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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจ
น าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต และ 2) เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการ
ปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ตจ าแนกตามสถานภาพของบริษัทน าเที่ยว 
กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยบริษัทน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต จ านวน 248 บริษัท เครื่องมือ
แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ความถี่ ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์
ความแปรปรวน (One-way ANOVA) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการ
ปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ตจ าแนกตามสถานภาพของบริษัทน าเที่ยว
ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 

1. วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว
ภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ตในภาพรวม และรายด้านส่วนใหญ่อยู่ ระดับมากโดยล าดับแรก คือ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ( X = 3.62, SD = 0.54) รองลงมา คือ ด้านสถานที่/ช่องทางการจัดจ าหน่าย ( X = 3.61, 
SD = 0.38) ด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นล าดับสุดท้าย อยู่ระดับปานกลาง ( X = 3.42, SD = 0.34) 

2. ผลการทดสอบสมมติฐาน ธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศที่มีลักษณะของการจดทะเบียน
ลักษณะของธุรกิจน าเที่ยว และระยะเวลาที่ด าเนินการธุรกิจน าเที่ยว ต่างกัน มีระดับกลยุทธ์ทางการตลาด 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

  
ค าส าคัญ: กลยุทธ์ทางการตลาดธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศ 
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Abstract 
 

The purposes of this research were 1) to study the marketing strategies used in 
the operation of domestic tourism business in Phuket province and 2) to compare the 
marketing strategies used in the operation of domestic tourism business in Phuket by 
classified of the status of the tourism operators. The sample consisted of 248 domestic 
tourism operators in Phuket. The tool was questionnaire with the data analysis as 
Frequency, Percentage, Standard Deviation, Analysis of Variance and the Means 
Difference Test. The marketing strategies used in the operation of domestic tourism 
business in Phuket by classified of the status of the tourism operators. The results were 
as follows; 

1. The data analysis on the marketing strategies level used in the operation of the 
domestic tourism business in Phuket was at high level, 1) Product 2) Place / distribution 
channel 3) Price 4) Process 5) People 6) Physical Evidence and 7) Promotion, respectively. 

2. The results of hypothesis test with the feature of tourism business registration, 
the tourism business character and the operating time of the tour business waredifferently 
at the statistical significance of .05 level. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมบริการที่มีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจโลก รวมถึง
เศรษฐกิจของไทยในการสร้างรายได้จ านวนมหาศาล ปี พ.ศ. 2554 ประเทศไทยมีรายได้จากการ
ท่องเที่ยวกว่า 547,782 ล้านบาท และยังช่วยส่งเสริมให้เกิดธุรกิจอ่ืน ๆ ตามมาอีกมากมาย ยังผลให้
เกิดการจ้างงานและการกระจายรายได้ภายในประเทศ 

แม้ว่าประเทศไทยจะมีรายได้จากการท่องเที่ยวจ านวนมาก  หากมองในด้านรายจ่ายอันเกิด
จากการที่คนไทยมีค่านิยมเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศก็จะพบว่ามีจ านวนมากถึง 3.7 ล้านคนใน
ปี พ.ศ. 2554 เพ่ิมจากปี พ.ศ.2553 กว่าร้อยละ 11.89 (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2554) และ
ยังคงมีแนวโน้มสูงขึ้นเรื่อย ๆ มีการวิเคราะห์พบว่ารายได้จากการท่องเที่ยวที่เข้าสู่ประเทศไทยจริง ๆ 
นั้นมีเพียงร้อยละ 20อีกร้อยละ 80 เกิดการรั่วไหลไปสู่ สายการบิน โรงแรมเครือข่ายต่างประเทศ การ
น าเข้าอาหารและเครื่องดื่มฯลฯ ประกอบกับในภูมิภาคอ่ืน ๆ ของโลก มักมีเหตุการณ์ไม่คาดฝญนที่
ส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวอย่างรุนแรง ส่งผลให้เม็ดเงินที่จะเข้าสู่ประเทศไทยหายไป
มาก ภาครัฐจึงต้องมีการวางมาตรการลดการสูญเสียเงินตราออกนอกประเทศ และหันมาท าการตลาด
ท่องเที่ยวภายในประเทศให้มากขึ้น เพื่อให้เกิดซึ่งการกระจายรายได้ และการจ้างงาน อันเป็นแนวทาง
ในการส่งเสริมการท่องเที่ยวในระยะยาว การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยก็มีการรณรงค์ โดยมีการ
ส่งเสริมตลาดภายในประเทศด้วยกิจกรรมต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง ตลอดปี พ.ศ. 2553 โดยมีการ
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมการท่องเที่ยวของทุกจังหวัดว่าแต่ละเดือนมีกิจกรรมใดบ้าง มีการส ารวจ
พฤติกรรมการท่องเที่ยวของประชาชนในกรุงเทพมหานคร จากการรณรงค์นี้ ปรากฏว่าร้อยละ 87.5 
ของกลุ่มตัวอย่างรู้จักการรณรงค์นี้  แต่มีเพียงร้อยละ 20.5 ของผู้ที่รู้จักเคยไปเที่ยวตามการ
ประชาสัมพันธ์ จะเห็นได้ว่ามีการสื่อสารกับผู้บริโภค ค่อนข้างทั่วถึง แต่ในจ านวนนี้มีผู้กลายเป็น
นักท่องเที่ยวจริงไม่มากนัก ดังนั้นจึงต้องมีการศึกษาถึงกลยุทธ์ที่จะเพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยวให้เที่ยว
ภายในประเทศอย่างต่อเนื่อง 

ต่อมารัฐบาลได้วางยุทธศาสตร์ในการผลักดันประเทศไทยให้เป็นประเทศศูนย์กลางการค้า 
การลงทุนและเมืองหลวงทางการท่องเที่ยวแห่งเอเชีย โดยมีนโยบายต่าง ๆ เพ่ือด าเนินการไปสู่
เป้าหมายที่วางไว้ได้แก่ นโยบายศูนย์กลางการบิน (Aviation Hub) มีการเร่งผลักดันสนามบินภูเก็ต 
เป็นศูนย์กลางการบินภาคใต้ ดูแลเครือข่ายตลาดการค้าและการท่องเที่ยวภูมิภาค พัฒนาเครือข่าย
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ตลาดการคา้ในสามเหลี่ยมไทย มาเลเซียและอินโดนีเซีย รวมถึงโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
สามารถเชื่อมโยงการท่องเที่ยวและเป็นการกระตุ้นเศรษฐกิจ 

ช่วงที่เกิดวิกฤตที่ส่งผลกระทบต่อการท่องเที่ยว จังหวัดภูเก็ตก็ได้รับผลกระทบนี้เช่นกัน 
ผลกระทบเหล่านี้ท าให้จ านวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติลดลง ไม่สอดคล้องกับเป้าหมายของประเทศ
โดยรวม  ดังนั้นผู้เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวทั้งภาครัฐและเอกชน จึงต้องหากลยุทธ์ทางการตลาด 
เพ่ือให้ชาวไทยหันมาท่องเที่ยวภายในประเทศมากขึ้น โดยเฉพาะธุรกิจน าเที่ยวของภูเก็ตมีอยู่กว่า 
1,626 แห่ง โดยแบ่งเป็นธุรกิจน าเที่ยวเฉพาะพ้ืนที่ 962 ราย ธุรกิจน าเที่ยวประเภทในประเทศ 127 
ราย ธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศ (Outbound) จ านวน 43 ราย และธุรกิจน าเที่ยวในประเทศ 
(Inbound) จ านวน 494 ราย (ส านักทะเบียนธุรกิจน าเที่ยวภาคใต้ , 2556) ซึ่งธุรกิจน าเที่ยวทุก
ประเภทสามารถน านักท่องเที่ยวชาวไทยท่องเที่ยวภายในประเทศได้ ดังนั้น จึงควรมีการท าการตลาด
ต่อนักท่องเที่ยวชาวไทยให้เข้ามาท่องเที่ยว และซื้อบริการจากธุรกิจน าเที่ยวในภูเก็ตให้มากขึ้น จาก
การส ารวจนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ซื้อบริการจากธุรกิจน าเที่ยวในภูเก็ตยังเป็นสัดส่วนที่น้อย  เพ่ือจูงใจ
ให้นักท่องเที่ยวชาวไทยหันมาใช้บริการจากบริษัทน าเที่ยวให้มากขึ้น ผู้ท าการวิจัยจะมุ่งประเด็นไปที่
ศึกษาในด้านกลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอบการบริษัทน าเที่ยว ศึกษาปญญหาในการประกอบธุรกิจน า
เที่ยวในด้านต่าง ๆ รวมถึงแนวทางแก้ไขปญญหาที่เกิดขึ้น 

 
1.2 ค าถามการวิจัย 

1.2.1 กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขต
จังหวัดภูเก็ตเป็นอย่างไร 

1.2.2 บริษัทน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ตที่มีสถานภาพ (ลักษณะการจด
ทะเบียน ลักษณะของธุรกิจท่องเที่ยว และระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจท่องเที่ยว ) ต่างกันมีกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ตแตกต่างกัน
หรือไม่ อย่างไร 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศ
ในเขตจังหวัดภูเก็ต 

1.3.2 เพ่ือเปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว
ภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ตจ าแนกตามสถานภาพของบริษัทน าเที่ยว (ลักษณะการจดทะเบียน  
ลักษณะของธุรกิจท่องเที่ยว และระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจท่องเที่ยว) 
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1.4 สมมติฐานการวิจัย 
1.4.1 บริษัทน าเที่ยวที่มีลักษณะการจดทะเบียนต่างกันมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการ

ปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ตแตกต่างกัน 
1.4.2 บริษัทน าเที่ยวที่มีลักษณะของธุรกิจท่องเที่ยวต่างกันมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการ

ปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต แตกต่างกัน 
1.4.3 บริษัทน าเที่ยวภายในประเทศที่มีระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจท่องเที่ยวต่างกัน กลยุทธ์

ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัด 
 
1.5 ขอบเขตของการวิจัย 

1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 1) ตัวแปรอิสระ คือ สถานภาพของบริษัทน าเที่ยว ประกอบด้วย ลักษณะการจด

ทะเบียน  ลักษณะของธุรกิจท่องเที่ยว และระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจ 
 2) ตัวแปรตาม คือ กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว

ภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต 
1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร คือ ธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศ ในเขตจังหวัดภูเก็ต 
1.5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา เดือนมิถุนายน 2559 – เมษายน 2560 
1.5.4 ขอบเขตด้านพื้นที่ การศึกษาครั้งนี้ก าหนดขอบเขตการศึกษาไว้เฉพาะธุรกิจน าเที่ยว

ภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต 
 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.6.1 กลยุทธ์การตลาด หมายถึง วิธีการที่ใช้เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด ซึ่ง

เป็นส่วนหนึ่งของการวางแผนการตลาด โดยการก าหนดจุดมุ่งหมายทางการตลาด การเลือกตลาด
เป้าหมาย และการออกแบบส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือสนองความ พึงพอใจของตลาด เพ่ือให้
บรรลุจุดมุ่งหมายขององค์การ 

1.6.2 ธุรกิจน าเที่ยว หมายถึง การประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการจัดการให้บริการหรือการ
อ านวยความสะดวกเก่ียวกับการเดินทาง สถานที่พัก อาหาร ทัศนาจร หรือมัคคุเทศก์ แก่นักท่องเที่ยว
มุ่งไปที่การน าเที่ยวเป็นส าคัญ แบ่งเป็น 3 ประเภท 1. ธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศ (Outbound) 2. 
ธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศ (Domestic) 3. ธุรกิจน าเที่ยวเฉพาะพ้ืนที่ 

1.6.3 ธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศ หมายถึง ธุรกิจที่ประกอบการจัดน าเที่ยวที่จดทะเบียน
กับส านักงานทะเบียนธุรกิจน าเที่ยว และมัคคุเทศก์ทุกประเภทที่สามารถน านักท่องเที่ยวชาวไทย
ท่องเที่ยวภายในประเทศได้ 
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1.6.4 ธุรกิจน าเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต หมายถึง ธุรกิจที่ประกอบการจัดน าเที่ยวที่จดทะเบียน
กับส านักงานทะเบียนธุรกิจน าเที่ยวและมัคคุเทศก์ภาคใต้ทุกประเภท ที่มีสถานประกอบการอยู่ใน
จังหวัดภูเก็ต 

1.6.5 ผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศ หมายถึง ผู้ประกอบอาชีพธุรกิจน า
เที่ยวที่น านักท่องเที่ยวชายไทยภายในประเทศที่มีสถานประกอบการอยู่ในจังหวัดภูเก็ต 

 
1.7 ประโยชน์ของงานวิจัย 

1.7.1 ทราบกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศใน
เขตจังหวัดภูเก็ต 

1.7.2 ท าให้เข้าใจถึงกลยุทธ์ทางการตลาดที่ ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว
ภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่เก่ียวข้องกับธุรกิจน าเที่ยวอ่ืน ๆ  
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพ่ือศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการ
ของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต ผู้วิจัยน าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง โดยแบ่งออกเป็น 8 ตอน ตามประเด็นดังต่อไปนี้ 

2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจน าเที่ยว 
2.2 แนวคิดทางการตลาด 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดบริการด้านการท่องเที่ยว 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาด 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมด้านการบริการ 
2.6 แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.8 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจน าเที่ยว 
 ธุรกิจน าเที่ยวตามความในพระราชบัญญัติธุรกิจน าเที่ยวและมัคคุเทศก์ปี 2551 ได้ให้
ความหมายของธุรกิจน าเที่ยวไว้ว่า คือ “ธุรกิจเกี่ยวกับการน านักท่องเที่ยวเดินทาวไปท่องเที่ยวหรือ
เดินทางไปเพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืน โดยจัดให้มีการบริการหรือการอ านวยความสะดวกอย่างใดอย่างหนึ่ง
หรือหลายอย่าง อันได้แก่ สถานที่ พัก อาหาร มัคคุเทศก์ หรือบริการอ่ืนใดตามที่ก าหนดใน
กฎกระทรวง” ทั้งนี้ธุรกิจน าเที่ยวจะมุ่งเน้นการน าเที่ยวเชิงธุรกิจ มีการด าเนินการเป็นกิจการ โดยมี
ผลตอบแทนในการด าเนินงานทางบริษัทน าเที่ยวอาจด าเนินการจัดบริการด้านต่าง ๆ ในการเดินทาง
หรือจัดน าเที่ยวเอง หรืออาจเป็นเพียงบริษัทตัวกลางระหว่างนักท่องเที่ยวกับบริษัทน าเที่ยวอ่ืน ๆ และ
อาจเป็นตัวกลางหรือตัวแทนให้บริการระหว่างนักท่องเที่ยวกับสถานประกอบการต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องได้
เช่นกัน เช่น เป็นตัวกลางหรือตัวเทนของโรงแรม แหล่งท่องเที่ยวที่เข้าชมต่าง  ๆ ฯลฯ ทั้งนี้บริษัทน า
เที่ยวอาจรวมถึง บริษัทตัวแทนขนาดเล็กที่ท าหน้าที่ขายบัตรโดยสารเครื่องบินเป็นนายหน้าให้เช่ ารถ 
หรือรับจองโรงแรม หรือติดต่อหามัคคุเทศก์ให้นักท่องเที่ยวด้วยก็ได้ (ฉันทัช  วรรณถนอม, 2548: 
112) 
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 การด าเนินการในธุรกิจน าเที่ยว ด้านการบริหารจัดการ 
1. ผู้ประกอบกิจการจะต้องมีพ้ืนฐานความรู้ในธุรกิจให้บริการของตนเอง 
2. ผู้ประกอบกิจการต้องมีความเป็นผู้น าและมีพ้ืนฐานความรู้ด้านการบริหารจัดการ 
3. ให้ความส าคัญกับการสรรหาและฝึกอบรมพัฒนาบุคลากร 
4. ให้ผลตอบแทนที่เป็นธรรมแก่พนักงานทุกระดับและมีระบบสิ่งจูงใจที่เหมาะสม 
5. สร้างความภาคภูมิใจแก่พนักงานในการเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร 
6. ควรด าเนินการให้ถูกต้องและสอดคล้องกับกฎหมายและระเบียบข้อบังคับภาครัฐ 
7. ควรจัดท าแผนธุรกิจ (Business Plan) เพ่ือเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจอย่างมี

ทิศทาง 
8. เจ้าของหรือผู้ประกอบกิจการจะต้องให้ความส าคัญและให้เวลากับการบริหารธุรกิจ

อย่างใกล้ชิด 
ด้านการตลาดการบริหารและสถานที่ให้บริการ 
1. ให้บริการที่รวดเร็วและตรงต่อเวลาแก่ผู้มาใช้บริการ 
2. ให้บริการด้วยความซื่อสัตย์ จริงใจ ยืดหยุ่นและเป็นกันเองกับผู้มาใช้บริการ 
3. สร้างตราหรือเครื่องหมายที่เป็นสัญลักษณ์เพ่ือให้ลูกค้าระลึกและจดจ าได้ง่าย 
4. สร้างมาตรฐานด้านการให้บริการและอัตราค่าบริการ 

 
2.2 แนวคิดทางการตลาด 

Kotler, Philip (2003: 90) ได้ให้ค าจ ากัดความเกี่ยวกับการตลาดไว้ว่า เป็นกิจกรรมของ
มนุษย์ที่จะด าเนินเพื่อตอบสนองความต้องการต่าง ๆ โดยอาศัยกระบวนการแลกเปลี่ยน 

จากแนวคิดนี้ อธิบายไว้ว่ามนุษย์มีความจ าเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และ
วัตถุประสงค์ (Demands) หลากหลายแตกต่างกันไป ถือว่าเป็นจุดเริ่มต้นของการตลาดที่ท าให้เกิด
แนวคิดในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ (Product) เพ่ือตอบสนองความต้องการของบุคคล โดยท าให้เกิด
ความสนใจและต้องการซื้อไม่ว่าสินค้านั้นจะจับต้องได้หรือไม่ได้ เช่นการบริการ ก็ตาม ซึ่งการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคนั้นอาศัยคุณค่า (Value) ทัง้คุณค่าของตัวสินค้าเองหรือมีคุณค่าทางจิตใจ ประกอบกับ
ความพึงพอใจ (Satisfactions) ที่สินค้านั้นเป็นไปตามความคาดหวัง (Expectation) และคุณภาพ 
(Quality) ของสินค้าเป็นไปตามต้องการ จึงเกิดการแลกเปลี่ยนสินค้า (Exchange) มีการติดต่อกัน
ทางธุรกิจ (Transactions) และเกิดเป็นความสัมพันธ์ (Relationship) ของผู้ที่เกี่ยวข้องกับการ
ด าเนินงานของธุรกิจนั้นซึ่งต่อมากลายเป็นกลุ่มผู้ซื้อ คือ ตลาด (Markets) ส่วนขนาดของตลาดนั้น
ขึ้นอยู่กับจ านวนที่สนใจและทรัพยากรที่มีในการแลกเปลี่ยนหรือท าธุรกิจนั่นเอง 

 



7 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.1 แนวความคิดหลักทางการตลาด (Core Marketing Concepts) 
ที่มา: ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ (2546) 

 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดบริการด้านการท่องเที่ยว 

ลักษณะของการบริการ ลักษณะของการบริการมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่แตกต่างไปจากสินค้า 
ทั่ว ๆ ไป Holloway and Plant (2000) และ Zeithama and Bitner (2003) อธิบายไว้สอดคล้อง
กัน ดังนี้ 

1. จับต้องไม่ได้ (Intangibility) สินค้าบริการเป็นสินค้าที่จับต้องไม่ได้ ผู้ซื้อสินค้าไม่สามารถ
สัมผัส หรือมองเห็นสินค้าก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ เช่น การประกันชีวิต ดังนั้นผู้ซื้อสินค้าจึงมีความรู้สึก
ขาดความม่ันใจที่จะซ้ือ การจะท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้ ต้องอาศัยการสร้างความมั่นใจให้เกิดข้ึน 

2. แยกออกจากกันไม่ได้ (Inseparability) สินค้าบริการเป็นสินค้าที่การผลิตและการใช้
บริการเกิดข้ึนในที่เดียวกัน ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการจึงต้องพบปะ สัมพันธ์กัน ดังนั้นทัศนคติ มุมมอง 
ความคาดหวัง ของผู้ใช้บริการจึงมีผลต่อความพึงพอใจในบริการนั้นด้วย ความแตกต่างจากสินค้า
ทั่วไปที่สามารถเลือกซ้ือตามความพอใจในสินค้าท่ีมองเห็นอยู่แล้ว 

3. มีความหลากหลาย (Variabillity) สินค้าบริการต้องใช้คนเป็นผู้ใช้บริการ ดังนั้นการ
ควบคุมคุณภาพให้คงที่ จึงกระท าได้ยาก เพราะคนมีความคิด มีอารมณ์ และมีการฝึกฝนที่ต่างกัน 

ความจ าเป็น (Needs) 
ความต้องการ (Wants) 
อุปสงค์ (Demands) 

แนวความคิดหลัก 
ทางการตลาด 

(Core Marketing Concepts) 

การแลกเปลี่ยนสินค้า 

(Exchange)มีการตดิต่อกันทาง
ธุรกิจ(Transactions) 

ความสัมพันธ์ (Relationship) 

คุณค่า (Value) 
ความพึงพอใจ 

(Satisfactions) 

ผลิตภณัฑ ์

(Products) 
ตลาด 

(Markets) 
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พนักงานคนหนึ่งอาจให้บริการได้ดีไม่เท่ากับพนักงานคนอ่ืนก็ได้ ทักษะในการบริการต่างกัน ซึ่งต่าง
จากสินค้าทั่วไปที่อาจมีการผลิตและควบคุมด้านคุณภาพจากโรงงาน 

4. เก็บรักษาไว้ไม่ได้ (Perishability) สินค้าบริการไม่สามารถเก็บรักษาสินค้าคงคลังไว้ได้หาก
ไม่สามารถขายในวันนี้ได้จะเก็บไปขายวันพรุ่งนี้ไม่ได้ เช่นตั๋วเครื่องบิน หากวันนี้ไม่มีผู้โดยสารก็ถือว่า
ขายไม่ได้แล้ว จะเก็บไว้ขายพรุ่งนี้หรือวันอื่นก็ไม่ได้ 

จากลักษณะของการบริการที่กล่าวมาแล้วข้างต้น พบว่า  การท่องเที่ยวก็จัดเป็นการบริการ
อย่างหนึ่งซึ่งมีลักษณะจับต้องไม่ได้ มีความต้องการเป็นฤดูกาล และไม่สามารถเก็บไว้ขายได้ ดังนั้น 
การตลาดจึงมีความแตกต่างจากการตลาดของธุรกิจสินค้าอ่ืน ๆ ทั่วไป มีการค านึงถึงการบริการ มี
ลักษณะเป็นนามธรรมมากขึ้น 

ลักษณะของการท่องเที่ยว 
Middleton (2000: 30-32) กล่าวว่าลักษณะของการท่องเที่ยว นอกจากลักษณะพิเศษของ

การบริการแล้ว สินค้าทางการท่องเที่ยวซึ่งจัดเป็นการบริการชนิดหนึ่งก็มีลักษณะเฉพาะตัวด้วย
เช่นกัน ได้แก่ 

1. ความต้องการมากน้อยตามฤดูกาล เช่น ภูเก็ต ช่วงที่นักท่องเที่ยวนิยมมาเที่ยวคือช่วงต้นปี 
ถึงกลางปี และตามเทศกาลต่าง ๆ ซึ่งช่วงเวลาเหล่านี้จะมีความต้องการของนักท่องเที่ยวสูงมาก แต่
ในช่วงอ่ืน ๆ ของปี นักท่องเที่ยวก็จะไม่มากนัก ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับปญจจัยหลาย ๆ อย่างเช่น ภูมิอากาศของ
สถานที่ท่องเที่ยว ช่วงวันหยุดของนักท่องเที่ยว หากมองเป็นรายอาทิตย์จะเห็นได้ชัดว่าช่วงสุดสัปดาห์
นักท่องเที่ยวจะมากกวาระหว่างอาทิตย์ 

2. สินค้าทางการท่องเที่ยวเกี่ยวเนื่องสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ได้แก่ สถานที่ท่องเที่ยว ที่พัก 
ร้านอาหาร การคมนาคม เพื่ออ านวยความสะดวกให้แก่นักท่องเที่ยวอย่างครบวงจร 

3. เป็นสินค้าที่ลงทุนระยะแรกสูงมาก และมีองค์ประกอบเป็นสิ่งถาวรไม่สามารถเคลื่อนย้าย
ได้ เช่น สิ่งอ านวยความสะดวกพ้ืนฐาน สาธารณูปโภคต่าง ๆ ทั้งยังมีต้นทุนแลรายจ่ายประจ าที่สูงมาก
ด้วย เช่น ค่าเช่า ค่าอุปกรณ์ ค่าไฟ น้ า ประกันเงินเดือนพนักงาน การตลาด เหล่านี้ เป็นจ านวนมาก
ในแต่ละเดือน 

จากที่กล่าวมาแล้วเห็นได้ว่า การท่องเที่ยวเป็นสินค้าที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ดังนั้นจึงมีความ
จ าเป็นที่จะต้องค านึงถึงกลยุทธ์ที่จะน ามาใช้กับสินค้าการท่องเที่ยวด้วย 

กิจกรรมการตลาดที่ส าคัญ 3 ประเภทในการบริการ ในการด าเนินการธุรกิจบริการต้องท า
ความเข้าใจกับลักษณะของการบริการที่กล่าวมาแล้ว ในการที่จะสามารถเอาชนะคู่แข่งขันในตลาด 
รวมทั้งการสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อลูกค้า โดยอาศัยกิจกรรมทางการตลาดที่ส าคัญ 3 ประการ 
ได้แก่ การตลาดภายนอก  การตลาดภายในองค์กร และการตลาดปฏิสัมพันธ์ Kotler and 
Armstrong  (2003: 32) และ Zeithaml and Bitner (2003: 71) อธิบายไว้ดังนี้ 
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1. การตลาดภายนอก (External Marketing) หมายถึง กิจกรรมด้านการตลาดกับลูกค้า
ภายนอกกิจการ ซึ่งออกมาในรูปของการให้ค ามั่นสัญญา ประกอบกับทุก ๆ สิ่งที่ลูกค้าสามารถ
มองเห็นได้ เช่น สภาพบรรยากาศของกิจการ เพ่ือใช้ในการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากการบริการไม่มีตัว
สินค้ามาแสดงให้ลูกค้าเห็นก่อน โดยน าเสนอออกมาเป็นส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

2. การตลาดภายใน (Internal Marketing) คือ กิจกรรมด้านการตลาดขององค์กรในเรื่อง
การฝึกอบรม สร้างแรงจงใจให้บุคลากร บริการอย่างมีคุณภาพแก่ลูกค้า ในส่วนการตลาดภายในนี้ถือ
ว่าเป็นพื้นฐานที่ส าคัญต่อการบริการเพ่ือให้พนักงานปฏิบัติงานตามที่ได้ให้ค ามั่นสัญญาไว้กับลูกค้าให้
ได ้

3. การตลาดปฏิสัมพันธ์ (Interactive Marketing) ถือว่ามีความส าคัญมากที่สุดในความรู้สึก
ของลูกค้า เนื่องจากเป็นกิจกรรมการตลาดที่เกิดขึ้นขณะที่บุคลากรของกิจการ มีปฏิสัมพันธ์กัน ไม่ว่า
จะเป็นการบริการโดยตรง หรือทางอ้อมโดยอาศัยเทคโนโลยี ซึ่งลูกค้าจะประเมินการให้บริการ เป็น
การตรวจสอบว่า การบริการของบุคลกรเป็นไปตามค าม่ันสัญญาที่ให้ไว้หรือไม่  
 
 
 
 
 การตลาดปฏสิัมพันธ์ การตลาดภายนอก 
 (Interactive Marketing) (External Marketing) 
 รักษาสัญญา ให้สัญญากับลูกค้า 

 
 
 
 
 การตลาดภายในองค์การ 
 (Internal Marketing) 
 ช่วยให้พนักงานสามารถปฏิบัติตามสัญญาได้ 

 
ภาพที่ 2.2 การตลาดที่ส าคัญ 3 ประการในการบริการ 

ที่มา: Zeutgank and Bitner, (2003: 71) 
 
 

ลูกค้า 

 

บริษัท พนักงาน 



10 
 

 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด 
 กลยุทธ์การตลาด 

Pride (2000: 15) กล่าวว่า กลยุทธ์ทางการตลาดเป็นการวางแผนในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่
ขององค์กร และใช้ยุทธวิธีต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่วางไว้ โดยมีการเลือกและวิเคราะห์ตลาด
กลุม่เป้าหมาย สร้างสรรค์ และการคงไว้ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสม เพ่ือตอบสนองความ
พึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายนั้น 

Kotler (2003: 57) กล่าวถึงกลยุทธ์การตลาดเป็นหลักเกณฑ์ในการบริหารการตลาดของ
ธุรกิจเพ่ือให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดที่ตั้งไว้ ซึ่งมีกลยุทธ์ต่า ง ๆ ได้แก่ การจัดสรร
ทรัพยากรทางการตลาด ส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจค่าใช้จ่ายทางการตลาด 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546: 98 – 99) กล่าวว่า กลยุทธ์การตลาดเป็นส่วนหนึ่งของการวางแผน
การตลาด ซึ่งเป็นขั้นตอนในการก าหนดจุดมุ่งหมายทางการตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และการ
ออกแบบส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือสนองความพึงพอใจของตลาด เพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมายของ
องค์การ โดยมีขั้นตอน 2 ขั้นตอนคือ การวิเคราะห์สถานการณ์การตลาด แล้วน าการวิเคราะห์นั้นมา
วางแผนการตลาด หรือการออกแบบกลยุทธ์ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

การวิเคราะห์สถานการณ์การตลาด 
1. การวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด 
2. การแบ่งส่วนตลาดและการเลือกเป้าหมาย 
3. การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
4. การวิเคราะห์คู่แข่งขัน และสิ่งแวดล้อมที่เก่ียวข้อง 
การวางแผนการตลาดหรือการออกแบบกลยุทธ์ 
1. การก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
2. การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด หรือกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด โดยมีกลยุทธ์ 7 ด้าน 

คือ 
 - กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
 - กลยุทธ์ด้านราคา 
 - กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย 
 - กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การ

ส่งเสริมการขาย การให้ข่าวประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง เป็นต้น 
 - กลยุทธ์ด้านบุคลากร 
 - กลยุทธ์ด้านสิ่งน าเสนอทางกายภาพ เช่น สถานที่ตั้ง ชุดพนักงาน เป็นต้น 
 - กลยุทธ์ด้านกระบวนการการให้บริการ กระบวนการท างาน 
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กลยุทธ์การตลาดการท่องเที่ยว 
Weaver David และ Opperman (2000: 210) กล่าวว่า การท่องเที่ยวทั้งในระดับชาติ 

หรือบริษัทเอกชนควรมีการวางแผนกลยุทธ์เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ได้ตั้งไว้ ซึ่งสอดคล้องกับธีรา
รัตน์ กิจจารักษ์ (2546) ที่กล่าวว่า กลยุทธ์ทางการตลาดการท่องเที่ยวท าหน้าที่เป็นตัวบอกทิศทาง
เพ่ือให้ทราบทิศทางในการด าเนินกิจการให้บรรลุวัตถุประสงค์ของธุรกิจ โดยจะท าให้ประหยัดทั้งเวลา 
ค่าใช้จ่าย และมีทิศทางท่ีแน่นอน 
 การวางกลยุทธ์การตลาดการท่องเที่ยวจะเริ่มต้นด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลต่าง  ๆ เพ่ือน า
ข้อมูลที่ได้มาช่วยในการสร้างกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์หลัก มีการน าไปใช้และควบคุม
ประเมินผล 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมกับการบริการ 

การบริการ หมายถึง กิจกรรม ผลประโยชน์ หรือความพึงพอใจจที่บริษัทหรือองค์กร
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ซึ่งถือเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่สามารถจับต้องได้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2546: 334) 

ความหมายของคุณภาพการบริการ 
คุณภาพการบริการตามแนวทางการตลาดว่าในการแข่งขันด้านธุรกิจบริการ ผู้ให้บริการต้อง

สร้างบริการให้เท่าเทียมกันหรือมากกว่าคุณภาพการบริการที่ผู้รับบริการคาดหวัง ความคาดหวังต่อ
คุณภาพบริการของผู้รับบริการมาจากประสบการณ์เดิม เมื่อผู้รับบริการมารับบริการก็จะเปรียบเทียบ
ที่ตนได้รับบริการที่คาดหวังไว้ ถ้าผลพบว่าบริการที่ ได้รับจริงในสถานการณ์นั้นน้อยกว่าที่คาดหวัง 
ผู้รับบริการจะไม่พึงพอใจและจะไม่กลับมาใช้บริการอีกในทางตรงกันข้าม ถ้าบริการที่ได้รับจริงเท่ากัน
หรือมากกว่าบริการที่คาดหวังไว้ผู้รบบริการจะเกิดความพอใจ ประทับใจ และกลับมาใช้บริการอีก (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์, 2546: 338) 

เกณฑ์ในการวัดระดับคุณภาพการบริการก่อนการตัดสินใจซื้อ 
ในการซื้อสินค้าและบริการแต่ละครั้ง ลูกค้ามักจะไม่สามารถจับต้องตัวสินค้าและบริการได้

อย่างแท้จริง ดังนั้นลูกค้ามักจะใช้เกณฑ์ในการวัดระดับคุณภาพการบริการก่อนการตัดสินใจซื้อบริการ
5 ข้อหลักดังนี้ (จิตตินันท์ นันทไพบูลย์, 2551: 61-62) 

1. ความน่าเชื่อถือและไว้วางใจ (Reliability) ผู้ให้บริการจะต้องแสดงความน่าเชื่อถือและ
ไว้วางใจได้ โดย 

1.1 ควรให้บริการได้อย่างถูกต้องที่ได้ตกลงกันไว้ และตรงต่อเวลา 
1.2 ควรให้บริการตามท่ีสัญญาไว้ 
1.3 แสดงให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือ 
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1.4 ควรให้บริการตรงตามความต้องการของลูกค้า 
1.5 ควรให้บริการตามเวลาที่ให้สัญญาไว้กับลูกค้า  
1.6 ควรแจ้งให้ลูกค้าทราบล่วงหน้าก่อนถึงเวลาที่ให้บริการหรือการเข้าพบลูกค้า 

2. การให้ความม่ันใจ (Assurance) ผู้ให้บริการต้องท าให้ลูกค้ามั่นใจโดยปราศจากความเสี่ยง
อันตราย ตลอดจนแสดงความสามารถที่ท าให้เกิดความเชื่อใจได้ในตัวผู้ให้บริการ ดังนี้ 

2.1 สามารถสร้างความม่ันใจให้กับลูกค้าได้ 
2.2 ท าให้รู้สึกไว้วางใจได้เมื่อลูกค้ามาติดต่อ 
2.3 มีความสุภาพอ่อนน้อม 
2.4 มีความรู้ในงานที่ให้บริการ 

3. การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) การตอบสนองต้องมีความตั้งใจบริการและเต็ม
ใจให้บริการ เพื่อแสดงถึงการเอาใจใส่ในงานบริการอย่างเต็มที่ดังนี้ 

3.1 การให้บริการอย่างรวดเร็ว 
3.2 มีความยินดีที่จะให้บริการเสมอ 
3.3 มีความพร้อมที่จะให้บริการเมื่อลูกค้าต้องการ 

4. การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) การจัดเตรียมดูแลงานทั้งก่อนการขาย ระหว่างขายและ
หลังการขาย มีดังนี้ 

4.1 ให้ความสนใจลูกค้า และให้ความเป็นกันเอง 
4.2 ให้บริการอย่างเอาใจใส่ 
4.3 ถือผลประโยชน์สูงสุดของลูกค้าเป็นส าคัญ 
4.4 เข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า 

5. รูปลักษณ์ (Tangibles) ความมีรูปลักษณ์ขององค์การและผู้ให้บริการ มีดังนี้ 
5.1 อุปกรณ์ทันสมัย 
5.2 เทคโนโลยีสูง 
5.3 ความสวยงามของวัสดุอุปกรณ์ท่ีใช้บริการ 
5.4 มีบุคลิกภาพแบบมืออาชีพ 
5.5 ความสะดวกที่ให้บริการ 

 องค์ประกอบของความพึงพอใจในการบริการ 
ความพึงพอใจที่เกิดขึ้นในกระบวนการบริการระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้า เป็นผลของการ

รับรู้และประเมินคุณภาพของการบริการในสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังว่าควรจะได้รับ และสิ่งที่ลูกค้าได้รับจริง
จากการบริการ ซึ่งระดับความพึงพอใจอาจไม่คงที่ และผันแปรไปตามช่วงเวลาที่แตกต่างกันได้ ทั้งนี้
ความพึงพอใจในการบริการจะประกอบด้วยองค์ประกอบ 2 ประการ คือ 
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1. องค์ประกอบด้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์บริการ ลูกค้าจะรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์บริการ
ที่ได้รับมีลักษณะตามพันธะสัญญาของกิจการบริการแต่ละประเภทตามที่ควรจะเป็นมากน้อยเพียงใด 
เช่น แขกที่เข้าพักในโรงแรมจะได้พักในห้องพักที่จองไว้  ลูกค้าที่เข้าไปในภัตตาคารจะได้รับอาหาร
ตามที่สั่ง ผู้โดยสารจะสามารถเดินทางจากที่หนึ่งไปสู่จุดหมายปลายทางหนึ่ง หรือลูกค้าธนาคารจะ
ได้รับการช่วยเหลือด้านสินเชื่อ เป็นต้น สิ่งเหล่านี้เป็นผลิตภัณฑ์บริการที่ลูกค้าควรจะได้รับตาม
ลักษณะของการบริการแต่ละประเภท ซึ่งจะสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าที่ต้องการ 

2. องค์ประกอบด้านการรับรู้คุณภาพของการน าเสนอบริการ ลูกค้าจะรับรู้ว่าวิธีการน าเสนอ
บริการในกระบวนการบริการผู้ให้บริการมีความเหมาะสมมากน้อยเพียงใด ไม่ว่าจะเป็นความสะดวก
ในการเข้าถึงบริการ พฤติกรรมการแสดงออกของผู้ให้บริการตามบทบาทหน้าที่และปฏิกิริยาการ
ตอบสนองการบริการของผู้ให้บริการการต่อลูกค้า ในด้านความรับผิดชอบต่องานการใช้ภาษาสื่อ
ความหมายและการปฏิบัติตนในการให้บริการ เช่น พนักงานโรงแรมต้อนรับแขกด้วยอัธยาศัยไมตรีจิต
อันดี และช่วยเหลือแขกเรื่องสัมภาระ พนักงานเสิร์ฟอาหารรับค าสั่งอาหารด้วยความสุภาพเป็นกันเอง 
พนักงานธนาคารช่วยชี้แจงระเบียบข้อบังคับการยื่นขอสินเชื่อด้วยความเอาใจใส่ เป็นต้น สิ่งเหล่านี้
เกี่ยวข้องกับการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าด้วยไมตรีจิตของการบริการที่แท้จริง องค์ประกอบ
ของพึงพอใจในการบริการ  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.3 องค์ประกอบของความพึงพอใจในการบริการ 
ที่มา: จิตตินันท์  นันทไพบูลย์ (2551: 47) 

 
 

การรับรู้คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์บริการ 

การรับรู้การบริการที่ควรจะเป็น 

การรับรู้การบริการที่เกิดขึ้นจริง 
ความพึงพอใจ
ในการบริการ การรับรู้การบริการที่ควรจะเป็น 

การรับรู้คุณภาพของ
การน าเสนอบริการ 

การรับรู้การบริการที่เกิดขึ้นจริง 



14 
 

 

 จากภาพที่ 2.3 จะเห็นได้ว่า ความพึงพอใจในการบริการเกิดจากการประเมินคุณค่าการรับรู้
คุณภาพของการบริการ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริการตามลักษณะของการบริการ และกระบวนการ
น าเสนอบริการในวงจรของการให้บริการระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้า ซึ่งถ้าตรงกับสิ่งที่ลูกค้ามีความ
ต้องการหรือตรงกับความคาดหวังที่มีอยู่ หรือประสบการณ์ที่เคยได้รับบริการตามองค์ประกอบ
ดังกล่าว ย่อมน ามาซึ่งความพึงพอใจในการบริการนั้น หากเป็นไปในทางตรงกันข้าม การรับรู้สิ่งที่
ลูกค้าได้รับจริงไม่ตรงกับการรับรู้สิ่งที่ลูกค้าคาดหวัง ผู้รับบริการย่อมเกิดความไม่พึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์บริการและการน าเสนอบริการนั้นได้ 

ความพึงพอใจของลูกค้า 
กุญแจส าคัญสู่ความส าเร็จในงานบริการก็คือ ความพึงพอใจที่ลูกค้ามีต่อการบริการนั้น คือ 

การที่ลูกค้าได้รับในสิ่งที่คาดหวังไว้ ในการที่ลูกค้าจะได้รับในสิ่งที่คาดหวังย่อมเกี่ยวพันกับการ
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ให้บริการ ซึ่งเป็นบุคคลที่มีบทบาทส าคัญในการรับรู้ความต้องการของลูกค้า และการ
ตอบสนองตอบบริการความต้องการของลูกค้า คุณภาพการปฏิบัติงานของผู้ ให้บริการจะมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากน้อยเพียงใดขึ้นอยู่กับความพึงพอใจของผู้ให้บริการต่อการบริการ
ด้วย เพราะเมื่อผู้ปฏิบัติงานบริการมีความรู้สึกดีต่องานที่รับผิดชอบ ก็ย่อมจะปฏิบัติงานให้บริการแก่
ลูกค้าด้วยความเต็มใจและเต็มความสามารถ 

ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นการแสดงออกถึงความรู้สึกในทางบวกของลูกค้าต่อการบริการ
อันเป็นผลมาจากการประเมินเปรียบเทียบสิ่งที่ลูกค้าได้รับในการบริการ กับสิ่งที่ลูกค้าคาดหวั งว่าจะ
ได้รับจากการบริการในแต่ละสถานการณ์ของบริการที่เกิดขึ้น ซึ่งความรู้สึกนี้สามารถแปรเปลี่ยนได้
หลายระดับตามปญจจัยแวดล้อมและเงื่อนไขของการบริการในแต่ละครั้งได้ ปญจจัยที่มีผลต่อความพึง
พอใจของลูกค้า มีปญจจัยส าคัญ ๆ ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์บริการความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดขึ้นเมื่อได้รับบริการที่มีคุณภาพ และ
ระดับการให้บริการตรงกับความต้องการ ความเอาใจใส่ขององค์การบริการในการออกแบบผลิตภัณฑ์
ด้วยความสนใจในรายละเอียดของสิ่งที่ลูกค้าต้องการใช้ในชีวิตประจ าวัน วิธีการใช้ หรือสถานการณ์ที่
ลูกค้าใช้สินค้าหรือบริการแต่ละอย่าง รวมทั้งค านึงถึงคุณภาพของการน าเสนอบริการ ซึ่งเป็นส่วน
ส าคัญยิ่งในการท่ีจะสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า เช่น บริษัทบ้านจัดสรรแห่งหนึ่งยอมลงทุนใช้วัสดุ
สร้างและตกแต่งบ้านที่มีคุณภาพ ด้วยค านึงถึงความต้องการของลูกค้าเป็นส าคัญ (พ้ืนบ้านชั้นล่างปู
ด้วยหินอ่อนและพ้ืนบ้านชั้นบนปูด้วยไม้ปาร์เกต์) ในขณะที่บางบริษัทมุ่งนโยบายลดต้นทุนในการสร้าง
บ้านโดยใช้วัสดุราคาถูกท่ีไม่มีคุณภาพ แม้ว่าจะมีราคาถูกกว่าก็ตาม 

2. ราคาค่าบริการ ความพึงพอใจของลูกค้าขึ้นอยู่กับราคาค่าบริการที่ลูกค้ายอมรับ หรือ
พิจารณาแล้วว่าเหมาะสมกับคุณภาพของการบริการตามความเต็มใจที่จะจ่าย (Willingness to pay) 
ของลูกค้า ทั้งนี้เจตคติของลูกค้าที่มีต่อราคาค่าบริการกับคุณภาพการบริการของแต่ละบุคคล อาจ



15 
 

 

แตกต่างกันออกไป เช่น บางคนอาจพิจารณาว่าสินค้าหรือบริการที่มีราคาสูงเป็นสินค้าหรือบริการที่มี
คุณภาพสูง ในขณะที่ลูกค้าบางคนจะพิจารณาราคาค่าบริการตามลักษณะความยากง่ายของการ
ให้บริการ เป็นต้น 

3. สถานที่บริการ การเข้าถึงบริการได้สะดวกเมื่อลูกค้ามีความต้องการย่อมก่อให้เกิดความ
พึงพอใจต่อการบริการ ท าเลที่ตั้ง และการกระจายสถานที่บริการให้ทั่วถึง เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่
ลูกค้าจึงเป็นสิ่งส าคัญ เช่น ธนาคารมักจะตั้งอยู่ริมถนนสายส าคัญ ๆ และมีสาขาย่อยของธนาคารตาม
แหล่งชุมชนต่าง ๆ หรือบริษัททางการท่องเที่ยวมัก มักตั้งอยู่ในแหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญ เป็นต้น 

4. การส่งเสริมแนะน าบริการ ความพึงพอใจของผู้รับบริการเกิดขึ้นได้จากาการได้ยินข้อมูล
ข่าวสาร หรือบุคคลอื่นกล่าวขานถึงคุณภาพการบริการไปในทางบวก ซึ่งหากตรงกับความเชื่อที่มีอยู่ก็
จะรู้สึกดีกับบริการดังกล่าว อันเป็นแรงจูงใจผลักดันให้มีความต้องการบริการตามมาได้ เช่น 
นักท่องเที่ยวเดินทางชมโชว์และแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจทางโทรทัศน์ ซึ่งมองดูแล้วน่าเดินทางไป
เที่ยวชม ก็จะเกิดความรู้สึกพึงพอใจต่อลักษณะการให้บริการดังกล่าวที่สอดคล้องกับความรู้สึกเดิมที่มี
อยู่ และอยากไปท่องเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวดังกล่าว เป็นต้น 

5. ผู้ให้บริการ ผู้ประกอบการ/ผู้บริหารการบริการ และผู้ปฏิบัติงานบริการ ล้วนเป็นเหตุที่มี
บทบาทส าคัญต่อการปฏิบัติงานบริการให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจทั้งสิ้น ผู้บริหารการบริการที่วาง
นโยบายการบริการโดยค านึงถึงความส าคัญของลูกค้าเป็นหลัก ย่อมสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจได้ง่าย เช่นเดียวกับผู้ปฏิบัติงานบริการหรือพนักงานบริการที่ตระหนัก
ถึงลูกค้าเป็นส าคัญ จะแสดงพฤติกรรมการบริการและสนองบริการที่ลูกค้าต้องการด้วยความสนใจ 
และเอาใจใส่อย่างเต็มที่ด้วยจิตส านึกของการบริการ เช่น ห้างสรรพสินค้าแห่งหนึ่งยินดีคืนเงินให้
ลูกค้าทันที หากลูกค้าไม่พึงพอใจสินค้าที่ซื้อไปภายในก าหนดเวลาหนึ่ง หรือในภัตตาคารแห่งหนึ่งที่
พนักงานเสิร์ฟอาหารมักจะคอยสังเกตอากัปกิริยาของลูกค้า เมื่อต้องการความช่วยเหลือโดยไม่ต้องรอ
เรียก เป็นต้น 

6. สภาพแวดล้อมของการบริการ สภาพแวดล้อมและบรรยากาศของการบริการมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า ลูกค้ามักจะชื่นชมสภาพแวดล้อมของการบริการที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบ
อาคารสถานที่ ความสวยงามของการตกแต่งภายในด้วยเฟอร์นิเจอร์ และการให้สีสันการจัดแบ่งพ้ืนที่
เป็นสัดส่วน ตลอดจนการออกแบบวัสดุเครื่องใช้ในงานบริการ เช่น ถุงหิ้วใส่ของกระดาษจดหมาย – 
ซอง หรือฉลากสินค้า เป็นต้น 

7. กระบวนการบริการ วิธีการน าเสนอบริการในกระบวนการบริการเป็นส่วนส าคัญในการ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ประสิทธิภาพของการจัดการระบบการบริการส่งผลให้การปฏิบัติงาน
บริการแก่ลูกค้ามีความคล่องตัว และสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้องและมีคุณภาพ เช่น 
การน าเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์เข้ามาจัดการระบบข้อมูลของการส ารองห้องพักโรงแรมหรือสายการบิน 
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การใช้เครื่องฝาก – ถอนเงินอัตโนมัติ การใช้ระบบโทรศัพท์อัตโนมัติในการรับ- โอนสายในการติดต่อ
องค์กรต่าง ๆ เป็นต้น 

ลักษณะส าคัญของการบริการ 
การบริการมีลักษณะที่ส าคัญ 4 ประการ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 

ดังนี้ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2546: 335-336) 
1. ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) บริการไม่สามารถมองเห็น หรือเกิดความรู้สึกได้

ก่อนที่จะมีการซื้อ ผู้ซื้อพยายามหาเหตุการณ์เกี่ยวกับคุณภาพและประโยชน์ จากการบริการที่เขา
ได้รับเพื่อสร้างความเชื่อม่ันในการซื้อในแง่ของสถานที่ ตัวบุคคล อุปกรณ์ภายในส านักงาน เป็นต้น  

1.1 สถานที่ (Place) ต้องสร้างความเชื่อมั่นและความสะดวกสบายให้แก่ผู้ที่มาใช้บริการ 
เช่น องค์กรต้องมีสถานที่สะอาด เป็นระเบียบและอ านวยความสะดวกแก่ผู้ที่ใช้บริการ เช่น มีที่จอดรถ
ที่เพียงพอ หรือมีที่นั่งให้แก่ผู้ที่มารอเพ่ือใช้บริการ รวมถึงควรมีบริการเพ่ิมเติมเพ่ือเพ่ิมคุณค่าในการ
บริการ เช่น มีการบริการน้ าดื่ม หนังสือพิมพ์ เป็นต้น เพ่ือสร้างบรรยากาศและความรู้สึกที่ดีให้แก่ผู้
ที่มาใช้บริการ 

1.2 บุคคล (People) พนักงานที่ให้บริการต้องมีการแต่งตัวที่เหมาะสม สุภาพ บุคลิกที่ดี 
หน้าตายิ้มแย้มแจ่มใส ใช้ค าพูดที่ไพเราะ และเป็นสากล เพ่ือเพ่ิมความเชื่อถือและสร้างความ
ประทับใจแก่ผู้มาใช้บริการ 

1.3 เครื่องมือ (Equipment) อุปกรณ์ภายในส านักงานต้องมีความทันสมัย มี
ประสิทธิภาพ สามารถให้บริการได้อย่างรวดเร็ว ถูกต้อง เพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า 

1.4 วัสดุสื่อสาร (Communication material) เช่น มีแผ่นพับในการแนะน าตัวสินค้า 
การเสนอรูปแบบการให้บริการใหม่ ๆ ที่ลูกค้าไม่ทราบและจะต้องสอดคล้องกับงานบริการนั้น ๆ  

1.5 สัญลักษณ์ (Symbol) คือ ตราสินค้า ที่แสดงถึงความเป็นองค์กรและหน่วยงานนั้น ๆ 
ส่งผลต่อภาพลักษณ์ หรือความรู้สึกท่ีดีต่อองค์กร  

1.6 ราคา (Price) การก าหนดราคาหรือการคิดค่าบริการ ความเหมาะสมกับระดับการ
ให้บริการ และง่ายในการจ าแนกลักษณะงานบริการที่ต่างกัน 

2. ไม่สามารถแบ่งแยกการให้บริการ (Inseparability) การให้บริการเป็นการผลิตและการ
บริโภคในลักษณะเดียวกัน กล่าวคือ ผู้ให้บริการหนึ่งราย สามารถให้บริการลูกค้าในขณะนั้นได้หนึ่ง
ราย ท าให้การบริการอยู่ในวงจ ากัดเรื่องเวลา กลยุทธ์การให้บริการเพ่ือแก้ปญญหาข้อจ ากัดเรื่องเวลา 
โดยการก าหนดมาตรฐานด้านเวลาให้บริการมีความรวดเร็ว เพ่ือที่จะให้บริการได้มากขึ้นโดยอาจใช้
เครื่องมือต่าง ๆ เข้ามาช่วย 
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3. ไม่แน่นอน (Variability) ลักษณะของการบริการไม่แน่นอนข้ึนอยู่กับว่าผู้ให้บริการเป็นใคร 
ให้บริการเมื่อใด ที่ไหน อย่างไร ผู้ใช้บริการจะต้องรู้สึกความไม่แน่นอนในการบริการและสอบถาม
ผู้อ่ืนก่อนที่จะเลือกรับบริการ และในด้านของผู้ให้บริการจะต้องมีการควบคุมคุณภาพ ซึ่งสามารถท า
ได้ 2 ขั้นตอน คือ 

3.1 การตรวจสอบ คัดเลือก และจัดฝึกอบรมพนักงานที่จะให้บริการรวมทั้งในเรื่องมนุษย
สัมพันธ์ของพนักงานที่ให้บริการ โดยเน้นในด้านการฝึกอบรมในการให้บริการที่ดี 

3.2 ต้องสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า โดยเน้นการรับฟญงค าแนะน า และข้อเสนอแนะ
ของลูกค้า ส ารวจข้อมูลของลูกค้า และเปรียบเทียบ ท าให้ได้ข้อมูลเพ่ือการแก้ไขปรับปรุงบริการให้ดี
ขึ้น 

4. ไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perishability) บริการไม่สามารถเก็บผลิตภัณฑ์ไว้ได้เหมือนสินค้า
ประเภทอ่ืน ถ้าความต้องการมีอยู่อย่างสม่ าเสมอ การให้บริการก็จะไม่มีปญญหา แต่ถ้าลักษณะความ
ต้องการไม่แน่นอนจะท าให้เกิดปญญหา คือ ไม่สามารถบริการได้ทัน หรือ ไม่มีลูกค้า เป็นต้น 

ปีเตอร์ดรักเกอร์ (Peter Drucker) กล่าวถึงเรื่องความส าคัญของการบริการว่า ส าหรับ
ช่วงเวลาที่เหลืออยู่ศตวรรษนี้และศตวรรษหน้า การต่อสู้เชิงแข่งขันจะชนะหรือแพ้กันด้วยการเพ่ิม
อัตราผลผลิตด้านการบริการ หากองค์กรใดต้องการเอาชนะในการแข่งขันทางด้านธุรกิจ ต้องให้
ความส าคัญทางด้านความสามารถในด้านการให้บริการ (วีระรัตน์  กิจเลิศไพโรจน์, 2549: 16) 

จุดส าคัญของการบริการ (เสรี  วงษ์มณฑา, 2549: 27-28) มีสาระส าคัญดังต่อไปนี้ 
1. บริการที่ดี คือ บริการที่มีความไวต่อความรู้สึกของผู้ใช้บริการ ผู้ให้บริการที่ดีและช่าง

สังเกต รู้ว่าผู้ใช้บริการต้องการอะไร แล้วตอบสนองโดยเร็ว 
2. ต้องรักษาค าม่ันสัญญา พูดจาอะไรต้องท าให้ได้ตามสัญญา 
3. ความตรงต่อเวลา ผู้ใช้บริการจะเอาใจใส่มากส าหรับเรื่องความตรงต่อเวลาของการบริการ 
4. สร้างความประทับใจในการให้บริการด้วยคุณภาพ ความรู้สึกประทับใจท าให้เกิด

ความรู้สึกประทับใจท าให้เกิดความรู้สึกต้องการจะกลับมาใช้บริการอีก ดังนั้น การบริการที่ดีจะต้อง
เน้นคุณภาพ คุณภาพทุกด้าน คุณภาพของพนักงาน คุณภาพของสถานที่ เป็นต้น 

5. ต้องมีค าตอบที่แม่นย าให้กับผู้ใช้บริการ เมื่อผู้ใช้บริการถามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือ 
บริการต้องสามารถตอบได้ถูกต้องแม่นย า 

6. บริการที่ดีต้องมีความสุภาพ มีกิริยามารยาทที่งดงามและมีวาจาไพเราะอ่อนหวาน 
7. ต้องมีเวลาให้ผู้ใช้บริการ ผู้ใช้บริการเข้ามาในองค์กรก็ยินดีต้อนรับ ผู้ใช้บริการมาช้าใกล้

เวลาปิดที่ท าการก็ต้องดูแล 
8. การบริการที่ดีต้องถูกใจคน การให้บริการที่ดีไม่ใช่เพียงแค่ให้ผู้ใช้บริการ มีความพอใจใน

ตัวสินค้าและบริการเท่านั้นแต่จะต้องท าให้การติดต่อระหว่างบุคคลง่ายขึ้น มีความชอบพอกัน
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เพราะว่าความแตกต่างของสินค้าในยุคต่อไปจะลดลง จะเหลือความส าคัญที่ความผูกพันและ
ความชอบของผู้ซื้อหรือผู้ใช้บริการที่มีต่อผู้ขายหรือผู้ให้บริการหลัก 

9. การท าให้ผู้ใช้บริการมีความรู้สึกชื่นชม ไม่ท าให้ผู้ใช้บริการรู้สึกต่ าต้อย แต่จะท าให้
ผู้ใช้บริการเป็นคนมีเกียรติ มีความส าคัญ 

10. ต้องมีการรับประกันเพ่ือให้ความมั่นใจกับผู้ใช้บริการ ว่าจะได้รับการบริการที่ดีและมี
คุณภาพ 

11. ต้องมีความรวดเร็ว บริการที่ดี วิธีการท างานด้วยความว่องไว มองเห็นคุณค่าเวลาของ
ผู้ใช้บริการ 

12. ต้องแสวงหาเทคโนโลยีเพ่ิมเติม เพื่อท าให้ผู้ใช้บริการสะดวกสบายขึ้น 
13. ต้องมีการปรับปรุงอยู่สม่ าเสมอ แก้ไขข้อบกพร่องให้ดีขึ้น และสิ่งใดที่ลูกค้าแนะน ามาให้

ปรับปรุงต้องรู้จักน าเอามาพิจารณา 
14. ความทันทีทันใด เมื่อผู้ใช้บริการต้องการสินค้า หรือต้องการทราบข้อมูลด้านการบริการ 

ผู้ขายหรือผู้ให้บริการต้องให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการนั้นได้ทันที โดยไม่ต้องให้ผู้ใช้บริการต้อง
รอคอยนาน เมื่อผู้ใช้บริการมีปญญหาต้องแก้ไขได้ทันท่วงที การบริการที่ดีจะต้องรวดเร็วทันใจ 
 คุณลักษณะและคุณสมบัติของการบริการ 
 การออกแบบโปรแกรมทางการตลาดนั้น กิจการต้องพิจารณาคุณสมบัติของบริการ 4 
ประการ คือ ไม่สามารถจับต้องได้ ไม่สามารถแบ่งแยกได้ มีความแตกต่างกัน และไม่สามารถเก็บไว้ได้ 
คุณสมบัติเหล่านี้ สรุปได้ดังภาพประกอบที่ 2.4 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.4 คุณลักษณะ 4 ประการของการบริการ 
ที่มา: Kotler (2003: 139) 

ไม่สามารถแบ่งแยกได้ 

ไม่สามารถแยกบริการจากผูจ้ัดหา
ได ้

ไม่สามารถจับต้องได้ 

บริการเป็นสิ่งที่มองไมเ่ห็น ชิมรสไม่ได้ 
รู้สึกไม่ได้ ไมไ่ดย้ินเสยีง หรือดมกลิ่น 
บริการก่อนการซื้อไมไ่ด ้

บริการ 

มีความแตกต่าง 

คุณภาพของการบริการขึ้นอยู่กับวา่
ใครเป็นผู้จดัหาบริการ หาเมื่อไร 
จัดหาที่ไหน และอย่างไร 

ไม่สามารถเก็บไว้ได้ 

บริการไม่สามารถเก็บไว้บริการ ไว้
ขายหรือ ไว้ใช้ภายหลังได ้
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 จากภาพที่ 2.4 สามารถอธิบายคุณลักษณะ 4 ประการของการบริการ ได้ดังนี้ 
1. ความไม่สามารถจับต้องได้ของการบริการ (Service Intangibility) หมายถึง การบริการ

เป็นสิ่งที่มองไม่เห็น ชิมรสไม่ได้ รู้สึกไม่ได้ ไม่ได้ยิน หรือไม่สามารถดมกลิ่น ก่อนที่จะซื้อได้ เช่น ลูกค้า
ไม่สามารถเห็นผลงานได้ก่อนที่จะซื้อบริการอะไรก็ตาม ตัวอย่างเช่น การบริษัทท่องเที่ยว ยังไม่เห็น
อะไรนอกจากตั๋ว การเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวที่น าเสนอ  สัญญาว่าจะเดินทางไปยังจุดหมายตาม
เวลาที่ก าหนดในรายละเอียด แลเงื่อนไข ด้วยเหตุนี้เพ่ือที่จะลดความไม่แน่นอน ผู้ซื้อจึงต้องสังเกต 
“สัญญาณ” ของคุณภาพการบริการ โดยอาจสรุปได้จาก สถานที่ท่องเที่ยว บุคคล ราคา อุปกรณ์ และ
การติดต่อสื่อสาร ดังนั้นของของผู้จัดหาบริการ คือ ต้องท าให้การบริการจับต้องได้ สัมผัสได้ถึง
ความรู้สึกท่ีดีต่อการบริการ ในแนวทางใดแนวทางหนึ่ง ในขณะที่นักการตลาดของสินค้าต้องเพ่ิมสิ่งที่
จับต้องได้ให้แก่บริการซึ่งจับต้องไม่ได้ในขณะที่กิจการสามารถผลิตสินค้าทางกายภาพ (สินค้าจับต้อง
ได้) แล้วเก็บไว้เพ่ือขายในอนาคตได้ และผู้บริโภคก็สามารถบริโภคสินค้าในอนาคตได้ แต่การบริการ
เป็นสิ่งที่ต้องขาย ผลิต และบริโภค ในเวลาเดียวกัน 

2. ความไม่สามารถแบ่งแยกได้ของบริการ (Service Inseparability) หมายความว่า ลูกค้า
ไม่สามารถแยกบริการจากผู้ผลิตไม่ว่าผู้ผลิตจะเป็นบุคคลหรือเครื่องจักรถ้าบุคคลเป็นผู้จัดหาบริการ 
กล่าวคือ บุคคลเป็นส่วนหนึ่งของบริการ และเนื่องจากลูกค้าจะต้องอยู่ในสถานที่และเวลาที่ผลิต
บริการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้จัดหาและลูกค้า (Provider Customer Interaction) จึงเป็นลักษณะ
ส าคัญของการตลาดบริการ ท าให้ทั้งลูกค้าและผู้ผลิตมีผลต่อผลผลิตบริการ 

3. ความแตกต่างกันของบริการ (Service Variability) หมายความว่า คุณภาพของบริการ
อาจเปลี่ยนแปลงได้ ขึ้นอยู่กับว่าใครเป็นผู้ให้บริการ ให้บริการเมื่อไหร่ ให้บริการที่ไหน และให้บริการ
อย่างไร 

4. ความไม่สามารถเก็บไว้ได้ของบริการ (Service Perishability) หมายความว่า กิจการไม่
สามารถเก็บบริการไว้เพ่ือขายหรือใช้งานในภายหลังได้ เช่น แพทย์บางคนคิดเงินกับคนไข้ที่ผิดนัด
เนื่องจากคุณค่าของบริการจะคงอยู่เมื่อถึงเวลานัด และหมดไปเมื่อคนไข้ไม่มาตามนัด ความไม่สามาร
เก็บไว้ได้ของบริการจะไม่เป็นปญญหา หากความต้องการซื้อของลูกค้าคงที่ แต่เมื่อความต้องการซื้อของ
ลูกค้ามีการเปลี่ยนแปลงได้ กิจการจะพบปญญหา เช่น ธุรกิจขนส่ง ต้องจัดให้มียานพาหนะจ านวนมาก
ดังนั้นธุรกิจบริการต้องออกแบบกลยุทธ์ ที่จะท าให้เกิดความเหมาะสมระหว่างความต้องการซื้อกับ
ความต้องการขาย เช่น บริษัททัวร์ จะลดราคาทัวร์ในช่วงที่ไม่ค่อยนิยมท่องเที่ยว เพ่ือดึงดูด
นักท่องเที่ยว หรือการที่ร้านอาหารจ้างพนักงานนอกเวลา เพ่ือเสิร์ฟอาหารในช่วงที่คนเข้าร้านมาก 
(Kotler, 2003: 139-140) 

5. จากทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการสามารถสรุปได้ว่า ผู้ให้บริการนั้นต้องให้ความส าคัญในด้าน
งานที่เกี่ยวข้อง โดยมีการเตรียมข้อมูลในการน าเสนอแก่ผู้ใช้บริการ โดยให้ความส าคัญด้านความ
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ต้องการของลูกค้าเป็นอันดับแรก เพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจในการเข้ารับบริการ เพราะการ
บริการนั้นไม่สามารถจับต้องได้ ไม่สามารถคาดคะเนได้ว่าจะได้รับการบริการดีหรือไม่ดีอย่างไร ไม่
สามารถเก็บผลผลิตไว้ใช้ในครั้งถัดไปได้ การบริการที่ดีจะส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร การศึกษา
ถึงทฤษฏีต่าง ๆ ท าให้สามารถน ามาเป็นแนวทางในการใช้ออกแบบแบบสอบถามเพ่ือน าไปใช้ในการ
เก็บข้อมูลในการท าวิจัย เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติได้ 

 
2.6 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

ปญจจัยส่วนประสมทางการตลาดเป็นหลักการบริหารการตลาดที่ด าเนินเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค 
โดยมีพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นพ้ืนฐานในการตัดสินใจในการด าเนินการต่างๆ นักบริหารต้องตัดสินใจใช้
ทฤษฎีดังกล่าวในการปรับปรุง เปลี่ยนแปลง ควบคุม ให้เหมาะกับสภาพแวดล้อมในสถานการณ์ต่างๆ 
เพ่ือท าให้กิจการสามารถด ารงอยู่ได้ ซึ่งปญจจัยส่วนประสมทางการตลาดถือว่าเป็นเครื่องมือที่ถูกใช้เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 

ส่วนประสมทางการตลาดโดยทั่วไปที่นิยมใช้ และปฏิบัติเป็นพ้ืนฐานมีด้วยกัน 4 อย่าง ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด (4P’s: product, price, place 
and promotion)แต่ถ้าเป็นส่วนของธุรกิจบริการแล้ว จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีตัวที่เพ่ิมเข้ามา 
เพ่ือให้การปฏิบัติงาน หรือการด าเนินธุรกิจเป็นไปได้ด้วยความเรียบร้อย และตรงตามที่ผู้บริโภค
ต้องการมากที่สุด ซึ่งมีอีก 4 ส่วนประกอบที่เพ่ิมเข้าไป คือ การบรรจุภัณฑ์ พนักงาน กระบวนการใน
การให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ( packing, people, process and physical 
evidence) รวมทั้งหมดเป็นส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ หรือที่เรียกว่า 8P’s ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ การส่งเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2546: 112) 

1. ผลิตภัณฑ์ (product) 
 ตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นอะไรก็ได้ที่สามารถน าไปสร้างความสนใจท าให้เกิดความ

ต้องการใช้งานตามความต้องการแล้วผู้ใช้เกิดความพึงพอใจไม่ว่าจะเป็นสินค้าบริการสถานที่บุคลากร
หรือแม้แต่ไอเดียความคิดต่าง ๆ เหล่านี้ถือว่าเป็นผลิตภัณฑ์ได้หมด (ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ, 2549: 
5-7) สินค้าหรือบริการแนวคิดหรือแนวปฏิบัติที่สามารถตอบสนองความพอใจของผู้บริโภคหรือ
ผลประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตนและไม่มีตัวตนการหีบห่อรูปแบบของสินค้าสีสัน
ขนาดน้ าหนักคุณภาพส่วนผสมของผลิตภัณฑ์และเงื่อนไขการรับประกันตลอดจนการให้บริการ
เพ่ิมเติมหลังจากซื้อไปใช้แล้วจากผู้ผลิตและบริการจากผู้ค้าปลีกจากความนิยมของผลิตภัณฑ์ข้างต้น
เช่น เสื้อผ้าสตรีมือสองส่วนใหญ่ ผู้ซื้อมักจะค าถึงเรื่องของคุณภาพ และความคุ้มค่าเป็นหลัก เพ่ือ
ตอบสนองให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และเชื่อมั่นในตัวสินค้ามากที่สุด 
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2. ราคา (price) 
 ราคาส าหรับสินค้าหรือบริการหรือจะถือว่าเป็นมูลค่าท่ีทางผู้ซื้อให้มาได้เพ่ือแลกกับการได้

ใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ เช่น การประมูลการตั้งราคาเบื้องต้นไว้อย่างหนึ่งแต่หากผู้ซื้อหรือผู้ต้องการ
ตัดสินใจว่าสามารถที่จะให้ราคาได้สูงสุดที่เท่าไรที่คิดว่าผู้ซื้อพอใจราคาส าหรับสินค้าหรือบริการหรือ
จะถือว่าเป็นมูลค่าที่ทางผู้ซื้อให้มาได้เพ่ือแลกกับการได้ใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ราคาหมายถึงมูลค่า
ของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่แสดงออกมาในรูปหน่วยเงินหรือ หน่วยการแลกเปลี่ยนอ่ืน  ๆ โดยค าว่า
มูลค่านักการตลาดให้ความหมายว่าคือความสามารถของผลิตภัณฑ์หนึ่งในการแลกเปลี่ยนกับ
ผลิตภัณฑ์อ่ืนซึ่งทั้งราคาและมูลค่านั้นมีความเปลี่ยนแปลงตามปญจจัยด้านเวลาและสถานที่เนื่องจาก
ราคาของผลิตภัณฑ์ปกติจะสะท้อนต้นทุนต่างๆของผลิตภัณฑ์ไว้ซึ่งสถานที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ปกติจะมี
ต้นทุนของสถานที่และต้นทุนค่าขนส่งแฝงอยู่ด้วยจึงมีส่วนส าคัญท่ีท าให้ราคามีความแตกต่างกัน  

วัตถุประสงค์ในการตั้งราคา การก าหนดวัตถุประสงค์จะเป็นแนวทางในการวางแผนและ
ปฏิบัติ รวมถึงจะเป็นการแถลงและชักจูงให้ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง มีความเข้าใจ เต็มใจ และปฏิบัติตาม ซึ่ง
มีหลายรูปแบบดังนี้ 

 2.1 เพ่ือความอยู่รอด เมื่อมีระดับการแข่งขันที่รุนแรง และคู่แข่งสามารถก าหนดราคาได้
ต่ ากว่า จึงจ าเป็นต้องตั้งราคาต่ า หรือลงราคาเพ่ือความอยู่รอด เมื่อพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป
ในขณะที่กิจการยังไม่สามารถหารูปแบบการบริการที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไปได้ จึงจ าเป็นต้องตั้งราคาต่ า เพื่อดึงดูดกลุ่มลูกค้ามี่ยังต้องการบริการรูปแบบเดิม 

 2.2 เพ่ือเจาะตลาด ส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่จะก าหนดราคาเพ่ือให้ผู้บริโภคเปิดใจยอมรับ 
และทดลองใช้ง่ายขึ้น โดยเฉพาะตลาดที่มีคู่แข่งที่มีความเข้มแข็งอยู่แล้ว การตั้งราคาต่ าจะช่วยให้
สามารถเจาะตลาดเข้าไปให้ผู้บริโภคเปลี่ยนมาทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ หรือผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะ
คล้ายคลึงกัน 

 2.3 เพ่ือสร้างกระแสเงินสด ในการด าเนินธุรกิจอาจมีข้อจ ากัดด้านเงินทุนหมุนเวียน จึง
จ าเป็นต้องสร้างกระแสเงินสดเพ่ือให้มีเงินทุนหมุนเวียนในกิจการ ซึ่งมักตั้งราคาค่อนข้างต่ า เพ่ือให้
ขายได้ปริมาณมาก และมีเงินสดหมุนเวียนมาก 

 2.4 เพ่ือสร้างก าไรสูงสุด ธุรกิจที่ต้องการก าไรสูงในระยะสั้น หรือต้องการถึงจุดคุ้มทุน
ที่สุด จะใช้วิธีค านวณจุดคุ้มทุน และเลือกก าหนดราคาตามผลการวิเคราะห์ที่เชื่อว่าจะท าก าไรสูงสุด 

 2.5 เพ่ือสร้างยอดขายสูงสุด ในกรณีที่ไม่สามารถจ าแนกต้นทุนการผลิตที่ชัดเจนได้  เป็น
การก าหนดราคาเพ่ือหวังผลก าไรสูงสุดในระยะยาว และการสร้างส่วนแบ่งสูงสุดในระยะยาวด้วย ใน
การก าหนดราคาจะใช้การค านวณจุดคุ้มทุน แต่จะเลือกก าหนดราคาท่ีเชื่อว่าจะสร้างยอดขายสูงสุด 

 2.6 เพ่ือสร้างผลประโยชน์สูงสุด เป็นการตั้งราคาสูงเพ่ือหวังผลประโยชน์สูงสุดและ
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ที่ต้องการสร้างภาพลักษณ์ ความน่าเชื่อถือแก่ผู้บริโภค 
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 2.7 เพ่ือเป็นผู้น าด้านคุณภาพ เป็นการตั้งราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
มักเป็นราคาสูง เหมาะกับคุณภาพสูงเช่นกัน 

3. สถานที่ (place) 
 สถานที่หรือกิจกรรมต่างๆที่ทางองค์กรก าหนดขึ้นมาเพ่ือให้มีการน าส่งสินค้าหรือบริการ

ไปยังกลุ่มลูกค้าได้อย่างทั่วถึงไม่ว่าจะเป็นร้านค้าการส่งมอบบริการหรือแม้แต่การซื้อขายผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตการจัดจ าหน่ายเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ผู้จ าหน่ายแต่ละกิจการเลือกเพ่ือเป็น
ช่องทางที่จะส่งมอบสินค้าไปยังผู้บริโภคผ่านตัวแทนจ าหน่ายหรือการกระจายตัวสินค้าไปสู่กลุ่มลูกค้า
ซึ่งมีหลากหลายช่องทางเช่นช่องทางที่ส าคัญของการแจกจ่ายตัวสินค้าได้แก่การขนส่งสินค้าการเก็บ
รักษาสินค้าคงคลังและการหีบห่อตามล าดับการจัดจ าหน่ายสินค้าในปญจจุบันสามารถน า อินเทอร์เน็ต
มาใช้เป็นช่องทางในการจ าหน่ายสินค้าได้โดยการจัดตั้งร้านค้าเป็นเว็บเพจโดยสามารลอกเลียนมาจาก
ร้านค้าจริงในเรื่องของธุรกิจร้านเสื้อผ้าสตรีมือสองก็เช่นเดียวกัน การน าเสนอเสมือนจ าลองร้านผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ส่งตรงถึงมือลูกค้าให้ได้ใช้บริการในการสั่งซื้อได้ทุกที่ทุกเวลา ไม่ว่าจะช่วงเวลาไหน 
เท่านีก้็นับว่าเป็นการเพ่ิมสถานที่ในการขาย ลดเวลาในการขยายตลาด อีกท้ังสะดวกรวดเร็ว ง่าย และ
เหมาะกับยุคสมัยในปญจจุบัน 

4. การส่งเสริมการตลาด (promotion) 
 การส่งเสริมหรือกิจกรรมที่ใช้ในการสื่อสารเพ่ือกระตุ้นหรือจูงใจผู้ซื้อให้เกิดความต้องการ

ที่จะซื้อในอดีตการส่งเสริมการตลาดจะนึกถึงแค่การโฆษณาการส่งเสริมการขายพนักงานขายและการ
ประชาสัมพันธ์แต่ในปญจจุบันนี้การส่งเสริมการตลาดแค่นั้นไม่เพียงพออีกต่อไปนักการตลาดจึงต้อง
ค านึงถึงการสื่อสารแบบครบวงจรนอกเหนือจากการโฆษณาการส่งเสริมการขายพนักงานขายและการ
ประชาสัมพันธ์แล้วยังรวมถึง 

 4.1 การท าโฆษณาทางตรงเช่นการส่งจดหมายอิเลคทรอนิกส์เนื่องจากในปญจจุบัน
ผู้บริโภคมีมากขึ้นมีการศึกษาสูงขึ้นฉลาดมากขึ้นและรู้จักการเลือกมากขึ้นจึงต้องมีการแบ่งกลุ่มลูกค้า
ใหม่ให้มากขึ้นด้วยเพ่ือให้สามารถเข้าถึงแต่ละกลุ่มลูกค้ามีการใช้สื่อเฉพาะคือจดหมายอิเล็ กทรอนิกส์
เพราะทุกคนไม่ได้ดูโทรทัศน์ช่องเดียวกันหรือฟญงรายการวิทยุรายการเดียวกันบางกลุ่มอาจไม่ดูทีวีเลย
หากโฆษณาผ่านทีวีก็จะไม่ได้ลูกค้ากลุ่มนี้ 

 4.2 การตั้งโชว์ในห้างสรรพสินค้าเพ่ือดึงดูดคนให้มาหยิบสินค้าก่อนที่จะเดินไปถึงหิ้งของ
สินค้าประเภทนั้นเป็นการช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจโดยที่ไม่ต้องเข้าไปที่หิ้งเพราะหากปล่อยให้ลูกค้าเดิน
เข้าไปที่หิ้งลูกค้าที่ตั้งจะซื้อสินค้าก็อาจตัดสินใจเปลี่ยนไปซื้อสินค้าอ่ืนได้เพราะยี่ห้ออ่ืนน่าสนใจกว่า
เป็นต้น 

 4.3 การท าการสาธิตการจะให้ลูกค้าซื้อสินค้าใหม่ก็ควรต้องให้ลูกค้าได้ทดลองใช้สินค้า
ก่อนฉะนั้นในห้างสรรพสินค้าท้ังหลายในปญจจุบันจะมีสินค้าให้ลูกค้าได้ทดลองก่อนตัดสินใจซื้อได้ 
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 4.4 การจัดกิจกรรมทางการตลาดในการท าการตลาดสมัยใหม่นักการตลาดมีจ าเป็นต้อง
จัดกิจกรรมการตลาดให้กับกลุ่มลูกค้าโดยเฉพาะซึ่งเป็นการประชาสัมพันธ์และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
ดีกว่าสื่ออ่ืน ๆ นอกจากนั้นยังได้มีโอกาสสัมผัสกับกลุ่มลูกค้าโดยตรงและรับฟญงปญญหาหรือเรียนรู้
ประสบการณ์ของลูกค้าได้ดีอีกด้วยด้วยเหตุนี้จะสังเกตว่าในปญจจุบันนี้บรรดานักการตลาดทั้งหลาย
มักจะจัดกิจกรรมการตลาดเพ่ือกระตุ้นการรับรู้ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยตรงและกระตุ้นยอดขาย 
ณ จุดนั้น ๆ ได้เช่นในฤดูหนาวแหล่งตลาดซื้อขายผ้ามือสอง เช่น ตลาดโรงเกลือ ที่ถือว่าเป็นตลาด
ขนาดใหญ่ ต่างน าเสนอขายสินค้าหลัก คือ เสื้อกันหนาวมือสอง ที่ขายได้ตลอดช่วงฤดู และเป็นที่
ต้องการ ในกลุ่มธุรกิจร้านขายเสื้อผ้ามือสองรายย่อย เช่นกัน 

5. การบรรจุภัณฑ์ (Packing) บรรจุภัณฑ์มีความส าคัญเปรียบเสมือนเป็นหน้าตาของสินค้า 
ดังนั้นการออกแบบดีไซน์รูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์จึงเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญอย่างหนึ่ง หลักส าคัญที่ควรต้อง
ค านึงถึงเมื่อท าการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามแผนการกลยุทธ์นี้คือต้องมีความสวยงามเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ อีกทั้งโดดเด่นกว่าผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งเมื่อน าไปวางข้างกันบนชั้นวางสินค้า จึงจะถือว่ากล
ยุทธ์นี้ประสบความส าเร็จ 

6. พนักงาน (people) เจ้าหน้าที่บุคลากรทั้งที่เก่ียวข้องโดยตรงหรือทางอ้อมในการจ าหน่าย
สินค้าหรือมีการให้บริการแก่ลูกค้าปญจจัยนี้ในปญจจุบันนับวันยิ่งมีความส าคัญไม่ว่าจะเป็นพนักงานขาย
ประชาสัมพันธ์หรือสาธิตสินค้าพนักงานต้อนรับพนักงานบริการลูกค้าต่าง ๆ เพราะการบริการเพียง
อย่างเดียวอาจจะไม่เพียงพอส าหรับธุรกิจในปญจจุบัน 

7. กระบวนการให้บริการ (process) กระบวนการหรือกลไกในการท างานในกิจกรรมต่าง ๆ 
ที่ท าให้เกิดการบริโภคสินค้านับตั้งแต่การออกแบบพัฒนาการท าวิจัยเรื่อยมาจนถึงการจัดหาวัตถุดิบ
การผลิตหรือการด าเนินการและการส่งมอบสินค้าหรือบริการให้ถึงมือลูกค้าในเวลาที่เหมาะสม 

8. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (physical evidence) สิ่งแวดล้อมในการให้บริการลูกค้าไม่ว่า
จะเป็นอาคารสถานที่หรือเคาน์เตอร์ส าหรับให้บริการห้องน้ าทางเดินป้ายที่ประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ ที่
สร้างความสบายตาสบายใจรวมทั้งสื่อที่ใช้ในการสื่อสารกับทางลูกค้าต้องมีความสะดวกความรวดเร็ว
ความถูกต้องและง่ายต่อการใช้งาน 

 
2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ตวงชน  เสตะวีระ (2548: 80) ศึกษาเรื่องการส่งเสริมการขายของธุรกิจท่องเที่ยว ศึกษา
เฉพาะกรณีธุรกิจท่องเที่ยวไทยทั้งบริษัท Inbound Outbound และ Domestic โดยมีกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งบริษัทน าเที่ยวและนักท่องเที่ยว เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ ผลการวิจัย
พบว่า บริษัทน าเที่ยวทุกประเภท ให้ความส าคัญของการให้บริการการท่องเที่ยวเป็นการเปิดโลกทัศน์
ให้มีทัศนคติที่กว้างไกล เป็นแหล่งรายได้ในรูปเงินตราต่างประเทศ ก่อให้เกิดการจ้างงานลงทุนทาง
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ธุรกิจให้ความส าคัญของรายการน าเที่ยวมากกว่าหนึ่งวัน รายการน าเที่ยวส าเร็จรูป เน้นธรรมชาติ ใน
ด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขายของบริษัทน าเที่ยว วิธีที่เน้นผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์กับประเภท
บริษัทน าเที่ยว ได้แก่ การก าหนดรางวัลตามเป้าหมายของยอดขาย วิธีมุ่งที่หน่วยงานขายที่มี
ความสัมพันธ์กับประเภทบริษัทน าเที่ยวได้แก่ การแถมสิ่งของให้กับผู้ซื้อ การบริการ ส่วนวิธีที่มุ่งคน
กลางที่มีความสัมพันธ์กับประเภทบริษัทน าเที่ยวได้แก่ การฝึกอบรมการขาย การประชุมสัมมนา
ทางการขาย การแข่งขันทางการขายระหว่างพนักงานขาย การก าหนดเป้าหมายของการขาย และการ
ยกย่องพนักงานขายด้วยค าชมเชยและให้รางวัล  ในด้านความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวต่อการส่งเสริม
การขาย นักท่องเที่ยวให้ความนิยมการใช้บริการท่องเที่ยวในรูปแบบรายการน าเที่ยวส าเร็จรูป เหตุผล
ที่มานั้นส่วนใหญ่เกิดจากรายการน าเที่ยวที่น่าสนใจ การตัดสินใจซื้อรายการน าเที่ยวนักท่องเที่ยวเป็น
คนตัดสินใจเอง สิ่งที่มีส่วนในการตัดสินใจคือ กลยุทธ์ที่จูงใจของบริษัทน าเที่ยว เช่น การตกแต่ง
สถานที่ ของแถม การลดราคาในรูปแบบการเพิ่มรายการน าเที่ยวในราคาพิเศษ การจ่ายเงินโดยมัดจ า
งวดแรก 50% และจ่ายงวดสองก่อนการเดินทาง สิทธิพิเศษของสมาชิก หากมีการลดรายการน าเที่ยว
หรือไม่เป็นไปตามเงื่อนไขที่ระบุ นักท่องเที่ยวต้องการให้มีการจัดการในเรื่องการชดใช้เ งินตามจริง 
และต้องการให้บริษัทน าเที่ยวจัดรายการพิเศษในโอกาสที่ตรงกับเทศกกาลประเพณีต่างๆ อีกทั้งยัง
ต้องการบริการด้านข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเที่ยวทุกระยะ 
 คณาธิป  โรจนขจร (2550: 80) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทผู้ประกอบ
ธุรกิจน าเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ถึง
ผลกระทบของผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณ์ทางประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกัน ต่อปญจจัยการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ รวมถึงการเปิดเสรีทางการค้า
ภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยพบว่าบริษัทธุรกิจน าเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครมี
ลักษณะพ้ืนฐานทางธุรกิจ และสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ ลักษณะการจดทะเบียนธุรกิจ และรายได้ของ
ธุรกิจเฉลี่ยต่อปี ที่แตกต่างกัน มีความพร้อมในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่แตกต่างกันซึ่ง
เป็นไปตามสมมติฐาน 
 ประพินรัตน์ จงกล (2550: 85) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดการท่องเที่ยวในอ าเภอสิงหนคร 
จังหวัดสงขลาการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (7 Ps) และ
แนวทางในการปรับปรุงเพ่ือเพ่ิมกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (7 Ps)เครื่องมือในการวิจัย คือ
แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และ การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงประจักษ์ผลการวิจัย พบว่าความส าคัญของกลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวอยู่ในระดับมากเมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่อยู่ในระดับมากเป็นล าดับแรก คือ ด้านผลิตภัณฑ์รองลงมาด้าน
บุคลากร ตามมาด้วยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้าน



25 
 

 

ราคาและด้านส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการให้บริการ และแนวทางในการปรับปรุงเพ่ือเพ่ิม
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (7 Ps) ควรปรับปรุงโครงสร้างพ้ืนฐาน และปรับปรุงรูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์ของบริการเพ่ิมรถประจ าทาง และพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวด้านสาธารณูปโภคและส่งเสริมการ
ประชาสัมพันธ์ 
 Brook (2008: 90-91) เสนอบทความเรื่อง Rule for Successful Tourism Marketing 
สรุปได้ว่าการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่มีความส าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศ และน าเงินตราเข้าสู่
ประเทศเป็นอย่างมาก ซึ่งมีอัตราการเจริญเติบโตเป็นอันดับต้นๆ ของอุตสาหกรรมทั้งหมด กฎในการ
ที่จะประสบความส าเร็จในการวางแผนการตลาดการท่องเที่ยวได้แก่ 

- มีการวางแผนที่ดี  ทั้งในด้านการพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ต าแหน่งทาง
การตลาด การสร้างตราผลิตภัณฑ์ ท าให้สินค้ามีความโดดเด่นและดึงดูด การวางแผนนี้จะต้อง
ครอบคลุมทุกส่วนในด้านการตลาด 

- ความส าคัญทีมขายเป็นด่านแรก ที่จะต้องพบปะกับลูกค้าโดยตรง พนักงานควรมี
ความรู้เกี่ยวกับชุมชนโดยสามารถแนะน าแหล่งท่องเทียว สิ่งอ านวยความสะดวกจึงต้องดูแลพนักงาน
เหล่านี้ให้อยู่กับบริษัทให้นานที่สุด 

- การวิเคราะห์มวลชน โดยการที่จะท าให้ผู้มาเยี่ยมเยือนอยู่ได้นานที่สุดคือต้องมีสิ่ง
อ านวยความสะดวก คือร้านอาหารและแหล่งช้อปปิ้งซึ่งถือว่าเป็นกิจกรรมที่ได้รับความนิยมมากของ
นักท่องเที่ยว 

- การพลิกวิกฤติให้เป็นโอกาส โดยจะต้องมีความคิดเริ่มสร้างสรรค์เพ่ือให้นักท่องเที่ยว
เกิดทัศนคติในทางบวก 

- มีความเป็นเอกลักษณ์ ให้แตกต่างจากคู่แข่งขันด้วยการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ ให้ลูกค้า  

- การบอกเล่าเรื่องราวต่างๆ จะท าให้ลูกค้าจดจ าได้มากกว่าเพียงแค่พาไปชม เป็นสิ่งที่
ท าให้เกิดการโฆษณาแบบปากต่อปากซึ่งได้ผลมากที่สุด 

- ในการท่องเที่ยวควรมีกิจกรรมต่างๆ ที่ดึงดูดใจนักท่องเที่ยวด้วย 

- มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวให้มีคุณภาพและการตลาดที่ดี 

- การขายประสบการณ์โดยอาศัยประสบการณ์จากลูกค้าเก่ามาใช้ในการท าการตลาด 

- ตรายี่ห้อเป็นสัญลักษณ์ของบริษัทที่ท าให้ลูกค้าเชื่อมั่นในภาพลักษณ์และคุณภาพ
ของการบริการ 

- การใช้ภาพถ่ายในการน าเสนอเพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกสนใจ โดยเฉพาะบนเว็บไซด์ 

- การปิดการขาย โดยหากลูกค้าสนใจที่จะขอแผ่นพับ หรือเข้าไปในเว็บไซด์ ถือว่าเป็น
การปิดการขายอย่างหนึ่ง 
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- การประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างตรายี่ห้อ ปรับปรุงภาพลักษณ์ เพิ่มความน่าเชื่อถือ 

- การพัฒนาเว็บไซต์ให้โดดเด่น น่าสนใจ 

- การโฆษณาให้บ่อยและสม่ าเสมอ 
Edgell, Ruf and Agarwal(2009)  ศึกษาเรื่อง Strategic Marketing Planning 

for the Tourism Industry ได้เสนอแนวทางการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยวโดยเน้นที่คุณภาพ ประสิทธิภาพ ประสิทธิผลในกระบวนการทางการตลาด ขอบเขตของ
การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดมีดังนี้ 

 -  การวิเคราะห์วัตถุประสงค์ขององค์กร 
 -  การวิจัยและวิเคราะห์องค์กร โดยใช้ SWOT Analysis การตรวจสอบการตลาด

ขององค์กรการวิเคราะห์อุตสาหกรรมในภาพรวมและการตลาดภายนอกโดยการวิเคราะห์คู่แข่ง
การศึกษาถึงความต้องการ ความพึงพอใจ การรับรู้ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

 -  การคิดอย่างสร้างสรรค์ให้แตกต่างจากคู่แข่ง 
 -  กลยุทธ์การวางต าแหน่งขององค์กร ตราสินค้า และภาพลักษณ์ในตลาด 
 - การพัฒนาแผนการตลาด ได้แก่ การตั้งเป้าหมายที่ชัดเจนวัดได้ การวางต าแหน่ง

สินค้า และองค์กรเพ่ือนองความต้องการต่อลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย การวางส่วนประสมทางการตลาด 
ระบบข้อมูลและงบประมาณ 

 -  การฝึกอบรม การประเมินผล และการแก้ไข ปรับปรุง 
 -ขั้นตอนเหล่านี้คณะผู้ศึกษาเสนอขึ้นมาเพ่ือเป็นอีกแนวคิดหนึ่งในการท าการตลาด

อย่างเป็นขั้นตอน ทั้งนี้ทั้งนั้นขึ้นอยู่กับแต่ละสถานการณ์ซึ่งอาจมีการปรับเปลี่ยนได้ดยอาศัยหลักการ
ยืดหยุ่นและเปิดใจในการเลือกใช้แนวคิดต่างๆ  
 Lam and Zhang (2007) ศึกษาเกี่ยวกับ Service Quality of Travel Agents: the case 
of Travel Agents in Hong Kong คุณภาพการบริการของบริษัทตัวแทนน าเที่ยว กรณีศึกษาบริษัท
น าเที่ยวในฮ่องกง พบว่าลูกค้าเข้าใจและเห็นว่าการบริการของบริษัทตัวแทนน าเที่ยวไม่เป็นไปตามที่
คาดหวังไว้ และปญจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้ามากที่สุด ได้แก่ ความไว้ใจและความรับผิด
ขอบต่อสิ่งที่ได้สัญญากับลูกค้าไว้ ซึ่งเป็นสิ่งที่บริษัทจะต้องปรับปรุงทั้งสองปญจจัยนี้มากที่สุดโดยการ
ปรับปรุงเรื่องทัศนคติที่ดีในการท างาน ความเป็นมืออาชีพในการบริการของพนักงาน ความสามารถ
ในการรับมือกับค าต าหนิของลูกค้า การบริการที่ฉับไวโดยไม่ผิดพลาด สุภาพ และรักษาสัญญาที่ได้ให้
ไว้เพ่ือให้ประสบความส าเร็จในการบริการ บริษัทน าเที่ยวจะต้องใช้กลยุทธ์ด้านทรัพยากรมนุษย์ใน
ระยะยาว ทั้งในส่วนการสรรหา อบรม พัฒนาคุณภาพพนักงาน ซึ่งต้อลงทุนทั้งเวลาและงบประมาณ 
นอกจากนี้นโยบายในการตรวจสอบควบคุม จะเพ่ิมความไว้วางใจของลูกค้า เช่นในการควบคุม
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คุณภาพสินค้า บริการและข้ันตอนการท างาน แต่ภาพลักษณ์ของบริษัทไม่ใช่ปญจจัยที่ส าคัญที่เกี่ยวข้อง
กับคุณภาพการบริการ 

 
2.8 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากการทบทวนแนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว
ภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ตและการทบทวนผลการวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้วางกรอบแนวคิด
การวิจัยครั้งนี้ตามที่ปรากฏดังนี้ 

 
 ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 

 
 
 

บทที่ 3 

 
สถานภาพของบริษัทน าเที่ยว 

 

1. ลักษณะของการจดทะเบียน 
2. ลักษณะของธุรกิจน าเที่ยว 
3. ระยะเวลาที่ด าเนินการธุรกิจน า
เที่ยว 

 

 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการ
ปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านสถานที่ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านบุคลากร 
6. ด้านภาพลักษณ์ของบริษัท 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการ
ปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต โดยน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย  
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ บริษัทน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต จ านวน 

248 บริษัท (ส านักทะเบียนธุรกิจน าเที่ยวและมัคคุเทศก์, 2559) ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 153 บริษัท โดยใช้หลักการของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) มีระดับนัยส าคัญ .05 
ความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5  

 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

3.2.1 ตัวแปรอิสระ คือสถานภาพของบริษัทน าเที่ยว ประกอบด้วย ลักษณะการจดทะเบียน  
ลักษณะของธุรกิจท่องเที่ยว และระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจ 

3.2.2 ตัวแปรตาม คือ กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว
ภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ตประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้านภาพลักษณ์ของบริษัท 

 
 
 
 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ 
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ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของบริษัทน าเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต ได้แก่
ลักษณะการจดทะเบียน ลักษณะของธุรกิจท่องเที่ยว และระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจท่องเที่ยว  มี
ลักษณะเป็นแบบตัวเลือกที่ก าหนดค าตอบไว้ให้ (Forced Choice) 

ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน า
เที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะ 
 

3.4 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างเครื่องมือเป็นแบบสอบถามโดยมีขั้นตอนดังนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของ

ธุรกิจน าเที่ยวจากต ารา บทความ และงานวิจัย โดยน าข้อมูลที่ได้มาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย 
ขั้นตอนที่ 2 ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม

โดยน าแบบสอบถามไปให้ผู้เชี่ยวชาญและผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบจ านวน 3 คนปรับปรุงแก้ไขส านวน
ภาษาท่ีใช้ตลอดจนเนื้อหาและวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index Of Consistency: IOC) ได้ค่า 
IOC = 0.95 

ขั้นตอนที่ 3 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับบริษัทน า
เที่ยวในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ขั้นตอนที่ 4 น าแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมาค านวณหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 
ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach, 1974: 161) โดยใช้สัมประสิทธิ์เอลฟา (Coefficient) ได้ค่า
เท่ากับ .9065 

 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยด าเนินการตามข้ันตอนดังนี้ 
3.5.1 ผู้วิจัยท าเอกสารขออนุญาตกับบริษัทน าเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต ที่เลือกเป็นกลุ่มตัวอย่าง

เพ่ือขอความร่วมมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5.2 ผู้วิจัยด าเนินการจัดส่งแบบสอบถามเก็บข้อมูลด้วยตนเองและผู้ช่วยวิจัย โดยผู้วิจัย

ด าเนินการเก็บแบบสอบถาม ระหว่างเดือนเมษายน – มิถุนายน พ.ศ. 2559 จ านวน 153 ฉบับ 
 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
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 การวิจัยครั้งนี้ใช้บริษัทน าเที่ยวในเขตจังหวัดภูเก็ตเป็นหน่วยในการวิเคราะห์จ านวน 153 
บริษัทผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ตามจุดประสงค์ของการวิจัยที่ได้ก าหนดไว้เป็นขั้นตอนดังนี้ 

3.5.1 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมาโดยเลือกเอาเฉพาะ
แบบสอบถามที่สมบูรณ์ 

3.5.2 น าแบบสอบถามมาตรวจให้คะแนน 
3.5.3 ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้คอมพิวเตอร์วิเคราะห์ข้อมูล 
3.5.4 วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis)  

 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.5.1 การวิเคราะห์สถานภาพบริษัทน าเที่ยวแบบสอบถามใช้ค่าร้อยละ (percentage) 
3.5.2 การวิเคราะห์เกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว

ภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ตใช้วิธีค่าเฉลี่ยและหาค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (SD)  โดย
พิจารณาว่าค่าเฉลี่ยของคะแนนที่ได้จากการตอบแบบสอบถามของผู้ให้ข้อมูลอยู่ในช่วงใดก็แสดงว่ากล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ตอยู่ใน
ระดับนั้นทั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์การพิจารณา (Best and  Kahn,1993: 246-250) ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย 4.51 – 5.00 หมายถึง มีระดับการปฏิบัติมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.51 – 4.50 หมายถึง มีระดับการปฏิบัติมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.51 – 3.50 หมายถึง มีระดับการปฏิบัติปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.51 – 2.50 หมายถึง มีระดับการปฏิบัติน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.50 หมายถึง มีระดับการปฏิบัติน้อยที่สุด 
3.5.3 ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ทดสอบความแตกต่าง

ของค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัด
ภูเก็ต และสถานภาพของบริษัทน าเที่ยว 

3.5.4 หาค่าท ี(t – test) เพ่ือทดสอบสมมติฐานในการเปรียบเทียบตัวแปร 2 กลุ่ม 
3.5.5 หาการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA)เพ่ือทดสอบสมมติฐาน

ในการเปรียบเทียบตัวแปร 3 กลุ่ม 
3.5.6 หาค่าความถ่ีเพ่ือทราบข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศใน

เขตจังหวัดภูเก็ตผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจาก
ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือบริษัทน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ตน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศ 
ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะ 

   
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 สถานภาพของบริษัทน าเที่ยว ได้แกล่ักษณะการจดทะเบียน  ลักษณะของธุรกิจท่องเที่ยว และ
ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจ 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและค่าร้อยละข้อมูลทั่วไป 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

ลักษณะของการจดทะเบียน   
 ธุรกิจจัดน าเที่ยวไปยังต่างประเทศ 

ธุรกิจน าเที่ยวในประเทศ 
ธุรกิจน าเที่ยวเฉพาะพ้ืนที่ 

47 
76 
30 

30.70 
49.70 
19.60 

 รวม 153 100.00 
ลักษณะของธุรกิจน าเที่ยว   
 มีแห่งเดียวในท้องถิ่นซึ่งไม่มีสาขาในต่างจังหวัด 

ส านักงานใหญ่ที่มีสาขาในต่างจังหวัด 
สาขาของบริษัทข้ามชาติ 

25 
113 
15 

16.30 
73.90 
  9.80 

รวม 153 100.00 

 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและค่าร้อยละข้อมูลทั่วไป (ต่อ) 
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ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน( N = 227) ร้อยละ 

ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยว   
 น้อยกว่า 5 ปี 

6 - 10 ปี 
10 ปีขึ้นไป 

26 
92 
35 

17.00 
60.10 
22.90 

รวม 153 100 
 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา ได้แก่ บริษัทน าเที่ยวภายในประเทศในเขต
จังหวัดภูเก็ต 153 บริษัท ส่วนใหญ่ลักษณะของการจดทะเบียนเป็นธุรกิจน าเที่ยวในประเทศจ านวน 
76บริษัท คิดเป็นร้อยละ 49.70 ธุรกิจจัดน าเที่ยวไปยังต่างประเทศจ านวน 47 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 
30.70 และธุรกิจน าเที่ยวเฉพาะพ้ืนที่จ านวน 30 แห่ง คิดเป็นร้อยละ 19.60 

กลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาส่วนใหญ่ลักษณะของธุรกิจน าเที่ยวส านักงานใหญ่ที่มีสาขาในต่างจังหวัด
จ านวน 113บริษัท คิดเป็นร้อยละ 73.90 มีแห่งเดียวในท้องถิ่นซึ่งไม่มีสาขาในต่างจังหวัด จ านวน 
25 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 16.30 และสาขาของบริษัทข้ามชาติจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 9.80 

กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาส่วนใหญ่ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยว 6 - 10 ปีจ านวน 92 บริษัท 
คิดเป็นร้อยละ 60.10 รองลงมาระยะเวลา 10 ปีขึ้นไป จ านวน 35 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 22.90  และ
ระยะเวลาน้อยกว่า 5 ปี จ านวน 26บริษัท คิดเป็นร้อยละ 17.00 
 

ตอนที่ 2 กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขต
จังหวัดภูเก็ต 

ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับระดับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้
ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต โดยรวมและ
รายด้าน 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการ
ของธุรกิจน าเที่ยว 

ระดับความส าคัญ 
แปลความหมาย 

X  SD 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 3.62 0.54 มาก 

2. ด้านสถานที/่ช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.61 0.38 มาก 

3. ด้านราคา 3.61 0.54 มาก 

4. ด้านกระบวนการให้บริการ 3.58 0.53 มาก 

5. ด้านบุคลากร 3.56 0.54 มาก 
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ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับระดับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้
ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต โดยรวมและ
รายด้าน (ต่อ) 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการ
ของธุรกิจน าเที่ยว 

ระดับความส าคัญ 
แปลความหมาย 

X  SD 

6. ด้านภาพลักษณ์ของบริษัท 3.54 0.44 มาก 

7. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.42 0.34 ปานกลาง 

รวมเฉลี่ย 3.78 0.43 มาก 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า ระดับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว

ภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ตโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X =3.78, SD =0.43) และเมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ระดับมาก ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงเป็นอันดับแรก คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ( X =
3.62, SD =0.54) รองลงมา คือ ด้านสถานที่/ช่องทางการจัดจ าหน่าย( X =3.61, SD =0.38) และ
ด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นล าดับสุดท้าย มีค่าเฉลี่ยระดับปานกลาง ( X =3.42, SD =0.34) 
ตามล าดับ   

 
ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับระดับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้

ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านผลิตภัณฑ์ 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการ
ของธุรกิจน าเที่ยว 

ระดับความคิดเห็น 
แปลความหมาย 

X  SD 

1. โปรแกรมท่องเที่ยวตามความต้องการเฉพาะ 
เช่นการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 

3.74 0.86 มาก 

2. โปรแกรมท่องเที่ยวยืดหยุ่นได้ตามความ
ต้องการ 

3.69 0.83 มาก 

3. มีสินค้าและบริการที่หลากหลายให้เลือก 
เช่น บริการออกตั๋วเดินทาง รถเช่า รับจอง
โรงแรม 

3.56 0.81 มาก 

4. พาหนะในการเดินทางมีคุณภาพดีและมีการ
ประกันภัย 

3.50 0.73 ปานกลาง 

รวมเฉลี่ย 3.62 0.54 มาก 
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จากตารางที่ 4.3 พบว่า ระดับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว
ภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ตด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก( X =3.62, SD =0.54) 
และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ระดับมาก ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงเป็นอันดับแรก คือ คือ 
โปรแกรมท่องเที่ยวตามความต้องการเฉพาะ เช่นการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ ( X =3.74, SD =0.86) 
รองลงมา คือ โปรแกรมท่องเที่ยวยืดหยุ่นได้ตามความต้องการ ( X =3.69, SD =0.83) และพาหนะใน
การเดินทางมีคุณภาพดีและมีการประกันภัยเป็นล าดับสุดท้าย มีค่าเฉลี่ยระดับปานกลาง ( X =3.50, 
SD =0.73) ตามล าดับ    
 
ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับระดับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้

ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านราคา 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการ
ของธุรกิจน าเที่ยว 

ระดับความคิดเห็น 
แปลความหมาย 

X  SD 

1. มีราคาให้เลือกหลายระดับ 3.81 0.75 มาก 
2. ราคาถูกกว่าคู่แข่ง 3.74 0.63 มาก 
3. ผ่อนช าระได้ 3.52 0.81 มาก 
4. ราคาสูงเพื่อให้เป็นการท่องเที่ยวระดับสูง 3.37 0.71 ปานกลาง 

รวมเฉลี่ย 3.61 0.52 มาก 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า ระดับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว

ภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก( X =3.61, SD =0.52) และเมื่อ
พิจารณารายด้าน พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ระดับมาก ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงเป็นอันดับแรก คือ มีราคาให้เลือก
หลายระดับ ( X =3.81, SD =0.75) รองลงมา คือ ราคาถูกกว่าคู่แข่ง ( X =3.74, SD =0.63) และ
ราคาสูงเพื่อให้เป็นการท่องเที่ยวเป็นล าดับสุดท้าย มีค่าเฉลี่ยระดับปานกลาง ( X =3.37, SD = 0.71) 
ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับระดับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้
ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านสถานที่ /
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว 
ระดับความ

คิดเห็น 
แปล

ความหมาย 
X  SD 

1. มีท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้แหล่งชุมชน และอยู่ติดถนนใหญ่ มีทางเข้า-
ออกสะดวก มีท่ีจอดรถ 

3.75 0.89 มาก 

2. จ าหน่ายสินค้าและบริการผ่านทางจดหมายโทรศัพท์ เว็บไซต์ 3.67 0.71 มาก 
3. มีบริษัทตัวแทนจ าหน่าย 3.63 0.83 มาก 
4. มีการออกบูธตามห้างสรรพสินค้า โรงแรม สนามบิน 3.57 0.81 มาก 
5. จ าหน่ายโดยตรงที่บริษัท 3.54 0.67 มาก 
6. พนักงานบริษัทออกไปหาลูกค้า 3.49 0.76 ปานกลาง 

รวมเฉลี่ย 3.61 0.38 มาก 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า  ระดับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว

ภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านสถานที่/ช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
( X =3.61, SD =0.38) และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ระดับมาก ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูง
เป็นอันดับแรก คือ มีท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้แหล่งชุมชน และอยู่ติดถนนใหญ่ มีทางเข้า-ออกสะดวก มีที่จอด
รถ ( X =3.75, SD =0.89) รองลงมา คือ จ าหน่ายสินค้าและบริการผ่านทางจดหมายโทรศัพท์ 
เว็บไซต์ ( X =3.67, SD =0.71) และพนักงานบริษัทออกไปหาลูกค้า เป็นล าดับสุดท้าย มีค่าเฉลี่ย
ระดับปานกลาง ( X =3.49, SD =0.76) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับ ระดับกลยุทธ์ทางการตลาดที่
ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการ
ของธุรกิจน าเที่ยว 

ระดับความคิดเห็น 
แปลความหมาย 

X  SD 

1. เว็บไซต์ 3.58 0.86 มาก 
2. โทรทัศน์ 3.50 0.80 ปานกลาง 
3. ป้ายโฆษณา 3.43 0.62 ปานกลาง 
4. วิทยุกระจายเสียง 3.42 0.68 ปานกลาง 
5. หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และวารสาร 3.40 0.81 ปานกลาง 
6. ลูกค้าเดิมที่เคยมาใช้บริการ 3.37 0.61 ปานกลาง 
7. ใบปลิว และการส่งเอกสารแนะน าทาง
ไปรษณีย ์

3.27 0.77 ปานกลาง 

รวมเฉลี่ย 3.42 0.34 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ระดับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว
ภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( X =
3.42, SD =0.34) และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ระดับปานกลาง ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูง
เป็นอันดับแรก คือ เว็บไซด์ ( X =3.58, SD =0.86 ) รองลงมา คือ โทรทัศน์ ( X =3.50, SD =0.80) 
และการส่งเอกสารแนะน าทางไปรษณีย์ เป็นล าดับสุดท้าย มีค่าเฉลี่ยปานกลาง ( X =3.27, SD 
=0.77) ตามล าดับ    
 
ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับระดับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้

ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านบุคลากร 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของ
ธุรกิจน าเที่ยว 

ระดับความคิดเห็น 
แปลความหมาย 

X  SD 
1. สถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวกในการ
ท างาน 

3.71 0.63 มาก 

2. การปลูกฝญงบุคลากรให้รักในการท างาน 3.63 0.55 มาก 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับระดับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้
ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านบุคลากร  
(ต่อ) 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของ
ธุรกิจน าเที่ยว 

ระดับความคิดเห็น 
แปลความหมาย 

X  SD 

3. การฝึกอบรมทักษะและความรู้ในการท างาน 
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า การท างาน
ร่วมกันเป็นทีม 

3.46 0.72 ปานกลาง 

4. ปรับเงินเดือน การให้โบนัส เลื่อนต าแหน่ง 
สวัสดิการ การหยุดพักร้อน 

3.42 0.72 ปานกลาง 

รวมเฉลี่ย 3.56 0.54 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า  ระดับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว
ภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านบุคลากร โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X =3.56, SD =0.54) 
และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ระดับมาก ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงเป็นอันดับแรก คือ 
สถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวกในการท างาน( X =3.71, SD =0.63) รองลงมา คือ การปลูกฝญง
บุคลากรให้รักในการท างาน ( X =3.63, SD =0.55) และปรับเงินเดือน การให้โบนัส เลื่อนต าแหน่ง 
สวัสดิการ การหยุดพักร้อน เป็นล าดับสุดท้าย มีค่าเฉลี่ยระดับปานกลาง ( X =3.42, SD =0.72) 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับระดับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้
ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านภาพลักษณ์
ของบริษัท 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการ
ของธุรกิจน าเที่ยว 

ระดับความคิดเห็น 
แปลความหมาย 

X  SD 

1. ชื่อและสัญลักษณ์ของบริษัทเพ่ือให้จ าง่าย 3.62 0.71 มาก 
2. การตกแต่งบริษัทให้น่าเชื่อถือ และสะดวก
ส าหรับการเข้ามาติดต่อ 

3.55 0.68 มาก 

3. ความสะดวกส าหรับการเข้ามาติดต่อ 3.52 0.67 มาก 
4. เครื่องแต่งกายพนักงาน 3.47 0.66 ปานกลาง 

รวมเฉลี่ย 3.54 0.44 มาก 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า  ระดับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว

ภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านภาพลักษณ์ของบริษัท โดยรวมอยู่ในระดับมา ก( X =3.54, 
SD =0.44) และเม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ระดับมาก ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงเป็นอันดับแรก 
คือ ชื่อและสัญลักษณ์ของบริษัทเพ่ือให้จ าง่าย ( X =3.62, SD =0.71) รองลงมา คือ การตกแต่ง
บริษัทให้น่าเชื่อถือ และสะดวกส าหรับการเข้ามาติดต่อ ( X =3.55, SD =0.68) และเครื่องแต่งกาย
พนักงาน เป็นล าดับสุดท้าย มีค่าเฉลี่ยระดับปานกลาง ( X =3.47, SD =0.66) ตามล าดับ    
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับระดับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้
ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภู เก็ต ด้าน
กระบวนการการให้บริการ 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของ
ธุรกิจน าเที่ยว 

ระดับความคิดเห็น 
แปลความหมาย 

X  SD 

1. มีอุปกรณ์ในการให้บริการที่ทันสมัย รวดเร็ว เช่น 
คอมพิวเตอร์ 

3.64 0.73 มาก 

2. การต้อนรับและดูแลลูกค้า 3.71 0.88 มาก 
3. การบริการอย่างเสมอภาค 3.60 0.72 มาก 
4. มีการประสานงาน การติดตาม การประเมินผล 3.36 0.70 ปานกลาง 

รวมเฉลี่ย 3.58 0.53 มาก 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่า  ระดับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว

ภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านกระบวนการการให้บริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก  
( X =3.58, SD =0.53) และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ระดับมาก ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูง
เป็นอันดับแรก คือ มีอุปกรณ์ในการให้บริการที่ทันสมัย รวดเร็ว เช่น คอมพิวเตอร์ ( X =3.64,     SD 
=0.73) รองลงมา คือ การต้อนรับและดูแลลูกค้า( X =3.71, SD =0.88) และมีการประสานงาน การ
ติดตาม การประเมินผล เป็นล าดับสุดท้าย มีค่าเฉลี่ยระดับปานกลาง ( X =3.36, SD =0.70) 
ตามล าดับ  
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ตอนที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะของการจดทะเบียนต่างกัน มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการ

ปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ตแตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.10 ลักษณะของการจดทะเบียนต่างกัน มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของ
ธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต แตกต่างกัน 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
150 
152 

9.071 
34.444 
43.515 

4.535 
0.230 

19.751 0.00* 

2. ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
150 
152 

 7.784 
32.945 
40.729 

3.892 
0.220 

17.721 0.00* 

3. ด้านสถานที/่ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
150 
152 

 0.494 
21.152 
21.645 

0.247 
0.141 

1.750 0.18 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
150 
152 

 1.581 
16.110 
17.691 

0.790 
0.107 

7.360 0.00* 

5. ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
150 
152 

 7.005 
38.023 
45.028 

3.503 
0.253 

13.818 0.00* 

6. ด้านภาพลักษณ์ของบริษัท ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
150 
152 

 0.396 
29.411 
29.807 

0.198 
0.196 

1.010 0.36 

7. ด้านกระบวนการให้บริการ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
150 
152 

 0.595 
42.690 
43.285 

0.298 
0.285 

1.046 0.35 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ผลการทดสอบสมมติฐานด้วย One-way ANOVA ได้ค่า Sig น้อยกว่า .05 (ที่ระดับ
นัยส าคัญเท่ากับ .05) หมายความว่าลักษณะการจดทะเบียนต่างกัน มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ใน
การปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน
บุคลากร แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน จึงได้น าด้านที่
แตกต่างกันมาท าการทดสอบเป็นรายคู่ด้วยวิธี Scheffé ผลการวิเคราะห์ปรากฏดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางท่ี 4.11 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ลักษณะของการจดทะเบียนต่างกัน มีกลยุทธ์ทาง

การตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต 
แตกต่างกัน ด้านผลิตภัณฑ์ 

การจดทะเบียน X  

 การจดทะเบียน  

ธุรกิจน าเที่ยว
ต่างประเทศ 

ธุรกิจน าเที่ยว
ในประเทศ 

ธุรกิจน าเที่ยว
เฉพาะพื้นที่ 

3.63 3.43 4.08 

ธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศ 3.63 - 0.20* -0.45* 
ธุรกิจน าเที่ยวในประเทศ 3.43 

 
- -0.05* 

ธุรกิจน าเที่ยวเฉพาะพ้ืนที่ 4.08 
  

- 
*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.11 เมื่อทดสอบความแตกต่างลักษณะการจดทะเบียนต่างกัน มีกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกัน ด้านผลิตภัณฑ์  จ าแนกตามลักษณะการ
จดทะเบียน พบว่า ลักษณะการจดทะเบียนมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน า
เที่ยวแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน3 คู่ ได้แก่ 

1) ธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว
มากกว่า ธุรกิจน าเที่ยวในประเทศ 

2) ธุรกิจน าเที่ยวเฉพาะพ้ืนที่มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว
มากกว่า ธุรกิจน าเที่ยวในประเทศ 

3) ธุรกิจน าเที่ยวเฉพาะพ้ืนที่มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว
มากกว่า ธุรกิจน าเที่ยวในประเทศ 
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ตารางท่ี 4.12 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ลักษณะของการจดทะเบียนต่างกัน มีกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต 
แตกต่างกัน ด้านราคา 

การจดทะเบียน X  

 การจดทะเบียน  
ธุรกิจน าเที่ยว
ต่างประเทศ 

ธุรกิจน าเที่ยว
ในประเทศ 

ธุรกิจน าเที่ยว
เฉพาะพื้นที่ 

3.77 3.39 3.92 

ธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศ 3.77 - 0.38* -0.15* 
ธุรกิจน าเที่ยวในประเทศ 3.39 

 
- -0.53* 

ธุรกิจน าเที่ยวเฉพาะพ้ืนที่ 3.92 
  

- 
*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.12 เมื่อทดสอบความแตกต่างลักษณะการจดทะเบียนต่างกัน มีกลยุทธ์ทาง

การตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกัน ด้านราคา จ าแนกตามลักษณะการจด
ทะเบียน พบว่า ลักษณะการจดทะเบียนมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน า
เที่ยวแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน2 คู่ ได้แก่ 

1) ธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว
มากกว่า ธุรกิจน าเที่ยวในประเทศ 

2) ธุรกิจน าเที่ยวเฉพาะพ้ืนที่มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว
มากกว่า ธุรกิจน าเที่ยวในประเทศ 
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ตารางท่ี 4.13 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ลักษณะของการจดทะเบียนต่างกัน มีกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต 
แตกต่างกัน ด้านการส่งเสริมการตลาด 

การจดทะเบียน X  

 การจดทะเบียน  
ธุรกิจน าเที่ยว
ต่างประเทศ 

ธุรกิจน าเที่ยว
ในประเทศ 

ธุรกิจน าเที่ยว
เฉพาะพื้นที่ 

3.63 3.43 4.08 

ธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศ 3.63 - 0.20* -0.45* 
ธุรกิจน าเที่ยวในประเทศ 3.43 

 
- -0.05* 

ธุรกิจน าเที่ยวเฉพาะพ้ืนที่ 4.08 
  

- 
*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.13 เมื่อทดสอบความแตกต่างลักษณะการจดทะเบียนต่างกัน มีกลยุทธ์ทาง

การตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกัน ด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตาม
ลักษณะการจดทะเบียน พบว่า ลักษณะการจดทะเบียนมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการ
ของธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน2 คู่ ได้แก่ 

1) ธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน า เที่ยว
มากกว่า ธุรกิจน าเที่ยวในประเทศ 

2) ธุรกิจน าเที่ยวเฉพาะพ้ืนที่มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว
มากกว่า ธุรกิจน าเที่ยวในประเทศ 
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ตารางท่ี 4.14 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ลักษณะของการจดทะเบียนต่างกัน มีกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต 
แตกต่างกัน ด้านบุคลากร 

การจดทะเบียน X  

 การจดทะเบียน  
ธุรกิจน าเที่ยว
ต่างประเทศ 

ธุรกิจน าเที่ยว
ในประเทศ 

ธุรกิจน าเที่ยว
เฉพาะพื้นที่ 

3.57 3.39 3.96 

ธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศ 3.57 - 0.18 -0.39* 
ธุรกิจน าเที่ยวในประเทศ 3.39 

 
- -0.57* 

ธุรกิจน าเที่ยวเฉพาะพ้ืนที่ 3.96 
  

- 
*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.14 เมื่อทดสอบความแตกต่างลักษณะการจดทะเบียนต่างกัน มีกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกัน ด้านบุคลากร จ าแนกตามลักษณะการ
จดทะเบียน พบว่า ลักษณะการจดทะเบียนมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน า
เที่ยวแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน2 คู่ ได้แก่ 

1) ธุรกิจน าเที่ยวเฉพาะพ้ืนที่มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว
มากกว่า ธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศ 

2) ธุรกิจน าเที่ยวเฉพาะพ้ืนที่มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว
มากกว่า ธุรกิจน าเที่ยวในประเทศ 
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สมมติฐานที่ 2 ลักษณะของธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ ใช้ในการ
ปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ตแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.15 ลักษณะของธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของ

ธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต แตกต่างกัน 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
150 
152 

 9.071 
34.444 
43.515 

4.535 
0.230 

19.751 0.00* 

2. ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
150 
152 

 7.784 
32.945 
40.729 

3.892 
0.220 

17.721 0.00* 

3. ด้านสถานที/่ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
150 
152 

 0.494 
21.152 
21.645 

0.247 
0.141 

1.750 0.18 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
150 
152 

 1.581 
16.110 
17.691 

0.790 
0.107 

7.360 0.00* 

5. ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
150 
152 

 7.005 
38.023 
45.028 

3.503 
0.253 

13.818 0.00* 

6. ด้านภาพลักษณ์ของบริษัท ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
150 
152 

 0.396 
29.411 
29.807 

0.198 
0.196 

1.010 0.36 

7. ด้านกระบวนการให้บริการ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
150 
152 

 0.595 
42.690 
43.285 

0.298 
0.285 

1.046 0.35 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ผลการทดสอบสมมติฐานด้วย One-way ANOVA ได้ค่า Sig น้อยกว่า .05 (ที่ระดับนัยส าคัญ
เท่ากับ .05) หมายความว่า ลักษณะของธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการ
ปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์ของบริษัท และ
ด้านกระบวนการให้บริการ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
จึงได้น าด้านที่แตกต่างกันมาท าการทดสอบเป็นรายคู่ด้วยวิธี Scheffé ผลการวิเคราะห์ปรากฏดัง
ตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางท่ี 4.16 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ลักษณะของธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์ทาง

การตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต 
แตกต่างกัน ด้านผลิตภัณฑ์ 

ลักษณะธุรกิจน าเที่ยว X  

ลักษณะธุรกิจน าเที่ยว 

มีแห่งเดียวใน
ท้องถิ่น 

ส านักงาน
ใหญ่มีสาขา

ในต่างจังหวัด 

สาขาของ
บริษัทข้าม

ชาติ 

4.15 3.56 3.25 

มีแห่งเดียวในท้องถิ่น 4.15 - 0.59* 0.90* 
ส านักงานใหญ่มีสาขาในต่างจังหวัด 3.56 

 
- 0.31* 

สาขาของบริษัทข้ามชาติ 3.25 
  

- 
*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.16 เมื่อทดสอบความแตกต่างลักษณะธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์ทาง

การตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกัน ด้านผลิตภัณฑ์  จ าแนกตามลักษณะ
ธุรกิจน าเที่ยว พบว่า ลักษณะธุรกิจน าเที่ยวมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน า
เที่ยวแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 3 คู่ ได้แก่ 

1) ธุรกิจน าเที่ยวมีแห่งเดียวในท้องถิ่นมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจ
น าเที่ยวมากกว่า ธุรกิจน าเที่ยวส านักงานใหญ่มีสาขาในต่างจังหวัด 

2) ธุรกิจน าเที่ยวมีแห่งเดียวในท้องถิ่น มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจ
น าเที่ยวมากกว่า ธุรกิจน าเที่ยวสาขาของบริษัทข้ามชาติ 

3) ธุรกิจน าเที่ยวส านักงานใหญ่มีสาขาในต่างจังหวัด มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการ
ปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวมากกว่า ธุรกิจน าเที่ยวสาขาของบริษัทข้ามชาติ 
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ตารางท่ี 4.17 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ลักษณะของธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต 
แตกต่างกัน ด้านราคา 

ลักษณะธุรกิจน าเที่ยว X  

ลักษณะธุรกิจน าเที่ยว 

มีแห่งเดียวใน
ท้องถิ่น 

ส านักงาน
ใหญ่มีสาขา

ในต่างจังหวัด 

สาขาของ
บริษัทข้าม

ชาติ 

3.85 3.57 3.50 
มีแห่งเดียวในท้องถิ่น 3.85 - 0.28* 0.35* 
ส านักงานใหญ่มีสาขาในต่างจังหวัด 3.57 

 
- 0.07 

สาขาของบริษัทข้ามชาติ 3.50 
  

- 

*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.17 เมื่อทดสอบความแตกต่างลักษณะธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกัน ด้านราคา  จ าแนกตามลักษณะธุรกิจน า
เที่ยว พบว่า ลักษณะธุรกิจน าเที่ยวมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน2 คู่ ได้แก่ 

1) ธุรกิจน าเที่ยวมีแห่งเดียวในท้องถิ่น มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจ
น าเที่ยวมากกว่า ธุรกิจน าเที่ยวส านักงานใหญ่มีสาขาในต่างจังหวัด 

2) ธุรกิจน าเที่ยวมีแห่งเดียวในท้องถิ่น มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจ
น าเทีย่วมากกว่า ธุรกิจน าเที่ยวสาขาของบริษัทข้ามชาติ 
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ตารางท่ี 4.18 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ลักษณะของธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต 
แตกต่างกัน ด้านบุคลากร 

ลักษณะธุรกิจน าเที่ยว X  

ลักษณะธุรกิจน าเที่ยว 

มีแห่งเดียวใน
ท้องถิ่น 

ส านักงาน
ใหญ่มีสาขา

ในต่างจังหวัด 

สาขาของ
บริษัทข้าม

ชาติ 

4.15 3.44 3.42 
มีแห่งเดียวในท้องถิ่น 4.15 - 0.71* 0.73* 
ส านักงานใหญ่มีสาขาในต่างจังหวัด 3.44 

 
- 0.03 

สาขาของบริษัทข้ามชาติ 3.42 
  

- 

*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.18 เมื่อทดสอบความแตกต่างลักษณะธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกัน ด้านบุคลากร จ าแนกตามลักษณะธุรกิจ
น าเที่ยว พบว่า ลักษณะธุรกิจน าเที่ยวมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน2 คู่ ได้แก่ 

1) ธุรกิจน าเที่ยวมีแห่งเดียวในท้องถิ่น มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจ
น าเที่ยวมากกว่า ธุรกิจน าเที่ยวส านักงานใหญ่มีสาขาในต่างจังหวัด 

2) ธุรกิจน าเที่ยวมีแห่งเดียวในท้องถิ่น มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจ
น าเที่ยวมากกว่า ธุรกิจน าเที่ยวสาขาของบริษัทข้ามชาติ 
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ตารางท่ี 4.19 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ลักษณะของธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต 
แตกต่างกัน ด้านภาพลักษณ์ของบริษัท 

ลักษณะธุรกิจน าเที่ยว X  

ลักษณะธุรกิจน าเที่ยว 

มีแห่งเดียวใน
ท้องถิ่น 

ส านักงาน
ใหญ่มีสาขา

ในต่างจังหวัด 

สาขาของ
บริษัทข้าม

ชาติ 

3.70 3.48 3.75 
มีแห่งเดียวในท้องถิ่น 3.70 - 0.22* -0.05 
ส านักงานใหญ่มีสาขาในต่างจังหวัด 3.48 

 
- -0.27* 

สาขาของบริษัทข้ามชาติ 3.75 
  

- 

*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.19 เมื่อทดสอบความแตกต่างลักษณะธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกันด้านภาพลักษณ์ของบริษัท จ าแนกตาม
ลักษณะธุรกิจน าเที่ยว พบว่า ลักษณะธุรกิจน าเที่ยวมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของ
ธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน2 คู่ ได้แก่ 

1) ธุรกิจน าเที่ยวมีแห่งเดียวในท้องถิ่น มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจ
น าเที่ยวมากกว่า ธุรกิจน าเที่ยวส านักงานใหญ่มีสาขาในต่างจังหวัด 

2) ธุรกิจน าเที่ยวสาขาของบริษัทข้ามชาติมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของ
ธุรกิจน าเที่ยวมากกว่า ธุรกิจน าเที่ยวส านักงานใหญ่มีสาขาในต่างจังหวัด 
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ตารางท่ี 4.20 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ลักษณะของธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต 
แตกต่างกัน ด้านกระบวนการให้บริการ 

ลักษณะธุรกิจน าเที่ยว X  

ลักษณะธุรกิจน าเที่ยว 

มีแห่งเดียวใน
ท้องถิ่น 

ส านักงาน
ใหญ่มีสาขา

ในต่างจังหวัด 

สาขาของ
บริษัทข้าม

ชาติ 

3.80 3.58 3.17 
มีแห่งเดียวในท้องถิ่น 3.80 - 0.22 0.63* 
ส านักงานใหญ่มีสาขาในต่างจังหวัด 3.58 

 
- 0.42* 

สาขาของบริษัทข้ามชาติ 3.17 
  

- 

*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.20 เมื่อทดสอบความแตกต่างลักษณะธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกันด้านกระบวนการให้บริการ จ าแนกตาม
ลักษณะธุรกิจน าเที่ยว พบว่า ลักษณะธุรกิจน าเที่ยวมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของ
ธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน2 คู่ ได้แก่ 

1) ธุรกิจน าเที่ยวมีแห่งเดียวในท้องถิ่น มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจ
น าเที่ยวมากกว่า ธุรกิจน าเที่ยวสาขาของบริษัทข้ามชาติ 

2) ธุรกิจน าเที่ยวส านักงานใหญ่มีสาขาในต่างจังหวัดมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการ
ปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวมากกว่า ธุรกิจน าเที่ยวสาขาของบริษัทข้ามชาติ 
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สมมติฐานที่ 3 ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการ
ปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ตแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.21 ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการ

ของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต แตกต่างกัน 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
150 
152 

9.937 
33.577 
43.515 

4.969 
0.224 

22.197 0.00* 

2. ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
150 
152 

1.188 
39.541 
40.729 

0.594 
0.264 

2.253 0.11 

3. ด้านสถานที/่ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
150 
152 

1.031 
20.615 
21.645 

0.515 
0.137 

3.750 0.03* 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
150 
152 

0.735 
16.956 
17.691 

0.367 
0.113 

3.251 0.04* 

5. ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
150 
152 

5.736 
39.292 
45.028 

2.868 
0.262 

10.48 0.00* 

6. ด้านภาพลักษณ์ของบริษัท ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
150 
152 

0.486 
29.321 
29.807 

0.243 
0.195 

1.243 0.29 

7. ด้านกระบวนการให้บริการ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
150 
152 

1.810 
41.475 
43.285 

0.905 
0.276 

3.273 0.04* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ผลการทดสอบสมมติฐานด้วย One-way ANOVA ได้ค่า Sig น้อยกว่า .05 (ที่ระดับ
นัยส าคัญเท่ากับ .05) หมายความว่าระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่
ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่ /ช่องทางการจัดจ าหน่ายด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้านกระบวนการให้บริการ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน จึงได้น าด้านที่แตกต่างกันมาท าการทดสอบเป็นรายคู่ด้วยวิธี  
Scheffé ผลการวิเคราะห์ปรากฏดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.22 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์

ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัด
ภูเก็ต แตกต่างกัน ด้านผลิตภัณฑ์ 

ระยะเวลา X  

ระยะเวลา 
น้อยกว่า 5 ปี 6 – 10 ปี 10 ปีขึ้นไป 

4.06 3.42 3.82 

น้อยกว่า 5 ปี 4.06 - 0.63* 0.24 
6 – 10 ปี 3.42 

 
- -0.40* 

10 ปีขึ้นไป 3.82 
  

- 
*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.22 เมื่อทดสอบความแตกต่างระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกล

ยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกันด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตาม
ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยว พบว่า ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยวมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้
ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน2 คู่ 
ได้แก่ 

1) ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ ยวน้อยกว่า 5 ปีมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการ
ปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวมากกว่า ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยว 6 – 10 ปี 

2) ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยวน้อยกว่า 5 ปีมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการ
ปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวมากกว่า ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยว 10 ปีขึ้นไป 
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ตารางท่ี 4.23 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์
ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัด
ภูเก็ต แตกต่างกัน ด้านสถานที่/ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ระยะเวลา X  

ระยะเวลา 
น้อยกว่า 5 ปี 6 – 10 ปี 10 ปีขึ้นไป 

3.56 3.67 3.48 
น้อยกว่า 5 ปี 3.56 - 0.11 0.08 
6 – 10 ปี 3.67 

 
- 0.19* 

10 ปีขึ้นไป 3.48 
  

- 

*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.23 เมื่อทดสอบความแตกต่างระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกันด้านสถานที่ /ช่องทางการจัด
จ าหน่าย จ าแนกตามระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยว พบว่า ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยวมีกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ได้แก่ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยว 6 – 10 ปี มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการ
ปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวมากกว่า ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยว 10 ปีขึ้นไป 

 
ตารางท่ี 4.24 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์

ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัด
ภูเก็ต แตกต่างกัน ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ระยะเวลา X  

ระยะเวลา 
น้อยกว่า 5 ปี 6 – 10 ปี 10 ปีขึ้นไป 

3.38 3.39 3.55 

น้อยกว่า 5 ปี 3.38 - -0.01 -0.17 
6 – 10 ปี 3.39 

 
- -0.16* 

10 ปีขึ้นไป 3.55 
  

- 
*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.24 เมื่อทดสอบความแตกต่างระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกันด้านการส่งเสริมการตลาด
จ าแนกตามระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยว พบว่า ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยวมีกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05
ได้แก่ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยว 6 – 10 ปี มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของ
ธุรกิจน าเที่ยวมากกว่า ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยว 10 ปีขึ้นไป 

 
ตารางท่ี 4.25 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์

ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัด
ภูเก็ต แตกต่างกัน ด้านบุคลากร 

ระยะเวลา X  

ระยะเวลา 
น้อยกว่า 5 ปี 6 – 10 ปี 10 ปีขึ้นไป 

3.59 3.42 3.89 

น้อยกว่า 5 ปี 4.06 - 0.17 -0.31* 
6 – 10 ปี 3.42 

 
- -0.47* 

10 ปีขึ้นไป 3.82 
  

- 
*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.25 เมื่อทดสอบความแตกต่างระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกันด้านบุคลากร จ าแนกตาม
ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยว พบว่า ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยวมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้
ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน2 คู่ 
ได้แก่ 

1) ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยว10 ปีขึ้นไป มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการ
ของธุรกิจน าเที่ยวมากกว่า ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยวน้อยกว่า 5 ปี 

2) ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยว10 ปีขึ้นไป มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการ
ของธุรกิจน าเที่ยวมากกว่า ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยว 6 - 10 ปี 
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ตารางท่ี 4.26 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์
ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัด
ภูเก็ต แตกต่างกัน ด้านกระบวนการให้บริการ 

ระยะเวลา X  

ระยะเวลา 
น้อยกว่า 5 ปี 6 – 10 ปี 10 ปีขึ้นไป 

3.80 3.50 3.61 
น้อยกว่า 5 ปี 3.80 - 0.30* 0.19 
6 – 10 ปี 3.50 

 
- -0.10 

10 ปีขึ้นไป 3.61 
  

- 

*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.20 เมื่อทดสอบความแตกต่างระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกันด้านกระบวนการให้บริการ 
จ าแนกตามระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยว พบว่า ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยวมีกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มี
จ านวน 1 คู่ คือ ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยวน้อยกว่า 5 ปี มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการ
ปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวมากกว่า ระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยว 6 – 10 ปี 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
การวิจัยเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศ

ในเขตจังหวัดภูเก็ตโดยน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่
ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ตและเพ่ือเปรียบเทียบกลยุทธ์
ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ตจ าแนกตาม
สถานภาพของบริษัทน าเที่ยว ผู้วิจัยท าการสุ่มตัวอย่างจากบริษัทน าเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัด
ภูเก็ตแล้วเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยเครื่องมือทางการวิจัย คือแบบสอบถามแล้วน ามาด าเนินการ
วิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล โดยใช้ประชากรกลุ่มตัวอย่างคือส านักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต สถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า t-test และค่า F-test จาก
การวิจัยเรื่องนี้มีข้อค้นพบ ที่สามารถสรุปได้ดังนี้ 
   
5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์สถานภาพของบริษัทน าเที่ยว กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา ได้แก่ บริษัทน าเที่ยว
ภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ต จ านวน 153 บริษัท บริษัท  ส่วนใหญ่ลักษณะของการจดทะเบียน
เป็นธุรกิจน าเที่ยวในประเทศจ านวน 76 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 49.70 ลักษณะของธุรกิจน าเที่ยว 
ส านักงานใหญ่ที่มีสาขาในต่างจังหวัดจ านวน 113 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 73.90 และระยะเวลาที่
ด าเนินธุรกิจน าเที่ยว 6 - 10 ปีจ านวน 92 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 60.10 

วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว
ภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ตด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่/ช่องทางการจัดจ าหน่ายด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์ของบริษัท และด้านกระบวนการให้บริการมีข้อ
ค้นพบ ดังนี้ 

ในภาพรวมกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศใน
เขตจังหวัดภูเก็ตอยู่ระดับมาก โดยเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์  รองลงมา คือ 
ด้านสถานที่/ช่องทางการจัดจ าหน่ายด้านราคา ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากร ด้าน
ภาพลักษณ์ของบริษัท และด้านการส่งเสริมการตลาด มีรายละเอียด ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวอยู่ระดับมาก  
โดยเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากลงมา คือ โปรแกรมท่องเที่ยวตามความต้องการเฉพาะ เช่นการ
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ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ รองลงมา คือโปรแกรมท่องเที่ยวยืดหยุ่นได้ตามความต้องการ  มีสินค้าและบริการ
ที่หลากหลายให้เลือก เช่น บริการออกตั๋วเดินทาง รถเช่า รับจองโรงแรมและพาหนะในการเดินทางมี
คุณภาพดีและมีการประกันภัย ด้านสถานที่ /ช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก และเมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่าส่วนใหญ่กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวอยู่
ระดับมาก โดยเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากลงมา คือ มีท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้แหล่งชุมชน และอยู่ติดถนน
ใหญ่ มีทางเข้า-ออกสะดวก มีที่จอดรถ รองลงมา คือ จ าหน่ายสินค้าและบริการผ่านทางจดหมาย
โทรศัพท์ เว็บไซต์ มีบริษัทตัวแทนจ าหน่าย มีการออกบูธตามห้างสรรพสินค้า โรงแรม สนามบิน  
จ าหน่ายโดยตรงที่บริษัท และพนักงานบริษัทออกไปหาลูกค้า  

ด้านราคากลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวอยู่ระดับมาก โดย
เรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากลงมา คือ มีราคาให้เลือกหลายระดับ รองลงมา คือ ราคาถูกกว่าคู่แข่ง  
ผ่อนช าระได้และราคาสูงเพื่อให้เป็นการท่องเที่ยวระดับสูง            

ด้านกระบวนการให้บริการกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวอยู่
ระดับมาก และเมื่อพิจารณารายด้านพบว่าส่วนใหญ่กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของ
ธุรกิจน าเที่ยวออยู่ระดับมาก โดยเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากลงมา คือ มีอุปกรณ์ในการให้บริการที่
ทันสมัย รวดเร็ว เช่น คอมพิวเตอร์ รองลงมา คือ การต้อนรับและดูแลลูกค้า การบริการอย่างเสมอ
ภาค และมีการประสานงาน การติดตาม การประเมินผล  

ด้านบุคลากร กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวอยู่ในระดับมาก 
และเม่ือพิจารณารายด้านพบว่าส่วนใหญ่กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว
อยู่ระดับมาก โดยเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากลงมา คือ สถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวกในการ
ท างาน รองลงมา คือ การปลูกฝญงบุคลากรให้รักในการท างาน การฝึกอบรมทักษะและความรู้ในการ
ท างาน การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า การท างานร่วมกันเป็นทีมและปรับเงินเดือน การให้โบนัส 
เลื่อนต าแหน่ง สวัสดิการ การหยุดพักร้อน  

ด้านภาพลักษณ์ของบริษัทกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวอยู่ใน
ระดับมาก และเมื่อพิจารณารายด้านพบว่าส่วนใหญ่กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของ
ธุรกิจน าเที่ยวอยู่ระดับมาก โดยเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากลงมา คือ ชื่อและสัญลักษณ์ของบริษัท
เพ่ือให้จ าง่าย รองลงมา คือ การตกแต่งบริษัทให้น่าเชื่อถือ และสะดวกส าหรับการเข้ามาติดต่อ ความ
สะดวกส าหรับการเข้ามาติดต่อ และเครื่องแต่งกายพนักงาน 

ด้านการส่งเสริมการตลาดกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวอยู่ใน
ระดับปานกลาง และเมื่อพิจารณารายด้านพบว่าส่วนใหญ่กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการ
ของธุรกิจน าเที่ยวอยู่ระดับปานกลาง โดยเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากลงมา คือ เว็บไซด์ รองลงมา คือ 
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โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และวารสาร  ลูกค้าเดิมที่เคยมาใช้
บริการ และใบปลิว และการส่งเอกสารแนะน าทางไปรษณีย์ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานสถานภาพของบริษัทน าเที่ยวได้แก่ ลักษณะของ
การจดทะเบียน ลักษณะของธุรกิจน าเที่ยว และระยะเวลาที่ด าเนินธุรกิจน าเที่ยว 

สมมติฐานที่ 1ลักษณะของการจดทะเบียนต่างกัน มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการ
ปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานด้วย One-way ANOVA ได้ค่า Sig 
น้อยกว่า .05 (ที่ระดับนัยส าคัญเท่ากับ .05) หมายความว่าบริษัทน าเที่ยวที่มีลักษณะของการจด
ทะเบียนต่างกัน มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านบุคลากรแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน  

สมมติฐานที่ 2ลักษณะของธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการ
ของธุรกิจน าเที่ยว แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานด้วย One-way ANOVA ได้ค่า Sig น้อยกว่า 
.05 (ที่ระดับนัยส าคัญเท่ากับ .05) หมายความว่า บริษัทน าเที่ยวที่มีลักษณะของธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน 
มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
บุคลากรด้านภาพลักษณ์ของบริษัท และด้านกระบวนการให้บริการ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน  

สมมติฐานที่ 3ระยะเวลาที่ด าเนินการธุรกิจท่องเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ใน
การปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานด้วย one-way ANOVA ได้ค่า 
Sig น้อยกว่า .05 (ที่ระดับนัยส าคัญเท่ากับ .05) หมายความว่า บริษัทน าเที่ยวที่มีระยะเวลาที่
ด าเนินการธุรกิจท่องเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่/ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรและด้าน
กระบวนการให้บริการ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศ
ในเขตจังหวัดภูเก็ตได้น าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาประกอบการอภิปรายผล ตาม
วัตถุประสงค์ ดังนี้ 
 ผลการวิ เคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดที่ ใช้ ในการปฏิบัติการของธุรกิจน า เที่ยว
ภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ตพบว่าโดยรวมอยู่ในระดับมาก ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่ /ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายด้านราคา ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์ของบริษัท 
และด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของประพินรัตน์  จงกล (2550: 85) ที่ศึกษา
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กลยุทธ์การตลาดการท่องเที่ยวในอ าเภอสิงหนคร จังหวัดสงขลา พบว่านักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับ
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดในระดับมากเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่อยู่ในระดับมาก
เป็นล าดับแรก คือ ด้านผลิตภัณฑ์แสดงให้เห็นว่า การปฏิบัติการด้านกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ
ท่องเที่ยวภายในประเทศในเขตจังหวัดภูเก็ตมีความเหมาะสม เนื่องจากสอดคล้องกับปญจจัยการตลาด
ที่นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญมากเป็นอันดับแรก คือ ผลิตภัณฑ์ และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
Eddgell, Ruf and Agarwal (2009) ที่พบว่า อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวควรมีการวางแผนกลยุทธ์
การตลาด ซึ่งประเด็นด้านการพัฒนาแผนการตลาด การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ รวมถึงภาพลักษณ์
ขององค์กรอีกด้วย ในขณะเดียวกัน ก็ไม่สอดคล้องกับการวิจัยของ ประพินรัตน์ จงกล (2550) ที่
นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับปญจจัยกลยุทธ์ทางการตลาดกับด้านบุคลากร และด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายรองลงมา แต่ผลการวิจัยนี้ พบว่า ธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศ ในเขตจังหวัดภูเก็ต กลับมี
การปฏิบัติการกลยุทธ์ทางการตลาดกับด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและราคาเป็นอันดับรองลงมา 
และมีระดับปฏิบัติการด้านบุคลากรเป็นอันดับห้า ซึ่งอาจเนื่องมาจากพ้ืนที่ต่างกัน ในขณะเดียวกัน 
นักท่องเที่ยวที่ตัดสินใจท่องเที่ยวเมื่อ 10 ปีที่แล้ว อาจมีความแตกต่างไปจากปญจจุบัน หรือธุรกิจยังไม่
เข้าถึงธรรมชาติของการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว ท าให้ด าเนินงานมุ่งเน้นในประเด็นที่
แตกต่างจากที่นักท่องเที่ยวต้องการ ดังนั้น จึงควรปรับรูปแบบการด าเนินงานด้านการตลาดให้
เหมาะสม 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะการจดทะเบียน ลักษณะธุรกิจน าเที่ยว และ
ระยะเวลาด าเนินการธุรกิจน าเที่ยวต่างกัน มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ ในการปฏิบัติการของธุรกิจน า
เที่ยว ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์ของบริษัท 
และด้านกระบวนการบริการ แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของคณาธิป โรจนขจร(2550 : 80) 
ที่ศึกษาถึงกลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทผู้ประกอบธุรกิจน าเที่ ยวในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า
บริษัทธุรกิจน าเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครมีลักษณะพ้ืนฐานทางธุรกิจ และ ลักษณะการจดทะเบียน
ธุรกิจ ต่างกัน มีความพร้อมในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่แตกต่างกัน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 ข้อค้นพบจากการวิจัยและการอภิปรายผลมีข้อเสนอแนะที่ควรน าไปใช้ดังนี้ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 จากผลการวิจัยพบว่า 
 ธุรกิจท่องเที่ยวต้องสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ใน

การปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว มีความส าคัญมาก ดังนั้นธุรกิจน าเที่ยวควรปรับพาหนะในการ
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เดินทางมีคุณภาพดีและมีการประกันภัยมีสินค้าและบริการที่หลากหลายให้เลือก เช่น บริการออกตั๋ว
เดินทาง รถเช่า รับจองโรงแรมโปรแกรมท่องเที่ยวยืดหยุ่นได้ตามความต้องการ 

 ด้านสถานที่/ช่องทางการจัดจ าหน่าย ธุรกิจน าเที่ยวควรให้ความส าคัญในเรื่องการให้
พนักงานบริษัทออกไปหาลูกค้ามีการออกบูธตามห้างสรรพสินค้า โรงแรม สนามบิน และมีบริษัท
ตัวแทนจ าหน่าย 

 ธุรกิจน าเที่ยวสามารถก าหนดราคาต่ ากว่าหรือสูงกว่าระดับราคาของคู่แข่งขันรายอ่ืน 
แต่ต้องอยู่บนพื้นฐานของการบริการที่มีคุณภาพ 

 ด้านกระบวนการให้บริการ ธุรกิจน าเที่ยวควรให้ความส าคัญในเรื่องมีการ
ประสานงาน การติดตาม การประเมินผลการบริการอย่างเสมอภาคและการต้อนรับและดูแลลูกค้า 

 ด้านบุคลากร ธุรกิจน าเที่ยวควรให้ความส าคัญในเรื่องปรับเงินเดือน การให้โบนัส 
เลื่อนต าแหน่ง สวัสดิการ การหยุดพักร้อนการฝึกอบรมทักษะและความรู้ในการท างาน การสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า การท างานร่วมกันเป็นทีม และการปลูกฝญงบุคลากรให้รักในการ 

 ด้านภาพลักษณ์ของบริษัทกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน า
เที่ยวควรปรับเครื่องแต่งกายพนักงานการตกแต่งบริษัทให้น่าเชื่อถือ และความสะดวกส าหรับการเข้า
มาและชื่อและสัญลักษณ์ของบริษัทเพ่ือให้จ าง่าย 

 ด้านการส่งเสริมการตลาดธุรกิจน าเที่ยวควรให้ความส าคัญในเรื่องการประชาสัมพันธ์ 
ใบปลิว และการส่งเอกสารแนะน าทางไปรษณีย์ลูกค้าเดิมที่เคยมาใช้บริการ และหนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร และวารสาร 

 
5.3.2 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 การวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการวิจัยเกี่ยวกับ 
 1) ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน า

เที่ยวของธุรกิจท่องเที่ยวในกลุ่มอ่ืน ๆ 
 2) ควรมีการศึกษาปญจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจน าเที่ยวของ

นักท่องเที่ยว 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  กลยุทธ์ทางการตลาดทีใ่ช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยว

ภายในประเทศในเขตจงัหวัดภูเก็ต 

 
แบบสอบถามได้แบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
ตอนที่ 2 กลยุทธ์การตลาดที่ใช้ในการปฏิบัติการของธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศ

ในเขตจังหวัดภูเก็ต 
ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
ค าชี้แจง  ขอให้ท่านตอบค าถามต่อไปนี้ด้วยการใส่เครื่องหมาย  ลงใน  หน้าข้อท่ี
ท่านเห็นว่าตรงกับข้อเท็จจริงท่ีเกี่ยวข้องกับท่านมากที่สุด 
1. ลักษณะของการจดทะเบียน 

   ธุรกิจจัดน าเท่ียวไปยังต่างประเทศ (Outbound) และ/หรือ จัดน าเท่ียวให้
นักท่องเท่ียวจากต่างประเทศท่องเท่ียวภายในประเทศ (Inbound)    
   ธุรกิจน าเท่ียวในประเทศ (Domestic) 
   ธุรกิจน าเท่ียวเฉพาะพื้นท่ี  

2. ลักษณะของธุรกิจน าเท่ียว 
   มีแห่งเดียวในท้องถิ่นซึ่งไม่เป็นสาขาในต่างจังหวัดหรือเป็นสาขาในต่างจังหวัด
   ส านักงานใหญ่ที่มีสาขาในต่างจังหวัดหรือเป็นสาขาในต่างจังหวัด  
   สาขาของบริษัทข้ามชาติ     

3. ระยะเวลาท่ีด าเนินธุรกิจน าเท่ียว 
   น้อยกว่า 5 ปี     
   6-10 ปี 
   10 ปี ขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 การวางกลยุทธ์ทางการตลาดในการด าเนินการธุรกิจน าเที่ยวภายในประเทศ 
ท่านให้ความส าคัญต่อสิ่งต่อไปนี้อย่างไร 

การให้ความส าคัญในการวาง 
กลยุทธ์ด้านการตลาด 

ระดับความส าคัญ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

 ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. โปรแกรมท่องเท่ียวตามความ
ต้องการเฉพาะ เช่น การท่องเท่ียว
เชิงนิเวศ 

     

2. โปรแกรมท่องเท่ียวยืดหยุ่นได้
ต า ม ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร  (Optional 
Tour) 

     

3. พาหนะในการเดินทางมีคุณภาพ
ดีและมีการประกันภัย 

     

4. มีสินค้าและบริการท่ีหลากหลาย
ให้เลือก เช่น บริการออกตั๋วเดินทาง 
รถเช่า รับจองโรงแรม 

     

 ด้านราคา 
5. มีราคาให้เลือกหลายระดับ      
6. ราคาถูกกว่าคู่แข่ง      
7. ผ่อนช าระได้      
8. ราคาสูงเพื่อให้เป็นการท่องเท่ียว
ระดับสูง 
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การให้ความส าคัญในการวาง 
กลยุทธ์ด้านการตลาด 

ระดับความส าคัญ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

 ด้านสถานที่ ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
9. มีท าเลท่ีตั้งอยู่ใกล้แหล่งชุมชน 
และอยู่ติดถนนใหญ่มีทางเข้า-ออก
สะดวก มีท่ีจอดรถ 

     

10. มีการออกบูธตาม
ห้างสรรพสินค้า โรงแรม สนามบิน 

     

11. จ าหน่ายสินค้าและบริการผ่าน
ทางจดหมาย โทรศัพท์ เว็บไซต์ 

     

12.มีบริษัทตัวแทนจ าหน่าย      

13. พนักงานบริษัทออกไปหาลูกค้า      

14. จ าหน่ายโดยตรงท่ีบริษัท      

 ด้านการส่งเสริมการตลาดและการใช้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
15. ลูกค้าเดิมที่เคยมาใช้บริการ      
16. โทรทัศน์      
17. วิทยุกระจายเสียง      
18. หนังสือพิมพ์  นิตยสารและ
วารสาร 

     

19. ใบปลิว และการส่งเอกสาร
แนะน าทางไปรษณีย์ 

     

20. ป้ายโฆษณา      
21. เว็บไซด์      
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การให้ความส าคัญในการวาง 
กลยุทธ์ด้านการตลาด 

ระดับความส าคัญ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

 ด้านบุคลากร 
22. การฝึกอบรมทักษะและความรู้
ใ น ก า ร ท า ง า น  ก า ร ส ร้ า ง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า การท างาน
ร่วมกันเป็นทีม 

     

23. การปลูกฝญงบุคลากรให้รักใน
การท างาน 

     

24. ปรับเงินเดือน การให้โบนัส 
เลื่อนต าแหน่ง สวัสดิการ การหยุด
พักร้อน 

     

25. สถานท่ีและสิ่งอ านวยความ
สะดวก ในการท างาน 

     

 ด้านสภาพลักษณ์ของบริษัท 

2 6 .  ก า ร ต ก แ ต่ ง
บริษัทให้น่าเชื่อถือ และสะดวก
ส าหรับการเข้ามาติดต่อ 

     

27. ชื่อและสัญลักษณ์ของบริษัท
เพื่อให้จ าง่าย 

     

28. ความสะดวกส าหรับการเข้ามา
ติดต่อ 

     

29.  เครื่องแต่งกายพนักงาน      
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การให้ความส าคัญในการวาง 
กลยุทธ์ด้านการตลาด 

ระดับความส าคัญ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

 ด้านกระบวนการการให้บริการ 
30. การต้อนรับและดูแลลูกค้า      
31. มีอุปกรณ์ในการให้บริการที
ทันสมัย รวดเร็ว เช่น คอมพิวเตอร์ 

     

32. การบริการอย่างเสมอภาค      
33. มีการประสานงานกันติดตาม 
ประเมินผลงาน 

     

 
 
ตอนที่ 3  ข้อเสนอแนะ 
..............................................................................................................................................
.............................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................. 
 

*** ขอขอบคุณทุกท่านที่สละเวลาตอบแบบสอบถาม *** 
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