
บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
การวิจัยเรื ่อง บุพปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจกลับมาเที่ยวตลาดริมนํ้าดอนหวายซํ้าของ

นักท่องเท่ียวชาวไทย ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเพื่อเป็นพ้ืนฐานในการศึกษา 
และได้ทําการจัดสาระสําคัญต่างๆ ตามลําดับดังนี้ 

1. แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ ฉบับที่ 11 (พ.ศ. 2555-2559) 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการท่องเที่ยว  
3. แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ การตลาดบริการ และคณุภาพบริการทางการท่องเที่ยว 
4. แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
5. แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารจัดการคุณภาพการบริการ 
6. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมความต้ังใจ (Behavioral intention) และความตั้งใจกลับมา

เที่ยวซํ้า 
7. ข้อมูลเบื้องต้นและประวัติเกีย่วกับชุมชนตลาดริมนํ้าดอนหวาย 
8. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง โดยนําเสนอรายละเอียดในแต่ละประเด็นดังต่อไปนี้ 

 
1. แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี 11 (พ.ศ. 2555-2559) 

 
จากแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 11 ทําให้มีการเปล่ียนแปลงของ

พฤติกรรมนักท่องเท่ียว กล่าวคือนักท่องเท่ียวมักจะนิยมเดินทางท่องเที่ยวในระยะใกล้ โดยอาจเลือก
เดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศหรือภายในภูมิภาคเดียวกันมากขึ้น นอกจากน้ียังเกิดกระแสความ
รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม การอนุรักษ์ประเพณีวัฒนธรรมด้ังเดิมกําลังได้รับความนิยมจาก
นักท่องเท่ียวและมีแนวโน้มมากขึ้น แนวคิดการพัฒนาอย่างย่ังยืนได้ถูกเปล่ียนถ่ายเข้าสู่อุตสาหกรรม
ท่องเท่ียวโดยรวมอย่างเป็นลําดับ และกําลังปรับเปลี่ยนสภาพไปสู่การจัดการที่ คํานึงถึงขีด
ความสามารถการรองรับของธรรมชาติชุมชนขนบธรรมเนียม ประเพณีวัฒนธรรม วิถีชีวิตความเป็นอยู่
ของชุมชน และมุ่งเน้นสิ่งแวดล้อมและฐานทรัพยากรของพ้ืนท่ีท่องเที่ยวเป็นสําคัญ สําหรับสถานการณ์
และแนวโน้มด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยน้ันนักท่องเท่ียวไทยมีแนวโน้มเดินทางท่องเท่ียว
ภายในประเทศมากข้ึน (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2555) 

รัฐบาลได้มีการส่งเสริมการท่องเท่ียวภายในประเทศอย่างจริงจัง ซ่ึงการท่องเท่ียว
ภายในประเทศมีส่วนอย่างมากในการช่วยกระจายรายได้ลงสู่พ้ืนที่ต่างๆ ท่ัวประเทศ  นอกจากน้ีรัฐยัง
มีการกระจายอํานาจโดยเปิดโอกาสให้ชุมชนและท้องถิ่นเข้ามามีส่วนร่วมในการบริหารจัดการด้านการ
ท่องเท่ียวมากข้ึน ตามรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2550 ให้สิทธิชุมชนในการอนุรักษ์หรือ
ฟ้ืนฟูจารีตประเพณี ภูมิปัญญาท้องถิ่น ศิลปวัฒนธรรมอันดีของท้องถิ่นและของชาติอีกท้ังการมีส่วน
ร่วมในการบริหารจัดการ การบํารุงรักษา และการใช้ประโยชน์จากทรัพยากรธรรมชาติสิ่งแวดล้อม 
อย่างไรก็ตามโครงสร้างการบริหารจัดการยังขาดเสถียรภาพ โดยขาดองค์กรกลางท่ีมีอํานาจในการ
บังคับให้หน่วยงานต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกระทําตามแผนรวม และบังคับใช้กฎหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 
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และยังรวมถึงกฎระเบียบของรัฐท่ียังตามไม่ทันการพัฒนาของภาคเอกชน การวางแผนท่ีไม่นําไปสู่การ
ปฏิบัติหรือการลงทุน การขาดการมีส่วนร่วมของประชาชนและภาคเอกชนที่เกี่ยวข้อง องค์กรปกครอง
ส่วนท้องถิ่น (อปท.) และนอกจากนี้ชุมชนยังขาดความรู้ด้านการท่องเท่ียว โดยเฉพาะการจัดการ    
ภูมิทัศน์และการวางแผนพัฒนาการท่องเท่ียวในระดับท้องถิ่น การลงทุนด้านการท่องเท่ียวจะมุ่งเน้น
การก่อสร้างมากกว่าการจัดการภูมิทัศน์ และยังขาดการมีส่วนร่วมจากชุมชนในท้องถิ่นรวมถึง
หน่วยงานทุกระดับ ทําให้การพัฒนาการท่องเท่ียวขาดความเช่ือมโยงระหว่างท้องถิ่น จังหวัด กลุ่ม
จังหวัด และประเทศ นอกจากนี้ยังพบปัญหาความเสื่อมโทรมของแหล่งท่องเที่ยวท่ีเกิดจากการ
ขยายตัวของการท่องเท่ียวซ่ึงเน้นปริมาณนักท่องเท่ียวหรือการแสวงหารายได้จากการท่องเท่ียว 
ในขณะท่ีการรองรับการขยายตัวยังไปไม่ทัน ไม่มีการเตรียมความพร้อมในการรองรับขีดความสามารถ
ของนักท่องเที่ยวดังนั้นจึงทําให้แหล่งท่องเที่ยวหลายแห่งเกิดความเสื่อมโทรม 

อย่างไรก็ตามรัฐบาลได้เล็งเห็นความสําคัญของการท่องเที่ยว จึงได้มีมติให้การท่องเท่ียวเป็น
วาระแห่งชาติโดยให้ความสําคัญกับการท่องเท่ียวและเศรษฐกิจสร้างสรรค์ด้านการท่องเท่ียว โดย
กําหนดไว้ในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี 11 (พ .ศ . 2555-2559) สําหรับ
ยุทธศาสตร์การพัฒนาการท่องเท่ียวไทย นั้นได้กําหนดวิสัยทัศน์ คือ “ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเท่ียว
ท่ีมีคุณภาพ มีขีดความสามารถในการแข่งขันด้านการท่องเท่ียวในระดับโลก สามารถสร้างรายได้และ
กระจายรายได้โดยคํานึงถึงความเป็นธรรม สมดุล และย่ังยืน” โดยแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ 
พ.ศ. 2555–2559 (คณะกรรมการนโยบายการท่องเท่ียวแห่งชาติ กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 
2555) ได้กําหนดยุทธศาสตร์ออกเป็น 5 ยุทธศาสตร์ ดังน้ี 

ยุทธศาสตร์ท่ี 1 การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานและส่ิงอํานวยความสะดวก โดยมุ่งเน้นการ
พัฒนาและปรับปรุงระบบโลจิสติกส์และสิ่งอํานวยความสะดวกเพ่ือการท่องเที่ยว การสร้างโครงข่าย
เส้นทางคมนาคมและระบบเช่ือมโยงการเดินทางท่องเท่ียวกับประเทศเพ่ือนบ้านและในภูมิภาค เพ่ือ
เตรียมความพร้อมประเทศให้มีศักยภาพในการรองรับนักท่องเที่ยวท้ังในและต่างประเทศ รวมท้ังการ
เอ้ืออํานวยความสะดวกแก่นักท่องเที่ยวทุกกลุ่ม  

ยุทธศาสตร์ท่ี 2  การพัฒนาและฟ้ืนฟูแหล่งท่องเที่ยวให้เกิดความยั่งยืน โดยมุ่งเน้นการ
ฟ้ืนฟูแหล่งท่องเที่ยวเสื่อมโทรมให้สมบูรณ์ดังเดิม การพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวให้เกิดความย่ังยืนเป็นการ
พัฒนาการท่องเท่ียวในลักษณะของกลุ่มการท่องเท่ียวเพ่ือเช่ือมโยงระหว่างแหล่งท่องเท่ียวหลักและ
แหล่งท่องเที่ยวรอง รวมถึงยกระดับคุณภาพและมาตรฐานของแหล่งท่องเท่ียวให้ได้มาตรฐานในระดับ
สากล อีกทั้งยังสอดคล้องกับกระแสการเปลี่ยนแปลงของโลก ส่งเสริมการมีส่วนร่วมของชุมชนและ
องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นในการพัฒนาการท่องเที่ยวเพ่ือให้แหล่งท่องเที่ยวได้รับการพัฒนาอย่าง
เป็นระบบ มีคุณภาพ มาตรฐาน และสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมด้านการท่องเที่ยวได้ 

ยุทธศาสตร์ท่ี 3  การพัฒนาสินค้า บริการและปัจจัยสนับสนุนด้านการท่องเท่ียว โดย
มุ่งเน้นไปที่การพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ กิจกรรม นวัตกรรมและมูลค่าเพ่ิมด้านการท่องเท่ียว 
นอกจากน้ียังรวมถึงการป้องกันและรักษาความปลอดภัยให้กับนักท่องเท่ียว การเสริมสร้างความ
เข้มแข็งและพัฒนาศักยภาพของบุคลากรด้านการท่องเท่ียวให้มีขีดความสามารถในการแข่งขัน ท้ังนี้
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เพ่ือเสริมสร้างโอกาสและแรงจูงใจ เพ่ือพัฒนาการค้า การลงทุนด้านการท่องเที่ยว ให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวได้ 

ยุทธศาสตร์ท่ี 4  การสร้างความเช่ือม่ันและส่งเสริมการท่องเท่ียว โดยมุ่งเน้นเผยแพร่
ภาพลักษณ์ด้านการท่องเท่ียว การสร้างสภาพแวดล้อมและพัฒนาระบบสนับสนุนการตลาดท่องเที่ยว 
เพ่ือให้นักท่องเที่ยวรับรู้และเกิดความเข้าใจในภาพลักษณ์ท่ีดีของประเทศ การสร้างความเชื่อม่ันให้กับ
นักท่องเที่ยวโดยเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ การสร้างกระแสการรับรู้ เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้า
การท่องเที่ยว การดําเนินการตลาดเชิงรุกเพ่ือประมูลสิทธ์ิ ดึงงานและจัดงานแสดงต่างๆ (Event) 
เผยแพร่ประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเท่ียวต่างๆ ในประเทศไทย โดยมีเป้าหมายเพ่ือให้นักท่องเท่ียวเดิน
ทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยเพ่ิมมากข้ึนมีการใช้จ่ายมากข้ึน รวมถึงการสร้างกระแสการ
ท่องเท่ียวภายในประเทศมากข้ึน โดยมุ่งเน้นการท่องเท่ียวเชิงคุณภาพ ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและ
การท่องเท่ียวอย่างย่ังยืน 

ยุทธศาสตร์ที่ 5 การส่งเสริมกระบวนการมีส่วนร่วมของภาครัฐ ภาคประชาชน และองค์กร
ปกครอง ในการบริหารจัดการทรัพยากรการท่องเท่ียว โดยมุ่งเน้นไปท่ีการสร้างและพัฒนากลไกใน
การบริหารจัดการการท่องเท่ียว ท้ังนี้เพ่ือให้การดําเนินงานด้านการท่องเท่ียวมีเอกภาพ มีการบูรณา
การร่วมกัน ลดความซํ้าซ้อนของภารกิจ รวมท้ังการเปิดโอกาสให้ทุกภาคส่วนเข้ามามีส่วนร่วมการ
บริหารจัดการในทุกระดับ 

 
2. แนวคิดเก่ียวกับการท่องเท่ียว  

 
2.1 ความหมายของการท่องเที่ยว  

การท่องเที่ยวนับเป็นกิจกรรมอย่างหน่ึงของมนุษย์ ซ่ึงกระทําเพ่ือให้เกิดการผ่อนคลาย
ความตึงเครียดจากกิจการงานประจํา ซ่ึงโดยปกติแล้วการท่องเที่ยวจะหมายถึง การเดินทางจากท่ีหนึ่ง
ไปยังอีกที่หนึ่งโดยไม่คํานึงว่าระยะทางน้ันจะใกล้หรือไกล และการเดินทางน้ันจะมีการค้างแรมหรือไม่ 
(ปิยวรรณ  คงประเสริฐ, 2551, หน้า 8) 

อย่างไรก็ตามจากการที่องค์กรสหประชาชาติได้จัดประชุมว่าด้วยการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยขึ้น ณ กรุงโรมประเทศอิตาลี เม่ือปี พ.ศ. 2506 (จุฑาภรณ์  ทองเพ็ง, 2554) ได้ให้
ความหมายของการท่องเท่ียวไว้ดังน้ีคือ การท่องเท่ียว หมายถึง กิจกรรมท่ีมีเงื่อนไขเก่ียวข้องอยู่ 3 
ประการ คือ 

- การท่องเที่ยวจะต้องมีการเดินทาง (Travel) ซ่ึงหมายถึง การเดินทางจากสถานที่แห่ง
หน่ึงไปยังสถานท่ีอีกแห่งหน่ึงโดยใช้ยานพาหนะนําไปอาจเป็นระยะทางใกล้หรือไกลก็ได้  

- การท่องเท่ียวจะต้องมีจุดหมายปลายทาง (Destination) หมายถึง การเลือกสถานท่ี
ท่ีจะเดินทางไปเยือนและใช้เวลาช่วงหน่ึงอยู่ ณ ที่แห่งน้ันซ่ึงมักเป็นสถานที่ท่ีมีความสวยงามด้าน
ทัศนียภาพมากหรือเป็นสถานท่ีท่ีมีประวัติศาสตร์อันย่ิงใหญ่หรือเป็นสถานที่ท่ีมีขนบธรรมเนียม 
วัฒนธรรม ประเพณี หรือกิจกรรมท่ีน่าสนใจ ซ่ึง ณ ท่ีนั้นจะต้องมีสิ่งอํานวยความสะดวกและบริการ
ด้านการท่องเที่ยวท่ีเพียงพอสําหรับตอบสนองความต้องการและความพอใจของผู้มาเยือน  
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- การท่องเท่ียวจะต้องมีจุดมุ่งหมาย (Purpose) ของการเดินทาง โดยได้อธิบาย
เพ่ิมเติมเกี่ยวกับจุดมุ่งหมายของการเดินทางท่องเท่ียวไว้ว่า การเดินทางท่องเท่ียวต้องมิใช่เพ่ือการ
ประกอบอาชีพและการไปอยู่ประจํา โดยเป็นไปเพ่ือวัตถุประสงค์อย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่าง
ดังต่อไปน้ี ได้แก่ เพ่ือพักผ่อนในวันหยุด เพ่ืองานอดิเรก เพ่ือเย่ียมเยือนญาติมิตร เพ่ือการศึกษา เพ่ือ
วัตถุประสงค์ทางธุรกิจ เพ่ือวัฒนธรรมหรือศาสนา เพ่ือการกีฬาและบันเทิง เพ่ือชมประวัติศาสตร์และ
ความสนใจพิเศษ และเพ่ือเข้าร่วมประชุมหรือสัมมนา 

กุลจิรา  เสาวลักษณ์จินดา (2555, หน้า 10) ได้ให้ความหมายของการท่องเท่ียวไว้ว่า การ
ท่องเท่ียว หมายถึง การเดินทางของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลจากสถานที่หน่ึงซ่ึงเป็นท่ีพักอาศัยอยู่ประจํา
ไปยังสถานท่ีอ่ืนเป็นการช่ัวคราวและเดินทางกลับไปยังที่พักอาศัยเดิม โดยการเดินทางน้ันไม่ใช่เพ่ือ
การประกอบอาชีพโดยตรงแม้ว่ารูปแบบการท่องเท่ียวบางประเภทจะมีเรื่องของอาชีพ หรือธุรกิจการ
งานเข้ามาเก่ียวข้องอยู่บ้าง เช่น การจัดประชุมสัมมนา เป็นต้น การเดินทางไม่ว่าด้วยเหตุผลใดก็ตาม
ส่ิงที่ นักท่องเท่ียวต้องการได้รับคือ ความสุข ความเพลิดเพลิน ความสนุกสนาน ความรู้และ
ประสบการณ์ใหม่ๆ  

จุฑาภรณ์  ทองเพ็ง (2554, หน้า 8) ได้ให้ความหมายของการท่องเท่ียวไว้ว่า การ
ท่องเที่ยวเป็นสิ่งที่นํามาซ่ึงการพัฒนาทั้งทางด้านเศรษฐกิจ สังคม และประชาชนของประเทศ รวมไป
ถึงการประชาสัมพันธ์ข้อมูล ข่าวสารต่างๆของสถานที่ท่ีน่าสนใจเพ่ือให้นักท่องเท่ียวได้เห็นและเข้าใจ
ถึงวัฒนธรรมประเพณีและนอกเหนือจากน้ันทําให้นักท่องเท่ียวได้เกิดการพักผ่อน สร้างประสบการณ์
ใหม่ๆ อีกทั้งยังสร้างสัมพันธภาพที่ดีต่อผู้ร่วมเดินทางและเพ่ือนมนุษย์อีกด้วย 

ปิยวรรณ  คงประเสริฐ (2551, หน้า 9) ได้ให้ความหมายของการท่องเท่ียวไว้ว่า การ
ท่องเที่ยว หมายถึง การเดินทางจากที่อยู่อาศัยปกติไปยังสถานที่ต่างๆ เป็นการช่ัวคราวด้วยความ
สมัครใจ และเกิดความพึงพอใจของผู้เดินทางท้ังน้ีเพ่ือเป็นการพักผ่อนหย่อนใจ และเปลี่ยนแปลง
ส่ิงแวดล้อม หรือเพ่ือการประกอบกิจกรรมอ่ืนๆที่ไม่ใช่เพ่ือการประกอบอาชีพและการไปอยู่อาศัย 

ศุภวรรณ  เจริญชัยสมบัติ (2554, หน้า 20) ได้ให้ความหมายของการท่องเที่ยวไว้ว่า การ
ท่องเที่ยวเป็นรูปแบบหน่ึงท่ีเกิดขึ้นในเวลาว่างท่ีมีการเดินทางเข้ามาเกี่ยวข้อง โดยเป็นการเดินทางจาก
ท่ีอยู่อาศัยไปยังอีกที่หน่ึงซ่ึงเป็นแหล่งท่องเที่ยว โดยการท่องเที่ยวเป็นการเดินทางเพ่ือพักผ่อน คลาย
ความเครียด รวมถึงการแสวงหาประสบการณ์ใหม่ๆ โดยมีเงื่อนไขว่าการเดินทางน้ันเป็นการเดินทาง
เพียงช่ัวคราวและมิได้ประกอบอาชีพ 

จากความหมายของนักวิชาการข้างต้นสามารถสรุปความหมายของการท่องเที่ยวได้ว่า 
การท่องเที่ยวเป็นกิจกรรมนันทนาการรูปแบบหนึ่งท่ีเกี่ยวข้องกับการเดินทางโดยเป็นการเดินทางออก
จากสถานท่ีแห่งหน่ึงไปยังสถานที่อ่ืนๆ เพ่ือแสวงหาความร่ืนรมย์ ความพึงพอใจ ความแปลกใหม่ 
ความประเทืองปัญญา การพักผ่อนหย่อนใจ ความสนุกสนาน ซ่ึงการเดินทางน้ันเป็นการเดินทางเพียง
ช่ัวครู่ ช่ัวคราวโดยมิได้ไปประกอบอาชีพและการไปอยู่อาศัย 

2.2 องค์ประกอบของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
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อภิชาต  อินทร์พงษ์พันธ์ (2540) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว
ไว้ว่า หมายถึง ธุรกิจ และบริการ สิ่งอํานวยความสะดวกทุกประเภทที่เก่ียวข้องกับนักท่องเท่ียว ท้ังนี้
โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

- การคมนาคมขนส่ง การท่องเที่ยวจะเกิดขึ้นมิได้หากปราศจากการเดินทาง ดังนั้น
การคมนาคมจึงนับเป็นเคร่ืองมือสําคัญที่จะทําให้การท่องเที่ยวขยายตัวจนกลายเป็นอุตสาหกรรม  

- ท่ีพัก เม่ือมีการเดินทางก็อาจจําเป็นที่จะต้องมีการพักแรม ซ่ึงถือว่าอุตสาหกรรมที่
พักเป็นอุตสาหกรรมท่ีทํารายได้เป็นอับดับสองรองจากอุตสาหกรรมของท่ีระลึก  

- ร้านอาหาร ภัตตาคาร นับเป็นกิจกรรมร่วมที่ต้องเกิดขึ้นในระหว่างที่นักท่องเท่ียว
เดินทาง 

- บริการนําเท่ียว เป็นธุรกิจท่ีดําเนินการเก่ียวกับการเดินทาง ซ่ึงเป็นการอํานวยความ
สะดวกในการเดินทางให้แก่นักท่องเที่ยว  

- ส่ิงดึงดูดใจเพ่ือการท่องเท่ียว อาจเป็นสิ่งดึงดูดใจที่เป็นธรรมชาติและสิ่งท่ีมนุษย์สร้าง
ขึ้น  

- ร้านขายของที่ระลึกและสินค้าพ้ืนเมือง นับเป็นธุรกิจท่ีทํารายได้สูงสุดหาก
เปรียบเทียบกับธุรกิจอ่ืนในอุตสาหกรรมท่องเท่ียว  

- ความปลอดภัย นับเป็นองค์ประกอบหน่ึงทีมี่ความสําคัญมากสําหรับนักท่องเที่ยว   
2.3 องค์ประกอบของแหล่งท่องเที่ยว 

แหล่งท่องเท่ียว นับเป็นจุดท่ีนักท่องเท่ียวให้ความสนใจ ดังน้ันจึงต้องประกอบด้วย
องค์ประกอบหลายๆประการผสมผสานกัน ซ่ึงบูการ์ด และเมดิค (Burkart & Medilk, 1981) มิลและ      
เมอร์ริสัน (Mill & Morrison, 1992) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของแหล่งท่องเที่ยวไว้ รายละเอียดดังน้ี 

บูการ์ด และเมดิค (Burkart & Medilk, 1981) กล่าวว่า แหล่งท่องเท่ียวจะต้องประกอบ
ไปด้วย องค์ประกอบที่สําคัญ 3 ประการ ได้แก่ สิ่งดึงดูดใจ การเข้าถึงแหล่งท่องเท่ียว และสิ่งอํานวย
ความสะดวกอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้องกับการท่องเที่ยว   

มิล และเมอร์ริสัน (Mill & Morrison, 1992) กล่าวว่า แหล่งท่องเที่ยวจะประกอบไป
ด้วยสิ่งดึงดูดใจในด้านความสวยงาม ความน่าประทับใจ สิ่งอํานวยความสะดวกในเรื่องท่ีพัก 
ร้านอาหาร ร้านขายของที่ระลึกหรือบริการอ่ืน ๆ รวมถึงปัจจัยพ้ืนฐานในส่วนท่ีเกี่ยวข้องกับระบบการ
ส่ือสารและสาธารณูปโภค การขนส่ง 

ดังน้ันจึงอาจสรุปได้ว่า แหล่งท่องเท่ียวน้ันจะต้องมีองค์ประกอบที่สําคัญอย่างน้อย 3 
ประการ ได้แก่ สิ่งที่ดึงดูดใจนักท่องเท่ียว สิ่งอํานวยความสะดวก และสาธารณูปโภคพ้ืนฐาน รวมถึง
การคมนาคมขนส่งที่ทําให้นักท่องเท่ียวสามารถเข้าถึงแหล่งท่องเท่ียวได้อย่างสะดวกสบายและได้รับ
ความปลอดภัย  

อนึ่ง พยอม  ธรรมบุตร (2549); ปิยวรรณ คงประเสริฐ (2551) ได้แบ่งองค์ประกอบของ
การท่องเที่ยวเป็น 5 ประเภท ได้แก่ การเข้าถึงแหล่งท่องเท่ียว การมีท่ีพักแรมเพ่ือรองรับนักท่องเท่ียว 
แหล่งท่องเที่ยว กิจกรรมการท่องเท่ียว บริการเบ็ดเตล็ด ซ่ึงแสดงได้ดังภาพ  
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ภาพท่ี 2.1 องค์ประกอบของการท่องเที่ยว 
ท่ีมา: (ปิยวรรณ คงประเสริฐ, 2551) 

จากภาพข้างต้น สถาบันพัฒนาการท่องเท่ียวเพ่ืออนุรักษ์สิ่งแวดล้อมการท่องเที่ยว (อ้างถึง
ในปิยวรรณ  คงประเสริฐ, 2551) ได้กําหนดองค์ประกอบท่ีสําคัญของการท่องเท่ียวไว้ 5 ประเภท 
ได้แก่ 

1. การเข้าถึงแหล่งท่องเท่ียว (Accessibility) ได้แก่ การมีระบบโครงสร้างพ้ืนฐานท่ี
เหมาะสม เช่น สนามบิน ระบบคมนาคม ตลอดจนบริการด้านอุตสาหกรรมขนส่งไม่ว่าจะเป็นการ
ขนส่งทางอากาศ ทางบก และทางน้ํา ซ่ึงจะเอ้ืออํานวยให้นักท่องเท่ียวสามารถเดินทางไปถึงจุดหมาย
ปลายทาง (Destination) หรือแหล่งท่องเที่ยว (Attraction) ได้ 

2. การมีท่ีพักแรมเพื่อรองรับนักท่องเที่ยว (Accommodation) ท่ีต้องการค้างคืน ได้แก่ 
ท่ีพักประเภทต่างๆ ได้แก่ โรงแรม รีสอร์ท โฮมสเตย์ เกสต์เฮ้าส์ โดยที่พักแรมประเภทต่างๆ ดังกล่าว
จะมีสิ่งอํานวยความสะดวกในระดับต่างๆ กัน จึงทําให้มีการกําหนดราคาและบริการในระดับที่ต่างกัน 
ได้แก่ ภัตตาคาร บาร์ สระว่ายน้ํา ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ซาวน่า ศูนย์กลางธุรกิจ และสิ่งอํานวยความ
สะดวกอ่ืนๆ 

3. แหล่งท่องเที่ยว (Attractions) นับเป็นองค์ประกอบที่มีความสําคัญสูงสุดของการ
เดินทาง เพราะเป็นจุดดึงดูดให้นักท่องเท่ียวเดินทางเข้ามาท่องเที่ยว ซ่ึงแหล่งท่องเท่ียวอาจเป็นแหล่ง
ธรรมชาติที่มีความโดดเด่น เช่น ดอยอินทนนท์ ซ่ึงมีความหลากหลายทางชีวภาพของเทือกเขาหิมาลัย 
หรือแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ เช่น ปราสาทพนมรุ้งซ่ึงแสดงถึงความรุ่งเรืองของ

 
1. การเข้าถึงแหล่งท่องเท่ียว 

 

 

2. การมีท่ีพักแรมเพื่อรองรับ
นักท่องเที่ยว 

 
5. บริการเบ็ดเตล็ด 

 
องค์ประกอบของการท่องเที่ยว 

 
3. แหล่งท่องเที่ยว 

 
4. กิจกรรมการท่องเที่ยว 
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อาณาจักรขอม การท่องเที่ยวตามชนบทเพ่ือสัมผัสวิถีชีวิตชาวบ้าน เรียนรู้เกี่ยวกับภูมิปัญญาท้องถิ่น 
ตลอดจนโบราณสถานยุคเก่าแก่ก่อนประวัติศาสตร์ เช่น วัฒนธรรมบ้านเชียง เป็นต้น 

4. กิจกรรมการท่องเท่ียว (Activities) และกิจกรรมนันทนาการ (Tourist Activities )
และ Recreational Activities) อาจนับได้ว่าเป็นองค์ประกอบที่สําคัญในยุคปัจจุบัน เพราะการ
ท่องเท่ียวมิได้หมายความเพียงแค่การเดินทางไปชมโบราณสถาน อนุสาวรีย์ หรือความงดงามของ
ธรรมชาติเท่าน้ัน แต่ยังเป็นการที่นักท่องเท่ียวได้มีโอกาสทํากิจกรรมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการปีนหน้าผา 
การเดินป่าศึกษาระบบนิเวศเขตเส้นศูนย์สูตรในป่าดิบช้ืน การดําน้ําในรูปแบบ Scuba Diving หรือ 
Snorkeling การล่องแก่งในแม่นํ้าท้องถิ่น การตกปลาหมึกในทะเลลึก การพายเรือแคนูในบริเวณป่า
ชายเลน ตลอดจนการร่วมกิจกรรมกับชุมชนเจ้าบ้าน เช่น การดํานา การเก่ียวข้าว การร่วมพิธีบายศรี
สู่ขวัญ เป็นต้น ซ่ึงกิจกรรมท้ังหมดจะเป็นประสบการณ์ (Experience) ท่ีคงอยู่ในความทรงจําของ
นักท่องเที่ยว นอกจากน้ีกิจกรรมดังกล่าวมักก่อให้เกิดการกระจายรายได้อีกด้วย 

5. บริการเบ็ดเตล็ดท้ังหมดที่ มีให้ นักท่องเที่ยว (Ancillary) อาทิเช่น บริการด้าน
ร้านอาหาร ร้านค้า ร้านขายของท่ีระลึก โรงพยาบาล สถานีบริการน้ํามัน ไปรษณีย์ และห้องสุขา เป็น
ต้น 

ท้ังน้ีองค์ประกอบท้ัง 5 ประการควรปรากฏอยู่บนระบบฐานข้อมูลการจัดการการท่องเที่ยว
ของแหล่งท่องเท่ียวทุกแหล่งท่ีเป็นจุดหมายปลายทาง (Destination Management System) 

 
3.แนวคิดเก่ียวกับการบริการ การตลาดบริการและคุณภาพบริการทางการท่องเท่ียว  

 
3.1 แนวคิดเก่ียวกับการบริการ และการตลาดบริการ 

จากการศึกษาค้นคว้าเอกสารและแนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับการบริการ มีผู้วิจัยหลาย
ท่าน ได้ให้ความหมายเก่ียวกับการบริการไว้ดังน้ี 

กรอนรอส (Groonroos, 1990, p. 99) ได้ให้คํานิยามไว้ว่า การบรกิาร หมายถึง กิจกรรม
หน่ึงหรือกิจกรรมหลายอย่างท่ีมีลักษณะไม่สามารถจับต้องได้ ซ่ึงโดยท่ัวไปไม่จําเป็นต้องทุกกรณีท่ี
เกิดขึ้นจากการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับพนักงานบริการและ/หรือลูกค้ากับบริษัทที่ผลิตสินค้ากับ
ระบบของการให้บริการท่ีได้จัดไว้เพ่ือช่วยผ่อนคลายปัญหาของลูกค้า 

ลาฟร็อค และไรท์ (Lovelock & Write, 1999) กล่าวว่า การบริการ หมายถึง กิจกรรม
หรือการกระทําใดๆ ก็ตามที่สามารถสร้างผลประโยชน์และความพึงพอใจในการใช้สินค้าหรือบริการให้
เกิดกับผู้บริโภค 

คอตเลอร์ (Kotler, 2000) กล่าวว่า การบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือประโยชน์เชิง
นามธรรมซ่ึงฝ่ายหน่ึงได้เสนอเพ่ือขายให้กับอีกฝ่ายหนึ่ง โดยผู้รับบริการไม่ได้ครอบครองการบริการ
น้ันๆ อย่างเป็นรูปธรรม ซ่ึงกระบวนการให้บริการอาจควบคู่ไปกับการจําหน่ายผลิตภัณฑ์หรือไม่ก็ได้  

ชูชัย  สมิทธิไกร (2553, หน้า 362) กล่าวว่า การบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือ
ผลประโยชน์เชิงนามธรรมซ่ึงผู้ให้บริการได้เสนอขายโดยผู้รับบริการไม่ได้ครอบครองการบริการน้ันๆ 
อย่างเป็นรูปธรรม ซ่ึงกระบวนการให้บริการอาจจะให้ควบคู่ไปกับการจําหน่ายสินค้าหรือไม่ก็ได้ 
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อย่างไรก็ตามการบริการมีลักษณะเฉพาะที่สําคัญ คือ การบริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ การผลิตและ
การบริโภคไม่สามารถแยกจากกันได้ นอกจากน้ีการบริการยังมีความแตกต่างหลากหลายและการ
บริการไม่สามารถเก็บไว้ได้ 

ฉัตรยาพร  เสมอใจ (2549, หน้า 158) กล่าวว่า การบริการ หมายถึง กิจกรรมประโยชน์
หรือความพอใจซ่ึงได้เสนอเพ่ือขายหรือกิจกรรมท่ีจัดขึ้นรวมกับการขายสินค้า ซ่ึงโดยทั่วไปแล้วบริการ
ไม่เพียงแต่จะเกี่ยวข้องกับสินค้าเท่านั้นแต่การบริการยังรวมถึงการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการแลกเปลี่ยน
ความต้องการใช้ การฝึกอบรมผู้บริโภคให้รู้จักวิธีใช้ เป็นต้น   

ดังน้ันจึงอาจสรุปได้ว่า การบริการ หมายถึง กิจกรรมหน่ึงหรือชุดของกิจกรรมหลายอย่างท่ี
ถูกจัดขึ้น เพ่ือตอบสนองความต้องการอย่างใดอย่างหน่ึง ให้บรรลุผลสําเร็จโดยเป็นการปฏิบัติในสิ่งที่
มองไม่เห็น จับต้องไม่ได้ และไม่สามารถครอบครองได้ แต่ออกมาในรูปของเวลา สถานที่รูปแบบ และ
ท่ีสําคัญเป็นสิ่งท่ีเอ้ืออํานวยทางจิตใจ ทําให้เกดิความพึงพอใจ 

ฉัตยาพร  เสมอใจ (2549, หน้า 15) กล่าวว่าการตลาดบริการ (Service Marketing) 
หมายถึง กระบวนการในการวางแผน (Planning) การบริหารแนวความคิด (Concept) การตั้งราคา 
(Price) การจัดจําหน่าย (Distribution) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) สําหรับผลิตภัณฑ์
หรือบริการเพ่ือก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนที่สามารถบรรลุวัตถปุระสงค์ขององค์การและสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้ซ้ือและผู้ใช้ได้ 

ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ (2546, หน้า 8) อธิบายความหมายของตลาดบริการ (Service 
Market) ว่าหมายถึง กิจกรรมของกระบวนการในการส่งมอบสินค้าท่ีไม่มีตัวตน (Intangible goods) 
ของธุรกิจให้แก่ผู้รับบริการโดยสินค้าท่ีไม่มีตัวตนนั้นจะต้องตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการจน
นําไปสู่ความพึงพอใจของผู้รับบริการได้ 

สรุปได้ว่า การตลาดบริการ หมายถึง กระบวนการในการวางแผน การบริหารแนวความคิด 
การต้ังราคา การจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เพ่ือการส่งมอบสินค้าที่ไม่มีตัวตนของธุรกิจ
ให้แก่ผู้รับบริการโดยสินค้าที่ไม่มีตัวตนน้ันสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการจนทําให้
เกิดความพึงพอใจของผู้รับบริการ 

3.2 ความสําคัญของการบรกิาร 
สมิต  สัชฌุกร (2546, หน้า 14 - 15) กล่าวถึงความสําคัญของการบริการว่า การบริการ

น้ันเป็นสิ่งสําคัญอย่างย่ิงในงานด้านต่างๆ เพราะบริการ คือการให้ความช่วยเหลือหรือการดําเนินการ
ท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้อ่ืน อย่างไรก็ตามไม่มีการดําเนินงานใดๆ ที่ปราศจากบริการท้ังในภาคราชการ
และภาคธุรกิจเอกชน โดยการขายสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ใดๆ จะต้องมีการบริการรวมอยู่ด้วยเสมอ ย่ิง
เป็นธุรกิจบริการ ตัวบริการนั่นเองคือ สินค้า ซ่ึงการขายจะประสบความสําเร็จได้ต้องมีการให้บริการท่ี
ดี ธุรกิจการค้าจะอยู่ได้ต้องทําให้เกิดการ “ขายซํ้า” คือ ต้องรักษาลูกค้าเดิม และเพ่ิมลูกค้าใหม่ การ
บริการที่ดีจะช่วยรักษาลูกค้าเดิมไว้ได้ ทําให้เกิดการขายซํ้าแล้วซํ้าอีก นอกจากน้ียังมีการชักนําให้มี
ลูกค้าใหม่ๆ ตามมา ดังนั้นจึงเป็นความจริงที่ว่า “เราสามารถพัฒนาคุณภาพสินค้าทีละตัวได้ แต่การ
พัฒนาคุณภาพบริการต้องทําพร้อมกันท้ังองค์การ” ซ่ึงการพัฒนาคุณภาพของการบริการนั้นเป็น
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ส่ิงจําเป็นอย่างย่ิงท่ีทุกคนในองค์การจะต้องถือเป็นความรับผิดชอบร่วมกัน มิฉะน้ันอาจจะเสียโอกาส
แก่คู่แข่งขัน หรือสูญเสียลูกค้าไปได้  

ในการพิจารณาความสําคัญของการบริการ อาจพิจารณาได้ใน 2 ด้าน ได้แก่ ถ้ามีบริการ
ท่ีดีจะเกิดผลอย่างไร และถ้าบริการไม่ดีจะเกิดผลเสียอย่างไร ทั้งน้ีการบริการท่ีดีจะส่งผลให้
ผู้รับบริการมีทัศนคติ อันได้แก่ ความคิดและความรู้สึกท้ังต่อตัวผู้ให้บริการเองและหน่วยงานท่ี
ให้บริการเป็นไปในทางบวก คือ ความชอบ ความพึงพอใจ ดังนี้ 

1. ช่ืนชมในตัวผู้ให้บริการ 
2. นิยมชมชอบในหน่วยงานที่ให้บริการ 
3. ระลึกถงึและยินดีมาขอรับบริการซํ้าอีก 
4. เกิดความประทับใจท่ีดีไปอีกนาน 
5. มีการบอกกล่าวไปยังผู้อ่ืนและแนะนําผู้อ่ืนให้มาใช้บริการเพ่ิมขึ้น 
6. เกิดความภักดีต่อหน่วยงานที่ให้บริการ 
7. มีการพูดถึงผู้ให้บริการและหน่วยงานในทางที่ดี 

ส่วนการบริการท่ีไม่ดี จะส่งผลให้ผู้รับบริการมีทัศนคติท้ังต่อตัวผู้ให้บริการและหน่วยงาน
ท่ีให้บริการในทางลบ เกิดความไม่ชอบและไม่พึงพอใจ ดังนี้ 

1. เกิดความรังเกียจในตัวผู้ให้บริการ 
2. เสื่อมศรัทธาในหน่วยงานที่ใช้บริการ 
3. ผิดหวัง และไม่ยินดีท่ีจะใช้บริการซํ้าอีก 
4. เกิดความรู้สึกที่ไม่ดีไปอีกนาน 
5. มีการบอกกล่าวไปยังผู้อ่ืนโดยไม่แนะนําให้มาใช้บริการ 
6. มีการพูดถึงผู้ให้บริการและหน่วยงานในทางที่ไม่ดี 

จากที่กล่าวถึงข้างต้นจะเป็นสิ่งท่ีช้ีให้เห็นถึงความเจริญและความเส่ือมอันเป็นผลจากการ
ให้บริการท่ีดีและไม่ดี ซ่ึงนับเป็นความสําคัญอย่างมากของการบริการ 

3.3 คุณลักษณะของการบริการ 
บริการนั้นมีลักษณะที่แตกต่างจากสินค้าหรอืผลิตภัณฑ์โดยท่ัวไป ดังน้ี 

1. มองไม่เห็นจับต้องไม่ได้ (Intangibility) บริการเป็นสิ่งท่ีมองไม่เห็น จับต้องหรือ
สัมผัสไม่ได้ไม่ว่าจะก่อนซ้ือหรือหลังซ้ือ การบริการจะต้องแสดงให้ผู้รับบริการมองเห็นถึงประโยชน์ท่ี
ผู้รับบริการจะได้รับจากการให้บริการ 

2. แบ่งแยกไม่ได้ ( Inseparability) ลักษณะท่ีเรียกว่าแยกจากกันไม่ได้ ก็คือ ผู้
ให้บริการคนเดียว ไม่สามารถให้บริการในตลาดได้หลายแห่ง ซ่ึงเป็นข้อจํากัดของการให้บริการ ทําให้
เกิดตัวแทนช่วยในการส่งเสริมการบริการบางอย่างได้ เช่น ตัวแทนนําเที่ยว (Travel Agent) ตัวแทน
ประกัน (Insurance Broker) 

3. ไม่สามารถกําหนดเป็นมาตรฐานได้ (Variability Standardize) การให้บริการของ
ธุรกิจหรือกิจการเดียวกันแต่ต่างวาระ ต่างเวลา ต่างสถานท่ีกัน การบริการอาจไม่เหมือนกัน ทําให้เกิด
ปัญหาคุณภาพของการให้บริการท้ังก่อนการซ้ือและหลังการซ้ือของผู้รับบริการได้ ซ่ึงการจัดการกับ
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ปัญหาน้ีทําได้โดยทําการบริการให้เป็นมาตรฐานมากท่ีสุด ด้วยการใช้โปรแกรมทางการตลาด วางแผน
ผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร้างความเช่ือม่ันและช่ือเสียงให้เป็นท่ีรู้จักของผู้รับบริการว่าสามารถให้บริการได้
ตามท่ีโฆษณาไว้ 

4. ไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ สูญเสียง่าย (Perish Ability) ซ่ึงบริการมีการสูญเสียง่าย 
ไม่สามารถเก็บไว้เป็นสินค้าคงคลังได้ โดยเฉพาะตลาดของการบริการที่มีการขึ้นลงตามฤดูกาล สําหรับ
ข้อจํากัดดังกล่าวสามารถแก้ไขได้โดยผู้ให้บริการจะต้องพยายามเพ่ิมการเสนอขาย เสนอบริการ 
(Adjust Supply) ในช่วงเวลาที่ผู้รับบริการมีความต้องการใช้มาก หรือพยายามใช้ช่วงท่ีผู้รับบริการมี
ความต้องการน้อยให้เกิดประโยชน์โดยเฉพาะบรกิารท่ีขึ้นอยู่กับฤดูกาล 

อน่ึงในการประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการท่องเท่ียวซ่ึงถือเป็นธุรกิจบริการนั้น มีการบริการ
ทางการท่องเที่ยวรวมอยู่ด้วย โดยบุญเลิศ  ต้ังจิตวัฒนา (2538 อ้างถึงใน ยูงทอง  รวมสุข, 2549, หน้า 
9) ได้ให้ความหมายของการบริการทางการท่องเที่ยวว่า หมายถึง กระบวนการในการดําเนินกิจกรรม
ด้านบริการทางการท่องเที่ยวท่ีมุ่งตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่นักท่องเท่ียว 
ซ่ึงบริการทางการท่องเที่ยวนั้นจะมีลักษณะพิเศษ ดังน้ี 

1.  บริการทางการท่องเท่ียวเป็นบริการที่เป็นนามธรรม ไม่สามารถจับต้องได้ เป็น
บริการในรูปของการอํานวยความสะดวกด้านการท่องเท่ียว ซ่ึงนักท่องเท่ียวไม่สามารถจะตรวจสอบ
คุณภาพได้ล่วงหน้า แต่การตัดสินใจซ้ือเป็นการคาดหวังโดยอาจจะได้รับการจูงใจด้วยวิธีการต่างๆ 
จากธุรกิจท่องเท่ียว ผลของการซ้ือบริการนี้จะปรากฏในลักษณะความรู้สึกทางใจเช่น ความสุข ความ
พึงพอใจ ความต่ืนเต้น ความบันเทิง ความเบ่ือหน่าย และความไม่พอใจ เป็นต้น  

2.  บริการทางการท่องเท่ียวเป็นบริการท่ีไม่อาจจัดส่งให้แก่นักท่องเท่ียวได้ ดังน้ัน
นักท่องเที่ยวจึงต้องเดินทางมาซ้ือบริการของธุรกิจท่องเท่ียวเอง เช่น นักท่องเท่ียวต้องเสียค่าใช้จ่ายใน
การเดินทางไปชมความสวยงามของชายหาดหรือวัดวาอารามเอง นอกจากน้ียังต้องเดินทางไปโรงแรม
หรือที่พักเอง เป็นต้น 

3.  บริการทางการท่องเที่ยวเป็นบริการท่ีควบคุมคุณภาพและมาตรฐานของการผลิตได้
ยาก ท้ังนี้เนื่องจากมีปัจจัยแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกมากระทบให้เกิดการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ 
ซ่ึงปัจจัยบางอย่างธุรกิจท่องเท่ียวไม่สามารถคาดการณ์ล่วงหน้าได้และเม่ือเกิดขึ้นแล้วก็ควบคุมได้ยาก
มาก เช่น ความผันแปรของดินฟ้าอากาศ ความคับคั่งของการจราจร และอุบัติภัย เป็นต้น นอกจากน้ัน
บริการของธุรกิจท่องเท่ียวยังไม่สามารถทําให้เป็นมาตรฐานเดียวกันได้ ซ่ึงการให้บริการแต่ละครั้งจะ
แตกต่างกันไปทั้งนี้ขึ้นอยู่กับตัวผู้ให้บริการแต่ละคน หรือแม้แต่ผู้ให้บริการคนเดียวกัน แต่ต่างวัน เวลา
กัน คุณภาพของการบริการก็อาจแตกต่างกัน ดังนั้นจึงเป็นการยากท่ีจะคาดการณ์ล่วงหน้าถึงคุณภาพ
และมาตรฐานได้ 

4.  บริการทางการท่องเท่ียวเป็นบริการท่ีไม่สามารถเก็บไว้ใช้ต่างเวลาได้ และสภาพ
การใช้จะมีอยู่เฉพาะเวลาที่กําหนดให้เท่าน้ัน เช่น จํานวนห้องพักในโรงแรมที่ไม่มีนักท่องเท่ียวเข้าพัก
ในวันน้ีย่อมเสียรายได้ไปเลยจะเก็บไว้พักพรุ่งน้ีไม่ได้ เพราะในวันน้ีเกิดต้นทุนและสูญเสียรายได้ไปแล้ว 
พรุ่งนี้ก็จะเป็นต้นทุนใหม่ หรือที่นั่งของรถทัวร์ท่ีไม่มีผู้โดยสารใช้ในวันน้ี ก็ต้องเกิดต้นทุนและสูญเสีย
รายได้ไปจะเก็บไว้ใช้คราวหน้าไม่ได้เพราะต้นทุนและรายได้ท่ีเกิดขึ้นเป็นคนละคราวกัน เป็นต้น 
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5.  บริการทางการท่องเที่ยวเป็นบริการที่มีอุปสงค์ไม่แน่นอน เน่ืองจากอุปสงค์การ
ท่องเท่ียวของนักท่องเที่ยวจะขึ้นลงตามฤดูกาล บางฤดูกาลมีนักท่องเท่ียวมาก บางฤดูกาลก็มี
นักท่องเที่ยวน้อย ดังนั้นจึงเป็นการยากในการวางแผนการให้บริการท่องเที่ยวในแต่ละช่วงเวลา 

6.  บริการทางการท่องเที่ยวเป็นบริการที่ต้องใช้แรงงานมาก เน่ืองจากจะต้องมีผู้ให้
บริการคอยให้บริการควบคู่กันไปเสมอและส่วนใหญ่มักจะเป็นการให้บริการลักษณะเฉพาะตัวหรือ
กลุ่มย่อย จึงต้องใช้แรงงานจํานวนมาก อีกทั้งยังต้องปรับอัตรากําลังแรงงานตามอุปสงค์การท่องเท่ียว
ซ่ึงไม่แน่นอนอีกด้วย 

3.4 งานท่ีสําคัญของธุรกิจบริการ 
คอตเลอร์ (Kotler & Hellier, 2003, p.436) ได้กล่าวถึงงานที่สําคัญของธุรกิจบริการ

ไว้ 3 ประการคือ 
1. การบริหารความแตกต่างจากคู่แข่งขัน งานการตลาดของผู้ให้บริการจะต้องทําให้

ผลิตภัณฑ์แตกต่างจากคู่แข่งขัน นับเป็นการยากลําบากท่ีจะสร้างให้เห็นข้อแตกต่างของการบริการอย่าง
เด่นชัดในความรู้สึกของลูกค้า การพัฒนาคุณภาพการให้บริการท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขัน สามารถทําได้คือ 
คุณภาพการให้บริการ (service quality) ซ่ึงสิ่งสําคัญสิ่งหน่ึงในการสร้างความต่างของธุรกิจการให้บริการ 
คือ การรักษาระดับการให้บริการที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน โดยเสนอคุณภาพการให้บริการตามที่ลูกค้าคาดหวัง
ไว้ สําหรับข้อมูลต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับคุณภาพการให้บริการที่ลูกค้าต้องการจะได้จากประสบการณ์ในอดีต 
หรือจากการพูดปากต่อปาก เป็นต้น 

นักการตลาดต้องทําการวิจัยเพ่ือให้ทราบสิ่งที่ลูกค้าต้องการ (what) เขาต้องการ
เม่ือใด (when) และสถานที่ท่ีเขาต้องการ (where) ในรูปแบบที่ต้องการ (how) โดยนักการตลาดต้องทํา
การวิจัย เพ่ือให้ทราบถึงเกณฑ์ในการตัดสินใจซ้ือบริการของลูกค้า ซ่ึงโดยท่ัวไปไม่ว่าจะเป็นธุรกิจแบบใดก็
ตามลูกค้ามักจะใช้เกณฑ์ต่อไปนี้พิจารณาถึงคุณภาพของการให้บริการซ่ึงเป็นการสร้างความแตกต่างใน
ด้านการบริการ ได้แก่ 

1 .1 บริ การ ท่ี เสนอ  (offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวั งของลู กค้ า  ซ่ึ ง
ประกอบด้วย 2 ประการคือ  

(1) การให้บริการพ้ืนฐานเป็นชุด (primary service package) ซ่ึงได้แก่ สิ่งท่ีลูกค้า
คาดว่าจะได้รับจากกิจการ เช่น สถาบันการศึกษา ลูกค้าคาดหวังว่าจะมีการเรียนการสอนท่ีดี มีอาจารย์
ผู้สอนที่มีความรู้ความสามารถ  

(2) ลักษณะการให้บริการเสริม (secondary service features) ซ่ึงได้แก่ บริการท่ี
กิจการมีเพ่ิมเติมให้นอกเหนือจากบริการพ้ืนฐานโดยท่ัวไป เช่น สถาบันการศึกษามีชมรมต่างๆ เสริมทักษะ
ให้กับนักศึกษา และมีทุนการศึกษาสนับสนุนนักศึกษา 

1.2 การส่งมอบบริการ (delivery) การส่งมอบบริการท่ีมีคุณภาพอย่างสมํ่าเสมอ
เหนือกว่าคู่แข่งขัน โดยการตอบสนองความคาดหวังในคุณภาพการให้บริการของผู้บริโภค ความคาดหวัง
เกิดจากประสบการณ์ในอดีต คําพูดท่ีใช้โฆษณาของธุรกิจ ซ่ึงลูกค้าจะเลือกธุรกิจให้บริการโดยถือเกณฑ์
ภายหลังจากท่ีได้รับการบริการ โดยลูกค้าจะเปรียบเทียบบริการท่ีรับรู้ได้จริงกับบริการท่ีคาดหวัง หาก
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บริการท่ีรับรู้ได้จริงตํ่ากว่าบริการที่คาดหวังไว้ ลูกค้าจะไม่สนใจ หากบริการที่รับรู้ได้จริงสูงกว่าความ
คาดหวังของเขา ลูกค้าจะใช้บริการน้ันซํ้า 

1.3 ภาพลักษณ์ (image) การสร้างภาพลักษณ์ สําหรับบริษัทที่ให้บริการโดยอาศัย
สัญลักษณ์ (symbols) ตราสินค้า (brand) โดยอาศัยเคร่ืองมือด้านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ รวมถึง
การสื่อสารการตลาดอื่นๆ ควบคู่กันไป 

2. การบริหารคุณภาพการให้บริการ (managing service quality) เป็นการเปรียบเทียบ
ระหว่างบริการที่คาดหวัง และบริการที่ได้รับ หากบริการที่ได้รับตํ่ากว่าความคาดหวัง ลูกค้าจะรู้สึกว่า
บริการนั้นไม่ได้คุณภาพ แต่ถ้าหากบริการท่ีได้รับสูงกว่าความคาดหวัง ลูกค้าจะรู้สึกว่าบริการที่ได้รับนั้นมี
คุณภาพ ซ่ึงคุณภาพการบริการก็จะได้มาตรฐาน ดังนั้นจึงมีนักวิจัยค้นพบตัวกําหนดคุณภาพของบริการท่ี
มีความสําคัญ ได้แก่ 

2.1 ความน่าเช่ือถือ (reliability) คือความสามารถในการบริการท่ีทําให้ม่ันใจในบริการ
ได้ว่าไว้วางใจได้ และถูกต้องแน่นอน 

2.2 ความเต็มใจและความพร้อม (responsiveness) คือ ความเต็มใจที่จะช่วยเหลือ
ลูกค้าและมีการเตรียมความพร้อมในการให้บริการ 

2.3 การรับประกัน (assurance) คือ ความรู้ ความสุภาพ และความสามารถในการ
ถ่ายทอดของผู้ให้บริการ รวมถึงความเช่ือถือท่ีผู้รับบริการเกิดความไว้วางใจ และม่ันใจว่าจะได้บริการที่ดี
ท่ีสุด 

2.4 การเอาใจใส่ (empathy) คือ การจัดหา ดูแล เอาใจใส่เป็นการเฉพาะรายแก่ลูกค้า
ทุกคน 

2.5 การสัมผัสได้ (tangibles) คือ การปรากฏของส่ิงอํานวยความสะดวกทางวัตถุ 
เครื่องมือ บุคลากร รวมถึงวัตถุทางการสื่อสาร 

3. การบริหารประสิทธิภาพในการให้บริการ (managing productivity) เพ่ือการเพิ่ม
ประสิทธิภาพของการให้บริการ โดยธุรกิจบริการสามารถทําได้ 7 วิธีคือ 

3.1 การให้พนักงานทํางานมากขึ้น หรือมีความชํานาญสูงขึ้น โดยจ่ายค่าจ้าง เท่าเดิม 
3.2 เพ่ิมปริมาณการให้บริการโดยยอมสูญเสียคุณภาพบางส่วนลง 
3.3 เปลี่ยนบริการให้เป็นแบบอุตสาหกรรมโดยเพ่ิมเคร่ืองมือเข้ามาช่วยสร้างมาตรฐาน 
3.4 การให้บริการที่ไปลดการใช้บริการ หรือสินค้าอ่ืนๆ 
3.5 การออกแบบบริการให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน 
3.6 การให้สิ่งจูงใจลูกค้าให้ใช้แรงงานของตนเองแทนแรงงานของบริษัท 
3.7 การนําเทคโนโลยีมาใช้เพ่ือให้การบริการดีย่ิงขึ้น 
สรุปได้ว่างานท่ีสําคัญของธุรกิจบริการ มี 3 ประการที่สําคัญ ได้แก่ 1) การบริหารความ

แตกต่างจากคู่แข่งขัน โดยคุณภาพของการให้บริการซ่ึงเป็นการสร้างความแตกต่างในด้านการบริการ ได้แก่ 
บริการท่ีเสนอ การส่งมอบบริการ และภาพลักษณ์ 2) การบริหารคุณภาพการให้บริการ ได้แก่ ความ
น่าเช่ือถือ ความเต็มใจและความพร้อม การรับประกัน การเอาใจใส่ การสัมผัสได้ และ 3) การบริหาร
ประสิทธิภาพในการให้บริการ ไม่ว่าจะเป็นการให้พนักงานทํางานมากข้ึนหรือมีความชํานาญสูงขึ้น การ
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เพ่ิมปริมาณการให้บริการโดยยอมสูญเสียคุณภาพบางส่วนลง หรือการเปลี่ยนบริการให้เป็นแบบ
อุตสาหกรรมโดยเพ่ิมเคร่ืองมือเข้ามาช่วยสร้างมาตรฐาน 

3.5 คุณภาพของการบริการทางการท่องเท่ียว   
จารุบุณณ์  ปานานนท์ (2533) กล่าวว่า คุณภาพบริการทางการท่องเท่ียว หมายถึง 

มาตรการวัดระดับการบริการว่าดีตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภคหรือนักท่องเท่ียวเพียงใด และส่ิง
สําคัญที่จะดึงดูดนักท่องเท่ียวให้มาเลือกใช้บริการคือคุณภาพการบริการทางการท่องเที่ยว ซ่ึงมี
ลักษณะที่สําคัญ 7 ประการ คือ 

1.  บริการทางการท่องเท่ียวต่างกับสินค้าที่ผลิตจากโรงงานอุตสาหกรรมตรงที่คุณภาพ
ไม่ได้ติดอยู่ท่ีตัวสินค้า และไม่ได้ติดอยู่กับท่ี แต่เกี่ยวพันกับค่าแห่งความคาดหวังและประสบการณ์ของ
นักท่องเที่ยว 

2.  คุณภาพของการบริการทางการท่องเที่ยวเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่าง
บริการท่ีคาดหวังว่าจะได้รับกับการบริการท่ีได้รับจริง 

3.  การประเมินค่าของการบริการทางการท่องเที่ยวมิได้วัดจากผลของการบริการ
เท่าน้ันแต่จะคํานึงถึงกระบวนการหรือวิธีที่จะให้บริการกับลูกค้าด้วย 

4.  คุณภาพของการบริการทางการท่องเ ท่ียวเป็นเรื่อง ท่ี เกี่ยวข้องกับจิตใจท่ี
นักท่องเที่ยวเป็นผู้ประเมินคุณภาพของการบริการมิใช่เฉพาะผู้บริหารหน่วยงานท่องเที่ยวเท่านั้น 

5.  นักท่องเที่ยวในตลาดการท่องเท่ียวแต่ละตลาดจะมีความต้องการในเร่ืองคุณภาพ
การบริการท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกัน 

6.  คุณภาพของการบริการทางการท่องเที่ยว ได้แก่ คุณค่าการบริการ ประสบการณ์ท่ี
ผ่านมาของนักท่องเที่ยว สถานการณ์แวดล้อมต่างๆ และปัจจัยอ่ืนๆ อีกมากมาย  

7.  คุณภาพของการบริการทางการท่องเที่ยวจะเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดตามกาลเวลา 
 

4. แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 
คอตเลอร์ (Kotler, 1997, pp.93-94) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือท่ี

สําคัญทางการตลาดของธุรกิจในการที่จะทําให้ธุรกิจประสบความสําเร็จทางด้านการตลาดตามท่ีต้ัง
วัตถุประสงค์ให้ตรงตามกลุ่มเป้าหมายที่กําหนด 

พัฒน์ชญานันท์  วงศ์ชมพู และกิตติพันธ์  คงสวัสด์ิเกียรติ (2556) อธิบายว่าส่วนประสมทาง
การตลาดเป็นเครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ซ่ึงกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่าน้ีให้
สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซ่ึงส่วนประสมทาง
การตลาดจะประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างท่ีกิจการใช้เพ่ือสร้างอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการใช้
ผลิตภัณฑ์ของกิจการ 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2550) ให้ความหมายส่วนประสมการตลาด คือ เครื่องมือหรือ
ปัจจัยทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซ่ึงธุรกิจต้องใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความพึง
พอใจแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายหรือเพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความต้องการในสินค้าและ
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บริการของตน อย่างไรก็ตามศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2550); ชนานาถ  พูลผล (2557) ได้อธิบาย
ถึงส่วนประสมการตลาดซ่ึงประกอบด้วยส่วนประกอบต่างๆ ดังน้ี  

1. ผลิตภัณฑ์และบริการ (product & service) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือ
ตอบสนองความจําเป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ซ่ึงประกอบด้วยสิ่งท่ีสัมผัสได้
และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและช่ือเสียงของผู้ขาย โดย
ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ ความคิด บุคคล หรือสถานที่ ท้ังน้ีผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมี
ตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ดังน้ันผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กร
หรือบุคคล ซ่ึงผลิตภัณฑ์จะต้องมีอรรถประโยชน์ (utility) มีคุณค่า (value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะ
มีผลทําให้ผลิตภัณฑ์น้ันสามารถขายได้  

2. ราคา (price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆ ท่ีมีความจําเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้
ผลิตภัณฑ์หรือหมายถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ซ่ึงราคาเป็นต้นทุน (cost) ของลูกค้า 
โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (price) ของผลิตภัณฑ์น้ัน 
ถ้าคุณค่าของผลิตภัณฑ์สูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ  

3. การจัดจําหน่าย  (place หรือ  distribution) หมายถึ ง  โครงสร้างของช่องทาง 
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และ/หรือบริการจากองค์การไปยัง
ตลาด โดยสถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยใน
การกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 

4. การส่งเสริมการตลาด (promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซ้ือเพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อสื่อสารอาจจะใช้บุคคลหรือไม่ใช้ก็ได้ 
ซ่ึงการติดต่อสื่อสารนั้นมีหลายประการ ท่ีเรียกว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดหรือส่วนประ
สมการติดต่อส่ือสาร (promotion mix or communication mix) อันประกอบด้วย     

4.1 การโฆษณา (advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์การ 
ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายเงินให้กับผู้อุปถัมภ์รายการ    

4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (personal selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสาร และ
จูงใจโดยใช้บุคคล 

4.3 การส่งเสริมการขาย (sales promotion) เป็นกิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา โดยสามารถกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความสนใจทดลองใช้หรือซ้ือ ซ่ึงการ
ส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ                

4.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค                 
4.3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง              
4.3.3 การกระตุ้นพนักงาน เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงาน    

4.4 การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (publicity and public relation) การให้
ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์ คือ 
ความพยายามที่ มีการวางแผนการโดยองค์การเพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การให้เกิดขึ้นกับ
กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงการให้ข่าวถือเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์     
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4.5 การตลาดทางตรง (direct marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรืออาจหมายถึงวิธีการต่างๆ ที่เน้นการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงกับผู้ซ้ือหรือผู้บริโภคและทําให้เกิดการตอบสนองในทันที ประกอบด้วย จดหมายตรง (Direct 
Mail)เครื่องโทรสาร (Fax Mail) ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail) โทรศัพท์ (Telephone Direct 
Response Marketing) โทรทัศน์ (Television Direct Response Marketing) วิทยุ (Radio Direct 
Response Marketing) ห นั ง สื อ พิ ม พ์  ( Newspaoer Direct Response Marketing) นิ ต ยส า ร 
(Magazine Direct Response Marketing) แคตตาล็อค (Catalog Marketing) คอมพิวเตอร์และ
อินเตอร์เน็ต (Online and Internet Marketing) และป้ายโฆษณา (Billboard) นอกจากนี้ยังรวมถึง
การตลาดทางตรงผ่านสื่ออินเตอร์เน็ต (Electronic/Interactive Media) 

5. ด้านบุคลากร (People) หมายถึง พนักงานผู้ให้บริการจะต้องทําให้ผู้ใช้บริการเกิดความ
พึงพอใจในการใช้บริการ โดยพนักงานควรมีความรู้ความสามารถ มีทัศนคติที่ดีสามารถตอบสนองต่อ
ลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว มีความน่าเช่ือถือ มีความรับผิดชอบ สามารถสื่อสารกับลูกค้าได้ดี มีความคิด
ริเริ่มสร้างสรรค์ มีความสามารถในการแก้ปัญหาเพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ 
ดังน้ันบริษัท ธุรกิจหรือห้างร้านต่างๆ ท่ีเป็นธุรกิจบริการจะต้องมีการวางแผนกลยุทธ์ด้านบุคลากรเป็น
อย่างดีโดยเริ่มต้ังแต่การสรรหา คัดเลือก การพัฒนาและฝึกอบรม รวมไปถึงการจูงใจและปลูกฝัง
คุณลักษณะที่จําเป็นต่อการให้บริการทั้งน้ีเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้ามากที่สุด  

6. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง กระบวนการในการให้บริการแก่ลูกค้า
ซ่ึงจะมีหลากหลายรูปแบบโดยเป็นการส่งมอบคุณภาพในการให้บริการแก่ลูกค้าเพ่ือให้เกิดความ
รวดเร็วและสามารถสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าได้เช่น การทักทายและต้อนรับลูกค้าท่ีมาติดต่อ 
การให้คําแนะนํา การคิดค่าบริการท่ีเท่ียงตรง การแก้ไขปัญหาต่างๆ ที่เกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็ว ระบบ
การให้บริการท่ีมีความเป็นมืออาชีพ ความถูกต้อง ครบถ้วนในการให้บริการ รวมถึงความรวดเร็วและ
การใช้เวลาท่ีเหมาะสม  

7. ด้านสิ่งนําเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) หมายถึง การ
พัฒนารูปแบบการให้บริการสามารถทําได้โดยการสร้างคุณภาพโดยรวม  (Total Quality 
Management, TQM) หรือต้องแสดงให้เห็นคุณภาพของบริการโดยผ่านการใช้หลักฐานที่สามารถ
มองเห็นได้เพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า อันได้แก่ สภาพแวดล้อมของสถานท่ีให้บริการและลักษณะทาง
กายภาพอ่ืนๆที่สามารถดึงดูดใจลูกค้า อาคารสํานักงาน ทําเลที่ต้ัง การตกแต่งเคร่ืองมือต่างๆ โดย
สามารถทําให้มองเห็นภาพลักษณ์ของการบริการได้อย่างชัดเจน 

สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ 
ประกอบด้วย ปัจจัยสําคัญต่างๆ อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์และบริการ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การ
ติดต่อสื่อสารหรือการส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการให้บริการ และสิ่งนําเสนอทางกายภาพ 
ซ่ึงปัจจัยต่างๆ เหล่าน้ีล้วนมีความสําคัญไม่น้อยไปกว่ากัน ดังน้ันปัจจัยดังกล่าวจะมีความเกี่ยวโยงซ่ึง
กันและกัน โดยที่ส่วนประสมทางการตลาดนั้นจะเป็นตัวกระตุ้นทางการตลาดในการสร้างความ
ต้องการซ้ือในตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของเป้าหมายทาง
การตลาด ซ่ึงก็หมายถึง การตอบสนองความต้องการของผู้ซ้ือหรือผู้รับการบริการน่ันเอง 
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ปณิศา  ลัญชานนท์ (2548); ช่ืนนภา  อ้ือศรีวงศ์ (2553)  ได้กล่าวถึงการบริหารธุรกิจ
บริการแบบประสมประสานไว้ 8 ประการ ซ่ึงหมายถึง การวางแผนการบริหารกิจกรรมการตลาด
(Marketing) การปฏิบัติการ (Operations) และทรัพยากรมนุษย์ (Human resources) โดยมีการ
ประสมประสานกันเป็นอย่างดีเพ่ือให้บรรลุความสําเร็จของธุรกิจ ซ่ึงองค์ประกอบที่สําคัญ 8 ประการ
ข้างต้นนั้น มีรายละเอียดดังนี้  

1. ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product elements) หมายถึง ทุกส่วนประกอบของ
การให้บริการท่ีสามารถสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ได้แก่ ลักษณะท่ีเป็นผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) 
และบริการเสริม (Supplementary Service) ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงผลประโยชน์ท่ีลูกค้าต้องการและเป็น
การสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าได้ โดยในเรื่องของ
บริการนั้นจะต้องเน้นท่ีประโยชน์หลักที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์หลัก อีกทั้งยังต้องพิจารณาถึงประโยชน์
เพ่ิมเติมที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์เสริมด้วย 

2. กระบวนการ (Process) เป็นวิธีการดําเนินการหรือการปฏิบัติ (Operations) ซ่ึง
เกี่ยวข้องกับขั้นตอนที่จําเป็นของการให้บริการ กล่าวคือ การสร้างและการส่งมอบผลิตภัณฑ์ให้กับ
ลูกค้าน้ันจะต้องอาศัยการออกแบบและการปฏิบัติตามกระบวนการท่ีมีประสิทธิผล โดยใน
กระบวนการอธิบายถึงลักษณะและข้ันตอนของระบบการปฏิบัติงานทางด้านบริการ ซ่ึงการออกแบบ
ระบบอาจจะทําให้ลูกค้าได้รับบริการที่ล่าช้าได้ สําหรับกระบวนการในการบริการประกอบด้วย 

2.1 กระบวนการให้บริการโดยบุคคล (People Processing Service) เป็นบริการท่ีจะ
เกี่ยวข้องกับเวลาและการเคล่ือนไหวของพนักงาน เช่น ขั้นตอนการเสิร์ฟอาหารและเคร่ืองด่ืมบน
เครื่องบิน เป็นต้น 

2.2 กระบวนการให้บริการเพ่ือให้ลูกค้าได้รับบริการ (Possession Processing 
Services) เป็นขั้นตอนการปฏิบัติท่ีเกี่ยวข้องกับการทําให้ลูกค้าได้เป็นเจ้าของบริการนั้นๆ เช่น ระบบ
การจัดคิวต่างๆ ระบบการจองต๋ัว เป็นต้น 

2.3 กระบวนการจัดสิ่งกระตุ้นทางด้านความคิด (Mental Stimulus Processing 
Services) เป็นการปฏิบัติการโดยมุ่งให้เกิดทัศนคติท่ีดีในจิตใจของลูกค้า เช่น การอธิบายถึง
ผลประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับจากการซ้ือประกันชีวิต 

2.4 กระบวนการให้บริการข้อมูลสารสนเทศ (Information Processing Services) 
เป็นการให้บริการทางด้านข้อมูลแก่ลูกค้า เช่น การให้คําแนะนําหรือการให้ข้อมูลด้วยการสาธิตในกรณี
เกิดเหตุฉุกเฉินกับผู้โดยสารขณะอยู่บนเครื่องบิน 

3. การจัดจําหน่าย (Place) พ้ืนท่ีในเว็บไซต์ (Cyberspace) และเวลาท่ีให้บริการ (Time) 
เป็นการตัดสินใจว่าจะส่งมอบบริการให้กับลูกค้าเม่ือใด (ควรใช้เวลามากน้อยเพียงใดในการส่งมอบ
บริการ) ท่ีไหน (เป็นการตัดสินใจด้านช่องทางการจัดจําหน่าย) และอย่างไร (เป็นการตัดสินใจว่าจะใช้
ช่องทางการจัดจําหน่าย (Distribution) ทางด้านกายภาพ และ (หรือ) ทางด้านอิเล็กทรอนิกส์) ซ่ึงการ
ตัดสินใจทั้งหมดนี้จะขึ้นอยู่กับลักษณะของธุรกิจบริการแต่ละประเภท 

การให้บริการข่าวสารผ่านอินเทอร์เน็ตจะใช้ฐานข้อมูลส่งมอบผ่านพ้ืนท่ีในเว็บไซต์ใน
คอมพิวเตอร์หรือโทรศัพท์  ซ่ึงจะช่วยอํานวยความสะดวกให้กับลูกค้าโดยไม่ต้องคํานึงถึงสถานที่และ
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เวลา โดยธุรกิจสามารถส่งมอบบริการไปยังลูกค้าได้โดยตรงในการให้บริการและการติดต่อกับลูกค้า
จะต้องคํานึงถึงความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) ในด้านความสะดวกและรวดเร็ว 
ซ่ึงเป็นสิ่งสําคัญในการกําหนดกลยุทธ์การส่งมอบบริการให้กับผู้บริโภค 

4. การเพ่ิมผลผลิต (Productivity) และคุณภาพ (Quality) มีรายละเอียดดังน้ี 
4.1 การเพ่ิมผลผลิต (Productivity) เป็นวิธีการใช้ปัจจัยนําเข้า (Inputs) ในการ

ให้บริการเพ่ือแปรสภาพเป็นผลผลิต (Outputs) และสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับลูกค้า ดังน้ัน 
ผลผลิต (Outputs) ก็คือประสิทธิผล (Effectiveness) ของผู้ให้บริการ กล่าวคือ เป็นผลประโยชน์ที่ส่ง
มอบให้กับลูกค้า ส่วนปัจจัยนําเข้า (Inputs) ก็คือปัจจัยการผลิตที่ผู้ให้บริการใช้ และเป็นต้นทุนของผู้
ให้บริการโดยผู้ให้บริการใช้เป็นแนวทางในการต้ังราคา ซ่ึงนับเป็นต้นทุนของลูกค้า ท้ังน้ีจะต้องให้
ลูกค้าเกิดความรู้สึกว่าได้รับความประหยัดหรือเกิดประสิทธิภาพ (Efficiency) 

4.2 คุณภาพ (Quality) เป็นระดับบริการท่ีสามารถตอบสนองความจําเป็น (Needs) 
ความต้องการ (Wants) และความคาดหวังของลูกค้า (Expectations) ได้ ซ่ึงคุณภาพการให้บริการน้ัน
จะต้องพิจารณาด้านต่างๆ ดังน้ี 

4.2.1. ความเช่ือถือได้ (Reliability) เป็นความสามารถในการให้บริการตามท่ีได้
สัญญาไว้อย่างมีคุณภาพและถูกต้องแม่นยํา 

4.2.2. การตอบสนองอย่างรวดเร็ว (Responsiveness) เป็นความเต็มใจที่จะ
ช่วยเหลือลูกค้า/ผู้รับบริการ และให้บริการแก่ลูกค้า/ผู้รับบริการ อย่างกระตือรือร้น 

4.2.3. ความม่ันใจได้ (Assurance) เป็นการแสดงถึงความรู้ ความสามารถและมนุษย
สัมพันธ์ของผู้ให้บริการท่ีทําให้ผู้ใช้บริการเกิดความเชื่อม่ันในการบริการท่ีได้รับ 

4.2.4. ความเห็นใจ (การเข้าถึงจิตใจ) (Empathy) เป็นการดูแล เอาใจใส่รวมถึงการ
ให้ความสนใจท่ีผู้ให้บริการมีต่อลูกค้า/ผู้ใช้บริการ 

4.2.5. ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) เป็นลักษณะท่ีปรากฏให้เห็นได้อย่าง
เด่นชัดหรือสิ่งท่ีสามารถจับต้องได้ เช่น วัสดุ เครื่องมือ อุปกรณ์ อาคารสถานท่ี บุคคล เป็นต้น 

5. การส่งเสริมการตลาดและการให้ความรู้กับลูกค้า (Promotion and Education) เป็น
กิจกรรมการสื่อสารและการออกแบบสิ่งจูงใจต่างๆ เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าสําหรับการ
ให้บริการเฉพาะในเรื่องใดเรื่องหน่ึง 

6. พนักงาน (People) พนักงานผู้ให้บริการนับเป็นปัจจัยแห่งความสําเร็จของธุรกิจ
บริการโดยพนักงานสามารถสร้างการรับรู้ (Perception) เกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการแก่ลูกค้าได้ 
กล่าวคือ ลูกค้าโดยท่ัวไปมักจะพิจารณาคุณภาพการให้บริการจากการประเมินสิ่งที่เขารับรู้ในบริการท่ี
ได้รับจากพนักงาน ดังน้ันธุรกิจให้บริการที่ประสบความสําเร็จจําเป็นจะต้องใช้ความพยายามอย่างมาก
ในการวางแผนด้านกําลังคน การสรรหา การคัดเลือก การฝึกอบรมและพัฒนา รวมถึงการจูงใจ
พนักงานที่เกี่ยวข้องทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็นพนักงานท่ีติดต่อกับลูกค้าโดยตรงหรือพนักงานในสํานักงานที่
ทําหน้าที่ด้านบริหารและด้านอ่ืนๆ ด้วย 

7. ราคาและค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ ของผู้ใช้บริการ (Price and other user outlays) ซ่ึงเป็น
ค่าใช้จ่ายในรูปของเงิน เวลา รวมถึงความพยายามต่างๆ ที่เกิดขึ้นในการซ้ือและใช้บริการของลูกค้า 
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8. การสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นสิ่งจูงใจท่ี
ลูกค้าสามารถมองเห็นได้ซ่ึงจะนําไปสู่คุณภาพในการให้บริการ 

 
5. แนวคิดเก่ียวกับการบริหารจัดการคุณภาพการบริการ 

 
Rod & Ashill, (2010); Amin & Nasharuddin, (2013) กล่ าว ว่า  ความเข้ า ใจ เ ก่ียวกับ

คุณภาพของการบริการน้ันจะต้องมีความรู้ ความเข้าใจเก่ียวกับลักษณะของการบริการว่ามีลักษณะ
สําคัญ 3 ประการ ได้แก่   

1) การบริการจะไม่มีตัวตน เพราะการบริการน้ันเป็นการปฏิบัติมากกว่าเป็นส่ิงของ มี
รายละเอียดท่ีเกี่ยวข้องมากมาย ดังน้ันจึงต้องมีความแม่นยํา มีคุณภาพสมํ่าเสมอและไม่สามารถทําได้
บ่อยนัก นอกจากน้ีบริการส่วนใหญ่จะไม่สามารถนับหรือวัดได้ ไม่มีสินค้าคงคลัง อีกท้ังยังไม่สามารถ
ผ่านการทดสอบและตรวจสอบล่วงหน้าสําหรับการขายเพ่ือให้ม่ันใจในคุณภาพได้ เพราะไม่มีตัวตน 
ดังน้ันกิจการต่างๆ อาจพบว่าเป็นการยากที่จะเข้าใจถึงวิธีการท่ีผู้บริโภครับรู้บริการของตนและ
สามารถประเมินคุณภาพการให้บริการได้  

2) การบริการมีลักษณะที่แตกต่างกัน ซ่ึงงานการบริการต้องใช้แรงงานจํานวนมาก ดังนั้น
ประสิทธิภาพในการทํางานของพนักงานแต่ละวันจึงมักจะแตกต่างกันและเป็นไปได้ค่อนข้างยากที่จะ
ทําให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจในงานบริการจากผู้ผลิต/ผู้ให้บริการไปยังลูกค้า และเพ่ือให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ผู้ให้บริการจึงต้องมีการกําหนดรูปแบบเพ่ือให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมของพนักงานบริการ เช่น เครื่องแบบที่มีคุณภาพ และความต้ังใจของพนักงานท่ีจะส่งมอบ
การบริการที่แตกต่างจากสิ่งท่ีผู้บริโภคเคยได้รับ  

3) การบริการแบ่งแยกไม่ได้ เน่ืองจากคุณภาพในการให้บริการไม่ได้รับการออกแบบทาง
วิศวกรรมจากโรงงานผลิตแล้วทําการส่งมอบไปยังผู้บริโภค แต่ในงานการให้บริการท่ีมีคุณภาพนั้น
แรงงานพนักงานมีความสําคัญเป็นอย่างมาก คุณภาพของงานการบริการจะเกิดขึ้นในระหว่างการส่ง
มอบบริการระหว่างการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า หรือจากการที่บุคคลเข้ามาติดต่อขอรับบริการ  

ศิริพร  วิษณุมหิมาชัย (2557) ได้กล่าวถึง การสร้างความประทับใจแก่ลูกค้าด้วยคุณภาพและ
คุณค่าในงานบริการว่า ปัจจัยที่สําคัญและจําเป็นอย่างย่ิงต่อธุรกิจในมุมของของลูกค้าในยุคปัจจุบันคือ 
คุณภาพการบริการ (Service Quality) ท่ีผู้ให้บริการต่างหยิบย่ืนและส่งมอบความประทับใจในบริการ
ท่ีเป็นเลิศแก่ลูกค้า ท้ังนี้เพ่ือสร้างผลลัพธ์จากการส่งมอบบริการท่ีดีให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจ และ
ก่อให้เกิดสัมพันธภาพที่ดีแก่ลูกค้า รวมท้ังเพ่ือเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าเหล่านี้กลับมาซ้ือสินค้าหรือใช้
บริการอย่างต่อเน่ือง ตลอดจนการสร้างฐานลูกค้าเพ่ือความสัมพันธ์ในระยะยาว และก่อให้เกิดความ
ภักดีกับสินค้าหรือบริการตลอดไป (Customer Loyalty) 

Parasuraman et al., (1985); Lewis & Booms (1983) ไ ด้กล่ าว เ ก่ียวกับคุณภาพการ
ให้บริการไว้ 3 รูปแบบดังนี้ 

1. การบริการที่มีคุณภาพน้ันเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคประเมินยากกว่าคุณภาพของสินค้า 
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2. ผลการรับรู้การบริการที่มีคุณภาพจะเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังของ
ผู้บริโภคกับประสิทธิภาพของการให้บริการท่ีเกิดขึ้นจริง 

3. การประเมินคุณภาพจะไม่ประเมินเฉพาะผลของการให้บริการแต่เพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน
แต่ยังรวมไปถึงการประเมินผลกระบวนการให้บริการจัดส่งสินค้าด้วย 

Parasuraman et al., (1985) ได้เสนอแบบจําลองการประเมินคุณภาพการบริการแบบ Gap 
Model หรือ SERVQUAL ซ่ึงจะขึ้นอยู่กับสองส่วนที่แตกต่างกัน คือ ความคาดหวังของลูกค้า 
(Customer expectation) และการรับรู้ของลูกค้า (Customer perception) โดยความคาดหวังของ
ลูกค้า คือ ความต้องการของลูกค้าท่ีรู้สึกว่าควรจะได้รับจากผู้ให้บริการ ส่วนการรับรู้ของลูกค้า 
หมายถึง การประเมินหรือตัดสินผู้ให้บริการจากการรับรู้ของผู้รับบริการ ดังนั้นหากองค์การใดทราบถึง
ความคาดหวังในการได้รับบริการของลูกค้าว่าคืออะไร องค์การน้ันก็จะสามารถออกแบบการให้บริการ
ได้ตรงกับความต้องการหรือมากกว่าความคาดหวังของลูกค้าได้ โดยคุณภาพการบริการนั้นจะข้ึนอยู่
กับการรับรู้ของลูกค้าต่อบริการท่ีจัดให้ว่าสามารถตอบสนองความต้องการและความคาดหวังได้มาก
น้อยเพียงใด ซ่ึงคุณภาพในการบริการจะมีค่าสูงขึ้นหรือตํ่าลงขึ้นอยู่กับว่าผู้รับบริการจะประเมินการ
รับรู้บริการท่ีได้รับจริงว่าตรงกับที่ตนเองคาดหวังไว้หรือไม่ 

Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) กล่าวว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความคาดหวังของ
ผู้รับบริการจะทําให้ความคาดหวังของแต่ละบุคคลแตกต่างกันออกไป สําหรับการวัดคุณภาพของ
ระบบบริการสุขภาพน้ัน แต่เดิมจะวัดคุณภาพจากการได้รับใบอนุญาตประกอบกิจการและการรับรอง
คุณภาพจากสถาบันต่างๆที่มีช่ือเสียงรับรอง ต่อมาได้มีการพัฒนาแบบประเมินคุณภาพการบริการขึ้น
เรียกว่าSERVQUAL เพ่ือประเมินความคาดหวังในบริการและการรับรู้ของผู้รับบริการต่อบริการท่ี
ได้รับจริง กล่าวคือ หากคะแนนการรับรู้มากกว่าหรือเท่ากับคะแนนความคาดหวังในคุณภาพบริการ
จะหมายถึง ผู้รับบริการมีความพึงพอใจ แต่ถ้าคะแนนการรับรู้น้อยกว่าคะแนนความคาดหวังใน
คุณภาพบริการจะหมายถึง ผู้รับบริการไม่พึงพอใจในบริการท่ีได้รับ 

กนกพร  ลีลาเทพินทร์ และคณะ (2554) และศิริพร  วิษณุมหิมาชัย (2557) อธิบายถึง
แบบจําลอง SERVQUAL ว่าเป็นการประเมินคุณภาพการบริการด้วยเกณฑ์วัดคุณภาพจากผู้รับบริการ 
และยังได้อธิบายเพ่ิมเติมเกี่ยวกับเกณฑ์ในการวัดระดับคุณภาพการบริการก่อนการตัดสินใจซ้ือบริการ
ว่า ในการซ้ือสินค้าบริการแต่ละครั้งลูกค้ามักจะไม่สามารถจับต้องตัวสินค้าบริการได้อย่างแท้จริง 
ดังนั้นลูกค้ามักจะใช้เกณฑ์ในการวัดระดับคุณภาพการบริการก่อนการตัดสินใจซ้ือบริการ 5 ประการ 
รายละเอียดดังน้ี 

1) ความเป็นรูปธรรมของบริการหรือลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) หมายถึง ลักษณะ
ทางกายภาพท่ีปรากฏให้เห็นถึงสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเครื่องมือ อุปกรณ์ทันสมัย 
เทคโนโลยีช้ันสูง ความสวยงามของวัสดุอุปกรณ์ท่ีใช้บริการ บุคลากรมีบุคลิกภาพแบบมืออาชีพ ความ
สะดวกที่ให้บริการท้ังองค์กร และผู้ให้บริการ รวมถึงการใช้สัญลักษณ์หรือเอกสารที่ใช้ในการ
ติดต่อสื่อสาร ให้ผู้รับบริการได้สัมผัสและการบริการน้ันเป็นรูปธรรมสามารถรับรู้ได้  

2) ความน่าเช่ือถือหรือความเช่ือถือไว้วางใจ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการ
ให้บริการน้ันตรงกับสัญญาท่ีได้ให้ไว้กับผู้รับบริการ การให้บริการทุกครั้งมีความถูกต้อง เหมาะสม 
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สมํ่าเสมอ และตรงต่อเวลา จนทําให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าบริการที่ได้รับนั้นมีความน่าเช่ือถือ สามารถให้
ความไว้วางใจได้ โดยควรให้บริการตามท่ีสัญญาไว้ แสดงให้เห็นถึงความน่าเช่ือถือ ควรให้บริการตรง
ตามความต้องการของลูกค้า ควรให้บริการตามเวลาท่ีให้สัญญาไว้กับลูกค้า ควรแจ้งให้ลูกค้าทราบ
ล่วงหน้าก่อนถึงเวลาท่ีให้บริการหรือการเข้าพบลูกค้า เป็นต้น  

3) การตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมต้ังใจและเต็มใจ
ท่ีจะให้บริการโดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้อย่างอย่างรวดเร็วทันท่วงที มี
ความยินดีที่ให้บริการเสมอ มีความพร้อมท่ีจะให้บริการเม่ือลูกค้าต้องการ ผู้รับบริการสามารถเข้ารับ
บริการได้ง่ายและเกิดความสะดวกในการมาใช้บริการ รวมถึงจะต้องกระจายการให้บริการได้อย่าง
ท่ัวถึงรวดเร็วโดยไม่ต้องรอนาน 

4) การให้ความม่ันใจแก่ผู้รับบริการ (Assurance) หมายถึง ผู้ให้บริการต้องทําให้ลูกค้า
ม่ันใจโดยปราศจากความเสี่ยงอันตราย ตลอดจนแสดงความสามารถท่ีทําให้เกิดความเช่ือใจได้ในตัวผู้
ให้บริการ โดยผู้ให้บริการมีความรู้ในงานท่ีให้บริการ มีความสามารถและทักษะในการให้บริการ โดย
ตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการด้วยความสุภาพอ่อนน้อม มีกิริยามารยาทท่ีดีในการให้บริการ 
จนทําให้ผู้รับบริการเกิดความไว้วางใจและม่ันใจว่าจะได้บริการท่ีดีท่ีสุด 

5) การดูแลเอาใจใส่ หรือความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจในผู้รับบริการ (Empathy) หมายถึง 
การดูแลความเอื้ออาทรเอาใจใส่ต่อผู้รับบริการตามความต้องการที่แตกต่างกันออกไปของผู้รับบริการ
ในแต่ละคนมีการจัดเตรียมดูแลงานทั้งก่อนการขาย ระหว่างขาย และหลังการขาย โดยให้ความสนใจ
ลูกค้าเป็นส่วนตัว ให้บริการอย่างเอาใจใส่ ถือผลประโยชน์สูงสุดของลูกค้าเป็นสําคัญและเข้าใจถึง
ความต้องการของลูกค้า 

นอกจากน้ี ศิริพร  วิษณุมหิมาชัย (2557) ยังได้อธิบายถึงการบริการว่าเป็นสิ่งสําคัญอย่างย่ิง
ในงานขายหรืองานบริการด้านต่างๆ เพราะการบริการเป็นการให้ความช่วยเหลือ อํานวยความสะดวก 
หรือการทําสิ่งท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้อ่ืนด้วยความเต็มใจ แต่ในบางครั้งสิ่งท่ีได้ส่งมอบบริการไปน้ันอาจจะ
ไม่ตรงกับวัตถุประสงค์ของผู้รับบริการจึงทําให้ลูกค้า/ผู้รับบริการไม่พอใจและไม่กลับมาใช้บริการซํ้าอีก
ต่อไป จึงเป็นสาเหตุที่ทําให้เกิดการสูญเสียลูกค้าของธุรกิจได้ อย่างไรก็ตามสามารถจําแนกช่องว่าง
คุณภาพ (Quality Gap) หรือข้อผิดพลาดท่ีเกิดจากการส่งมอบบริการอันเป็นสาเหตุท่ีทําให้ธุรกิจต่างๆ
ไม่ประสบความสําเร็จซ่ึงมีอยู่ด้วยกัน 5 ช่องว่าง ดังภาพ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

29

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.2 แบบจําลองคุณภาพการบริการจากความแตกต่างระหว่างการรับรู้และความคาดหวังของ
การบริการ 
ท่ีมา: (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985; Lovelock, 1996, pp.468-471) 
 

จากภาพแสดงให้เห็นว่า การวัดคุณภาพบริการน้ันสามารถวัดได้จากการรับรู้ของผู้รับบริการ 
(ซ่ึงอาจได้มาจาก คําบอกเล่า ความจําเป็นส่วนตัว หรือประสบการณ์ในอดีต) และความคาดหวังของ
ผู้รับบริการ ซ่ึงผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นคือคุณภาพบริการในมุมมองของผู้รับบริการน่ันเอง ดังน้ันการให้บริการ
ท่ีมีคุณภาพสูงในมุมมองของผู้รับบริการคือ ผู้รับบริการสามารถรับรู้ได้ว่าบริการท่ีได้รับน้ันตรงตาม
ความคาดหวังของผู้รับบริการ โดยไม่มีช่องว่างระหว่างความคาดหวังและการรับรู้ของผู้รับบริการ ซ่ึง
ช่องว่างนั้นคือ ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังของลูกค้ากับการรับรู้ของลูกค้าน่ันเอง ซ่ึงกนกพร  
ลีลาเทพินทร์ และคณะ (2554) ได้อธิบายเกี่ยวกับแบบจําลองคุณภาพการบริการจากความแตกต่าง
ระหว่างการรับรู้และความคาดหวังของการให้บริการแก่ลูกค้าของ Parasuraman et al., (1985) 
ข้างต้น โดยคุณภาพการบริการจากความแตกต่างระหว่างการรับรู้และความคาดหวังของการให้บริการ
ของลูกค้าตามแบบจําลองข้างต้นอาจจะเกิดช่องว่าง (Gap) ระหว่างขั้นตอนการให้บริการต่างๆจนทํา

 

คําบอกเล่า 
 

 

ความจําเป็นส่วนตัว 
 

 

ประสบการณ์ในอดีต 
 

 

บริการท่ีคาดหวัง 
 

 

บริการที่รับรู้ (ท่ีได้รับ) 
 

ช่องว่างท่ี 5 

 

การให้บริการ 
 

การติดต่อส่ือสาร 
ไปสู่ผู้รับบริการ 

 
 

การแปรการรับรู้ให้เป็นข้อกําหนดและมาตรฐาน 
ต่างๆ ของการบริการ

ผู้รับบริการ 

ผู้ให้บริการ 
ช่องว่างท่ี 1 

ช่องว่างที่ 4 

ช่องว่างที่ 3

 

การรับรู้ของผู้บริหารต่อความคาดหวังของ 
ผู้รับบริการ

ช่องว่างท่ี 2
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ให้คุณภาพการบริการไม่เป็นไปตามความคาดหวังของผู้รับบริการโดยช่องว่างเหล่าน้ันจะประกอบด้วย 
5 ช่องซ่ึงช่องว่างแต่ละส่วนน้ัน ได้แก่ 

ช่อง ว่าง ท่ี  1 เ ป็น ช่อง ว่ างระหว่างความคาดหวั งของผู้ รั บบริการ  (Customers’ 
expectation) และการรับรู้ถึงความคาดหวังน้ันของผู้ให้บริการ (Management’s perception) 

ช่องว่างที่ 2 เป็นช่องว่างระหว่างการรับรู้ของผู้ให้บริการเกี่ยวกับความคาดหวังของ
ผู้รับบริการ (Managements’ perception of customers’ expectation) และการกําหนดลักษณะ
ของคุณภาพบริการ (Service quality specification) 

ช่องว่างที่ 3 เป็นช่องว่างระหว่างลักษณะของคุณภาพของบริการท่ีได้กําหนดไว้ (Service 
quality specification) และบริการท่ีส่งมอบให้จริง (Service delivery) 

ช่องว่างที่ 4 เป็นช่องว่างระหว่างบริการที่ส่งมอบให้จริง (Service delivery) และการ
ส่ือสารให้ผู้มารับบริการได้รับทราบ (External communication) 

ช่องว่างท่ี 5 เป็นช่องว่างระหว่างบริการท่ีผู้มารับบริการเกิดการรับรู้ (Perceived service) 
และบริการท่ีผู้มารับบริการได้คาดหวังไว้ (Expected service) 

สําหรับช่องว่างทั้ง 4 ส่วนแรกนั้นจะนําไปสู่ช่องว่างที่ 5 ซ่ึงเป็นความแตกต่างระหว่างความ
คาดหวังและการรับรู้ในการให้บริการของลูกค้า โดยช่องว่างในส่วนท่ี 5 น้ีมักจะใช้เป็นเกณฑ์ในการ
ประเมินคุณภาพบริการ ซ่ึงปัญหาของช่องว่างน้ีเกิดจากการที่ผู้รับบริการมีเกณฑ์ในการวัดคุณภาพ
บริการต่างจากผู้ให้บริการ ซ่ึงเกณฑ์นั้นประกอบไปด้วย 5 ด้าน อันได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ 
ความเช่ือถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อผู้รับบริการ การสร้างความม่ันใจแก่ผู้รับบริการ ความเข้าใจ
และเห็นอกเห็นใจในผู้รับบริการ อย่างไรก็ตามผู้ให้บริการส่วนใหญ่มักจะเป็นผู้กําหนดและตัดสิน
คุณภาพของบริการแต่ไม่ได้มองลึกไปถึงความคาดหวังและการรับรู้ของผู้รับบริการ 

สรุปได้ว่าการประเมินคุณภาพการบริการแบบ Gap Model หรือ SERVQUAL ซ่ึงจะข้ึนอยู่
กับสองส่วนท่ีแตกต่างกัน คือ ความคาดหวังของผู้รับบริการ และการรับรู้ของผู้รับบริการ ซ่ึงอาจได้มา
จากคําบอกเล่า ความจําเป็นส่วนตัว หรือประสบการณ์ในอดีต โดยเกณฑ์ในการวัดคุณภาพบริการนั้น
ประกอบไปด้วย 5 ด้าน อันได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเช่ือถือไว้วางใจได้ การ
ตอบสนองต่อผู้รับบริการ การสร้างความม่ันใจแก่ผู้รับบริการ ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจใน
ผู้รับบริการ ซ่ึงการให้บริการท่ีมีคุณภาพสูงในมุมมองของผู้รับบริการ คือ ผู้รับบริการสามารถรับรู้ได้ว่า
บริการท่ีได้รับน้ันตรงตามความคาดหวังของผู้รับบริการ โดยไม่มีช่องว่างระหว่างความคาดหวังและ
การรับรู้ของผู้รับบริการ 

 
6. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมความต้ังใจ (Behavioral intention) และความตั้งใจกลับมาเที่ยว
ซํ้า  

 
Warshaw & Davis (1985 cited in Rhodes et al., 2005) กล่าวว่าความตั้งใจ (Intention) 

น้ัน เป็นกระบวนการคิดที่จะเกิดขึ้นในอนาคตและเป็นการแสดงให้เห็นถึงการวางแผนท่ีจะกระทํา
อย่างมีสติ 



 
 

31

Ajzen & fishbein (1980 cited in Brown, 1999; Baker & Crompton, 2000) ได้กล่าวว่า 
มนุษย์น้ันมีเหตุผลและใช้ข้อมูลที่ตนเองมีอยู่อย่างเป็นระบบ กล่าวคือ บุคคลจะมีการพิจารณาก่อน
ตัดสินใจกระทําหรือไม่กระทําพฤติกรรมใดๆ และพฤติกรรมส่วนมากของบุคคลน้ันจะอยู่ภายใต้การ
ควบคุมของความตั้งใจที่จะทําพฤติกรรมนั้นๆ (Behavioral intention) และพฤติกรรมที่เกิดขึ้น
สามารถทํานายได้จากการวัดหรือทํานายความต้ังใจที่จะเกิดพฤติกรรม การทํานายพฤติกรรมนั้น
อาจจะเป็นการทํานายในระดับบุคคลหรือระดับรวมก็ได้ ซ่ึงการทํานายพฤติกรรมระดับบุคคล คือ การ
ถามความต้ังใจที่จะกระทําพฤติกรรมของบุคคลโดยให้มีความสอดคล้องตรงกันของเกณฑ์ระหว่าง
ความต้ังใจกระทําพฤติกรรมและพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงจึงจะมีความแม่นยําในการทํานาย สําหรับวิธีท่ี
ง่ายที่สุดและให้ผลในทางเป็นไปได้มากท่ีสุดในการวัดหรือทํานายพฤติกรรมก็คือ การศึกษาถึงความ
ต้ังใจที่จะเลือกปฏิบัติหรือกระทําพฤติกรรมของบุคคล ถ้าสามารถวัดความตั้งใจที่จะปฏิบัติหรือกระทํา
พฤติกรรมได้อย่างเหมาะสมแล้ว ก็จะสามารถทํานายพฤติกรรมน้ันได้อย่างถูกต้องและใกล้เคียงมาก
ท่ีสุด 

Lennon, et al. (2000) กล่าวว่า พฤติกรรมความต้ังใจ  (Behavioral intention) ของ
ผู้บริโภคเป็นตัวสะท้อนให้เห็นถึงการทํานายพฤติกรรมการซ้ือหรือการใช้บริการในอนาคตและยัง
สามารถใช้เป็นตัวทํานายท่ีเหมาะสมในการแสดงออกของพฤติกรรมนั้นๆ หลังการประเมินจาก
แหล่งข้อมูลภายใน อันได้แก่ ประสบการณ์ส่วนตัวหรือการเรียนรู้จากประสบการณ์ของผู้อ่ืนซ่ึงได้
ข้อมูลจากการบอกเล่าแบบปากต่อปากเก่ียวกับการบริการในองค์การอ่ืนที่จัดเตรียมไว้ให้แก่ผู้บริโภค 
และแหล่งข้อมูลจากภายนอก ได้แก่ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ รวมทั้งสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ โดยเม่ือ
ผู้บริโภคเกิดความรู้ความเข้าใจในข้อมูลนั้นๆ แล้วผู้บริโภคก็จะสามารถตัดสินใจได้ว่าสิ่งใดที่พวกตน
ควรจะซ้ือหรือใช้บริการ โดยพฤติกรรมความต้ังใจทางบวกอาจเกิดขึ้นได้จากการโฆษณารณรงค์หรือ
การสนับสนุนอย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค ดังน้ันการตัดสินใจซ้ือหรือใช้
บริการจึงเป็นการแสดงออกของพฤติกรรมความต้ังใจ ซ่ึงมาจากพ้ืนฐานความสัมพันธ์ของข้อมูลท้ังจาก
แหล่งข้อมูลภายในและแหลง่ข้อมูลภายนอก 

จากแนวคิดดังกล่าวข้างต้น ยูงทอง  รวมสุข (2549) ได้นํามาเป็นพ้ืนฐานในการศึกษาเกี่ยวกับ
การทํานายพฤติกรรมท่ีมาจากความต้ังใจจะกระทําพฤติกรรมของบุคคลซ่ึงหากบุคคลมีความต้ังใจใน
ระดับสูงแล้วย่อมมีโอกาสท่ีจะเกิดพฤติกรรมตามท่ีต้ังใจมากเช่นนั้น ท้ังน้ีความต้ังใจที่จะปฏิบัติ
พฤติกรรมตามแผนที่กําหนดไว้นับเป็นจุดเริ่มต้นของการเกิดพฤติกรรมและความต้ังใจจะเป็นตัว
ผลักดันให้บุคคลแสดงออกมาเป็นพฤติกรรม (Pender, 1996) นอกจากน้ีการเพ่ิมความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรมการรับรู้ของบุคคลจะส่งผลต่อการเพ่ิมพฤติกรรมความตั้งใจ ตลอดจนมีความเป็นไป
ได้ท่ีจะเกิดพฤติกรรม และยังมีอิทธิพลต่อการเกิดพฤติกรรมตามขอบเขตของการรับรู้นั้นๆ ดังนั้น
พฤติกรรมความต้ังใจจึงสามารถกล่าวได้ว่าเป็นตัวแทนของพฤติกรรมหรือเป็นการวางแผนที่จะเกิด
พฤติกรรมในอนาคตของแต่ละบุคคล ดังน้ันในด้านการท่องเท่ียวก็เช่นเดียวกันจําเป็นต้องมี
ความสามารถในการทํานายพฤติกรรมการกลับมาเท่ียวซํ้าในอนาคตของนักท่องเท่ียวได้อย่างแม่นยํา 
ซ่ึงจากการศึกษาของ Tian (1999)  ได้ให้ความเห็นว่าหากเราสามารถทราบปัจจัยที่มีอํานาจในการ
ทํานายพฤติกรรมความต้ังใจของนักท่องเท่ียวในกลุ่มใดแล้วก็จะสามารถทราบแนวโน้มของพฤติกรรม
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ท่ีจะเกิดขึ้นในอนาคตตามพฤติกรรมความต้ังใจ ทําให้องค์การหรือหน่วยงานในแหล่งท่องเท่ียว
สามารถจัดรูปแบบการให้บริการตามปัจจัยนั้นๆเพ่ือให้ตรงกับความต้องการของนักท่องเท่ียวได้ และ
เม่ือความต้องการได้รับการตอบสนองก็จะเกิดความพึงพอใจและมีพฤติกรรมความต้ังใจในทางบวก 
รวมท้ังมีความตั้งใจกลับมาเที่ยวซํ้าในครั้งต่อไป และจากการศึกษาของ Eugenio - Martin & Avila- 
Foucat (2005) พบว่า การกลับมาเท่ียวซํ้า (Repeat visits) น้ันเกิดจากการท่ีนักท่องเที่ยวมีความสุข 
ความเพลิดเพลินกับการมาท่องเท่ียวแล้วเต็มใจท่ีจะกลับไปเท่ียวซํ้าอีกในอนาคต นอกจากนี้ยังมีการ
แนะนํากลุ่มเพ่ือนหรือคนรู้จักให้ไปเท่ียวเช่นเดียวกัน  

อน่ึง Kotler (2000) และ Zeithaml & Bitner (2003) ได้ศึกษาผลท่ีตามมาของคุณภาพ
บริการกับความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังการซ้ือพบว่า มีความสําคัญต่อพฤติกรรมความต้ังใจ ซ่ึงมีทั้ง
ทางลบและทางบวก พฤติกรรมความต้ังใจทางบวก (Postitive behavioral intention) ประกอบไป
ด้วย การบอกเล่าในสิ่งท่ีดีเกี่ยวกับองค์การหรือแหล่งท่ีให้บริการ การแนะนําให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการ มี
ความต้ังใจที่จะใช้สินค้าหรือบริการเพ่ิมขึ้น มีการซ้ือซํ้าหรือกลับมาใช้บริการอีก นอกจากน้ียังมีความ
ยินดีที่จะจ่ายมากข้ึนจากการบริการท่ีเพ่ิมขึ้นอีกด้วย ส่วนพฤติกรรมความต้ังใจในทางลบ (Negative 
behavioral intention) น้ันเกิดจากผลการประเมินความพึงพอใจและคุณภาพการบริการท่ีอยู่ใน
ระดับตํ่า ทําให้เกิดพฤติกรรมท่ีไม่พึงประสงค์เช่น การพูดในแง่ลบของสินค้าและการบริการให้ผู้อ่ืนฟัง 
มีการมาใช้บริการลดลง หรือเปลี่ยนไปใช้บริการยังแหล่งอ่ืนๆ ตลอดจนมีการร้องเรียนไปสู่องค์กร
ภายนอกด้วย 

 
7. ข้อมูลเบื้องต้นและประวัติเก่ียวกับชุมชนตลาดริมน้ําดอนหวาย 

 
1) ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับชุมชนตลาดริมน้ําดอนหวาย 

ชุมชนวัดดอนหวายน้ัน มีกําเนิดมากว่า 200 ปี โดยเม่ือ 100 ปีก่อน ได้เกิดเป็นตลาดขึ้นที่
ข้างวัดคงคารามดอนหวาย นับเป็นตลาดเก่าแก่ต้ังแต่สมัยรัชกาลที่ 6 ต้ังอยู่ท่ีหมู่ 5 ตําบลบางระทึก 
อําเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม อยู่ริมฝั่งแม่น้ําท่าจีน ในอาณาบริเวณเดียวกับวัดคงคารามดอน
หวาย เม่ือสมัยสงครามโลกครั้งที่ 2 การคมนาคมทางเรือเมล์รุ่งเรืองมาก มีเรือว่ิงจากสุพรรณบุรีผ่าน
มาเป็นประจําทุกวัน และยังเป็นสถานีขนถ่ายสินค้าท่ีสําคัญในสมัยน้ัน โดยยังมีร่องรอยแห่งความ
เจริญให้เห็นได้จากการท่ีมีโกดังสินค้าริมฝั่งแม่นํ้านครชัยศรี สําหรับวิถีชีวิตของชาวบ้านน้ันอยู่กันอย่าง
เรียบง่าย มีการคมนาคมด้วยเรือพาย อาชีพทําสวนส้มโอ สวนหมาก สวนมะพร้าว ตามริมฝั่งลุ่มแม่น้ํา
นครชัยศรี ซ่ึงบรรยากาศอันร่มรื่นของชาวสวนและวิถีชีวิตอันเรียบง่ายน้ีเองเป็นสิ่งท่ีประทับใจแก่
นักท่องเที่ยวเป็นอย่างย่ิง จากชุมชนท่ีมีขนาดเล็กในสมัยน้ันปัจจุบันได้กลายมาเป็นชุมชนแห่งหน่ึงใน
จังหวัดนครปฐม ซ่ึงลักษณะเด่นของตลาดริมน้ําดอนหวายน้ีคือ เป็นตลาดท่ีอยู่ริมฝั่งแม่นํ้านครชัยศรี 
บรรยากาศร่มรื่นยังคงสภาพความเป็นธรรมชาติอยู่ มีท้ังของฝาก และขนมแบบไทย ๆ เช่น ทองหยิบ 
ทองหยอด ฝอยทอง ขนมทองเอก ขนมช่อม่วง ขนมจ่ามงกุฎ ขนมตาล และอ่ืนๆ อีกมากมาย ซ่ึงมีท่ี
เที่ยวชมสามารถเลือกซ้ือได้ตามความพอใจ อีกท้ังยังมีอาหารจีนแบบโบราณท่ีฝีมือการปรุงแต่งสืบเช้ือ
สายในการทําอาหารช้ันดีจากภูมิปัญญาชาวจีนท่ีมาต้ังถิ่นฐานอยู่ ณ ชุมชน ริมฝั่งแม่น้ําท่าจีน 
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2) ประวัติ และพัฒนาการตลาดริมนํ้าดอนหวาย 
ตลาดริมนํ้าดอนหวายเป็นตลาดเก่าแก่ท่ีมีอายุเกือบ 100 ปี โดยมีมาต้ังแต่สมัยรัชกาลท่ี 6 

ในช่วงสงครามโลกครั้งที่ 2 สมัยที่การคมนาคมทางนํ้ายังเป็นเส้นทางหลักในการขนส่งสินค้า ตลาด
ริมนํ้าดอนหวายจัดเป็นหน่ึงในศูนย์กลางการค้าขายและแลกเปลี่ยนสินค้าบริเวณลุ่มแม่นํ้านครชัยศรี 
โดยจะเห็นได้จากโกดังสินค้าต่าง ๆ ท่ียังคงเหลือร่องรอยให้เห็นในปัจจุบัน (สุริยะ  หินเมืองเก่า, 
2551) ส่วนช่ือตลาดริมน้ําดอนหวายน้ัน ยังไม่เป็นท่ีทราบแน่ชัดว่าตลาดถูกเรียกว่า “ดอนหวาย”
ต้ังแต่ในสมัยใด แต่จากการพูดคุยกับผู้เฒ่าผู้แก่ในตลาดริมน้ําดอนหวายจึงทําให้ทราบว่าตลาดริมนํ้า
ดอนหวายถูกเรียกช่ืออ่ืนมาก่อน เช่น ช่ือ “หรอแหล” แต่อาจเป็นไปได้ว่าตลาดริมนํ้าดอนหวายถูก
เรียกช่ือตามวัดดอนหวายที่ต้ังอยู่อาณาบริเวณติดกันและมีมานานแล้วก่อนท่ีจะมีตลาดริมนํ้าดอน
หวาย สําหรับวัดดอนหวายนี้มีช่ือเรียกเต็มๆ ว่า “วัดคงรารามดอนหวาย”แต่เนื่องจากตลาดริมน้ําดอน
หวายนั้นต้ังอยู่บริเวณริมแม่น้ําท่าจีน ชาวบ้านส่วนใหญ่จึงมีอาชีพเกษตรกรรม (ทํานา ทําสวน จับ
ปลา) และมักจะต้ังบ้านเรือนอยู่ตามริมแม่นํ้า ลําคลองต่าง ๆ เพ่ือความสะดวกในการใช้นํ้าในการทํา
สวน ไม่ว่าจะเป็น สวนส้มโอ สวนหมาก สวนมะพร้าว เม่ือแม่นํ้า ลําคลองได้กลายมาเป็นเส้นทางหลัก
ในการคมนาคม “ทําให้เกิดหมู่บ้านริมนํ้าหรือปากคลอง กลายเป็นชุมชนใหญ่ขึ้นหลายแห่งและยังเป็น
ทางผ่านไปผ่านมาของหมู่บ้านอ่ืนๆ อีกหลายแห่ง กลายเป็นศูนย์กลางการคมนาคมจนกระท่ังกลายมา
เป็นศูนย์กลางการแลกเปลี่ยนสินค้าซ่ึงก็คือ ตลาด ยิ่งในกรณีที่มีลําคลองหลายแยกหรือเช่ือมกันหลาย
สาย บริเวณน้ันก็จะกลายเป็นชุมชนหรือตลาดในเวลาต่อมา ตัวอย่างเช่น ตลาดบางล่ีในอดีต” (สุภา
ภรณ์  จินดามณีโรจน์, 2532) สําหรับตลาดริมนํ้าดอนหวายนับเป็นหนึ่งในหลายตลาดริมน้ําท่ีเกิด
ขึ้นมาจากการเป็นทางผ่านในการเดินทางสมัยท่ีการคมนาคมทางน้ําน้ันยังเป็นเส้นทางคมนาคมหลัก 
จวบจนกระทั่งกลายมาเป็นศูนย์กลางในการแลกเปลี่ยนสินค้าซ่ึงก็คือ “ตลาด” ในภายหลัง 

จากคําบอกเล่าของคนในตลาดทําให้สามารถแบ่งประวัติของตลาดริมนํ้าดอนหวาย ออกได้
เป็น 3  ช่วง (ปาณวัฒน์  อุทัยเลิศ, 2551) ดังน้ี 

1. ช่วงตลาดริมน้ําดอนหวายเป็นศูนย์กลางการค้าในแถบลุ่มแม่นํ้านครชัยศรี และเป็นทั้ง
ศูนย์กลางการคมนาคมทางเรือเมล์ที่รุ่งเรืองมากในแถบบริเวณลุ่มแม่น้ํานครชัยศรี มีเรือว่ิงมาจาก
สุพรรณบุรีผ่านมาเป็นประจําทุกวัน สําหรับลักษณะทั่วไปของตลาดริมน้ําดอนหวายในสมัยก่อน มี
ลักษณะที่คล้ายกับตลาดริมแม่น้ําท่าจีน ส่วนใหญ่คือจะต้ังอยู่ริมแม่นํ้าสร้างด้วยไม้ มีเรือนแถวหลาย
ห้องยาวๆ 1 หรือ 2 แถว หันหน้าชนกันใช้สําหรับขายของต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น อาหาร ยา เครื่องอุปโภค 
บริโภคอ่ืน ๆในตลาดหรือใกล้กับตลาดจะมีโรงบ่อน โรงฝิ่น ท่าเรือ โรงเจ ศาลเจ้า และวัดชายนํ้าที่มี
อาณาบริเวณติดกับตลาดและมักจะมีเรือนแพของชาวบ้านบ้าง ของชาวจีนบ้าง ปลูกสร้างไว้สําหรับ
ขายของด้วย ดังน้ันตลาดจึงกลายมาเป็นชุมชนใหญ่ มีชาวจีนต้ังบ้านเรือน ร้านค้าเป็นส่วนใหญ่ ส่วนท่ี
ไกลจากตลาดออกไป จึงเป็นท่ีอยู่ของคนกลุ่มต่างๆ ท่ีมักจะเดินทางไปมาค้าขายกันท่ีตลาด  

2. ช่วงที่ตลาดเร่ิมซบเซาลง เน่ืองจากมีการขุดคลองชลประทานและเร่ิมมีการตัดถนน เม่ือ
ประมาณปี พ.ศ. 2500 ดังน้ันการคมนาคมสําคัญจึงได้เปลี่ยนแปลงจากทางนํ้ามาเป็นทางบก ซ่ึง
ในช่วงนี้ตัวตลาดเริ่มเงียบและซบเซาลงเพราะตามหัวคลองต่างๆ เริ่มมีร้านขายของชําในแต่ละคลอง 
ชาวสวนจึงไม่จําเป็นต้องมาหาซ้ือของกินของใช้ท่ีตลาด และในช่วงหลังสงครามโลกคร้ังท่ี 2 เป็นต้นมา
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มีการเปลี่ยนแปลงที่ส่งผลกระทบอย่างเห็นได้ชัดต่อตลาดในบริเวณลุ่มแม่นํ้าท่าจีนซ่ึงก็คือการพัฒนา
สร้างถนนหนทางเข้าหมู่บ้านต่างๆ เม่ือราว 30 ปีเศษ ทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจใน
ชุมชนดอนหวาย โดยสามารถเห็นได้ชัดเจนถึงการเข้าไปของระบบทุนนิยมและเป็นการทําลาย
โครงสร้างเศรษฐกิจของชุมชนหมู่บ้าน ซ่ึงความเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดขึ้นกับชุมชนดอนหวายน้ันไม่
แตกต่างจากชุมชนอ่ืนๆ ท่ีเริ่มมีการเปลี่ยนแปลงอย่างเห็นได้ชัดเม่ือมีความเจริญเข้ามาถึง เพียงแต่การ
เปล่ียนแปลงของแต่ละชุมชนก็จะแตกต่างกันออกไป สําหรับคนในชุมชนดอนหวายส่วนมากเลือกที่จะ
ส่งเสียให้บุตรหลานของตนเองไปเรียนต่อที่อ่ืนและหางานทําข้างนอก เนื่องจากตลาดริมนํ้าดอนหวาย
ในขณะน้ันแทบจะไม่ต่างอะไรกับตลาดร้าง บุตร หลานของชาวบ้านหลายคนท่ีเรียนจบมาจึงไม่
สามารถหางานทําภายในชุมชนของตนเองได้ นอกจากพวกท่ีทําสวนซ่ึงยังคงสามารถดํารงอาชีพเดิม
ของตนเองได้ เพราะไม่ค่อยได้รับผลกระทบใดๆ จากการเปลี่ยนแปลงมากนัก 

3. ช่วงตลาดบูม เป็นช่วงท่ีเริ่มต้ังแต่ประมาณปี พ.ศ. 2541 มาจนถึงปัจจุบัน เกิดขึ้น
เนื่องจาก พล.อ.ดร.โอภาส โพธิแพทย์ ได้เขียนคอลัมน์ “เที่ยวไปกินไป” ลงในหนังสือพิมพ์ไทยรัฐโดย
ได้แนะนําอาหาร 3 ชนิดในดอนหวายซ่ึงก็คือ เป็ดพะโล้ ขนมไทย และห่อหมก หลังจากน้ัน
นักท่องเท่ียวจึงนิยมพากันมาเท่ียวและซ้ือหาของกินที่ตลาดริมนํ้าดอนหวายเป็นจํานวนมาก ท้ังนี้ยัง
รวมไปถึงนโยบายของภาครัฐท่ีช่วยส่งเสริมให้ท้องถิ่นแต่ละท้องถิ่นเป็นแหล่งท่องเท่ียวในตัวเองก็มี
ส่วนสําคัญท่ีช่วยเสริมให้ตลาดริมน้ําดอนหวายกลับมามีชีวิตชีวาอีกครั้ง และกลายมาเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวท่ีสําคัญของจังหวัดนครปฐมในปัจจุบัน 

 
8. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
วิภาวรรณ  ดาราฉาย (2556) ศึกษาเรื่อง การศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการท่องเที่ยวในอําเภอเมืองพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยาของนักท่องเท่ียว
ชาวไทยกับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับมากและยังมีทิศทางเดียวกันต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวด้านวัตถุประสงค์ใน
การเดินทางมาท่องเที่ยวด้านโอกาสในการเดินทางกลับมาท่องเที่ยวของนักท่องเท่ียวชาวไทยและ
ชาวต่างชาติ 

ปาณวัฒน์  อุทัยเลิศ (2551) ศึกษาเรื่องการจัดการธุรกิจชุมชนของตลาดริมนํ้าดอนหวาย 
ตําบลบางระทึก อําเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม ผลการศึกษาพบว่า 1) การดําเนินงานของ
คณะกรรมการ มีการจัดต้ังคณะกรรมการขึ้นเป็นลายลักษณ์อักษร จากแกนนําสําคัญและผู้เก่ียวข้อง
ในชุมชน โดยมีภาครัฐและเอกชนเป็นท่ีปรึกษาในการดําเนินงาน มีการแก้ปัญหาด้วยการปรับบทบาท
หน้าที่ของคณะกรรมการให้สอดคล้องกับการแก้ไขปัญหาในการดําเนินงานมาอย่างต่อเน่ือง 2) การ
จัดการอาคารสถานที่ พบว่า พ้ืนท่ีร้านค้ามีความแออัด ไม่ถูกสุขลักษณะ อีกท้ังยังไม่สะดวกต่อการเดิน
ชมสินค้า มีการแก้ปัญหาโดยการควบคุม จํากัดจํานวนร้านค้าให้มีความเหมาะสม ในส่วนของแพและ
เรือท่องเท่ียวยังไม่พบปัญหาในภาพรวม แต่สถานที่จอดรถยังไม่เพียงพอในการรองรับนักท่องเที่ยว มี
การแก้ปัญหาโดยการจัดซ้ือท่ีดินเพ่ิมจัดระบบที่จอดรถให้สะดวกและปลอดภัย 3) การประกอบธุรกิจ
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ชุมชน มีความได้เปรียบเชิงทรัพยากรคือ มีสินค้าทางภูมิปัญญาพ้ืนบ้านท่ีมีอยู่ในท้องถิ่น มีการควบคุม
คุณภาพและตรวจสอบสินค้า มีการผลิตสินค้าที่สอดคล้องกับความต้องการของตลาด มีวิธีการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการแก่นักท่องเท่ียว อีกท้ังยังมีการปรับตัวต่อผลกระทบจากสถานการณ์
ภายนอกด้านเศรษฐกิจ 4) การมีส่วนร่วมของชุมชน พบว่า มีการเปิดโอกาสให้ชุมชนได้มีส่วนร่วม และ
มีการประสานกับองค์กรภาครัฐที่เกี่ยวข้องในการดําเนินงาน โดยผู้นําน้ันเป็นต้นแบบท่ีดีในการ
ดําเนินการ 

ชลลดา  มงคลวนิช (2556) ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ตลาดนํ้าในสายตาของเยาวชนไทย ผล
การศึกษาพบว่า นักท่องเท่ียวมีความคิดเห็นว่าลักษณะของตลาดนํ้าน่าจะแสดงถึงวิถีชีวิตในท้องถิ่น มี
สินค้าประเภทขนมหวานหรือขนมไทย ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น ของท่ีระลึกสําหรับซ้ือฝากและต้องการให้มี
การเปิดบริการทุกวัน สําหรับความชื่นชอบลักษณะของตลาดนํ้าด้านการเดินทาง ด้านสถานท่ี ด้านสิ่ง
อํานวยความสะดวกและด้านการบริการอยู่ในระดับมากในทุกด้าน 

วันทิกา  หิรัญเทศ (2552) ศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดกับการตัดสินใจของนักท่องเท่ียว
ชาวไทยกรณีศึกษาตลาดนํ้าไทรน้อย อ.ไทรน้อย จ.นนทบุรี ผลการศึกษาพบว่าความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยทางการตลาดกับการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยท่ีเลือกเดินทางมาท่องเท่ียวตลาดน้ําไทร
น้อยคือ มีปัจจัยทางผลิตภัณฑ์ท่ีพร้อม ความเหมาะสมของที่ต้ัง คุณภาพของอาหารและเคร่ืองด่ืม 
ทัศนียภาพของตลาดน้ําไทรน้อย ความพอเพียงของสถานที่จอดรถ และปัจจัยทางด้านราคาในเร่ือง
ของราคาอาหารและเคร่ืองด่ืมของที่ระลึก นอกจากน้ียังมีปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจําหน่ายได้แก่
ความสะดวกในการเข้าถึง ถนนกว้างขวาง สาธารณูปโภคพร้อมทําให้นักท่องเท่ียวได้รับความ
สะดวกสบาย 

มนัสสินี บุญมีศรีสง่า, ภาพิมล  ปิ่นแก้ว, ปาลินี  สกุลต้ังมณีรัตน์ (2556)  ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อตลาดฉัตรศิลาในอําเภอหัวหิน 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาท่องเท่ียวตลาดฉัตรศิลาเกือบ
ท้ังหมดมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการมาท่องเที่ยวในตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดของตลาดฉัตรศิลา อําเภอหัวหิน 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ในระดับมาก ในขณะเดียวกันก็เห็นว่าปัจจัยด้านคุณภาพบริการ ในประเด็น
ลักษณะทางกายภาพ ความน่าเช่ือถือและไว้วางใจ การตอบสนองต่อผู้รับบริการ การให้ความม่ันใจ 
และด้านความเอาใจใส่ ของตลาดฉัตรศิลา อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ มีความคิดเห็นว่ามี
ผลต่อการมาท่องเที่ยวในตลาดระดับมาก อย่างไรก็ตามหากพิจารณาระดับความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อตลาดฉัตรศิลาในอําเภอ
หัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์น้ัน จะเห็นได้ว่าทุกปัจจัยท่ีมีการทดสอบสมมติฐานทั้งกลุ่มปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด และกลุ่มปัจจัยคุณภาพการบริการต่างมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับ
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อตลาดฉัตรศิลา 

สืบชาติ อันทะไชย (2554) ได้ศึกษาเรื่อง การพัฒนาจัดการตลาดท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์แบบ
บูรณาการเพ่ือความยั่งยืนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่าปัจจัย
ด้านลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ป้ายแสดงตาแหน่งสถานที่ต่างๆ แผนท่ีแหล่ง
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ท่องเท่ียว เป็นต้นมีความเหมาะสม สภาพแวดล้อมภายในแหล่งท่องเที่ยวมีความสวยงาม โดดเด่นเป็น
ธรรมชาติ อุปกรณ์อานวยความสะดวกและท่ีจอดรถเพียงพอต่อผู้มาใช้บริการ ตามลําดับ 

ยูงทอง รวมสุข (2549) ศึกษาเรื่องข้อมูลพ้ืนฐานของนักท่องเที่ยว พฤติกรรมการเดินทาง 
และความพึงพอใจในคุณภาพบริการทางการท่องเที่ยว ในการพยากรณ์ความต้ังใจกลับมาเที่ยวจังหวัด
ภูเก็ตซํ้าของนักท่องเที่ยวชาวไทย ผลการศึกษาพบว่า  

1. ปัจจัยข้อมูลพ้ืนฐานของนักท่องเที่ยวด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพรับราชการ และ
รายได้, ปัจจัยพฤติกรรมการเดินทางของนักท่องเท่ียวด้านสถานท่ีพักแรม และปัจจัยความพึงพอใจใน
คุณภาพบริการทางการท่องเท่ียว มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจกลับมาเที่ยวจังหวัดภูเก็ตซํ้าของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

2. ปัจจัยข้อมูลพ้ืนฐานของนักท่องเท่ียวด้านอายุ ปัจจัยพฤติกรรมการเดินทางด้านสถานท่ี
พักแรม และระยะเวลาท่ีมาท่องเท่ียว และปัจจัยความพึงพอใจในคุณภาพบริการทางการท่องเที่ยว 
สามารถพยากรณ์ความต้ังใจกลับมาเท่ียวจังหวัดภูเก็ตซํ้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยได้อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 

เบญจา จันทร (2545) ศึกษาเรื่องแนวทางการพัฒนาตลาดดอนหวาย อําเภอสามพราน 
จังหวัดนครปฐมให้เป็นแหล่งท่องเท่ียวทางวัฒนธรรมโดยการมีส่วนร่วมของชุมชน โดยผลการศึกษา
นักท่องเท่ียวได้ให้ข้อเสนอแนะว่าควรมีกิจกรรมอ่ืนๆเพ่ิมเติม ไม่ว่าจะเป็น การข่ีจักรยานพาชมวิถีชีวิต
ความเป็นอยู่ของชาวบ้านทางบก การนําเท่ียวชมสวนการเกษตรของผู้ขายสินค้าเกษตร การนั่งเรือชม
สวนผลไม้ การล่องแพในแม่น้ําท่าจีน การนั่งเรือท่องเที่ยวหากยังไม่ประทับใจควรเพ่ิมเส้นทางการ
ท่องเที่ยวทางเรือไปให้ไกลกว่าเส้นทางในปัจจุบันน้ีและควรมีการแวะชมตามหมู่บ้านต่างๆ มีกิจกรรม
ตกปลาในระหว่างทาง รวมถึงมีกิจกรรมต่างๆตามเทศกาลประเพณีท่ีให้ประชาชนท่ัวไปได้มาร่วม
ทําบุญ อีกทั้งยังเป็นกิจกรรมที่สามารถให้นักท่องเที่ยวได้เข้าไปมีส่วนร่วม เช่น การแต่งกายด้วยผ้าไทย
ในการมาร่วมกิจกรรมการสอนทําขนมไทยโบราณ เป็นต้น 

อนงค์  ไต่วัลย์  (2555) ศึกษาเรื่องการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวตลาดนํ้าแบบย่ังยืน: 
กรณีศึกษา ตลาดนํ้าวัดตะเคียน อําเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษาพบว่า  

1. ความสําคัญของสภาพชุมชนในปัจจุบัน ชุมชนตลาดนํ้าวัดตะเคียนเป็นแหล่งท่องเที่ยวท่ี
อยู่ใกล้กรุงเทพมหานคร การเดินทางสะดวก อยู่ในบริเวณพื้นที่วัดตะเคียนซ่ึงเป็นวัดที่เก่าแก่และยังคง
ความเป็นธรรมชาติ 

2. ความคิดเห็นต่อสภาพแวดล้อมภายนอกและสภาพแวดล้อมภายในที่ส่งผลต่อการบริหาร
จัดการตลาดน้ําวัดตะเคียน มีจุดแข็งในด้านแหล่งท่ีต้ังเพราะเป็นตลาดน้ําท่ีอยู่ในบริเวณพ้ืนท่ีวัด
ตะเคียน การเดินทางสะดวก และมีลําคลองที่เช่ือมต่อกับแม่นํ้าเจ้าพระยา แต่ยังขาดในเรื่องการ
ประชาสัมพันธ์และระบบการบริหารจัดการที่เป็นรูปธรรม 

3. ความคิดเห็นต่อแนวทางการบริหารจัดการวางแผนป้องกันภัยธรรมชาติ (นํ้าท่วม) การ
อบรมให้ความรู้ในเรื่องการบริหารจัดการตลาดนํ้าอย่างมีประสิทธิภาพ การวางมาตรการรักษาความ
เป็นธรรมชาติของท้องถิ่น การเร่งส่งเสริมการประชาสัมพันธ์ตลาดนํ้าอย่างต่อเน่ือง และการปรับปรุง
สถานที่จอดรถให้เป็นระเบียบ เรียบร้อย เพียงพอแก่นักท่องเที่ยว 
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นงนุช  รุจิรังสิมันต์ุกุล (2549) ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวที่มีต่อคุณภาพในการ
บริการด้านการท่องเท่ียว กรณีศึกษาอุทยานแห่งชาติเขาชะเมา - เขาวง  ผลการศึกษาพบว่า ความ
คิดเห็นของนักท่องเที่ยวเก่ียวกับสถานท่ีท่องเท่ียว สถานท่ีพัก และเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการมีความคิดเห็น
ในระดับเหมาะสมมากท้ังสามด้าน ทั้งน้ีเน่ืองจากมีความเพียงพอของสถานท่ีจอดรถและโดยรอบของ
สถานที่ท่องเท่ียว ความสะดวกรวดเร็วในการจองบ้านพัก หรือเต็นท์ท่ีพัก และความเหมาะสมของ
อัตราค่าบริการบ้านพัก หรือเต็นท์ของอุทยาน โดยมีข้อเสนอแนะคือ การปรับปรุงพัฒนาคุณภาพใน
การให้บริการด้านท่องเที่ยว เช่น ต้องการให้จัดเจ้าหน้าท่ีเพ่ิมในวันหยุดบริเวณทางเดิน ควรมีการ
บริการโทรทัศน์ ตู้เย็นภายในห้องพักท่ีเป็นมาตรฐานเดียวกัน และต้องการให้รัฐบาลสนับสนุนเงิน
งบประมาณเพ่ือพัฒนาการท่องเที่ยวเพิ่มมากข้ึน   

สืบชาติ  อันทะไชย (2554) ศึกษาเรื่อง การพัฒนาจัดการตลาดท่องเท่ียวเชิงนิเวศน์แบบ
บูรณาการเพ่ือความยั่งยืนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า 
องค์ประกอบของการรับรู้คุณภาพการบริการของการจัดการตลาดการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์แบบบูรณา
การในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ความน่าเช่ือถือ การ
ตอบสนองลูกค้า การประกัน การเอาใจใส่ลูกค้า และสิ่งจับต้องได้ นอกจากน้ีโมเดลยังมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 2 องค์ประกอบของการรับรู้และทัศนคติของชุมชนที่มีต่อการจัดการ
ท่องเท่ียวเชิงนิเวศน์แบบบูรณาการในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ 
ได้แก่ ด้านต้นทุนของการท่องเท่ียว การรับรู้ผลประโยชน์จากการท่องเที่ยว การใช้ทรัพยากรการ
ท่องเที่ยว ชุมชนสนับสนุนการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว และทัศนคติต่อระบบนิเวศน์  

พัชรา  ลาภลือชัย (2546) ศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวชาวไทยต่อการจัดการ 
ท่องเท่ียวตลาดน้ําดําเนินสะดวก จังหวัดราชบุรี และตลาดนํ้าท่าคา จังหวัดสมุทรสงคราม ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว โดยพึงพอใจต่อการจัดการท่องเท่ียว
ตลาดน้ําในด้านความสําคัญกับสภาพวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของชุมชนในตลาดน้ํา โดยปัจจัยที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวคือ ระดับการศึกษา อาชีพ พาหนะท่ีใช้ในการเดินทาง และการรับรู้ข่า
สารจากนิตยสาร/วารสาร 

เพชรา  บุดสีทา (2556) ศึกษาเรื่อง การจัดการด้านการตลาดการท่องเที่ยวชุมชนนครชุม 
จังหวัดกําแพงเพชร ผลการศึกษาพบว่า ศักยภาพของชุมชนนครชุมมีสิ่งที่น่าสนใจที่จะพัฒนาชุมชน
นครชุมให้เป็นสถานที่ท่องเที่ยวชุมชนท่ีเผยแพร่ความรู้เกี่ยวกับประเพณีวัฒนธรรมวิถีชีวิตของคนใน
ชุมชน รวมถึงการสร้างจิตสํานึกในการอนุรักษ์ประเพณี วัฒนธรรม และวิถีชีวิตของชุมชนแก่ผู้มา
ท่องเท่ียวทุกคน โดยชุมชนนครชุมมีศักยภาพระดับมากในการพัฒนาให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวชุมชน 
รวมท้ังมีความรู้และความต้องการมีส่วนร่วมท่ีจะพัฒนาให้ชุมชนนครชุมเป็นแหล่งท่องเท่ียวชุมชน อีก
ท้ังภาคีที่เกี่ยวข้องและผู้นําชุมชนน้ันต้องการส่งเสริมกิจกรรมที่จะสร้างความพร้อมให้กับชุมชน และ
ต้องการสนับสนุนสิ่งอํานวยความสะดวก การส่งเสริมประชาสัมพันธ์ชุมชนให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น ท้ังนี้
เพ่ือตอบสนองความต้องการและพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวที่มาเย่ียมเยือน 
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อรุณพร  อธิมาตรไมตรี, นิวัตน์  สวัสด์ิแก้ว และสุเทพ  ทิพย์ธารา (2556) ศึกษาเรื่อง
เปรียบเทียบความพึงพอใจการบริหารด้านการท่องเที่ยวของตลาดนํ้าคลองแหอําเภอหาดใหญ่จังหวัด
สงขลา ผลการศึกษาพบว่า  

 1. ระดับความพึงพอใจการบริหารด้านการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวตลาดนํ้าคลองแห อ.
หาดใหญ่ จ.สงขลาพบว่า นักท่องเท่ียวพึงพอใจต่อการบริหารด้านการท่องเที่ยวโดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง 

2. นักท่องเท่ียวท่ีมีเพศ วุฒิ การศึกษาแตกต่างกันมีความพึงพอใจการบริหารด้านการ
ท่องเท่ียวของตลาดน้ําคลองแหที่แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ส่วนอายุพบว่า
นักท่องเท่ียวท่ีมีอายุแตกต่างกันพึงพอใจการบริหารด้านการท่องเท่ียวของตลาดน้ําคลองแหใน
ประเด็นความเพียงพอของร้านค้าและความเพียงพอของถังขยะแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .01 ส่วนประเด็นความสวยงามของสถานที่และบรรยากาศ ความหลากหลายของสินค้า 
คุณภาพของสินค้าท่ีระลึกและของฝากรวมถึงการจูงใจนักท่องเท่ียวเร่ืองการดูแลสิ่งแวดล้อม เช่นการ
ไม่ใช้กล่องโฟม การเฝ้าระวังคุณภาพน้ํา การคัดแยกขยะแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนพบว่า นักท่องเที่ยวที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันพึงพอใจการ
บริหารด้านการท่องเท่ียวของตลาดน้ําคลองแหในประเด็นสถานที่จอดรถและการบริการของพ่อค้า 
แม่ค้าเช่น การมีอัธยาศัยไมตรีย้ิมแย้มแจ่มใสเป็นกันเองแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05  

ความถ่ีในการเท่ียวต่อเดือนพบว่า นักท่องเท่ียวที่มีความถี่ในการเท่ียวต่อเดือนแตกต่างกัน
พึงพอใจการบริหารด้านการท่องเท่ียวของตลาดนํ้าคลองแหในประเด็นการดูแลรักษาความปลอดภัย
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

Batra (2014)  ศึกษาเร่ืองตลาดนํ้าความสมดุลกับความต้องการของคนท่ีเข้ามาเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวและวิถีชีวิตชาวบ้านกรณีศึกษาตลาดน้ําตลิ่งชันกรุงเทพฯ ผลการศึกษาพบว่า ตลาดนํ้าท่ีอยู่
ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลของประเทศไทยมักจะเต็มไปด้วยนักท่องเที่ยว โดยมีผลิตภัณฑ์ที่ผู้เข้า
ชมมีโอกาสที่จะได้สัมผัสกับวิถีชีวิตในอดีตที่ผ่านมา การวิจัยใช้การสัมภาษณ์และการสังเกต โดยได้รับ
ความคิดเหน็จากชาวต่างประเทศ ผู้เข้าชมในประเทศและคนในท้องถิ่น ผู้ขายสินค้าในตลาดนํ้าตลิ่งชัน  
ซ่ึงตลาดนํ้าตลิ่งชันเป็นสถานที่ท่ีสามารถดึงดูดใจชาวบ้าน ครอบครัว นักศึกษาและนักท่องเที่ยวจาก
ต่างประเทศ ผลจากการสังเกตและการวิเคราะห์ การสัมภาษณ์ระบุว่า ตลาดนํ้าตลิ่งชันเป็นตลาด    
ลําคลองท่ีแท้จริง การเช่ือมโยงระหว่างการท่องเท่ียวและชุมชนข้างคลองมีบทบาทสําคัญในการลด
ความยากจนในพ้ืนที่และมีการกระจายตัวของรายได้จากการท่องเที่ยวให้กับชุมชนท้องถิ่น อย่างไรก็
ตามผู้วิจัยได้เล็งเห็นศักยภาพของตลาด การพัฒนาเพ่ิมเติมคือความท้าทายที่ต้องได้รับการแก้ไขอย่าง
เพียงพอโดยไม่ต้องทําลายวัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อมด้วยการเปลี่ยนแปลงที่จําเป็น ซ่ึงเป็นการ
นําเสนอว่าเป็นสถานท่ีท่องเที่ยวท่ีน่าสนใจและเพ่ือการพัฒนาอย่างยั่งยืนในอนาคต 

Eraqi (2006)  ศึกษาเรื่องการบริการด้านการท่องเท่ียวท่ีมีคุณภาพ (TourServQual) ใน
อียิปต์มุมมองของลูกค้าท้ังภายในและภายนอก งานวิจัยนี้มีจุดมุ่งหมาย คือ การประเมินความคิดเห็น
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ของลูกค้าที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการท่องเที่ยวในอียิปต์โดยมีความพยายามท่ีจะวัดขอบเขตของ
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียว โดยมีความคิดสร้างสรรค์และการสร้างนวัตกรรม
เพ่ือความพึงพอใจของลูกค้าภายใน ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพเป็นปรัชญาในการนําพาองค์กรด้าน
การท่องเที่ยว แต่การให้บริการด้านท่องเท่ียว สภาพแวดล้อมทางธุรกิจของการท่องเท่ียวในอียิปต์ไม่
สนับสนุนความพึงพอใจของลูกค้าภายใน เพราะยังไม่มีระบบที่เหมาะสมสําหรับการส่งเสริมให้
ประชาชนมีความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรมด้านการท่องเที่ยวส่วนความพึงพอใจของลูกค้าภายนอก
ยังมีความจําเป็นท่ีจะต้องทําเช่น การปรับปรุงสภาพแวดล้อมการเพ่ิมประสิทธิภาพการขนส่งท่ีมี
คุณภาพภายใน สําหรับรองรับผู้คนท่ีเพ่ิมขึ้น การรับรู้และการปรับปรุงระดับของความปลอดภัยและ
การรักษาความปลอดภัย 

Jihad (2012) ศึกษาเรื่องผลกระทบของคุณภาพการบริการท่ีมีต่อความพึงพอใจของการ
ท่องเท่ียวใน Jerash การศึกษามีวัตถุประสงค์เพ่ือนําเสนอวิธีการแบบบูรณาการเพ่ือความพึงพอใจ
ของนักท่องเที่ยวผลการศึกษาพบว่ามีการตรวจสอบหลักฐานท้ังทางทฤษฎีและเชิงประจักษ์เก่ียวกับ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวและความพึงพอใจโดยรวม
ของนักท่องเท่ียว โดยผลลัพธ์ที่ได้สนับสนุนรูปแบบที่นําเสนอ ดังน้ี (1) สิ่งอํานวยความสะดวกสถานที่
และการเข้าถึงสถานที่ท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยตรง (2) มีผลกระทบที่สําคัญของ
คุณภาพการให้บริการกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ซ่ึงได้แก่ผลกระทบด้านการบริหารจัดการ 

Kotler & Hellier (2003) ศึ กษา เ รื่ อ ง ปั จจั ยที่ มี ผล ต่ อการ ใ ช้บริ ก า ร ซํ้ า  (Customer 
repurchase intention A general steuctural equation model) โดยรูปแบบได้ทําการประยุกต์
ให้ครอบคลุมเน้ือหาของบริษัทประกันภัยรถยนต์และการบริการหลังการเกษียณ ผลการศึกษาพบว่า
การรับรู้ในคุณภาพไม่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า คุณค่าท่ีรับรู้และการรับรู้ในคุณค่าของลูกค้า 
ความภักดีในการใช้บริการซํ้าของลูกค้าไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้าหรือความชอบใน
ตราสินค้าของลูกค้าและความชอบในตราสินค้าน้ันเป็นปัจจัยท่ีส่งผลระหว่างความพึงพอใจและการใช้
บริการซํ้าของลูกค้า ความชอบในตราสินค้าเป็นปัจจัยหลักท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ในคุณค่าความพึง
พอใจของลูกค้าและมีอิทธิพลน้อยต่อต้นทุนที่คาดว่าจะเกิดขึ้นจากการเปล่ียนแปลงราคา 

Mai & Nguyen (2014) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวผ่านตัว
แปรกลางในการรับรู้คุณภาพการให้บริการการศึกษาในโฮจิมินซิต้ีเวียดนาม ผลการศึกษาพบว่า
การศึกษาน้ีพยายามที่จะหาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในโฮจิมินห์ซิต้ีซ่ึงผล
การศึกษาช้ีให้เห็นว่าระดับของการให้บริการท่ีมีคุณภาพสูง ค่าใช้จ่ายโครงสร้างพ้ืนฐาน การเข้าถึงได้
โดยง่าย สิ่งแวดล้อมที่เป็นธรรมชาติ ความปลอดภัยและการรักษาความปลอดภัยมีความสัมพันธ์
ทางบวกกับระดับความพึงพอใจที่สูงขึ้นของนักท่องเที่ยว ในขณะท่ีคุณสมบัติด้านลบโดยท่ัวไปท่ี
เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจเชิงลบของนักท่องเที่ยว ปัจจัยในการให้บริการท่ีมีคุณภาพการใช้จ่าย 
โครงสร้างพ้ืนฐานและการเข้าถึงแหล่งธรรมชาติสิ่งแวดล้อมที่เป็นธรรมชาติ ความปลอดภัยและการ
รักษาความปลอดภัยและคุณสมบัติด้านลบท่ัวไปมีผลกระทบต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวอย่างมี
นัยสําคัญ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ข้อมูลส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- สถานภาพ 
- อาชีพหลัก 
- รายได้ต่อเดือน 
- ลักษณะการเดินทางมาท่องเที่ยว 
- พาหนะท่ีใช้ในการท่องเที่ยว 
- ช่วงเวลาในการเดินทางมาท่องเที่ยว 
- เหตุผลในการเดินทาง  

คุณภาพบริการทางการท่องเท่ียว 
- ความเป็นรูปธรรม    
- ความเช่ือถือไว้วางใจ  
- การตอบสนองความต้องการ  
- การให้ความม่ันใจ 
- ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจ 

ส่วนประสมทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ์ (แหล่งท่องเที่ยวและการให้บริการ)  
- ราคา  
- การส่งเสริมการตลาด  
- ช่องทางการจัดจําหน่าย 
- กระบวนการ 
- บุคลากร 
- ลักษณะทางกายภาพ 

ความตั้งใจกลับมาเท่ียวซํ้า
ของนักท่องเทีย่วชาวไทย 

กิจกรรมการท่องเที่ยว 
- กิจกรรมการท่องเที่ยวเพ่ือการพักผ่อนหย่อนใจ  
- กิจกรรมการท่องเที่ยวท่ีนักท่องเท่ียวต้องการ 
- กิจกรรมสืบสานประเพณีไทย 

แนวทางในการพัฒนาส่วน
ประสมทางการตลาด 

กิจกรรมการท่องเที่ยว และ
การพัฒนาคุณภาพบริการ
ของแหล่งท่องเท่ียวตลาด

ริมน้ําดอนหวาย 


