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ชุดโครงการ 
แนวทางการพัฒนาการทองเที่ยวเพ่ืองานสัมมนา งานแตงงานและ

ฮันนีมูนรองรับนักทองเที่ยวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูง 
 

สนับสนุนโดยสํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ(วช.) 

และสํานักงานกองทุนสนับสนุนงานวิจัย (สกว.) 
(ความเห็นในรายงานนี้เปนของผูวิจัย วช.-สกว.ไมจําเปนตองเห็นดวยเสมอไป) 
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บทสรุปผูบริหาร 

วิจัยเรื่อง พฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงเพ่ือรองรับงานสัมมนา งาน
แตงงานและฮันนีมูนในประเทศไทย ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ 

 
กลุมที่ 1 กลุมงานแตงงานและฮันนีมูน 

1.1 พฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูง 
(1) อายุคูแตงงานชาวอินเดียจะอยูระหวาง 25-35 ป เปนผูมีกําลังซ้ือสูงและ/หรืออยูใน

ครอบครัวท่ีมีฐานะในประเทศอินเดียเปนเจาของกิจการ เศรษฐีใหม 
(2) ชวงเวลาท่ีนิยมจัดงานแตงงานแบงออกเปน 2 ชวงไดแก ชวงท่ี 1 เดือนพฤศจิกายน-

กุมภาพันธ และเดือนมิถุนายน-สิงหาคม โดยในชวงข้ึนปใหมเปนเวลาท่ีคนอินเดียนิยมแตงงาน
เชนเดียวกับคนไทย 

(3) ประมาณ 50% ของคูแตงงานในกรุงนิวเดลี ประเทศอินเดีย เปนคูแตงงานท่ีทาง
บานจัดการให (Arranged Marriage) ในขณะท่ีในเมืองแถบชนบทยังคงมีสูงถึงประมาณ 80% 

(4) มีการจัดงานแตงงานกันอยางใหญ อลังการ เพ่ือความเปนหนาเปนตาแกครอบครัว 
มีการทุมเงินกันจัดมหาศาล จัดงานฉลองตองไดรับความรูสึกพิเศษ ความบันเทิง งานแตงจะเปนงาน
รื่นเริง มีงานเลี้ยงตลอดทุกวัน ท่ีจะเสิรฟอาหารและเครื่องดื่มทุกชนิดตลอดงาน 

(5) งานแตงงานมีพิธีการและพิธีกรรมทางศาสนา การแตงงานใชเวลาในการจัดงาน
แตงงาน 3-7 วัน ไมนอยกวา 3 วัน ซ่ึงมีพิธีแตงงานในแตละพ้ืนท่ีของอินเดียมีหลักสําคัญท่ีถือปฏิบัติ
คลายๆ กัน 

(6) ฝายเจาสาวจะเปนผูดูแลรับผิดชอบคาใชจายตางๆ ของการจัดงานแตงงาน เม่ือ
แตงงานแลวฝายเจาบาวจะเปนผูดูแลเจาสาว นิยมท่ีจะจัดงานแตงงานและฮันนีมูนทีในตางประเทศ
มากข้ึน มีแนวคิดเริ่มวาถาไดแตงงานในตางประเทศถือวามีเกียรติ บงบอกถึงความร่ํารวย เปน
ประสบการณใหมในตางแดนสําหรับท้ังฝายเจาบาว-เจาสาว ญาติสนิทมิตรสหาย และแขกท่ีมา
รวมงาน มีกระแสความนิยมท่ีจะมาแตงงานในประเทศไทยมากข้ึนในวงสังคมชั้นสูง  

(7) ตองการการจัดงานแตงงานฮันนีมูนท่ีภูเก็ต กรุงเทพ หัวหิน ซ่ึงภูเก็ตเปนสถานท่ีท่ี
คนอินเดียใฝฝนท่ีจะมาเท่ียวชอบทะเลและชายหาดท่ีสวยงาม  

(8) ความคาดหวังในการเขามาแตงงานในประเทศไทย งานแตงงานตองเปนการจัดงาน
เต็มรูปแบบท่ียิ่งใหญมีพิธีการและพิธีกรรมเหมือนกับท่ีแตงงานในประเทศอินเดีย 

(9) หลังงานฉลองแตงงานคูแตงงานจะแยกไปฮันนีมูนสวนตัว ญาติท่ีมารวมงานจะไป
ทองเท่ียวชายทะเล และชอปปง มักจะไมผานบริษัททัวร 

(10) ชองทางการดําเนินการเพ่ือจัดงานแตงงานและฮันนีมูนชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูง
ในประเทศไทย ดังนี้ 
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 ซองทางการจัดงานแตงงานและฮันนีมูนชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงในประเทศไทย นิยม
ชองทางท่ี 3 โดยการบอกปากตอปากจากเพ่ือนและกลุมญาติ รองลงมาจากการแนะนําจากเวดดิ้ง    
แพลนเนอร (Wedding planner) และออกาไนเซอร (Wedding Organizer)ในอินเดีย โดยทําการ
ติดตอโรงแรมในประเทศไทยเปนท่ีใหเชาสถานท่ีโดยใหออแกไนเซอรเปนผูดําเนินการจัดงาน บาง

เวดดิ้งแพลนเนอร 
ในประเทศอินเดีย 

  โรงแรม 

ท่ีเปนเวดดิ้งแพลนเนอร            

เจาภาพ / คูแตงงานอินเดียกําลังซ้ือสูง 

เวดดิ้งแพลนเนอร
ในประเทศไทย 

 

พิธีกรรมทางศาสนา 

การแสดง/แสง/สี/เสียง 

แหลงทองเท่ียว 

 

แหลงฮันนีมูน 

อาหาร 

ญาติชาวอินเดีย 
ท่ีอยูในไทย 

 
 

ออกาไนเซอร 
ในประเทศไทย 

โรงแรม                                            

(ใหเชาสถานท่ีจัดงานแตงงาน) 

 

ดอกไม 

ของชํารวย 

สถานท่ีจัดงาน 



ค 
 

โรงแรมเริ่มเปลี่ยนบทบาทเปนเวดดิ้งแพลนเนอรและออกาไนเซอร เพราะไดรับความไววางใจและมี
ความเชี่ยวชาญในจัดงาน และชองทางท่ี 1 โดยเจาภาพและคูแตงงานติดตอผานเวดดิ้งแพลนเนอร
และออกาไนเซอรในอินเดียเปนผูดําเนินการจัดงานแตงงานในประเทศไทย 
 
 1.2 ปจจัยท่ีสงการตัดสินใจมาแตงงานและฮันนีมูนในประเทศไทย 

(1) ระยะทางการเดินทางไมไกลจากอินเดีย มีความสะดวกสบายในการเดินทาง มีสาย
การบินท่ีบินตรงมายังสถานท่ีแตงงานและฮันนีมูนไดเลย 

(2) ความพรอมสามารถจัดงานไดตามความตองการไดตามความคาดหวัง สามารถ
ประกอบพิธีขนาดใหญ เสียงดัง และบูชาไฟไดและตองการความโออา อลังการ จัดงานโดยยึดรูปแบบ
ถูกตองตามประเพณี ศาสนาของอินเดียอยางเครงครัด นําผูทําพิธีกรรมมาจากอินเดีย  

(3) การจัดงานในอินเดียจะมีคาใชจายตางๆในการแตงงานสูง เชน โรงแรม เนื่องจาก
โรงแรมในอินเดียมีนอย รัฐบาลเก็บภาษีสูง คาใชจายโดยรวมของการจัดงานแตงงานในประเทศไทย
จะถูกกวาจัดท่ีประเทศอินเดียถาจัดงานในระดับเดียวกัน ทําใหชนชั้นกลางสามารถจายได  ใน
ประเทศไทยก็จะราคาใกลเคียงกันกับท่ีจัดในอินเดียท่ีเปนงานแตงงานธรรมดา และคุมคาเงินท่ีเสียไป 

(4) การใหบริการท่ีดีสามารถมีอาหารอินเดียไวบริการตลอด แตตองนําพอครัวมาจาก
ประเทศอินเดีย และเขาใจวัฒนธรรมอินเดีย จัดแยกสถานท่ีและการใหบริการจัดงานแตงงานออกจาก
นักทองเท่ียวอ่ืน 

(5) ดานการสงเสริมการตลาด  การทองเท่ียวแหงประเทศไทยในอินเดีย ไดมีกลยุทธ
ของในการสงเสริมการตลาดกับเวดดิ้งแพลนเนอรและออกาไนเซอรของอินเดีย สํารวจโรงแรมท่ีใช
แตงงานในประเทศไทย เพ่ือท่ีจะไดรับขอมูลและไดไปเห็นสถานท่ีจริงท่ีใชในการแตงงาน ในจังหวัด
ภูเก็ต และกรุงเทพ  และมีการจัดทําสื่อตาง ๆ เพ่ือสรางความตระหนักใหคูแตงงานชาวอินเดีย
เก่ียวกับจุดหมายการเดินทางไปจัดงานตาง ๆ ท้ังงานแตงงาน และงานปารตี้ตาง ๆ ไดในหนังสือ
แตงงานตาง ๆ ของอินเดียนอกจากการรับขอมูลเก่ียวกับสถานท่ีแตงงานในประเทศไทย สถานท่ี
ทองเท่ียวและฮันนีมูนท่ีสวยงามและมีชื่อเสียง 

 1.3 การเตรียมการรองรับการแตงงานและฮันนีมูนของชาวอินเดียกําลังซ้ือสูง มีดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ง 
 

 ปจจัยท่ีสงผลตอการมาแตงงานและ
ฮันนีมูนในประเทศไทย 

การเตรียมการรองรับการแตงงาน
และฮันนีมูนของชาวอินเดีย 

(1) การเดินทาง ระยะทางการเดินทางไมไกลจากอินเดีย
ชอบความสะดวกสบายในการเดินทาง มี
สายการบิน ท่ีบิ นตรงมายั งสถาน ท่ี
แตงงานและฮันนีมูนไดเลย 

เพ่ิมเท่ียวบินสายการบินใหมากข้ึน/
อํานวยความสะดวกพิธีการทาง
ศุลกากร 

(2)การจัดงาน
แตงงาน 

สามารถจัดงานไดตามความตองการได    
(2.1) มีโรงแรมระดับ 5 ดาวมีบริเวณ
กวางรองรับ สามารถจัดไดอลังการและ
ยิ่งใหญ ตามท่ีคาดหวัง จัดงานโดยยึด
รูปแบบถูกตองตามประเพณี ศาสนาของ
อินเดียอยางเครงครัด นําผูทําพิธีกรรม
มาจากอินเดีย  
(2.2) มีการจัดงานท่ีเสียงดัง 

 
(2.1) การสนับสนุนการจัดสถานท่ี
ใหเปนยานแตงงานโดยเฉพาะใหมี
ชื่อเสียงระดับโลกและเปนท่ียอมรับ  
(2.2) แยกกลุมนักทองเท่ียวออกมา
เปนสัดสวน การแจงนักทองเท่ียว
ชาติ อ่ืนว า มีกลุ มชาว อิน เดี ยมา
แตงงาน ควรทําความเขาใจและตก
ลงกันตั้งแตกอนจัดงานแตงงาน  

(3) คาใชจายตางๆ
ในการแตงงาน 

ค า ใช จ า ย โดยรวมของการจั ด งาน
แตงงานในประเทศไทยจะถูกกวาจัดท่ี
ประเทศอิน เดี ยถ าจั ดงานในระดับ
เดียวกัน คุมคากับเงินท่ีเสียไป 

เพ่ิมมูลคาการสัมมนาใหเกิดการ
คุมคาในการใหบริการ  พัฒนาการ
ใ ห มี คุ ณ ภ า พ ใ ห ไ ด ม า ต ร ฐ า น 
สอดคลองกับความตองการของ
นักทองเท่ียวในการ ใหนักทองเท่ียว
ไดรับความพึงพอใจในบริการ  
(3.1) พัฒนาคุณภาพการจัดสัมมนา
ใหมีมาตรฐานตอไป 
(3.2)พัฒนาศักยภาพของพอครัวใน
การจัดเตรียมอาหารมังสวิรัติแบบ
อินเดีย ควรสงเสริมใหสถานศึกษาท่ี
มีการสอนการทําอาหารอินเดีย 
(3.3) พัฒนาบุคลากรใหมีความรู
ความเขาใจเรื่องดานศาสนา และ
วัฒนธรรม  

(4)ดานการสงเสริม
การตลาด   

โดยการบอกปากตอปากจากเพ่ือน และ
กลุมญาติ รองลงมาจากการแนะนําจาก
เวดดิ้งแพลนเนอร (Wedding planner)
และออกาไนเซอร (Wedding 
Organizer) ในอินเดีย  

สงเสริมการตลาดผานสื่อผานสื่อ
สังคมออนไลน(social network)
รวมท้ังการโฆษณาผานสื่อตางๆทาง
อิเลคทรอนิกส (e-Marketing) และ
โรดโชว (Road show) ไปยังเมืองท่ี
มีเศรษฐกิจเจริญเติบโตสูงในอินเดีย 
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(5) ปจจัยภายนอก การสนับสนุนจากภาครัฐตองการความ
สะดวกในการเดินทาง/พิธีการทาง
ศุลกากร ขอมูลแหลงทองเท่ียว การ
บริการของสถานท่ีทองเท่ียว/การไดรับ
สวนลดในคาบริการ   สถานการณทาง
การเมืองในประเทศไทยเหมาะท่ีจะจัด
งานสัมมนา 

-สงเสริมธุรกิจท่ีเก่ียวของ การจัด
งานแตงงาน 
-สนับสนุนใหบริ ษัทนําเ ท่ียวได มี
โอกาสไดจัดนําเท่ียวใหกับกลุมญาติ
ของคูแตงงานหลังจากเสร็จงาน
ฉลองแตงงาน  
-นําเสนอการทองเท่ียวรูปแบบใหม
เหนือจากการชอปปง ไดแกการ
ทองเท่ียวบันเทิง สงเสริมสุขภาพ 
และสปา เปนตน 
-สรางเครือขายความรวมมือในการ
ทํางาน รักษาการเปน The World 
Best Wedding Destination  
2011 ท่ีเปนท่ียอมรับของชาว
อินเดียนั้น  
 

 

กลุมที่ 2 งานสัมมนา 

2.1 พฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงเขามาสัมมนาในประเทศไทย 
 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 61.0 สวน
เพศชาย คิดเปนรอยละ 39.0  กลุมตัวอยางมีอายุระหวาง 25 – 30 ป คิดเปนรอยละ 60.5 รองลงมา
คือ กลุมท่ีมีอายุระหวาง 31 – 35 ป คิดเปนรอยละ 16.0 กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด คิด
เปนรอยละ 58.0 การศึกษาสูงสุดอยูในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 39.0 รองลงมาคือ กลุมท่ีมี
การศึกษาระดับ primary level คิดเปนรอยละ 34.5 
      มีการเดินทางมาสัมมนาตลอดท้ังป โดยเปนนักธุรกิจคิดเปนรอยละ 53.5 รองลงมาคือ 
เปนเจาของธุรกิจ คิดเปนรอยละ 14.0 สวนใหญมีรายได 500,000-1,000,000 Rs. คิดเปนรอยละ 
31.0 รองลงมาคือ 1,100,001-1,500,000 Rs. คิดเห็นรอยละ 29.5 สําหรับผูรวมงานสัมมนาจํานวน
คน/ครั้ง คือ นอยกวา 50 ทาน คิดเปนรอยละ 70.0 รองลงมาคือ มากกวา 300 ทานข้ึนไป คิดเปน
รอยละ 14.5  ชอบทองเท่ียวชอบปง ชมศิลปวัฒนธรรม  ชมพิพิธภัณฑ  และเลนกีฬา รองลงมาคือ 
ความรูสึกตอความมีอัธยาศัยไมตรีของคนไทย  จํานวนครั้งท่ีเดินทางมาสัมมนาในประเทศไทยเฉลี่ย 7 
ครั้ง ระยะเวลาท่ีมาพักในประเทศไทยโดยเฉลี่ย 9 วัน และจํานวนเงินท่ีจายไปตอการทองเท่ียวแตละ
ครั้งโดยเฉลี่ย 183,425 บาท สนใจการจัดงานสัมมนาท่ี พัทยา  หัวหิน กรุงเทพ ภูเก็ต เชียงใหม และ
เกาะสมุย และการตัดสินใจมาเท่ียวซํ้า ชองทางการหาขอมูลในการจัดงานสัมมนาจากอินเทอรเน็ต 
บริษัทท่ีดําเนินงานรับจัดงาน และบริษัทนําเท่ียวในประเทศอินเดีย 
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          2.2 ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงเขามาสัมมนาใน
ประเทศไทย  
                (1) ปจจัยดานการตลาดทุกดานอยูในระดับดีมาก ไดแก ภาพลักษณสถานท่ีทองเท่ียว 
สถานท่ีทองเท่ียวสวยงามและสะอาด  สถานท่ีมีความหลากหลายทางธรรมชาติ   สถานท่ีทองเท่ียว
ไดรับความนิยมและมีชื่อเสียง  และความปลอดภัยในชีวิตทรัพยสินระหวางเดินทาง ระยะทางการ
เดินทางมาประเทศไทยเหมาะสมกับการเดินทาง 
 (2)  ความพรอมของสถานท่ีโรงแรม หรือรีสอรทในระดับ 4-5 ดาวท่ีมีมาตรฐาน  /
อุปกรณในการอํานวยความสะดวก  มีอาหารและเครื่องดื่มบริการตามความตองการทุกชาติ และ
อาหารอินเดียใหบริการ ชื่อเสียงในการจัดงานของประเทศไทยเปนท่ีนาเชื่อถือดีมาก  
                (3) คุมคาของเงินท่ีเสียไป มีราคาคาบริการท่ีสมเหตุสมผล  
  (4) กระบวนการการใหบริการสามารถสรางความม่ันใจความปลอดภัยในการใหบริการ 
มีมาตรฐาน การจัดงานอยางมืออาชีพ และมีบุคลากรผูใหบริการอยูในระดับดีมาก    
                (5) การสงเสริมการตลาด การทองเท่ียวแหงประเทศไทย มีการสงเสริมการตลาดระดับ
ปานกลาง คือ การโฆษณาผานสื่อตางๆ  โดยผานอินเทอรเน็ต นิตยสาร สื่อสิ่งพิมพ และผานสื่อ
โทรทัศนและสื่อวิทยุ สุดทายโรดโชว (Road show) ท่ีประเทศอินเดีย มีรายละเอียดเพ็กเก็จของ
โรงแรมท่ีจัดงานอยางหลากหลาย 
                (6) ดานปจจัยภายนอก ตองการความสะดวกในการเดินทาง/พิธีการทางศุลกากร ขอมูล
แหลงทองเท่ียว การบริการของสถานท่ีทองเท่ียว/การไดรับสวนลดในคาบริการ   สถานการณทาง
การเมืองในประเทศไทยเหมาะท่ีจะจัดงานสัมมนา 
  2.3 การเตรียมการรองรับการสัมมนา ของชาวอินเดียกําลังซ้ือสูง มีดังนี้ 
 

 ปจจัยท่ีสงผลตอการมาสัมมนาใน
ประเทศไทย 

การเตรียมการรองรับการสัมมนา
ของชาวอินเดียกําลังซ้ือสูง 

(1) ปจจัยดานการตลาด ปจจัยดานการตลาดทุกดานอยูใน
ระดับดีมาก ไดแก  ภาพลักษณ
สถานท่ีทองเท่ียว สถานท่ีทองเท่ียว
สวยงามและสะอาด  สถานท่ีมี
ความหลากหลายทางธรรมชาติ   
สถานท่ีทองเท่ียวไดรับความนิยม
และมีชื่อเสียง  และความปลอดภัย
ในชีวิตทรัพยสินระหวางเดินทาง 
ระยะทาง  การเดินทางมาประเทศ
ไทยเหมาะสมกับการเดินทาง 

(1) กําหนดกลุมเปาหมายการตลาด
ใหชัดเจน เปนกลุมกําลังซ้ือสูงซ่ึง
เปนกลุมนักทองเท่ียวคุณภาพ ให
มาทองเท่ียวซํ้า และใชเวลาอยูใน
ประเทศไทยนานข้ึน เพ่ือสราง
รายได 
(2) ควรพัฒนาดานธุรกิจการบินให
มีการขยายตัวเพ่ิมมากข้ึน ให
สามารถรองรับนักทองเท่ียวไดท้ังป 

(2)สถานท่ีจัดสัมมนา ความพรอมของสถานท่ีโรงแรม 
หรือรีสอรทในระดับ 4-5 ดาวท่ีมี
มาตรฐาน   

สงเสริมการจัดงานสัมมนากระจาย
ไปยังภู มิภาคตางๆในจังหวัดท่ีมี
ความพรอม 
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(3) คุมคาของเงิน มีราคาคาบริการท่ีสมเหตุสมผล โดยการเพ่ิมมูลคาการสัมมนาใหเกิด
การคุมคาในการใหบริการ  โดยการ
พัฒ น า ก า ร ใ ห มี คุ ณ ภ า พ ใ ห ไ ด
มาตรฐาน สอดคลอง กับความ
ตองการของนักทองเท่ียวในการ
จายเงิน (value added product) 
ใหนักทองเท่ียวไดรับความพึงพอใจ
ในบริการซ่ึงจะสงผลใหนักทองเท่ียว
มาทองเท่ียวในประเทศไทยมากข้ึน 

(4) กระบวนการการ

ใหบริการ 

การใหบริการ มีมาตรฐาน การจัด
งานอยางมืออาชีพ และมีบุคลากรผู
ใหบริการอยูในระดับดีมาก    

 

-พัฒนาคุณภาพการจัดสัมมนาใหมี
มาตรฐานการจัดสัมมนา ใหบริการ
ดานอาหารมังสวิรัติและมุสลิม ใหมี
อ า ห า ร ใ ห เ ลื อ ก ห ล า ก ห ล า ย           
-บุคลากรใหมีความรูความเขาใจ
เรื่องดานศาสนา และวัฒนธรรม  

(5) การสงเสริม

การตลาด 

ขอมูลแหลงทองเท่ียว การบริการ
ของสถานท่ีทองเท่ียว 

-ภาครัฐสนับสนุนภาคเอกชน เพ่ิม
ศักยภาพการเปนแหลงชอปปงชั้น
นําครบวงจร เพ่ือเพ่ิมการใชจายเงิน
ซ้ือสินคาในประเทศไทยใหมากข้ึน 
-ควรส ง เ ส ริ ม จั ด แคม เปญกา ร
ทองเท่ียวในชวงท่ีนิยมมาจัดสัมมนา 
-การสื่ อส า รการตลาดผ านสื่ อ
อิเลคทรอนิกสใหมากข้ึน การพัฒนา
ขอมูลท่ีผูเขาใชเว็บไซตทําข้ึนเอง  
เชน การทําบล็อก(Blog)  และ 
เครือขายสังคมออนไลน  (social  
network)   

(6) ดานปจจัยภายนอก (6.1)ความสะดวกในการเดินทาง/
พิธีการทางศุลกากร  
(6.2) การไดรับสวนลดในคาบริการ   
(6.3) สถานการณทางการเมืองใน
ประเทศไทยเหมาะท่ีจะจัดงาน
สัมมนา 

 

(6.1)รั ฐบาลควรยก เ ว น พิ ธี ก า ร
ศุลกากรสําหรับนักทองเท่ียวอินเดีย
ท่ีเปนนักธุรกิจและเจาของกิจการ  
(6.2)นโยบายการสงเสริมการบริการ
ของสถานท่ีทองเท่ียว/การใหไดรับ
สวนลดในคาบริการ    
(6.3)มีนโยบายดานความปลอดภัย 
จากสถานการณทางการเมือง 
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บทคัดยอ 

การวิจัยพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงเพ่ือรองรับงานสัมมนา งาน
แตงงานและฮันนีมูนในประเทศไทย (Behavior of high-end Indian tourists groups for seminar, 
wedding and honeymoon in Thailand) มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาว
อินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงเพ่ือรองรับงานสัมมนา งานแตงงานและฮันนีมูนในประเทศไทย รวมถึงศึกษา
ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงท่ีจะมางานสัมมนา งานแตงงาน
และฮันนีมูนในประเทศไทย ไดดําเนินการวิจัยในพ้ืนท่ีประเทศไทยใน กรุงเทพมหานคร พัทยา ภูเก็ต 
และเชียงใหม สําหรับประเทศอินเดียคือ เมืองนิวเดลี เก็บขอมูลเชิงปริมาณจากกลุมตัวอยางจํานวน 
400 คน สวนขอมูลเชิงคุณภาพไดจากการสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก(Key informant)  69 คน ใน
ระหวางเดือนกันยายน 2555 – มิถุนายน 2556 ท้ังนี้ การวิเคราะหขอมูลในเชิงปริมาณดําเนินการโดย
ใชโปรแกรมสําเร็จรูป ดวยสถิติเชิงพรรณา เชน คารอยละ คาคะแนนเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เปนตน 
เพ่ือแสดงการกระจายของขอมูล  

กลุมแตงงานและฮันนีมูน ผลการวิจัยพบวา 
 นักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงท่ีมาแตงงานในประเทศไทย อายุอยูระหวาง 25-35 
ป มาจากเมืองมุมไบ และนิวเดลลี นิยมจัดงานแตงงาน เดือนพฤศจิกายน-กุมภาพันธ และเดือน
มิถุนายน-สิงหาคม จัดงานแตงงาน 3-7 วัน ประมาณ 50% ของคูแตงงานในกรุงนิวเดลี ประเทศ
อินเดีย เปนคูแตงงานท่ีทางบานจัดการให (Arranged Marriage) ฝายเจาสาวรับผิดชอบคาใชจายใน
จัดงานแตงงาน ฝายเจาบาวจะเปนผูดูแลเจาสาวหลังแตงงาน สวนการแตงงานท่ีหนุมสาวเปนผูจัดการ
เอง (Love marriage) มีแนวโนมเพ่ิมข้ึน การแตงงานยึดรูปแบบถูกตองตามประเพณี ศาสนาของ
อินเดียอยางเครงครัด นิยมจัดงานแตงงานในประเทศไทยท่ีกรุงเทพ ภูเก็ต และหัวหิน ญาติท่ีมา
รวมงาน 150-200 คน หลังงานฉลองแตงงานคูแตงงานจะแยกไปฮันนีมูนสวนตัว ญาติท่ีมารวมงานจะ
ไปทองเท่ียวชายทะเลและชอปปง มักจะไมผานบริษัททัวร  
 ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรม พบวา ประเทศไทยมีสถานท่ีทองเท่ียวและฮันนีมูนท่ีสวยงาม มีสิ่ง
อํานวยความสะดวก ระยะทางการเดินทางไมไกลจากอินเดีย  การดําเนินงานจัดงานไดอลังการและ
ยิ่งใหญตามท่ีคาดหวัง คาใชจาย 3-7 ลาน ชอบตอรองราคา คุมคากับเงินท่ีเสียไป   ตัดสินใจมา
แตงงานและฮันนีมูนในประเทศไทยโดยการบอกปากตอปากจากเพ่ือน และกลุมญาติ รองลงมาจาก
การแนะนําจากเวดดิ้งแพลนเนอร (Wedding planner) และออกาไนเซอร (Wedding Organizer)ใน
อินเดีย โดยทําการติดตอโรงแรมในประเทศไทยเปนท่ีใหเชาสถานท่ีโดยใหออแกไนเซอรเปน
ผูดําเนินการจัดงาน บางโรงแรมเริ่มเปลี่ยนบทบาทเปนเวดดิ้งแพลนเนอรและออกาไนเซอร เพราะ
ไดรับความไววางใจและมีความเชี่ยวชาญในจัดงาน มีความพึงพอใจในการบริการ ดานอาหารนําพอ
ครัวมาจากอินเดีย การจัดงานมีตลอดท้ังวัน สงเสียงดังสงผลกระทบตอนักทองเท่ียวตางประเทศ 
โรงแรมจะแยกสถานท่ีจัดงานออกจากนักทองเท่ียวชาติอ่ืน  
 กลุมสัมมนา ผลการวิจัยพบวา 

นักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงเขามาสัมมนาในประเทศไทยตลอดท้ังป ชอบ
ทองเท่ียวชอบปง ชมศิลปวัฒนธรรม  ชมพิพิธภัณฑ  และเลนกีฬา รองลงมาคือ ความรูสึกตอความมี
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อัธยาศัยไมตรีของคนไทย  จํานวนครั้งท่ีเดินทางมาสัมมนาในประเทศไทยเฉลี่ย 7 ครั้ง ระยะเวลาท่ีมา
พักในประเทศไทยโดยเฉลี่ย 9 วัน และจํานวนเงินท่ีจายไปตอการทองเท่ียวแตละครั้งโดยเฉลี่ย 
183,425 บาท และการตัดสินใจมาเท่ียวซํ้า ชองทางการหาขอมูลในการจัดงาน คือ อินเทอรเน็ต 
บริษัทท่ีดําเนินงานรับจัดงาน และบริษัทนําเท่ียวในอินเดีย  
          ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรม ดานการตลาดทุกดานอยูในระดับดีมาก ไดแกภาพลักษณสถานท่ี
ทองเท่ียว สถานท่ีทองเท่ียวสวยงามและสะอาด  สถานท่ีมีความหลากหลายทางธรรมชาติ   สถานท่ี
ทองเท่ียวไดรับความนิยมและมีชื่อเสียง  และความปลอดภัยในชีวิตทรัพยสินระหวางเดินทาง ระยะ
ทางการเดินทางมาประเทศไทยเหมาะสมกับการเดินทาง มีความพรอมของสถานท่ี/อุปกรณในการ
อํานวยความสะดวก  มีอาหารและเครื่องดื่มบริการตามความตองการทุกชาติ และอาหารอินเดีย
ใหบริการ ชื่อเสียงในการจัดงานของประเทศไทยเปนท่ีนาเชื่อถือดีมาก มีกระบวนการการใหบริการ
สามารถสรางความม่ันใจความปลอดภัยในการใหบริการ มีมาตรฐาน การจัดงานอยางมืออาชีพ และมี
บุคลากรผูใหบริการอยูในระดับดีมาก   คุมคาของเงินท่ีเสียไป มีราคาคาบริการท่ีสมเหตุสมผล ดาน
สงเสริมการตลาดมีรายละเอียดเพ็กเก็จของโรงแรมท่ีจัดงานอยางหลากหลาย การสงเสริมการตลาด
ของการทองเท่ียวแหงประเทศไทย มีการสงเสริมการตลาดระดับปานกลางคือ การโฆษณาผานสื่อ
ตางๆ  โดยผานอินเทอรเน็ต นิตยสาร สื่อสิ่งพิมพ และผานสื่อโทรทัศนและสื่อวิทยุ สุดทายโรดโชว 
(Road show) ท่ีประเทศอินเดีย ดานปจจัยภายนอก  สถานการณทางการเมืองในประเทศไทยเหมาะ
ท่ีจะจัดงานสัมมนา  
 
คําสําคัญ : พฤติกรรมนักทองเท่ียวกําลังซ้ือสูง  การจัดงานแตงงานและฮันนีมูน งานสัมมนา 
นักทองเท่ียวอินเดียกําลังซ้ือสูง 
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Abstract 

Seminar, wedding and honeymoon high-end Indian tourist group ceremony 
abroad is becoming popular to organizing in Thailand.   The objectives of this study 
aim to explore what are the underlying behavioral factors and travel motivational 
factors of high-end Indian tourists group for seminar, wedding and honeymoon in 
Thailand. The study sites cover Bangkok, Pattaya, Phuket and Chaingmai and the 
informants are inbound tourists from New Delhi. The study utilizes mixed-method 
which 400 questionnaires will be given to the participants and 69 key informants will 
be conducted by in-depth interview. The study will commence during September 
2012 till June 2013. However, data analysis  

 Wedding and honeymoon high-end Indian tourist group  
          The high-end Indian tourist group which age category between 25 - 35 who 
come from Mumbai, New Delhi tend to arrange their wedding ceremony in Thailand 
during November-February and June - August. The period of ceremony covered 
around 3-7 days and 50% of couples are arranged marriage. The bride’s family 
responsible for wedding expenses and after the wedding ended the groom’s family 
will responsible for the bride’s eternity. The findings show that there is increasing of 
love marriage aspect of young generation who still remain traditional wedding 
ceremony and tend to take pleasure in their wedding ceremony at several locations 
in Thailand which are Bangkok, Hua-Hin and Phuket. The ceremony normally covered 
approximately 150-200 attendants.  
          Travel motivational factors are related with Thailand provides variety of 
beautiful scenery, tourism infrastructures, short-haul flight time and professional 
organized. However, the findings reveal that high-end Indian tourist group tends to 
enjoy negotiation; and the expense of ceremony normally covers between 3-7 
million baht. Other travel motivational factors influenced from friends and relative’s 
recommendation; and wedding planners and wedding organizers from India. The 
study finds that hotels in Thailand increasingly provide services as wedding organizer 
or wedding planner to serve the most satisfaction to the target by following their 
culture and tradition. Moreover, the findings show that friends and relatives of the 
couples tend to enjoy visiting beaches and shopping after the wedding ceremony 
ended by their own arrangement.  

Seminar high-end Indian tourist group  
Seminar high-end Indian tourist group travels to Thailand through travel 

seasons. They attend the seminar approximately 7 times per year and length of stay 
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is 9 days. They tend to enjoy shopping, cultural tourism, museum, sport and Thai’s 
hospitality. The findings show that their travel spending around 183,425 baht and the 
majority of this segment is revisit travelers. They normally utilize websites, organizers 
and travel agents to operate their trip.   
 Travel behavioral factors. The findings show that tourism of Thailand play a 
significant roles as pull factors, such as tourism sites, beautiful scenery of natural 
sites, cleanliness, safeness, short haul flight and readiness of travel infrastructures. 
Professional services. Hotel operators show understanding of Indian culture and 
tradition and deliver safeness during the stay. Travel expenditure is reasonable and 
travel packages are acceptable. However, most of informants note that Tourism 
Authority of Thailand should utilize more of marketing approaches, such as websites, 
social media, newsletters and road show in order to captivate high-end Indian tourist 
group.  Moreover, Thailand custom’s rule and regulation and political unrest issue in 
Thailand. 
 
Keywords : Behavior of high-end Indian tourists / wedding and honeymoon /seminar/ 
high-end Indian tourist 
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รวมท้ังเจาของความคิด เจาของตํารา บทความตางๆ ท่ีคณะผูวิจัยไดมาใชในการคนควาหาขอมูลจน
กระท้ังงานวิจัยนี้สําเร็จไดตามความมุงหมาย 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 อุตสาหกรรมการทองเท่ียวทํารายไดใหแกประเทศไทยมากเปนอันดับตนๆ มีมูลคาถึง 7.3 
แสนลานบาท เพ่ิมข้ึนรอยละ 23.9 และมีจํานวนนักทองเท่ียวระหวางประเทศท่ัวโลกเขามาเท่ียว
ประมาณ 19,098,323 ลานคน เพ่ิมข้ึนรอยละ 19.84 ในป พ.ศ. 2554 (กรมการทองเท่ียว, 2555)จึง
กลาวไดวาการทองเท่ียวมีบทบาทสําคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทยอยางตอเนื่อง และ
การทองเท่ียวเปนตัวจักรท่ีสําคัญท่ีทําใหเศรษฐกิจไทยพ้ืนตัว สามารถสรางรายไดเขาสูประเทศมูลคา
หลายแสนลานบาท ความสําคัญของการทองเท่ียวปรากฏใหเห็นชัดเจนในชวงท่ีประเทศไทยประสบ
ปญหาวิกฤตเศรษฐกิจเนื่องจากการทองเท่ียวเปนหนึ่งในจํานวนไมก่ีธุรกิจท่ีสามารถใชวิกฤตมาเปน
โอกาส โดยใชความไดเปรียบในเรื่องคาเงินมาเปนจุดดึงดูดท่ีสําคัญ ความโดดเดนดานตัวสินคา
ทางการทองเท่ียวของไทย เปนตน แตปจจุบันมีการแขงขันในอุตสาหกรรมการทองเท่ียวท่ีสูงข้ึน ท้ังใน
ดานสินคาการทองเท่ียวและบริการในระดับประเทศและระดับโลก ดังนั้น การสงเสริมการตลาดของ
อุตสาหกรรมทองเท่ียวและบริการของประเทศจึงถือเปนเรื่องสําคัญ หากประเทศไทยสามารถสราง
ศักยภาพของประเทศดวยการสงเสริมการตลาดและจัดการอุตสาหกรรมทองเท่ียวในเชิงรุกท่ีสามารถ
แขงขันกับประเทศอ่ืนๆ ไดท่ัวโลก จะสงผลใหจํานวนนักทองเท่ียวเพ่ิมมากข้ึนในอนาคต นอกจากนี้
รัฐบาลไดมีนโยบายแผนพัฒนาการทองเท่ียวแหงชาติ พ.ศ. 2555 – 2559 ซ่ึงมีบทบาทสําคัญตอ
เศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทยอยางมาก เปนแหลงรายไดท่ีสําคัญนํามาซ่ึงเงินตราตางประเทศ 
การสรางงาน และการกระจายความเจริญไปสูภูมิภาค รวมท้ังการพัฒนาระบบโครงสรางพ้ืนฐานของ
การคมนาคมขนสง รวมไปถึงการคาและการลงทุน  เม่ือครั้นประเทศประสบภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ 
การทองเท่ียวไดมีบทบาทสําคัญในการสรางรายไดใหกับประเทศสามารถชวยใหเศรษฐกิจฟนตนไดใน
เวลาท่ีรวดเร็วกวาภาคผลิตและบริการอ่ืนๆ  นอกจากนี้อุตสาหกรรมการทองเท่ียวมีแนวโนมการ
แขงขันรุนแรงข้ึนตามลําดับ มีท้ังการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วและมีความออนไหวงายจากปจจัยลบ
ท้ังภายในและภายนอกประเทศ เชน การถดถอยของเศรษฐกิจโลก  การขยายตัวของข้ัวอํานาจทาง
เศรษฐกิจใหม เชน บราซิล รัสเซีย จีนและอินเดีย เปนตน (กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา, 2554) 
 ตลาดนักทองเท่ียวชาวอินเดียเปนตลาดท่ีสําคัญท่ีสุดในภูมิภาคเอเชียใต อินเดียเปนประเทศท่ี
มีอัตราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจอยูในระดับสูง และมีประชากรมากเปนอันดับ 2 ของโลก โดย
เปนกลุมเศรษฐี กลุมนักธุรกิจ กลุมประกอบอาชีพวิศวกรและแพทย รวมท้ังกลุมชนชั้นกลางท่ีมีกําลัง
ซ้ือสูง ถึงรอยละ 30 และมีความพรอมท่ีจะเดินทางไปตางประเทศ เพ่ือทํากิจกรรมดานทองเท่ียว และ
พักผอนกับครอบครัว โดยนักทองเท่ียวชาวอินเดียนิยมท่ีจะเขามาพักผอน จัดงาน รวมถึงจับจายซ้ือ
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ของในประเทศไทย และเดินทางมาระหวางเดือนมกราคม ถึงพฤศจิกายนของทุกป  เริ่มจาก
นักทองเท่ียวอินเดียเดินทางมาประเทศไทยจํานวนมากกวา 5 แสนคน สรางรายไดกวา 1 หม่ืนลาน
บาท ป 2551 มีนักทองเท่ียวอินเดีย 6 แสนคน สรางรายไดเขาประเทศ 1.6 หม่ืนลานบาท เติบโต 12 
% โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุม ไฮเอนดจากตลาดฮันนีมูน กลุมครอบครัว นักธุรกิจ เนื่องจากในประเทศ
อินเดียมีคาโรงแรม และคาครองชีพสูงกวาประเทศไทย จนกระท่ังในป พ.ศ. 2554 มีนักทองเท่ียวชาว
อินเดียจํานวน 916,787 คนเขามาทองเท่ียวในเมืองไทย (กรมการทองเทียว, 2553) ซ่ึงทําใหประเทศ
ไทยสามารถขยายตลาดการทองเท่ียวโดยเนนกลุมเปาหมายมาใชบริการดานสุขภาพ การพักผอน
หยอนใจ ธุรกิจ งานแตงงานและฮันนีมูน  หรือการประชุมสัมมนาไดจากศักยภาพของประเทศหากจะ
เนนนักทองเท่ียวตลาดบนท่ีมีศักยภาพในการซ้ือสูง 

การทองเท่ียวแหงประเทศไทยไดกลาววา แนวโนมการเดินทางของนักทองเท่ียวตางชาติในป 
2555คาดจะเดินทางเขามาประเทศไทยประมาณ 20.5 – 20.8ลานคน สรางรายได 7.8แสนลานบาท 
ภายใตเ ง่ือนไขสถานการณภายในประเทศตองอยู ในภาวะปกติ (กรมการทองเท่ียว, 2555) 
สถานการณการทองเท่ียวจึงยังขยายตัวไดดี หากมีนโยบายกระตุนการทองเท่ียวของภาครัฐอยาง
ตอเนื่อง โดยเฉพาะการขยายฐานลูกคาไปยังตลาดใหม ซ่ึงมีภาวะเศรษฐกิจเติบโตและมีกําลังซ้ือสูง 
ไดแก ตลาดนักทองเท่ียวระดับพรีเมียมใน 4 ประเทศ คือ อินเดีย รัสเซีย จีน และบราซิล ถือเปน
ตลาดสําคัญท่ีมีปริมาณนักทองเท่ียวเพ่ิมข้ึน อันจะสงผลบวกตอบริษัทตางๆ ท่ีทําธุรกิจท่ีเก่ียวของกับ
อุตสาหกรรมการทองเท่ียว 

ขอมูลจากศูนยวิจัยกสิกรไทย พบวา ในปจจุบันท่ีตลาดทองเท่ียวในภูมิภาคยุโรปกําลังประสบ
ปญหาดานเศรษฐกิจ และมีแนวโนมชะลอการเติบโตลงในบางตลาดนั้น อินเดียเปน 1 ในตลาด
ทองเท่ียวระยะใกลในภูมิภาคเอเชียท่ีมีศักยภาพสูง และเปนตลาดทองเท่ียวเปาหมายสําคัญของธุรกิจ
ทองเท่ียวในหลายประเทศรวมท้ังประเทศไทย ท่ีมีนักทองเท่ียวอินเดียเดินทางเขามาเพ่ิมข้ึนอยาง
ตอเนื่อง โดยพิจารณาจากสถิตินักทองเท่ียวตางชาติจําแนกตามถ่ินท่ีมาในชวงกวา 10 ปท่ีผานมา 
พบวา มีนักทองเท่ียวอินเดียเดินทางเขามายังประเทศไทยเพ่ิมข้ึนจากเดิมท่ีมีจํานวนเพียง 1.35 แสน
คนในป 2540 เพ่ิมข้ึนเปน 8.92 แสนคนในป 2554 หรือเพ่ิมข้ึนเฉลี่ยรอยละ 15 ตอปในชวงเวลา
ดังกลาว ขณะท่ีรายไดจากนักทองเท่ียวอินเดียเพ่ิมข้ึนจากประมาณ 6 พันลานบาทเปนกวา 30,000 
ลานบาท ในป 2554 หรือเพ่ิมข้ึนในอัตราเฉลี่ยใกลเคียงกันเม่ือพิจารณาจากวัตถุประสงคของการ
เดินทางมายังประเทศไทยของนักทองเท่ียวอินเดีย (จากการทองเท่ียวแหงประเทศไทย โดยใชขอมูล
การทองเท่ียวป 2553) พบวา นักทองเท่ียวอินเดียท่ีเดินทางเขามาสวนใหญ คือ ประมาณรอยละ 
58.0 เปนนักทองเท่ียวกลุมไมซ (ในจํานวนนี้ประกอบดวยกลุมทองเท่ียวเพ่ือเปนรางวัลรอยละ 35.4 
กลุมประชุมสัมมนารอยละ 21.9 และกลุมนิทรรศการและแสดงสินคารอยละ 0.7)รองลงมา คือ รอย
ละ 30.5 เปนกลุมนักทองเท่ียวท่ัวไปท่ีเดินทางมาทองเท่ียวเพ่ือพักผอนและท่ีเหลืออีกรอยละ 11.5 
เปนกลุมท่ีเดินทางมาเพ่ือวัตถุประสงคอ่ืนๆ 

ตลาดไมซ(MICE) ภาพรวมอุตสาหกรรมไมซของไทยในป 2555 มีสัดสวนของกลุมเขารวม
การประชุมและการทองเท่ียวเพ่ือเปนรางวัลในสัดสวนสูงถึงรอยละ 45  โดยมีนักทองเท่ียวกลุมไมซ
จากอินเดียเดินทางมาประเทศไทยมากเปนอันดับ 1 รองลงมา คือ จีน สิงคโปร ญี่ปุน และมาเลเซีย 
ในขณะท่ีตลาดคูแตงงาน ประเทศไทยมีจุดเดนท่ีสามารถดึงดูดคูแตงงานอินเดียท่ีนิยมจัดงานอยาง
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หรูหราและยิ่งใหญ คือ ความคุมคาและฝมือการจัดท่ีสามารถตอบสนองความตองการไดทุกรูปแบบ 
โดยในดานงานพิธียังคงยึดแนวปฏิบัติแบบอินเดียอยู นับวาเปนตลาดทองเท่ียวเฉพาะกลุม ท่ีมี
คาใชจายในประเทศไทยคอนขางสูง ท้ังคาใชจายสําหรับการจัดงานแตงงาน ซ่ึงใชจายเฉลี่ยคูละ 10-
20 ลานบาท และการใชจายของแขกท่ีเดินทางมารวมงานแตงงาน โดยผลการศึกษาของการทองเท่ียว
แหงประเทศไทย พบวา แขกท่ีมารวมงานสวนใหญจะพํานักเพ่ือทองเท่ียวตอเฉลี่ยประมาณ 7 วัน 
หลังเสร็จสิ้นงานแตงงาน 

ดังนั้นเพ่ือรองรับการขยายตัวของนักทองเทียวกําลังซ้ือสูงชาวอินเดีย จึงทําการศึกษา
พฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงท่ีมางานสัมมนา งานแตงงานและฮันนีมูนใน
ประเทศไทย และศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมท่ีมีกําลังซ้ือสูงท่ีมางาน
สัมมนา งานแตงงานและฮันนีมูนในประเทศไทย จะทําใหไดขอมูลอันเปนประโยชนท่ีสามารถสราง 
ความเขาใจดานพฤติกรรมตลาดนักทองเท่ียวชาวอินเดียใหกับผูประกอบการไดสามารถสรางจัดทํา
แผนสงเสริมการตลาด อันจะทําใหนักทองเท่ียวชาวอินเดียเกิดความเชื่อม่ันตอภาพลักษณประเทศ
ไทย และเปนขอมูลสนับสนุนการสรางเครือขายพันธมิตรและโอกาสทางธุรกิจในการดําเนินนโยบาย
ของประเทศดานการทองเท่ียวกลุมกําลังซ้ือสูงไดอีกทางหนึ่ง 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงเพ่ือรองรับงานสัมมนา 
งานแตงงานและฮันนีมูนในประเทศไทย 

1.2.2 เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงท่ีจะมา
งานสัมมนา งานแตงงานและฮันนีมูนในประเทศไทย 
 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย  

 สําหรับการศึกษาวิจัยครั้งนี้มีขอบเขตในการศึกษาวิจัยดังตอไปนี้ 
 1.3.1 ขอบเขตดานเนื้อหา 

 งานวิจัยชิ้นนี้ไดศึกษาพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูง คณะวิจัยจึง
ไดทําการศึกษาเนื้อหาดังนี้ 

1) การทองเท่ียวแบบ MICE 
2) การทองเท่ียวเฉพาะกลุม (Niche market) 
3) พฤติกรรมนักทองเท่ียว 
4) กลุมกําลังซ้ือสูงในประเทศอินเดีย 
5) วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

 1.3.2 ขอบเขตดานเวลา 
งานวิจัยชิ้นนี้ใชระยะเวลาในการศึกษารวมท้ังสิ้น 13 เดือน โดยเริ่มตั้งแตเดือน

สิงหาคม 2555-เดือนสิงหาคม 2556 
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 1.3.3 ขอบเขตดานประชากร 
ประชากรในท่ีนี้คือ ชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูง ท่ีมาทองเท่ียวเพ่ือสัมมนา  เพ่ือ

แตงงาน และ/หรือเพ่ือฮันนีมูนในประเทศไทย และสัมภาษณผูบริหารการทองเท่ียวแหงประเทศไทย 
สํานักงานนิวเดลี ประเทศอินเดียเพ่ิมเติม 
 1.3.4 ขอบเขตดานสถานท่ี 
 พ้ืนท่ีวิจัยสําหรับงานวิจัยชิ้นนี้คือ ประเทศไทยใน จ.กรุงเทพมหานคร พัทยา ภูเก็ต 
และเชียงใหม สําหรับประเทศอินเดียคือ เมืองนิวเดลี 

 

1.4 คําจํากัดความที่ใชในงานวิจัย                                                              
  
           นักทองเท่ียวกลุมกําลังซ้ือสูง หมายถึง การทองเท่ียวจัดวาเปนนักทองเท่ียวตลาดคุณภาพ 
ไดแก  กลุมนักธุรกิจ พนักงานวิชาชีพ ผูบริหาร กลุมเศรษฐี กลุมประกอบอาชีพวิศวกร และแพทย 
รวมถึงชนชั้นกลางท่ีมีกําลังซ้ือสูง 

การทองเท่ียวสัมมนา หมายถึง นักทองเท่ียวอินเดียท่ีเดินทางมารวมงานสัมมนา ซ่ึงเปนการ
ประชุมนานาชาติของกลุมบริษัทเอกชน โดยเปนการประชุมของกลุมบุคคลหรือผูแทนจากบริษัท
เดียวกัน หรือบริษัทในเครือเดียวกัน มารวมประชุมกัน หรือมารวมประชุมกับประเทศเจาภาพ 

เวดดิ้งแพลนเนอร หมายถึง ธุรกิจบริการจัดงานแตงงาน ณ วันงาน และรวมถึงการเตรียม
ตัวกอนการจัดแตงงาน  

ออกาไนเซอร หมายถึง ธุรกิจบริการรับจัดงานแตงงานโดยทําหนาท่ีประสานงานกับธุรกิจท่ี
เก่ียวเนื่องกับการแตงงาน  

          ฮันนีมูน  หมายถึง การเดินทางเขามาทองเท่ียวของคูรักหลังการแตงงาน 

1.5 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 1.5.1 ไดขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวกลุมกําลังซ้ือสูงจากประเทศ
อินเดีย รวมถึงปจจัยดานการตลาดเพ่ือสรางความเขาใจดานพฤติกรรมการตลาดนักทองเท่ียวอินเดีย
และสรางทัศนคติความรูเก่ียวกับนักทองเท่ียวกลุมกําลังซ้ือสูงจากอินเดีย 
          1.5.2  เปนแนวทางใหกับผูประกอบการไดสามารถจัดทําแผนสงเสริมการตลาดทองเท่ียว
สัมมนา งานแตงงานและฮันนีมูนในประเทศไทย เพ่ือสงผลตอนักทองเท่ียวอินเดียในการสราง
ภาพลักษณท่ีดีและความเชื่อม่ันของประเทศไทยตอนักทองเท่ียวอินเดีย 
 1.5.3 เปนแนวทางการพัฒนาตลาดทองเท่ียวสัมมนา งานแตงงานและฮันนีมูนในประเทศ
ไทยนักทองเท่ียวกลุมกําลังซ้ือสูงจากประเทศอินเดีย และประเทศอ่ืนๆ ตอไป 
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1.6 แนวทางในการนําผลการวิจัยไปใชประโยชน 

 1.6.1 กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬานําผลไปใชในการกําหนดนโยบายสงเสริมการ
ทองเท่ียวสําหรับนักทองเท่ียวกลุมกําลังซ้ือสูงจากอินเดีย 
          1.6.2 การทองเท่ียวแหงประเทศไทยนําผลงานวิจัยไปใชในการวางแผนประชาสัมพันธและ
สงเสริมการตลาดเพ่ือดึงดูดนักทองเท่ียวชาวอินเดียมาทองเท่ียวเชิงสัมมนา งานแตงงานและฮันนีมูน
ในประเทศไทย 
          1.6.3 ผูประกอบการธุรกิจนําเท่ียวและออกาไนเซอรนําผลงานวิจัยไปใชในการวางแผนสราง
มูลคาเพ่ิมใหกับบริการของตน 
 

 

 



 
 

 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและเอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
 
 การทบทวนวรรณกรรมในการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูง
เพ่ือรองรับงานสัมมนา งานแตงงานและฮันนีมูนในประเทศไทย ในการวิจัยครั้งนี้คณะวิจัยไดศึกษาถึง
แนวคิด ทฤษฎีท่ีสําคัญ และงานวิจัยท่ีเก่ียวของมาประกอบสนับสนุนเพ่ือเปนแนวทางในการศึกษาดัง
รายละเอียดตอไปนี้ 
 

2.1 บทบาทและความสําคัญของอุตสาหกรรมการทองเที่ยวสัมมนา งานแตงงานและ
ฮันนีมูนในประเทศไทย  
 

การทองเท่ียวมีบทบาทสําคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทยอยางตอเนื่อง และการ
ทองเท่ียวเปนตัวจักรท่ีสําคัญท่ีทําใหเศรษฐกิจไทยพ้ืนตัว อุตสาหกรรมการทองเท่ียวทํารายไดใหแก
ประเทศไทยมากเปนอันดับตนๆ มีมูลคาถึง 7.3 แสนลานบาท เพ่ิมข้ึนรอยละ 23.9 และมีจํานวน
นักทองเท่ียวระหวางประเทศท่ัวโลกเขามาเท่ียวประมาณ 19,098,323 ลานคน เพ่ิมข้ึนรอยละ 19.84 
ในป พ.ศ. 2554 (กรมการทองเท่ียว,2555)  ซ่ึงการทองเท่ียวเปนแหลงรายไดท่ีสําคัญนํามาซ่ึงเงินตรา
ตางประเทศ การสรางงาน และการกระจายความเจริญไปสูภูมิภาค   องคการทองเท่ียวโลก (Word 
Tourism Organization,2006) ไดพยากรณนักทองเท่ียวท่ัวโลกมีจํานวนนักทองเท่ียวเพ่ิมข้ึนอยาง
ตอเนื่องจากป 2538 จาก 565 ลานคน เปน 1,561 ลานบาทในป 2563 ซ่ึงในจํานวนนี้เปน
นักทองเท่ียวจากยุโรปมากถึงรอยละ 45จากสถิติการทองเท่ียวแหงประเทศไทย ป 2553 มี
นักทองเท่ียวตางประเทศเดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย จํานวนประมาณ 15.93 ลานคน 
เพ่ิมข้ึนจากปท่ีผานมารอยละ 12.63 (กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา, 2554)การเพ่ิมข้ึนของ
นักทองเท่ียวภูมิภาคท่ีมีแนวโนมเปนแหลงทองเท่ียวยอดนิยม คือ ภูมิภาคเอเชียตะวันออกและ      
แปซิฟค และกลุมประเทศในเอเชียตะวันออกเฉียงใตเปนจุดหมายการทองเท่ียวแหงใหมท่ีมีผูนิยมเดิน
ทางเขามาเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง โดยมีนักทองเท่ียวเปน 1 ใน 3 ของนักทองเท่ียวภูมิภาคเอเชียแป
ซิฟคมีการเปลี่ยนแปลงโครงสรางการตลาด กลุมประเทศ BRIC  (บราซิล รัสเซีย อินเดีย และจีน) มี
รายไดเพ่ิมข้ึน และมีศักยภาพในการสงออกนักทองเท่ียวในอนาคต 
 จากการแขงขันดานการทองเท่ียวท่ีสูงข้ึน นโยบายการทองเท่ียวของประเทศไทยไดสงเสริม
ในเรื่องการทองเท่ียว โดยเฉพาะไดเนนตลาดนักทองเท่ียวท่ีมีกําลังสูงหรือนักทองเท่ียวคุณภาพ (High 
Quality Niche Markets) ในกลุมบราซิล รัสเซีย อินเดีย และจีน (BRIC) ซ่ึงสอดคลองแผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับท่ี 10 (พ.ศ. 2550 – 2554) รูปแบบการทองเท่ียวนักทองเท่ียวมี
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แนวโนมสนใจการทองเท่ียวในความสนใจพิเศษ (Special Interest Tourism) มีแนวโนมขยายตัว
เนื่องจากนักทองเท่ียวมีแนวโนมตองการท่ีจะเรียนรูและไดรับประสบการณท่ีแตกตางในการทองเท่ียว
แตละครั้ง หลายประเทศจึงมีการลงทุนดานการทองเท่ียว การโฆษณาประชาสัมพันธ การกําหนดกล
ยุทธ และการใชนโยบายปกปองคนของตนใหเดินทางทองเท่ียวภายในประเทศเพ่ือแยงชิงตลาดในเวที
โลก มีการสรางสรรคกิจกรรมการทองเท่ียวรูปแบบใหมๆ ใหสอดคลองกับความสนใจของ
นักทองเท่ียวและตรงกับความตองการของกลุมเปาหมาย โดยเฉพาะกลุมนักทองเท่ียวท่ีสนใจ  การ
ทองเท่ียวเชิงสุขภาพ (Health Tourism) การทองเท่ียวเชิงผจญภัย (Adventure Tourism)   การ
ทองเท่ียวเชิงศาสนา (Spiritual Tourism) การทองเท่ียวเพ่ือการประชุมและนิทรรศการ (MICE) การ
ทองเท่ียวเชิงกีฬา (Sports Tourism) การทองเท่ียวเชิงเกษตร กลุมนักทองเท่ียวสูงอายุ ครอบครัว 
และฮันนีมูน เปนตน 
 ในปจจุบันตลาดทองเท่ียวในภูมิภาคยุโรปกําลังประสบปญหาดานเศรษฐกิจ และมีแนวโนม
ชะลอการเติบโตลงในบางตลาดนั้น ตลาดทองเท่ียวเฉพาะกลุม (Niche Market) ซ่ึงเปนตลาด
เปาหมายสําคัญของภาครัฐและผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียวของไทย ในการขยายตลาดระดับบน
ของตลาดนักทองเท่ียวอินเดีย เพ่ือบรรลุเปาหมายการเพ่ิมพูนรายไดทองเท่ียวเขาประเทศ ชดเชย
รายไดท่ีคาดวาจะถดถอยลงของตลาดยุโรป จากแผนพัฒนาการทองเท่ียวแหงชาติ พ.ศ. 2555-2559 
ไดมีแผนสงเสริมการทองเท่ียว เพ่ือสรางรายไดเขาประเทศจากนักทองเท่ียวตางชาติ 4.3.1 พัฒนาการ
ตลาด และสงเสริมการขาย ในกลุมเปาหมายนักทองเท่ียวเฉพาะกลุมท่ีไทยมีศักยภาพ เชน กลุม 
MICE กลุมครอบครัว กลุมฮันนีมูน เปนตน โดยสรางจุดขายใหมดานการทองเท่ียว กิจกรรมและ
ขอเสนอพิเศษ เพ่ือจูงใจนักทองเท่ียวใหเดินทางมาประเทศไทย ดําเนินการตลาดเชิงรุกเพ่ือประมูล
สิทธิการจัดงานระดับโลก ระดับภูมิภาค รวมถึงการจัดงานประชุม และงาน Event ระหวางประเทศ  
 อินเดียเปน 1 ในตลาดทองเท่ียวระยะใกลในภูมิภาคเอเชียท่ีมีศักยภาพสูง และเปนตลาด
ทองเท่ียวเปาหมายสําคัญของธุรกิจทองเท่ียวในหลายประเทศรวมท้ังประเทศไทย ท่ีมีนักทองเท่ียว
อินเดียเดินทางเขามาเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง โดยพิจารณาจากสถิตินักทองเท่ียวตางชาติจําแนกตามถ่ิน
ท่ีมาในชวงกวา 10 ปท่ีผานมา พบวา มีนักทองเท่ียวอินเดียเดินทางเขามายังประเทศไทยเพ่ิมข้ึนจาก
เดิมท่ีมีจํานวนเพียง 1.35 แสนคนในป 2540 เพ่ิมข้ึนเปน 8.92 แสนคนในป 2554 หรือเพ่ิมข้ึนเฉลี่ย
รอยละ 15 ตอปในชวงเวลาดังกลาว ขณะท่ีรายไดจากนักทองเท่ียวอินเดียเพ่ิมข้ึนจากประมาณ 6 
พันลานบาทเปนกวา 30,000 ลานบาทในป 2554 หรือเพ่ิมข้ึนในอัตราเฉลี่ยใกลเคียงกัน ขณะท่ี
ในชวง 5 เดือนแรกของป 2555 มีนักทองเท่ียวอินเดียเดินทางเขามาทองเท่ียวในไทย 405,719 คน 
เพ่ิมข้ึนรอยละ 6.8 เม่ือเทียบกับชวงเดียวกันของปกอน คิดเปนสัดสวนรอยละ 4.6 ของจํานวน
นักทองเท่ียวตางชาติท้ังหมดท่ีเดินทางเขามาทองเท่ียวในไทยประเทศไทยเปน The Best 
Destination ของนักทองเท่ียวอินเดีย ซ่ึงผลักดันรายไดทองเท่ียวไมต่ํากวา 37,000 ลานบาทในป 
2555 แสดงดังภาพท่ี 2.1 
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 ภาพท่ี 2.1 จํานวนนักทองเท่ียว และรายไดจากการทองเท่ียว ของนักทองเท่ียวอินเดียท่ี
เดินทางมายังประเทศไทยในชวงป 2541-2554 
 ท่ีมา การทองเท่ียวแหงประเทศไทย,2554 
 

 
สําหรับป 2556 การทองเท่ียวแหงประเทศไทยตั้งเปาเพ่ิมจํานวนนักเท่ียวตางชาติเท่ียวไทย

เพ่ิมข้ึน 24.5 ลานคนเพ่ิมข้ึนรอยละ 11 และสรางรายไดจากตลาดตางประเทศกวา 1,149,000 ลาน
บาท เพ่ิมข้ึนรอยละ 19 เนื่องจากตลาดในกลุมเอเซียมีการขยายตัวสูง ท้ังตลาดจีน ญี่ปุนเกาหลีใต 
อินเดีย ออสเตรเลียหรือแมแตตลาดในกลุมประเทศอาเซียน 
 ตลาดอินเดียเปนตลาดท่ีมีความสําคัญท่ีสุดในภูมิภาคเอเชียใต  เนื่องจากเปนตลาดท่ีมีการ
เติบโตอยางตอเนื่อง  ปจจุบันมีประชากรมากเปนอันดับสองของโลก จํานวน 1,190.8 ลานคน มี
อํานาจการซ้ือมากเปนอันดับท่ีสี่ของโลก มีชาวอินเดียเดินทางทองเท่ียวภายในประเทศปละ  234 
ลานคน ขณะท่ีมีชาวอินเดีย จํานวน 28 ลานคน ถือหนังสือเดินทางและเปนตลาดศักยภาพท่ีจะ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศ โดยในป 2553 มีชาวอินเดียเดินทางออกนอกประเทศจํานวน  13.89  
ลานคน (Tourism Authority of Thailand, 2011) จากขนาดจํานวนประชากร และจํานวนชาว
อินเดียท่ีนิยมเดินทาง ออกนอกประเทศทําใหประเทศไทย ประเทศเพ่ือนบานของไทย และประเทศ
ในเอเชีย ตางใหความสําคัญและตองการนักทองเท่ียวตลาดอินเดียท้ังสิ้น สถานการณนักทองเท่ียว
อินเดียท่ีเดินทางเขามา ยังประเทศไทยในป  2553  จํานวน  791,185  คน  เพ่ิมข้ึนในอัตรารอยละ 
28.74 (Ministry of Tourism and Sports, 2011) 
 การทองเท่ียวแหงประเทศไทยภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต (2555) ไดวิเคราะห
สถานการณการทองเท่ียวอินเดียป 2554-2555 ดังนี้ 
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 โอกาส 
- เศรษฐกิจของประเทศอินเดียกําลังขยายตัว  
- ชนชั้นกลางท่ี มีบทบาทตอการพัฒนาเศรษฐกิจประเทศจํานวนมากข้ึน และมี

ความสามารถในการใชสอยมากข้ึน   
- การพัฒนาความรวมมือทางการคาและเศรษฐกิจระหวางอินเดียและประเทศไทย  
- ธุรกิจการบินมีการขยายตัวเพ่ิมข้ึนจํานวนมาก 
- การผอนคลายกฎระเบียบ ในการนําเงินตราออกนอกประเทศ 
- ประเทศไทยมีจุดเดนทางดานความคุมคาเงิน 
- การเจาะกลุมตลาดใหม ๆ มากข้ึน เชน กลุม Medical Tourism, MICE  และกลุม

นักเรียน นักศึกษา 
 อุปสรรค 

- ความไมแนนอนของสถานการณการเมืองในประเทศไทย   
- ผูประกอบการชาวไทยบางสวนยังมีทัศนคติท่ีไมดีตอชาวอินเดียและเลือกรับลูกคา  
- สิ่งอํานวยความสะดวกดานท่ีพักและอาหารรองรับนักทองเท่ียวตลาดอินเดียในประเทศ 

ไทยทําไดเฉพาะในบางแหง  
- ภาพลักษณของประเทศไทยในสายตาของนักทองเท่ียวอินเดียเปนแหลงทองเท่ียวราคา 

ถูกและชอบตอรอง 
 
 จากความสนใจของชาวอินเดียในการเขามาดําเนินกิจกรรมทองเท่ียวหลากหลายรูปแบบใน
ประเทศไทย หากหนวยงานท่ีเก่ียวของท้ังของภาครัฐและภาคเอกชนรวมมือกันสงเสริมการทองเท่ียว
ไทยในตลาดอินเดียอยางจริงจังและตอเนื่อง โดยพยายามรักษาสวนแบงตลาดท่ีมีอยูไว และมุงขยาย
ตลาดนักทองเท่ียวเฉพาะกลุมท่ีมีกําลังซ้ือสูง ก็มีความเปนไปไดสูงท่ีประเทศไทยยังสามารถครอง
ตําแหนง The Best Destination ของนักทองเท่ียวอินเดียได (ศูนยวิจัยกสิกรไทย,2555)ท้ังนี้ 
ศูนยวิจัยกสิกรไทยคาดการณวา โดยรวมตลอดป 2555 จะมีนักทองเท่ียวอินเดียเดินทางเขามายัง
ประเทศไทยเพ่ิมข้ึนรอยละ 20 เปน 1.07 ลานคน และกอใหเกิดรายไดทองเท่ียวแกประเทศไทยคิด
เปนมูลคาไมต่ํากวา 37,000 ลานบาท เพ่ิมข้ึนรอยละ 21.9 เม่ือเทียบกับปกอนหนา 
 สําหรับกลุมชาวอินเดียท่ีนิยมเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ  ไดแก  กลุมท่ีเดินทางมารับ
การตรวจรางกายและรักษาพยาบาล กลุมผูสรางภาพยนตร  และกลุมจัดงานแตงงานและฮันนีมูน
(หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ,2555) การทองเท่ียวแหงประเทศไทยไดขยายฐานนักทองเท่ียวอินเดีย 
โดยมุงเปา niche market และเตรียมเจาะตลาดเมืองรองในอินเดีย เชน ปูเนมังกาลอร และคอยม 
บาตอร โดยจะเนนท้ังปริมาณและคุณภาพ ไมวาจะเปนตลาดการประชุมสัมมนา ถายภาพยนตร และ
จัดงานแตง เตรียมจัดโรดโชวสงเสริมการทองเท่ียวสถานท่ีทองเท่ียวใหมๆ เชน เชียงใหม เชียงราย    
เขาใหญ ตรัง สุราษฎรธานี และเกาะสมุย 
 ชวงเวลาของการเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวอินเดียท่ีเดินทางมาประเทศไทยในรอบ
12 เดือน ของป 2551-2553 รายละเอียดดังภาพท่ี 2.2 



11 
 

 
 

ภาพท่ี 2.2 ชวงเวลาของการเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวอินเดียท่ีเดินทางมาประเทศ
ไทย 

ท่ีมา การทองเท่ียวแหงประเทศไทย, 2554 
 

 
1) ชวงเวลาของการเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวอินเดียท่ีเดินทางมาประเทศไทย 
     ในรอบ 12 เดือน ของป 2551-2553 นักทองเท่ียวอินเดียเดินทางมาประเทศไทยมาก

ท่ีสุด ในเดือนพฤษภาคม-เดือนมิถุนายน รองลงมา คือ เดือนธันวาคม ในเดือนพฤษภาคม-เดือน
มิถุนายนเปนชวงปดภาคเรียนของอินเดียโดยในแตละภูมิภาคจะแตกตางกัน คือ ภาคตะวันตกและ
ภาคใตของอินเดียจะปดภาคเรียนชวงกลางเดือนเมษายน - มิถุนายน   

    สวนภาคเหนือของอินเดียจะปดภาคเรียนในชวงเดือนพฤษภาคม–เดือนกรกฎาคม และ
เดือนตุลาคม-ตนเดือนพฤศจิกายนเปนชวงเทศกาล Diwali นักทองเท่ียวอินเดียนิยมเดินทางออกนอก
ประเทศมาก เชนกัน เดือนธันวาคม และเดือนมกราคมในชวงเทศกาลคริสตมาสและปใหม 

    ชวงเวลาท่ีนิยมจัดงานแตงงาน แบงออกเปน 2 ชวง ไดแก เดือนพฤศจิกายน-เดือน
กุมภาพันธ  และ เดือนมิถุนายน-เดือนสิงหาคม  โดยในชวงข้ึนปใหมเปนเวลาท่ีคนอินเดียนิยม
แตงงานเชนเดียวกับคนไทย 

 
2) การใชจายของนักทองเท่ียวอินเดีย 

    นักทองเท่ียวชาวอินเดียมีการใชจายเฉลี่ยและใชเวลาทองเท่ียวในประเทศไทยมี
รายละเอียดดังภาพตอไปนี้ 
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         ภาพท่ี 2.3 สัดสวนของนักทองเท่ียวแบงตามคาใชจายตอวัน 
         ท่ีมา  T O U R I S M  J O U R N A L , 2 0 1 2  

 

  นักทองเท่ียวชาวอินเดียมีการใชจายเฉลี่ยในประเทศไทยเทากับ 6,885 บาท ตอวัน  
โดยกลุมท่ีใชจายนอย (1– 2,999 บาท ตอวัน) และกลุมท่ีมีการใชจายปานกลาง (3,000 – 8,999 
บาท ตอวัน) มีสัดสวนกลุมละ 37% เทากันนอกจากนี้นักทองเท่ียวอินเดียท่ีมีการใชจายตอวันสูง 
(มากกวา 8,999 บาท ตอวัน) มีสัดสวนอยูท่ี 26%  

นักทองเท่ียวท่ีใชจายนอยเปนกลุมท่ีใชเวลาทองเท่ียวในประเทศไทยนานท่ีสุด โดยมี
คาเฉลี่ยอยูท่ี 8.2 วัน กลุมท่ีมีการใชจายปานกลางใชเวลาทองเท่ียวในเมืองไทยเฉลี่ย 6.9 วัน และ
กลุมท่ีมีการใชจายมากจะใชเวลาในเมืองไทยเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือ 6.3 วัน สาเหตุสําคัญท่ีทําให
นักทองเท่ียวชาวอินเดียไมสามารถใชจายไดตามตองการ คือ กลัวท่ีจะถูกหลอกลวงโดยเฉพาะกลุมท่ีมี
การใชจายปานกลางเปนกลุมท่ีมีปญหามากท่ีสุดถึง 44% 

        เม่ือพิจารณาคาใชจายตอทริปสําหรับตลาดอินเดีย ซ่ึงเปนตลาดหลักของภูมิภาคเอเชีย
ใตถือสวนแบงตลาดในภูมิภาคใหญสุด สัดสวนรอยละ 76 มีอัตราการเติบโตของคาใชจายเฉลี่ย
ตอทริปเพ่ิมข้ึน รอยละ 6.04  ถือวาทําไดดีเชนกัน หากเทียบกับอัตราการเติบโตของคาใชจายเฉลี่ย
ตอทริป ในภาพรวมท้ังประเทศท่ีขยายตัวเพ่ิมข้ึน รอยละ 3.15 เม่ือเทียบกับปท่ีผานมา หมวด
คาใชจายแสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 2.1 คาเฉลี่ยการใชจายของนักทองเท่ียวอินเดีย ในชวงเดือน มกราคม - เดือน

ธันวาคม 2555 

 

 Total ซ้ือสินคา บันเทิง ทองเท่ียว ท่ีพัก 
 

อาหาร 
& 

เครื่องดื่ม 

คา
เดินทาง 

อ่ืนๆ 

อินเดีย 4,751.84 1,780.16 419.75 179.19 1,107.53 723.19 437.12 104.90 
 

 

ท่ีมา  T O U R I S M  J O U R N A L , 2 0 1 2  

 

หากพิจารณาลงรายหมวดคาใชจาย พบวา หมวดการจับจายซ้ือสินคา(Shopping) มีสัดสวน
การใชจายเงินมากท่ีสุด ประมาณรอยละ 37 และยังมีอัตราการขยายตัวเพ่ิมข้ึนไดถึงรอยละ 5.8 จาก
การเพ่ิมยอดคาใชจายในสินคาประเภทอิเล็กทรอนิกส เครื่องใชไฟฟา เครื่องคอมพิวเตอร จอแอลซีดี 
เสื้อผาและเครื่องประดับ เปนตน  นอกจากนี้ ในหมวดคาใชจายอ่ืนๆ เชน หมวดบันเทิงก็มีอัตราการ
เติบโตเพ่ิมข้ึนรอยละ 7.77 ทําใหคาใชจายตอทริปของกลุมตลาดอินเดียมีการเติบโตในระดับท่ีดี 

นักทองเท่ียวชาวอินเดียสวนใหญมีความเห็นวาการทองเท่ียวในประเทศไทยจําเปนท่ีตองใช
เวลามากกวา 5 วัน โดยสัดสวน 24% คิดวาควรจะใชเวลาประมาณ 15 – 30 วัน สวนนักทองเท่ียวท่ี
มีความคิดวาควรใชเวลาระยะสั้น (3-5วัน) ในการทองเท่ียวเมืองไทยมีเพียงสัดสวน 9% เทานั้น 
เหตุผลท่ีนักทองเท่ียวชาวอินเดียอยูนานกวาท่ีวางแผนไว คือ ตองการไปเท่ียวสถานท่ีอ่ืนๆดวย 
นักทองเท่ียวชาวอินเดียท่ีกลับกอนกําหนดเนื่องจากมีเหตุฉุกเฉินหรือผิดไปจากความคาดหวังและไมมี
สถานท่ีอ่ืนใหเยี่ยมชม นักทองเท่ียวชาวอินเดียสัดสวน 12 % ทองเท่ียวในเมืองไทยนานกวากําหนด
โดยมีเหตุผล คือ ตองการไปยังสถานท่ีอ่ืนๆในเมืองไทยมากข้ึน นักทองเท่ียวชาวอินเดียสัดสวนเพียง 
3% ทองเท่ียวในเมืองไทยสั้นกวาท่ีกําหนดไว 
 การทองเท่ียวประชุมและสัมมนาในป 2554 มีจํานวนผูเขารวมประชุมจากตางประเทศ
เพ่ิมข้ึนจากป 2553 จาก 194,584 คน เปน 208,310 คน และจํานวนงานท่ีจัด ระยะเวลาพํานัก  
คาใชจายท่ีจายตอคนตอวันประมาณการรายได (บาท) มีการเปลี่ยนแปลงท่ีสูงข้ึน แสดงรายละเอียด
ดังตารางท่ี 2.2 
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 ตารางท่ี 2.2 การทองเท่ียวประชุมและสัมมนาของนักทองเท่ียวท่ีเขารวมประชุมสัมมนา     
ป 2553-2554 
  
การทองเท่ียวประชุม
และสัมมนา 

2553 2554 
 

รอยละของการ 
เปล่ียนแปลง 

จํ านวนผู ร วมประชุม
จากตางประเทศ  
(Corporate Meeting)  

194,584 208,310 7.05 

จํานวนงาน 
 

2,371 2,576 8.65 

ระยะพํานักเฉลี่ย 
 

5.07 5.66 11.64 

คาใช จ าย / คน / วัน 
(บาท)   

15,077.48 19,132.17 26.89 
 

คาใชจาย / คน (บาท) 
 

76,442.82 108,288.08 41.66 

ประมาณการราย ได  
(บาท)   
 

14,874,550,387.38 22,557,490,403.08 51.65 
 

 
 ท่ีมา สํานักงานสงเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ, 2555 
 
 สถิติการทองเท่ียวของคนอินเดียท่ีมาสัมมนา แตงงานและฮันนีมูนโดยในป  2553  มีชาว
อินเดียเขามาจัดพิธีแตงงานในประเทศไทยประมาณ 200 คู มีคาใชจายอยางนอย 5 ลานบาทตอคู 
สรางรายไดประมาณ 1,000 ลานบาท  และคาดวาจะมีแนวโนมการเติบโตดีข้ึนในอนาคต (Tourism 
Authority of Thailand, 2011a)เพราะในป 2555 ปเดียว(หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ,2555) มีคู
สมรสอินเดียไปลั่นระฆังวิวาหท่ีไทยแลวกวา 150 คู ทําเอาโรงแรมในกรุงเทพฯ พัทยา และภูเก็ตท่ีรับ
จัดงาน ยิ้มรื่นไปตามกัน เพราะตามประเพณีอินเดีย งานแตงใชเวลานาน 4-5 วัน แตละงานทุมงบ
เฉลี่ย 4 ลานบาทตองานและจากรายงานของการทองเท่ียวแหงประเทศไทย ประจําเมืองนิวเดลลี 
ประเทศอินเดีย(2555) มีชาวอินเดียท่ีเดินทางมาจัดพิธีแตงงานในประเทศไทยประมาณ 200 คู ซ่ึง
เดินทางจากเมืองนิวเดลลี 100 คู และจากเมืองมุมไบ 100 คู  
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2.2 การทองเที่ยวแตงงานและฮันนีมูน 
 

การทองเท่ียวกลุมแตงงานและฮันนีมูน เปนอีกหนึ่งตลาดในกลุมตลาดคุณภาพ  ท่ีไดรับความ
สนใจจากผูประกอบการทองเท่ียวไทยและมีแนวโนมการเติบโตในอนาคตเนื่องจากการทองเท่ียวใน
ลักษณะนี้มีความสําคัญในการบันทึกความทรงจําของชีวิตคู  โดยเฉพาะกลุมผูมีรายไดสูง ประเทศไทย
ถือเปนแหลงทองเท่ียวท่ีมีศักยภาพในการแขงขันในตลาดกลุมแตงงานและฮันนีมูน เนื่องจากมี
สิ่งแวดลอมทางธรรมชาติหรือสถานท่ีท่ีสวยงาม โรแมนติก คุมคาเงิน และมีความพรอมของท่ีพักใน
ระดับตางๆ  กระจายอยู ท่ัวทุกภูมิภาคของประเทศไทย  รวมท้ังความมีจุดแข็งในฐานะความมี
เอกลักษณเฉพาะพ้ืนท่ี (Exotic Destination) ของการแตงงาน (Tourism Authority of Thailand, 
2011)  
 การทองเท่ียวแตงงานและฮันนีมูน ในป 2555 ประเทศไทยไดรับรางวัล  The World Best 
Country  2011  และ  The World Best Wedding Destination  2011 จากนิตยสาร  Travel & 
Leisure  (India & South Asia ) ซ่ึงเปนนิตยสารดานการทองเท่ียวชั้นนําของโลก โดยสํารวจ
ออนไลนจากผูอานชาวอินเดียท่ีเดินทางออกทองเท่ียวตางประเทศท่ัวโลก  ซ่ึงกลุมสํารวจดังกลาวได
เลือกประเทศไทยเปนแหลงทองเท่ียวท่ีดีท่ีสุดของโลกประจําป 2011 (รางวัลThe World Best 
Country  2011) และเปนประเทศท่ีดีท่ีสุดและเปนปลายทางงานสําหรับการจัดงานแตงงานของชาว
อินเดีย  (The World Best Wedding Destination  2011)  ซ่ึงตลาดงานแตงงานและฮันนีมูนเปน
อีกกลุมท่ีการทองเท่ียวแหงประเทศไทย เรงสงเสริมเพ่ือตอยอดความนิยม และไดจัดพิมพหนังสือ 
Weddings & Celebrations in Thailand ครั้งท่ี 2 ออกจําหนายในอินเดีย เพ่ือประชาสัมพันธธุรกิจ
การจัดงานแตงงานของไทย เพ่ือเพ่ิมยอดนักทองเท่ียวแตงงานและฮันนีมูนใหเพ่ิมข้ึน  
 ปจจุบันคนอินเดียนิยมมาแตงงานเมืองไทยกันมาก ทุมทุนไมต่ํากวา 20 ลานบาทจังหวัด
ภูเก็ตเปนเปาหมายสําหรับหนุมสาวอินเดียรุนใหมคนอินเดียมาจัดแตงงานท่ีภูเก็ตกันคึกคัก โดยเฉพาะ
หาดบางเทาและหาดแถวถลางจะนิยมเปนพิเศษ แตละครั้งจะมีแขกรวมเดินทางมาดวยไมต่ํากวา 100 
คน ท้ังแขกท้ังญาติๆ เหมาโรงแรมกันเลยทีเดียว อยูกันยาวเปนอาทิตยทําเอาบรรดาผูจัดการยิ้มกัน
แกมปริรับทรัพยกันไปตามๆ กัน สําหรับเหตุผลท่ีเลือกเมืองไทย เพราะหาดทรายของไทยสวยงามติด
อันดับโลก คาหองพักโรงแรม 5 ดาวของไทยก็ถูกกวาอินเดียเกินครึ่ง อาหารก็อรอย และท่ีสําคัญ 
service mind ของคนไทยท่ีไมมีชาติใดเทียบไดบรรดาแขกท่ีมารวมงานก็ชอบเมืองไทยดวย เพราะท่ี
มีสถานท่ีทองเท่ียวมาก รวมท้ังท่ีชอปปง โดยเฉพาะสยามพารากอนจะชอบเปนพิเศษ สําหรับของฝาก
ก็นิยมตลาดนัดสวนจตุจักร (JJ Market) และหางท่ีลดราคา(discount store)ตางๆ  

การจัดงานแตงงานของชาวอินเดียมีขนาดใหญ อุตสาหกรรมจัดงานแตงงานอินเดียอยูท่ี
ประมาณ 1.9 ลานลานและมีการเติบโตท่ีรอยละ 25 ตอคาใชจายจัดงานแตงงาน เฉลี่ยอยูท่ีประมาณ 
1.5 ลานบาทบางงานแตงงานสูงถึง 15- 20 ลาน(จิราภรณ ตุลยานนท,2555) ผูอํานวยการสํานักงาน
สงเสริมการคาในตางประเทศ ณ เมืองมุมไบ ประเทศอินเดียท่ีเปดเผยวา ปจจุบันกระแสการเดินทาง
ไปแตงงานในตางแดนของชาวอินเดียกําลังเปนท่ีนิยมและการแตงงานแตละครั้งนั้นใชจายเงินสูงมาก
จึงเปนโอกาสท่ีสําคัญท่ีภาคธุรกิจบริการของไทย โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมทองเท่ียวนาจะหันมา
บริการรับจางจัดงานแตงงาน แกคูวิวาหอินเดียแบบครบวงจรมากข้ึน เนื่องจากตลาดดังกลาวมีขนาด
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ใหญ และยอดการใชจายสูงมากหลายลานบาทครอบครัวท่ีมีรายไดนอยนั้น คาใชจายในการแตงงาน
จะตกอยูท่ีงานละ 1 หม่ืนเหรียญสหรัฐ สําหรับครอบครัวรายไดปานกลางอยูท่ี 1.5-4 หม่ืนเหรียญ
สหรัฐและครอบครัวระดับเศรษฐีใชคาใชจายประมาณ 5 หม่ืนเหรียญสหรัฐ ถึง 1.5 แสนเหรียญสหรัฐ 
โดยมีระยะเวลาจัดงานเฉลี่ย 4และแขกเขารวมงานในแตละครั้งมีจํานวนประมาณ 200-250 คนท่ีจัด
งานแตงงานท่ีจะมีข้ึนเปนประจําทุกปในประเทศอินเดีย คนอินเดียใชเวลาหนึ่งในหาของความม่ังค่ัง
ของเขารวมสะสมในชีวิตเพ่ือพิธีแตงงาน  เปนโอกาสอันยิ่งใหญสําหรับธุรกิจท่ีเก่ียวของ การจัดงาน
แตงงานประกอบกันดวยหลายธุรกิจตั้งแตเครื่องเพชรพลอยดอกไมภาพยนตรการออกแบบแฟชั่น
เสื้อผาสถานท่ีอาหารตกแตงและของท่ีระลึกรวมท้ังธุรกิจท่ีเก่ียวของกับงานแตงงาน สปา การ
ทองเท่ียวฮันนีมูน ธุรกิจเสริมสวย อัญมณีเครื่องประดับ ทองรูปพรรณ สถาบันความงาม คอรสลด
ความอวน เสื้อผา ผาไหม การแสดง การจัดเลี้ยง OTOP ฟตเนส ของชํารวย ของขวัญงานแตงงาน 
และอ่ืนๆ  

2.2.1 ขอมูลพ้ืนฐานเกี่ยวกับการแตงงานของชาวอินเดีย 

ตามประเพณีการแตงงานแบบอินเดียของชาวอินเดียนั้น การแตงงานเปนหนาท่ีท่ี
คนจะตองปฏิบัติ การแตงงานนั้นแสดงถึงการท่ีเจาบาวตอบแทนหนี้บุญคุณของพระเจา และเปนการ
ลางบาปเม่ือเขาไดสรางครอบครัว สวนบิดาของเจาสาวก็มีหนาท่ีเชนเดียวกัน คือ จะตองมอบลูกสาว
ของตนออกไปในพิธีแตงงาน ตามประเพณีท่ีเรียกวา “กานยาดานา”ตองยึดรูปแบบใหถูกตองตาม
ประเพณีการแตงงานของอินเดีย  

1) รูปแบบการแตงงานในอินเดีย 
ประกอบดวยสองประเภทหลักๆ คือ  
1.1) Arranged marriage หรือการจัดงานท่ีทางครอบครัวเปนฝายจัดการให

ตั้งแตหาคูท่ีเหมาะสมเรื่อยไปจนถึงสินสอดและการจัดงานแตงงานท่ียิ่งใหญ ซ่ึงการแตงงานรูปแบบนี้
ยังเปนรูปแบบสวนใหญในสังคมอินเดียท่ีหนุมสาวตางก็ยอมรับการตัดสินใจของบิดามารดาของตนใน
การเลือกคูให 

1.2)  Love marriage  หรือการแตงงานท่ีหนุมสาวเปนผูจัดการเอง โดยไมมี
ผูใหญของท้ังสองฝายเขามาเก่ียวของ 

 
2) ส่ิงอํานวยความสะดวก  
     การแตงงานของชาวอินเดียจะมีผูเขามารวมงานจํานวนมากการจัดงานแตงงาน

อินเดียในแตละครั้ง มีขนาดผูรวมงานตั้งแต 60-600คนการเตรียมความพรอมในการจัดงานแตงงาน
อินเดียท่ีประเทศไทยการจัดงานตองแสดงความยิ่งใหญ อลังการ สีท่ีชาวอินเดียชอบเปนพิเศษ คือ สี
ทองและสีแดง เนนการใชดอกไมสดจํานวนมาก ซ่ึงพิมรภัส ชินบุตร และสุชาติ ทวีพรปฐมกุล (2555) 
ไดศึกษาสวนประสมทางการตลาดการแตงงานและฮันนีมูน มีผลการสัมภาษณความคิดเห็นเก่ียวกับ
การเตรียมความพรอมการใหบริการและประสบการณ  เตรียมความพรอมในการจัดงานแตงงาน
อินเดียท่ีประเทศไทยดังนี้ 
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2.1) ท่ีพัก สถานท่ีแตงงานอาจจะเปนโรงแรมระดับหาดาว  รีสอรทชานเมือง  
รีสอรทตางประเทศ พระราชวัง หรือแมกระท่ังปอมในมุมไกลของมณฑลเปาหมายเปนกลางสําหรับ
ครอบครัวท้ังสองสถานท่ีในตางประเทศ จํานวนผูเขาพักแตละครอบครัวจะเชิญ แตละครั้งจะมีแขก
รวมเดินทางมาดวยไมต่ํากวา 100 คนแตบางครั้งอาจจะถึง 500 คน พวกเขาจะตองไดรับความรูสึก
พิเศษ ความบันเทิงโรงแรมท่ีรับจัดงานควรมีหองจัดเลี้ยงท่ีรองรับไดไมต่ํากวา 500 คน ซ่ึงสถานท่ี
แตงงานและท่ีพัก ในการแตงงานตามประเพณีของฮินดูนั้นจะมีการจัดงานหลายอยางท้ังแบบใน
อาคารและนอกอาคารจึงตองการสถานท่ีแตงงานท่ีมีสถานท่ีนอกอาคารดวย 

หองพักควรมีจํานวน 50-100 หอง สําหรับกลุมเล็ก  และ 200-300 หอง  
สําหรับกลุมใหญ  ดานท่ีพักควรมีเครื่องทําความสะอาดแบบระบบไอน้ํา การประดับตกแตงสถานท่ีจัด
งานตองจัดไดทุกรูปแบบตามท่ีลูกคาตองการโดยใหนําเสนอความเปนไทยมีกลิ่นไอความเปนอินเดีย  

การตอนรับท่ีสนามบิน ควรขออนุญาตชองทางพิเศษ (Fast track) เพ่ือ
อํานวยความสะดวกในการตรวจลงตราผานพิธีการตรวจคนเขาเมือง จัดอํานวยความสะดวกเรื่องการ
นําของเขา อาทิ เครื่องเพชร อาหาร ผูจัดงานควรขออนุญาตเขาไปรับคณะขางในถึงปากประตู
เครื่องบิน  การจัดการแสดงวัฒนธรรมไทยตอนรับท่ีสนามบิน เชน รํากลองยาว หรือเตรียมดอกไม 
หรือพวงมาลัยมอบใหผูรวมงานรูสึกภูมิใจ ควรประสานงานกับตํารวจทองเท่ียวใหมีรถนําขบวนไปยังท่ี
พัก  และสถานท่ีแตงงาน   

2.2) อาหารและเครื่องดื่ม  เนื่องจากคนอินเดียจะนับถือศาสนาหลากหลาย  
และมีขอจํากัดในการรับประทานอาหาร และขาดอาหารอินเดียไมได ดังนั้น ตองจัดเตรียมอาหาร
อินเดียทุกม้ือ และตองแยกใหชัดเจนสําหรับอาหารมังสวิรัติ กับอาหารท่ัวไป ท้ังนี้ คณะแตงงานสวน
ใหญจะนําคณะพอครัวมาจากอินเดีย นําวัตถุดิบบางอยาง เชน ถ่ัว แผนแปงโรตี เครื่องแกงบางชนิด 
โดยจะขอเชาหองครัวสําหรับประกอบอาหาร ณ โรงแรมท่ีพัก 
                                 สําหรับอาหารท่ีผูเขาพักและเจาภาพมีความพึงพอใจมีเพียงทางเลือกของ
อาหารอินเดียยอดเยี่ยมหรือแมกระท่ังรูปแบบในภูมิภาค งานแตงงานโรงแรมในเมืองสําหรับอาหารคํ่า 
ไดแก พาสตาอิตาเลียนและซอสฝรั่งเศสแกงพมา kham-swey  อาหารไทย ยังมีอาหารทะเลชีสท่ี
แปลกใหม ผลไม  Biryani Salan  ซูชิญี่ปุน มองโกเลีย และของสิ่งอ่ืน ๆ  

2.3)  ดานการบริการ  การใหบริการของพนักงานตองมีความเปนมืออาชีพ 
และมีใจรักบริการ (Service Mind) พนักงานตองสามารถพูดภาษาอังกฤษได  ตองมีความอดทนสูง  
ดานขอจํากัดในการจัดพิธีแตงงานของนักทองเท่ียวชาวอินเดีย ตองทําความเขาใจรายละเอียด 
ข้ันตอนการจัดงาน การประกอบพิธีกรรมอยางละเอียด การจัดงานของอินเดียมีรายละเอียดและพิธี
การหลายข้ันตอน การจัดงานจะไมเสร็จตรงตามเวลาตองจัดเตรียมพนักงานและคิดคาใชจายให
ครอบคลุม  

     ขอเสนอแนะตอการสงเสริมใหประเทศไทยเปนจุดหมายปลายทางของคู
แตงงานชาวอินเดีย (การทองเท่ียวแหงประเทศไทย, 2555) ตองจัดสัมมนาใหความรูผูประกอบการท่ี
สนใจจัดงานแตงงานอินเดียใหมีความรอบรูถึงประเพณี พิธีกรรม และพฤติกรรมของนักทองเท่ียวกลุม
แตงงานอินเดีย ตองสรางภาพลักษณของประเทศไทย ใหเปนสถานท่ีจัดงานแตงงานท่ีทุกคนตองนึก
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ถึงและเปนตัวเลือกสําหรับจัดงานแตงงานและฮันนีมูน  การท่ีประเทศไทยจะเปนจุดหมายปลายทาง
ของคูแตงงานชาวอินเดีย  ควรพิจารณาสิ่งตอไปนี้ (การทองเท่ียวแหงประเทศไทย, 2555)  

จุดแข็ง 
- การใหบริการท่ีเปนเลิศ  
- ความเปนมิตรและมีความรักในการบริการของคนไทย   
- ความมีน้ําใจ   
- ความยืดหยุนในการจัดงานสูง  
- ความคุมคาเงิน   
 - แหลงทองเท่ียวสวยงามโรแมนติก 
 - ระยะการเดินทางใกล  

จุดดอย   
- การสื่อสารภาษาอังกฤษและความเขาใจในประเพณีแตงงานของ

ชาวอินเดีย 
- ทัศนคติท่ีคนไทยมีตอคนอินเดีย 
- ความไมสงบทางการเมือง  
- เรื่องรถติด  
- สถานท่ีจัดงานกลางแจง (Outdoor) ขนาดใหญมีไมเพียงพอ  
 

ปญหาและอุปสรรคในการจัดงานแตงงานของคูแตงงานชาวอินเดีย   
- เท่ียวบินไมเพียงพอสําหรับคณะใหญ   
- สถานท่ีขอวีซาไมสะดวกสําหรับชาวอินเดีย บุคลากรดานบริการไม

เพียงพอ   
- อาหารอินเดียมีอยูอยางจํากัด 
 

ดานชองทางการทําตลาด 
 - การจัดทําเว็บไซดของบริษัท  
 - การบอกปากตอปากของลูกคา  
 - การทองเท่ียวแหงประเทศไทยจัดพาบริษัทในอินเดียเดินทางมา

สํารวจสินคาและการเดินทางไปทําตลาดกับกลุมบริษัทรับดําเนินการจัดงานแตงงานท่ีประเทศอินเดีย 
 

2.2.2 การแตงงานและพิธีการการแตงงาน 
สิ่งสําคัญในพิธีแตงงานแบบฮินดู (นิตยสาร Wedding,2555)ชาวอินเดียท่ีนับถือ

ศาสนาฮินดูในประเทศไทย มีพิธีแตงงานมีหลักสําคัญ ท่ีถือปฏิบัติคลาย ๆ กัน เพียงแตรายละเอียดจะ
แตกตางกันไป ตามประเพณีทองถ่ิน ซ่ึงคนเหลานั้นอาศัยอยู 
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1) ข้ันตอนการแตงงานของชาวอินเดีย 

มีข้ันตอนท่ีสําคัญดังนี้ 
       1. ให พระดูฤกษวันงาน รวมถึงดวงของคูบาวสาว หากดวงนั้นไมเขากัน ตอง

สวดมนต ทําพิธีเพ่ือใหดวงเขากันได และกอนถึงวันแตงงาน ตองมีอีกหลายพิธีท่ีตองทํา 
       2. วันแรก เปนพิธีหม้ัน จะทําท่ีวัด ท่ีบาน หรือรีสอรตก็ได มีพระมาสวด เชิญ 

และเพ่ือน ๆ เสร็จแลวแลกแหวนกัน (ไมสามารถหม้ันแลวแตงในวันเดียวกันไดเลย) 
       3. หลังหม้ันเสร็จ เจาสาวจะใหชางมาเขียน Mendhiท่ีบริเวณหลังฝามือ แขน 

และเทา อาจะไมตองเขียนลวดลายมากก็ไดแตตองเขียนท่ีมือและขา 
       4.วันท่ีสอง พิธี Sagri เปนฟลาวเวอรเซเรโมณี ญาติเจาบาวจะเอาดอกไม ให

เจาสาวและชวยแตงตัว แลวเชิญเจาบาวเขามาท่ีหองเจาสาว พอกลางคืนเปนพิธี Sangeet คือ   มิว
สิกไนตเปนวันเฉลิมฉลอง 

       5.วันท่ีสาม พิธี Navahari   เชาวันนี้ตองเชิญพระทุกองค และสวดมนตขอพร
ใหกับคูบาวสาว กลางคืนเปน พิธี Ghari พอแมคูบาวสาวตองแตงตัวสวยเพ่ือใหเพ่ือน ๆ มาแสดง
ความยินดี 

       6. วันท่ีส่ี พิธี Wanwa เชานี้ท้ังคูตองอยูในหองใสเสื้อผาเกา ๆ พอแมเจาสาว 
จะมาใสน้ํามันทาขม้ินใหลูก สวนเจาบาวซ่ึงใสชุดเกา ๆ ก็จะใหเพ่ือน ๆ มาฉีกเสื้อผาพอเปนพิธี 
จากนั้นนําชุดของท้ังสองไปท้ิงทะเล 

      7. เจาสาวจะแตงตัวใหมใสชุดแตงงาน ซ่ึงสวนมากเนนสีแดงติด Tikka ให
สวยงาม และญาติเจาสาวตองไปชวยเจาบาวแตงตัว พรอมรับมาหาเจานาวเพ่ือเขาพิธีแตงงาน อาจทํา
ท่ีวัด ท่ีบานหรือรีสอรตก็ได 

      8. ปะรําพิธีเรียกวา Mandap ในพิธีตองมีของ 9 อยาง คือ ขม้ิน ขาว น้ํา น้ํามัน 
นม แปงโรติ ถ่ัวเหลือง น้ําตาล และซินดูร (Sindoor) พรอมเตาไฟ 1 อัน โดยคูบาวสาวเดินรอบเตาไฟ 
7 รอบ ระหวางนี้จะใหพระสวด หรือคูบาวสาวจะกลาวคําปฏิญาณกันเองก็ได  

      9. หลังเดินครบแลว เจาบาวแตมซินดูรท่ีหนาผากเจาสาว แลวแลกแหวน
แตงงานกัน เจาวสาวข้ึนเสลี่ยงโดยให ญาติเจาสาวแบกไปใหเจาบาว (ถาไมข้ึนเสลี่ยงจะใชเดินไปเองก็
ได) ถือเปนอันเสร็จพิธี 
                          10. ถาเปนชาว Sindhi จะมีพี Dattar เจาสาวจะเอาเกลือใสในเมือพอแมของ
เจาบาวเปนการยอมรับในฐานะสมาชิกใหม 

 
2) ชุดแตงงาน 

เจาสาวชาวอินเดียนั้นเปรียบเสมือนกันเทพธิดา “ลักษมี” ดังนั้นชุดแตงกายและ
เครื่องประดับจึงถูกออกแบบมาใหเจาสาวในลักษณะนั้น ประเทศอินเดียเปนประเทศใหญ ในแตละ
ทองถ่ินก็จะมีพิธีการ และ การแตงกายตางกันออกไป แตโดยสวนใหญแลว ชุดของเจาสาวจะอยูในรูป
ของ “สาหรี” เครื่องประดับก็จะประกอบไปดวย สรอยคอกําไลแหวนแหวนจมูกกําไลขอเทาและ
แหวนนิ้วเทา และท่ีขาดไมไดเลยในพิธีการแตงงานชาวอินเดีย คือ ดอกไมนานาพันธุ 
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  ในปจจุบันเจาบาวอาจเลือกสวมชุดสูท แตสวนใหญแลวเจาบาวมักจะสวมชุดแบบ
โบราณ โดยเฉพาะในทางตอนใต เจาบาวจะมีผาโพกศีรษะ ท่ีมีการประดับดวยดอกไม เพ่ือปกปองสิ่ง
เลวราย โดยมีภรรยาของพ่ีชายเจาบาวเปนผูตกแตงเจาบาวนั้นจะไดรับการยกยองเปน “วิศณุ” 
เพราะ วิศณุ เทานั้นถึงจะเหมาะสมกับเจาสาว ผูซ่ึงถือวาเปนของขวัญล้ําคาท่ีเทพเจาเทานั้นสมควรจะ
ไดรับ 
   ในภาคเหนืออินเดียเปน lehnga (กระโปรงสวมใสกับเสื้อสั้น ๆ และผาพันคอยาว) 
สําหรับเจาสาว และ achkan (เสื้อคลุมยาวสวมใสกับกางเกงพอดี) สําหรับเจาบาวในภาคใตของ
อินเดีย เจาสาวสวมสาหรีและเจาบาว dhoti (ผาหอรอบขา) เสื้อผายังมีความจําเปนสําหรับการ
ทํางานกอนและหลังงานใหญเจาบาวมาในรถและไมไดอยูบนมาขาวหรือชาง 
 

3) พิธีแตงงานของชาวอินเดีย 
    พิธีการในอินเดียนั้นสลับซับซอน และมีผูเก่ียวของมากมาย นอกจากนั้นทุกๆ พิธี

การจะมีชื่อเรียกท้ังหมด เชน “เมเฮนดี” คือวันท่ีเปนมงคล ท่ีถูกเลือกจากการดูฤกษยามของเจาบาว
และเจาสาว “มิไล” ก็พิธีการนําลูกเขย และ ลูกสะใภเขาบาน “วิวาห” คือพิธีแตงงาน และ เพ่ือเปน
สัญลักษณของความสัมพันธ วาท่ีเจาสาวจะไดรับ “ทาโม” – สรอยคอทองคํา คลายกับความหมาย
ของการสวมแหวนแตงงานในธรรมเนียมประเพณีอ่ืนๆ 

3.1) พิธีหม้ัน 
    กอนวันแตงงานจะมีพิธีหม้ัน หลังจากเสร็จพิธีทางศาสนาท่ีวัดแลว เจาบาว
จะถูกสงตัวไปใหเจาสาวดวยขบวนแห โดยเจาบาวจะนั่งในรถมาหรือรถยนตท่ีประดับดวยดอกไมท้ัง
คัน ถาเปนท่ีภูเก็ตก็จะใชชางแทนรถ ทําการแหแหนกันไปตามถนน บางครั้งจะประดับหลอดไฟระยา
ท่ีตัวรถดวยเพ่ือเพ่ิมสีสัน หัวขบวนมีวงมโหรีบรรเลงเพลงเขยาโสตประสาทตลอดทาง จะมีกลองยาว
ดวยก็ยิ่งดี ท่ีขาดไมไดคือบรรดาเด็กมุงท่ีเดินตามขบวนแหเสมอ ท่ีดานซาย-ขวาจะมีวาท่ีพอตา-แม
ยายนั่งมาดวย และเม่ือถึงสถานท่ีจัดงาน ซ่ึงมักเปนท่ีบานเจาสาว แตปจจุบันนิยมจัดกันท่ีโรงแรม 
เจาบาวจะเดินไปยังปรัมพิธี (เรียกวา Jaanavasamในอินเดียใต แตในอินเดียเหนือเรียกวา Baraat) 
มักจัดกันในศาลากลางแจงเพ่ือจัดพิธีหม้ัน สําหรับเจาสาวก็จะมีการแหเจาสาวข้ึนเก้ียวหรูหราไมแพ
เจาบาวเชนกัน 

      3.2) พิธีในวันแตงงาน 
-พิธีเมเฮนดีจะจัดข้ึนท่ีบานเจาสาวในคืนกอนแตงงาน บางเมืองเรียกวา 

"Henna night" ขณะเดียวกัน ผูเขารวมพิธีจะตองทําการเพนทท่ีมือดวยเหมือนกันอีกท้ังยังมีการเลี้ยง
ฉลองดวยอาหารและเพลงสนุก ๆ อยางคึกครื้นสนุกสนาน 

ประเพณีแตงงานแบบอินเดีย ก็คือ พิธีเมเฮนดี (Mehndi) หรือพิธีเพนท
เฮนนาตามรางกายของเจาสาวตั้งแตบริเวณมือไปจนถึงขอศอกและเทาดวยลวดลายตาง ๆ เพราะตาม
ประเพณีแตงงานแบบอินเดีย หากเจาสาวไมไดทํา พิธีเมเฮนดีจะถือวาพิธีแตงงานนั้นไมสมบูรณ 
เนื่องจาก ประเพณีแตงงานแบบอินเดียเชื่อกันวาสีน้ําตาลแดงท่ีใชเพนทรางกายเจาสาวในพิธีเมเฮนดี 
นั้นเปนตัวแทนของความม่ังค่ังร่ํารวย ท่ีเจาสาวจะนํามาสูครอบครัวของเจาบาวพิธีเมเฮนดี สวนใหญ
จะวาดลวดลายเชน สัตวใบไมดอกไมวงกลม และพระอาทิตย ฯลฯ ซ่ึงนอกจากจะเพนทเปนลายตางๆ 
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แลว ก็มักจะเขียนชื่อหรือชื่อยอของเจาบาว ซอนไวในลายอันซับซอนนั้นดวยกอนจะใหเจาบาวคนหา
ชื่อตัวเอง เพ่ือแสดงใหเห็นวาเจาบาวรักเจาสาวมากแคไหนอาจเพราะการเพนทเฮนนาเปนการสื่อถึง
ความงดงามของเจาสาวรวมถึงความรักของคูบาวสาวดวยดังภาพท่ี 2.4 

 

 
 

ภาพท่ี 2.4 การเพนทเฮนนาท่ีมือเจาสาว 
 

- พิธี tilak (วันครอบครัวของเจาสาวนําของขวัญสําหรับเจาบาว)
sehrabandi(เผาคลุมหนาของดอกไมจะเชื่อมโยงกับเจาบาวกอนขบวนแตงงานในบานของเจาสาว) 
Haldi (เม่ือวางขม้ินและน้ํามันจะนําไปใชกับเจาสาวและเจาบาวญาติ)  

พิธีวันแตงงาน ตามพิธีการ เจาบาวจะเดินทางไปยังท่ีพักของเจาสาว โดย
จะมีครอบครัวของท้ังสองรวมอยู ณ ท่ีนั้นเอง พิธีการตางๆ ก็จะเริ่มข้ึน ในสมัยโบราณเจาบาว พรอม
กับญาติพ่ีนอง และเพ่ือนฝูง จะเดินทางไปยังท่ีพักของเจาสาวดวยกัน พรอมกับเตนรํา และรองเพลง
ไปตลอดทางSangeet (เพลงและการเตนรําท้ังแบบดั้งเดิมและรวมสมัย) เม่ือถึงสถานท่ีแลว บิดา
มารดาหรือ ญาติฝายเจาสาว ก็จะพรมน้ําหอม และกลีบดอกไมใหกับเจาบาว เพ่ือเปนศิริมงคลเจาสาว 
และเจาบาวจะแลกเปลี่ยนการสวมพวงมาลัยซ่ึงกันและกัน ท้ังสองจะตองเวียนรอบกองไฟศักดิ์สิทธิ์
ท้ังหมด 7 รอบ พรอมกับการสวดมนตของพระสงคหลังจากเดินในแตละรอบ เพ่ือเปนสัญลักษณแหง
ความปรองดองจากนั้นจึงกาวไปทางทิศเหนือเปนจํานวน 7 กาว โดยภาวนาถึงสิ่ง 7 สิ่ง คือ อาหาร
พลานามัย ความม่ังค่ัง ความสุข ความอุดม พันธุพืชผล สตัวเลี้ยงและการอุทิศตน เม่ือเสร็จสิ้นแลว 
เจาสาวจะถูกพรมดวยน้ํามนตเพ่ือชําระลางบาปในอดีต ในการเตรียมความพรอมไปสูชีวิตในวัน
ขางหนางานเลี้ยงสละโสดและคืนตรี 

 
4) พิธีการและทําพิธีกรรมการแตงงานแบบอินเดีย 

   พิธีการแตงงานแบบอินเดียมีพิธีการและทําพิธีกรรม รายละเอียดดังนี้ 
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     - คณบดีบูชา (Ganapati Puja) คณบดีเปนอีกพระนามหนึ่งของพระพิฆเณศวร 
งานแตงงานก็เชนเดียวกับพิธีอ่ืนๆ ของคนอินเดีย การบูชาพระพิฆเณศวร เทพแหงการเริ่มตนกิจการ
งานตางๆ และความสําเร็จ เพ่ือปดเปาอุปสรรคท้ังปวงและเพ่ือใหงานสําเร็จลุลวงราบรื่น   
      - นันทิเทวตาบูชา (NaandiDevata Puja) โคนันทิเปนโคของพระศิวะ เปนพิธี
ขอพรจากญาติท่ีลวงลับไปแลวใหอวยพรแกคูสมรสใหมีอายุยืนนานโดยผานสื่อสวรรคโคนันทิ พิธีบูชา
มักกระทําโดยญาติผูหญิงของบาวสาวท่ีแตงงานแลว 5 คน (5 sumangalis) ดวยการถวายพุมใบโพธ 
และรดน้ํานมท่ีโคนันทิ หลังจากนั้นจะมีการมอบของขวัญเปนผาโสรงไหมสีขาวโดธิ (Dhothi) ให
เจาบาวและสาหรีใหเจาสาว 
     - คําบูชานันทิ โอม มหากาลยัม มหาวีรยัม ศิวะ วหานัมอุตัตมามา กา
นานัมตวาปราตัมวานดิ นันทิสวารัม มหาบาลัม 
     - นพเคราะหบูชา (Navagraha puja) เปนการบูชาเทพนพเคราะหท้ัง 9 เจาแหง
โชคชะตามนุษย เพ่ือใหบาวสาวพบแตโชคดี 
     - วราตัม (VRATHAM) พิธีสละโสด ในตอนเชาของวันแตงงาน เจาบาวจะเขาพิธี 
วราตัมท่ีบานตนเองซ่ึงกระทําโดยพราหมณเพ่ือสละชีวิตโสดสูการเปนคฤหัสต (Grihastra) ในพิธีนี้จะ
มีการบูชาเทพเจาหลายองค เชน พระอินทร พระโสม (Soma) พระจันทร และพระอัคนี สวนเจาสาว
ก็จะทําพิธีสละโสดเชนกันท่ีบานแตเรียกวาพิธีกัปปู กัตตัล(kappukattal) โดยพอแมเจาสาวจะเปนผู
ประกอบพิธีให ซ่ึงจะเริ่มจากการบูชาพระพิฆเณศวรและเทพตางๆ กอนท่ีจะผูกดายสาสิญจ (Kappu) 
บายศรีสูขวัญเจาสาวท่ีขอมือขวา (อันนี้คลายศาสนาพุทธ) 
     - กาษียาตรา (Kasiyathra) ในชวงสายของวันแตงงาน เจาบาวจะหมผาเหลือง
คลายจีวรหรือสีขาวเปนนักบวช (sanyasi) คีบแตะ ถือไมเทา และพัดใบตาล (ตาลปต) ทําทีวาจะ
เดินทางธุดงคไปยังแควนกาษี ซ่ึงก็คือพารานาสี แหลงใหญของนักบวชท้ังหลาย (รวมถึงพระในศาสนา
พุทธดวย) สละโลกแลว ระหวางทางพอเจาสาวก็เขามาขวางพรอมท้ังกลาวพรรณาถึงขอดีตางๆ ของ
การแตงงานและเอยปากยกลูกสาวให จนเจาหนุมใจออนยอมสึกแลวตามไปแตงงานกับเจาสาว และ
เชนเคยจะมีเด็กเล็กๆ เดินตามกัน พิธีนี้คลายกับศาสนาพุทธ ท้ังนี้ปรัชญาฮินดูในเรื่องภัควัตคีตา จะมี
แนวทางศาสนาพุทธเขาไปปนอยูเปนจํานวนมาก 
    - พิธีบูชาตนโพธิ (Ashwatha tree หรือ Peepal) บางทองท่ีอาจเติมพิธีนี้เขาไป 
โดยเจาสาวและเพ่ือนๆ จะไปสวดมนตขอบคุณและขอพรจากตนโพธิ ซ่ึงเปนตัวแทนของพระวิษณุ 
    - พิธี Vaaku Nichaya Muhurtham ท่ีปรัมพิธีในหองโถงงานแตงงาน บาวสาวนั่ง
เคียงคูอยูขางกองไฟพิธีเพ่ือใหอัคนีเทพเปนประธานในพิธี พรอมดวยพอ-แมของท้ังสองฝาย พราหมณ
ปุโรหิต (purohit) จะรายเวทมนตพรอมท้ังเอยนามของคูบาวสาว และญาติผูใหญ 3 ชั่วคนใหทวย
เทพไดรับรู โดยมีแขกและญาติๆ นั่งเปนสักขีพยานอยูโดยรอบ โดยมนตตอนท่ีสําคัญจะกลาววา “ขา
แตวรุณเทพ จงอยาใหมีอันตรายเกิดแกเขาท้ังสอง ขาแตพระพฤหัสบดี (Brihaspathi) ขอเธออยา
คิดรายตอสามี ขาแตพระอินทรจงประทานพรแดเธอใหปกปกษรักษาลูกๆ ของเธอ ขาแตสุริยเทพจง
ประทานพรแดเธอใหสมบูรณ 
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ภาพท่ี 2.5 ทําพิธีกรรมการแตงงานแบบอินเดีย 
   
 
 

 - บาวสาวมอบพวงมาลัยใหกันและกัน (Maalai Mathal) บาวสาวสวมมาลัยปลุก
เสก (varamala) ใหกันและกันฝายละ 3 พวง เปนสัญลักษณแหงการเริ่มตนชีวิตคู ในภาคใตของ
อินเดียมีการเพ่ิมเติมใหบาวสาวตองนั่งบนบาของพ่ีหรือนองชายของแมท้ังสองฝายในตอนท่ีสวมมาลัย
แกกันดวย 
   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.6 บาวสาวมอบพวงมาลัยใหกันและกัน 
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- พิธีโลชิงชา (Oonchal) ตอไปก็จะเชิญบาวสาวไปนั่งชิงชา (Oochal) แกวงไปมา 
โดยมีสาวๆ หางเครื่องรองเพลงกลอมเปนเพลง Laali ท้ังนี้สายโซท่ีหอยชิงชาแสดงใหเห็นถึงสายใย
เชื่อมไปถึงอํานาจศักดิ์สิทธิบนสวรรค สําหรับการแกวงไปมาแสดงถึงความไมแนนอนของชีวิต มีท้ังสุข
และทุกขท่ีท้ังคูจะตองฟนฝาไปดวยกัน 
   - พิธีหวานเมล็ดพืช (Paalikai) ญาติผูหญิงของบาวสาวท่ีแตงงานแลว 5 คน 
(sumangalis) พรอมดวยถาดใสถวยดินเผาหลายใบท่ีมีธัญพืชงอกใหม 9 อยางบรรจุอยูมอบให
พราหมณบริกรรมคาถา หลังพิธีแตงงานธัญพืชนี้จะถูกนําไปลอยในแมน้ําหรือสระน้ํา เพ่ือเปนการบูชา
เทวดาท่ีปกปองลูกๆ ของสามีภรรยา 
   - วารีบูชา (Vara Puja) เปนพิธีลางเทาเจาบาวดวยน้ํานมและเช็ดใหแหงดวยผาไหม 
หลังจากนั้นจะมีการนําเอาน้ําและตะเกียงไฟไปเวียนทักษิณาวัตรไปเวียนรอบชิงชาเพ่ือปองกันคูบาว
สาวจากสิ่งชั่วราย ตามมาดวยการใหทานเปรตโดยการขวางขาวปนยอมสีเหลืองและแดงไปรอบๆ 
ชิงชา เพ่ือไมใหภูติผีมารบกวนงานวิวาห 
   - กันยาดานัม (Kanyadhaanam) บางครั้งเรียกวา Dhaarai กันยา หมายถึง หญิง
สาว ดานัม หมายถึง การมอบ รวมความกันหมายถึงการสงตัวเจาสาวใหเจาบาว เจาสาวจะนั่งบนตัก
ของพอ เหมือนลูกยังเล็กอยูในสายตาพอแมกอนจะมอบตอใหเจาบาวไปดูแลตอ ใบพลูและมะพราว
จะถูกวางลงบนอุงมือของเจาสาว โดยมีมือเจาบาวและพอเจาสาวรองอยูขางลาง แมเจาสาวจะรดน้ํา
ลงบนมือเจาสาวเปนสัญลักษณของการมอบเจาสาวใหเจาบาว ตอจากนั้นพอเจาสาวก็จะจับมือ
เจาบาววางลงบนมือของเจาสาวเปนอันเสร็จพิธี พิธีนี้คลายการรดน้ําสังขของไทย 
  - พิธีมงคลยธารานัม (Mangalya Dharanam) เปนตอนสําคัญ เม่ือถึงมงคลฤกษ
เจาบาวจะผูกเชือกมงคลสีเหลืองขม้ินพรอมจี้ทองคําเล็กๆ ไวท่ีคอของเจาสาวเรียกวา “มงคลสูตร” 
(Mangalsutra) (คลายกับมงคลสูตร 38 ) แตในอินเดียใตจะเรียกวาตาลี่ (Thaali) เปรียบไดกับแหวน
แตงงานของฝรั่ง เพ่ือแสดงวาหญิงนี้มีสามีแลว โดยท่ัวไปจะมัดมงคลสูตรเปนปม 3 รอบ รอบแรก
เจาบาวเปนผูผูก สวน 2 รอบหลังพ่ีสาวเจาบาวเปนผูผูกเพ่ือแสดงการยอมรับเขาสูครอบครัว ในขณะ
ท่ีกําลังผูกอยูนั้นวงปพาทยนาดาสวารัม ก็จะบรรเลงอีกครั้ง เอาฤกษเอาชัยและขับไลสิ่งอัปมงคลตางๆ
โดยประเพณีภรรยาจะสวมมงคลสูตรไปตลอดชีวิตของสามี หลังจากพิธีนี้ 2-3 วันจะมีงานเลี้ยงฉลอง
สมรส สามีก็จะเปลี่ยนดายนี้ใหเปนสรอยคอทองคําเสนแทน แตยังมีจี้มงคลสูตรหรือตาลี่หอยอยู
เหมือนเดิม ทองคําเปนคานิยมของคนอินเดียท่ีเจาสาวจะตองสวมเครื่องประดับทองคําจํานวนมาก
เพ่ือแสดงฐานะ ทองคําเปนอัญมณียอดนิยมมียอดขายถึง 85% ของยอดขายอัญมณีท้ังหมด  

- บาวสาวจับมือกัน (Paanigrahanam)  ปานิคฤหัสถเปนพิธีท่ีเจาบาวจับมือเจาสาว
เปนสัญญาใจวาจะอยูเคียงคูกันชั่วนิรันดร พรอมกับพูดวา “ทวยเทพไดประทานนางแกขาเพ่ือขาจะได
ใชชีวิตอยาคฤหัส เราจะไมมีวันพรากจากกันแมวาจะแกเฒาชราปานใดก็ตาม” 
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ภาพท่ี 2.7 บาวสาวจับมือกัน 
 

  
  - พิธีสัปตปาธี (Sapthapadhi) พิธีนี้สําคัญท่ีสุดของพิธีแตงงาน โดยเจาบาวจะเดิน
จูงเจาสาวเดินรอบกองไฟ 7 กาว (Sathaadhi) ดวยคติความเชื่อท่ีวาคนเราเม่ือเดินดวยกัน 7 กาวก็
จะกลายเปนเพ่ือนกันตลอดไป 
  - พิธีบูชาไฟ (Pradhaana Hommam) คูบาวสาวบูชาไฟดวยการเทเนยเหลว 
(Ghee) พรอมดวยก่ิงไมมงคล 9 อยางลงไปในกองไฟเพ่ือบูชาเทพอัคนี เทพอัคนีเม่ือไดเปนสักขีพยาน
แลว ก็จะนําขาวสารงานวิวาหนี้ไปแจงแกทวยเทพบนสวรรค 
  - พิธีเหยียบหินบดแปง -เจาสาวจะใชเทาเหยียบหินบดแปงขณะท่ีเจาบาวประคอง
กมลงเอามือแตะเทานั้นไว พรอมกันนั้นพราหมณปุโรหิตจะรายมนตวา “ขอใหเจาเหยียบหินโดยไม
หวั่น ในชีวิตท่ีอาจมีอุปสรรคและยากลําบาก” 
  - ตอจากนั้นเจาบาวจะเชิญชวนเจาสาวไปชมดาว “Arunadhati” เชื่อกันวาเปนเทวี
ท่ีงดงามบริสุทธิมีความซ่ือสัตยตอสวามีเทพนาม “Visishta” เปนอยางยิ่ง และมีความอุตสาหบากบั่น
ไมยอทอ โดยมีคติวาใหเจาสาวจะไดรับพรจากเทวี Arunadhati ในคืนนั้น 
  - โปรยขาวบูชาไฟ (Lajja Homan) เจาสาวโปรยขาวเขากองไฟเพ่ือขอพรใหสามี
อายุม่ันขวัญยืนและครอบครัวยั่งยืนสืบเชื้อสายหลายชั่วคน หลังจากนั้นบาวสาวเดินรอบกองไฟ 3 
รอบพรอมกับโปรยขาวเขากองไฟอีกสามครั้งเม่ือเสร็จพิธีขางกองไฟแลว ท้ังสองคนก็เปนสามีภรรยา
กันโดยสมบูรณ บาวสาวจะเดินออกจากปรัมพิธี ขณะท่ีญาติผู ใหญจะคอยประพรมน้ํามนต 
“Akshadi” ใหตลอดทางเพ่ือเปนศิริมงคลของท้ังคู 
  - Grihapravesam “ขามธรณีประตู” บาวสาวจะเดินทางไปยังบานของฝายชายซ่ึง
ตอไปนี้จะเปนบานของเธอดวย ท่ีธรณีประตูจะมีกระปองขาววางอยู เจาสาวจะกาวขามธรณีประตู
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พรอมกับเข่ียใหกระปองขาวลมเขาไปในบานเปนสัญลักษณของการนําความอุดมสมบูรณรุงเรืองมาสู
บาน เปนอันเสร็จสิ้นพิธีแตงงาน 

5) งานเลี้ยงฉลอง 
ในตอนคํ่าคืนหลังเสร็จพิธีทางศาสนา ก็จะเปนชวงของงานเลี้ยง  มีการกินเลี้ยง 

การแสดงแสงสีเสียง สนุกสุดเหวี่ยงกันเลยทีเดียว อาจเลี้ยงกันคืนเดียวหรือหลายคืนก็ข้ึนอยูกับความ
พอใจของบาวสาว ท้ังนี้จะไมมีการใหเงินชวยแบบของไทย แตจะใหเปนของขวัญแทนงานเลี้ยงสละ
โสดและคืนตรี จะไดรับของขวัญและนํากองของเครื่องแตงกายอยางประณีตเครื่องประดับทุกอยาง
สําหรับใชในครัวเรือนจากบนโตะอาหารเพ่ือรองเทาแตะซาติพรมและเฟอรนิเจอรรถ 

พิธีสมรสของชาวอินเดียจะสิ้นสุดลงดวยงานเลี้ยงฉลองในยามคํ่าคืน ท่ีเต็มไปดวย
ความรื่นเริงการเตนรําและการรับประทานอาหารม้ือใหญ โดยเจาสาวจะเปลี่ยนเครื่องแตงกายชุด 
สาหรี หลายชุดเพ่ือตอนรับครอบครัวของเจาบาวท่ีนําผลไม และ อาหารมามอบให ณ จุดสุดทายของ
งานเลี้ยง พ่ีชายของเจาบาวก็จะโปรยกลีบดอกไมใหกับคูสมรส ตลอดทางเดินของท้ังสอง เพ่ือขจัดสิ่ง
ชั่วรายใหออกไป 

นายไพศาล มะระพฤกษวรรณ  ผูอํานวยการสํานักงานสงเสริมการคา  ณ เมืองเจน
ไน ไดอธิบายแตงงานจัดงานเลี้ยงฉลองแบบอินเดียในไทย  รวมข้ันตอนแบบละเอียดดังนี้ 
  เม่ือไปรวมงานแตงงานพิธีแตงงานของอินเดียกัน เริ่มจากท่ีประตูทางเขาของสถานท่ี
จัดงานพิธี จะพบกับ 
  - ประตูทางเขาจะมีตนกลวยท่ีมีกลวยเครือใหญๆ ยาวถึงดินผูกติดไวกับเสาประตูท้ัง
สองขางคอยตอนรับคุณอยู เปนมงคลแหงความอุดมสมบูรณของชีวิตคูใหมีลูกเต็มบานหลานเต็มเมือง 
แตสําหรับบานเราก็มีธรรมเนียมคลายๆ กันใชกลวยสําหรับแหขันหมาก 
  - เหนือประตูจะมีใบมะมวงเรียงรอยสลับกับกลีบดอกไมหลากสีสันเปนมาลัยประดับ
อยู เปนสัญลักษณแหงความรุงเรือง สวางไสวของชีวิตคูไมรูโรยรา 
  - ขอแนะนําใหใชสําลีอุดหูไวดวย เพราะจะมีวงปพาทย Nadaswaram มีท้ังปท้ัง
กลองบรรเลงเพลงกลอมหอกันอึกทึกครึกโครมสนั่นหวั่นไหวจนเรือนโยกคลอนกอนเวลาอันควร 
  - บริเวณพ้ืนหนาทางเขาจะมีลวดลายมงคลเรียกวา Kolam หรือ Rangoli มักเปน
ลวดลายเขียนดวยชอก แตปจจุบันนิยมใชกลีบดอกไมมาเรียงกันมากกวาเพ่ือเพ่ิมความหรูหราอลังการ 
โดยมีความหมายวา “ยินดีตอนรับ” ปกติคนอินเดียก็นิยมเขียนโกลัมกันไวท่ีหนาบานกันทุกเชากันอยู
แลว เพ่ือเชิญชวนสิ่งมงคลตางๆเขาบาน 
  - เม่ือเดินถึงประตูหองโถงพิธีคุณจะถูกประพรมดวยน้ําลอยกลีบกุหลาบ สวม
พวงมาลัย พรอมของท่ีระลึกเปนขนมหวาน และมะพราว 1 ลูก 
 

2.2.2 การทองเท่ียวฮันนีมูน 
  ภาพรวมสถานการณตลาดฮันนีมูน จากโครงการศึกษาสถานการณและแนวโนมดาน
การตลาดสําหรับการทองเท่ียวกลุมฮันนีมูนและแตงงาน(Honeymoon & Wedding) (การทองเท่ียว
แหงประเทศไทย, 2555) มีดังนี้ 
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  1) ปจจัยในการเลือกประเทศจุดหมายปลายทางในการฮันนีมูน  
  ปจจุบันการฮันนีมูนได  แบงแยกเปนหลายรูปแบบ ข้ึนอยูกับความชอบสวนตัว
ของคูรัก โดยข้ึนอยูกับปจจัยดังตอไปนี้  
  1.1) รูปแบบสถานท่ีท่ีชอบ   
   - เลือกไปสถานท่ีท่ีเปนท่ีรูจักในเรื่องของความโรแมนติก เชน ประเทศ
ฝรั่งเศส เมืองเวนิช (Venice) หรือโรม (Rome) ประเทศอิตาลี  
   - คูรักบางคู เนนสถานท่ีริมทะเล เนื่องจากมองวาทะเลมีความโรแมนติ
กดวยตัวเอง เชน หมูเกาะมัลดีฟส หมูเกาะแถบแคริบเบียน เกาะบาหลีในประเทศอินโดนีเซีย รวมถึง
จังหวัดทางภาคใต  ของประเทศไทย 
  1.2) กิจกรรม  
   - ออกไปทองเท่ียวสถานท่ีท่ีมีชื่อเสียงในแถบนั้น  
   - อยูในท่ีพักของโรงแรมกันสองตอสอง  
   - ทํากิจกรรมโลดโผน เชน บันจี้จัมพ ปนเขา  
   - เรียนหลักสูตรสั้นๆ รวมกัน เชน ดําน้ํา ทําอาหารทองถ่ิน  
   - ชมการแสดงของทองถ่ิน  
   1.3) งบประมาณ  
   ระยะทางของประเทศจุดหมายปลายทาง เนื่องจากจะสงผลโดยตรงถึง
คาใชจายในการเดินทางและการตัดสินใจ  
   - คาท่ีพัก สงผลตอการเลือกรูปแบบของโรงแรม อาจเปนโรงแรมหรู หรือ 
Boutique Hotel หรือ Budget Hotel   
   - ความสะดวกสบายในการเดินทางภายในทองถ่ินของประเทศปลายทาง  
   - อาหาร  
   - คาเขาชมการแสดงตางๆ  
  1.4) ชวงเวลา  
   สวนใหญคูรักจะเลือกเดินทางในชวงเวลาท่ีเปน Low Seasons เนื่องจาก
ตองการใชเวลารวมกันอยางสงบและเปนสวนตัว  
  1.5) ปจจัยอ่ืนๆ  
   ในขณะท่ีปจจัยขางตนสําคัญ คูรักอาจเปลี่ยนสถานท่ีท่ีไปได  หากพบวา
เปนชวงอากาศแปรปรวน หรือมีความเปนไปไดท่ีจะเกิดภัยธรรมชาติ  
  
  2) แนวโนมตลาดการเดินทางเพ่ือฮันนีมูน 
  2.1) การฮันนีมูนท่ีเนนสถานท่ีท่ีมีชื่อในเรื่องความโรแมนติก (Romantic 
Destination) จะเปนกลุมท่ีใหความสําคัญกับสถานท่ีเปนหลักนอกเหนือจากเรื่องคาใชจายในการ
ทองเท่ียว สถานท่ีท่ีเปนท่ีนิยม ข้ึนอยูกับแหลงขอมูลท่ีคูรักคนหา โดยหลักๆ ไดแก  
   - กรุงปารีส ประเทศฝรั่งเศส  
   - เวนิช/โรม ประเทศอิตาลี  
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   - ปราก สาธารณรัฐเช็ก 
   - ฮาวาย ประเทศสหรัฐอเมริกา  
   - ประเทศบาฮามาส (Bahamas) 
  2.2) การฮันนีมูนท่ีเนนเรื่องประหยัดงบประมาณ (Cheap Destination)  
                               ดวยเหตุผลทางเศรษฐกิจโลกในปจจุบัน ทําใหคูรักเริ่มหันมาสนใจคาใชจาย
ในการฮันนีมูนมากข้ึน ทําใหเกิดแนวคิดการฮันนีมูนแบบประหยัดเกิดข้ึน ตัวอยางเชน  
   - ทองเท่ียวใกลๆ ประเทศของตน โดยเลือกขับรถไปแทนท่ีจะข้ึนเครื่องบิน 
เพ่ือประหยัดคาใชจาย  
   - ทองเท่ียวในชวง Low Season เพ่ือประหยัดคาท่ีพัก  
   - เลือกฮันนีมูนพรอมแตงงาน  
   - Cruise Honeymoon เดินทางดวยเรือไปยังจุดมุงหมายท่ีตองการและใช 
เวลาดวยกันบนเรือแทน นอกจากนี้บางแถบยังมี Cruise Package ราคาถูกนําเสนออีกดวย  
  2.3) การฮันนีมูนแบบผจญภัย (Adventurous Honeymoon) เปนอีกหนึ่งความ
นิยมสําหรับคูรักท่ีนิยมความตื่นเตน แปลกใหมในชีวิต การฮันนีมูนประเภทนี้จะเนนกิจกรรมแปลก
ใหมท่ียังไมเคยทําเพ่ือเปนอีกหนึ่งความทรงจําแกการฮันนีมูน ตัวอยางเชน  
   - กิจกรรมผาดโผน อาจเปนในทองถ่ินหรือตางประเทศ กิจกรรมไดแก บันจี้
จัมพ ปนเขา เดินปา เปนตน  
   - Backpacking/Camping Honeymoon คูรักบางคูถือวาการไปทองเท่ียว
สถานท่ีแปลกใหม แบบไมตองมีการวางแผนการเดินทาง ท่ีพักลวงหนา ถือเปนความโรแมนติกอีก
ประเภท  
   - Africa Safari Honeymoon แถบแอฟริกาใต เปนอีกหนึ่งความนิยมท่ี
กําลังเปนท่ีกลาวถึงขณะนี้ กลาวคือ เปนการจัดการทองเท่ียวโดยบริษัททองเท่ียว Hills of Africa 
Travel แบบเฉพาะเจาะจงใหแกคูรัก (customized) เปนการผสมท้ังการผจญภัย และความหรูหรา  
โรแมนติก เนื่องจากคูรักสามารถเลือกได  ตั้งแตท่ีพักไมวาจะเปนการตั้งแคมปจนถึงโรงแรมหรูระดับ
หาดาว 

2.3.4 ออกาไนเซอรและเวดดิ้งแพลนเนอร 

ปจจุบันหนาท่ีหลักของบริษัทท่ีรับจัดงานแตงงานในประเทศอินเดียนั้นประกอบดวย 
การใหบริการดานตาง ๆ เก่ียวกับการจัดงานแตงงาน การใหคําปรึกษา การติดตามตรวจสอบดูแลงาน
ในข้ันตอนตาง ๆ ใหเรียบรอยและถูกตองตั้งแตตนจนจบงาน การตกแตงสถานท่ีจัดงาน เปนตัวกลาง
ในการประสานงานกับรานตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับการจัดสถานท่ีและงานแตงงาน หากลูกคาตองการจัด
งานแตงงานท่ีประเทศไทยก็จะทําการประสานงานกับบริษัทตัวแทนของทัวร และบริษัทรับจัดงาน
แตงงานในประเทศไทย  

สําหรับการจัดงานแตงงานในประเทศไทย คูแตงงานอินเดียจะใชบริการจัดงาน
แตงงานผานบริษัท นําเท่ียว หรือบริษัทรับดําเนินการจัดงานแตงงานท้ังของประเทศอินเดียและ
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ประเทศไทย ท้ังนี้ บริษัทดังกลาวจะไดรับความไววางใจในการเตรียมดําเนินการจัดงานใหแกลูกคา
ท้ังหมด เนื่องจากการจัดงานแตงงานอินเดียมีรายละเอียดสูงและมีพิธีกรรมมากมาย คูบาวสาวจะ 
ไมมีเวลาเพียงพอในการเตรียมการและดูแลการจัดงานท้ังหมด   

2.3 การทองเที่ยวประชุมและสัมมนา 

2.3.1 ความหมายการทองเท่ียวแบบ MICE 
      สํานักงานสงเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (องคการมหาชน)(2555) ไดให

ความหมายการทองเท่ียวแบบ MICE ไวดังนี้ 
1) Meeting (M): International Corporate Meeting 
    การประชุมนานาชาติของกลุมบริษัทเอกชน โดยเปนการประชุมของกลุมบุคคล

หรือผูแทนจากบริษัทเดียวกัน หรือบริษัทในเครือเดียวกัน  

    แบงออกเปน 3 ประเภท คือ 
1.1) International Meeting : การประชุมท่ีมีผูเขารวมการประชุมเดินทางมา

จากประเทศตางๆ ตั้งแต 2 ทวีปข้ึนไป 
1.2) Regional Meeting : การประชุมท่ีผูเขารวมการประชุมเดินทางมาจาก

ประเทศตางๆ ในทวีปเดียวกัน ตั้งแต 2 ประเทศข้ึนไป 
1.3) National Offshore Meeting : การประชุมท่ีมีผูเขารวมเดินทางมาจาก

ประเทศใดประเทศหนึ่งเพียงประเทศเดียว จากทวีปใดๆ มารวมประชุมกัน หรือมารวมประชุมกับ
ประเทศเจาภาพ 

2) Incentive (I): International Corporate Incentive Travel  
    การทองเท่ียวเพ่ือเปนรางวัลจากตางประเทศ (International Incentive 

Travel) เปนการจัดนํา เท่ียวเปนหมูคณะใหกับพนักงาน เพ่ือตอบแทนท่ีทํางานไดตามเปาหมายของ
บริษัท โดยบริษัทผูใหรางวัลเปนผูรับผิดชอบคาใชจายดังกลาว 

3) Convention (C): International Non-Corporate Meeting 
    การประชุมนานาชาติของกลุมองคกร โดยเปนการรวมกัน หรือเรียกใหมารวมกัน

ของกลุมบุคคล แบงออกเปน 2 ประเภท คือ 
3.1) Association Meeting: การประชุมของสมาคม/องคกรนานาชาติ ซ่ึงเปน

การรวมตัวกันของกลุมบุคคลท่ีอยูในวิชาชีพเดียวกัน หรือคลายกัน 
3.2) Government Meeting: การประชุมของภาครัฐ ซ่ึงเปนการรวมตัวกันของ

กลุมบุคคลจากหนวยงานภาครัฐ 
4) Exhibition (E): International Exhibition (Trade Fair)                    
    การจัดงานแสดงสินคานานาชาติ คือการแสดงผลงาน สินคา ผลิตภัณฑ หรือ

กิจกรรมใหกลุมเปาหมายชม โดยมีการจัดงานแสดงสินคา มีวัตถุประสงคหลักเชิงพาณิชยใหการ
กอใหเกิดการติดตอซ้ือขายระหวางธุรกิจกับธุรกิจ (B2B) แบงออกเปน 3 ประเภท คือ 
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4.1) Public Show : การจัดงานแสดงสินคาโดยท่ีมีกลุมเปาหมายหลักเปน
ผูบริโภค 

4.2) Trade Show : การจัดงานแสดงสินคาโดยมีกลุมเปาหมายหลักเปน
ผูประกอบการ 

4.3) Trade and Public Show : การจัดงานแสดงสินคาท่ีมีกลุมเปาหมายเปน
ท้ังผูบริโภคและผูประกอบการ 

 
      ในการวิจัยครั้งนี้ ไดทําการศึกษาพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือ
สูงเพ่ือรองรับงานสัมมนา ในประเทศไทย จะทําการศึกษางานสัมมนาในความหมายของ Meeting 
(M) : International Corporate Meeting ซ่ึงเปนการประชุมนานาชาติของกลุมบริษัทเอกชน โดย
เปนการประชุมของกลุมบุคคลหรือผูแทนจากบริษัทเดียวกัน หรือบริษัทในเครือเดียวกัน ประเภท 
National Offshore Meeting: การประชุมท่ีมีผูเขารวมเดินทางมาจากประเทศใดประเทศหนึ่งเพียง
ประเทศเดียว จากทวีปใดๆ มารวมประชุมกัน หรือมารวมประชุมกับประเทศเจาภาพ 
 

2.3.2 สถานการณการทองเท่ียวสัมมนา 

       1) การทองเท่ียวประชุมและสัมมนาในชวงป 2546-2555 
    จํานวนนักทองเท่ียวกลุม MICE รายประเภทธุรกิจ ระหวางป 2546-2554 แสดง
ดังภาพท่ี 2.8 
 

 
 
 ภาพท่ี 2.8 จํานวนนักทองเท่ียวกลุม MICE รายประเภทธุรกิจระหวางป 2546-2554  
  ท่ีมา สํานักงานสงเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ, 2555 
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 สําหรับจํานวนนักทองเท่ียวแยกตามกลุมธุรกิจ ธุรกิจการจัดประชุมสมาคมนานาชาติ มี
จํานวนสูงท่ีสุด โดยมีนักทองเท่ียวในกลุมนี้เขามามากถึง 235,070 คน โดยลดลงจากปท่ีแลวเล็กนอย 
สวนกลุมการประชุมและการทองเท่ียวเพ่ือเปนรางวัล มีแนวโนมเพ่ิมสูงข้ึนใกลเคียงกัน หลังป 2547 
โดยมีนักทองเท่ียวอยูท่ีประมาณ 200,000 คน ตอป ในขณะท่ีจํานวนนักทองเท่ียวกลุมธุรกิจงาน
แสดงสินคาและนิทรรศการ จาก 88,115 ในป 2553 เปน 150,376 คน ในป 2554 
 จํานวนกิจกรรมไมซจากทุกประเภทธุรกิจมีแนวโนมเพ่ิมข้ึน ยกเวนธุรกิจการประชุมสมาคม
นานาชาติ ท่ีมีแนวโนมลดลงเล็กนอย สําหรับจํานวนการจัดประชุมนานาชาติท้ังของกลุมบริษัทเอกชน 
มีมากท่ีสุด อยูท่ี 2,576 ครั้งในป 2554 สวนการทองเท่ียวเพ่ือเปนรางวัลนั้นมีแนวโนมเพ่ิมข้ึนตั้งแตป 
2549 และอยูท่ี 1,827 กลุม ในป 2554 ธุรกิจการแสดงสินคามีความแตกตางจากธุรกิจอ่ืนเนื่องจากมี
แนวโนมคงท่ี โดยมีงานแสดงสินคานานาชาติถูกจัดข้ึน 79 งาน ในป 2554 
 ระยะพํานักเฉลี่ยของนักทองเท่ียวกลุมไมซอยูระหวาง 4 วันครึ่งถึง 6 วันครึ่งในป 2554 ซ่ึง
ลดลงจากเดิมมาโดยตลอดในทุกภาคธุรกิจ นับตั้งแตป 2546 โดยเฉพาะในธุรกิจการแสดงสินคา
นานาชาติท่ีกลุมผูจัดงานอยูนานเฉลี่ยสูงสุดถึง 9 วันในป 2548 ท้ังนี้โดยท่ัวไปแลว กลุมผูจัดงานแสดง
สินคาจะอยูนานกวากลุมผูเขาชมงานแสดงสินคาประมาณ 1 วัน 
 นักทองเท่ียวกลุมไมซมีแนวโนมการใชจายสูงข้ึน นับตั้งแตป 2548 เปนตนมา โดยในป 
2554 ธุรกิจท่ีมีการจายเงินสูงท่ีสุด คือ กลุมผูจัดงานแสดงสินคานานาชาติ ซ่ึงคิดเปน 863 ดอลลาร
สหรัฐตอคนตอวัน คาใชจายเฉลี่ยของนักทองเท่ียวในกลุมธุรกิจการจัดประชุมมีการจับจายเปนอันดับ
ท่ีสอง คือ 627 ดอลลารสหรัฐตอคนตอวัน ในขณะท่ีนักทองเท่ียวกลุมการทองเท่ียวเพ่ือเปนรางวัล 
ผูเขารวมประชุมสมาคมนานาชาติและ ผูเขาชมงานแสดงสินคานานาชาติ มีใชจายอยูท่ี 484 466 
และ 423 ดอลลารสหรัฐตอคนตอวัน ตามลําดับ 
 เม่ือแยกตามรายธุรกิจ การประชุมนานาชาติของกลุมบริษัทเอกชนนํารายไดมาสูประเทศ
ไทยสูงสุด ประมาณ 740 ลานดอลลารสหรัฐในป 2554 โดยเพ่ิมข้ึนจากประมาณ 150 ลานดอลลาร
สหรัฐ ในป 2546 สวนธุรกิจท่ีนํารายไดเขามาเปนอันดับท่ีสอง คือ ธุรกิจการจัดประชุมสมาคม
นานาชาติ ซ่ึงนํารายไดเขามาประมาณ 719 ลานดอลลารสหรัฐ ในป 2554 ในขณะท่ีธุรกิจการ
ทองเท่ียวเพ่ือเปนรางวัลนานาชาติ และ ธุรกิจการจัดแสดงสินคานานาชาติ ไดนํารายไดเขามาสู
ประเทศไทยในป 2554 เปนจํานวน 444 และ 377 ลานดอลลารสหรัฐ ตามลําดับ 
 
 สรุปไดวา การประชุมนานาชาติของกลุมบริษัทเอกชนธุรกิจการจัดประชุมสมาคมนานาชาติ 
มีจํานวนสูงท่ีสุด โดยมีนักทองเท่ียวในกลุมนี้เขามามากถึง 235,070 คน โดยลดลงจากปท่ีแลว
เล็กนอยสําหรับจํานวนการจัดประชุมนานาชาติท้ังของกลุมบริษัทเอกชน มีมากท่ีสุด อยูท่ี 2,576 ครั้ง
ในป 2554ระยะพํานักเฉลี่ยของนักทองเท่ียวกลุมไมซ อยูระหวาง 4 วันครึ่ง ถึง 6 วันครึ่ง ซ่ึงลดลง
จากเดิมมาโดยตลอดในทุกภาคธุรกิจ นับตั้งแตป 2546 นักทองเท่ียวกลุมไมซทุกกลุม รวมท้ังการจัด
ประชุมนานาชาติท้ังของกลุมบริษัทเอกชนมีแนวโนมการใชจายสูงข้ึน นับตั้งแตป 2548 เปนตนมา 
โดยในป 2554คาใชจายเฉลี่ยของนักทองเท่ียวในกลุมธุรกิจการจัดประชุมมีการจับจายเปนอันดับท่ี
สองนํารายไดมาสูประเทศไทยสูงสุด ประมาณ 740 ลานดอลลารสหรัฐในป 2554 โดยเพ่ิมข้ึนจากป 
2546ประมาณ 150 ลานดอลลารสหรัฐ  
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 ภาพรวมอุตสาหกรรมไมซของไทยในป 2555 มีสัดสวนของกลุมเขารวมการประชุมและการ
ทองเท่ียวเพ่ือเปนรางวัลในสัดสวนสูงถึงรอยละ 45 โดยมีนักทองเท่ียวกลุมไมซจากอินเดียเดินทางมา
ประเทศไทยมากเปนอันดับ 1 รองลงมา คือ จีน สิงคโปร ญี่ปุน และมาเลเซีย ขณะท่ีประเทศไทยมี
ความไดเปรียบในดานตางๆ อาทิ ความพรอมของแหลงทองเท่ียวประเภทตางๆ ท่ีเหนือกวาคูแขงราย
สําคัญในภูมิภาคเดียวกัน คือ สิงคโปร ความพรอมในดานบริการรองรับท่ีไดมาตรฐาน และคาครอง
ชีพท่ีอยูในระดับต่ํากวา ตลอดจนความพรอมในดานสถานท่ีรองรับการประชุมขนาดใหญ ท่ีมีอยูหลาย
แหงในกรุงเทพฯ พัทยา เชียงใหม และภูเก็ต รวมถึงขอนแกนและอุบลราชธานี 
 

2) การทองเท่ียวประชุมและสัมมนาในชวงป 2556 

การทองเท่ียวประชุมและสัมมนา(National Offshore Meeting) ของ
นักทองเท่ียวอินเดียท่ีมารวมประชุมกัน หรือมารวมประชุมกับประเทศไทย มีหนวยงานท่ีจัดประชุมท่ี
เก่ียวของไดแก หอการคาไทย-อินเดียสถานฑูตอินเดีย สถานฑูตไทย กรมสงเสริมการลงทุนอินเดีย
สํานักงานสงเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ(MICE) สถานศึกษาสภาวิจัยแหงชาติ(วช.) และ
หนวยงานตางๆของอินเดียเปนผูจัดท่ีสําคัญดังนี้ 

- หนวยงานสงเสริมการลงทุนอินเดียเอาจริงอยางตอเนื่อง จับมือภาครัฐไทยและ
อินเดีย ยกทีมผูบริหารนโยบายการลงทุนและนักธุรกิจท่ีมีประสบการณ จัดสัมมนาท่ีกรุงเทพมหานคร 
เจาะลึกการลงทุนสาขาอาหาร ประมง กอสราง และยานยนต พรอมเสนอโอกาสทางธุรกิจในสองรัฐ
สําคัญ คือ ปญจาบ และอานธรประเทศ ในวันท่ี 19 มีนาคม 2556 
 - โครงการสัมมนาทางวิชาการระหวางไทย – อินเดีย ครั้งท่ี 7 (The 7th  NRCT 
– ICSSR Joint Seminar on Inclusive Growth , Poverty Reduction and Human Security) 
ระหวางวันท่ี 24–26 สิงหาคม 2556 ณ ศูนยประชุมบางกอกคอนเวนชั่นเซ็นเตอร เซ็นทรัลเวิลด   
ราชประสงค กรุงเทพมหานคร ภายใตโครงการความรวมมือทางวิชาการทางดานสังคมศาสตร 
ระหวางสํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ (วช.) และสภาวิจัยสังคมศาสตรแหงประเทศอินเดีย 
(ICSSR) 
      

2.4  แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมนักทองเที่ยว 

 2.4.1 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
  1)  ความหมาย 
      1.1) พฤติกรรมผูบริโภค 
            Philip Kotler (2003) ไดใหความหมาย พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง
พฤติกรรมท่ีผูบริโภคในการแสวงหา จัดซ้ือ ประเมินคา สินคาและบริการ โดยคาดหวังวาจะไดรับ
ความพึงพอใจตามความตองการ 
     พฤติกรรมผูบริโภคมุงไปท่ีพฤติกรรมสวนบุคคลในการตัดสินใจในการจายเงิน 
การยอมเสียเวลาในการบริโภค ซ่ึงมีความสัมพันธกัน รวมท้ังการท่ีจะซ้ืออะไร  ทําไมถึงซ้ือ  ซ้ือเม่ือไร 
                       1.2) นักทองเท่ียวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูง  
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 2)  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
    การเปลี่ยนแปลงไลฤสไตล( Lifestyle) ของนักทองเท่ียว เปนเรื่องท่ีผูประกอบการ
ทองเท่ียวตองใหความสําคัญ ไดแก พฤติกรรมของนักทองเท่ียวท่ีเปลี่ยนแปลงตามอายุ  เชน วัย
เกษียณท่ีตองการใชชีวิตแบบใหมผานการทองเท่ียวมากข้ึน นอกจากนี้ยังมีภาวะเศรษฐกิจท่ีเติบโตข้ึน 
กลุมคนระดับกลางมีรายไดเพ่ิมข้ึน และวัฒนธรรมท่ีเปลี่ยนแลงไป ปนผลตอเนื่องจากการท่ีกลุม
ประเทศกําลังพัฒนา เชนประเทศในกลุม BRIC (บราชิล รัสเซีย อินเดียและจีน) มีรายไดเพ่ิมข้ึน ทําให
วัฒนธรรมการใชชีวิตดานการทองเท่ียวกลายเปนปจจัยสําคัญของการดําเนินชีวิต ท่ีกลุมประเทศ
ดังกลาวถือวามีศักยภาพในอนาคต โดยท่ีวัตถุประสงคของการทองเท่ียวท่ีตางออกไป ดังภาพท่ี 2.8 
 

 
  ภาพท่ี 2.9 วัตถุประสงคการเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวตางประเทศ 
 

 จากภาพท่ี 2.9 วัตถุประสงคหลักของนักทองเท่ียวทท่ีเดินทางทองเท่ียวในประเทศไทย 
เพ่ือพักผอนหยอนใจและวันหยุด 50% หรือ 403 ลานคน เยี่ยมเยียน/สุขภาพ/ศาสนา 26% หรือ 
210 ลานคน ธุรกิจ 16 % หรือ 129 ลานคน และอ่ืน ๆ 8 % หรือ 64 ลานคน 
 การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการ
คนหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชบริการของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะ
พฤติกรรมของผูบริโภค คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธทางการตลาด 
(Marketing Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 คําถามท่ีใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H  ซ่ึงประกอบดวย 
Who? What? Why? Whom? When? Where? และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7O
ซ่ึงประกอบดวย Occupation, Objects, Objectives, Organizations, Occasion, Outlets และ 
Operations แสดงการใชคําถาม 7 คําถาม ดังตารางท่ี 2.3 
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 ตารางท่ี 2.3 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Wและ1H) เพ่ือหาคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม (6Ws และ
1H) 

คําถามท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาด
เปาหมาย(Who is 
in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupations) ทางดาน 
1) ประชากรศาสตร 
2) ภูมิศาสตร 
3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
4) พฤติกรรมศาสตร 

ก ล ยุ ท ธ ก า ร ต ล า ด (4Ps) 
ประกอบดวย กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาดท่ีเหมาะสมและ
สามารถสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายไดเปนอยางดี 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

สิ่งท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) 
สิ่งท่ีผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็
คือตองการคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product Component) และความ
แตกตางท่ีเหนือคูแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies)ประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก บรรจุ

ภัณฑ ตราสินคา รูปแบบบริการ
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตาง

ทางการแขงขัน 
3. ทําไมผูบริโภคจึง
ซ้ือ  
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือของผูบริโภค 
คือ การซ้ือสินคาเพ่ือสนองความ
ตองการดานรางกายหรือดานจิตวิทยา 
ซ่ึงตองศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือ ดังนี้ 
1) ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง 

จิตวิทยา 
2) ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ 
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด

ประกอบดวย กลยุทธ โฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาวและ
การประชาสัมพันธ 

3. กลยุทธดานราคา 
4. กลยุทธดานชองทางการจัด

จําหนาย 
4. ใครมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 
(Who 
participates in 
the buying) 

บทบาทของกลุมตางๆ ท่ีมีอิทฺธิพลใน
การตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย 
1) ผูริเริ่ม                   
2) ผูมีอิทธิพล 
3) ผูตัดสินใจซ้ือ          
4) ผูซ้ือ 

กลยุทธ ท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ
โฆษณาและกลยุทธการสงเสริม
การตลาดโดยศึกษาจากบทบาทของ
กลุมท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ของผูบริโภค 



35 
 

คําถาม (6Ws และ
1H) 

คําถามท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 

5) ผูใช 
5. ผูบริโภคซ้ือ
เม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือคือชวงเดือนใดของป 
หรือชวงฤดูใดของปชวงเวลาใดของวัน
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญ
ตางๆ 

กลยุทธ ท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาดเชนทําการสงเสริม
การตลาดเม่ือใด จึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ี
ไหน(Where does 
the consumer 
buy?) 

ชองทางหรือแหลงท่ีผูบริโภคไปทํา
การซ้ือ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอร
มารเก็ต รานขายของชํา เปนตน 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
บริ ษัทผลักดันผลิตภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาควรผาน
คนกลางดวยวิธีใด 

7. ผูบริโภคซ้ือ
อยางไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ
ประกอบดวย 
1) การรับรูปญหา 
2) การคนหาขอมูล 
3) การประเมินผลทางเลือก 
4) ตัดสินใจซ้ือ 
5) ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธ ท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด ประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว 
และการประชาสัมพันธการตลาด
ทางตรง เชน ผานพนักงานขาย 
หนาเคานเตอร 

 
 ท่ีมา : Philip Kotler, 2003 
 
 
 กลาวโดยสรุปคือ การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค มีวัตถุประสงคเพ่ือทราบถึงความพึง
พอใจของนักทองเท่ียวจากอินเดียในการมาทองเท่ียวสัมมนา งานแตงงานและฮันนีมูนในประเทศไทย
นักทองเท่ียวจากประเทศอินเดียเปนกลุมเปาหมายเพ่ือนําผลท่ีไดจากปจจัยทางการตลาดนําไป
วางแผนกลยุทธทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคและทําใหผูบริโภคไดรับความ
พึงพอใจสูงสุด 

2.4.2 ทฤษฎีสวนประสมการตลาด (Marketing mix) หรือ 4Ps 

       เปนเครื่องมือท่ีบริษัทสรางข้ึนมาเพ่ือใชกับกลุมเปาหมายเพ่ือบรรลุวัตถุประสงคทาง
การตลาด โดยท่ัวไปจัดประเภทเปนเครื่องมือ 4 ประการ เรียกวา 4Ps ใชเพ่ือตอบสนองความตองการ
ของลูกคา 4 ประการ เรียกวา 4Ps (Kotler. 2003: 16) ไดอธิบาย ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
โดยแนวคิดท่ีสําคัญของ 4Ps แสดงดังภาพท่ี 2.1 
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ภาพท่ี 2.9 สวนประสมการทางการตลาดแบบ4P’s (The Four P Component The Marketing M 

 

ภาพท่ี 2.10 สวนประสมการทางการตลาด แบบ 4P’s 

ท่ีมา Philip Kotler.,2003. Marketing Management.  p.16 

 
  2.4.2.1 สวนประสมการตลาด [Marketing mix (4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการคา
ท่ีควบคุมไดซ่ึงองคกรมักใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจตอกลุมเปาหมาย ประกอบดวย
เครื่องมือตอไปนี้ 

   1) ผลิตภัณฑ(Product)หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนอง
ความจําเปนหรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งท่ีสัมผัสไดและสัมผัส
ไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย (Etzel, Walker 
and Stanton, 2004 : G-10) ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนก็ไดผลิตภัณฑประกอบดวย สินคา 
บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑท่ีมีอรรถประโยชน (Utility) และมีคุณคา 
(Value) ในสายตาลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ
ตองคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้  

                                   1.1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ 
(หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation)  

    1.2) องคประกอบ(คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) 
เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ  

    1.3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการ
ออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

ส่วนผสมทางการตลาด 

 

 

(Marketing Mix) 

สินค้าหรือผลิตภณัฑ ์ ( Product ) 
- ความหลากหลายของสนิคา้ 
- คุณภาพ 
- การออกแบบ 
- รปูลกัษณ์ภายนอก 
- ตราสนิคา้ 
- บรรจุภณัฑ ์
- ชนิด 
- บรกิาร 
- การรบัประกนั 

ราคา  ( Price ) 
- รายการราคา 
- การลดราคา 

- 
-ระยะเวลาการจ่ายเงนิ 
ระยะเวลาการใหส้นิเชือ่  

การส่งเสริมการขาย ( Promotion ) 
- การส่งเสรมิการขาย 
- 
การโฆษณา  - 
การทาํประชาสมัพนัธ ์ 

- การตลาดทางตรง  

ช่องทางการจดัจาํหน่าย  
( Place ) 

- ช่องทาง 
- ทาํเลทีต่ ัง้  
- การเดนิทาง  



37 
 

การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและดีข้ึน (New 
and improved) ซ่ึงจะตองความสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน (5) กลยุทธ
เก่ียวกับสวนผสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ (Product line)  

    1.4) ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected product) หมายถึง คุณสมบัติ
และเง่ือนไขท่ีผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและเปนขอตกลงจากการซ้ือผลิตภัณฑ การเสนอผลิตภัณฑท่ี
คาดหวังจะคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก (Consumer satisfaction)  

    1.5) ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชน
เพ่ิมเติมหรือบริการท่ีผูซ้ือไดรับควบคูกับการซ้ือผลิตภัณฑ ประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย 
สวนใหญบริษัทจะจัดผลิตภัณฑควบโดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตางๆ ดังนี้ (1) การติดตั้ง 
(Installation) (2) การขนสง (Transportation) (3) การรับประกัน (Insurance) (4) การใหสินเชื่อ 
(Credit) (5) การใหบริการอ่ืนๆ (Services)  

        1.6) ศักยภาพของผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑใหมท่ีมีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาในอนาคต  

 2) ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆ ท่ีมีความจําเปนตองจาย
เพ่ือใหไดผลิตภัณฑ (Etzel, Walker and Stanton, 2004 : G-10) หรือ หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑ
ในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึน ถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา 
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถา
คุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1) คุณคาท่ี
รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของ
ผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเก่ียวของ (3) การแขงขัน (4) 
ปจจัยอ่ืน ๆ เชน กลยุทธดานราคา  

3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสราง
ของชองทางซ่ึงประกอบดวย สถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคกร
ไปยังตลาด สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยใน
การกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง และ 
(หรือ) กรรมสิทธิ์ท่ีผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด 

  4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสรางความ
พึงพอใจตอตราสินคา บริการ ความคิด หรือบุคคล โดยใชเพ่ือจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความตองการ
และเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อและ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (Etzel, Walker and Stanton.  2004: G-10) หรือการติดตอสื่อสาร
เก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติเพ่ือสรางพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงการติดตอสื่อสาร
อาจใชพนักงานขาย (Personal selling) ทําการขาย และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (No 
personal selling) เครื่องมือในการติดตอสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ(Integrated Marketing 
Communication –IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมของลูกคาผลิตภัณฑ และคูแขงขัน ใหบรรลุ
จุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือการสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ มีดังนี้ 
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   4.1) การโฆษณา (Advertising)เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับ
องคการและ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการหรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธ
ในการโฆษณาจะเก่ียวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และกล
ยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธสื่อ (Media strategy) 
   4.2) การประชาสัมพันธ [Public Relations (PR)]หมายถึง ความพยายาม
ในการสื่อสารท่ีมีการวางแผนโดยองคกรหนึ่ง เพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการ ผลิตภัณฑ หรือ
นโยบาย ใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง (Etzel, Walker and Stanton. 2004: G-9) โดยมีจุดมุงหมาย
เพ่ือสงเสริมหรือรักษาภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 
   4.3) การขายโดยใชพนักงานขาย (Sales promotion) เปนการสื่อสาร
ระหวางบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฏิกิริยาตอ
ความคิด หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพ่ือใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับ
ลูกคา (Kotler and Armstrong. 2004: G-8) งานในขอนี้จะเก่ียวของกับ 

(1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy)  
 (2) การบริหารหนวยงานขาย (Salesforce management)  

   4.4) การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนสิ่งจูงใจท่ีมีคุณคาพิเศษ
ท่ีกระตุนหนวยงานขาย (Sales force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย 
(Ultimate consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือใหเกิดการขายในทันทีทันใด หรือเปนเครื่องมือกระตุน
ความตองการซ้ือท่ีใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงาน (Etzel, Walker and 
Stanton.  2004: G-9) ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซ้ือ โดยลูกคาคน
สุดทายหรือบุคคลอ่ืน ในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

(1) การกระตุนผูบริโภค (Consumer promotion)  
(2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง 

(Trade promotion)  
(3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุง

พนักงานขาย (Sales force promotion) 

   4.5) การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response 
marketing) การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Online advertising) มีความหมาย
ตางกัน ดังนี้  

(1) การตลาดทางตรง (Direct response marketing) เปนการ
ติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการ
ตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ และทําใหเกิดการตอบสนองอยางทันที 
ท้ังนี้ตองอาศัยฐานขอมูลลูกคา และการใชสื่อตาง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณา
และแคตตาล็อก (Arens, 2002 : IT6)  

 (2) การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response 
Advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชมใหเกิดการตอบสนองกลับ
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โดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซ่ึงอาจจะใชจดหมายตรงหรือสื่ออ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน หรือปาย
โฆษณา (Arens, 2002 : IT6) (3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online 
advertising) หรือการตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic marketing หรือ E-marketing) เปน
การโฆษณาผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเทอรเน็ตเพ่ือสื่อสาร สงเสริม และขยายผลิตภัณฑ
หรือบริการโดยมุงหวังผลกําไรและการคา เครื่องมือท่ีสําคัญในขอนี้ประกอบดวยการขายทางโทรศัพท 
การขายโดยใชจดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาล็อก การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ 
ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือ เปนตน   

  2.4.2.2 สวนประสมทางการตลาดการทองเท่ียว 
             การตลาดการทองเท่ียวมีสวนประกอบท่ีสําคัญในการสรางความประทับใจ

และความพึงพอใจตอนักทองเท่ียว ดังนี้ 
   1)  ผลิตภัณฑ (product)  หมายถึง สิ่งท่ีนักทองเท่ียวรับรูไดจากการไป

ทองเท่ียวในสถานท่ีทองเท่ียวตางๆ โดยแบงไดเปน 2 ประเภท คือ 
1.1) ผลิตภัณฑหลัก เชน แหลงทองเ ท่ียว โรงแรม ภัตตาคาร

รานอาหาร รานจําหนายสินคาท่ีระลึก หรือการแสดงศิลปวัฒนธรรม ฯลฯ 
       1.2) ผลิตภัณฑเสริม เชน ธุรกิจขนสง ตํารวจทองเท่ียว ฯลฯ 

   2) ราคา (price) หมายถึง จํานวนเงินท่ีนักทองเท่ียวตองจายไปเพ่ือใหไดรับ
ผลิตภัณฑทางการทองเท่ียว หากสิ่งท่ีนักทองเท่ียวไดรับมากกวาจํานวนเงินท่ีจายไปกอใหเกิดการซ้ือ
ซํ้า (repeat buying) คือนักทองเท่ียวเกิดความประทับใจและกลับมาเท่ียวอีกในภายหนา 
   3) การจัดจําหนาย (place) ในการตลาดการทองเท่ียว หมายความถึงชอง
ทางการจัดจําหนาย ซ่ึงสามารถทําใหนักทองเท่ียวไดมาซ่ึงผลิตภัณฑทางการทองเท่ียว เชน ธุรกิจนํา
เท่ียว ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
   4) การสงเสริมการตลาด (promotion) การบอก การประกาศ หรือแจงให
นักทองเท่ียว รับรูขอมูลเก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียว กระตุนใหเกิดความตองการท่ีจะไปยังสถานท่ีนั้น 
ซ่ึงเครื่องมือในการสงเสริมการตลาด ไดแก การโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย 
การตลาดทางตรง และการใชพนักงานขาย 
   5) กระบวนการใหบริการภายในแหลงทองเท่ียว (process) สิ่งท่ี
นักทองเท่ียวตองการเม่ือไดจายเงินซ้ือผลิตภัณฑทางการทองเท่ียวคือ ความสะดวก การบริการท่ี
รวดเร็ว หากสามารถจัดการใหเกิดความพึงพอใจและประทับใจแกลูกคาได ก็มีโอกาสท่ีจะสรางการ
ซ้ือซํ้าได 
   6) ผูใหบริการ (people) หมายถึง ผูท่ีใหบริการหรือผูท่ีเก่ียวของกับการ
ทองเท่ียว ซ่ึงผูใหบริการท่ีมีอัธยาศัยไมตรี ยิ้มแยมแจมใส มีใจรักการบริการ (service mind) มีทักษะ
ดานภาษาการสื่อสารท่ีดีสรางความเขาใจและใหขอมูลแกนักทองเท่ียวไดเปนอยางดีซ่ึงสรางความ
ประทับใจใหแกนักทองเท่ียวไดเชนกัน 
   7) สภาพลักษณะพ้ืนท่ี (physical evidence) หมายถึง สภาพของแหลง
ทองเท่ียวซ่ึงตองสะอาด มีความปลอดภัย มีความสมบูรณของธรรมชาติ 
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 2.4.3 ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Philip Kotler, 2003) ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมผูบริโภค ลักษณะผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวน
บุคคล และปจจัยทางจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1) ปจจัยดานวัฒนธรรม(Cultural Factor) วัฒนธรรมเปนพ้ืนฐานและเปนสวนท่ี
ลึกซ้ึง ท่ีสุดท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค นักการตลาดตองทําความเขาใจ บทบาทและวัฒนธรรมของ
ผูซ้ือ วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย และชั้นของสังคม 
       1.1) วัฒนธรรม เปนสิ่งท่ีกําหนดความตองการซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือของ
บุคคล การหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ตั้งแตเด็ก การรับรู ความตองการและพฤติกรรมตางๆ
จากครอบครัว และนอกจากสถาบันครอบครัว 
             วัฒนธรรมกลุมยอยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี (Subculture) วัฒนธรรม
กลุมยอยมีรากฐานมาจากเชื้อชาติ ศาสนา สีผิว พ้ืนท่ีทางภูมิศาสตรท่ีแตกตางกัน ทําใหวัฒนธรรม
ยอยแตละกลุมจะมีพฤติกรรมการซ้ือและการบริโภคสินคาแตกตางกัน และในกลุมเดียวกันจะมี
พฤติกรรมท่ีคลายคลึงกัน ตัวอยางการซ้ืออาหารในแตละกลุมวัฒนธรรมยอยจะมีลักษณะท่ีแตกตาง 
การเสนอขายผลิตภัณฑในเขตทองท่ีตองคํานึงถึงวาเปนท่ีตองการวัฒนธรรมยอยหรือไม และตอง
คํานึงวาผลิตภัณฑนั้นไมขัดตอวัฒนธรรมพ้ืนฐานและวัฒนธรรมกลุมยอย 

  (1) กลุมเชื้อชาติ (Nationality Groups) เชื้อชาติตาง ๆ ไดแก ไทย จีน แต
ละเชื้อชาติจะมีกิจกรรม รสนิยม ความชอบ และการบริโภคท่ีแตกตางกัน 

  (2) กลุมศาสนา (Religious Groups) กลุมศาสนาตางๆ เชน ไดแก ชาว
พุทธ ชาวคริสต แตละกลุมมีความชอบและขอหามท่ีแตกตางกัน ซ่ึงจะมีผลกระทบตอการบริโภค
ผลิตภัณฑ 

  (3) กลุมสีผิว (Racial Groups) กลุมสีผิวตางๆ เชน ผิวดํา ผิวชาว กลุมจะมี
แบบของวัฒนธรรมและทัศนคติท่ีแตกตางกัน 

  (4) พ้ืนท่ีทางภูมิศาสตร (Geographical Areas) พ้ืนท่ีทางภูมิศาสตรทําให
เกิดลักษณะ การดํารงชีวิตท่ีแตกตางกัน และมีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันดวย 
             (5) ชั้นของสังคม (Social Class) การจัดลําดับบุคคลในสังคมออกเปนกลุม 
ท่ีมีลักษณะคลายคลึงกันจากระดับสูงและระดับต่ํา  สิ่งท่ีนํามาใชในการแบงชั้นของสังคม คือ อาชีพ 
ฐานะ รายได ตําแหนงหนาท่ี บุคลิกลักษณะของบุคคล  การศึกษาชั้นของสังคมจะเปนแนวทางในการ
แบงสวนตลาด กําหนดเปาหมาย กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ และศึกษาความตองการของตลาด
เปาหมาย รวมท้ังจัดสวนทางการตลาดใหสามารถสนองความตองการไดถูกตอง ชั้นของสังคมแบง
ออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และท่ีคลายคลึงกัน ลักษณะท่ีสําคัญของชั้นสังคมมีดังนี้ 

  (5.1) บุคคลภายในสังคมมีแนวโนมท่ีจะพฤติกรรมเหมือนกันและ
บริโภคคลายคลึงกัน 

  (5.2) บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือต่ําตามตําแหนงท่ียอมรับในสังคม
นั้น 
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       (5.3) ชั้นของสังคมแบงตามปจจัยตางๆ ไดแก อาชีพ รายได ฐานะ
ความเปนอยู 

  (5.4) ชั้นของสังคมเปนลําดับชั้นตอนท่ีตอเนื่องกัน และบุคคลสามารถ
เปลี่ยนข้ันของสังคมใหสูงข้ึนหรือต่ําลงได 

ลักษณะของชั้นของสังคมแบงออกเปน 3 ระดับ ดังนี้ 
1)  ระดับสูง ไดแก ผูดีเกาและไดรับมรดกจํานวนมาก เนื่องจากกลุมนี้มี

อํานาจซ้ือพอเพียง สินคาท่ีมีเปาหมายท่ีกลุม ไดแก สินคาฟุมเฟอย   
  2) ระดับกลาง ไดแก ผูท่ีไดรับความสําเร็จทางอาชีพพอสมควร  เชน 

พนักงานระดับปฏิบัติงาน และขาราชการปฏิบัติงาน โดยสินคาท่ีมีเปาหมายของกลุมนี้ ไดแก บาน 
เสื้อผา  

  3) ระดับต่ํา ไดแก กลุมผูใชแรงงานและมีทักษะพอสมควร สินคาท่ีมี
เปาหมายท่ีกลุมนี้ ไดแก สินคาจําเปนแกการครองชีวิตและราคาประหยัด 

  
2) ปจจัยดานสังคม(Social Factors) เปนปจจัยท่ีเก่ียวของในชีวิตประจําวัน และ

มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานะของผูซ้ือ 

2.1) กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมท่ีบุคคลเขาไปเก่ียวของดวย 
กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท
และสถานะของผูซ้ือ 

        (1) กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท 
   (2) กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม

เพ่ือนรวมอาชีพ และเพ่ือนรวมสถาบัน 
 กลุมอางอิงมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการ
ดําเนินชีวิต รวมท้ังทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนท่ียอมรับของ
กลุม จึงตองปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเห็นตางๆ จากกลุมอิทธิพลนักการตลาดควรทราบวากลุม
อางอิงท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร เชน การเผยแพรศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุน 

2.2) ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนคติ 
ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว การเสนอ
ขายสินคาอุปโภคตองคํานึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวของคนไทย 

2.3) บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลเก่ียวของกันหลายกลุม 
เชน กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตาง ๆ มีบทบาทและสถานะท่ีแตกตางกันในแตละกลุม เชน 
การเสนอขายวีดิโอ ตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเริ่ม ผูตัดสินใจซ้ือ ผูมิอิทธิพล และผูใช 

 
  3) ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัวอาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา 
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   3.1) อาย ุ(Age) อายุท่ีแตกตางกันมีความตองการผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน 
 3.2) ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family life Cycle) เปนข้ันตอนการ
ดํารงชีวิตของบุคคลลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละชีวิตในแตละข้ันตอนเปนสิ่งท่ีมิ
อิทธิพลตอความตองการทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ 

1) อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลนําไปสูความจําเปนและ
ความตองการสินคาและบริการท่ีแตกตางกัน เชน ขาราชการซ้ือชุดทํางานและสินคาจําเปน  

2) โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลกระทบตอสินคาและบริการท่ีเขาตัดสินใจซ้ือ  โอกาสเหลานี้ประกอบดวย รายได 
การออมสินทรัพย อํานาจการซ้ือและทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน 

3) การศึกษา (Education)ผู ท่ี มีการศึกษาสูง มีแนวโนมจะบริ โภค
ผลิตภัณฑมีคุณภาพดีมากกวาผูท่ีมีการศึกษาต่ํา 

4) รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) แบบการดํารงชีวิตข้ึนกับ
วัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคล นักการตลาดเชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑของ
บุคคลข้ึนอยูกับแบบการดํารงชีวิต  
   บุคลิกลักษณะ (Personality) มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
บุคลิกลักษณะ หมายถึง ทัศนคติ นิสัยของบุคคล แตละคนมีนิสัยและทัศนคติท่ีแตกตางกัน เปนคน
ละเอียดลออ คนใจรอน คนขยัน 
 
  4) ปจจัยทางจิตวิทยา(Psychological Characteristics) การเลือกซ้ือของ
บุคคลไดรับอิทธิพลจากกระบวนการทางจิตวิทยา 4 อยางคือ การจูงใจ ความเขาใจ ความรับรู ความ
เชื่อ ทัศนคติ และการเรียนรู 

            1) การจูงใจ (Motivation) เปนวิธีการท่ีจะชักนําพฤติกรรมของบุคคลใหปฏิบัติ
ตามวัตถุประสงค พฤติกรรมมนุษยเกิดข้ึนตองมีสิ่งจูงใจ (Motive) หรือสิ่งกระตุน การจูงใจ มี
วัตถุประสงคเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ (Needs) โดยอาศัยสิ่งจูงใจหรือสิ่งกระตุน
ทางการตลาด การท่ีจะจัดสิ่งกระตุนอยางไรนั้น จําเปนตองศึกษาความตองการของมนุษย ความ
ตองการของมนุษยประกอบดวยความตองการทางรางกาย เชน อาหาร เครื่องดื่ม ท่ีอยูอาศัย ยารักษา
โรค และความตองการเพศ  ความตองการถูกกระตุนใหเกิดข้ึนอยางรุนแรง และมีผลชักจูงใจใหบุคคล
หาสิ่งบําบัดความตองการของตน 

       2) การรับรู (Perception) เปนกระบวนการท่ีบุคคลเลือกจัดประเภทตีความ
และรบรูขอมูลทีไดรับ บุคคลท่ีถูกกระตุนใหตัดสินใจปฏิบัติมีการรับรูท่ีแตกตางกัน บุคคลสองคนใน
ภาวะถูกกระตุนอยางเดียวกันและสถานการณอยางเดียวกันปฏิบัติตางกัน เนื่องจากการรับรู ท่ี
แตกตางกัน ประสบการณในอดีตท่ีตางกัน 

       3) การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซ่ึงเปนผลจากการ
ประสบการณของบุคคล การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรับสิ่งกระตุนและเกิดการตอบสนอง
สิ่งกระตุนนั้น นักการตลาดใชแนวความคิดนี้ดวยการโฆษณาซํ้าแลวซํ้าอีก (เปนสิ่งกระตุน) เพ่ือทําให
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เกิดการซ้ือ และใชสินคาเปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลของหลายอยาง 
เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณ 

 4) ความเชื่อถือ (Beliefs) เปนความคิดซ่ึงบุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซ่ึงเปน
ผลมาจากประสบการณในอดีต   

 5) ทัศนคติ (Attitude) เปนการประเมินผลการรับรูท้ังดานพอใจหรือไมพอใจ ซ่ึงจะ
มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือหรือใชสินคาของผูบริโภค บุคคลมีทัศนคติตอสิ่งตางๆ เชน ศาสนา การเมือง 
สินค  

สรุปวา ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางจิตวิทยา มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคหรือนักทองเท่ียว ซ่ึงมีสวนในการตัดสินใจซ้ือบริการการทองเท่ียว
ในประเทศไทย 

 
 2.4.4 การเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมของนักทองเท่ียว 
 IATA and Centre for Asia Pacific Aviation ไดกลาวถึงการเปลี่ยนแปลงของ
พฤติกรรมของนักทองเท่ียว ดังนี้ (แผนพัฒนาการทองเท่ียวแหงชาติ พ.ศ. 2555-2559)  
   1) พฤติกรรมผูบริโภคปรับเปลี่ยนไปตามสภาพเศรษฐกิจ ผลกระทบจากภาวะ
เศรษฐกิจตกต่ํา สงผลใหนักทองเท่ียวใชจายดานการทองเท่ียวอยางระมัดระวัง โดยคํานึงถึงความคุม
คาเงินมากข้ึน ประกอบกับการท่ีคูแขงหันมาใชกลยุทธดานราคาเพ่ือดึงความสนใจของตลาด
นักทองเท่ียวท่ีหดตัวลง ทําใหนักทองเท่ียวมีทางเลือกในการเลือกจุดหมายปลายทางมากข้ึน ซ่ึงมีผล
ใหเกิดพฤติกรรม Last minute คือ ใชเวลาสั้นกอนการเดินทางเพ่ือตัดสินใจในการจอง/ซ้ือสินคาและ
บริการทองเท่ียวเพ่ือแสวงหาความคุมคา   
   2) นักทองเท่ียวนิยมเดินทางทองเท่ียวระยะใกล โดยอาจเลือกเดินทางทองเท่ียว
ภายในประเทศหรือภายในภูมิภาคเดียวกันมากข้ึน ท้ังนี้การรวมกลุมทางเศรษฐกิจของประเทศตางๆ 
และกรอบความรวมมือดานการทองเท่ียว เชน UNWTO APEC ASEAN ACD GMS ACMECS IMT-
GT และ BIMSTEC เปนตน ชวยลดอุปสรรคและขอจํากัดในการทองเท่ียว     
   3) นักทองเท่ียวมีแนวโนมสนใจการทองเท่ียวในความสนใจพิเศษ (Special Interest 
Tourism) เชน การทองเท่ียวเชิงสุขภาพ (Health Tourism) การทองเท่ียวเชิงผจญภัย (Adventure 
Tourism) การทองเท่ียวเชิงศาสนา (Spiritual Tourism) การทองเท่ียวเพ่ือการประชุมและ
นิทรรศการ (MICE) และการทองเท่ียวเชิงกีฬา (Sports Tourism) เปนตน รูปแบบการทองเท่ียว
ดังกลาวมีแนวโนมขยายตัว เนื่องจากนักทองเท่ียวมีแนวโนมตองการท่ีจะเรียนรูและไดรับ
ประสบการณท่ีแตกตางในการทองเท่ียวแตละครั้ง ตองการสัมผัสธรรมชาติท่ีบริสุทธิ์ กิจกรรมท่ีเปน 
มิตรกับสิ่งแวดลอม เลือกพักแรมในโรงแรมท่ีมีเอกลักษณ ซ่ึงประเทศไทยมีความพรอมของทรัพยากร 
พ้ืนฐานสําหรับการทองเท่ียวในความสนใจพิเศษ   
   4) กระแสของความสนใจและใสใจในสุขภาพ และการออกกําลังกาย ทําใหการ
ทองเท่ียวเชิงสุขภาพ (Health Tourism) และการทองเท่ียวเชิงกีฬา (Sports Tourism)  มีแนวโนม
ไดรับความสนใจจากนักทองเท่ียว สําหรับการทองเท่ียวเชิงกีฬา ประเทศตางๆ ไดแขงขันกันแยงสิทธิ
ในการจัดกิจกรรม หรือ Event  ดานการกีฬา ซ่ึงไทยเปนประเทศหนึ่งท่ีมีความพรอมในดานบุคลากร 
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สนามแขงขัน มีประสบการณในการจัดการแขงขันกีฬาระดับนานาชาติ รวมถึงกีฬาท่ีมีเอกลักษณ เชน 
มวยไทย และตะกรอ สําหรับการทองเท่ียวเชิงสุขภาพ ไทยมีชื่อเสียงในเรื่องของสปา การนวดแผน
ไทย ความพรอมในดานของบุคลากร มีสถานประกอบการท่ีมีคุณภาพ   ซ่ึงพรอมตอการรองรับ
นักทองเท่ียวในอนาคต  
                       5) กระแสความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม การอนุรักษประเพณี
วัฒนธรรมดั้งเดิม กําลังไดรับความนิยมจากนักทองเท่ียว และมีแนวโนมมากข้ึน แนวคิดการพัฒนา
อยางยั่งยืนไดถูกเปลี่ยนถายเขาสูอุตสาหกรรมทองเท่ียวโดยรวมอยางเปนลําดับ และกําลังปรับเปลี่ยน
สภาพไปสูการจัดการท่ีคํานึงถึงขีดความสามารถการรองรับของธรรมชาติ ชุมชน ขนบธรรมเนียม 
ประเพณีวัฒนธรรม และวิถีชีวิตความเปนอยูของชุมชน และมุงเนนสิ่งแวดลอมและฐานทรัพยากร 
ของพ้ืนท่ีทองเท่ียวเปนสําคัญ ดังนั้น จึงเปนโอกาสในการสรางเอกลักษณและตราสัญลักษณสินคา
ทางการทองเท่ียว วัฒนธรรมและธรรมชาติของประเทศไทยใหเปนท่ีรูจักและไดรับการยอมรัฐใน
ระดับสากล  
 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

ผู วิจัยไดทําการศึกษาคนควางานงานวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมนักทองเท่ียว ท่ีมีหัวขอใน
การศึกษาใกลเคียงกัน เพ่ือนํามาเปนขอมูลและแนวทางในการวิจัยพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดีย
กลุมกําลังซ้ือสูงเพ่ือรองรับงานสัมมนา งานแตงงานและฮันนีมูนในประเทศไทย โดยมีงานวิจัยท่ี
เก่ียวของ ดังนี้  

การทองเท่ียวแหงประเทศไทยภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต (2555) ไดศึกษา
สถานการณนักทองเท่ียวอินเดียป 2554 – 2555ไดผลการศึกษาดังนี้ พฤติกรรมนักทองเท่ียวอินเดีย
นิยมเดินทางทองเท่ียวในภูมิภาค เนื่องจากเปนการประหยัดคาใชจาย และระยะเวลาในการเดินทาง 
ตลาดอินเดียไมออนไหวตอวิกฤตการณตางๆแหลงทองเท่ียวท่ีไดรับความนิยมไดแก สิงคโปร มาเลเซีย 
ไทย ฮองกง และดูไบ มักจะผนวกประเทศไทยเปนหนึ่งในจุดหมายปลายทางรวมกับประเทศอ่ืนๆใน
ภูมิภาค แหลงทองเท่ียวสําคัญท่ีนิยมเดินทางไปเยือน ไดแก กรุงเทพฯ พัทยา และเพ่ิมมากข้ึนท่ี ภูเก็ต 
เชียงใหม สมุย เชียงราย กระบ่ี พระนครศรีอยุธยา และเกาะชาง เปนตนและนิยมการจับจายซ้ือ
สินคาการเท่ียวชมทัศนียภาพ  การเดินทางไปเยือนสถานท่ีสําคัญทางประวัติศาสตร  แหลงทองเท่ียว
ประเภทวัฒนธรรม สวนสนุก ฯลฯ กิจกรรมใหมท่ีไดรับความสนใจมากข้ึน คือ กลุมถายทําภาพยนตร 
กลุมเดินทางเพ่ือการประชุม รวมถึง กลุมฮันนีมูนและกลุมท่ีมาจัดงานแตงงานในเมืองไทยชาวอินเดีย
กวารอยละ 50 เปนมังสวิรัติและไมรับประทานเนื้อสัตว 
 การทองเท่ียวแหงประเทศไทย(2555) ไดทําการศึกษาสถานการณและแนวโนมดานการตลาด
สําหรับการทองเท่ียวกลุม Honeymoon & Wedding ผลการวิเคราะหชี้ใหเห็นวา ถึงแมประเทศไทย
จะมีแหลงทองเท่ียวท่ีสามารถพัฒนาเพ่ือรองรับตลาดการทองเท่ียวเฉพาะกลุมนี้ แตประเทศไทยยัง
ขาดการจัดการทางดานโครงสราง ซ่ึงตองอาศัยความรวมมือระหวางภาครัฐและผูประกอบการเอกชน 
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ในการพัฒนาศักยภาพในการใหบริการ และการทําตลาด ดังนั้น ประเทศไทยควรพิจารณาการจัดวาง
โครงสรางธุรกิจเพ่ือใหสามารถแขงขันไดอยางยั่งยืน  

Akira Fujita(2005) ไดการศึกษาพฤติกรรมนักทองเท่ียวตางประเทศและความพึงพอใจใน
การทองเท่ียวในเมือง คามาคูระ เพ่ือท่ีจะแสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคและ
การเชื่อมโยงคุณคาของผูบริโภค เพ่ือพฤติกรรมการเดินทางสําหรับนักทองเท่ียวตางชาติ การสํารวจ
อยูบนทัศนคติและพฤติกรรมของนักทองเท่ียวท่ีมาทองเท่ียวเฉพาะในเมืองคามาคูระ ประเทศญี่ปุน 
โดยใชการวิเคราะหขามกลุมระหวางนักทองเท่ียวกลุมท่ีเปนอาเซ่ียนและไมใชอาเซ่ียนพิจารณาในเรื่อง
ความพึงพอใจ โดประยุกตใชโครงสรางรูปแบบอีเควชั่นในการอธิบายเชิงปริมาณระหวาความพึงพอใจ
ของนักทองเท่ียวและคุณคาของลูกคา เพ่ือดูพฤติกรรมของนักทองเท่ียวท้ังสองกลุมเปนการแนะนํา 
ในทางตรงกันขาม มันแสดงใหเห็นระดับความพึงพอใจเพ่ือเปนแนวทางในชองวาขอสาธารณชนท่ัวไป
ท่ีเชื่อมโยงในระดับท่ีต่ํากวาความพึงพอใจในบริการและแหลงขอมูลการทองเท่ียว   
 วุฒิชาติ  สุนทรสมัย และคณะ (2552) ไดศึกษาเรื่องความพรอมของเมืองในดานธุรกิจการจัด
ประชุมหรือไมซ (MICE) พ้ืนท่ีจังหวัดชลบุรี    โดยขอมูลท่ีสรุปไดจากการสํารวจ และสัมภาษณมา    
วิเคราะหและประเมินศักยภาพดวยMICE Model โดยขอมูลท่ีไดจากการสํารวจท่ัวไปจะเนนพ้ืนท่ีท่ีมี
ศักยภาพสูง คือเมืองพัทยา ซ่ึงมีศักยภาพและความพรอมในหลาย ๆ ดาน โดยเฉพาะการทองเท่ียวท่ี
มีชื่อเสียงเปนท่ีรูจักกันของนักทองเท่ียวท่ัวโลก สรุปผลการศึกษาออกเปน 3 สวน  
      สวนท่ี 1 ผลสรุปสภาพแวดลอมท่ัวไปของเมืองพัทยา มีความพรอมท้ังในเรื่องความ
สวยงามของวิวทิวทัศแนวชายฝงทะเลตั้งแตดานเหนือลงมาจนถึงดานใตของเมืองพัทยา อีกท้ังยังใกล
กับนิคมอุตสาหกรรม มีความพรอมในเรื่องของไฟฟา ประปา เสนทางการเดินทางท่ีสะดวก  
      สวนท่ี 2 ผลสรุปความพรอมของเมืองในดานธุรกิจการจัดประชุมหรือไมซ (MICE) พ้ืนท่ี
จังหวัดชลบุรี จากการสํารวจพบวา มีโรงแรมในเมืองพัทยาท่ีมีหองประชุมถึงรอยละ 68.07 มี
จํานวนหองพัก 101-300 หอง ถึงรอยละ 41.18 มีจํานวนราคาหองพักต่ําสุด 500-1,500 บาท     
ถึงรอยละ 50.42 ซ่ึงถือวามีราคาไมแพงมาก  

     สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหจุดเดน จุดดอย โอกาส และอุปสรรค ความพรอมของเมืองใน
ดานธุรกิจการจัดประชุมหรือไมซ โดยมีจุดเดนในดานการคมนาคมท่ีสะดวก มีรูปแบบการปกครอง  
สวนทองถ่ินรูปแบบพิเศษทําใหการบริหารจัดการเปนไปอยางคลองตัวมีเครือขายท่ีพักและโรงแรมท่ีมี
มาตรฐานจํานวนมาก สวนจุดออนจะเปนในเรื่องของบุคลากรหรือพนักงานยังไมมีทักษะในการใช
ภาษาตางประเทศเทาท่ีควร ในเรื่องของโอกาสนั้นรัฐบาลมีนโยบายสงเสริมการทองเท่ียวท่ีเอ้ือตอ   
การทองเท่ียวในรูปแบบMICE มีแหลงทองเท่ียวมากมาย และอยูไมไกลจากกรุงเทพ ในเรื่องของ 
อุปสรรคคือเมืองพัทยามีอัตราคาครองชีพท่ีสูงสงผลใหตนทุนการอุปโภคบริโภคสูงดวย 
 สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ (2552) ไดศึกษาการพัฒนาขีด
ความสามารถในการแขงขันของประเทศไทย พบวา เม่ือเปรียบเทียบกิจกรรมไมซในประเทศไทยกับ
ประเทศในภูมิภาคเอเชีย ป 2542 ไทยมีกิจกรรมไมซท่ีเกิดข้ึนเปนรองเฉพาะประเทศสิงคโปร และมี
อัตราการขยายตัวเฉลี่ยท่ีสูงถึงรอยละ 20 ตอป ระหวางป 2536-2542 และเม่ือพิจารณาในสวน
ประกอบ พบวา ประเทศไทยมีศักยภาพสูงในการจัด Incentive Travel โดยมีอัตราการขยายตัวเฉลี่ย
ระหวางป 2536-2542 สูงถึงรอยละ 33 ตอป เนื่องจากประเทศไทยมีปจจัยการผลิตดานการทอง
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เท่ียวท่ีแข็งแกรง เชน การมีแหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติท่ีงดงาม เปนตน สวนในกิจกรรม Meeting 
และ Convention ไทยไดรับการจัดอันดับอยูอันดับท่ี 23 ในป 2543 ดีข้ึนจากอันดับท่ี 26 ในป 
2542 ถึงแมจะมีสัดสวนในตลาดโลกไมแตกตางกันจากเดิมมากนักในกิจกรรม Exhibition ประเทศ
ไทยมีสวนแบงการตลาดในดานนี้คอนขางนอยและขยายตัวคอนขางต่ํา เม่ือเทียบกับประเทศอ่ืนใน
ภูมิภาคเอเชีย จากการสํารวจงานวิจัยตางประเทศเบื้องตน ซ่ึงปจจุบันไมคอยพบงานวิจัยหรือ
การศึกษาท่ีสนับสนุนการยกระดับเมืองใหเปนศูนยกลางการจัดประชุมของภูมิภาค งานวิจัยสวนมาก
เปนการศึกษาความเปนไปไดในการจัดตั้งศูนยการประชุมในเมืองตางๆ โดยเฉพาะในระดับนานาชาติ 
อยางไรก็ตามงานวิจัยบางสวนสะทอนขอมูลพ้ืนฐานท่ีเปนประโยชนตอการพัฒนาเมืองใหเปนศูนย
กลางการจัดประชุม  
 Hing (1998) ศึกษาแนวโนมในอุตสาหกรรมการบริการของภูมิภาคเอเชียแปซิฟก จากการ วิ
เคราะหโดยพิจารณาจากความตองการทางการตลาด สิ่งอํานวยความสะดวกพ้ืนฐาน พบวา มีปริมาณ
การเติบโตของ MICE นักทองเท่ียว Backpacker และท่ีพักขนาดเล็กเพ่ิมข้ึน ธุรกิจคาสิโนมีความตอง
การลดลงในบางพ้ืนท่ี ในขณะท่ีธุรกิจท่ีพักและธุรกิจอาหารเริ่มอ่ิมตัว แตยังใหความสําคัญกับการ
พัฒนาผลิตภัณฑ นอกจากนั้นมีการพัฒนาสิ่งอํานวยความสะดวก การบริหารสินทรัพย  สวนแบงทาง
การตลาด และการใชเทคโนโลยีใหมอยางตอเนื่อง 

งามตา  เรืองพลังชูพร (2545) ไดศึกษาความตองการฝกอบรมของพนักงานสายบริหารท่ัวไป 
บริษัท อุตสากรรมปโตรเคมีกัลไทย จํากัด (มหาชน) ผลการศึกษา พบวา ความตองการการฝกอบรม 
ดานความรูในภาพรวม พบวา พนักงานมีความตองการการฝกอบรมอยูในระดับมีความตองการมาก 
พบวา มีความตองการการฝกอบรมในเรื่อง ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑของบริษัท และภาษาอังกฤษ
เพ่ือการคามากท่ีสุด สวนความตองการดานการฝกอบรมดานทักษะ ในภาพรวมพบวาพนักงานมี
ความตองการฝกอบรมอยูในระดับความตองการมาก โดยพบวามีความตองการการฝก อบรมในเรื่อง 
การใชภาษาอังกฤษในการปฏิบัติงานมากท่ีสุด  พนักงานท่ีมีตําแหนง และประสบการณการทํางานท่ี
แตกตางกันมีความตองการการฝกอบรมดานความรูและดานทักษะไมแตกตางกัน จากสถานการณ
ในปจจุบันของธุรกิจไมซทําใหเราทราบถึงศักยภาพของธุรกิจไมซ ซ่ึงอาจจะเปนเพราะวาประเทศไทย
มีสภาพภูมิประเทศและภูมิอากาศท่ีเปนเอกลักษณเฉพาะตัว รวมท้ังมีวัฒนธรม ขนบธรรมเนียม
ประเพณีท่ีนาศึกษา การใหบริการท่ีเปนเลิศ สภาพสิ่งอํานวยความสะดวกและแหลงทองเท่ียวท่ี
หลากหลาย  

จันทรจิรา  อินทรแกว (2552) ไดทําการวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบอุปสงคการทองเท่ียวของ
ชาวอินเดียในประเทศไทยและมาเลเซียโดยกําหนดแนวความคิดหลักของตัวแบบท่ีใชในการศึกษาใช
หลักของทฤษฎีอุปสงคโดยใชขอมูลทุติยภูมิในการศึกษาชวงระยะเวลาตั้งแตไตรมาสท่ี 1 ป 2000 ถึง
ไตรมาสท่ี 1 ป 2009 รวม 37 ขอมูลใชวิธีการทางเศรษฐมิติในการศึกษาตัวแบบเปนสมการถดถอย
เชิงซอน(Multiple regression) ทําการประมาณคาพารามิเตอรดวยวิธีกําลังสองนอยท่ีสุด (Ordinary 
least square)ผลการศึกษาพบวาความสัมพันธระหวางราคาการทองเท่ียวของประเทศไทยกับอุปสงค
การทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวอินเดียมีความสัมพันธผิดไปจากทฤษฎีอุปสงคซ่ึงจะตองมี
ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามแตผลการศึกษากลับมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมีความ
นาเชื่อถือคอนขางต่ําสวนของประเทศมาเลเซียมีเครื่องหมายท่ีถูกตองแลวแตคาสถิติท่ีไดก็มีความ
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นาเชื่อถือคอนขางต่ําเชนกันสวนความสัมพันธระหวางรายไดของชาวอินเดียกับอุปสงคการทองเท่ียวมี
เครื่องหมายท่ีถูกตองตามทฤษฎีอุปสงค โดยประเทศไทยมีคาความยืดหยุนของอุปสงคตอรายไดนอย
กวาของประเทศมาเลเซียมีคาอยูท่ี 2.34 และ 3.30 ตามลําดับ ดานตนทุนของการเดินทางทองเท่ียว
ของชาวอินเดียนั้น พบวา ตนทุนการเดินทางมาทองเท่ียวในประเทศไทยต่ํากวาตนทุนการเดินทางมา
ทองเท่ียวในประเทศมาเลเซีย 
 พิมรภัส ชินบุตร และสุชาติ ทวีพรปฐมกุล (2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง สวนประสมทาง
การตลาดของบริษัทในประเทศอินเดียท่ีรับจัดงานแตงงานในประเทศไทยของชาวอินเดีย มี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดของบริษัทในประเทศอินเดียท่ีรับจัดงานแตงงานใน
ประเทศไทยของชาวอินเดียวิธีดําเนินการวิจัย กลุมตัวอยาง คือ กลุมบริษัทนําเท่ียวอินเดียท่ีเขา
รวมงานสงเสริมการขายของการทองเท่ียวแหงประเทศไทย (ททท.) เมืองมุมไบ และเมืองเจนไน ณ 
สาธารณรัฐอินเดีย จํานวน 196 ราย และบริษัทรับดําเนินการจัดงานแตงงานอินเดียท่ีทําตลาด
แตงงานประเทศไทย จํานวน 50 ราย รวม 246  ราย  โดยใชแบบสอบถามท่ีไดมีการตรวจสอบ
คุณภาพเครื่องมือโดยการทดสอบความตรงไดคา IOC เทากับ 0.96 และทดสอบความเท่ียงไดคา
สัมประสิทธิ์แอลฟาของคอนบราค เทากับ 0.819 แลวจึงนําไปเก็บรวบรวมขอมูลและวิเคราะหคาสถิติ
ดวยการแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเปรียบเทียบสวนประสมทาง
การตลาด  และใชแบบสัมภาษณก่ึงมีโครงสรางทําการสัมภาษณผูแทนธุรกิจทองเท่ียวไทยท่ีมีความ
ชํานาญดานการจัดงานแตงงานของชาวอินเดียในประเทศไทย จํานวน10 ราย  ผลการวิจัยพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาด  สวนใหญอยูในระดับมากท่ีสุด
ทุกดาน ยกเวนดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับมาก ผลการเปรียบเทียบสวนประสมทาง
การตลาดระหวาง  ระดับการศึกษา ระยะเวลาในการจัดตั้งบริษัท  และประเภทธุรกิจท่ี แตกตางกัน  
มีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทาง การตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
สรุปผลการวิจัย  สวนประสมทางการตลาด ของบริษัทในประเทศอินเดียท่ีรับจัดงานแตงงานใน
ประเทศไทย ท่ีมีระดับความสําคัญมากท่ีสุด คือ ดานพนักงานผูใหบริการ ดานภาพลักษณสถานท่ี
ทองเท่ียว ซ่ึงสอดคลองกับผูประกอบการไทยท่ีมีความเห็นวา จุดแข็งของประเทศไทยในการจัดงาน
แตงงานอินเดีย คือ การใหบริการท่ีเปนเลิศ ความเปนมิตรและความคุมคาเงิน 
 ชฎามาศ  แกวสุกใส (2546) ทําการศึกษาพฤติกรรมนักทองเท่ียวตางประเทศในจังหวัด
สงขลา มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวตางประเทศในจังหวัดสงขลา และศึกษา
ความตองการของนักทองเท่ียวชาวตางประเทศในจังหวัดสงขลา โดยสุมตัวอยางจากนักทองเท่ียวชาว
ตางประเทศในจังหวัดสงขลา 400 คน และดําเนินการเลือกกลุมตัวอยางโดยวิธีการสุมแบบกําหนด
โควตา ซ่ึงกําหนดโควตาตามเชื้อชาติ ไดแก เชื้อชาติมาเลเซีย เชื้อชาติสิงคโปร และเชื้อชาติอ่ืนๆ การ
เก็บขอมูลใชแบบสอบถามภาษาอังกฤษและภาษาจีน โดยเก็บจากนักทองเท่ียวมาเลเซีย 246 คน 
สิงคโปร 97 คน และชาติอ่ืนๆ 57 คน และทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
ผลการศึกษาพบวานักทองเท่ียวชาวตางประเทศสวนใหญมาจังหวัดสงขลาเพ่ือพักผอน นักทองเท่ียว
มาเลเซียสวนใหญจะเดินทางมาจังหวัดสงขลากับญาติพ่ีนอง โดยทางรถยนต นักทองเท่ียวสิงคโปร
สวนใหญจะเดินทางทางมากับบริษัทนําเท่ียว ซ่ึงเดินทางมาโดยรถโดยสาร ในขณะท่ีนักทองเท่ียวชาติ
อ่ืนๆ สวนใหญจะเดินทางมาตามลําพังคนเดียวและเดินทางดวยรถโดยสาร นักทองเท่ียวสวนใหญจะ
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รับรูขอมูลเก่ียวกับจังหวัดสงขลาจากเพ่ือหรือญาติ การใชจายเงินสวนใหญจะเปนรายจายเพ่ือซ้ือของ 
ซ่ึงสินคาท่ีนักทองเท่ียวซ้ือสวนใหญเปนสินคาประเภทเสื้อผา ประเภทของรานอาหารท่ีนักทองเท่ียว
นิยมใชบริการสวนใหญเปนรานอาหารทะเล นักทองเท่ียวมีความตองการในดานตางๆ โดยสิ่งท่ี
นักทองเท่ียวตองการในระดับมากเชน อาหารรสชาติดี หองน้ําสาธารณะท่ีไดมาตรฐาน กระบวนการ
ตรวจคนเขาเมืองท่ีสะดวกและรวดเร็ว ซ่ึงในสวนนี้นักทองเท่ียวมาเลเซียและสิงคโปรจะมีความ
ตองการมากกวานักทองเท่ียวชาติอ่ืนๆ ตองการใหผูขายสินคาและบริการสื่อสารดวยภาษาอังกฤษได 
ตองการใหแหลงทองเท่ียวมีความสะอาดมากข้ึน และนักทองเท่ียวสวนใหญมีความตองการท่ีจะ
กลับมาทองเท่ียวท่ีจังหวัดสงขลาอีก ซ่ึงหากมีโอกาสกลับมาเท่ียวท่ีจังหวัดสงขลา นักทองเท่ียวสวน
ใหญก็จะยังคงตองการพักท่ีหาดใหญมากกวาท่ีจะพักท่ีอ่ืนๆ 
 สมลักษณ จับศรทิพย (2549) ไดทําการศึกษาเรื่องปญหาและแนวทางแกไขในการจัดอบรม
หรือสัมมนาการพัฒนาความรูตอเนื่องทางวิชาชีพของผูทําบัญชี  การวิจัยครั้งนี้ไดขอมูลท่ีศึกษาไดมา
จากแบบสอบถามท่ีตอบโดยสถาบัน หนวยงานท่ีเปนผูจัดอบรมการพัฒนาความรูตอเนื่องทางวิชาชีพ
ของผูทําบัญชีท้ังหมด 62 แหง และวิเคราะหขอมูลโดยเทคนิคทางสถิติท่ีใชไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาความถ่ี คาสถิติที และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การทดสอบ
การเปรียบเทียบพหุคูณวิธีการของ Fisher’s Least – Significant Different (LSD) ณ ระดับ
นัยสําคัญท่ี 0.05  ผลการศึกษาพบวา ระดับปญหาการจัดฝกอบรมการพัฒนาความรูตอเนื่องทาง
วิชาชีพของผูทําบัญชี โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยปญหาการจัดฝกอบรมการพัฒนาความรู
ตอเนื่องทางวิชาชีพของผูทําบัญชีภายในองคกร อยูในระดับนอยกวา ระดับปญหาการจัดอบรม
ภายนอก องคการซ่ึงมีระดับปญหาปานกลาง ในดานขอเสนอแนะแนวทางแกไขปญหาในการจัด
อบรมการพัฒนาความรูตอเนื่องทางวิชาชีพของผูทําบัญชี เรื่องท่ีควรเรงแกไขมากท่ีสุด คือ 
ประชาสัมพันธ ใหผูทําบัญชีใหมีความเขาใจเก่ียวกับหลักเกณฑการพัฒนาความรูตอเนื่องทางวิชาชีพ
ของผูทําบัญชี อันดับรองคือ การกําหนดเกณฑมาตรฐานของสถาบันผูจัดอบรม และจัดอันดับสถาบัน
ผูจัดอบรมการพัฒนาความรูตอเนื่องทางวิชาชีพของผูทําบัญชีท่ีมีการปฎิบัติตามเกณฑมาตรฐาน  
 ทองดี แซเบ (2545) ไดทําการศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดของธุรกิจท่ีปรึกษา
การถายภาพแตงงาน กรณีศึกษา บริษัท เวดดิ้งบิสซิเนส คอนซัลแทนท จํากัด เปนการศึกษาถึง
ประวัติความเปนมาของธุรกิจท่ีปรึกษาการแตงงาน กลยุทธการสื่อสารการตลาดของธุรกิจท่ีปรึกษา
การแตงงาน แนวโนมการสื่อสารการตลาดของธุรกิจท่ีปรึกษาการแตงงาน และบทบาทของธุรกิจท่ี
เก่ียวของกับการแตงงานตอสังคมไทย ท้ังนี้ผูศึกษาใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึกกลุมตัวอยางจาก
บริษัทท่ีปรึกษาการแตงงานจํานวน 1 คน และสัมภาษณแบบเจาะลึกกลุมตัวอยางจากสตูดิโอ
ถายภาพแตงงานจํานวน 4 คน ผลการศึกษาพบวาธุรกิจปรึกษาการแตงงาน มีพัฒนาการมาจาก
สตูดิโอถายภาพแตงงานจากประเทศไตหวันซ่ึงดําเนินธุรกิจสตูดิโอถายภาพแตงงาน จากนั้นชาว
ไตหวันไดมาเปดธุรกิจ สตูดิโอถายภาพแตงงานในประเทศไทย แตชวงแรกๆนั้นไมคอยประสบ
ความสําเร็จ เนื่องจากขาดประสบการณดานการตลาดในประเทศไทย หลังจากนั้นไดมีธุรกิจสตูดิโอ
ถายภาพแตงงานโดยคนไทยเกิดข้ึนมากมาย แตเม่ือประสบภาวะวิกฤตเศรษฐกิจจึงมีการมอบหมายให
บริษัทท่ีปรึกษาการแตงงานดูแลในดานการตลาด และใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดมาใชสื่อสารตรา
สินคาของบริษัทท่ีปรึกษาการแตงงาน และสตูดิโอถายภาพแตงงาน สําหรับแนวโนมของกลยุทธนั้น
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ยังคงรูปแบบการบริการท่ีสรางความประทับในแกลูกคาและใหความสําคัญกับสื่ออินเตอรเน็ตเพ่ิมมาก
ข้ึน สําหรับบริษัทท่ีปรึกษาการแตงงานจะมีการเพ่ิมความถ่ีในการจัดสัมมนา เพ่ือสื่อสารตราสินคาแก
กลุมเปาหมาย ขณะเดียวกันยังเปนการขยายฐานลูกคาใหมากข้ึนดวย 
 รวีวรรณ  เพ็ชรคง (2551) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมนักทองเท่ียวและความพึงพอใจในการ
มาเยือนแหลงทองเท่ียวทางทะเลในอําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา
พฤติกรรมและความพึงพอใจของนักทองเท่ียวในการมาเยือนแหลงทองเท่ียวทางทะเล ในอําเภอ    
ขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช และเพ่ือศึกษาความแตกตางของระดับความพึงพอใจนักทองเท่ียวตอ
ปจจัยดานการตลาด จําแนกตามปจจัยสวนบุคคลของนักทองเท่ียว โดยเก็บรวบรวมขอมูลจาก
แบบสอบถามจากนักทองเท่ียวท้ังชาวไทยและชาวตางชาติท่ีมาเยือนแหลงทองเท่ียวทางทะเลใน
อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช จํานวน 385 คน ผลการศึกษาพบวานักทองเท่ียวสวนใหญเปน
คนไทย มีจํานวนวันเขาพัก 1-2 วัน เดินทางมาทองเท่ียวเปนครั้งแรก ลักษณะเปนกลุมครอบครัว/
ญาติ เดินทางดวยพาหนะประเภทรถยนตสวนบุคคล เดินทางชวงวันหยุดตามเทศกาล ติดตอจอง
หองพักผานทางโทรศัพท มีพฤติกรรมซ้ือของท่ีระลึกประเภทอาหารแปรรูป และเขาพักบังกะโลระดับ
ปานกลาง (ต่ํากวา 1,500 บาท ตอคืน) แรงจูงใจมาจากพักผอนหยอนใจวันหยุด ไดรับขอมูลผาน
นิตยสาร คูมือทองเท่ียว นิยมทองเท่ียวบริเวณหาดในเพลา หาดแขวงเภา และถํ้าเขาวังทอง กิจกรรม
ท่ีไดใชบริการสวนใหญ คือ เลนน้ําทะเล วายน้ํา โดยนักทองเท่ียวชาวไทยมีความคิดเห็นท่ีจะกลับมา
ทองเท่ียวอีกในครั้งหนา และเม่ือวิเคราะหพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวตางชาติ พบวา สวนใหญมี
จํานวนวันเขาพักมากกวา 7 วัน เดินทางทองเท่ียวเปนครั้งแรก ลักษณะเปนกลุมครอบครัว/ญาติ 
เดินทางดวยรถโดยสารประจําทาง/รถตู เดินทางชวงวันหยุดพักผอนประจําป จองหองพักผานบริษัท
นําเท่ียว มีพฤติกรรมไมซ้ือของท่ีระลึกและเขาพักโรงแรมระดับหรู (มากกวา 2,500 บาท ตอคืน) รับรู
ขอมูลจากอินเทอรเน็ต นิยมเดินทางทองเท่ียวบริเวณอาวขนอม หาดแขวงเภา และถํ้าเขาวังทอง ท้ังนี้
นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีความคิดเห็นท่ีจะกลับมาทองเท่ียวอีก สําหรับการศึกษาดานระดับความพึง
พอใจพบวา นักทองเท่ียวมีระดับความพึงพอใจโดยรวมตอปจจัยการตลาดท้ัง 8 ดาน ในระดับปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจมากท่ีสุดตอปจจัยดานประสิทธิผลและคุณภาพของแหลง
ทองเท่ียว ในขณะท่ีมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจนอยท่ีสุดตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาด เม่ือ
แยกวิเคราะหตามประเภทนักทองเท่ียวพบวา นักทองเท่ียวชาวไทยมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ
สูงสุดตอปจจัยดานผูใหบริการทองเท่ียว และนักทองเท่ียวชาวตางชาติมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ
สูงสุดตอปจจัยดานประสิทธิผลและคุณภาพของแหลงทองเท่ียว ผลการศึกษาความแตกตางของระดับ
ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวตอปจจัยการตลาดท้ัง 8 ดาน จําแนกตามปจจัยสวนบุคคลพบวา 
นักทองเท่ียวท่ีมีเพศตางกัน มีระดับความพึงพอใจตอปจจัยทางการตลาดท้ัง 8 ดาน ไมแตกตางกัน 
แตนักทองเท่ียวท่ีมีอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพหลัก รายไดตอเดือนและท่ีอยู
อาศัยในปจจุบันแตกตางกัน มีระดับความพึงพอใจตอปจจัยการตลาดแตกตางกัน 
 จิราวรรณ  วงษราช (2551) ไดทําวิจัยเรื่อง ปจจัยในการตัดสินใจซ้ือรูปแบบการแตงงานแบบ
ครบวงจรของนักทองเท่ียวชาวตางประเทศ กรณีศึกษาในจังหวัดภูเก็ต  มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึง 
ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรูปแบบการแตงงานแบบครบวงจร และเพ่ือศึกษาสวน
ประสมทางการตลาด 7 P’s ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรูปแบบการแตงงานแบบครบวงจร เพ่ือเปน



50 
 

แนวทางในการวางแผนพัฒนารูปแบบการใหบริการโดยกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ
นักทองเท่ียวท่ีซ้ือรูปแบบการแตงงานแบบครบวงจร ในจังหวัดภูเก็ต จํานวน 400 ชุด โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลและวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป  ผลการศึกษา
ปรากฏครั้งนี้ พฤติกรรมของผูซ้ือรูปแบบการแตงงานแบบครบวงจรสวนใหญ พบวาสวนใหญจะเลือก
ซ้ือรูปแบบการแตงงานแบบครบชุด โดยเลือกรูปแบบการแตงงานแบบตะวันตก สวนรูปแบบอาหารท่ี
เลือกคือจะใหจัดเปนชุด โดยจะเลือกจัดงานในชวงเดือนตุลาคม – ธันวาคม สวนชวงเวลาในการจัด
งานคือ 18.00-20.00 น. และมีผูติดตามมาประมาณ 5-8 คน ใชเวลาในการเตรียมตัว 7-12 เดือน 
สถานท่ีท่ีเลือกจัดงานคือ ท่ีโรงแรม สาเหตุท่ีเลือกซ้ือรูปแบบการแตงงานครบวงจร เพราะราคาถูก
และท่ีเลือกมาภูเก็ต เพราะวามีอากาศดี สวนใหญหาขอมูลจากทางอินเตอรเน็ต สวนประสมทาง
การตลาดท่ีมิอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ รูปแบบการแตงงานแบบครบวงจร พบวา ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑและบริการตองการใหมีบริการท่ีครบครันและสมบูรณไวคอยบริการ และสามารถเลือก
รูปแบบการแตงงานแบบครบวงจรไดเอง ปจจัยดานราคา จะเลือกชําระคาบริการดานบัตรเครดิต  
ดานปจจัยชองทางการจัดจําหนายลูกคาตองกานใหมีความสะดวกในการติดตอไดหลายวิธี และควรมี
ตัวแทนบริการ ดานปจจัยสงเสริมการตลาดจะเลือกใหมีการมอบของขวัญหรือการดอวยพรใหในวัน
งาน และควรมีการใหสวนลดในการฮันนีมูน ปจจัยดานพนักงานตองการพนักงานท่ีมีอัธยาศัยท่ีดีใน
การบริการ สวนดานปจจัยกระบวนการใหบริการนั้นลูกคาท่ีสะดวกสบาย  จากการศึกษาเรื่องปจจัย
ในการตัดสินใจซ้ือรูปแบบการแตงงานแบบครบวงจรของนักทองเท่ียวชาวตางประเทศ กรณีศึกษาใน
จังหวัดภูเก็ต สามารถนําผลการศึกษาไปใชเปนแนวทางใหแกผูประกาอบการไดดังนี้ ดานผลิตภัณฑ 
ควรเพ่ิมความหลากหลายในดานผลิตภัณฑ เชน การจัดแตงงานตามแบบไทยและแบบพ้ืนเมืองของ
ภูเก็ต ดานราคา ควรมีเครือขายบัตรเครดิตท่ีสามารถรับบัตรไดหลายประเภท ดานชองทางการจัด
จําหนาย ควรเปดเว็บไซตเพ่ือเปดชองทางการจัดจําหนายไดท่ัวโลก ดานการสงเสริมการตลาด ควรมี
การใหสวนลดและมีการแจกของขวัญหรือมีบริการฟรีบางรายการ เชน การรับสงสนามบิน ดาน
พนักงานใหบริการควรจัดอบรมดานการใหบริการแกพนักงาน ดานกระบวนการใหบริการ ควร
จัดระบบการทํางานใหมีความรวดเร็วและสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางทันทวงที 
ดานลักษณะทางกายภาพ ควรตกแตงสถานท่ีใหสวยงามมีความหลากหลายตรงกับความตองการของ
ลูกคาและมีเครื่องมือและอุปกรณดูดีมีมาตรฐาน 
  จงกล  บุญพิทักษ (2552) ไดศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการของท่ีพักแรมแบบโฮมสเตย
จังหวัดสมุทรสงคราม สําหรับกลุมทองเท่ียวประเภทฝกอบรมและสัมมนา โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ
ศึกษาและเปรียบเทียบคุณภาพการบริการของท่ีพักแรมแบบโฮมสเตย จังหวัดสมุทรสงคราม สําหรับ
กลุมนักทองเท่ียวประเภทฝกอบรมและสัมมนา จําแนกตามขอมูลปจจัยสวนบุคคลและองคกร กลุม
ตัวอยางคือ กลุมทองเท่ียวท่ีเดินทางมาฝกอบรมและสัมมนาพักแรมแบบโฮมสเตยในจังหวัด
สมุทรสงคราม จํานวน 224 คน เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามและวิเคราะหขอมูลโดยใช
คาสถิติ การแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและทดสอบสมมติฐานดวย 
สถิติคาที การวิเคราะหความแปรปรวน และ LSD ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  ผลการวิจัยพบวา 
นักทองเท่ียวประเภทฝกอบรมและสัมมนา ท่ีเดินทางมาพักแรมแบบโฮมสเตยในจังหวัดสมุทรสงคราม 
สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุโดยเฉลี่ยเทากับ 30.41 การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี เปนพนักงาน
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บริ ษัทเอกชน สถานประกอบการมีพนักงานในองคกรมากกวา 100 คน ตั้ งอยู ท่ีจั งหวัด
กรุงเทพมหานคร มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001-15,000 บาท และตั้งใจท่ีจะกลับมาพักท่ี
โฮมสเตยแหงนี้ภายหลัง 1 ป พฤติกรรมในการเดินทางและการพักแรม พบวามีการเดินทางทองเท่ียว
โดยเฉลี่ยปละมากกวา 2 ครั้ง มีการเดินทางทองเท่ียวเพ่ือการฝกอบรมและสัมมนา 1-2 ครั้ง มีการ
เดินทางมาทองเท่ียวเพ่ือฝกอบรมและสัมมนาในจังหวัดสมุทรสงครามเปนครั้งแรกและมีจํานวน
ผูเขารวมการอบรม 20-50 คน สวนใหญเคยใชบริการจากท่ีพักแรมแบบโฮมสเตย เพ่ือการทองเท่ียว
หรือพักผอนและเพ่ือการฝกอบรมและสัมมนาเปนครั้งแรก มีการเลือกทําเลท่ีตั้งโฮมสเตยท่ีมีลักษณะ
ติดริมแมน้ําหรือลําคลอง มีการพักคางคืน 1 คืน สวนใหญมาพักเปนครั้งแรก สวนใหญมาพักเปนครั้ง
แรกโดยเหตุผลท่ีเลือกพักแบบโฮมสเตยในครั้งนี้ เพราะคณะหรือบริษัททัวรเลือกหรือจัดหาใหและเสีย
คาใชจายระหวาง 501-1,000 บาท ตอคนตอคืน นักทองเท่ียวประเภทฝกอบรมและสัมมนา มีการ
ประเมินคุณภาพการบริการท่ีพักแรมแบบโฮมสเตยจังหวัดสมุทรสงคราม ในภาพรวมอยูในระดับมาก 
เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ ดานลักษณะของท่ีพักและหองประชุม
แบบโฮมสเตย  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวานักทองเท่ียวท่ีมีระดับการศึกษา อาชีพ 
ประเภทขององคกรหรือธุรกิจ จํานวนพนักงานแตกตางกัน มีการประเมินคุณภาพการบริการท่ีพักแรม
แบบโฮมสเตยจังหวัดสมุทรสงคราม ในภาพรวมแตกตางกัน สวนเพศ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
ประเมินคุณภาพการบริการไมแตกตางกัน 

Stanford A. Westjohn, Nitish Singh, and Peter Magnusson (2012) ทําการศึกษา
ทัศนคติของบุคคลและกลุมบุคคลท่ีมีการตอบสนองตอมุมมองวัฒนธรรมแตละทองถ่ินของผูบริโภค   

ผลการศึกษาพบวา นักการตลาดมีกลยุทธมุมมองวาจํานวนแรงงานท่ีเพ่ิมสูงข้ึน บงบอกถึง
อยางมีนัยสําคัญระหวางวัฒนธรรมโลกหรือวัฒนธรรมทองถ่ินของผูบริโภค  อยางไรก็ตามความรู
เล็กนอยท่ีเก่ียวกับลักษณะของผูบริโภคมีความเปนไปไดสูงท่ีจะตอบสนองตอสิ่งตางๆของทองถ่ินนั้นๆ 
พบวาเอกลักษณโดยรวมของแตละทองถ่ินและท่ัวโลกจะเก่ียวของกันอยางแนนอน สรุปผลการวิจัยจะ
แสดงใหเห็นวา ลักษณะบุคคล แรงจูงใจของบุคคลจะไดรับเอามาจากเอกลักษณโดยรวม ลักษณะ
คุณสมบัติของความซ่ือสัตยตอประสบการณและเปนท่ีพึงพอใจ จะเปนสิ่งสําคัญของแตละทองถ่ินและ
ท่ัวโลก ซ่ึงเก่ียวของกัน บนพ้ืนฐานของสิ่งท่ีพบ ความหมายและการพิจารณา GCCP และ LCCP วามี
ความสอดคลองกันระหวางลักษณะของแตละบุคคลและกลุมบุคคลโดยรวม 

Sara Valentini, Elisa Montaguti, &Scott A. Neslin (2011) ศึกษาวิวัฒนาการ
กระบวนการการตัดสินใจของการเลือกซ้ือของผูบริโภคท่ีมีคุณภาพดี                             

ผลการศึกษาตัวเลขยอดขายท่ีเติบโตข้ึนจะแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความสามารถในการ
เลือกซ้ือ สิ่งท่ีจําเปนท่ีผูบริหารตองมีความเขาใจเก่ียวกับการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีผานมา อยางไรก็
ตามการนําเสนอถึงความสําคัญของการแขงขัน เปนเพราะวาเหตุผลเหลานั้นจะมีความเชื่อมถึง
วิวัฒนาการกระบวนการการตัดสินใจของการเลือกซ้ือของผูบริโภคท่ีมีคุณภาพดีตลอดชีวิตของ
ผูบริโภค ขอมูลนี้ไดดํารงอยูในปรากฏการณทางธรรมชาติ โดยการวิเคราะหขอมูลและศึกษา
วิวัฒนาการกระบวนการการตัดสินใจของการเลือกซ้ือของผูบริโภคท่ีมีคุณภาพดีไดจากการทดลอง ผล
การทดลองนั้นไดแนะนําวา 1) ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือสิ่งท่ีมีคุณภาพดี 2) กลุมผูบริโภคสวนนอย
จะเปลี่ยนแปลงตัดสินใจในการเลือกซ้ือโดยการสังเกตชวงเวลานั้น และ 3) ผูบริโภคจะเปลี่ยนแปลง
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กระบวนการการตัดสินใจดวยการตอบสนองท่ีในระดับสูงจนถึงระดับต่ําสุดของการทําการตลาด 
ผูวิจัยไดแสดงตัวอยางและตัดสินใจถึงความหมายโดยนัยของท้ังสองสิ่งระหวางผูบริหารและนักวิจัย 
 Therdchai Choibamroong (2005) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมนักทองเท่ียว : ปจจัยแหง
ความสําเร็จในการจัดการธุรกิจการทองเท่ียว (Knowledge of Tourists Behavior :A Key Success 
Factor for Managers in Tourism Business) 
 การศึกษาครั้งนี้ เพ่ือจะแสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภค และการ
เชื่อมโยงคุณคาของผูบริโภค และเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเดินทางสําหรับนักทองเท่ียวตางชาติ โดย
ทําการสํารวจอยูบนทัศนคติและพฤติกรรมของนักทองเท่ียวท่ีมาทองเท่ียวเฉพาะในเมืองคามาคูระ 
ประเทศญี่ปุน โดยใชการวิเคราะหขามกลุมระหวางนักทองเท่ียวกลุมท่ีเปนอาเซียนและไมใชอาเซียน 
พิจารณาในเรื่องความพึงพอใจโดยการประยุกตใชโครงสรางรูปแบบอีเควชั่น ในการอธิบายเชิง
ปริมาณระหวางความพึงพอใจของนักทองเท่ียวและคุณคาของลูกคา เพ่ือดูพฤติกรรมของนักทองเท่ียว
ท้ังสองกลุมเปนการแนะนําในทางตรงกันขาม ซ่ึงแสดงใหเห็นระดับความพึงพอใจเพ่ือเปนแนวทางใน
การหาชองวางของสาธารณชนท่ัวไปท่ีเชื่อมโยงในระดับท่ีต่ํากวาความพึงพอใจในบริการ                                         

Geng Cui, Xiaoyan Yang, Haizhong Wang, Hongyan Liu (2010) ศึกษาเรื่อง 
วัฒนธรรมท่ีสอดคลองกันในการทําโฆษณาระหวางประเทศ   

การศึกษาครั้งนี้ เพ่ือตรวจสอบหาความจริงสิ่งท่ีศึกษาในครั้งนี้ไดสงผลกระทบตอวัฒนธรรมท่ี
สอดคลองกันในการทําโฆษณาระหวางประเทศตอบสนองตอผูบริโภค  สรุปผลการวิจัยการทดลอง
ทางวิทยาศาสตรไดแนะนําวารูปแบบของคุณคาทางวัฒนธรรมและพ้ืนฐานทางจริยธรรมของรูปแบบ 
(ตางชาติ-ทองถ่ิน) ผูท่ีมีความคิดไมรุนแรงจะเปนสวนสําคัญของประเด็นท่ีทัศนคติสอดคลอง และ
นําไปสูการทําโฆษณาและผลกระทบท่ีพ่ึงตัวเลขของขอคิดเห็นของประเทศท่ีแสดงออกมา วัฒนธรรม
ท่ีสอดคลองกันจะสงเปนผลกระทบ หากถาเหลานั้นหลีกเลี่ยงความขัดแยงตางๆบนพ้ืนฐานคุณคา 
หรือมุมมองของการคิดคนจากวัฒนธรรมตางประเทศ ยิ่งกวานั้น รูปแบบพ้ืนฐานของผูท่ีมีความคิดไม
รุนแรงจะสงผลกระทบตอประเด็นการปรองดองหรือทัศนคติของเครื่องหมายการคาและความตั้งใจใน
การเลือกซ้ือ สิ่งท่ีพบวาเปนความหมายโดยนัยของการตลาดระหวางประเทศท่ีกาวขามสังคมของ
ความแตกตางทางดานวัฒนธรรม 

 
 จากงานวิจัยท่ีทําการศึกษาขางตน ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียว
ตางประเทศท่ีมาทองเท่ียวในประเทศไทย ในภาพรวมมีความพึงพอใจในสถานท่ีทองเท่ียวในประเทศ
ไทยท่ีมีความหลากหลายทางธรรมชาติและวัฒนธรรม ชอบแหลงทองเท่ียวทางทะเลนิยม การจับจาย
ซ้ือสินคา การเท่ียวชมทัศนียภาพ  การเดินทางไปเยือนสถานท่ีสําคัญทางประวัติศาสตร  แหลง
ทองเท่ียวประเภทวัฒนธรรม มีความคุมคาเงินท่ีเสียไป คนไทยมีอัธยาศัยดี และตองการมาทองเท่ียว
ซํ้า 
 

2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
      กรอบแนวคิดการวิจัย แสดงดังภาพท่ี 2.11 
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            ภาพท่ี 2.11 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

  

 

ปจจัยสวนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. การศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได 
6. ทัศนคต ิ
7. ความคาดหวัง 

พฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดีย 
1. การใชจายเงิน 
2. การตัดสินใจมาเท่ียวซ้ํา 
3. การเลือกสถานท่ีสัมมนา 
4. การเลือกสถานท่ีแตงงาน 
5. การเลือกสถานท่ีฮันนีมูน 
6. ความตองการใหออกาไนเซอร

อํานวยความสะดวกในการบริการ 
7. การบริโภคอาหาร 

ปจจัยทางการตลาด 
1. ดานผลิตภณัฑ 
2. ดานราคา 
3. ดานสถานท่ี 
4. ดานการสงเสริม

 

ปจจัยภายนอก 
1. นโยบายรัฐบาล 
2. นโยบายการสงเสริม

การตลาดของ ททท. 
3. สภาวการณทาง

การเมือง 
4. ความปลอดภัย 
  

 



 
บทท่ี 3 

 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 

 
 การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงเพ่ือรองรับงานสัมมนา งาน
แตงงานและฮันนีมูนในประเทศไทย เพ่ือใหไดขอมูลท่ีครบถวนทุกกลุมประชากรท่ีจะหาคําตอบใหได
ตามวัตถุประสงคท่ีตั้งไว ดังนั้นในบทนี้จะกลาวถึง ระเบียบและวิธีการดําเนินการวิจัย กรอบแนวคิด
การวิจัย 
 

3.1 ระเบียบและวิธีดําเนินการวิจัย 
  
 คณะวิจัยจะทําการศึกษาโดยใชระเบียบวิธีวิจัยท้ังเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพเพ่ือใหไดขอมูล
ท่ีครบถวนทุกกลุมประชากร สําหรับงานวิจัยชิ้นนี้ไดแบงประชากรเปน 2 กลุม ดังนี้  

 

 กลุมที่ 1  กลุมงานแตงงานและฮันนีมูน 
 
     คณะวิจัยเลือกท่ีจะศึกษาโดยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
research) โดยใชแบบสัมภาษณแบบมีโครงสราง เปนเครื่องมือในการวิจัย มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 

1. กลุมผูใหสัมภาษณ 

คณะวิจัยไดแบงกลุม ผูใหสัมภาษณเปน 5 กลุม โดยเลือกผูใหขอมูลคนสําคัญ 
(Key informant) ประกอบดวย 

1)  กลุมบริษัททัวร ออกาไนเซอรและเวดดิ้งแพลนเนอร ประกอบดวย  
 1.1) ตัวแทนจากประเทศอินเดีย ไดแก ตัวแทนจากบริษัท R2S Group 

จํากัด ตัวแทนจากบริษัท Spring travel จํากัด ประเทศอินเดีย รวมจํานวน 5 คน  
 1.2) ตัวแทนจากประเทศไทย ไดแก ตัวแทนดานการจัดงานแตงงานจาก

เมืองทองธานี ตัวแทนจากบริษัทเวดดิ้งโฮม สตูดิโอ ตัวแทนออกาไนเซอร ตัวแทนจากออกาไนเซอร
ดานการจัดพาหนะสําหรับเจาบาว รวมจํานวน 15 คน 

2) กลุมคูแตงงาน เจาบาว เจาสาว และบิดา-มารดา ของเจาบาวและ
เจาสาว ในเมืองนิวเดลี ประเทศอินเดีย และกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย รวมจํานวน 20 คน  
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  3) กลุมญาติชาวอินเดียผูมารวมงานแตงงานในไทยและในอินเดีย ใน
กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย และเมืองนิวเดลี ประเทศอินเดีย รวมจํานวน 20 คน 

  4) กลุมตัวแทนจากหนวยงานสงเสริมการทองเท่ียว ไดแก ตัวแทนจากการ
ทองเท่ียวแหงประเทศไทย สํานักงานนิวเดลี ประเทศอินเดีย รวมจํานวน 2 คน ตัวแทนของการ
ทองเท่ียวแหงประเทศไทย สํานักงานกรุงเทพมหานคร จํานวน 2 คน  

  5) กลุมโรงแรมและสถานประกอบการท่ีมีประสบการณจัดงานแตงงาน
ใหกับนักทองเท่ียวอินเดียกําลังซ้ือสูงท่ีเดินทางมาแตงงานในประเทศไทย จํานวน 7 แหง ใน
กรุงเทพมหานคร ภูเก็ต เชียงใหม และหัวหิน จํานวน 10 คน 

 
   คณะวิจัยกําหนดประเด็นการสัมภาษณดังนี้ 

1) กลุมบริษัททัวร ออกาไนเซอร และเวดดิ้งแพลนเนอร 
  คณะวิจัยใชแบบสัมภาษณแบบมีโครงสรางโดยมีการกําหนดประเด็นใน

การสัมภาษณดังนี้ 
1.1) พฤติกรรมการทองเท่ียวของชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูง 
1.2) สถานท่ีทองเท่ียวในประเทศไทยท่ีชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงชอบไป

เท่ียว และชองทางการรับรูขอมูลการทองเท่ียวในประเทศไทย 
1.3) ข้ันตอนตามประเพณีการแตงงานของชาวอินเดีย 
1.4) เง่ือนไขในการเลือกสถานท่ีแตงงาน 
1.5) ชื่อโรงแรมในไทยท่ีนิยมใชเปนสถานท่ีจัดงานแตงงาน  
1.6) ปญหาท่ีพบหากมาจัดงานแตงงานในประเทศไทย 
1.7) คาใชจายท่ียอมรับได 
1.8) สถานท่ีฮันนีมูนในเมืองไทยท่ีคนอินเดียนิยม และท่ีอยากจะสงเสริม

ในอนาคต 
1.9) สิ่งจําเปนในงานแตงงานท่ีสามารถจัดหาท่ีประเทศไทยได 
1.10) ความตองการทางดานอาหาร ท่ีพัก และการขนสง 
1.11) ประเทศไทยในทรรศนะของคนอินเดีย 

 
2) กลุมคูแตงงาน คูแตงงาน และบิดา-มารดาของคูแตงงาน 

            คณะวิจัยใชแบบสัมภาษณแบบมีโครงสรางโดยมีการกําหนดประเด็นใน
การสัมภาษณดังนี้ 

2.1) เง่ือนไขในการเลือกสถานท่ีแตงงานและฮันนีมูน 
2.2) ชองทางในการรับรูขอมูลการจัดงานแตงงานในไทย 
2.3) เหตุผลท่ีเลือกประเทศไทยเปนสถานท่ีจัดงานแตงงาน และ/หรือ

ฮันนีมูน 
 2.4) ผูรับภาระคาใชจายในงานแตงงาน และ/หรือฮันนีมูน 

2.5) ข้ันตอนในการแตงงานท่ีจัดข้ึนในประเทศไทยและประเทศอินเดีย 
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2.6) ความแตกตางในการจัดงานแตงงานในประเทศไทยและประเทศ
อินเดีย 

2.7) ข้ันตอนท่ีสามารถใชบริการจากผูประกอบการ ออกาไนเซอร และ/
หรือเวดดิ้งแพลนเนอรในประเทศไทยได 

2.8) ระยะเวลาในการจัดงานแตงงาน และระยะเวลาในการฮันนีมูน 
2.9) การเตรียมความพรอมกอนแตงงานในประเทศไทย 
2.10) สถานท่ีจัดงานแตงงาน สถานท่ีฮันนีมูน สถานท่ีชอปปง 

 2.11) คาใชจายในงานแตงงาน คาใชจายในประเทศไทย 
 2.12) ความตองการทางดานอาหาร ท่ีพัก และการขนสง 
 2.13) ปญหาท่ีพบในประเทศไทย  
                                 2.14) ประเทศไทยในทรรศนะของคนอินเดีย 
 

3) กลุมญาติชาวอินเดียผูมารวมงานแตงงานในไทยและในอินเดีย 
           คณะวิจัยใชแบบสัมภาษณแบบมีโครงสราง โดยมีการกําหนดประเด็นใน

การสัมภาษณดังนี้ 
3.1) แหลงท่ีอยูอาศัย 
3.2) ทรรศนะในการมารวมงานแตงงานท่ีจัดข้ึนในประเทศไทย 
3.3) รสนิยมในการทองเท่ียว 
3.4) ปญหาและอุปสรรคท่ีเกิดข้ึนระหวางอยูประเทศไทย 

 
4) กลุมตัวแทนจากหนวยงานสงเสริมการทองเท่ียว 

                                  คณะวิจัยใชแบบสัมภาษณแบบมีโครงสรางโดยมีการกําหนดประเด็นใน
การสัมภาษณดังนี้ 
 4.1) พฤติกรรมนักทองเท่ียวกลุมกําลังซ้ือสูง 

4.2) นโยบายในการสงเสริมการทองเท่ียว โดยเฉพาะการจัดงาน 
แตงงานและฮันนีมูนในประเทศไทย 

4.3) ชองทางในการสื่อสารขอมูลการทองเท่ียว สถานท่ีจัดงานแตงงาน
สถานท่ีฮันนีมูน 

4.4) แผนสงเสริมการทองเท่ียวในอนาคต 
4.5) การทํางานของการทองเท่ียวแหงประเทศไทย สํานักงาน 

นิวเดลี และสํานักงานมุมไบ ประเทศอินเดีย 
4.6) ปญหาและอุปสรรคท่ีพบในการสงเสริมการทองเท่ียว 

 
      5) กลุมโรงแรม ท่ีมีประสบการณจัดงานแตงงานใหกับนักทองเท่ียวอินเดีย
กําลังซ้ือสูงท่ีเดินทางมาแตงงานในประเทศไทย 
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                               คณะวิจัยใชแบบสัมภาษณแบบมีโครงสรางโดยมีการกําหนดประเด็นในการ
สัมภาษณดังนี้ 
            5.1) ข้ันตอนการติดตอกับโรงแรมในประเทศไทย 
       5.2) บทบาทของโรงแรมในการจัดงานแตงงาน 
       5.3) ชวงเวลาท่ีโรงแรมรับจัดงานแตงงาน 
       5.4) ความพรอมของโรงแรมในการจัดงานแตงงาน เชน สถานท่ี การ
จัดเตรียมอาหาร ดอกไม พิธีกรรมทางศาสนา การใหบริการ  
       5.5) คาใชจายในการจัดงานแตงงาน 
       5.6) ความพึงพอใจของผูรับบริการ 
       5.7) พฤติกรรมนักทองเท่ียวกลุมกําลังซ้ือสูง 
       5.8) ผลกระทบกับนักทองเท่ียวชาติตางๆพักในโรงแรม 
       5.9) การไปฮันนีมูน และการทองเท่ียวของกลุมญาติหลังเสร็จจากงาน
แตงงาน 
      2. การตรวจสอบเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยเชิงคุณภาพ 

 2.1 ลักษณะของเครื่องมือเปนแบบสัมภาษณแบบมีโครงสรางประกอบดวย    
คูแตงงาน เจาบาวเจาสาว และบิดามารดาของเจาบาวและเจาสาว ผูบริหารของการทองเท่ียวแหง
ประเทศไทย ผูประกอบการโรงแรมในประเทศไทย ตัวแทนของสถานฑูตอินเดียในประเทศไทย ผูแทน
จากสมาคมชาวอินเดีย และผูประกอบธุรกิจงานแตงงานและฮันนีมูนในประเทศอินเดียและประเทศ
ไทย 
   2.2 การสรางเครื่องมือและการหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ 
      2.2.1 สรางเครื่องมือ โดยการศึกษาหลักการสรางแบบสัมภาษณ แลว
กําหนดประเด็นและขอบเขตคําถาม ดวยการจัดเก็บหมวดหมูใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการ
วิจัยตามกรอบแนวคิดของการพัฒนาการทองเท่ียว พฤติกรรมการทองเท่ียวแลวนําเสนอท่ีปรึกษา 
เพ่ือพิจารณาแบบสอบถามเบื้องตน 
      2.2.2 นําแบบสัมภาษณท่ีได เสนอใหผูเชี่ยวชาญ จํานวน 3 ทานตรวจสอบ 
เพ่ือตรวจสอบดานความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ความเหมาะสมในดานภาษา 
(Wording) โดยการเลือกผูทรงคุณวุฒิเปนการเลือกแบบเจาะจง ซ่ึงมีคุณสมบัติ คือ เปนนักวิชาการท่ี
มีประสบการณการสอนในระดับอุดมศึกษา สาขาการตลาด และสาขาการทองเท่ียวรวม จํานวน 2 
ทานและผูประกอบการบริษัทนําเท่ียวท่ีมีประสบการณการจัดงานแตงงานจํานวน 2 ทานและ
ผูเชี่ยวชาญดานการจัดงานแตงงาน จํานวน 1 ทาน                      
                       2.2.3 ปรับปรุ งแบบสัมภาษณตามขอเสนอแนะของผูทรงคุณวุฒิ 
         2.2.4 ปรับปรุงเครื่องมือจากผลการทดลองแลวนําไปใชในการเก็บรวบรวม
ขอมูล 
       2.2.5  การเก็บรวบรวมขอมูลโดยการสัมภาษณดวยตนเองในพ้ืนท่ีศึกษา
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                                           1) พฤติกรรมความตองการของนักทองเท่ียวกลุมกําลังซ้ือสูงและ
การทํางานของออกาไนเซอรและผูใหบริการจัดงานแตงงานและฮันนีมูนในประเทศไทยและอินเดีย   
         2) ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลัง
ซ้ือสูงท่ีมาแตงงานและฮันนีมูนจากนั้นนําขอมูลจากการสัมภาษณ  บันทึกลงเปนขอความทําการสรุป
ประเด็นรวมกัน แลวนําขอมูลท่ีไดท้ังหมดมาสรุปและอภิปรายผล 
 
                          3. การวิเคราะหขอมูลดวยวิธีวิเคราะหเนื้อหา (content Analysis) โดยทํา
การวิเคราะหขอมูลดังตอไปนี้ 
                              3.1 พฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงในเรื่องการแตงงาน 
                              3.2 พฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงท่ีจัดงานแตงงานใน
ประเทศไทย 
                              3.3 ข้ันตอนการดําเนินการเพ่ือจัดงานแตงงานและฮันนีมูนชาวอินเดียกลุม
กําลังซ้ือสูงในประเทศไทย  

                                     3.4 เวดดิ้งแพลนเนอร (Wedding planner) และออกาไนเซอร (Wedding 
Organizer) 
    

 กลุมที่ 2 กลุมงานสัมมนา 
 
                         คณะวิจัยเลือกท่ีจะศึกษาโดยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative 
research) มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

1.  ประชากร 
  ชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูง ในท่ีนี้หมายถึง ประชากรอินเดียวัยทํางานท่ีมีอายุ

ระหวาง 20-49 ป ซ่ึงเปนกลุมวัยทํางานท่ีมีกําลังซ้ือสูง ซ่ึงในการวิจัยครั้งนี้ คือ ชาวอินเดียท่ีมางาน
สัมมนาในประเทศไทย 
  

   2. กลุมตัวอยาง 
 สําหรับกลุมตัวอยาง คณะวิจัยจะทําการสุมตัวอยางโดยไมอาศัยหลักความ

นาจะเปน (Nonprobability Sampling) เนื่องจากคณะวิจัยทําการศึกษานักทองเท่ียวชาวอินเดีย
กลุมกําลังซ้ือสูงซ่ึงไมสามารถกําหนดขอบเขตของประชากรไดแนนอน มีเวลาและสิ่งอํานวยความ
สะดวกจํากัด และคณะวิจัยอาศัยการตัดสินใจตามความสะดวกของคณะวิจัยเปนหลัก สําหรับวิธีท่ีใช
ในการศึกษานั้นคณะวิจัยจะทําการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยคณะวิจัย
จะเลือกตัวอยางโดยใชวิจารณญาณ (judgement sampling) ของคณะวิจัยในการเลือกกลุมตัวอยาง
ท่ีเขามาสัมมนาในประเทศไทย ซ่ึงในท่ีนี้คณะวิจัยไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยางดังนี้  

 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาไดจากการกําหนดขนาดของตัวอยาง โดย
กําหนดระดับความเชื่อม่ันท่ี 95% ยอมใหความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5% คํานวณไดจากสูตรไมทราบ
จํานวนประชากรไดดังนี้ 
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  n  =  Z2 / 4e2 
 
โดยท่ี    n  = จํานวนกลุมตัวอยาง 

    Z  = ระดับความเชื่อม่ันท่ีกําหนด 95% 
    e  = ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดสวนประชากร 
 

แทนคา n  = (1.96)2 / 4(0.05)2 
  =  384.16 
 
จากการคํานวณไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน และเพ่ือใหไดกลุมตัวอยางท่ีดี

จึงบวกคาความผิดพลาดอีก 15 คน ดังนั้นจึงไดกลุมตัวอยางท้ังหมดเทากับ 400 คน 
 

3. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
          3.1 ลักษณะของเครื่องมือเปนแบบสอบถาม โดยศึกษาคนควาเอกสาร
งานวิจัย ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ เพ่ือใหไดขอมูลท่ีจะสามารถนํามาเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม
เรื่องพฤติกรรมนักทองเท่ียวสัมมนากลุมกําลังซ้ือสูงจากประเทศอินเดีย ประกอบดวยแบบตรวจ
รายการ (Check list) เติมคํา แบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) 5 ระดับ และแบบ
ปลายเปด (The opened form) รวมท้ังสิ้นจํานวน 4 ตอนมีรายละเอียดดังนี้ 

 ตอนท่ี 1 เปนแบบตรวจสอบรายการ (Check list) เพ่ือสอบถามขอมูล
เบื้องตนของนักทองเท่ียว คือ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได รวมถึงทัศนคติ 
โดยมีขอคําถาม 10 ขอ 

  ตอนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยทางการตลาดในการมา
เยือนแหลงทองเท่ียวในประเทศไทยของกทองเท่ียวกลุมกําลังซ้ือสูงจากประเทศอินเดียมีลักษณะเปน
แบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) 5 ระดับ มีปจจัยท้ังสิ้น 7 ดาน มีขอคําถามท้ังสิ้น 31 ขอ 

   ตอนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยภายนอกท่ีมีผลตอการ
ทองเท่ียวเปนแบบแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) 5 ระดับ จํานวน 9 ขอ 

   ตอนท่ี  4 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการทองเท่ียวชาว
อินเดียเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check list) และแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) 5 
ระดับ จํานวน 4 ขอ และตอนทายของแบบสอบถามมีขอเสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกับการเหตุผลการ
ทองเท่ียวในประเทศไทยลักษณะเปนแบบปลายเปด (The opened form) 

    3.2  การสรางเครื่องมือและการหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ 
                   1) สรางเครื่องมือ โดยการศึกษาหลักการสรางแบบสอบถามแลว

กําหนดประเด็นและขอบเขตคําถาม ดวยการจัดเก็บหมวดหมูใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการ
วิจัยตามกรอบแนวคิดของการพัฒนาการทองเท่ียว พฤติกรรมการทองเท่ียวแลวนําเสนอท่ีปรึกษาเพ่ือ
พิจารณาแบบสอบถามเบื้องตน 
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                    2) นําแบบสอบถามท่ีได เสนอใหผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทานตรวจสอบ 
เพ่ือตรวจสอบดานความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ความเหมาะสมในดานภาษา 
(Wording) และความเท่ียงตรงตามโครงสราง (Constructualidity) โดยประเมินความสอดคลองของ
ขอคําถามกับจุดมุงหมาย หรือ IOC (Item Objective Congruence) โดย 

 
       +1   หมายถึง แนใจวาขอคําถามมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค 

       0     หมายถึง ไมแนใจวาขอคําถามมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค 
      -1 หมายถึง แนใจวาขอคําถามไมมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค 

 
การคํานวณคา IOC ใชสูตร 
 

IOC   =    
N
RΣ  

 
  เม่ือ      IOC  หมายถึง คาความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงค 
   RΣ  หมายถึง ความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 
    N หมายถึง จํานวนผูเชี่ยวชาญ 
 
                โดยคา IOC ท่ีเหมาะสมของขอคําถามตองมากกวา 0.50 ขอ
คําถามท่ีไมผานเกณฑไดทําการตัดท้ิง และทําการปรับปรุงขอคําถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญ 
      ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามและแบบสัมภาษณไปใหอาจารยท่ีปรึกษา
ตรวจสอบความครอบคลุมของเนื้อหาและความถูกตองของภาษาท่ีใช จากนั้นนําไปใหผูทรงคุณวุฒิ 
จํานวน 3 ทาน ตรวจสอบความตรงของเนื้อหา (Content Validity) แลวนําผลการพิจารณาไปทําการ
วิเคราะหโดยหาคาดัชนีความสอดคลอง (IOC : Index of Item Objective Congruence) ของ
แบบสอบถาม ซ่ึงคํานวณไดคา IOC เทากับ 0.96  
      3) ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญแลว นําไป
ทดลองใช (try out) กับกลุมตัวอยางท่ีมีคุณลักษณะเดียวกันกับกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย เพ่ือนํา
แบบสอบถามไปทดลองใช เพ่ือหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) กับกลุมทดลองท่ีไมใชกลุมตัวอยาง
จริงจํานวน 30 ชุด (คน) โดยใชคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบราค 
(Cronbach, 1974) ไดคาความเชื่อม่ัน เทากับ 0.819 
           4) ปรับปรุงเครื่องมือจากผลการทดลองแลวนําไปใชในการเก็บรวบ 
รวมขอมูล 
           5) การเก็บรวบรวมขอมูลโดยการเก็บแบบสอบถามดวยตนเองในงาน
ประชุมสัมมนาท่ีชาวอินเดียจัดในประเทศไทย แลวนําขอมูลท่ีไดจากการตอบแบบสอบถามไป
ประมวลผลดวยเครื่องคอมพิวเตอรโปรแกรมสําเร็จรูป 
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    4. การวิเคราะหขอมูล 
          นําขอมูลในตอนท่ี 1 ของแบบสอบถามใชการวิเคราะหความถ่ี   และรอยละ 
สวนขอมูลในตอนท่ี 2 และ 3 วิเคราะหความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
ตอนท่ี 4 วิเคราะหคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

  



บทท่ี 4   

 
ผลการวิจัย 

 

 
 การวิจัยเรื่องพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงเพ่ือรองรับงานสัมมนา งาน
แตงงานและฮันนีมูนในประเทศไทย คณะวิจัยไดทําวิเคราะหขอมูลท่ีไดจากการทําวิจัย ไดผลการวิจัย
เพ่ือตอบวัตถุประสงคในการวิจัย ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลวิจัยเปน 2 กลุมดังนี้  

 
กลุมที่ 1 กลุมงานแตงงานและฮันนีมูน 
 
 ผลการวิจัยไดพฤติกรรมและปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลัง
ซ้ือสูงท่ีจะมาแตงงาน และฮันนีมูนในประเทศไทยมีดังนี้ 
 

1. พฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงในเรื่องการแตงงาน 
  
     งานแตงงานของชาวอินเดียถือวาเปนเรื่องสําคัญของคูแตงงาน ท้ังวัฒนธรรมประเพณี

และศาสนา ซ่ึงแตละศาสนาท่ีชาวอินเดียนับถือมีความละเอียดออน และมีหลายข้ันตอนท่ีแตกตางกัน 
รวมท้ังยังสรางความทรงจําท่ีนาจดจําและท่ีมีคายิ่งในชีวิตสําหรับคูแตงงานทุกๆคู ผลจากการ
สัมภาษณผูใหขอมูลคนสําคัญทุกกลุมเก่ียวกับพฤติกรรมของนักทองเท่ียวชาวอินเดียท่ีมาแตงงาน
และ/หรือฮันนีมูนในประเทศไทย ผลการวิจัยมีดังนี้ 

  
  1.1 ชวงอายุคูแตงงานชาวอินเดีย 

การจัดงานแตงงาน อยูระหวาง 25-35 ป เปนผูมีกําลังซ้ือสูงและ/หรืออยูใน
ครอบครัวท่ีมีฐานะในประเทศอินเดียเปนเจาของกิจการ เศรษฐีใหม ท่ีมาแตงงานในประเทศไทย
โดยมากมาจากเมืองมุมไบ และนิวเดลี ประเทศอินเดีย 

 
1.2 ชวงเวลาท่ีนิยมจัดงานแตงงาน 

 แบงออกเปน 2 ชวง ไดแกชวงท่ี 1 เดือนพฤศจิกายน-เดือนกุมภาพันธ และเดือน
มิถุนายน-เดือนสิงหาคม โดยในชวงข้ึนปใหมเปนเวลาท่ีคนอินเดียนิยมแตงงานเชนเดียวกับคนไทย 
โดยจะไปดูฤกษ เอาวันเดือนปเกิด ไปดูฤกษเหมือนคนไทย ไดฤกษชวงไหนก็จะมาแตงงานชวงนั้น 
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1.3 รูปแบบการแตงงานของชาวอินเดีย 
การแตงงานของชาวอินเดียมีความเก่ียวของกับวัฒนธรรม และศาสนา พบวา 

ประมาณ 50% ของคูแตงงานในกรุงนิวเดลี ประเทศอินเดีย เปนคูแตงงานท่ีทางบานจัดการให 
(Arranged Marriage) ในขณะท่ีสัดสวนของคูแตงงานท่ีทางบานจัดการใหในเมืองแถบชนบทยังคงมี
สูงถึงประมาณ 80% และจากการวิจัยพบวา คูแตงงานดังกลาวมีชีวิตคูท่ีประสบความสําเร็จมากกวาคู
แตงงานท่ีเลือกกันเอง สาเหตุหลักมาจากครอบครัวจะเลือกคูแตงงานท่ีมีความเหมาะสมท้ังวรรณะ 
ฐานะทางสังคม การศึกษา ภาษา ขนบธรรมเนียมประเพณี และพ้ืนฐานทางครอบครัวท่ีใกลเคียงกันมี
บานเกิดอยูในพ้ืนท่ีท่ีมีวัฒนธรรมเดียวกัน ซ่ึงเปนรูปแบบสวนใหญในสังคมอินเดียท่ีหนุมสาวตางก็
ยอมรับการตัดสินใจของบิดามารดาของตนในการเลือกคูให ซ่ึงในประเทศอินเดียโดยสวนใหญจะจัด
งานแตงงานท่ีบานของเจาสาว และสอดคลองกับรากฐานเดิมของวัฒนธรรมของชาวอินเดียท่ีจะ
ตอนรับแขกท่ีมาเยือนบานอยางดี ฝายเจาสาวจะเปนผูดูแลรับผิดชอบคาใชจายตาง ๆ ของการจัดงาน
แตงงาน เม่ือแตงงานแลวฝายเจาบาวจะเปนผูดูแลเจาสาว สวนการแตงงานท่ีหนุมสาวเปนผูจัดการ
เอง (Love  marriage) โดยไมมีผูใหญของท้ังสองฝายเขามาเก่ียวของมีแนวโนมเพ่ิมข้ึน เนื่องจาก
ปจจุบันสังคมผูหญิงในอินเดียเริ่มเปดกวางข้ึน และชาวอินเดียไดเดินทางออกไปศึกษานอกประเทศ
เพ่ิมข้ึน 

 
1.4  พิธีการและพิธีกรรมการแตงงาน  

-พิธีการแตงงานในแตละพ้ืนท่ีของอินเดียมีหลักสําคัญท่ีถือปฏิบัติคลายๆ กัน 
เพียงแตรายละเอียดจะแตกตางกันไปตามประเพณีทองถ่ิน ซ่ึงคนเหลานั้นอาศัยอยูโดยท่ีอินเดียจะ
แบงเปน อินเดียเหนือ อินเดียใต และอินเดียกลาง เวลาในการจัดงานแตงงาน 5-7 วนั จะเปนพิธี
แตงงานไมนอยกวา 3 วัน 
ตองการสถานท่ีแตงงานและจัดงานฉลองท่ีมีขนาดกวางและใหญ สถานท่ีจัดอาจเปนในหองบอลรูม
ขนาดใหญหรือกลางแจง ซ่ึงสามารถประกอบพิธีขนาดใหญ เสียงดัง และบูชาไฟไดและตองการความ
โออา อลังการ รองรับคนท่ีมารวมงานจํานวนมากได มีท่ีกวางภายนอกอาคาร เพ่ือเปนสถานท่ีจัดงาน
ฉลองตองไดรับความรูสึกพิเศษ ความบันเทิง รื่นเริงชาวอินเดียเปนคนท่ีรักความสนุกสนาน งานแตง
จะเปนงานรื่นเริง มีงานเลี้ยงตลอดทุกวันตลอดคืน จะมีเสิรฟอาหารและเครื่องดื่มทุกชนิดตลอดงาน 

-พิธีกรรมในการแตงงานตามการนับถือศาสนา โดยชาวอินเดียยังคงรักษาประเพณี
และวัฒนธรรม นักทองเท่ียวชาวอินเดียท่ีมาแตงงานในประเทศไทยโดยมากนับถือศาสนาฮินดู ถึงแม
จะมาแตงงานท่ีประเทศไทย ก็ยังทําพิธีการแตงงานและมีพิธีกรรมตามศาสนากันอยางเครงครัด 

 
                1.5 การแตงงานในการตางประเทศ 

งานแตงงานแตละงานของชาวอินเดีย มีการจัดงานกันอยางใหญอลังการ เพ่ือความ
เปนหนาเปนตาแกครอบครัว ซ่ึงมีการทุมเงินในการจัดงานแตงงานจํานวนมาก ปจจุบันชาวอินเดียมี
ความนิยมท่ีจะจัดงานแตงงานท่ีตางประเทศมากข้ึน พบวา มีแนวคิดดังนี้  

 - ถาไดแตงงานในตางประเทศถือวามีเกียรติ จากกระแสการเดินทางไปแตงงานใน
ตางแดนของชาวอินเดียโดยเฉพาะในประเทศไทยกําลังเปนท่ีนิยมสําหรับคูแตงงานชาวอินเดียท่ีมี
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กําลังซ้ือสูง เพราะมุมมองของชาวอินเดียตอประเทศไทยวาเปนประเทศท่ีมีสถานท่ีทองเท่ียวสวยงาม 
อีกท้ังยังมีสิ่งอํานวยความสะดวกมากมาย รวมท้ังมีการใหบริการท่ีดี 

 - การแตงงานในตางประเทศเปนการบงบอกถึงฐานะความร่ํารวย ถึงแมแตละครั้ง
จะมีคาใชจายท่ีสูงก็ตาม แตเม่ือเทียบกับเงินท่ีเสียไปก็คุมคากับเงินท่ีเสียไป เพราะถาจัดงานแตงงาน
ในอินเดียในลักษณะเดียวกันท่ีจัดในประเทศไทยจะเสียคาใชจายท่ีแพงกวาท่ีจัดในประเทศไทย 

- เปนประสบการณใหมในตางแดนสําหรับท้ังฝายเจาบาวเจาสาว ญาติสนิทมิตร
สหายในการไดมีโอกาสมาเดินทางทองเท่ียวในประเทศไทย 

  
2. พฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงท่ีจัดงานแตงงานในประเทศไทย 

  
            จากกระแสความนิยมนักทองเท่ียวอินเดียมาแตงงานในประเทศไทยมากข้ึนในวงสังคม
ชั้นสูง ทําใหการทองเท่ียวแตงงานและฮันนีมูนในประเทศไทยป 2555 ไดรับรางวัล  The World 
Best Country  2011  และ  The World Best Wedding Destination  2011 จากนิตยสาร  

Travel & Leisure (India & South Asia ) จึงมีความตองการในการเขามาแตงงานในประเทศ

ไทย และมีความคาดหวังงานแตงงานตองเปนการจัดงานเต็มรูปแบบท่ียิ่งใหญ มีพิธีการและพิธีกรรม
ทางศาสนาเหมือนกับท่ีแตงงานในประเทศอินเดีย มีสถานท่ีจัดงานท่ีใหญกวางขวาง และมีบริเวณโลง
แจง มีการบริการท่ีดี สามารถมีอาหารอินเดียไวบริการตลอดงาน รวมท้ังเขาใจชาวอินเดียและ
วัฒนธรรมอินเดีย 
  
              2.1 ความเหมาะสมในการเปนสถานท่ีจัดงานแตงงานและฮันนีมูน  
                    จากพฤติกรรมของชาวอินเดียซ่ึงชื่นชอบทะเลและชอบทองเท่ียวในแหลงทองเท่ียวท่ี
มีชื่อเสียง พบวา ชาวอินเดียกําลังซ้ือสูงตองการการจัดงานแตงงานในท่ีมีแหลงทองเท่ียวท่ีมีชื่อเสียง
ของไทย ไดแก กรุงเทพและภเูก็ต เนื่องจากกรุงเทพเปนเมืองหลวงของประเทศไทยท่ีมีชื่อเสียง อีกท้ัง
จังหวัดภูเก็ตเปนสถานท่ีท่ีคนอินเดียใฝฝนท่ีจะมาเท่ียว เพราะมีทะเลและชายหาดท่ีสวยงามท่ีมี
ชื่อเสียงติดอันดับโลกและเปนท่ีรูจักของชาวอินเดีย จากพฤติกรรมของชาวอินเดียซ่ึงชอบทะเลทําใหมี
การจัดงานแตงงานและฮันนีมูนขยายตัวไปจัดยังจังหวัดท่ีมีทะเลมากข้ึน ไดแก หัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ สวนทางภาคเหนือของไทย ไดแก จังหวัดเชียงใหมก็เปนท่ีรูจักของชาวอินเดีย ซ่ึงมี
การจัดงานแตงงานเชนกัน  แตเนื่องจากพฤติกรรมของชาวอินเดียซ่ึงชอบทะเลจึงไมไดรับความนิยม
ไปจัดงานเทาไรนัก 
                   ระยะทางการเดินทางไมไกลจากอินเดีย ใชเวลาในการเดินทาง 4 ชั่วโมง ชาวอินเดีย
กําลังซ้ือสูงชอบความสะดวกสบายในการเดินทาง จะเดินทางโดยเท่ียวบินเหมาลําโดยสายการบินท่ี
บินตรงไปยังสถานท่ีแตงงานและฮันนีมูนไดเลย 
 
 2.2 สถานท่ีจัดงานแตงงานและฮันนีมูน 
                    ชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงท่ีมาจัดงานแตงงานและฮันนีมูนในประเทศไทย พบวา 
โรงแรมถือวาเปนสถานท่ีสําคัญท่ีสุดในการจัดงานแตงงานของคูแตงงานชาวอินเดียกําลังซ้ือสูงท่ีจัด
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งานแตงงานในประเทศไทย ซ่ึงการจัดงานแตงงานชาวอินเดียจะมีญาติมารวมงานจํานวนมาก 
โดยมากจะมีจํานวน 150-300 คน บางงานมีจํานวนมากถึง 500 คน กลุมกําลังซ้ือสูงนิยมจะเลือก
โรงแรมระดับ 5 ดาวท่ีมีชื่อเสียง ท่ีมีพ้ืนท่ีนอกอาคารบริเวณกวาง  หรือบางครั้งก็จะดูชื่อของโรงแรมท่ี
เปนมงคล เชน โรงแรมรามาการเดน ซ่ึงเปนโรงแรมท่ีจัดงานแตงงานใหชาวอินเดียในระยะแรกๆ 
อยางไรก็ตาม การเลือกโรงแรมท่ีจัดงานนั้นก็ข้ึนอยูกับงบประมาณ ถามีงบประมาณท่ีเยอะจะนิยมจัด
งานในโรงแรมระดับ 5 ดาวท่ีมีชื่อเสียงและโรงแรมท่ีคุนเคย  ไดแก โรงแรมอินเตอร คอนทิเนนทัล 
โรงแรมเชอราตัน แกรนด สุขุมวิท  โรงแรมเจดับบลิว แมริออท ภูเก็ต รีสอรท แอนด สปา โรงแรมบัน
ยันทรี จังหวัดภูเก็ต โรงแรมนารายณ    และโรงแรมฮอลิเดยอินน เปนตน ซ่ึงพฤติกรรมชาวอินเดีย
กําลังซ้ือสูงในการแตงงาน มีดังนี้ 
 

 1) ความตองการหองพัก แตละงานท่ีจัดจะตองมีมีจํานวนหองพัก 50-100 หอง 
สําหรับกลุมเล็ก และ 200-300 หองสําหรับกลุมใหญ โรงแรมท่ีรับจัดงานควรมีหองจัดเลี้ยงท่ีรองรับ
ไดไมต่ํากวา 500 คน  

 2) การตบแตงบริเวณงาน ตองการความสวยงามโดยสามารถตบแตงบริเวณงาน
ตามแบบของอินเดีย หรือมีกลิ่นไอความเปนอินเดีย เชน ดอกไมตองการดอกไมสดมาตกแตงจํานวน
มาก ชอบการตกแตงดวยสีทองและสีแดง  

 3) พิธีกรรม  มีการนําผูทําพิธีกรรมและเครื่องใชในพิธีกรรมมาจากประเทศอินเดีย
ท้ังหมด 

           4)  การประกอบอาหาร  โดยมากมักจะนําพอครัวและวัตถุดิบบางอยางมาจาก
อินเดีย เพราะเครงครัดทางศาสนา โดยมากจะนับถือศาสนาฮินดู ตองการอาหารมังสวิรัติเปนสวน
ใหญและตองแยกจากอาหารท่ัวไป แตจะมาใชแคครัวของโรงแรม และอาจมีพนักงานบางสวนของ
โรงแรมในการชวยเหลือชวงท่ีประกอบอาหาร ซ่ึงบางโรงแรมท่ีมีการจัดงานแตงงานชาวอินเดียบอยๆ 
จะมีจัดเตรียมพอครัวเพ่ือประกอบอาหารอินเดียไวบริการซ่ึงยังมีเปนสวนนอย 

 5) การบริการ ตองการไดรับบริการจากพนักงานท่ีสุภาพ มีการบริการท่ีดี 
สามารถสื่อสารภาษาอังกฤษได ซ่ึงชาวอินเดียจะใชภาษาอังกฤษในการสื่อสาร พบวา จะชอบและ
พอใจการบริการของพนักงานในเรื่องการมีอัธยาศัยไมตรีของคนไทย กับการบริการท่ีโรงแรมจัด
ใหบริการแทบทุกสวน นอกจากนี้ยังพบวา มีงานแตงงานบางงานจัดงานหลายแหงตามความเหมาะสม
ไมไดอยูท่ีโรงแรมใดโรงแรมหนึ่งแตก็เปนบางงานเทานั้น ซ่ึงสวนใหญแลวยังนิยมจัดงานในแหลงเดียว
ท้ังหมด  

      2.3 คาใชจายในการจัดงานแตงงาน  
                      การใชจายของชาวอินเดียกําลังซ้ือสูง พบวา มีความสามารถในการจายในดาน
คาใชจายท่ีใชในการแตงงานโดยเฉลี่ยของการจัดงานเริ่มตนอยูท่ีประมาณ 3-5 ลานบาท บางรายสูง
ถึง 80 ลาน  ตอการจัดงานแตละครั้ง เนื่องจากมีท้ังฝายเจาบาว-เจาสาว ญาติสนิทมิตรสหาย ท่ีมา
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รวมงานตั้งแต 150-500 คน ท่ีเดินทางมาจากอินเดีย คาใชจายจายไปกับคาโรงแรมท่ีพัก คาสถานท่ี
จัดงาน อาหาร การทองเท่ียวนั้นยินดีท่ีจะจายคาใชจายตางๆในราคาท่ีสูง เพราะตองการการจัดงานท่ี
ดี แตมักมีพฤติกรรมในการตอรองราคาในสวนของรายละเอียดปลีกยอย  
                      ซ่ึงตามประเพณีแลว ฝายเจาสาวจะเปนผูดูแลรับผิดชอบคาใชจายตาง ๆ ของการ
จัดงานแตงงาน เชน คาอาหาร คาสถานท่ี คาเดินทาง คาท่ีพัก เปน ในดานการตัดสินใจเรื่องตาง ๆ 
ในการจัดงานแตงงานนั้น ฝายพอแมหรือญาติผูใหญของเจาสาวจะพูดคุยหารือกับฝายเจาบาววาจะ
จัดงานออกมาในรูปแบบอยางไร เชิญแขกมาท้ังหมดก่ีคน ใชเงินจํานวนเทาไรสําหรับคาใชจายดาน
ใดบาง การจายเงินจะเปนไปตามสัญญาของโรงแรมนั้นๆ โดยมากจะมีการจายเงินมัดจําใหกับทาง
โรงแรม 50% ท่ีเหลือ 50% จะจายเม่ืองานแตงงานเสร็จ  จะมีบางโรงแรมตกลงราคากันแลวรอยแลว
จะมีการเซ็นสัญญาและจาย 50 % จากนั้นจายอีก 30% ในชวงท่ีแขกมาดูความคืบหนาของการ
เตรียมงาน และจายสวนท่ีเหลืออีก 20% กอนวันงาน 15 วัน ตามสัญญาของโรงแรม สวนคาใชจายท่ี
นอกเหนือจากนั้น ท่ีใชในชวงมีงานก็จะจายหลังจากงานเสร็จ 

                     สวนความคุมคาของเงินท่ีเสียไป พบวา มีความพอใจราคาไมแพงคุมคากับเงินท่ีเสีย
ไป เนื่องจากการจัดงานในอินเดียจะมีคาใชจายตางๆในการแตงงานสูง เนื่องจากโรงแรมในอินเดียมี
นอย รัฐบาลเก็บภาษีสูง ทําใหตองจายเงินเปนคาใชจายในการแตงงานสูง คาใชจายโดยรวมของการ
จัดงานแตงงานในประเทศไทยจะถูกกวาจัดท่ีประเทศอินเดียถาจัดงานในระดับเดียวกัน ทําใหชนชั้น
กลางสามารถจายได เพราะเม่ือเปรียบเทียบการจัดงานในประเทศอินเดียในลักษณะเดียวกันจะตอง
จายเงินท่ีสูงกวา ดังนั้นจึงคุมคากับเงินท่ีเสียไป 
 
               2.4 วัฒนธรรมของชาวอินเดีย 
                                                                             
 1) ชาวอินเดียมีวัฒนธรรมท่ีจัดงานฉลองงานแตงงานตองไดรับความรูสึกพิเศษ 
ความบันเทิง รื่นเริง พฤติกรรมชาวอินเดียเปนคนท่ีรักความสนุกสนาน งานแตงจะเปนงานรื่นเริง มี
งานเลี้ยงตลอดทุกวันตลอดคืนและหลายวัน และมีเสิรฟอาหารและเครื่องดื่มทุกชนิดตลอดงาน พบวา 
การจัดงานดังกลาวนั้นมีเสียงดัง เพราะเปนงานรื่นเริงมีท้ังจัดในอาคารและนอกอาคาร และตองการ
จัดงานหลังเท่ียงคืนตามชายหาดซ่ึงไมสามารถทําได เพราะแตละจังหวัดจะออกกฎหมายหามจัดงาน
และสงเสียงดังในยาววิกาล ทําใหผูมารวมงานไมพอใจ จากพฤติกรรมดังกลาวไดสงผลกระทบตอ
นักทองเท่ียวตางชาติอ่ืน ๆ ท่ีเดินทางมาทองเท่ียวในโรงแรมนั้นไมพอใจเชนกัน   
  จากเหตุการณท่ีเกิดความรําคาญใหกับนักทองเท่ียวตางประเทศชาติตางๆ ใน
การแกปญหา พบวา โรงแรมท่ีรับจัดงานแตงงานพยายามท่ีจะแกปญหาดังนี้ 
 

        (1) จองโรงแรมเปนสถานท่ีจัดงานท้ังหมด  ซ่ึงในการจัดงานแตละครั้งจะมีการ
กําหนดการลวงหนา โรงแรมบางแหงมักจะตกลงกับใหเจาภาพ/คูแตงงานใหจองหองพักของโรงแรม
ท้ังหมดและสถานท่ีจัดงาน โดยจะไมเปดขายลูกคากลุมอ่ืน จะไดไมสงผลกระทบตอนักทองเท่ียวอ่ืนๆ  
                         (2) ถาไมสามารถท่ีจะจองโรงแรมท้ังหมดได ทางโรงแรมจะจัดแยกออกมาจาก
นักทองเท่ียวตางชาติอ่ืนๆโดยแจงใหนักทองเท่ียวตางชาติทราบวาทางโรงแรมมีลูกคาเปนนักทองเท่ียว
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ชาวอินเดีย แตถาเปนนักทองเท่ียวชาวอินเดียท่ัวไปท่ีเดินทางมาพักท่ีโรงแรม ทางโรงแรมก็ไมไดแยก
พ้ืนท่ีในการรับประทานอาหารตางหาก เพียงแตจัดอาหารประเภทตางๆรองรับนักทองเท่ียวทุกชาติ 
โดยจะเตรียมอาหารมังสวิรัติ และอิสลามไวบริการดวย ซ่ึงในบางครั้งโรงแรมก็ไดรับการรองเรียนจาก
นักทองเท่ียวอ่ืนเชนกัน แตตองรักษาฐานลูกคาอินเดียไว เพราะทํารายไดใหกับโรงแรมแตละครั้งได
เงินคอนขางสูงกับแขกกลุมแตงงานของอินเดีย แตกลับไมคุมคากับการเสียลูกคากลุมประเทศอ่ืน เชน 
ยุโรป ปญหาสวนใหญยังจัดการปญหาแยกลูกคาอินเดียกับลูกคากลุมอ่ืนออกจากกันไมได พยายามจะ
แยกโซนใหอยู แตก็ยังมีปญหาเหมือนเดิม 
 2) วัฒนธรรมการใชน้ํามันและเครื่องหอมและวัฒนธรรมในการแตงตัว พบวา 
เครื่องหอมและน้ํามันท่ีใชจะมีกลิ่นซ่ึงมีกลิ่นซ่ึงชนชาติอ่ืนไมคุนเคย เม่ือชาวอินเดียเสร็จสิ้นการรับ
บริการทางโรงแรมจะตองจัดทําความสะอาดซ่ึงใชเวลามากกวาปกติ ทางโรงแรมมักจะคิดราคาเพ่ิม
โดยรวมไปในราคาหองพักซ่ึงมักจะขายในราคาท่ีสูงข้ึน แตผูจัดงานมักยินดีท่ีจะจายเงินใหในราคาท่ีสูง 
และรวมท้ังวัฒนธรรมการแตงกายมักจะลงสระวายน้ําท้ังชุดสาหรีซ่ึงผลกระทบกับนักทองเท่ียวอ่ืน
เปนอยางมาก 
 
 2.5 การทองเท่ียวและการฮันนีมูนหลังการฉลองแตงงาน  
                      เม่ือเสร็จงานแตงงานแลว พบวา ญาติผูท่ีมารวมงานจะตองการไปทองเท่ียว สวน
ใหญจะเดินทางไปเองไมผานบริษัททัวร ถาจะผานบริษัทนําเท่ียวมักจะระบุไวในแผนการจัดงาน
แตงงานหรือโรงแรมท่ีพักมักจะแนะนําการทองเท่ียวให ถาจัดงานท่ีกรุงเทพ มักไปทองเท่ียวชายทะเล
ท่ีพัทยา และชอบไปชอบปงตามหางสรรพสินคา โดยเฉพาะหางสรรพสินคามาบุญครอง มีของ
หลากหลายใหเลือก ราคาไมแพงและอยูใจกลางเมือง สวนฮันนีมูนนิยมไปชายทะเลโดยไปเฉพาะคู
แตงงาน 

               2.6 การสงเสริมการตลาด  
                     การตัดสินใจเลือกมาแตงงานในประเทศไทยนั้น พบวา พฤติกรรมชาวอินเดียกําลัง
ซ้ือสูงสวนใหญมักจะไดรับคําแนะนําจากเพ่ือน กลุมเครือญาติโดยจากการบอกปากตอปากแนะนําให
มาแตงงานในประเทศไทย นอกจากนี้ก็จะรูขอมูลจากสื่อสิ่งพิมพและจากคําแนะนําของบริษัทเวดดิ้ง
แพลนเนอรและออกาไนเซอรในอินเดียท่ีนักทองเท่ียวแตงงานและฮันนีมูนมีความไววางใจกับเวดดิ้ง
แพลนเนอรและออกาไนเซอรในการมอบหมายใหจัดงานแตงงานให ซ่ึงโรงแรมระดับ 5 ดาวท่ีมี
ชื่อเสียงในประเทศไทยไดรับความไววางใจใหทําหนาท่ีเปนเวดดิ้งแพลนเนอรวางแผนจัดงานแตงงาน
และเปนออกาไนเซอรดําเนินการจัดงานไปพรอมกันมากยิ่งข้ึน และจากการสัมภาษณการทองเท่ียว
แหงประเทศไทย    สํานักงานกรุง      นิวเดลี (2556) ไดมีกลยุทธของในการสงเสริมการตลาด จะทํา
ปละ 2 ครั้ง คือ เขาพบกับเวดดิ้งแพลนเนอรและออกาไนเซอรของอินเดีย ประชุมและพูดคุยเพ่ือเชิญ
ไปสํารวจโรงแรมท่ีใชแตงงานในประเทศไทย เพ่ือท่ีจะไดรับขอมูลและไดไปเห็นสถานท่ีจริงท่ีใชในการ
แตงงาน ในจังหวัดภูเก็ต และกรุงเทพ และมีการจัดทําสื่อตาง ๆ เพ่ือสราง awareness ใหคูแตงงาน
ชาวอินเดียเก่ียวกับจุดหมายการเดินทางไปจัดงานตาง ๆ ท้ังงานแตงงาน และงานปารตี้ตาง ๆ ไดใน
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หนังสือแตงงานตาง ๆ ของอินเดียนอกจากการรับขอมูลเก่ียวกับสถานท่ีแตงงานในประเทศไทยแลว 
จะเห็นไดวาการสื่อสารการตลาดผานสื่ออิเลคทรอนิกสมีนอย ทําใหนักทองเท่ียวเขาถึงขอมูลไดยาก 
 

2.7 สถานการณทางการเมืองในประเทศไทย  
 ดานสถานการณทางการเมืองในประเทศไทย ไมมีผลกระทบตอการจัดงานแตงงาน

และ/หรือฮันนีมูน) เพราะชาวอินเดียเขาใจเหตุการณทางการเมืองของไทย อีกท้ังรัฐบาลไทยมี

นโยบายดานความปลอดภัยทําใหนักทองเท่ียวอุนใจยิ่งข้ึน 

3. ข้ันตอนการดําเนินการเพ่ือจัดงานแตงงานและฮันนีมูนชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงใน
ประเทศไทย มีข้ันตอนดังนี้ 
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  ชองทางท่ี  1                 ชองทางท่ี 2          ชองทางท่ี 3       ชองทางท่ี 4 

     
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
        ภาพท่ี 4.1 ข้ันตอนการจัดงานแตงงานและฮันนีมูนชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงในประเทศไทย 
 
 
 พฤติกรรมในการจัดงานแตงงานและและฮันนีมูนชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูงใน
ประเทศไทย มีข้ันตอนการดําเนินการจัดงานแตงงานในประเทศไทย โดยการติดตอผาน 4 ชองทาง มี
รายละเอียด ดังตอไปนี้  
 

เวดดิ้งแพลนเนอร 
ในประเทศอินเดีย 

  โรงแรม 

ท่ีเปนเวดดิ้งแพลนเนอร            

เจาภาพ / คูแตงงานอินเดียกําลังซ้ือสูง 

เวดดิ้งแพลนเนอร
ในประเทศไทย 

 

พิธีกรรมทางศาสนา 

การแสดง/แสง/สี/เสียง 

แหลงทองเท่ียว 

 

แหลงฮันนีมูน 

อาหาร 

ญาติชาวอินเดีย 
ท่ีอยูในไทย 

 
 

ออกาไนเซอร 
ในประเทศไทย 

โรงแรม                                            

(ใหเชาสถานท่ีจัดงานแตงงาน) 

 

ดอกไม 

ของชํารวย 

สถานท่ีจัดงาน 



71 
 

ชองทางท่ี 1  

(1) เจาภาพ/คูแตงงานในประเทศอินเดียติดตอผานบริษัทเวดดิ้งแพลนเนอร 
(Wedding planner) ในประเทศอินเดียเพ่ือใหดําเนินการติดตอมายังประเทศไทย 
     การแตงในในประเทศอินเดีย ชาวอินเดียนิยมใหเวดดิ้งแพลนเนอรเปนผูจัด
งานแตงงาน  เวดดิ้งแพลนเนอรมีความชํานาญในการจัดงานแตงงาน มีอุปกรณตางๆท่ีใชในการจัด
งาน สามารถจัดงานไดครบวงจร ตั้งแตการวางแผนการจัดงานแตงงาน ดําเนินการจัดงานแตงงาน 
งานฉลองงานแตงงานจนกระท่ังงานเสร็จ จากความนิยมแตงงานและฮันนีมูนในตางประเทศ
โดยเฉพาะในประเทศไทย ทําใหธุรกิจเวดดิ้งแพลนเนอรขยายตัวไดรับความไววางใจใหดําเนินการ
วางแผนแตงงานในตางประเทศ    

(2)  เวดดิ้งแพลนเนอรในประเทศอินเดียจะดําเนินการติดตอกับโรงแรมใน
ประเทศไทยเพ่ือเชาสถานท่ีแตงงานและออกาไนเซอร (Wedding Organizer) 

(3)  ออกาไนเซอรในประเทศไทยจัดงานแตงงานใหตามข้ันตอนท่ีไดวางแผนไว 
รวมท้ังโปรแกรมทองเท่ียวและฮันนีมูนในประเทศไทย                                                                                                               

   ผลการวิจัย พบวา เวดดิ้งแพลนเนอรในประเทศอินเดียจะเปนผูดําเนินการ
ติดตอจัดงานในประเทศไทยผานทางออกาไนเซอรในไทย เนื่องจากมีการวางแผนการแตงงานดาน
ตางๆ สถานท่ีจัดงาน พิธีการแตงงาน การทําพิธีกรรม รวมท้ังงานฉลองแตงงาน อาหาร ไดถูก
เตรียมการวางแผนจัดงานจากประเทศอินเดียเรียบแลว จึงใหทางออกาไนเซอรในประเทศไทยเปนผู
ประสานงานดานตาง ๆ ตั้งแตสถานท่ีจัดงานแตงงาน โรงแรมเปนแตผูใหเชาสถานท่ีแตงงาน โดยการ
เตรียมการตางๆ ออกาไนเซอรจะเปนผูเตรียมการจนการแตงงานเสร็จ 
       การใชชองทางท่ี 1 จะเปนชองทางท่ีนักทองเท่ียวชาวอินเดียท่ีตองการมา
แตงงานนิยมใชเนื่องจากสะดวกในการจัดงาน เพราะมีเวดดิ้งแพลนเนอรในประเทศอินเดียดําเนินการ
ใหตั้งแตเริ่มเดินทางมาประเทศไทยจนเสร็จงาน  

ชองทางท่ี 2  

(1) เจาภาพ/คูแตงงานในประเทศอินเดียติดตอผานเวดดิ้งแพลนเนอรใน
ประเทศไทยโดยตรง เวดดิ้งแพลนเนอรในประเทศไทยจะทําการวางแผนการแตงงาน ทําการติดตอ
โรงแรม จองโรงแรม/สถานท่ีจัดงานแตงงาน โดยท่ีโรงแรมเปนแตผูใหเชาสถานท่ีแตงงาน 

(2) เวดดิ้งแพลนเนอรในประเทศไทยเปนผูประสานงานออกาไนเซอรดานตาง 
ๆ ตั้งแตโดยท่ีการเตรียมการตางๆ ในดานการดําเนินการจัดงาน โดยท่ีเวดดิ้งแพลนเนอรจะเปนผูดูแล
การจัดงานแตงงานดูแลจนการจัดงานแตงงานเสร็จ 

ชองทางดังกลาวนี้จะมีนอยเนื่องจากชาวอินเดียมักจะวางแผนจัดงานแตงงาน
เอง ดังนั้นผูจัดงานในประเทศไทยมักจะไมใหเวดดิ้งแพลนเนอรในประเทศไทยเปนผูวางแผน โดยมาก
ผูประกอบการในไทยมักเปนออกาไนเซอรในการจัดเตรียมการจัดงานตามแผนการจัดงานท่ีมีอยูกอน
แลว  
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 ชองทางท่ี 3  

(1) เจาภาพ/คูแตงงานในประเทศอินเดียติดตอกับญาติท่ีอยูประเทศไทย
โดยตรงรวมกันวางแผนการแตงงาน                               

(2) ญาติท่ีอยูเมืองไทยจองโรงแรม/สถานท่ีจัดงานแตงงาน โดยโรงแรมเปน
เพียงสถานท่ีใหเชาจัดงาน  และติดตอออกาไนเซอรในประเทศไทยเปนผูประสานงานดานตาง ๆ 
ตั้งแตการเตรียมการตางๆ จนการแตงงานเสร็จ  

ชองทางนี้เหมาะสําหรับนักทองเท่ียวชาวอินเดียท่ีมีญาติในประเทศไทย ญาติท่ี
อยูในประเทศไทยจะมีประสบการณ สามารถติดตอประสานงานงานแตงงานผานออกาไนเซอรเพ่ือ
จัดเตรียมงานได  
 ชองทางท่ี 4 

(1) เจาภาพ/คูแตงงานในประเทศอินเดียติดตอกับโรงแรมในประเทศไทย
โดยตรง 

โรงแรมจะเปนเวดดิ้งแพลนเนอรโดยเปนผูวางแผนการจัดงานแตงงาน 
(2)  การเตรียมการและดําเนินการการจัดงานจะมี 2 ลักษณะดังนี้ 

(2.1)  โรงแรมจัดเตรียมทุกข้ันตอนตั้งแตการวางแผนการแตงงานรวมกับ
เจาภาพ/คูแตงงาน และโรงแรมจะติดตอไปยังออกาไนเซอรใหเปนผูประสานงานและจัดการในดาน
ตางๆ   ไดแก การจัดสถานท่ีจัดงาน พิธีการแตงงาน การจัดงานฉลองการแตงงาน   

  (2.2)  โรงแรมจัดเตรียมทุกข้ันตอนตั้งแตการวางแผนการแตงงานรวมกับ
เจาภาพ/คูแตงงาน และโรงแรมเปนออกาไนเซอรดวยประสานงานและจัดการในดานตางๆไปพรอม
กัน จนกระท้ังเสร็จงาน    

 ชองทางดังกลาวนี้ จากการวิจัยพบวา นักทองเท่ียวชาวอินเดียกําลังซ้ือสูง
มักเริ่มจะใชชองทางนี้ โดยทําการติดตอกับโรงแรมโดยตรงใหโรงแรมเปนเวดดิ้งแพลนเนอรจัดการวาง
แผนการแตงงานให รวมท้ังเปนออกาไนเซอรการดําเนินการจัดงานแตงงานและงานฉลองงานแตงงาน
จนเสร็จงาน เนื่องจากโรงแรมเปนธุรกิจท่ีลงทุนสูงจึงไดรับความไววางใจ ประกอบกับโรงแรมจะมี
ประสบการณจัดงานแตงงานใหนักทองเท่ียวชาวอินเดียอยางตอเนื่อง และมีประสบการณ มีการ
เรียนรูและเตรียมความพรอมในทุก ๆ ดานเพ่ือรองรับนักทองเท่ียวกลุมดังกลาว จะเห็นไดวาโรงแรม
ระดับ 5 ดาวมีการพัฒนาการบริการดานตางๆ ไดแกการจัดสถานท่ี ดอกไม แสงสี แสง รวมท้ังอาหาร 
ซ่ึงชาวอินเดียท่ีมาแตงงานในประเทศไทยมักนับถือศาสนาฮินดู โดยมีพิธีกรรมทางศาสนาและอาหาร
ตามหลักศาสนา โดยนําผูทําพิธีกรรมและผูประกอบอาหารมาจากประเทศอินเดีย ซ่ึงโรงแรมท่ีมีชาว
อินเดียมาแตงงานปละ 20 คู  พบวา โรงแรมท่ีไดรับความนิยมใหจัดงานแตงงานท่ีมีความพรอม    ได
จัดใหมีแผนกเวดดิ้งแพลนเนอร เพ่ือเพ่ือรองรับนักทองเท่ียวกําลังซ้ือสูงชาวอินเดียโดยเฉพาะ รวมท้ัง
ไดเตรียมความพรอมดานตางๆ เชน การจัดสถานท่ีแตงงาน การใหบริการ การประกอบอาหารไดจาง
พอครัวชาวอินเดียทําอาหารรวมกับพอครัวท่ีมาจากประเทศอินเดีย  

การจัดการเรื่องทองเท่ียวของญาติผูมารวมงานหลังการจัดงานแตงงานเสร็จ
สิ้น ซ่ึงสวนใหญนิยมไปทองเท่ียวดวยตนเอง โดยจะแยกยายกันไปทองเท่ียว ไดแก การชอปปง 
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แหลงชอปปงในกรุงเทพท่ีนิยมไปชอปปง ไดแก หางสรรพสินคามาบุญครอง และนิยมไปทองเท่ียว
ชายทะเล แหลงทองเท่ียวชายทะเลท่ีนิยมไป ไดแก พัทยา ภูเก็ต แตจะมีกลุมนักทองเท่ียวบางกลุมท่ี
เวดดิ้งแพลนเนอรเปนผูจัดการทองเท่ียวหลังการแตงงานของญาติรวมอยูในแผนการแตงงานแลว 

สําหรับคูแตงงานเม่ือเสร็จงานแตงงานแลวมักจะไปฮันนีมูนกันเปนการสวนตัว 
โดยจะแยกจากกลุมท่ีมารวมงานแตงงาน สถานท่ีฮันนีมูนมักจะไปชายทะเล 

 
4. เวดดิ้งแพลนเนอร (Wedding planner) และออกาไนเซอร (Wedding 

Organizer) 

4.1 เวดดิ้งแพลนเนอร  

จากการวิจัย พบวา พฤติกรรมเจาภาพ/คูแตงงานในประเทศอินเดียนิยมจัดงาน
แตงงานโดยใหเวดดิ้งแพลนเนอรเปนผูวางแผนงานแตงงาน ซ่ึงมีความสําคัญเพ่ือใหงานแตงงาน
ออกมาสมบูรณแบบท่ีสุด จึงนิยมจางเวดดิ้งแพลนเนอรท่ีมีซ่ือเสียงและประสบการณมาดําเนินการจัด
งานแตงงาน ใหรูสึกม่ันใจวางานแตงงานเปนไปอยางราบรื่นและไมมีอะไรติดขัดตั้งแตตนจนจบ  ใน
อดีตโดยท่ีเจาภาพ/คูแตงงานชาวอินเดียไมนิยมใหผูประกอบการเวดดิ้งแพลนเนอรในประเทศไทยวาง
แผนการจัดงานแตงงานให จะวางแผนโดยผานเวดดิ้งแพลนเนอรในอินเดียหรือวางแผนเองรวมกับ
ญาติในประเทศไทย แตในปจจุบันโรงแรมในประเทศไทยไดปรับปรุงการดําเนินงานจากผูใหเชาสถาน
ท่ีมาเปนเวดดิ้งแพลนเนอร เพราะจากการแตงงานของชาวอินเดียแตละครั้งจะใชเงินจํานวนมาก
ผลตอบแทนแกธุรกิจสูง และไดรับความไววางใจใหเปนผูวางแผนการจัดงานมากยิ่งข้ึน 

 
 หนาท่ีของเวดดิ้งแพลนเนอร มีดังนี้ 

- ใหคําปรึกษาแกเจาภาพ/คูแตงงานในการเตรียมงานแตงงานในงบประมาณ
ท่ีตั้งไว 

- การวางแผนงานแตงงานใหคูบาวสาว ถาเปนเวดดิ้งแพลนเนอรในอินเดียจะ
เริ่มตั้งแตกอนออกเดินทางโดยจัดทําพาสปอรต วีซาในการเดินทางมาประเทศไทย และวางแผนและ
เตรียมการจัดงานแตงงานในประเทศไทยจนเสร็จงาน 

- แนะนํารูปแบบการจัดงานแตงงานท่ีเหมาะสม ออกแบบการตกแตงสถานท่ี
จัดงานแตงงาน ท้ังงานพิธีทางศาสนา และงานเลี้ยงฉลอง รวมท้ังแนะนําสถานท่ีท่ีจะไปฮันนีมูน และ
การเดินทางทองเท่ียวของญาติท่ีมารวมงานแตงงาน และจัดออกแบบบูธ ออกแบบหองอะไรตางๆ ให 
เพ่ือใหเคาเลือก ซ่ึงชวงวางแผนตางๆ จะใชเวลานานมากกวาจะไดตามท่ีลูกคาถูกใจ 
        - จากนั้นเราก็ประสานงานใหทุกอยาง ตามรูปแบบท่ีกําหนดไวในแผน แนะนํา 
ชวยจัดหา และประสานงานกับทางโรงแรมเพ่ือจองสถานท่ีแตงงาน/ท่ีพัก รวมท้ังออกาไนเซอรและ
ทีมงานตางๆ ไมวาจะเปนชางแตงหนา ชางภาพ ชางวิดีโอ ชางดอกไม แสง สี เสียง รวมท้ังอาหารท่ี
จะนํามาจัดเลี้ยงในงานแตงงาน และสวนตางๆ ท่ีเก่ียวของกับงานแตงงาน 
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          - จัดทํารายงานทัวรตางๆ ใหท้ังคูแตงงานและแขกท่ีมารวมงาน ไมวาจะจัดการ
ดานการขนสง รถรับสงไปยังท่ีตางๆ รวมถึงโปรแกรมทองเท่ียวท่ีนาสนใจตั้งแตกอนเดินทางมา
ประเทศไทย 

- ดูแลและควบคุมลําดับรายการของงานแตงงานใหเปนไปอยางเรียบรอย 
- แกไขปญหาท่ีเกิดข้ึนตั้งแตข้ันตอนการเตรียมงานแตงจนไปถึงในงานแตงงาน

ใหผานไปไดอยางราบรื่นท่ีสุด 
ข้ันตอนการดําเนินงานของเวดดิ้งแพลนเนอรท่ีมีศักยภาพมีความสามารถในการ

ดําเนินงานจัดงานแตงงานไดเองท้ังหมดจึงทําหนาท่ีท้ังเปนเวดดิ้งแพลนเนอร และออกาไนเซอร ถาไม

สามารถดําเนินงานไดท้ังหมดก็จะประสานงานไปยังออกาไนเซอร แสดงไดดังนี้ 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.2 แสดงข้ันตอนการดําเนินการเพ่ือจัดงานแตงงานของเวดดิ้งแพลนเนอร 
 

4.2 ออกาไนเซอร (Wedding Organizer) 

                     การจัดงานแตงงานของชาวอินเดียกําลังซ้ือสูงท่ีมาแตงงานในประเทศไทย พบวา
เจาภาพ/คูแตงงานชาวอินเดียกําลังซ้ือสูงท่ีมาแตงงานในประเทศไทย มักจะไมติดตอกับออกาไนเซอร

เวดดิ้งแพลนเนอร/โรงแรม 
 

 

 

 

เจาภาพ / คูแตงงาน 

เพ่ือน/ ญาติชาวอินเดียท่ีอยูในไทย 

ออกาไนเซอร 

โรงแรม/ท่ีพัก 

การจัดการลงทะเบียน การแสดง/แสง/สี/เสียง แหลงฮันนีมูน 

อาหาร แหลงทองเท่ียว/ชอปปง 

ข้ันตอน 

   1 

   2 
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ในประเทศไทยโดยตรง นอกจากญาติในประเทศไทยจะเปนผูติดตอประสานกับออกาไนเซอรเพ่ือจัด
งานใหตามแผนท่ีวางไว ดังนั้นการทํางานของออกาไนเซอรจะทําตามแผนการแตงงานท่ีเจาภาพ/คู
แตงงาน และ/หรือเวดดิ้งแพลนเนอรไดวางแผนไว 
  

          หนาท่ีของออกาไนเซอร มีดังนี้ 
- แนะนํา ชวยจัดหา และประสานงานกับทางโรงแรมเพ่ือจองสถานท่ีแตงงาน/

ท่ีพัก  
- รวมท้ังออกาไนเซอรและทีมงานตางๆ ไมวาจะเปนชางแตงหนา ชางภาพ ชาง

วิดีโอ ชางดอกไม แสง สี เสียง รวมท้ังดูแลอาหารท่ีจะนํามาจัดเลี้ยงในงานแตงงาน และสวนตางๆ ท่ี
เก่ียวของกับงานแตงงาน  แสดงข้ันตอนการดําเนินการของออกาไนเซอรเพ่ือจัดงานแตงงาน ดังนี้ 
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ภาพท่ี 4.3 แสดงข้ันตอนการดําเนินการเพ่ือจัดงานแตงงานของออกาไนเซอร 

กลุมที่ 2 งานสัมมนา 

คณะผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล เปน 4 ตอน ดังนี้ 

 ตอนท่ี 1   ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
  ตอนท่ี 2  ปจจัยทางการตลาด 

ตอนท่ี 3  ปจจัยภายนอก 
ตอนท่ี 4   พฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดีย 
 
 
 
 

หาโรงแรมนําเสนอเจาภาพ 
 

 

 

 

เจาภาพ/คูแตงงานหรือเวดดิ้งแพลนเนอร 

Organizers (บริษัทรับจัดงาน
แตงงาน ในประเทศไทย) 

โรงแรม 

แหลงทองเท่ียว/ชอปปง 

การแสดง/แสง/สี/เสียง 

ขนสง 

 อาหาร 

ติดตอองคกรตางๆ  

ข้ันตอน 

   1 

 

   2 

เตรียมสถานท่ี 

แหลงฮันนีมูน 

การตอนรับ 
    ดอกไม 
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  ตอนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

         ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามไดจากเก็บรวบรวมจากกลุมตัวอยาง
ท้ังสิ้น 400 คน คิดเปนรอยละ 100 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด สามารถนํามาวิเคราะหขอมูล นําเสนอ
รายละเอียดดังตารางท่ี 4.1 
 
 ตารางท่ี 4.1  ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวน  

(n=400) 
รอยละ 

เพศ   
1. หญิง 222 61.0 

2. ชาย 178 39.0 

อายุ   
1. 25 – 30 ป 241 60.5 

2. 31 – 35 ป 64 16.0 

3. 36 – 40 ป 54 9.0 

4. 41 – 45 ป 27 6.5 

5. 46 – 50 ป 12 3.0 

6. มากกวา 50 ป 20 5.0 

สถานภาพ   
1. โสด 232 58.0 

2. แตงงาน 148 37.0 

3. หมาย/หยาราง 20 5.0 

ระดับการศึกษาสูงสุด   
1. primary level 138 34.5 

2. secondary level 4 1.0 

3. อนุปริญญาหรือเทียบเทา 12 3.0 

4. ปริญญาตรี 156 39.0 

5. ปริญญาโท 74 18.5 

6. อ่ืนๆ  8 4.0 
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 ตารางท่ี 4.1  ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ) 

ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวน  

(n=200) 
รอยละ 

อาชีพ 
 

  

1. Business man 214 53.5 

2. Business owner 56 14.0 

3. Government officer 22 5.5 

4. Private Company 44 11.0 

5. Professionals 52 13.0 

6. อ่ืนๆ เชน แมบาน ครู officer 12 3.0 

รายไดตอเดือน 
 

  

1. 500,000-1,000,000   Rs. 124 31.0 

2. 1,100,001-1,500,000 Rs. 118 29.5 

3. 1,500,001-2,000,000 Rs. 106 26.5 

4. 2,000,001-2,500,000 Rs. 52 13.0 

จํานวนผูรวมงานสัมมนา (จํานวนคน/ครั้ง) 
 

  

1. นอยกวา 50 ทาน 280 70.0 

2. 51-100 ทาน 10 2.5 

3. 101-150 ทาน 10 2.5 

4. 151-200 ทาน 6 1.5 

5. 201-250 ทาน 4 1.0 

6. 251-300 ทาน 30 7.5 

7. มากกวา 300 ทานข้ึนไป 58 14.5 
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 ตารางท่ี 4.1  ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ) 
 

ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม คาเฉล่ีย ( ) 

จํานวนครั้งท่ีเดินทางมาสัมมนาในประเทศไทย 7 ครั้ง 
 

จํานวนระยะเวลาท่ีพักอยูในประเทศไทย 9 วัน 
 

จํานวนเงินท่ีจายไปตอการทองเท่ียวแตละครั้ง 183,425 บาท 
 

 
จากผลการวิเคราะหขอมูลตารางท่ี 4.1 พบวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวน

ใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 61.0 สวนเพศชาย คิดเปนรอยละ 39.0  กลุมตัวอยางมีอายุระหวาง 
25 – 30 ป คิดเปนรอยละ 60.5 รองลงมาคือ กลุมท่ีมีอายุระหวาง 31 – 35 ป คิดเปนรอยละ 16.0 
กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 58.0 การศึกษาสูงสุดอยูในระดับปริญญาตรี 
คิดเปนรอยละ 39.0 รองลงมาคือ กลุมท่ีมีการศึกษาระดับ primary level คิดเปนรอยละ 34.5 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญท่ีมาทองเท่ียวสัมมนาในประเทศไทยเปนนักธุรกิจคิดเปน
รอยละ 53.5 รองลงมาคือ เปนเจาของธุรกิจ คิดเปนรอยละ 14.0 สวนใหญมีรายได 500,000-
1,000,000 Rs. คิดเปนรอยละ 31.0 รองลงมาคือ 1,100,001-1,500,000 Rs. คิดเห็นรอยละ 29.5 
สําหรับผูรวมงานสัมมนาจํานวนคน/ครั้ง คือ นอยกวา 50 ทาน คิดเปนรอยละ 70.0 รองลงมาคือ 
มากกวา 300 ทานข้ึนไป คิดเปนรอยละ 14.5  
 จํานวนครั้งท่ีเดินทางมาสัมมนาในประเทศไทยของนักทองเท่ียวอินเดียคือ 7 ครั้ง 
ระยะเวลาท่ีมาพักในประเทศไทยโดยเฉลี่ย 9 วัน และจํานวนเงินท่ีจายไปตอการทองเท่ียวแตละครั้ง
โดยเฉลี่ย 183,425 บาท 
 

ตอนท่ี 2  ปจจัยทางการตลาด 
        การวิเคราะหปจจัยทางการตลาดท่ีมีตอการทองเท่ียวสัมมนาในประเทศไทย ใชการ
คํานวณคาสถิติพ้ืนฐาน ไดแก คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการบรรยายลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม รายละเอียดดังตารางท่ี 4.2 
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ตารางท่ี 4.2  คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นปจจัยทางการตลาด 

รายการ ( ) SD ระดับความคิดเห็น 

1. ดานผลิตภัณฑ(Product) 3.80 0.44 มาก 

1.1 ระยะทางการเดินทางมาประเทศไทย
เหมาะสมกับการเดินทาง 

3.55 0.55 มาก 

1.2 ชื่อเสียงในการจัดงานของประเทศไทยเปนท่ี
นาเชื่อถือ 

3.77 0.54 มาก 

      1.3 มาตรฐานโรงแรม หรือรีสอรทในระดับ  4-5 
ดาว 

4.00 0.68 มาก 

     1.4 ความพรอมของสถานท่ี/อุปกรณในการ
อํานวยความสะดวก 

3.85 0.57 มาก 

1.5 มีอาหารและเครื่องดื่มบริการตามความ
ตองการทุกชาติ 

3.82 0.51 มาก 

1.6 มีอาหารและเครื่องดื่มของชาวอินเดีย
ใหบริการ 

3.81 0.51 มาก 

2. ดานราคา (Price)  3.66 0.44 มาก 

    2.1 มีราคาคาบริการท่ีสมเหตุสมผล 3.58 0.53 มาก 

    2.2 คาพาหนะในการเดินทาง 3.63 0.53 มาก 

    2.3 คาอาหารแลเครื่องดื่ม/คาจัดเลี้ยง 3.72 0.56 มาก 

    2.4 คาหองพัก 3.71 0.51 มาก 

    2.5 ความคุมคาของเงินท่ีเสียไป 3.68 0.54 มาก 
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ตารางท่ี 4.2  คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นปจจัยทางการตลาด 

(ตอ) 

รายการ ( ) SD ระดับความคิดเห็น 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place and 
Distribution) 

3.80 0.13 มาก 

       3.1 ชื่อเสียงในการจัดงานของประเทศไทย
เปนท่ีนาเชื่อถือ 

3.79 0.52 มาก 

       3.2 สถานท่ีท่ีทานสนใจในการจัดงาน 3.90 0.14 มาก 

            1) เชียงใหม 3.64 0.66 มาก 

            2) ภูเก็ต 3.73 0.63 มาก 

            3) กรุงเทพ 3.88 0.51 มาก 

            4) เกาะสมุย 3.18 0.70 ปานกลาง 

            5) อ่ืนๆ เชน พัทยา  หัวหิน 4.00 0.00 มาก 

3.3 ชองทางการหาขอมูลในการจัดงาน 3.61 0.44 มาก 

            1) อินเทอรเน็ต 3.79 0.55 มาก 

            2) บริษัทนําเท่ียวในอินเดีย 3.51 0.58 มาก 

            3) บริษัทท่ีดําเนินงานรับจัดงาน 3.52 0.62 มาก 

4. ดานสงเสริมการตลาด 3.37 0.32 ปานกลาง 

       4.1 มีเอกสาร รายละเอียดขอมูลแนะนําการ
จัดงานและการทองเท่ียว 

3.51 0.53 มาก 

       4.2 รายละเอียดเพ็กเก็จของโรงแรมท่ีจัดงาน
อยางหลากหลาย 

3.64 0.51 มาก 
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ตารางท่ี 4.2  คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นปจจัยทางการตลาด 

(ตอ) 

รายการ ( ) SD ระดับความคิดเห็น 

       4.3 การสงเสริมการตลาดของการทองเท่ียว
แหงประเทศไทย เชน การอํานวยความสะดวกท่ี
สนามบิน การบริการใหการตอนรับ 

3.62 0.54 มาก 

        4.4 การโฆษณาผานสื่อตางๆ 3.38 0.49 ปานกลาง 

             1) นิตยสาร 3.32 0.62 ปานกลาง 

             2) สื่อสิ่งพิมพ 3.29 0.64 ปานกลาง 

             3) อินเทอรเน็ต 3.80 0.56 มาก 

             4) โทรทัศนและสื่อวิทยุ 3.12 0.80 ปานกลาง 

         4.5 Road show ท่ีประเทศอินเดีย 2.72 0.69 ปานกลาง 

5. ดานบุคคลากรผูใหบริการ 3.70 0.42 มาก 

         5.1 พนักงานมีใจรักดานบริการ 3.86 0.64 มาก 

         5.2 พนักงานมีความคลองแคลว แกปญหา
เฉพาะหนาไดดี 

3.56 0.54 มาก 

         5.3 กริยามารยาทและความเปนมิตรในการ
ตอนรับ 

3.89 0.62 มาก 

         5.4 พนักงานสื่อสารไดหลายภาษา 3.48 0.57 มาก 
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ตารางท่ี 4.2  คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นปจจัยทางการตลาด 

(ตอ) 

รายการ ( ) SD ระดับความคิดเห็น 

6. ดานกระบวนการการใหบริการ (Process) 3.72 0.42 มาก 

       6.1 การใหบริการของสถานท่ีจัดงานมีการ
ทํางานประสานงานสอดคลองตอเนื่องกันอยาง
กลมกลืน 

3.69 0.49 มาก 

       6.2 การใหบริการของบริษัทท่ีดําเนินการ
จัดงานมีมาตรฐานใหความสะดวกสบาย รวดเร็ว 
ถูกตอง 

3.75 0.53 มาก 

        6.3 การจัดงานตรงตามความตองการ
อยางมืออาชีพ 

3.70 0.53 มาก 

        6.4 ม่ันใจความปลอดภัยในการใหบริการ 3.75 0.49 มาก 

7. ดานภาพลักษณสถานท่ีทองเท่ียว 
(Physical Evident) 

4.01 0.44 มาก 

        7.1 สถานท่ีทองเท่ียวไดรับความนิยมและ
มีชื่อเสียง 

4.03 0.53 มาก 

        7.2 สถานท่ีทองเท่ียวมีความสวยงามและ
สะอาด 

4.11 0.52 มาก 

         7.3 สถานท่ีมีความหลากหลายทาง
ธรรมชาติ 

4.06 0.43 
มาก 

         7.4 ความปลอดภัยในชีวิตทรัพยสิน
ระหวางเดินทาง 

3.84 0.66 มาก 

ภาพรวม 3.45 0.14 มาก 

 
 
 



84 
 

จากผลการวิเคราะหตารางท่ี 4.2 พบวา ความคิดเห็นปจจัยทางการตลาดของ

นักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูง โดยภาพรวมมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก คาเฉลี่ยท่ีระดับ 

3.45 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.14 เม่ือแยกเปนรายดาน ดานมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก สามารถ

เรียงลําดับความคิดเห็นจากมากไปนอยไดดังนี้  ดานภาพลักษณสถานท่ีทองเท่ียว ( X  = 4.01, S.D. 

= 0.44) ดานชองทางการจัดจําหนาย ( X  = 3.80, S.D. = 0.13) ดานผลิตภัณฑ ( X  = 3.80, S.D. 

= 0.44) ดานกระบวนการการใหบริการ ( X  = 3.72, S.D. = 0.42) ดานบุคคลากรผูใหบริการ ( X  

= 3.70, S.D. = 0.42) และดานราคา ( X  = 3.66, S.D. = 0.44) สวนดานท่ีมีความคิดเห็นอยูใน

ระดับปานกลางคือ ดานสงเสริมการตลาด ( X  = 3.37, S.D. = 0.32)  

 เม่ือพิจารณารายขอในดานภาพลักษณสถานท่ีทองเท่ียว ทุกขอมีความคิดเห็นอยูในระดับ
มาก สามารถเรียงลําดับระดับจากมากไปนอยไดดังนี้ สถานท่ีทองเท่ียวมีความสวยงามและสะอาด 
( X  = 4.11, S.D. = 0.52) สถานท่ีมีความหลากหลายทางธรรมชาติ ( X  = 4.06, S.D. = 0.43) 
สถานท่ีทองเท่ียวไดรับความนิยมและมีชื่อเสียง ( X  = 4.03, S.D. = 0.53) และความปลอดภัยใน
ชีวิตทรัพยสินระหวางเดินทาง ( X  = 3.84, S.D. = 0.66) 
 
 เม่ือพิจารณารายขอในดานชองทางการจัดจําหนายทุกขอมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 
สามารถเรียงลําดับระดับจากมากไปนอยไดดังนี้  สถานท่ีท่ีสนใจในการจัดงาน ( X  = 3.90, S.D. = 
0.14) คือ   พัทยา  หัวหิน ( X  = 4.00, S.D. = 0.00) กรุงเทพ ( X  = 3.88, S.D. = 0.51) ภูเก็ต 
( X  = 3.73, S.D. = 0.63) เชียงใหม ( X  = 3.64, S.D. = 0.66) และเกาะสมุย ( X  = 3.18, S.D. = 
0.70) รองลงมาคือ ชื่อเสียงในการจัดงานของประเทศไทยเปนท่ีนาเชื่อถือ ( X  = 3.79, S.D. = 0.52) 
สุดทายชองทางการหาขอมูลในการจัดงาน ( X  = 3.61, S.D. = 0.44) คือ อินเทอรเน็ต ( X  = 3.79, 
S.D. = 0.55)   บริษัทท่ีดําเนินงานรับจัดงาน ( X  = 3.52, S.D. = 0.62)  และบริษัทนําเท่ียวใน
อินเดีย  ( X  = 3.51, S.D. = 0.58 
) 
 เม่ือพิจารณารายขอในดานผลิตภัณฑทุกขอมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก สามารถ
เรียงลําดับระดับจากมากไปนอยไดดังนี้ มาตรฐานโรงแรม หรือรีสอรทในระดับ 4-5 ดาว ( X  = 4.00, 
S.D. = 0.68) ความพรอมของสถานท่ี/อุปกรณในการอํานวยความสะดวก ( X  = 3.85, S.D. = 0.57) 
มีอาหารและเครื่องดื่มบริการตามความตองการทุกชาติ ( X  = 3.82, S.D. = 0.51) มีอาหารและ
เครื่องดื่มของชาวอินเดียใหบริการ ( X  = 3.81, S.D. = 0.51) ชื่อเสียงในการจัดงานของประเทศไทย
เปนท่ีนาเชื่อถือ ( X  = 3.77, S.D. = 0.54) และระยะทางการเดินทางมาประเทศไทยเหมาะสมกับ
การเดินทาง ( X  = 3.55, S.D. = 0.55) 
 
 เม่ือพิจารณารายขอในดานกระบวนการการใหบริการทุกขอมีความคิดเห็นอยูในระดับ
มาก สามารถเรียงลําดับระดับจากมากไปนอยไดดังนี้  ม่ันใจความปลอดภัยในการใหบริการ ( X  = 
3.75, S.D. = 0.49)  การใหบริการของบริษัทท่ีดําเนินการจัดงานมีมาตรฐานใหความสะดวกสบาย 
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รวดเร็ว ถูกตอง ( X  = 3.75, S.D. = 0.53)  การจัดงานตรงตามความตองการอยางมืออาชีพ  ( X  = 
3.70, S.D. = 0.53)    และการใหบริการของสถานท่ีจัดงานมีการทํางานประสานงานสอดคลอง
ตอเนื่องกันอยางกลมกลืน ( X  = 3.69, S.D. = 0.49 
 เม่ือพิจารณารายขอในดานบุคลากรผูใหบริการทุกขอมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 
สามารถเรียงลําดับระดับจากมากไปนอยไดดังนี้  กริยามารยาทและความเปนมิตรในการตอนรับ ( X  
= 3.89, S.D. = 0.62)  พนักงานมีใจรักดานบริการ ( X  = 3.86, S.D. = 0.64)  พนักงานมีความ
คลองแคลว แกปญหาเฉพาะหนาไดดี  ( X  = 3.56, S.D. = 0.54)  และพนักงานสื่อสารไดหลาย
ภาษา ( X  = 3.48, S.D. = 0.57) 
 
 เม่ือพิจารณารายขอในดานราคาทุกขอมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก สามารถเรียงลําดับ
ระดับจากมากไปนอยไดดังนี้  คาอาหารแลเครื่องดื่ม/คาจัดเลี้ยง ( X  = 3.72, S.D. = 0.56) คา
หองพัก ( X  = 3.71, S.D. = 0.51)  ความคุมคาของเงินท่ีเสียไป  ( X  = 3.68, S.D. = 0.54) คา
พาหนะในการเดินทาง ( X  = 3.63, S.D. = 0.53) และมีราคาคาบริการท่ีสมเหตุสมผล ( X  = 3.58, 
S.D. = 0.53) 
 
 สุดทายเม่ือพิจารณารายขอในดานสงเสริมการตลาด ขอท่ีมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 
สามารถเรียงลําดับระดับจากมากไปนอยไดดังนี้ รายละเอียดเพ็กเก็จของโรงแรมท่ีจัดงานอยาง
หลากหลาย ( X  = 3.64, S.D. = 0.51) การสงเสริมการตลาดของการทองเท่ียวแหงประเทศไทย เชน 
การอํานวยความสะดวกท่ีสนามบิน การบริการใหการตอนรับ ( X  = 3.62, S.D. = 0.54) และมี
เอกสาร รายละเอียดขอมูลแนะนําการจัดงานและการทองเท่ียว ( X  = 3.51, S.D. = 0.53) สวนขอท่ี
มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลางคือ การโฆษณาผานสื่อตางๆ ( X  = 3.38, S.D. = 0.49) โดยผาน
อินเทอรเน็ต ( X  = 3.80, S.D. = 0.56)  นิตยสาร  ( X  = 3.32, S.D. = 0.62) สื่อสิ่งพิมพ ( X  = 
3.29, S.D. = 0.64)  และผานสื่อโทรทัศนและสื่อวิทยุ  ( X  = 3.12, S.D. = 0.80) สุดทาย Road 
show ท่ีประเทศอินเดีย ( X  = 2.72, S.D. = 0.69) 
 

ตอนท่ี 3 ปจจัยภายนอก 

         การวิเคราะหปจจัยภายนอกท่ีมีตอการทองเท่ียวสัมมนาในประเทศไทย ใชการ
คํานวณคาสถิติพ้ืนฐาน ไดแก คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการบรรยายลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม รายละเอียดดังตารางท่ี 4.3 
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ตารางท่ี 4.3  คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นปจจัยภายนอก 

รายการ ( ) SD ระดับความคิดเห็น 

1. รัฐบาลไทยมีนโยบายในการสงเสริมนักทองเท่ียว
ชาวอินเดียเดินทางมาประเทศไทย 

3.60 0.63 มาก 

2. รัฐบาลควรปรับปรุงในการอํานวยความสะดวกใน
การทองเท่ียวในประเทศไทย 

3.81 0.55 มาก 

3. ขอมูลแหลงทองเท่ียว 3.71 0.52 มาก 

4. ความสะดวกในการเดินทาง/พิธีการทางศุลกากร 3.77 0.51 มาก 

5. การบริการของสถานท่ีทองเท่ียว/การไดรับสวนลด
ในคาบริการ 

3.70 0.54 มาก 

6. แหลงชอปปง 4.02 0.53 มาก 

7. นโยบายการสงเสริมการตลาดของการทองเท่ียว
แหงประเทศไทย 

3.72 0.52 มาก 

8. สถานการณทางการเมืองในประเทศไทยเหมาะท่ีจะ
จัดงานสัมมนา  

3.60 0.67 มาก 

9. นโยบายดานความปลอดภัย 3.70 0.58 มาก 

ภาพรวม 3.73 0.36 มาก 

  
 
 จากผลการวิเคราะหตารางท่ี 4.3 พบวา ความคิดเห็นปจจัยภายนอกของนักทองเท่ียวชาว
อินเดียกลุมกําลังซ้ือสูง โดยภาพรวมมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก คาเฉลี่ยท่ีระดับ 3.73 สวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.36 เม่ือแยกเปนรายขอ ทุกขอมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก สามารถ
เรียงลําดับความคิดเห็นจากมากไปนอยไดดังนี้  แหลงชอปปง ( X  = 4.02, S.D. = 0.53) รัฐบาลควร
ปรับปรุงในการอํานวยความสะดวกในการทองเท่ียวในประเทศไทย ( X  = 3.81, S.D. = 0.55) ความ
สะดวกในการเดินทาง/พิธีการทางศุลกากร ( X  = 3.77, S.D. = 0.51) นโยบายการสงเสริมการตลาด
ของการทองเท่ียวแหงประเทศไทย( X  = 3.72, S.D. = 0.52) ขอมูลแหลงทองเท่ียว ( X  = 3.71, 
S.D. = 0.52) การบริการของสถานท่ีทองเท่ียว/การไดรับสวนลดในคาบริการ ( X  = 3.70, S.D. = 
0.54)  นโยบายดานความปลอดภัย ( X  = 3.70, S.D. = 0.58)  สถานการณทางการเมืองในประเทศ
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ไทยเหมาะท่ีจะจัดงานสัมมนา ( X  = 3.60, S.D. = 0.67)  และรัฐบาลไทยมีนโยบายในการสงเสริม
นักทองเท่ียวชาวอินเดียเดินทางมาประเทศไทย ( X  = 3.60, S.D. = 0.63) 
 
 ตอนท่ี 4  พฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดีย 

 
          การวิเคราะหพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวอินเดียท่ีมีตอการทองเท่ียวสัมมนาใน
ประเทศไทย ใชการคํานวณคาสถิติพ้ืนฐาน ไดแก ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ในการบรรยายลักษณะของผูตอบแบบสอบถาม รายละเอียดดังตารางท่ี 4.4 - 4.6 
 
 ตารางท่ี 4.4  ชวงเวลาท่ีเหมาะสมในการทองเท่ียวของชาวอินเดีย 
 

ชวงเวลาท่ีเหมาะสมในการทองเท่ียวของชาวอินเดีย 
จํานวน  

(n=200) 
รอยละ 

1.  เดือนมกราคม – เดือนเมษายน 10 5.0 

2.  เดือนพฤษภาคม – เดือนสิงหาคม 12 6.0 

3.  เดือนกันยายน – เดือนธันวาคม 21 10.5 

4.  ตลอดท้ังป 157 78.5 

 
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลตารางท่ี 4.4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวน
ใหญมีความคิดเห็นวาถาเลือกท่ีจะเขามาสัมมนา ในประเทศไทยชวงเวลาท่ีเหมาะสมท่ีสุดคือตลอดท้ัง
ป  คิดเปนรอยละ 78.5 รองลงมาคือ กันยายน-ธันวาคม คิดเปนรอยละ 10.5 พฤษภาคม-สิงหาคม 
คิดเปนรอยละ 6.0 และสุดทายมกราคม-เมษายน คิดเปนรอยละ 5.0 
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ตารางท่ี 4.5  คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นพฤติกรรมในการ

ทองเท่ียว 

รายการ ( ) SD ระดับความคิดเห็น 

1. ทานมาทองเท่ียวในประเทศไทยทานตองการทํา
กิจกรรม 

3.80 0.41 มาก 

1.1 เลนกีฬา 3.61 0.71 มาก 

1.2 ชอบปง 3.96 0.63 มาก 

1.3 ชมศิลปวัฒนธรรม 3.85 0.62 มาก 

1.4 ชมพิพิธภัณฑ 3.79 0.63 มาก 

2. ความรูสึกตอความมีอัธยาศัยไมตรีของคนไทย 3.77 0.76 มาก 

3. ความพึงพอใจในการทองเท่ียวในประเทศไทยโดย
ภาพรวม 

3.75 0.72 มาก 

4. การตัดสินใจมาเท่ียวซํ้า 3.69 0.64 มาก 

ภาพรวม 3.75 0.51 มาก 

 
 
 จากผลการวิเคราะหตารางท่ี 4.5 พบวา ความคิดเห็นพฤติกรรมในการทองเท่ียวของ
นักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูง โดยภาพรวมมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก คาเฉลี่ยท่ีระดับ 
3.75 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.51 เม่ือแยกเปนรายขอ ทุกขอมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก สามารถ
เรียงลําดับความคิดเห็นจากมากไปนอยไดดังนี้  มาทองเท่ียวในประเทศไทยตองการทํากิจกรรม ( X  
= 3.80, S.D. = 0.41) คือ ชอบปง ( X  = 3.96, S.D. = 0.63) ชมศิลปวัฒนธรรม ( X  = 3.85, S.D. 
= 0.62) ชมพิพิธภัณฑ ( X  = 3.79, S.D. = 0.63) และเลนกีฬา ( X  = 3.61, S.D. = 0.71) 
รองลงมาคือ ความรูสึกตอความมีอัธยาศัยไมตรีของคนไทย ( X  = 3.77, S.D. = 0.76)  ความพึง
พอใจในการทองเท่ียวในประเทศไทยโดยภาพรวม ( X  = 3.75, S.D. = 0.72)  และการตัดสินใจมา
เท่ียวซํ้า ( X  = 3.69, S.D. = 0.64)  
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 ตารางท่ี 4.6  เหตุผลการตัดสินใจมาเท่ียวซํ้าของนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูง 
 

 
เหตุผลการตัดสินใจมาเท่ียวซํ้าของนักทองเท่ียวชาวอินเดียกลุมกําลังซ้ือสูง 

 
 
1. สถานท่ีทองเท่ียวในประเทศไทยหลายๆ ท่ีมีความนาสนใจ มีเสนห 
2. คนไทยมีอัธยาศัยดี 
3. ตองการมาชอปปงในประเทศไทย 
4. มาทองเท่ียวทางแถบภาคเหนือของประเทศไทย 
5. มาทองเท่ียวกับครอบครัว 
6. มาทองเท่ียวทางแถบภาคใตของประเทศไทย 
7. มาทองเท่ียวในประเทศไทยรูสึกอบอุน เปนสยามเมืองยิ้ม 
8. การใชภาษาในการติดตอสื่อสารใชได 
9. มาทัศนศึกษาตามสถานท่ีตางๆ ในประเทศไทย 
 

 
 



 

 

 
บทท่ี 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ  
 

 
 การศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวอินเดียกลุ่มก าลังซื้อสูงเพ่ือรองรับงานสัมมนา งาน

แต่งงานและฮันนีมูนในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวอินเดียกลุ่ม
ก าลังซื้อสูงเพื่อรองรับงานสัมมนา งานแต่งงานและฮันนีมูนในประเทศไทย รวมถึงศึกษาปัจจัยที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวอินเดียกลุ่มก าลังซื้อสูงที่จะมางานสัมมนา งานแต่งงานและฮันนีมูนใน
ประเทศไทย โดยการศึกษาดังกล่าว ได้ด าเนินการศึกษาในพ้ืนที่ประเทศไทยใน กรุงเทพมหานคร 
พัทยา ภูเก็ต และเชียงใหม่ ส าหรับประเทศอินเดียคือ เมืองนิวเดลี เก็บข้อมูลเชิงปริมาณจากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 คน ส่วนข้อมูลเชิงคุณภาพได้จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลคนส าคัญ 69 คน ใน
ระหว่างเดือนสิงหาคม 2555-สิงหาคม 2556  

ทั้งนี้ การวิเคราะห์ข้อมูลในเชิงปริมาณด าเนินการโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ด้วยสถิติเชิงพรรณา 
เช่น ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เป็นต้น เพ่ือแสดงการกระจายของข้อมูล ซึ่งผลการ
ส ารวจสรุปได้ดังนี้ 

  
กลุ่มที่ 1 กลุ่มแต่งงานและฮันนีมูน 

1.1 สรุปผลการศึกษากลุ่มแต่งงานและฮันนีมูน 

 1) พฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวอินเดียกลุ่มก าลังซ้ือสูงที่มาแต่งงานในประเทศไทย 

               อายุคู่แต่งงานชาวอินเดียจะอยู่ระหว่าง 25-35 ปี เป็นผู้มีก าลังซื้อสูงและ/หรืออยู่ใน
ครอบครัวที่มีฐานะในประเทศอินเดียเป็นเจ้าของกิจการ เศรษฐีใหม่ ที่มาแต่งงานในประเทศไทย
โดยมากมาจากเมืองมุมไบ และนิวเดลลี ช่วงเวลาที่นิยมจัดงานแต่งงานแบ่งออกเป็น 2 ช่วงได้แก่ ช่วง
ที่ 1 เดือนพฤศจิกายน-กุมภาพันธ์ และเดือนมิถุนายน-สิงหาคมโดยในช่วงขึ้นปีใหม่เป็นเวลาที่คน
อินเดียนิยมแต่งงานเช่นเดียวกับคนไทย การแต่งงานของชาวอินเดียมีความเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรม 
และศาสนา พบว่า ประมาณ 50% ของคู่แต่งงานในกรุงนิวเดลี ประเทศอินเดีย เป็นคู่แต่งงานที่ทาง
บ้านจัดการให้ (Arranged Marriage) ในขณะที่สัดส่วนของคู่แต่งงานที่ทางบ้านจัดการให้ในเมืองแถบ
ชนบทยังคงมีสูงถึงประมาณ 80% และจากการวิจัยพบว่าคู่แต่งงานดังกล่าวมีชีวิตคู่ที่ประสบ
ความส าเร็จมากกว่าคู่แต่งงานที่เลือกกันเอง สาเหตุหลักมาจากครอบครัวจะเลือกคู่แต่งงานที่มีความ
เหมาะสมทั้งวรรณะ ฐานะทางสังคม การศึกษา ภาษา ขนบธรรมเนียมประเพณี และพ้ืนฐานทาง
ครอบครัวที่ใกล้เคียงกันมีบ้านเกิดอยู่ในพ้ืนที่ที่มีวัฒนธรรมเดียวกัน ซึ่งเป็นรูปแบบส่วนใหญ่ในสังคม
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อินเดียที่หนุ่มสาวต่างก็ยอมรับการตัดสินใจของบิดามารดาของตนในการเลือกคู่ให้  ซึ่งในประเทศ
อินเดียโดยส่วนใหญ่จะจัดงานแต่งงานที่บ้านของเจ้าสาว และสอดคล้องกับรากฐานเดิมของวัฒนธรรม
ของชาวอินเดียที่จะต้อนรับแขกที่มาเยือนบ้านอย่างดีฝ่ายเจ้าสาวจะเป็นผู้ดูแลรับผิดชอบค่าใช้จ่าย
ต่าง ๆ ของการจัดงานแต่งงาน เมื่อแต่งงานแล้วฝ่ายเจ้าบ่าวจะเป็นผู้ดูแลเจ้าสาว ส่วนการแต่งงานที่
หนุ่มสาวเป็นผู้จัดการเอง (Love  marriage) โดยไม่มีผู้ใหญ่ของทั้งสองฝ่ายเข้ามาเก่ียวขอ้ง มีแนวโน้ม
เพ่ิมขึ้น เนื่องจากปัจจุบันสังคมผู้หญิงในอินเดียเริ่มเปิดกว้างขึ้น และชาวอินเดียได้เดินทางออกไป
ศึกษานอกประเทศเพ่ิมข้ึน  พิธีการและพิธีกรรมการแต่งงานใช้เวลาในการจัดงานแต่งงาน 3-7 วัน ไม่
น้อยกว่า 3  วันซึ่งมีพิธีแต่งงานในแต่ละพ้ืนที่ของอินเดียมีหลักส าคัญที่ถือปฏิบัติคล้ายๆ กัน เพียงแต่
รายละเอียดจะแตกต่างกันไปตามประเพณีท้องถิ่น ซึ่งคนเหล่านั้นอาศัยอยู่โดยที่อินเดียจะแบ่งเป็น 
อินเดียเหนือ อินเดียใต้ และอินเดียกลางมีการน าผู้ท าพิธีกรรมและเครื่องใช้ในพิธีกรรมมาจากประเทศ
อินเดีย  
              การแต่งงานในการต่างประเทศของชาวอินเดียมีการจัดงานกันอย่างใหญ่ อลังการ เพ่ือ
ความเป็นหน้าเป็นตาแก่ครอบครัว มีการทุ่มเงินกันจัดมหาศาล ปัจจุบันชาวอินเดียมีความนิยมที่จะจัด
งานแต่งงานที่ต่างประเทศมากขึ้น มีแนวคิดเริ่มว่าถ้าได้แต่งงานในต่างประเทศถือว่ามีเกียรติ ซึ่งการ
แต่งงานในประเทศไทยก าลังเป็นที่นิยมส าหรับคู่แต่งงานชาวอินเดียที่มีก าลังซื้อสูง เพราะมุมมองของ
ชาวอินเดียประเทศไทยเป็นประเทศที่มีสถานที่ท่องเที่ยวสวยงาม อีกทั้งยังมีสิ่งอ านวยความสะดวก
มากมาย รวมทั้งมีการให้บริการที่ดีถึงแม้การแต่งงานในต่างประเทศแต่ละครั้งจะมีค่าใช้จ่ายที่สูงก็ตาม 
แต่กลับเป็นการบ่งบอกถึงความร่ ารวย อีกท้ังเป็นประสบการณ์ใหม่ในต่างแดนส าหรับทั้งฝ่ายเจ้าบ่าว-
เจ้าสาว ญาติสนิทมิตรสหาย และแขกท่ีมาร่วมงานท าให้มีกระแสความนิยมที่จะมาแต่งงานในประเทศ
ไทยมากขึ้นในวงสังคมชั้นสูง ความคาดหวังในการเข้ามาแต่งงานในประเทศไทย งานแต่งงานต้องเป็น
การจัดงานเต็มรูปแบบที่ยิ่งใหญ่มีพิธีการและพิธีกรรมเหมือนกับที่แต่งงานในประเทศอินเดีย มีสถานที่
ที่ใหญ่กว้างและมีบริเวณโล่งแจ้ง และมีการบริการที่ดีสามารถมีอาหารอินเดียไว้บริการตลอดงาน มี
สถานที่ท่องเที่ยวและฮันนีมูนที่สวยงาม โดยเฉพาะชายทะเล ราคาไม่แพงและคุ้มค่ากับเงินที่เสียไป 
และเข้าใจวัฒนธรรมอินเดีย 
 ขั้นตอนการด าเนินการจัดงานแต่งงานในประเทศไทยทั้ง 4 ช่องทางนั้นขึ้นกับว่าเจ้าภาพ/
คู่แต่งงานในประเทศอินเดียตัดสินใจเลือก แต่เดิมนั้นจะผ่านช่องทางที่ 1 เป็นหลักโดยท าการติดต่อ
กับบริษัทเวดดิ้งแพลนเนอร์ในประเทศอินเดียก่อน เพราะช านาญในการจัดเพ่ือวางแผนจัดในประเทศ
ไทยด้วย เนื่องจากที่ผ่านมาประเทศไทยไม่มีประสบการณ์ในการจัดงานตามประเพณีและศาสนาของ
ชาวอินเดีย ซึ่งที่ผ่านมาจนถึงในปี พ.ศ. 2555 ประเทศไทยมีคู่รักชาวอินเดียมาแต่งงานมากขึ้นท าให้มี
ประสบการณ์ในการจัดงานแต่งงานให้กับชาวอินเดียเพ่ิมขึ้น ดังนั้นโรงแรมจึงไม่ได้ให้เช่าสถานที่จัด
งานแต่เพียงอย่างเดียว บางโรงแรมเปลี่ยนบทบาทเป็นเวดดิ้งแพลนเนอร์ ธุรกิจโรงแรมจึงเป็นธุรกิจที่
ส าคัญในการเป็นเวดดิ้งแพลนเนอร์ เพราะมีประสบการณ์จากการเรียนรู้จากให้เช่าสถานที่แต่งงาน
ให้กับชาวอินเดีย และได้รับความเชื่อถือและไว้วางใจในการจัดงานแต่งงานจากชาวอินเดียก าลังซื้อสูง
ให้ด าเนินการจัดงาน 
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 2) ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวอินเดียกลุ่มก าลังซื้อสูงที่มางานแต่งงาน
และฮันนีมูนในประเทศไทย 

2.1) ปัจจัยการตลาด  
   (1) การจัดงานแต่งงานและฮันนีมูนในประเทศไทยเวดดิ้งแพลนเนอร์ในประเทศ

อินเดีย ญาติ เพ่ือนคู่แต่งงานในไทยมีอิทธิพล ในการติดต่อกับเวดดิ้งแพลนเนอร์ ออกาไนเซอร์ ใน
ประเทศไทยจะด าเนินการเพ่ือจัดงานแต่งงาน เรื่องโรงแรมที่พัก สถานที่จัดงาน อาหาร พิธีการ
แต่งงาน การจัดงานฉลองการแต่งงาน การท่องเที่ยวหลังการแต่งงาน แหล่งช็อปปิ้ง สถานที่ฮันนีมูน
ผลการด าเนินงานจัดงานแต่งงาน นักท่องเที่ยวชาวอินเดียมีความพอใจในการด าเนินงานจัดงานโดย
ยึดรูปแบบถูกต้องตามประเพณี ศาสนาของอินเดียอย่างเคร่งครัด ซึ่งสามารถจัดได้อลังการและ
ยิ่งใหญ่ ตามที่คาดหวัง 

   (2) ปัจจัยด้านราคา  การจัดงานในอินเดียจะมีค่าใช้จ่ายต่างๆในการแต่งงานสูง 
เช่น โรงแรม เนื่องจากโรงแรมในอินเดียมีน้อย รัฐบาลเก็บภาษีสูง ท าให้ต้องจ่ายเงินเป็นค่าใช้จ่ายใน
การแต่งงานสูง ค่าใช้จ่ายโดยรวมของการจัดงานแต่งงานในประเทศไทยจะถูกกว่าจัดที่ประเทศอินเดีย
ถ้าจัดงานในระดับเดียวกัน ท าให้ชนชั้นกลางสามารถจ่ายได้ ถ้าจัดงานแต่งงานขนาดใหญ่ เลือก
สถานที่จัด อาหาร ห้องพักที่ดีในประเทศไทยก็จะราคาใกล้เคียงกันกับที่จัดในอินเดียที่เป็นงาน
แต่งงานธรรมดา และคุ้มค่าเงินที่เสียไป 

   (3) ด้านสถานที่จัดงานแต่งงานและฮันนีมูน  กลุ่มก าลังซื้อสูงต้องการสถานที่
แต่งงาน และจัดงานฉลองที่มีขนาดกว้างและใหญ่ ในโรงแรมระดับ 5 ดาว สถานที่จัดอาจเป็นในห้อง
บอลรูมขนาดใหญ่ หรือกลางแจ้ง เช่น ริมทะเล ซึ่งสามารถประกอบพิธีขนาดใหญ่ เสียงดัง และบูชา
ไฟไดแ้ละต้องการความโอ่อ่า อลังการ รองรับคนที่มาร่วมงานจ านวนมากได้ มีที่กว้างภายนอกอาคาร 
เพ่ือเป็นสถานที่จัดงานฉลองต้องได้รับความรู้สึกพิเศษ ความบันเทิง รื่นเริงชาวอินเดียเป็นคนที่รัก
ความสนุกสนาน งานแต่งจะเป็นงานรื่นเริง มีงานเลี้ยงตลอดทุกวัน ที่จะเสิร์ฟอาหารและเครื่องดื่มทุก
ชนิดตลอดงาน มีความเหตุผลที่เลือกประเทศไทยเป็นสถานที่จัดงานแต่งงาน และฮันนีมูนในประเทศ
ไทยเพราะประเทศไทยมีสถานที่สวยงามที่เหมาะจะจัดงาน ระยะทางการเดินทางไม่ไกลจากอินเดีย
ชอบความสะดวกสบายในการเดินทาง มีสายการบินที่บินตรงมายังสถานที่แต่งงานและฮันนีมูนได้เลย 
ชาวอินเดียก าลังซื้อสูงต้องการการจัดงานแต่งงานที่ภูเก็ต และกรุงเทพ ซึ่งภูเก็ตเป็นสถานที่ที่คน
อินเดียไฝ่ฝันที่จะมาเที่ยวชอบทะเลและชายหาดที่สวยงาม  

    (4) ด้านการส่งเสริมการตลาด  การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงาน      
กรุงนิวเดลี ได้มกีลยุทธ์ของในการส่งเสริมการตลาดจะท าปีละ 2 ครั้ง คือ เข้าพบกับเวดดิ้งแพลนเนอร์
และออกาไนเซอร์ของอินเดีย ส ารวจโรงแรมที่ใช้แต่งงานในประเทศไทย เพ่ือที่จะได้รับข้อมูลและได้
ไปเห็นสถานที่จริงที่ใช้ในการแต่งงาน ในจังหวัดภูเก็ต และกรุงเทพ  และมีการจัดท าสื่อต่าง ๆ เพ่ือ
สร้างความตระหนักให้คู่แต่งงานชาวอินเดียเกี่ยวกับจุดหมายการเดินทางไปจัดงานต่าง ๆ ทั้งงาน
แต่งงาน และงานปาร์ตี้ต่าง ๆ ได้ในหนังสือแต่งงานต่าง ๆ ของอินเดียนอกจากการรับข้อมูลเกี่ยวกับ
สถานที่แต่งงานในประเทศไทย ชาวอินเดียก าลังซื้อสูงโดยมากตัดสินใจมาแต่งงานและฮันนีมูนใน



 

 

94 

ประเทศไทยโดยการบอกปากต่อปากของเพ่ือนและกลุ่มญาติและจากการแนะน าจากเวดดิ้งแพลน
เนอรแ์ละออกาไนเซอร์ 

 
1.2  อภิปรายผลกลุ่มงานแต่งงานและฮันนีมูน 
 1) พฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวอินเดียกลุ่มก าลังซ้ือสูงที่มาแต่งงานในประเทศไทย 
              อายุคู่แต่งงานชาวอินเดียจะอยู่ระหว่าง 25-35 ปี เป็นผู้มีก าลังซื้อสูงและ/หรืออยู่ใน
ครอบครัวที่มีฐานะในประเทศอินเดียเป็นเจ้าของกิจการ เศรษฐีใหม่ ที่มาแต่งงานในประเทศไทย
โดยมากมาจากเมืองมุมไบ และนิวเดลี ช่วงเวลาที่นิยมจัดงานแต่งงานแบ่งออกเป็น 2 ช่วงได้แก่ ช่วงที่ 
1 เดือนพฤศจิกายน-กุมภาพันธ์ และเดือนมิถุนายน-สิงหาคมโดยในช่วงขึ้นปีใหม่เป็นเวลาที่คนอินเดีย
นิยมแต่งงานเช่นเดียวกับคนไทย พิธีการและพิธีกรรมการแต่งงานใช้เวลาในการจัดงานแต่งงาน 3-7 
วัน ไม่น้อยกว่า 3 และมีค่าใช้จ่ายสูงต่อการจัดงานแต่งงานในการต่างประเทศของชาวอินเดียมีการจัด
งานกันอย่างอลังการ มีการทุ่มเงินกันจัดมหาศาล เนื่องจากการท่องเที่ยวในลักษณะนี้มีความส าคัญใน
การบันทึกความทรงจ าของชีวิตคู่  โดยเฉพาะในกลุ่มผู้มีรายได้สูง ประเทศไทยถือเป็นแหล่งท่องเที่ยว
ที่มีศักยภาพในการแข่งขันในตลาดกลุ่มแต่งงานและฮันนีมูน เนื่องจากมีสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติหรือ
สถานที่ที่สวยงาม โรแมนติก คุ้มค่าเงิน และมีความพร้อมของที่พักในระดับต่างๆ  กระจายอยู่ทั่วทุ ก
ภูมิภาคของประเทศไทย  รวมทั้งความมีจุดแข็งในฐานะความมีเอกลักษณ์เฉพาะพ้ืนที่ (Exotic 
Destination) ของการแต่งงาน (Tourism Authority of Thailand, 2011) ปัจจุบันชาวอินเดียมี
ความนิยมที่จะจัดงานแต่งงานที่ต่างประเทศมากข้น มีแนวคิดเริ่มว่าถ้าได้แต่งงานในต่างประเทศถือว่า
มีเกียรติ ซึ่งการแต่งงานในประเทศไทยก าลังเป็นที่นิยมส าหรับคู่แต่งงานชาวอินเดียที่มีก าลังซื้อสูง 
เพราะมุมมองของชาวอินเดียประเทศไทยเป็นประเทศที่มีสถานที่ท่องเที่ยวสวยงาม อีกทั้งยังมีสิ่ง
อ านวยความสะดวกมากมาย รวมทั้งมีการให้บริการที่ดีถึงแม้การแต่งงานในต่างประเทศแต่ละครั้งจะ
มีค่าใช้จ่ายที่สูงก็ตาม แต่กลับเป็นการบ่งบอกถึงความร่ ารวย อีกทั้งเป็นประสบการณ์ใหม่ในต่างแดน
ส าหรับทั้งฝ่ายเจ้าบ่าว-เจ้าสาว ญาติสนิทมิตรสหาย และแขกที่มาร่วมงานท าให้มีกระแสความนิยมที่
จะมาแต่งงานในประเทศไทยมากขึ้นในวงสังคมชั้นสูง ความคาดหวังในการเข้ามาแต่งงานในประเทศ
ไทย งานแต่งงานต้องเป็นการจัดงานเต็มรูปแบบที่ยิ่งใหญ่มีพิธีการและพิธีกรรมเหมือนกับที่แต่งงานใน
ประเทศอินเดีย มีสถานที่ที่ใหญ่กว้างและมีบริเวณโล่งแจ้ง และมีการบริการที่ดีสามารถมีอาหาร
อินเดียไว้บริการตลอดงาน มีสถานที่ท่องเที่ยวและฮันนีมูนที่สวยงาม โดยเฉพาะชายทะเล ราคาไม่
แพงและคุ้มค่ากับเงินที่เสียไป และเข้าใจวัฒนธรรมอินเดีย สอดคล้องกับแนวคิดของจิราภรณ์ ตุลยา
นนท์ (2555) ผู้อ านวยการส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองมุมไบ ประเทศอินเดีย ที่
ระบุว่าการจัดงานแต่งงานของชาวอินเดียมีขนาดใหญ่ อุตสาหกรรมจัดงานแต่งงานอินเดียอยู่ที่
ประมาณ 1.9 ล้านล้านและมีการเติบโตที่ร้อยละ 25 ต่อค่าใช้จ่ายจัดงานแต่งงาน เฉลี่ยอยู่ที่ประมาณ 
1.5 ล้านบาทบางงานแต่งงานสูงถึง 15- 20 ล้าน และได้เปิดเผยว่า ปัจจุบันกระแสการเดินทางไป
แต่งงานในต่างแดนของชาวอินเดียก าลังเป็นที่นิยมและการแต่งงานแต่ละครั้งนั้นใช้จ่ายเงินสูงมากจึง
เป็นโอกาสที่ส าคัญท่ีภาคธุรกิจบริการของไทย โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวน่าจะหันมาบริการ
รับจ้างจัดงานแต่งงาน แก่คู่วิวาห์อินเดียแบบครบวงจรมากขึ้นเนื่องจากตลาดดังกล่าวมีขนาดใหญ่ 
และยอดการใช้จ่ายสูงมากหลายล้านบาทครอบครัวที่มีรายได้น้อยนั้น ค่าใช้จ่ายในการแต่งงานจะตก
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อยู่ที่งานละ 1 หมื่นเหรียญสหรัฐ ส าหรับครอบครัวรายได้ปานกลางอยู่ที่ 1.5 - 4 หมื่นเหรียญสหรัฐ
และครอบครัวระดับเศรษฐีใช้ค่าใช้จ่ายประมาณ 5 หมื่นเหรียญสหรัฐ ถึง 1.5 แสนเหรียญสหรัฐ โดยมี
ระยะเวลาจัดงานเฉลี่ย 4และแขกเข้าร่วมงานในแต่ละครั้งมีจ านวนประมาณ 200-250 คนที่จัดงาน
แต่งงานที่จะมีขึ้นเป็นประจ าทุกปีในประเทศอินเดีย คนอินเดียใช้เวลาหนึ่งในห้าของความมั่งคั่งของ
เขารวมสะสมในชีวิตเพ่ือพิธีแต่งงาน  เป็นโอกาสอันยิ่งใหญ่ส าหรับธุรกิจที่เกี่ยวข้อง การจัดงาน
แต่งงานประกอบกันด้วยหลายธุรกิจตั้งแต่เครื่องเพชรพลอยดอกไม้ภาพยนตร์การออกแบบแฟชั่น
เสื้อผ้าสถานที่อาหารตกแต่งและของที่ระลึกรวมทั้งธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับงานแต่งงาน สปา การ
ท่องเที่ยว ฮันนีมูน ธุรกิจเสริมสวย อัญมณีเครื่องประดับ ทองรูปพรรณ สถาบันความงาม คอร์สลด
ความอ้วน เสื้อผ้า ผ้าไหม การแสดง การจัดเลี้ยง OTOP ฟิตเนส ของช าร่วย ของขวัญงานแต่งงาน 
ฯลฯ 

2) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวอินเดียกลุ่มก าลังซื้อสูงที่จะมางานแต่งงาน
และฮันนีมูนในประเทศไทย 

 
               2.1) ปัจจัยการตลาด เกี่ยวกับออกาไนเซอร์ในประเทศไทยได้รับผลตอบรับที่ดีเกี่ยวกับ
การด าเนินงานจัดงานแต่งงาน นักท่องเที่ยวชาวอินเดียมีความพอใจในการด าเนินงานจัดงานโดยยึด
รูปแบบถูกต้องตามประเพณี ศาสนาของอินเดียอย่างเคร่งครัด ซึ่งสามารถจัดได้อลังการและยิ่งใหญ่ 
ตามที่คาดหวัง ตั้งแต่การด าเนินการเพ่ือจัดงานแต่งงาน โรงแรมที่พัก สถานที่จัดงาน อาหาร พิธีการ
แต่งงาน การจัดงานฉลองการแต่งงาน การท่องเที่ยวหลังหารแต่งงาน แหล่งช็อปปิ้ง สถานที่ฮันนีมูน 
สอดคล้องกับแนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภคของ Philip Kotler (2003) ที่ระบุว่าปัจจัยส าคัญที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ลักษณะผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม โดยวัฒนธรรมเป็น
พ้ืนฐานและเป็นส่วนที่ลึกซึ้งที่สุดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค นักการตลาดต้องท าความเข้าใจ 
บทบาทและวัฒนธรรมของผู้ซื้อ วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุ่มย่อย และชั้นของสังคม 
              2.2) ปัจจัยด้านราคา  การจัดงานในอินเดียจะมีค่าใช้จ่ายต่างๆในการแต่งงานสูง เช่น 
โรงแรม เนื่องจากโรงแรมในอินเดียมีน้อย รัฐบาลเก็บภาษีสูง ท าให้ต้องจ่ายเงินเป็นค่าใช้จ่ายในการ
แต่งงานสูง ค่าใช้จ่ายโดยรวมของการจัดงานแต่งงานในประเทศไทยจะถูกกว่าจัดที่ประเทศอินเดียถ้า
จัดงานในระดับเดียวกัน ท าให้ชนชั้นกลางสามารถจ่ายได้ ถ้าจัดงานแต่งงานขนาดใหญ่ เลือกสถานที่
จัด อาหาร ห้องพักที่ดีในประเทศไทยก็จะราคาใกล้เคียงกันกับที่จัดในอินเดียที่เป็นงานแต่งงาน
ธรรมดา และคุ้มค่าเงินที่เสียไป สอดคล้องกับงานวิจัยของพิมรภัส ชินบุตร และสุชาติ ทวีพรปฐมกุล
(2554) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดของบริษัทในประเทศอินเดียที่รับจัดงานแต่งงาน
ในประเทศไทยของชาวอินเดีย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของบริษัทใน
ประเทศอินเดียที่รับจัดงานแต่งงานในประเทศไทยของชาวอินเดียวิธีด าเนินการวิจัย กลุ่มตัวอย่าง คือ 
กลุ่มบริษัทน าเที่ยวอินเดียที่เข้าร่วมงานส่งเสริมการขายของ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) 
เมืองมุมไบ และเมืองเจนไน ณ สาธารณรัฐอินเดีย จ านวน 196 ราย และบริษัทรับด าเนินการจัดงาน
แต่งงานอินเดียที่ท าตลาดแต่งงานประเทศไทย จ านวน 50 ราย รวม 246  ราย  โดยใช้แบบสอบถาม
ผลการวิจัยพบว่า  ส่วนประสมทางการตลาด ของบริษัทในประเทศอินเดียที่รับจัดงานแต่งงานใน
ประเทศไทย ที่มีระดับความส าคัญมากที่สุด คือ ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ด้านภาพลักษณ์สถานที่
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ท่องเที่ยว ซึ่งสอดคล้องกับผู้ประกอบการไทยที่มีความเห็นว่า จุดแข็งของประเทศไทยในการจัดงาน
แต่งงานอินเดีย คือ การให้บริการที่เป็นเลิศ ความเป็นมิตรและความคุ้มค่าเงิน 
 2.3) ด้านสถานที่จัดงานแต่งงานและฮันนีมูน  กลุ่มก าลังซื้อสูงต้องการสถานที่แต่งงาน 
และจัดงานฉลองที่มีขนาดกว้างและใหญ่ สถานที่จัดอาจเป็นในห้องบอลรูมขนาดใหญ่ หรือกลางแจ้ง 
เช่น ริมทะเล ซึ่งสามารถประกอบพิธีขนาดใหญ่ เสียงดัง และบูชาไฟได้และต้องการความโอ่อ่า 
อลังการ รองรับคนที่มาร่วมงานจ านวนมากได้ มีที่กว้างภายนอกอาคาร เพ่ือเป็นสถานที่จัดงานฉลอง
ต้องได้รับความรู้สึกพิเศษ ความบันเทิง รื่นเริงชาวอินเดียเป็นคนที่รักความสนุกสนาน งานแต่งจะเป็น
งานรื่นเริง มีงานเลี้ยงตลอดทุกวัน ที่จะเสิร์ฟอาหารและเครื่องดื่มทุกชนิดตลอดงาน มีความเหตุผลที่
เลือกประเทศไทยเป็นสถานที่จัดงานแต่งงาน และฮันนีมูนในประเทศไทยเพราะประเทศไทยมีสถานที่
สวยงามที่เหมาะจะจัดงาน ระยะทางการเดินทางไม่ไกลจากอินเดียชอบความสะดวกสบายในการ
เดินทาง มีสายการบินที่บินตรงมายังสถานที่แต่งงานและฮันนีมูนได้เลย ชาวอินเดียก าลังซื้อสูง
ต้องการการจัดงานแต่งงานที่ภูเก็ต และกรุงเทพ ซึ่งภูเก็ตเป็นสถานที่ที่คนอินเดียใฝ่ฝันที่จะมาเที่ยว
ชอบทะเลและชายหาดที่สวยงาม มีโรงแรมระดับ 5 ดาว ดังนั้นสถานที่จัดงานและฮันนีมูนจึงนับว่ามี
ความส าคัญที่ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญ ซึ่งงานวิจัยของจิราวรรณ วงษ์ราช (2551) ได้ท าวิจัย
เรื่อง ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อรูปแบบการแต่งงานแบบครบวงจรของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ 
กรณีศึกษาในจังหวัดภูเก็ตได้ให้ข้อเสนอแนะว่า ด้านผลิตภัณฑ์นับว่ามีความส าคัญอย่างมาก ควรเพ่ิม
ความหลากหลายในด้านผลิตภัณฑ์เช่น การจัดแต่งงานตามแบบไทย ความต้องการจัดงานแต่งงาน
ตามวัฒนธรรมประเพณีของคู่บ่าวสาว และแบบพ้ืนเมืองของภูเก็ต ด้านราคา ควรมีเครือข่ายบัตร
เครดิตที่สามารถรับบัตรได้หลายประเภท ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรเปิดเว็บไซต์เพ่ือเปิดช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายได้ทั่วโลก ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรมีการให้ส่วนลดและมีการแจกของขวัญ
หรือมีบริการฟรีบางรายการ เช่นการรับส่งสนามบิน ด้านพนักงานให้บริการควรจัดอบรมด้านการ
ให้บริการแก่พนักงาน ด้านกระบวนการให้บริการ ควรจัดระบบการท างานให้มีความรวดเร็วและ
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างทันท่วงที ด้านลักษณะทางกายภาพ ควรตกแต่ง
สถานที่ให้สวยงามมีความหลากหลายตรงกับความต้องการของลูกค้าและมีเครื่องมือและอุปกรณ์ดูดีมี
มาตรฐาน 

2.4) ด้านการส่งเสริมการตลาด  การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานกรุงนิวเดลี 
ได้มกีลยุทธ์ของในการส่งเสริมการตลาดจะท าปีละ 2 ครั้ง คือ เข้าพบกับเวดดิ้งแพลนเนอร์และออกา
ไนเซอร์ของอินเดีย ส ารวจโรงแรมที่ใช้แต่งงานในประเทศไทย เพ่ือที่จะได้รับข้อมูลและได้ไปเห็น
สถานที่จริงที่ใช้ในการแต่งงาน ในจังหวัดภูเก็ต และกรุงเทพ  และมีการจัดท าสื่อต่าง ๆ เพ่ือสร้าง
ความตระหนักให้คู่แต่งงานชาวอินเดียเกี่ยวกับจุดหมายการเดินทางไปจัดงานต่าง ๆ ทั้งงานแต่งงาน 
และงานปาร์ตี้ต่าง ๆ ได้ในหนังสือแต่งงานต่าง ๆ ของอินเดียนอกจากการรับข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่
แต่งงานในประเทศไทยแล้วยังได้จากการบอกปากต่อปากของลูกค้า และจากสื่อสิ่งพิมพ์และเว็บไซต์
ของของเวดดิ้งแพลนเนอร์และออกาไนเซอร์ สอดคล้องกับผลการวิจัยของการท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทยภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิกใต้  (2555) ได้ศึกษาสถานการณ์นักท่องเที่ยวอินเดียปี 
2554 – 2555ได้ผลการศึกษาดังนี้ พฤติกรรมนักท่องเที่ยวอินเดียนิยมเดินทางท่องเที่ยวในภูมิภาค 
เนื่องจากเป็นการประหยัดค่าใช้จ่าย และระยะเวลาในการเดินทาง ตลาดอินเดียไม่อ่อนไหวต่อ
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วิกฤตการณ์ต่างๆแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมได้แก่ สิ งคโปร์ มาเลเซีย ไทย ฮ่องกง และดูไบ
มักจะผนวกประเทศไทยเป็นหนึ่งในจุดหมายปลายทางร่วมกับประเทศอ่ืนๆในภูมิภาค แหล่งท่องเที่ยว
ส าคัญที่นิยมเดินทางไปเยือน ได้แก่ กรุงเทพมหานคร พัทยา และเพ่ิมมากขึ้นที่ ภูเก็ต ชียงใหม่ เกาะ 
สมุย เชียงราย กระบี่ พระนครศรีอยุธยา และเกาะช้าง เป็นต้น และนิยมการจับจ่ายซื้อสินค้าการ
เที่ยวชมทัศนียภาพ  การเดินทางไปเยือนสถานที่ส าคัญทางประวัติศาสตร์  แหล่งท่องเที่ยวประเภท
วัฒนธรรม สวนสนุก ฯลฯ กิจกรรมใหม่ที่ได้รับความสนใจมากขึ้น คือ กลุ่มถ่ายท าภาพยนตร์ กลุ่ม
เดินทางเพ่ือการประชุม รวมถึง กลุ่มฮันนีมูนและกลุ่มที่มาจัดงานแต่งงานในเมืองไทยชาวอินเดียกว่า
ร้อยละ 50 เป็นมังสวิรัติและไม่รับประทานเนื้อสัตว์ 
 
1.3 ข้อเสนอแนะกลุ่มแต่งงานและฮันนีมูน 

1) ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช้ประโยชน์ 

    1.1) ควรเร่งพัฒนาคือด้านส่งเสริมการตลาดการสร้างการเจริญเติบโตของตลาดโดยผ่าน
สื่อผ่านสื่อสังคมออนไลน์(social network) เนื่องจากผลการวิจัยการที่มาแต่งงานในประเทศไทยนั้น 
จะมาแนะน าปากต่อปากจากกลุ่มเครือญาติ เพ่ือน รวมทั้งการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆทางอิเลคทรอนิกส์ 
(e-Marketing) และโรดโชว์ (Road show) ทั้งที่ประเทศอินเดียไปยังเมืองที่มีเศรษฐกิจเจริญเติบโตสูง 
เพราะผลจากการศึกษาการท ากิจกรรมเหล่านี้ยังมีการด าเนินการน้อยการแต่งงานและฮันนีมูน โดย
ขยายไปยังตลาดเป้าหมายไปยังเมืองต่างๆ นอกเหนือจากเมืองนิวเดลี และมุมไบ ไปยังเมืองที่มีรายได้
ประชาชาติอยู่ในระดับสูง เช่น เมืองไฮเดอราบาด เมืองบังกาลอร์ เป็นต้น 

      1.2) จากปัญหาจากพฤติกรรมนักท่องเที่ยวอินเดีย มีพฤติกรรมที่ส่งผลต่อนักท่องเที่ยว
ประเทศต่างๆนั้นทางโรงแรมท่ีรับจัดงานแต่งงานพยายามที่จะแก้ปัญหาดังกล่าวดังนี้  

 - แยกกลุ่มนักท่องเที่ยวออกมาเป็นสัดส่วน  
 - การแจ้งนักท่องเที่ยวชาติอ่ืนว่ามีกลุ่มชาวอินเดียมาแต่งงาน ซึ่งบางครั้งท าให้เสีย

ลูกค้านักท่องเที่ยวชาติอ่ืนไปเกิดความไม่พึงพอใจ ซึ่งยากต่อการกลับมาใช้บริการอีก เพ่ือให้เกิดความ
ยั่งยืนในการจัดงานแต่งงานให้กับชาวอินเดียในระยะยาว  

 - ควรท าความเข้าใจและตกลงกันตั้งแตก่่อนจัดงานแต่งงาน  
จากประเด็นปัญหาดังกล่าว เพ่ือการแก้ปัญหาอย่างยั่งยืน ภาครัฐหรือหน่วยงานที่

เกี่ยวข้องอาจมองเห็นการเจริญเติบโตของธุรกิจ มีแนวคิดในการสนับสนุนการจัดสถานที่ให้เป็นย่าน
แต่งงานโดยเฉพาะให้มีชื่อเสียงระดับโลกและเป็นที่ยอมรับ เช่น ประเทศอินเดียที่มีย่านแต่งงาน
โดยเฉพาะ 
       1.3) ภาครัฐสนับสนุนภาคเอกชนในการพัฒนาแหล่งช้อปปิ้ง เพ่ิมศักยภาพการเป็น
แหล่งช้อปปิ้งชั้นน าครบวงจร เสนอสินค้าอัญมณีเครื่องประดับ ทองรูปพรรณ สถาบันความงาม คอร์ส 
ลดความอ้วน การแสดง การจัดเลี้ยง ของช าร่วย ของขวัญงานแต่งงาน รวมถึงของที่ระลึก ให้เป็นที่
นิยมซื้อ มีราคายุติธรรมไม่เอาเปรียบนักท่องเที่ยว และรักษาภาพลักษณ์การมีความคุ้มค่ากับการใช้
จ่ายไว้ และควรน าเสนอการท่องเที่ยวรูปแบบต่างๆ ให้เป็นที่นิยม เช่น สปา การท่องเที่ยวเพ่ือสุขภาพ 
ตรวจเซ็คสุขภาพ  
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  1.4) อุตสาหกรรมท่องเที่ยวจึงควรให้บริการจัดงานแต่งงานอินเดียแบบครบวงจรมาก
ขึ้นเนื่องจากตลาดดังกล่าวมีขนาดใหญ่ และยอดการใช้จ่ายสูงมากหลายล้านบาทต่อครอบครัว โดยมี
การพัฒนาดังนี้ 

    (1) พัฒนาศักยภาพของโรงแรมและสถานที่ที่ความพร้อมให้มีศักยภาพสูงในการ
จัดงานแต่งงานครบวงจร  
    (2) ด้านอาหาร  
  - ควรพัฒนาศักยภาพของพ่อครัวในการจัดเตรียมอาหารมังสวิรัติแบบอินเดีย 
และมีวัตถุดิบในการปรุงอาหารให้เป็นที่ยอมรับ ให้เกิดการสร้างงานและสร้างรายได้ในระยะยาว 
          - ควรส่งเสริมให้สถานศึกษาท่ีมีการสอนการท าอาหาร ทั้งรัฐและเอกชนมีการ
สอนและฝึกท าอาหารเพื่อรองรับชาวอินเดียที่มีแนวโน้มเดินทางมาท่องเที่ยวไทยจ านวนมาก 
   นอกจากนี้ยังเป็นโอกาสส าหรับธุรกิจที่เกี่ยวข้อง การจัดงานแต่งงานประกอบกัน
ด้วยหลายธุรกิจตั้งแต่เครื่องเพชรพลอย ดอกไม ้ภาพยนตร์การออกแบบแฟชั่นเสื้อผ้า สถานที่ อาหาร
ตกแต่ง และของที่ระลึก รวมทั้งธุรกิจที่เก่ียวข้องกับงานแต่งงาน  

  1.5) สนับสนุนให้บริษัทน าเที่ยวได้มีโอกาสได้จัดน าเที่ยวให้กับกลุ่มญาติของคู่แต่งงาน
หลังจากเสร็จงานฉลองแต่งงาน จะเป็นการสร้างรายได้ และยังเป็นกลไกที่จะน าเสนอการท่องเที่ยว
รูปแบบใหม่เหนือจากการช้อปปิ้ง 

      1.6) ในการรักษาการเป็น The World Best Wedding Destination 2011 ที่เป็นที่
ยอมรับของชาวอินเดียนั้น แต่ละภาคส่วนที่เกี่ยวข้องควรร่วมกันสร้างเครือข่ายความร่วมมือประสาน
ความร่วมมือในการท างาน ท าให้มีการประหยัดต่อขนาด เพ่ือที่ธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งในอุตสาหกรรมการ
แต่งงานและฮันนีมูนอยู่ได้อย่างยั่งยืน 
 

2) ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

2.1) ศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวอินเดียก าลังซื้อสูงที่มาจากเมืองต่างๆของอินเดียที่มี
เศรษฐกิจดี  

2.2) ศึกษาการสื่อสารการตลาดนักท่องเที่ยวอินเดียก าลังซื้อสูงผ่านสื่ออิเลคทรอนิกส์ 
2.3) ศึกษาการพัฒนาศักยภาพสถานประกอบการ ได้แก่ โรงแรม เวดดิ้งแพลนเนอร์และ

ออกาไนเซอร์ และบุคลากรเพ่ือรองรับการจัดการแต่งงานนักท่องเที่ยวก าลังซื้อสูง  
 

กลุ่มที่ 2 งานสัมมนา 

2.1 สรุปผลการศึกษากลุ่มงานสัมมนา 
      1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

           ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 61.0 ส่วนเพศ
ชาย คิดเป็นร้อยละ 39.0  กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 25–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 60.5 รองลงมาคือ 
กลุ่มที่มีอายุระหว่าง 31– 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 16.0 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็น



 

 

99 

ร้อยละ 58.0 การศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 39.0 รองลงมาคือ กลุ่มที่มี
การศึกษาระดับ primary level คิดเป็นร้อยละ 34.5 
              ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ที่มาท่องเที่ยวสัมมนาในประเทศไทยเป็นนักธุรกิจคิดเป็นร้อย
ละ 53.5 รองลงมาคือ เป็นเจ้าของธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 14.0 ส่วนใหญ่มีรายได้ 500,000-1,000,000 
Rs. คิดเป็นร้อยละ 31.0 รองลงมาคือ 1,100,001-1,500,000 Rs. คิดเห็นร้อยละ 29.5 ส าหรับ
ผู้ร่วมงานสัมมนาจ านวนคน/ครั้ง คือ น้อยกว่า 50 ท่าน คิดเป็นร้อยละ 70.0 รองลงมาคือ มากกว่า 
300 ท่านขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 14.5  
             จ านวนครั้งที่เดินทางมาสัมมนาในประเทศไทยของนักท่องเที่ยวอินเดียคือ 7 ครั้ง 
ระยะเวลาที่มาพักในประเทศไทยโดยเฉลี่ย 9 วัน และจ านวนเงินที่จ่ายไปต่อการท่องเที่ยวแต่ละครั้ง
โดยเฉลี่ย 183,425 บาท 

2) ปัจจัยทางการตลาด 
              ความคิดเห็นปัจจัยทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวอินเดียกลุ่มก าลังซื้อสูง  โดย
ภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยที่ระดับ 3.45 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.14 เมื่อแยก
เป็นรายด้าน ด้านมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก สามารถเรียงล าดับความคิดเห็นจากมากไปน้อยได้
ดังนี้ด้านภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ
การให้บริการ  ด้านบุคลากรผู้ให้บริการและด้านราคา  ส่วนด้านที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง
คือ ด้านส่งเสริมการตลาด 
             เมื่อพิจารณารายข้อในด้านภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว ทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก สามารถเรียงล าดับระดับจากมากไปน้อยได้ดังนี้  สถานที่ท่องเที่ยวมีความสวยงามและสะอาด  
สถานที่มีความหลากหลายทางธรรมชาติ   สถานที่ท่องเที่ยวได้รับความนิยมและมีชื่อเสียง  และความ
ปลอดภัยในชีวิตทรัพย์สินระหว่างเดินทาง  
             เมื่อพิจารณารายข้อในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
สามารถเรียงล าดับระดับจากมากไปน้อยได้ดังนี้  สถานที่ที่สนใจในการจัดงาน คือ พัทยา  หัวหิน 
กรุงเทพ ภูเก็ต เชียงใหม่ และเกาะสมุย  รองลงมาคือ ชื่อเสียงในการจัดงานของประเทศไทยเป็นที่
น่าเชื่อถือ สุดท้ายช่องทางการหาข้อมูลในการจัดงาน คือ อินเทอร์เน็ต บริษัทที่ด าเนินงานรับจัดงาน 
และบริษัทน าเที่ยวในอินเดีย  
             เมื่อพิจารณารายข้อในด้านผลิตภัณฑ์ทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก สามารถ
เรียงล าดับระดับจากมากไปน้อยได้ดังนี้ มาตรฐานโรงแรม หรือรีสอร์ทในระดับ 4-5 ดาว  ความพร้อม
ของสถานที่/อุปกรณ์ในการอ านวยความสะดวก  มีอาหารและเครื่องดื่มบริการตามความต้องการทุก
ชาติ  มีอาหารและเครื่องดื่มของชาวอินเดียให้บริการ ชื่อเสียงในการจัดงานของประเทศไทยเป็นที่
น่าเชื่อถือ และระยะทางการเดินทางมาประเทศไทยเหมาะสมกับการเดินทาง  
             เมื่อพิจารณารายข้อในด้านกระบวนการการให้บริการทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
สามารถเรียงล าดับระดับจากมากไปน้อยได้ดังนี้  มั่นใจความปลอดภัยในการให้บริการ  การให้บริการ
ของบริษัทที่ด าเนินการจัดงานมีมาตรฐานให้ความสะดวกสบาย รวดเร็ว ถูกต้อง การจัดงานตรงตาม
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ความต้องการอย่างมืออาชีพ และการให้บริการของสถานที่จัดงานมีการท างานประสานงานสอดคล้อง
ต่อเนื่องกันอย่างกลมกลืน  
             เมื่อพิจารณารายข้อในด้านบุคลากรผู้ให้บริการทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
สามารถเรียงล าดับระดับจากมากไปน้อยได้ดังนี้  กริยามารยาทและความเป็นมิตรในการต้อนรับ   
พนักงานมีใจรักด้านบริการ พนักงานมีความคล่องแคล่ว แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดีและพนักงานสื่อสาร
ได้หลายภาษา  
             เมื่อพิจารณารายข้อในด้านราคาทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก สามารถเรียงล าดับ
ระดับจากมากไปน้อยได้ดังนี้  ค่าอาหารแลเครื่องดื่ม/ค่าจัดเลี้ยง  ค่าห้องพัก ความคุ้มค่าของเงินที่เสีย
ไป ค่าพาหนะในการเดินทาง และมีราคาค่าบริการที่สมเหตุสมผล  
             สุดท้ายเมื่อพิจารณารายข้อในด้านส่งเสริมการตลาด ข้อที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
สามารถเรียงล าดับระดับจากมากไปน้อยได้ดังนี้  รายละเอียดเพ็กเก็จของโรงแรมที่จัดงานอย่าง
หลากหลาย การส่งเสริมการตลาดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เช่น การอ านวยความสะดวกที่
สนามบิน การบริการให้การต้อนรับ และมีเอกสาร รายละเอียดข้อมูลแนะน าการจัดงานและการ
ท่องเที่ยว  ส่วนข้อที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางคือ การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ  โดยผ่าน
อินเทอร์เน็ต นิตยสาร สื่อสิ่งพิมพ์ และผ่านสื่อโทรทัศน์และสื่อวิทยุ สุดท้ายโรดโชว์ (Road show) ที่
ประเทศอินเดีย 

3) ปัจจัยภายนอก 
              ความคิดเห็นปัจจัยภายนอกของนักท่องเที่ยวชาวอินเดียกลุ่มก าลังซื้อสูง โดยภาพรวมมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยที่ระดับ 3.73 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.36 เมื่อแยกเป็นรายข้อ 
ทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก สามารถเรียงล าดับความคิดเห็นจากมากไปน้อยได้ดังนี้ แหล่ง   
ช้อปปิ้ง รัฐบาลควรปรับปรุงในการอ านวยความสะดวกในการท่องเที่ยวในประเทศไทย  ความสะดวก
ในการเดินทาง/พิธีการทางศุลกากร นโยบายการส่งเสริมการตลาดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว การบริการของสถานที่ท่องเที่ยว/การได้รับส่วนลดในค่าบริการ   นโยบายด้าน
ความปลอดภัย สถานการณ์ทางการเมืองในประเทศไทยเหมาะที่จะจัดงานสัมมนาและรัฐบาลไทยมี
นโยบายในการส่งเสริมนักท่องเที่ยวชาวอินเดียเดินทางมาประเทศไทย 
 
           4) พฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย 

ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าถ้าเลือกที่จะเข้ามา
สัมมนาในประเทศไทยช่วงเวลาที่เหมาะสมที่สุดคือตลอดทั้งปี คิดเป็นร้อยละ 78.5 รองลงมาคือ 
กันยายน-ธันวาคม คิดเป็นร้อยละ 10.5 พฤษภาคม-สิงหาคม คิดเป็นร้อยละ 6.0 และสุดท้าย
มกราคม-เมษายน คิดเป็นร้อยละ 5.0 
                ความคิดเห็นพฤติกรรมในการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวอินเดียกลุ่มก าลังซื้อสูง โดย
ภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยที่ระดับ 3.75 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.51 เมื่อแยก
เป็นรายข้อ ทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก สามารถเรียงล าดับความคิดเห็นจากมากไปน้อยได้
ดังนี้ มาท่องเที่ยวในประเทศไทยต้องการท ากิจกรรม คือ ช้อบปิ้ง ชมศิลปวัฒนธรรม  ชมพิพิธภัณฑ์  
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และเล่นกีฬา รองลงมาคือ ความรู้สึกต่อความมีอัธยาศัยไมตรีของคนไทย ความพึงพอใจในการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทยโดยภาพรวม  และการตัดสินใจมาเที่ยวซ้ า 
  ส าหรับเหตุผลการตัดสินใจมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวอินเดียกลุ่มก าลังซื้อสูง มี
ดังต่อไปนี้ 1) สถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทยหลายๆ ที่มีความน่าสนใจ มีเสน่ห์   2) คนไทยมี
อัธยาศัยดี  3) ต้องการมาช้อปปิ้งในประเทศไทย  4) มาท่องเที่ยวทางแถบภาคเหนือของประเทศไทย 
5) มาท่องเที่ยวกับครอบครัว  6) มาท่องเที่ยวทางแถบภาคใต้ของประเทศไทย  7) มาท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยรู้สึกอบอุ่น เป็นสยามเมืองยิ้ม 8) การใช้ภาษาในการติดต่อสื่อสารใช้ได้ 9) มาทัศนศึกษา
ตามสถานที่ต่างๆ ในประเทศไทย 
 
2.2 อภิปรายผลกลุ่มงานสัมมนา 

1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

               ผู้ตอบแบบสอบ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25 – 30 ปี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
มีสถานภาพโสด การศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี เป็นนักธุรกิจ ส่วนใหญ่มีรายได้ 500,000-
1,000,000 Rs.  พบว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอินเดียจะมีอายุยังน้อย เป็นนักธุรกิจที่มีความคล่องตัวสูง
เนื่องจากยังไม่มีครอบครัว รายได้ค่อนข้างสูง จะเห็นว่าการท่องเที่ยวไม่ใช่เพียงกลุ่มก าลังซื้อสูงเท่านั้น
แต่ขยายตัวไปยังชนชั้นกลางซึ่งมีบทบาทต่อการพัฒนาเศรษฐกิจประเทศจ านวนมากขึ้น และมี
ความสามารถในการใช้สอยมากขึ้น นอกจากนี้การท่องเที่ยวยังขยายไปถึงกลุ่มนักเรียน นักศึกษา ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดทางกลยุทธ์ทางการตลาดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยภูมิภาคอาเซียน 
เอเชียใต้ และแปซิฟิกใต้ (2555) ที่ได้ระบุว่า เศรษฐกิจของประเทศอินเดียก าลังขยายตัวการเจาะกลุ่ม
ตลาดใหม่ ๆ มากขึ้น เช่น กลุ่ม Medical Tourism, MICE  และกลุ่มนักเรียน นักศึกษา ซึ่งประเทศ
ไทยมีจุดเด่นทางด้านความคุ้มค่าเงิน ดังนั้นนักท่องเที่ยวชาวอินเดียจึงมีอ านาจการใช้สอยได้สูงขึ้น 

      นอกจากนี้พบว่า จ านวนครั้งที่เดินทางมาสัมมนาในประเทศไทยของนักท่องเที่ยวอินเดีย
คือ 7 ครั้งขึ้นไป ระยะเวลาที่มาพักในประเทศไทยโดยเฉลี่ย 9 วัน และจ านวนเงินที่จ่ายไปต่อการ
ท่องเที่ยวแต่ละครั้งโดยเฉลี่ย 183,425 บาท เฉลี่ยวันละ 20,380 บาทต่อวัน จะพบว่ามีแนวโน้มที่
สูงขึ้นเรื่อยๆ ทั้งระยะเวลาที่มาพ านักในประเทศ และค่าใช้จ่ายในการมาท่องเที่ยวแต่ละครั้ง ซึ่งการ
ท่องเที่ยวประชุมและสัมมนาของนักท่องเที่ยวที่เข้าร่วมประชุมสัมมนา ปี 2553-2554 ซึ่งสอดคล้อง  

กับรายงานส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ  ปี 2555 ที่ระบุว่าการมาพ านักใน
ประเทศไทยของนักท่องเที่ยวอินเดียใช้ระยะเวลาเฉลี่ย 5.66 วัน ค่าใช้จ่ายต่อคน/ครั้ง 108,288.08 
เฉลี่ย 19,132.17 ต่อวัน (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ, 2555)  

    จากผลการศึกษาพบว่า อัตราระยะเวลาเฉลี่ยเพ่ิมขึ้นร้อยละ 37.11 ส่วนค่าใช้จ่ายต่อคน
ใช้จ่ายเพิ่มขึ้นร้อยละ 40.96 
          2) ปัจจัยทางการตลาด 

ปัจจัยทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวอินเดียกลุ่มก าลังซื้อสูง โดยภาพรวมมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก ด้านมคีวามคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดเมื่อเทียบกับปัจจัยด้านอ่ืนๆ  คือ ด้าน
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ภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว  สอดคล้องกับภาพรวมอุตสาหกรรมไมซ์ของไทยในปี 2555 มีสัดส่วน
ของกลุ่มเข้าร่วมการประชุมและการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัลในสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 45 โดยมี
นักท่องเที่ยวกลุ่มไมซ์จากอินเดียเดินทางมาประเทศไทยมากเป็นอันดับ 1 รองลงมา คือ จีน สิงคโปร์ 
ญี่ปุ่นและมาเลเซีย ซ่ึงประเทศไทยมีความได้เปรียบในด้านต่างๆ อาทิ ความพร้อมของแหล่งท่องเที่ยว
ประเภทต่างๆ ที่เหนือกว่าคู่แข่งรายส าคัญในภูมิภาคเดียวกัน คือ สิงคโปร์ ความพร้อมในด้านบริการ
รองรับที่ได้มาตรฐาน และค่าครองชีพที่อยู่ในระดับต่ ากว่า  และสอดคล้องกับงานวิจัยของงามตา  
เรืองพลังชูพร(2545) ไดศึกษาความตองการฝกอบรมของพนักงานสายบริหารทั่วไปบริษัทอุตสากรรม 
ปโตรเคมีกัลป์ไทย จ ากัด (มหาชน) ผลการศึกษาพบวา ศักยภาพของธุรกิจไมซของประประเทศไทยมี
สภาพภูมิประเทศและภูมิอากาศที่เปนเอกลักษณเฉพาะตัว รวมทั้งมีวัฒนธรรมขนบธรรมเนียม
ประเพณีที่นาศึกษา การใหบริการที่เปนเลิศ สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกและแหลง ทองเที่ยวที่
หลากหลายตลอดจนสภาพแวดล้อมเปนมิตรและปลอดภัย ตลอดจนความพร้อมในด้านสถานที่รองรับ
การประชุมขนาดใหญ่ ที่มีอยู่หลายแห่งในกรุงเทพฯ พัทยา เชียงใหม่ และภูเก็ต ส่วนด้านที่มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางคือ ด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉพาะ อย่างยิ่งการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 
และ Road show ที่ประเทศอินเดีย เพราะระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุดเมื่อเทียบกับปัจจัย
อ่ืนๆ 
          3) ปัจจัยภายนอก 
               ความคิดเห็นปัจจัยภายนอกของนักท่องเที่ยวชาวอินเดียกลุ่มก าลังซื้อสูง โดยภาพรวมมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ปัจจัยภายนอกที่ถือเป็นจุดแข็งคือ  ประเทศไทยเป็นแหล่ง   ช้อปปิ้ง  
ดังนั้นรัฐบาลควรปรับปรุงในการอ านวยความสะดวกในการท่องเที่ยวในประเทศไทยเพ่ิมศักยภาพการ
เป็นแหล่งช้อปปิ้งชั้นน า เนื่องจากการท่องเที่ยวเพ่ือการประชุมและนิทรรศการเสร็จสิ้นแล้วสามารถ
ด าเนินกิจกรรมอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องกับการใช้จ่ายได้มากขึ้นเช่น การช้อปปิ้ง เนื่องจากนักท่องเที่ยวชาว
อินเดียเห็นว่าประเทศไทยมีความคุ้มค่ากับการใช้จ่าย ประเทศไทยมีจุดเด่นทางด้านความคุ้มค่าเงิน 
สอดคล้องกับข้อมูลของ Tourism Authority of Thailand (2011) ที่ระบุว่าประเทศไทยมีสถานที่
ท่องเที่ยวมาก รวมถึงที่ช้อปปิ้ง โดยเฉพาะสยามพาราก่อนนักท่องเที่ยวชาวอินเดียจะชอบเป็นพิเศษ 
ส าหรับของฝากที่นิยมซื้อ ก็นิยมซื้อจากแหล่งตลาดนัดสวนจตุจักร (JJ Market) และห้างที่ลดราคา
(discount store) ต่างๆ รวมถึงผลการวิเคราะห์สถานการณ์การท่องเที่ยวอินเดียปี 2554 – 2555 
ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิกใต้  (2555) ที่ได้กล่าวถึง
โอกาสของประเทศไทย โดยรัฐบาลไทยมีนโยบายในการส่งเสริมนักท่องเที่ยวชาวอินเดียเดินทางมา
ประเทศไทยและการพัฒนาความร่วมมือทางการค้าและเศรษฐกิจระหว่างอินเดียและประเทศไทย 
          4) พฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย 
               ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวอินเดียในการท่องเที่ยวสัมมนา ในประเทศไทย
ช่วงเวลาที่เหมาะสมที่สุดคือตลอดทั้งปี  สูงถึงร้อยละ 78.5 ซึ่งอาจเป็นเพราะว่าประเทศไทยมีสถานที่
ท่องเที่ยวที่หลากหลาย การคมนาคมสะดวก จึงเหมาะสมที่จะเดินทางท่องเที่ยวตามภูมิภาคต่างๆ ได้
ทั้งปี รองลงมาคือ กันยายน-ธันวาคม สอดคล้องกับช่วงเทศกาล Diwali ของประเทศอินเดียที่
นักท่องเที่ยวอินเดียนิยมเดินทางออกนอกประเทศมาก เช่นเดียวกันกับเดือนธันวาคม และเดือน
มกราคมในช่วงเทศกาลคริสต์มาสและปีใหม่ 
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    ความคิดเห็นพฤติกรรมในการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวอินเดียกลุ่มก าลังซื้อสูง โดย
ภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมาท่องเที่ยวในประเทศไทยต้องการท ากิจกรรมมากที่สุด  
คือ ช้อบปิ้ง  รองลงมาคือ ความรู้สึกต่อความมีอัธยาศัยไมตรีของคนไทย  ความพึงพอใจในการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทยโดยภาพรวม  สอดคล้องกับการท่องเที่ยวแต่งงานและฮันนีมูน ในปี 2555 
ประเทศไทยได้รับรางวัล  The World Best Country  2011  และ  The World Best Wedding 
Destination  2011 จากนิตยสาร  Travel & Leisure  (India & South Asia ) ซึ่งเป็นนิตยสารด้าน
การท่องเที่ยวชั้นน าของโลก โดยส ารวจออนไลน์จากผู้อ่านชาวอินเดียที่เดินทางออกท่องเที่ยว
ต่างประเทศทั่วโลก  ซึ่งกลุ่มส ารวจดังกล่าวได้เลือกประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ดีที่สุดของโลก
ประจ าปี 2011 (รางวัล The World Best Country  2011) และเป็นประเทศที่ดีที่สุดและเป็น
จุดหมายปลายทางส าหรับการจัดงานแต่งงานของชาวอินเดีย  (The World Best Wedding 
Destination  2011)  ซึ่งตลาดงานแต่งงานและฮันนีมูนเป็นอีกกลุ่มที่การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
เร่งส่งเสริมเพ่ือต่อยอดความนิยม และได้จัดพิมพ์หนังสือ Weddings & Celebrations in Thailand 
ครั้งที่ 2 ออกจ าหน่ายในอินเดีย เพ่ือประชาสัมพันธ์ธุรกิจการจัดงานแต่งงานของไทย เพ่ือเพ่ิมยอด
นักท่องเที่ยวแต่งงานและฮันนีมูนให้เพ่ิมขึ้น 
    ส าหรับเหตุผลการตัดสินใจมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวอินเดียกลุ่มก าลังซื้อสูงมี
ดังต่อไปนี้ 1) สถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทยหลายๆ ที่มีความน่าสนใจ มีเสน่ห์   2) คนไทยมี
อัธยาศัยดี  3) ต้องการมาช้อปปิ้งในประเทศไทย  4) มาท่องเที่ยวทางแถบภาคเหนือของประเทศไทย 
5) มาท่องเที่ยวกับครอบครัว  6) มาท่องเที่ยวทางแถบภาคใต้ของประเทศไทย  7) มาท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยรู้สึกอบอุ่น เป็นสยามเมืองยิ้ม 8) การใช้ภาษาในการติดต่อสื่อสารใช้ได้ 9) มาทัศนศึกษา
ตามสถานที่ต่างๆในประเทศไทย ดังนั้น ประเทศไทยจึงควรให้ความส าคัญการท่องเที่ยวเชิงสัมมนาใน
ภูมิภาคต่างๆด้วย สอดคล้องกับความคิดเห็นของส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ 
(2555) ที่ระบุว่าประเทศไทยต้องเตรียมความพร้อมในด้านสถานที่รองรับการประชุมขนาดใหญ่ที่มีอยู่
หลายแห่งในกรุงเทพฯ พัทยา เชียงใหม่ และภูเก็ต รวมถึงขอนแก่นและอุบลราชธานี 
 
2.3 ข้อเสนอแนะกลุ่มงานสัมมนา 

1) ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช้ประโยชน์ 
     1.1) ควรก าหนดกลุ่มเป้าหมายการตลาดสัมมนาให้ชัดเจน ซึ่งควรเป็นกลุ่มก าลังซื้อสูงซึ่ง

เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพให้มาท่องเที่ยวซ้ า และใช้เวลาอยู่ในประเทศไทยนานขึ้น  
     1.2) เพ่ิมศักยภาพแหล่งท่องเที่ยวรองรับคนรุ่นใหม่ ส่วนการจับจ่ายสินค้า (Shopping) 

ขยายตลาดนักท่องเที่ยวไปยังกลุ่มก าลังซื้อสูงให้มาก  
     1.3) โดยการเพ่ิมมูลค่าการสัมมนาให้เกิดการคุ้มค่าในการให้บริการ  โดยการพัฒนาการ

ให้มีคุณภาพให้ได้มาตรฐาน สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวในการจ่ายเงิน ( value 
added product) โดยการขับเคลื่อนด้วยค่านิยม(Value Driven) ให้นักทอ่งเที่ยวได้รับความพึงพอใจ
ในบริการ ซึ่งจะส่งผลต่อการให้นักท่องเที่ยวมาท่องเที่ยวในประเทศไทยมากขึ้น โดยการพัฒนาดังนี้ 

          (1) พัฒนาคุณภาพการจัดสัมมนาให้มีมาตรฐานการจัดสัมมนาให้ได้มาตรฐาน 
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           (2) พัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ความเข้าใจเรื่องด้านศาสนา และวัฒนธรรมเพ่ือให้
ผู้ประกอบการมีการบริหารจัดการที่มีคุณภาพ  

      1.4) ควรมีการส่งเสริมการประชาสัมพันธ์ และจัดจ าหน่ายสินค้าในรูปแบบต่างๆ มาก
ขึ้นให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลง เช่น การสื่อสารการตลาดผ่านสื่ออิเลคทรอนิกส์ให้มากขึ้น การ
พัฒนาข้อมูลที่ผู้เข้าใช้เว็บไซต์ท าขึ้นเอง เช่น การท าบล็อก (Blog) แถบรายชื่อที่แสดงผู้ใช้ออนไลน์
และ เครือข่ายสังคมออนไลน์ (social network)  

      1.5) นักท่องเที่ยวชาวอินเดียในการท่องเที่ยวสัมมนาในประเทศไทยช่วงเวลาที่
เหมาะสมที่สุดคือสามารถมาได้ตลอดทั้งปี จึงควรพัฒนาด้านธุรกิจการบินให้มีการขยายตัวเพ่ิมมากขึ้น 
ให้สามารถรองรับนักท่องเที่ยวได้ทั้งปี แต่ช่วงเวลาที่นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นน้อยที่สุดคือ เดือน
มกราคม-เดือนเมษายน จึงควรส่งเสริมจัดแคมเปญการท่องเที่ยวในช่วงเวลาดังกล่าว 

                                 
          2) ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

 2.1) ศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่มีก าลังสูงหรือนักท่องเที่ยวคุณภาพในตลาด
นักท่องเที่ยวสัมมนา (High Quality Niche Markets) กลุ่มอ่ืน เช่น ในกลุ่มจีน รัสเซีย และ
นักท่องเที่ยวแถบสแกนดิเนเวีย เป็นต้น 

 2.2) ศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวอินเดียก าลังซื้อสูงโดยแยกเป็นเมืองต่างๆ ของอินเดีย
ที่มีเศรษฐกิจดี  

 2.3) ศึกษาการสื่อสารการตลาดนักท่องเที่ยวก าลังซื้อสูงผ่านสื่ออิเลคทรอนิกส์ 
 2.4) ศึกษาการพัฒนาศักยภาพสถานประกอบการและบุคลากรเพ่ือรองรับนักท่องเที่ยว

ก าลังซื้อสูงที่มาสัมมนา  
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ภาคผนวก 



Behavior of high-end Indian tourists groups for 
seminar, wedding and honeymoon in Thailand 

 

Dear Respondents 

This survey aims to identify the factors that affect the nature of Indian tourist’s group 
of high purchasing power to attend the seminar, wedding and Honeymoon in 
Thailand. Please answer the following questions to complete your opinions. 

Please mark the statement / down in( ) or  fill in the gaps defined. 

( ) Seminar   ( ) Wedding and /Or Honeymoon ( ) Honeymoon 

Part 1 Personal factors 
 

1. Gender: (   ) Female (   ) Male 
2.  Age:     (   ) 1. 25 - 30 years     (   ) 2. 31 – 35 years 

                          (   ) 3. 36 – 40 years    (   ) 4. 41 – 45 years 
                          (   ) 5. 46 – 50 years    (   ) 6. More than 50 years. 
 

3. Status: (   ) single  (   ) married      (   ) widowed /divorced 
 

4. Highest educational qualification  
   (   ) 1. Primary level.                  (   ) 2. Secondary level 
   (   ) 3. Diploma or equivalent.    (   ) 4. Bachelor 

               (   ) 5. Master                              (   ) 6. Other..Please Specify....................... 
 
       5. Occupation  
              (   ) 1. Business man                   (   ) 2.Business owner 
              (   ) 3. Government officer          (   ) 4.Private Company 
              (   ) 5. Professionals                    (   ) 6 Others Please specify....... 
 
       6. Income (per month)  
              (   ) 1. 500,000-1,000,000 Rs.      (   ) 2. 1,100,000 –1,500,000 Rs. 
              (   ) 3. 1,500,001 – 2,000,000 Rs.(   ) 4. 2,000,001–2,500,000 Rs. 
  
       7. Number of people attending seminar each time 
              (   ) 1. Below 50 People               (   ) 2. 51-100 People 
              (   ) 3. 101-150 People                 (   ) 4. 151-200 People 
              (   ) 5. 201-250 People                 (   ) 6. 251-300 People 
              (   ) 7. More than 300 People 

      8. The number of times of traveling to Thailand for Seminars.......................... 

      9. Duration stay in Thailand.......................days 

     10. The total amount spent………………..(USD/Baht/Rs.)   



Part 2: Marketing factors 
 
 
 
No. 

 
Questions 

Level comment 

Excellent 
(5) 

Good 
(4) 

Fair 
(3) 

Poor 
(2) 

Very Poor 
(1) 

1.  Product  

1.1 Reasonable distance to travel 
to Thailand 

     

       
1.2 Reputation of the organizers in  

Thailand is reliable 
     

1.3 Standard Hotel, at resort 4-5 
star level 

     

1.4 The availability of the facility / 
equipment to facilitate 

     

1.5 Food and drinks are available 
to meet the needs of all nations 

     

1.6 Indian food and drink 
availability 
 

     

  2.         Price 

2.1 Costs are reasonable      

2.2 The cost of transportation in 
Thailand 

     

2.3 Food and drink / The banquet      

2.4 Hotel or Resort tariff      

2.5 Value of the money spend      

3. Place and Distribution  

3.1 Thailand is famous in 
arranging the seminar 

     

       
3.2 Places of interest to arranging 

the events 
     

 
 



 
No. 

 
Questions 

Level comment 

Excellent 
(5) 

Good 
(4) 

Fair 
(3) 

Poor 
(2) 

Very Poor 
(1) 

 1) Chiangmai      

 2) Phuket      

 3) Bangkok      

 4) Samui Island      

 5) Others 
Please specify....................... 

     

3.3 Source of information to 
arranging event 

     

 1) Internet      

 2) Travel agencies in India       

 3) Organizers company       

 4) Others  
Please specify....................... 

     

  4.  The promotion and marketing 

4.1 Document’s detail of 
information for the event and 
tourism 

     

4.2  Variety of hotel package for 
arranging events 

     

4.3 Promotion of the Tourism 
Authority of Thailand, such as 
the facilities at the airport and 
welcome services. 

     

4.4 Advertising media      

 Magazine      

 Printed matter      

 Internet      

 Television and Radio      



       

 
No. 

 
Questions 

Level Comment 

Excellent 
(5) 

Good 
(4) 

Fair 
(3) 

Poor 
(2) 

Very Poor   
(1) 

4.5 Road show in India       

  5.         Customer Service 

5.1 Service staff with service mind      

5.2 Efficiency staff whom can 
handle and solve problems 

     

5.3 Courtesy and friendly 
hospitality 

     

5.4 Communication skill(Staff 
enable to communicate various 
languages) 

     

  6.         Process of services 

6.1 Providing the venue with the 
coordinate service 

     

6.2 Standard of the arranging for 
quick service, comfort and 
right situation 

     

6.3 Organizer handle events 
professionally 

     

6.4 Ensure to secure of the services      

  7.         Physical Evident 

7.1 Popular tourist attraction and 
well know 

     

7.2 Tourism attractions are 
beautiful and clean 

     

7.3 There are a variety of natural 
beauties 

     

7.4 The security and safety of life, 
property during traveling 

     

 
 
 
 



Part 3: External factor 
 
 

No. 
 

Questions 
Level comment 

Excellent 
(5) 

Good 
(4) 

Fair     
(3) 

Poor 
(2) 

Very Poor 
(1) 

1 The government of Thailand is 
promoting to welcome the 
Indian tourists to the kingdom 

     

       
2 Government should improve 

the facilities for tourism in 
Thailand 

     

3  Information of tourist 
attractions 

     

4 Convenient of travel. / 
Customs clearance 

     

5 Services of tourist attractions 
/discount on the service 

     

6 Shopping area      

7 Policies to promote the 
marketing of the Tourism 
Authority of Thailand 

     

8 The political situation in 
Thailand is suited to organized 
event(married and / or 
honeymoon) 

     

9 Security and safety policies      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Part 4: Nature of Indian Tourist 
 
 
1. If you choose to attend the conference. (Married or honeymoon) in Thailand what 
is the most appropriate period. 

(    ) 1. January-April                       (   ) 2. May- August  
(    ) 3. September-December          (   ) 4. Whole year   

 
 
 

No. 
 

Questions 
Level comment 

Excellent 
(5) 

Good 
(4) 

Fair 
(3) 

Poor 
(2) 

Very Poor 
(1) 

1.  Nature of tourism  

1.1 When you visit Thailand for 
tourism. What activity you 
would like to do? 

     

       
 1)Sport      

 2)Shopping      

 3)to see and learn about culture      

 4)to visit museum      

1.2 Feeling to the hospitable of 
people of Thailand 

     

1.3 Satisfaction in tourism in 
Thailand as a whole 

     

1.4 Will you come back?      

 
1.5 Why do you want to visit Thailand again. (If not ) 

Reason…………………………………………………………………………………
…………………………………….……………………………………………………
…………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………….. 
Suggestion……………………………………………………………………………
…………………………………..………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………. 
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