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บทคัดย่อ
	 บทความนีศ้กึษาการด�ำเนนิงานด้านการตลาดท่องเทีย่วเชงิมรดกวฒันธรรม  และเป็นส่วนหนึง่ 
ของงานวิจัยเรื่อง  “รูปแบบการตลาดเพื่อพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมในชุมชนบางหลวง  
ต�ำบลบางหลวง อ�ำเภอบางเลน จังหวัดนครปฐม” โดยลักษณะส�ำคัญของการด�ำเนินงานด้านการ
ตลาดท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมจะต้องสามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจ 
ให้กบันกัท่องเทีย่วกลุม่เป้าหมาย พร้อมทัง้ค�ำนงึถงึคณุค่าและความส�ำคญัทางมรดกวฒันธรรมในแหล่ง 
ท่องเที่ยว เพื่อให้เกิดการพัฒนาการท่องเที่ยวควบคู่ไปกับการอนุรักษ์มรดกวัฒนธรรม พบว่าปัจจัย
ที่มีผลต่อการด�ำเนินงานด้านการตลาดท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมประกอบด้วย 1) นักท่องเที่ยว
เชิงวัฒนธรรม และ 2) ส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน (7Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (product) ราคา 
(price) ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (place) การส่งเสริมการตลาด (promotion) ลักษณะทางกายภาพ 
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(physical evidence) กระบวนการให้บริการ (process)  และบุคลากร (people) ซึ่งองค์ประกอบ
เหล่าน้ีจะเป็นตัวแปรส�ำคัญท่ีน�ำไปสู่รูปแบบการตลาดเพื่อพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม 
ในพื้นที่ชุมชนบางหลวงต่อไป 
ค�ำส�ำคัญ:	 การตลาดท่องเที่ยว, การท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม, ชุมชนบางหลวง 

ABSTRACT 
	 This article was studied about the marketing operation for cultural heritage 
tourism which is a partial study of the research titled “Marketing Model for Cultural  
Heritage Tourism Development in Bangluang Community, Bangluang Sub-district,  
Banglen District, Nakhonpathom Province”. The important of marketing operation for 
cultural heritage tourism must respond the needs and satisfy for target tourists and 
conscious the significance of the heritage in tourist attractions for heritage tourism 
development and conservation. The important issue was found from the studied 
that the operation of marketing for cultural heritage tourism which was consists of 
two important factors, there are: 1) Cultural tourists, and 2) The 7P’s of the marketing  
mix which are combined of Product, Price, Place, Promotion, Process, Physical  
evidence and People which are important factors to create the model of marketing for  
development of cultural heritage tourism in Bangluang Community.
Keywords:	 tourism marketing, cultural heritage tourism, Bangluang Community.

บทน�ำ
	 การท่องเที่ยวในปัจจุบันมีรูปแบบหลากหลายมากขึ้น  โดยองค์การการท่องเที่ยวโลกแห่ง
สหประชาชาติ (United Nations World Tourism Organization: UNWTO) กล่าวว่า นักท่องเที่ยว 
ยุคใหม่มีแนวโน้มแสวงหาการท่องเที่ยวที่แตกต่างไปจากเดิมคือ  การท่องเที่ยวที่เน้นการพักผ่อน
หย่อนใจ (sea sand sun) มาเป็นการท่องเที่ยวที่ให้ความส�ำคัญกับความตื่นเต้นท้าทายในการได้รับ 
ความรู ้และประสบการณ์ที่แปลกใหม่นอกเหนือจากการเดินทางเพื่อพักผ่อนและความบันเทิง 
(entertainment education environment) ด้วยเหตนุี ้ จงึเกดิการสร้างสรรค์รปูแบบการท่องเทีย่ว 
ใหม่ ๆ เพือ่สร้างอตัลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วในการจูงใจนกัท่องเทีย่วกลุ่มเป้าหมาย ทัง้นี ้ การท่องเทีย่ว 
เชงิมรดกวฒันธรรม (cultural heritage tourism) เป็นการท่องเทีย่วรปูแบบหนึง่ทีส่ามารถตอบสนอง 
ความต้องการของนักท่องเที่ยวในปัจจุบันได้เป็นอย่างดี  เนื่องจากมุ่งเน้นให้นักท่องเที่ยวได้สัมผัส
ประสบการณ์ด้านวิถีชีวิตและมรดกทางวัฒนธรรมในแหล่งท่องเที่ยว ได้เรียนรู้สิ่งแวดล้อมของชุมชน 
ประเพณี ประวัติศาสตร์ และวัฒนธรรมท้องถิ่น
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	 ทั้งนี้ กระบวนการส�ำคัญในการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมคือ การพัฒนาการ
ตลาดเพื่อส่งเสริมแหล่งท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมให้มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักแก่นักท่องเที่ยว  และ
สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีด้านการท่องเท่ียว  ส่งผลให้จ�ำนวนนักท่องเที่ยวเพิ่มขึ้นและก่อให้เกิดรายได้ 
แก่ชุมชน  และส่งผลดีต่อเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศภายใต้การอนุรักษ์มรดกวัฒนธรรมในแหล่ง 
ท่องเทีย่ว ดงันัน้ บทความนีจ้งึเน้นการศกึษาการด�ำเนนิงานด้านการตลาดท่องเทีย่วเชงิมรดกวฒันธรรม  
ซึ่งเป็นตัวแปรส�ำคัญท่ีจะน�ำไปสู่รูปแบบการตลาดที่เหมาะสมในการสร้างความสมดุลระหว่างการ
พัฒนาการท่องเที่ยวและการอนุรักษ์มรดกวัฒนธรรมของชุมชน เพื่อการพัฒนาการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน
ต่อไป

มรดกวัฒนธรรมกับการท่องเที่ยว
	 มรดกทางวัฒนธรรม (cultural heritage) เป็นลักษณะทางวัฒนธรรมที่แสดงออกถึงความ
เป็นมาและเอกลักษณ์ของคนในชุมชน  ที่ได้สืบทอดต่อกันมาจากอดีตสู่ปัจจุบันและอนุรักษ์ไว้เพื่อ
เป็นมรดกส่งต่อไปยังคนรุ่นหลัง โดยมรดกวัฒนธรรมจะต้องแสดงให้เห็นถึงคุณค่าทางประวัติศาสตร์ 
สนุทรยีศาสตร์ วทิยาศาสตร์ และคณุค่าทางสังคม ท้ังนี ้องค์การการศกึษาวทิยาศาสตร์และวฒันธรรม 
แห่งสหประชาชาติ หรือยูเนสโก (United Nations Education, Scientific and Cultural  
Organization: UNESCO, Online, 2003) ได้ก�ำหนดประเภทของการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม
ไว้ 2 ประเภท ได้แก่ 
	 1. 	 มรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องได้ (tangible cultural heritage) เป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นได้
ทางกายภาพ โดยครอบคลุมทั้งมรดกวัฒนธรรมที่เป็นวัตถุเคลื่อนที่ได้ เช่น เครื่องแต่งกาย ข้าวของ 
เคร่ืองใช้ งานจิตรกรรม งานประติมากรรม เป็นต้น และมรดกวัฒนธรรมที่เป็นวัตถุเคลื่อนที่ไม่ได้  
เช่น โบราณสถาน อนุสรณ์สถาน กลุ่มอาคาร เป็นต้น
	 จากการศึกษาเบ้ืองต้นพบว่า ชุมชนบางหลวงมีมรดกวัฒนธรรมที่จับต้องได้ ซ่ึงเป็นมรดก
วัฒนธรรมที่เป็นวัตถุเคลื่อนที่ได้ ได้แก่ เครื่องดนตรีจีนโบราณ โบราณวัตถุที่วัดบางหลวง ส่วนมรดก
วัฒนธรรมที่เป็นวัตถุเคลื่อนที่ไม่ได้ ได้แก่ กลุ่มอาคารบ้านเก่าเหล่าเต๊งไม้ วิกหนังบางหลวง เจดีย์รูป
ทรงเรือโบราณ
	 2.	 มรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ (intangible cultural heritage) คือสิ่งที่มีลักษณะ
เป็นนามธรรม ได้แก่ ความรู้ ขนบธรรมเนียมประเพณี และแนวปฏิบัติทุกรูปแบบที่ถูกสร้างขึ้นและ
ถ่ายทอดสืบต่อกันในสังคม โดยเวคโค (Vecco, 2010) ได้ก�ำหนดประเภทของมรดกวัฒนธรรมที่จับ
ต้องไม่ได้ออกเป็น 5 กลุ่ม คือ 1) ความรู้และภูมิปัญญาท้องถิ่น 2) ศิลปะการแสดง ดนตรี และการ 
ละเล่นพื้นบ้าน 3) วัฒนธรรมและงานประเพณี 4) การแสดงออกทางภาษา และ 5) พิธีการทางสังคม
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	 ส�ำหรับมรดกวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ของชุมชนบางหลวง ได้แก่ 1) ความรู้และภูมิปัญญา
ท้องถิ่น เช่น อาหารท้องถ่ิน การตีเหล็กแบบโบราณ เป็นต้น 2) ศิลปะการแสดง ดนตรี และ 
การละเล่นพื้นบ้าน เช่น การแสดงดนตรีจีน การแสดงหนังตะลุงโรงเล็ก เป็นต้น 3) วัฒนธรรมและ
งานประเพณี เช่น งานแห่ธงฉลองตรุษจีน งานลอยกระทง 3 ชาติพันธุ์ เป็นต้น 4) การแสดงออก 
ทางภาษา เช่น การสืบทอดภาษาจีนผ่านการเรียนการสอนในโรงเรียนจีน การใช้ตัวโน้ตภาษาจีนใน
การแสดงดนตรีจีน 5) พิธีการทางสังคม เช่น การแห่อาม่าหรือเจ้าแม่ทับทิม ซึ่งเป็นการแสดงความ
เคารพต่อเทพเจ้าประจ�ำชุมชน เป็นต้น
	 มรดกวัฒนธรรม ไม่เพียงแต่จะมีคุณค่าต่อชุมชนเท่านั้น แต่ยังมีความส�ำคัญในบริบทของการ
ท่องเที่ยวที่สามารถเชื่อมโยงมรดกวัฒนธรรมกับกิจกรรมการท่องเที่ยวได้อย่างลงตัว
	 การท่องเทีย่วเชงิมรดกวฒันธรรม (cultural heritage tourism) เป็นรูปแบบการท่องเท่ียว 
เพื่อสัมผัสและเรียนรู ้เรื่องราวทางประวัติศาสตร์ของชุมชนหรือสังคมอื่นที่สะท้อนผ่านวิถีชีวิต 
ขนบธรรมเนียมประเพณี งานเทศกาล รวมไปถึงงานศิลปกรรมอื่น ๆ ทั้งนี้ การท่องเที่ยวเชิงมรดก 
วัฒนธรรมมุ่งเน้นให้ชุมชนผู้เป็นเจ้าของวัฒนธรรมและนักท่องเที่ยวในฐานะผู้เยี่ยมเยือนได้ตระหนัก
ถึงคุณค่าและความส�ำคัญของมรดกวัฒนธรรม  เพื่อเกิดแนวคิดที่จะพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงมรดก
วัฒนธรรมให้เกิดความยั่งยืนต่อไป (McIntosh & Goeldner, 1984; Boyd, 2002; Christou, 2005; 
Richards, 2005; Brain et al, 2012)
	 ทั้งนี้  การท่องเท่ียวเชิงมรดกวัฒนธรรมมีลักษณะพิเศษที่สามารถตอบสนองความต้องการ
ของนักท่องเที่ยวและประชาชนในท้องถิ่นได้เป็นอย่างดี โดยการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมนั้นก่อ
ให้เกิดการยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชนในท้องถิ่น  เนื่องจากการท่องเที่ยวดังกล่าวท�ำให้เกิด
รายได้ที่เพิ่มขึ้น มีการพัฒนาสิ่งอ�ำนวยความสะดวกในชุมชนเพื่อรองรับการท่องเที่ยว อีกทั้งเกิดการ
แลกเปลี่ยนเรียนรู้ในวัฒนธรรมที่แตกต่างระหว่างชุมชนและนักท่องเท่ียว  ท�ำให้ชุมชนเกิดความภาค
ภูมิใจในมรดกวัฒนธรรมของตน  ส�ำหรับนักท่องเที่ยวนอกจากจะได้รับความสนุกสนานเพลิดเพลิน
จากการเยี่ยมชมแหล่งท่องเท่ียวแล้ว ยังเกิดการเรียนรู้ประวัติศาสตร์ท้องถิ่น วิถีชีวิตความเป็นอยู่  
ตลอดจนงานเทศกาลประเพณทีีเ่ป็นเอกลกัษณ์ของท้องถิน่  ท�ำให้ตระหนกัถงึคณุค่าและให้ความส�ำคญั 
ต่อการอนุรักษ์มรดกวัฒนธรรมในแหล่งท่องเที่ยวด้วย 
	 จึงกล่าวได้ว่า  การท่องเท่ียวเชิงมรดกวัฒนธรรมมีคุณค่าและความส�ำคัญควรแก่การอนุรักษ์
ไว้ เนื่องจากเป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่สร้างคุณค่าทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม (historic and 
cultural value) สะท้อนให้เห็นถึงเอกลักษณ์และเรื่องราวของชุมชนซึ่งเป็นสิ่งที่มีค่ามากและยากที่
จะหาสิง่ใดมาทดแทนได้ นอกจากนีก้ารท่องเท่ียวดังกล่าวยงัเกดิคณุค่าทางสุนทรียศาสตร์ (aesthetic  
value)  ที่สามารถสร้างอารมณ์และความรู้สึกให้นักท่องเท่ียวเกิดความซาบซ้ึงใจและพึงพอใจใน 
แหล่งท่องเที่ยว อีกทั้งยังก่อให้เกิดคุณค่าทางเศรษฐกิจของชุมชน (economic value) เนื่องจากการ
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ท่องเที่ยวนี้ส่งผลให้เกิดการพัฒนาสิ่งอ�ำนวยความสะดวกในแหล่งท่องเที่ยวควบคู่ไปกับการอนุรักษ์
มรดกวัฒนธรรม สร้างผลประโยชน์แก่ชุมชนในแง่ของการใช้สอยทรัพยากรโดยตรง และเป็นสิ่งที่
สร้างรายได้ทางการท่องเที่ยวให้แก่ชุมชน

การด�ำเนินงานด้านการตลาดการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม
	 การท่องเทีย่วเป็นอตุสาหกรรมทีม่กีารแข่งขนัสงูและมกีลุม่ลกูค้าทีม่คีวามต้องการหลากหลาย   
ในการพัฒนาการท่องเที่ยวนั้น  แนวคิดการตลาดมีความส�ำคัญต่อการตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าและเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน  ส�ำหรับการตลาดเพื่อการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม
เป็นการตลาดที่ส่งเสริมการท่องเที่ยวไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยวเฉพาะ (niche tourists) โดยรูปแบบ
การตลาดดังกล่าวไม่ได้มุ่งแสวงหาจ�ำนวนและรายได้จากการท่องเที่ยวเท่านั้น หากแต่ยังค�ำนึงถึงการ
อนุรักษ์มรดกวัฒนธรรมในแหล่งท่องเที่ยวซึ่งถือเป็นสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยวที่ส�ำคัญ สอดคล้อง
กับ Dibb & Simkin (2002) ที่กล่าวว่า การตลาดเชิงวัฒนธรรมเป็นกระบวนการในการสร้างความ 
พึงพอใจแก่นักท่องเที่ยว  โดยการเลือกกลุ่มเป้าหมายให้เหมาะสมกับอัตลักษณ์และกิจกรรมการ 
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  อันจะท�ำให้เกิดความสมดุลระหว่างการพัฒนาการท่องเที่ยวและการ
อนุรักษ์แหล่งวัฒนธรรม 
	 ดังนั้น การเข้าใจและรับรู้ถึงลักษณะและความต้องการของนักท่องเที่ยว จะท�ำให้ได้แนวทาง
ในการก�ำหนดกลยุทธ์ด้านการตลาดที่เหมาะสมเพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว  และ
สามารถรักษามรดกวัฒนธรรมของชุมชนให้คงอยู่ได้ ทั้งนี้ Misiura (2006) ได้เสนอแบบจ�ำลองของ
การตลาดเชิงมรดกวัฒนธรรม ดังภาพที่ 1

Environment Factors

The Heritage Providers	 The Segments in the Market	 The Marketing Mix

(need to understand)	 (apply to the selected a combination of)

ภาพที่ 1 แบบจ�ำลองของการตลาดเชิงมรดกวัฒนธรรม (Misiura, 2006)

	 แบบจ�ำลองการตลาดเชงิมรดกวฒันธรรมนัน้ จะเร่ิมต้นจากผู้จัดการมรดกทางวฒันธรรมหรือ
เจ้าของแหล่งท่องเที่ยว (the heritage providers) ต้องท�ำความเข้าใจพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว 
เพื่อน�ำมาแบ่งกลุ่มตลาดและเลือกกลุ่มตลาดเป้าหมาย (the segment in the market) ได้อย่าง
เหมาะสม ในขณะเดียวกันก็ต้องค�ำนึงถึงปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม (environment factors) อาทิ 
เศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี การเมือง การแข่งขัน ที่ส่งผลต่อการก�ำหนดกลุ่มเป้าหมาย เพื่อน�ำมา
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ก�ำหนดส่วนประสมทางการตลาด (the marketing mix) ให้ตรงกับความต้องการและสร้างความ 
พึงพอใจสูงสุดให้แก่นักท่องเที่ยว 
	 จากแบบจ�ำลองดังกล่าว  พบว่าการด�ำเนินงานด้านการตลาดการท่องเท่ียวเชิงมรดก
วัฒนธรรม มีปัจจัยส�ำคัญที่ต้องพิจารณา ดังนี้
	 1.	 นักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (cultural tourists) ถือเป็นหัวใจส�ำคัญในการพัฒนาการ
ตลาดท่องเทีย่ว เนือ่งจากมอีทิธพิลต่อการก�ำหนดกลยทุธ์ด้านการตลาดท่องเท่ียว ดังนัน้ การท�ำความ
เข้าใจในพฤติกรรมและความต้องการของนักท่องเที่ยวจะท�ำให้สามารถก�ำหนดกลุ่มตลาดเป้าหมาย
ได้ถูกต้องและเหมาะสมกับบริบทพื้นที่ ทั้งนี้ Kotler, Bowen & Makens (2003) ได้อธิบายถึง 
ขั้นตอนในการก�ำหนดกลุ่มตลาดเป้าหมายว่าประกอบด้วย 3 ขั้นตอน คือ 1) การแบ่งส่วนตลาด 
(market segmentation) เป็นการแบ่งกลุ่มตลาดออกเป็นกลุ่มย่อย โดยให้กลุ่มย่อยนั้นมีลักษณะ
คล้ายคลึงกันมากที่สุด โดยการแบ่งส่วนตลาดส�ำหรับการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมนั้นควรใช้การ
แบ่งส่วนตลาดหลายวิธีร่วมกัน เช่น การแบ่งกลุ่มตลาดตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ร่วมกับการ 
แบ่งกลุ่มตลาดตามลักษณะพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว เป็นต้น ซ่ึงวิธีการดังกล่าวจะท�ำให้เข้าใจ 
ความต้องการของนักท่องเท่ียวได้ชัดเจนขึ้นและสามารถก�ำหนดกลุ่มเป้าหมายได้ถูกต้อง 2) การ
ก�ำหนดตลาดเป้าหมาย (market targeting) เป็นการประเมินความน่าสนใจของส่วนตลาดและเลือก
เพียงหนึ่งส่วนตลาดหรือหลายกลุ่มตลาดเป็นตลาดเป้าหมาย  ซึ่งกลุ่มตลาดเป้าหมายที่ถูกเลือก
จะมีความต้องการและพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน และ 3) การวางต�ำแหน่งทางการตลาด (market  
positioning) เป็นการก�ำหนดต�ำแหน่งทางการแข่งขันส�ำหรับผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว ซึ่งจะต้อง
ก�ำหนดต�ำแหน่งของผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มตลาดเป้าหมาย 
	 จากขัน้ตอนดงักล่าว สามารถก�ำหนดนกัท่องเทีย่วกลุม่เป้าหมายส�ำหรบัการท่องเทีย่วเชงิมรดก 
วฒันธรรม โดยอาจแบ่งได้หลายประเภทหรือหลายกลุ่ม และแต่ละกลุ่มจะมคีวามชอบหรือความสนใจ 
ที่คล้ายคลึงกัน    ซึ่งท�ำให้ผู้จัดการแหล่งท่องเที่ยวสามารถสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเชิง
มรดกวัฒนธรรมที่เหมาะสมกับนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มได้ชัดเจนขึ้น มีนักวิชาการก�ำหนดประเภทของ
นักท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมแตกต่างกันไป ดังนี้
	 Smith (2003 อ้างถึงใน กาญจนา แสงลิ้มสุวรรณ และศรันยา แสงลิ้มสุวรรณ, 2555) แบ่ง 
นักท่องเที่ยวออกเป็น 7 กลุ่ม ได้แก่
	 1. 	 นักท่องเที่ยวแหล่งมรดก (heritage tourist) 
	 2. 	 นักท่องเที่ยวกลุ่มศิลปะ (arts tourist) 
	 3. 	 นักท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ (creative tourist) 
	 4. 	 นักท่องเที่ยววัฒนธรรมเมือง (urban cultural tourist) 
	 5. 	 นักท่องเที่ยววัฒนธรรมชนบท (rural cultural tourist) 
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	 6. 	 นักท่องเที่ยววัฒนธรรมภูมิปัญญาท้องถิ่น (indigenous cultural tourist) 
	 7. 	 นักท่องเที่ยววัฒนธรรมทันสมัย (popular cultural tourist)
	 Christou (2005) แบ่งนักท่องเที่ยวออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่
	 1. 	 นักท่องเที่ยวที่มีความรู้สูงด้านมรดกวัฒนธรรม (educated visitor)
	 2. 	 นักท่องเที่ยวที่มีความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ในการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  (pro-
fessional)
	 3. 	 นักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมแบบกลุ่ม (families or groups)
	 4. 	 นักท่องเที่ยวเชิงทัศนศึกษาทางวัฒนธรรม (schoolchildren)
	 5. 	 นักท่องเที่ยวโหยหาอดีต (nostalgia seekers)
	 Mckercher et al (2002 อ้างถึงใน บุณยสฤษฏ์ อเนกสุข, 2558) แบ่งนักท่องเที่ยวออกเป็น 
5 กลุ่ม ได้แก่
	 1. 	 นกัท่องเทีย่วทีม่เีจตนาเทีย่วชมด้านวฒันธรรมโดยเฉพาะ (purposeful cultural tourists)
	 2. 	 นักท่องเที่ยวที่อยากมาเที่ยวชมวัฒนธรรม (sightseeing cultural tourists)
	 3. 	 นักท่องเที่ยวที่สนใจวัฒนธรรม (casual cultural tourists)
	 4. 	 นักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมแบบบังเอิญ (incidental cultural tourists)
	 5. 	 นักท่องเที่ยวซึ่งบังเอิญพบวัฒนธรรม (serendipitous cultural tourists)
	 เป็นที่น่าสังเกตว่าการแบ่งประเภทของนักท่องเที่ยวจะแบ่งประเภทตามความสนใจ ลักษณะ
ของพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว และระดับความเข้มข้นในการเข้าร่วมกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิง
มรดกวัฒนธรรม ซึ่งท�ำให้ทราบถึงความต้องการของนักท่องเที่ยวได้ชัดเจนมากขึ้น ดังนั้น ผู้จัดการ
แหล่งท่องเที่ยวสามารถเลือกนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายที่สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ภายในแหล่ง 
ท่องเทีย่วของตน และก�ำหนดกลยทุธ์การตลาดท่ีเหมาะสมเพ่ือจูงใจนกัท่องเท่ียว โดยจะต้องพิจารณา 
ถึงปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม (environment factors) ที่อาจส่งผลกระทบต่อนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
เป้าหมายด้วย เนื่องจากปัจจัยดังกล่าวอาจเป็นสาเหตุท�ำให้นักท่องเที่ยวไม่เดินทางมาท่องเที่ยวหรือ
เปลี่ยนใจไปแหล่งท่องเที่ยวอื่น
	 2.	 การก�ำหนดส่วนประสมทางการตลาดท่องเที่ยว (marketing mix) เป็นการหาปัจจัย
ทางการตลาดที่เหมาะสมกับแหล่งท่องเที่ยว เพื่อกระตุ้นให้เกิดการเพิ่มขึ้นของการเดินทางท่องเที่ยว
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย โดยองค์ประกอบพื้นฐานของส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย 
4 องค์ประกอบคือ ผลิตภัณฑ์ (product) ราคา (price) ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (place) และการ
ส่งเสริมการตลาด (promotion) ทั้งนี้ Kotler, Bowen & Makens (2003) ได้กล่าวถึงการตลาด
ในธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการว่ามีความแตกต่างจากการตลาดทั่วไป ดังนั้น การก�ำหนดส่วน
ประสมทางการตลาดจึงให้ความส�ำคัญเพิ่มเติมกับกระบวนการให้บริการ (process) สิ่งแวดล้อมทาง
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กายภาพ (physical evidence) และบุคลากร (people) โดยองค์ประกอบดังกล่าวเป็นปัจจัยส�ำคัญ
ในการส่งมอบสินค้าและบริการให้แก่นักท่องเที่ยว สอดคล้องกับแนวคิดของ Misiura (2006) ที ่
กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเชิงวัฒนธรรมประกอบด้วย 7Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (product)  
ราคา (price) ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (place) การส่งเสริมการตลาด (promotion) ลักษณะทาง
กายภาพ (physical evidence) กระบวนการให้บริการ (process)  และบุคลากร (people)      
	 สรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดส�ำหรับการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม  ประกอบด้วย 
7 ด้าน (7Ps) ดังนี้
	 ผลติภณัฑ์การท่องเทีย่วเชงิมรดกวฒันธรรม (product) ผลติภณัฑ์นีจ้ะรวมถงึสิง่ทีเ่กีย่วข้อง 
กับสถาบัน วิถีชีวิต สิ่งประดิษฐ์ พื้นที่ทางมรดกวัฒนธรรม และเหตุการณ์งานเทศกาล (Richards, 
2005) โดยผลิตภัณฑ์เหล่านี้มีทั้งที่จับต้องได้ (tangible) และจับต้องไม่ได้ (intangible) สามารถ
สะท้อนให้เห็นถึงเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมของพื้นที่ชุมชนนั้นเป็นอย่างดี 
	 ทั้งนี้ ลักษณะส�ำคัญของผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมที่สามารถน�ำมาประยุกต์
ใช้เพื่อประเมินคุณค่าของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม ได้แก่
	 1) 	มีการบอกเล่าและเชื่อมโยงเรื่องราวทางประวัติศาสตร์ ภูมิปัญญาท้องถิ่น และวิถีชีวิต
ของผู้คน เพื่อสร้างความน่าสนใจ ซึ่งจะท�ำให้นักท่องเที่ยวเกิดความอยากรู้และอยากติดตามค้นหา
เรื่องราวในอัตลักษณ์ของพื้นที่ท่องเที่ยว
	 2)	 มุ่งเน้นที่คุณภาพและความแท้จริง (authenticity) ที่ไม่ใช่การจ�ำลองหรือลอกเลียนแบบ
วัฒนธรรมอื่น 
	 3)	 สามารถสร้างประสบการณ์การมีส่วนร่วมให้กับนักท่องเที่ยวได้ ซึ่งจะท�ำให้นักท่องเที่ยว
ได้รับความสนุกสนานเพลิดเพลิน มีโอกาสซึมซับกับประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ลึกซึ้งขึ้น นอกเหนือ
จากการเยี่ยมชมเพียงอย่างเดียว 
	 4)	 ผลติภณัฑ์ทางการท่องเทีย่วเชงิมรดกวฒันธรรมต้องมคีวามหลากหลาย โดยมกีารรวบรวม 
ทรพัยากรทางวฒันธรรมมาบรูณาการร่วมกนัในลกัษณะของแนวคดิหลกั (theme) ของแหล่งท่องเทีย่ว  
ซึ่งนอกจากจะท�ำให้นักท่องเที่ยวได้ร่วมกิจกรรมที่หลากหลายแล้ว ยังช่วยให้ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว
เชิงมรดกวัฒนธรรมมีความแตกต่างจากแหล่งท่องเที่ยวอื่น 
	 การก�ำหนดราคาสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยว (price) ราคาเป็นเพียงองค์ประกอบ
เดียวของส่วนประสมทางการตลาดท่ีสร้างรายได้และมีบทบาทส�ำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน  โดยการต้ัง 
ราคาควรพิจารณาถึงความเป็นธรรม การลดต้นทุน และอื่น ๆ ที่ลูกค้าจะต้องรับภาระในการซื้อสินค้า 
และบริการ (Christopher & Wirtz, 2007) ทั้งนี้ ราคาของสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยว 
เชิงมรดกวัฒนธรรมจะเป็นราคาที่ก�ำหนดมาจากคุณค่า คุณภาพ และประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวจะ
ได้รับ เนื่องจากนักท่องเที่ยวต้องการเรียนรู้และมีส่วนร่วมในกิจกรรมการท่องเที่ยว พร้อมที่จะจ่าย 
ในราคาสูงขึ้นหากได้รับประสบการณ์ที่คุ้มค่า 
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	 นอกจากน้ี  การก�ำหนดราคายังมีบทบาทต่อการรักษาทรัพยากรการท่องเที่ยวเชิงมรดก
วัฒนธรรมด้วย  หากก�ำหนดราคาต�่ำเกินไปจะท�ำให้มีนักท่องเที่ยวเยี่ยมชมแหล่งท่องเที่ยวได้มากขึ้น
จนเกินขีดความสามารถในการรองรับของพื้นที่ ในขณะเดียวกันหากก�ำหนดราคาสูงขึ้นและคุ้มค่าต่อ
การท่องเที่ยวจะเป็นการคัดกรองเฉพาะนักท่องเที่ยวคุณภาพที่สนใจเรียนรู้และซึมซับประสบการณ์
ในแหล่งท่องเที่ยวอย่างแท้จริง  จึงอาจกล่าวได้ว่าการก�ำหนดราคาที่สูงขึ้นจะช่วยส่งเสริมให้เกิดการ
อนุรักษ์มรดกวัฒนธรรมในแหล่งท่องเที่ยว
	 ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (place) คอืสถานทีห่รือช่องทางในการน�ำผลิตภณัฑ์ทางการท่องเทีย่ว 
จากผู้ผลิตไปเสนอขายหรือส่งมอบให้แก่นักท่องเที่ยว ทั้งนี้ ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายส�ำหรับการ 
ท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมยังหมายรวมถึงวิธีการที่ท�ำให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวได้ง่าย 
และรวดเร็วอีกด้วย ดังนั้น ในการก�ำหนดช่องทางการจัดจ�ำหน่ายส�ำหรับการท่องเที่ยวเชิงมรดก
วฒันธรรม จะต้องพจิารณาถงึท�ำเลทีต่ัง้ของแหล่งท่องเท่ียว ความสะดวกในการเดินทาง ความสะดวก
ในการซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยว 
	 การส่งเสริมการตลาด (promotion) เป้าหมายส�ำคัญของการส่งเสริมการตลาดคือ การ 
กระตุน้ให้นกัท่องเทีย่วเกดิการรบัรูเ้ชงิบวกและตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียว ท้ังนี ้ การส่งเสริมการตลาด
ที่มีประสิทธิภาพไม่เพียงแต่จะกระตุ้นความสนใจของนักท่องเที่ยวเท่านั้น หากแต่ยังเป็นการก�ำหนด
กจิกรรมทางการท่องเท่ียวให้เหมาะสมกบัประเภทของนกัท่องเทีย่วเชงิมรดกวฒันธรรมอกีด้วย  ท�ำให้
นักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์ตามที่ตนคาดหวังไว้ เครื่องมือส�ำคัญในการส่งเสริมการตลาด ได้แก่
	 1) 	การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการตลาดส�ำหรับการท่องเที่ยวเชิงมรดก
วัฒนธรรมจะใช้การประชาสัมพันธ์ควบคู่กับการโฆษณา เนื่องจากการประชาสัมพันธ์เป็นการเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสารและสามารถสร้างภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดทัศนคติ
ที่ดีต่อแหล่งท่องเที่ยว  ในขณะเดียวกันก็ใช้การโฆษณาเพื่อน�ำเสนอขายผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว
เชิงมรดกวัฒนธรรม ซึ่งจะท�ำให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวได้เร็วขึ้น
	 2)	 การส่งเสริมการขายส�ำหรับการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมมักจะมีรูปแบบที่เป็นการ
เข้าร่วมงานส่งเสรมิการขายกบัหน่วยงานอืน่ อาทิ การเข้าร่วมการส่งเสริมการขายในงานกจิกรรมหรือ 
งานเทศกาลที่ภาครัฐหรือภาคเอกชนจัดขึ้น นอกจากนี้ การลดราคาสินค้าและบริการบางช่วงเวลา 
และการให้บริการเพิ่มเติมในโอกาสพิเศษ  เป็นอีกวิธีหนึ่งที่สามารถกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิดการ 
เดินทางท่องเที่ยวและซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมได้
	 3)	 การขายโดยบุคคล ในการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมไม่ได้ให้ความส�ำคัญกับการเสนอ 
ขายผลติภณัฑ์ทางการท่องเท่ียวโดยพนกังานขาย  หากแต่เป็นการน�ำเสนอข้อมลูข่าวสารและผลติภณัฑ์ 
ทางการท่องเที่ยวผ่านบุคคลที่เกี่ยวข้อง ทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน และประชาชนท้องถิ่น โดยมีการจัดตั้ง
ศูนย์บริการข้อมูลข่าวสารนักท่องเที่ยวภายในแหล่งท่องเท่ียวเพ่ือเป็นศูนย์กลางในการน�ำเสนอข้อมูล
และผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม
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	 4)	 การส่งเสรมิการตลาดแบบปากต่อปาก เป็นการน�ำเสนอสนิค้าและบรกิารทางการท่องเทีย่ว 
ที่มีคุณค่าและคุณภาพ  เพื่อสร้างความประทับใจให้แก่นักท่องเที่ยวที่มาเยือนและเกิดการบอกต่อ 
ไปยังนักท่องเที่ยวกลุ่มอื่น ๆ โดยเฉพาะการบอกผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter,  
Instragram, การเขียน Block เป็นต้น ซึ่งสื่อเหล่านี้มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวในยุคปัจจุบัน
	 กระบวนการในการให้บริการ (process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับวิธีการและการปฏิบัติ
งานบริการเพื่อมอบบริการที่ถูกต้อง รวดเร็ว และสร้างความประทับใจ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2546) ทั้งนี้ กระบวนการให้บริการส�ำหรับการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมจะต้องพิจารณาถึงการ
สร้างเหตุการณ์ส�ำคัญ (critical incident) และช่วงเวลาที่เป็นจริง (the moment of truth) (Bitner 
et al, 1995) กล่าวคือ ช่วงเวลาในการให้บริการจะท�ำให้นักท่องเที่ยวจดจ�ำกระบวนการในการให้
บริการ หากมีบริการที่ดีในช่วงเวลาของการท่องเที่ยวจะท�ำให้นักท่องเที่ยวจดจ�ำเหตุการณ์ที่ท�ำให้ตน
ประทับใจได้ ในทางกลับกันหากบริการไม่ดีจะท�ำให้นักท่องเที่ยวจดจ�ำเหตุการณ์ที่เลวร้าย เกิดความ
ไม่พึงพอใจต่อการท่องเที่ยวได้เช่นกัน ดังนั้น การสร้างความประทับใจต่อการท่องเที่ยว ต้องสามารถ
ส่งมอบบริการที่ถูกต้อง รวดเร็ว การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวไม่มีขั้นตอนยุ่งยาก การขอข้อมูลเกี่ยวกับ
แหล่งท่องเที่ยวง่ายและสะดวก รวมถึงมีการดูแลความปลอดภัยและอ�ำนวยความสะดวกด้วย
	 ลักษณะทางกายภาพของแหล่งท่องเที่ยว (physical evidence) คือสิ่งที่เป็นรูปร่างหรือ
สิ่งที่ปรากฏมองเห็นได้ เป็นการสร้างและน�ำเสนอภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ทั้งทางด้านกายภาพและ
รูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างความประทับใจ ดังนั้น ลักษณะทางกายภาพทางการท่องเที่ยวเชิง
มรดกวัฒนธรรมจะต้องมีบรรยากาศของความเก่าแก่ ดั้งเดิม และเป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น เช่น การ
รักษาสภาพเดิมของสถาปัตยกรรมท้องถิ่น การฟื้นฟูรักษาภูมิปัญญาและวิถีชีวิตของท้องถิ่น เป็นต้น 
นอกจากนี้ลักษณะทางกายภาพยังรวมถึงส่ิงอ�ำนวยความสะดวกและการบริการท่ีจัดเตรียมไว้ส�ำหรับ
นักท่องเที่ยว เพื่อให้นักท่องเที่ยวได้รับความสะดวกสบายและเพลิดเพลินในการเยี่ยมชม โดยต้อง 
มกีารดแูลรกัษาลกัษณะทางกายภาพเหล่านีใ้ห้อยูใ่นสภาพดัง้เดมิ ไม่ช�ำรดุทรดุโทรด เพือ่สร้างบรรยากาศ 
ของการท่องเที่ยว
	 บุคคล (people) คือพนักงานหรือผู้ให้บริการที่มีผลกระทบโดยตรงกับความรู้สึกของนัก
ท่องเที่ยว ดังนั้น ในการพิจารณาบุคลากรที่ให้บริการต้องพิจารณาถึงคุณภาพในการให้บริการ ได้แก่ 
มีความรู้ความเข้าใจในแหล่งท่องเที่ยว มีความสามารถในการให้ข้อมูลแก่นักท่องเที่ยวได้อย่างถูกต้อง 
มีความเป็นมิตร และจ�ำนวนผู้ให้บริการเพียงพอต่อความต้องการของนักท่องเที่ยว 
	 นอกจากนี้ ค�ำว่า “บุคคล” ส�ำหรับการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม ไม่ได้หมายถึงพนักงาน
ที่ให้บริการเท่านั้น หากแต่ยังหมายถึงบุคคลที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการพัฒนา ได้แก่ บุคลากรภาครัฐ 
และประชาชนในท้องถ่ิน (Christopher & Wirtz, 2007) ดังนั้น การด�ำเนินงานต้องพิจารณาการ
สร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมและเกิดความประทับใจ  ค�ำนึงถึงความสามารถหรือศักยภาพของ
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บุคลากรผู้ให้บริการ ต้องฝึกอบรมทักษะด้านต่าง ๆ ให้มีความเชี่ยวชาญ ผลักดันให้มีการศึกษาดูงาน 
เพื่อเพิ่มประสบการณ์ในการท�ำงาน รวมถึงการให้ความส�ำคัญกับประชาชนในท้องถิ่นในฐานะที่เป็น 
เจ้าของแหล่งท่องเทีย่วด้วยการสนบัสนนุให้ประชาชนมส่ีวนร่วมในการพฒันาการท่องเทีย่ว ซึง่นอกจาก 
จะเป็นการกระจายรายได้ให้กับชุมชนแล้ว  ยังก่อให้เกิดความเข้าใจอันดีต่อกันระหว่างนักท่องเที่ยว
และชุมชนท้องถิ่น ยังส่งผลให้ประชาชนเกิดความภาคภูมิใจในมรดกวัฒนธรรมของตน และน�ำมาสู่
แนวคิดที่จะอนุรักษ์สืบต่อไป
	 จากแนวคิดในการก�ำหนดส่วนประสมทางการตลาดส�ำหรับการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม  
สามารถน�ำมาประยุกต์ใช้กับพื้นที่ชุมชนบางหลวงได้ดังนี้
	 1.	 ด้านผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม  ประกอบด้วยกิจกรรมและการบริการ
ทางการท่องเท่ียวในชุมชนบางหลวงท่ีเน้นกิจกรรมการเรียนรู้  เพิ่มพูนประสบการณ์แก่นักท่องเที่ยว 
รวมถึงการน�ำเสนอการบริการเพื่ออ�ำนวยความสะดวกและสร้างความพึงพอใจให้แก่นักท่องเที่ยว
	 2.	 ด้านการก�ำหนดราคาสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยว  โดยการก�ำหนดราคาที่เป็น
ธรรมและสอดคล้องกับความคุ้มค่าที่นักท่องเที่ยวจะได้รับ
	 3.	 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย  ให้ความส�ำคัญกับความสะดวกและรวดเร็วในการเข้าถึง
แหล่งท่องเที่ยว โดยการปรับปรุงเส้นทางให้มีความสะดวกและปลอดภัย นอกจากนี้ ต้องพิจารณาถึง 
การเพิม่ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย เช่น การให้ข้อมลูแหล่งท่องเทีย่วแก่บรษิทัจดัน�ำเทีย่วเพือ่น�ำไปจดัรวม 
ไว้ในโปรแกรมท่องเทีย่ว  อนัเป็นการเพิม่ช่องทางการซ้ือผลิตภณัฑ์ทางการท่องเทีย่วในชมุชนบางหลวง 
ได้มากขึ้น
	 4.	 ด้านการส่งเสรมิการตลาด ให้ความส�ำคญักบัการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริม 
การตลาดแบบปากต่อปาก โดยการน�ำเสนอผ่านสื่อที่หลากหลาย โดยเฉพาะสื่อออนไลน์เพื่อให้ข้อมูล
ข่าวสารเข้าถึงนักท่องเที่ยวได้เร็วขึ้น
	 5.	 ด้านกระบวนการในการให้บรกิาร เป็นกจิกรรมทีเ่กีย่วข้องกบัการให้บริการทีถ่กูต้อง รวดเร็ว  
และเกิดความประทับใจ  โดยกระบวนการในการให้บริการในชุมชนบางหลวงควรให้ความส�ำคัญกับ 
การลดกระบวนการท�ำงานของเจ้าหน้าที่ เพื่อให้นักท่องเที่ยวไม่ต้องเสียเวลารอใช้บริการนาน ท�ำให ้
สามารถใช้เวลาในแหล่งท่องเทีย่วได้นานขึน้ ส่งผลให้นกัท่องเทีย่วได้รบัความเพลดิเพลนิและประสบการณ์ 
จากการท่องเที่ยวมากขึ้น
	 6.	 ด้านลกัษณะทางกายภาพของแหล่งท่องเท่ียว เป็นการน�ำเสนอภาพลักษณ์ท่ีเป็นรูปธรรม
ของแหล่งท่องเที่ยวเพื่อให้นักท่องเที่ยวเกิดความประทับใจ  ส�ำหรับลักษณะทางกายภาพของแหล่ง
ท่องเที่ยวในชุมชนบางหลวงควรมุ่งเน้นการรักษาบรรยากาศทางการท่องเที่ยว ได้แก่ การอนุรักษ์
เอกลักษณ์ของท้องถิ่น การปรับปรุงทัศนียภาพในแหล่งท่องเที่ยว การดูแลรักษาความสะอาดและ
ความเป็นระเบียบเรียบร้อยของแหล่งท่องเที่ยว
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	 7.	 ด้านบุคคล เป็นการพัฒนาบุคลากรทางการท่องเที่ยว โดยมุ่งเน้นการมีส่วนร่วมของทุก
ภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง โดยเฉพาะอย่างยิ่งประชาชนท้องถิ่นที่จะต้องให้ความรู้ด้านการท่องเที่ยว เพื่อให้
สามารถจัดการการท่องเที่ยวในชุมชนของตนได้อย่างยั่งยืน
	 กล่าวได้ว่า  การก�ำหนดส่วนประสมทางการตลาดส�ำหรับการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม 
ผู้จัดการแหล่งท่องเที่ยวจะต้องพิจารณาเลือกองค์ประกอบที่สามารถจูงใจนักท่องเที่ยวให้เดินทาง 
มาเยีย่มชมแหล่งท่องเทีย่วและตอบสนองความต้องการของนกัท่องเทีย่วได้  ในขณะเดยีวกนัองค์ประกอบ 
ดังกล่าวก็ต้องมีความเหมาะสมกับบริบทพื้นที่ของแหล่งท่องเที่ยวด้วย  เพื่อก่อให้เกิดความพึงพอใจ
ของนักท่องเที่ยวควบคู่ไปกับการปกป้องมรดกวัฒนธรรมของพื้นที่ท่องเที่ยว

บทสรุป
	 การตลาดท่องเที่ยวมีบทบาทส�ำคัญในการพัฒนาการท่องเท่ียวเป็นอย่างมาก  โดยการตลาด
ส�ำหรับการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมนั้น  จะต้องเป็นการด�ำเนินงานด้านการตลาดท่ีสามารถ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่นักท่องเที่ยวได้ ในขณะเดียวกันก็ต้องค�ำนึงถึง 
ผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับแหล่งมรดกวัฒนธรรมด้วย เพื่อน�ำมาสู่รูปแบบการตลาดที่เหมาะสมกับการ
ท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม  ซึ่งปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลต่อการด�ำเนินงานด้านการตลาดส�ำหรับการ 
ท่องเทีย่วเชงิมรดกวฒันธรรมประกอบด้วย 2 ปัจจัย คอื 1) นกัท่องเท่ียวเชงิวฒันธรรม โดยหน่วยงาน 
ทีเ่ก่ียวข้องและชมุชนท้องถิน่ในฐานะเจ้าของแหล่งท่องเทีย่วจะต้องเข้าใจพฤตกิรรมและความต้องการ 
ของนักท่องเที่ยว เพื่อน�ำมาพิจารณาในการก�ำหนดนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงการท�ำความ
เข้าใจกับปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงอาจส่งผลกระทบต่อการด�ำเนินงาน 
ด้านการตลาดเพื่อการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม และ 2) ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งผู้จัดการ 
แหล่งท่องเทีย่วจะต้องพจิารณาเลอืกองค์ประกอบทีส่ามารถตอบสนองความต้องการของนกัท่องเทีย่ว 
และเหมาะสมกับบริบทพื้นที่  เพื่อก่อให้เกิดความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวควบคู่ไปกับการปกป้อง
มรดกวัฒนธรรมของพื้นท่ีท่องเท่ียว  ส�ำหรับส่วนประสมทางการตลาดการท่องเที่ยวเชิงมรดก
วัฒนธรรมมี 7 ด้าน (7Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม (product) การก�ำหนด
ราคาสินค้าและบริการในแหล่งท่องเท่ียว (price) ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (place) การส่งเสริม
การตลาด (promotion) กระบวนการในการให้บริการ (process)   ลักษณะทางกายภาพของแหล่ง 
ท่องเที่ยว (physical evidence) และ บุคคล (people) ปัจจัยดังกล่าวสามารถน�ำไปเป็นกรอบใน
การพัฒนารูปแบบการตลาดส�ำหรับการท่องเท่ียวเชิงมรดกวัฒนธรรมในพ้ืนท่ีชุมชนบางหลวง  ซ่ึงจะ
น�ำไปสู่การพัฒนาการท่องเที่ยวที่ยั่งยืนต่อไป
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