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บทคัดยอ 

 การพัฒนาสินคาและบริการทางการทองเท่ียวจําเปนตองมีความเขาใจในการใหคุณคาของ

นักทองเท่ียวตอสินคาและบริการท้ังกอน-ระหวาง-หลัง การซ้ือสินคาและบริการ ซ่ึงความเขาใจในการให

คุณคาในสายตาของนักทองเท่ียวตอสินคาและบริการทางการทองเท่ียวจะชวยใหสามารถเขาใจถึงลักษณะ

ของสินคาและบริการทางการทองเท่ียวท่ีนักทองเท่ียวใหความสําคัญท่ีจะสงผลตอพฤติกรรมการจับจายใช

สอยของนักทองเท่ียว การศึกษาครั้งน้ีจึงมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการใหคุณคาตอการซ้ือสินคาและบริการ

ทางการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวแบบอิสระชาวตางประเทศท่ีเดินทางมาครั้งแรกและนักทองเท่ียวซํ้า และ

เพ่ือเสนอแนวทางการขยายกลุมเปาหมายสําหรับสินคาและบริการทางการทองเท่ียวบนเกาะรัตนโกสินทร 

เปนการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณเชิงลึกนักทองเท่ียวแบบอิสระชาวตางประเทศจํานวน 30 คน 

และใชเทคนิคการวิเคราะหเชิงเน้ือหา (Content Analysis) และการวิเคราะหขอความ (Discourse 

Analysis) 

ผลการศึกษาพบวา ระยะกอนใชสินคาและบริการ - นักทองเท่ียวมีความคาดหวังในการเลือกซ้ือ

สินคาและบริการ 3 ดาน คือ ดานการเรียนรู ดานประสบการณ และดานการพักผอน ระหวางการใชสินคา

และบริการ - นักทองเท่ียวใหคุณคาสินคาและบริการทางการทองเท่ียวใน 5 ดาน คือ คุณคาทางหนาท่ี 

(ประโยชนท่ีไดรับจากการใชสินคา) คุณคาทางอารมณ (ความรูสึกของท่ีไดรับสินคาและบริการ) คุณคาทาง

ความรูความคิด (การไดเรียนรูส่ิงใหม) คุณคาทางเงื่อนไข (สินคาหรือการบริการท่ีมีคุณคาเม่ืออยูภายใต

สภาพแวดลอมเฉพาะ) และคุณคาเพ่ิมดานประสบการณ (สินคาและผลิตภัณฑมีคุณคามากกวาท่ีคาดหวัง) 

และหลังจากการใชสินคาและบริการ นักทองเท่ียวจะประเมินความพอใจตอสินคาและบริการ 3 ดาน 

ไดแก คุณภาพการบริการ คุณภาพของพนักงานนําเท่ียว และคุณภาพของโปรแกรมนําเท่ียว  
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Abstract 

The significance of customer value as the core of the tourist product and as the 

starting point of product development in tourism.  This conceives customer value as a 

dynamic variable, experienced before purchase, at the time of use and after use which 

help to understand the characteristic of tourism products and services that influence on 

tourists’ spending. The objectives were to study customer value of first-time and repeat 

FIT tourists and provide a product development guideline to increase tourists on 

Rattanakosin. A qualitative research design is used. A sample of 15 first-time FIT tourists 

and 15 repeat FIT tourists were interview.  Content analysis and domain analysis were 

used to analyze customer value.  

The results show that the value-expectations of the tourists related to the goals, 

the criteria for the choice of the product, which affect the decision to buy the products, are 

to learn, to experience and to relax. During the service process, perceive value are related 

to functional value (physical performance of the product), emotional value (feelings of the 

tourist) , epistemic value (the product provides novelty), condition value (the result of the 

specific situation)  and experiential value ( preference for product attributes) .  After use 

process found that the quality of service, quality of staff and quality of program are key 

main components for tourism products and services during the first time, they are factors 

related to the technical and functional properties of the service system. 
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บทนํา  

อุตสาหกรรมทองเท่ียวเปนอุตสาหกรรมท่ีมีความสําคัญอยางยิ่งตอระบบเศรษฐกิจของ

โลก กอใหเกิดการลงทุนในธุรกิจตอเน่ืองท่ีสามารถสรางรายไดใหกับแหลงทองเท่ียว โดยเฉพาะการ

เขามาเยือนของนักทองเท่ียวทําใหเกิดการจับจายใชสอยในแหลงทองเท่ียว เกิดรายไดหมุนเวียน 

และสงผลตอการสรางอาชีพใหกับคนในชุมชน ดังน้ันรัฐบาลในหลาย ๆ ประเทศตางผลักดันการ

เพ่ิมศักยภาพในการแขงขันของอุตสาหกรรมการทองเท่ียวของประเทศ สําหรับประเทศไทยน้ันมี

เปาหมายท่ีจะสงเสริมการตลาดของการทองเท่ียวโดยไมไดมุงเนนไปท่ีการเพ่ิมจํานวนของ

นักทองเท่ียวชาวตางชาติเพียงอยางเดียว แตมุงเนนไปท่ีนักทองเท่ียวเชิงคุณภาพท่ีเขามาจับจายใช

สอยเพ่ือเพ่ิมรายไดใหกับประเทศ สําหรับสถานการณการจับจายใชสอยของนักทองเท่ียวชาว

ตางประเทศของประเทศไทยน้ัน จากรายงานของกระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา (2561) พบวา 

ในชวงเดือนมกราคม - ธันวาคม ป พ.ศ. 2561 มีนักทองเท่ียวชาวตางประเทศเดินทางมาทองเท่ียว

ในประเทศไทยเปนจํานวน 150,490,158 คน และมีการจับจายใชสอยเปนจํานวน 1,626,968.13 

ลานบาท สวนนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางภายในประเทศ มีจํานวน 455,548,266 คน มีการ

จับจายใชสอยเปนจํานวน 1,071,342.10 ลานบาท จะเห็นไดวาในชวงเวลาเดียวกัน น้ัน

นักทองเท่ียวชาวตางประเทศมีจํานวนนอยกวานักทองเท่ียวชาวไทยแตมีการจับจายใชสอยมากกวา 

โดยคาท่ีพักมีการจับจายคิดเปน 33% รองลงมา ไดแก สินคาและบริการทางการทองเท่ียว เชน 

สินคาและของท่ีระลึก และคาใชจายเพ่ือความบันเทิง และเขาชมการแสดงตาง ๆ คิดเปน 31.57% 

ของคาใชจายท้ังหมด 

ซึ่งการเท่ียวชมสถานท่ี (Sight-seeing) และการเขาชมการแสดง (Entertainment)      

มีความสําคัญตออุตสาหกรรมการทองเท่ียวเปนอยางมาก เน่ืองจากเปนกิจกรรมการทองเท่ียวท่ี

สรางรายไดใหกับธุรกิจในหลายภาคสวน (Cai, Hong & Morrison, 1995) แตอยางไรก็ตาม การ

ตดัสินใจซื้อสินคาและบริการของนักทองเท่ียวน้ันเก่ียวของกับปจจัยหลายประการ เชน ปจจัยทาง

ประชากรศาสตร  (Walsh, Sanders & McKean, 1990; Hsieh, O’Leary & Morrison, 1992; 

Uysal, Fesenmaier & O’Leary, 1994) ความนิยมและความชอบสวนบุคคลท่ีมีตอแหลงทองเท่ียว

จะข้ึนอยู กับ บุคลิกภาพของแตละบุคคล (Murphy, 2013) โดยเฉพาะการใหคุณคาของ

นักทองเท่ียวตอสินคาและบริการจะสงผลตอพฤติกรรมการจับจายใชสอย (Ravald & Gronroos, 

1996; Parasuraman, 1997; Al-Sabbahy, Ekinci & Riley, 2004) สอดคลองกับความคิดเห็น
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ของนักวิชาการหลายทาน (Komppula, 2005; Sanchez, et al., 2006) ท่ีกลาววา ความเขาใจใน

การใหคุณคาในสายตาของนักทองเท่ียวท่ีมีตอสินคาและบริการทางการทองเท่ียวจะเปนประโยชน

ตอผูประกอบการในอุตสาหกรรมการทองเท่ียวเปนอยางมาก เพราะจะทําใหสามารถเขาใจถึง

คุณลักษณะของสินคาและบริการท่ีมีความสําคัญตอนักทองเท่ียวท่ีจะสงผลตอพฤติกรรมการ

จับจายใชสอยตอไป 

ท้ังน้ี การศึกษาการใหคุณคาในสายตาของลูกคา (Customer Value) ไดรับการศึกษา

อยางหลากหลาย (Ashworth & Johnson, 1996; De Ruyter, et al., 1997; Dumand, 2000; Al-

Sabbahy, Ekinci and Riley, 2004; Changlin, 2004; Duman & Mattila, 2005;) อยางไรก็ตาม 

Sanchez, et al. (2006) และ Larsen (2007) แสดงความเห็นวา การศึกษาถึงการใหคุณคาใน

สายตาของลูกคาท่ีมีตอสินคาและบริการ โดยสวนใหญน้ันเปนการศึกษาการรับรูคุณคากอนท่ีไดมี

การใชสินคาและบริการ แตในขณะท่ีการศึกษาถึงนักทองเท่ียวรับรูคุณคาของสินคาและบริการ

ทางการทองเท่ียวท้ังกอน (Pre-purchase) ระหวาง (During) และหลังการใชบริการ (Post-

purchase) มีจํานวนคอนขางจํากัด เชนเดียวกับความคิดเห็นของ Flagestad and Hope (2001) 

และ Ryan (2002) ท่ีกลาววา นักทองเท่ียวสามารถประเมินคุณคาท่ีไดรับจากสินคาและบริการใน

ทุกข้ันตอน และอธิบายเพ่ิมเติมวา ถานักทองเท่ียวเห็นคุณคาของสินคาและบริการกอนท่ีจะไดใช

บริการก็จะตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการน้ัน และถาเห็นคุณคาของสินคาและบริการใน

ระหวางและหลังท่ีใชสินคาและบริการน้ัน ก็จะกลับมาใชบริการอีกครั้ง นอกจากน้ีนักทองเท่ียวท่ี

ลักษณะท่ีตางกัน โดยเฉพาะนักทองเท่ียวท่ีเดินทางมาครั้งแรกและนักทองเท่ียวซ้ําจะให

ความสําคัญกับคุณคาในสินคาและบริการทางการทองเท่ียวในดานตาง ๆ ท่ีแตกตางกัน (Lee, Lee 

& Yoon, 2009; Alegre & Cladera, 2010; Chua, Lee & Han, 2017)  

สําหรับประเทศไทยน้ัน นักทองเท่ียวแบบอิสระเปนนักทองเท่ียวกลุมสําคัญของไทย

แบงเปนนักทองเท่ียวท่ีเดินทางมาครั้งแรก (First-Time Tourist) และนักทองเท่ียวซ้ํา (Repeat 

Tourist) ซึ่งนักทองเท่ียวท้ัง 2 ประเภทน้ีใหคุณคาในสินคาและบริการทางการทองเท่ียวท่ีแตกตาง

กันในรายละเอียด จึงสงผลตอการมีพฤติกรรมการจับจายใชสอยท่ีแตกตางกัน (Um, Chon & Ro, 

2006; Oppermann, 2007) ดังน้ัน ความเขาใจในการใหคุณคาในสายตาของนักทองเท่ียวแตละ

กลุมตอสินคาและบริการทางการทองเท่ียวท้ังระบบ (กอน-ระหวาง-หลัง) จึงเปนแนวทางสําคัญใน

การเริ่มตนพัฒนาสินคาและบริการทางการทองเท่ียวใหสามารถตอบสนองตอความตองการของ
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นักทองเท่ียวไดอยางมีประสิทธิภาพ (Komppula, 2005) สําหรับการศึกษาครั้งน้ีไดใชพ้ืนท่ีใน

การศึกษาคือ เกาะรัตนโกสินทร เน่ืองจากเปนสถานท่ีทองเท่ียวท่ีมีนักทองเท่ียวไปเยือนมากท่ีสุดใน

กรุงเทพ (Romnalyn, 2017; Nuttanun, 2019; สุญญตา โหกองไตรภพ, 2560) ผลการศึกษาครั้ง

น้ีกอใหเกิดประโยชนตอหนวยงานภาครัฐและภาคเอกชนท่ีเก่ียวของกับอุตสาหกรรมการทองเท่ียว

ของประเทศไทยในการพัฒนาสินคาและบริการทางการทองเท่ียวตอไป 

วัตถุประสงค  

 1. เพ่ือศึกษาการใหคุณคาตอการซื้อสินคาและบริการทางการทองเท่ียวบนเกาะ

รัตนโกสินทรของนักทองเท่ียวแบบอิสระชาวตางประเทศท่ีเดินทางมาครั้งแรกและนักทองเท่ียวซ้ํา 

2. เพ่ือเสนอแนวทางการขยายกลุมเปาหมายสําหรับสินคาและบริการทางการทองเท่ียว

บนเกาะรัตนโกสินทร 

แนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 

การใหคุณคาในสายตาของนักทองเท่ียวตอสินคาและผลิตภัณฑทางการทองเท่ียว 

โดยท่ัวไปน้ัน มุมมองของนักทองเท่ียวท่ีมีตอสินคาและบริการทางการทองเท่ียวน้ันมัก

ข้ึนอยูกับคุณภาพของสินคาและบริการ รวมถึงประสบการณท่ีไดรับจากใหบริการของพนักงาน  

โดยมุมมองดังกลาวเปนการใหคุณคาของนักทองเท่ียวตอสินคาและบริการท่ีเกิดข้ีนตามลําดับข้ัน 

(Woodruff, 1997) โดยเริ่มจากการท่ีลูกคามีเปาหมายและวัตถุประสงคบางอยาง ตามดวยผลท่ี

เกิดจากการใชงาน และข้ันตอนสุดทายจะเก่ียวของกับการประเมินประสบการณท่ีไดรับจาก ดังน้ัน

ในการซื้อสินคาและบริการตาง ๆ นักทองเท่ียวจะเลือกจากความชอบตอองคประกอบของสินคา

และบริการบางอยางท่ีจะทําใหนักทองเท่ียวไดรับประสบการณตามท่ีตองการ Komppula (2005) 

และ Larsen (2007) แสดงความเห็นเพ่ิมเติมวา แหลงทองเท่ียวท่ีตองการจะพัฒนาสินคาและ

บริการการทองเท่ียวจําเปนตองเขาใจในการใหคุณคาในสายตาของนักทองเท่ียวท่ีมีตอสินคาและ

บริการทางการทองเท่ียวอยางรอบดาน เพราะจะชวยใหเขาใจถึงสิ่งท่ีนักทองเท่ียวใหความสําคัญได

อยางชัดเจน เน่ืองจากนักทองเท่ียวจะเปรียบเทียบประสบการณท่ีไดรับหลังจากการใชบริการกับ

ความคาดหวังกอนใชบริการ หากประสบการณท่ีไดรับหลังจากการใชบริการมีมากกวาความ

คาดหวังท่ีคิดไวก็จะทําใหนักทองเท่ียวเกิดความพอใจจนเกิดเปนความประทับใจ และทําให

นักทองเท่ียวเกิดความรูสึกอยากกลับมาทองเท่ียวยังสถานท่ีทองเท่ียวแหงน้ีอีกครั้ง รวมถึงการ
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แนะนําบอกตอในทางบวกตอผูอ่ืนดวย (Kotler, Bowen & Makens, 1999) ดังน้ัน ความเขาใจใน

การใหคุณคาของนักทองเท่ียวท่ีมีตอการบริโภคสินคาและบริการทางการทองเท่ียวท้ังระบบ (กอน-

ระหวาง-หลังการใชสินคาและบริการ) จะทําใหผูประกอบการในอุตสาหกรรมการทองเท่ียวเขาใจ

ถึงความตองการของนักทองเท่ียวท่ีมีตอสินคาและบริการทางการทองเท่ียวไดอยางชัดเจน (Al-

Sabbahy, Ekinci & Riley, 2004; Komppula, 2005; Sanchez, et al., 2006) 

Komppula (2005) ไดแบงการใหคุณคาในสายตาผูบริโภคออกเปน 3 ข้ันตอน คือ 

1. คุณคาท่ีคาดหวัง (Expected Value) หมายถึง สิ่งท่ีนักทองเท่ียวคาดหวังท่ีจะไดรับจากสินคา

และบริการทางการทองเท่ียว 2. การรับรูคุณคา (Perceived Value) หมายถึง การรับรูถึงคุณคา

ของสินคาและบริการระหวางท่ีใชบริการ และ 3. คุณคาประสบการณ (Experienced Value) เปน

การประเมินประสบการณท่ีไดรับระหวางและหลังการใชสินคาและบริการ (ภาพประกอบ 1) 

 

ภาพประกอบ 1 กระบวนการใหคณุคาในสายตาของนักทองเท่ียว 

ท่ีมา: Komppula (2005, น. 10) 

จากภาพประกอบ 1 จะเห็นไดวาข้ันตอนการใหคุณคาของนักทองเท่ียวเริ่มจากการท่ี

นักทองเท่ียวมีความตองการท่ีจะบริโภคสินคาทางการทองเท่ียวทําใหมีการคาดหวังตอสินคาและ

บริการท่ีจะไดรับ (Expected Value) ซึ่งในการตอบสนองตอความตองการน้ันบุคคลจะมองหาทาง

เลือกตาง ๆ ท่ีสามารถตอบสนองตอความตองการได เชน ตองการหลีกหนีจากชีวิตประจําวัน            

เปนเปาหมายท่ีสงผลใหตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ และการท่ีจะตอบสนองตอความตองการน้ี 
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บุคคลจะมีพฤติกรรมท่ีแตกตางกันข้ึนอยูกับสถานการณ เชน ถาบุคคลน้ันมีเวลา เงิน สุขภาพท่ีดี ก็

จะสามารถตอบสนองตอเปาหมายท่ีตองการได และเมื่อบุคคลไดใชสินคาและบริการน้ัน ๆ ก็จะ

คาดหวังถึงผลท่ีตองการไดรับจากกระบวนการบริการท่ีจะไดรับ เชน ไดพักผอน ไดอยูตามลําพัง 

ข้ันตอนน้ีนักทองเท่ียวจะรับรูคุณคา (Perceived Value) /ประเมินองคประกอบของสินคาและ

บริการวาสินคาและบริการของบริษัทไหนจะสามารถใหผลตามท่ีตองการ การประเมินองคประกอบ

ดังกลาวน้ีจะข้ึนอยูกับความรู และขอมูลท่ีนักทองเท่ียวไดรับ ในข้ันตอนน้ีถาบริษัทใดสามารถแสดง

ใหเห็นวาสินคาและบริการอันไหนท่ีมีคุณภาพดี และสามารถตอบสนองตอความตองการของ

นักทองเท่ียวไดก็จะตัดสินใจซื้อสินคาและบริการน้ัน สอดคลองกับความคิดเห็นของ Larsen 

(2007) ท่ีอธิบายถึงการใหคุณคาของนักทองเท่ียวใน 3 ระดับ คอื กอนการซื้อสินคาและบริการเปน

ข้ันตอนการวางแผนกอนการเดินทาง โดยนักทองเท่ียวสามารถเกิดความคาดหวังทุกชวงเวลาใน

การประกอบกิจกรรมการทองเท่ียว (Expected Value) และความรูสึกดังกลาวจะเปลี่ยนแปลงไป

ระหวางและหลังการเดินทางสิ้นสุดลง สําหรับชวงเวลาระหวางการใชสินคาและบริการการทองเท่ียว

น้ันมีความเก่ียวของกับการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียว (Perceived Value) และหลังจากการใช

สินคาและบริการเสร็จสิ้นลงนักทองเท่ียวจะประเมินความพอใจตอการทองเท่ียวน้ัน ๆ จากคุณคา

ประสบการณท่ีไดรับ (Experienced Value)  

คุณคาท่ีคาดหวัง  

ความคาดหวังตอสิ่งท่ีจะไดรับจากการทองเท่ียวเปนสิ่งท่ีเกิดข้ึนระหวางนักทองเท่ียวและ

การทองเท่ียวท้ังระบบกอนการเดินทางทองเท่ียว ในระยะน้ีมีความเก่ียวของกับหลายปจจัย เชน 

การรับรูของนักทองเท่ียวเก่ียวกับแหลงทองเท่ียวผานสื่อตางท้ังโบรชัวรหรือสื่อโฆษณาอ่ืน ๆ สงผล

ตอความคาดหวังของนักทองเท่ียวตอกิจกรรมการทองเท่ียวและแหลงทองเท่ียว (Chiou, Wan & 

Lee, 2008) ความคาดหวังของนักทองเท่ียวยังเก่ียวของกับจินตนาการของนักทองเท่ียวท่ีมีตอ

กิจกรรมการทองเท่ียวหรือแหลงทองเท่ียวท่ีเคยไดรับประสบการณมาในอดีต (Larsen, 2007; 

Weaver, Weber & McCleary, 2007) โดยเฉพาะเมื่อแหลงทองเท่ียวน้ันมีความพิเศษ หรือมี

กิจกรรมการทองเท่ียวท่ีเฉพาะดานจะทําใหจินตนาการของนักทองเท่ียวมีความสําคัญมากข้ึน 

สงผลใหนักทองเท่ียวมีความคาดหวังตอการทองเท่ียวท่ีจะเกิดข้ึน โดยสามารถแบงออกเปนหลาย

ดาน เชน ความตองการพักผอน ความตองการเรียนรู  
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การรับรูคุณคา  

การท่ีนักทองเท่ียวจะตัดสินใจซึ้อสินคาและบริการตาง ๆ ยังข้ึนอยูกับการรับรูคุณคา/

ประโยชนของสินคาและบริการน้ัน ๆ รวมถึงการประเมินคุณภาพท่ีไดรับและคาใชจายของสินคา

และบริการน้ัน ๆ (Dodds, Monroe & Grewal, 1991; Fornell, et al., 1996) นักวิชาการหลาย

ทาน (Sheth, Newman & Grooss, 1991; Gronroos, 1997; Sanchez, et al., 2006; Wang, 

2013) ไดแบงการรับรูคุณคาออกไดเปนหลายดาน ไดแก คุณคาทางหนาท่ี (Functional Value) 

หมายถึง ประโยชนท่ีไดรับจากการใชสินคาโดยจะไดรับคุณคาน้ี เชน ดานราคา ดานผลิตภัณฑการ

ทองเท่ียว ดานคุณภาพบริการ และดานการนําเสนอสินคา คุณคาทางสังคม (Social Value) 

หมายถึง การยอมรับของสังคม และทําใหภาพลักษณของผู ใชดูดี ข้ึน คุณคาทางอารมณ 

(Emotional Value) หมายถึง ความสามารถของสินคาท่ีจะกระตุนความรูสึกของผูบริโภค หลังจาก

ท่ีไดรับสินคาและบริการ คุณคาทางความรูความคิด (Epistemic Value) หมายถึง คุณคาจากการ

เรียนรูท่ีจะทําสิ่งใหม เชน ความอยากรูความรูใหมท่ีไดรบัจากการทดสอบการใชบริการแบบใหมบน

โทรศัพทเคลื่อนท่ี คุณคาทางเง่ือนไข (Conditional Value) หมายถึง สินคาหรือการบริการท่ีมี

คุณคาเมื่ออยูภายใตสภาพแวดลอมเฉพาะ เชน สถานท่ี หรือเวลา และคุณคาเพ่ิมจากประสบการณ 

(Experiential Value) ท่ีผูประกอบการจําเปนตองสรางประสบการณใหกับนักทองเท่ียวท้ังกอน-

ระหวางและหลังการใชบริการ 

คุณคาประสบการณ  

เปนข้ันตอนสุดทายท่ีนักทองเท่ียวประเมินคุณคาของสินคาและบริการหลังจากท่ีไดใช

บริการแลว Borrie and Roggenbuck (2001) และ Larsen (2007) แสดงความเห็นวา เมื่อการ

ทองเท่ียวสิ้นสุดลง นักทองเท่ียวจะประเมินความพอใจท่ีมีตอการทองเท่ียวจากประสบการณท่ี

ไดรับ ซึ่งจะเก่ียวของกับความคาดหวัง การรับรูคุณคา และความทรงจําท่ีมีตอการทองเท่ียวน้ัน ๆ 

ท้ังกระบวนการ โดยคุณคาประสบการณน้ันจะเก่ียวของกับประสบการณท่ีนักทองเท่ียวไดรับ

เปรียบเทียบกับความคาดหวังกอนการทํากิจกรรมการทองเท่ียวน้ัน ๆ (Sheng & Chen, 2013) 

จากขอมูลขางตนจะเห็นไดวานักทองเท่ียวไดใหคุณคากับสินคาและบริการทางการ

ทองเท่ียวในทุกข้ันตอน เพ่ือประเมินถึงคุณภาพของสินคาและบริการ ตลอดจนความพอใจท่ีไดใช

สินคาและบริการน้ัน อยางไรก็ตาม นักทองเท่ียวแตละกลุมใหคุณคากับสินคาและบริการทางการ
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ทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน โดยเฉพาะนักทองเท่ียวท่ีเดินทางมาครั้งแรก และนักทองเท่ียวซ้ําเน่ืองดวย

หลายสาเหตุดวยกัน (Anwar and Sohail, 2003; Lau and McKercher, 2004; Oppermann, 

2007; Alegre & Cladera, 2010; Chi, 2012; Chua, Lee & Han, 2017) ซึ่งถาผูประกอบการใน

อุตสาหกรรมการทองเท่ียวมีความเขาใจถึงคุณคาดานตาง ๆ ท่ีนักทองเท่ียวแตละกลุมตองการจาก

สินคาและบริการการทองเท่ียวจะทําใหสามารถพัฒนาสินคาและบริการของตนใหตรงกับความ

ตองการของนักทองเท่ียวไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

วิธีการศึกษา  

 การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative) ใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึก โดย

กําหนดกลุมประชากรตัวอยางเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลงานวิจัย คือ กลุมนักทองเท่ียวชาวตางประเทศ

แบบอิสระ (Free Independent Traveller) ท่ีเดินทางมายังประเทศไทยครั้งแรกและเดินทางซ้ํา 

เน่ืองจากเปนนักทองเท่ียวท่ีไมไดมีการซื้อบริการนําเท่ียวลวงหนา ดังน้ันการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการจะเก่ียวของกับการใหคุณคากับสินคาและบริการท้ังระบบ พ้ืนท่ีในการศึกษา ไดแก บริเวณ

เกาะรัตนโกสินทร  เน่ืองจากเปนสถานท่ีทองเท่ียวท่ีมี นักทองเท่ียวไปเยือนมากท่ีสุดใน

กรุงเทพมหานคร (Romnalyn, 2017; Nuttanun, 2019; สุญญตา โหกองไตรภพ, 2560) ท้ังน้ี

จํานวนกลุมตัวอยางน้ันไดอางอิงจากแนวคิดของ Lincoln & Guba (1985) ท่ีกลาววา ในการ

สัมภาษณน้ันขอมูลจะอ่ิมตัวหรือนักวิจัยจะไดรับขอมูลเพียงพอเมื่อสัมภาษณกลุมตัวอยางจํานวน

ตั้งแต 12 คน และผูวิจัยสามารถจบการสัมภาษณไดเมื่อขอมูลท่ีไดถึงการอ่ิมตัว (Kumar, 2005) 

เกณฑในการเลือกนักทองเท่ียวกลุมตัวอยาง ไดแก เปนเพศชายหรือหญิง เดินทางแบบอิสระ 

เดินทางทองเท่ียวยังเกาะรัตนโกสินทรเปนครั้งแรกและมาซ้ํา และมีอายุตั้งแต 20 ปข้ึนไป เน่ืองจาก

บรรลุนิติภาวะแลว สําหรับการศึกษาครั้งน้ีไดการสัมภาษณถึงจุดอ่ิมตัวเมื่อสัมภาษณนักทองเท่ียว

กลุมตัวอยางกลุมละ 15 คน รวม 30 คน โดยนักทองเท่ียวกลุมตัวอยางแบงเปนนักทองเท่ียวจาก

ทวีปเอเชียจํานวน 12 คน ทวีปอเมริกาเหนือจํานวน 7 คน ทวีปออสเตรเลียจํานวน 4 คน ทวีป

ยุโรปจํานวน 7 คน 

  การเก็บขอมูลวิจัยผูวิจัยไดสอบถามเบ้ืองตน (Screening Questions) กับนักทองเท่ียว

แบบอิสระชาวตางประเทศเก่ียวกับลักษณะการเดินทางทองเท่ียว และจํานวนครั้งท่ีเดินทางมา

ทองเท่ียวบนเกาะรัตนโกสินทรเพ่ือใหไดกลุมตัวอยางท่ีตรงกับเกณฑท่ีกําหนดไว ในการสัมภาษณ

เชิงลึกไดใชคําถามแบบก่ึงโครงสรางในประเด็นเก่ียวกับการใหคุณคาตอสินคาและบริการทางการ
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ทองเท่ียวบนเกาะรัตนโกสินทร และคําถามปลายเปดถึงแนวทางการพัฒนาการทองเท่ียวบนเกาะ

รัตนโกสินทร ซึ่งคําถามปลายเปดน้ีจะใหขอมูลเชิงลึกท่ีเปนประโยชนเน่ืองจากเปนการแสดงความ

คดิเห็น ทัศนคติ และการรับรูในประเด็นตาง ๆ ท่ีนักวิจัยสามารถนํามาวิเคราะหผลไดอยางชัดเจน 

(Kumar, 2005) พ้ืนท่ีในการเก็บขอมูล ไดแก แหลงทองเท่ียวหลักบนเกาะรัตนโกสินทร เชน  

วัดพระแกว พระบรมมหาราชวัง เยาวราช  

 การวิเคราะหขอมูลไดใชเทคนิคการวิเคราะหเชิงเน้ือหา (Content Analysis) โดยมีการ

พัฒนา Latent Code และ Manifest Code รวมท้ังการวิเคราะหขอความ (Discourse Analysis) 

ท่ีเก่ียวของกับการใหคุณคาตอการซื้อสินคาและบริการทางการทองเท่ียว และแนวทางกาพัฒนาการ

ทองเท่ียวบนเกาะรัตนโกสินทรหลังจากท่ีไดมีการสัมภาษณกลุมตัวอยางเสร็จสิน้ และไดกําหนดรหัส 

FT ใหกับนักทองเท่ียวชาวตางประเทศแบบอิสระท่ีเดินทางมาครั้งแรก และไดกําหนดรหัส RT 

ใหกับนักทองเท่ียวชาวตางประเทศแบบอิสระท่ีเดินทางซ้ํา 

ผลการศึกษา 

วัตถุประสงคท่ี 1 เพ่ือศึกษาการใหคุณคาตอการซื้อสินคาและบริการทางการทองเท่ียว

บนเกาะรัตนโกสินทรของนักทองเท่ียวแบบอิสระชาวตางประเทศท่ีเดินทางมาครั้งแรก และ

นักทองเท่ียวซ้ําการใหคุณคาของนักทองเท่ียวตอการซื้อสินคาและบริการทางการทองเท่ียวสามารถ

แบงไดเปน 3 ระยะ คือ 1. ระยะกอนการใชบริการ (Before) 2. ระหวางการใชบริการ (During ) 

และ 3. หลังการใชบริการ (After)  

ระยะกอนการใชบริการ นักทองเท่ียวแบบอิสระชาวตางประเทศมีคุณคาท่ีคาดหวัง 

(Expected Value) ตอการซื้อสินคาและบริการทางการทองเท่ียวบนเกาะรัตนโกสินทร คือ 

ตองการเรียนรู ตองการประสบการณใหม และตองการพักผอน ดังคําสัมภาษณ 

ดานการเรียนรู 

“ Thailand is a country with many very different offerings, 

from culture to history to shopping to food to beaches to trekking to 

cityscapes to rural villages.  I expect to learn something about 

Thailand” (FT06)  

“ This is a great way to get around the tourist attractions in 

Bangkok, having someone who is knowledgeable about the city” (RT07) 
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ดานประสบการณใหม 

“I booked a boat tour because I expected to experience some 

entertainment, and the both tour was quick and very efficient for me 

to take to my tour sighs” (FT01) 

“ It’s not my first time in Thailand but it’s my first time trying 

the food tour. I hoped to get something new” (RT11) 

อยางไรก็ตาม นักทองเท่ียวท้ัง 2 กลุม มีความตองการในเรื่องของการไดรับประสบการณ

ท่ีแตกตางกัน โดยนักทองเท่ียวท่ีเดินทางมาครั้งแรกตองการไดชมแหลงทองเท่ียวหรือมีสวนรวมใน

กิจกรรมการทองเท่ียวท่ีแตกตางไปจากความคุนเคยของตนเอง ในขณะท่ีนักทองเท่ียวซ้ําตองการ

ประสบการณท่ีแปลกใหมและลกึซึ้งมากกวาเดิม โดยเฉพาะการไดเห็นถึงวิถีชีวิตของทองถ่ิน เห็นได

จากคําสัมภาษณดังน้ี 

“I expected to experience physical objects with local cultural 

characteristics and varied images that I’ ve seen before ( from other 

media)” (FT03) 

“Although I was not clear about the appraisal, it seemed well 

preserved.  When I entered the grand palace, I first saw the big 

buildings. I was extremely curious about it, as such things are hardly 

seen in daily life” (F07) 

“ I’d like to experience some historic content or feelings, such 

as seeing environments of the time, set as old towns and how local 

people live” (RT06) 

“ I love to talk to people and I like to communicate and it 

gives an even greater joy … taking this tour is what I expected, it was 

interesting to see how locals live and get to know other people and 

their interests” (RT11) 

ดานการพักผอน 

“ I just wanted to be relaxed, such as taking my time walking 

or visiting friendly environments” (FT05) 

 “What we want is Tour entirely planned then we can sit back 

and relax” (FT12) 
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“ Perfect way to experience Bangkok, having a guide who 

knows everything about the city and what to see.  I just wanted to 

relax and enjoy the tour” (RT09) 

ระหวางการใชบริการ นักทองเท่ียวแบบอิสระชาวตางประเทศรับรูคุณคาตอสินคาและ

บริการทางการทองเท่ียวบนเกาะรัตนโกสินทรแบงออกเปน 5 ดาน ไดแก 1. คุณคาทางหนาท่ี 2. 

คุณคาทางอารมณ 3. คุณคาทางความรูความคิด 4.คุณคาทางเง่ือนไข และ 5. คุณคาเพ่ิมจาก

ประสบการณ ดังรายละเอียด 

คุณคาทางหนาท่ี หมายถึง นักทองเท่ียวไดรับประโยชน/เห็นคุณคาจากการใชสินคาและ

บริการทางการทองเท่ียวบนเกาะรัตนโกสินทรในหลายดาน เชน ดานคุณภาพ ดานราคา หรือการ

ใหบริการของมัคคุเทศก และการบริการนําเท่ียว ดังคําสัมภาษณ 

“This is a good way to see a lot of attractions in a short amount 

of time” (FT05) 

“ During the day we saw all the main sites and temples, but 

you can decide what to do or not. It is your choice… . He sorted out 

all the prices and took control of the cash when doing so. He was 

very honest, and your correct change came straight back.” (RT02) 

อยางไรก็ตาม นักทองเท่ียวบางคนไมพอใจกับคุณคาทางหนาท่ีในหลายสาเหตุดวยกัน 

เชน คุณภาพของโปรแกรมหรือกิจกรรมท่ีนําเสนอ และการใหบริการ เชน คําสัมภาษณ 

“ … nothing that we would consider as being memorable or 

outstanding” (FT03)  

“ A bit disappointed that we didn’t get picked up from hotel 

but understandable due to our location” (FT05) 

“The guide was just okay, not super knowledgeable” (RT04) 

“It was ok but we needed to make our own way to a meeting 

place and were not picked up from the hotel as advertised then 

after the tour the guide detoured the journey to a gem seller to try 

to sell us jewelry which meant we were later than planned with 

nightmare” (RT06) 

คุณคาทางอารมณ หมายถึง การท่ีนักทองเท่ียวมีความรูสึกตอสินคาและบรกิารทางการทองเท่ียว

บนเกาะรัตนโกสินทร ซึ่งสามารถเปนไดท้ังความรูสึกในดานบวกและดานลบ ดังคําสัมภาษณ 
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 “ We were very happy that we booked this for our first 

evening in Bangkok. it was perfect in every way” (FT11) 

“ We enjoyed the sites of this tour especially because it 

helped us during the rest of our trip” (FT13) 

“We had so much fun and leaned so much.” (RT04) 

“ I enjoyed going sightseeing and also enjoyed a really tasty 

meal there and the prices for drinks are so cheap compared to other 

places” (RT05) 

จากการสัมภาษณยังพบวา นักทองเท่ียวบางคนมีอารมณในดานลบตอการใชสินคาและ

บริการทางการทองเท่ียวบนเกาะรัตนโกสินทร โดยสวนใหญเก่ียวของกับการโปรแกรมนําเท่ียวและ

พนักงานนําเท่ียว ดังคําสัมภาษณ 

 “ We did mention that we had a Grand Palace tour later in 

the afternoon.  But she did not realize that we had booked it with 

you too… .mixup. We did not want to see it twice. However we did 

pay twice” (FT11) 

 “ Nowhere… very disappointing, very disappointed.  I’ m in 

Bangkok for God’ s sake.  If I wanted Chinese food I’ d holiday in 

China. Not one bite of Thai food was seen or tasted” (RT02)  

คุณคาทางความรูความคิด หมายถึง การท่ีนักทองเท่ียวไดเรียนรูสิ่งใหมหรือไดรับประสบการณ

ใหมจากการใชสินคาและบริการทางการทองเท่ียวบนเกาะรัตนโกสินทร ดังคําสัมภาษณ 

“…went on to visit a few temples…seeing the largest Buddha 

was something else” (FT13) 

 “ The guide was an excellent tuk tuk driver.  Overall, a 

fantastic way to see and experience Bangkok” (RT06) 

คุณคาทางเง่ือนไข หมายถึง การท่ีนักทองเท่ียวไดรับประโยชนจากการใชสินคาและบริการทางการ

ทองเท่ียวบนเกาะรัตนโกสินทร โดยสินคาและบริการดังกลาวมีคณุคาเมื่ออยูภายใตสภาพแวดลอม

เฉพาะ เชน สถานท่ี หรือเวลา ดังตัวอยางคําสัมภาษณ 

 “This trip included food and soft drinks in the best Pad Thai 

restaurant in Bangkok. People queue out the door for it” (FT05)  
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 “ Since out hotel was quite faraway from any of their 

designated pick up points, they have organized the first ad hoc pick 

up closer to us” (RT08) 

คุณคาเพ่ิมจากประสบการณ หมายถึง การท่ีนักทองเท่ียวไดรับประสบการณจากการใชสินคาและ

บริการทางการทองเท่ียวบนเกาะรัตนโกสินทรท่ีนอกเหนือจากประสบการณปกติไว เชน การ

ใหบริการของพนักงานนําเท่ียว ความเอาใจใสของบริษัทนําเท่ียว และประสบการณดังกลาวสงผล

ใหนักทองเท่ียวเกิดความประทับใจและสามารถกลับมาใชบริการอีกครั้ง ดังคําสัมภาษณ 

 “He was super helping us use public transport and navigating 

prices with tuk tuk.  I cannot stress how good this is if you want to 

see the city.  He made everything about our day so much easier” 

(FT07) 

“An enjoyable day, with a good photographer” (FT11) 

sure we made it back to our hotel safety.  That is executive 

level service” (RT14) 

“ Our guide taught us how to participate in the Buddhist 

blessing ceremonies which were so special to me” (RT15) 

หลังการใชบริการ หมายถึง การประเมินคุณคาสินคาและบริการทางการทองเท่ียว

หลังจากการใชบริการเสร็จสิ้น ซึ่งนักทองเท่ียวไดประเมินความพอใจตอการซื้อสินคาและบริการ

ทางการทองเท่ียวบนเกาะรัตนโกสินทรผานคุณคาประสบการณ (Experienced Value) ท่ีไดรับใน 

3 ดาน ไดแก ดานคุณภาพการบริการ ดานคุณภาพของพนักงานนําเท่ียว และดานคุณภาพของ

โปรแกรมนําเท่ียว 

ดานคุณภาพการบริการ 

“ The company is responsive and takes your planning 

seriously” (FT07) 

 “Excellent private tour of Bangkok, customized exactly to our 

wishes as per email sent prior to our visit” (FT11) 

“Trip was cultural and beautiful!.....Thanks for the lovely tour 

and please do book this trip if you indecisive it will worth your 

while” (RT04) 

“Excellent service and attention to detail. This tour is a must. 

(RT07) 
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ดานคุณภาพของพนักงานนําเท่ียวท่ีเอาใจใส  

“Our tour guide was amazing, took us everywhere we wanted 

to go, knew the best spots for food and never missed a photo 

opportunity. She treated us like old friends and really made our time 

in Bangkok special” (FT06) 

“ We Loved it! ! ! ! .  Well organized and tour guide was very 

accommodating and entertaining…  He was very knowledgeable, 

entertained everyone, made sure everyone was pleased and 

accounted for” (RT11) 

“The tour guide was really nice and knowledgeable. He kept 

up an ongoing commentary of the history of the sites and how it 

relates to modern Bangkok” (RT14) 

ดานคุณภาพของโปรแกรมนําเท่ียว 

 “ Customized what we wanted to see and where to be 

picked up and dropped off. Made it easy for us” (RT01) 

 “ I just wanted a mix of history and fun. We went on a boat 

ride that wasn’t common to tourists where we saw how people lived 

on a canal, just like what we expected” (RT07) 

“We went to about 5 places and tried several things that our 

guide had set up for us” (RT10) 

“We tried many foods that we hadn't tried before and would 

never have discovered if it hadn't been for the tour. It was a lot of 

fun and well worth it” (RT13) 

วัตถุประสงคท่ี 2 เพ่ือเสนอแนวทางการขยายกลุมเปาหมายสําหรับสินคาและบริการทางการ

ทองเท่ียวบนเกาะรัตนโกสินทร 

 ในการสัมภาษณนักทองเท่ียวชาวตางประเทศแบบอิสระท่ีเดินทางมาครั้งแรกและ

เดินทางซ้ําถึงแนวทางในการพัฒนาสินคาและบริการทางการทองเท่ียวบนเกาะรัตนโกสินทรเพ่ือ

ขยายกลุมเปาหมายมี 2 ประเด็นหลัก ไดแก ควรนําเสนอแหลงทองเท่ียวใหม ๆ ท่ีแตกตางไปจากท่ี

อ่ืน และประสิทธิภาพการทํางานของบริษัทนําเท่ียว ดังตัวอยางการนําเสนอแหลงทองเท่ียวใหมน้ัน

นักทองเท่ียวเห็นวา โปรแกรมนําเท่ียวท่ีบริษัทตางๆ นําเสนอน้ันควรมคีวามแตกตางกัน เน่ืองจาก
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ทุกบริษัทไดพาไปท่ีซ้ํา ๆ กัน ดังน้ันถาสามารถนําเสนอทรัพยากร/สถานท่ีท่ีแตกตางกันได 

จะทําใหนาสนใจมากข้ึน ดังคําสัมภาษณ 

“The program was good but I’ve noticed that all companies 

took us to the same places. I understand why they offer us the same 

things, but well… as I said only if they can do something different” 

(RT02) 

“ There are a lot of great small group adventure tour 

companies that cater to people, and an expert local guide who is 

there to look after you and help you have the best experience 

possible and explain the local culture but sometimes what we see 

are more important, for me personally I’ d love to see something 

special than others” (RT07) 

นอกจากน้ี นักทองเท่ียวยังเห็นวาการดําเนินงานของบริษัทนําเท่ียวอยางถูกตองและมี

ประสิทธิภาพเปนสิ่งสําคัญท่ีจะสรางความเช่ือมั่นใหกับนักทองเท่ียว โดยเฉพาะในเรื่องของคุณภาพ

ของพนักงาน การดําเนินการ สถานท่ีทองเท่ียว ซึ่งจะสงผลตอการซื้อสินคาและบริการการ

ทองเท่ียวตอไป ดังคําสัมภาษณ 

“ tour bookings were also not managed properly.  We had 

planned my holiday as per our convenience, but they ( the agent) 

had changed my program tour as per their convenience.  When I 

confront these agents, they had told me that they couldn't help.  I 

paid for my holiday according to my convenience not them. 

Customer satisfaction can only be achieved by quality and time to 

time services” (FT05) 

“This team is so dumb that they have given me a layover of 

just 1 hour to catch my next trip. Such a pathetic planning. After this 

incident, I realized the difference between professional agents and 

the normal ones” (RT04) 

อภิปรายผล  

วัตถุประสงคท่ี 1 

อุตสาหกรรมการทองเท่ียวและการบริการเปนอุตสาหกรรมท่ีสําคัญตอประเทศ

โดยเฉพาะในดานเศรษฐกิจ ทําใหแหลงทองเท่ียวตองพัฒนาแหลงทรัพยากรหรือการบริการของ
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ตัวเองเพ่ือดึงดูดนักทองเท่ียว ซึ่งการเลือกเดินทางไปยังแหลงทองเท่ียวแหงใดแหงหน่ึงของ

นักทองเท่ียวน้ันข้ึนอยูกับการใหคุณคากับแหลงทองเท่ียว (Sheth, Newman and Gross, 1991) 

การใหคุณคาในสายตาของนักทองเท่ียวตอสินคาและบริการน้ันเกิดข้ึนตามลําดับข้ันโดยเริ่มจาก

การท่ีนักทองเท่ียวมีเปาหมายและวัตถุประสงคบางอยาง ตามดวยผลท่ีเกิดจากการใชงาน และ

ข้ันตอนสุดทายจะเก่ียวของกับประสบการณ ท่ีไดรับจากองคประกอบของสินคาและบริการ 

(Komppula, 2005; Larsen, 2007) สอดคลองกับความคิดเห็นของ Sanchez, et al. (2006) ท่ี

อธิบายวา การใหคุณคาของนักทองเท่ียวเปนประสบการณกอนการซื้อ ระหวางซื้อ ระหวางท่ีใช

บริการ และหลังใชบริการ ซึ่งในแตละชวงเวลาการใหคุณคาของผูใชบริการมีความแตกตางกัน 

(Gardial, et al., 1994)  

ในระยะกอนการใชบริการน้ัน นักทองเท่ียวมีคาดหวังตอการทองเท่ียว (Expected 

Value) จึงทําใหมองหาสินคาและบริการท่ีมีคุณสมบัติตรงกับสิ่งท่ีคาดหวัง ซึ่งความคาดหวังเหลาน้ี

เปนปจจัยสําคัญท่ีทําใหเกิดการเดินทาง เชน ความตองการพักผอน อยากหลีกหนี เปลี่ยน

บรรยากาศ หรือการออกจากชีวิตท่ีจําเจ ไดเจอสิ่งใหมประสบการณท่ีไมเคยพบเจอ จึงทําให

นักทองเท่ียวเกิดความพยายามท่ีจะสนองตอความรูสึกน้ี โดยแสดงออกทางพฤติกรรมเพ่ือใหไดถึง

วัตถุประสงคท่ีตั้งไว (Komppula, 2005) สําหรับการศึกษาครั้งน้ีพบวา นักทองเท่ียวอิสระชาว

ตางประเทศท่ีเดินทางมาครั้งแรกและเดินทางซ้ํามีความคาดหวังตอการซื้อสินคาและบริการ

ทางการทองเท่ียวบนเกาะรัตนโกสินทร 3 ดาน คือ การไดเรียนรู การไดพักผอน และการได

ประสบการณใหม โดยการไดรับประสบการณใหมเปนความคาดหวังท่ีนักทองเท่ียวท้ัง 2 กลุม ตองการ

มากท่ีสุด อยางไรก็ตาม ประสบการณใหมท่ีนักทองเท่ียวท้ัง 2 กลุมตองการน้ันมีความแตกตางกัน 

โดยนักทองเท่ียวท่ีเดินทางมาครั้งแรกเปนนักทองเท่ียวท่ีไมมีความคุนเคยในแหลงทองเท่ียว ดังน้ัน

ประสบการณท่ีตองการจะไดรับจากแหลงทองเท่ียวไมมีลักษณะเฉพาะท่ีตายตัว เพียงแตคาดหวังท่ี

จะไดเห็นสิ่งท่ีแตกตางไปจากสภาพแวดลอมท่ีคุนเคย ในขณะท่ีนักทองเท่ียวซ้ําเปนกลุมท่ีเคยมี

ประสบการณในแหลงทองเท่ียวมากอนแสดงใหเห็นวาพอใจกับประสบการณท่ีเคยไดรับจึงเดินทาง

กลับมาอีกครั้ง เชนเดียวกับความคิดเห็นของนักวิชาการหลายทาน (Yoon & Uysal, 2005; 

Morais & Lin, 2010; Chi, 2012; Mercede & Mamoon, 2019) ท่ีเห็นวา รูปแบบการทองเท่ียว

ของนักทองเท่ียวครั้งแรกแตกตางไปจากนักทองเท่ียวซ้ํา โดยนักทองเท่ียวครั้งแรกมักจะเลือกไปยัง

แหลงทองเท่ียวและประกอบกิจกรรมท่ีหลากหลายกวานักทองเท่ียวซ้ํา โดยมักเลือกเดินทางไป
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แหลงทองเท่ียวและทํากิจกรรมการทองเท่ียวหลักท่ีนําเสนอสําหรับนักทองเท่ียว สวนนักทองเท่ียว

ซ้ําจะเลือกกลับมายังแหลงทองเท่ียวท่ีตนพอใจกับประสบการณ ท่ีเคยไดรับ และมองหา

ประสบการณใหมท่ีแตกตางไปจากเดิม 

การรับรูคุณคาในกระบวนการระหวางการทองเท่ียว (Perceived Value) เปนข้ันตอนท่ี

สําคัญของการสงมอบประสบการณ เน่ืองจากเปนจุดท่ีมีปฏิสัมพันธระหวางสินคา-บริการและ

นักทองเท่ียว นักทองเท่ียวสามารถรับรูคุณคาของสินคาและบริการผานการเลาเรื่องราว การให

ความรู การบริการขนสงเดินทาง การบริการท่ีดีของบุคลากรใหบริการการทองเท่ียว เรียกไดวาเปน

ข้ันตอนสําคัญข้ึนตอนหน่ึงท่ีนักทองเท่ียวประเมินคุณภาพสินคาและบริการท่ีไดรับโดยเปรียบเทียบ

กับสิ่ ง ท่ีคาดห วังไว  (Dodds, Monroe & Grewal, 1991; Fornell, et al., 1996) สํ าหรับ

การศึกษาครั้งน้ีพบวา นักทองเท่ียวท้ัง 2 กลุมรับรูคุณคาของสินคาและบริการทางการทองเท่ียวบน

เกาะรัตนโกสินทรในดานคุณคาทางหนาท่ี คุณคาทางความรูความคิด คุณคาทางเง่ือนไข คุณคาทาง

อารมณ (Emotional Value) และคุณคาเพ่ิมจากประสบการณ ซึ่งคุณคาทางหนาท่ีเปนคุณคาท่ี

นักทองเท่ียวท้ัง 2 กลุม ใหความสําคัญมากท่ีสุด โดยองคประกอบของคุณคาทางหนาท่ีท่ีไดจาก

ขอมูลเชิงคุณภาพ เชน คุณภาพของโปรแกรมนําเท่ียว ราคา สิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ จาก

บริษัท การบริการของพนักงานนําเท่ียว องคประกอบเหลาน้ีเปนปจจัยสําคัญในการสรางความพึง

พอใจใหกับนักทองเท่ียว ผลการศึกษายังพบวา คุณภาพและราคาของสินคาและบริการทางการ

ทองเท่ียวเปนองคประกอบของคุณคาทางหนาท่ีท่ีสําคัญสําหรับนักทองเท่ียวท้ัง 2 กลุม สอดคลอง

กับงานของนักวิชาการหลายทาน (Bei & Chiao, 2001; Razak, Nirwanto & Triatmanto,  

2016) ท่ีพบวา ปจจัยทางดานคุณภาพและราคาเปนคุณคาทางหนาท่ีท่ีมีผลตอความพอใจของ

นักท องเท่ี ยว อย างไรก็ตาม Sweeney and Sourtar (2001) และ  Razak, , Nirwanto and 

Triatmanto (2016) เห็นวา ราคาและคุณภาพของสินคาและบริการมีอิทธิพลตอการรับรูท่ีแตกตาง

กัน โดยสวนใหญน้ันราคามีผลกระทบเชิงลบ เน่ืองจากนักทองเท่ียวแตละคนมีมาตรฐานตอราคา

ของสินคาและบริการท่ีกําหนดไวแตกตางกัน ซึ่งหมายถึงราคาของสินคาและบริการท่ีกําหนดไว

อาจจะถูกหรือแพงหรือเหมาะสมในสายตาของนักทองเท่ียวแตละคน ในขณะท่ีคุณภาพของสินคา

และบริการมีผลกระทบเชิงบวกตอการรับรู  

ผลการศึกษายังพบวา นักทองเท่ียวครั้งแรกและนักทองเท่ียวซ้ําใหความสําคัญในเรื่อง

คุณคาเพ่ิมจากประสบการณ ท่ีเปนสิ่งท่ีนอกเหนือความคาดหวัง ทําใหนักทองเท่ียวเกิดความ



วารสารธรรมศาสตร  30 

ประทับใจ และสามารถดึงดูดนักทองเท่ียวใหมาใชบริการอีก โดยนักทองเท่ียวท้ัง 2 กลุมตองการ

เดินทางไปยังแหลงทองเท่ียวท่ีหลากหลายเพ่ือใหไดรับประสบการณการทองเท่ียวมากท่ีสุด                 

แตอยางไรก็ตาม นักทองเท่ียวครั้งแรกและนักทองเท่ียวซ้ํามีความตองการดานคุณคาเพ่ิมจาก

ประสบการณในรายละเอียดท่ีแตกตางกัน โดยนักทองเท่ียวซ้ํามีความตองการไดรับประสบการณจาก

สถานท่ีทองเท่ียวและกิจกรรมการทองเท่ียวท่ีลึกซึ้งมากกวานักทองเท่ียวครั้งแรก Oppermann 

(2000) อธิบายในประเด็นน้ีวา ประสบการณท่ีนักทองเท่ียวเคยไดรับมากอน (Past Experience) 

สงผลตอความตองการประสบการณท่ีแตกตางไปจากเดิมของนักทองเท่ียวซ้ํา โดยเฉพาะในเรื่องของ

ขอมูลแหลงทองเท่ียวและระดับของการตระหนักรูท่ีมากกวานักทองเท่ียวครั้งแรก 

ระยะสุดทายเปนกระบวนการท่ีเกิดข้ึนหลังจากการใชสินคาและบริการเสร็จสิ้นลง 

นักทองเท่ียวจะประเมินความพอใจตอการทองเท่ียวน้ัน ๆ จากคุณคาประสบการณ ท่ีไดรับ 

(Experienced Value) การศึกษาครั้งน้ีพบวานักทองเท่ียวครั้งแรกมีความพอใจกับคุณภาพของ

พนักงานนําเท่ียว ในขณะท่ีนักทองเท่ียวซ้ําพอใจกับคุณภาพการบริการท่ีไดรับในภาพรวม 

สอดคลองกับการศึกษาของ Prebensen, Vitterso and Dahl (2013) ท่ีพบวา ประสบการณ 

การทองเท่ียวท่ีสรางความพอใจใหกับนักทองเท่ียวโดยสวนใหญเก่ียวของกับการบริการจาก

พนักงาน และคุณภาพของทรัพยากรการทองเท่ียว Jayanti and Ghosh (1996) แสดงความเห็น

เพ่ิมเติมวา ในการประเมินความพอใจตอการทองเท่ียวน้ัน โดยสวนใหญนักทองเท่ียวมักจะประเมิน

จากการบริการท่ีไดรับในภาพรวมมากกวาดานราคา อยางไรก็ตาม แตละบุคคลจะมีความพอใจตอ

สินคาและบริการท่ีไดรับท่ีแตกตางกัน เน่ืองจากความพอใจท่ีเกิดข้ึนน้ันเปนเรื่องสวนบุคคล 

(Holbrook, 1996) ถานักทองเท่ียวมีความพอใจตอสินคาและบริการท่ีไดรับจะเปนการเพ่ิมคุณคา

ใหกับสินคาและบริการทางการทองเท่ียว 

วัตถุประสงคท่ี 2 

ปจจุบันลักษณะของสินคาและบริการทางการทองเท่ียวจําเปนตองมีความแปลกใหมเพ่ือ

เปนจุดขายท่ีนาดึงดูดใจมากข้ึน รวมถึงเปนการสรางจุดเดนของสินคาและบริการใหแตกตางไปจาก

คูแขง ซึ่งสินคาและบริการทางการทองเท่ียวของแตละบริษัทจะมีความแตกตางกันตามนโยบาย

แนวปฏิบัติ ตามกําลังความสามารถและตามวัตถุประสงคของแตละบริษัท แตสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุดคือ 

คุณ ภาพของสิ นค าและบริก าร  (Baum & Mezias, 1992 ; Garrigos & Palacios, 2004) 

เชนเดียวกับการศึกษาครั้งน้ีท่ีพบวา แนวทางสําคัญในการขยายกลุมเปาหมายสําหรับสินคาและ
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บริการทางการทองเท่ียวบนเกาะรัตนโกสินทร คือ การนําเสนอสินคาและบริการทางการทองเท่ียว

ท่ีแปลกใหม เน่ืองจากนักทองเท่ียวตองการเดินทางไปยังแหลงทองเท่ียวและประกอบกิจกรรมการ

ทองเท่ียวใหม ๆ ท่ีแตกตางไปจากการนําเสนอในโปรแกรมนําเท่ียวท่ัวไป รวมถึงการเพ่ิม/สราง

ประสิทธิภาพการทํางานของบริษัทนําเท่ียวท้ังระบบเพ่ือสรางความมั่นใจใหกับนักทองเท่ียว ซึ่งจะ

สงผลตอการซื้อสินคาและบริการการทองเท่ียวในอนาคต  

การสรางความแตกตางของสินคาและบริการน้ันเปนกลยุทธสําคัญท่ีถูกนํามาใชใน

หลากหลายธุรกิจรวมท้ังในธุรกิจการทองเท่ียวและบริการ (Campbell-Hunt, 2000; Beal & Yasai-

Ardekani, 2000) เน่ืองจากเปนการสรางความแตกตาง สรางจุดแข็งท่ีเหมาะสมใหกับธุรกิจ และ

เสนอสินคาและบริการท่ีมีความแตกตางจากคูแขง ซึ่งจะสามารถสรางความพึงพอใจใหกับ

นักทองเท่ียวจนเกิดเปนความภักดีในตอธุรกิจ Chamberlin (1933) ไดอธิบายถึงความจําเปนใน

การสรางความแตกตางของสินคาและบริการวาเกิดจากความชอบท่ีแตกตางกันของผูบริโภค 

ตลอดจนความตองการท่ีจะไดใชสินคาและบริการ “ท่ีแตกตาง (Being Unique)” ของผูบริโภค

สงผลใหธุรกิจจําเปนตองนําเสนอสินคาและบริการท่ีมีลักษณะดังกลาวเพ่ือตอบสนองตอความ

ตองการของผูบริโภค นักวิชาการหลายทาน (Miller, 1986; Lee & Miller, 1999) ไดอธิบายถึง

วิธีการสรางความแตกตางให กับสินคาและบริการโดยแบงออกเปน 2 ประเภทใหญ ๆ คือ 

นวัตกรรม และการตลาด ในสวนของนวัตกรรมน้ันเก่ียวของกับคุณภาพ ดีไซน การสนับสนุน 

ภาพลักษณ ราคา และผลิตภัณฑท่ีไมมีความแตกตาง (Kotha & Vadlamani, 1995) สําหรับ

การศึกษาครั้งน้ีพบวา โปรแกรมการทองเท่ียวบนเกาะรัตนโกสินทรของแตละบริษัทมีลักษณะและ

คณุภาพท่ีคลายคลึงกัน โดยมีเปาหมายในการมุงขายใหกับนักทองเท่ียวทุกประเภท อยางไรก็ตาม 

บางโปรแกรมมีความแตกตางกันในเรื่องของราคา เมื่อพิจารณาแลวพบวา แมวาโปรแกรมนําเท่ียว

จะพาไปยังแหลงทองเท่ียวท่ีเหมือนกัน แตโปรแกรมท่ีมีราคาแพงกวาจะมีการบริการหรือลักษณะ

ของผลิตภัณฑท่ีแตกตางไปจากสินคาและบริการท่ีมีราคาถูกกวา ทําใหนักทองเท่ียวท่ีซื้อโปรแกรม

นําเท่ียวท่ีมีราคาแพงมีความคาดหวังในสินคาและบริการท่ีแตกต างออกไป Beth and 

Katsoulacos (1991) อธิบายในประเด็นน้ีวา ผูบริโภคแตละคนมีความเต็มใจท่ีจะจายเงินซื้อสินคา

และบริการท่ีแตกตางกัน ซึ่งผูบริโภคท่ีมีฐานะดีจะสนใจซื้อสินคาท่ีมีราคาแพงกวาเน่ืองจากเห็นวา

จะไดรับสินคาและการบริการท่ีมีคุณภาพดีกวา ดังน้ันการสรางความแตกตางใหกับสินคาและ

บริการโดยใชปจจัยดานราคาเปนกลยุทธหน่ึงท่ีสามารถดึงดูดนักทองเท่ียวได 



วารสารธรรมศาสตร  32 

ท้ังน้ี การสรางความแตกตางใหกับสินคาและบริการทางการทองเท่ียวยังสามารถทําได

โดยการนําเสนอสินคาและบรกิารท่ีมีองคประกอบและการบรกิารท่ีความแตกตางกันในรายละเอียด

แตเสนอขายในราคาเทากัน เชน จากการศึกษาพบวา โปรแกรมนําเท่ียวบนเกาะรัตนโกสินทรของ

แตละบริษัทนําเสนอขายในราคาเทากัน แตมีรายละเอียดของแหลง/กิจกรรมการทองเท่ียวท่ี

แตกตางกัน ลักษณะดังกลาวเปนการสรางความแตกตางในตัวสินคาและบริการ ซึ่งเปนทางเลือก

ใหกับนักทองเท่ียวอีกทางหน่ึง Makadok (2010) อธิบายวา โดยท่ัวไปน้ัน ผูบริโภคมีความตองการ 

ท่ีแตกตางกัน ดังน้ันถาธุรกิจใดมีสินคาท่ีหลากหลายเพ่ือเปนทางเลือกใหกับผูบริโภค ธุรกิจน้ันจะ

สามารถสรางความภักดีใหเกิดข้ึนได จะเห็นไดวาธุรกิจในอุตสาหกรรมการทองเท่ียวสามารถสราง

ความแตกตางของสินคาและบริการทางการทองเท่ียวไดโดยใชตัวแปรดานราคาเปนตัวกําหนด 

นอกจากน้ียังสามารถนําเสนอสินคาและบริการท่ีมีราคาท่ีหลากหลายเพ่ือใหสามารถตอบสนองตอ

ความตองการของนักทองเท่ียวไดอยางเหมาะสม หรือในขณะเดียวกันธุรกิจสามารถนําเสนอสินคา

และบริการท่ีมีราคาเทากัน แตสินคาและบริการท่ีมีอาจมีความแตกตางกันในรายละเอียดเน่ืองจาก

นักทองเท่ียวแตละคนมีความชอบไมเหมือนกัน ดังน้ัน ถาสินคามีความหลากหลายแตราคาเทากัน

ยอมสามารถเปนทางเลือกใหกับนักทองเท่ียวได 

สําหรับการเพ่ิม/สรางประสิทธิภาพการทํางานของบริษัทนําเท่ียวท้ังระบบน้ันมี

ความสําคัญตอนักทองเท่ียวเปนอยางมาก โดยเฉพาะสําหรับอุตสาหกรรมการทองเท่ียวน้ันเปน

ธุรกิจท่ีเก่ียวของกับสินทรัพยท่ีจับตองไมได นักทองเท่ียวตองจายเงินลวงหนากอนท่ีจะไดรับสินคา

และบริการ ดังน้ันประสิทธิภาพในการทํางานขององคกรและพนักงานจงึมีความสําคัญในการสราง

ความเช่ือมั่นใหกับนักทองเท่ียวเปนอยางมาก Molina-Azorin, Pereira-Moliner and Claver-

Cortes (2010) อธิบายเพ่ิมเติมวา ปจจัยท่ีสําคัญตอประสิทธิภาพขององคกรคือ ลักษณะ/

องคประกอบภายในขององคกร เชน บุคลากร เทคโนโลยี การจัดการ วัฒนธรรมองคกร ปจจัย

เหลาน้ีมีผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานในองคกรท้ังสิ้น 

สรุป 

การสรางความพอใจตอสินคาและบริการทางการทองเท่ียวใหกับนักทองเท่ียวน้ันสามารถ

ทําไดในหลายข้ันตอนซึ่งนักทองเท่ียวจะประเมินคุณภาพของการทองเท่ียวจากการใหคุณคาตอ

สินคาและบริการท้ังกระบวนการกอน-ระหวาง-หลัง ดังน้ัน ถาผูประกอบการในอุตสาหกรรมการ

ทองเท่ียวสามารถพัฒนาสินคาและบริการทางการทองเท่ียวใหมีคุณคาตามความตองการของ
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นักทองเท่ียว คุณคาเหลาน้ีสามารถชวยเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขันใหกับผูประกอบการชาว

ไทยท้ังในเรื่องของการแบงสวนการตลาด การสรางความแตกตางและกําหนดตําแหนงของสินคา

และบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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