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บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาโครงการจัดตั้งธรุกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนเป็นการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาและ              
วางแผนการจัดตั้งธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน 2) เพ่ือเป็นศูนย์กลางของแหล่งข้อมูลการท่องเที่ยวฮันนีมูน 
สินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวส าหรับกลุ่มคู่รักฮันนีมูน 3) เพ่ือพัฒนาสินค้าและบริการด้านการ
ท่องเที่ยวส าหรับกลุ่มคู่รักฮันนีมูนให้เป็นที่ต้องการของกลุ่มตลาดนักท่องเที่ยวฮันนีมูนทั่วโลก โดยผู้วิจัย
เก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน และวิเคราะห์ผลการวิจัยด้วยค่าสถิติ
ไค-สแควร์ (Chi-Square Test) และสถิติค่าที (t-test) จากการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการท่องเที่ยว ดังนี้  นักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่างชื่น
ชอบรูปแบบการท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแบบธรรมชาติมากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 71.0 ส่วนฤดูกาลที่
เลือกท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่างเลือกท่องเที่ยวในช่วงฤดูหนาวมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 74.0 
เพราะอากาศเย็นสบาย และนักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกพัก ในโรงแรมมากที่สุดคิดเป็นร้อย
ละ 53.5 โดยก าหนดระยะเวลาท่องเที่ยวในระดับมากที่สุดที่ 4-5 วัน คิดเป็นร้อยละ 50.5  และเลือก
เดินทางท่องเที่ยวในวันธรรมดามากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 38.5  ส าหรับพาหนะที่ใช้เดินทางท่องเที่ยว
นักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่างเลือกเดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตัวมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 65.5  และ
นักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่างเลือกค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยวฮันนีมูนจากเว็บไซต์บริษัทน าเที่ยวมากที่สุด คิด
เป็นร้อยละ 48.0 ส าหรับการศึกษาทัศนคติของนักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูน 
พบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูนว่าเป็นการสร้างความทรงจ าที่พิเศษสุด
ส าหรับคู่รักมากที่สุดที่ค่ามาตรฐาน 4.17 และปัจจัยด้านแรงจูงใจที่ส าคัญต่อการเลือกเดินทางท่องเที่ยว
ฮันนีมูนมากที่สุดคือความปลอดภัยของสถานที่ท่องเที่ยวโดยมีค่ามาตรฐานที่ 4.60  
 นอกจากนี้จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือน ามาสู่การก าหนดและออกแบบ
สินค้าบริการท่องเที่ยวฮันนีมูน พบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ ต่อด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านราคา ( Price)  และด้านสถานที่ (Place) มากที่สุดที่ค่ามาตรฐาน 4.32 ส่วนด้านการ
ส่งเสริมการตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมากท่ีค่ามาตรฐาน 4.16 กล่าวคือ 
ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญต่อการมีบริการถ่ายภาพเพ่ือบันทึกความทรงจ าอัน



 

 

พิเศษสุดส าหรับคู่รักมากท่ีสุดที่ค่ามาตรฐาน 4.43 ด้านราคา พบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญต่อการมีสินค้าและบริการที่คุ้มค่าคุ้มราคาในระดับมากที่สุดที่ค่ามาตรฐาน 4.46 ด้าน
สถานที่ พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญต่อการมีสื่อหรือช่องทางในการเข้าถึงข้อมูลสินค้าและ
บริการได้หลากหลายในระดับมากที่สุดที่ค่ามาตรฐาน 4.24 และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า การ
มีบริการหลังการขายนักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมากที่ค่ามาตรฐาน 4.18 
  จากการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) พบว่า ความสะดวกสบายของช่องทาง
การตลาดเพื่อน าเสนอขายสินค้าและบริการเป็นปัจจัยที่เอ้ือต่อการเติบโตของตลาดท่องเที่ยวฮันนีมูน
ในประเทศไทย อีกทั้งการบริการที่ค านึงถึงความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มคู่รักฮันนีมูนรวมถึงการ
ให้บริการแบบครบวงจร หรือ  One Stop Service เป็นกลยุทธ์ด้านการตลาดที่สร้างแรงจูงใจให้คู่รัก
เดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูนมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้การบริหารจัดการธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนให้ประสบ
ความส าเร็จ ผู้ประกอบการต้องมีสินค้าและบริการที่เข้าถึงความต้องการของลูกค้า การสร้างเครือข่าย
ทางธุรกิจหรือการแสวงหาพันธมิตรซึ่งเป็นเจ้าของทรัพยากรด้านการท่องเที่ยวต่างๆ อาทิ สายการบิน 
โรงแรมที่พัก แหล่งท่องเที่ยวและสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ และธุรกิจจัดงานแต่งงาน เป็นต้น เป็นอีก
ปัจจัยหนึ่งที่สนับสนุนให้การบริหารจัดการธุรกิจจัดการท่องเที่ยวฮันนีมูนประสบความส าเร็จ 
 
ค ำส ำคัญ: ธุรกิจท่องเที่ยว, ฮันนีมูน  
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ABSTRACT 
 

 This research about Honeymoon Guide and Travel Design was study were 
quantitative and Qualitative Research aims There were study about planning to 
honeymoon tourism resources as a Honeymoon Guide and Travel Design, goods and 
travel services for couples. There were develop products and travel services for 
couples as the needs of honeymoon tourists in worldwide. The survey data were 
collected from a sample of 200 people and analyzed the findings with Chi - Square 
test and statistical values T-Test from quantitative research studies, therefore found 
that tourists were traveling as tourists sample behaves like a form of tourist 
attraction in the most natural form 71.0 percent of the selected seasonal tour. 
Visitors were selected in the winter by 74.0 percent due to cool weather. Most of the 
tourists stay in most by 53.5 percent in the period of 4-5 days at most 50.5 percent, 
and most choose to travel on weekdays by 38.5 percent for vehicles that travel the 
tourists were traveling by car the most by 65.5 percent of tourists sample selection 
information tourism honeymoon from most tour companies by 48.0 percent for the 
attitude of the tourists were on tour honeymoon found that tourists were attitudes 
towards tourism honeymoon that create special memories for the most couples. The 
median incentive at 4.17 and factors critical to selecting a honeymoon trip most is 
the safety of tourist destinations with 4.60 of median. 
 In addition to the study of marketing mix to bring to Honeymoon Guide and 
Travel Design found that travelers were given priority. The product, price and place 
from the most at a median 4.32 of the promotion, guests were featured on many 
median levels 4.16, namely the product is found to tourists. The focus on the 
photography to record memories special for couples most at a median. Experts 
found that tourists were to focus on the products and services they value the most 



 

 

median 4.46 and places that cater to tourists have a medium or channel to access 
goods and services. In most versatile median 4.24 and the promotion that the 
aftermarket offers tourists were featured on many median levels at 4.18. 
From qualitative research found that the convenience of marketing channels to offer 
products and services is a factor contributing to the growth of the tourism market 
honeymoon in Thailand. The services that take into account the needs of 
honeymoon tourists as well as providing turnkey “One Stop Service” or the 
marketing strategies that motivate more honeymoon couples. In addition, the 
management of tourism honeymoon to succeed. The operator must have products 
and services that meet the needs of customers. Creating business networks or 
alliances, which owns the tourism resources such as airlines, hotels and tourist 
attractions. and wedding planner etc. Another factor that contributed to the 
management of business Honeymoon Guide and Travel Design to succeed. 
 
Keywords: Tourism Business, Honeymoon 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การศึกษาค้นคว้าเฉพาะบุคคลฉบับนี้ เรื่อง โครงการจัดตั้งธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน 
Honeymoon Guide and Travel Design จะไม่สามารถส าเร็จลุล่วงได้หากขาดการชี้แนะแนวทาง
และการให้ความอนุเคราะห์แก่ผู้วิจัยเป็นอย่างดียิ่งจาก ดร.ชัยฤทธิ์ ทองรอด อาจารย์ที่ปรึกษา
โครงการที่มีความกรุณารับเป็นที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้และได้เสียสละเวลาอันมีค่า
เสียสละแรงกายและแรงใจ อีกท้ังแสดงความห่วงใยต่อความก้าวหน้าในการศึกษาเฉพาะบุคคลของ
ผู้วิจัยนี้มาโดยตลอด  

ขอขอบพระคุณ ดร.ปีเตอร์ กัน ประธานหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการ
บริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิต ที่เปิดโอกาสให้ผู้วิจัยได้มีโอกาสศึกษาเล่าเรียนหลักสูตรอันมีค่ายิ่ง     
ท าให้ผู้วิจัยมีแนวคิด มุมมองและองค์ความรู้ที่ส าคัญยิ่งต่อการน าไปต่อยอดเพ่ือสร้างสรรค์การท างาน
อันเป็นประโยชน์ต่อไป ผู้ศึกษารู้สึกซาบซึ้งและขอกราบขอบพระคุณไว้ ณ โอกาสนี้  

ขอบพระคุณในความกรุณาของคุณสุเทพ อารมณ์รักษ์ ผู้บริหารบริษัทซิลเวอร์สโตน ทัวร์               
ที่มอบโอกาสให้ผู้วิจัยได้ร่วมสัมภาษณ์ พูดคุย ถึงมุมมองในการบริหารจัดการธุรกิจน าเที่ยวฮันนีมูน           
ให้ประสบความส าเร็จนับเป็นความรู้อันเป็นประโยชน์ยิ่งต่อการศึกษาวิจัย 

สุดท้ายนี้ขอกราบระลึกถึงพระคุณอันยิ่งใหญ่ของ บิดา มารดา ครอบครัวกลิ่นศรีสุข ที่อบอุ่น
และให้ก าลังใจ พร้อมทั้งสนับสนุนให้ผู้วิจัยส าเร็จการศึกษาในสถาบันการศึกษาที่ดีมีคุณภาพและ
ได้รับโอกาสในการประกอบสัมมาอาชีพที่มีเกียรติ ขอบคุณพ่ีๆและน้องๆ จากการประปาส่วนภูมิภาค    
โดยเฉพาะอย่างยิ่งคุณนทีรัย เกรียงชัยพรและคุณจิรพรรณ รอดทอง ที่เสียสละเวลาอันมีค่าช่วยผู้วิจัย
เก็บรวบรวมแบบสอบถามจนส าเร็จ ขอบคุณเพ่ือนๆ MACAEM รุ่น 4 ที่เป็นก าลังใจและมุ่งม่ันฟันฝ่า
ร่วมกันจนท าให้การศึกษาค้นคว้าเฉพาะบุคคลครั้งนี้ส าเร็จลงได้อย่างสมบรูณ์ 

ขอมอบความดีเหล่านี้แก่บุคคลผู้เอ่ยนามข้างต้น รวมถึงมหาวิทยาลัยกรุงเทพที่เป็นแหล่ง
ประสิทธิ์ประสาทความรู้แก่ผู้วิจัยและเป็นสถาบันที่มีส่วนในการพัฒนาสังคม เศรษฐกิจประเทศชาติ
อย่างแท้จริง 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ปัจจุบันอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อระบบเศรษฐกิจโลกและเป็นที่
ยอมรับว่าเกือบทุกประเทศได้น าอุตสาหกรรมท่องเที่ยวเป็นสินค้าหลักในระบบการค้าการลงทุน ซึ่งใน
หลายประเทศสนิค้าและบริการทางการท่องเที่ยวนับว่ามีความส าคัญอยู่ในล าดับ 1 ใน 3 ของประเทศนั้นๆ 
(ฉันทัช วรรณถนอม, 2552) นักท่องเที่ยวจึงเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของอุตสาหกรรมท่องเที่ยว 
เนื่องจากอุตสาหกรรมท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมบริการที่ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว
ให้ได้รับความสะดวกสบายและความพึงพอใจ ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจึงต้องให้
ความส าคัญต่อการวิเคราะห์สภาวะด้านการเปลี่ยนแปลงของตลาด ส าหรับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว
ในประเทศไทยกล่าวได้ว่าเติบโตเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากประเทศไทยมีความได้เปรียบด้าน
ทรัพยากรที่สนับสนุนกิจกรรมการทอ่งเที่ยวทีห่ลากหลายกระจายอยู่ในทุกจังหวัด  อีกท้ังประเทศไทย
มีความพร้อมในการรองรับนักท่องเที่ยว รวมถึงอุตสาหกรรมอ่ืนๆที่เข้ามามีบทบาทในการสนับสนุน
เชื่อมโยงการท่องเที่ยว ท าให้ประเทศไทยมีศักยภาพทางการแข่งขันกับนานาประเทศซึ่งผลส ารวจของ
บริษัท นิสเส็น (ประเทศไทย) จ ากัด พบว่าชาวต่างชาติให้การยอมรับว่าประเทศไทยมีแหล่งท่องเที่ยว
อันทรงคุณค่า เมื่อเทียบกับสาธารณรัฐสิงคโปร์ และประเทศญี่ปุ่น และเป็นประเทศท่ีนักท่องเที่ยว
อยากกลับมาเยือนอีกครั้ง (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2556) เมื่อพิจารณาศักยภาพของแหล่ง
ท่องเที่ยวในประเทศไทยกับประเทศในทวีปเอเชีย โดยพิจารณาจากแหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงและ
นักท่องเที่ยวรู้จักกันดี ประเทศไทยมีแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวรู้จักประมาณ 100 แห่ง เป็นรอง
ประเทศจีน ญี่ปุ่น และอินเดีย โดยประเทศไทยมีแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลที่นักท่องเที่ยวรู้จักมากที่สุด 
โดยมีคู่แข่ง อาทิ อินเดียและอินโดนีเซีย  ดังนั้นความได้เปรียบด้านทรัพยากรจึงเป็นจุดแข็งส าคัญที่ 
ท าให้แหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยเป็นที่รู้จักแพร่หลาย ซึ่งตอกย้ าและสะท้อนให้เห็นถึงภาพลักษณ์
ด้านบวก รวมทั้งศักยภาพด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยอีกด้วย  (กระทรวงการท่องเทีย่วและกีฬา, 
2554) 
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ภาพที่ 1.1: รายได้จากการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย พ.ศ. 2555 
 

825,990

889,571 757,789
�        2554

           2555

�        2555

 
 
ที่มา: การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย.  (2556).  รายงานขั้นสุดท้ายโครงการศึกษาสถานการณ์และ  
       แนวโน้มด้านการตลาดส าหรับการท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon & Wedding.  สืบค้นจาก   
       http://thai.tourismthailand.org/. 
 

จากภาพที่ 1.1 พบว่ามีการปรับตัวทางบวกของสถานการณ์การท่องเที่ยวในประเทศไทย       
ด้านรายได้จากการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ โดย พ.ศ. 2554 ประเทศไทย      
มีรายได้จากนักท่องเที่ยวต่างชาติรวม 757,789 ล้านบาท และในปี พ.ศ. 2555 ประเทศไทย
ตั้งเป้าหมายรายได้ไว้ที่ 825,990  ล้านบาท โดยมียอดรายได้จริงในปี พ.ศ. 2555 อยู่ที่ 889,571 ล้าน
บาท ซ่ึงสูงกว่าที่คาดการณ์ไว้ 63,581 ล้านบาท คิดเป็น 7.70%  (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 
2556) โดย พ.ศ. 2555 ประเทศไทยมีจ านวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติสูงถึง 20.51 ล้านคน โดยสูง
กว่า พ.ศ. 2554 ถึง  6.29 %  ซึ่งมีจ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติสูงเป็นประวัติการณ์ ซึ่งส่วนใหญ่เป็น
นักท่องเที่ยวจาก ประเทศมาเลเซีย สาธารณรัฐประชาชนจีน ประเทศญี่ปุ่น สหพันธรัฐรัสเซีย และ
ประเทศเกาหลีตามล าดับ  

นอกจากรายได้จากการท่องเที่ยวที่เกิดจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติดังแสดงในตารางที่ 1.1 
แล้ว เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบกับรายได้การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยในปีเดียวกัน 
ดังที่ปรากฏในภาพที่ 1.2 พบว่ารายได้จากการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยระหว่าง พ.ศ. 2554 
และพ.ศ. 2555 ปรับเพิ่มข้ึนเช่นกัน โดย พ.ศ. 2554 รายได้จากนักท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย
อยู่ที่ 462,408 ล้านบาท  และในปีพ.ศ. 2555 มีรายได้อยู่ที่ 556,925 ล้านบาท ซึ่งสูงกว่าที่คาดการณ์ไว้  
71,397 ล้านบาท คิดเป็น 14.71 % (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2556) 
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ภาพที่ 1.2:  รายได้จากการท่องเที่ยวชาวไทย พ.ศ. 2555 
 

485,528

462,408556,925
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ที่มา: การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย.  (2556).  รายงานขั้นสุดท้ายโครงการศึกษาสถานการณ์และ  
       แนวโน้มด้านการตลาดส าหรับการท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon & Wedding.  สืบค้นจาก   
       http://thai.tourismthailand.org/. 

 
การขยายตัวอย่างต่อเนื่องดังที่ปรากฏในรายงานของกรมการท่องเที่ยวซึ่งได้สรุปสถานการณ์

การท่องเที่ยวประจ าเดือนตุลาคม ปี พ.ศ.2557 ตามภาพที่ 1.3 พบว่าจ านวนนักท่องเที่ยวในเดือน
ตุลาคม ปี พ.ศ. 2557 มีการขยายตัวร้อยละ 6.14 เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันที่ผ่านมา โดยมียอด
นักท่องเที่ยวรวม 2,180,601 คน ในจ านวนนี้แบ่งเป็นนักท่องเที่ยวภูมิภาคเอเชียตะวันออกมากท่ีสุด 
คือ 1,381,735 คน คิดเป็นร้อยละ 63.36 ของจ านวนนักท่องเที่ยวทั้งหมด รองลงมาคือ นักท่องเที่ยว
ชาวยุโรป เอเชียใต้ อเมริกา โอเชียเนีย ตะวันออกกลาง และแอฟริกา ตามล าดับ ส าหรับนักท่องเที่ยว
สูงสุด 10 อันดับแรก ประกอบด้วย จีน มาเลเซีย รัสเซีย ญี่ปุ่น เกาหลี อินเดีย สิงคโปร์ ออสเตรเลีย 
อังกฤษ และสหรัฐอเมริกา ตามล าดับ โดย 4 ประเทศที่มีจ านวนการขยายตัวของนักท่องเที่ยวมากข้ึน 
ได้แก่ จีน มาเลเซีย อินเดีย และสิงคโปร์ โดยปัจจัยที่ท าให้นักท่องเที่ยวชาวจีนขยายตัวเกิดจากการ
ยกเว้นค่าธรรมเนียมวีซ่านักท่องเที่ยว และวันหยุดยาวต่อเนื่องในวันชาติจีน  ส าหรับการขยายตัวของ
นักท่องเที่ยวภูมิภาคเอเชียใต้เนื่องจากในเดือนกันยายนนักท่องเที่ยวอินเดียที่การขยายตัวร้อยละ 
9.14 จึงสะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มการฟื้นตัวของนักท่องเที่ยวภูมิภาคนี้ (กระทรวงการท่องเที่ยวและ
กีฬา กรมการท่องเที่ยว, 2557) 
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ภาพที่ 1.3: จ านวนนักท่องเที่ยวเดือนตุลาคม พ.ศ. 2557 
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ที่มา: กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา กรมการท่องเที่ยว.  (2557).  รายงานสถานการณ์ท่องเที่ยว 
       ประจ าเดือนตุลาคม. สืบค้นจาก http://www.m-society.go.th/article_attach/12815/ 
       17081.pdf. 
 

การเติบโตของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยจะไม่สามารถเติบโตได้อย่างต่อเนื่อง หากขาด
การพัฒนาและสร้างสรรค์โดยการน าทรัพยากรด้านต่างๆในประเทศมาบูรณาการเช่นเดียวกับประเทศ
ไทยที่พยายามผลักดันและสร้างสรรค์รูปแบบการท่องเที่ยวใหม่เพ่ือให้เกิดความหลากหลายตอบสนอง
ต่อความต้องการของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างมากยิ่งข้ึน ด้วยความสมบูรณ์และความหลากหลายของ
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ความสวยงามอ่อนช้อยของศิลปวัฒนธรรมและประเพณีไทยอันงดงาม
ซึ่งนานาชาติต่างให้ความชื่นชม อีกทั้งความพร้อมทางด้านการบริการสาธารณสุข การรักษาทางการแพทย์ 
และบุคลากรทางการแพทย์ที่มีความเชี่ยวชาญ รวมถึงการคมนาคมที่สะดวกและหลากหลาย อันเป็น
ผลดีต่อการส่งเสริมรูปแบบท่องเที่ยวของประเทศไทย อาทิ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ การท่องเที่ยวผจญภัย 
การท่องเที่ยวเชิงศาสนาและวัฒนธรรม การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ เป็นต้น รวมถึงการท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ ซ่ึงจากปัจจัยและความพร้อมที่แสดงให้เห็นถึงศักยภาพในการรองรับนักท่องเที่ยว
หลากหลายกลุ่ม ท าให้ประเทศไทยสามารถขยายกลุ่มเป้าหมายนักท่องเที่ยวและสร้างสรรค์กิจกรรม
การท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ๆให้สอดคล้องกับความสนใจ ความต้องการและวัตถุประสงค์การเดินทาง
ของนักท่องเที่ยวได้มากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะกลุ่มท่ีมีความสนใจเป็นพิเศษอย่างเช่นกลุ่มท่องเที่ยวเพ่ือการ
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แต่งงานและฮันนีมูน ซึ่งต้องยอมรับว่าในปัจจุบันกระแสการแต่งงานและฮันนีมูนต่างประเทศก าลัง
ได้รับความนิยมจากคู่รักทั่วโลกโดยเฉพาะคู่รักจากทวีปยุโรปและอเมริกาเพราะนอกจากจะสร้างความ
จดจ า ความประทับใจได้แล้วยังมีความคุ้มค่าต่อการใช้จ่ายเพราะคู่รักสามารถแต่งงานและฮันนีมูนไป
พร้อมกันได้ ท าให้ตลาดท่องเที่ยวฮันนีมูนและการแต่งงานเป็นกลุ่มตลาดที่มีศักยภาพและมีแนวโน้ม 
ที่ดใีนอนาคต นอกจากนี้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีก าลังซื้อสูง มีความต้องการ
เฉพาะตัวและต้องการสัมผัสประสบการณ์ที่แปลกใหม่ ซึ่งจากกระแสการเติบโตของกลุ่มตลาด
ท่องเที่ยวนี้ได้สร้างโอกาสและส่งผลให้ประเทศสมาชิกอาเซียนวางแผนส่งเสริมการท่องเที่ยวเจาะกลุ่ม
คู่รักโดยเฉพาะ เช่น มาเลเซียเน้นกลุ่มตลาดคู่รักอินเดียและตะวันออกกลาง โดยก าหนดให้เกาะลังกา
วีเป็นสถานที่ส าหรับการแต่งงานและฮันนีมูน ฟิลิปปินส์เจาะกลุ่มเป้าหมายการตลาดคู่รักชาวจีนและ
ไต้หวัน  โดยก าหนดให้เกาะเซบู เกาะปาลาวันและเกาะโบราเคย์เป็นสถานที่จัดงานแต่งงานและ
ฮันนีมูนส าหรับคู่รัก ขณะที่อินโดนีเซียเลือกเกาะบาหลีและเมืองสุหราบายา เป็นสถานที่ส าหรับคู่รัก
ในการแต่งงานและฮันนีมูน (จิราวดี รัตนไพฑูรย์ชัย, 2557) 

ส ำหรับประเทศไทยได้มีกำรส่งเสริมตลำดกำรท่องเที่ยวเพื่อดึงดูดคู่รักด้วยกำรจัดกิจกรรม 
พิเศษส ำหรับกำรแต่งงำนตำมสถำนที่ท่องเที่ยวต่ำงๆ อำทิ กำรจัดพิธีวิวำห์ใต้สมุทรที่จังหวัดตรัง 
พิธีวิวำห์บนหลังช้ำงที่จังหวัดเชียงใหม่ เป็นต้น ซึ่งจากข้อมูลของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยพบว่า
นักท่องเที่ยวที่เดินทางมายังประเทศไทยเพ่ือการแต่งงานและฮันนีมูนในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ.2555 
ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2556 มีจ านวนถึง 1,043,684 คน สร้างรายได้ 34,624.04 ล้านบาท โดยกลุ่ม
นักท่องเที่ยวที่เข้ามาแต่งงานและฮันนีมูนในประเทศไทยมากท่ีสุด ได้แก่ นักท่องเที่ยวจากภูมิภาค
เอเชียตะวันออก รองลงมาคือ ยุโรป และอาเซียน (จิราวดี รัตนไพฑูรย์ชัย, 2557) 

เหตุผลประการส าคัญที่ท าให้ประเทศไทยมีคู่รักต่างชาติเดินทางเข้ามาแต่งงานและฮันนีมูน
มากขึ้นนั้นมาจากปัจจัยสนับสนุนด้านแหล่งท่องเที่ยวซ่ึงชาวต่างชาติมองว่ามีความโรแมนติกเหมาะ
ส าหรับการจัดงานแต่งงานและฮันนีมูน และยังคงมองว่าประเทศไทยเป็นสยามเมืองยิ้มในสายตาของ
คู่รักต่างชาติอีกด้วย นอกจากนี้ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวในประเทศไทยร้อยละ 94% ยังให้
ความเชื่อมั่นว่าตลาดกลุ่มฮันนีมูนในประเทศไทยจะมีแนวโน้มการเติบโตเพ่ิมข้ึน โดยอ้างอิงจาก
จ านวนคู่รักท่ีให้ความสนใจและติดต่อจองห้องพักในบันทึกของโรงแรมมีจ านวนเพ่ิมมากขึ้น ส่งผล
ทางบวกต่อการแข่งขันตลาดท่องเที่ยวกลุ่มฮันนีมูน ซึ่งมีแนวโนมเติบโตขึ้นเรื่อยๆ (“โครงการศึกษา
สถานการณ์และแนวโน้มด้านตลาด”, 2556) 

แต่ถึงแม้ประเทศไทยจะมีข้อได้เปรียบด้านความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยวที่สวยงาม 
และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมองว่าประเทศไทยเป็น Cheap Destination ซึ่งการเดินทางมา
ท่องเที่ยวในประเทศไทยอยู่ในระดับที่ค่อนข้างถูกในสายตาชาวต่างชาติ แต่ในทางกลับกันค่าบริการ
ด้านการฮันนีมูนกลับอยู่ในระดับ Mid-end และ High-end เนื่องจากผู้ประกอบการที่ท าตลาดด้าน
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แต่งงานและฮันนีมูนจะเป็นธุรกิจด้านการโรงแรมและรีสอร์ทขนาดใหญ่ ท าให้ค่าใช้จ่ายในการบริการ
สูง ซึ่งนักท่องเที่ยวมองว่าไม่คุ้มค่ากับค่าใช้จ่าย เมื่อเปรียบเทียบกับระยะเวลาที่ใช้ในการท่องเที่ยว
และพักผ่อนที่ค่อนข้างนาน และคู่รักมักจะต้องวางแผนการเดินทางหรือหากิจกรรมระหว่างการ
ท่องเที่ยวอ่ืนๆเพ่ิมเติมด้วยตนเอง ท าให้คู่รักส่วนใหญ่ใช้เวลาไปกับการพักผ่อนในโรงแรม หรือการนั่ง
รถชมเมือง โดยไม่ได้มีกิจกรรมที่มีความพิเศษ หรือสร้ำงควำมตรำตรึงใจส ำหรับกำรฉลองหลังแต่งงำน 
และแม้ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวจะพยายามจัดรายการส่งเสริมการขายแต่ส่วนใหญ่เป็นเพียง
การเสนอห้องพักในราคาพิเศษพร้อมบริการพิเศษอ่ืน อาทิ การจัดตกแต่งดอกไม้ภายในห้องพัก    
การจัดอาหารค่ าในบรรยากาศแบบโรแมนติกส่วนตัว และกิจกรรมการท าสปาส าหรับคู่รัก เป็นต้น  
ซ่ึงปัจจุบันการส่งเสริมการขายในรูปแบบนี้กลับได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มฮันนีมูนน้อยลง
เนื่องจากความไม่คุ้มค่าด้านราคา ไม่มีกิจกรรมพิเศษแปลกใหม่ที่เป็นจุดขายให้คู่รักเกิดความรู้สึก
แตกต่างจากการท่องเที่ยวฮันนีมูนแบบเดิม อีกทั้งความสามารถในการเข้าถึงเทคโนโลยีสารสนเทศ
และข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเที่ยวที่สะดวก รวดเร็ว นักท่องเที่ยวสามารถสืบค้นข้อมูลและสามารถ
จองห้องพักผ่านเว็บไซด์ตัวแทนหรือเจ้าของที่พักได้โดยตรง 
         โดยผลการวิเคราะห์ของโครงการศึกษาสถานการณ์และแนวโน้มด้านตลาดส าหรับการ
ท่องเที่ยวกลุ่มฮันนีมูนและแต่งงานแสดงให้เห็นว่าถึงแม้ประเทศไทยจะมีแหล่งท่องเที่ยวที่มีศักยภาพ
และสามารถรองรับตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้ แต่ประเทศไทยยังขาดศักยภาพในการวางแผน
การตลาด การประชาสัมพันธ์และการออกแบบสินค้าและบริการส าหรับคู่รักฮันนีมูน การขาด
ผู้ประกอบการท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่มฮันนีมูนแบบครบวงจร จึงท าให้เกิดช่องว่างในการให้บริการและไม่
สามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มฮันนีมูนได้ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จึงต้องแสวงหา
ข้อมูลและตัดสินใจก าหนดกิจกรรมการท่องเที่ยวด้วยตนเองกลายเป็นข้อจ ากัดในการเดินทางเที่ยว 
ซึ่งอาจยังไม่ครอบคลุมความต้องการและการสร้างประสบการณ์ที่แปลกใหม่ของการฮันนีมูนใน
ประเทศไทยได้ เนื่องจากขาดแหล่งข้อมูลสนับสนุนในการจัดการโปรแกรมท่องเที่ยว ที่พักและการ
เดินทาง เหตุผลอีกประการหนึ่งคือผู้ประกอบการในประเทศไทยยังคงด าเนินธุรกิจในลักษณะต่างคน
ต่างท าส่งผลต่อทิศทางและมาตรฐานสินค้าและการบริการทางการท่องเที่ยวฮันนีมูนที่ไม่ได้รับการ
พัฒนาและสร้างสรรค์ รวมถึงไม่สามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มคู่รักฮันนีมูนได้
อย่างครอบคลุม ซึ่งจ าเป็นต้องอาศัยความร่วมมือกันระหว่างภาครัฐและเอกชน จากสภาวการณ์
ดังกล่าวผู้ประกอบการท่องเที่ยวจึงควรสร้างสรรค์กลยุทธ์การตลาดเพ่ือกระตุ้นให้คู่รักเกิดความสนใจ 
ตัดสินใจซื้อบริการท่องเที่ยวและยอมใช้จ่ายเงินมากข้ึน ด้วยการสร้างความแปลกใหม่และจัดรูปแบบ
การทอ่งเที่ยวที่เข้าถึงความต้องการของคู่รักแต่ละคู่ท่ีมีอย่างหลากหลายมากยิ่งขึ้น และเพ่ือสร้าง
มูลค่าต่อสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูนให้มากยิ่งขึ้นด้วย 
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จากปัญหาที่ได้กล่าวข้างต้นจึงเป็นเหตุผลให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาการวางส่วนผสมทางการตลาด 
ส าหรับธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนในประเทศไทย เพ่ือให้เกิดเป็นแนวทางทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ
ต่อการสร้างสรรค์สินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูนที่สามารถเข้าถึงทุกความต้องการที่หลากหลาย
ของแต่ละคู่รัก โดยเฉพาะการขยายตัวและเปิดการค้าเสรีในภาคพ้ืนเศรษฐกิจอาเซียน ย่อมส่งผลเชิง
บวกต่อภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในประเทศไทยเพ่ิมมากขึ้น ปริมาณนักท่องเที่ยวต่างชาติที่
เพ่ิมข้ึนตามมา ดังนั้นการศึกษาเพ่ือหาแนวทางในการสร้างสรรค์สินค้า บริการ โดยเฉพาะสินค้าด้าน
การท่องเที่ยวฮันนีมูน เพื่อดึงดูดให้คู่รักต่างชาติเข้ามาท่องเที่ยวฮันนีมูนในประเทศไทยมากข้ึน อาทิ 
การศึกษาถึงราคาที่เข้าถึงได้ทุกความสามารถในการจ่ายของแต่ละคู่รัก เพราะค่าใช้จ่ายส าหรับการ
ฮันนีมูนของคู่รักแต่ละคู่ย่อมมากน้อยไม่เท่ากัน และเพ่ือตอบสนองความต้องการที่ตรงจุด พร้อมการ
สร้างสรรค์สินค้า บริการเพ่ือเปิดประสบการณ์ใหม่ของการฮันนีมูนที่มีความแปลกใหม่ ตราตรึงใจ 
และสร้างความประทับใจมิรู้ลืมให้แก่คู่รัก ผ่านกิจกรรมพิเศษท่ีสร้างสรรค์ข้ึนเพ่ือคู่รักโดยเฉพาะ              
อาทิกิจกรรมที่แสดงถึงพยานรักของคนท้ังสอง ผ่านรูปแบบของกิจกรรมที่ให้คู่รักได้ท าร่วมกัน           
เช่น การปลูกปะการังพร้อมสลักชื่อของคู่รัก เพ่ือเป็นเสมือนพยานรักส าหรับการฮันนีมูนของคนทั้ง
สอง ณ สถานที่แห่งนั้น และสร้างมูลค่าของสินค้าหรือกิจกรรมด้วยการเสริมบริการพิเศษ เช่น การ
บริการดูแลรักษาปะการังที่คู่รักได้ร่วมกันปลูกให้มีความยืนยาว คงทนถาวร ส าหรับคู่รักที่ต้องการ
กลับมาชื่นชม หรือย้อนความหลังอันที่ปะการัง ซึ่งเป็นพยานรักในการฮันนีมูนของคู่รักแห่งนี้อีกครั้ง 
ด้วยการเสนอการบริการดูแลรักษาเสนอปะการังให้แก่คู่รัก เป็นต้น นอกจากนี้เพื่อให้การจัดการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูนสามารถสร้างคุณค่าไปพร้อมกับการสร้างผลก าไรผู้วิจัยจึงต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีผล
ต่อการก าหนดราคาขาย ปัจจัยที่มีผลต่อต้นทุน ซึ่งต้องวิเคราะห์ถึงปัจจัยทางสภาวะแวดล้อม อาทิ 
เศรษฐกิจ การเมือง กฎหมาย ข้อบังคับ สังคม วัฒนธรรม และสภาพภูมิอากาศซึ่งล้วนเป็นปัจจัย
ภายนอกที่ส าคัญต่อการน ามาประกอบเพื่อวางแนวทางการตลาด การก าหนดส่วนผสมทางการตลาด 
นอกจากนีผู้้วิจัยจะด าเนินการศึกษาครอบคลุมถึงปัจจัยทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมผู้บริโภค 
ทัศนคติ และแรงจูงใจของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้วิจัยเข้าใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการน าเที่ยวของกลุ่มนักท่องเที่ยวฮันนีมูนต่อไป ทั้งนี้การศึกษาเรื่อง “โครงการจัดต้ังธุรกิจ
ท่องเที่ยวฮันนีมูน” นี้ ผู้วิจัยหวังว่าจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว หรือผู้ที่สนใจ
ธุรกิจด้านการท่องเที่ยวหรือธุรกิจอ่ืนที่เกี่ยวข้องเชื่อมโยง เพ่ือจะได้น าข้อมูลจากการศึกษาครั้งนี้
ประกอบการวางแผนกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมต่อธุรกิจต่อไป และหวังเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษา
โครงการดังกล่าวจะเพ่ิมมูลค่าและสร้างความแตกต่าง แปลกใหม่ให้กับสินค้าและบริการด้านตลาด
ท่องเที่ยวฮันนีมูนของประเทศไทยให้พัฒนายิ่งๆขึ้นไป 
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1.2 วัตถุประสงค์ของโครงกำร 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาและวางแผนการจัดตั้งโครงการจัดตั้งธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 1.2.2 เพ่ือเป็นศูนย์กลางของแหล่งข้อมูลการท่องเที่ยวฮันนีมูน สินค้าและบริการด้านการ
ท่องเที่ยวส าหรับกลุ่มคู่รักฮันนีมูน 

1.2.3 เพ่ือพัฒนาสินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวส าหรับกลุ่มคู่รักฮันนีมูนให้เป็นที่
ต้องการของกลุ่มตลาดนักท่องเที่ยวฮันนีมูนทั่วโลก 

 
1.3 กรอบแนวควำมคิดในกำรวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค แนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีแรงจูงใจ แนวคิดเกี่ยวกับ
ทัศนคติ รวมถึงแนวคิดทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้น าแนวคิด
ดังกล่าวข้างต้นมาเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบในการวิจัย ดังนี้ 
 
ภาพที่ 1.4: กรอบแนวความคิด 
 
 ตัวแปรอิสระ                 ตัวแปรตำม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แรงจูงใจ 
ในการท่องเที่ยว 

ข้อมูลส่วนบุคคล 

- เพศ 

- อายุ 
- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได้ต่อเดือน 

ส่วนผสมการตลาด (4 P’s) 
1. ผลิตภัณฑ์ 
2. ราคา 
3. สถานที่ 
4. ส่งเสริมการขาย 

 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

ทัศนคติของ
นักท่องเที่ยว 
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1.4 สมมุติฐำนกำรวิจัย 
ผู้วิจัยได้ตั้งสมมุติฐานการวิจัยดังนี้ 
1.4.1 ข้อมูลประชากรศาสตร์มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
1.4.2 ข้อมูลประชากรศาสตร์มีผลต่อทัศนคติของนักท่องเที่ยว 
1.4.3 ข้อมูลประชากรศาสตร์มีผลต่อแรงจูงใจในการท่องเที่ยว 
1.4.4 ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

1.5 ขอบเขตของงำนวิจัย  
การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งศึกษาเฉพาะประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่ก าลังวางแผนแต่งงาน

และเป็นลูกค้าของร้านถ่ายภาพแต่งงาน เช่าชุดแต่งงาน เนื่องจากประชากรกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีความ
เป็นไปได้ที่จะวางแผนท่องเที่ยวฮันนีมูนหลังการแต่งงาน โดยใช้แบบสอบถามคู่รักท่ีก าลังจะวางแผน
แต่งงาน โดยเลือกคู่รักที่เป็นลูกค้าและก าลังใช้บริการร้านสตูดิโอถ่ายภาพแต่งงานในเขตพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร 

นอกจากนี้ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ตัวแทนผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยว   
เพ่ือทราบถึงกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดและแนวโน้มการตลาดธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนในประเทศไทย 

 
1.6 นิยำมศัพท์ 
 ธุรกิจท่องเที่ยว (Tourism Business) หมายถึง การด าเนินกิจกรรมบริการด้านการท่องเที่ยว 
ได้แก่ บริการด้านการเดินทาง บริการด้านอาหารที่พัก และบริการน าเที่ยวซึ่งเป็นการด าเนินการโดย
หวังผลก าไร (นิศา ชัชกุล, 2554) 
 ฮันนีมูน (Honeymoon) หมายถึง การบริการเดินทางท่องเที่ยวส าหรับคู่รักหลังการแต่งงาน 
(“โครงการศึกษาสถานการณ์และแนวโน้มด้านการตลาด”, 2556) 
 
1.7 ประโยชน์ของกำรวิจัย 

1.7.1 เพ่ือทราบถึงปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูน 
1.7.2 เพ่ือทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน 
1.7.3 เพ่ือทราบถึงทัศนคติของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูน 
1.7.4 เพ่ือทราบถึงแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูน  
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1.8 ปัญหาน าวิจัย 
1.8.1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์มีผลต่อการตัดสินใจและทัศนคติของนักท่องเที่ยวต่อการ

ท่องเที่ยวฮันนีมูนอย่างไรบ้าง 
1.8.2 การก าหนดส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพส าหรับการ

ท่องเที่ยวฮันนีมูนควรเป็นไปในทิศทางใด 
1.8.3 นักท่องเที่ยวมีทัศนคติอย่างไรต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูน 

 
 
 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาโครงการจัดตั้งธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูล แนวคิด ทฤษฎี
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องศึกษาประกอบเป็นข้อมูลเพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนการจัดการธุรกิจ
ท่องเที่ยวฮันนีมูนอาสาสมัคร ประกอบด้วย 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคทางการท่องเที่ยว 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีแรงจูงใจทางการท่องเที่ยว 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาด 

2.5 แนวคิดการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
 2.6 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคทางการท่องเที่ยว 
 วิเชียร วิทยาอุดม (2556, หน้า 31) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคคือกระบวนการซึ่งเป็นเรื่อง
ของปัจเจกบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่เก่ียวกับการเลือกซ้ือ การใช้ การจับจ่ายซื้อหาสินค้าและการบริการ
ต่างๆ แนวความคิดหรือประสบการณ์ที่จะน าไปสู่ความพึงพอใจในเรื่องที่จ าเป็นและสิ่งที่ต้องการ ค า
จ ากัดความนี้จะรวมไปถึงเรื่องของความหลากหลายของกิจกรรม และจ านวนของบทบาทซึ่งคนทั่วไป
ก าลังอยู่ในฐานะของผู้บริโภค  
 ธงชัย สันติวงษ์ (2537, หน้า 29) อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งนี้
หมายรวมถึง กระบวนการการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว และซึ่งมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า
ดังกล่าว 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550,หน้า 30) กล่าวว่า การวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภคว่ามีพฤติกรรมอย่างไร
ในการด าเนินชีวิต รวมถึงการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้า บริการต่างๆ โดยอาศัยการวิเคราะห์ตาม
หลักการ 6W 1H ดังนี้ 
 1. W = Who is target Market? เพ่ือศึกษาว่าใครคือตลาดเป้าหมาย โดยศึกษาถึงลักษณะ
ทางพฤติกรรมของผู้บริโภค ทั้งนีเ้พ่ือให้ทราบถึงความต้องการของกลุ่มเป้าหมายกลุ่มที่ใช้สินค้าและ
บริการตามลักษณะที่แท้จริง 
 2. W = What does the market buy? เพ่ือศึกษาว่าตลาดต้องการซื้ออะไร เพ่ือก าหนดว่า
ผลิตภัณฑ์ใดทีค่วรจะออกสู่ตลาดต่อไป 



12 

 

 3. W = Why does the market buy เพ่ือทราบถึงเหตุผลที่แท้จริงของลูกค้าในการ
ตัดสินใจซื้อ ด้วยค าถามที่ว่าท าไมต้องซื้อ น ามาสู่การวางแผนจูงใจและการตอบสนองต่อการตัดสินใจ
ซื้อได้ง่ายขึ้น 
 4. W = Who participates in the buying? ตัดสินใจซื้อเกิดจากผู้ซื้ออาจไม่มีความรู้ต่อ
สินค้านั้นๆ จึงต้องอาศัยผู้มีส่วนร่วมในการช่วยตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการศึกษาวิเคราะห์กลุ่มบุคคลที่อาจ
เป็นผู้มีส่วร่วมในการตัดสินใจจะสามารถท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรงได้  
 5. W = When does the market buy? ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการซื้อแตกต่างกันตาม
โอกาส ค าถามคือจะซื้อเมื่อใด การวิเคราะห์โอกาสในการซื้อของลูกค้าจะช่วยให้นักการตลาดวาง
แผนการผลิตสินค้าและบริการได้อย่างเพียงพอ รวมถึงช่วงเวลาและการส่งเสริมการตลาดที่แม่นย า
ยิ่งขึ้น 
 6. W = Where does the market buy? เพ่ือบริหารจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละกลุ่ม อาทิ การเพ่ิมช่องทางจัดจ าหน่ายทางอินเทอร์เน็ต หรือ เครื่องมือ
อิเล็กทรอนิกส์  เพื่อให้ลูกค้าเข้าถึงสินค้าได้อย่างสะดวกและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น จึงต้องวิเคราะห์ว่า
สินค้าควรจัดจ าหน่ายที่ไหนจึงจะเหมาะสม  
 7. H = How does the market buy? การศึกษาถึงการบริหารการซื้อของลูกค้าว่ามี
ขั้นตอนการซื้ออย่างไร ตั้งแต่การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล จนน ามาสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด 
(ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หน้า 30) ท าให้เราวางกลยุทธ์ทางการเพื่อจูงใจและโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมาย
ได้มากข้ึน 
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ภาพที่ 2.1: รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
ที่มา: ฉัตยาพร เสมอใจ.  (2550).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคชั่น. 

กล่องด า 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

 ปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม 

 ปัจจัยด้านสังคม 

 ปัจจัยส่วนบุคคล 

 ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
 

สิ่งเร้า (Stimulus = S) 
สิ่งเร้าทางการตลาด สิ่งเร้าอ่ืนๆ 
- ผลิตภัณฑ์       - เศรษฐกิจ 
- ราคา       - เทคโนโลยี 
- การจัดจ าหน่าย - การเมือง 
- การส่งเสริมการขาย - วัฒนธรรม 
 - ฯลฯ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
การรับรู้ปัญหา 

  
การค้นหาข้อมูล 

  
การประเมินทางเลือก 

  
การตัดสินใจซื้อ 

  
ปริมาณการซื้อ 

การตอบสนอง ( Response 
= R) 

การเลือกผลิตภัณฑ์ 

  
การเลือกตราผลิตภัณฑ์ 

  
การเลือกผู้ขาย 

  
เวลาในการซื้อ 

  
ปริมาณการซื้อ 
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 จากภาพที่ 2.1 พบว่ารูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อว่าพฤติกรรมผู้ซื้อเริ่มจากการมีสิ่งเร้า 
(Stimulus) มากระตุ้น (Stimulate) ความต้องการของผู้ซื้อ ซ่ึงเป็นไปได้ทั้งสิ่งเร้าจากภายในและสิ่ง
เร้าจากภายนอก แม้แต่สิ่งเร้าที่นักการตลาดพัฒนาขึ้น รวมถึงสิ่งเร้าอื่นๆที่อยู่เหนือการควบคุมแต่
ส่งผลต่อการกระตุ้นความต้องการ เช่น สภาวะทางเศรษฐกิจ กฎหมาย การลงทุน การเมือง 
วัฒนธรรม เป็นต้น เมื่อผู้ซื้อเกิดความรู้สึก ความต้องการ ในต าแหน่งของ “กล่องด า” ตามแผนภูมิ 
“กล่องด า” ซึ่งผู้ซื้อจะสร้างกระบวนการตัดสินใจ จุดเริ่มต้นก่อนการตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อย่อมต้องทราบ
ถึงความต้องการของตนเอง เพ่ือให้ได้สินค้าที่ตรงตามความต้องการ การหาข้อมูลสินค้าจึงเป็น
กระบวนการต่อมาเพ่ือเปรียบเทียบและคัดเลือกสินค้าที่ตรงความต้องการต่อไป โดยกระบวนการนี้ผู้
ซื้อจะพิจารณาถึงปริมาณท่ีเหมาะสม เวลาในการซื้อ รวมถึงผู้ขายสินค้านั้นๆด้วย  แต่การซื้อสินค้า
ย่อมมีผลต่อการสร้างความพึงพอใจและไม่พึงพอใจซึ่งเป็นกระบวนการหลังการซื้อสินค้าอันมีผลต่อ
การซื้อซ้ าของลูกค้า ซ่ึงส่วนนี้นักการตลาดต้องพยายามศึกษาโดยอาศัยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ หรือการตอบสนอง (Response) ซึ่งการตอบสนองเป็นขั้นตอนการตัดสินใจเพ่ือให้ตรงความ
ต้องการของผู้ซื้อเอง โดยอาศัยการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีถูกใจ จ าเป็น หรือที่วางแผนไว้ล่วงหน้า ทั้งนี้ผู้
เสนอขายสินค้าอาจเป็นปัจจัยต่อการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อ โดยเฉพาะสินค้าท่ีมีราคาแพง และ
ระยะเวลารวมถึงปริมาณของสินค้าย่อมมีผลต่อการตอบสนองความต้องการเช่นกัน 
 จากแนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคทางการท่องเที่ยว ผู้วิจัยน ามาวิเคราะห์
เชื่อมโยงถึงพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มฮันนีมูน ว่ามีพฤติกรรมอย่างไรในการด าเนินชีวิต รวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการต่างๆนั้นมีปัจจัยหรือสิ่งเร้าใดบ้างที่เก่ียวข้อง และกลุ่ม
ฮันนีมูนจะตอบสนองต่อสินค้าและบริการการท่องเที่ยวฮันนีมูนอย่างไร เมื่อได้ศึกษาและเข้าใจถึง
พฤติกรรมผู้บริโภคของนักท่องเที่ยวเบื้องต้น การเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภคโดยเฉพาะ
นักท่องเที่ยวกลุ่มฮันนีมูนย่อมมากขึ้นเช่นกัน ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญต่อการออกแบบสร้างสรรค์สินค้าและ
บริการการท่องเที่ยวที่ดึงดูดใจผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีแรงจูงใจของนักท่องเที่ยว 
 ฉันทัช วรรณถนอม (2552, หน้า 131) กล่าวว่า แรงจูงใจหรือสิ่งกระตุ้นเป็นสิ่งส าคัญที่แสดง
ให้เห็นถึงความต้องการของนักท่องเที่ยวว่าเดินทางเพ่ืออะไร และคาดหวังให้ได้รับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการรูปแบบไหน  
 เลิศพร ภาระสกุล (2555,หน้า 179) กล่าวว่าความเข้าใจเกี่ยวกับแรงจูงใจทางการท่องเที่ยว
จะช่วยให้เราสามารถเข้าถึงพฤติกรรมต่างๆของนักท่องเที่ยว และช่วยให้เราทราบว่าทำไมคนเราจึงมี
การเดินทาง การที่ผู้ประกอบการท่องเที่ยวจะประสบความส าเร็จตามเป้าหมายที่วางไว้ต้องเข้าใจถึง
แรงจูงใจของนักท่องเที่ยว 
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 ธงชัย สันติวงษ์ (2537, หน้า75) กล่าวว่า แรงจูงใจเป็นเรื่องที่อยู่ในความสนใจของนักการ
ตลาดมาช้านาน ซึ่งแนวคิดที่เกี่ยวกับแรงจูงใจนี้ แบ่งเป็น 2 วิธีที่ใช้ในการศึกษาทฤษฎีแรงจูงใจ      
วิธีหนึ่งมีความคิดว่า การจูงใจมีพ้ืนฐานมาจากความต้องการทางร่างกาย อีกแนวคิดหนึ่งคือ การจูงใจ
มีความเก่ียวพันกับอิทธิพลทางสังคมและความเกี่ยวพันที่มีต่อสภาพแวดล้อม 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หนา้ 123) กล่าวว่า แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง แรงขับ 
(Drives) ภายในของบุคคลที่กระตุ้นให้เขาแสดงพฤติกรรม โดยที่แรงขับจะมาจากความเครียดที่
เกิดข้ึนจากความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง หรืออาจกล่าวได้ว่าบุคคลจะท าสิ่งใดย่อมมี
แรงจูงใจในการกระท า 
 นักจิตวิทยาและนักการตลาดได้พยายามเสนอแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจโดยนักจิตวิทยา               
คนแรกที่ได้ท าการแบ่งประเภทของแรงจูงใจโดยมีพ้ืนฐานจากการวิจัยที่แท้จริง ก็คือ มาสโลว์                
(ธงชัย สันติวงษ์, 2537, หน้า 82) 
 ทฤษฎีของ Maslow เป็นทฤษฎีที่น ามาอ้างอิงถึงแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวมากท่ีสุด โดยมาส
โลว์กล่าวว่า มนุษย์มีความต้องการและจะแสดงพฤติกรรมต่างๆเพ่ือที่จะตอบสนองความต้องการ ซ่ึง
ความต้องการของมนุษย์ไม่มีที่สิ้นสุด เมื่อความต้องการหนึ่งได้รับการตอบสนองแล้วก็จะเกิดความ
ต้องการอีกระดับหนึ่งแทนที่ มาสโลว์ได้ล าดับความต้องการของมนุษย์ออกเป็น 5 ขั้น (เลิศพร  
ภาระสกุล, 2555, หน้า 187) 
 ขั้นที่ 1 ความต้องการทางสรีรวิทยาหรือความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) 
เป็นความต้องการเบื้องแรกต่างๆ เพ่ือความอยู่รอดในการด ารงชีวิต เช่น อาหาร น้ า ยารักษาโรค   
เมื่อความต้องการนี้ได้รับการตอบสนองจนพอใจแล้วมนุษย์ก็จะขวนขวายความต้องการในระดับถัดไป 
 ขั้นที่ 2 ความต้องการความมั่นคงปลอดภัยในชีวิต (Safety Needs) เป็นความต้องการที่จะ
อยู่รอดอย่างปลอดภัย ปราศจากความกลัว และความวิตกกังวล 
 ขั้นที่ 3 ความต้องการทางด้านสังคม (Social Needs) เพราะมนุษย์เป็นสัตว์สังคมท่ีต้องการ
ความรัก ต้องการเพ่ือน โดยเริ่มจากการเป็นที่ยอมรับของคนในครอบครัวและตามมาด้วยการเป็นที่
ยอมรับของคนในสังคม 
 ขั้นที่ 4 ความต้องการที่จะมีเกียรติยศชื่อเสียง (Esteem Needs) หรือความเหนือกว่าคน
อ่ืนๆ 
 ขั้นที่ 5 ต้องการความส าเร็จแห่งตนและสมหวังในสิ่งที่ตนปรารถนาหรือหวังไว้ (Self-
actualization Needs) 
 เลิศพร ภาระสกุล (2555, หน้า 190) กล่าวว่า ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว์มีลักษณะแบบ
องค์รวม และเป็นสากล คือคนทุกชาติทุกภาษามีความต้องการเป็นขั้นๆเหมือนกัน โดยยึดหลักการ
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ที่ว่า พฤติกรรมของมนุษย์เป็นพฤติกรรมที่มีการก าหนดเอาไว้ล่วงหน้า สามารถเข้าถึงได้ และคาดเดา
ได้เป็นหลักการจิตวิทยาในแนวพฤติกรรมศาสตร์ 
โดยรูปแบบความต้องการของนักท่องเที่ยวตามทฤษฎีของมาสโลว์ดังกล่าวนั้นได้ก าหนดสิ่งกระตุ้นหรือ
การจูงใจที่ท าให้เกิดการท่องเที่ยว 7 ประการ 
 1. การท่องเที่ยวเป็นสิ่งที่ทดแทนความต้องการที่ขาดหาย 
 2. สถานที่ท่องเที่ยวเป็นสิ่งดึงดูดใจให้เกิดการกระตุ้นในการท่องเที่ยว 
 3. ภาพลักษณ์ ทัศนคติของนักท่องเที่ยวที่มีต่อสถานที่ท่องเที่ยวเป็นสิ่งกระตุ้นให้มีการ
ท่องเที่ยว 
 4. ข้อมูล ข่าวสาร สื่อประเภทต่างๆ เป็นสิ่งกระตุ้นด้านการท่องเที่ยว 
 5. วัตถุประสงค์ในการเดินทางเป็นสิ่งกระตุ้นทางการท่องเที่ยว 
 6. ประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเป็นสิ่งกระตุ้นในการท่องเที่ยว 
 7. สิ่งกระตุ้นเป็นสิ่งที่มีความหมายและก าหนดรูปแบบด้วยตัวของมันเอง 
 แรงจูงใจการท่องเที่ยวในทัศนคติของ Swarbrooke 
 Swarbrooke จ าแนกแรงจูงใจส าคัญท่ีท าให้เกิดการเดินทางออกเป็น 6 ชนิด ประกอบด้วย 
 1. แรงจูงใจทางด้านสรีระหรือกายภาพ เช่น ความต้องการพักผ่อนจากการท างานที่เหน็ด
เหนื่อย หรือหลีกหนีความจ าเจ 
 2. แรงจูงใจด้านวัฒนธรรม ความสนใจที่จะได้สัมผัสวัฒนธรรมที่แปลกใหม ่ได้เห็น
สถาปัตยกรรมที่แปลกตา ได้ร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรม อาทิ การตักบาตรเช้า การร่วมเล่นน้ า
สงกรานต์ เป็นต้น  
 3. การท่องเที่ยวเพื่อตอบสนองอารมณ์ ความรู้สึกบางอย่าง  อาทิ การท่องเที่ยวที่เกิดจาก
แรงจูงใจด้านการถวิลหาอดีต เช่น การเที่ยวชมอุทยานประวัติศาสตร์ บางครั้งเกิดจากแรงจูงใจแนวโร
แมนติก อาทิ การเที่ยวชมทิวทัศน์ เทศกาลดอกไม้ในฤดูหนาว การล่องเรือชมความสวยงามของ
ธรรมชาติ เป็นต้น ซึ่งแรงจูงใจการท่องเที่ยวที่เกิดจากอารมณ์ตจึงมีความหลากหลายตามแต่ลักษณ
ทางปัจเจกบุคคล  
 4. การท่องเที่ยวให้ได้มาซึ่งสถานภาพ หมายถึงการท่องเที่ยวที่มีผลต่อการสร้างความยอมรับ
ทางสังคม มีครพูดถึงและชื่นชมว่าทันสมัย มีรสนิยม เป็นต้น 
 5. แรงจูงใจในการพัฒนาตนเอง การเดินทางท่องเที่ยวเสมือนการเปิดโอกาสและ
ประสบการณ์ใหม่ให้แก่ชีวิตและเกิดการเรียนรู้สิ่งใหม่เช่นกัน ดังที่หลายคนกล่าวว่าการเดินทางเป็น
การเปิดโลกทัศน์และมุมมองใหม่ให้แก่ชีวิต  
 6. แรงจูงใจส่วนบุคคล เป็นแรงจูงซึ่งขึ่นอยู่กับตัวบุคคลว่ามีความต้องการท่องเที่ยวด้วย
เหตุผลใด เช่น ไปเยี่ยมญาติ เพ่ือนฝูง หรือหาเพ่ือนใหม่ (เลิศพร ภาระสกุล, 2555, หน้า 195) 
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ภาพที่ 2.2: ประเภทของแรงจูงใจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: เลิศพร ภาระสกุล.  (2555).  พฤติกรรมการท่องเที่ยว.  กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
 
 ธรรมชาติของแรงจูงใจ 
 การจูงใจ (Motivation) เป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยในการตัดสินใจของผู้บริโภค ดังนั้นจึงต้องท า
ความเข้าใจธรรมชาติของแรงจูงใจ ดังนี้ 
 1. แรงจูงใจมีพ้ืนฐานมาจากความต้องการ โดยความต้องการเป็นจุดเริ่มต้นของแรงจูงใจ  
 2. แรงจูงใจเป็นแรงผลักดันที่เกิดจากความตึงเครียด เมื่อความต้องการนั้นยังไม่ได้รับการ
ตอบสนอง จะแสดงออกเป็นความรู้สึกเครียดจนเป็นแรงผลักมากพอที่จะท าให้เกิดพฤติกรรมเพื่อ
ตอบสนองความต้องการ 
 3. แรงจูงใจจะมุ่งที่เป้าหมาย เมื่อบุคคลเล็งเห็นประโยชน์ของเป้าหมาย เมื่อสามารถแก้ไข
ปัญหาที่กลายเป็นความเครียดได้ จึงเป็นแรงผลักดันให้บุคคลเกิดพฤติกรรมเพ่ือบรรลุเป้าหมายนั้น 

ทางดา้นสรีระ 

 การพักผ่อน 

 อาบแดด 

 ทางเพศ 

 สุขภาพ 
ทางดา้นวฒันธรรม 

 การท่องเที่ยว 

 หาประสบการณ์
ทางวฒันธรรม 

ทางดา้นสถานภาพ 

 ความทันสมัย 

 ความโก้เก๋ 

 ใช้จ่ายตามสบาย 
การพฒันาสว่นบคุคล 

 เพ่ิมพนูความรู้และทกัษะใหม่ๆ  

 

ทางดา้นอารมย ์

 ถวิลหาอดีต 

 โรแมนติก 

 ผจญภัย 

 หลีกความจ าเจ 

 ความสงบทางจิตใจ 

ส่วนบุคคล 

 เยี่ยมญาติมิตร 

 ได้เพื่อนใหม่ๆ 

 ตามใจผู้อื่น 

 ได้ท่องเที่ยวราคา
พิเศษ 

นักท่องเที่ยว 
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 4. แรงจูงใจเป็นการรวมพลังของความต้องการ ความเครียด และผลประโยชน์ที่คาดหวัง โดย
บุคคลจะรวบรวม ทุ่มเทแรงพยายามต่างๆ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายนั้น (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หน้า 
123) 
 แรงจูงใจที่ท าให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยว 
 แรงจูงใจที่ท าให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวจ าแนกเป็น 2 ประเภท คือ ปัจจัยดึง และปัจจัย
ผลัก ดังนี้ 
 ปัจจัยดึง (Pull Factor) คือปัจจัยที่อยู่ภายนอกตัวบุคคล ซึ่งเสริมหรือดึงดูดให้คนเดินทาง 
ได้แก่ สภาวะทางเศรษฐกิจ ปัจจัยทางภูมิศาสตร์ สังคมและวัฒนธรรม ปัจจัยทางการเมือง เทคโนโลยี
สารสนเทศ และสื่อ ซึ่งมีอิทธิพลต่อทัศนคติและค่านิยม 
 ปัจจัยผลัก (Push Factor) คือ ความรู้สึกและความต้องการที่เกิดข้ึนภายในจิตใจบุคคลและ
กระตุ้นให้เกิดความต้องการ (ฉันทัช วรรณถนอม, 2552, หน้า 131) 
 จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ ผู้วิจัยสามารถน ามาวิเคราะห์นักท่องเที่ยวกลุ่ม
ฮันนีมูน ถึงแรงจูงใจที่ท าให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยว ซึ่งอาจเกิดข้ึนจากปัจจัยทางสังคม เศรษฐกิจ 
วัฒนธรรม หรืออาจเกิดขึ้นจากปัจจัยภายในของนักท่องเที่ยวเอง ซึ่งนักการตลาดไม่สามารถควบคุม
แรงจูงใจที่เกดิจากปัจจัยภายในของนักท่องเที่ยวได้ แต่สามารถที่จะก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือ
ดึงดูดและกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิดแรงจูงใจและตอบสนองต่อความต้องการได้ 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
 Murphy (อ้างใน ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หน้า 102) ได้ให้ความหมายของ ทัศนคติ ว่าเป็น
ความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นไปในทิศทางท่ีสม่ าเสมอ 
 ขณะที่ Schiffman & Kanuk (อ้างใน ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หน้า 103) กล่าวว่า ทัศนคติ 
คือความโน้มเอียงที่บุคคลเรียนรู้ เพ่ือให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับลักษณะที่พึ่งพอใจหรือ ไม่พึงพอใจ
ที่มีตอ่สิ่งหนึ่งสิ่งใด โดยทัศนคติของบุคคลจะสะท้อนมุมมองที่เขามีต่อสิ่งแวดล้อมต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น
คน สิ่งของ สถานการณ์หรือสถาบัน 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2537, หน้า 160) กล่าวว่า ทัศนคติของผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญยิ่งของนักการ
ตลาด เพราะทัศนคติจะมีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า และในทางกลับกัน ประสบการณ์
จากการใช้สินค้ามีผลต่อทัศนคติผู้นั้นเช่นกัน  
 ทัศนคติของบุคคล คือ ความคิด ความเชื่อ ความรู้สึก ที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติต่อสิ่ง
ต่างๆของบุคคลเกิดจากผลของการรับรู้  เราสามารถคาดเดาทัศนคติของบุคคลจากการรับรู้ ทัศนคติ
ในรูปของการรับรู้อาจจะมีทั้งด้านลบและด้านบวก นอกจากนี้ทัศนคติท่ีคนเรามีต่อผู้อื่นหรือสิ่งอื่นๆยัง
มีความแตกต่างกันในเชิงปริมาณ นักจิตวิทยาสังคมชื่อ Allport กล่าวว่า ทัศนคติหมายถึงสภาวะ
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ความพร้อมทางจิตใจที่มีความสมดุล อันเป็นผลจากประสบการณ์ต่างๆ แล้วเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลที่จะ
เป็นตัวน าให้บุคคลแสดงปฏิกิริยาโต้ตอบต่อวัตถุหรือสถานการณ์อย่างใดอย่างหนึ่งที่เก่ียวข้องกับ
สภาวะนั้น ทัศนคติเป็นความคิด ความรู้สึก และการแสดงออกของบุคคลที่มีต่อสิ่งของ บุคคล 
เหตุการณ์ถูกก าหนดเอาไว้ล่วงหน้า ทัศนคติมีลักษณะที่คงทน แต่ไม่มีที่ติดตัวคนเรามาตั้งแต่เกิด 
ทัศนคติเป็นภาวะทางจิตใจที่เกิดจากการเรียนรู้ ละสามารถเปลี่ยนแปลงได้เล็กน้อยเมื่อผ่าน
กระบวนการเรียนรู้ใหม่ 
 การสร้างทัศนคติของบุคคล  
 ทัศนคติของบุคคลเกิดข้ึนจากการเลือกสรร กล่าวคือ ทัศนคติเกิดข้ึนจากความต้องการเมื่อ
จ าเป็น ในอดีตและปัจจุบัน และเกิดขึ้นมาจากแหล่งก าเนิดหลักๆ 4 แหล่ง ได้แก่ 
 1) การได้รับข้อมูล (Information Exposure) แหล่งข้อมูลต่างๆถูกจ าแนกตามระดับความ
น่าเชื่อถือ และหากไม่รับรู้ข้อเท็จจริงว่าเป็นอย่างไร ก็จะมีการประดิษฐ์ข้อเท็จจริงขึ้นมาตามความเชื่อ
ที่มีอยู่เดิม 
 2) การเป็นสมาชิกในกลุ่ม (Group Membership) ทัศนคติเป็นผลมาจากกลุ่มคนที่มีการ
ปฏิสัมพันธ์กัน ความคิดเห็นของกลุ่มคนจะกลายเป็นมาตรฐานในการตัดสินการประเมินตนเอง 
อย่างไรก็ตามคนเรามักจะเลือกเฉพาะมาตรฐานการตัดสินใจของกลุ่มท่ีเหมาะสมกับความต้องการของ
ตนเอง ดังนั้น การเชื่อมระหว่างการเป็นสมาชิกของกลุ่มกับการสร้างทัศนคติจึงเป็นไปโดยอ้อมและ
สลับซับซ้อม 
 3) สิ่งแวดล้อม (Environment) การเปลี่ยนแปลงสิ่งแวดล้อมและความต้องการของบุคคล
อาจมีผลต่อการสร้างและพัฒนาทัศนคติ ทัศนคติท าหน้าที่รับใช้ความต้องการของคนเรา โดยการท า
ให้การตอบสนองของคนเราต่อสิ่งเร้าเป็นข้อมูลที่ซับซ้อนง่ายขึ้น หรือท าให้การตัดสินใจในเรื่อง
ซับซ้อนมีความง่ายขึ้น อาจจะกล่าวได้ว่า การพัฒนาภาพลักษณ์ที่ดีเกี่ยวกับสถานที่บริการ                    
หรือผลิตภัณฑ์ จะขึ้นอยู่กับการสร้างทัศนคติหรือการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
 4) ความพึงพอใจที่เกิดจากความต้องการจ าเป็นได้รับการตอบสนอง (Satisfaction of 
Needs) 
 ทัศนคติของบุคคล 
 ทัศนคติมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการแสดงออกของบุคลคล ซึ่งทัศนคติของบุคคล 
ประกอบด้วยลักษณะ 4 ประการ 
 1. ทัศนคติ เป็นความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในทางการตลาดหมายถึง ความรู้สึกนึก
คิดท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์หนึ่งๆ ตราผลิตภัณฑ์หนึ่งๆ หรือแม้กระทั่งรูปแบบการโฆษณา การที่ผู้บริโภคมี
ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง เราไม่สามารถน าเอาทัศนคติต่อยี่ห้อนั้นไปวัดว่าผู้บริโภคมี
ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืน ถึงแม้จะเป็นผลิตภัณฑ์ยี่ห้อเดียวกัน 
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 2. ทัศนคติเป็นเรื่องที่สั่งสมอยู่ในความคิดของบุคคล ทัศนคติเป็นผลลัพธ์ของการรับรู้และการ
ประมวลสิ่งที่ได้ข้อมูลมา และแสดงออกในรูปแบบพฤติกรรมอันเป็นผลลัพธ์ของทัศนคติ 
 3. ทัศนคติจะค่อนข้างคงท่ีและไม่เปลี่ยนแปลงง่ายๆ เนื่องจากเป็นการหลอมรวมของ
ความรู้สึก และเมื่อเกิดข้ึนจะเปลี่ยนแปลงยาก แต่ไม่ได้หมายความว่าเปลี่ยนแปลงไม่ได้  ซ่ึงจ าเป็น 
ต้องอาศัยเวลาและอาศัยเทคนิคการย้อนกลับ การเกิดทัศนคติในการเปลี่ยนแปลง 
 4. ทัศนคติเกิดขึ้นภายใต้สถานการณ์หนึ่งๆ การรับรู้ข้อมูลเพ่ิมหรือการปรับตัวของ
สถานการณ์อาจท าให้ทัศนคติเปลี่ยนไป ซึ่งน ามาเป็นแนวทางในการปรับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ผลิตภัณฑ์หรือองค์การ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หน้า 103) 
 การก่อตัวของทัศนคติ 
 ทัศนคติจะมีการเกิดขึ้นและเปลี่ยนแปลงจากปัจจัยหลายประการด้วยกัน 
 1. การจูงใจทางร่างกาย เกิดขึ้นเมื่อบุคคลก าลังตอบสนองความต้องการ โดยบุคคลจะมี
ทัศนคติต่อสิ่งที่ได้รับการตอบสนองนั้นได้ทั้งทางบวกและทางลบ 
 2. ข่าวสารข้อมูล ทัศนคติจะมีพ้ืนฐานมาจากชนิด ขนาดของข่าวสารข้อมูลที่แต่ละคนได้มา 
ซึ่งข้ึนอยู่กับลักษณะของแหล่งที่มาของข่าวสารข้อมูลอีกด้วย โดยข้อมูลแต่ละอย่าง ที่เข้ามาสู่ตัว
บุคคล บุคคลนั้นเก็บและสร้างทัศนคติที่มีต่อข้อมูลนั้นๆ  
 3. การเข้าไปเกี่ยวข้องกับกลุ่ม ทัศนคติบางอย่างมาจากกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้อง อาทิ 
ครอบครัวเพ่ือนร่วมงาน กลุ่มคนในสังคม ซึ่งมีผลต่อทัศนคติของบุลคลนั้นทั้งทางตรงและทางอ้อม 
 4. ประสบการณ์ สิ่งที่ได้รับหลังจากประสบการณ์จะเป็นทัศนคติที่เกิดข้ึนกับบุคคล 
 5. ลักษณะท่าทาง หรือความเป็นแบบเฉพาะตัวของบุคคลจะเป็นส่วนหนึ่งของการก าหนด
ทัศนคติบุคคลนั้นๆซึ่งแตกต่างกันไปตามแต่ละลักษณะเฉพาะของตัวบุคคลเช่นกัน (ธงชัย สันติวงษ์, 
2537, หน้า 166) 
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
 การเปลี่ยนทัศนคติ สิ่งที่มีความส าคัญมากท่ีสุดคือการท าความเข้าใจว่า ท าไมทัศนคติจึงมี
การเปลี่ยนแปลง และเปลี่ยนแปลงได้อย่างไร และข้อจ ากัดต่างๆที่เป็นตัวขัดขวางการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติบางอย่าง ตัวอย่างเช่น ทัศนคติที่เกิดจากค่านิยม จะเปลี่ยนแปลงได้น้อยกว่าทัศนคติที่เกิด
จากสิ่งแวดล้อมหรือวัฒนธรรม  
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติมี 2 ประเภท ได้แก่ การเปลี่ยนทัศนคติให้ไปในทิศทางเดียวกันกับ
การเปลี่ยนแปลงไปในทางตรงกันข้ามกัน 
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน หมายถึงการเสริมแรงทัศนคติเดิมให้
เกิดความเข้มข้นมากขึ้น เช่น เดิมบุคคลมีทัศนคติท่ีดีก็เปลี่ยนเป็นทัศนคติที่ดีมากข้ึนหรือเป็นไปได้ใน
ทางบวกมากข้ึน หรือเดิมมีทัศนคติด้านลบ ก็จะเปลี่ยนแปลงเป็นไม่ชอบมากขึ้น 
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 การเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางตรงกันข้าม หมายถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติให้เป็นไปใน
ทิศทางตรงกันข้ามกับทัศนคติเดิม เช่น การเปลี่ยนทัศนคติทางลบให้กลายเป็นทัศนคติทางบวก         
หรือเปลี่ยนจากทัศนคติทางลบให้เป็นบวก การเปลี่ยนทัศนคติเป็นทางตรงกันข้าม เป็นสิ่งที่นักการ
ตลาดมั่งหวัง แต่การเปลี่ยนแปลงเช่นนี้ยากกว่าการเปลี่ยนแปลงที่เป็นในทิศทางเดียวกัน 
 ปัจจัยส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ คือปัจจัยทางด้านการสื่อสาร โดย Hovland ได้เน้น
ถึงความส าคัญของ 3 ภาคี ได้แก่ 
 1. ผู้พูดเป็นใคร (The Communicator)  
 2. พูดอะไร หรือการสื่อสาร (Communication)  
 3. พูดกับใคร หรือผู้รับข่าวสาร (Audience) 
 การสื่อสารแบบปากต่อปาก เป็นการสื่อสารที่ทรงพลังที่สุด โดยเมื่อผู้พูดและผู้ฟังมีความ
เชื่อถือกันย่อมมีผลต่อความส าเร็จของการสื่อสาร  
 ในปัจจุบันปัจจัยที่มีความส าคัญที่สุดต่อการเปลี่ยนทัศนคติที่บุคคลมีต่อผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเที่ยวได้แก่ประสบการณ์การท่องเที่ยวของตนเอง ในแง่ของอุดมคติผู้ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว
ทุกฝ่ายต้องการที่จะน าเสนอผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวที่จะเกิดผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ทางด้านลบให้เป็นทางด้านบวก แต่ก็เป็นไปได้ยาก 
 การวัดทัศนคติ 
 เทคนิคการวัดทัศนคติท่ีเป็นที่รู้จักคือ การวัดด้วยสเกลวัดความใกล้ชิดทางสังคมของโบการ์ดู       
(Bogardu’s Socail Distance Scale) โดยมาตรวัดหรือสเกลจะเป็นข้อความที่ให้ผู้ตอบระบุระดับ
ความเต็มใจที่จะปฏิสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกบคนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งมากหรือน้อย โดยเทคนิคอย่างหนึ่งที่มี
ความน่าเชื่อถือและเป็นที่ยอมรับกัน ได้แก่ Semantic Differential  (เลิศพร ภาระสกุล, 2555, หน้า
265) 
  จากแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ ผู้วิจัยได้น าแนวคิดดังกล่าวมาศึกษาเพ่ือให้เข้าใจถึงการเกิดขึ้น 
การเปลี่ยนแปลง และปัจจัยที่มีผลต่อการแสดงออกทางทัศนคติของแต่ละบุคคล  โดยเฉพาะทัศนคติ
ของนักท่องเที่ยวฮันนีมูน เพราะทัศนคติมีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งทัศนคติ
ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวอาจไม่ได้เกิดจากประสบการณ์ต่อสิ่งนั้นโดยตรง 
แต่อาจเกิดจากปัจจัยแวดล้อม จากนักท่องเที่ยวคนอื่น จากบุคคลแวดล้อม ซึ่งมีทั้งทัศนคติท่ีเป็นเชิง
บวกและลบ ดังนั้นการให้ความใส่ใจต่อเรื่องของทัศนคตินักท่องเที่ยวย่อมมีความส าคัญ เพราะเมื่อ
นักท่องเที่ยวมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการของธุรกิจที่เราด าเนินการอยู่ การเลือกซ้ือหรือใช้บริการ
ท่องเที่ยวซ้ าย่อมเป็นไปได้มากยิ่งข้ึน ซึ่งนักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม 
หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ตรงตามความรู้สึก นึกคิด และไม่ขัดแย้งต่อทัศนคติของนักท่องเที่ยว
เช่นกัน 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 11) กล่าวว่า ส่วนผสมทางการตลาด หมายถึง การมีสินค้าที่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาท่ีลูกค้ายอมรับได้และผู้บริโภคยินดี
จ่ายเพราะมองเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อ
เพ่ือให้ความสะดวกแกลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรม
อย่างถูกต้อง ที่เรียกว่าส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 สากล ภู่สิริ (2534, หน้า 20) กล่าวว่า ส่วนผสมการตลาดหรือ 4P’s เป็นเครื่องมือชนิดหนึ่งที่
ท าให้โปรแกรมการตลาดประสบความส าเร็จ ซึ่งนักการตลาดจะต้องจัดท า Marketing mix           
ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าให้เหมาะสมกับการควบคุมของกฎหมายและสังคมให้
สอดคล้องกับสิ่งแวดล้อมอ่ืนๆและการแข่งขัน เป็นต้น  
 กลยุทธ์การตลาดถูกน ามาใช้เพ่ือให้การด าเนินธุรกิจสามารถขายสินค้าได้มากยิ่งขึ้น เอาชนะ
คู่แข่งได้ สร้างความประทับใจและความพึงพอใจให้กับผู้ซื้อ น ามาซึ่งความส าเร็จของธุรกิจ โดยกล
ยุทธ์การตลาดที่น าเอาเทคนิคส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) มาเป็นหลักในการด าเนินแผนงานตลาด                
โดยสามารถน ามาดัดแปลง เพ่ือให้เหมาะสมและสอดคล้องกับความต้องการของตลาดเป้าหมายมาก
ที่สุด ซึ่งประกอบไปด้วยกิจกรรม 4 กิจกรรมหลักทางการตลาดคือ 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
 2. ราคา (Price) 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
 4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) 
 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงการมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย
ได้ โดยผลิตภัณฑ์นั้นมีรูปร่าง สีสัน หีบห่อ คุณภาพ และประโยชน์จากการใช้สอยการผลิตสินค้าหรือ
บริการซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ในการด าเนินธุรกิจ นักการตลาดจะต้องวางแผนการจัดการ และพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ตัวผลิตภัณฑ์เป็นตัวน าให้เกิดการขาย ดังนั้นผลิตภัณฑ์ที่ดีจะต้องได้มาตรฐาน ตรง
ตามความต้องการของลูกค้า ต้องมีประสิทธิภาพในการใช้งานได้ดี มีความแตกต่าง ทันสมัยนิยม และ
มีความเป็นเอกลักษณ์ ตรงกับรสนิยมของผู้ใช้ 
 วุฒิศักดิ์ พิศสุวรรณ (2547, หน้า 109) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งใดๆที่น าเสนอเพ่ือ
ตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของตลาดให้ได้รับความพึงพอใจ ดังนั้นผลิตภัณฑ์จึงมีความ
กว้างครอบคลุมถึงทุกสิ่งทุกอย่างที่สามารถตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของตลาด หรือ
ผู้บริโภคได้ โดยครอบคลุมถึง สินค้า บริการ บุคคล สถานที่ แนวความคิด  
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 โดยการจ าแนกผลิตภัณฑ์ จะพิจารณาจากเกณฑ์วัตถุประสงค์ในการซื้อของผู้ซื้อ โดยแบ่ง
ออกเป็นสองกลุ่มใหญ่ๆ 
 กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค หมายถึง สินค้าท่ีถูกซื้อโดยผู้บริโภคคนสุดท้ายเพ่ือน าไปใช้สอยของ
ตนเอง  ซึ่งสินค้ากลุ่มนี้มีหลายประเภท อาทิ สินค้าสะดวกซื้อ สินค้าเปรียบเทียบซื้อ สินค้าเจาะจงซื้อ 
สินค้าท่ีไม่แสวงหาซื้อ เป็นต้น  
 กลุ่มสินค้าอุตสาหกรรม หมายถึง สินค้าท่ีผลิตออกมาเพ่ือน าไปผลิตเป็นสินค้าอ่ืนต่อไปเป็น
สินค้าท่ีซื้อขายในระดับอุตสาหกรรม มีปริมาณและยอดการซื้อขายที่สูงมาก สินค้าท่ีจัดอยู่ในประเภท
อุตสาหกรรมประกอบด้วย วัตถุดิบ วัสดุประกอบ วัสดุติดตั้ง เครื่องมือประกอบ วัสดุใช้สอย และการ
บริการ (วุฒิศักดิ์ พิศสุวรรณ, 2547, หน้า 115) 
 ราคา (Price)  
 วุฒิศักดิ์ พิศสุวรรณ (2547, หน้า 160) กล่าวว่า ราคา คืออัตราแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ระหว่าง
กันในตลาด โดยใช้เงินเป็นสื่อกลาง ในปัจจุบันราคาเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการบริหารการตลาด
อย่างมาก ซึ่งผู้บริหารต้องก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาให้เหมาะสม สอดคล้องกับสภาวการณ์ต่างๆ  เช่น 
สภาการณ์ทางเศรษฐกิจ พฤติกรรมและกรอบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ระดับความรุนแรงของการ
แข่งขันในตลาด ความสอดคล้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดด้านอื่นๆ รวมถึงการค านึงถึงอุปสงค์ 
อุปทาน เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีระดับราคาที่น่าพอใจ และเหมาะสมกับความสามารถในการซื้อของ
ผู้บริโภคในตลาด 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 68) กล่าวว่า การตั้งราคาต้องค านึงถึงตลาด ซึ่งประกอบด้วย
สองกรณี  
 1) การตั้งราคาส าหรับตลาดที่เน้นราคา (Price Sensitive Market) เป็นตลาดที่
กลุ่มเปา้หมายไม่สนใจกับประเด็นอื่น แต่สนใจเรื่องราคา โดยสินค้าที่กลุ่มเป้าหมายสนใจด้านราคา 
อาทิ น้ ามันพืช ข้าวสาร ผัก กระดาษช าระ เป็นต้น ซึ่งส่วนมากเป็นสินค้าที่มีความจ าเป็นต่อ
ชีวิตประจ าวัน และสินค้าท่ีมีในท้องตลาด ซึ่งไม่มีความแตกต่างกันมากนัก  
 2) การตั้งราคาส าหรับตลาดที่เน้นภาพพจน์ (Image Sensitive Market) เป็นสินค้าที่มีชื่อ
เป็นยี่ห้อ หรือลายเซ็นของเจ้าของยี่ห้อ (Name Brand or Signature Brand) การตั้งราคาส าหรับ
ตลาดที่เน้นภาพพจน์นี้ จะดึงดูดลูกค้าท่ีตัดสินซื้อเพราะต้องการเสริมสร้างภาพลักษณ์ของตนเองโดย
ผ่านสินค้าทีม่ีราคาสูงมากกว่าการค านึงถึงอรรถประโยชน์ในตัวสินค้า ซึ่งสินค้าที่จัดอยู่ในประเภทของ
การตั้งราคาที่เน้นภาพพจน์ อาทิ รถยนต์ กระเป๋า รองเท้า เครื่องประดับ และเครื่องเสียง เป็นต้น 
 สากล ภู่ศิริ (2534, หน้า 22) กล่าวว่า การมีราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้และยินดีจ่าย เพราะ
มองเห็นว่าคุ้มค่า ดังนั้นการตั้งราคาสินค้าหรือบริการ ควรเป็นราคาที่คุ้มทุน ทั้งนี้การตั้งราคา
ย่อมขึ้นอยู่กับการก าหนดนโยบายของบริษัท โดยกลยุทธ์ในการตั้งราคาควรพิจารณาดังนี้ 
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 1) การก าหนดราคาสูง คือ น าราคาเป็นตัวก าหนดคุณภาพของสินค้า หรืออีกกรณีหนึ่งอาจ
เป็นธุรกิจระยะสั้น ซ่ึงการตั้งราคาไว้สูงจะท าให้เก็บเก่ียวก าไรให้มากและเร็วขึ้น  
 2) การก าหนดราคาขายต่ า การตั้งราคาต่ า สามารถดึงดูดความสนใจผู้ซื้อและสนใจสินค้าของ
ตนเพ่ือสกัดก้ันการเข้ามาของคู่แข่งเพราะผู้ประกอบการเห็นว่าสินค้าของตนยังใหม่อยู่  
 3) การตั้งราคาขายส่งและขายปลีก การตั้งราคาขายส่งเป็นการก าหนดราคาให้สูงหรือต่ า
แตกต่างกันระหว่างลูกค้าแต่ละรายทีข่ึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆอาทิ ที่ตั้ง ปริมาณการสั่งซื้อ ความสามารถ
ในการจัดจ าหน่าย เป็นต้น ส่วนราคาขายปลีกเป็นราคาที่ผู้ผลิตหรือจัดจ าหน่ายกับผู้ค้าปลีกมาตกลง
กันโดย ผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่ายจะตั้งราคาไว้ที่ระดับมาตรฐาน โดยผู้ขายปลีกจะก าหนดราคาสินค้า
ขายปลีกซึ่งขึ้นอยู่กับอาณาเขตการขาย และความสามารถที่ควบคุมผู้ค้าปลีกได้ 
 ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place)  
 ช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นกระบวนการในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค
หรือตลาดเป้าหมาย โดยอาจผ่านสถาบันคนกลางต่างๆ เช่น พ่อค้าปลีก พ่อค้าส่ง ตัวแทนจ าหน่าย 
เพ่ือให้การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ประสบความส าเร็จ จ าต้องค านึงถึงเรื่อง “เวลา” และ “สถานที่”          
ที่ลูกค้าต้องการและที่ส าคัญผลิตภัณฑ์ต่างชนิดย่อมมีรูปแบบของช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่เหมือนกัน 
(เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2548, หน้า 64) 
 สากล ภู่ศิริ (2534, หน้า 140) กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นเส้นทางที่สินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ผ่านมืออกจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย ( Ultimate Consumer) หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม (Industrial Users) ปัจจุบันผู้ผลิตไม่สามารถขายสินค้าไปยังผู้บริโภคโดยตรง เพราะ
ผู้บริโภคมากข้ึนและกระจายออกไป สถาบันคนกลางซึ่งอาจจะเป็นนายหน้า ร้านขนส่ง หรือร้านขาย
ปลีก มาเป็นสื่อกลางระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค 
 ในส่วนสถานที่วางขาย อาทิ ขนาด ท าเล ที่ตั้ง ต้องเลือกให้เหมาะสมกับลักษณะของสินค้า  
ถ้าเป็นสินค้าประเภทประจ าวัน การเลือกสถานที่จ าหน่ายมีขอบข่ายที่กว้างมาก การจัดและตกแต่ง
ร้านให้เป็นที่ดึงดูดใจลูกค้าให้เข้าร้าน การแยกประเภทสินค้าให้เป็นหมวดหมู่ การจัดสินค้าในจุดที่
ลูกค้ามองเห็นได้ง่าย หยิบได้ง่าย  หรือบางสินค้าท่ีต้องคงรูปแบบ สีสันและคุณภาพให้คงสภาพ      
สิ่งเหล่านี้เป็นข้อพิจารณาของการจัดสถานที่ที่ใช่เพียงการเลือกสถานที่จ าหน่ายได้อย่างเหมาะสม
เท่านั้น แต่ผู้ขายจะต้องพิจารณาไปพร้อมๆกัน (สากล ภู่ศิริ, 2534, หน้า 23-24) 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือการส่งเสริมการจัดจ าหน่าย  
 เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่มีบทบาทและความส าคัญ ด้วยการแข่งขันที่รุนแรงขึ้น มีสินค้า
ใหม่เกิดขึ้นในตลาดตลอดเวลา ผู้ขายต่างโฆษณาสินค้า และต่างจัดรายการส่งเสริมการขายเพื่อสร้าง
ยอดขายให้เพ่ิมขึ้นและเหนือกว่าคู่แข่ง ดังนั้นการส่งเสริมการขายจึงเป็นความพยายามจูงใจของผู้ขาย 
เพ่ือให้ผู้ซื้อเกิดความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง การส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ
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ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม เป็นต้น 
และการขายด้วยตัวบุคคล (สากล ภู่ศิริ, 2534, หน้า 25) 
 วิเชียร วงศ์ณิชชากุลวิเชียร, ไกรฤกษ์ ปิ่นแก้ว และโชติรส กมลสวัสดิ์ (2552, หน้า 253) 
กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นส่วนหนึง่ของส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งปัจจุบัน
วงการธุรกิจให้ความส าคัญต่อการส่งเสริมการตลาดในอัตราที่สูงมาก เพราะการส่งเสริมการตลาด
สามารถท าให้ผู้บริโภคท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้าเป้าหมาย เกิดการรับรู้ เข้าใจ และสนใจ ในข่าวสารข้อมูล 
อีกท้ังยังได้รับข้อเสนอท่ีเป็นประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมายโดยตรงอีกด้วย จึงท าให้ผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายบรรลุวัตถุประสงค์ในการเลือกสินค้าที่ถูกใจและพึงพอใจมากท่ีสุด 
 การส่งเสริมการตลาดจะเกี่ยวข้องกับการติดต่อสื่อสารไม่ว่าโดยวิธีใดก็ตาม ไปยังตลาด
เป้าหมายที่ได้เลือกสรรแล้ว เพื่อให้ผู้บริโภคท่ีคาดหวังทราบว่าเรามีผลิตภัณฑ์ที่เขาต้องการออกมา
จ าหน่าย ซึ่งเขาสามารถจะหาซื้อ ณ ที่ใดที่หนึ่งได้บ้างและซื้อได้ในราคาที่เหมาะสมต่ออรรถประโยชน์
และคุณค่าตลอดจนสร้างทัศนคติที่ดีต่อตัวผลิตภัณฑ์และองค์กร กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดมักใช้
กันอยู่ 3 ลักษณะ  
 1) กลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) เป็นการสื่อสารไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้คนสุดท้ายเพ่ือให้เกิด
ความต้องการซื้อ และจะไปกระตุ้นให้พ่อค้าคนกลางซื้อผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิต 
 2) กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) เป็นการกระตุ้นที่ตัวพ่อค้าคนกลางให้ผลักดันผลิตภัณฑ์
ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายไปยังผู้ใช้คนสุดท้าย เช่นการกระตุ้นพนักงานขายตรงเพ่ือสะสมยอดขาย
พิชิตรางวัลต่างๆ เป็นต้น 
 3) กลยุทธ์ผสม (Pull - Push Strategy or Mix Strategy) เป็นการศึกษาไปยังผู้บริโภค ผู้ใช้
คนสุดท้าย พร้อมๆกับการกระตุ้นพ่อค้าคนกลาง มักใช้ในกรณีที่แนะน าสินค้าใหม่เข้าสู่ตลาด  
(เสริมยศ ธรรมรักษ์ และคณะ, 2548, หน้า 68) 
 จากแนวคิดส่วนผสมทางการตลาด ผู้วิจัยได้น ามาศึกษาวิเคราะห์ถึงกลยุทธ์การสร้างสรรค์
กิจกรรม โปรแกรมน าเที่ยวที่จูงใจและตรงความต้องการของคู่รักฮันนีมูน รวมถึงการก าหนดราคาท่ี
สมเหตุสมผลเป็นที่ยอมรับได้ และกลุ่มลูกค้ายินดีจ่าย รวมถึงการสร้างช่องทางการสื่อสาร          
การประชาสัมพันธ์ การซื้อสินค้าและบริการ การเข้าถึงที่ง่าย สะดวก รวดเร็วของลูกค้าจะช่วยกระตุ้น
ให้ลูกค้าเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของธุรกิจได้ทันที นอกจากนี้การคืนก าไรให้แก่
ลูกค้า หรือการสร้างกลยุทธ์การส่งเสริมการขายที่โดนใจจะเป็นแรงผลักให้ลูกค้าตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าและบริการจากธุรกิจ 
 แนวคิดส่วนผสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจด้านการท่องเที่ยวต้องให้
ความส าคัญ การน าเสนอกิจกรรมท่องเที่ยว เส้นทางน าเที่ยว ที่พัก ร้านอาหาร หรือองค์ประกอบ
ต่างๆที่รวมอยู่ในรายการท่องเที่ยว ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ของธุรกิจท่องเที่ยว นักการตลาดต้องสร้าง
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ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่าง แปลกใหม่ ดึงดูดใจ โดยค านึงถึงระดับของราคาผลิตภัณฑ์ที่คุ้มค่า คุ้มราคา
ส าหรับนักท่องเที่ยว เพราะถึงแม้ธุรกิจท่องเที่ยวจะมีกลยุทธ์ลด แลก แจก แถม หรือมีช่องทาง
จ าหน่าย ประชาสัมพันธ์ หรือโฆษณาท่ีน่าสนใจเพียงใด แต่หากขาดการค านึงถึง สินค้าและบริการ   
ที่สมเหตุสมผลต่อเงินที่นักท่องเที่ยวได้จ่ายออกไปย่อมมีผลต่อความรู้สึก นึกคิด และความคาดหวัง
ของนักท่องเที่ยว อันจะเป็นผลทางลบต่อการด าเนินธุรกิจต่อไป  
 
2.5 แนวคิดการบริหารประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience Management: CEM)  
 ลูกค้าเป็นองค์ประกอบส าคัญและมีค่าที่สุดส าหรับการด าเนินธุรกิจ หากธุรกิจสามารถรักษา
ลูกค้าไว้ได้และท าให้ลูกค้ามีความผูกพันภักดีต่อสินค้าเราย่อมมีความได้เปรียบอย่างยิ่งในการแข่งขัน 
เพราะนอกจากลูกค้าจะสามารถสร้างมูลค่าให้แก่ธุรกิจตลอดช่วงชีวิตของลูกค้า (Customer 
Lifetime Value) และเม่ือลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะเกิดการซื้อสินค้าแบบต่อเนื่อง (Cross-Selling) 
และอาจพัฒนาเป็นการซื้อแบบต่อยอด (Up-Selling) กล่าวคือลูกค้าจะมีการใช้จ่ายให้แก่สินค้าและ
บริการของเราในราคาท่ีสูงขึ้นและซื้อบ่อยครั้งข้ึน 
 วิทยา ด่านด ารง และพิภพ อุดร (2549) กล่าวว่า แนวคิดการบริหารประสบการณ์ลูกค้า หรือ
ซีอีเอ็ม คือ แนวทางแก้ไขปัญหาพื้นฐานของธุรกิจอย่างเป็นรูปธรรมมากขึ้น โดยค านึกถึง
ประสบการณ์ตรงหรือเหนือกว่าความหวังของลูกค้า 
 เลอทัด ศุภดิลก (2553) กล่าวว่า การบริหารประสบการณ์ลูกค้าเป็นกลยุทธ์ภาพรวมในการ
บริหารและพัฒนากระบวนการที่ก่อให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือให้เกิดผลก าไรที่เพ่ิมขึ้นและค่าใช้จ่ายที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น ดังนั้นแนวคิดการบริหารปะสบ
การณ์ลูกค้าจึงเป็นการสร้างสภาวะแวดล้อมต่างๆให้ผู้บริโภคหรือลูกค้าได้รับประสบการณ์ท่ีดีทุกครั้ง
ที่ได้เข้ามาเกี่ยวข้องกับตัวสินค้า 
 บุริม โกทยานนท์ (2552) กล่าวว่า การสร้างประสบการณ์ทางการตลาดให้กับลูกค้า เพ่ือให้
ลูกค้ารู้สึกสนุกและมีส่วนร่วมกับการจับจ่ายสินค้า ซึ่งได้ยกตัวอย่างการสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้า
ของธุรกิจสวนสนุก เมื่อเด็กๆได้เข้าไปในสถานที่แห่งนี้และได้เห็นเครื่องเล่นต่างๆมากมาย ไม่ว่าจะ
เป็นรถไฟเหาะที่น่าหวาดเสียว รถบั้ม บ้านผีสิงที่ชวนสยองตื่นเต้น แต่ไม่ว่าจะเป็นเครื่องเล่นชนิดไหน
ก็น่าลองน่าสนใจทั้งสิ้น จากตัวอย่างธุรกิจสวนสนุกเป็นการแสดงให้เห็นถึงประสบการณ์ที่ธุรกิจ
สามารถสร้างให้เกิดข้ึนกับลูกค้าได้ ท าให้ลูกค้าสนุก ตื่นเต้น ลูกค้าได้ใช้ประสาทสัมผัส (Sensory)               
มีความรู้สึกรื่นรมย์ (Entertainment) ความผูกพัน (Engagement) ได้ประสบการณ์แปลกใหม่ 
(Experience) เกิดความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ (Satisfaction)  และเกิดความภักดี (Loyalty) 
อยากใช้สินค้าและบริการของเราอย่างต่อเนื่อง 
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 ดังนั้นการที่ธุรกิจสามารถรักษาฐานลูกค้าได้อย่างยาวนานย่อมมีผลดีต่อการลดต้นทุนในการ
ด าเนินงานในระยะยาว ไม่ว่าจะเป็นค่าด าเนินการทางการตลาดที่จะต้องท าให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ 
เข้าใจและเห็นคุณค่าในตัวสินค้าของธุรกิจ เพราะต้นทุนการหาลูกค้าใหม่นั้นก่อให้เกิดต้นทุนในการ
ด าเนินงานเพิ่มข้ึน 5-7 เท่าเม่ือเทียบกับต้นทุนการรักษาฐานลูกค้าเดิม (วิทยา ด่านด ารง และพิภพ 
อุดร, 2549, หน้า 15 ) 
 ปัจจัยที่ท าให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ท่ีดีต่อสินค้าและบริการของธุรกิจนั้น ประกอบด้วย 
(วิทยา ด่านด ารง และพิภพ อุดร, 2549, หน้า 242 ) 
 1. ความไว้วางใจ (Reliability): เมื่อลูกค้าได้รับการตอบสนองอย่างถูกต้องตามค าม่ันสัญญา 
ลูกค้าย่อมเกิดความไว้วางใจกับธุรกิจของเรา 
 2. ความเต็มใจและรวดเร็วในการตอบสนอง (Responsiveness): เป็นกาiแสดงออกถึงความ
กระตือรือร้น ความใส่ใจของธุรกิจต่อการตอบข้อสงสัย ข้อซักถาม ข้อร้องเรียนและปัญหาต่างๆของ
ลูกค้าถูกแก้ไขอย่างรวดเร็ว 
 3. ความเชื่อถือและมั่นใจ (Assurance): เป็นหลักประกันว่าการตัดสินใจของลูกค้านั่นจะไม่
ผิดพลาดหรือผิดหวัง ซึ่งธุรกิจจะต้องแสดงให้ลูกค้าเห็นศักยภาพ ความสามารถ และความเชี่ยวชาญ
เป็นมืออาชีพให้ลูกค้าเห็นอย่างชัดแจ้ง 
 4. ความเข้าใจลูกค้ารายบุคคล (Empathy): ลูกค้าทุกคนย่อมปรารถนาที่จะได้รับความเข้าใจ
ทุกครั้งที่ต้องตัดสินใจซื้อหรือรับบริการจากธุรกิจ เสมือนว่าได้รับการปฏิบัติในฐานะคนพิเศษหรือแขก
คนส าคัญ ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญท่ีจะช่วยสานสัมพันธ์ลูกค้าได้อย่างยาวนาน 
 แนวคิดซีอีเอ็มจึงไม่ใช่แนวคิดที่มุ่งเน้นเฉพาะคุณลักษณะของสินค้าหรือบริการที่เป็น ที่
ต้องการและสามารถตอบสนองลูกค้าได้ แต่ครอบคลุมทุกเรื่องที่จะสามารถสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า 
ตั้งแต่ก่อนตัดสินใจซื้อ ระหว่างการตัดสินใจซื้อและหลังการซื้อของลูกค้า ซึ่งเป็นขบวนการที่เรียกว่า 
Customer Experience Blueprint ซึ่งเป็นการวางต าแหน่งประสบการณ์ในทุกจุดที่ลูกค้าและธุรกิจ
มีการติดต่อกัน (ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกูล, นิทัศน์ คณะวรรณ และธีรพล แซ่ตั้ง, 2546, หน้า 62)              
เป็นการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าตั้งแต่จุดสัมผัสแรกที่ลูกค้าจะได้เข้าถึงสินค้าและบริการของ
ธุรกิจ การพัฒนาจุดสัมผัสธุรกิจจึงต้องค านึงถึงความสอดคล้องต่อเอกลักษณ์ของแบรนด์และคุณค่า
ของแบรนด์ที่ธุรกิจก าหนดขึ้น และได้ถูกถ่ายทอดอย่างชัดเจนไปยังทุกจุดสัมผัสเช่นกัน ตัวอย่างเช่น
การบริการของธนาคารที่ต้องการแสดงให้ลูกค้าเห็นถึงความสะดวกสบายรวดเร็วในทุกครั้งที่ลูกค้า     
เข้ามาติดต่อ ดังนั้น ธนาคารจึงต้องคิดกระบวนการที่จะเกิดขึ้นในทุกจุดสัมผัสที่ลูกค้าจะได้รับจากการ
บริการในทุกข้ันตอนที่แสดงให้เห็นถึงความสะดวกสบายและความรวดเร็วอย่างแท้จริงเช่นกัน               
(วิเลิศ ภูริวัชร, 2555) 
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 แนวคิดการบริหารประสบการณ์ลูกค้าหรือซีอีเอ็ม จึงเป็นแนวคิดของการสร้างคุณค่าให้กับ
ลูกค้าในทุกวิถีทางและช่องทาง หรือทุกจุดสัมผัสของสินค้าและบริการ เช่น การให้ข้อมูล การติดต่อ 
การให้บริการ ฯลฯ เพ่ือให้ลูกค้าประทับใจ ตราตรึงใจและน ามาสู่ความภักดีของลูกค้าในที่สุด    
(วิทยา ด่านด ารง และพิภพ อุดร, 2549, หน้า 234) 
  ดังนั้นธุรกิจจึงต้องค านึงถึงทุกจุดสัมผัสที่ลูกค้าได้รับจากการใช้สินค้าหรือแม้แต่การรับบริการ
นั้นล้วนเกิดเป็นประสบการณ์ที่ลูกค้าจะจดจ า ซึ่งจะออกมาในเชิงบวกหรือลบนั้นขึ้นอยู่กับธุรกิจว่าจะ
สามารถบริหารประสบการณ์ให้กับลูกค้าในแต่ละจุดสัมผัสได้ดีเพียงใด 
 จากแนวคิดการบริหารประสบการณ์ลูกค้า ผู้วิจัยได้น าแนวคิดดังกล่าวมาเป็นกลยุทธ์ เพ่ือ
สร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าในทุกจุดสัมผัสของสินค้าและบริการ จากโครงการจัดตั้งธุรกิจ
ท่องเที่ยวฮันนีมูน สินค้าและบริการหลักของโครงการก็คือโปรแกรมท่องเที่ยว กิจกรรมท่องเที่ยว            
แต่ก่อนที่ลูกค้าจะเข้าถึงสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูนนั้น ย่อมมีกระบวนการอ่ืนๆที่ลูกค้าจะ
ได้รับประสบการณ์จากการบริการของธุรกิจ ตั้งแต่ช่องทางการเข้าถึงข้อมูล ความสะดวกรวดเร็ว 
ความน่าเชื่อถือของข้อมูล และความรู้สึกสนใจต่อการรับรู้ข้อมูล โปรแกรมท่องเที่ยวของธุรกิจ อัน
น ามาสู่กระบวนที่ลูกค้าจะได้สัมผัสถัดมาก็คือการตอบกลับ การเสนอขาย ติดต่อประสานงาน ซึ่ง
แสดงให้เห็นถึงทักษะ ความสามารถและความจริงใจที่ธุรกิจมีต่อลูกค้า ซึ่งจุดสัมผัสของประสบการณ์
ในกระบวนการส่วนนี้มีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าซึ่งจะเป็นขั้นตอนต่อไปที่ธุรกิจจะต้องสร้างจุด
สัมผัสให้ลูกค้าเกิดความประทับใจในสินค้าท่ีซื้อและบอกต่อ ซื้อซ้ า น ามาสู่การเป็นลูกค้าที่มีความภักดี
ต่อธุรกิจในที่สุด  
 นอกจากแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคทางการท่องเที่ยว แนวคิดแรงจูงใจ แนวคิดเรื่อง
ทัศนคติ แนวคิดบริหารประสบการณ์ลูกค้าและแนวคิดส่วนผสมทางการตลาด ซึ่งเป็นแนวคิดทฤษฎีที่
ผู้วิจัยน ามาวิเคราะห์ เพ่ือสร้างความเข้าใจถึงธรรมชาติ และปัจจัยต่างๆซึ่งมีผลต่อความแตกต่างกันไป
ทั้งความคิด ทัศนคติ พฤติกรรม น ามาสู่กระบวนการเลือกใช้ เลือกซ้ือ ผู้วิจัยยังได้ศึกษาเพ่ิมเติมจาก
เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน าผลการศึกษาของงานวิจัยนั้นมาเป็นแนวทางการศึกษาต่อยอด   
อันประกอบด้วย  
 
2.6 เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2556) ศึกษาเรื่อง สถานการณ์และแนวโน้มด้านการตลาด
ส าหรับการท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon & Wedding  ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยสัมภาษณ์
ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับตลาดด้านการท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon & Wedding คู่รักต่างชาติ 
ทีเ่ข้ามาจัดงานแต่งงานในประเทศไทยมักจะอยู่ต่อเพ่ือฮันนีมูนด้วย โดยสัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้              
อยู่ที่ 3.8% ขณะที่กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เข้ามาท่องเที่ยวเพื่อการฉลองความรักหรือฮันนีมูน
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ในประเทศไทย มีสัดส่วนถึง 96.2% ซึ่งเป็นสัดส่วนที่แตกต่างกันมาก เนื่องจากนักท่องเที่ยวรู้จักแหล่ง
ท่องเที่ยวในประเทศไทยในเรื่องของความสวยงาม จึงท าให้ชาวต่างชาติเลือกเดินทางมาฉลองความรัก
ในประเทศไทยมากกว่าการมาจัดงานแต่งงาน ซึ่งยังไม่เป็นที่นิยมและรู้จักในกลุ่มนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติมากนัก  
 ส าหรับแหล่งท่องเที่ยวที่มีความพร้อมในการรองรับนักท่องเที่ยวกลุ่มฮันนีมูน โดยแบ่งเป็น
รายภูมิภาค พบว่า ทะเลในแถบภาคใต้เป็นที่นิยมมากท่ีสุด เนื่องจากมีชื่อเสียงด้านความสวยงามของ
ทะเล นอกจากนี้จากการศึกษายังพบว่า การท่องเที่ยวโดยกลุ่ม Honeymoon & Wedding                   
มีปริมาณเพ่ิมสูงขั้นในแถบจังหวัดภาคเหนือ อาทิ การแต่งงานแบบล้านนา และขี่ช้าง ซึ่งเริ่มเป็นที่
รู้จักของชาวต่างชาติ ส าหรับแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลภาคกลาง ได้แก่ พัทยา หัวหิน และปราณบุรี
เป็นที่นิยมส าหรับคู่รักท่ีต้องการความสะดวกสบายในการเดินทางใกล้กรุงเทพมหานคร ส่วน
กรุงเทพมหานครยังไม่เป็นที่นิยมส าหรับการจัดงานแต่งงานหรือฮันนีมูน 
 ส าหรับพฤติกรรมการหาข้อมูลเพื่อหาสถานที่ในการ Honeymoon & Wedding นั้น พบว่า
ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon & Wedding หาข้อมูลจากทางเว็บไซด์มากที่สุด รองลงมา
คือสอบถามหรือได้รับค าแนะน าจากบุคคลใกล้ชิด ญาติหรือเพ่ือน ตามด้วยข้อมูลจากสื่อต่างๆ อาทิ 
โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เป็นต้น 
 ส าหรับการวางแผนฮันนีมูนหรือแต่งงาน  พบว่ากลุ่มตัวอย่างร้อยละ 83 ไม่ได้ซื้อแพ็คเกจ
โดยตรง ร้อยละ 12 จะซื้อเป็นแพ็คเกจฮันนีมูนโดยเฉพาะ โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างในทวีปเอเชียมี
สัดส่วนการซื้อแพ็คเกจฮันนีมูนและแต่งงานที่มากกว่ากลุ่มตัวอย่างชาวยุโรป ซึ่งค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย
ของคู่รักที่เดินทางมา Honeymoon & Wedding เฉลี่ยอยู่ที่ 117,500 บาทต่อครั้ง โดยพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่ซื้อแพ็คเกจฮันนีมูนมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่ 82,000 บาท ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้ซื้อแพ็คเกจมี
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่ 121,000 บาท  โดยจ านวนวันเฉลี่ยที่เดินทางเพ่ือ Honeymoon & Wedding อยู่ที่ 
10 วัน โดยคู่รักชาวเอเชียใช้เวลาเฉลี่ย 6-7 วัน ชาวยโุรปใช้เวลาเฉลี่ยประมาณ 12 วัน ส าหรับ
กิจกรรมในการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือ Honeymoon & Wedding นั้น กลุ่มตัวอย่างเลือกที่จะ
ท่องเที่ยวชมบ้านเมืองมากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ 75 รองลงมาคือ การรับบริการสปาหรือนวด คิดเป็น
ร้อยละ 70 และการทานอาหารในบรรยากาศโรแมนติก คิดเป็นร้อยละ 51 การท ากิจกรรมกลางแจ้ง
ร้อยละ 49 โดยคู่รักชาวยุโรปนิยมเที่ยวชมเมือง ใช้บริการสปา และรับประทานอาหารแบบโรแมนติก 
ตามล าดับในขณะที่ชาวเอเชียนิยมสปาหรือนวดมากท่ีสุด รองลงมาคือบริการเที่ยวชมเมืองและบริการ
เกี่ยวกับงานแต่งงาน อาทิ การจัดท าบัตรเชิญ การถ่ายภาพวิวาห์ เป็นต้น  
 พิชาวีร์ ศักดิ์ทวีพิชากุล (2554) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติ พฤติกรรมการตัดสินใจท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจท่องเที่ยว
ของกลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์เดินทางท่องเที่ยวเพื่อความเพลิดเพลิน รองลงมาคือเพ่ือสัมผัส และ
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ใกล้ชิดธรรมชาติ เช่น เที่ยวป่า ภูเขา ทะเล น้ าตก เป็นต้น ในระยะเวลา 1 ปี กลุ่มตัวอย่างเดินทาง
ท่องเที่ยวในประเทศมากท่ีสุดคือ 3-4 ครั้ง รองลงมาคือ 1-2 ครั้ง โดยใช้ระยะเวลาในการท่องเที่ยว 
แต่ละครั้งเฉลี่ย 2-3 วัน รองลงมาคือ 4-5 วัน ชว่งเวลาที่กลุ่มตัวอย่างชอบเดินทางท่องเที่ยวมากที่สุด
คือ วันหยุดหลายวันติดต่อกัน รองลงมาคือ วันเสาร์-อาทิตย์ ส าหรับลักษณะการเดินทางท่องเที่ยว 
คือ ไปกับเพ่ือน รองลงมาคือ ไปกับครอบครัว โดยผู้มีอ านาจในการตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยว
คือ ตัวเอง รองลงมาคือ เพื่อน ส่วนฤดูกาลที่ชอบเดินทางท่องเที่ยวมากท่ีสุดคือ ฤดูหนาว รองลงมา
คือ ฤดูร้อน ประเภทของแหล่งท่องเที่ยวภายในประเทศที่กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบคือ แหล่งธรรมชาติ 
เช่น ทะเล น้ าตก ภูเขา เกาะแก่ง รองลงมาคือ แหล่งศิลปวัฒนธรรม ประเพณี วิถีชีวิตความเป็นอยู่ 
เช่น ตลาดน้ า งานเทศกาลต่างๆ โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีรถยนต์ส่วนตัวเป็นพาหนะในการเดินทาง 
รองลงมาคือ รถโดยสาร ส่วนสถานที่พักท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้บริการพักแรมคือ รีสอร์ท/บังกะโล 
รองลงมาคือ โรงแรม ในการเดินทางท่องเที่ยวแต่ละครั้งมีค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการเดินทางจ านวน 3,000-
5,000 บาท รองลงมาคือ 5,001-7,000 บาท และกลุ่มตัวอย่างทราบข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว
ภายในประเทศจากอินเตอร์เน็ต รองลงมาคือ บอกเล่าปากต่อปาก 
 ปัจจัยที่มีผลมากที่สุดต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทย (1) ด้านสถานที่และสิ่งอ านวย
ความสะดวก (product) (2) ด้านข้อมูลข่าวสารและการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (place) (3) ด้านการ
ส่งเสริมการท่องเที่ยว (promotion) (4) ด้านค่าใช้จ่าย (price) ตามล าดับ 
 ปัดพงษ์ แก้วกล่ า (2551) ศึกษาเรื่อง “แรงจูงใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในการเดินทาง
ท่องเที่ยวถ้ ามรกต จังหวัดตรัง” ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความส าคัญต่อ
การตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในระดับมาก โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจ
เดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวมากที่สุด ได้แก่ ความสวยงามของธรรมชาติในแหล่งท่องเที่ยว
รองลงมาคือ การให้บริการของมัคคุเทศก์  ส่วนปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความส าคัญมากคือเรื่องราว
หรือประวัติของแหล่งท่องเที่ยวและสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น การคมนาคม ที่พัก อาหาร บริการน า
เที่ยว สินค้าท่ีระลึก เป็นต้น ส าหรับปัจจัยด้านราคาท่ีมีผลต่อการจูงใจให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยว
มากที่สุด ได้แก่ ราคาของค่าพาหนะเดินทางมายังแหล่งท่องเที่ยว ราคาที่พักในแหล่งท่องเที่ยว ราคา
อาหารและราคาของที่ระลึกในแหล่งท่องเที่ยว ตามล าดับ ในส่วนปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายที่มีผลต่อ
แรงจูงใจท่องเที่ยว พบว่า การเดินทางมาท่องเที่ยวด้วยตัวเอง เป็นปัจจัยในระดับมากท่ีสุดของการจัด
จ าหน่าย รองลงมาคือการใช้บริการบริษัทน าเที่ยว และการใช้บริการน าเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต 
สุดท้ายปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการจูงใจนักท่องเที่ยวมากที่สุด คือ การรับรู้ข้อมูล
ข่าวสาร จากโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ  และการส่งเสริมการขายเพ่ือจูงใจในโอกาสต่างๆ เช่น การลดราคา
พิเศษ  



บทที ่3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาโครงการจัดตั้งธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน ผู้วิจัยได้ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ และ
เชิงปริมาณ ส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยเลือกใช้การสัมภาษณ์บุคคล 
(Interview) ส าหรับการศึกษาด้วยรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้วิธีการส ารวจ (Survey Research) 
ด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมการท่องเที่ยว แรงจูงใจ ทัศนคติและส่วนผสมทางการตลาด เพื่อทราบถึงปัจจัยที่มีต่อการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูน โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างคู่รักด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นมาเองและมีค าถามครอบคลุมตัวแปรที่ศึกษา เพื่อให้ตรงตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

3.1 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 
3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 3.1.1 เพ่ือศึกษาและวางแผนการโครงการจัดตั้งธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 3.1.2 เพ่ือเป็นศูนย์กลางของแหล่งข้อมูล สินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวส าหรับกลุ่ม
คู่รักฮันนีมูน 

3.1.3 เพื่อพัฒนาสินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวส าหรับกลุ่มคู่รักฮันนีมูนให้เป็นที่
ต้องการของกลุ่มตลาดนักท่องเที่ยวฮันนีมูนทั่วโลก 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งประชากรที่ใช้ในการศึกษาเป็น 2 กลุ่ม  
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือทราบถึง
กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดและแนวโน้มการตลาดธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนอาสาสมัครในประเทศไทย 
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โดยท าการสัมภาษณ์ตัวแทนผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยว จ านวน 1 คน  
 3.2.2 ประชากรที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ได้แก่ ประชาชากรที่เป็นคู่รักซ่ึงอาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่ชัดจึงหาขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบ              
ไม่ทราบจ านวนประชากร ดังนี้  

สูตร  n  =       P(1-P)Z2 
 e2         

ก าหนดให้  n     เท่ากับขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
   P     เท่ากับสัดส่วนของประชากรที่ต้องการสุ่ม 
   Z     เท่ากับระดับความเชื่อมั่นที่ก าหนดไว้ 
   E      เท่ากับสัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดข้ึน 
   Z      ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 เท่ากับ 1.96 (ความเชื่อมั่น 95%) 
   Z      ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % สัดส่วนความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05  
แทนค่าในสูตร 

n  =        0.3(1-0.3)1.962   
    0.052      

  = 322.69 
 เนื่องจากมีข้อจ ากัดของระยะเวลา ผู้วิจัยจึงใช้กลุ่มตัวอย่างที่จ านวนทั้งสิ้น 200 คน 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 3.3.1 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกจากตัวแทน                 
ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว 
 3.3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ได้แก่ แบบสอบถาม เนื้อหาในแบบสอบถาม 
แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย 5 
ค าถาม คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยค าถามเป็นแบบชนิดเลือกตอบ 
(Check List)  
  ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูน มีทั้งหมด 8 ค าถาม โดย
แบ่งเป็นค าถามแบบเลือกตอบ ( check list )   
  ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีต่อแรงจูงใจในการท่องเที่ยวฮันนีมูน มีทั้งหมด 9 
ค าถาม โดยแบ่งระดับความส าคัญ 5 ระดับ 
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   5 หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด 
   4 หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
   3 หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 
   2 หมายถึง  ไม่เห็นด้วย  
   1  หมายถึง  ไม่เห็นด้วยมากท่ีสุด 
  ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อที่มีต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูน มีทัง้หมด 7 ค าถาม 
โดยแบ่งระดับความส าคัญ 5 ระดับ 
   5 หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด 
   4 หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
   3 หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 
   2 หมายถึง  ไม่เห็นด้วย  
   1  หมายถึง  ไม่เห็นด้วยมากท่ีสุด 
  ส่วนที่ 5 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจการท่องเที่ยวฮันนีมูนกับบริษัทน าเที่ยว                   
มีทั้งหมด 12 ค าถาม โดยแบ่งค าถามตามแนวคิดส่วนผสมทางการตลาด คือ ด้านสินค้าและบริการ
ด้านการท่องเที่ยว (Product) ด้านราคาและค่าใช้จ่าย (Price) ด้านสถานที่ แหล่งท่องเที่ยวและการ
เข้าถึงข้อมูล (Place) ด้านการส่งเสริมการขายสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว (Promotion )  
โดยแบ่งระดับความส าคัญ 5 ระดับ  
   5 หมายถึง  ส าคัญมากที่สุด 
   4 หมายถึง  ส าคัญมาก 
   3 หมายถึง  ส าคัญปานกลาง 
   2 หมายถึง  ส าคัญน้อย  
   1  หมายถึง  ส าคัญน้อยที่สุด 

การแปลผลความหมายของแบบสอบถามตอนที่ 2-5 ใช้การค านวณหาความกว้างของอันตร
ภาคชั้น ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2549) 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น   =        ค่าสูงสุด-ค่าต่ าสุด 
        จ านวนชั้น  
    =       5-1        
     5 

     =  0.8 
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การแปลค่าความหมายใช้ค่าคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 
                คะแนนเฉลี่ย                    ระดับความคิดเห็น 

4.21-5.00    ปัจจัยมีความส าคัญ มากที่สุด 
3.41-4.20    ปัจจัยมีความส าคัญ มาก 
2.61-3.40    ปัจจัยมีความส าคัญ ปานกลาง 
1.81-2.60    ปัจจัยมีความส าคัญ น้อย 
1.00-1.80    ปัจจัยมีความส าคัญ น้อยที่สุด 

   
3.4 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยมีขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยดังนี้ 
 3.4.1 ศึกษาข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บจากแหล่งข้อมูลโดยตรงและ
ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมผลงานวิจัย เอกสารวิชาการ สิ่งพิมพ์
ต่างๆ หนังสือจากการค้นคว้าห้องสมุด ฐานข้อมูลออนไลน์ สถิติและรายงานสถานการณ์การท่องเที่ยว 
รวมถึงเอกสารงานนิพนธ์ที่เก่ียวข้อง เพ่ือใช้ประกอบเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและแบบ
สัมภาษณ์ 
 3.4.2 น าแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ท่ีสร้างขึ้นน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณา
แก้ไข ปรับปรุงให้เกิดความถูกต้อง ครอบคลุมวัตถุประสงค์ที่ต้องการวิจัย 
 3.4.3 น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Tryout) กับประชาชนที่มิได้เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
30 คน เพ่ือวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha 
Coefficient) ของ Cronbach (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2538, หน้า 132-133) ผลการวิเคราะห์ได้ค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟ่าด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เท่ากับ .862 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดเครื่องมือส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูล 2 แบบคือแบบสัมภาษณ์ และ
แบบสอบถาม โดยนัดหมายเพ่ือขอสัมภาษณ์ตัวแทนผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวในประเทศไทย 
เพ่ือทราบถึงกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดและแนวโน้มการตลาดธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนในประเทศไทย 
พร้อมกันนี้ผู้วิจัยจัดเตรียมเครื่องบันทึกเสียงระหว่างด าเนินการสัมภาษณ์เพ่ือการเก็บข้อมูลที่ครบถ้วน 
 ส าหรับการเก็บรวมรวบข้อมูลโดยแบบสอบถาม ผู้วิจัยจะด าเนินการเก็บรวบรวม
แบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะเจาะจงกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
คู่รักจ านวน 200 คน   
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3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

3.6.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูน วิเคราะห์
โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 3.6.2 ปัจจัยที่มีต่อแรงจูงใจในการท่องเที่ยวฮันนีมูน ทัศนคติท่ีมีต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูนและ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนกับบริษัทน าเที่ยว วิเคราะห์
โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 3.6.3 การทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานที่ 1 วิเคราะห์ด้วยค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Test) 
  สมมติฐานที่ 2 และ 3  วิเคราะห์ด้วยสถิติค่าที (t-test) และการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และถ้าพบความแตกต่างจะทดสอบเป็นรายคู่ด้วยวิธีของ
เชฟเฟ่ (Scheffe/) 
 ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพท่ีท าการสัมภาษณ์เชิงลึก ท าการวิเคราะห์เนื้อหา 
(Content Analysis) และน าข้อมูลที่ได้มาใช้ในโครงการจัดต้ังธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนต่อไป 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยว แรงจูงใจ ทัศนคติ และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวฮันนีมูน เพ่ือน ามาจัดตั้งโครงการธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน ผลการวิเคราะห์ข้อมูล น าเสนอ
ตามล าดับ ดังนี้ 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ  
 4.2 สรุปผลการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 4.3 สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
 4.1.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลน าเสนอ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวน และร้อยละของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว  
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 
   ชาย 
   หญิง 

 
79 
121 

 
39.5 
60.5 

               รวม 200 100.0 
อายุ 
   ต่ ากว่า 25 ปี 
   25-30 ปี 
   31-35 ปี 
   36-40 ปี    

 
37 
86 
64 
13 

 
18.5 
43.0 
32.0 
6.5 

                  รวม 200 100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): จ านวน และร้อยละของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว  
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ระดับการศึกษา 
   ต่ ากว่าปริญญาตรี 
   ปริญญาตรี 
   ปริญญาโท 

 
15 
120 
65 

 
7.5 
60.0 
32.5 

                  รวม 200 100.0 
อาชีพ 
   ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 
   พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   พนักงานบริษัทเอกชน 
   ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 

 
29 
40 
101 
30 

 
14.5 
20.0 
50.5 
15.0 

                   รวม 200 100.0 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
   20,001-30,000 บาท 
   30,001-40,000 บาท 
   40,001-50,000 บาท 
   50,001-60,000 บาท 
   60,001 บาทข้ึนไป 

 
24 
31 
40 
54 
51 

 
12.0 
15.5 
20.0 
27.0 
25.5 

                      รวม 200.0 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า นักท่องเที่ยวที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 200 คน เป็นหญิง จ านวน 
121 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 เป็นชาย จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 
 อายุ พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีอายุ 25-30 ปี จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 43..0 
รองลงมามีอายุ 31-35 ปี จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 และอายุต่ ากว่า 37 ปี จ านวน 37 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.5 ตามล าดับ ส่วนอายุท่ีน้อยที่สุด คืออายุ 36-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 6.5 
 ระดับการศึกษา พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 120 คน 
คิดเป็นร้อยละ 60.0 รองลงมามีการศึกษาระดับปริญญาโท จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 และ
ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ตามล าดับ 
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 อาชีพ พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 101 คน คิด
เป็นร้อยละ 50.5 รองลงมามีอาชีพเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 และ
ประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ตามล าดับ ส่วนอาชีพที่น้อยที่สุด คือ
อาชีพข้าราชการ คิดเป็นร้อยละ 14.5 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001-60,000 
บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 รองลงมามีรายได้ 60,001 บาทขึ้นไป จ านวน 51 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.5 และ 40,001-50,000 บาท จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ตามล าดับ ส่วน
รายได้ที่น้อยที่สุด คือ มีรายได้ 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 12.0 
 4.1.2 พฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 การศึกษาพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูน โดยศึกษาพฤติกรรมเก่ียวกับรูปแบบการ
ท่องเที่ยว ระยะเวลา ช่วงเวลา ฤดูกาลที่ท่องเที่ยว ค่าใช้จ่าย ที่พัก พาหนะที่ใช้เดินทาง และการ
ค้นหาข้อมูล ผลการศึกษาน าเสนอตามล าดับ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวน และร้อยละของรูปแบบการท่องเที่ยว 
 

รูปแบบการท่องเที่ยว จ านวน (คน) ร้อยละ 

แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 142 71.0 
แหล่งท่องเที่ยวผจญภัย 10 5.0 

แหล่งท่องเที่ยวเชิงวิถีวัฒนธรรม 18 9.0 

แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร 11 5.5 
แหล่งท่องเที่ยวแหล่งบันเทิง 14 7.0 

แหล่งท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู้/ประวัติศาสตร์ 5 2.5 

         รวม 200 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูนตามแหล่งท่องเที่ยว
ทางธรรมชาติ จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 71.0 รองลงมาท่องเที่ยวเชิงวิถีชีวิตวัฒนธรรม จ านวน 
18 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และท่องเที่ยวแหล่งบันเทิง จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 ตามล าดับ 
ส่วนแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวเดินทางไปน้อยที่สุด คือ แหล่งท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู้/
ประวัติศาสตร์ คิดเป็นร้อยละ 2.5 
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 ตารางที่ 4.3: จ านวน และร้อยละของระยะเวลาในการท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 

ระยะเวลา จ านวน (คน) ร้อยละ 

2-3 วัน 60 30.0 
4-5 วัน 101 50.5 

มากกว่า 5 วันขึ้นไป 39 19.5 

         รวม 200 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการเดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูน
เป็นเวลา 4-5 วัน จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 รองลงมาท่องเที่ยว 2-3 วัน จ านวน 60 คน              
คิดเป็นร้อยละ 30.0 และมากกว่า 5 วันขึ้นไป จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวน และร้อยละของช่วงวันที่ท่องเที่ยว 
 

ช่วงวันที่ท่องเที่ยว จ านวน (คน) ร้อยละ 
วันหยุดต่อเนื่องประจ าปี 69 34.5 

วันธรรมดา 77 38.5 

วันเสาร์-อาทิตย์ 54 27.0 
         รวม 200 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูนช่วงวันธรรมดา 
จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมาเดินทางวันหยุดต่อเนื่องประจ าปี จ านวน 69 คน  
คิดเป็นร้อยละ 34.5 และวันเสาร์-อาทิตย์ จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวน และร้อยละของฤดูท่ีเลือกท่องเที่ยว 
 

ฤดูที่เลือกท่องเที่ยว จ านวน (คน) ร้อยละ 

ฤดูร้อน 52 26.0 

ฤดูหนาว 148 74.0 
         รวม 200 100.0 
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 จากตารางที่ 4.5 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูนในฤดูหนาว จ านวน 
148 คน คิดเป็นร้อยละ 74.0 และฤดูร้อน จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวน และร้อยละของค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยว 
 

ค่าใช้จ่าย จ านวน (คน) ร้อยละ 

5,000-7,000 บาท 8 4.0 

7,001-9,000 บาท 23 11.5 
9,001-11,000 บาท 80 40.0 

11,001 บาทขึ้นไป 89 44.5 

         รวม 200 100.0 
  
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวฮันนีมูน เป็นเงิน 
11,001 บาทขึ้นไป จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมาคือ 9,001-11,000 บาท จ านวน 
80 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 และ 7,001-9,000 บาท จ านวน 23 คนคิดเปน็ร้อยละ 11.5 ตามล าดับ 
ส่วนค่าใช้จ่ายที่น้อยที่สุด คือ 5,000-7,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 4.0 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของที่พัก 
 

ที่พัก จ านวน (คน) ร้อยละ 

โรงแรม 107 53.5 
รีสอร์ท/บังกะโล 83 41.5 

โฮมสเตย์ 10 5.0 

         รวม 200 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เลือกพักส าหรับการท่องเที่ยวฮันนีมูนใน
โรงแรม จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 รองลงมาพักรีสอร์ท/บังกะโล จ านวน 83 คน คิดเป็น
ร้อยละ 41.5 และพักโฮมสเตย์ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.8: จ านวน และร้อยละของพาหนะที่ใช้เดินทางท่องเที่ยว 
 

พาหนะ จ านวน (คน) ร้อยละ 

รถยนต์ส่วนตัว 131 65.5 
รถรับจ้าง 10 5.0 

เครื่องบิน 47 23.5 

รถเช่า 12 6.0 
         รวม 200 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูนด้วยรถยนต์ส่วนตัว 
จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 65.5 รองลงมาเดินทางด้วยเครื่องบิน จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.5 และรถเช่า จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 ตามล าดับ พาหนะที่นักท่องเที่ยวเลือกใช้น้อย
ที่สุดคือ รถรับจ้าง คิดเป็นร้อยละ 5.0 
 
ตารางที่ 4.9: จ านวน และร้อยละของการค้นหาข้อมูลท่องเที่ยว 
 

การค้นหาข้อมูล จ านวน (คน) ร้อยละ 
เว็บไซต์บริษัทน าเที่ยว 96 48.0 

เว็บไซต์หน่วยงานภาครัฐ 47 23.5 

งานแสดงสินค้าด้านการท่องเที่ยว 37 18.5 
เอกสารเผยแพร่ด้านการท่องเที่ยว 20 10.0 

         รวม 200 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยวฮันนีมูนจากเว็บไซต์
บริษัทน าเที่ยว จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 รองลงมาค้นหาจาเว็บเว็บไซต์หน่วยงานภาครัฐ 
จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 และงานเสดงสินค้าด้านการท่องเที่ยว จ านวน 37 คน คิดเป็น
ร้อยละ 18.5 ตามล าดับ ส่วนแหล่งข้อมูลที่ใช้ค้นหาน้อยที่สุด คือ เอกสารเผยแพร่ด้านการท่องเที่ยว 
คิดเป็นร้อยละ 10.0 
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 4.1.3 แรงจูงใจในการท่องเที่ยวฮันนีมูน 
  การศึกษาแรงจูงใจในการท่องเที่ยวฮันนีมูนของนักท่องเที่ยว ผลการวิเคราะห์ข้อมูลน าเสนอ 
ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับของแรงจูงใจในการท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 

ปัจจัย X  
 

SD ระดับของ
แรงจูงใจ 

1. ค่าใช้จ่ายที่คุ้มค่า/คุ้มราคา 4.46 .66 มากที่สุด 

2. ความสะดวกในการเดินทาง 4.39 .59 มากที่สุด 
3. ความปลอดภัยของสถานที่ท่องเที่ยว 4.60 .61 มากที่สุด 

4. ความมีชื่อเสียงของสถานที่ท่องเที่ยว 3.95 .76 มาก 

5. ความสวยงามโรเมนติกของสถานที่ท่องเที่ยว 4.41 .65 มากที่สุด 
6. มีแหล่งท่องเที่ยวที่หลากหลาย 4.29 .74 มากที่สุด 

7. แหล่งท่องเที่ยวมีบรรยากาศท่ีเป็นส่วนตัว 4.38 .68 มากที่สุด 
8. ที่พักมีบรรยากาศท่ีเป็นส่วนตัว 4.42 .66 มากที่สุด 

9. มีสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวส าหรับคู่รัก 
    ฮันนีมูนโดยเฉพาะ 

4.36 .71 มากที่สุด 

                รวม 4.35 .41 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า นักท่องเที่ยวมีแรงจูงใจในการเดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูนโดยภาพ
รวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.35) เมื่อพิจารณาในรายข้อ พบว่า ข้อที่นักท่องเที่ยวมีแรงจูงใจ
ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ความปลอดภัยของสถานที่ท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ย 4.60) ค่าใช้จ่ายที่คุ้มค่า/              
คุ้มราคา (ค่าเฉลี่ย 4.46) ที่พักมีบรรยากาศท่ีเป็นส่วนตัว (ค่าเฉลี่ย 4.42) ความสวยงาม โรแมนติ
กของสถานที่ท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ย 4.41) ความสะดวกในการเดินทาง (ค่าเฉลี่ย 4.39) แหล่งท่องเที่ยว                  
มีบรรยากาศที่เป็นส่วนตัว (ค่าเฉลี่ย 4.38) มีสินค้าและบริการทางการเดินทางท่องเที่ยวส าหรับคู่รัก 
(ค่าเฉลี่ย 4.36) และมีแหล่งท่องเที่ยวที่หลากหลาย (ค่าเฉลี่ย 4.29) ตาม ล าดับ ส่วนข้อที่มีแรงจูงใจ
ในระดับมาก ได้แก่ ความมีชื่อเสียงของสถานที่ท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ย 3.95) 
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 4.1.4 ทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 การศึกษาทัศนคติที่มีต่อการเดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูน ผลการวิเคราะห์ข้อมูล น าเสนอดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 

การท่องเที่ยวฮันนีมูน X  
 

SD ระดับของ
ทัศนคติ 

1.  แสดงถึงการยอมรับทางสังคม 4.17 .63 มาก 
2. การสร้างความทรงจ าที่พิเศษสุดส าหรับคู่รัก 4.47 .59 มากที่สุด 

3. แสดงถึงความรักความผูกพันที่คู่รักมีต่อกัน 4.32 .64 มากที่สุด 
4. แหล่งท่องเที่ยวไทยมีศักยภาพรองรับการท่องเที่ยว 
     ฮันนีมูน 

4.29 .63 มากที่สุด 

5. ประเทศไทยมีสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูน 
    ที่หลากหลาย 

4.19 .70 มาก 

6. ประเทศไทยมีสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูน 
    ที่คุ้มค่าคุ้มราคา 

4.22 .71 มากที่สุด 

7. ประเทศไทยมีสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูน 
    ที่มีคุณภาพได้ 

4.15 .75 มาก 

                        รวม 4.25 .45 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า นักท่องเที่ยวมีทัศนคติต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูน โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.25) เมื่อพิจารณาในรายข้อ พบว่า ข้อที่นักท่องเที่ยวมีทัศนคติใน
ระดับมากท่ีสุด มีจ านวน 4 ข้อ ได้แก่ การสร้างความทรงจ าที่พิเศษสุดส าหรับคู่รัก (ค่าเฉลี่ย 4.17) 
แสดงถึงความรักความผูกพันที่คู่รักมีต่อกัน (ค่าเฉลี่ย 4.32) แหล่งท่องเที่ยวไทยมีศักยภาพรองรับการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูน (ค่าเฉลี่ย 4.29) และประเทศไทยมีสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูนที่คุ้มค่าคุ้ม
ราคา (ค่าเฉลี่ย 4.22) ตามล าดับ 
 ส่วนข้อที่นักท่องเที่ยวมีทัศนคติในระดับมาก มีจ านวน 3 ข้อ ได้แก่ ประเทศไทยมีสินค้าและ
บริการท่องเที่ยวฮันนีมูนที่หลากหลาย (ค่าเฉลี่ย 4.19) แสดงถึงการยอมรับทางสังคม (ค่าเฉลี่ย 4.17) 
และประเทศไทยมีสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูนที่มีคุณภาพได้มาตรฐาน (ค่าเฉลี่ย 4.15) 
ตามล าดับ 
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 4.1.5 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนกับบริษัทน าเที่ยว 
 การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนกับบริษัทน าเที่ยว โดยศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้าน
สถานที่ (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลน าเสนอ ดังนี้ 
 

ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการ 
                  ตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X  
 

SD ระดับความ 
ส าคัญ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. ความมีชื่อเสียงของบริษัทน าเที่ยว 

 
4.27 

 
.72 

 
มากที่สุด 

2. ความเชี่ยวชาญ ความเป็นมืออาชีพ 4.31 .73 มากท่ีสุด 
3. มีกิจกรรมท่องเที่ยวฮันนีมูนที่ตอบสนองทุกรูปแบบชีวิต 4.40 .70 มากที่สุด 

4. มีกิจกรรมเพ่ือสร้างความทรงจ าอันพิเศษสุดส าหรับคู่รัก 4.23 .76 มากที่สุด 

5. มีบริการถ่ายภาพเพ่ือบันทึกความทรงจ าอันพิเศษสุด
ส าหรับคู่รัก 

4.43 .64 มากที่สุด 

                     รวม 4.32 .48 มากที่สุด 
ด้านราคา 
6. มีสินค้าและบริการที่คุ้มค่าคุ้มราคา 

 
4.46 

 
.59 

 
มากที่สุด 

7. น าเสนอราคาของสินค้าและบริการที่หลากหลาย 4.29 .68 มากที่สุด 

8. มีช่องทางการช าระเงินที่สะดวก 4.24 .69 มากที่สุด 

                       รวม 4.32 .48 มากที่สุด 
ด้านสถานที่ 
9. มีสื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์หลากหลายช่องทาง 

 
4.18 

 
.78 

 
มาก 

10. มีสื่อหรือช่องทางในการเข้าถึงข้อมูลสินค้าและบริการ
ได้หลากหลาย 

4.24 .75 มากที่สุด 

                          รวม 4.21 .72 มากที่สุด 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการ 
                        ตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X  
 

SD ระดับความ 
ส าคัญ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
11. มีการจัดรายการส่งเสริมการขาย 

 
4.15 

 
.80 

 
มาก 

12. มีบริการหลังการขาย 4.18 .82 มาก 
                         รวม 4.16 .71 มาก 

ภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4.28 .47 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนกับบริษัทน าเที่ยว ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 
4.28) เมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญในระดับมากท่ีสุด จ านวน 3 ด้าน 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด นักท่องเที่ยวให้
ความส าคัญในระดับมาก โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า นักท่องเทียวให้ความส าคัญในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.32) เมื่อ
พิจารณาในรายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญในระดับมากที่สุดทุกข้อ เรียงตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ 
มีบริการถ่ายภาพเพ่ือบันทึกความทรงจ าอันพิเศษสุดส าหรับคู่รัก (ค่าเฉลี่ย 4.43) มีกิจกรรมท่องเที่ยว
ฮันนีมูนที่ตอบสนองทุกรูปแบบชีวิต (ค่าเฉลี่ย 4.40) ความเชี่ยวชาญ ความเป็นมืออาชีพของบริษัทน า
เที่ยว (ค่าเฉลี่ย 4.31) ความมีชื่อเสียงของบริษัทน าเที่ยว (ค่าเฉลี่ย 4.27) และมีกิจกรรมเพ่ือสร้าง
ความทรงจ าอันพิเศษสุดส าหรับคู่รัก (ค่าเฉลี่ย 4.23) ตามล าดับ 
 ด้านราคา พบว่า  นักท่องเทียวให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.32) เมื่อพิจารณา
ในรายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญในระดับมากที่สุดทุกข้อ เรียงตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ มีสินค้า
และบริการที่คุ้มค่าคุ้มราคา (ค่าเฉลี่ย 4.46) น าเสนอราคาของสินค้าและบริการที่หลากลาย (ค่าเฉลี่ย 
4.29) และมีช่องทางการช าระเงินที่สะดวก (ค่าเฉลี่ย 4.24) ตามล าดับ 
 ด้านสถานที่ พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.21) ข้อที่
นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ มีสื่อหรือช่องทางในการเข้าถึงข้อมูลสิค้าและ
บริการได้หลากหลาย (ค่าเฉลี่ย 4.24) ส่วนข้อที่นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญในระดับมาก ได้แก่ มีสื่อ
การโฆษณาประชาสัมพันธ์หลากหลายช่องทาง (ค่าเฉลี่ย 4.18) 
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 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.16) 
โดยนักท่องเที่ยวให้ความส าคัญในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ มีบริการหลังการขาย (ค่าเฉลี่ย 4.18) และมี
การจัดรายการส่งเสริมการขาย (ค่าเฉลี่ย 4.15) ตามล าดับ 
 4.1.6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 นักท่องเที่ยวที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกันมีพฤติกรรมการท่องเที่ยว
ฮันนีมูนแตกต่างกัน 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 นักท่องเที่ยวที่มีเพศต่างกันมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูน
แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.13: การเปรียบเทียบพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนกับลักษณะประชากรศาสตร์จ าแนก 
         ตามเพศ 
 

พฤติกรรมการท่องเที่ยว 
ฮันนีมูน 

เพศ รวม 
เพศชาย เพศหญิง 

รูปแบบการท่องเที่ยว 
   แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 
   แหล่งท่องเที่ยวผจญภัย 
   แหล่งท่องเที่ยวเชิงวิถีชีวิต 

 
52 (36.6%) 
6 (60.0%) 
9 (50.0% 

 
90 (63.4%) 
4 (40.0%) 
9 (50.0% 

 
142 (100.0%) 
10 (100.0%) 
18 (100.0%) 

   แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร 
   แหล่งท่องเที่ยวบันเทิง 
   แหล่งท่องเที่ยวเพ่ือการเรียนรู้ 

2 (18.2%) 
8 (57.1%) 
2 (40.0%) 

9 (81.8%) 
6 (42.9 %) 
3 (60.0 %) 

22 (100.0%) 
14 (100.0%) 
5 (100.0%) 

             รวม 79 (39.5 %) 121 (60.5 %) 200 (100.0%) 
Pearson Chi-Square = 6.998, df = 5, Sig. = .221 

ระยะเวลาท่องเที่ยว 
   2-3 วัน 
   4-5 วัน 
   มากกว่า 6 วัน 

 
20 (33.3%) 
42 (41.6%) 
17 (43.6%) 

 
40 (66.7%) 
59 (58.4%) 
22 (56.4%) 

 
60 (100.0%) 
101 (100.0%) 
396 (100.0%) 

             รวม 79 (39.5 %) 121 (60.5 %) 200 (100.0%) 

Pearson Chi-Square = 1.411, df = 2, Sig. = .494 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): การเปรียบเทียบพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
        จ าแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการท่องเที่ยว 
ฮันนีมูน 

เพศ รวม 
เพศชาย เพศหญิง 

ช่วงเวลาที่ท่องเที่ยว 
   วันหยุดต่อเนื่อง 
   วันธรรมดา 
   วันเสาร-์อาทิตย์ 

 
25 (36.2%) 
32 (41.6 %) 
22 (40.7 %) 

 
44 (63.8%) 
45 (58.4%) 
32 (59.3%) 

 
69 (100.0%) 
77 (100.0%) 
54 (100.0%) 

             รวม 79 (39.5%) 121 (60.5%) 200 (100.0%) 
Pearson Chi-Square = .480, df = 2, Sig. = .787 

ฤดูที่ท่องเที่ยว 
   ฤดูร้อน 
   ฤดูหนาว 

 
19 (36.5%) 
60 (40.5%) 

 
33 (63.5%) 
88 (59.5%) 

 
52 (100.0%) 
148 (100.0%) 

             รวม 79 (39.5%) 121 (60.5%) 200 (100.0%) 
Pearson Chi-Square = .258, df = 1, Sig. = .612 

ค่าใช้จ่าย 
5,000-7,000 บาท 
7,001-9,000 บาท 
9,001-11,000 บาท 
มากกว่า 11,000 บาทขึ้นไป 

 
3 (37.5%) 
5 (21.7%) 
37 (46.3%) 
34 (38.2%) 

 
5 (62.5%) 
18 (78.3%) 
43 (53.8%) 
55 (61.8%) 

 
8 (100.0%) 
23 (100.0%) 
80 (100.0%) 
89 (100.0%) 

              รวม 79 (39.5%) 121 (60.5%) 200 (100.0%) 

Pearson Chi-Square = 4.637, df = 3, Sig. = .200 

ที่พัก 
   โรงแรม 
   รีสอร์ท/บังกะโล 
   โฮมสเตย์ 

 
42 (39.3%) 
35 (42.2%) 
2 (20.0%) 

 
65 (60.7%) 
48 (57.8%) 
8 (80.0%) 

 
107 (100.0%) 
83 (100.0%) 
10 (100.0%) 

             รวม 79 (39.5%) 121 (60.5%) 200 (100.0%) 
Pearson Chi-Square = 1.841, df = 2, Sig. = .398 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): การเปรียบเทียบพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
        จ าแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการท่องเที่ยว 
ฮันนีมูน 

เพศ รวม 
เพศชาย เพศหญิง 

พาหนะ 
   รถยนต์ส่วนตัว 
   รถรับจ้าง 
   เครื่องบิน 
   รถเช่า 

 
56 (42.7%) 
6 (60.0%) 
15 (31.9%) 
2 (16.7%) 

 
75 (57.3%) 
4 (40.0%) 
32 (68.1%) 
10 (83.3%) 

 
131 (100.0%) 
10 (100.0%) 
47 (100.0%) 
12 (100.0%) 

             รวม 79 (36.5%) 121 (60.5%) 200 (100.0%) 

Pearson Chi-Square = 6.086, df = 3, Sig. = .107 

การค้นหาข้อมูล 
   เว็บไซต์บริษัทน าเที่ยว 
   เว็บไซต์หน่วยงานรัฐ 
   งานแสดงสินค้า 
   เอกสารแผ่นพับ 

 
36 (37.5%) 
19 (40.4%) 
16 (43.2%) 
8 (40.0%) 

 
60 (62.5%) 
28 (59.6%) 
21 (56.8%) 
12 (60.0%) 

 
96 (100.0%) 
47 (100.0%) 
37 (100.0%) 
20 (100.0%) 

             รวม 79 (39.5%) 121 (60.5%) 200 (100.0%) 

Pearson Chi-Square = .397, df = 3, Sig. = .941 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนทั้งด้าน
รูปแบบการท่องเที่ยว ระยะเวลา วัน ฤดูท่องเที่ยว ค่าใช้จ่าย ที่พัก พาหนะ และการค้นหาข้อมูลที่นัย 
ส าคัญทางสถิติ .05 นั่นแสดงว่า นักท่องเที่ยวที่มีเพศต่างกันมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนไม่
แตกต่างกัน 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูน
แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.14: การเปรียบเทียบพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
                  จ าแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการท่องเที่ยว
ฮันนีมูน 

อายุ รวม 
ต่ ากว่า 25 

ปี 
25-30  ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 

รูปแบบการท่องเที่ยว 
   ทางธรรมชาติ 
   แบบผจญภัย 
   วิถีชีวิต 
   เชิงเกษตร 
   แหล่งบันเทิง 
   ประวัติศาสตร์ 

 
28 (19.7%) 
1 (10.0%) 
2 (11.1%) 
1 (9.1%) 
3 (21.4%) 
2 (40.0%) 

 
60 (42.3%) 
4 (40.0%) 
8 (44.4%) 
4 (36.4%) 
7 (50.0%) 
3 (60.0%) 

 
45 
(31.7%) 
4 (40.0%) 
8 (44.4%) 
3 (27.3%) 
4 (28.6%) 
- 

 
9 (6.3%) 
1 (10.0%) 
- 
3 (27.3%) 
- 
- 

 
142 
(100.0%) 
10 (100.0%) 
18 (100.0%) 
11 (100.0%) 
14 (100.0%) 
5 (100.0%) 

           รวม 37 (18.5%) 86 (43.0%) 64 
(32.0%) 

13 (6.5%) 200 
(100.0%) 

Pearson Chi-Square = 16.238, df = 15, Sig. = .366 

ระยะเวลาท่องเที่ยว 
   2-3 วัน 
   4-5 วัน 
   มากกว่า 5 วัน 

 
1 (4.7%) 
30 (29.7%) 
6 (15.4%) 

 
34 (56.7%) 
34 (33.7%) 
18 (46.2%) 

 
19 
(31.7%) 
31 
(30.7%) 
14 
(35.9%) 

 
6 (10.0%) 
6 (5.9%) 
1 (2.6%) 

 
60 (100.0%) 
101 
(100.0%) 
39 (100.0%) 

          รวม 37 (18.5%) 86 (43.0%) 64 
(32.0%) 

13 (6.5%) 200 
(100.0%) 

Pearson Chi-Square = 23.341, df = 6, Sig. = .001* 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): การเปรียบเทียบพฤตกิรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
                        จ าแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการท่องเที่ยว
ฮันนีมูน 

อายุ รวม 
ต่ ากว่า 25 

ปี 
25-30  ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 

ช่วงเวลาท่องเที่ยว 
   วันหยุดต่อเนื่อง 
   วันธรรมดา 
   วันเสาร-์อาทิตย์ 

 
15 (21.7%) 
14 (18.2%) 
8 (14.8%) 

 
30 (43.5%) 
34 (44.2%) 
22 (40.7%) 

 
22 
(31.9%) 
21 
(27.3%) 
21 
(38.9%) 

 
2 (2.9%) 
8 (10.4%) 
3 (5.6%) 

 
69 (100.0%) 
77 (100.0%) 
564 
(100.0%) 

          รวม 37 (18.5%) 86 (43.0%) 64 
(32.0%) 

13 (6.5%) 200 
(100.0%) 

Pearson Chi-Square = 5.466, df = 6, Sig. = .486 
ฤดูที่ท่องเที่ยว 
   ฤดูร้อน 
   ฤดูหนาว 

 
9 (17.3%) 
28 (18.9%) 

 
21 (40.4%) 
65 (43.9%) 

 
18 (34.6%) 
46 (31.1%) 

 
4 (7.7%) 
9 (6.1%) 

 
52 (100.0%) 
148 (100.0%) 

           รวม 37 (18.5%) 86 (43.0%) 64 (32.0%) 13 (6.5%) 200 (100.0%) 

Pearson Chi-Square = .470, df = 3, Sig. = .929 
ค่าใช้จ่าย 
   5,000-7,000 บาท 
   7,001-9,000 บาท 
   9,000-11,000 บาท 
   มากกว่า 11,000 บาท 

 
2 (25.0%) 
2 (8.7%) 
16 (20.0%) 
17 (19.1%) 

 
3 (37.5%) 
9 (39.1%) 
38 (47.5%) 
36 (40.4%) 

 
3 (37.5%) 
7 (30.4%) 
24 (30.0%) 
30 (33.7%) 

 
- 
5 (21.7%) 
2 (2.5%) 
6 (6.7%) 

 
8 (100.0%) 
23 (100.0%) 
80 (100.0%) 
89 (100.0%) 

           รวม 37 (18.5%) 86 (43.0%) 64 (32.0%) 13 (6.5%) 200 (100.0%) 
Pearson Chi-Square = 13.129, df = 9, Sig. = .157 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): การเปรียบเทียบพฤตกิรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
                        จ าแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการท่องเที่ยว
ฮันนีมูน 

อายุ รวม 
ต่ ากว่า 25 

ปี 
25-30  ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 

ที่พัก 
   โรงแรม 
   ริสอร์ท 
   โฮมสเตย์ 

 
22 (20.6%) 
15 (18.1%) 
- 

 
43 (40.2$) 
38 (45.8%) 
5 (50.0%) 

 
33 
(30.8%) 
26 (31.3%) 
5 (50.0%) 

 
9 (8.4%) 
4 (4.8%) 
- 

 
107 
(100.0%) 
83 (100.0%) 
10 (100.0%) 

           รวม 37 (18.5%) 86 (43.0%) 64 (32.0%) 13 (6.5%) 200 (100.0%) 
Pearson Chi-Square = 5.245, df = 6, Sig. = .513 

พาหนะ 
   รถยนต์ส่วนตัว 
   รถรับจ้าง 
   เครื่องบิน 
   รถเช่า 

 
26 (19.8%) 
1 (10.0%) 
6 (12.8%) 
4 (33.3%) 

 
50 (38.2%) 
6 (60.0%) 
22 (46.8%) 
8 (66.7%) 

 
48 
(36.6%) 
3 (30.0%) 
13 (27.7%) 
- 

 
7 (5.3%) 
- 
6 (12.8%) 
- 

 
131 
(100.0%) 
10 (100.0%) 
47 (100.0%) 
12 (100.0%) 

           รวม 37 (18.5%) 86 (43.0%) 64 (32.0%) 13 (6.5%) 200 (100.0%) 

Pearson Chi-Square = 15.436, df = 9, Sig. = .080 
การค้นหาข้อมูล 
   เว็บไซต์บริษัทน าเที่ยว 
   เว็บไซต์หน่วยงานรัฐ 
   งานแสดงสินค้า 
   แผ่นพับ 

 
18 (18.8%) 
7 (14.9%) 
7 (18.9%) 
5 (25.0%) 

 
42(43.8%) 
22 (46.8%) 
16 (43.2%) 
6 (30.0%) 

 
31 
(32.3%) 
16 (34.0%) 
10 (27.0%) 
7 (35.0%) 

 
5 (5.2%) 
2 (4.3%) 
4 (10.8%) 
2 (10.0%) 

 
96 (100.0%) 
47 (100.0%) 
37 (100.0%) 
20 (100.0%) 

           รวม 37 (18.5%) 86 (43.0%) 64 (32.0%) 13 (6.5%) 200 (100.0%) 

Pearson Chi-Square = 4.203, df = 9, Sig. = .898 
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 จากตารางที่ 4.14 พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนเฉพาะด้าน
ระยะเวลาท่องเที่ยว (Sig. = .001) ส่วนรูปแบบการท่องเที่ยว วัน ฤดูท่องเที่ยว ค่าใช้จ่าย ที่พัก 
พาหนะ และการค้นหาข้อมูล พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์กับอายุที่นัยส าคัญทางสถิติ .05 นั่นแสดงว่า 
นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนแตกต่างกันเฉพาะระยะเวลาท่อง เที่ยว
ฮันนีมูนเท่านั้น 
           สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาต่างกันมพีฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูนแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.15: การเปรียบเทียบพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
                  จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการท่องเที่ยว 
ฮันนีมูน 

ระดับการศึกษา รวม 

ต่ ากว่า ป.ตรี ป.ตรี ป.โท 

รูปแบบการท่องเที่ยว 
   ทางธรรมชาติ 
   แบบผจญภัย 
   วิถีชีวิต 
   เชิงเกษตร 
   แหล่งบันเทิง 
ประวัติศาสตร์ 

 
10 (7.0%) 
- 
3 (16.7%) 
- 
1 (7.0%) 
1 (20.0%) 

 
89 (62.7%) 
8 (80.0%) 
10 (55.6%) 
4 (36.4%) 
6 (42.9%) 
3 (60.0%) 

 
43 (30.3%) 
2 (20.0%) 
5 (27.8%) 
7 (63.6%) 
7 (50.0%) 
1 (20.0%) 

 
142 
(100.0%) 
10 (100.0%) 
18 (100.0%) 
11 (100.0%) 
14 (100.0%) 
5 (100.0%) 

              รวม 15 (7.5%) 120 (60.0%) 65 (32.5%) 200(100.0%) 

Pearson Chi-Square = 12.941, df = 10, Sig. = .227 

ระยะเวลาท่องเที่ยว 
   2-3 วัน 
   4-5 วัน 
   มากกว่า 5 วัน 

 
1 (1.7%) 
10 (9.9%) 
4 (10.3%) 

 
33 (55.0%) 
60 (59.4%) 
27 (69.2%) 

 
26 (43.3%) 
31 (30.7%) 
8 (20.5%) 

 
60 (100.0%) 
101 (100.0%) 
39 (100.0%) 

              รวม 15 (7.5%) 120 (60.0%) 65 (32.5%) 200 (100.0%) 
Pearson Chi-Square = 8.696, df = 4, Sig. = .069 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ): การเปรียบเทียบพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
                        จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการท่องเที่ยว 
ฮันนีมูน 

ระดับการศึกษา รวม 
ต่ ากว่า ป.ตรี ป.ตรี ป.โท 

ช่วงเวลาท่องเที่ยว 
   วันหยุดต่อเนื่อง 
   วันธรรมดา 
   วันเสาร-์อาทิตย์ 

 
7 (10.1%) 
1 (13.0%) 
7 (13.0%) 

 
40 (58.0%) 
51 (66.2%) 
29 (53.7%) 

 
22 (31.9%) 
25 (32.5%) 
18 (33.3%) 

 
69 (100.0%) 
77 (100.0%) 
54 (100.0%) 

              รวม 15 (7.5%) 120 (60.0%) 65 (32.5%) 200 (100.0%) 
Pearson Chi-Square = 7.663, df = 4, Sig. = .105 

ฤดูที่ท่องเที่ยว 
   ฤดูร้อน 
   ฤดูหนาว 

 
6 (11.5%) 
9 (6.1%) 

 
30 (57.7%) 
90 (60.8%) 

 
16 (30.8%) 
49 (33.1%) 

 
52 (100.0%) 
148 (100.0%) 

              รวม 15 (7.5%) 120 (60.0%) 65 (32.5%) 200 (100.0%) 
Pearson Chi-Square = 1.655, df = 2, Sig. = .437 

ค่าใช้จ่าย 
   5,000-7,000 บาท 
   7,001-9,000 บาท 
   9,000-11,000 บาท 
   มากกว่า 11,000 บาท 

 
- 
- 
11 (13.8%) 
4 (4.5%) 

 
7 (87.5%) 
11 (47.8%) 
43 (53.8%) 
59 (66.3%) 

 
1 (12.5%) 
12 (52.2%) 
26 (32.5%) 
26 (29.2%) 

 
8 (100.0%) 
23 (100.0%) 
80 (100.0%) 
89 (100.0%) 

              รวม 15 (7.5%) 120 (60.0%) 65 (32.5%) 200 (100.0%) 

Pearson Chi-Square = 14.268, df =6, Sig. = .027* 

ที่พัก 
   โรงแรม 
   ริสอร์ท 
   โฮมสเตย์ 

 
7 (6.5%) 
7 (8.4%) 
1 (10.0%) 

 
66 (61.7%) 
49 (59.0%) 
5 (50.0%) 

 
34 (31.8%) 
27 (32.5%) 
4 (40.0%) 

 
107 (100.0%) 
83 (100.0%) 
10 (100.0%) 

              รวม 15 (7.5%) 120 (60.0%) 65 (32.5%) 200 (100.0%) 
Pearson Chi-Square = .731, df = 4, Sig. = .947 

(ตารางมีต่อ) 



 

 

54 

ตารางที่ 4.15 (ต่อ): การเปรียบเทียบพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
                        จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการท่องเที่ยว 
ฮันนีมูน 

ระดับการศึกษา รวม 
ต่ ากว่า ป.ตรี ป.ตรี ป.โท 

พาหนะ 
   รถยนต์ส่วนตัว 
   รถรับจ้าง 
   เครื่องบิน 
   รถเช่า 

 
13 (9.9%) 
- 
- 
2 (16.7%) 

 
77 (58.8%) 
7 (70.0%) 
28 (59.6%) 
8 (66.7%) 

 
41 (31.3%) 
3 (30.0%) 
19 (40.4%) 
2 (16.7%) 

 
131 (100.0%) 
10 (100.0%) 
47 (100.0%) 
12 (100.0%) 

              รวม 15 (7.5%) 120 (60.0%) 65 (32.5%) 200 (100.0%) 

Pearson Chi-Square = 8.847, df = 6, Sig. = .182 

การค้นหาข้อมูล 
   เว็บไซต์บริษัทน าเที่ยว 
   เว็บไซต์หน่วยงานรัฐ 
   งานแสดงสินค้า 
   แผ่นพับ 

 
10 (10.4%) 
2 (4.3%) 
2 (5.4%) 
1 (5.0%) 

 
56 (58.3%) 
27 (57.4%) 
25 (67.6%) 
12 (60.0%) 

 
30 (31.3%) 
18 (38.3%) 
10 (27.0%) 
7 (35.0%) 

 
96 (100.0%) 
47 (100.0%) 
37 (100.0%) 
20 (100.0%) 

              รวม 15 (7.5%) 120 (60.0%) 65 (32.5%) 200 (100.0%) 

Pearson Chi-Square = 3.4925, df = 6, Sig. = .745 
 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูน
เฉพาะด้านค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวฮันนีมูน (Sig. = 027) ส่วนพฤติกรรมด้านรูปแบบการท่องเที่ยว 
เวลา วัน ฤดูท่องเที่ยว ที่พัก พาหนะ และการค้นหาข้อมูล พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์กับระดับ
การศึกษาที่นัยส าคัญทางสถิติ .05 นั่นแสดงว่า นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีพฤติกรรม
การท่องเที่ยวแตกต่างกันเฉพาะด้านค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวฮันนีมูนเท่านั้น 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูน
แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.16: การเปรียบเทียบพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
                  จ าแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูน 

อาชีพ รวม 
ข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ พนักงาน บ. ธุรกิจส่วนตัว 

รูปแบบการท่องเที่ยว 
   ทางธรรมชาติ 
   แบบผจญภัย 
   วิถีชีวิต 
   เชิงเกษตร 
   แหล่งบันเทิง 
   ประวัติศาสตร์ 

 
18 (12.7%) 
- 
4 (22.2%) 
1 (9.1%) 
4 (28.6%) 
2 (40.0$) 

 
28 (19.7%) 
3 (30.0%) 
4 (22.2%) 
1 (9.1%) 
4 (28.6%) 
- 

 
77 (54.2%) 
6 (60.0%) 
4 (22.2%) 
9 (81.8%) 
3 (21.4%) 
2 (40.0%) 

 
19 (13.4%) 
1 (10.0%) 
6 (33.3%) 
- 
3 (21.4%) 
1 (20.0%) 

 
142 
(100.0%) 
10 (100.0%) 
18 (100.0%) 
11 (100.0%) 
14 (100.0%) 
5 (100.0%) 

รูปแบบการท่องเที่ยว 
   ทางธรรมชาติ 
   แบบผจญภัย 
   วิถีชีวิต 
   เชิงเกษตร 
   แหล่งบันเทิง 
   ประวัติศาสตร์ 

 
18 (12.7%) 
- 
4 (22.2%) 
1 (9.1%) 
4 (28.6%) 
2 (40.0$) 

 
28 (19.7%) 
3 (30.0%) 
4 (22.2%) 
1 (9.1%) 
4 (28.6%) 
- 

 
77 (54.2%) 
6 (60.0%) 
4 (22.2%) 
9 (81.8%) 
3 (21.4%) 
2 (40.0%) 

 
19 (13.4%) 
1 (10.0%) 
6 (33.3%) 
- 
3 (21.4%) 
1 (20.0%) 

 
142 
(100.0%) 
10 (100.0%) 
18 (100.0%) 
11 (100.0%) 
14 (100.0%) 
5 (100.0%) 

           รวม 29 (14.5%) 40 (20.0%) 101 (50.5%) 30 (15.0%) 200 (100.0%) 
Pearson Chi-Square = 24.186, df = 15, Sig. = .062 

ระยะเวลาท่องเที่ยว 
   2-3 วัน 
   4-5 วัน 
   มากกว่า 5 วัน 

 
8 (13.3%) 
14 (13.9%) 
7 (17.9%) 

 
20 (33.3%) 
18 (17.8%) 
2 (5.1%) 

 
27 (45.0%) 
55 (54.5%) 
19 (48.7%) 

 
5 (8.3%) 
14 (13.9%) 
11 (28.2%) 

 
60 (100.0%) 
101 (100.0%) 
39 (100.0%) 

          รวม 29 (14.5%) 40 (20.0%) 101 (50.5%) 30 (15.0%) 200 (100.0%) 

Pearson Chi-Square = 17.386, df = 6, Sig. = .008* 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): การเปรียบเทียบพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
                        จ าแนกตามอาชีพ  
 

พฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูน 

อาชีพ รวม 

ข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ พนักงาน บ. ธุรกิจส่วนตัว 
ช่วงเวลาท่องเที่ยว 
   วันหยุดต่อเนื่อง 
   วันธรรมดา 
   วันเสาร-์อาทิตย์ 

 
8 (11.6%) 
12 (15.6%) 
9 (16.7%) 

 
10 (14.5%) 
19 (24.7%) 
11 (20.4%) 

 
42 (60.9%) 
33 (42.9%) 
26 (48.1%) 

 
9 (13.0%) 
13 (16.9%) 
8 (14.8%) 

 
69 (100.0%) 
77 (100.0%) 
54 (100.0%) 

          รวม 29 (14.5%) 40 (20.0%) 101 (50.5%) 30 (15.0%) 200 (100.0%) 

Pearson Chi-Square = 5.309, df = 6, Sig. = .505 

ฤดูที่ท่องเที่ยว 
   ฤดูร้อน 
   ฤดูหนาว 

 
6 (11.5%) 
23 (15.5%) 

 
11 (21.2%) 
29 (19.6%) 

 
26 (50.0%) 
75 (50.7%) 

 
9 (17.3%) 
21 (14.2%) 

 
52 (100.0%) 
148(100.0%) 

           รวม 29 (14.5%) 40 (20.0%) 101(50.5%) 30 (15.0%) 200(100.0%) 

Pearson Chi-Square = .725, df = 3, Sig. = .867 

ค่าใช้จ่าย 
 5,000-7,000 บาท 
 7,001-9,000 บาท 
 9,000-11,000 บาท 
 มากกว่า 11,000 บาท 

 
2 (25.0%) 
3 (13.0%) 
13 (16.3%) 
11 (12.4%) 

 
1 (12.5%) 
7 (30.4%) 
16 (20.0%) 
16 (18.0%) 

 
5 (62.5%) 
9 (39.1%) 
42 (52.5%) 
45 (50.6%) 

 
- 
4 (17.4%) 
9 (11.3%) 
17 (19.1%) 

 
8 (100.0%) 
23 (100.0%) 
80 (100.0%) 
89 (100.0%) 

           รวม 29 (14.5%) 40 (20.0%) 101(50.5%) 30 (15.0%) 200(100.0%) 

Pearson Chi-Square = 6.667, df = 9, Sig. = .672 
ที่พัก 
   โรงแรม 
   ริสอร์ท 
   โฮมสเตย์ 

 
20 (18.7%) 
9 (10.8%) 
- 

 
19 (17.8%) 
20 (24.1%) 
1 (10.0%) 

 
52 (48.6%) 
41 (49.4%) 
8 (80.0%) 

 
16 (15.0%) 
13 (15.7%) 
1 (10.0%) 

 
107(100.0%) 
83 (100.0%) 
10 (100.0%) 

           รวม 29 (14.5%) 40 (20.0%) 101(50.5%) 30 (15.0%) 200(100.0%) 

Pearson Chi-Square = 6.988, df = 6, Sig. = .322 

(ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): การเปรียบเทียบพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
                        จ าแนกตามอาชีพ  
 

พฤติกรรมการท่องเที่ยว
ฮันนีมูน 

อาชีพ รวม 
ข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ พนักงาน บ. ธุรกิจส่วนตัว 

พาหนะ 
   รถยนต์ส่วนตัว 
   รถรับจ้าง 
   เครื่องบิน 
   รถเช่า 

 
19 (14.5%) 
1 (10.0%) 
8 (17.0%) 
1 (8.3%) 

 
24 (18.3%) 
1 (10.0%) 
13 (27.7%) 
2 (16.7%) 

 
68 (51.9%) 
7 (70.0%) 
19 (40.4%) 
7 (58.3%) 

 
20(15.3%) 
1 (10.0%) 
7 (14.9%) 
2 (16.7%) 

 
131 
(100.0%) 
10 (100.0%) 
47 (100.0%) 
12 (100.0%) 

           รวม 29 (14.5%) 40 (20.0%) 101(50.5%) 30(15.0%) 200 (100.0%) 
Pearson Chi-Square = 4.881, df = 9, Sig. = .845 

การค้นหาข้อมูล 
   เว็บไซต์บริษัทน าเที่ยว 
   เว็บไซต์หน่วยงานรัฐ 
   งานแสดงสินค้า 
   แผ่นพับ 

 
12 (12.5%) 
6 (12.8%) 
6 (16.2%) 
5 (25.0%) 

 
16 (16.7%) 
8 (17.0%) 
10 (27.0%) 
6 (30.0%) 

 
53 (55.2%) 
25 (53.2%) 
18 (48.6%) 
5 (25.0%) 

 
15 (15.6%) 
8 (17.0%) 
3 (8.1%) 
4 (20.0%) 

 
96 (100.0%) 
47 (100.0%) 
37 (100.0%) 
20 (100.0%) 

           รวม 29 (14.5%) 40 (20.0%) 101(50.5%) 30 (15.0%) 200(100.0%) 
Pearson Chi-Square = 9.361, df = 9, Sig. = .405 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนเฉพาะด้าน
ระยะเวลาท่องเที่ยว (Sig. = .008) ส่วนด้านรูปแบบการท่องเที่ยว วัน ฤดูท่องเที่ยว ค่าใช้จ่าย ที่พัก 
พาหนะ และการค้นหาข้อมูล พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์กับอาชีพที่นัยส าคัญทางสถิติ .05   นั่นแสดงว่า 
นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนแตกต่างกันเฉพาะระยะเวลาท่องเที่ยว
เท่านั้น 
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  สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่างกันมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูน
แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.17: การเปรียบเทียบพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
                  จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

พฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวฮนันีมูน 

รายได้ รวม 
20,001- 

30,000 บ. 
30,001- 

40,000 บ. 
40,001- 

50,000 บ. 
50,001- 

60,000 บ. 
60,001 

บาทขึ้นไป 
รูปแบบการ
ท่องเที่ยว 
 ทางธรรมชาติ 
แบบผจญภัย 

 
18(12.7%) 
1 (10.0%) 

 
20(14.1%) 
3 (30.0%) 

 
23(16.2%) 
2 (20.0%) 

 
45(31.7%) 
1 (10.0%) 

 
36(25.4%) 
3 (30.0%) 

 
142(100.0%) 
10 (100.0%) 

วิถีชีวิต 2 (11.1%) 3 (16.7%) 7 (38.9%) 3 (16.7%) 3 (16.7%) 18 (100.0%) 
เชิงเกษตร 1 (7.1%) 3 (27.3%) 2 (18.2%) 1 (9.1%) 4 (36.4%) 11 (100.0%) 
แหล่งบันเทิง 1 (7.1%) 1 (7.1%) 4 (28.6%) 3 (21.4%) 5 (35.7%) 14(100.0%) 
ประวัติศาสตร์ 1(20.0%) 1 (20.0%) 2 (40.0%) 3 (21.4%) - 5 (100.0%) 
          รวม 24(12.0%) 31(15.5%) 40(20.0%) 54(27.0%) 51 (25.5%) 200(100.0%) 

Pearson Chi-Square = 17.210, df = 20, Sig. = .639 
ระยะเวลา
ท่องเที่ยว 
   2-3 วัน 
   4-5 วัน 
   มากกว่า 6 วัน 

 
18(30.0%) 
3 (3.0%) 
3 (7.7%) 

 
4 (6.7%) 
21(20.8%) 
6 (15.4%) 

 
12(20.0%) 
18(17.8%) 
10(25.6%) 

 
15(25.0%) 
30(29.7%) 
9 (23.1%) 

 
11 (18.3%) 
29 (28.7%) 
11 (28.2%) 

 
60 (100.0%) 
101(100.0%) 
39 (100.0%) 

          รวม 24(12.0%) 31(15.5%) 40(20.0%) 54(27.0%) 51 (25.5%) 200(100.0%) 
Pearson Chi-Square = 31.685, df = 8, Sig. = .000* 

ช่วงเวลาท่องเที่ยว 
   วันหยุดต่อเนื่อง 
   วันธรรมดา 
   วันเสาร์-อาทิตย์ 

 
8 (11.6%) 
11(14.3%) 
5 (9.3%) 

 
14(20.3%) 
10(13.0%) 
7 (13.0%) 

 
11(15.9%) 
13 16.9%) 
16(29.6%) 

 
21(30.4%) 
21(27.3%) 
12(22.2%) 

 
15 (21.7%) 
22 (28.6%) 
14 (25.9%) 

 
69 (100.0%) 
77 (100.0%) 
54 (100.0%) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ): การเปรียบเทียบพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
                        จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 

พฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวฮนันีมูน 

รายได้ รวม 
20,001- 

30,000 บ. 
30,001- 

40,000 บ. 
40,001- 

50,000 บ. 
50,001- 

60,000 บ. 
60,001 

บาท ขึ้นไป 
ช่วงเวลา
ท่องเที่ยว (ต่อ) 
รวม 

 
 
24(12.0%) 

 
 
31(15.5%) 

 
 
40(20.0%) 

 
 
54(27.0%) 

 
 
51 (25.5%) 

 
 
200(100.0%) 

Pearson Chi-Square = 7.119, df = 8, Sig. = .524 
ฤดูที่ท่องเที่ยว 
   ฤดูร้อน 
   ฤดูหนาว 

 
9 (17.3%) 
15(10.1%) 

 
8 (15.4%) 
23(15.5%) 

 
10(19.2%) 
30(20.3%) 

 
12(23.1%) 
54(27.0%) 

 
13 (25.0%) 
38 (25.7%) 

 
52 (100.0%) 
148(100.0%) 

          รวม 24(12.0%) 31(15.5%) 40(20.0%) 54(27.0%) 51 (25.5%) 200(100.0%) 
Pearson Chi-Square = 2.079, df = 4, Sig. = .721 
ค่าใช้จ่าย 
5,000-7,000 บาท 
7,001-9,000 บาท 
9,000-11,000 บาท
มากกว่า 11,000 
บาท 

 
1 (12.5%) 
8 (34.8%) 
7 (8.8%) 
8 (9.0%) 

 
- 
3 (13.0%) 
14(17.5%) 
14(15.7%) 

 
2 (25.0%) 
2 (8.7%) 
19(23.8%) 
17(19.1%) 

 
3 (37.5%) 
5 (21.7%) 
20(25.0%) 
26(29.2%) 

 
2 (25.0%) 
5 (21.7%) 
20 (25.0%) 
24 (27.0%) 

 
8 (100.0%) 
23 (100.0%) 
80 (100.0%) 
89 (100.0%) 

          รวม 24(12.0%) 31(15.5%) 40(20.0%) 54(27.0%) 51 (25.5%) 200(100.0%) 

Pearson Chi-Square = 16.088, df = 12, Sig. = .187 
ที่พัก 
   โรงแรม 
   ริสอร์ท 
   โฮมสเตย ์

 
13 (12.1%) 
11 (13.3%) 
- 

 
19 (17.8%) 
12 (14.5%) 
- 

 
25 (23.4%) 
15 (18.1%) 
- 

 
29 (27.1%) 
22 (26.5%) 
3 (30.0%) 

 
21 (19.6%) 
23 (27.7%) 
7 (70.0%) 

 
107 (100.0%) 
83 (100.0%) 
10 (100.0%) 

          รวม 24 (12.0%) 31 (15.5%) 40 (20.0%) 54 (27.0%) 51 (25.5%) 200 (100.0%) 
Pearson Chi-Square = 15.444, df = 8, Sig. = .051 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ): การเปรียบเทียบพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
                        จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 

พฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวฮนันีมูน 

รายได้ รวม 
20,001- 
30,000บ. 

30,001- 
40,000 บ. 

40,001- 
50,000บ. 

50,001- 
60,000 บ. 

60,001 
บาท ขึ้นไป 

พาหนะ 
   รถยนต์ส่วนตัว 
   รถรับจ้าง 
   เครื่องบิน 
   รถเช่า 

 
15 
(11.5%) 
1 (10.0%) 
8 (17.0%) 
- 

 
22 
(16.8%) 
1 (10.0%) 
8 (17.0%) 
- 

 
24 
(18.3%) 
- 
11(23.4%) 
5 (41.7%) 

 
38 (29.0%) 
5 (50.0%) 
10 (21.3%) 
54 (27.0%) 

 
32 (24.4%) 
3 (30.0%) 
10 (21.3%) 
6 (50.0%) 

 
131 
(100.0%) 
10 (100.0%) 
47 (100.0%) 
12 (100.0%) 

          รวม 24 (12.0%) 31(15.5%) 40(20.0%) 54 (27.0%) 51 (25.5%) 200(100.0%) 
Pearson Chi-Square = 17.600, df = 12, Sig. = .128 

การค้นหาข้อมูล 
เว็บไซต์บริษัทน า 
เท่ียวเว็บไซต์
หน่วยงานรัฐงาน
แสดงสินค้า 
แผ่นพับ 

 
10 (10.4%) 
4 (8.5%) 
4 (10.8%) 
6 (30.0%) 

 
17(17.7%) 
5 (10.6%) 
6 (16.2%) 
3 (15.0%) 

 
22(22.9%) 
8 (17.0%) 
8 (21.6%) 
2 (10.0%) 

 
27 (28.1%) 
12 (25.5%) 
11 (29.7%) 
4 (20.0%) 

 
20 (20.8%) 
18 (38.3%) 
8 (21.6%) 
5 (25.0%) 

 
96 (100.0%) 
47 (100.0%) 
37 (100.0%) 
20 (100.0%) 

          รวม 24(12.0%) 31(15.5%) 40(20.0%) 54 (27.0%) 51 (25.5%) 200(100.0%) 
Pearson Chi-Square = 13.427, df = 12, Sig. = .339 

นัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยว
ฮันนีมูนเฉพาะด้านระยะเวลาการท่องเที่ยว (Sig. = .0000 ส่วนด้านรูปแบบการท่องเที่ยว วัน ฤดู
ท่องเที่ยว ค่าใช้จ่าย ที่พัก พาหนะ และการค้นหาข้อมูล พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์กับรายได้ที่นัยส าคัญ
ทางสถิติ .05 นั่นแสดงว่า นักท่องเที่ยวที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรมการท่องเที่ยว
ฮันนีมูนแตกต่างกันเฉพาะระยะเวลาการท่องเที่ยวเท่านั้น 
 สมมติฐานที่ 2 นักท่องเที่ยวที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกันมีแรงจูงใจ และทัศนคติ
ต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูนแตกต่างกัน 
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  สมมติฐานย่อยท่ี 2.1 นักท่องเที่ยวที่มีเพศต่างกันมีแรงจูงใจและทัศนคติต่อการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูนแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.18: การเปรียบเทียบแรงจูงใจ และทัศนคติต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูนกับลักษณะ 
                  ประชากรศาสตร์ จ าแนกตามเพศ 
 

 
การท่องเที่ยวฮันนีมูน 

เพศชาย 
(n = 79) 

เพศหญิง 
(n = 121) 

 
t 

 
Sig. 

x  SD. x  SD. 
แรงจูงใจต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูน 4.29 .41 4.39 .40 -1.701 .090 

ทัศนคติต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูน 4.19 .43 4.29 .46 -1.557 .121 
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  
 จากตาราง 4.18 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีเพศต่างกันมีแรงจูงใจในการท่องเที่ยวฮันนีมูนใน
ภาพรวมไม่แตกต่างกัน และมีทัศนคติต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูนในภาพรวมไม่แตกต่างกัน ที่นัย ส าคัญ
ทางสถิต  .05 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.2 นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่างกันมีแรงจูงใจและทัศนคติต่อการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูนแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.19: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบแรงจูงใจ และทัศนคติต่อการท่องเที่ยว 
                   ฮันนีมูนกับลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอายุ 
 

การท่องเที่ยวฮันนีมูน SS df MS F Sig. 
แรงจูงใจในการท่องเที่ยว 
     ระหว่างกลุ่ม 

 
.718 

 
3 

 
.239 

 
1.409 

 
.241 

ภายในกลุ่ม 33.306 196 .170   

                 รวม 34.024 199    

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบแรงจูงใจ และทัศนคติต่อการ 
        ท่องเที่ยวฮันนีมูนกับลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอายุ 
 

การท่องเที่ยวฮันนีมูน SS df MS F Sig. 
ด้านทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยว  
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.501 

40.290 

 
3 

196 

 
.167 
.206 

 
.813 

 
.488 

                 รวม 40.791 199    
แรงจูงใจในการท่องเที่ยว 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.718 

33.306 

 
3 

196 

 
.239 
.170 

 
1.409 

 
.241 

                 รวม 34.024 199    

ด้านทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยว  
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.501 

40.290 

 
3 

196 

 
.167 
.206 

 
.813 

 
.488 

                 รวม 40.791 199    

 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่างกันมีแรงจูงใจในการท่องเที่ยวฮันนีมูนใน
ภาพรวมไม่แตกต่างกัน และมีทัศนคติต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูนในภาพรวมไม่แตกต่างกัน ที่นัย ส าคัญ
ทางสถิต  .05 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.3 นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีแรงจูงใจและทัศนคติ
ต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูนแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.20: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบแรงจูงใจ และทัศนคติต่อการท่องเที่ยว 
                   ฮันนีมูนกับลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

การท่องเที่ยวฮันนีมูน SS df MS F Sig. 
แรงจูงใจในการท่องเที่ยว 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.440 

33.585 

 
2 

197 

 
.220 
.170 

 
1.289 

 
.278 

                 รวม 34.024 199    
ด้านทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยว  
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.835 

39.957 

 
2 

197 

 
.417 
.203 

 
2.057 

 
.131 

                 รวม 40.791 199    

ที่นัยส าคัญทางสถิติ .05  
 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีแรงจูงใจในการท่องเที่ยว
ฮันนีมูนในภาพรวมไม่แตกต่างกัน และมีทัศนคติต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูนในภาพรวมไม่แตกต่างกัน ที่
นัยส าคัญทางสถิต  .05 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.4 นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพต่างกันมีแรงจูงใจและทัศนคติต่อการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูนแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.21: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบแรงจูงใจ และทัศนคติต่อการท่องเที่ยว 
                  ฮันนีมูนกับลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอาชีพ 
 

การท่องเที่ยวฮันนีมูน SS df MS F Sig. 

แรงจูงใจในการท่องเที่ยว 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.125 

33.899 

 
3 

196 

 
.042 
.173 

 
.240 

 
.868 

                 รวม 34.024 199    

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.21 (ต่อ): การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบแรงจูงใจ และทัศนคติต่อการ 
               ท่องเที่ยวฮันนีมูนกับลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอาชีพ  
 

การท่องเที่ยวฮันนีมูน SS df MS F Sig. 
ด้านทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยว  
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.518 
40.274 

 
3 
196 

 
.173 
.205 

 
.840 

 
.473 

                 รวม 40.791 199    
ที่นัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
 จากตารางที่ 4.21 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพต่างกันมีแรงจูงใจในการท่องเที่ยวฮันนีมูนใน
ภาพรวมไม่แตกต่างกัน และมีทัศนคติต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูนในภาพรวมไม่แตกต่างกัน ที่นัย ส าคัญ
ทางสถิต .05 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.5 นักท่องเที่ยวที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีแรงจูงใจและ
ทัศนคติต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูนแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.22: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบแรงจูงใจ และทัศนคติต่อการท่องเที่ยว 
                  ฮันนีมูนกับลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

การท่องเที่ยวฮันนีมูน SS df MS F Sig. 
แรงจูงใจในการท่องเที่ยว 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
1.026 
35.999 

 
4 

195 

 
.256 
.169 

 
1.515 

 
.199 

                 รวม 34.024 199    

ด้านทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยว  
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.301 

40.490 

 
4 

195 

 
.075 
.208 

 
.363 

 
.836 

                 รวม 40.791 199    

ที่นัยส าคัญทางสถิติ .05  
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 จากตารางที่ 4.22 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีแรงจูงใจในการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูนในภาพรวมไม่แตกต่างกัน และมีทัศนคติต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูนในภาพรวมไม่
แตกต่างกัน ที่นัยส าคัญทางสถิต  .05 
 สมมติฐานที่ 3 นักท่องเที่ยวที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกันตัดสินใจท่องเที่ยว
ฮันนีมูนแตกต่างกัน 
  สมมติฐานย่อยท่ี 3.1 นักท่องเที่ยวที่มีเพศต่างกันตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนแตกต่าง
กัน 
 
ตารางที่ 4.23: การเปรียบเทียบการตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนกับลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามเพศ 
 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

เพศชาย 
(n = 79) 

เพศหญิง 
(n = 121) 

 
t 

 
Sig. 

x  SD. x  SD. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.19 .47 4.41 .48 -3.226 .001* 
ด้านราคา 4.20 49 4.40 .47 -2.891 .004* 

ด้านสถานที่ 4.05 .78 4.30 .66 -2.453 .015* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.05 .80 4.23 .64 -1.733 .085 

            รวม 4.15 .48 4.36 .45 -3.194 .002* 

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  
 จากตารางที ่4.23 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีเพศต่างกันตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนในภาพรวม
แตกต่างกันที่นัยส าคัญทางสถิติ .05 โดยนักท่องเที่ยวหญิงมีการตัดสินใจมากกว่านักท่องเที่ยวชาย 
เมื่อพิจารณาปัจจัยทั้ง 4 ด้าน พบว่า นักท่องเที่ยวตัดสินใจด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านสถานที่
แตกต่างที่นัยส าคัญทางสถิติ .05 ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด นักท่องเที่ยวตัดสินใจไม่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานย่อยท่ี 3.2 นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่างกันตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนแตกต่าง
กัน 
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ตารางที่ 4.24: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนกับ 
                  ลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอายุ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด SS df MS F Sig. 
ด้านผลิตภัณฑ์ 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.498 

46.876 

 
3 

196 

 
.166 
.239 

 
.694 

 
.557 

                 รวม 47.374 199    
ด้านราคา  
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
1.296 
46.366 

 
3 

196 

 
.432 
.237 

 
1.826 

 
.144 

                 รวม 47.662 199    

ด้านสถานที่ 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.498 

103.182 

 
3 

196 

 
.166 
.526 

 
.316 

 
.814 

                 รวม 103.680 199    

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.469 

101.586 

 
3 

196 

 
.156 
.518 

 
.301 

 
.824 

                 รวม 102.055 199    

ภาพรวม 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.512 

44.507 

 
3 

196 

 
.171 
.227 

 
.751 

 
.523 

                 รวม 45.015 199    
ที่นัยส าคัญทางสถิติ .05  
 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่างกันตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนในภาพรวม              
ไมแ่ตกต่างกันที่นัยส าคัญทางสถิติ .05 เมื่อพิจารณาปัจจัยทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านสถานที่ และด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างที่นัยส าคัญทางสถิติ .05 
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  สมมติฐานย่อยท่ี 3.3 นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาต่างกันตัดสินใจท่องเที่ยว
ฮันนีมูนแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.25: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนกับ 
                  ลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
2.039 
45.335 

 
2 

197 

 
1.020 
.230 

 
4.431 

 
.013* 

                 รวม 47.374 199    

ด้านราคา  
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.657 

47.005 

 
2 

197 

 
.328 
.239 

 
1.377 

 
.255 

                 รวม 47.662 199    

ด้านสถานที ่
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
1.695 

101.985 

 
2 

197 

 
.848 
.518 

 
1.637 

 
.197 

                 รวม 103.680 199    
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
3.017 
99.038 

 
2 

197 

 
1.508 
.503 

 
3.000 

 
.052 

                 รวม 102.055 199    
ภาพรวม 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
1.596 
43.422 

 
2 

197 

 
.798 
.220 

 
3.620 

 
.029* 

                 รวม 45.018 199    

ที่นัยส าคัญทางสถิติ .05  
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 จากตารางที่ 4.25 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาต่างกันตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูน
ในภาพรวมแตกต่างกันที่นัยส าคัญทางสถิติ .05 จึงทดสอบเป็นรายคู่ (ดังแสดงในตารางที่ 4.26)                 
เมื่อพิจารณาปัจจัยทั้ง 4 ด้าน พบว่า นักท่องเที่ยวตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนแตกต่างกันเฉพาะด้าน
ผลิตภัณฑ์เท่านั้น ส่วนปัจจัยด้านราคา ด้านสถานที่ และด้านการส่งเสริมการตลาด นักท่องเที่ยว
ตัดสินใจไม่แตกต่างที่นัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
ตารางที่ 4.26: การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนในภาพรวม 
                  กับลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าป.ตรี ป.ตรี ป.โท 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 4.05  * - 
ปริญญาตรี 4.34   - 

ปริญญาโท 4.21    

ที่นัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
 จากตารางที่ 4.26 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาต่างกันตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูน
ในภาพรวมแตกต่างกัน จ านวน 1 คู่ คือ การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีกับปริญญาโท ส่วนคู่อ่ืนๆ ไม่พบ
ความแตกต่างแต่อย่างใด 
            สมมติฐานย่อยท่ี 3.4 นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพต่างกันตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูน
แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.27: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนกับ 
                   ลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอาชีพ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.186 

47.188 

 
3 

196 

 
.062 
.241 

 
.257 

 
.856 

                 รวม 47.374 199    
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.27 (ต่อ): การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนกับ 
                        ลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอาชีพ  
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด SS df MS F Sig. 
ด้านราคา  
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.307 

47.355 

 
3 

196 

 
.102 
.242 

 
.424 

 
.736 

                 รวม 47.662 199    
ด้านสถานที่ 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.043 

103.637 

 
3 

196 

 
.014 
.529 

 
.027 

 
.994 

                 รวม 103.680 199    

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.052 

102.003 

 
3 

196 

 
.017 
.520 

 
.033 

 
.992 

                 รวม 102.055 199    

ภาพรวม 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.092 

44.926 

 
3 

196 

 
.031 
.229 

 
.134 

 
.940 

                 รวม 45.018 199    

ที่นัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
 จากตารางที่ 4.27 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพต่างกันตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนในภาพ              
รวมไม่แตกต่างกันที่นัยส าคัญทางสถิติ .05 เมื่อพิจารณาปัจจัยทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์              
ด้านราคา ด้านสถานที่ และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า นักท่องเที่ยวตัดสินใจไม่แตกต่างกัน 
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            สมมติฐานย่อยท่ี 3.5 นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่อเดือนต่างกันตัดสินใจท่องเที่ยว
ฮันนีมูนแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.28: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนกับ 
                  ลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามรายได้ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.374 

47.000 

 
4 

195 

 
.093 
.241 

 
.388 

 
.817 

                 รวม 47.374 199    

ด้านราคา  
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.474 

47.188 

 
4 

195 

 
.118 
.242 

 
.490 

 
.743 

                 รวม 47.662 199    

ด้านสถานที่ 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
2.501 

101.179 

 
4 

195 

 
.625 
.519 

 
1.205 

 
.310 

                 รวม 103.680 199    
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
2.603 
99.452 

 
4 

195 

 
.651 
.510 

 
1.276 

 
.281 

                 รวม 102.055 199    
ภาพรวม 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.178 

44.840 

 
4 

195 

 
.045 
.230 

 
.197 

 
.941 

                 รวม 45.018 199    

ที่นัยส าคัญทางสถิติ .05 
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 จากตารางที่ 4.28 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันตัดสินใจท่องเที่ยว
ฮันนีมูนในภาพรวมไม่แตกต่างกันที่นัยส าคัญทางสถิติ .05 เมื่อพิจารณาปัจจัยทั้ง 4 ด้าน ได้แก่                  
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า นักท่องเที่ยวตัดสินใจ            
ไม่แตกต่างที่นัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
4.2 สรุปผลการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์ สุเทพ อารมรักษ์  (การสื่อสารส่วน
บุคคล, 16 มิถุนายน 2558) นายกสมาคมส่งเสริมธุรกิจท่องเที่ยวไทย และ ผู้บริหาร บ.ซิวเวอร์สโทน
ทัวร์ แอนด์ ทราเวล จ ากัด บทสัมภาษณ์สรุปได้ ดังนี้ 
 4.2.1 สถานการณ์ด้านตลาดท่องเที่ยวฮันนีมูนในประเทศไทย และแนวโน้มการเติบโต
ทางธุรกิจ  
 ประเทศไทยมีการส่งเสริมการท่องเที่ยวด้านฮันนีมูนอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะตลาดท่อง 
เที่ยวฮันนีมูนที่ปัจจุบันจะเติบโตมากขึ้นและได้รับความนิยมในจังหวัดเชียงใหม่ หรือจังหวัดภูเก็ต                
ซึ่งคู่รักมักจะเกิดการท่องเที่ยวฮันนีมูนหลังจากการจัดงานแต่งงาน คือ เป็นการท่องเที่ยวฮันนีมูน
และเวดดิ้งในคราวเดียวกัน และเชื่อว่าการท่องเที่ยวฮันนีมูนในประเทศไทยจะเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
โดยเฉพาะตลาดต่างประเทศ อาทิ อินเดีย ยุโรปที่นิยมมาจัดพิธีแต่งงานในประเทศไทยและเดินทาง
ท่องเที่ยวฮันนีมูนด้วย 
 4.2.2 ศักยภาพในการรองรับนักท่องเที่ยวฮันนีมูนของไทย และปัจจัยท่ีเป็นอุปสรรคของ 
ธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 เนื่องจากไทยมีความพร้อมอย่างมากโดยเฉพาะคือ (1) ศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวตาม
ภูมิภาคต่างๆ ความสวยงาม ความสมบูรณ์ ความมีชื่อเสียงที่ได้รับการยอมรับจากนานาประเทศ             
(2) ความมีจิตบริการของคนไทย (3) ความสะดวกสบายคุ้มค่าและความพร้อมของโรงแรมที่พัก                
(4) ความหลากหลายของอาหาร ปัจจัยดังกล่าวไทยมีความพร้อมที่จะรองรับกรท่องเที่ยวฮันนีมูน 
ส่วนอุปสรรคของธุรกิจนี้ อาจเกิดจากเรื่องของการจราจร ท าให้ไม่เกิดความสะดวกความล่าช้าในการ
เดินทาง หรือปัญหาในด้านการเมืองซึ่งกระทบต่อความปลอดภัยในการท่องเที่ยวส าหรับนักท่องเที่ยว 
โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวกลุ่มฮันนีมูนที่ต้องการความสงบ เป็นส่วนตัวและความปลอดภัย หากประเทศ
ไทยหลีกเลี่ยงจากปัญหาทางการเมืองจะเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะสนับสนุนธุรกิจท่องเที่ยวซึ่งเป็น
ภาคอุตสาหกรรมที่สร้างรายได้ให้กับประเทศไทยมากที่สุด 
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 4.2.3 จุดแข็ง จุดอ่อนของบริษัทน าเที่ยว และโอกาสของตลาดการท่องเที่ยวในประเทศ
ไทย 
 บริษัทน าเที่ยวในประเทศไทยมีการมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง อาทิ                
การออกบูธเพ่ือน าเสนอสินค้า แพ็คเกจ โปรโมชั่นต่างๆ แต่ยังไม่เข้าถึงกลุ่มลูกค้าฮันนีมูนโดยตรงได้ 
ซึ่งถือเป็นจุดอ่อนของการท าธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน จุดอ่อนอีกประการหนึ่งคือ โรงแรมที่พักส่วนใหญ่
ที่มีการจัดพิธีแต่งงาน อาทิ โรงแรมตามแหล่งท่องเที่ยวที่มีศักยภาพอย่างภูเก็ตเอง ก็จะมีบริการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูนให้แก่นักท่องเที่ยวเพิ่มเติม ดังนั้น การสร้างโอกาสของการท าธุรกิจท่องเที่ยวกับกลุ่ม
คู่รักฮันนีมูนคือ การร่วมมือกันหรือการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจร่วมกันระหว่างธุรกิจเวดดิ้งสตูดิโอและ
โรงแรมที่พัก ซึ่งธุรกิจเหล่านี้มีกลุ่มลูกค้าคู่รักคู่แต่งงานโดยตรง โดยบริษัทน าเที่ยวจะเข้าไปมีส่วน
สนับสนุนในด้านการท าการตลาดและน าแพ็คเกจท่องเที่ยวเสนอขายร่วมด้วย โดยที่ธุรกิจเวดดิ้งและ
โรงแรมที่พักยังสามารถสร้างผลก าไรให้กับธุรกิจโดยที่ไม่ต้องท าการตลาดโดยตรงกับลูกค้า แต่มีบริษัท
น าเที่ยวมาร่วมท าตลาดด้วย 
 ดังนั้น จึงเป็นช่องทางที่บริษัทน าเที่ยวจะสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้โดยตรงเช่นกัน ในส่วน
ของการสร้างความร่วมมือกันด้านการตลาดระหว่างบริษัทน าเที่ยวกับธุรกิจเวดดิ้งสตูดิโอ อาจเป็น
ลักษณะของการน าแพ็คเกจท่องเที่ยวฮันนีมูนเสนอขายร่วมกับการถ่ายภาพเวดดิ้ง หรือการเสนอขาย
แพ็คเกจท่องเที่ยวฮันนีมูนแต่เสริมบริการถ่ายภาพเวดดิ้งฟรีให้กับลูกค้า ในส่วนของบริษัทน าเที่ยวกับ
โรงแรมที่พักนั้น บริษัทน าเที่ยวอาจจัดแพ็คเกจท่องเที่ยวฮันนีมูนพร้อมกับการเสนอขายการจัดเวดดิ้ง
ในโรงแรมที่พักของพันธมิตรร่วมด้วย ซึ่งเป็นการท าการตลาดร่วมกัน ต่างฝ่ายต่างได้รับผลประโยชน์
ร่วมกัน  
 4.2.4 ปัจจัยท่ีเอ้ือต่อการเติบโตของตลาดท่องเที่ยวฮันนีมูนในประเทศไทย 
 ปัจจัยที่ส าคัญคือ ความสะดวกสบายในเรื่องของช่องทางการตลาดเพ่ือน าเสนอขายสินค้า
และบริการ เกิดปากต่อปาก เพราะในความเป็นจริงแล้วแพ็คเกจท่องเที่ยวฮันนีมูนในประเทศไทยก็มี
อยู่บ้างแต่ขาดการน ามาเสนอขายอย่างจริงจัง เพราะประเทศไทยมีศักยภาพในด้านต่างๆพร้อมอยู่
แล้ว ไม่ว่าจะเป็นแหล่งท่องเที่ยว โรงแรม การบริการ แต่ขาดในเรื่องของการสร้างช่องทางการ
น าเสนอขายสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูนที่มีศักยภาพ 
 4.2.5 กลยุทธ์ด้านการตลาดท่องเที่ยวฮันนีมูนเพื่อสร้างแรงจูงใจให้คู่รักเกิดการท่องเที่ยว 
ฮันนีมูน 
 ต้องให้ความส าคัญในเรื่องของการบริการแบบครบวงจร หรือ  One Stop Service ต้อง
ค านึงถึงความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มคู่รักฮันนีมูนด้วย ส าหรับการตั้งราคาขายที่ระดับใดนั้น 
เชื่อว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เป็นกลุ่มท่ีมีก าลังซื้ออยู่แล้ว โดยแพ็คเกจที่น าเสนอขายอาจจะแบ่งตามกลุ่ม
ประเภทของลูกค้ากลุ่ม A กลุ่ม B และกลุ่ม C เป็นต้น ขาดเพียงแค่การจัดบริการที่ครบวงจรมาเสนอ
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ขายเท่านั้น อาทิ การจัดวางแผนการเดินทาง กิจกรรมการท่องเที่ยว การจัดหาที่พัก รถ เครื่องบิน 
หรือบริการเสริมถ่ายภาพให้กับคู่รัก เป็นต้น ซึ่งคู่รักไม่ต้องกังวลกับการจัดการท่องเที่ยวเอง เพราะใน
ความเป็นจริงคู่รักบางคู่อาจไม่ถนัดในเรื่องของการวางแผนการท่องเที่ยวเช่นกัน  
 4.2.6 นักท่องเที่ยวฮันนีมูนไทยมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนอย่างไร อาทิ ระยะเวลา
ทีใ่ช้ในการท่องเที่ยว การเลือกช่วงเวลาในการท่องเที่ยวหรือการเลือกแหล่งท่องเที่ยว
 นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะเลือกเดินทางท่องเที่ยวในระหว่างเดือนตุลาคม-มีนาคม ในช่วง 6 
เดือนนี้ เป็นช่วงเดือนที่เหมาะกับการท่องเที่ยวมากที่สุด เพราะเป็นช่วงที่อากาศเย็นสบาย  
 ระยะเวลาในการท่องเที่ยวประมาณ 3 วัน 2  คืน ค่าใช้จ่ายส าหรับการท่องเที่ยวแต่ละครั้ง 
เฉลี่ยประมาณ 5,000 บาท/วัน/คน โดยรวมค่าใช้จ่ายแพ็คเกจแบบ 3 วัน 2 คืน ประมาณ 30,000
บาท แพ็คเกจ 4 วัน 3 คืน ค่าใช้จ่ายประมาณ 40,000บาท และแพ็คเกจ  5 วัน4 คืน ค่าใช่จ่าย
ประมาณ 50,000 บาท เป็นต้น  
 4.2.7 กลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจท่องเที่ยวให้ประสบความส าเร็จ 
 - ต้องเข้าถึงความต้องการของลูกค้า ศึกษาความต้องการของลูกค้าแต่ละแบบ มีสินค้าและ
บริการหลากหลายและปรับเปลี่ยนให้เข้ากับความต้องการของแต่ละคู่ 
 - หาพันธมิตรร่วมในการท าธุรกิจ เนื่องจากธุรกิจน าเที่ยวฮันนีมูนเป็นธุรกิจจัดการการ
ท่องเที่ยว ซึ่งเราไม่มีทรัพยากรเป็นของตนเอง สามารถน าทรัพยากรที่มีมาบริหารจัดการและเสนอ
ขายได้ แต่สิ่งส าคัญคือ การน าทรัพยากรต่างๆ มาเสนอขายนั้นเราต้องสร้างพันธมิตรซึ่งเป็นเจ้า ของ
ทรัพยากร โดยเฉพาะโรงแรมซึ่งมีทรัพยากร การบริการที่พัก มีบริการจัดงานแต่งงาน  
 ส าหรับธุรกิจถ่ายภาพเวดดิ้งก็มีทรัพยากรด้านการบริการถ่ายภาพ มีกลุ่มลูกค้าเวิ้ดด้ง ซึ่งเป็น
ลูกค้าหลักหลักของเรา ดังนั้น ในเมื่อเราไม่ใช่เจ้าของทรัพยากรเหล่านี้ แต่เราสามารถน าทรัพยากร
เหล่านี้มาบริหารจัดการได้ โดยการท าการตลาดและเข้าถึงลูกค้าร่วมกัน ต่างฝ่ายต่างได้ประโยชน์
ร่วมกันถึงจะด าเนินธุรกิจร่วมกันได้ 
 - ต้องรอบรู้และเท่าทันการสื่อสาร และตอบสนองต่อลูกค้าได้เร็ว ปัจจุบันการแข่งขันสูง 
ธุรกิจต้องมีการเข้าถึงลูกค้า ตอบสนองลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ต้องมีช่องทางให้ลูกค้าเข้าถึงข้อมูลเราได้
อย่างสะดวกและรวดเร็วเช่นกัน การใช้การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์นั้น จึงเป็นกลยุทธ์ส าคัญ
มากเช่นกันที่จะท าให้เราแข่งขันได้ 
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4.3 สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 4.3.1 สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
  4.3.1.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว พบว่า เป็นหญิง(ร้อยละ 
60.5) เป็นชาย (ร้อยละ 39.5) มีอายุระหว่าง 25-30 ปี (ร้อยละ 43.0) อายุที่น้อยที่สุดคือ 36-40 ปี 
(ร้อยละ 6.5) มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 60.0) การศึกษาที่น้อยที่สุดคือต่ ากว่าปริญญา
ตรี (ร้อยละ 7.5) มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 50.5) อาชีพที่น้อยที่สุดคือ ข้าราชการ/
พนักงานรัฐ (ร้อยละ 14.5) และมีรายได้ต่อเดือน 50,001-60,000 บาท (ร้อยละ 27.0) รายได้ที่น้อย
ที่สุดคือ 20,001-30,000 บาท (ร้อยละ 12.0) 
  4.3.1.2 พฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูน พบว่า ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวชอบท่อง เที่ยว
แบบธรรมชาติ (ร้อยละ 71.0) รูปแบบที่ชอบน้อยที่สุดคือแหล่งท่องเที่ยวเพ่ือการเรียนรู้/
ประวัติศาสตร์ (ร้อยละ 2.5) ระยะเวลาที่ท่องเที่ยวคือ 4-5 วัน (ร้อยละ 50.5) เวลาที่น้อยที่สุดคือ 
มากกว่า 5 วัน (ร้อยละ 19.5) ส่วนใหญ่ท่องเที่ยวฮันนีมูนในวันธรรมดา (ร้อยละ 38.5) ส่วนวันเสาร์-
อาทิตย์นิยมท่องเที่ยวน้อยที่สุด (ร้อยละ 27.0) ฤดูที่ชอบท่องเที่ยวคือฤดูหนาว (ร้อยละ 74.0) และฤดู
ร้อน (ร้อยละ 26.0) โดยมีค่าใช้จ่ายประมาณ 11,001 บาทขึ้นไป (ร้อยละ 44.5) ค่าใช้จ่ายที่น้อยท่ีสุด 
คือ น้อยกว่า 5,000 บาท (ร้อยละ 4.0) โดยเลือกพักในโรงแรมมากที่สุด (ร้อยละ 53.5) ที่พักที่เลือก
น้อยที่สุดคือ โฮมสเตย์ (ร้อยละ 10.0) พาหนะที่ใช้ ได้แก่ รถยนต์ส่วนตัว (ร้อยละ 65.5) พาหนะที่ใช้
น้อยที่สุดคือ รถรับจ้าง (ร้อยละ 5.0) ในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวใหญ่จะค้นจากเว็บไซต์
ของบริษัทน าเที่ยว (ร้อยละ 48.0) แหล่งที่ค้นคว้าน้อยที่สุดคือ เอกสารเผยแพร่ด้านการท่องเที่ยว 
(ร้อยละ 10.0) 
  4.3.1.3 แรงจูงใจในการท่องเที่ยวฮันนีมูน พบว่า นักท่องเที่ยวมีแรงจูงใจในการ
เดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูนโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.35) ข้อที่นักท่องเที่ยวมี
แรงจูงใจในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ความปลอดภัยของสถานที่ท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ย 4.60) ส่วนข้อที่มี
แรงจูงใจในระดับมากซ่ึงมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ได้แก่ ความมีชื่อเสียงของสถานที่ท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ย 
3.95)  
  4.3.1.4 ทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูน พบว่า นักท่องเที่ยวมีทัศนคติต่อการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูน โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.25) ข้อที่นักท่องเที่ยวมี
ทัศนคติในระดับมากที่สุด ได้แก่ การสร้างความทรงจ าที่พิเศษสุดส าหรับคู่รัก (ค่าเฉลี่ย 4.17)  
ส่วนข้อที่มีแรงจูงใจในระดับมากซ่ึงมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ประเทศไทยมีสินค้าและบริการท่องเที่ยว
ฮันนีมูนที่มีคุณภาพได้มาตรฐาน (ค่าเฉลี่ย 4.15)  
  4.3.1.5 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูน พบว่า นักท่องเที่ยว            
ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.28) 
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โดยนักท่องเที่ยวให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด จ านวน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านสถานที่ ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญในระดับมาก 
  4.3.1.6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
  สมมติฐานที่ 1 นักท่องเที่ยวที่มีเพศต่างกันมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนไม่
แตกต่างกัน ส่วนนักท่องเที่ยวที่มีอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูนแตกต่างกันเฉพาะด้านระยะเวลาการท่องเที่ยว และนักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษา
ต่างกันมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนแตกต่างกันเฉพาะเรื่องค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวเท่านั้น 
  สมมติฐานที่ 2 นักท่องเที่ยวที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน
ต่างกันมีแรงจูงใจในการท่องเที่ยว และมีทัศนคติต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูนไม่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 3 นักท่องเที่ยวที่มีเพศ และระดับการศึกษาต่างกันตัดสินใจท่องเที่ยว
ฮันนีมูนในภาพรวมแตกต่างกัน  ส่วนนักท่องเที่ยวที่มีอายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนต่างกันตัดสินใจ
ท่องเที่ยวฮันนีมูนไม่แตกต่างกัน 
 4.3.2 อภิปรายผล  
 จากการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณเพ่ือประกอบการจัดตั้งโครงการจัดการธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน 
มีประเด็นที่น ามาอภิปรายผล ดังนี้ 
  4.3.2.1 แรงจูงใจในการท่องเที่ยวฮันนีมูน  
  นักท่องเที่ยวมีแรงจูงใจในการเดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูนโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด โดยเรื่องที่มีความส าคัญเป็นล าดับที่หนึ่ง ได้แก่ ความปลอดภัยของสถานที่ท่องเที่ยว สอดคล้อง
กับการศึกษาของ พิชาวีร์ ศักดิ์ทวีพิชากุล (2554) ศึกษาทัศนคติ พฤติกรรมการตัดสินใจท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยของประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยที่มีผลมากที่สุดต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว
ในประเทศไทยคือ สถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวกอ่ืนๆ ซึ่งเป็น ไปตามแนวคิดของ Maslow 
ทฤษฎีความต้องการของมนุษย์ ในขั้นที่ 2 เรื่องของความต้องการความมั่นคงปลอดภัยในชีวิต 
(Safety Needs) เป็นความต้องการที่จะอยู่รอดอย่างปลอดภัย ปราศจากกลัว และความวิตกกังวล 
และ Maslow กล่าวถึง สิ่งกระตุ้นหรือจูงใจที่ท าให้เกิดการท่องเที่ยวประการหนึ่งคือ สถานที่
ท่องเที่ยวต้องเป็นสิ่งดึงดูดใจให้เกิดการกระตุ้นในการท่องเที่ยว สอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของ               
สุเทพ อารมรักษ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2558) กล่าวถึง ความสงบ ความเป็นส่วนตัว 
และความปลอดภัยของแหล่งท่องเที่ยวถือเป็นกลยุทธ์ส าคัญของธุรกิจท่องเที่ยว  
  4.3.2.2 ทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูน  
  นักท่องเที่ยวมีทัศนคติต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูน โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก
ที่สุด โดยเรื่องท่ีมีความส าคัญในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ การสร้างความทรงจ าที่พิเศษสุดส าหรับคู่รัก 
และการแสดงถึงความรักความผูกพันที่คู่รักมีต่อกัน ทั้งนี้เนื่องจากคู่รักเมื่อแต่งงาน ย่อมต้องการความ
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ทรงจ าที่ดีๆ ในการเดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูน ซึ่ง ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หน้า 103) กล่าวว่า ความ
พึงพอใจเกิดจากความต้องการจ าเป็นได้รับการตอบสนอง (Satisfaction of Needs) ซ่ึงการท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย ได้ศึกษาสถานการณ์และแนวโน้มด้านการตลาดส าหรับการท่องเที่ยวกลุ่ม 
Honeymoon & Wedding  ส าหรับคู่รักต่างชาติที่เข้ามาจัดงานแต่งงานและฮันนีมูนในประเทศไทย 
โดยสัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้อยู่ที่ 3.8% ขณะที่กลุ่มนักท่องเที่ยวชาว ต่างชาติที่เข้ามาท่องเที่ยวเพื่อ
การฉลองความรักหรือฮันนีมูนในประเทศไทย มีสัดส่วน 96.2% ซึ่งเป็นสัดส่วนที่แตกต่างกันมาก 
เนื่องจากนักท่องเที่ยวรู้จักแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยในเรื่องของความสวยงาม จึงท าให้
ชาวต่างชาติเลือกเดินทางมาฉลองความรักในประเทศไทยมากกว่าการมาจัดงานแต่งงาน              
ซึ่งยังไม่เป็นที่นิยมและรู้จักในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมากนัก  ซ่ึง สุเทพ อารมรักษ์                  
(การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2558) ให้สัมภาษณ์ถึงสถานการณ์การท่องเที่ยวฮันนีมูนในไทย
ว่า ตลาดท่องเที่ยวฮันนีมูนปัจจุบันเติบโตมากขึ้น และได้รับความนิยม ซึ่งคู่รักมักจะเกิดการท่องเที่ยว
ฮันนีมูนหลังจากการจัดงานแต่งงานคือ เป็นการท่องเที่ยวฮันนีมูนและเวดดิ้งในคราวเดียวกัน และการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูนไทยจะเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะตลาดต่าง ประเทศ อาทิ อินเดีย ยุโรป ที่
นิยมมาจัดพิธีแต่งงานและเดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูนในไทยด้วย 
  4.3.2.3 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูน  
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนในภาพรวมอยู่
ในระดับมากท่ีสุด ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
   1) ด้านผลิตภัณฑ์  มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนในระดับมากท่ีสุด 
สอดคล้องกับการศึกษาของ ปัดพงษ์ แก้วกล่ า (2551) ศึกษาแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการ
เดินทางท่องเที่ยวถ้ ามรกต จังหวัดตรัง เมื่อพิจารณาในรายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความ ส าคัญกับ
บริการถ่ายภาพเพ่ือบันทึกความทรงจ าอันพิเศษสุดส าหรับคู่รัก และมีกิจกรรมท่องเที่ยวฮันนีมูนที่
ตอบสนองทุกรูปแบบชีวิต สอคล้องกับบทสัมภาษณ์ของ สุเทพ อารมรักษ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 
มิถุนายน 2558) ที่กล่าวถึง กลยุทธ์การตลาดของธุรกิจท่องเที่ยวว่าต้องถึงความต้องการของลูกค้า มี
สินค้าและบริการที่หลากหลายและต้องปรับเปลี่ยนให้เข้ากับความต้องการของลูกค้าแต่ละคู่ได้เป็น
อย่างดี 
   2)  ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนในระดับมากที่สุด 
เมื่อพิจารณาในรายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับสินค้าและบริการที่คุ้มค่าคุ้มราคามาก
เป็นล าดับที่หนึ่ง สอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของ สุเทพ อารมรักษ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 
มิถุนายน 2558) ที่กล่าวถึง ศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวในไทยประการหนึ่งคือ ความสะดวกสบาย 
ความคุ้มค่า แหล่งท่องเที่ยวที่สวยงามตามธรรมชาติ และรสชาติของอาหารที่อร่อย ซ่ึง วุฒิศักดิ์  
พิศสุวรรณ (2547, หน้า 160) กล่าวถึง ราคา ว่าเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการบริหารการตลาด 
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อย่างมาก ซึ่งผู้บริหารต้องก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาให้เหมาะสม สอดคล้องกับสภาวการณ์ต่างๆ  เช่น 
ระบบเศรษฐกิจ สภาพการแข่งขันในตลาด และกลยุทธ์ทางการตลาดด้านอ่ืนๆ รวมถึงการค านึงถึงอุป
สงค์อุปทาน เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีระดับราคาท่ีน่าพอใจ และเหมาะสมกับความสามารถในการซื้อของ
ผู้บริโภค 
   3) ด้านสถานที่ มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนในระดับมากที่สุด 
เมื่อพิจารณาในรายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับสื่อ/ช่องทางการเข้าถึงข้อมูลสินค้าและ
บริการได้หลากหลาย สอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของ สุเทพ อารมรักษ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 
มิถุนายน 2558) ที่กล่าวถึง กลยุทธ์การจัดการธุรกิจท่องเที่ยวให้ประสบผลส าเร็จว่าต้องรอบรู้และเท่า
ทันการสื่อสาร และตอบสนองต่อลูกค้าได้เร็ว ปัจจุบันการแข่งขันสูงธุรกิจต้องมีการเข้าถึงลูกค้า 
ตอบสนองลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ต้องมีช่องทางให้ลูกค้าเข้าถึงข้อมูลเราได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว
เช่นกัน การใช้การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์นั้น จึงเป็นกลยุทธ์ส าคัญมากเช่นกันที่จะท าให้เรา
แข่งขันได้ 
   4) ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนในระดับ
มาก ซ่ึงวิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2552, หน้า 253) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดในปัจจุบันวงการธุรกิจ
ให้ความส าคัญในอัตราที่สูงมาก เพราะการส่งเสริมการตลาดสามารถท าให้ผู้บริโภคท่ีคาดว่าจะเป็น
ลูกค้าเป้าหมาย เกิดการรับรู้ เข้าใจ และสนใจในข่าวสารข้อมูล อีกทั้งยังได้รับข้อเสนอท่ีเป็นประโยชน์
ต่อกลุ่มเป้าหมายโดยตรงอีกด้วย จึงท าให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายบรรลุวัตถุประสงค์ในการเลือกสินค้า
ที่ถูกใจและพึงพอใจมากที่สุด  
 4.3.3 ข้อเสนอแนะ 
  4.3.3.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษา  
  - นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญต่อความปลอดภัยในแหล่งท่องเที่ยวซึ่งเป็นปัจจัยที่ท าให้
เกิดแรงจูงใจในการเดินทางท่องเที่ยวของคู่รักฮันนีมูน ดังนั้นการค านึงถึงความปลอดภัย ของแหล่ง
ท่องเที่ยว มีผลให้ลูกค้าได้รับความสะดวกสบายในการเดินทางและรู้สึกถึงความเป็นส่วนตัวอย่าง
แท้จริง  
  - พัฒนาและสร้างสรรค์สินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูนให้มีความเหมาะสมกับ
พฤติกรรมและความต้องการที่หลากหลายของลูกค้า 
  - ธุรกิจท่องเที่ยวในปัจจุบันยังเป็นลักษณะต่างคนต่างท า ดังนั้นการท าให้อุตสาหกรรม
ด้านการท่องเที่ยวมีความเข้มแข็ง ธุรกิจท่องเที่ยวและธุรกิจที่เก่ียวเนื่องต้องประสานความร่วมมือกัน
ในการพัฒนาสินค้าร่วมกัน 
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   4.3.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการศึกษาครั้งต่อไป 
  - ควรศึกษาเพ่ิมเติมถึงกระบวนการบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจท่องเที่ยว
ฮันนีมูน เพ่ือสร้างความประทับใจและความพึงพอใจในทุกจุดสัมผัสอันมาสู่การพัฒนาสินค้าและ
บริการที่มีคุณภาพ 
  - ควรศึกษากลยุทธ์ที่ท าให้ธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนประสบผลส าเร็จ 
 
 
  
 
 



บทที ่5 
การก าหนดรูปแบบธรุกจิ 

 
 จากการศึกษาข้อมูลที่ได้จากการเอกสารงานวิจัย การวิเคราะห์แบบสอบถามจาก
นักท่องเที่ยว สามารถน ามาเป็นแนวทางในการก าหนดรูปแบบธุรกิจของโครงการจัดตั้งธุรกิจท่องเที่ยว
ฮันนีมูน เพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวฮันนีมูนที่ โดยมีรายละเอียด ในการจัดตั้ง
โครงการ บริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัด ดังนี้ 
 
5.1 ภาพลักษณ ์วสิยัทัศน ์และพันธกจิ 
 5.1.1 ภาพลักษณ์ของบริษัท  
 บริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัด ประกอบกิจการด้านธุรกิจบริการท่องเที่ยว
ฮันนีมูนส าหรับคู่รัก โดยยึดมั่นค ามั่นสัญญาต่อการให้บริการ และมุ่งมั่นทุ่มเทออกแบบสินค้าและ
บริการการท่องเที่ยวฮันนีมูนเพ่ือตอบสนองทุกความต้องการ เข้าถึงทุกรูปแบบชีวิตและรสนิยมของแต่
ละคู่รัก เพ่ือให้สินค้าและบริการของเราเต็มเปี่ยมไปด้วยคุณภาพ ภายใต้มาตรฐานและความซื่อตรง 
เพ่ือให้วันแสนพิเศษของคู่รักเป็นดังของขวัญ ความทรงจ า ความประทับใจ และความสุข ดังปณิธาน
ที่ว่า “เราจะสร้างสรรค์บริการจากความรัก เพ่ือส่งมอบความทรงจ าและความสุขสู่ลูกค้า”  
 5.1.2 วิสัยทัศน์ 
 บริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัด เป็นผู้น าด้านธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน
ภายในประเทศอย่างครบวงจร ด้วยการให้บริการอย่างมีจิตบริการทีม่อบความคุ้มค่าคุ้มราคา โดยการใส่
ใจทุกรายละเอียดและความต้องการของลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าได้รับบริการอย่างเหนือความคาดหมายจน
เกิดความพึงพอใจสูงสุด ดังวิสัยทัศน์ “เราจะเป็นผู้น าด้านธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนครบวงจร ใส่ใจบริการ
อย่างเหนือความคาดหมาย เพ่ือให้ลูกค้าประทับใจในคุณภาพและบริการที่เป็นเลิศ ” 
 5.1.3 พันธกิจ 
  5.1.3.1 พัฒนาคุณภาพของสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูน เพื่อตอบสนองทุก
ความต้องการที่หลากหลายของคู่รักฮันนีมูน  
  5.1.3.2 เสริมสร้างความเป็นเครือข่ายสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูนในประเทศ
ไทยให้มีความเป็นเอกภาพและเชื่อมโยง เพ่ือการด าเนินธุรกิจที่สะดวกและราบรื่น 
  5.1.3.3 เป็นผู้น าธุรกิจและเป็นศูนย์กลางของแหล่งข้อมูลหลักด้านการท่องเที่ยว
ฮันนีมูนในประเทศไทย  
  5.1.3.4 มีจิตบริการ ให้บริการลูกค้า เพื่อสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้าทุกท่าน 
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5.2 เปา้หมาย 
 5.2.1 พัฒนาสินค้าและบริการของบริษัทอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้ลูกค้าตระหนักว่าบริษัทเป็น
ผู้น าธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนที่น่าเชื่อถือและมีคุณภาพ 
 5.2.2 ด าเนินธุรกิจกับพันธมิตรที่มีเป้าหมายเดียวกัน โดยมุ่งเน้นการแบ่งปันประสบการณ์
และทักษะในการท างาน เพ่ือสร้างสรรค์สินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูนที่ดีที่สุดร่วมกัน 
 5.2.3 เป็นบริษัทจัดการท่องเทีย่วฮันนีมูนที่ได้รับเครื่องหมายรบัรองมาตรฐานการท่องเที่ยวไทย 
อันเป็นเครื่องหมายที่ยืนยนัว่าบริษัทเป็นผู้น าธรุกิจท่องเที่ยวที่ได้มาตรฐาน มีคุณภาพ และมีศักยภาพ 
 5.2.4 ขยายตลาดท่องเที่ยวฮันนีมูนไทยสู่ระดับสากล เพ่ือเพ่ิมยอดขายและผลก าไรให้แก่
องค์กรในอนาคต 
 
5.3 วัตถปุระสงค์ 
 5.3.1 เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวฮันนีมูนในประเทศไทยให้เป็นที่รู้จักและนิยมแก่นักท่องเที่ยว
ทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ 
 5.3.2 เพ่ือสร้างสรรค์สินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูนที่คุ้มค่าคุ้มราคา เป็นที่ยอมรับของ
นักท่องเที่ยวฮันนีมูนกลุ่มเป้าหมาย และสร้างความแตกต่างในรูปแบบการท่องเที่ยวทั่วไป 
 5.3.3 เพ่ือเป็นศูนย์รวมสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูนของไทย 
 
5.4 กลยุทธข์องบริษทั 
 5.4.1 น าเอกลักษณ์และความโดดเด่นของทรัพยากรการท่องเที่ยวและกิจกรรมการท่องเที่ยว
ที่มีอย่างหลากหลายของไทย มาพัฒนาเป็นสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูน เพ่ือยกระดับและวาง
ต าแหน่งสินค้าท่องเที่ยวของประเทศไทยให้มีมูลค่าเพ่ิมข้ึน 
 5.4.2 การสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือให้เกิดความเข้าใจถึงความต้องการของกลุ่มลูกค้า
ท่องเที่ยวฮันนีมูนแต่ละแบบ เพ่ือให้ลูกค้าได้รับประโยชน์จากสินค้าและบริการมากท่ีสุด อีกท้ัง
สามารถปรับเปลี่ยนสินค้าและบริการได้ตามความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายและ
เหมาะสมกับพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
 5.4.3 น านวัตกรรมทางการสื่อสารมาสร้างความแตกต่างและพัฒนาช่องทางการสื่อสารของ
สินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูนให้มีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น ผ่านรูปแบบการน าเสนอ 
Honeymoon Travel บนเว็บไซด์ของบริษัท และสร้างแรงจูงใจในการท่องเที่ยวฮันนีมูนผ่านกิจกรรม 
Share your honeymoon ซ่ึงเป็นแผนการด าเนินงานขององค์กรที่ได้วางไว้ 
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5.5 กลุม่เปา้หมาย 
 5.5.1 กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ คู่รักชาวไทยที่เพ่ิงแต่งงาน ต้องการท่องเที่ยวฮันนีมูน และท า
กิจกรรมพิเศษส าหรับคู่รัก  
 5.5.2 กลุ่มเป้าหมายรอง คือ คู่รักทัง้ชาวไทยและชาวต่างชาติที่ต้องการท่องเที่ยวฮันนีมูนอีก
ครั้งเพ่ือฉลองครบรอบการแต่งงาน และคู่รักท่ีต้องการท่องเที่ยวในรูปแบบโรแมนติก 
 
5.6 ลักษณะธรุกจิ 
 บริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัด (Honeymoon Guide And Travel 
Design. Co. Ltd.) เป็นธุรกิจจัดการท่องเที่ยวส าหรับกลุ่มคู่รักที่ต้องการเดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูน
และกิจกรรมในรูปแบบโรแมนติกในประเทศไทย โดยบริษัทให้บริการเสนอขายสินค้าและบริการด้าน
การท่องเที่ยวให้แก่คู่รัก ออกแบบการท่องเที่ยวโดยค านึงถึงความต้องการของนักท่องเที่ยวแต่ละคู่รัก
ที่มีความต้องการแตกต่างกันออกไปซึ่งแผนการท่องเที่ยวของแต่ละคู่รักก็จะมีความแตกต่างกันเพ่ือ
การท่องเที่ยวฮันนีมูนที่มีความพิเศษโดยเฉพาะ ได้ก าหนดรูปแบบการท่องเที่ยวฮันนีมูนในเบื้องต้นไว้
ดังนี้  
 1. การบริการจัดการท่องเที่ยวฮันนีมูนแบบครบวงจร 
 2. การบริการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 ธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนนับเป็นตลาดการท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่ม ซึ่งกลุ่มตลาดนี้ มี
ความสามารถในการใช้จ่ายที่สูงกว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวทั่วไป แต่ด้วยประเทศไทยได้รับการยอมรับจาก
นักท่องเที่ยวกลุ่มฮันนีมูนว่าเป็น “ Honeymoon Destination” เพราะมคีวามสวยงามแหล่ง
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ อาทิ หาดทราย ชายทะเล หรือแม้แต่ความสวยงามของภูเขา และแม่น้ า          
อีกท้ังความหรูหรามีระดับและได้มาตรฐานด้านบริการของโรงแรมที่พัก รวมทั้งการจัดบริการพิเศษ
ภายในที่พัก ท าให้ประเทศได้รับความนิยมมากยิ่งข้ึนส าหรบคู่รักโดยเฉพาะอย่างยิ่งการท่องเที่ยว
ฮันนีมูน เมื่อวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวคู่รักฮันนีมูน พบว่า นักท่องเที่ยว
กลุ่มนี้ให้ความนิยมในการเข้าพักโรงแรม ระดับ 4-5ดาว และมีแนวโน้มที่จะเข้าพักบูติครีสอร์ทมากข้ึน
ด้วย นอกจากนี้นักท่องเที่ยวกลุ่มคู่รักฮันนีมูนยังเลือกช่วงเวลาในการฮันนีมูนเป็นวันธรรมดา เพื่อให้
ได้รับบรรยากาศของการฮันนีมูนแบบส่วนตัวท่องเที่ยวในสถานที่ๆมีความเป็นส่วนตัว โดยใช้
ระยะเวลาเดินทางท่องเที่ยวประมาณ 4- 5 วัน นิยมท่องเที่ยวในช่วงหนาว เพราะเป็นช่วงฤดูกาลที่
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติมีความสวยงาม อากาศเย็นสบาย 
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 ดังนั้น การจัดการท่องเที่ยวฮันนีมูนจึงก าหนดรูปแบบการท่องเที่ยวฮันนีมูนเพ่ือรองรับความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวอย่างหลากหลายโดยการก าหนดรูปแบบการให้บริการทั้งแบบครบวงจร
พร้อมบริการเสริมพิเศษ เพ่ือรองรับส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีก าลังซื้อสูงและต้องการการบริการที่
สะดวก ครบครันในด้านการวางแผนการเดินทาง ที่พัก ร้านอาหาร กิจกรรมท่องเที่ยว และสถานที่
ท่องเที่ยว เป็นต้น ซึ่งต้องการความเป็นส่วนตัวในขณะเดียวกันยังต้องการมีกิจกรรมท่องเที่ยวพิเศษ
ร่วมกันเพ่ือสร้างความประจ าใจอันน่าจดจ าของช่วงเวลาการฮันนีมูน โดยระยะเวลาการท่องเที่ยวส่วน
ใหญ่อยู่ที่ประมาณ 4 - 5 วัน โดยช่วงฤดูการท่องเที่ยวส าหรับการฮันนีมูนเป็นที่นิยมจะเป็นช่วงหน้า
หนาวที่สถานที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติมีความสวยงาม อากาศเย็นสบาย และบรรยากาศในการ
ท่องเที่ยวมีความโรแมนติกมากกว่าฤดูกาลอ่ืนๆ แต่ฤดูกาลอ่ืนก็มีนักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยว
เช่นกัน อย่างนักท่องเที่ยวคู่รักท่ีชื่นชอบทะเลและกิจกรรมการท่องเที่ยวทางน้ า ช่วงที่เหมาะสมแก่
การท่องเที่ยวทางทะเลคือช่วงฤดูร้อนที่มีทะเลที่สวยงาม  
 นอกจากนี้ยังมีรูปแบบการให้บริการจัดกิจกรรมท่องเที่ยวฮันนีมูนส าหรับคู่รักที่ชอบเดินทาง
ท่องเที่ยวด้วยตนเองแต่ขาดความเชี่ยวชาญในการจัดหาที่พัก สถานที่ท่องเที่ยว กิจกรรมท่องเที่ยว และ
การวางแผนการท่องเที่ยว และเหมาะส าหรับกลุ่มคู่รักที่มีเวลาจ ากัดและมีงบประมาณจ ากัดอีกด้วย โดย
บริษทัจะรับให้ค าปรึกษาและวางแผน ออกแบบ น าเสนอโปรแกรมการท่องเที่ยวให้ตามโจทย์ที่ลูกค้า
ก าหนด เพ่ือให้ลูกค้าเลือกและบริการจองที่พัก และจองตั๋วเข้าชมอ่ืนๆ ให้แก่ลูกค้าอีกด้วย  
ดังนั้น ผู้จัดท าโครงการจึงเห็นถึงโอกาสในการประกอบธุรกิจการจัดการท่องเที่ยวฮันนีมูน  ทีต่ลาด
ท่องเที่ยวฮันนีมูนเป็นกลุ่มตลาดท่องเที่ยวเฉพาะที่มีก าลังการซื้อสูงและเติบโตอย่างต่อเนื่อง การ
ด าเนินธุรกิจจัดการท่องเที่ยวฮันนีมูนจึงตอบโจทย์ต่อสภาพอุตสาหกรรมโดยรวมดังกล่าวข้างต้น  และ
แนวโน้มในอนาคตธุรกิจจัดการท่องเที่ยวฮันนีมูนจะสามารถรองรับความต้องการของตลาด
ต่างประเทศได้เพิ่มมากข้ึน จากการสร้างสรรค์กลยุทธ์การตลาดเพื่อกระตุ้นให้คู่รักเกิดความสนใจ 
ตัดสินใจซื้อบริการท่องเที่ยวและยอมใช้จ่ายเงินมากข้ึน ด้วยการสร้างความแปลกใหม่ แตกต่าง และ
จัดรูปแบบการท่องเที่ยวที่เข้าถึงความต้องการของคู่รักแต่ละคู่ท่ีมีอย่างหลากหลายมากยิ่งขึ้น     เพ่ือ
สร้างมูลค่าต่อสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูนให้มากยิ่งขึ้นด้วย 
  ธุรกิจจัดการท่องเที่ยวฮันนีมูนมีชื่อการค้าว่า  “Honeymoon Guide And Travel Design 
(ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์) บ่งบอกถึงการให้บริการของบริษัทเกี่ยวกับการออกแบบและ
แนะน าการท่องเที่ยวส าหรับคู่รักฮันนีมูนโดยเฉพาะ 
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ภาพ 5.1: เครื่องหมายการค้าธุรกิจจัดการท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 
 
 
 
 
 ตัวอย่างลักษณะบริการและผลิตภัณฑ์ 
 1. สินค้าและบริการแบบแพ็คเกจ (Honeymoon Packages)   
สินค้าและบริการแบบแพ็คเกจ (Honeymoon Packages)  ท่องเทีย่วฮันนีมูน บริษัทได้ออกแบบ
สินค้าและบริการต่างๆ ครบครันไว้ในแพ็คเกจเดียว เพ่ือให้คู่รักได้รับความสะดวกสบายสูงสุด และ
เกิดความพึงพอใจมากที่สุด อาทิ บริการตั๋วเครื่องบินไป-กลับ รถลิมูซีน รับส่งสนามบิน   รถเช่าพร้อม
คนขับรถและมัคคุเทศก์ส่วนตัวและโปรแกรมน าเที่ยว จัดหาโรงแรมหรือรีสอร์ท ระดับ 5 ดาว พร้อม
บริการสุดพิเศษภายในโรงแรม อาทิ บริการนวด- สปาแบบส่วนตัว บริการมื้ออาหารค่ า แชมเปญ ใน
บรรยากาศส่วนตัวสุดโรแมนติก และบริการถ่ายภาพฮันนีมูนเพื่อเป็นที่ระลึกส าหรับคู่รักพร้อมจัดท า
อัลบั้มภาพเพ่ือมอบเป็นของขวัญการฮันนีมูนส าหรับคู่รัก และสร้างความทรงจ าอัน น่าประทับใจด้วย
การจัดกิจกรรมท่องเที่ยวสุดพิเศษ เพื่อให้คู่รักได้ท ากิจกรรมท่องเที่ยวฮันนีมูนร่วมกัน อาทิ ปลูก
ปะการังรัก คืนชีวิตเต่าทะเล หว่านรักในนาข้าว เป็นต้น เสมือนเป็นสัญญาแห่งรักในวันฮันนีมูนและ
เมื่อวันที่ครบรอบฮันนีมูน คู่รักยังสามารถกลับมา ณ สถานที่นั้นๆเพ่ือดูสัญญาความรักในวันฮันนีมูน
ของทั้งคู่ได้อีกด้วย นอกจากนี้ยังมีเส้นทางท่องเที่ยวตามแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ ให้คู่รักเลือกวางแผน 
พร้อมทีมงานี่มีความเชี่ยวชาญ บริการด้วยความใส่ใจคอยให้ค าปรึกษาและออกแบบวางแผนการ
เดินทางให้ตรงตามความต้องการของคู่รักแต่ละคู่มากท่ีสุด  
 บริษัทได้ออกแบบแพ็คเกจท่องเที่ยวฮันนีมูนแบบครบวงจรไว้  2 รูปแบบ ได้แก่ 
  1.1 Romance Beach Honeymoon เป็นการน าเสนอสินค้าและบริการท่องเที่ยว
ฮันนีมูนส าหรับคู่รักท่ีชื่นชอบการเดินทางท่องเที่ยวสัมผัสธรรมชาติของชายหาดและท้องทะเล  
  1.2 Romance View Honeymoon เป็นการน าเสนอสินค้าและบริการท่องเที่ยว
ฮันนีมูนส าหรับคู่รักท่ีชื่นชอบการเดินทางท่องเที่ยวแบบสัมผัสธรรมชาติขุนเขา วิถีชีวิตและวัฒนธรรม  
รูปแบบของเว็บไซด์บริษัท 
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ภาพ 5.2: ตัวอย่างหน้าแรกของเว็บไซด์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: All Inclusive.  (2015).  Retrieved from http://honeymoons.com/all-inclusive/. 
 
ภาพ 5.3: ตัวอย่างด้านในของแต่ละหน้าเว็บไซด์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Travel-Tips.  (2015).  Retrieved from http://www.romanticbug.com/travel-tips. 
 
 

http://honeymoons.com/all-inclusive/
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ภาพ 5.4: ตัวอย่างด้านในของแต่ละหน้าเว็บไซด์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Holiday-India.  (2015).  Retrieved from http://www.makemytrip.com/ holidays-

india/honeymoon-packages.html. 
 
ภาพ 5.5: ตัวอย่างด้านในของแต่ละหน้าเว็บไซด์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Package Deal.  (2015).  Retrieved from http://honeymoons.com/ packages-deals/. 
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ตารางที่ 5.1: ตัวอย่างการจัดการท่องเที่ยวฮันนีมูนแบบครบวงจร 
 

ชว่งเวลา จ านวนวนั 
Honeymoon Packages 

Romance Beach 
Honeymoon 

Romance View 
Honeymoon 

เดือนตุลาคมถึง               
เดือนกุมภาพันธ์ 

3 วัน 2 คืน 30,000.- 25,000.- 
4 วัน 3 คืน 40,000.- 35,000.- 

5 วัน 4 คืน 50,000.- 45,000.- 

เดือนมีนาคมถึง              
เดือนพฤษภาคม 

3 วัน 2 คืน 25,000.- 20,000.- 
4 วัน 3 คืน 30,000.- 23,000.- 

5 วัน 4 คืน 40,000.- 33,000.- 

เดือนมิถุนายนถึง            
เดือนกันยายน 

3 วัน 2 คืน 20,000.- 16,000.- 
4 วัน 3 คืน 26,000.- 20,000.- 

5 วัน 4 คืน 35,000.- 30,000.- 

 
 2. สินค้าและบริการเฉพาะกิจกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูน (Honeymoon Tours) 
  2.1 Relaxing Honeymoon เหมาะส าหรับคู่รักท่ีชื่นชอบกิจกรรมการท่องเที่ยวแบบ
หรูหราเป็นส่วนตัว เพื่อสร้างประสบการณ์และความทรงจ าอันแสนพิเศษ อาทิ การสปา อาหารมื้อค่ า
ใต้แสงเทียนริมชายหาด กิจกรรมล่องเรือยอร์จชมพระอาทิตย์ตกดิน เพ้นท์ผ้าบาติกส าหรับคู่รัก เป็น
ต้น 
  2.2 Experience Honeymoon เหมาะส าหรับคู่รักท่ีชื่นชอบการท ากิจกรรม
ท่องเที่ยวที่สร้างประสบการณ์แปลกใหม่ อาทิ ปลูกปะการัง ปล่อยเต่าทะเล เลี้ยงช้าง ด าน้ าถ่ายรูป 
เป็นต้น 
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ภาพที่ 5.6: ตัวอย่างกิจกรรมท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Citizen Thaipbs.  (2014).  Retrieved from http://www.citizenthaipbs.net  
       /node/4059. 
 
ภาพที่ 5.7: ตัวอย่างกิจกรรมท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Post.  (2015).  Retrieved from http://www.cmclassifieds.com/ upload/post/ 

1/14/141/1410/14106/141065/14106527042014101226.JPG. 
 
 
 
 
 

http://www.cmclassifieds.com/upload/post/1/14/141/1410/14106/141065/14106527042014101226.JPG
http://www.cmclassifieds.com/upload/post/1/14/141/1410/14106/141065/14106527042014101226.JPG
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ภาพที่ 5.8: ตัวอย่างกิจกรรมท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Gallery.  (2015).  Retrieved from http://www.pimalai.com/gallery/. 
 
ภาพที่ 5.9: ตัวอย่างกิจกรรมท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Thai Photo.  (2009).  Retrieved from http://www.thaidphoto.com/forums/showt  
       hread .php?t=298975. 
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ตารางที่ 5.2: ตัวอย่างกิจกรรมท่องเที่ยวฮันนีมูน (Honeymoon Tours) 
 

กิจกรรม ราคา 

Relaxing Honeymoon 
สปา 6,000 บาท 

ฮันนีมูน ดินเนอร์ 7,000 บาท 

ล่องเรือยอร์ช 25,000 บาท 
เพ้นท์ผ้าบาติกคู่รัก 3,000 บาท 

Experience Honeymoon 

ปลูกปะการัง 5,000 บาท 
ปล่อยเต่าทะเล 3,000 บาท 

เลี้ยงช้าง 3,000 บาท 
ด าน้ าถ่ายรูป 10,000 บาท 

หมายเหตุ: ราคาข้างต้นเป็นราคาต่อคู่ หรือ 2 ท่าน 
 
 สนิคา้และบริการในอนาคต 
 การจัดการท่องเที่ยวฮันนีมูนมีความเก่ียวเนื่องกับการธุรกิจการจัดแต่งงาน ซ่ึงในอนาคต
องค์กรจะขยายธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนออกมาเป็นธุรกิจการจัดงานแต่งงาน ธุรกิจ Wedding Studio 
เพ่ิมเป็นส่วนหนึ่งของสินค้าและบริการของบริษัท เพื่อให้ลูกค้าได้รับบริการที่ครบครันในที่เดียว และ
ได้รับบริการที่คุ้มค่าคุ้มราคาด้วยทีมงานท่ีมืออาชีพ และจากประสบการณ์ด้านการจัดการท่องเที่ยวจึง
เป็นโอกาสทางธุรกิจในอนาคตที่องค์กรสามารถน ามาเป็นสินค้าและบริการ Wedding Studio มาเป็น
อีกเครือข่ายธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนของบริษัท ซึ่งเป็นธุรกิจที่มีความเชื่อมโยงกับธุรกิจหลักขององค์กร 
เพ่ือให้ลูกค้าได้รับการบริการแบบ One Stop Service  
 ลักษณะของบริการและผลติภณัฑ์ 
 ธุรกิจ Wedding Studio บริการวางแผนการจัดงานแต่งงานแบบครบวงจร ตั้งแต่เช่าชุด
แต่งงานถ่ายภาพ Pre-wedding ส าหรับคู่รัก สถานที่จัดงานแต่งงาน ทีมงานในการด าเนินการ 
รวมถึงการวางแผนฮันนีมูนซึ่งเชื่อมโยงกับธุรกิจหลักขององค์กรอยู่แล้ว โดยน าสินค้าและบริการที่
พันธมิตรทางของบริษัทมีอยู่แล้วมาสร้างโอกาสทางธุรกิจ ในขณะเดียวกันบริษัทยังสร้างรายได้และ
ลูกค้าให้แก่พันธมิตรอีกทางหนึ่ง ซึ่งพันธมิตรมีทรัพยากรด้านสถานที่ บุคลากร อีกทั้งยังมี
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ประสบการณ์ด้านการจัดงานแต่งงานอีกด้วย โดยบริษัทน าสินค้าและบริการถ่ายภาพแต่งงาน เช่าชุด
แต่งงาน และวางแผนการจัดงานแต่งงานในรูปแบบแพ็คเกจน าเสนอให้แก่ลูกค้า 
 
ตารางที่ 5.3: ตัวอย่างราคาและค่าใช้จ่าย 
 

แพ็คเกจ รปูแบบแพ็คเกจ ราคา 

A: เต็มรูปแบบ - ถ่ายภาพ Pre-Wedding 
- ชุดแต่งงานบ่าวสาว 
- อุปกรณ์ครบชุด 
- งานแห่ขันหมาก 
- งานหมั้น 
- งานเลี้ยงช่วงเย็น (แขก 100 คน) 
- ฮันนีมูนแพ็คเกจ 

350,000 บาท 

B: งานเช้า - แห่ขันหมาก 
- งานหมั้น 

65,000 บาท 

C: งานเลี้ยงช่วงเย็น - งานเลี้ยงช่วงเย็น (แขก 100 คน) 
* หากมีจ านวนแขกเพ่ิมข้ึนคิดราคาเพ่ิม 100 
คน 100,000 บาท * 

150,000 บาท 

D: เฉพาะถา่ยภาพ - ถ่ายภาพ Pre-Wedding 
- (ชุดบ่าวสาว, ช่างแต่งหน้าท าผม, 
สถานที่ถ่ายท า) 

25,000 บาท 

หมายเหตุ: สถานที่จัดงานระดับ 4-5 ดาว ทั้งหมด  
 
5.7 สถานทีต่ัง้ 
 5.7.1 ที่ตั้งส านักงานบริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัด ตั้งอยู่บริเวณต้นซอย
ทองหล่อ สุขุมวิท 55 เขตวัฒนา กทม. ซ่ึงผู้จัดท าโครงการมีปัจจัยในการเลือกสถานที่ตั้ง ดังนี้ 
 - เป็นแหล่งชุมชนที่มีกลุ่มเป้าหมายอยู่เป็นจ านวนมาก ทั้งลูกค้ากลุ่มเป้าหมายชาวไทยและ
ชาวต่างชาติ 
 - ที่ตั้งส านักงานมีพ้ืนที่ใช้สอยที่เหมาะสม และมีพ้ืนที่สามารถจอดรถได้จ านวนหนึ่ง  
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 - ที่ตัง้อยู่ติดกับถนนใหญ่ในซอยทองหล่อ ซึ่งมีท าเลที่ตั้งดีสามารถพบเห็นบริษัทได้ง่าย สร้าง
โอกาสในการดึงดูดลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้เข้ามาใช้บริการ 
 - การเดินทางสะดวกสบาย สามารถเดินทางมาได้หลายเส้นทางและหลายวิธี ทั้งรถยนต์
ส่วนตัว รถเมล์ รถไฟฟ้า BTS ฯ 
  
ภาพที่ 5.10: ทีต่ั้งส านักงานบริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัด 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Home.  (2015).  Retrieved from http://www.hometophit.com/. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



92 

ภาพที่ 5.11: ตัวอย่างภาพส านักงานในส่วนรับแขก 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Wnetrza.  (2015).  Retrieved from http://wnetrza-ze-smakiem.pl/biel-we- 
       wnetrzach-pomyslu-na-przytulne-aranzacje/. 
 
ภาพที่ 5.12: ตัวอย่างภาพส านักงาน 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Musicfann.  (2015).  Retrieved from http://musicfann.com/amazing-small-living- 
       room-furniture-arrangement-ideas/. 
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ภาพที่ 5.13: ตัวอย่างภาพส านักงานในส่วนของโต๊ะท างาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Pinterest.  (2015).   Retrieved from https://www.pinterest.com/. 
 
ภาพที่ 5.14: ตัวอย่างภาพส านักงานในส่วนของโต๊ะท างาน 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Birincikuwet.  (2015).   Retrieved from http://birincikuvvet.com/amazing-girly-

desks-as-your-lovely-bedroom/sweet-and-romantic-home-office-in-pretty-soft-
pink-girly-home-office-interior-design-and-decoration-ideas-girly-offices-console-
desks-and-furniture/. 
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 ส านักงานบริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัด มีพ้ืนที่ใช้สอยทั้งหมด 120 ตร.ม. 
แบ่งออกเป็น 2 ชั้น คือ ชั้นที่ 1 เป็นส่วนรับรองลูกค้า และในชั้นที่ 2 เป็นส่วนส านักงาน ซึ่งการ
ตกแต่งส านักงานเป็นไปตามแนวคิดการออกแบบของบริษัท มีการตกแต่งสไตล์โรแมนติกทั้ง 2 ชั้น 
เพ่ือต้อนรับคู่รักทุกคู่ที่มาใช้บริการกับบริษัท   
 
5.8 การก าหนดกลยุทธอ์งค์กร 
 ธุรกิจจัดการท่องเที่ยวฮันนีมูนเป็นธุรกิจน าเที่ยวรูปแบบใหม่ในประเทศไทย ที่เจาะกลุ่ม
นักท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่ม องค์กรต้องมีการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั้งปัจจัยภายในและภายนอก 
รวมถึงปัจจัยแวดล้อมที่มผีลต่อองค์กร เพ่ือให้องค์กรสามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย
มีองค์ประกอบในการวิเคราะห์ 5 ประการ ดังนี้ 
 5.8.1 Michael E. Porter’s Five Force Model  
 - อุปสรรคด้านคู่แข่งขันรายใหม่ (The Threat of New Entrants) 
คู่แข่งขันด้านธุรกิจน าเที่ยวฮันนีมูนอาจเกิดจากการเข้ามาใหม่ของเจ้าของธุรกิจโรงแรมและที่พัก ซึ่ง
ปัจจุบันธุรกิจโรงแรมและท่ีพักมีมีเป็นจ านวนมาก และเป็นกระแสธุรกิจที่สามารถเพ่ิมมูลค่าให้แก่
สินค้าและบริการได้มากขึ้นจึงท าให้มีผู้ประกอบการหลายรายต่างสนใจเข้ามาท าธุรกิจนี้  อัตราส่วนคู่
แข่งขันรายใหม่มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น แต่การให้บริการน าเที่ยวฮันนีมูนเป็นการท่องเที่ยวที่ต้องใช้การ
ออกแบบและวางแผนการท่องเที่ยวโดยน าความคิดสร้างสรรค์มาออกแบบให้เกิดการท่องเที่ยว
ฮันนีมูนที่สมบูรณ์แบบท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด จึงจ าเป็นต้องแข่งขันกันในด้านการ
ให้บริการที่ผสมกับความคิดสร้างสรรค์ซึ่งจะท าให้จ านวนคู่แข่งน้อยลงส าหรับคู่แข่งขันท่ีสามารถ
ให้บริการในรูปแบบนี้ได้ 
 - การแข่งขันกันระหว่างคู่แข่งภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน (Rivalry Among Current 
Competitors)  
 ถึงแม้ประเทศไทยจะยังมีบริษัทน าเที่ยวฮันนีมูนโดยเฉพาะไม่มาก แต่นับเป็นคู่แข่งทางธรกิจ
ในอุตสาหกรรมเดียวกันที่มีประสบการณ์และความช านาญ อีกทั้งยังเน้นกลุ่มตลาดต่างประเทศซึ่งมี
ก าลังการซื้อสูงและสามารถเสนอขายสินค้าบริการท่องเที่ยวฮันนีมูนที่มีมูลค่าสูงกว่า นอกจากนี้บริษัท
น าเที่ยวทั่วๆไป ซึ่งนอกจากจะเน้นสินค้าและบริการแบบกรุ๊ปทัวร์ ยังพยายามเจาะตลาดกลุ่ม
ท่องเที่ยวเฉพาะอย่างกลุ่มคู่รักฮันนีมูน ซึ่งส่วนใหญ่กลุ่มคู่รักฮันนีมูนจะเป็นกลุ่มท่ีมีก าลังซื้อสูงเช่นกัน
และต้องการความสะดวกสบายส าหรับการท่องเที่ยวฮันนีมูน บริษัทน าเที่ยวเหล่านี้จึงน าจุดแข็ง
โดยเฉพาะประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญ และฐานลูกค้าเดิมที่มีอยู่มาเป็นโอกาสในการพัฒนาสินค้า
และบริการเพ่ือคู่รักฮันนีมูน 
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 - อ านาจต่อรองจากผู้บริโภค (The Bargaining Power of Customers) 
 ผู้บริโภคในปัจจุบันมีอ านาจต่อรองสูงขึ้นเนื่องจากมีทางเลือกมากขึ้นทั้งสินค้าและบริการใน
ประเดียวกับที่ต้องการและการมองหาสินค้าทดแทน โดยผู้บริโภคมีปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการที่หลากหลายตามความส าคัญของปัจจัยต่างๆ แต่หากต้องการได้รับบริการที่พิเศษส าหรับการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูนโดยเฉพาะ   ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องเลือกบริษัทท่ีให้บริการธุรกิจด้านนี้โดยเฉพาะ
เช่นกันจึงจะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เพราะการท่องเที่ยวรูปแบบ
นี้ไม่เหมือนกับการท่องเที่ยวทั่วไป ท าให้สินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวฮันนีมูนมีราคาสูงกว่าการ
ท่องเที่ยวทั่วไปซึ่งผู้บริโภค ยอมจ่าย เพื่อให้ได้รับบริการที่พิเศษมากที่สุด 
 - อ านาจต่อรองของซัพพลายเออร์ (The Bargaining Power of Suppliers) 
 ซัพพลายเออร์ของธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนมีอยู่หลายฝ่ายด้วยกัน  เพราะเป็นการท่องเที่ยวที่มี
ความพิเศษใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบรูปแบบการท่องเที่ยวให้ผู้บริโภคแต่ละรายไม่
เหมือนกัน ท าให้การคิดวางแผนและกิจกรรมส าหรับคู่รักจึงมีความหลากหลายและแตกต่างกันออกไป 
จึงต้องเกี่ยวข้องกับซัพพลายเออร์ในหลายฝ่ายด้วยกัน อ านาจการต่อรองของซัพพลายเออร์ขึ้นอยู่กับ
ความต้องการของผู้บริโภคและจ านวนซัพพลายเออร์ที่มีอยู่ในตลาดด้วย หากมีซัพพลายเออร์มาก
องค์กรสามารถหาซัพพลายเออร์ได้ง่าย อ านาจการต่อรองของซัพพลายเออร์จึงลดน้อยลงด้วย แต่หาก
ซัพพลายเออร์มีจ านวนน้อยอ านาจการต่อรองก็อาจมีมากข้ึนได้ 
 - การคุกคามจากสินค้าทดแทน (The Threat of Substitute) 
       สินค้าทดแทนของธุรกิจการท่องเที่ยวมีอยู่จ านวนมาก แต่ถ้าหากเจาะจงรูปแบบการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูนมีอยู่จ านวนน้อย เนื่องจากเป็นธุรกิจที่มีความเฉพาะส าหรับคู่รักสินค้าทดแทนใน
ส่วนนี้จึงมีจ านวนไม่มากเท่ากับการท่องเที่ยวทั่วไป ซึ่งสินค้าทดแทนอาจจะกลายมาเป็นกิจกรรมที่
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายต้องการก็เป็นได้ องค์กรจึงน าสินค้าทดแทนมาเป็นส่วนหนึ่งของการด าเนินธุรกิจ
ท่องเที่ยวฮันนีมูนเพ่ือลดจ านวนคู่แข่งขันและส่วนแบ่งทางการตลาด  
 5.8.2 การวิเคราะห์ 5C’s  
 - วิเคราะห์สภาพแวดล้อม (Context) 
 ภาครัฐบาลให้ความส าคัญและส่งเสริมธุรกิจการท่องเที่ยว เนื่องจากเป็นธุรกิจที่สามารถสร้าง
รายได้ให้แก่ประเทศเป็นจ านวนมาก และการที่ประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางส าหรับ
นักท่องเที่ยวจากทั่วทุกมุมโลกโดยเฉพาะนักท่องเที่ยวที่ต้องการมาฮันนีมูนเป็นคู่รักกัน เพราะประเทศ
ไทยมีแหล่งท่องเที่ยวทั้งทะเลและภูเขาที่สวยงามซึ่งเป็นประเทศที่นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและ
ชาวต่างชาติต้องการเดินทางมาท่องเที่ยว การเปิดเขตการค้าเสรีอาเซียน (AEC) จะช่วยให้
นักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยมากขึ้นด้วย เพราะการเดินทางที่สะดวกยิ่งข้ึน 
การยกเว้นกฎหมายต่างๆระหว่างประเทศสมาชิก นอกจากนี้เทคโนโลยีที่ทันสมัยสามารถเข้าถึง
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ผู้บริโภคได้ง่ายและรวดเร็วขึ้น และผู้บริโภคก็สามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้เร็วขึ้นเช่นกัน ท าให้การ
เสนอขายสินค้าและบริการ หรือการสร้างการรับรู้เป็นเรื่องที่ง่ายขึ้นช่วยสร้างโอกาสให้กับธุรกิจได้มาก
ขึ้นด้วย 
 - วิเคราะห์บริษัท (Company) 
 ผู้จัดท าโครงการได้ประกอบธุรกิจจัดการท่องเที่ยวฮันนีมูนที่สร้างความแตกต่างในรูปแบบ
การท่องเที่ยว และความคิดสร้างสรรค์ในการจัดการท่องเที่ยวส าหรับคู่รักแบบครบวงจร ซึ่งลูกค้า
สามารถออกแบบการท่องเที่ยววันพักผ่อนที่ไม่เหมือนใครได้ตามความต้องการ ด้วยบริการที่ได้
สร้างสรรค์จากทีมงานมืออาชีพไว้บริการลูกค้าคู่รักทุกท่านซึ่งในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวยังไม่ค่อยมี
คู่แข่งขันรายใดที่ท าธุรกิจท่องเที่ยวรูปแบบนี้โดยเฉพาะ สถานที่ตั้งส านักงานอยู่ท าเลที่ตั้งซึ่งเดินทาง
สะดวกและเป็นแหล่งที่มีกลุ่มเป้าหมายอาศัยอยู่เป็นจ านวนมากเหมาะแก่การเป็นส านักงานบริษัท
จัดการท่องเที่ยว    
 - วิเคราะห์ผู้บริโภค (Customer) 
 ธุรกิจจัดการท่องเที่ยวฮันนีมูนมีกลุ่มกลุ่มเป้าหมายทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติที่เป็นคู่รัก ซึ่ง
ต้องการวางแผนการท่องเที่ยวที่มีความโรแมนติกพิเศษเฉพาะคู่ของตนเองเท่านั้น  หรือคู่รักที่ต้องการ
จัดงานแต่งงานทางบริษัทก็มีธุรกิจจัดงานแต่งงานครบวงจรซึ่งเป็นการขยายธุรกิจที่เชื่องโยงกับธุรกิจ
หลักของบริษัท แนวโน้มคู่รักที่ต้องการได้รับการบริการที่พิเศษแบบนี้มีจ านวนเพิ่มขึ้นในอนาคต 
เพราะคนในปัจจุบันต่างต้องการได้รับบริการที่ไม่เหมือนใครและต้องการความสะดวกสบายมากขึ้น 
หากต้องจ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้าและบริการที่ดีกว่า พิเศษกว่า และการจ่ายเงินเพ่ือคนรักย่อมเป็นสิ่งที่
ผู้บริโภคยอมจ่ายถึงแม้ว่าสินค้าและบริการจะมีราคาที่สูงกว่าราคาปกติตามท้องตลาดก็ตาม จึงเป็น
โอกาสในการด าเนินธุรกิจประเภท 
 - วิเคราะห์คู่แข่งขัน (Competitor) 
 คู่แข่งขันส าหรับธุรกิจท่องเที่ยวมีอยู่จ านวนมาก แต่คู่แข่งขันที่เป็นธุรกิจจัดการท่องเที่ยว
ฮันนีมูนมีอยู่จ านวนไม่มาก เนื่องจากเป็นธุรกิจที่มีความเฉพาะเจาะจงผู้ประกอบธุรกิจส่วนใหญ่คิดว่า
สามารถสร้างรายได้ๆไม่มากเท่ากับการจัดการท่องเที่ยวธรรมดา แต่คู่แข่งขันอีกประเภทหนึ่งหรือท่ี
เรียกว่าสินค้าทดแทนอย่างโรงแรมและรีสอร์ทที่มีบริการกิจกรรมต่างๆสไหรับคู่รักก็เป้ฯคู่แข่งขันที่
สามารถแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดไปได้ 
 - วิเคราะห์ผู้สนับสนุน หรือพันธมิตร (Collaborators) 
 พันธมิตรของธุรกิจจัดการท่องเที่ยวมีอยู่เป็นจ านวนมาก เพราะธุรกิจจัดการท่องเที่ยวฮันนีมูน
และกิจกรรมพิเศษส าหรับคู่รัก เป็นธุรกิจที่วางแผนการท่องเที่ยวตามความต้องการของคู่รักแต่ละคู่ 
ดังนั้นการจัดการท่องเที่ยวฮันนีมูนจึงมีความหลากหลาย แต่ติดต่อกับพันธมิตรจึงมีการติดต่อกับ
หลายบริษัทเป็นจ านวนมาก องค์กรควรสร้างความสัมพันธ์อันดี  สร้างความน่าเชื่อถือและไว้ใจ 
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เพ่ือให้การด าเนินธุรกิจราบรื่น แต่พันธมิตรอาจเปลี่ยนแปลงนโยบายของบริษัทซึ่งองค์กรควรหา
พันธมิตรใหม่ไว้เพ่ือให้องค์กรไม่มีปัญหาหากไม่สามารถด าเนินงานกับพันธมิตรบางรายได้ต่อไปใน
อนาคต และเพ่ือไม่ให้องค์กรได้ผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กรด้วย  
 5.8.3 SWOT Analysis 
 - จุดแข็ง (Strengths) 
   - เป็นธุรกิจจัดการท่องเที่ยวฮันนีมูนที่สร้างความแตกต่างและโดดเด่นจากการ
ท่องเที่ยวทั่วไปในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว โดยการจัดการท่องเที่ยวที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายสามารถ
ออกแบบทัวร์ได้เองตามต้องการ  
   - การมีบริการที่หลากหลายท าให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมีตัวเลือกในการซื้อสินค้าและ
บริการที่มากข้ึน สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างครบวงจร  
   - การประกอบธุรกิจรับจัดงานแต่งงานซึ่งเป็นธุรกิจที่เชื่อมโยงกับธุรกิจหลัก ท าให้
องค์กรเป็นผู้น าด้านธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนและโรแมนติกส าหรับคู่รัก  
   - สถานที่ตั้งส านักงานอยู่ในแหล่งที่เดินทางสะดวก เหมาะแก่การเข้ามาใช้บริการของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย การตกแต่งส านักงานสร้างบรรยากาศให้รู้สึกถึงความโรแมนติกเข้ากับคู่รักท่ี
ก าลังจะมีแผนการท่องเที่ยวฮันนีมูน  
 - จุดอ่อน (Weaknesses)  
   - เป็นธุรกิจที่ต้องติดต่อกับซัพพลายเออร์หลายฝ่าย ท าให้อาจเกิดปัญหาในการติดต่อ
ประสานงานที่ต้องใช้เวลาค่อนข้างนานในการติดต่อกับซัพพลายเออร์รายใหม่ๆ 
   - เนื่องจากการจัดการท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายของการให้บริการ ต้องติดต่อกับ
หลายฝ่าย อาจท าให้เกิดปัญหาขึ้นได้ระหว่างการท่องเที่ยวของลูกค้าแต่ละราย จึงจ าเป็นต้องมี
หน่วยงานที่รับเรื่องรองเรียนอยู่ตลอดเวลา 
   - การให้บริการขององค์กรเป็นการให้บริการอยู่ในระดับ 4-5 ดาว จึงมีเงินลงทุน
ค่อนข้างสูงที่จ าเป็นต้องจ่ายให้แก่ซัพพลายเออร์ก่อน ท าให้องค์กรต้องมีเงินหมุนเวียนในองค์กรเป็น
จ านวนมากระดับหนึ่ง 
   - เนื่องจากองค์กรด าเนินธุรกิจการให้บริการ ดังนั้นบุคลากรที่ร่วมงานในองค์กรจึงต้อง
คัดเลือกบุคลากรที่มีจิตบริการ เพราะต้องติดต่อกับลูกค้าโดยตรง ในขั้นตอนการคัดเลือกพนักงานจึงมี
ความส าคัญ 
 - โอกาส (Opportunity) 
   - ภาครัฐบาลส่งเสริมและสนับสนุนอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ท าให้ผู้ประกอบการ
ธุรกิจท่องเที่ยวเติบโตมากขึ้นจากการเข้าร่วมงานที่ภาครัฐบาลจัดขึ้นทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
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   - แนวโน้มความนิยมการท่องเที่ยวฮันนีมูนหรือโรแมนติกมีอัตราสูงขึ้น เนื่องจาก
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายต้องการความพิเศษและความเป็นส่วนตัวจากการท่องเที่ยวมากข้ึน เป็นโอกาส
ที่ท าให้การท่องเที่ยวรูปแบบนี้มีผลประกอบการมากขึ้น 
   - การเปิดเขตการค้าเสรีอาเซียน (AEC) เป็นโอกาสที่ท าให้นักท่องเที่ยวต่างชาติมี
เป้าหมายในการเดินมาเที่ยวในประเทศไทยมากขึ้น เนื่องจากกฎหมายบางอย่างได้รับการยกเว้นท าให้
เดินทางมาท่องเที่ยวระหว่างได้ง่ายขึ้น 
   - ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีทรัพยากรธรรมชาติที่สวยงามทั้งทะเล ภูเขา และป่าไม้ 
ท าให้เป็นโอกาสที่นักท่องเที่ยวอยากจะเดินทางมาสัมผัสความสวยงามของประเทศไทย ส าหรับ
ประเทศไทยได้รับการยอมรับในฐานะแหล่งท่องเที่ยวโรแมนติกเพ่ือการ ฮันนีมูนอีกแห่งหนึ่งของโลก 
ซึ่งได้รับรางวัลต่างๆ มากมาย  ไม่ว่าจะเป็น Asia's Sexiest Romance/Honeymoon Destination 
2015 โดย นิตยสาร Recommend  อีกท้ังเมืองไทยยังเป็นประเทศเดียวในเอเชียที่ติดอันดับ 1 ใน 
10 ของ สถานที่ฮันนีมูนที่ดีที่สุดของโลกอีกด้วย (สยามรัฐออนไลน์. 2558) 
 - อุปสรรค (Treats) 
   -  การเมืองในประเทศท่ีเกิดความไม่ม่ันคง ท าให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติไม่ม่ันใจที่
จะเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย  
   - การท่องเที่ยวในปัจจุบันมีรูปแบบที่หลากหลายมากข้ึน ส่งผลให้นักท่องเที่ยวมี
ทางเลือกมากข้ึนท าให้จ านวนนักท่องเที่ยวที่เข้ามาใช้บริการกับองค์กรมีจ านวนน้อยลง 
   - ในภาวะที่เศรษฐกิจถดถอยท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจในการจ่ายเงินยากข้ึน ส่งผลต่อ
ธุรกิจขององค์กรที่มีราคาขายสินค้าและบริการในระดับกลางถึงสูง ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้ยากขึ้น
ในการจ่ายเงินเพ่ือการท่องเที่ยวรูปแบบนี้  
 5.8.4 TOWS Matrix 
 หลังจากท่ีวิเคราะห์ SWOT แล้วได้น าข้อมูลที่วิเคราะห์ปัจจัยสภาพแวดล้อมทั้งภายในและ
ภายนอกมาวางแผนการด าเนินงานขององค์กร คิดกลยุทธ์ต่างๆเพ่ือแก้ไขจุดอ่อนและน าจุดแข็งมาเพ่ิม
โอกาสในการด าเนินธุรกิจที่ท าให้องค์กรประสบความส าเร็จได้ มีรายละเอียดในการวิเคราะห์ดังนี้ 
 1. SO 
 - เนื่องจากประเทศไทยมีทรัพยากรธรรมชาติที่สวยงามเกือบทุกภาคของประเทศไม่เพียงแต่
เฉพาะชายทะเล ท าให้ท่องเที่ยวได้ทุกฤดูกาล จึงเป็นจุดขายที่สร้างความแตกต่างในการจัดการวาง
แผนการท่องเที่ยวที่ไม่เหมือนประเทศใดในโลก ดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาเที่ยวประเทศไทย
มากขึ้น 
 - จากที่กล่าวว่าประเทศไทยมีทรัพยากรทางทะเลที่สวยงามมากประเทศหนึ่ง จึงเป็นจุดหมาย
การเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ บวกกับแนวโน้มการท่องเที่ยว
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เส้นทางโรแมนติกก าลังเป็นที่นิยมของคู่รัก ท าให้องค์กรมีข้อได้เปรียบทางการแข่งขันในอุตสาหกรรม
นี้ทั้งคู่แข่งขันในประเทศและต่างประเทศ 
 - การที่รัฐบาลให้การสนับสนุนอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวยิ่งท าให้การท่องเที่ยวในประเทศ
ไทยเป็นที่น่าสนใจและจับตามองของทั่วโลก การมีบริการที่หลากหลายอย่างครบวงจรไว้รองรับ
ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวที่มีความต้องการหลากหลายเช่นกัน ท าให้องค์กรเป็นที่โดด
เด่นออกมา 
 2. ST 
 - ถึงแม้ว่านักท่องเที่ยวจะมีทางเลือกมากข้ึนทั้งจากในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวโดยตรง 
และสินค้าทดแทนการท่องเที่ยวได้ แต่การมีสินค้าและบริการที่หลากหลายและมีความพิเศษของแต่
ละคู่รัก จึงท าให้ลดปัญหาการแข่งขันลงไปได้ และใช้การสื่อสารถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ 
 - การวางแผนการตลาดโดยการจัดท าโปรโมชั่นพิเศษออกมาเป็นระยะๆ เพื่อกระตุ้นให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้นในภาวะเศรษฐกิจถดถอยได้ และสามารถสร้างยอดขายให้องค์กรได้
อย่างต่อเนื่อง 
 - การมีบริการอย่างครบวงจรส าหรับคู่รักต้องการท่องเที่ยวโรแมนติก จัดงานแต่งงาน 
โปรแกรมการท่องเที่ยวฮันนีมูน ท าให้ผู้จัดท าโครงการได้ผลก าไรมากข้ึนจากหลายส่วนจึงสามารถลด
ราคาขายลดได้ราคาจึงไม่สูงเกินไปจึงท าให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้
โดยง่าย    
 3. WO 
 - การท าธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนเป็นการท่องเที่ยวที่มีความโรแมนติก ต้องการความเป็น
ส่วนตัว และการบริการที่พิเศษ จึงท าให้ค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวสูงกว่าปกติ การลงทุนจึงค่อนข้างสูง 
แต่เนื่องจากภาครัฐให้การสนับสนุนอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจึงท าให้การกู้ยืมเงินเพ่ือการลงทุนได้รับ
การพิจารณาอนุมัติ 
 - ถึงแม้ว่าค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวจะสูงกว่าการท่องเที่ยวทั่วไป แต่กลุ่มเป้าหมายส่วนหนึ่ง
เป็นนักท่องเที่ยวต่างชาติซึ่งมีก าลังซื้อที่ดี ท าให้องค์กรลดปัญหาความกังวลด้านผลประกอบการไปได้
ส่วนหนึ่ง 
 4. WT 
 - การวางแผนการตลาดโดยจัดท าโปรโมชั่น เพ่ือกระตุ้นการขายท าให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการได้ง่ายขึ้นแม้ในภาวะเศรษฐกิจไม่เป็นปกติ 
 - ถึงแม้ว่าในปัจจุบันจะมีสินค้าและบริการที่เป็นคู่แข่งขันทั้งทางตรงและทางอ้อมขององค์กร 
แต่การพัฒนาสินค้าและบริการอยู่เสมอเพ่ือสร้างทางเลือกที่หลากหลายให้แก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
ท าให้ลดปัญหาคู่แข่งขันและสินค้าทดแทนไปได้บ้าง 
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5.9 การจัดโครงสร้างองคก์ร 
 บริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัด ด าเนินธุรกิจด้านที่พักซ่ึงเป็นธุรกิจขนาด
กลาง โดยมีการแบ่งฝ่ายในการบริหารงานอย่างเป็นระบบเพ่ือให้มีประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานของ
แต่ละจึงแบ่งโครงสร้างองค์กรออกเป็นฝ่ายต่างๆ โดยใช้การบริหารโครงสร้างองค์กรแบบแนวนอน 
ดังนี้ 
 
ภาพที่ 5.15: โครงสร้างองค์กร บริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
หนา้ทีร่บัผดิชอบงานของแตล่ะฝา่ย 
 
 
 
 ได้แบ่งหน้าที่ปฏิบัติงานของฝ่ายต่างๆตามโครงสร้างองค์กร เพื่อการปฏิบัติงานอย่างเป็น
ระบบและมีประสิทธิภาพ ได้แบ่งสายปฏิบัติงานออกเป็น 2 สายด้วยกัน ซึ่งมีกรรมการผู้จัดการและ
รองกรรมการผู้จัดการควบคุมการปฏิบัติงาน ดังนี้  
 1. กรรมการผู้จัดการ 
 มีหน้าทีดู่แลการด าเนินงานโดยภาพรวมขององค์กร วิเคราะห์การด าเนินธุรกิจ วางแผนการ
ด าเนินงานในแต่ละปี ก าหนดกลยุทธ์การปฏิบัติงานของแต่ละฝ่าย วิเคราะห์ ก าหนดงบประมาณการ
ด าเนินงาน และควบคุมการท างานของแต่ละฝ่ายในองค์กร 
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 2. รองกรรมการผู้จัดการ 
 มีหน้าทีช่่วยเหลืองานของกรรมการผู้จัดการ รับค าสั่งของกรรมการผู้จัดการมาปฏิบัติตาม 
ควบคุมการท างานของแต่ละฝ่ายในองค์กร ตรวจสอบการท างานให้เป็นไปตามแผนงานที่วางไว้ แก้ไข
ปัญหาที่เกิดขึ้น 
 สายบรหิารงาน 
 1. ฝ่ายบุคคล  
 ท าหน้าที่รับผิดงานด้านบุคคลทั้งหมดในองค์กร แบ่งการปฏิบัติงานเป็น 2 แผนกย่อยในฝ่าย 
คือ สรรหาบุคคล ที่มีคุณสมบัติตามท่ีองค์กรต้องการมาร่วมงานด้วย และสวัสดิการ ซึ่งงานด้าน
สวัสดิการ เป็นการดูแลสวัสดิการทั้งหมดที่พนักงานควรจะได้รับ รวมถึงการจัดการฝึกอบรมพนักงาน 
เพ่ือเพ่ิมทักษะการท างานให้แก่พนักงานตรงตามสายงานที่ท าจะท าให้พนักงานสามารถปฏิบัติงานได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 
 2. ฝ่ายบัญชี 
 รับผิดชอบงานด้านบัญชีและการเงินขององค์กร ตั้งแตร่ายรับรายจ่าย การประเมินผลก าไร 
การจัดท ารายงานบัญชีและการเงินขององค์กร การคาดการณ์สถานการณ์ทางการเงินขององค์กร 
เพ่ือให้องค์กรสามารถวิเคราะห์การด าเนินงานทางบัญชีและการเงินได้ถูกต้อง 
 3. ฝ่ายการตลาดและประชาสัมพันธ์  
 รับผิดชอบงานด้านการตลาด การวางแผนการตลาดในการเลือกใช้สื่อ เพ่ือสื่อสารไปยังลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายให้รับรู้ข่าวสารการตลาดที่องค์กรต้องการบอกกล่าว การจัดท าโปรโมชั่นส่งเสริมการ
ขายเพ่ือดึงดูดและกระตุ้นให้อยากมาใช้บริการ การจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือสร้างประสบการณ์ร่วมและ
ได้พบปะลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยตรง ในส่วนของการประชาสัมพันธ์เป็นการวางแผนการสื่อสาร
องค์กรเป็นที่รู้จักในวงกว้าง สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่องค์กร และท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อองค์กร 
 สายงานปฏบิัตกิาร 
 1. ฝ่ายประสานงาน 
 มีหน้าที่ประสานงานกับหน่วยงานหรือซัพพลายเออร์ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการด าเนินงานของ
องค์กร ไม่ว่าจะเป็นเรื่องที่พัก ยานพาหนะ กิจกรรมต่างๆที่ลูกค้าอยากจะท า ฯ ให้การวางแผนการอง
เที่ยวขององค์กรราบรื่นและลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด รวมถึงการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้เป็น
อย่างดีหากเกิดปัญหาที่ท าให้แผนงานที่วางไว้ไม่ราบรื่น 
 2. ฝ่ายขาย  
 มีหน้าทีน่ าเสนอขายสินค้าและบริการขององค์กร โดยแบ่งงานด้านการขายออกเป็น 2 
หน่วยงานด้วยกันคือ ฝ่ายขายแพ็คเกจท่องเที่ยวและกิจกรรมพิเศษ และฝ่ายขายแพ็คเกจงานแต่งงาน 
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เพ่ือให้พนักงานขายมุ่งรับผิดชอบงานขายแต่ละสินค้าได้ตรงจุดประสงค์ขององค์กร และสามารถเพ่ิม
ยอดขายให้ถึงเป้าหมายที่องค์กรตั้งไว้ในแต่ละปี 
 3. ฝ่ายครีเอทีฟ 
 มีหน้าที่คิดสร้างสรรค์งานด้านการวางแผนการท่องเที่ยวให้กับลูกค้าคู่รักตามที่ลูกค้าต้องการ 
ให้ลูกค้าเกิดความประทับใจในแผนการท่องเที่ยวที่ออกแบบมาเฉพาะส าหรับลูกค้าแต่ละราย รวมถึง
การออกแบบงานแต่งงานให้ตรงต่อความต้องการของลูกค้าได้ในงบประมาณท่ีลูกค้าต้องการ และ
ออกแบบด้วยความคิดสร้างสรรค์เพื่อให้งานแต่งงานออกมาสมบูรณ์แบบที่สุด 
 4. ฝ่ายน าเที่ยว 
 เป็นฝ่ายที่น าลูกค้าไปท่องเที่ยวตามแผนการท่องเที่ยวที่วางไว้ส าหรับลูกค้าที่ต้องการให้มีผู้น า
เที่ยว โดยบุคลากรในฝ่ายนี้ประกอบด้วย ไกด์ ซึ่งมีหน้าที่น าเที่ยวจะต้องเป็นผู้ที่มีความรู้และ
เชี่ยวชาญในสถานที่ๆจะพาลูกค้าไป ผู้ช่วยไกด์ เป็นผู้ที่คอยช่วยเหลืองานของไกด์และค่อยดูแลลูกค้า 
จัดการด าเนินงานตามแผนงานที่วางไว้ ทีมงาน เป็นทีมท่ีจัดตั้งขึ้นเพ่ือปฏิบัติหน้าที่ตามแผนงานที่
ฝ่ายครีเอทีฟได้วางไว้ ทั้งงานแต่งงาน งานด้านกิจกรรมพิเศษ ฯ ตามท่ีลูกค้าต้องการ เป็นก าลังส าคัญ
ที่จะท าให้องค์กรได้รับความน่าเชื่อถือและการยอมรับจากลูกค้า 
 
ตารางที่ 5.4: แสดงต าแหน่งต าแหน่งและเงินเดือนพนักงานตามโครงสร้างองค์กร 
 

ต าแหนง่ จ านวน(คน) อัตราเงนิเดือน/เดือน ยอดรวม/เดือน 

ฝา่ยบรหิาร 
กรรมการผู้จัดการ 1 40,000 บาท 40,000 บาท 

ผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการ 1 30,000 บาท 30,000 บาท 

หัวหน้าฝ่ายการตลาดและ
ประชาสัมพันธ์ 

1 23,000 บาท 23,000 บาท 

หัวหน้าฝ่ายบัญชี  1 23,000 บาท 23,000 บาท 
หัวหน้าฝ่ายบุคคล 1 23,000 บาท 23,000 บาท 

พนักงานการตลาดและประชาสัมพันธ์ 2 17,000 บาท 34,000 บาท 

พนักงานฝ่ายฝ่ายบัญชี 2 18,000 บาท 36,000 บาท 
พนักงานฝ่ายบุคคล 1 17,000 บาท 17,000 บาท 

(ตารางมีต่อ) 
 



103 

ตารางที่ 5.4 (ต่อ): แสดงต าแหน่งต าแหน่งและเงินเดือนพนักงานตามโครงสร้างองค์กร  
 

ต าแหนง่ จ านวน (คน) อัตราเงนิเดือน/เดือน ยอดรวม/เดือน 

ฝา่ยปฏบิตังิาน 
หัวหน้าฝ่ายประสานงาน 1 23,000 บาท 23,000 บาท 

หัวหน้าฝ่ายขาย 1 23,000 บาท 23,000 บาท 

หัวหน้าฝ่ายครีเอทีฟ 1 23,000 บาท 23,000 บาท 
หัวหน้าฝ่ายน าเที่ยว 1 23,000 บาท 23,000 บาท 

พนักงานฝ่ายประสานงาน 2 17,000 บาท 34,000 บาท 

พนักงานฝ่ายขาย 2 17,000 บาท 34,000 บาท 
พนักงานฝ่ายครีเอทีฟ 2 18,000 บาท 36,000 บาท 

พนักงานฝ่ายน าเที่ยว ไกด์ 3 25,000 บาท 75,000 บาท 
พนักงานฝ่ายน าเที่ยว ผู้ช่วยไกด์ 3 18,000 บาท 54,000 บาท 

พนักงานฝ่ายน าเที่ยว ทีมงาน 2 17,000 บาท 34,000 บาท 

พนักงานท าความสะอาด 1 8,000 บาท 8,000 บาท 
รวมเงนิ 593,000 บาท/เดอืน 

 
5.10 แผนการตลาด 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆข้างต้น องค์กรได้น าข้อมูลมาวางแผนการด าเนินงานและการ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด สื่อสารให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ 
โดยวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดไว้ดังนี้ 
  5.10.1 การแบ่งส่วนการตลาด (Marketing Segmentation) 
 การแบ่งส่วนการตลาด เป็นการแบ่งผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายออกเป็นกลุ่มๆเพ่ือวางแผน
การตลาดให้ตรงต่อความต้องการของเป้าหมายแต่ละกลุ่มได้อย่างถูกต้อง ซึ่งสินค้าและบริการของ
องค์กรได้แบ่งกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจนออกเป็น กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เป็นคู่รักชาวไทยและ
ชาวต่างชาติ เป็นการแบ่งตามสัญชาติ แบ่งตามอายุ แบ่งรายได้ ซึ่งท้ังหมานี้เป็นการแบ่งตามหลัก
ประชากรศาสตร์ นอกจากนี้ยังแบ่งตามหลักพฤติกรรมการท่องเที่ยว ว่านักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายแต่
ละกลุ่มชอบท่องเที่ยวในรูปแบบใด ช่วงเวลาที่นิยมท่องเที่ยว ฯ ด้านทัศนคติ ปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจใช้
บริการบริษัทจัดการท่องเที่ยว เหตุผลในการท่องเที่ยว เป็นต้น หลังจากการแบ่งกลุ่มเป้าหมายได้แล้ว 
จึงน ามาวางแผนทางการตลาดให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม และสามารถน ามาวาง
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แผนการพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายในอนาคตได้ด้วย 
เป็นปัจจัยหนึ่งที่ช่วยให้ธุรกิจประสบความส าเร็จได้ 
 5.10.2 การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Market) 
 องค์กรได้ก าหนดกลุ่มเป้าหมายจากการวิเคราะห์แบ่งกลุ่มเป้าหมายขององค์กรออกเป็น
กลุ่มๆได้ดังนี้ 
 กลุ่มเป้าหมายหลัก 
 นักท่องเที่ยวชาวไทย  ที่มีอายุ 25 - 50 ปี มีรายได้ 25,000 บาทข้ึนไป อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นคู่รักที่เพ่ิงแต่งงานต้องการท่องเที่ยวฮันนีมูน และท ากิจกรรมพิเศษโรแมนติก
ส าหรับคู่รัก   
 กลุ่มเป้าหมายรอง 
 นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ที่มีอายุ 20 -  60 ปี มีรายได้เฉลี่ย 20,000 ขึ้นไป ต้องการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูน และคู่รักที่ต้องการท่องเที่ยวในรูปแบบโรแมนติกและมีความเป็นส่วนตัว 
 ซึ่งผู้จัดท าโครงการได้ก าหนดกลุ่มเป้าหมายโดยวิเคราะห์จากคู่แข่งขันในอุตสาหกรรม              
การท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมการให้บริการกิจกรรมต่างๆ จากนั้นจึงเลือกประกอบธุรกิจให้บริการ
ด้านการท่องเที่ยวฮันนีมูน ซึ่งมีจ านวนกลุ่มเป้าหมายที่ชื่นชอบการท่องเที่ยวรูปแบบนี้เพ่ิมข้ึน  
เนื่องจากลูกค้าที่มาใช้บริการสามารถวางแผนการท่องเที่ยวได้ตามความต้องการของแต่ละราย 
แผนการท่องเที่ยวฮันนีมูนจึงมีความพิเศษกว่าการท่องเที่ยวตามแผนของบริษัททัวร์อ่ืนที่วางไว้ ใน
ส่วนของราคาสินค้าและบริการของบริษัทมีราคาขายอยู่ในระดับกลางค่อนไปทางสูง เนื่องจากเป็น
รูปแบบทัวร์ท่องเที่ยวฮันนีมูนที่มีความพิเศษส าหรับนักท่องเที่ยวคู่รักแต่ละคู่ 
 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) 
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ภาพที่ 5.16: แสดงต าแหน่งของธุรกิจจัดการท่องเที่ยวฮันนีมูน บริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล  
       ดีไซน์ จ ากัด 
 
 
 
 
 
 จากต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของบริษัทจะเห็นได้ว่า สินค้าและบริการของบริษัทมีความ 
 
 
 
 
 
 
 
 แผนการสื่อสารทางการตลาด 
 แผนการสื่อสารการตลาดเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ท าให้องค์กรประสบความส าเร็จได้ ซึ่งจะต้องวาง
แผนการสื่อสารให้ตรงกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสารด้วย เพื่อให้สื่อและงบประมาณการ
ใช้สื่อที่ลงทุนไปคุ้มค่าแก่การลงทุน เริ่มจากการสร้างการรับรู้ในแบรนด์และผลิตภัณฑ์ขององค์กร 
จากนั้นจึงตอกย้ าให้เกิดการจดจ า และกระตุ้นการซื้อสินค้าและบริการขององค์กรในที่สุด โดยวาง
แผนการใช้ช่องทางสื่อสารการตลาด ดังนี้ 
 1. นิตยสาร เป็นสื่อที่สามารถบอกรายละเอียดของสินค้าและบริการได้เป็นอย่างดี การใช้
ภาพพร้อมค าบรรยายสามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายได้ นอกจากนี้การเลือกนิตยสารให้
ตรงกับผลิตภัณฑ์ขององค์กรอย่างนิตยสารด้านการท่องเที่ยวโดยเฉพาะการท่องเที่ยวรูปแบบโรแมน
ติก เช่น Honeymoon and Travel, Traveler เป็นต้น  
 2. สื่อโบว์ชัวร ์เป็นสื่อที่ใช้บอกรายละเอียดของสินค้าและบริการได้เช่นกัน จุดประสงค์ของ
การใช้สื่อประเภทนี้คือ ต้องการน าไปวางไว้ตามสถานที่ๆมีกลุ่มเป้าหมายต่างชาติอยู่เป็นจ านวนมาก 
เพราะเป็นสิ่งพิมพ์ที่มีขนาดเล็กใช้พ้ืนที่ในการวางน้อยหากต้องไปฝากวางตามที่พัก เพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจ มาใช้บริการ  
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 3. ออนไลน์ 
   3.1 Facebook เป็นสื่อที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน ด้วยลักษณะของสื่อแล้วสามารถ
แชร์กิจกรรม ภาพถ่าย ฯ ได้สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน ท าให้องค์กรสามารถสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างอย่างรวดเร็ว  
   3.2 Website Official เป็นเว็บไซด์ที่องค์กรสร้างข้ึน เพ่ือใช้เป็นสื่อกลางในการสร้าง
การรับรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการ กิจกรรมที่องค์กรจัดขึ้น ภพรวมต่างๆขององค์กร ที่กลุ่มเป้าหมาย
จากทั่วโลกสามารถเข้ามาชมได้ นอกจากนี้ยังใช้เป็นช่องทางติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็ว
ยิ่งขึ้นรวมถึงการสั่งซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางนี้ได้เลย 
   3.3 Instagram เป็นสื่อที่เหมาะแก่การน ามาเป็นช่องทางในการสร้างกระแสเพื่อ
กระตุ้นการขายสินค้าและบริการ จากการให้บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือดาราลงรูปเพ่ือช่วยโปรโมทองค์กร 
ท าให้เกิดกระแสการกดแชร์และกดไลค์รูปกันต่อไปยังกลุ่มเป้าหมายรายอื่นอีก 
   3.4 Youtube จัดท าเป็นซีรี่ย์แนะน าองค์กรเพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจและติดตามมาก
ยิ่งขึ้น น ามาออนแอร์ผ่านทางยูทูปเป็นระยะสร้างการรับรู้อย่างต่อเนื่อง 
 4. กิจกรรมพิเศษ 
   4.1 การออกบูธ ร่วมออกบูธ เพ่ือสร้างการรับรู้และกระตุ้นการซื้อสินค้า รวมถึงการจัด
โปรโมชั่นพิเศษให้กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น เพราะการออกบูธเป็นการได้พบปะกับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายโดยตรงซึ่งจะท าให้ผู้ประกอบการเก็บมาเป็นข้อมูลในการพัฒนาสินค้าและ
บริการรวมถึงวางแผนการด าเนินงานธุรกิจต่อไปในอนาคต 
   4.2 กิจกรรม การจัดกิจกรรมพิเศษจะคิดแผนงานให้สอดคล้องกับกระแสความนิยม  
ณ เวลานั้น เช่น กิจกรรมประกวดที่เที่ยวสุดโรแมนติกของคู่รักแต่ละคู่ เพ่ือให้องค์กรเป็นที่รู้จักมาก
ยิ่งขึ้น และกระตุ้นการซื้อสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่อง รางวัลที่ได้รับคู่รักผู้เข้าประกวดก็ต้องดึงดูด
ความสนใจด้วยเพื่อท าให้มีผู้สนใจเข้าประกวดเป็นจ านวนมาก 
 
5.11 แผนการพฒันาธรุกจิ 
 องค์กรต้องวิเคราะห์ผลการด าเนินงานในแต่ละปี การวางแผนการด าเนินงานในปีต่อไป ซึ่ง
จ าเป็นต้องน าข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์มาพัฒนาแผนการด าเนินงานให้สอดคล้องกับแนวโน้มความ
ต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและกระแสความนิยมที่ก าลังจะเกิดข้ึน เพ่ือให้แผนการพัฒนา
ธุรกิจเป็นไปตามที่ตั้งเป้าหมายไว้ ซึ่งมีแผนพัฒนาธุรกิจดังนี้ 
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 5.11.1 แผนพัฒนาธุรกิจปีที่ 1 
 - พัฒนาสินค้าและบริการของบริษัทอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้ลูกค้าตระหนักว่าบริษัทเป็นผู้น า
ธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนที่น่าเชื่อถือและมีคุณภาพ 
 - ด าเนินธุรกิจกับพันธมิตรที่มีเป้าหมายเดียวกัน โดยมุ่งเน้นการแบ่งปันประสบการณ์และ
ทักษะในการท างาน เพ่ือสร้างสรรค์สินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูนที่ดีที่สุดร่วมกัน 
 - เป็นบริษัทจัดการท่องเที่ยวฮันนีมูนที่ได้รับเครื่องหมายรับรองมาตรฐานการท่องเที่ยวไทย 
อันเป็นเครื่องหมายที่ยืนยนัว่าบริษัทเป็นผู้น าธรุกิจท่องเที่ยวที่ได้มาตรฐาน มีคุณภาพและมศีักยภาพ 
 - ขยายตลาดท่องเที่ยวฮันนีมูนไทยสู่ระดับสากล เพื่อเพ่ิมยอดขายและผลก าไรให้แก่องค์กร
ในอนาคต 
 5.11.2 แผนพัฒนาธุรกิจปีที่ 2 
 - วางแผนการสื่อสารการตลาดให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้เกิดการ
รับรู้ว่าองค์กรเป็นผู้น าธุรกิจด้านการจัดการท่องเที่ยวฮันนีมูน และพัฒนาสินค้าและบริการให้มีความ
หลากหลายมากยิ่งขึ้น  
 - สร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อพันธมิตรที่มีเป้าหมายเดียวกันในการด าเนินธุรกิจ รวมถึงการ
แสวงหาพันธมิตรรายใหม่เพ่ือสร้างเครือข่ายพันธมิตรที่มากขึ้น อันจะส่งผลดีต่อการด าเนินธุรกิจ 
 - รักษาคุณภาพสินค้าและบริการรวมถึงการพัฒนาให้ดีขึ้น เพ่ือให้ได้รับการรับรองมาตรฐาน
จากหน่วยงานด้านการท่องเที่ยวที่ได้รับความเชื่อถือจากผู้บริโภค 
 - ขยายการสื่อสารการตลาดและการจัดกิจกรรมเพ่ือสร้างการรับรู้สู่ต่างประเทศ โดยเริ่มจาก
ประเทศเพ่ือนบ้านซึ่งเป็นการขยายตลาดขององค์กรให้มีฐานลูกค้าใหม่และมากยิ่งขึ้น 



บทที่ 6 
บัญชีและการเงิน 

 
 การด าเนินธุรกิจขององค์กรต้องมีการวางแผนทางการเงิน โดยการน าข้อมูลที่ได้จากการ
วิเคราะห์และข้อมูลเอกสารบทความต่างๆที่เก่ียวข้องมาเป็นข้อมูลในการตัดสินใจวางแผนงบบัญชี
และการเงินขององค์กรให้มีสภาพคล่อง ซึ่งเนื้อหาในการวิเคราะห์การเงินขององค์กรมีดังนี้ 
 6.1 วัตถุประสงค์ทางด้านการเงิน  
 6.2 การบริหารเงินทุนในโครงการ  
 6.3 การประมาณเงินลงทุนรวม  
 6.4 การประมาณการต้นทุนการผลิต  
 6.5 การประมาณการค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร  
 6.6 การประมาณการยอดขาย  
 6.7 ข้อสมมติฐานในการวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ  
 6.8 การวิเคราะห์การได้มาของเงินลงทุนและการใช้คืน  
 6.9 สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ  
 
6.1 วัตถุประสงค์ทางด้านการเงิน 
 บริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัด เป็นธุรกิจน าเที่ยวที่น าเสนอสินค้าและ
บริการทางการท่องเที่ยวส าหรับคู่รักฮันนีมูน รวมถึงคู่รักที่ต้องการท่องเที่ยวด้วยกันในแบบ 
Romantic Tour โดยบริษัทมีวัตถุประสงค์ทางด้านการเงิน ดังนี้ 
 6.1.1 เพ่ือให้องค์กรมีการวางแผนทางการเงินทีป่ฏิบัติได้จริง และบรรลุเป้าหมายที่องค์กร
วางแผนไว้ 
 6.1.2 เพ่ือคาดการณ์สมมติฐานทางการเงินล่วงหน้าก่อนการจัดตั้งโครงการด าเนินธุรกิจจริง
ว่าคุ้มค่าแก่การลงทุนหรือไม่ หรือควรด าเนินธุรกิจไปในทิศทางใดให้มีผลประกอบการที่ดี 
  6.1.3 เพ่ือการพัฒนาการวางแผนและกลยุทธ์ทางการเงินให้มีผลก าไรที่มากขึ้นในอนาคต 
 เพ่ือให้การบริหารจัดการธุรกิจเป็นไปในทิศทางที่เหมาะสมและสามารถสร้างผลก าไรในการ
ด าเนินธุรกิจให้กับองค์ได้อย่างต่อเนื่อง จึงวิเคราะห์แผนการเงินของโครงการดังสมมติฐานทาง
การเงิน ดังนี้ 
  6.1.3.1 ธุรกิจเติบโตและท าก าไรได้อย่างต่อเนื่อง  
  6.1.3.2 ธุรกิจมีเงินทุนหมุนเวียนและไม่ขาดสภาพคล่องทางการเงิน 
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  6.1.3.3 ธุรกิจมีก าไรจากการด าเนินธุรกิจทีส่ามารถน าไปช าระคืนการกู้ยืมเงินสด
หมุนเวียนจากธนาคารได้ 
 
6.2 การบริหารเงินทุนของโครงการบริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัด 
 บริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัด เป็นธุรกิจน าเที่ยวรูปแบบใหม่ที่เจาะกลุ่ม
นักท่องเที่ยวคูร่ักฮันนีมูน นักท่องเที่ยว Romantic Tour รวมถึงธุรกิจจัดงานแต่งงาน ซึ่งเป็นธุรกิจที่
เกี่ยวเนื่องกัน เนื่องจากเป็นธุรกิจเปิดใหม ่ดังนั้นจึงต้องเลือกแนวทางในการบริหารการเงินที่ดี           
ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจให้อยู่รอดและเติบโตจนมีผลก าไร โดยวางแนวทางส าหรับ
การบริหารเงินทุน ดังนี้ 
 6.2.1 บริษัทให้ความส าคัญกับความคล่องตัวของกระแสเงินสดที่หมุนเวียนในระบบมากกว่า
ตัวเลขของผลก าไร-ขาดทุน 
 6.2.2 บริษัทเน้นกลุ่มลูกค้าเงินสดมากกว่ากลุ่มลูกค้าลูกหนี้เพราะมีผลต่อตัวเลขผลก าไรที่
แสดงอยู่ในผลประกอบการธุรกิจ ซึ่งเป็นตัวเลขรายได้ที่เกิดจากก าไรจริง และเป็นตัวเลขที่ไม่ได้อยู่ใน
ยอดหนี้ค้างช าระ 
 6.2.3 บริษัทส ารองเงินสดหมุนเวียนเพื่อส ารองใช้เมื่อธุรกิจอยู่ในภาวะฉุกเฉินหรือขาดสภาพ
คล่อง ท าให้บริษัทสามารถน าเงินสดส ารองนี้มาหมุนเวียนไว้ใช้จ่ายได้ส าหรับค่าใช้จ่ายประจ า เช่น 
เงินเดือนพนักงาน ค่าสาธารณูปโภค และค่าบริหารจัดการอ่ืนที่เป็นรายจ่ายประจ าเดือน เป็นต้น 
บริษัทจ าเป็นต้องใช้เงินทุนส าหรับการลงทุนทั้งก่อนการด าเนินกิจการ และระหว่างการด าเนินกิจการ
เพ่ือเตรียมการประกอบกิจการ รวมถึงเพ่ือใช้เป็นทุนในการผลิตสินค้าและบริการของบริษัท ดังนั้นจึง
จ าเป็นต้องใช้เงินทุน 2 ประเภท ประกอบด้วย (มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร , 2558)  
  6.2.3.1 เงินทุนคงท่ี (Fixed Capital) เป็นเงินลงทุนที่ธุรกิจน าไปลงทุนกับอาคาร
ส านักงานเพื่อใช้ในการประกอบกิจการระยะยาว โดยอาศัยแหล่งเงินทุนระยะสั้นจากการกู้ยืมเงิน
ธนาคารพาณิชย์ เพ่ือใช้เป็นเงินทุนในการเช่าและตกแต่งอาคารส านักงาน เป็นจ านวนเงิน 6 ล้าน
บาท MRR 7.87  โดยบริษัทก าหนดระยะเวลาช าระเงินกู้คืนภายใน 5 ปี  
  6.2.3.2 เงินทุนหมุนเวียน (Working Capital) เป็นเงินทุนที่ธุรกิจต้องใช้ในการ
บริหารจัดการเพื่อผลิตสินค้าและบริการ อาทิ การซื้อสินค้าและบริการจากซัพพลายเออร์ อาทิ ที่พัก 
โรงแรม ตั๋วเครื่องบิน เป็นต้น รวมถึงค่าจ้างพนักงาน ค่าสาธารณูปโภค และค่าใช้จ่ายอื่นๆ เป็นต้น 
โดยเบื้องต้นในการเริ่มด าเนินการธุรกิจ บริษัทมีเงินทุนหมุนเวียนจากจากส่วนของเจ้าของและผู้ถือ
หุ้น รวมเป็นเงินทุน 6 ล้านบาท จากนั้นเมื่อธุรกิจด าเนินกิจการและมีผลก าไร บริษัทจะน าส่วนของ
ผลก าไรสะสมในแต่ละปีจากการขายแพ็คเกจท่องเที่ยวฮันนีมูน การขายกิจกรรมท่องเที่ยวฮันนีมูน 
และการขายแพ็คเกจ Wedding มาเป็นเงินทุนหมุนเวียนบริษัท  
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6.3 การประมาณเงินลงทุนรวม 
 บริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัด ได้ประมาณการเงินลงทุนของโครงการทั้ง
ธุรกิจหลักด้านการจัดการท่องเที่ยว และธุรกิจต่อยอดด้านธุรกิจจัดงานแต่งงาน เพ่ือวางแผนให้เกิด
ความเป็นไปได้ในด้านงบประมาณการลงทุน ด้านงบดุล ด้านงบรายรับ-รายจ่ายของโครงการ  โดยมี
แหล่งเงินทุนจากส่วนของเจ้าของผู้ถือหุ้น และการกู้ยืมเงินจากธนาคารพาณิชย์     
          จากการประมาณการลงทุนบริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัด จะมีเงินลงทุน
ในโครงการเพ่ือด าเนินธุรกิจทั้งสิ้น10 ล้านบาท จากการกู้ยืมธนาคาร 6 ล้านบาท และการลงทุนด้วย
เงินทุนของกลุ่มเจ้าของ 4 ล้านบาท ซึ่งสัดส่วนการลงทุนเท่ากับ 60% และ 40%  
  
6.4 การประมาณการต้นทุนการผลิต  
 6.4.1 สถานที่ตั้งโครงการ 
 บริษัทวางแผนการลงทุนเบื้องต้นส าหรับสินทรัพย์ถาวรโดยการเช่าพื้นที่ตึก 2 ชั้น ตั้งอยู่
บริเวณถนนสุขุมวิท 55 ทองหล่อ เขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร โดยมีเนื้อที่ใช้สอยทั้งหมด 120 ตร.ม. 
ค่ามัดจ าการเช่าอาคารล่วงหน้า 2 เดือน เป็นเงิน 200,000 บาท และค่าเช่าอาคาร 100,000 บาท
ต่อเดือน รวมเป็นค่าเช่าอาคาร 1,200,000 บาทต่อปี  
 6.4.2 ค่าตกแต่งอาคารสถานที่ 
 บริษัทเช่าพื้นที่ส าหรับตึก 2 ชั้น เป็นส านักงานธุรกิจน าเที่ยวและธุรกิจจัดงานแต่งงาน แบ่ง
พ้ืนที่ออกเป็นส่วนพื้นที่ขาย แสดงผลิตภัณฑ์ และต้อนรับลูกค้า ซึ่งจัดไว้ชั้นแรกของอาคาร และส่วน
ของห้องท างาน ห้องประชุม จัดไว้ที่ชั้น 2 ของตัวอาคาร โดยมีค่าด าเนินการตกแต่งสถานที่ 7,000 บาท
ต่อตารางเมตร จากพ้ืนที่ใช้สอย 120 ตารางเมตร รวมมูลค่าตกแต่งสถานที่คิดเป็น 840,000 บาท  
 6.4.3 ค่าเครื่องใช้และอุปกรณ์ส านักงาน  
 บริษัทได้ประมาณการค่าใช้จ่ายเพื่อจัดซื้ออุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงานท่ีจ าเป็นส าหรับการ
ปฏิบัติงาน ดังรายการต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 6.1 ค่าใช้จ่ายเครื่องใช้ส านักงาน 
 

รายการ จ านวน ราคา(หน่วย) ราคารวม 

ชุดโต๊ะเก้าอ้ีผู้บริหาร 2 15,000 30,000 

ชุดโต๊ะเก้าอ้ีพนักงาน 29 6,000 174,000 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.1 (ต่อ): ค่าใช้จ่ายเครื่องใช้ส านักงาน  
 

รายการ จ านวน ราคา(หน่วย) ราคารวม 

ชุดโต๊ะเก้าอ้ีประชุม 1 57,000 57,000 
ชุดรับแขก 1 165,000 165,000 

เครื่องคอมพิวเตอร์ 31 22,000 682,000 

เครื่องพิมพ์คอมพิวเตอร์ 3 4,500 13,500 
เครื่องโทรศัพท์ 10 600 6,000 

เครื่องฉายโปรเจคเตอร์ 1 40,000 40,000 

เครื่องโทรสาร 1 7,500 7,500 
โทรทัศน์ 2 32,000 64,000 

ชั้นวางเอกสารและตู้เก็บเอกสาร 6 7,000 42,000 
ชุดครัวและเครื่องใช้ไฟฟ้าในครัว 1 40,000 40,000 

อุปกรณ์ส านักงานและหมึกพิมพ์  
(วัสดุสิ้นเปลืองส านักงาน) 

1 250,000 250,000 

รวม 89 481,600 1,635,000 

 
 6.4.4 ค่าจดทะเบียนบริษัท  
 บริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัดมีทุนจดทะเบียน 6 ล้านบาท แบ่งเป็นทุน
จดทะเบียน 60 ทุน (ทุนละไม่เกิน 100,000 บาท) โดยมีค่าจดทะเบียนทุนละ 500 บาท คิดเป็น
ค่าธรรมเนียมจดทะเบียน 30,000 บาท ค่าหนังสือรับรอง ฉบับละ 200 บาท ใบส าคัญการจด
ทะเบียน ฉบับละ 100 บาท รวมเป็นค่าธรรมเนียมจดทะเบียนบริษัท 30,300 บาท 
 6.4.5 ค่าใบอนุญาตธุรกิจน าเที่ยวและค่าธรรมเนียมประกอบธุรกิจน าเที่ยว 
 เนื่องจากบริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัด เป็นบริษัทที่ประกอบธุรกิจน า
เที่ยวจึงต้องด าเนินการขอใบอนุญาต โดยมีค่าธรรมเนียมปีแรก 2,000  บาท และค่าธรรมเนียมใน
การต่ออายุราย 2 ปี ครั้งละ 1,000 บาท รวมค่าใช่จ่าย 5 ปีคิดเป็นเงิน 4,000 บาท และ
ค่าธรรมเนียมประกอบธุรกิจน าเที่ยว (ครั้งแรก) 1,000 บาท รวมเป็นเงิน 5,000 บาท  
 6.4.6 ค่าปรับปรุงและพัฒนาเว็บไซด์ 
 บริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัด เน้นการเข้าถึงลูกค้าและการติตดต่อ
สื่อสารลูกค้ากลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางของเทคโนโลยีสารสนเทศ ด้วยพฤติกรรมตลาด
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กลุ่มเป้าหมายโดยส่วนใหญ่เปิดรับข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเที่ยวเพ่ือประกอบการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวผ่านช่องทาง Internet บริษัทจึงต้องสร้างช่องทางสื่อสารกับผู้บริโภคโดยการสร้างเว็บไซด์
ของบริษัท เพื่อเป็นศูนย์ข้อมูล ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ และเป็นศูนย์รวมข้อมูลการ
ท่องเที่ยวส าหรับนักท่องเที่ยวคู่รักฮันนีมูน รวมถึงการท่องเที่ยวแบบ Romantic Tour โดยเฉพาะ 
โดยบริษัทมีค่าใช้จ่ายในการสร้างเว็บไซด์และปรับปรุงพัฒนา เป็นจ านวนเงิน 250,000 บาท 
 6.4.7 ค่าปรับปรุงและพัฒนา Application บนมือถือ  
 เพ่ือเพ่ิมช่องทางการเข้าถึงข้อมูลการท่องเที่ยวฮันนีมูนซึ่งเป็นสินค้าและบริการของบริษัทได้
ตลอดทุกที่ทุกเวลาให้สะดวกและรวดเร็ว บริษัทได้พัฒนา Application ส าหรับให้ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายเปิดหาข้อมูลการท่องเที่ยวผ่าน Application บนมือถือ โดยบริษัทมีค่าใช้จ่ายในการ
สร้างและปรับปรุงพัฒนา Application บนมือถือ เป็นจ านวนเงิน 250,000 บาท 
 6.4.8 ค่าจดทะเบียนโดเมน 
 บริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัดได้จัดท าเว็บไซด์บริษัทโดยใช้ชื่อ URL ว่า 
honeymoonguide.com โดยใช้ประเภทของเว็บไซด์เป็น .com (commercial) ส าหรับค่าจด
ทะเบียนโดเมนมีค่าใช้จ่าย 350 บาทต่อปี 
  6.4.9 ค่าเช่าวาง Server  
 การเช่าวาง Server เป็นการลดต้นทุนในการวางระบบ การบริหารจัดการและการดูแลรักษา 
Server ให้กับบริษัทโดยเลือกใช้การเช่าวาง Server ซึ่งมีหลากหลายราคาขึ้นอยู่กับฐานข้อมูล ความ
ซับซ้อน และระดับความต้องการความปลอดภัย รวมถึงปริมาณข้อมูลที่ต้องจัดเก็บในระบบ โดย
บริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัด มีข้อมูลฐานลูกค้า และการท า E-Commerce            
จึงต้องการความปลอดภัยของการเก็บรักษาข้อมูลในระดับหนึ่ง ซึ่งมีค่าใช้ข่ายในการเช่าวาง Server 
ราคา 2,500 บาทต่อเดือนหรือ 30,000 บาทต่อปี 
 จากรายการดังกล่าวข้างต้นที่บริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัด ต้องลงทุน
เพ่ือประกอบกิจการอันเป็นค่าใช้จ่ายในการลงทุนรวม 5 ปี โดยสรุปเป็นตารางดังนี้ 
 
ตารางที่ 6.2: การประมาณการมูลค่าเงินลงทุนรวม 5 ปี 
 

(ตารางมีต่อ) 

การประเมินมูลค่าเงินลงทุนรวม 5 ปี มูลค่า (บาท) 

1.ค่ามัดจ าการเช่าอาคารส านักงาน 200,000 

2.ค่าเช่าอาคารส านักงาน (100,000 บาทต่อเดือน) 6,000,000 



   113 

ตารางที่ 6.2 (ต่อ): การประมาณการมูลค่าเงินลงทุนรวม 5 ปี  
 

 
6.5 การประมาณการค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร  
 บริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัด มีประมาณการต้นทุนและค่าใช้จ่าย 
ประกอบไปด้วย ค่าเช่าที่ดิน ค่าเสื่อมราคาสินทรัพย์ เงินเดือนพนักงาน ค่าใช้จ่ายในการส่งเสริม
การตลาด ค่าสาธารณูปโภค เป็นต้น ซึ่งสามารถก าหนดรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
6.5.1 ค่าเสื่อมราคาสินทรัพย์ 
 
ตารางที่ 6.3: ค่าเสื่อมราคาสินทรัพย์ 
 

 
 
 

การประเมินมูลค่าเงินลงทุนรวม 5 ปี มูลค่า (บาท) 

3.ค่าตกแต่งอาคารส านักงาน 840,000 

4.ค่าอุปกรณ์ส านักงาน 1,635,000 
5.ค่าจดทะเบียนบริษัท 30,300 

6.ค่าธรรมเนียมการจดทะเบียนธุรกิจน าเที่ยว 
และใบอนุญาตธุรกิจน าเที่ยว 
(ต่ออายุ 1,000 บาทต่อ 2ปี) 

5,000 

7.ค่าปรับปรุงและพัฒนาเว็บไซด์ 250,000 

8.ค่าปรับปรุงและพัฒนา Mobile Application 250,000 

9.ค่าจดทะเบียน Domain (350บาทต่อปี) 1,750 
10.ค่าเช่าวาง Server (30,000บาทต่อปี) 150,000 

รวมทั้งสิ้น (5 ปี) 9,362,050 

ค่าเช่าอาคารส านักงานและค่าเสื่อมราคาสินทรัพย์ มูลค่า (บาท) 

ค่าเสื่อมราคา-อาคาร/ตกแต่ง (840,000/5ปี) 168,000 
ค่าเสื่อมราคา-อุปกรณ์ส านักงาน (1,635,000/5ปี) 327,000 

รวม 495,000 
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 6.5.2 ค่าสาธารณูปโภคและค่าใช้จ่ายอื่นๆ 
 
ตารางที่ 6.4: การประมาณการต้นทุนค่าสาธารณูปโภคและค่าใช้จ่ายอื่นๆ 
 

  
  
 
 
 

 6.5.3 ค่าใช้จ่ายด้านการสื่อสารการตลาด 
 
ตารางที่ 6.5: การประมาณการต้นทุนการสื่อสารการตลาด 
 

รายการ สมมติฐาน หมายเหตุ 

ค่าสื่อสาร
การตลาด 

5,000,000 บาท 
(ปีที่ 1) 

ค่าโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ก่อนเริ่มกิจการ 600,000 บาท 
- ในปีที่ 1 ค่าสื่อสารการตลาด 5,000,000 บาท 
- ในปีที่ 2 ค่าสื่อสารการตลาดลดลง 20%  คือ 4,000,000 บาท 
- ในปีที่ 3 ค่าสื่อสารการตลาดลดลง 20%  คือ 3,200,000 บาท 
- ในปีที่ 4 ค่าสื่อสารการตลาดลดลง 20%  คือ 2,560,000 บาท 
- ในปีที่ 5 ค่าสื่อสารการตลาดลดลง 20%  คือ 2,048,000 บาท 

 
 6.5.4 ค่าจ้างพนักงาน 
 
ตารางที่ 6.6: การประมาณการต้นทุนค่าจ้างพนักงาน 
 

ต าแหน่ง จ านวน(คน) อัตราเงินเดือน/เดือน ยอดรวม/เดือน 
ฝ่ายบริหาร 

กรรมการผู้จัดการ 1 40,000 บาท 40,000 บาท 
ผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการ 1 30,000 บาท 30,000 บาท 

(ตารางมีต่อ) 

ค่าสาธารณูปโภคและค่าใช้จา่ยอ่ืนๆ มูลค่า (บาท) 

ค่าสาธารณูปโภค 120,000 
ค่าใช้จ่ายอื่นๆ  50,000 

รวม 170,000 
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ตารางที่ 6.6 (ต่อ): การประมาณการต้นทุนค่าจ้างพนักงาน  
 

ต าแหน่ง จ านวน(คน) 
อัตราเงินเดือน/

เดือน 
ยอดรวม/เดือน 

หัวหน้าฝ่ายการตลาดและ
ประชาสัมพันธ์ 

1 23,000 บาท 23,000 บาท 

หัวหน้าฝ่ายบัญชี  1 23,000 บาท 23,000 บาท 

หัวหน้าฝ่ายบุคคล 1 23,000 บาท 23,000 บาท 

พนักงานการตลาดและ
ประชาสัมพันธ์ 

2 17,000 บาท 34,000 บาท 

พนักงานฝ่ายฝ่ายบัญชี 2 18,000 บาท 36,000 บาท 
พนักงานฝ่ายบุคคล 1 17,000 บาท 17,000 บาท 

ฝ่ายปฏิบัติงาน 

หัวหน้าฝ่ายประสานงาน 1 23,000 บาท 23,000 บาท 
หัวหน้าฝ่ายขาย 1 23,000 บาท 23,000 บาท 

หัวหน้าฝ่ายครีเอทีฟ 1 23,000 บาท 23,000 บาท 
หัวหน้าฝ่ายน าเที่ยว 1 23,000 บาท 23,000 บาท 

พนักงานฝ่ายประสานงาน 2 17,000 บาท 34,000 บาท 

พนักงานฝ่ายขาย 2 17,000 บาท 34,000 บาท 
พนักงานฝ่ายครีเอทีฟ 2 18,000 บาท 36,000 บาท 

พนักงานฝ่ายน าเที่ยว ไกด์ 3 25,000 บาท 75,000 บาท 

พนักงานฝ่ายน าเที่ยว ผู้ช่วยไกด์ 3 18,000 บาท 54,000 บาท 
พนักงานฝ่ายน าเที่ยว ทีมงาน 2 17,000 บาท 34,000 บาท 

พนักงานท าความสะอาด 1 8,000 บาท 8,000 บาท 

รวมเงิน 593,000 บาท/เดือน 
 
6.6 การประมาณการยอดขาย 
 บริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัด ประมาณการยอดขาย โดยแบ่งยอดขาย
ออกเป็นประเภทของสินค้าและบริการ ดังนั้นเพ่ืออ้างอิงการประมาณการยอดขายได้ใกล้เคียงกับ
ยอดขายที่สามารถขายได้จริง จึงน าตัวเลขของยอดนักท่องเที่ยวฮันนีมูนในปี 2556 จ านวน 2 ล้านคน 
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มาประมาณการยอดขายที ่0.03% เท่ากับจ านวนนักท่องเที่ยวฮันนีมูนที่คาดว่าจะซื้อสินค้าและ
บริการของบริษัทจ านวน 600 คนต่อปี และสมมติความน่าจะเป็นในการซื้อสินค้าและบริการของ
บริษัทแต่ละประเภท ดังนี้  
 6.6.1 การบริการจัดการท่องเที่ยวฮันนีมูนแบบครบวงจร ประกอบด้วย Romance Beach 
Honeymoon และ Romance View Honeymoon  โดยประมาณการยอดขาย 90% หรือเท่ากับ 
540 คนจากจ านวนนักท่องเที่ยวฮันนีมูนที่คาดว่าจะซื้อสินค้าและบริการของบริษัทจ านวน 600 คนต่อปี  
 
ตารางที่ 6.7: ประมาณการยอดขาย Romance Beach Honeymoon และ Romance View  
       Honeymoon  
 

รายจากการขาย 
Romance Beach Package 

ประมาณการยอดขาย 
90% หรือเท่ากับ 540 คน 

จากค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 
ของแต่ละแพคเกจ 

ถัวเฉลี่ยรายได้
จากจ านวน

ลูกค้า 
(เปอร์เซน) 

ประมาณการ
รายได้(บาท) 

เดือนตุลาคม-กุมภาพันธ์  40,000 × 540 50% 10,800,000 

เดือนมีนาคม-พฤษภาคม 32,000 × 540 30% 5,184,000 

เดือนมิถุนายน-กันยายน 27,000 × 540 20% 2,916,000 

เดือนตุลาคม-กุมภาพันธ์  35,000 × 540 50% 9,450,000 

เดือนมีนาคม-พฤษภาคม 25,000 × 540 30% 4,050,000 

เดือนมิถุนายน-กันยายน 22,000 × 540 20% 2,376,000 

 
 6.6.2 การบริการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูน ประกอบด้วย Relaxing Honeymoon 
และExperience Honeymoon โดยประมาณการยอดขาย 70% หรือเท่ากับ 480 คนจากจ านวน
นักท่องเที่ยวฮันนีมูนที่คาดว่าจะซื้อสินค้าและบริการของบริษัทจ านวน 600 คนต่อปี 
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ตารางที่ 6.8: ประมาณการยอดขาย Romance Beach Honeymoon และ Romance View  
       Honeymoon  
  

รายจากการขาย 
Relaxing Honeymoon 

ประมาณการยอดขาย 
70% หรือเท่ากับ 480 คน 

จากค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 
ของแต่ละแพคเกจ 

ถัวเฉลี่ยรายได้ 
จากจ านวน

ลูกค้า 
(เปอร์เซน)) 

ประมาณการ
รายได้(บาท) 

10,250 × 480 100% 4,920,000 

รายจากการขาย 
Experience Honeymoon 

ประมาณการยอดขาย 
90% หรือเท่ากับ 540 คน 

จากค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 
ของแต่ละแพคเกจ 

ถัวเฉลี่ยรายได้ 
จากจ านวน

ลูกค้า 
(เปอร์เซน) 

ประมาณการ
รายได้(บาท) 

5,250 × 480 100% 2,520,000 

 
 6.6.3 ธุรกิจ Wedding Studio  บริษัทได้ประมาณการยอดขายของธุรกิจ Wedding 
Studio จากการอ้างอิงตัวเลขรายงานสถิติจ านวนทะเบียนสมรสในเขตกรุงเทพมหานคร ปี 2557 
โดยมีจ านวนการจดทะเบียนสมรสทั้งสิ้น 43,721 คู่ อ้างอิงรายงานสถิติจ านวนทะเบียนสมรส ปี 
2557 กระทรวงมหาดไทย กรมการปกครอง (2558) จึงประมาณการยอดขายที่ 0.05 % ของจ านวน
การจดทะเบียนสมรส 43,721 คู่ ซึ่งจะได้ยอดขายต่อปีที่ 22 คู่ หรือเท่ากับ 22 แพ็คเกจต่อปี  
 
ตารางที่ 6.9: ประมาณการยอดขายของธุรกิจ Wedding Studio 
 

รายจากการขายแพ็คเกจ 
Wedding Studio   

ประมาณการยอดขาย 0.05 ของ
จ านวนการจดทะเบียนสมรส 
43,721 คู่ จากค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 
ของแพ็คเกจ 

ถัวเฉลี่ยรายได้ 
จากจ านวน
ลูกค้า 
(เปอร์เซ็นต์) 

ประมาณการ
รายได้(บาท) 

147,500 × 22 100% 3,245,000  
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6.7 ข้อสมมติฐานในการวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ  
 จากการประมาณการรายได้จากการขาย Romance Beach Package และ Romance 
View Package  และยอดขาย Wedding Studio โดยอ้างอิงข้อมูลจากตารางที่ 6.7 6.8 และ 6.9 
ทั้งนี้ในการประเมินโอกาสสร้างรายได้ของบริษัทฯได้แบ่งไว้เป็นสามกรณีคือ กรณีท่ีดีที่สุด (Best 
Case) กรณีท่ีเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely Case) และกรณีที่แย่ที่สุด (Worst Case) โดย
ก าหนดให้มีอัตราการเติบโตของการใช้บริการ ดังตารางต่อไปนี้ 
  
ตารางที่ 6.10: รายได้ในกรณีที่เป็นไปได้มากท่ีสุด (Best Case)  
 

รายได้จากแพ็คเกจ ราคาเฉลี่ย ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

Romance Beach Package 

เดือนตุลาคม-กุมภาพันธ ์ 40,000 10,800,000 12,420,000 14,283,000 16,425,450 18,889,268 

เดือนมีนาคม-พฤษภาคม 32,000 5,184,000 5,961,600 6,855,840 7,884,216 9,066,848 

เดือนมิถุนายน-กันยายน 27,000 2,916,000 3,353,400 3,856,410 4,434,872 5,100,102 

Romance View Package 

เดือนตุลาคม-กุมภาพันธ ์ 35,000 9,450,000 10,867,500 12,497,625 14,372,269 16,528,109 

เดือนมีนาคม-พฤษภาคม 25,000 4,050,000 4,657,500 5,356,125 6,159,544 7,083,475 

เดือนมิถุนายน-กันยายน 22,000 2,376,000 2,732,400 3,142,260 3,613,599 4,155,639 

Relaxing Honeymoon  10,250 4,920,000 5,658,000 6,506,700 7,482,705 8,605,111 

Experience 
Honeymoon  

5,250 2,520,000 2,898,000 3,332,700 3,832,605 4,407,496 

การจัดงานแต่งงาน  147,500 3,245,000 3,569,500 3,926,450 4,319,095 4,751,005 

 
 โดยคิดจากอัตราการเติบโตของจ านวนนักท่องเที่ยวที่ซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยวฮันนีมูนที่ 15% 
ต่อปี และอัตราการเติบโตของจ านวนคู่แต่งงานที่ซื้อแพ็คเกจที่ 10% ต่อปี 
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ตารางที่ 6.11: รายได้ในกรณีที่เป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely Case)  
 

รายได้จากแพ็คเกจ ราคาเฉลี่ย ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

Romance Beach Package 
เดือนตุลาคม-กุมภาพันธ ์ 40,000 10,800,000 11,880,000 13,068,000 14,374,800 15,812,280 

เดือนมีนาคม-พฤษภาคม 32,000 5,184,000 5,702,400 6,272,640 6,899,904 7,589,894 

เดือนมิถุนายน-กันยายน 27,000 2,916,000 3,207,600 3,528,360 3,881,196 4,269.316 

Romance View Package 
เดือนตุลาคม-กุมภาพันธ์ 35,000 9,450,000 10,395,000 11,434,500 12,577,950 13,835,745 
เดือนมีนาคม-พฤษภาคม 25,000 4,050,000 4,455,000 4,900,500 5,390,550 5,929,605 
เดือนมิถุนายน-กันยายน 22,000 2,376,000 2,613,600 2,874,960 3,162,456 3,478,702 

Relaxing Honeymoon  10,250 4,920,000 5,412,000 5,953,200 6,548,520 7,203,372 

Experience Honeymoon  5,250 2,520,000 2,772,000 3,049,200 3,354,120 3,689,532 

การจัดงานแต่งงาน  147,500 3,245,000 3,504,600 3,784,968 4,087,765 4,414,787 

 
 โดยคิดจากอัตราการเติบโตของจ านวนนักท่องเที่ยวที่ซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยวฮันนีมูนที่ 10% 
ต่อปี และอัตราการเติบโตของจ านวนคู่แต่งงานที่ซื้อแพ็คเกจที่ 8% ต่อปี 
 
ตารางที่ 6.12: รายได้ในกรณีที่เป็นไปได้น้อยที่สุด  (Worse Case)  
 

รายได้จากแพ็คเกจ 
ราคา
เฉลี่ย 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

Romance Beach Package 

เดือนตุลาคม-กุมภาพันธ ์ 40,000 10,800,000 11,664,000 12,597,120 13,604,890 14,693,281 
เดือนมีนาคม-พฤษภาคม 32,000 5,184,000 5,598,720 6,046,618 6,530,347 7,052,775 
เดือนมิถุนายน-กันยายน 27,000 2,916,000 3,149,280 3,401,222 3,673,320 3,967,186 
Romance View Package 

เดือนตุลาคม-กุมภาพันธ ์ 35,000 9,450,000 10,206,000 11,022,480 11,904,278 12,856,621 
เดือนมีนาคม-พฤษภาคม 25,000 4,050,000 4,374,000 4,723,920 5,101,834 5,509,980 

เดือนมิถุนายน-กันยายน 22,000 2,376,000 2,566,080 2,771,366 2,993,076 3,232,522 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.12 (ต่อ): รายได้ในกรณีท่ีเป็นไปได้น้อยที่สุด  (Worse Case)  
 

รายได้จากแพ็คเกจ ราคาเฉลี่ย ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

Relaxing Honeymoon  10,250 4,920,000 5,313,600 5,738,688 6,197,783 6,693,606 
Experience Honeymoon  5,250 2,520,000 2,721,600 2,939,328 3,174,474 3,428,432 
การจัดงานแต่งงาน  147,500 3,245,000 3,504,600 3,784,968 4,087,765 4,414,787 

 
 โดยคิดจากอัตราการเติบโตของจ านวนนักท่องเที่ยวที่ซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยวฮันนีมูน และ
อัตราการเติบโตของจ านวนคู่แต่งงานท่ีซื้อแพ็คเกจที่ 7% ต่อปี 
 
6.8 การวิเคราะห์การได้มาของเงินลงทุนและการใช้คืน  
  6.8.1 เงินลงทุนและการใช้คืน 
บริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ จ ากัด ประมาณการเงินทุนรวมทั้งหมด 15 ล้านบาท 
แหล่งเงินทุนมาจาก 2 แหล่งเงินทุนได้แก่  
  6.8.1.1 เงินลงทุนของเจ้าของบริษัท 4 ล้านบาท 
  6.8.1.2 เงินจากการกู้ยืมสถาบันทางการเงินของประเทศอีก 6 ล้านบาท ซึ่งมีอัตรา
ดอกเบี้ยเงินกู้แบบ MRR ที่ 7.95% เป็นอัตราดอกเบี้ยคงที่ตลอดทั้งรวม 5 ปีที่ท าสัญญากู้ยืม แบ่ง
การช าระหนี้สินทั้งหมดภายในปีที่ 5 ปี  
 6.8.2 ต้นทุนในการขายสินค้าและบริการของบริษัท ฮันนีมูน ไกด์ แอนด์ ทราเวล ดีไซน์ 
จ ากัด มีดังนี้ 
  6.8.2.1 ธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 
ตารางที่ 6.13: ต้นทุนจากการขายสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 

สินค้าและบริการ ต้นทุนขายต่อแพ็คเกจ 

ต้นทุนจากการขายแพ็คเกจท่องเที่ยว 

Romance Beach Honeymoon 50%-70% 
Romance View Honeymoon 50%-70% 

กิจกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูน 

Relax Honeymoon 50% 
(ตารางมีต่อ) 



   121 

ตารางที่ 6.13 (ต่อ): ต้นทุนจากการขายสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 

สินค้าและบริการ ต้นทุนขายต่อแพ็คเกจ 

Experience Honeymoon 50% 
ธุรกิจรับจัดงานแต่งงาน 

การรับจัดงานแต่งงาน 70% 

 
 วิเคราะห์การเงินของโครงการกรณีที่ดีที่สุด (Best Case) 
 ในกรณีที่บริษัทมีการขยายตัวของจ านวนลูกค้าท่ี 15 % ทั้งในส่วนของจ านวนลูกค้าที่ซื้อ
แพ็คเกจ Romance Beach และ Romance View ทั้ง 3 ช่วง และจ านวนลูกค้าที่ซื้อกิจกรรม
ท่องเที่ยวแบบ Relaxing Honeymoon และ Experience Honeymoon รวมถึงการขยายตัวของ
จ านวนคู่รักท่ีซื้อแพ็คเกจแต่งงานของบริษัทที่ 10 %  บริษัทจะมีผลตอบแทนจากการลงทุนกรณีที่ดี
ที่สุด ดังนี้ 
 
ตารางที่ 6.14: วิเคราะห์การเงินของโครงการกรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) กระแสเงินสดจ่ายจากการ 
         ด าเนินงาน 
 

กระแสเงินสดจา่ย (Cash Out Flow) 

กระแสเงินสดจ่ายจากการด าเนินกิจการ ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ค่าสื่อสารการตลาด -600,000 -5,000,000 -4,000,000 -3,200,000 -2,560,000 -2,048,000 

รวมค่าสื่อสารการตลาด -600,000 -5,000,000 -4,000,000 -3,200,000 -2,560,000 -2,048,000 

ค่าสาธารณูปโภคเฉลี่ย 0 -60,000 -60,000 -60,000 -60,000 -60,000 

ค่าเช่าที่วางเซิฟเวอร ์ 0 -20,000 -20,000 -20,000 -20,000 -20,000 

เงินเดือนผู้บริหารและพนักงาน 0 -7,116,000 -7,329,480 -7,549,364 -7,775,845 -8,009,121 

โบนัสผู้บริหารและพนักงาน 0 -593,000 -610,790 -629,114 -647,987 -667,427 

ค่าสวัสดิการพนกังาน 0 -142,320 -146,590 -150,987 -155,517 -160,182 

ค่าซ่อมบ ารุงวัสดุและอุปกรณ์ต่างๆ 0 -60,000 -60,000 -60,000 -60,000 -60,000 

ค่าซ่อมแซมปรับปรุงส านักงาน 0 0 0 0 0 0 

ค่าใช้จ่ายอื่นๆ 0 -50,000 -50,000 -50,000 -50,000 -50,000 

ค่าเส่ือมราคา 0 -495,000 -495,000 -495,000 -495,000 -495,000 

รวมค่าใช้จา่ยในการขายและการ
บริหาร 

0 -8,536,320 -8,771,860 -9,014,465 -9,264,349 -9,521,730 

ต้นทุนขาย 
 

-32,574,500 -37,347,100 -42,824,233 -49,110,442 -56,325,840 

รวมกระแสเงินสดจ่ายจากการด าเนิน
กิจการ 

-600,000 -46,110,820 -50,118,960 -55,038,698 -60,934,791 -67,895,569 
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ตารางที่ 6.15: วิเคราะห์การเงินของโครงการกรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) กระแสเงินสดจ่ายจากการ 
         ลงทุน 
 
กระแสเงินสดจ่ายจากกิจกรรมการ

ลงทุน 
ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ค่าก่อสร้างและตกแต่งสถานที ่ -840,000 
     

ค่าอุปกรณ์(อุปกรณ์ส านกังาน) -1,635,000 
     

ค่าสร้าง Website ปรับปรุงและ
พัฒนา 5 ปี 

-250,000 
     

ค่าจดทะเบียนตั้งบริษัท -30,300 
     

ค่าจดทะเบียนธุรกิจน าเท่ียวและ
ใบอนุญาต 

-3,000 
     

ค่ามัดจ าอาคาร -200,000 
     

ค่าจดทะเบียนโดเมนเนมเว็บไซด์ -350 
     

ค่าปรับปรุงพัฒนาโปรแกรมบนมอื
ถือ(Application) 5 ปี 

-250,000 
     

เงินสดหมุนเวียนเพื่อด าเนินกิจการ -4,000,000 
     

กระแสเงินสดจ่ายจากกจิกรรมการ
จัดหาเงิน       

เงินสดจ่ายช าระดอกเบีย้จ่าย -119,250 -477,000 -477,000 -477,000 -477,000 -477,000 

เงินสดช าระคืนเงินต้น 0 0 0 0 0 -6,000,000 

เงินสดจ่ายช าระภาษีเงินได้ (30%) 0 0 -456,582 -1,272,424 -2,133,769 -1,264,345 

รวมกระแสเงินสดจ่าย -7,927,900 -46,587,820 -51,052,542 -56,788,122 -63,545,560 -75,636,914 

 
 จากตารางที่ 6.14 - 6.15 สามารถวิเคราะห์การเงินของโครงการกรณีที่ดีที่สุด (Best Case) 
โดยวิเคราะห์จากรายการกระแสเงินสดจ่ายส าหรับการด าเนินงานและกระแสเงินสดจ่ายส าหรับการ
ลงทุนเบื้องต้น ซึ่งน ามาวิเคราะห์ร่วมกับรายได้จากการขายสินค้าและบริการจากตารางที่ 6.10 
รายได้ในกรณีท่ีเป็นไปได้มากที่สุด (Best Case) ปรากฏผลก าไรทางการเงิน ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 6.16: ก าไรสุทธิของโครงการกรณีท่ีดีที่สุด (Best Case)  
 
ก าไรสุทธิ -7,927,900 -1,126,820 1,065,358 2,968,988 4,978,794 2,950,138 

บวกค่าเสื่อมราคา 
 

495,000 495,000 495,000 495,000 495,000 
บวกเงินทุนหมุนเวียน 

 
1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 

กระแสเงินสดสุทธ ิ(Net Cash 
Flow) 

-7,927,900 368,180 2,560,358 4,463,988 6,473,794 4,445,138 

ทุนด าเนินกิจการ 10,000,000 
     

เงินสดปลายงวด (กระแสเงินสด
สุทธิ+ทุนด าเนนิกิจการ) 

-7,927,900 -7,559,720 -4,999,362 -535,373 5,938,421 10,383,559 

 
 วิเคราะห์การเงินของโครงการกรณีที่เป็นไปได้ที่สุด( Most Likely Case) 
 ในกรณีที่บริษัทมีการขยายตัวของจ านวนลูกค้าท่ี 10 % ทั้งในส่วนของจ านวนลูกค้าที่ซื้อ
แพ็คเกจ Romance Beach และ Romance View ทั้ง 3 ช่วง และจ านวนลูกค้าที่ซื้อกิจกรรม
ท่องเที่ยวแบบ Relaxing Honeymoon และ Experience Honeymoon รวมถึงการขยายตัวของ
จ านวนคู่รักท่ีซื้อแพ็คเกจแต่งงานของบริษัทที่ 8 %  บริษัทจะมีผลตอบแทนจากการลงทุนและการ
ได้มาของรายได้กรณีท่ีเป็นไปได้ที่สุด ดังนี้  
 
ตารางที่ 6.17: วิเคราะห์การเงินของโครงการกรณีที่เป็นไปได้ที่สุด (Most Likely Case) กระแสเงิน 
         สดจ่ายจากการด าเนินงาน 
 
กระแสเงินสดจา่ย (Cash Out Flow) 

กระแสเงินสดจา่ยจากการด าเนินกิจการ ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ค่าสื่อสารการตลาด -600,000 -5,000,000 -4,000,000 -3,200,000 -2,560,000 -2,048,000 

รวมค่าสื่อสารการตลาด -600,000 -5,000,000 -4,000,000 -3,200,000 -2,560,000 -2,048,000 

ค่าสาธารณูปโภคเฉลี่ย 0 -60,000 -60,000 -60,000 -60,000 -60,000 

ค่าเช่าที่วางเซิฟเวอร ์ 0 -20,000 -20,000 -20,000 -20,000 -20,000 

เงินเดือนผู้บริหารและพนักงาน 0 -7,116,000 -7,329,480 -7,549,364 -7,775,845 -8,009,121 

โบนัสผู้บริหารและพนักงาน 0 -593,000 -610,790 -629,114 -647,987 -667,427 

ค่าสวัสดิการพนกังาน 0 -142,320 -146,590 -150,987 -155,517 -160,182 

ค่าซ่อมบ ารุงวัสดุและอุปกรณ์ต่างๆ 0 -60,000 -60,000 -60,000 -60,000 -60,000 

ค่าซ่อมแซมปรับปรุงส านักงาน 0 0 0 0 0 0 

ค่าใช้จ่ายอื่นๆ 0 -50,000 -50,000 -50,000 -50,000 -50,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.17 (ต่อ): วิเคราะห์การเงินของโครงการกรณีที่เป็นไปได้ที่สุด (Most Likely Case)  
         กระแสเงินสดจ่ายจากการด าเนินงาน 
 
กระแสเงินสดจา่ย (Cash Out Flow) 

ค่าเส่ือมราคา 0 -495,000 -495,000 -495,000 -495,000 -495,000 

รวมค่าใช้จา่ยในการขายและการ
บริหาร 

0 -8,536,320 -8,771,860 -9,014,465 -9,264,349 -9,521,730 

ต้นทุนขาย  
-32,574,500 -35,786,520 -39,316,108 -43,194,729 -47,456,973 

รวมกระแสเงินสดจ่ายจากการด าเนิน
กิจการ 

-600,000 -46,110,820 -48,558,380 -51,530,573 -55,019,078 -59,026,703 

 
ตารางที่ 6.18: วิเคราะห์การเงินของโครงการกรณีที่เป็นไปได้ที่สุด (Most Likely Case) กระแสเงิน 
          สดจ่ายจากการลงทุนเบื้องต้น 
 

กระแสเงินสดจา่ยจากกิจกรรมการ
ลงทุน ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ค่าก่อสร้างและตกแต่งสถานที ่ -840,000           

ค่าอุปกรณ์(อุปกรณ์ส านกังาน) -1,635,000           

ค่าสร้าง Website ปรับปรุงและพัฒนา 
5 ปี -250,000           

ค่าจดทะเบียนตั้งบริษัท -30,300           

ค่าจดทะเบียนธุรกิจน าเท่ียวและ
ใบอนุญาต -3,000           

ค่ามัดจ าอาคาร -200,000           

ค่าจดทะเบียนโดเมนเนมเว็บไซด์ -350           

ค่าปรับปรุงพัฒนาโปรแกรมบนมอืถือ
(Application) 5 ปี -250,000           

เงินสดหมุนเวียนเพื่อด าเนินกิจการ -4,000,000           

กระแสเงินสดจ่ายจากกจิกรรมการ
จัดหาเงิน             

เงินสดจ่ายช าระดอกเบีย้จ่าย -119,250 -477,000 -477,000 -477,000 -477,000 -477,000 

เงินสดช าระคืนเงินต้น 0 0 0 0 0 -6,000,000 

เงินสดจ่ายช าระภาษีเงินได้ (30%) 0 0 -272,046 -857,627 -1,434,355 -215,859 

รวมกระแสเงินสดจ่าย -7,927,900 -46,587,820 -49,307,426 -52,865,199 -56,930,433 -65,719,562 
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 จากตารางที่ 6.17 – 6.18 สามารถวิเคราะห์การเงินของโครงการกรณีที่เป็นไปได้ที่สุด 
(Most Likely Case) โดยวิเคราะห์จากรายการกระแสเงินสดจ่ายส าหรับการด าเนินงานและกระแส
เงินสดจ่ายส าหรับการลงทุนเบื้องต้น ซึ่งน ามาวิเคราะห์ร่วมกับรายได้จากการขายสินค้าและบริการ
จากตารางที่ 6.11 รายได้ในกรณีที่เป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely Case) ปรากฏผลก าไรทาง
การเงิน ดังตารางต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 6.19: ก าไรสุทธิของโครงการกรณีท่ีเป็นไปได้ที่สุด (Most Likely Case) 
 
ก าไรสุทธิ -7,927,900 -1,126,820 634,774 2,001,129 3,346,828 503,671 
บวกค่าเสื่อมราคา 

 
495,000 495,000 495,000 495,000 495,000 

บวกเงินทุนหมุนเวียน 
 

1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 
กระแสเงินสดสุทธ ิ(Net 
Cash Flow) 

-7,927,900 368,180 2,129,774 3,496,129 4,841,828 1,998,671 

ทุนด าเนินกิจการ 10,000,000 
     

เงินสดปลายงวด (กระแสเงิน
สดสุทธิ+ทุนด าเนนิกจิการ) 

-7,927,900 -7,559,720 -5,429,946 -1,933,817 2,908,011 4,906,682 

 
 วิเคราะห์การเงินของโครงการกรณีที่แย่ท่ีสุด (Worse Case) 
 ในกรณีที่บริษัทมีการขยายตัวของจ านวนลูกค้าท่ี 8 % ทั้งในส่วนของจ านวนลูกค้าที่ซื้อ
แพ็คเกจ Romance Beach และ Romance View ทั้ง 3 ช่วง และจ านวนลูกค้าที่ซื้อกิจกรรม
ท่องเที่ยวแบบ Relaxing Honeymoon และ Experience Honeymoon รวมถึงการขยายตัวของ
จ านวนคู่รักท่ีซื้อแพ็คเกจแต่งงานของบริษัทที่ 7 %  บริษัทจะมีผลตอบแทนจากการลงทุนและการ
ได้มาของรายได้กรณีท่ีแย่ที่สุด ดังนี้  
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ตารางที่ 6.20: วิเคราะห์การเงินของโครงการกรณทีี่แย่ที่สุด (Worse Case) กระแสเงินสดจ่ายจาก 
         การด าเนินงาน 
 

กระแสเงินสดจา่ย (Cash Out 
Flow) ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

กระแสเงินสดจ่ายจากการด าเนิน
กิจการ             

ค่าสื่อสารการตลาด -600,000 -5,000,000 -4,000,000 -3,200,000 -2,560,000 -2,048,000 

รวมค่าสื่อสารการตลาด -600,000 -5,000,000 -4,000,000 -3,200,000 -2,560,000 -2,048,000 

ค่าสาธารณูปโภคเฉลี่ย 0 -60,000 -60,000 -60,000 -60,000 -60,000 

ค่าเช่าที่วางเซิฟเวอร ์ 0 -20,000 -20,000 -20,000 -20,000 -20,000 

เงินเดือนผู้บริหารและพนักงาน 0 -7,116,000 -7,329,480 -7,549,364 -7,775,845 -8,009,121 

โบนัสผู้บริหารและพนักงาน 0 -593,000 -610,790 -629,114 -647,987 -667,427 

ค่าสวัสดิการพนกังาน 0 -142,320 -146,590 -150,987 -155,517 -160,182 

ค่าซ่อมบ ารุงวัสดุและอุปกรณ์ต่างๆ 0 -60,000 -60,000 -60,000 -60,000 -60,000 

ค่าซ่อมแซมปรับปรุงส านักงาน 0 0 0 0 0 0 

ค่าใชจ้่ายอื่นๆ 0 -50,000 -50,000 -50,000 -50,000 -50,000 

ค่าเส่ือมราคา 0 -495,000 -495,000 -495,000 -495,000 -495,000 

รวมค่าใช้จา่ยในการขายและการ
บริหาร 0 -8,536,320 -8,771,860 -9,014,465 -9,264,349 -9,521,730 

ต้นทุนขาย   -32,574,500 -35,180,460 -37,994,897 -41,034,489 -44,317,248 

รวมกระแสเงินสดจ่ายจากการ
ด าเนินกิจการ -600,000 -46,110,820 -47,952,320 -50,209,362 -52,858,838 -55,886,977 

 
ตารางที่ 6.21: วิเคราะห์การเงินของโครงการกรณทีี่แย่ที่สุด (Worse Case) กระแสเงินสดจ่ายจาก 
         การลงทุนเบื้องต้น 
 
กระแสเงินสดจา่ยจากกิจกรรม

การลงทุน 
ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ค่าก่อสร้างและตกแต่งสถานที ่ -840,000 
     

ค่าอุปกรณ์(อุปกรณ์ส านกังาน) -1,635,000 
     

ค่าสร้าง Website ปรับปรุงและ
พัฒนา 5 ปี 

-250,000 
     

ค่าจดทะเบียนตั้งบริษัท -30,300 
     

ค่าจดทะเบียนธุรกิจน าเท่ียวและ
ใบอนุญาต 

-3,000 
     

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.21 (ต่อ): วิเคราะห์การเงินของโครงการกรณทีี่แย่ที่สุด (Worse Case) กระแสเงินสดจ่าย 
          จากการลงทุนเบื้องต้น 
 
กระแสเงินสดจา่ยจากกิจกรรม

การลงทุน 
ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ค่ามัดจ าอาคาร -200,000 
     

ค่าจดทะเบียนโดเมนเนมเว็บไซด์ -350 
     

ค่าปรับปรุงพัฒนาโปรแกรมบน
มือถือ(Application) 5 ป ี

-250,000 
     

เงินสดหมุนเวียนเพื่อด าเนิน
กิจการ 

-4,000,000 
     

กระแสเงินสดจ่ายจากกจิกรรม
การจัดหาเงิน       

เงินสดจ่ายช าระดอกเบีย้จ่าย -119,250 -477,000 -477,000 -477,000 -477,000 -477,000 

เงินสดช าระคืนเงินต้น 0 0 0 0 0 -6,000,000 

เงินสดจ่ายช าระภาษีเงินได้ 
(30%) 

0 0 -200,568 -701,804 -1,179,579 0 

รวมกระแสเงินสดจ่าย -7,927,900 -46,587,820 -48,629,888 -51,388,167 -54,515,417 -62,363,977 

 
 จากตารางที่ 6.20 – 6.21 วิเคราะห์การเงินของโครงการกรณีที่แย่ท่ีสุด (Worse Case)  
โดยวิเคราะห์จากรายการกระแสเงินสดจ่ายส าหรับการด าเนินงานและกระแสเงินสดจ่ายส าหรับการ
ลงทุนเบื้องต้น ซึ่งน ามาวิเคราะห์ร่วมกับรายได้จากการขายสินค้าและบริการจากตารางที่ 6.12 
รายได้ในกรณีท่ีเป็นไปได้น้อยที่สุด (Worse Case) ปรากฏผลก าไรทางการเงิน ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 6.22: ก าไรสุทธิของโครงการกรณีท่ีแย่ที่สุด (Worse Case) 
 
ก าไรสุทธิ -7,927,900 -1,126,820 467,992 1,637,544 2,752,351 -514,789 

บวกค่าเสื่อมราคา   495,000 495,000 495,000 495,000 495,000 

บวกเงินทุนหมุนเวียน   1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 

กระแสเงินสดสุทธิ (Net Cash 
Flow) -7,927,900 368,180 1,962,992 3,132,544 4,247,351 980,211 

ทุนด าเนินกิจการ 10,000,000           

เงินสดปลายงวด (กระแสเงินสด
สุทธิ+ทุนด าเนินกิจการ) -7,927,900 -7,559,720 

-
5,596,728 

-
2,464,184 1,783,167 2,763,378 

 



   128 

6.9 สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ  
 องค์กรได้วิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินจากธุรกิจที่ด าเนินการอยู่ทั้งธุรกิจหลักและธุรกิจ
ต่อยอด เพ่ือคาดการณ์ทางด้านบัญชีและการเงินของโครงการ โดยน าข้อมูลที่วิเคราะห์ใช้ในการขอ
กู้ยืมเงินด าเนินธุรกิจ ซึ่งผลวิเคราะห์จากการตั้งสมมติฐานทั้ง 3 กรณีมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 6.23: ผลตอบแทนทางการเงินจากการวิเคราะห์ทั้ง 3 กรณี 
 

กรณีที่ดีที่สุด Best Case 

Discount Rate (อัตราดอกเบี้ย) 7.95% 

NPV 5 ปี 5,958,431 
IRR 27% 

Payback Period (คืนทุน 3.00 ปี )  ปีที่ 3 

กรณีที่เป็นไปได้ที่สุด Most Likely Case 
Discount Rate (อัตราดอกเบี้ย) 7.95% 

NPV 5 ปี 1,948,894 
IRR 15% 

Payback Period (คืนทุน 3.00 ปี )  ปีที่ 3 

กรณีที่แย่ที่สุด Worse Case 

Discount Rate (อัตราดอกเบี้ย) 7.95% 

NPV 5 ปี 384,224 

IRR 10% 

Payback Period (คืนทุน 3.00 ปี )  ปีที่ 3 
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ตารางที่ 6.24: สรุปผลตอบแทนทางการเงินจากการวิเคราะห์ทั้ง 3 กรณี 
 

Description Best Case Most Likely Case Worst Case 

รายได้ 304,447,416 276,770,022 266,701,546 
ก าไรสุทธิ 86,265,303 74,441,192 75,599,953 

กระแสเงินสดสุทธิ 18,311,459 12,834,582 10,691,278 

Payback Period ปีที่ 3 ปีที่ 3 ปีที่ 3 
NPV 5,958,431 1,948,894 384,224 

IRR 27% 15% 10% 

 



บทที่ 7 
บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

 
7.1 บทสรุปการวิจัย 
 ธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน เป็นธุรกิจที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากทรัพยากรด้านการ
ท่องเที่ยวของไทยมีความพร้อมและมีศักยภาพ อีกท้ังประเทศไทยยังได้รับการยอมรับจาก
นักท่องเที่ยวว่าเป็น Romantic Destination ซึ่งเป็นจุดหมายปลายทางส าหรับการท่องเที่ยวแบบ          
โรแมนติก ด้วยความสวยงาม ความสมบูรณ์ของธรรมชาติ ไม่ว่าจะเป็นทะเล ภูเขา รวมถึงมนต์เสน่ห์
ของวิถีชีวิตและวัฒนธรรม เมืองเก่า ชุนชมพ้ืนเมือง ศิลปวัฒนธรรม เป็นต้น  
 ดังนั้นเพ่ือน ามาซึ่งการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวฮันนีมูนได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
และน าศักยภาพด้านทรัพยากรการท่องเที่ยวซึ่งเป็นจุดแข็งของประเทศไทยมาบริหารจัดการเพ่ือให้
เกิดเป็นสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวที่สามารถตอบสนองนักท่องเที่ยวกลุ่มฮันนีมูนได้ตรงความ
ต้องการอย่างแท้จริง ผู้วิจัยจึงได้น าแนวคิดเกี่ยวกับพตติกรรมผู้บริโภคทางการท่องเที่ยว แนวคิด
แรงจูงใจทางการท่องเที่ยว แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติและทตษฎีส่วนผสมทางการตลาด รวมถึงข้อมูล
จากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยเชิงปริมาณจาก
นักท่องเที่ยวด้วยแบบสอบถาม ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของการด าเนินธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนและการ
สัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยว เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมอันเป็นประโยชน์        
ต่อการก าหนดกลยุทธ์ในการประกอบธุรกิจน าเที่ยวฮันนีมูนให้ประสบความส าเร็จต่อไป 

 7.1.1 สรุปผลวิจัย 
จากการศึกษาข้อมูลแนวคิดและทตษฎีที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยโครงการจัดตั้งธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน 
ผู้วิจัยได้ผลการวิจัยอันเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนการจัดการธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน               
โดยสรุปผลวิจัยในประเด็นต่างๆ ตามแนวคิดและทตษฎีที่เกี่ยวข้องดังนี้ 
  7.1.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับทตษฎีพตติกรรมผู้บริโภคทางการท่องเที่ยว ทั้งนี้ผู้วิจัยได้
น ามาประกอบเป็นข้อมูลเพื่อศึกษาพตติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มคู่รักฮันนีมูนว่ามี
รูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างไร รวมถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า จากผลการวิจัยสรุปได้ว่า 
นักท่องเที่ยว ชื่นชอบการท่องเที่ยวฮันนีมูนในแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติในช่วงตดูหนาวเพราะ
อากาศเย็นสบายและมีภูมิทัศน์ที่สวยงามโรแมนติก โดยเดินทางท่องเที่ยวในช่วงวันธรรมดาเพราะมี
ความเป็นส่วนตัวและผู้คนไม่พลุกพล่าน ซึ่งจะใช้เวลาเดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูน 4-5 วันโดยนิยม
เดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตัวและเลือกพักโรงแรมมากท่ีสุด โดยจะวางแผนการเดินทางและศึกษาข้อมูล
การท่องเที่ยวจากเว็บไซด์ของบริษัทน าเที่ยว ซึ่งรวมค่าใช้จ่ายส าหรับการเดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูนต่อ
ครั้งอยู่ที่ 10,000 บาทข้ึนไป 
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  7.1.1.2 แนวคิดเก่ียวกับทตษฎีแรงจูงใจทางการท่องเที่ยว จากการศึกษาแนวคิด
เกี่ยวกับแรงจูงใจ ผู้วิจัยได้น ามาประกอบเป็นข้อมูลเพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อแรงจูงใจในการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งก าหนดปัจจัยเพื่อใช้ในการศึกษาแรงจูงในการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูนอันประกอบด้วย 1) ค่าใช้จ่ายที่คุ้มค่า/คุ้มราคา 2) ความสะดวกในการเดินทาง 3) 
ความปลอดภัยของสถานที่ท่องเที่ยว 4) ความมีชื่อเสียงของสถานที่ท่องเที่ยว 5) ความสวยงามโรแมน
ติกของสถานที่ท่องเที่ยว 6) การมีแหล่งท่องเที่ยวที่หลากหลาย 7) แหล่งท่องเที่ยวมีบรรยากาศที่เป็น
ส่วนตัว  8) ทีพั่กมีบรรยากาศที่เป็นส่วนตัว และ 9) มีสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวส าหรับคู่รัก
ฮันนีมูนโดยเฉพาะ ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ว่านักท่องเที่ยวให้ความส าคัญต่อความปลอดภัยของสถานที่
ท่องเที่ยวอันเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการสร้างแรงจูงใจให้เดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูนมากที่สุด เพราะการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูนคือการสร้างความทรงจ าที่พิเศษสุดส าหรับคู่รัก ดังนั้นคู่รักฮันนีมูนจึงต้องการ
หลักประกันถึงความสงบปลอดภัยตลอดการเดินทาง โดยไม่มีเหตุการณ์อันตรายในพื้นที่ซึ่งเป็นความ
เสี่ยงระหว่างการเดินทาง รองลงมาคือปัจจัยด้านความคุ้มค่าคุ้มราคาของสินค้าและบริการ เพราะ
ค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูนคู่รักจะจ่ายในราคาท่ีสูงกว่าการท่องเที่ยวทั่วไปเพราะเป็น
การท่องเที่ยว เพ่ือฉลองการแต่งงานเป็นการท่องเที่ยวเพ่ือเริ่มต้นชีวิตคู่ร่วมกันอย่างมีความสุข มี
ความทรงจ าที่ดีและต้องการความโรแมนติกเป็นอย่างมาก ดังนั้นนักท่องเที่ยวฮันนีมูนจึงมีความ
คาดหวังว่าเมื่อจ่ายเงินซื้อสินค้าและบริการไปแล้วย่อมจะต้องได้รับสินค้าและบริการที่ดีคุ้มค่า โดย
จากผลวิจัยปรากฏว่าปัจจัยที่มีผลต่อแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวในการเดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูนมาก
ที่สุด คือ บรรยากาศท่ีเป็นส่วนตัวของที่พัก รองลงมาคือ ความสวยงามโรแมนติกของสถานที่
ท่องเที่ยว ความสะดวกในการเดินทาง รวมถึงบรรยากาศที่เป็นส่วนตัวของแหล่งท่องเที่ยว ตามล าดับ 
  7.1.1.3 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ จากการศึกษาแนวคิดนี้ ผู้วิจัยได้น ามาประกอบเป็น
ข้อมูลเพ่ือศึกษาทัศนคติของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูน ประกอบด้วย 1) การท่องเที่ยว
ฮันนีมูนเป็นการแสดงถึงการยอมรับทางสังคม 2) เป็นการสร้างความทรงจ าที่พิเศษสุดส าหรับคู่รัก 3) 
แสดงถึงความรักความผูกพันที่คู่รักมีต่อกัน 4) ประเทศไทยมีแหล่งท่องเที่ยวไทยมีศักยภาพรองรับการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูน 5) ประเทศไทยมีสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูนหลากหลาย 6) ประเทศไทย มี
สินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูนที่คุ้มค่าคุ้มราคาและ 7) ประเทศไทยมีสินค้าและบริการท่องเที่ยว
ฮันนีมูนที่มีคุณภาพ ซึ่งผลการวิจัยสรุปทัศนคตขิองนักท่องเที่ยวมีต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูน ดังนี้ 
นักท่องเที่ยวฮันนีมูนมีทัศนคติต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูนว่าเป็นการสร้างความทรงจ าที่พิเศษสุดส าหรับ
คู่รักเป็นล าดับแรก รองลงมาคือการแสดงถึงความรักความผูกพันที่คู่รักมีต่อกัน ทั้งนี้นักท่องเที่ยวยัง
ยอมรับว่าประเทศไทยมีแหล่งท่องเที่ยวที่มีศักยภาพรองรับการท่องเที่ยวฮันนีมูนได้ มีสินค้าและ
บริการท่องเที่ยวฮันนีมูนที่คุ้มค่าคุ้มราคาได้อีกด้วย 
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  7.1.1.4 แนวคิดเก่ียวกับทตษฎีส่วนผสมทางการตลาด การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนกับบริษัทน าเที่ยว ผู้วิจัยจึงศึกษาจากแนวคิดทตษฎีส่วนผสมทางการตลาด 
4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านสถานที่ (Place) และด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ซึ่งในผลสรุปภาพรวมพบว่านักท่องเที่ยวได้ให้ความส าคัญกับด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านสถานทีต่ามล าดับ ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญในล าดับรองลงมา โดยผู้วิจัยได้ก าหนดปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวฮันนีมูน ดังนี้ 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ความมีชื่อเสียงของบริษัทน าเที่ยว ความเชี่ยวชาญ 
ความเป็นมืออาชีพ มีกิจกรรมท่องเที่ยวฮันนีมูนที่ตอบสนองทุกรูปแบบชีวิต มีกิจกรรมเพ่ือสร้างความ
ทรงจ าอันพิเศษสุดส าหรับคู่รัก มีบริการถ่ายภาพเพ่ือบันทึกความทรงจ าอันพิเศษสุดส าหรับคู่รัก                  
จากผลการวิจัยสรุปได้ว่า การจัดให้มีบริการถ่ายภาพเพ่ือบันทึกความทรงจ ามีผลอย่างมากท่ีสุดต่อ
การตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูน รองลงมาคือการจัดให้มีกิจกรรมการท่องเที่ยวที่เหมาะกับทุกรูปแบบ
การใช้ชีวิตของคู่รัก และความเชี่ยวชาญ ความเป็นมืออาชีพ ความมีชื่อเสียงของบริษัทน าเที่ยว 
  ปัจจัยด้านราคา ประกอบด้วย มีสินค้าและบริการที่คุ้มค่า น าเสนอราคาของสินค้าและ
บริการที่หลากหลาย มีช่องทางการช าระเงินที่สะดวก จากผลการวิจัยสรุปได้ว่า นักท่องเที่ยวให้
ความส าคัญเรื่องราคาของสินค้าและบริการที่คุ้มค่าคุ้มราคา รองลงมาคือการก าหนดราคาสินค้าและ
บริการที่หลากหลายและมีช่องทางการช าระเงินที่สะดวก 
  ปัจจัยด้านสถานที่ ประกอบด้วย ช่องทางของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ทีห่ลากหลาย
ช่องทาง มีสื่อหรือช่องทางในการเข้าถึงข้อมูลสินค้าและบริการได้หลากหลาย จากผลการวิจัยสรุปได้
ว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับการเข้าถึงข้อมูลของสินค้าและบริการได้หลากหลายช่องทาง
มากกว่าการเผยแพร่โฆษณาประชาสัมพันธ์ในหลากหลายช่องทาง 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย การจัดให้มีรายการส่งเสริมการขาย 
และบริการหลังการขาย จากผลการวิจัยสรุปได้ว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับการบริการหลังการ
ขายมากกว่าการจัดรายการส่งเสริมการขาย 
  7.1.1.5 แนวคิดบริหารประสบการณ์ลูกค้า จากการศึกษาแนวคิดนี้ ผู้วิจัยได้น ามา
ประกอบเป็นข้อมูลเพ่ือออกแบบสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูนที่สามารถสร้างประสบการณ์
ให้แก่ลูกค้าในแต่ละขั้นตอน ตั้งแต่ก่อนซื้อ ซึ่งธุรกิจต้องสร้างประสบการณ์ในจุดสัมผัสนี้ให้แก่ลูกค้าท่ี
เข้ามาค้นหาข้อมูลผ่านเว็บไซด์ของบริษัท โดยออกแบบการบริการข้อมูลท่องเที่ยวฮันนีมูนที่ครบครัน 
น่าสนใจ รวดเร็ว ทันสมัย ตอบสนองการเข้าถึงด้วยการสร้างช่องทางที่ครอบคลุมพตติกรรมของลูกค้า
เป้าหมาย อาทิ การเลือกใช้ Social Media เช่น Facebook, Website และ Mobile Application 
เป็นต้น จนกระท่ังลูกค้าติดต่อสอบถามพนักงานและได้รับบริการที่สุภาพ เป็นมืออาชีพ เพ่ือให้ลูกค้า
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เกิดการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ ขั้นตอนต่อมาในการบริหารประสบการณ์ลูกค้าก็คือการที่
ลูกค้าได้รับความประทับใจและพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูน ซึ่งเป็น
ประสบการณ์ที่ส าคัญมากต่อการสร้างทัศนคติท่ีดีของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการของธุรกิจ และ
สร้างการบอกต่อแนะน าให้แก่ธุรกิจได้ และการบริหารประสบการณ์ลูกค้าไม่ได้สิ้นสุดแค่ขั้นตอนการ
ซื้อสินค้าและบริการ แต่ปัจจุบันขั้นตอนหลังการซื้อหรือหลังจากได้รับบริการก็เป็นสิ่งที่ธุรกิจต้อง
น ามาสร้างกลยุทธ์เพ่ือบริหารจัดการซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือรักษาฐานลูกค้าเดิมสร้างความภักดีต่อตรา
สินค้า ซึ่งหากธุรกิจสามารถสร้างฐานลูกค้าประจ าที่ภักดีต่อสินค้าและบริการของธุรกิจมากเท่าไหร่
ย่อมช่วยลดต้นทุนการบริหารจัดการธุรกิจด้วยมากขึ้น ดังนั้นการบริหารประสบการณ์ลูกค้าหลังการ
ซ้ือสินค้าและบริการ ธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนอาจมีช่องทางหรือกิจกรรมให้คู่รักได้ร่วมแชร์
ประสบการณ์ความประทับใจ บริษัทมีบริการพิเศษ อาทิ ส่งการ์ดอวยพรวันครบรอบฮันนีมูน                 
จัดกิจกรรมมื้ออาหารค่ าฉลองครบรอบฮันนีมูนส าหรับคู่รักวีไอพี เป็นต้น  
 7.1.2 อภิปรายผล  
 ผลที่ได้จากการวิจัยทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ต่างได้ผลการวิจัยที่สอดคล้องตรงกันคือ
ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนของนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะอย่างยิ่งปัจจัย
ด้านความปลอดภัยของสถานที่ท่องเที่ยวซึ่งสอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของคุณสุเทพ อารมรักษ์ (การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2558) ซ่ึงกล่าวว่าสถานที่ท่องเที่ยวต้องมีความสงบ ความเป็นส่วนตัว 
และมีความปลอดภัย ด้วยเหตุนี้การสร้างแรงจูงใจให้นักท่องเที่ยวฮันนีมูนเดินทางท่องเที่ยวไปยัง
แหล่งท่องเที่ยวต่างๆนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยวต้องค านึงถึงปัจจัยด้านสถานการณ์แวดล้อมของ
สังคม และสิ่งแวดล้อมที่คาดการณ์ว่าจะเป็นอันตรายต่อนักท่องเที่ยว ถึงแม้ปัจจัยดังกล่าว 
 ผู้ประกอบการจะไม่สามารถควบคุมได้ แต่สามารถหลีกเลี่ยงและบริหารจัดการสินค้าและ
บริการ โดยการออกแบบสินค้าและบริการให้หลากหลายทั้งในด้านแหล่งท่องเที่ยวและกิจกรรม
ท่องเที่ยวให้กระจายอยู่ในทุกภูมิภาคของประเทศไทย เพ่ือหลีกเลี่ยงการเดินทางท่องเที่ยวในพ้ืนที่ที่
คาดว่าจะเป็นอันตรายและอาจส่งผลกระทบต่อความปลอดภัยของนักท่องเที่ยว โดยปัจจุบัน
หน่วยงานภาครัฐได้ผลักดันและส่งเสริมทุกจังหวัดชูจุดเด่นของสินค้าและบริการท่องเที่ยวภายใน
จงัหวัด ท าให้เกิดการพัฒนาและสร้างสรรค์สินค้าทางการท่องเที่ยวใหม่ๆตลอด ซึ่งไม่จ ากัดแค่เพียง
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มีชื่อเสียงและได้รับการยอมรับอยู่แต่เดิม แต่รวมไปถึงแหล่งท่องเที่ยว
ที่มนุษย์สร้างขึ้น และกิจกรรมสันทนาการเพ่ือการท่องเที่ยว เรียนรู้และวิถีชีวิตต่างๆ  
 นอกจากนี้กลุ่มนักท่องเที่ยวฮันนีมูนยังให้ความส าคัญกับบริการถ่ายภาพเพ่ือบันทึกความทรง
จ าอันพิเศษสุดส าหรับคู่รัก และมีกิจกรรมท่องเที่ยวฮันนีมูนที่ตอบสนองทุกรูปแบบชีวิต สอดคล้องกับ
บทสัมภาษณ์ของคุณสุเทพ อารมรักษ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2558) ที่กล่าวถึง              
การบริการถ่ายภาพฮันนีมูนส าหรับคู่รักในระหว่างที่ท้ังคู่เดินทางท่องเที่ยวด้วยกันนั้นว่าเป็นการสร้าง
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ความหลากหลายและแตกต่างให้แก่สินค้าท่องเที่ยวฮันนีมูนในประเทศไทย ซ่ึงผู้วิจัยมองว่าเป็นการ
วางแผนกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนที่เข้าถึงความปรารถนาของลูกค้า เนื่องจาก
ปัจจุบันผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยวไม่ได้น าเสนอสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูนที่แตกต่างจาก
การท่องเที่ยวโดยทั่วไป และขาดการสร้างสรรค์การบริการใหม่ๆส าหรับนักท่องเที่ยวฮันนีมูน
โดยเฉพาะ ซึ่งนอกจากผู้ประกอบการจะต้องหันมาใส่ใจถึงการเพ่ิมคุณค่าให้แกส่ินค้าและบริการ
ท่องเที่ยวได้มากข้ึนแล้ว ผู้ประกอบการยังต้องเข้าถึงทุกรูปแบบการใช้ชีวิตอันเป็นการตอบสนอง 
ความต้องการที่แตกต่างและหลากหลายของคู่รักแต่ละคู่ และยังเป็นการสร้างมูลค่าให้แก่สินค้าและ
บริการท่องเที่ยวฮันนีมูนได้อีกทางหนึ่ง 
 ในด้านการเลือกช่องทางการสื่อสารก็นับเป็นปัจจัยส าคัญต่อการสร้างผลส าเร็จในการด าเนิน
ธุรกิจ เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันมีความต้องการข้อมูลมากขึ้นเพ่ือประกอบ เปรียบเทียบ ก่อนตัดสินใจ 
ดังนั้นการท าให้กลุ่มนักท่องเที่ยวฮันนีมูนเข้าถึงข้อมูลสินค้าและบริการได้อย่างสะดวกและรวดเร็วนั้น 
ผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญเป็นอย่างมากเช่นกัน ซึ่งจากการวิจัยเชิงปริมาณพบว่า นักท่องเที่ยว
ฮันนีมูนมีพตติกรรมการเข้าถึงข้อมูลทางการท่องเที่ยวผ่านทางเว็บไซด์ของบริษัทน าเที่ยวมากที่สุด 
สอดคล้องงานวิจัยของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ซึ่งศึกษาเรื่อง สถานการณ์และแนวโน้มด้าน
การตลาดส าหรับการท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon & Wedding (“ททท. กระตุ้น”, 2556) ที่พบว่า
นักท่องเที่ยวฮันนีมูนส่วนใหญ่ หาข้อมูลจากทางเว็บไซด์มากท่ีสุด ซ่ึงผู้วิจัยมองว่าการท าให้สินค้าและ
บริการท่องเที่ยวฮันนีมูนสามารถเข้าถึงลูกค้าและตอบสนองลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ธุรกิจต้องมีการวาง
แผนการสื่อสารทางการตลาดที่มีศักยภาพและมีประสิทธิภาพ โดยการสื่อสารออนไลน์ เว็บไซด์  
Social Media เป็นช่องทางการสื่อสารที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ตลอดเวลา และเป็นข้อมูลที่
ส าคัญต่อการสร้างแรงจูงใจและใช้เป็นข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจท่องเที่ยว โดยผู้ประกอบการ
ต้องแข่งขันกันที่การสร้างสรรค์การน าเสนอเนื้อหา ที่ไม่จ ากัดเพียงแค่ข้อมูลของสินค้าและบริการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูนเท่านั้น แต่ต้องน าเสนอข้อมูลที่หลากหลายทั้งภาพถ่ายและภาพเคลื่อนไหว ข้อมูล
การเปรียบเทียบ การจัดล าดับ การเสนอความคิดเห็นและค าแนะน าต่างๆส าหรับการท่องเที่ยว
ฮันนีมูนรวมถึงการแลกเปลี่ยนประสบการณ์การท่องเที่ยวฮันนีมูน เป็นต้น 
 7.1.3 ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพที่ได้ในครั้งนี้สามารถน าไปต่อยอดและพัฒนา
ธุรกิจน าเที่ยวฮันนีมูน เพ่ือยกระดับความสามารถทางการแข่งขันให้แก่ผลิตภัณฑ์ท่องเที่ยวฮันนีมูน
ด้วยการสร้างความหลากหลายให้แก่สินค้าและบริการเป็นการตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มคู่รัก
ฮันนีมูนที่แตกต่างกัน การเอาใจใส่ในการบริการที่มีส่วนต่อการสร้างความทรงจ าและความประทับใจ
ให้แก่คู่รักฮันนีมูน หรือแม้แต่การจัดการวางแผนโปรแกรมท่องเที่ยวให้มีความยืดหยุ่นกับพตติกรรม
การเดินทางท่องเที่ยว ภายใต้ความคุ้มค่าคุ้มราคาหรือท าให้นักท่องเที่ยวเห็นถึงความสมเหตุสมผล   
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ในการใช้จ่ายหรือซื้อสินค้าบริการท่องเที่ยวจากบริษัทน าเที่ยว พร้อมทั้งความใส่ใจลูกค้าด้วยการเพ่ิม
บริการหลังการขาย ซึ่งนอกจากจะสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าถึงความใส่ใจของบริษัทแล้ว ยังท า
ให้เกิดความเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าและบริการของบริษัทว่าเกิดจากความเชี่ยวชาญและความเป็นมืออาชีพ
อีกด้วย แต่การท าให้สินค้าและบริการดังที่กล่าวมาทั้งหมดนั้นประสบความส าเร็จ  
 ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมว่าควรวิจัยด้านกลยุทธ์ทางการตลาดแบบเจาะลึก เพ่ือให้ทราบ
ถึงแนวทางการบริหารธุรกิจน าเที่ยวฮันนีมูนให้ประสบความส าเร็จในเชิงกลยุทธ์ อีกท้ังต้องศึกษา
เพ่ิมเติมถึงกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) เพ่ือสร้างการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพ และการออกแบบผลิตภัณฑ์ (Product Design) เพ่ือจะได้สร้างสรรค์ออกแบบสินค้า
และบริการท่องเที่ยวส าหรับคู่รักฮันนีมูนได้อย่างได้ตรงใจและตอบสนองกลุ่มคู่รักได้อย่างครอบคลุม
และครบวงจรมากยิ่งข้ึน 
 
7.2 บทสรุปทางธุรกิจ 
 7.2.1 ประเด็นปัญหาในการศึกษาและแนวทางการแก้ไขในอนาคต  
 จากการศึกษาวิจัยเรื่องโครงการจัดตั้งธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน พบว่ามีประเด็นปัญหาด้านการ
บริหารจัดการทรัพยากรท่องเที่ยวซึ่งประเทศไทยยังขาดสินค้าและบริการส าหรับการท่องเที่ยว
ประเภทนี้โดยตรง ถึงแม้จะมีผู้ประกอบการบางส่วนมีสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูน แต่ยังคงเป็น
สินค้าและบริการท่องเที่ยวซึ่งไม่มีความแตกต่างจากการท่องเที่ยวทั่วไป ไม่มีการออกแบบบริการ             
หรือกิจกรรมพิเศษที่สร้างความประทับใจและความทรงจ าส าหรับวันฮันนีมู นอกจากนี้ผู้ประกอบการ
ยังไม่ได้ให้ความส าคัญต่อการออกแบบสารหรือเนื้อหาที่มีความน่าสนใจและหลากหลาย ยังคง
น าเสนอข้อมูลเฉพาะโปรแกรมท่องเที่ยวผ่านเว็บไซด์ของบริษัท ซึ่งไม่ได้น าศักยภาพของสื่อออนไลน์
ต่อการสร้างกระแส ส่งต่อ และการน าเสนอสารในรูปแบบที่หลากหลายมาต่อยอดให้เกิดประโยชน์ต่อ
สินค้าและบริการ อีกทั้งผู้ประกอบการน าเที่ยวรวมถึงธุรกิจเกี่ยวเนื่อง อาทิ ธุรกิจโรงแรม ร้านอาหาร 
เวดดิ้งสตูดิโอ เป็นต้น ยังมีลักษณะต่างคนต่างท า ขาดการประสานความร่วมมือและบริหารจัดการ
สินค้าและบริการท่องเที่ยวร่วมกัน 
 ดังนั้น เพ่ือให้การด าเนินธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนประสบผลส าเร็จ ผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทางแก้ไข
ในอนาคตไว้ดังนี้ 
  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
 1. ต้องมีความเข้าใจถึงความต้องการที่หลากหลาย และ Lifestyle ของแต่ละคู่รัก ดังนั้น
สินค้าและบริการต้องมคีวามเหมาะสมและตรงตามความต้องการของคู่รักแต่ละคู่ อาทิ การน าเสนอ
ข้อมูลของสถานที่ท่องเที่ยวและกิจกรรมการท่องเที่ยวอย่างละเอียด โดยแบ่งเป็นประเภทและช่วง
ตดูกาลพร้อมแสดงสถานะผลการให้คะแนนจากการโหวต การจัดล าดับ ทั้งด้านราคา ความ
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สะดวกสบาย ความสวยงาม การแสดงความคิดเห็น เพ่ือเป็นข้อมูลเบื้องต้นให้คู่รักฮันนีมูนได้ใช้
ประกอบการตัดสินใจ นอกจากนี้ควรเพิ่มเติมในส่วนของ Honeymoon Guide & Honeymoon 
Tips โดยแนะน าข้อมูลแบ่งเป็น Lifestyle ต่างๆ แนะน าการวางแผนก่อนเดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูน 
ระหว่างการท่องเที่ยวฮันนีมูน การสร้างบรรยากาศสุดโรแมนติกส าหรับการท่องเที่ยวฮันนีมูน เป็นต้น 
เพ่ือให้คู่รักที่จะวางแผนท่องเที่ยวฮันนีมูนสามารถน าไปปรับใช้กับการเดินทางของคู่ตนเองได้ อีกทั้งยัง
แสดงให้เห็นว่าบริษัทมีความรู้ ความเชี่ยวชาญและความเป็นมืออาชีพต่อการบริการสินค้าท่องเที่ยว
ฮันนีมูน และยังท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นถึงคุณภาพของสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูนของ
บริษัทด้วย 
 2. การวางแผนสินค้าและบริการให้สามารถขายได้ตลอดทั้งปีจะช่วยลดความเสี่ยงและเพ่ิม
โอกาสในการสร้างรายได้ให้กับธุรกิจเพราะการท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับช่วงตดูกาล และช่วง
ตดูกาลมีผลต่อการก าหนดราคาขาย ก าไรและต้นทุน ซึ่งจากการวิจัยนักท่องเที่ยวนิยมท่องเที่ยว
ในช่วงตดูหนาวที่อากาศเย็นสบาย ในขณะที่ช่วงตดูร้อนยังคงมีการเดินทางท่องเที่ยวได้มากกว่าในช่วง
ตดูฝนซึ่งมผีลต่อความสะดวกสบายในการเดินทาง  ดังนั้นการจัดการทรัพยากรการท่องเที่ยวในแต่ละ
ช่วงตดูกาลให้เหมาะสมเพ่ือน ามาออกแบบเป็นโปรแกรมการท่องเที่ยวที่มีในทุกช่วงตดูกาลให้กับ
นักท่องเที่ยวที่ไม่สามารถเดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูนในช่วงตดูหนาวได้ และเพ่ือจูงใจให้นักท่องเที่ยว
บางส่วนหันมาท่องเที่ยวในช่วงตดูร้อนและตดูฝน ซึ่งท าให้ธุรกิจสามารถมีรายได้จากการขายสินค้า
และบริการน าเที่ยวฮันนีมูนได้ตลอดทัง้ปี 
 ด้านราคา (Price)  
 1. กลุ่มคู่รักฮันนีมูนเป็นกลุ่มลูกค้าที่มีความสามารถในการใช้จ่ายสูง แต่การตั้งราคาสินค้า
และบริการที่สูงด้วยนั้น ผู้ประกอบการต้องค านึงถึงความเหมาะสมและความคุ้มค่าของราคาท่ีลูกค้า
จ่ายด้วยเช่นกัน  
 2. การท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับช่วงตดูกาล ดังนั้นธุรกิจน าเที่ยวต้องมีการวางแผนและ
บริหารจัดการทรัพยากรท่องเที่ยวต่างๆ อาทิ โรงแรม ตั๋วเครื่องบิน ตั๋วเข้าชมต่างๆ เพื่อน ามาก าหนด
ราคาสินค้าและบริการให้สามารถขายได้ตลอดปี การประสานราคาเพ่ือซื้อสินค้าและบริการจาก
พันธมิตรต้องสัมพันธ์กับการคาดการณ์จ านวนสินค้าและบริการของธุรกิจที่คาดว่าจะขายได้                     
เพ่ือควบคุมค่าใช้จ่ายและต้นทุนซึ่งมีผลต่อการก าหนดราคาขายสินค้าและบริการส าหรับทุกโปรแกรม
น าเที่ยว 
 ด้านสถานที่/ช่องทาง (Place) 
 นอกจากการเลือกช่องทางที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคู่รักฮันนีมูนได้อย่างรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพอย่างสื่อออนไลน์ Website, Mobile Application และ Facebook ที่ธุรกิจจัดท าขึ้น
แล้ว การจัดหาช่องทางการสื่อสารการตลาดอ่ืนๆ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้และเข้าถึงข้อมูล
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สินค้าและบริการได้หลากหลายช่องทาง เช่น สื่อกิจกรรม โดยการจัดแสดงสินค้าและบริการเพ่ือเสนอ
ขายในงานเทศกาลท่องเที่ยวต่างๆ การโปรโมทสินค้าและบริการผ่านสื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ การเลือกใช้
สื่อบุคคลเพ่ือจูงใจให้เกิดการเลียนแบบการท่องเที่ยวฮันนีมูนหรือแม้แต่การใช้สื่อร่วมกันระหว่างธุรกิจ
เราและพันธมิตร เพ่ือขยายและแลกเปลี่ยนฐานลูกค้าร่วมกัน ซึ่งสร้างโอกาสให้ธุรกิจได้ขายสินค้าและ
บริการร่วมกันมากข้ึน อันเป็นการตอบสนองแนวทางการร่วมมือของภาคเอกชนซึ่งส่งผลดีต่อการสร้าง
ความแข็งแกร่งให้กับภาคอุตสาหกรรมท่องเที่ยวต่อไป 
 ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 สร้างการเชื่อมโยงธุรกิจต่างๆ เพ่ือสร้างคุณค่าท่ีลูกค้าต้องการได้อย่างสูงสุด ตัวอย่างเช่น การ
จัดโปรโมชั่นร่วมกับแพ็คเกจเวดดิ้งพร้อมการท่องเที่ยวฮันนีมูน หรือการจัดท่องเที่ยวฮันนีมูนร่วมกับ
แพ็คเกจถ่ายภาพฮันนีมูน เป็นต้น เพ่ือให้ลูกค้าได้รับบริการที่ครบครันและคุ้มค่ากว่า ท าให้ลูกค้ามี
ความสะดวกในการจัดงานแต่งงานโดยที่ไม่ต้องกังวลกับการวางแผนการเดินทางฮันนีมูนเองหรือเมื่อ
ลูกค้าได้เดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูนก็ยังมีภาพความทรงจ าและความประทับใจของการฮันนีมูนให้คู่รัก
อีกด้วย หรือแม้แต่การจัดกิจกรรมพิเศษ อาทิ การจัดส่งการ์ดแสดงความยินดีและอวยพรในโอกาส
ครบรอบวันฮันนีมูนให้แก่ลูกค้า เพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า อีกทั้งยังเป็นการสร้างโอกาสให้
ธุรกิจสามารถเสนอขายสินค้าและบริการส าหรับลูกค้ากลุ่มเดิมที่ต้องการท่องเที่ยวฮันนีมูนอีกครั้ง 
 7.2.2 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมของโครงการ   
  7.2.2.1 สร้างการตอบสนองแบบโดนใจ (Customization) โดยการค านึงถึงปัจจัยด้าน
งบประมาณที่ลูกค้าจะสามารถจ่ายได้ เวลาและโอกาสที่ลูกค้าจะสามารถเดินทางท่องเที่ยวได้และการ
คัดสรรสถานที่ท่องเที่ยวที่เหมาะสมกับการท่องเที่ยวฮันนีมูนที่สุดให้แก่ลูกค้าแล้วนั้น เป็นปัจจัยส าคัญ
ต่อการบริหารจัดการสินค้า และการออกแบบสินค้าเพ่ือให้เกิดความลงตัวและตอบสนองความ
ต้องการถึงรูปแบบการท่องเที่ยวที่หลากหลายของคู่รักได้อย่างตรงจุด  อีกทั้งยังส่งผลดีต่อการ
ประกอบธุรกิจท่องเที่ยวเป็นอย่างมากเพราะสามารถลดต้นทุนการด าเนินงาน จ ากัดสินค้าและบริการ
ให้มีปริมาณเหมาะสม แต่สามารถเสนอขายได้ตรงกับความต้องการของคู่รักอย่างเพียงพอ  
  7.2.2.2 ต้นทุนและราคาสินค้าท่องเที่ยวที่ขึ้นอยู่กับช่วงตดูกาล แต่เนื่องจากสภาพ
ภูมอิากาศโลกท่ีเปลี่ยนแปลงไปปัญหาของช่วงตดูกาลที่ไม่ตรงตามช่วงเวลาเดิม แต่ระดับราคาสินค้า
ท่องเที่ยวยังไม่ได้ปรับไปตามช่วงตดูกาลที่เกิดขึ้นจริงในแต่ละปี ดังนั้นจึงเป็นโอกาสที่ธุรกิจน าเที่ยวจะ
สามารถบริหารจัดการต้นทุนและสร้างผลก าไรได้ ยกตัวอย่างช่วงตดูร้อนที่ยาวนานขึ้นเพราะฝนไม่ตก
ตรงตามตดูกาล ท าให้เกิดช่วงระยะเวลาที่นักท่องเที่ยวสามารถเดินทางท่องเที่ยวได้นานขึ้นเช่นกัน 
ขณะที่ราคาที่พักโรงแรมยังคงก าหนดราคาที่ลดลงตามช่วงตดูกาล เป็นต้น 
  7.2.2.3 สร้างกระบวนการบริหารประสบการณ์ลูกค้าให้เกิดขึ้นกับทุกๆจุดสัมผัสที่
ลูกค้ามีต่อสินค้าและบริการของธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน ตั้งแต่ก่อนฮันนีมูน ระหว่างฮันนีมูน และ
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หลังจากฮันนีมูน ซ่ึงธุรกิจต้องวางต าแหน่งประสบการณ์ในทุกจุดที่ลูกค้าและธุรกิจจะต้องมีการ
ติดต่อกัน  เพ่ือก าหนดรูปแบบการบริการที่สามารถบริหารประสบการณ์ของลูกค้าให้เกิดเป็นความพึง
พอใจในทุกๆขั้นตอนของการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า จนกระทั่งกระบวนการสุดท้ายคือภายหลังที่ลูกค้า
กลับจากท่องเที่ยวฮันนีมูน ธุรกิจฮันนีมูนยังต้องสร้างประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจให้กับลูกค้า เพื่อให้
ลูกค้าเกิดความทรงจ าที่ดีต่อธุรกิจ เกิดการบอกต่อ และกลับมาซื้อสินค้าและบริการของธุรกิจในครั้ง
ต่อๆไป 
 
ภาพที่ 7.1: กระบวนการบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  7.2.2.4  เพ่ิมขีดความสามารถและความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน
ด้วยการหาพันธมิตรธุรกิจน าเที่ยวหรือธุรกิจที่เชื่อมโยงกับด้านสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูนของ
บริษัท ซึ่งธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกันคือ ธุรกิจเวดดิ้งสตูดิโอและธุรกิจโรงแรมที่พัก โดยสองธุรกิจนี้ล้วนมี
ทรัพยากรเป็นของตนเอง ต่างจากธุรกิจน าเที่ยวที่ต้องอาศัยทรัพยากรจากธุรกิจอ่ืนมาบริหารจัดการ
เพ่ือให้เกิดเป็นสินค้าท่องเที่ยวเสนอขายแก่ลูกค้า โดยประเทศไทยเองยังขาดการเชื่อมโยงการด าเนิน
ธุรกิจร่วมกัน ซึ่งมีลักษณะต่างคนต่างท า สินค้าท่องเที่ยวฮันนีมูนจึงไม่ได้รับการพัฒนาและไม่มีจุดเด่น 
กล่าวคือไม่ได้แตกต่างจากการท่องเที่ยวทั่วๆไปที่ธุรกิจน าเที่ยวอื่นๆจัดโปรแกรมไว้ เพื่อสร้าง
ประโยชน์ร่วมกัน  สร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างธุรกิจหรือมีโมเดลในการท าธุรกิจร่วมกันให้
เกิดข้ึนได้อย่างเป็นรูปธรรม การด าเนินธุรกิจร่วมกับพันธมิตรซึ่งมีกลุ่มลูกค้าเดียวกันอยู่แล้วนั้น                 

Pre-Honeymoon Honeymoon Post-Honeymoon 

Experience ที่ลูกค้าไดร้ับ 
 

มีช่องทางเข้าถึง
ข้อมูลทีส่ะดวก 
รวดเร็ว ครบถ้วน 
น าเสนอได้อย่าง
น่าสนใจ ทันสมัย 
 

ประสานงานต่อเนื่อง
เข้าใจและใส่ใจลูกค้า 
มีความเช่ียวชาญ เป็น
มืออาชีพ  
 

สินค้าและบริการ
ตอบสนองลูกค้าตรงจุด
และลงตัวกับความ
ต้องการของลูกค้า  
ราคาคุ้มคา่   

 

มอบของขวัญ

พิเศษส าหรบั

การฮันนีมูน

ส าหรับคู่รัก  
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จะช่วยลดการแข่งขัน ลดต้นทุนในการบริหารจัดการทรัพยากร เนื่องจากธุรกิจมีการบริหารจัดการ
ทรัพยากรร่วมกัน และแบ่งผลประโยชน์ร่วมกันแบบ WIN –WIN ซึ่งการด าเนินธุรกิจท่องเที่ยวเช่นนี้
จะสามารถผลักดันให้สินค้าท่องเที่ยวฮันนีมูนของไทยมีความแข็งแกร่งได้รับการยอบรับจากท้ังในและ
นานาประเทศมากยิ่งข้ึน 
 7.2.3 แผนงานในอนาคต  
  7.2.3.1 ขยายธุรกิจไปสู่ธุรกิจจัดงานแต่งงาน ซึ่งเป็นธุรกิจเชื่อมโยงและมีต้นทุนไม่สูง
เมื่อเทียบกับธุรกิจโรงแรมที่พัก ทั้งนี้เพ่ือจับกลุ่มลูกค้าคู่รักโดยตรงตั้งแต่ต้นทาง ท าให้สามารถเสนอ
ขายสินค้าและบริการแบบ All in One คือ เสนอขายลูกค้าหนึ่งครั้งแต่ได้ครบทั้งสินค้า Pre-wedding 
พิธีหมั้น พิธีฉลองมงคลสมรส และสินค้าการท่องเที่ยวฮันนีมูน  
  7.2.3.2 การเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน หรือ AEC จะท าให้ได้กลุ่มลูกค้าคู่รัก
ฮันนีมูนมากข้ึน ซึ่งในอนาคตเราสามารถจัดแพ็คเกจท่องเที่ยวที่ไม่เพียงแค่คู่รักฮันนีมูน แต่รวมไปถึง
การท่องเที่ยวแบบ Romantic Tour เพ่ือรองรับความต้องการและจุดประสงค์ของการท่องเที่ยว
ส าหรับคู่รักในหลากหลายแบบมากขึ้น 
  7.2.3.3 การเพ่ิมการลงทุนด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับ
ตลาดต่างประเทศ เพ่ือขยายสินคาและบริการแก่ตลาดต่างประเทศ รวมถึงศึกษาวิจัยถึงพตติกรรม
การท่องเที่ยวของคู่รักแต่ละประเทศ ความต้องการสินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูนของแต่ละ
ประเทศ เพ่ือให้บริษัทมีความพร้อมและศักยภาพในการน าเสนอสินค้าท่องเที่ยวส าหรับคู่รักในตลาด
ต่างประเทศมากข้ึน อีกท้ังเพ่ือสร้างความแตกต่างให้กับการท่องเที่ยวฮันนีมูนเมื่อเทียบกับประเทศ
อ่ืนๆ 
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ภาคผนวก ก 
บทสรุปผู้บริหาร 

 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาธุรกิจการจัดการท่องเที่ยวฮันนีมูน  ภายใต้ชื่อ Honeymoon Guide and 
Travel Design โดยศึกษาการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่น ามาสู่การสร้างความแตกต่าง แปลก
ใหม่ให้แก่สินค้าและบริการท่องเที่ยวเพ่ือตอบสนองความต้องการที่หลากหลายของกลุ่มนักท่องเที่ยว
คู่รักฮันนีมูน อีกท้ังเพ่ือลดช่องว่างระหว่างธุรกิจภาคอุตสาหกรรมท่องเที่ยว เพ่ือแสดงให้เห็นถึง
ศักยภาพในการร่วมกันพัฒนาสินค้าและบริการท่องเที่ยวส าหรับคู่รักฮันนีมูนร่วมกัน  
 จากการวิจยัผู้วิจยัได้ผลการวิจยัที่เป็นประโยชน์อย่างมากต่อการน ามาประยุกต์ใช้เพ่ือออกแบบ
สินค้าและบริการท่องเที่ยวฮันนีมูน รวมถึงสินค้าและบริการเกี่ยวเนื่องในอนาคต กล่าวคือสินค้าและบริการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูน 2 ประเภท ประเภทที่ 1 คือโปรแกรมท่องเที่ยวฮันนีมูนแบบครบวงจร ( Honeymoon 
Package) แบ่งเป็นRomance Beach Honeymoon และ Romance View Honeymoon ประเภทที ่2 
คือสินค้าและบริการเฉพาะกิจกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูน (Honeymoon Tours) แบ่งเป็น Relaxing 
Honeymoon และ Experience Honeymoon  นอกจากนี้ผู้วจิัยยังได้วิเคราะห์ถึงความเป็นไปได้ในการ
สร้างมูลค่าและโอกาสทางธุรกิจโดยการน าธรุกิจรับจัดงานแต่งงานที่เกี่ยวเนื่องและสามารถขยายฐานลูกค้า
ออกไปได้ เนื่องจากธุรกิจรับจัดงานแต่งงานเป็นธรุกิจที่มีกลุ่มเป้าหมายเดยีวกับธรุกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนและ
สามารถเสนอสนิค้าและบริการด้านการจัดงานแต่งงานและการท่องเที่ยวฮันนีมูนไปพร้อมกัน ซึ่งผู้วิจัยได้
ตั้งสมมติฐานทางการเงินเพ่ือแสดงให้เห็นศักยภาพของการประกอบธุรกิจของบริษัท Honeymoon Guide 
and Travel Design จากการวางแผนการด าเนินธรุกิจระยะเวลา 5 ปี ด้วยเงินลงทุน 10 ล้านบาทไว้ 3 กรณี 
ได้แก่ กรณทีี่ดีที่สุด (Best case) กรณีท่ีเป็นไปได้มากที่สุด (Most likely case) และกรณีท่ีแย่ที่สุด (Worst 
case) โดยสรุปสมมติฐานทางการเงิน ดังนี้  
 

Description Best Case Most Likely Case Worst Case 

รายได้ 304,447,416 276,770,022 266,701,546 

ก าไรสุทธิ 86,265,303 74,441,192 75,599,953 
กระแสเงินสดสุทธิ 18,311,459 12,834,582 10,691,278 

Payback Period ปีที่ 3 ปีที่ 3 ปีที่ 3 

NPV 5,958,431 1,948,894 384,224 
IRR 27% 15% 10% 
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 จากการศึกษาโครงการจัดตั้งธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน Honeymoon Guide and Travel 
Design พบว่ามีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่องปัจจัยน าเข้าหลายปัจจัยมีส่วนสนับสนุนและส่งเสริมให้
เกิดการเติบโต อาทิ แนวโน้มการขยายตัวของนักท่องเที่ยวกลุ่มคู่รักฮันนีมูนโดยเฉพาะชาวต่างชาติ
จากการเปิดเขตการค้าเสรีอาเซียน AEC ศักยภาพด้านทรัพยากรธรรมชาติที่มีความสวยงาม ความ
คุ้มค่าคุ้มราคาของการใช้จ่าย ความพร้อมของธุรกิจบริการ อาทิ โรงแรม รีสอร์ทที่สวยงามได้
มาตรฐาน รวมถึงนโยบายส่งเสริมสินค้าและบริการกลุ่มท่องเที่ยวเฉพาะได้รับการผลักดันและ
สนับสนุนจากภาครัฐอย่างต่อเนื่องผ่านการวางกลยุทธ์การตลาดและการประชาสัมพันธ์เพ่ือแสดงให้
เห็นถึงความพร้อมของประเทศไทยในการรองรับกลุ่มนักท่องเที่ยวคู่รักฮันนีมูนมากยิ่งขึ้น และแสดง
ให้เห็นถึงความเป็น Romantic Destination ของประเทศไทยอีกด้วย จึงส่งผลบวกต่อโอกาสในการ
ด าเนินธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูนในระยะยาว 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
แบบสอบถามชุดที่.............. 

 
แบบสอบถามความคิดเห็นการศึกษาโครงการจัดตั้งธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน 

ค าชี้แจง : แบบสอบถามนี้จัดท าข้ึนเพ่ือต้องการเก็บรวบรวมข้อมูลไปใช้ในการท าวิจัย                       
เรื่อง “โครงการจัดตั้งธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน” เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการท าโครงการศึกษาส่วนบุคคล 
คณะนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการบริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัว 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย หรือกรอกข้อมูลลงในช่องว่างตามความเป็นจริง 
 
1. เพศ  1. ชาย     2. หญิง 
2. อายุ  1. ต่ ากว่า 25 ป ี    2. 26 – 30 ปี 

3. 31 - 35 ปี    4. 36 – 40 ปี 
5. 40 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา    1.ต่ ากว่าปริญญาตรี   2.ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
      3.ปริญญาโท    4.ปริญญาเอก 

 4.อาชีพ  1. ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 
   2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   3. พนักงานบริษัทเอกชน 
   4. ธุรกิจส่วนตัว ค้าขาย 
   5. อ่ืนๆ............................. 
 5.รายได้ต่อเดือน  1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
    2. 10,001 – 20,000 บาท 
    3. 20,001 – 30,000 บาท 
    4. 30,001 – 40,000 บาท 
    5. 40,001 – 50,000 บาท 
    6. 50,001 – 60,000 บาท 
    7. 60,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูน 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย หรือกรอกข้อมูลลงในช่องว่างตามความเป็นจริง 

2.1 ท่านมีรูปแบบการท่องเที่ยวส าหรับการฮันนีมูนอย่างไร  
 1. แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ/เชิงนิเวศฯ เช่น ทะเล น้ าตก ภูเขา 
 2. แหล่งท่องเที่ยวผจญภัย เช่น เดินป่า ปีนหน้าผา ล่องแก่ง 
 3. แหล่งท่องเที่ยวเชิงวิถีชีวิตวัฒนธรรม เช่น ชุมชนริมน้ า ตลาดโบราณ    
 4. แหล่งท่องเที่ยว เชิงเกษตรฯ เช่น สถานีเกษตรบนที่สูง ไร่ชา ไร่องุ่น  
 5. แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ เช่น บ่อน้ าแร่ ทัวร์แพทย์แผนไทย สปาเกลือ  

6. แหล่งท่องเที่ยวแหล่งบันเทิง เช่น สวนน้ า สวนสนุก ศูนย์การค้า 
7. แหล่งท่องเที่ยวเพ่ือการเรียนรู้/ประวัติศาสตร์ เช่น พิพิธภัณฑ์ สถาปัตยกรรมจ าลอง  
    อุทยานประวัติศาสตร์ 
8. อ่ืนๆ.......................................    

2.2 ระยะเวลาที่ใช้ในการท่องเที่ยวฮันนีมูน 
  1. ภายใน 1วัน   2. 2-3 วัน 
 3. 4-5วัน   4. มากกว่า 6 วัน 
2.3 ท่านเลือกท่องเที่ยวฮันนีมูนในช่วงเวลาใด 
 1.วันหยุดต่อเนื่องประจ าปี (สงกรานต์ , ปีใหม่ , เข้าพรรษา เป็นต้น) 
 2.วันธรรมดา 
 3.วันเสาร์ อาทิตย์ 
 4. อ่ืนๆ....................................... 
2.4 ท่านเลือกช่วงฤดูกาลใดในการท่องเที่ยวฮันนีมูน 

1. ฤดูร้อน 
 2. ฤดูหนาว 
 3. ฤดูฝน 
2.5 ท่านก าหนดค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการท่องเที่ยวฮันนีมูนต่อครั้งเท่าไหร่ 
 1. น้อยกว่า 5,000 บาท   2. 5,000 – 7,000 บาท 
 3. 7,001 – 9,000 บาท   4. 9,001 – 11,000 บาท 
 5. 11,001 บาทขึ้นไป 
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2.6 ท่านเลือกที่พักประเภทใด  
1.โรงแรม 
2.รีสอร์ท บังกะโล 
3.โฮมสเตย์ 
4.บ้านพักอุทยาน 
5.บ้านพักรับรองราชกร เอกชน 
6.บ้านเพื่อน ญาต ิพ่ีน้อง 
7.อ่ืนๆ....................................... 

2.7 ท่านใช้พาหนะใดในการเดินทางท่องเที่ยวฮันนีมูน  
1.รถยนต์ส่วนตัว 
2.รถรับจ้าง 
3.เครื่องบิน 
4.รถเช่า 
5.รถโดยสาร 
6.รถไฟ 
7.อ่ืนๆ....................................... 

2.8 ท่านเลือกการค้นหาข้อมูลท่องเที่ยวฮันนีมูนจากแหล่งใด  
 1.เว็บไซด์ของบริษัทน าเที่ยว 
 2.เว็บไซด์หน่วยงานของรัฐด้านการท่องเที่ยว 
 3.งานแสดงสินค้าด้านการท่องเที่ยว  
 4.เอกสารเผยแพร่ด้านการท่องเที่ยว 
 5. อ่ืนๆ……………………………………. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



149 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีต่อแรงจูงใจในการท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 

ปัจจัยที่มีผลต่อแรงจูงใจ 
ในการท่องเที่ยวฮันนีมูน 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 
5 

เห็น
ด้วย
มาก 
4 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 
3 

ไม่เห็น
ด้วย 
2 

ไม่เห็น
ด้วยมาก
ที่สุด 
1 

1.ค่าใช้จ่ายที่คุ้มค่าคุ้มราคา      

2.ความสะดวกในการเดินทาง      
3.ความปลอดภัยของสถานที่ท่องเที่ยว      

4.ความมีชื่อเสียงของสถานที่ท่องเที่ยว      

5.ความสวยงามโรแมนติกของสถานที่
ท่องเที่ยว 

     

6.สถานที่ท่องเที่ยวที่เดินทางไปมีแหล่ง
ท่องเที่ยวที่หลากหลาย 

     

7.แหล่งท่องเที่ยวมีบรรยากาศท่ีเป็นส่วนตัว      

8.ที่พักมีบรรยากาศท่ีเป็นส่วนตัว      
9.มีสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว
ส าหรับคู่รักฮันนีมูนโดยเฉพาะ 
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ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูน  
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่สอดคล้องกับความเป็นจริงมากท่ีสุด  

 

ทัศนคติต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
มากที่สุด 
5 

เห็นด้วย
มาก 
4 

เห็นด้วย
ปานกลาง 
3 

ไม่เห็น
ด้วย 
2 

ไม่เห็นด้วย
มากที่สุด 
1 

1.แสดงถึงการยอมรับทางสังคม      

2.เป็นการสร้างความทรงจ าที่พิเศษสุด
ส าหรับคู่รัก 

     

ทัศนคติต่อการท่องเที่ยวฮันนีมูน 
 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
มากที่สุด 
5 

เห็นด้วย
มาก 
4 

เห็นด้วย
ปานกลาง 
3 

ไม่เห็น
ด้วย 
2 

ไม่เห็นด้วย
มากที่สุด 
1 

3.แสดงถึงความรักความผูกพันที่คู่รัก 
มีต่อกัน 

     

4.แหล่งท่องเที่ยวไทยมีศักยภาพ
รองรับการท่องเที่ยวฮันนีมูน 

     

5.ประเทศไทยมีสินค้าและบริการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูนที่หลากหลาย 

     

6.ประเทศไทยมีสินค้าและบริการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูนที่คุ้มค่าคุ้มราคา 

     

7.ประเทศไทยมีสินค้าและบริการ
ท่องเที่ยวฮันนีมูนที่มีคุณภาพได้
มาตรฐาน 

     

 
 
 
 
 



151 

ส่วนที่ 5 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวฮันนีมูนกับบริษัทน าเที่ยว  
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่สอดคล้องกับความเป็นจริงมากท่ีสุด 

 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว
ฮันนีมูนกับบริษัทน าเที่ยว 
 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
มากที่สุด 
5 

เห็นด้วย
มาก 
4 

เห็นด้วย
ปานกลาง 
3 

ไม่เห็น
ด้วย 
2 

ไม่เห็นด้วย
มากที่สุด 
1 

1.ความมีชื่อเสียงของบริษัทน าเที่ยว      

2.ความเชี่ยวชาญ ความเป็นมืออาชีพ
ของบริษัทน าเที่ยว 

     

3.มีกิจกรรมท่องเที่ยวฮันนีมูนที่
ตอบสนองทุกรูปแบบชีวิต (Lifestyle) 
ของคู่รักได้ 

     

4.มีกิจกรรมเพ่ือสร้างความทรงจ าอัน
พิเศษสุดส าหรับคู่รัก 

     

5.มีบริการถ่ายภาพเพ่ือบันทึกความ
ทรงจ าอันพิเศษสุดส าหรับคู่รัก 

     

6.มีสินค้าและบริการที่คุ้มค่าคุ้มราคา      
7.น าเสนอราคาของสินค้าและบริการ
ที่หลากหลาย 

     

8.มีการจัดรายการส่งเสริมการขาย      

9.มีช่องทางการช าระเงินที่สะดวก      

10.มีสื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์
หลากหลายช่องทาง 

     

11.มีสื่อหรือช่องทางในการเข้าถึง
ข้อมูลสินค้าและบริการได้หลากหลาย 

     

12.มีบริการหลังการขาย      
 
***************************** ขอขอบพระคุณท่ีให้ความร่วมมือ ***************************** 
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ภาคผนวก ค 
แบบสัมภาษณ์ 

 
แบบสัมภาษณ์ความคิดเห็นโครงการจัดตั้งธุรกิจท่องเที่ยวฮันนีมูน ส าหรับตัวแทน

ผู้บริหารบริษัทน าเที่ยว 
 
ชื่อผูใ้ห้สัมภาษณ์..............................................................ต าแหน่ง........................................... 
วันที่ให้สัมภาษณ์.................................................................... 
ประเด็นค าถาม 

1.สถานการณ์ด้านตลาดการท่องเที่ยวฮันนีมูนในประเทศไทยเป็นอย่างไรและมีแนวโน้ม               
การเติบโตไปในทิศทางใด 

2.ประเทศไทยมีศักยภาพในรองรับนักท่องเที่ยวฮันนีมูนหรือไม่อย่างไรและปัจจัยใดบ้างที่เป็น
อุปสรรคต่อการตลาดท่องเที่ยวฮันนีมูน 

3.บริษัทน าเที่ยวในประเทศไทยมีจุดแข็ง จุดอ่อนอย่างไรในตลาดท่องเที่ยวฮันนีมูน 
4.อุปสรรคที่บริษัทน าเที่ยวต้องเผชิญในตลาดท่องเที่ยวฮันนีมูนเป็นอย่างไร และมองเห็น

โอกาสในตลาดท่องเที่ยวฮันนีมูนในเมืองไทยหรือไม่  
5.ท่านคิดว่าปัจจัยแวดล้อมใดบ้างที่มีผลต่อการเติบโตของตลาดการท่องเที่ยวฮันนีมูนใน

ประเทศไทย  
6.ท่านคิดว่าบริษัทน าเที่ยวในประเทศไทยต้องพัฒนาสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว

ฮันนีมูนอย่างไรบ้าง จึงจะตอบโจทย์ความต้องการของตลาดการท่องเที่ยวฮันนีมูนได้ 
7.ท่านคิดว่าบริษัทน าเที่ยวต้องก าหนดกลยุทธ์ด้านการตลาดท่องเที่ยวฮันนีมูนอย่างไรเพื่อ

สร้างแรงจูงใจให้คู่รักเกิดการท่องเที่ยวฮันนีมูนมากขึ้น 
8.ท่านคิดว่าคู่รักฮันนีมูนไทยมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวฮันนีมูนในประเทศไทยอย่างไร อาทิ 

ระยะเวลาที่ใช้ในการท่องเที่ยว การเลือกช่วงเวลาเดินทางท่องเที่ยว หรือการแหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น 
9.นักท่องเที่ยวกลุ่มฮันนีมูนโดยส่วนใหญ่มีการใช้จ่ายเพื่อการฮันนีมูนเฉลี่ยที่เท่าไหร่และเลือก

ซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยวโดยเฉลี่ยที่ราคาเท่าไหร่ 
10. สุดท้าย ท่านมีกลยุทธ์หรือวิธีการบริหารจัดการธุรกิจน าเที่ยวอย่างไรให้ประสบ

ความส าเร็จ 
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