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ภำพรวมของอุทยำนธรณีโครำช 
 
  อุทยานธรณีโคราช เป็นอุทยานธรณีหนึ่งในห้าของประเทศไทย ได้รับการประกาศจัดตั้ง
เป็นอุทยานธรณีระดับจังหวัด ในวันที่ 29 กันยายน 2558  ซึ่งส านักงานอุทยานธรณีโคราช ตั้งอยู่ที่
พิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหิน  มีเป้าหมายการด าเนินงานสู่การเป็นอุทยานธรณีโลกของยูเนสโก มีพ้ืนที่
ครอบคลุม 5 อ าเภอของจังหวัดนครราชสีมา จากด้านตะวันตกถึงด้านตะวันออก คือ อ าเภอสีคิ้ว อ าเภอ
สูงเนิน อ าเภอขามทะเลสอ อ าเภอเมืองนครราชสีมา และอ าเภอเฉลิมพระเกียรติ จ านวนพื้นที่รวม 3,243 
ตารางกิโลเมตร หรือคิดเป็นพ้ืนที่ 1 ใน 6 ของพ้ืนที่จังหวัดนครราชสีมา ซึ่งในทางธรณีวิทยา อุทยานธรณี
โคราชเป็นตัวแทนของพ้ืนที่ในบริเวณขอบที่ราบสูงโคราชที่แสดงหลักฐานภูมิประเทศเขาเควสตาหรือเขา
อีโต้  อันเกิดจากการยกตัวของแผ่นดินอีสาน รวมทั้งเป็นพ้ืนที่ลุ่มน้ าล าตะคองตอนกลางถึงตอนล่าง 
เนื่องจากที่ราบสูงโคราชประกอบด้วยชุดของชั้นหินตะกอนหนาราว 4 กิโลเมตร ที่เกิดจาการทับถมของ
ตะกอนธารน้ าและทะเลน้ าเค็มภายในแอ่งของแผ่นดิน ในช่วงประมาณ 90-220 ล้านปีก่อน จากนั้น
แผ่นดินอีสานถูกยกตัวสูงขึ้นมากกว่าในทางทิศตะวันตก อันเนื่องจากการเคลื่อนที่ของแผ่นเปลือกโลก 
และการเกิดรอยเลื่อน ตามมาด้วยการกัดกร่อนภูมิประเทศและพัดพาวัสดุโดยธารน้ าไหลไปทับถมในส่วน
ที่ต่ ากว่า จึงท าให้เกิดภาพภูมิประเทศดังที่เห็นในปัจจุบัน และในพ้ืนที่ตะพักกรวดซึ่งเคยเป็นร่องแม่น้ า
โบราณเมื่อราว 8 แสนปีก่อน ตั้งแต่อ าเภอสูงเนินจนถึงอ าเภอเฉลิมพระเกียรติ พบซากไม้ กลายเป็นหิน
กว่า 50 ชนิด และมีเป็นจ านวนมากรวมทั้งมีความหลากสีและรูปร่าง ขณะที่แถบตีนเขายายเที่ยงของ
อ าเภอสีคิ้ว-ปากช่อง พบไม้กลายเป็นหินพวกสนในยุคไดโนเสาร์เมื่อราว 140 ถึง 150 ล้านปีก่อน อุทยาน
ธรณีโคราชจึงมีลักษณะทางธรณีวิทยาโดดเด่นและแตกต่างจากอุทยานธรณีโลกอ่ืน ๆ ตรงที่มีลักษณะภูมิ
ประเทศเป็นส่วนหนึ่งของขอบที่ราบสูงโคราชและแสดงสัณฐานเขาเควสตาหินทรายและช่องเขาน้ ากัด  
(Water gap) อันเนื่องจากการกัดกร่อนของธารน้ าล าตะคองบรรพกาล  ในพ้ืนที่ราบลูกคลื่นบางบริเวณ
แถบอ าเภอเมืองนครราชสีมา ที่มีหินกรวดมนปนปูนโผล่ที่ผิวดินหรืออยู่ใกล้ผิวดินพบซากชิ้นส่วนกระดูก
ไดโนเสาร์และสัตว์ร่วมยุคจ านวนหลายพันชิ้นที่มีอายุประมาณ 100 ล้านปีก่อน ได้แก่ ไดโนเสาร์กินพืช
กลุ่มอิกัวโนดอนต์ 3 สกุล คือ 1) สยามโมดอน 2) ราชสีมาซอรัส และ 3) สิรินธรน่า รวมทั้งไดโนเสาร์กิน
เนื้อกลุ่มคาชาโรดอนโตซอร์ สัตว์เลื้อยคลานบินกลุ่มเทอโรซอร์ จระเข้ เต่า ปลาเกล็ดแข็ง ปลาฉลามน้ าจืด 
หอยต่าง ๆ ส่วนในพ้ืนที่ราบลุ่มน้ า บริเวณจุดบรรจบของล าตะคองและแม่น้ ามูลในต าบลท่าช้าง อ าเภอ
เฉลิมพระเกียรติ มีการทับถมของตะกอนกรวด ทราย หนาประมาณ 58 เมตร จากการศึกษาที่ระดับลึก
ประมาณ 30 เมตร จนถึง 5 เมตรจากผิวดิน พบฟอสซิลไม้ สัตว์เลื้อยคลานและสัตว์เลี้ยงลูกด้วยนม
จ านวนมาก ที่มีอายุอยู่ในช่วง 16 ล้านปี ถึงเมื่อหนึ่งหมื่นปีก่อน โดยเฉพาะช้างดึกด าบรรพ์ พบถึง 10 
สกุล จาก 55 สกุลที่พบทั่วโลกหรือร้อยละ 18  ได้แก่  1) ช้างสี่งากอมโฟธีเรียม 2) ช้างงาจอบเล็กโปรได
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โนธีเรียม 3) ช้างงาเสียมโปรตานันคัส  4) ช้างสี่งาเตตระโลโฟดอน 5) ช้างสเตโกโลโฟดอน 6) ช้างไซโกโล
โฟดอน 7) ช้างงาจอบใหญ่ไดโนธีเรียม 8) ช้างไซโนมาสโตดอน 9) ช้างสเตโกดอน และ 10) ช้างเอลิฟาส 
จึงกล่าวได้ว่าอ าเภอเฉลิมพระเกียรติ เป็นแหล่งพบช้างดึกด าบรรพ์มากสายพันธุ์ที่สุดในโลก ส าหรับสัตว์
อ่ืนๆ ที่พบด้วย ได้แก่ แรดไร้นอ 3 สกุล อุรังอุตัง ฮิปโปโปเตมัส ชาลิโคแธร์ เมอริโคโปเตมัส หมูใหญ่ 
ยีราฟคอสั้น ม้า 3 นิ้ว ฮิปปาเรียน วัวควายโบราณ เสือเขี้ยวดาบ ตะพาบน้ า เต่ายักษ์ หอยกาบ และใน
เขตอ าเภอเมืองนครราชสีมา พบช้างสเตโกดอน ไฮยีนา และตะโขงด้วย 

องค์การการศึกษา วิทยาศาสตร์และวัฒนธรรมแห่งสหประชาชาติหรือยูเนสโก  (UNESCO) มี
นโยบายที่จะอนุรักษ์ แหล่งธรณีวิทยาที่มีคุณค่าในระดับนานาชาติ และ/หรือแหล่งนิเวศวิทยาหรือ
วัฒนธรรมในพื้นท่ีที่เก่ียวข้องเพ่ือให้มีการใช้ประโยชน์อย่างยั่งยืนและเกิดผลดีต่อเศรษฐกิจของท้องถิ่น ซึ่ง
ยูเนสโกได้ก าหนดขอบข่ายงาน  อุทยานธรณี ในการศึกษาจ าแนกแหล่งเพ่ือการอนุรักษ์ เรียนรู้ และ
ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน ออกเป็น 3 กลุ่ม คือ แหล่งธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และวัฒนธรรม ซึ่งพ้ืนที่จังหวัด
นครราชสีมา มีความอุดมสมบูรณ์ และความ หลากหลายของทรัพยากรธรรมชาติ รวมไปถึงเป็นแหล่งซาก
ดึกด าบรรพ์ที่มีคุณค่า มีความส าคัญในระดับนานาชาติ อีกทั้ง เป็นแหล่งโบราณคดีที่ส าคัญ มีประเพณี
วัฒนธรรมที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น ที่ส าคัญยังเป็นจังหวัดเดียวของประเทศไทย ที่มีแผนงานอนุรักษ์
และริเริ่มขององค์การสหประชาชาติอยู่แล้วถึง 2 รูปแบบ คือ 1) มรดกโลก (World Heritage) ป่าดงพญา
เย็น-เขาใหญ่ 2) มนุษย์และชีวมณฑล (Man & Biosphere) พ้ืนที่สงวนชีวมณฑลป่าสะแกราช  ดังนั้นใน
อนาคต อุทยานธรณีโคราช ต้องการก้าวสู่การเป็นรูปแบบที่ 3 คืออุทยานธรณีโลกยูเนสโก ซึ่งจะส่งผลให้
จังหวัดนครราชสีมา เป็นดินแดนแห่ง 3 มงกุฎของยูเนสโก (UNESCO Triple Crown) 
 
รูปแบบผลิตภัณฑ์บริกำร 
 

แผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์ของอุทยานธรณีโคราช ส าหรับรอบระยะเวลา   
1 ป ีจะน าเสนอรูปแบบแหล่งท่องเที่ยวออกเป็น 3 แหล่ง คือ แหล่งธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และวัฒนธรรม 
โดยจะมีแหล่งท่องเที่ยวหลัก ทีน่ ามาเป็นจุดขายก่อนในช่วงปีแรก ได้แก่  

แหล่งธรณีวิทยำ : จุดชมวิวเขาเควสตาหรือเขาอีโต้ ผายายเที่ยง พิพิธภัณฑ์ไม้ 
กลายเป็นหิน ถ้ าเขาจันทน์งามและภาพเขียนสี 4,000 ปี และพิพิธภัณฑ์ซากช้างดึกด าบรรพ์ 

แหล่งนิเวศวิทยำ : ศูนย์อนุรักษ์พันธุกรรมพืชอันเนื่องมาจากพระราชด าริสมเด็จ 
พระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี คลองไผ่  โครงการอนุรักษ์พันธุกรรมพืชอันเนื่องมาจาก
พระราชด าริฯ หนองระเวียง และกาแฟดงมะไฟ 

แหล่งวัฒนธรรม : ก าแพงประตูชุมพลและอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี พิพิธภัณฑ์เมือง 
นครราชสีมา ปราสาทหินพนมวัน พระนอนหินทรายและเมืองเสมา และศูนย์การเรียนรู้วัฒนธรรม 
ไท-ยวน 
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ซึ่งสอดคล้องกับอัตลักษณ์ของอุทยานธรณีโคราช ที่กล่าวว่าเป็น “ดินแดนแห่ง 1  
เขา 1 หิน 1 ป่า 1 ล า 1 วัฒนธรรม กับ 3 ซาก” 
  
กำรวิเครำะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกำส และอุปสรรค 
  
  จุดแข็ง 

1. มีลักษณะเฉพาะทางธรณีวิทยา และมีความโดดเด่นในลักษณะภูมิประเทศ  
2. เป็นจังหวัดเดียวของประเทศไทยที่มีแผนงานอนุรักษ์และการริเริ่มขององค์กร

สหประชาติอยู่ แล้วถึง 2 รูปแบบ คือ (1) ป่าดงพญาเย็น-เขาใหญ่ (มรดกโลก 
World Heritage) และ (2) พ้ืนที่สงวนชีวมณฑลป่าสะแกราช (มนุษย์และชีวมณฑล) 

3. มีซากดึกด าบรรพ์ในอุทยานธรณีโคราชที่มีความพิเศษเฉพาะพ้ืนที่ (มหานครแห่ง
บรรพชีวิน) คือฟอสซิลไดโนเสาร์  ช้างดึกด าบรรพ์และสัตว์ร่วมยุค รวมถึงไม้
กลายเป็นหินด้วย 

4. มีพ้ืนที่ท่องเที่ยวหลากหลายรูปแบบ ทั้งธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และวัฒนธรรม 
 

  จุดอ่อน 
1. แหล่งท่องเที่ยวมีความห่างไกลกัน จึงท าให้ยากต่อการบริหารจัดการการท่องเที่ยว

และการเชื่อมโยงแหล่งท่องเที่ยว 
2. แหล่งธรณีวิทยาบางแห่งขาดหน่วยงานรับผิดชอบดูแล ทรัพยากรซากดึกด าบรรพ์

จ านวนมาก ยังไม่ได้รับการอนุรักษ์ ปกป้อง และศึกษาวิจัย ก่อให้เกิดความเสื่อม
โทรมของสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติและวัฒนธรรมในพื้นท่ี 

3. คนในชุมชนที่อยู่ในพ้ืนที่ที่เกี่ยวข้องกับการอนุรักษ์ ยังขาดความรู้ ความเข้าใจ
เกี่ยวกับอุทยานธรณี ท าให้ขาดการร่วมมือจากคนในท้องถิ่นในการพัฒนาเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวเพื่อการอนุรักษ ์

4. ขาดศูนย์การบริการนักท่องเที่ยวและผู้ให้ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับอุทยาธรณีโคราช 
5. ขาดการโฆษณาและประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มประชาชนเป้าหมาย

ได้รู้จักอุทยานธรณีโคราช 
 
  โอกำส 

1. หน่วยงานภาครัฐภายในจังหวัดมีการส่งเสริมการท่องเที่ยวอย่างสม่ าเสมอ 
2. หน่วยงานภาครัฐให้การสนับสนุนส่งเสริมและขับเคลื่อนการจัดจั้งอุทยานธรณี

โคราช 
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3. เทคโนโลยีสมัยใหม่ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ ท าให้เกิดโอกาสในการเข้าถึงกลุ่ม
นักท่องเที่ยวแบบหนึ่งต่อหนึ่งได้ง่ายมากข้ึน 

4. มีส่วนช่วยส่งเสริมเศรษฐกิจท้องถิ่นให้คนในชุมชนมีโอกาสในการสร้างรายได้เพ่ิมข้ึน 
5. นักท่องเที่ยวในปัจจุบันให้ความสนใจและมีพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไปในการ

ท่องเที่ยว เช่น ความต้องการสัมผัสประสบการณ์แบบคนท้องถิ่น หรือการท่องเที่ยว
แบบ Slow Tourism 

6. จะมีสายการบินเชิงพาณิชย์ เปิดให้บริการระหว่างภาค ในเดือนธันวาคม พ.ศ. 2560 
ท าให้เกิดความสะดวกสบายแก่นักท่องเที่ยวในการเดินทางมากขึ้น 
 

  อุปสรรค 
1. ประชาชนทั้งภายในและภายนอกจังหวัดนครราชสีมา ส่วนมากยังรับรู้เกี่ยวกับ

อุทยานธรณีโคราชในระดับที่น้อย หรือรู้จักแต่เพียงว่าเป็นพิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็น
หินเท่านั้น ไม่รู้ว่าอุทยานธรณีโคราช ครอบคลุมพ้ืนที่ใดในแหล่งใดบ้าง 

2. การเดินทางและการเชื่อมต่อระบบขนส่งสาธารณะ ยังไม่สะดวกและมีความพร้อม
ค่อนข้างน้อย 

3. การท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ยังเป็นการท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่ม จึงท าให้ปริมาณ
นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาอย่างตั้งใจมีน้อย 

 
วิสัยทัศน์ทำงกำรตลำด (Vision) ของอุทยำนธรณีโครำช  

 

“ส่งมอบประสบการณ์แห่งการเรียนรู้ การใช้ชีวิต และความสุข  ในดินแดนแห่ง 3  
มงกุฎของยูเนสโก (The UNESCO Triple Crown)”  
 
พันธกิจ (Mission)  

 

1) โฆษณา ประชาสัมพันธ์ โดยใช้ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดผ่านหน่วยงาน 
ราชการ สื่อมวลชนและสื่อสังคมออนไลน์ที่หลากหลาย  

2) บริหารจัดการกิจกรรมการท่องเที่ยว โดยการมีส่วนร่วมของชุมชน 
3) ฝึกอบรมบุคลากรด้านการท่องเที่ยว 
4) ก้าวสู่การเป็นดินแดนแห่ง 3 มงกุฎของยูเนสโก (The UNESCO Triple Crown)  

ภายในปี 2563 
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วัตถุประสงค์หลักของแผนกำรตลำดและประชำสัมพันธ์  
 

1) เพ่ือสร้างการรับรู้แบรนด์อุทยานธรณีโคราชให้แก่กลุ่มเยาวชน และประชาชน 
ทั่วไป  ภายใน 1 ปี   

2) เพ่ือดึงดูดกลุ่มนักท่องเที่ยวให้ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวอุทยานธรณีโคราช  
เพ่ิมข้ึน 10 %  

3) เพ่ือส่งมอบประสบการณ์ด้านการเรียนรู้ ใช้ชีวิตและความสุขที่เหนือความ 
คาดหมายให้กับนักท่องเที่ยว ในระดับความพึงพอใจ ที่มีค่าเฉลี่ย 4.0 ขึ้นไป 
 
กลุ่มเป้ำหมำยหลัก  
 

กลุ่มที่ 1 กลุ่มมืออำชีพ (Academic Geo -Tourism)  หมายถึง กลุ่มผู้ที่ท างาน  
ท าวิจัยหรือเรียนทางด้านธรณีวิทยา นิเวศวิทยาและวัฒนธรรม  

กลุ่มที่ 2 กลุ่มควำมสนใจพิเศษ (Special Interest Geo -Tourism) หมายถึง  
กลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีใจรักในการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ สนใจรูปแบบการท่องเที่ยวใหม่ ๆ ในเชิงธรณีวิทยา 
นิเวศวิทยา และวัฒนธรรม  

กลุ่มที่ 3 กลุ่มท่องเที่ยวครั้งแรก (First Time Geo -Tourism) หมายถึง กลุ่ม 
นักท่องเที่ยวที่มีความสนใจในเชิงธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และวัฒนธรรม แต่เป็นการท่องเที่ยวครั้งแรก  

กลุ่มที่ 4 กลุ่มกำรศึกษำ (Education Geo -Tourism) หมายถึง กลุ่มนักเรียน 
นักศึกษา ครูและอาจารย์ในสถาบันการศึกษา ที่ต้องการเรียนรู้ และหาประสบการณ์แปลกใหม่ ไม่มี
ความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวในเชิงธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และวัฒนธรรม 
 
กำรวำงต ำแหน่ง (Positioning)  
 

  “สัมผัสประสบการณ์อันยิ่งใหญ่  ในดินแดนแห่ง 3 มงกุฎของยูเนสโก” 
 

กลยุทธ์ทำงกำรตลำด 
 

น าเสนอกลยุทธ์ทางการตลาด จ านวน 12 กลยุทธ์ เพ่ือให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายทั้ง  
4 กลุ่ม โดยการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่าน 3 ช่องทางหลัก คือ หน่วยงานราชการ สื่อมวลชน และสื่อ
สังคมออนไลน์ ดังนี้ 

1) สร้างโรงเรียนต้นแบบแห่งการเรียนรู้ (KHORAT GEOPARK School Education 
Activities) 
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2) จัดกิจกรรมโรดโชว์ (Road Show) โดยใช้การเล่านิทานผ่านหุ่น  
โดยกลุ่มละครเล็ก 

3) จัดกิจกรรมออกค่ายอุทยานธรณีโคราช 
4) สร้างแฟนเพจกลุ่มเด็กรักทรัพยากรธรณี (Geo-Fan club) 
5) ผลิตสื่อเฉพาะที่สะท้อนความเป็นเอกลักษณ์ ส าหรับแจกกลุ่มเยาวชน และครู

อาจารย์ในสถาบันการศึกษา เช่น ปฏิทินตั้งโต๊ะ สมุด ปากกา หมวก ร่ม และการ
แต่งกาย 

6) น าเสนอแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นจุดสนใจ (Highlight) ให้กับกลุ่มเป้าหมาย ผ่านการ
รีวิว (Review) จากบล็อกเกอร์ 

7) จัดกิจกรรมการท่องเที่ยวเป็นแพคเกจ 
8) จัดประกวดภาพยนตร์สั้น ส่งเสริมการท่องเที่ยวอุทยานธรณีโคราช ภายใต้ “ตาม

รอยเขาเควสตาสู่ มหานครแห่งบรรพชีวินโลก” 
9) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) 
10) จัดท าวารสารเชิงวิชาการอุทยานธรณีโคราช 
11) ฝึกอบรมบุคลากรด้านการท่องเที่ยว โดยการสร้างมัคคุเทศก์ท้องถิ่น เพ่ือเป็นการให้

ความรู้แก่นักท่องเที่ยว 
12) พัฒนาแหล่งท่องเที่ยวในพ้ืนที่อุทยานธรณีโคราช 

 
จากกลยุทธ์ทางการตลาดดังกล่าวข้างต้น  ใช้งบประมาณในการจัดกิจกรรมตาม 

กลยุทธ์การตลาด เป็นจ านวนเงินทั้งสิ้น 5,050,000 บาท และจะสามารถสร้างก าไรได้ 1,450,000 บาท  
ส่วนการควบคุมและการประเมินผล เป็นงานขั้นสุดท้ายในกระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ์ เป็นงานของ
ผู้บริหารระดับสูง (top management) ที่จะใช้เป็นเครื่องมือตรวจสอบและประเมินผลการด าเนินงาน
ทั้งหมด ตามแผนกลยุทธ์ที่ก าหนดไว้ว่าบรรลุผลส าเร็จตามแผนที่วางไว้หรือไม่ โดยอาศัยการเปรียบเทียบ
ผลการประเมินที่ได้จากผลการปฏิบัติจริง (actual performance) กับผลการด าเนินงานที่ตั้งความมุ่งหวัง
ไว้ ตั้งแต่ก่อนลงมือปฏิบัติ หากปรากฏว่าผลที่ได้จากการด าเนินงานจริงต่ ากว่าแผนที่ก าหนดไว้ ผู้บริหาร
ควรต้องมีการทบทวนเพ่ือปรับปรุงแก้ไขแผนการตลาดให้สอดรับกับสถานการณ์ทางการตลาดที่อาจเกิด
การเปลี่ยนแปลงได้ในอนาคต ซึ่งจะท าให้แผนประสบความส าเร็จตามเป้าหมายได้อย่างลุล่วง 
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Executive Summary 
 
Overview of Khorat Geopark 
 
 Khorat Geopark, one of the five geoparks in Thailand, was proposed to be a 
provincial geopark on September 29th, 2015   Khorat Geopark was Located in Petrified 
Wood Museum, the geopark is aimed to become a UNESCO global geopark. It covers five 
districts of Nakhon Ratchasima province from the west to the east, namely Sikhio, Sung 
Noen, Kham Thale So, Mueang Nakhon Ratchasima, and Chaloem Phra Kiat, amounting to 
3,243 square kilometer or one-sixth of Nakhon Ratchasima province’s area. In terms of 
geology, Khorat Geopark represents the rim of Khorat Plateau, characterized by geographic 
signs of Khao Cuesta or Khao E-to. Uplifted from I-san plain, Khorat Plateau is comprised 
of Lamtakong watershed situated from the middle towards the lower part. As Khorat 
Plateau consists of sedimentary rock layers about four-kilometer thick, formed by 
deposition of sediments, streamflow, and salt sea within depression in the land around 
90-220 million years ago. Then, I-san plain was uplifted further in the west due to 
movement of World’s plates and geologic faults, followed by terrain erosion.  The 
materials were then transferred by streamflow and deposited in the lower part, resulting 
in the current geographic features. In the pebble terrace area, once used to be ancient 
river channel around 800,000 years ago, from Sung Noen district to Chaloem Phra Kiat 
district, more than 50 kinds of petrified woods were found in large quantities in various 
colors and shapes. Petrified pine woods, dated back to the dinosaur era about 140 – 150 
million years ago, were also found at the base of Khao Yai Tiang in Sikhio district – Pak 
Chong district. Therefore Khorat Geopark has more geologically dominant features than 
other global geoparks. Its distinct difference from the other geoparks is the geographic 
feature, being part of Khorat Plateau’s rim indicating shapes of Khao Cuesta, sandstone, 
and water gaps, resulted from erosion of Lamtakong stream since the ancient time. In 
some rippling plain areas around Mueang Nakhon Ratchasima district, where conglomerate 
and limestone can be found on soil surface, thousands of dinosaur fossils and other 
contemporary animal fossils, aged approximately 100 million years, were discovered. 
Some fossils belong to three families of herbivorous dinosaurs from the genus Iguanodon, 
namely 1) Siamodon 2) Ratchasimasaurus and 3) Sirindhornae. The fossils also belong to 
carnivorous dinosaurs from the genus Carcharodontosaurus, flying reptiles or Pterosaurs, 
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crocodiles, turtles, hard-scale fish, river sharks and various shellfish. In alluvial plains at 
the confluence of Lamtakong River and Mun River in Tha Chang sub-district in Chaloem 
Phra Kiat district, deposition of sediments, gravels and sand is around 58-meter thick. A 
study at the depth of 30 meter up to 5 meter from the ground found many fossil woods, 
reptile fossils and mammal fossils, aged ranging from 16 million – 10,000 years. Among 
the fossils, 10 families of prehistoric elephants, out of 55 families found worldwide or 
about 18 percent, were identified as the following: 1) Gomphotherium 2) Prodeinotherium 
3) Protanancus 4 ) Tetralophodon 5) Stegolophodon 6) Zygolophodon 7) Deinotherium     
8) Sinomastodon 9) Stegodon and 10) Elephas. Thus it can be said that Chaloem Phra Kiat 
district has made the most discoveries of prehistoric elephant species in the world. Other 
animals were identified including three families of hornless rhinoceros or Aceratherium, 
orangutan, hippopotamus, Chalicothere, Merycopotamus, giant pig, short-neck giraffe, 
three-toed horse, Hipparion, prehistoric cattle, saber-toothed tiger, softshell turtle, giant 
tortoise and clam. Furthermore, Stegodon elephants, hyenas and gharials were also found 
in Mueang Nakhon Ratchasima district. 
 The United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization or UNESCO 
operates a policy to preserve internationally significant geological sites and/or ecological 
sites or cultural sites within related areas, aiming for sustainable utilization and beneficial 
effects for local business. UNESCO established a study framework of geoparks for 
sustainable preservation, learning and tourism, classified into three aspects, which are 
geology, ecology and culture. Nakhon Ratchasima province has plentiful various natural 
resources and internationally important prehistoric sites. In addition, there are important 
archaeological sites and unique local traditions and cultures. It is also the only province 
in Thailand that has already featured two conservation and initiation programs from United 
Nations organization, namely 1) Dong Phayayen-Khao Yai World Heritage and 2) Man and 
Biosphere program for Sakaerat Biosphere Reserve. Thus Khorat Geopark needs to become 
a UNESCO Global Geopark for the third development, which will result in Nakhon 
Ratchasima province becoming the land of the UNESCO Triple Crown. 
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Types of Products and Services 
 
 Khorat Geopark offers three types of tourist attractions: geological sites, ecological 
sites and cultural sites. The selling points or main attractions are these in the following: 
 Geological Sites: The viewpoint on Khao Cuesta or Khao E-to, Yai Tiang Cliff, 
Petrified Wood Museum, Wat Khao Chan Ngam and 4000-year-old paintings, and Ancient 
Elephant Museum 
 Ecological Sites: Plant genetic conservation project at Klongphai Plant Genetic 
Conservation Center initiated by Her Royal Highness Princess Maha Chakri Sirindhorn, Nong 
Ra Wiang, and Dongmafai Coffee 
 Cultural Sites: Chumphon Gate and Monument of Thao Suranari, Korat Museum, 
Prasat Hin Phanomwan, reclining Buddha sandstone statue and Mueang Sema Historical 
Site, and Thai Yuan Cultural Study Center 
 These attractions match Khorat Geopark’s identity as it said “the land of 1 
mountain, 1 stone, 1 forest, 1 river, 1 culture and 3 remains.” 
 
Analysis of Strengths, Weaknesses, Opportunities and Obstacles 
 
 Strengths 

1. Possess unique geological features and dominant geographic features 
2. The only province of Thailand that executes two conservation and 

initiation programs from United Nations organization:  
(1) Dong Phayayen-Khao Yai (World Heritage) 
(2) Sakaerat Biosphere Reserve (Man and Biosphere) 

3. Unique ancient remains in Khorat Geopark (Paleontopolis) including 
dinosaur fossils, prehistoric elephant fossils and petrified woods 

4. Various types of tourist attractions: geological sites, ecological sites and 
cultural sites 

Weaknesses 
1. Long distance between tourist attractions making it hard to manage 

tourism and connect attractions 
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2. Lack of organization responsible directly for some geological sites, 
resulting in many ancient remains not being reserved, protected and 
studied, thus decline of natural resources and local culture 

3. Local people of the related reserved areas lacking knowledge about 
geoparks, causing the people not cooperating in developing geotourism 

4. Lack of tourist centers and experts giving information about Khorat 
Geopark 

5. Lack of advertisement and public relation to get targeted people to 
know about Khorat Geopark 
 

Opportunities 
1. Provincial government agencies consistently promote tourism. 
2. Government agencies support, promote and facilitate Khorat Geopark 

establishment. 
3. Modern technology like online social media creates opportunity to 

reach tourists one-on-one more easily. 
4. Local economic growth is promoted and people in the communities 

have opportunity to generate more income. 
5. Now tourists have changed tourist behaviors and developed an interest 

in Slow Tourism or having a local experience when travelling. 
6. Commercial airlines will launch new routes between regions in 

December 2017 and thus enhance convenience of travelling for 
tourists. 
 

Threat 
1. Most people inside and outside of Nakhon Ratchasima province have 

limited knowledge about Khorat Geopark or they just think that it is a 
petrified wood museum. Neither do they know where Khorat Geopark 
covers. 

2. Travelling and public transportation are not well prepared or 
convenient enough. 

3. Geotourism is still specific to some tourists only so the number of the 
tourists is small. 
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Market Vision of Khorat Geopark 
 

 “Offer experience of learning, living and happiness in the land of the UNESCO 
Triple Crown” 
 
Mission 
 

1) Advertise and publicize via government agencies’ communication channels, 
mass media and various online social media 

2) Manage tourist activities in cooperation with local communities 
3) Train tourism personnel 
4) Become the land of the UNESCO Triple Crown by 2020 

 
Main Goals of Marketing Plans and Public Relation 
 

1) To  build brand awareness of Khorat Geopark among the youth and people in 
general within one year 

2) To attract more tourists to Khorat Geopark by 10% 
3) To offer experience of learning, living and happiness that exceeds tourist 

expectations by an average satisfaction score of 4.0 and higher 
 
Main Target Groups 
 

Group 1: Academic Geotourist — A group of professionals, researchers or 
students in the field of geology, ecology and culture 
Group 2: Special Interest-based Geotourist — A group of tourists who love 
Geotourism and are interested in new ways of travelling in terms of geology, 
ecology and culture 
Group 3: First Time Geotourist — A group of tourists who are interested in 
geology, ecology and culture and are travelling for the first time 
Group 4: Education-based Geotourist — A group of students and teachers who 
want to learn and find new experience, not having any knowledge about travelling 
in terms of geology, ecology and culture 
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Positioning 
 
 “Experience greatness in the land of the UNESCO Triple Crown” 
 
Marketing Strategies 
 
 Designed to match the four main target groups, 12 strategies listed below are 
implemented by advertising and publicizing via three main channels: government 
agencies, mass media and online social media. 

1) Establish Khorat Geopark School Education Activities 
2) Organized road shows featuring storytelling with hand puppets by  

Lakorn Lek Group 
3) Conduct Khorat Geopark camping 
4) Create Geo-Fan Club 
5) Produce unique media or freebies, representing the identity, for the youth and 

teachers in schools and universities such as desk calendars, notebooks, pens, 
hats,  umbrellas and clothing 

6) Present highlights of attractions to the target groups via travel bloggers’ reviews 
7) Put together travel activities into tour packages 
8) Hold a short movie contest to promote travelling in Khorat Geopark under the 

concept “Trails of Khao Cuesta to World’s Paleontopolis” 
9) Event Marketing 
10) Publish academic journals of Khorat Geoparks 
11) Train tourism personnel, making tour guides to educate tourists 
12) Develop tourist attractions in Khorat Geopark 

 
The strategies above cost 5,050,000 baht to execute and will make a  

profit of 1,450,000 baht. The last step of strategic management is the process of control 
and evaluation, operated by top management to check and determine the effectiveness 
of the strategies in achieving the goals by comparing the actual performance to the 
expected performance. If the actual result is not achieved as expected, top management 
should review and change the marketing plans, making them more suitable for market 
situation which might change in the future. The plans will then achieve the goals. 
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บทที่ 1  
บทน ำ 

 

1.1 หลักกำรและเหตุผล 
 

องค์การการศึกษา วิทยาศาสตร์และวัฒนธรรมแห่งสหประชาชาติหรือยูเนสโก (UNESCO) มี 
นโยบายที่จะอนุรักษ์แหล่งธรณีวิทยาที่มีคุณค่าในระดับนานาชาติ และ/หรือแหล่งนิเวศวิทยาหรือ
วัฒนธรรมในพ้ืนที่ที่เกี่ยวข้องเพ่ือให้มีการใช้ประโยชน์อย่างยั่งยืนและเกิดผลดีต่อเศรษฐกิจของท้องถิ่น 
โดยจะพิจารณาให้มีการจัดตั้งประมาณ 500 แห่งทั่วโลก ตั้งแต่ปี 2541 เป็นต้นมา จนถึงปัจจุบัน ได้มี
ประเทศต่าง ๆ จัดตั้งอุทยานธรณีระดับโลก (Global Geopark) แล้วจ านวน 127 แห่ง ใน 35 ประเทศท่ัว
โลก (UNESCO, 2560) โดยในกลุ่มประเทศอาเซียน มี 4 แห่งใน 3 ประเทศ ได้แก่ อุทยานธรณีโลก
ยูเนสโกลังกาวี (2550) ในประเทศมาเลเซีย อุทยานธรณีโลกยูเนสโกที่ราบสูงคาสต์ดองวาน (2553) ใน
ประเทศเวียดนาม อุทยานธรณีโลกยูเนสโกบาตูร์ (2555) และอุทยานธรณีโลกยูเนสโกกูนุง เซวา (2559) 
ในประเทศอินโดนีเซีย ส าหรับประเทศไทยปัจจุบัน ยังไม่มีอุทยานธรณีโลกยูเนสโกแต่ได้มีการจัดท าแผน
แม่บทเพ่ือการบริหารจัดการพ้ืนที่อุทยานธรณีในหลายจังหวัด ได้แก่ สตูล ขอนแก่น อุบลราชธานี และ
ตาก และในปี 2559 ได้มีการจัดตั้งอุทยานธรณีสตูลเป็นอุทยานธรณีประเทศ โดยคณะรัฐมนตรีได้มีมติให้
ด าเนินการสมัครเป็นอุทยานธรณีโลกยูเนสโกต่อไป ซึ่งอยู่ระหว่างด าเนินการจังหวัดนครราชสีมาและ
มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา ได้เสนอโครงการของบประมาณจัดท าแผนแม่บทอุทยานธรณี และได้รับ
ความเห็นชอบในหลักการจากคณะรัฐมนตรีสัญจรที่จังหวัดสุรินทร์ เมื่อ พ.ศ. 2555 ปัจจุบันสถาบันวิจัยไม้
กลายเป็นหินฯ ได้รับการจัดสรรงบประมาณแผ่นดิน พ.ศ.2560 (พ.ร.บ.เพ่ิมเติม) ในโครงการพัฒนา
ศักยภาพการท่องเที่ ยวที่ มีคุณภาพและได้มาตรฐาน สร้ างคุณค่าสู่ ส ากล ในกลุ่ มกิจกรรม  
ยกระดับมาตรฐานการเรียนรู้ของเขตอุทยานหรือจีโอพาร์ค จ านวน 23 ล้านบาท ในการเสนอโครงการ
ผ่านและได้รับการสนับสนุนจากกลุ่มจังหวัดนครชัยบุรินทร์พ้ืนที่จังหวัดนครราชสีมามีความอุดมสมบูรณ์
และความหลากหลายของทรัพยากรธรรมชาติ และเป็นจังหวัดเดียวของประเทศไทยที่มีแผนงานอนุรักษ์
และริเริ่มขององค์การสหประชาชาติอยู่แล้วถึง 2 รูปแบบ คือ 1) มรดกโลก (World Heritage) ป่าดงพญา
เย็น-เขาใหญ่ 2) มนุษย์และชีวมณฑล (Man & Biosphere) พ้ืนที่สงวนชีวมณฑลสะแกราช อย่างไรก็ตาม 
ในรูปแบบที่ 3) อุทยานธรณีโลกยูเนสโก ตามค าแนะน าจากทางผู้เชี่ยวชาญในการประเมินจากยูเนสโก ซึ่ง
เคยมาตรวจสอบพ้ืนที่ในจังหวัดนครราชสีมา เมื่อเดือนมกราคม 2558 ที่ผ่านมา และเห็นว่าพ้ืนที่ในเขต
อ าเภอสีคิ้ว สูงเนิน ขามทะเลสอ เมืองนครราชสีมา และเฉลิมพระเกียรติ ของจังหวัดนครราชสีมา เป็น
พ้ืนที่ที่มีความเหมาะสม ในการด าเนินการจัดตั้งเป็นอุทยานธรณี  ทางจังหวัดนครราชสีมา จึงได้ประกาศ
ให้เป็นอุทยานธรณีจังหวัด ในวันที่ 29 กันยายน 2558  โดยนายธงชัย ลืออดุลย์ ผู้ว่าราชการจังหวัด
นครราชสีมาในสมัยนั้น และมีการแต่งตั้งคณะกรรมการอ านวยการ คณะผู้บริหารและจัดตั้งส านักงาน
อุทยานธรณีโคราชที่พิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหิน เพ่ือเป็นศูนย์กลางการบริหารประสานงานกับเครือข่ายใน
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พ้ืนที่ 5 อ าเภอ  เพ่ือให้เกิดการบริหารจัดการแหล่งอนุรักษ์ธรณีวิทยา แหล่งธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และ
วัฒนธรรม และอ่ืนๆ ของอุทยานธรณีโคราชอย่างถูกต้องตามหลักวิชาการ และมีประสิทธิภาพ  

ดังนั้นทางคณะท างาน จึงได้ท าการศึกษาบริบทอุทยานธรณีโคราช ลงพื้นที่ส ารวจเพื่อ 
เก็บรวบรวมข้อมูลภูมิปฐมเกี่ยวกับการรับรู้ของประชาชนและนักท่องเที่ยวภายในจังหวัดนครราชสีมา ที่มี
ต่ออุทยานธรณีโคราช การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง การประชุมกลุ่มย่อย (Focus 
Group) และการศึกษาแนวคิดทางการตลาด คณะท างาน จะน าข้อมูลจาก 6 ส่วนดังกล่าวข้างต้น มา
เขียนแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช เพ่ือให้มีความพร้อมในการขอจัดตั้งเป็น 
National Geopark และเป็น UNESSCO Global Geopark ได้อย่างเป็นรูปธรรมต่อไป  

 
1.2 วัตถุประสงค์  

 
เพ่ือให้ได้แนวทางในการสื่อสารข้อมูล การสร้างการรับรู้ และการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณี 

โคราช 
 
1.3 เป้ำหมำย 

 
อุทยานธรณีโคราชมีแนวทางในการสร้างการรับรู้ การสื่อสารข้อมูล และการประชาสัมพันธ์ 

อุทยานธรณีโคราช โดยมีแผนการตลาดและประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช กรอบระยะ 5 ปี พ.ศ. 
2561 – 2565 ที่สอดคล้องกับแผนแม่บท 
 
1.4 ผลที่คำดว่ำจะได้รับ 

 
1.4.1 แผนการตลาดและประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช จะสร้างความพร้อมในการตรวจ 

ประเมินจากผู้เชี่ยวชาญยูเนสโกในการพิจารณาการจัดตั้งอุทยานธรณีโลก 
1.4.2 ได้แนวทางการสร้างการรับรู้ การสื่อสาร และการประชาสมพันธ์ให้กับกลุ่มประชาชนทั่วไป

และนักท่องเที่ยว 
 
1.5 ระยะเวลำด ำเนินกำร 

 
17 สิงหาคม 2560 ถึง 5 ตุลาคม 2560 รวม 50 วัน 
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บทที่ 2  
ข้อมูลบริบทอุทยานธรณีโคราช 

 
 
2.1 อุทยานธรณีโลก หรือ UNESCO Global Geopark คืออะไร 
 
 อุทยานธรณีโลก หรือ UNESCO Global Geopark  คือ “พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์แห่งหนึ่งที่ภูมิ
ประเทศและแหล่งธรณีวิทยามีคุณค่าในระดับนานาชาติ รวมทั้งแหล่งนิเวศวิทยาและวัฒนธรรมที่ส าคัญ
และสัมพันธ์กับแหล่งธรณีวิทยา และได้รับการบริหารจัดการแบบองค์รวม ทั้งในด้านการป้องกันรักษา 
การศึกษา และการพัฒนาอย่างยั่งยืน โดยชุมชนท้องถิ่นมีส่วนร่วมในการบริหารจัดการจากล่างสู่บน 
(Bottom – up Approach)” 
 

 Geopark = Geographical/Geoscience + Park 
 Geopark ≠ Geological Park แต่ทุก Geopark ต้องมีมรดกทางธรณีวิทยาที่มีคุณค่าในระดับ
นานาชาติ 
 Geopark = Geological Sites + Ecological Sites และ Cultural Sites ที่สัมพันธ์กับแหล่ง
ธรณีวิทยา 
 

 กล่าวคือ อุทยานธรณีโลกนั้น จะใช้มรดกทางธรณีวิทยา ที่เกี่ยวข้องกับพ้ืนที่ทางธรรมชาติ
นิเวศวิทยา และมรดกทางวัฒนธรรม ในการสร้างความตระหนักรู้และความเข้าใจในประเด็นที่ส าคัญที่พบ
ในสังคม เช่น การใช้ทรัพยากรอย่างยั่งยืน การลดผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงของสภาพภูมิอากาศ 
และการลดผลกระทบจากภัยธรรมชาติ โดยการสร้างความตระหนักรู้ในจุดที่ส าคัญของพ้ืนที่ทาง
ธรณีวิทยา ทั้งในประวัติศาสตร์และในสังคมปัจจุบันนั้น อุทยานธรณีโลกจะให้ผู้คนในชุมชนเกิดความ
ภาคภูมิใจในพ้ืนที่ของตน และเสริมสร้างความเข้มแข็งให้เกิดขึ้นในพ้ืนที่ การสร้างนวัตกรรมขององค์ กร 
รายได้ใหม่ที่จะเกิดขึ้น และการสร้างหลักสูตรการอบรมที่มีคุณภาพสูงนั้น จะถูกกระตุ้นส่งเสริม โดย
แหล่งที่มาของรายได้แหล่งใหม่ ซึ่งจะมาจากการท่องเที่ยวเชิงธรณี (Geotourism) ในขณะเดียวกัน 
ทรัพยากรธรณีในพื้นที่เองก็จะถูกปกป้องด้วย 
 ในปัจจุบันจีโอพาร์คมีจ านวนหลายร้อยแห่ง แต่ที่ได้รับการรับรองและประกาศจัดตั้งเป็นจีโอ
พาร์คโลกและเข้าอยู่ในเครือข่ายจีโอพาร์คโลก (Global Geopark Network, GGN) มีจ านวน 120 แห่ง
จาก 33 ประเทศทั่วโลก ไม่นับรวมอุทยานธรณีระดับประเทศ ซึ่งขอจัดตั้งเป็นอุทยานธรณีโลกอีก
ประมาณเกือบ 300 แห่ง ส าหรับกลุ่มประเทศอาเซียน มีเฉพาะประเทศมาเลเซีย (จีโอพาร์คลังกาวี) 
ประเทศเวียดนาม (จีโอพาร์คที่ราบสูงคาสต์ดองวาน) และประเทศอินโดนีเซีย (จีโอพาร์คบาตอร์ และจีโอ
พาร์คกุหนุง เซวู) ขณะที่ประเทศไทยยังไม่มีอุทยานโลก แต่ได้มีการจัดท าแผนแม่บทเพ่ือการบริหาร
จัดการพ้ืนที่อุทยานธรณีในหลายจังหวัด ได้แก่ สตูล ขอนแก่น อุบลราชธานี และตาก และในปี 2559 ได้มี
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การจัดตั้งอุทยานธรณีสตูลเป็นอุทยานธรณีประเทศ โดยคณะรัฐมนตรีได้มีมติให้ด าเนินการสมัครเป็น
อุทยานธรณีโลกยูเนสโกต่อไป ซึ่งอยู่ระหว่างด าเนินการ  
 
2.2 บทบาทของจีโอพาร์ค 
 
 จีโอพาร์คมีบทบาทที่ส าคัญในหลายด้าน และบูรณาการการท างานร่วมกับหลายองค์กรทั้งภาครัฐ 
เอกชนและท้องถิ่น บทบาทท่ีส าคัญของจีโอพาร์ค คือ 

2.2.1 ส ารวจศึกษา และอนุรักษ์พัฒนามรดกทางธรณีท่ีมีคุณค่าระดับนานาชาติ รวมทั้งแหล่งที่
มีคุณค่าทางนิเวศวิทยาและวัฒนธรรมให้มีการใช้ประโยชน์อย่างยั่งยืน 

2.2.2 พัฒนากิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงธรณีวิทยา นิเวศวิทยา วัฒนธรรม โดยชุมชนท้องถิ่น
หรือภาคส่วนต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง 

2.2.3 พัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานเพ่ือการอนุรักษ์ ศึกษาเรียนรู้และการท่องเที่ยวในแหล่งธรณี/
ไม่ใช่ธรณี เช่น ป้ายสื่อความหมาย ทางเดิน ทางจักรยาน เป็นต้น 

2.2.4 บริการข้อมูลข่าวสารและประชาสัมพันธ์แหล่งกิจกรรมในพ้ืนที่จีโอพาร์คผ่านเครือข่าย
และสื่อต่าง ๆ และสร้างเครือข่ายจีโอพาร์คเพ่ือการประชาสัมพันธ์ 

2.2.5 จัดกิจกรรมการศึกษา การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์ วิทยาศาสตร์โลก ให้กับทุกกลุ่ม
ประชากร 

 
2.3 ประโยชน์ของจีโอพาร์ค 
 

2.3.1 เพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยวในท้องถิ่นและประเทศ เช่น จีโอพาร์เกาะเชจู ประเทศเกาหลีใต้ 
หลังจากการจัดตั้งเป็นมรดกโลกใน พ.ศ. 2550 ระยะที่ 3 ปีต่อมา มีนักท่องเที่ยวอยู่ระหว่าง 5.4 - 6.7 
ล้านคน แต่หลังจากการจัดตั้งเป็นจีโอพาร์คโลกใน พ.ศ. 2553 ระยะ 3 ปีต่อมา มีนักท่องเที่ยวประมาณ
ระหว่าง 8.0 – 10.9 ล้านคน ท าให้ชุมชนท้องถิ่นมีงาน อาชีพ รายได้มากขึ้น และมีการลงทุนทั้งจาก
ภาครัฐ – เอกชนเพิ่มข้ึน 

2.3.2 มีการพัฒนาแหล่งเรียนรู้นอกระบบหรือตามอัธยาศัยของเยาวชนและประชาชนในท้องถิ่น
และประเทศ 

2.3.3 มรดกทางธรรมชาติและทางวัฒนธรรมได้รับการอนุรักษ์และสามารถใช้ประโยชน์ได้
ยาวนาน ถือเป็นรูปแบบการพัฒนาท้องถิ่นแบบยั่งยืน 
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2.4 การประเมินจีโอพาร์คขององค์การยูเนสโก 
 

การรับรองจีโอพาร์คขององค์การยูเนสโก มีการประเมินใน 5 ด้าน คือ 
  ด้านที่ 1 : ธรณีวิทยาและภูมิทัศน์ น้ าหนัก 35 % 
     (ขอบเขต การอนุรักษ์ทางธรณี มรดกทางธรรมชาติและวัฒนธรรม) 
  ด้านที่ 2 : โครงสร้างการบริหารจัดการอุทยานธรณี น้ าหนัก 25 % 
  ด้านที่ 3 : การให้ข้อมูลข่าวสารและการศึกษาด้านสิ่งแวดล้อม น้ าหนัก 15 % 
  ด้านที่ 4 : การท่องเที่ยวเชิงธรณี น้ าหนัก 15 %  
  ด้านที่ 5 : การพัฒนาเศรษฐกิจของท้องถิ่นอย่างยั่งยืน น้ าหนัก 10 % 
  องค์การยูเนสโก ได้ก าหนดให้จีโอพาร์คจากแต่ละประเทศที่ต้องการเป็นสมาชิก
เครือข่ายจีโอพาร์คโลก จะต้องส่งเอกสารใบสมัครและประเมินตนเองตามเงื่อนไขและแบบฟอร์มองค์การ
ยูเนสโกก าหนด หลังจากตรวจสอบเอกสารเรียบร้อยแล้ว ยูเนสโกจะส่งผู้เชี่ยวชาญอิสระมาประเมินพ้ืนที่
อีกครั้ง จีโอพาร์คที่ผ่านการประเมินจะได้รับหนังสือรับรอง ซึ่งมีอายุครั้งละ 4 ปี และการประชาสัมพันธ์
ไปยังประเทศสมาชิกท่ัวโลกผ่านเครือข่ายจีโอพาร์ค 
 
2.5 แผนการพัฒนาอุทยานธรณีโคราชสู่อุทยานธรณีโลก 
 

 

 

 
 
 
 
 
 

มิ.ย.2560  ธ.ค. 2560 เม.ย. 2561 พ.ค. 2562 เม.ย. 2563
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2.6 ความเป็นมาของการจัดตั้งอุทยานธรณีโคราช 

            

 
  

จังหวัดนครราชสีมาและมหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา ได้เสนอโครงการของบประมาณจัดท า
แผนแม่บทอุทยานธรณี และได้รับความเห็นชอบในหลักการ จากคณะรัฐมนตรีสัญจรที่จังหวัดสุรินทร์ เมื่อ 
พ.ศ. 2555  ปัจจุบัน สถาบันวิจัยไม้กลายเป็นหินฯ ได้รับการจัดสรรงบประมาณแผ่นดิน พ.ศ.2560 
(พ.ร.บ.เพ่ิมเติม) ในโครงการพัฒนาศักยภาพการท่องเที่ยวที่มีคุณภาพและได้มาตรฐาน สร้างคุณค่า        
สู่สากล ในกลุ่มกิจกรรมยกระดับมาตรฐานการเรียนรู้ของเขตอุทยานหรือจีโอพาร์ค จ านวน 23 ล้านบาท 
ในการเสนอโครงการผ่านและได้รับการสนับสนุนจากกลุ่มจังหวัดนครชัยบุรินทร์ พ้ืนที่จังหวัดนครราชสีมา
มีความอุดมสมบูรณ์และความหลากหลายของทรัพยากรธรรมชาติ และเป็นจังหวัดเดียวของประเทศไทยที่
มีแผนงานอนุรักษ์และริเริ่มขององค์การสหประชาชาติอยู่แล้วถึง 2 รูปแบบ คือ 1) มรดกโลก (World 
Heritage) ป่าดงพญาเย็น-เขาใหญ่ 2) มนุษย์และชีวมณฑล (Man & Biosphere) พ้ืนที่สงวนชีวมณฑล
สะแกราช อย่างไรก็ตาม ในรูปแบบที่ 3) อุทยานธรณีโลกยูเนสโก ตามค าแนะน าจากทางผู้เชี่ยวชาญ      
ในการประเมินจากยูเนสโก  ซึ่งเคยมาตรวจสอบพ้ืนที่ในจังหวัดนครราชสีมา เมื่อเดือนมกราคม  2558    
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ที่ผ่านมา เห็นว่าพ้ืนที่ในเขตอ าเภอสีคิ้ว อ าเภอสูงเนิน อ าเภอขามทะเลสอ อ าเภอเมืองนครราชสีมา และ
อ าเภอเฉลิมพระเกียรติ ของจังหวัดนครราชสีมา เป็นพ้ืนที่ที่มีความเหมาะสม ในการด าเนินการจัดตั้งเป็น
อุทยานธรณี ทางจังหวัดนครราชสีมา จึงได้ประกาศให้เป็นอุทยานธรณีจังหวัด ในวันที่ 29 กันยายน 2558  
โดยนายธงชัย ลืออดุลย์ ผู้ว่าราชการจังหวัดนครราชสีมาในสมัยนั้น และมีการแต่งตั้งคณะกรรมการ
อ านวยการ คณะผู้บริหารและจัดตั้งส านักงานอุทยานธรณีโคราชที่พิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหิน เพ่ือเป็น
ศูนย์กลางการบริหารประสานงานกับเครือข่ายในพ้ืนที่ 5 อ าเภอ บทบาทหรือพันธกิจหลักของอุทยาน
ธรณีโคราชตามแนวทางของยูเนสโก คือ การอนุรักษ์ การศึกษา  และการพัฒนาอย่างยั่งยืน โดยชุมชน
ท้องถิ่นมีส่วนร่วมส าคัญ ในการด าเนินกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงธรณีหรือโลกในทางภูมิศาสตร์ ซึ่งจะ
ครอบคลุมทั้งแหล่งธรณีวิทยา กับแหล่งนิเวศวิทยาและวัฒนธรรมที่สัมพันธ์กันกับแหล่งธรณีวิทยา ดังนั้น
อุทยานธรณีโคราช จึงหมายถึง พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ของลุ่มน้ าล าตะคองตอนกลางถึงตอนล่าง มีลักษณะ
ภูมิประเทศและลักษณะทางธรณีวิทยาที่ส าคัญในระดับนานาชาติ คือ เขาเควสตาหรือเขาอีโต้หินทรายใน
บริเวณขอบและใกล้ขอบที่ราบสูงโคราช กับฟอสซิลจ านวนมากและหลากหลายชนิด รวมทั้งนิเวศวิทยาป่า
เต็งรังและวัฒนธรรมไทยโคราช ซึ่งพ้ืนที่และทรัพยากรดังกล่าว จะได้รับการอนุรักษ์และจัดการแบบ
บูรณาการโดยชุมชนท้องถิ่น เพ่ือผลได้ทางเศรษฐกิจและสังคม ผ่านกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงธรณีอย่าง
ยั่งยืน 
 อุทยานธรณีโคราช เป็นอุทยานธรณีหนึ่งในห้าของประเทศไทย ที่มีเป้าหมายการด าเนินงาน สู่
การเป็นอุทยานธรณีโลกของยูเนสโก มีพ้ืนที่ครอบคลุม 5 อ าเภอของจังหวัดนครราชสีมา จากด้าน
ตะวันตกถึงด้านตะวันออก คือ อ าเภอสีคิ้ว อ าเภอสูงเนิน อ าเภอขามทะเลสอ อ าเภอเมืองนครราชสีมา 
และอ าเภอเฉลิมพระเกียรติ จ านวนพ้ืนที่รวม 3,243 ตารางกิโลเมตร หรือคิดเป็นพ้ืนที่ 1 ใน 6 ของพ้ืนที่
จังหวัดนครราชสีมา ซึ่งในทางธรณีวิทยา อุทยานธรณีโคราชเป็นตัวแทนของพ้ืนที่ในบริเวณขอบที่ราบสูง
โคราชที่แสดงหลักฐานภูมิประเทศเขาเควสตาหรือเขาอีโต้  อันเกิดจากการยกตัวของแผ่นดินอีสาน 
รวมทั้งเป็นพื้นที่ลุ่มน้ าล าตะคองตอนกลางถึงตอนล่าง เนื่องจากที่ราบสูงโคราชประกอบด้วยชุดของชั้นหิน
ตะกอนหนาราว 4 กิโลเมตร ที่เกิดจาการทับถมของตะกอนธารน้ าและทะเลน้ าเค็มภายในแอ่งของแผ่นดิน 
ในช่วงประมาณ 90-220 ล้านปีก่อน จากนั้นแผ่นดินอีสานถูกยกตัวสูงขึ้นมากกว่าในทางทิศตะวันตก อัน
เนื่องจากการเคลื่อนที่ของแผ่นเปลือกโลก และการเกิดรอยเลื่อน ตามมาด้วยการกัดกร่อนภูมิประเทศและ
พัดพาวัสดุโดยธารน้ าไหลไปทับถมในส่วนที่ต่ ากว่า จึงท าให้เกิดภาพภูมิประเทศดังที่เห็นในปัจจุบัน และใน
พ้ืนที่ตะพักกรวดซึ่งเคยเป็นร่องแม่น้ าโบราณเมื่อราว   แสนปีก่อน ตั้งแต่อ าเภอสูงเนินจนถึงอ าเภอเฉลิม
พระเกียรติ พบซากไม้กลายเป็นหินกว่า 50 ชนิด และมีเป็นจ านวนมากรวมทั้งมีความหลากสีและรูปร่าง 
ขณะที่แถบตีนเขายายเที่ยงของอ าเภอสีคิ้ว-ปากช่อง พบไม้กลายเป็นหินพวกสนในยุคไดโนเสาร์เมื่อราว 
140 ถึง 150 ล้านปีก่อน อุทยานธรณีโคราชจึงมีลักษณะทางธรณีวิทยาโดดเด่นและแตกต่างจากอุทยาน
ธรณีโลกอ่ืน ๆ ตรงที่มีลักษณะภูมิประเทศเป็นส่วนหนึ่งของขอบที่ราบสูงโคราชและแสดงสัณฐานเขา
เควสตาหินทรายและช่องเขาน้ ากัด (Water gap) อันเนื่องจากการกัดกร่อนของธารน้ าล าตะคองบรรพ
กาล ในพ้ืนที่ราบลูกคลื่นบางบริเวณแถบอ าเภอเมืองนครราชสีมา ที่มีหินกรวดมนปนปูนโผล่ที่ผิวดินหรือ
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อยู่ใกล้ผิวดินพบซากชิ้นส่วนกระดูกไดโนเสาร์และสัตว์ร่วมยุคจ านวนหลายพันชิ้นที่มีอายุประมาณ  100 
ล้านปีก่อน ได้แก่ ไดโนเสาร์กินพืชกลุ่มอิกัวโนดอนต์ 3 สกุล คือ 1) สยามโมดอน 2) ราชสีมาซอรัส และ 
3) สิรินธรน่า และไดโนเสาร์กินเนื้อกลุ่มคาชาโรดอนโตซอร์ สัตว์เลื้อยคลานบินกลุ่มเทอโรซอร์ จระเข้ เต่า 
ปลาเกล็ดแข็ง ปลาฉลามน้ าจืด หอยต่าง ๆ ส่วนในพ้ืนที่ราบลุ่มน้ า บริเวณจุดบรรจบของล าตะคองและ
แม่น้ ามูลในต าบลท่าช้าง อ าเภอเฉลิมพระเกียรติ มีการทับถมของตะกอนกรวด ทราย หนาประมาณ 58 
เมตร จากการศึกษาท่ีระดับลึกประมาณ 30 เมตร จนถึง 5 เมตรจากผิวดิน พบฟอสซิลไม้ สัตว์เลื้อยคลาน
และสัตว์เลี้ยงลูกด้วยนมจ านวนมาก ที่มีอายุอยู่ในช่วง 16 ล้านปี ถึงเม่ือหนึ่งหมื่นปีก่อน โดยเฉพาะช้างดึก
ด าบรรพ์ พบถึง 10 สกุล จาก 55 สกุลที่พบทั่วโลกหรือร้อยละ 18  ได้แก่  1) ช้างสี่งากอมโฟธีเรียม 2) 
ช้างงาจอบเล็กโปรไดโนธีเรียม 3) ช้างงาเสียมโปรตานันคัส  4) ช้างสี่งาเตตระโลโฟดอน 5) ช้างสเตโกโล
โฟดอน 6) ช้างไซโกโลโฟดอน 7) ช้างงาจอบใหญ่ไดโนธีเรียม 8) ช้างไซโนมาสโตดอน 9) ช้างสเตโกดอน 
และ 10) ช้างเอลิฟาส จึงกล่าวได้ว่าอ าเภอเฉลิมพระเกียรติ เป็นแหล่งพบช้างดึกด าบรรพ์มากสายพันธุ์
ที่สุดในโลก ส าหรับสัตว์อ่ืนๆ ที่พบด้วย ได้แก่ แรดไร้นอ 3 สกุล อุรังอุตัง ฮิปโปโปเตมัส ชาลิโคแธร์ เมอริ
โคโปเตมัส หมูใหญ่ ยีราฟคอสั้น ม้า 3 นิ้วฮิปปาเรียน วัวควายโบราณ เสือเขี้ยวดาบ ตะพาบน้ า เต่ายักษ์ 
หอยกาบ และในเขตอ าเภอเมืองนครราชสีมา พบช้างสเตโกดอน ไฮยีนา และตะโขงด้วย 

นอกจากนี้อุทยานธรณีโคราชยังมีแหล่งท่องเที่ยวประเภทอ่ืนๆ ซึ่งสะท้อนวิถีชีวิต วัฒนธรรม 
ความเป็นอยู่ของคนพ้ืนถิ่น ได้แก่ แหล่งผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากหินทรายในท้องถิ่นใหญ่ที่สุดและ
หลากหลายรูปแบบที่สุดของประเทศ ขณะที่พ้ืนที่ลาดเขาทางด้านตะวันออกอีกแห่งหนึ่ง มีโขดหินโผล่
และเพิงผาของหินทราย ชื่อถ้ าเขาจันทน์งาม มีภาพเขียนสีของชาวโคราชโบราณเมื่อ 3-4 พันปีก่อน ที่บ่ง
บอกวิถีชีวิตการเก็บของป่าล่าสัตว์และพิธีกรรมในยุคหินใหม่ ส่วนบริเวณสันเขาที่ทอดยาวไปทาง
ตะวันออกเฉียงใต้มียอดเขาเควสตาที่สูงกว่า 700 เมตร เป็นที่ตั้งของเจดีย์และวัดป่าภูผาสูงที่อลังการ 
สวยงาม และพยายามอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมให้คล้ายกับธรรมชาติเดิม พ้ืนที่บนภูเขา ลาดเขาของขอบที่ราบ
สูง ไปจนถึงที่ราบลูกคลื่น และที่ราบทางตะวันออกสุดของอุทยานธรณีโคราช เป็นระบบนิเวศของป่าเต็ง
รัง ที่มีไม้เด่น คือ เต็ง รัง พลวง เหียง และอ่ืนๆ อีกนับร้อยชนิด นอกจากนี้ยังมีแหล่งเรียนรู้ และแหล่ง
ท่องเที่ยวส าหรับทัศนศึกษาที่ส าคัญของอุทยานธรณีโคราชจ านวน  2 แห่งด้วยกันคือ ศูนย์อนุรักษ์
พันธุกรรมพืชอันเนื่องมาจากพระราชด าริ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี  ที่คลองไผ่  
อ าเภอสีคิ้ว และโครงการอนุรักษ์พันธุกรรมพืชอันเนื่องมาจากพระราชด าริ  ที่หนองระเวียง อ าเภอเมือง
นครราชสีมา ชุมชนโบราณแถบล าตะคอง เมื่อกว่า 1,300 ปีก่อน เป็นชุมชนสมัยทวารวดีที่นับถือพุทธ
ศาสนา จึงมีหลักฐานของคูน้ าคันดินเมืองเสมา พระนอนหินทรายที่เก่าที่สุดในประเทศไทย และธรรมจักร
ศิลาหินทรายกับใบเสมาที่แกะสลักจากหินทรายที่บ้านหินตั้งนอกเมืองเสมา เมืองซึ่งคาดว่าเป็นศูนย์กลาง
ของอาณาจักรศรีจนาศะ ต่อมาในสมัยขอม มีหลักฐานของปราสาทหินเมืองแขก-โนนกู่-เมืองเก่า ที่ต าบล
โคราชของอ าเภอสูงเนิน โดยปราสาทหินเมืองแขกจัดเป็น ศาสนสถานหินทรายผสมอิฐศาสนาฮินดูหรือ
พราหมณ์ใช้ปราสาทในการประกอบพิธีกรรมถวายแด่พระศิวะ ปัจจุบันมีการจัดงานประเพณี “กินเข่าค่ า” 
ทุกปี 
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 แหล่งท่องเที่ยวประเภทน้ าตกในอุทยานธรณีมีหลายแหล่ง สัมพันธ์กับชั้นหินทรายที่ต้านทานและ
ไม่ต้านทาน แต่มักมีน้ าตกเฉพาะฤดูฝน เช่น น้ าตกวะภูแก้ว ต าบลมะเกลือใหม ่ยกเว้นน้ าตกตามร่องน้ าใน
ล าตะคอง เช่น น้ าตกวังเณร ในต าบลมะเกลือเก่า ซึ่งเป็นน้ าตกที่ชาวเมืองนครราชสีมานิยมไปเที่ยวกัน
มากที่สุด หากมีการจัดการที่ดี ด้วยการมีส่วนร่วมจากชุมชนท้องถิ่นกับภาคส่วนต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง จะเป็น
แหล่งท่องเที่ยวที่มีมาตรฐานและเกิดความยั่งยืนได้ 
 แหล่งท่องเที่ยวและเรียนรู้ประเภทแหล่งแร่ มีแหล่งเกลืออยู่ในบริเวณทางเหนือของอ าเภอเมือง
นครราชสีมาและอ าเภอขามทะเลสอ โดยเฉพาะแหล่งเกลือที่ต าบลหนองสรวง การผลิตเกลือโดยกรรมวิธี
สูบน้ าบาดาลเค็ม มาขังในแปลงนาตาก แล้วปล่อยให้ระเหย ท าให้พบว่ามีล าดับการตกผลึกตั้งแต่เกลือ
แคลเซียม เกลือโซเดียม และเกลือแมกนีเซียม เหมือนการตกผลึกจากน้ าทะเล ย่อมแสดงว่า ภาคอีสาน
เคยเป็นแอ่งแผ่นดินที่มีน้ าทะเลเข้ามาท่วมขังและระเหยแห้งมาก่อน 
 แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมซึ่งรวมทั้งแหล่งประวัติศาสตร์และโบราณคดีที่สัมพันธ์กับแหล่ง
ธรณีวิทยา ยังมีความโดดเด่นในเขตอ าเภอเมืองนครราชสีมา  เพราะด้วยความเป็นเมืองใหญ่ที่สุด มี
ประชากรมากที่สุดในภาคอีสาน และมีปราสาทหินอย่างปราสาทหินพนมวันที่มีอายุนับพันปี ไปจนถึงการ
สร้างเมืองนครราชสีมาใหม่ โดยการออกแบบของนายช่างชาวฝรั่งเศสเมื่อกว่า 360 ปีก่อน ที่ยังมีคูน้ าและ
ก าแพงหลงเหลืออยู่ คือ ก าแพงประตูชุมพล ซึ่งมีอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี วีรสตรีของชาวโคราชที่กอบกู้เมือง
จากกองทัพกรุงเวียงจันทน์ เมื่อ พ.ศ.2369 ส่วนด้านหน้าก าแพง จะมีการละเล่นเพลงโคราชเป็นประจ า 
โดยกลุ่มชนไทยโคราชที่ใช้ภาษาโคราช และเป็นกลุ่มชนส่วนใหญ่ของอุทยานธรณี  

ส าหรับผู้ที่สนใจประวัติศาสตร์การตั้งถิ่นฐานชุมชน กลุ่มชาติพันธุ์ รวมทั้งการพัฒนาเมืองโคราช 
สามารถเรียนรู้และท่องเที่ยวชมได้ที่พิพิธภัณฑ์เมืองนครราชสีมา  ซึ่งตั้งอยู่ในมหาวิทยาลัยราชภัฏ
นครราชสีมา 

อุทยานธรณีโคราชโดยสรุป จึงหมายถึง พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ของลุ่มน้ าล าตะคองตอนกลางถึง
ตอนล่าง มีลักษณะภูมิประเทศและลักษณะทางธรณีวิทยาที่โดดเด่นในระดับนานาชาติ คือ เขาเควสตา
หรือเขาอีโต้หินทรายในบริเวณขอบและใกล้ขอบที่ราบสูงโคราช กับวัฒนธรรมไทยโคราช ซึ่งพ้ืนที่และ
ทรัพยากรดังกล่าว  จะได้รับการจัดการแบบบูรณาการโดยชุมชนท้องถิ่น ผ่านกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิง
ธรณีอย่างยั่งยืน    
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2.7 ขนาดและขอบเขตอุทยานธรณีโคราช 
 

อุทยานธรณีโคราช จัดตั้งในพ้ืนที่ที่มีลักษณะทางธรณีวิทยาโดดเด่นในระดับนานาชาติ รวมทั้ง
ลักษณะทางนิเวศวิทยาและวัฒนธรรมที่ส าคัญและเกี่ยวข้อง โดยมีขนาดที่เหมาะสมในการบริหารจัดการ
และการปฏิบัติงานในพ้ืนที่ และจากข้อมูลอุทยานธรณีในเครือข่ายอุทยานธรณีโลก ประเทศจีนมีอุทยาน
ธรณีมากที่สุด (33 แห่ง) หรือมีจ านวนประมาณหนึ่งในสามของอุทยานธรณีโลกทั้งหมด ส่วนใหญ่เป็น
อุทยานธรณีที่มีพ้ืนที่น้อยกว่า 1,000 ตารางกิโลเมตร อย่างไรก็ตาม ในบางประเทศที่มีพ้ืนที่เกิน 10,000 
ตารางกิโลเมตร ก็มี เช่น ออสเตรเลีย (อุทยานธรณี Kanawinka) หรือโปรตุเกส (อุทยานธรณี Azores) ใน
ที่นี้ จึงเสนอพ้ืนที่ที่มีลักษณะเฉพาะทางธรณีวิทยาที่ส าคัญและความโดดเด่นในลักษณะภูมิประเทศ ใน
พ้ืนที่ 5 อ าเภอ ได้แก่ อ าเภอสีคิ้ว อ าเภอสูงเนิน อ าเภอขามทะเลสอ อ าเภอเมืองนครราชสีมา และอ าเภอ
เฉลิมพระเกียรติ จ านวนพื้นที่รวม 3,243 ตารางกิโลเมตร  
 

 
 
ภาพที ่2.1 แสดงพื้นท่ีแหล่งธรณีวิทยา นิเวศวิทยาและวัฒนธรรม ของอุทยานธรณีโคราช 
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ดังนั้น เมื่อกล่าวถึงอุทยานธรณีโคราช หรือโคราชจีโอพาร์ค จึงอาจสรุปสั้นๆ ว่าเป็น  “ดินแดน
แห่งเควสตาและฟอสซิล” “Cuesta & Fossil Land”  ส่วนในด้านอัตลักษณ์  อาจนึกถึง “ดินแดน
แห่ง 1 เขา 1 หิน 1 ล า 1 วัฒนธรรม และ 3 ซาก”  อันหมายถึง เขาเควสตา หินทราย ล าตะ
คอง   วัฒนธรรมไทยโคราช   ซากไม้กลายเป็นหิน   ซากช้างดึกด าบรรพ์และซากไดโนเสาร์                     
ดังภาพประกอบ 

 

 
 

ภาพที่ 2.2 แสดงอัตลักษณ์ของอุทยานธรณีโคราช หรือโคราชจีโอพาร์ค 
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2.8 องค์กรและโครงสร้างองค์กรของอุทยานธรณีโคราช (Introduction) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.3 แสดงองค์กรและโครงสร้างองค์กรของอุทยานธรณีโคราช 

 

การบริหารจัดการอุทยานธรณีโคราช สามารถสรุปการบริหารเป็นคณะกรรมการ /ท างาน
โดยสังเขป ได้แก่ คณะกรรมการอ านวยการ รับผิดชอบการก าหนดนโยบายและยุทธศาสตร์ การอนุมัติ
งบประมาณ แผนบริหารจัดการและแผนปฏิบัติการต่าง  ๆ ของอุทยานธรณี คณะกรรมการบริหาร 
รับผิดชอบการบริหารจัดการอุทยานธรณีโดยตรงก ากับดูแล การด าเนินงานของคณะท างานหรือส านักงาน
บริหารอุทยานธรณี ให้เป็นไปตามแผนที่คณะกรรมการอ านวยการอนุมัติกลั่นกรอง และเสนอแผนบริหาร

ผู้อ ำนวยกำร 

ฝ่ายอนรัุกษ์

และวิจยั 
ฝ่าย

วางแผน 
ส านกังาน

อทุยานธรณี 

ฝ่ายศึกษาและ

สารสนเทศ 

ฝ่ายตลาดและ

การท่องเท่ียว 

รองฯ ฝ่าย

บริหาร 

รองฯ ฝ่าย

วางแผน 

รองฯ ฝ่าย

อนรัุกษ์

และวิจยั 

รองฯ ฝ่าย

ศกึษาและ

สารสนเทศ 

รองฯ ฝ่าย

ตลาดและ

การทอ่งเท่ียว 

หวัหน้าส านกังาน

อทุยานธรณี 

คณะกรรมการอ านวยการอทุยานธรณีโคราช 

คณะผู้บริหารอทุยานธรณีโคราช (13 คน) 

เครือขา่ย

อบจ. ทน. 

ทม. ทต. 

อบต. อปท. 

เครือขา่ย

มหาวิทยาลั

ยและ

โรงเรียน     

จีโอพาร์ค 

คณะท่ีปรึกษา 

สว่นราชการ

ระดบัจงัหวดั

ภาคเอกชน 

ภาคประชาชน 

ผู้ช่วย

ผู้อ านวยการ 
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จัดการและแผนปฏิบัติการต่อคณะกรรมการอ านวยการ ประสานการประชุม คณะกรรมการอ านวยการ 
ผู้เชี่ยวชาญด้านต่าง ๆ คณะท างาน/ส านักงานบริหารอุทยานธรณี รับผิดชอบการบริหารจัดการทั่วไปใน
ส านักงานบริหารอุทยานธรณี และการน าแผนปฏิบัติการไปปฏิบัติ ให้บรรลุผลของโครงการตามกรอบ
งบประมาณที่ก าหนดไว้ เสนอแผนปฏิบัติการประจ าปี บริหารจัดการและด าเนินกิจกรรมด้านการอนุรักษ์ 
การวิจัยพัฒนา การท่องเที่ยวเชิงธรณีวิทยา การตลาด การประชาสัมพันธ์ การศึกษาและการประสาน
ความร่วมมือ รวมถึงการจัดหารายได้ และแหล่งงบประมาณ 
 รูปแบบโครงสร้างการบริหารจัดการภายนอกอุทยานธรณี ที่เหมาะสมกับบริบทอุทยานธรณี
โคราชมี 4 รูปแบบ ทางเลือกที่มีความเป็นไปได้ ล าดับแรก คือ สังกัดส านักงานโครงการส่วนพระองค์
สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี เป็นรูปแบบการพัฒนาพ้ืนที่และทรัพยากรแบบบูรณา
การ ส่งเสริมให้ประชาชนและองค์กรราชการส่วนท่องถิ่น เข้ามามีส่วนร่วมในการบริหารจัดการ สอดคล้อง
กับแนวทางของยูเนสโก ล าดับที่ 2 คือ สังกัดกรมทรัพยากรธรณี กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นส่วนราชการที่บริหารจัดการทรัพยากรซากดึกด าบรรพ์โดยตรง  มีพระราชบัญญัติ
คุ้มครองซากดึกด าบรรพ์ พ.ศ. 2551 มีบุคลากรและมีเครือข่ายทางด้านธรณีและซากดึกด าบรรพ์   มี
งบประมาณสนับสนุนโดยตรง และมีนโยบายในเรื่องการพัฒนาการจัดตั้งอุทยานธรณีหรือ Geopark ขึ้น
ในประเทศไทย โดยสนับสนุนการด าเนินการจัดตั้งอุทยานธรณีขึ้น    ในจังหวัดต่าง  ๆ เช่น จังหวัดสตูล 
อุบลราชธานี ขอนแก่น ตาก ฯลฯ ล าดับที่ 3 คือ สังกัดจังหวัดนครราชสีมา กระทรวงมหาดไทย ซึ่ง
สอดคล้องกับยุทธศาสตร์ของกลุ่มจังหวัดภาค ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง และสอดคล้องกับยุทธศาสตร์
ของจังหวัดนครราชสีมา การบริหารจัดการมีผู้ว่าราชการจังหวัด เป็นผู้น าในการบริหารและการ
ประสานงานของกระทรวงต่าง ๆ ในระดับจังหวัด จึงสามารถผลักดันทั้งด้านงบประมาณและบุคลากรให้
ปฏิบัติงานเชิงบูรณาการกับอุทยานธรณีที่สังกัดกับจังหวัดโดยตรงได้ อีกทั้งมีคณะผู้บริหารของจังหวัดอยู่
ในพ้ืนที่อุทยานธรณี การบริหารสั่งการ ติดตาม กระท าได้โดยเร็ว คล่องตัวกว่าระดับกรมหรือองค์กรอ่ืนที่
อยู่ในส่วนกลาง ล าดับสุดท้าย คือ อุทยานธรณีโคราช และ/หรือเครือข่ายอุทยานธรณีประเทศไทย เป็น
องค์การมหาชน (ภายใต้ กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมหรือกระทรวงอ่ืน ๆ) มีอิสระในการ
บริหารจัดการองค์กร เนื่องด้วยมีสายการบังคับบัญชาที่สั้น ท าให้การบริหารจัดการเป็นไปอย่างรวดเร็ว
และมีประสิทธิภาพ การบริหารด้านต่าง ๆ มีความเป็นเอกภาพ ไม่ส่งผลกระทบต่อส่วนราชการอ่ืน 
สามารถประสานและมีโอกาสได้รับการส่งเสริมสนับสนุนจากทุกภาคส่วน  ทั้งภาครัฐ เอกชน ประชาชน 
และคณะกรรมการพิเศษเพ่ือประสานงานโครงการอันเนื่องมาจากพระราชด าริ (กปร.) รวมทั้งจากองค์กร
ต่างประเทศ บนพ้ืนฐานแนวคิดการเป็นสมบัติของประชาชนโดยตรง มากกว่าเป็นสมบัติทางอ้อมใน
ลักษณะของส่วนราชการ 
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2.9 แหล่งธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และวัฒนธรรมในอุทยานธรณีโคราช 
 
 อุทยานธรณีโคราช มีแหล่งธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และวัฒนธรรม ที่ส าคัญและมีความโดดเด่นใน
ลักษณะภูมิประเทศ ในพ้ืนที่ 5 อ าเภอ ได้แก่ อ าเภอสีคิ้ว อ าเภอสูงเนิน อ าเภอขามทะเลสอ อ าเภอเมือง
นครราชสีมา และอ าเภอเฉลิมพระเกียรติ จ านวนพื้นที่รวม 3,243 ตารางกิโลเมตร 

 2.9.1 อ าเภอเมืองนครราชสีมา 
 อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา มีแหล่งธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และวัฒนธรรม จ านวน 

7 แหล่ง ได้แก่ 1) พิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหิน 2) โคราชไดโนพาร์ค  3) ก าแพงประตูชุมพลและอนุสาวรีย์
ท้าวสุรนารี 4) พิพิธภัณฑ์เมืองนครราชสีมา 5) ปราสาทหินพนมวัน 6) พิพิธภัณฑ์ซากดึกด าบรรพ์โคกสูง 
และ 7) โครงการอนุรักษ์พันธุกรรมพืชอันเนื่องมาจากพระราชด าริ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยาม
บรมราชกุมารี หนองระเวียง โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1) พิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหิน เป็นแหล่งธรณีวิทยา อันดับที่ นม.1 
พิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหิน ต้ังอยู่ที่บ้านโกรกเดือนห้า ต าบลสุรนารี อ าเภอเมือง จังหวัด 

นครราชสีมา มีพ้ืนที่ทั้งหมด 80.5 ไร่  เป็นพิพิธภัณฑ์ซากดึกด าบรรพ์ที่ประกอบด้วยอาคารนิทรรศการ 3 
อาคาร คือ อาคารจัดแสดงไม้กลายเป็นหิน อาคารจัดแสดงซากดึกด าบรรพ์สัตว์เลี้ยงลูกด้วยนม และ
อาคารจัดแสดงไดโนเสาร์ นอกจากนี้ยังมีพ้ืนที่นอกอาคาร เช่น สวนไม้กลายเป็นหิน และสวนทะเลโบราณ 
และรวมถึงอาคารส านักงาน อาคารวิจัย และส านักงานอุทยานธรณีโคราช พิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหินจะ
ถือว่าเป็นพิพิธภัณฑ์อุทยานธรณีที่จะเป็นทั้งพิพิธภัณฑ์ที่จัดแสดงเกี่ยวกับซากดึกด าบรรพ์ นิทรรศการ
ธรณีวิทยา นิทรรศการอุทยานธรณี ส านักงานอุทยานธรณี ศูนย์ฝึกอบรม และศูนย์บริการนักท่องเที่ยว ใน
อนาคต 
          ไม้กลายเป็นหิน ซากดึกด าบรรพ์พืชจัดเป็นดัชนีในการบ่งบอกสภาพภูมิอากาศสมัยบรรพกาลที่
แม่นย า เช่นเดียวกับการแบ่งเขตชีวภูมิศาสตร์บนภาคพ้ืนทวีปในปัจจุบัน ซึ่งอาศัยพืชพรรณที่พบเป็น
เกณฑ์ ในพ้ืนที่อุทยานธรณีโคราช ถือได้ว่าเป็นแหล่งฟอสซิลไม้กลายเป็นหินขนาดใหญ่ มีสภาพสมบูรณ์ 
พบกระจายทั้งบนผิวดินและใต้ดินในหลายบริเวณของพ้ืนที่อุยานธรณี มีการศึกษาวิจัย จัดจ าแนกชนิด 
โดยผู้เชี่ยวชาญทั้งชาวไทยและต่างประเทศ พบว่าเป็นพืชใบเลี้ยงเดี่ยว ใบเลี้ยงคู่ และพืชเมล็ดเปลือย รวม
ทั้งสิ้น 32 สกุล แต่ที่ยังไม่ได้ศึกษาและจ าแนกชนิดยังมีอีกเป็นจ านวนมาก ดังนั้น การส ารวจ ศึกษาและ
วิจัย เกี่ยวกับไม้กลายเป็นหินของพ้ืนที่อุทยานธรณีโคราช จึงเป็นสิ่งที่น่าสนใจเป็นอย่างยิ่ง และควรได้รับ
การสนับสนุนอย่างต่อเนื่อง เปิดอย่างเป็นทางการ เมื่อวันที่ 29 ตุลาคม 2551 โดยสมเด็จพระเทพ
รัตนราชสุดา ฯ สยามบรมราชกุมารี เสด็จพระราชด าเนินมาเป็นองค์ประธาน ท าพิธีเปิด ชื่อเต็มของ
สถานที่แห่งนี้ คือ "สถาบันวิจัยไม้กลายเป็นหิน และทรัพยากรธรณีภาคตะวันออกเฉียงเหนือเฉลิมพระ
เกียรติ มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา" เป็นพิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหินแห่งแรกของประเทศไทย และ
เป็นหนึ่งในเจ็ดแห่งของโลก  
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ภาพที่ 2.4 แสดงพิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหิน 
 

2) โคราชไดโนพาร์ค เป็นแหล่งธรณีวิทยา อันดับที่ นม.2 
โคราชไดโนพาร์ค ตั้งอยู่ที่ ป่าสงวนแห่งชาติองค์การอุตสาหกรรมป่าไม้ ต าบล 

โคกกรวด อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา เป็นพ้ืนที่ป่าสงวนแห่งชาติ ที่องค์การอุตสาหกรรมป่าไม้   
ได้รับอนุญาตปลูกป่า มีขนาดพ้ืนที่ประมาณ 600 ไร่ ที่บางส่วนมีราษฎรเข้าไปท ากิน มีประวัติการค้นพบ
ซากกระดูกไดโนเสาร์และสัตว์ร่วมสมัยจากหินทรายและหินกรวดมนปนปูนหมวดหินโคกกรวด โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งไดโนเสาร์อิกัวโนดอนต์ที่ได้รับการศึกษาวิจัยแล้วถึง 3 สายพันธุ์ ได้แก่ สยามโอดอน นิ่มงามมิ 
(Siamodon nimngami) ราชสีมาซอรัส สุรนารีเอ (Ratchasimasaurus suranareae) และสิรินธรนา 
โคราชเอนซิส (Sirindhorna khoratensis) และยังรวมถึงไดโนเสาร์กินเนื้อพวกอัลโลซอร์ ฟอสซิลจระเข้
และเต่า พ้ืนที่อยู่ระหว่างการเตรียมการพัฒนาเป็นพื้นที่อุทยานไดโนเสาร์เพื่อให้เป็นแหล่งท่องเที่ยว อีกท้ัง
เป็นพื้นที่ท่ีมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการส ารวจ ศึกษาวิจัย 

                    

ภาพที่ 2.5 แสดงโคราชไดโนพาร์ค 
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3) ก าแพงประตูชุมพลและอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี เป็นแหล่งวัฒนธรรม  
อันดับที่ นม.3 

ก าแพงประตูชุมพลและอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี  ตั้งอยู่ที่ ต าบลในเมือง อ าเภอเมือง  
จังหวัดนครราชสีมา ก าแพงประตูชุมพล เป็นประตูเมืองทางทิศตะวันตกของเขตเมืองเก่า เป็นประตูเมือง
เพียงแห่งเดียว ในบรรดาประตูเมืองทั้งหมด 4 ประตูของเมืองนครราชสีมา ที่ยังคงสภาพเดิมอยู่พร้อม
ก าแพงเมืองเก่า ส าหรับ ชื่อประตู "ชุมพล" นั้นหมายความถึง ที่ชุมนุมพลส่วนใหญ่ เป็นประตูส าหรับ
เตรียมไพร่พล และออกศึก เนื่องจากมีภูมิประเทศเปิดกว้าง ไม่มีป้อมปราการตามธรรมชาติเหมือนประตู
อ่ืน ๆ  ในอดีตมีความเชื่อว่า เมื่อลอดผ่านประตูชุมพลไปท าศึกแล้ว จะแคล้วคลาดได้กลับบ้านเมือง  
เนื่องจากตัวเมืองปัจจุบัน ได้มีขยายออกไปยังบริเวณรอบนอกไปทางทิศเหนือ ทิศใต้ และทิศตะวันตกของ
เขตเมืองเก่าเดิม ส่งผลท าให้ปัจจุบัน ประตูชุมพลจึงเสมือนตั้งอยู่กลางเมือง ต่อมาทางหน่วยราชการของ
จังหวัดนครราชสีมาได้สร้างอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี (ย่าโม) แล้วน ามาประดิษฐานบนแท่นสูง ตรงบริเวณ
หน้าประตูชุมพล ซึ่งได้มีการถมคูเมืองทางด้านทิศตะวันตกบางส่วน เพ่ือท าเป็นพ้ืนที่ก่อสร้าง ส าหรับหอ
ยามรักษาการณ์ทรงไทย ประตูเมือง และก าแพงเมืองโบราณที่ช ารุดทรุดโทรมพังลงไปมากนั้น ทาง
ราชการได้บูรณะซ่อมแซม และสร้างขึ้นมาใหม่บางส่วน โดยคงไว้ซึ่งรูปแบบและศิลปะการก่อสร้างตาม
ของเดิมไว้ทั้งหมด พร้อมกับได้อัญเชิญอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี (ย่าโม) ทั้งหมดมาสร้างและตั้งขึ้น ณ บริเวณ
ที่ปัจจุบัน ทางกรมศิลปากร ได้ขึ้นทะเบียนเป็นโบราณวัตถุสถานแห่งชาติ เมื่อวันที่ 3 มกราคม พ.ศ. 2480 

และก าแพงเมืองโคราช ขึ้นทะเบียนเป็นโบราณวัตถุสถานแห่งชาติ เมื่อวันที่ 27 กันยายน พ.ศ. 2479  

 

                                 
 

ภาพที่ 2.6 แสดงก าแพงประตูชุมพลและอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี 
 
 
 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%AA%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B5
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4) พิพิธภัณฑ์เมืองนครราชสีมา เป็นแหล่งวัฒนธรรม อันดับที่ นม.4 
พิพิธภัณฑ์เมืองนครราชสีมา ตั้งอยู่ที่มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา ต าบล 

ในเมือง อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา   พิพิธภัณฑ์เมืองนครราชสีมา ภายใต้การบริหารของส านัก
ศิลปะและวัฒนธรรม มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา มีพัฒนาการมาจากหอวัฒนธรรม ก่อตั้งขึ้นเมื่อ 
พ.ศ. 2523 เมื่อครั้งส านักศิลปะและวัฒนธรรม ยังเป็นศูนย์ศิลปวัฒนธรรมของวิทยาลัยครูนครราชสีมา 
เป็นสถานที่เก็บรวบรวมโบราณวัตถุ ศิลปวัตถุ และสิ่งอ่ืนๆ ที่ชุมชนมอบให้เก็บรักษา และจัดหาเพิ่มเติมใน
บางส่วนภายหลัง โดยพัฒนาให้เป็นนิทรรศการที่น าเสนอเนื้อหาประวัติความเป็นมาของจังหวัด
นครราชสีมา ในอดีตมีการปรับปรุงเคลื่อนย้ายภายในมหาวิทยาลัยหลายครั้ง เมื่อ พ.ศ. 2556 มีการ
ด าเนินการออกแบบและจัดสร้างหอวัฒนธรรม ณ อาคาร 10 ซึ่งเป็นอาคารดั้งเดิมของคณะวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยี โดยได้ปรับปรุงเนื้อหาการจัดแสดง ต่อยอดการพัฒนาโดยเน้นความเชื่อมโยงของเรื่องราว
ร่วมกับโบราณวัตถุที่จัดแสดง และพัฒนาเนื้อหาในส่วนของการเปลี่ยนแปลงด้านสังคม เศรษฐกิจของ
จังหวัดนครราชสีมา เพ่ิมเติม เพ่ือให้เห็นพัฒนาการของจังหวัดนครราชสีมาที่มีเป็นมาอย่างยาวนาน และ
ต่อมาเปลี่ยนชื่อเป็นเป็นพิพิธภัณฑ์เมืองนครราชสีมา ภายใต้แนวคิดบรรยากาศย้อนอดีต เพลินพินิจ
นครราชสีมา ซึ่งก่อสร้างแล้วเสร็จในเดือนเมษายน พ.ศ. 2557 ภายในยังประกอบด้วยโรงละครขนาดเล็ก 
สามารถรองรับผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์เมืองนครราชสีมาเป็นหมู่คณะ พิพิธภัณฑ์เมืองนครราชสีมา ได้รับ
การคัดเลือกจากกรมส่งเสริมวัฒนธรรม กระทรวงวัฒนธรรม ให้เป็นแหล่งเรียนรู้ทางวัฒนธรรมของชุมชน
เฉลิมพระเกียรติสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี เนื่องในโอกาสฉลองพระชนมพรรษา 
5 รอบ มีห้องคลังวัตถุพิพิธภัณฑ์และนิทรรศการ บริเวณชั้นสอง ของอาคาร 10 ฝั่งทิศตะวันออก เพ่ือใช้
เป็นห้องปฏิบัติการในการซ่อมบ ารุง และจัดเก็บวัตถุท่ีไม่ได้จัดแสดง ในบริเวณเดียวกันยังมีเรือนโคราช ซึ่ง
เรือนหลังนี้ได้รับการบริจาคจาก ศิษย์เก่าโรงเรียนฝึกหัดครูนครราชสีมา วิทยาลัยครูนครราชสีมา สถาบัน
ราชภัฏนครราชสีมา และมหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา น าโดย ดร.นิเชต สุนทรพิทักษ์ ซึ่งเป็นทั้งศิษย์
เก่าโรงเรียนฝึกหัดครูและอาจารย์เก่าของวิทยาลัยครูนครราชสีมา เริ่มด าเนินการก่อสร้าง เมื่อเดือน
มิถุนายน 2559 ท าพิธีขึ่นเรือนใหม่ (ข้ึนบ้านใหม่) ในวันที่ 17 ธันวาคม 2559 เพ่ือให้เรือนโคราชเป็นแหล่ง
เรียนรู้ภูมิปัญญาและวิธีชีวิตของคนโคราช   

โดยภายในพิพิธภัณฑ์เมืองนครราชสีมา จะมีห้องจัดแสดงแบ่งออกเป็น 8 ห้อง ดังนี้ 1)  
เบิกโรง 2) ต้นก าเนิดอารยธรรม  3) สมัยทวารวดี  4) สมัยลพบุรี   5) สมัยอยุธยา 6) สมัยรัตนโกสินทร์ 
7) มหานครแห่งอีสาน และ 8) ของดีเมืองโคราช (ส่วนนิทรรศการหมุนเวียน) 
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ภาพที่ 2.7 แสดงพิพิธภัณฑ์เมืองนครราชสีมา 
 

5) ปราสาทหินพนมวัน  เป็นแหล่งวัฒนธรรม อันดับที่ นม.5 
ปราสาทหินพนมวัน ตั้งอยู่ที่ บ้านมะค่า ต าบลบ้านโพธิ์ อ าเภอเมือง จังหวัด 

นครราชสีมา เป็นโบราณสถานที่ขึ้นทะเบียนตามพระราชบัญญัติโบราณสถาน โบราณวัตถุ ศิลปวัตถุ และ
พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2535 และประกาศราชกิจจานุเบกษา โดยกรมศิลปากร 27 
กันยายน 2479 เล่ม 115 ปราสาทหินพนมวัน เป็นปราสาทหินที่มีขนาดใหญ่เป็นอันดับ 5 ของประเทศ
ไทย สร้างข้ึนครั้งแรกราวพุทธศตวรรษที่ 15 เป็นปรางค์ที่สร้างจากหินทรายแดงและหินทรายขาว เดิมทีมี
ด้วยกัน 5 องค์ แล้วถูกสร้างทับในยุคใกล้เคียงกันอีก รวมเป็นทั้งหมด 10 องค์ ปราสาทหินพบได้ทั่วไปใน
พ้ืนที่จังหวัดนครราชสีมาถือเป็นสิ่งบ่งบอกได้เป็นอย่างดีว่าคนโบราณรู้จักเลือกใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ในพ้ืน
ที่มาใช้เป็นวัสดุในการก่อสร้าง หินทรายที่ใช้ในการก่อสร้างปราสาทหินพนมวันมีหลายชนิด ได้แก่ หิน
ทรายสีขาว หินทรายสีแดง หินทรายสีน้ าตาลแดงอ่อน เนื้อหยาบ เป็นต้น นอกจากนี้ยังประกอบไปด้วย
ศิลาแลง และดินเผา พบก้อนหินทรายที่ตัดมาใหม่จ านวนมาก วางเรียงซ่อมแซมบริเวณที่ช ารุดของตัว
ปราสาท โดยมีโครงสร้างชั้นเฉียงระดับรับน้ าหนักโดยตรงท าให้เห็นการแตกร้าวตามแนวชั้นเฉียงระดับ
อย่างชัดเจน หินทราย สีเนื้อ สีจ าปาอ่อน ของมหายุคมีโซโซอิก อายุ 210 – 66.5 ล้านปี ร่วมยุคสมัย
ไดโนเสาร์ เป็นวัสดุชั้นดี กระจายตัวอยู่ทั่วไปตามศาสนสถานในที่ราบสูงภาคอีสาน เป็นร่องรอยความ
ยิ่งใหญ่ของอาณาจักรขอมในพุทธศตวรรษ ที่ 16 – 18 ซึ่งยังคงเหลือร่องรอยปรากฏมาตราบจนถึง
ปัจจุบัน 
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ภาพที่ 2.8 แสดงปราสาทหินพนมวัน 
 

6) พิพิธภัณฑ์ซากดึกด าบรรพ์โคกสูง เป็นแหล่งธรณีวิทยา อันดับที่ นม.6 
พิพิธภัณฑ์ซากดึกด าบรรพ์โคกสูง ตั้งอยู่ที่ เทศบาลต าบลโคกสูง ต าบลโคกสูง  

อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา เป็นพิพิธภัณฑ์ซากดึกด าบรรพ์ขนาดเล็ก มีการจัดแสดงชิ้นส่วนซากดึก
ด าบรรพ์ที่ค้นพบจากการขุดสระน้ าโดยโรงสีข้าวสงวนวงษ์ในเขตบ้านโคกสูง โดยค้นพบที่ระดับความลึก 4 
– 5 เมตร ประกอบด้วยไม้กลายเป็นหิน สเตโกดอน ตะโขง เต่า ตะพาบน้ า ไฮยีน่า วัวควาย และกวาง 
ซากดึกด าบรรพ์เหล่านี้ส่วนใหญ่อยู่ในสภาพที่คงสภาพดี และพบอยู่ในตะกอนทราย ทรายแป้ง กรวด 
ทรายร่วนสีเทา ทั้งนี้วางตัวอยู่บนหินทรายแป้งสีแดงของหินมหายุคมีโซโซอิกแบบรอยชั้นไม่ต่อเนื่อง เป็น
พ้ืนที่ที่มีความส าคัญ และมีคุณค่าต่อการส ารวจ ศึกษา และวิจัย อีกแห่งหนึ่งของอุทยานธรณีโคร าช 
ปัจจุบันยังพบซากดึกด าบรรพ์อีกเป็นจ านวนมาที่ยังไม่ได้รับการศึกษาวิจัย บางส่วนที่ชาวบ้านขุดค้นพบ
ใหม่ถูกเก็บรักษาไว้ที่วัดโคกสูง ต.โคกสูง อ.เมืองนครราชสีมา 
 

                        
 
ภาพที่ 2.9 แสดงพิพิธภัณฑ์ซากดึกด าบรรพ์โคกสูง 
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7) โครงการอนุรักษ์พันธุกรรมพืชอันเนื่องมาจากพระราชด าริ สมเด็จพระเทพ 
รัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี หนองระเวียง  เป็นแหล่งนิเวศวิทยา อันดับที่ นม.7 

โครงการอนุรักษ์พันธุกรรมพืชอันเนื่องมาจากพระราชด าริ สมเด็จพระเทพ 
รัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี หนองระเวียง  ตั้งอยู่ที่ ต าบลหนองระเวียง อ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา มีพ้ืนที่ทั้งหมด 2,500 ไร่ มีรั้วล้อมรอบอย่างถาวร มีการแบ่งพ้ืนที่เป็นส่วนๆ คือ สวนเฉลิม
พระเกียรติสมเด็จพระนางเจ้าพระบรมราชินีนาถ จ านวน 200 ไร่  พิพิธภัณฑ์ธรรมชาติวิทยา จ านวน 200 
ไร่ พ้ืนที่รองรับการขยายการศึกษาของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน จ านวน 1 ,100 ไร่ และ
พ้ืนที่โครงการอนุรักษ์พันธุกรรมพืชอันเนื่องมาจากพระราชด าริ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรม
ราชกุมารี จ านวน 1,000 ไร่ ในพ้ืนที่โครงการอนุรักษ์พันธุกรรมพืชฯ มีทั้งป่าเต็งรัง และป่าเบญจพรรณ 
ป่าชนิดนี้เป็นตัวแทนของป่าในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ประชาชนที่อาศัยอยู่ในตัวเมือง และ
อาศัยอยู่บริเวณใกล้เคียงพ้ืนที่ป่าหนองระเวียง มีโอกาสที่จะสัมผัสกับความงามของธรรมชาติป่าผืนนี้ได้
เป็นอย่างดี นอกจากนี้ยังมีกิจกรรมต่างๆ มากมายในแต่ละปี ที่ส าคัญที่สุด คือกิจกรรมสร้างจิตส านึกให้
เยาวชนเห็นความส าคัญของธรรมชาติ โดยเปิดโอกาสให้นักเรียนระดับประถมศึกษาและมัธยมศึกษา 
รวมทั้งคณะครูอาจารย์เข้าร่วมจัดกิจกรรมระยะเวลาที่ใช้ในการท ากิจกรรม มีตั้งแต่ครึ่งวันจนถึง 3 วัน 
กิจกรรมที่ท า อาทิเช่น ค่ายวิทยาศาสตร์ ศึกษาธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม การให้ความรู้ด้านโครงการ
อนุรักษ์พันธุกรรมพืชฯ การศึกษาตามทางเดินธรรมชาติ ซึ่งมีระยะทาง 200 , 1,000 และ 5,000 เมตร 
ตามระยะเวลาที่ก าหนดและตามความต้องการที่จะศึกษา มีการศึกษาข้อมูลในห้องพิพิธภัณฑ์ธรรมชาติ
วิทยา ห้องมัลติมีเดีย ท าเป็นตัวสัตว์ต่างๆ ตามจินตนาการหรือเหมือนตัวจริง ท าดอกไม้รูปแบบต่างๆ โดย
ใช้ส่วนต่างๆ ของต้นไม้ที่ตกหล่น เช่น เมล็ดแห้ง รากแห้ง ผลแห้ง ฯลฯ มาจัดท าอย่างมีศิลปะอันงดงาม ดู
มีคุณค่า ร่วมกันสร้างจิตส านึกร่วมกันต่อธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม ในการเรียนรู้จากสิ่งที่ได้มา รู้คุณค่า 
ลักษณะ ประโยชน์ของส่วนต่างๆ ของพืชพรรณไม้ชนิดต่างๆ  
 

                   
 

ภาพที่ 2.10 แสดงโครงการอนุรักษ์พันธุกรรมพืชอันเนื่องมาจากพระราชด าริ สมเด็จพระเทพ 
รัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี หนองระเวียง 
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2.9.2 อ าเภอขามทะเลสอ  
อ าเภอขามทะเลสอ จังหวัดนครราชสีมา มีแหล่งธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และวัฒนธรรม  

จ านวน 2 แหล่ง ได้แก่ 1) บ่อเกลือหนองสรวง และ 2) บ่อดินโป่งแดง  โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
1) บ่อเกลือหนองสรวง  เป็นแหล่งธรณีวิทยา อันดับที่ นม.8 

บ่อเกลือหนองสรวง ตั้งอยู่ที่บ้านโคกพัฒนา ต าบลหนองสรวง อ าเภอขามทะเลสอ  
จังหวัดนครราชสีมา  เป็นพ้ืนที่ที่มีการเจาะบ่อเพ่ือดูดน้ าเกลือใต้ดินขึ้นมาตากในรูปของนาเกลือขนาด
ประมาณ 200 ไร่ น้ าเกลือที่สูบขึ้นมาจะถูกเก็บไว้ในถังแล้วปล่อยลงแปลงนาที่มีแผ่นยางหนารองรับ
ป้องกันไม่ให้น้ าเกลือไหลซึมลงไปใต้ดินที่อาจไปปนเปื้อนพื้นที่ใกล้เคียงได้ 
 
 

                         
 
ภาพที่ 2.11 แสดงบ่อเกลือหนองสรวง 
 

2) บ่อดินโป่งแดง   เป็นแหล่งธรณีวิทยา อันดับที่ นม.9 
บ่อดินโป่งแดง ตั้งอยู่ที่ ต าบลโป่งแดง อ าเภอขามทะเลสอ จังหวัดนครราชสีมา เป็น 

พ้ืนที่ที่มีการขุดบ่อดินจ าหน่ายเป็นวัสดุก่อสร้างจ านวนหลายบ่อ ดินมีลักษณะเป็นชั้นกรวด ทราย ที่แสดง
การล าดับชั้นอย่างชัดเจน ส่วนของชั้นกรวดที่อยู่ด้านล่างแสดงลักษณะของตะกอนแม่น้ าโบราณท่ีเคยไหล
ผ่านพ้ืนที่ ถือเป็นหลักฐานทางธรณีวิทยาในการศึกษาธรณีประวัติที่จะบอกถึงประวัติการเปลี่ยนแปลงของ
พ้ืนที่ พบไม้กลายเป็นหินกระจายอยู่ทั่วไป เป็นอีกพ้ืนที่หนึ่งซึ่งควรได้รับการส ารวจ ศึกษาและวิจัย ต่อไป
ในอนาคต 
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ภาพที่ 2.12 แสดงบ่อดินโป่งแดง 
 
 

2.9.3 อ าเภอเฉลิมพระเกียรติ  
อ าเภอเฉลิมพระเกียรติ จังหวัดนครราชสีมา มีแหล่งธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และ 

วัฒนธรรม จ านวน 1 แหล่ง คือ พิพิธภัณฑ์ช้างดึกด าบรรพ์  โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
1) พิพิธภัณฑ์ช้างดึกด าบรรพ์  เป็นแหล่งธรณีวิทยา อันดับที่ นม.10 

พิพิธภัณฑ์ช้างดึกด าบรรพ์ ตั้งอยู่ที่ ต าบลท่าช้าง อ าเภอเฉลิมพระเกียรติ จังหวัด 
นครราชสีมา เป็นพิพิธภัณฑ์ซากดึกด าบรรพ์ขนาดเล็กในอาคารหนึ่ง ของเทศบาลต าบลท่าช้าง โดยการจัด
แสดงชิ้นส่วนซากดึกด าบรรพ์ที่ได้มาจากบ่อทรายริมแม่น้ ามูล พบซากดึกด าบรรพ์ช้างไม่น้อยกว่า 9 สกุล
และซากดึกด าบรรพ์อ่ืนๆ เช่น ยีราฟ วัวควาย ลิง เอป เสือเขี้ยวดาบ ฮิปโป แรด เต่า ตะพาบน้ า จระเข้ 
และไม้กลายเป็นหินจ านวนมาก พ้ืนที่อ าเภอเฉลิมพระเกียรติ มีความส าคัญในการส ารวจ ศึกษาและวิจัย 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นแหล่งพบฟอสซิลช้างดึกด าบรรพ์หลากหลายสายพันธุ์ที่สุดในโลกที่มีอายุอยู่ในช่วง 
16 - 0.01 ล้ า นปี ก่ อน  ไ ด้ แ ก่  ช้ า ง สี่ ง า กอม โฟธี เ รี ย ม  ( Gomphotherium) โ ป ร ได โ น ธี เ รี ย ม 
(Prodeinotherium) ช้างงาเสียมโปรตานันคัส (Protanancus) เตตระโลโฟดอน (Tetralophodon) สเต
โกโลโฟดอน (Stegolophodon) ไซโกโลโฟดอน (Zygolophodon) ไดโนธีเรียม (Deinotherium) ช้าง
สองงาไซโนมาสโตดอน (Sinomastodon) สเตโกดอน (Stegodon) และเอลิฟาส (Elephas) พบจาก
แหล่ง บ่อทรายริมแม่น้ ามูลในต าบลท่าช้าง โดยพบถึง 10 สกุล จาก 54 สกุลที่พบท่ัวโลก  
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ภาพที่ 2.13  แสดงพิพิธภัณฑ์ช้างดึกด าบรรพ์ 
 

2.9.4 อ าเภอสีคิ้ว 
อ าเภอสีคิ้ว จังหวัดนครราชสีมา มีแหล่งธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และวัฒนธรรม จ านวน  

6 แหล่ง ได้แก่ 1) กุมภลักษณ์มอจะบก 2) แหล่งหินตัดสีคิ้ว 3) ถ้ าเขาจันทน์งามและภาพเขียนสี 4) แหล่ง
แกะสลักหินทราย 5) ผายายเที่ยง และ 6) ศูนย์อนุรักษ์พันธุกรรมพืช ฯ คลองไผ่   โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1) กุมภลักษณ์มอจะบก  เป็นแหล่งธรณีวิทยา อันดับที่ นม.11  
กุมภลักษณ์มอจะบก ตั้งอยู่ที่ วัดมอจะบก ต าบลมิตรภาพ อ าเภอสีคิ้ว จังหวัดนครราชสีมา       มี

ลักษณะของพ้ืนที่เป็นเนินสูง (เขาเหิบ) มีหินทรายหมวดหินภูพานโผล่ทั่วไป มีลักษณะเป็นลานหินกว้าง
ลาดต่ าอย่างต่อเนื่องลงไปทางทิศใต้จนถึงอ่างเก็บน้ าซับประดู่ แหล่งครอบคลุมพ้ืนที่ประมาณ 1,000 
ตารางเมตร ประกอบด้วยหลุมกุมภลักษณ์มากกว่า 100 หลุม มีขนาดเส้นผ่านศูนย์กลางระหว่าง 100 ถึง 
250 เซนติเมตร มีทั้งที่เป็นหลุมตื้น ๆ จนถึงความลึกประมาณ 2 เมตร เป็นหลักฐานแสดงว่าเคยมี
กระแสน้ าเชี่ยวไหลผ่านที่มีกระแสน้ าวนพัดเอาเศษหินแกว่งกัดกร่อนกับพ้ืนหินทรายจนมีความลึกและ
ขนาดต่าง ๆ ต่อมาแผ่นดินมีการยกตัวสายธารเกิดการเปลี่ยนแปลงต าแหน่งการไหลทิ้งไว้ ซึ่งหลุม      
กุมภลักษณ์มอจะบกดังกล่าว เป็นอีกพ้ืนที่หนึ่งซึ่งมีความส าคัญในการศึกษาวิจัยทางด้านธรณีวิทยา 
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ภาพที่ 2.14 แสดงกุมภลักษณ์มอจะบก 
 

2) แหล่งหินตัดสีคิ้ว  เป็นแหล่งวัฒนธรรม อันดับท่ี นม.12 
แหล่งหินตัดสีคิ้ว หรือแหล่งตัดหินโบราณ ตั้งอยู่ที่ บ้านมอจะบก ต าบลมิตรภาพ อ าเภอ 

สีคิ้ว จังหวัดนคราชสีมา เป็นสถานที่ท่องเที่ยวและแหล่งความรู้ทางประวัติ โบราณคดีและธรณีวิทยาที่
ส าคัญแห่งหนึ่งในอ าเภอสีคิ้ว แหล่งโบราณคดีได้รับการอนุรักษ์จากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง พ้ืนที่ถูกรบกวน
น้อย มีสิ่งอ านวยความสะดวกส าหรับนักท่องเที่ยวตั้งอยู่ทางทิศตะวันตกติดกับเนินเขาคือ ลานจอดรถ 
ป้ายนิทรรศการให้ความรู้ ศาลานั่งพักผ่อน และบันไดขึ้นลงเนินเขา ก่อสร้างเมื่อ พ.ศ.2556  

 

       

ภาพที่ 2.15 แสดงแหล่งหินตัดสีคิ้ว หรือแหล่งตัดหินโบราณ 
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3) ถ้ าเขาจันทน์งามและภาพเขียนสี เป็นแหล่งธรณีวิทยา อันดับที่ นม.13 
ถ้ าเขาจันทน์งามและภาพเขียนสี  ตั้งอยู่ที่ วัดเขาจันทน์งาม ต าบลลาดบัวขาว อ าเภอ 

สีคิ้ว จังหวัดนครราชสีมา หรือ ส านักสงฆ์เขาจันทน์งาม  เดิมชื่อวัดเลิศสวัสดิ์ เป็นสถานที่เผยแผ่พระธรรม
ค าสั่งสอนขององค์พระสัมมาสัมพุทธเจ้า และเป็นที่ปฏิบัติธรรมของพระภิกษุสงฆ์และฆราวาสผู้ทรงศีล 
เป็นวัดป่าที่บรรยากาศสงบเงียบ ร่มเย็น ตั้งอยู่ในส่วนหนึ่งของ เขาจันทน์งาม บน เทือกเขาเขื่อนลั่น บ้าน
เลิศสวัสดิ์ ต.ลาดบัวขาว อ.สีคิ้ว ห่างจากหมู่บ้านราว 5 กม.จุดเด่นของวัดนี้ ที่มีชื่อเสียงได้แก่ ภาพเขียนสี
โบราณ ที่มีอายุกว่า 4,000 ปี  ภาพเขียนสีโบราณนี้ เป็นภาพเขียนสีด้วยสีแดง มีทั้งภาพลงสีแบบเงาทึบ
และภาพร่างรูปคน แสดงให้เห็นผู้ชาย ผู้หญิง เด็ก และสัตว์ ที่แสดงถึงวิถีชีวิตของกลุ่มชนที่อาศัยอยู่ใน
บริเวณนี้ราว 3,000-4,000 ปีมาแล้ว ศิลปะถ้ าแห่งนี้มีการเขียนภาพลงสีที่ปรากฏจ านวน 12 กลุ่ม มีภาพ
กลุ่มคน สัตว์ ทั้งแบบเงาทึบ ภาพร่าง ภาพลายเส้น ที่ยังไม่สามารถแปลความหมายได้อีกจ านวนหนึ่ง ภาพ
เด่นๆ คือ ภาพคนทีม่ีทั้งชาย หญิง และเด็กที่อยู่ในลักษณะต่างๆ เช่น นั่ง เต้นร า ยืน และยิงธนู  นอกจากนี้ 
ในบริเวณนี้ยังมีพระพุทธรูปประจ าพ้ืนที่ ให้ได้สักการะ แล้วก็มีทางเดินที่มีก้อนหินหล่นมาค้างอยู่ เป็น
ปรากฏการณ์ธรรมชาติอันน่าอัศจรรย์ นอกจากภาพเขียนสีแล้ว ทางวัดยังมีรอยพระพุทธบาทจ าลอง เห็น
เขียนไว้ว่า รอยพระพุทธบาท 4 รอย 
 

                     
 

ภาพที่ 2.16  แสดงถ้ าเขาจันทน์งามและภาพเขียนสี   
 

4) แหล่งแกะสลักหินทราย เป็นแหล่งธรณีวิทยา อันดับที่ นม.14 
แหล่งแกะสลักหินทรายสีคิ้ว ตั้งอยู่ที่ บ้านหนองบัว ต าบลลาดบัวขาว อ าเภอสีคิ้ว  

จังหวัดนครราชสีมา เป็นแหล่งผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากหินทรายในท้องถิ่นที่ใหญ่ที่สุดและมีความ
หลากหลายรูปแบบมากที่สุดของประเทศ 
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ภาพที ่2.17 แสดงแหล่งแกะสลักหินทรายสีคิ้ว 

5) ผายายเที่ยง   เป็นแหล่งธรณีวิทยา อันดับที่ นม.15 
ผายายเที่ยง ตั้งอยู่เขายายเที่ยง ต าบลคลองไผ่ อ าเภอสีคิ้ว จังหวัดนครราชสีมา พ้ืนที่อยู่ 

บนสันเขายายเที่ยง ที่ความสูงจากระดับทะเลประมาณ 650 เมตร ที่ได้รับการพัฒนาเป็นสถานที่ติดตั้ง
กังหันลมผลิตกระแสไฟฟ้าและสระน้ าขนาดใหญ่เพ่ือการกักเก็บน้ าจากการสูบกลับจากอ่างเก็บน้ าล าตะ
คองที่สูงจากระดับทะเลประมาณ 270 เมตรในช่วงเวลาที่มีผู้ใช้ไฟฟ้าน้อย แล้วจะปล่อยไหลลงไปเพ่ือหมุน
เทอร์ไบน์ผลิตกระแสไฟฟ้าในช่วงเวลาที่มีผู้ใช้กระแสไฟฟ้ามาก บริเวณด้านตะวันตกของสระน้ ามองไป
ทางด้านตะวันตกจะเห็นทิวทัศน์ของอ่างเก็บน้ าทางด้านล่าง และเห็นเขาอีโต้เขาขนานจิตที่สังเกตได้ว่ามี
ผาชัน (escarpment) ทางด้านตะวันตกเฉียงใต้ และด้านลาดตามแนวเท (dip slope) ทางด้าน
ตะวันออกเฉียงเหนือที่เป็นลักษณะภูมิประเทศแบบเขาอีโต้ (cuesta) ทั้งนี้ พิจารณาได้ว่าเขายายเที่ยงกับ
เขาขนานจิตเคยมีความต่อเนื่องกันทางธรณีวิทยามาก่อนและมีล าตะคองไหลผ่าน ต่อมามีการยกตัวของ
แผ่นดินเกิดเป็นแนวเทือกเขาไปพร้อมๆกันกับการกัดในแนวดิ่งของล าน้ าจนเกิดเป็นกิ่วน้ า (water gap) 
ตัดแนวเทือกเขาออกจากกัน ล าตะคองจึงถือได้ว่าเป็นธารน้ าบรรพกาล (antecedent stream) 
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ภาพที่ 2.18 แสดงผายายเที่ยง  

6) ศูนย์อนุรักษ์พันธุกรรมพืชอันเนื่องมาจากพระราชด าริ  สมเด็จพระเทพ 
รัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี  ต าบลคลองไผ่ เป็นแหล่งนิเวศวิทยา อันดับที่ นม.16 

ศูนย์อนุรักษ์พันธุกรรมพืชอันเนื่องมาจากพระราชด าริ  สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ  
สยามบรมราชกุ ม า รี   ต าบลคลอง ไผ่  อ า เ ภอสี คิ้ ว  จั งหวั ดนครร าชสี ม า   ตั้ ง อยู่ บน เนื้ อที่
ประมาณ 391  ไร่   พ้ืนที่ส่วนหนึ่งด าเนินการเป็นเรือนเพาะช ากล้าไม้ ซึ่งได้ส ารวจเก็บรวบรวมพันธุกรรม
พืชมาจากพ้ืนที่ส่วนต่าง ๆ ของประเทศ  ส่วนที่เหลือเป็นการพัฒนาโดยการปรับปรุงแหล่งน้ า  จัดท าแปลง
ปลูกพืชผัก  นาข้าว   ไม้ผล  ไม้ป่าใช้สอย  พืชสมุนไพร สร้างสวนพฤกษศาสตร์โรงเรียนสาธิต (ส าหรับงาน
สวนพฤกษศาสตร์โรงเรียน)  ด าเนินการให้เป็นศูนย์ฝึกอบรมเพ่ือสร้างความมั่นใจให้เกษตรกร และบุคคล
ทั่วไป  ในการที่จะด าเนินการตามแนวพระราชด าริ ให้มีความพอเพียง แต่มั่งคั่งและมั่นคง เป็นการพัฒนา
ที่ยั่งยืน  และเป็นเครือข่ายของโครงการอนุรักษ์พันธุกรรมพืชอันเนื่องมาจากพระราชด าริฯ 

 

                     
 

ภาพที่ 2.19 แสดงศูนย์อนุรักษ์พันธุกรรมพืชอันเนื่องมาจากพระราชด าริ  สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ 
สยามบรมราชกุมารี  ต าบลคลองไผ่ 



 
 

แผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช     28 
 

  นอกจากนี้ อ าเภอสีคิ้ว จังหวัดนครราชสีมา ยังมีแหล่งวัฒนธรรมที่น่าสนใจ คือศูนย์การ
เรียนรู้ชุมชนไท-ยวน และผลิตภัณฑ์ผ้ายวน ชาวไท-ยวน ซึ่งหมายถึงชาวไทยภาคเหนือ “โยนกนคร” ใน
สมัยของรัชกาลที่ ๓ ขณะนั้นเมืองเชียงแสนตกอยู่ในอิทธิพลของพม่า ซึ่งพม่าอาศัยเมืองเชียงแสนเป็น
แหล่งสะสมเสบียงและก าลังพลส าหรับยกกองทัพเข้าตีเมืองฝ่ายเหนือของไทย ได้ทรงรับสั่งกับพระเจ้า
หลานเธอกรมหลวงเทพหริรักษ์ ร่วมกับพระยายมราชจัดกองทัพจากเมืองหลวง ขึ้นไปสมทบกับเมืองนคร
ล าปาง กองทัพนครเชียงใหม่ กองทัพนครน่าน และกองทัพนครเวียงจันทร์ เพ่ือเข้าโจมตีเมืองเชียงแสน 
ซึ่งได้ล้อมเมืองเชียงแสนและตีได้ส าเร็จ พม่าที่อยู่ในเมืองเชียงแสนแตกหนีไป กองทัพไทยได้ล้อม ก าแพง
เมือง เผาเมืองจนหมดและกวาดต้อนชาวเมืองเชียงแสนไป ชาวเมืองดังกล่าว ถูกแบ่งออกเป็น ๕ ส่วน
เท่าๆ กัน โดยกองทัพเมืองหลวงได้พาชาวเมืองเชียงแสนเดินทางมากรุงเทพฯ ขณะเดินทางชาวเชียงแสน
ส่วนหนึ่งประสงค์ที่จะตั้งรกรากอยู่ที่จังหวัดสระบุรี ปัจจุบันอยู่ที่อ าเภอเสาไห้ อ าเภอหนองโดน ต่อมาเจ้า
เมืองมีความประสงค์จะก่อตั้งเลี้ยงโคขึ้นในท้องที่ที่เป็นศูนย์กลางของเมืองนครจันทึก จึงได้แบ่งชาวไท–
ยวน ที่อ าเภอเสาไห้ มาเป็นผู้ด าเนินการ ชาวไทย-ยวน เหล่านี้ได้พบกับความอุดมสมบูรณ์ มีน้ าไหลผ่านก็
มีความพอใจ เมื่อหมดหน้าที่ที่ได้รับมอบหมาย ไม่ขอกลับบ้านเมืองเดิม พากันตั้งถิ่นฐานเป็นเมืองสืบมา 
ชาวไท–ยวน อ าเภอสีคิ้วจึงเป็นเชื้อสายที่สืบเนื่องจากชาวเชียงแสนในสมัยนั้น และได้สืบทอด รักษา
ขนบธรรมเนียม ประเพณี และศิลปวัฒนธรรมของตนเอาไว้ เช่น ภาษาพูด ศิลปหัตถกรรมการทอผ้า 
ชาวบ้านโนนกุ่ม ก็เป็นหนึ่งหมู่บ้านที่ได้รับการสืบทอดภูมิปัญญาด้านการทอผ้ามาจากบรรพบุรุษชาวโยนก
นครที่มีความรู้ด้านการทอผ้าของชาวชาวไท - ยวน ที่เรียกว่า “ ผ้าซิ่น “ ค าว่าผ้าซิ่น เป็นภาษาทาง
ภาคเหนือ หมายถึง ผ้านุ่ง การทอผ้าของบ้านโนนกุ่มแรกเริ่มนั้นเป็นการทอผ้าที่ทอใช้กันเอง ในหมู่
ครอบครัว เรียกชื่อผ้าตามคนทอผ้าว่า “ผ้ายวน” ซึ่งก็หมายถึง ผ้าของชาวโยนกนคร (ไท–ยวน ) 
 

                
    
ภาพที่  2.20 แสดงศูนย์วัฒนธรรมการเรียนรู้ชุมชนไท-ยวน 
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2.9.5 อ าเภอสูงเนิน  
อ าเภอสูงเนิน จังหวัดนครราชสีมา มีแหล่งธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และวัฒนธรรม จ านวน  

6 แหล่ง ได้แก่ 1) พระนอนหินทรายและใบเสมาหินเมืองเสมา 2) ปราสาทเมืองแขก 3) น้ าตกวะภูแก้ว 4) 
วัดป่าภูผาสูง 5) น้ าตกวังเณร และ 6) เขาสามสิบส่าง โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1) พระนอนหินทรายและใบเสมาหินเมืองเสมา  เป็นแหล่งวัฒนธรรม อันดับที่  
นม.17 

พระนอนหินทรายและใบเสมาหินเมืองเสมา  ตั้งอยู่ที่ บ้านคลองขวาง ต าบลเสมา  
อ าเภอสูงเนิน จังหวัดนครราชสีมา  เมืองเสมานับว่าเป็นเมืองโบราณท่ีมีสภาพสมบูรณ์ที่สุดเมืองหนึ่ง เป็น
โบราณสถานที่ขึ้นทะเบียนตามพระราชบัญญัติโบราณสถาน โบราณวัตถุ ศิลปวัตถุ และพิพิธภัณฑสถาน
แห่งชาติ (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2535 และประกาศราชกิจจานุเบกษา โดยกรมศิลปากร 30 กันยายน 2495 
เล่ม 69 ตอนที่ 60 ไม่เพียงพบสิ่งปลูกสร้าง แต่ยังพบร่องรอยการอยู่อาศัยของมนุษย์อีกด้วย เป็นเมือง
โบราณร่วมสมัยวัฒนธรรมทวารวดีและวัฒนธรรมเขมร มีคูน้ า คันดินล้อมรอบ เป็นก าแพงเมืองชั้นเดียว มี
ความยาวจากด้านทิศเหนือไปทิศใต้ 1,755.68 เมตร และตามแนวทิศตะวันออกไปทิศตะวันตก 1,845.99 
เมตร คูน้ ากว้างประมาณ 10 – 20 เมตร (ทนงศักดิ์ หาญวงษ์, 2534)  ก าแพงหรือคันดินสูงเฉลี่ย 3 – 4 
เมตร ซึ่งยังปรากฏให้เห็นในปัจจุบัน ทางทิศใต้ของเมืองเสมามีล าน้ าล าตะคองไหลผ่าน และทางทิศ
ตะวันตกของเมืองเสมามีล าน้ าห้วยไผ่ไหลผ่าน เมืองเสมามีลักษณะการสร้างเมืองซ้อนกัน 2 ชั้น เรียกว่า 
เมืองนอก – เมืองใน เมืองนอกมีขนาดใหญ่กว่าอยู่ทางทิศเหนือ มีถนนตัดผ่านกลางเมืองในแนวตะวันออก 
– ตะวันตก พบร่องรอยโบราณสถานจ านวน 3 แห่ง บริเวณด้านทิศใต้ของเมือง กลางเมืองมีการขุดคูน้ า
หรือสระน้ าเป็นรูปสี่เหลี่ยมและมีเนินดินรูปวงกลมอยู่ภายใน ส่วนเมืองในมีคูน้ าคันดินล้อมรอบรูปร่างไม่
สม่ าเสมอ บริเวณกลางเมืองพบร่องรอยโบราณสถานจ านวน 6 แห่ง ศาสนสถานขนาดใหญ่ที่สุดที่พบใน
เมืองเสมา (โบราณสถานหมายเลข 1) เป็นศาสนสถานเนื่องในศาสนาพราหมณ์ ประกอบด้วยปราสาท
ประธานแบบเขมรก่อด้วยอิฐ 1 หลัง ขนาบข้างด้วยวิหาร 2 หลัง มีก าแพงแก้วล้อมรอบ เทคนิคการ
ก่อสร้างมีการใช้อิฐเนื้อค่อนข้างละเอียดไม่มีแกลบข้าวปนอันเป็นลักษณะของอิฐที่ใช้ก่อสร้างศาสนสถาน
ในวัฒนธรรมร่วมแบบเขมร โดยไม่สอปูน (หจก.ปุราณรักษ์ , 2542) จากการขุดค้นภายในเมืองเสมาพบ
โครงกระดูกซึ่งคาดว่าถูกฝังตามพิธีกรรมโดยฝังในท่านอนหงายเหยียดยาว สวมแหวนส าริด และพบ
ภาชนะดินเผา เครื่องมือเหล็ก ลูกปัดแก้ว ฝังรวมอยู่ด้วย นอกจากนี้ยังพบบ่อน้ าขนาดเล็กซึ่งชาวบ้าน
เรียกว่า บ่ออีกา เป็นบริเวณที่พบจารึกบ่ออีกา จารึกที่เกี่ยวข้องกับเมืองเสมาที่มีการอ่านและแปลแล้วมี
จ านวน 3 หลัก และมีจารึกที่ค้นพบใหม่จากการขุดแต่งโบราณสถานหมายเลข 1 เมื่อ พ.ศ.2542 ซึ่งยังไม่
มีข้อมูลการอ่านและแปล ปัจจุบันเก็บรักษาอยู่ที่พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติพิมาย โดยรายละเอียด ดังนี้ 
            สภาพปัจจุบันภายในเมืองเสมาเป็นพ้ืนที่ว่าง ภายในเมืองในไม่มีราษฎรอาศัยอยู่
เนื่องจากกรมศิลปากรประกาศขึ้นทะเบียนโบราณสถานไว้ บริเวณนอกเขตเมืองใกล้กับคันดินก าแพงเมือง
มีประชาชนใช้เป็นพ้ืนที่ท าเกษตรกรรมและสร้างที่พักอาศัย นอกจากนี้ยังมีโบราณสถานนอกเมืองอีก 2 
แห่ง ซึ่งอยู่ใกล้กับเมืองเสมา คือ เจดีย์บ้านแก่นท้าวและพระพุทธไสยาสน์ วัดธรรมจักรเสมาราม 
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            วัดธรรมจักรเสมาราม อยู่ที่ ต.เสมา อ.สูงเนิน จ.นครราชสีมา เป็นโบราณสถานที่ขึ้น
ทะเบียนตามพระราชบัญญัติโบราณสถาน โบราณวัตถุ ศิลปวัตถุ และพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ (ฉบับที่ 2) 
พ.ศ. 2535 และประกาศราชกิจจานุเบกษา โดยกรมศิลปากร 27 กันยายน 2479 เล่ม 69 คาดว่าบริเวณนี้
เดิมทีเป็นศาสนสถานในสมัยทราวดีเป็นที่ประดิษฐานพระพุทธไสยาสน์ซึ่งเป็นพระนอนหินทรายขนาด
ใหญ่ที่สุดที่พบในประเทศไทย สร้างด้วยหินทรายแดงขนาดใหญ่หลายก้อนประกอบกันขึ้ นและสลักเป็น
พระพุทธไสยาสน์วางตามแนวทิศเหนือ – ใต้ ความยาวตลอดองค์พระนอนประมาณ 13.3 เมตร สูง 2.8 
เมตร นอนตะแคงขวา พระเศียรหันไปทางทิศใต้ ผินพระพักตร์ไปทางทิศตะวันออก ส่วนพระพักตร์
ประกอบด้วยด้วยหินทรายขนาดใหญ่ 4 ชิ้นวางซ้อนกัน พระวรกายประกอบด้วยหินทรายขนาดใหญ่วาง
ในแนวยาวเป็นแผ่นเดียวกันโดยตลอด พระบาททั้งสองข้างชิดติดเสมอกัน มีสภาพสมบูรณ์เป็นรูปพระ
บาทและฝ่าพระบาทชัดเจน มีการก่อแท่นอิฐหนุนส่วนพระขนององค์พระ รูปแบบศิลปะของพระพุทธ
ไสยาสน์นี้คาดว่าได้รับอิทธิพลของศิลปะแบบทวารวดีปะปนกับศิลปะพ้ืนเมือง มีอายุราวพุทธศตวรรษที่ 
15 (ทนงศักดิ์ เลิศพิพัฒน์วรกุล, 2559) นอกจากนี้ยังพบธรรมจักรหินทรายหรือเสมาธรรมจักร ในอดีตพบ
ฝังอยู่เบื้องหน้าพระพักตร์พระพุทธไสยาสน์ มีขนาดเส้นผ่าศูนย์กลาง 1.2 เมตร เส้นผ่าศูนย์กลางดุมล้อ 
31 เซนติเมตร เป็นธรรมจักรแบบทึบ แกะสลักเป็นรูปสี่กงล้อ ลักษณะทางศิลปกรรมเทียบได้กับธรรมจักร
ที่พบจากเมืองนครปฐม น่าจะสร้างขึ้นในเวลาเดียวกับพระพุทธไสยาสน์และเมืองเสมา (ทนงศักดิ์ หาญ
วงษ์, 2534; ธวัช ปุณโณทก, 2542) ปัจจุบันเสมาธรรมจักรหินทรายนี้จัดแสดงภายในอาคารจัดแสดง
โบราณวัตถุเสมาธรรมจักร ภายในวัดธรรมจักรเสมาราม ภายในอาคารนี้ยังจัดแสดงโบราณวัตถุอ่ืน ๆ ที่
พบในพ้ืนที่ อาทิ เสาธรรมจักร (มีจารึก) ฐานประติมากรรม หินบด รวมทั้งเสมาธรรมจักรจ าลอง เป็นต้น 
นอกจากนี้ที่ด้านหน้าอาคารยังมีชิ้นส่วนสถาปัตยกรรมหินทรายวางจัดแสดงอยู่อีกหลายชิ้น เช่น ธรณี
ประตู และลูกมะหวด 
 

                
 
ภาพที่  2.21 แสดงพระนอนหินทรายและใบเสมาหินเมืองเสมา   
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2) ปราสาทเมืองแขก เป็นแหล่งวัฒนธรรม อันดับที่ นม.18 
ปราสาทเมืองแขก ตั้งอยู่ที่ บ้านกกกอก ต าบลโคราช อ าเภอสูงเนิน จังหวัดนครราชสีมา  

เป็นปราสาทขอมที่มีขนาดใหญ่ แต่ในปัจจุบันเหลือเพียงซากฐานอาคาร ในปี พ.ศ.2533 กรมศิลปากรได้
ท าการขุดแต่งครั้งล่าสุด โดยได้พบโบราณวัตถุหลายชิ้น ที่ส าคัญคือทับหลังรูปเทวดานั่งในซุ้มเหนือหน้า
กาล มีสถาปัตยกรรมแบบเกาะแกร์ในศิลปะขอม ซึ่งเป็นยุคสมัยเดียวกับปราสาทโนนกู่ ซึ่งอยู่ห่างกัน
ประมาณ 500 ม.  เป็นปราสาทหินทรายผสมอิฐ แบ่งออกเป็นส่วนต่าง ๆ ด้านนอกเป็นแนวคูน้ าขนานกับ
แนวคันดินเกือบรอบโบราณสถานทางด้านเหนือมีประตูหรือโคปุระ เป็นทางเดินเชื่อมไปยังด้านใน ซึ่งมี
ซากฐานปราสาทสามองค์ตั้งอยู่บนฐานเดียวกันโดยหันหน้าไปทางทิศเหนือ พ้นจากแนวคูน้ าคันดินออกไป
นอกสุด มีซากอาคารสองหลังสร้างหันหน้าเข้าหากัน อาคารทั้งสองหลังนี้มีแนวก าแพงล้อมรอบ เมื่อคราว
ที่กรมศิลปากรบูรณะ ได้พบทับหลังสลักลายก้านต่อดอกซึ่งเทียบได้กับลวดลายในศิลปะเขมรโบรณสมัย
บันทายศรี ราวปี พ.ศ.1510-1550 นอกจากนี้ยังพบศิลาจารึกที่ถูกน ามาก่อเป็นฐานประตูซุ้มชั้นนอกระบุ
ปี พ.ศ.1514 และพ.ศ.1517 นักโบราณคดี จึงสันนิษฐานจากหลักฐานที่พบทั้งหมดว่า ปราสาทแห่งนี้
น่าจะเป็นศาสนสถาน ในคติฮินดูหรือพรามณ์ ที่สร้างขึ้นในราวพุทธศตวรรษที่ 16 เพ่ือประกอบพิธีกรรม
ถวายแด่พระศิวะ นอกจากนี้ยังมีงานประเพณีกินเข่าค่ า ที่จัดขึ้นเป็นประจ าทุกปี ด้วยความภาคภูมิใจใน
การเป็นต้นก าเนิดของเมืองโคราช งานประเพณีกินเข่าค่ า จะมีในช่วงเดือนมีนาคมของทุกปี  ณ ปราสาท
เมืองแขก  งานประเพณีกินเข่าค่ า ถือเป็นวิถีชีวิตของชาวโคราช  ซึ่งประกอบอาชีพเกษตรกรรม ยามเย็น
ค่ าหลังเลิกจากการท างานทุกคนในครอบครัวก็จะมานั่งล้อมวงกินข้าวร่วมกันกับผู้เฒ่า ผู้แก่ หรือที่ชาว
โคราช เรียกกันว่า กินเข่าค่ า หรือถ้ามีกับข้าวที่พิเศษก็จะตักแบ่งให้กับเพื่อนบ้านด้วยถือเป็นประเพณีอันดี
งามมาตั้งแต่โบราณ  
 
 

                   
 
ภาพที่  2.22 แสดงปราสาทเมืองแขก 

http://www.remawadee.com/koraj/Prasat-MuangKhaek.html
http://www.remawadee.com/koraj/Prasat-MuangKhaek.html
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3) น้ าตกวะภูแก้ว เป็นแหล่งธรณีวิทยา อันดับที่ นม.19 
น้ าตกวะภูแก้ว  ตั้งอยู่ที่ บ้านวะภูแก้ว ต าบลมะเกลือใหม่ อ าเภอสูงเนิน จังหวัด 

นครราชสีมา พ้ืนที่เป็นล าธารที่มีพ้ืนท้องน้ าลาดเทประกอบด้วยหินทรายหมวดหินภูพาน ในช่วงฤดูฝนมี
น้ าไหลเชี่ยวในลักษณะของน้ าตก แต่ในฤดูแล้งน้ าแห้งขอด พ้ืนท้องน้ าพบลักษณะของหลุมกุมภลักษณ์ที่
ก าลังพัฒนาตั้งแต่ระยะช่วงต้นจนเป็นหลุมกุมภลักษณ์ลึกขนาดใหญ่ หลุมกุมภลักษณ์ที่พัฒนาในระยะต้น
มีขนาดเล็กตื้นเป็นรูปรีแกนยาวไปตามทิศทางการไหลของกระแสน้ า มีลักษณะลาดเอียงไปทางปลายน้ า 
ส่วนด้านต้นน้ าเป็นผนังชัน สามารถใช้เป็นต้นแบบในการอธิบายทิศทางการไหลของกระแสน้ าโบราณใน
แหล่งกุมภลักษณ์ในแหล่งที่ธารน้ าเปลี่ยนทิศทางการไหลไปแล้วได้ 
 

                    
 

ภาพที่  2.23 แสดงน้ าตกวะภูแก้ว 
 

4) วัดป่าภูผาสูง  เป็นแหล่งธรณีวิทยา อันดับที่ นม.20 
วัดป่าภูผาสูง ตั้งอยู่ที่ ต าบลมะเกลือใหม่ อ าเภอสูงเนิน จังหวัดนครราชสีมา เป็นพื้นที ่

สันเขามีทางขึ้นอยู่ด้านลาดตามแนวเททางด้านเหนือ จากสันเขาด้านผาชันเป็นหน้าผาสูงชันประกอบด้วย
หินทรายหมวดหินพระวิหาร บ้างเป็นแผ่นหินยื่นออกไปมองเห็นพ้ืนที่ด้านล่างเป็นทิวทัศน์ที่สวยงาม 
เทือกเขาหินทรายนี้ทอดตัวยาวต่อเนื่องตลอดขอบที่ราบสูงโคราชทางด้านใต้ในลักษณะของภูมิประเทศ
แบบเขาอีโต้ที่มีด้านผาชันทางด้านใต้และด้านลาดตามแนวเทลาดไปทางด้านเหนือ พ้ืนที่เป็นที่ตั้งของวัด
ป่าภูผาสูงที่ได้รับการพัฒนาจัดภูมิทัศน์และสร้างทางเดินและสะพานเรียบไปตามขอบผาชันที่มีหินทราย
โผล่ที่สวยงามแปลกตา บนหินทรายที่พบบริเวณวัดป่าภูผาสูงแห่งนี้ ยังพบร่องรอยสัตว์ดึกด าบรรพ์ รอย
หนอนชอนไช ซึ่งเกิดจากร่องรอยจากการท ากิจกรรมของสัตว์ในดิน เพ่ืออยู่อาศัย หาอาหาร สัตว์ต่างชนิด
กันจะขุดรู และมีแนวทางการชอนไช เพ่ือหาอาหารที่ต่างกัน วัดป่าภูผาสูงแห่งนี้จึงเป็นอีกแหล่งหนึ่งที่ควร
ได้รับการส ารวจ ศึกษา และวิจัยต่อไป  นอกจากนี้ยังเป็นส านักปฏิบัติธรรมกรรมฐานสายท่านพระ
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อาจารย์มั่น ภูริทัตโต ตั้งอยู่ท่ามกลางธรรมชาติแห่งขุนเขามีเนื้อที่ดูแลจ านวน 2,800 ไร่ มีชื่อตามแผนที่
ทางทหารว่า "เขาช้างหลวง" แห่ง "เทือกเขาภูหลวง" แต่ชาวบ้านรู้กันในนามว่า "เขาเจ้าพ่อ" พื้นที่เป็นป่า
ดิบแล้ง มีความสูง 760 เมตรเหนือจากระดับน้ าทะเล เป็นป่าต้นน้ าล าธารที่ไหลหล่อเลี้ยงไปยังน้ าตกวะภู
แก้ว น้ าตกหินเพลิง อ่างซับประดู่ และหล่อเลี้ยงชาวบ้านในบริเวณ โดยรอบในเขตติดต่อ 4 อ าเภอ คือ สูง
เนิน สีคิ้ว ปากช่อง และปักธงชัย   
 

                 
 
ภาพที่  2.24 แสดงวัดป่าภูผาสูง 
 

5) น้ าตกวังเณร  เป็นแหล่งธรณีวิทยา อันดับที่ นม.21 
น้ าตกวังเณร ตั้งอยู่ที่ บ้านมะเกลือเก่า ต าบลมะเกลือใหม่ อ าเภอสูงเนิน จังหวัด 

นครราชสีมา เป็นพ้ืนที่ธารน้ าซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของแม่น้ าล าตะคอง มีพ้ืนท้องน้ าลาดเทไปทางปลายน้ าของ
หินทรายหมวดหินโคกกรวด เนื่องจากกรมชลประทานได้สร้างฝายมะเกลือใหม่ผันน้ าเพ่ือการชลประทาน
ท าให้มีระดับน้ าสูงขึ้น มีน้ าลึกไหลเชี่ยว เคยมีเณรว่ายน้ าไปตัดไม้ไผ่ฝั่งตรงข้าม ขากลับผ่านน้ าวนจนจมน้ า
เสียชีวิต จึงเรียกพ้ืนที่แห่งนี้ว่า แก่งวังเณร   
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ภาพที่  2.25 แสดงน้ าตกวังเณร 
 
 

6) เขาสามสิบส่าง เป็นแหล่งธรณีวิทยา อันดับที่ นม.22 
เขาสามสิบส่าง ตั้งอยู่ที่ บ้านค าไฮ ต าบลมะเกลือใหม่ อ าเภอสูงเนิน จังหวัดนครราชสีมา  

เป็นพ้ืนที่สันเขาหินทราย หมวดหินภูพาน มีทางขึ้นไปทางด้านลาดตามแนวเท จากสันเขามองลงไปด้าน
ผาชันเห็นที่ราบกว้าง ด้านใต้เป็นแนวเทือกเขาหินทรายหมวดหินพระวิหาร ด้านเหนือเป็นแนวเทือกเขา
หินทรายหมวดหินภูพาน ใต้พ้ืนที่ราบระหว่างเทือกเขาทั้งสองจึงเป็นหมวดหินเสาขัว ท าให้เห็นลักษณะภูมิ
ประเทศแบบเขาอีโต้และการล าดับชั้นหินได้อย่างชัดเจน บนพ้ืนที่ยอดเขาพบหลุมกุมภลักษณ์มากมาย
หลายร้อยหลุม แต่หลุมที่มีขนาดใหญ่มีประมาณ 30 หลุม ส่วนหลุมอ่ืนๆเป็นหลุมตื้นๆ เกิดจากน้ าหลาก
ในช่วงฝนตกที่ไหลคดเคี้ยวไปมาเกิดการไหลวนและมีเศษกรวดไหลวนตามไปด้วยเกิดการกร่อนจนเป็น
หลุมลึกลงไป ฝั่งตรงข้ามเป็นที่ตั้งของเขาเขียวมะเกลือเก่า เป็นพ้ืนที่สันเขาหินทราย หมวดหินภูพาน มี
ทางข้ึนไปทางด้านลาดตามแนวเท จากสันเขามองลงไปด้านผาชันเห็นที่ราบกว้าง ด้านใต้เป็นแนวเทือกเขา
หินทรายหมวดหินพระวิหาร ด้านเหนือเป็นแนวเทือกเขาหินทรายหมวดหินภูพาน ใต้พ้ืนที่ราบระหว่าง
เทือกเขาทั้งสองจึงเป็นหมวดหินเสาขัว ท าให้เห็นลักษณะภูมิประเทศแบบเขาอีโต้และการล าดับชั้นหินได้
อย่างชัดเจน 
 



 
 

แผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช     35 
 

            
 
ภาพที่  2.26 แสดงเขาสามสิบส่าง 
   

นอกจากนี้ อ าเภอสูงเนิน จังหวัดนครราชสีมา ยังมีแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจ คือกาแฟ 
ดงมะไฟ ตั้งอยู่บนเทือกเขาหมู่บ้านดงมะไฟ หมู่ 8 ต.มะเกลือใหม่ อ.สูงเนิน จ.นครราชสีมา ระยะทางห่าง
จากกรุงเทพมหานคร เพียง 250 กิโลเมตร เป็นผืนป่าแหล่งต้นน้ าล าธาร ที่ระดับความสูง 400 - 700 
เมตร เหนือระดับน้ าทะเลปานกลาง ลักษณะพ้ืนที่มีความลาดชัน เป็นแหล่งต้นน้ าล าธาร ดินในหมู่บ้านดง
มะไฟส่วนใหญ่ มีลักษณะเป็นดินภูเขาไฟเก่าผสมกับดินลูกรัง ดินแดงมีทรายปนบ้าง ท าให้น้ าซึมผ่านได้ดี 
จากต าแหน่งที่ตั้งทางภูมิศาสตร์นี้ ท าให้กาแฟดงมะไฟมีอัตลักษณ์ รสชาติกลมกล่อม กลิ่นหอม และที่
ส าคัญท าให้กาแฟดงมะไฟมีระดับคาเฟอีนที่ต่ ากว่ากาแฟอาราบิก้าจากแหล่งอ่ืนมีระดับสารคาเฟอีนเพียง 
1% ตามธรรมชาติ  โดยน้ าหนักจึงเหมาะส าหรับผู้ที่ต้องการบริโภคกาแฟที่มีปริมาณคาเฟอีนต่ า 

 

 
 

 
ภาพที่  2.27 แสดงกาแฟดงมะไฟ 
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บทที่ 3 
ข้อมูลการรับรู้ในเรื่องอุทยานธรณีโคราชในกลุ่มประชาชนทั่วไป 

 
3.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 
 อุทยานธรณี พ้ืนที่ที่ประกอบไปด้วยแหล่งที่มีความส าคัออย่างโดดดด่นทางธรณีวททยา รวมถึง
คุณค่าทางโบราณคดี นทดวศวททยาและวัฒนธรรมที่อยู่ภายในพ้ืนที่นั้น ดป็นค านทยามที่ UNESCO ได้
บัออัตทไว้ดพ่ืออธทบายพื้นที่ที่มีความส าคัอต่างๆ ในโลก ว่าดป็นพ้ืนที่พทดศษท่ีมุนษยชาตทต้องร่วมแรงร่วม
ใจกันอนุรักษ์ พัฒนาและส่งดสรทมดพ่ือให้ดกทดความยั่งยืนต่อไปในภายภาคหน้า การจัดตั้งอุทยานธรณี
ขึ้นมีวัตถุประสงค์หลายประการ ดังดช่น ดพ่ือให้ ดกทดกระบวนการการมีส่วนร่วมระหว่างหน่วยงาน
ภาครัฐ ภาคดอกชน ชุมชนที่ดป็นดจ้าของพ้ืนที่ และบุคคลกลุ่มต่างๆ ที่มีส่วนดกี่ยวข้องในการร่วมกัน
ดูแลและพัฒนาพ้ืนที่ที่ดป็นอุทยานธรณี และการพัฒนาดศรษฐกทจ และสังคมดพ่ือดอ้ือประโยชน์ต่อ
ชุมชนท้องถท่นและประดทศชาตทโดยรวมอย่างยั่งยืน ซึ่งปัจจุบันนี้อุทยานธรณีในแหล่งต่างๆ ของ
ประดทศได้มีการรวมตัวกันดป็นดครือข่าย หรือที่ดรียกว่าดครือข่ายอุทยานธรณีของโลก (Global 
Geoparks Network: GGN) ซึ่งด าดนทนการโดย UNESCO ท าหน้าที่ดครือข่ายสนับสนุนให้ดกทดการ
อนุรักษ์แหล่งธรณีวททยาที่ส าคัอของโลก รวมทั้งก่อให้ดกทดประโยชน์ทางดศรษฐกทจและสังคมต่อชุมชน
ในระดับประดทศ โดยดป็นดครือข่ายประชาสัมพันธ์แหล่งอนุรักษ์ธรณีวททยาที่มีความโดดดด่น สวยงาม
หรือมีความส าคัอทางธรณีประวัตทของแต่ละประดทศให้กลายดป็น “แหล่งท่องดที่ยวดชทงดรียนรู้ทาง
ธรรมชาตทระดับโลกโดยการมีส่วนร่วมของท้องถท่น” ที่มีลักษณะดครือข่ายดชื่อมโยงทั่วโลก และ
สนับสนุนกทจกรรมท่องดที่ยวธรรมชาตทในระดับโลกไปพร้อมกันดครือข่ายอุทยานธรณีของโลก ทั่วโลก
ปัจจุบันมีถึง 77 แห่ง โดยอยู่ประดทศจีนกว่า 22 แห่ง พ้ืนที่ดอดชียตะวัน -ออกดฉียงใต้ มีอยู่ 1 แห่ง ที่
ดกาะลังกาวี ประดทศมาดลดซีย และ UNESCO ตั้งดป้าหมายว่าจะต้องมีอุทยานธรณีทั่วโลกให้ถึง 500 
แห่ง ปัจจุบัน ได้มีประดทศต่าง ๆ จัดตั้งอุทยานธรณีระดับโลก (Global Geopark) แล้วจานวน 127 
แห่ง ใน 35 ประดทศทั่วโลก (UNESCO, 2560) โดยในกลุ่มประดทศอาดซียน มี 4 แห่งใน 3 ประดทศ 
ได้แก่ อุทยานธรณีโลกยูดนสโกลังกาวี (2550) ในประดทศมาดลดซีย อุทยานธรณีโลกยูดนสโกที่ราบสูง
คาสต์ดองวาน (2553) ในประดทศดวียดนาม อุทยานธรณีโลกยูดนสโกบาตูร์ (2555) และอุทยานธรณี
โลกยูดนสโกกูนุง ดซวา (2559) ในประดทศอทนโดนีดซีย สาหรับประดทศไทยปัจจุบัน ยังไม่มีอุทยานธรณี
โลกยูดนสโกแต่ได้มีการจัดทาแผนแม่บทดพ่ือการบรทหารจัดการพื้นที่อุทยานธรณีในหลายจังหวัด ได้แก่ 
สตูล ขอนแก่น อุบลราชธานี และตาก และในปี 2559 ได้มีการจัดตั้งอุทยานธรณีสตูลดป็นอุทยานธรณี
ประดทศ โดยคณะรัฐมนตรีได้มีมตทให้ด าดนทนการสมัครดป็นอุทยานธรณีโลกยูดนสโกต่อไป ซึ่งอยู่ระหว่าง
ด าดนทนการ 
 จังหวัดนครราชสีมาดป็นอีกหนึ่งจังหวัดที่มีแผนชัดดจนในการจัดตั้งอุทยานธรณีขึ้นมา โดย
ตามหลักการแล้ว“อุทยานธรณี” มีหลายระดับขึ้นอยู่กับความส าคัอของแหล่งและการบรทหารจัดการ 
สามารถแบ่งระดับได้ดป็นอุทยานธรณีระดับภูมทภาคหรือระดับจังหวัด (Provincial Geopark) อุทยาน
ธรณีระดับประดทศ (National Geopark) และดครือข่ายอุทยานธรณีของโลก (Global Geopark 
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Network) ซึ่งดป็นระดับสูงที่สุด ส าหรับการยกระดับอุทยานธรณีในแต่ละครั้ง จะต้องมีการพัฒนาและ
บรทหารจัดการอย่างดป็นรูปธรรม และผ่านหลักดกณฑ์การประดมทนและความดห็นชอบของหน่วยงานที่
ดกี่ยวข้องในแต่ละระดับ ซึ่งพ้ืนที่จังหวัดนครราชสีมามีความอุดมสมบูรณ์และความหลากหลายของ
ทรัพยากรธรรมชาตท และดป็นจังหวัดดดียวของประดทศไทยที่มีแผนงานอนุรักษ์และรทดรท่มขององค์การ
สหประชาชาตทอยู่แล้วถึง 2 รูปแบบ คือ 1) มรดกโลก (World Heritage) ป่าดงพอาดย็น-ดขาใหอ่ 2) 
มนุษย์และชีวมณฑล (Man and Biosphere) พ้ืนที่สงวนชีวมณฑลสะแกราช อย่างไรก็ตาม ใน
รูปแบบที่ 3) อุทยานธรณีโลกยูดนสโก ตามค าแนะน าจากทางผู้ดชี่ยวชาอในการประดมทนจากยูดนสโก 
ซึ่งดคยมาตรวจสอบพ้ืนที่ในจังหวัดนครราชสีมา ดมื่อดดือนมกราคม 2558 ที่ผ่ านมา และดห็นว่าพ้ืนที่
ในดขตอ าดภอสีคท้ว สูงดนทน ขามทะดลสอ ดมืองนครราชสีมา และดฉลทมพระดกียรตท ของจังหวัด
นครราชสีมา ดป็นพ้ืนที่ที่มีความดหมาะสม ในการด าดนทนการจัดตั้งดป็นอุทยานธรณี ทางจังหวัด
นครราชสีมา จึงได้ประกาศให้ดป็นอุทยานธรณีจังหวัด ในวันที่ 24 กันยายน 2558 ซึ่งในอนาคตการ
ผลักดันให้อุทยานธรณีโคราชก้าวขึ้นดป็น UNESSCO Global Geopark จ าดป็นที่ต้องมีแผนบรทหาร
จัดการและแผนการปฏทบัตทที่มีความชัดดจน มีประสททธทภาพ ได้มาตรฐานมากยท่งขึ้น ดช่น การพัฒนา
พ้ืนที่การอนุรักษ์ ให้ดป็นแหล่งดรียนรู้ แหล่งท่องดที่ยว และชุมชนท้องถท่นอันน าไปสู่ความยั่งยืนในมทตท
ต่างๆ การสร้างการรับรู้ ความดข้าใจ ในบทบาทของอุทยานธรณีโคราชจึงดป็นดรื่องที่ต้องดร่ง
ด าดนทนการ ซึ่งหากสร้างความร่วมมือกับชุมชนและคนในท้องถท่นได้รวดดร็วและดข้มแข็งมากขึ้นดท่าไร 
การด ารงอยู่ของอุทยานธรณีโคราชก็จะยท่งได้รับการสนับสนุนมากขึ้น 
 ดังนั้นผู้วทจัยจึงดล็งดห็นความส าคัอในการศึกษาการรับรู้ของประชาชนและนักท่องดที่ยวที่มีต่อ
อุทยานธรณีโคราช ข้อค้นพบที่ดกทดขึ้นจากการศึกษาวทจัยในครั้งนี้จะดป็นข้อมูลส าคัอท่ีสามารถน าไปใช้
ดป็นแนวทางในการจัดท าแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราชต่อไปในอนาคต 
 

3.1.1 ค าถามงานวิจัย 
  การรับรู้ของประชาชนและนักท่องดที่ยวที่มีต่ออุทยานธรณีโคราชมีลักษณะดป็น
อย่างไร 
 

3.1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
  ดพ่ือศึกษาการรับรู้ของประชาชนและนักท่องดที่ยวที่มีต่ออุทยานธรณีโคราช 
 

3.1.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 
       ตัวแปรต้น       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 

ดพศ 
สถานภาพ 
อายุ 
ระดับการศึกษา 
รายได้ต่อดดือน 
อาชีพหลัก 

การรับรู ้
   - แหล่งข้อมูล 
   - ลักษณะ 
   - รูปแบบการท่องดที่ยว 
ความคาดหวัง 
   - สท่งดึงดูดใจ 
   - สท่งอ านวยความสะดวก 
   - การดข้าถึงแหล่งท่องดที่ยว 
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3.1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 

  ขอบเขตด้านเนื้อหา : ใช้ 5 แนวความคทด ดังนี้  1) แนวคทดการรับรู้ 2) แนวคทด
พฤตทกรรมของนักท่องดที่ยว 3) แนวคทดความคาดหวัง 4) แนวคทดการท่องดที่ยวดชทงนทดวศ และ 5)
แนวคทดตลาดการท่องดที่ยว 
  ขอบเขตด้านตัวแปร :  

ตัวแปรต้น คือ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ ดพศ สถานภาพ อายุ ระดับ 
การศึกษา รายได้ต่อดดือน และอาชีพหลัก 
   ตัวแปรตาม คือ การรับรู้ (แหล่งข้อมูล ลักษณะ รูปแบบการท่องดที่ยว) 
และ ความคาดหวัง (สท่งดึงดูดใจ สท่งอ านวยความสะดวก การดข้าถึงแหล่งท่องดที่ยว) 
  ขอบเขตประชากร : ประชาชนทั่วไปและนักท่องดที่ยวที่ดข้ามาท่องดที่ยวภายใน
จังหวัดนครราชสีมา 
  ขอบเขตพื้นที่ : อ าดภอดมือง จังหวัดนครราชสีมา 
    

3.1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
   ได้ข้อมูลการรับรู้ของประชาชนและนักท่องดที่ยวที่มีต่ออุทยานธรณีโคราช 
ดพ่ือน าไปใช้ในการวางแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช 
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3.2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

  การศึกษาวทจัยดรื่อง “การรับรู้ของประชาชนและนักท่องดที่ยวที่มีต่ออุทยานธรณี
โคราช” ผู้วทจัยได้ศึกษาวทดคราะห์ แนวคทด ทฤษฎีจากวรรณกรรมดอกสาร และงานวทจัยที่ดกี่ยวข้อง ดพ่ือ
ใช้ดป็นแนวทางในการศึกษาวทจัย โดยแบ่งรายละดอียดในประดด็นที่มีความดกี่ยวข้องกับงานวทจัย  
ออกดป็นหัวข้อต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
  3.2.1 แนวคทดการรับรู้  
  3.2.2 แนวคทดพฤตทกรรมของนักท่องดที่ยว  
  3.2.3 แนวคทดความคาดหวัง  
  3.2.4 แนวคทดการท่องดที่ยวดชทงนทดวศ  
  3.2.5 แนวคทดตลาดการท่องดที่ยว 
  3.2.6 งานวทจัยที่ดกี่ยวข้อง  
   

3.2.1 แนวคิดการรับรู้  
  3.2.1.1 ความหมายของการรับรู้ 
          การรับรู้ของนักท่องดที่ยว (Tourists’ perception) Strydom; Jooste; and Cant 
(2000, p. 84) กล่าวว่า การรับรู้ดป็นกระบวนการในการรับ จัดระดบียบ และแปลความข้อมูลหรือสท่ง
ดร้าที่มากระทบกับประสาทสัมผัสทั้ง 5 ดช่นดดียวกับ Solomon (2007, p. 49) ที่กล่าวว่าการรับรู้ 
(Perception) ของนักท่องดที่ยวดป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลดลือกสรร จัดระดบียบ และตีความ
ดกี่ยวกับสท่งกระตุ้นโดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งห้า การรับรู้ดกทดจากสท่งกระตุ้นจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 
ได้แก่ การได้ดห็นด้วยตา การได้ยทนจากหู การได้กลท่นจากจมูก การได้ลท้มรสจากลท้น และการได้สัมผัส
จากผทวหนัง ซึ่งประสาทสัมผัสทั้ง 5 จะท าให้นักท่องดที่ยวดกทดการดปิดรับ (Exposure)ความตั้งใจที่จะ
ม าท่ อ ง ดที่ ย ว  (Attention) แ ล ะ ดกท ด ก า ร ตี ค ว าม ก า รท่ อ ง ดที่ ย ว แ ล ะ แ ห ล่ งท่ อ ง ดที่ ย ว
(Interpretation)ในทางพอใจหรือไม่พอใจ นอกจากนี้ค านทยามข้างต้นยังสอดคล้องกับแนวความคทด
ของ Schiffman and Kanuk (2004) ที่กล่าวว่า การรับรู้ดป็นกระบวนการที่บุคคลดลือกสรร จัดล าดับ
และตีความสท่งดร้าให้ดป็นภาพที่มีความหมายหรือมองในดชทงดหตุและผล กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ การรับรู้
ดป็นสท่งที่อธทบายถึงการมองโลกของบุคคลนั้นๆ 
  3.2.1.2 การรับรู้มีความแตกต่างจากทัศนคติ 
          การรับรู้มีความแตกต่างจากทัศนคตท การรับรู้คือกระบวนการให้ความหมายทางวัตถุ
อย่างใดอย่างหนึ่งแก่สถานการณ์หรือแก่บุคคลใดบุคคลหนึ่ง แต่ทัศนคตทหมายถึงความคทดหรือการ
แสดงออกของบุคคลที่มีต่อวัตถุ หรือสถานการณ์ หรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ ง ทัศนคตทดกทดจาก
ประสบการณ์ที่บุคคลได้รับมาระหว่างการดรียนรู้และได้รับความรู้ แต่การรับรู้สามารถดกทดขึ้นได้โดยที่
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บุคคลนั้นไม่ต้องมีประสบการณ์หรือความรู้ดกี่ยวกับสถานการณ์ หรือวัตถุ หรือกับบุคลนั้นมาก่อนก็
ย่อมได้ (ดลทศพร ภาระสกุล, 2556 : 244) 
         Wilson; and Beard (2003, pp.88-97) ได้กล่าวถึงกระบวนการการรับรู้ไว้ว่า ดมื่อ
นักท่องดที่ยวได้รับสท่งกระตุ้นทั้งจากภายนอกและภายในผ่านทางประสาทสัมผัส ซึ่งจะดปลี่ยนดป็นการ
รับรู้ถึงสท่งกระตุ้นภายในจทตส านึก (Conscious mind) หรือจทตกึ่งส านึก (Subconscious mind) 
จากนั้นนักท่องดที่ยวจะพทจารณาและดชื่อมโยงสท่งกระตุ้นกับปัจจัยต่างๆ ที่มีอททธทพลต่อการตีความซึ่ง
ได้แก่  ความรู้ ในอดีต (Previous knowledge) ประสบการณ์ ในอดีต (Previous experience) 
อารมณ์ (Emotions) แนวคทดดกี่ยวกับตนดอง (Concept of self) ทางดลือก (Choice) ความชัดดจน
ของสท่งกระตุ้น (Loudness of stimulus) สถานที่ (Location) และความจ าดป็น/ความต้องการส่วน
บุคคล (Personal needs/wants) ซึ่งนักท่องดที่ยวอาจยอมรับหรือปฏทดสธข้อมูลที่ดกทดข้ึนใหม่ก็ได้หาก
นักท่องดที่ยวยอมรับข้อมูลดังกล่าวก็จะดกทดการตอบสนองในด้านต่างๆ ได้แก่ การตอบสนองด้าน
พฤตทกรรม (Behavioral response) การตอบสนองด้านความรู้ความดข้าใจ (Cognitive response) 
และการตอบสนองด้านความรู้สึก(Affective response)ทั้งนี้การตอบสนองที่ดกทดขึ้นจะมีอททธทพลต่อ
การรับรู้และการตีความในอนาคต รวมทั้งดป็นสท่งกระตุ้นภายในต่อไป 
  3.2.1.3 ประเภทของการรับรู้ 
          การรับรู้มีบทบาทส าคัอต่อการปฏทสัมพันธ์ทางสังคมอยู่ 3 ประดภท ได้แก่ 
           3.2.1.3.1 การรับรู้ที่มีต่อบุคคลอ่ืน ดช่น การรับรู้ของนักท่องดที่ยวที่มีต่อดจ้า
บ้านหรือคนในประดทศที่นักท่องดที่ยวไปดยือน และการรับรู้ของดจ้าบ้านที่มีต่อตัวนักท่องดที่ยว 
           3.2.1.3.1 การรับรู้ที่มีต่อตนดอง ดช่น การรับรู้ของนักท่องดที่ยวต่อตนดอง 
คือ การที่นักท่องดที่ยวมองว่าตนดองดป็นคนอย่างไร หรือดจ้าบ้านมองตัวนักท่องดที่ยวดองว่าดป็นคน
อย่างไร 
           3.2.1.3.1 การรับรู้ที่ มี ต่อการรับรู้ผู้ อ่ืน  การรับรู้ประดภทนี้ ดรียกว่า 
Metaperception คือ บุคคลรับรู้ว่าตัวดองถูกมองอย่างไร ดช่น นักท่องดที่ยวมีการรับรู้ว่าดจ้าบ้านมอง
ตัวนักท่องดที่ยวอย่างไร  
  3.2.1.4 การรับรู้และสื่อ 
          การรับรู้ยังขึ้นอยู่กับแหล่งหรือต้นตอของข้อมูล และยังขึ้นอยู่กับการแปลความหรือ
ตีความข้อมูลดหล่านั้นในแต่ละวัฒนธรรมด้วย วทธีการทางการตลาดต่างๆ ที่นักการตลาดน ามาใช้มี
บทบาทอย่างส าคัอในการท าให้ดกทดการรับรู้ขึ้นในตัวนักท่องดที่ยว การด าดนทนการตลาดที่ว่านี้ คือ การ
โฆษณา (Gartner and Hunt, 1987) การด าดนทนการของตัวแทนการท่องดที่ยวต่างๆ (Pery, 1987) 
และแผ่นพับแนะน าแหล่งท่องดที่ยวต่างๆ (Phelps, 1986) แต่กระนั้นก็ตามมักพบดห็นดสมอว่ามีความ
ไม่สอดคล้องกันระหว่างข้อมูลที่ถูกน าดสนอในแผ่นพับหรือโบร์ชัวร์การท่องดที่ยวกับความดป็นจรทงใน
แหล่งท่องดที่ยว (Phelps, 1986) สาดหตุของความไม่สอดคล้องกันนี้ดกทดขึ้นมาจากสื่อที่ได้รับอททธทพล
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จากวัฒนธรรมและความจ าดป็นที่ต้องดลือกดฉพาะข้อมูลบางอย่างที่ต้องการให้นักท่องดที่ยวรับรู้ ดังนั้น 
ข้อมูลที่น าดสนอในสื่อจึงสามารถมีอททธทพลต่อการรับรู้ 
  3.2.1.5 การรับรู้ก่อนเดินทางและภายหลังเดินทาง 
          ดทคนทคอย่างหนึ่งที่มีการน ามาใช้ดพ่ือหลีกดลี่ยงความล าดอียงในการวัดการรับรู้ทาง
สังคมคือ การดปรียบดทียบการรับรู้ก่อนดดทนทางและหลังดดทนทาง ดทคนทคแบบนี้ท าให้ ดราทราบได้ว่า 
การรับรู้มีการพัฒนาขึ้นมาอย่างไร และดปลี่ยนแปลงไปตามกาลดวลาอย่างไร ดทคนทคนี้มีผู้น ามาใช้แล้ว
หลายคน ในการศึ กษาดกี่ ย วกับการท่ องดที่ ยว  ดช่น  Pearce, (1980) Cottrell, Bricker and 
Verhoven (1999) นักวทจัยหลายคนได้พบว่าการรับรู้ก่อนการดดทนทางที่มีดจ้าบ้านหรือคนในประดทศที่
ไปดยือนดปลี่ยนแปลงไปดนื่องมาจากประสบการณ์การท่องดที่ยว แต่  Yum (1988) ได้แย้งว่า
ประสบการณ์การท่องดที่ยวไม่สามารถดปลี่ยนแปลงการรับรู้หลังการท่องดที่ยวได้ ส าหรับ Pearce 
(1982) ได้กล่าวว่า นักท่องดที่ยวสามารถปรับดปลี่ยนการรับรู้หลังการท่องดที่ยวได้ ส าหรับ Pearce 
(1982) ได้กล่าวว่า นักท่องดที่ยวสามารถปรับดปลี่ยนการรับรู้ของดขาที่มีต่อดจ้าบ้านไม่ว่าการรับรู้นั้น
จะดป็นด้านบวกหรือด้านลบก็ตาม จากแนวคทดอันนี้ดป็นการดสนอแนะว่าการรับรู้ก่อนการดดทนทางและ
การรับรู้ภายหลังการดดทนทางจะไม่มีความส าคัอ Pizam, Milman and Jafari (1991) ได้พบว่า
ประสบการณ์การดดทนทางไม่ได้ท าให้ดกทดการดปลี่ยนแปลงในทัศนคตทของนักศึกษาสหรัฐอดมรทกาที่มีต่อ
ปะดทศสหภาพโซดวียตและคนโซดวียต 
  3.2.1.6 การวัดการรับรู้ 
          การวัดการรับรู้จะดน้นที่การสัดความรู้สึกหรือความดชื่อของผู้ตอบดกี่ยวกับวัตถุสท่งใด
สท่งหนึ่ง หรือต่อดหตุการณ์ หรือความรู้สึกต่อบุคคล ดทคนทคในการวัดได้แก่วทธีการใดวทธีการหนึ่ง
ดังต่อไปนี้ 
         1. ค าถามปลายดปิด 
         2. การสัมภาษณ์ 
         3. Likert Rating Scale ให้ผู้ตอบแบบระบุระดับขั้นของความดห็นด้วยหรือไม่ดห็น
ด้วยต่อข้อความหลายๆ ข้อความที่ดก่ียวข้องกับการรับรู้ต่อวัตถุหรือบุคคล 
         4. Thurstone Scale ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวนมากที่ดกี่ยวกับความพึงพอใจ
ต่อวัตถุหรือบุคคล ผู้ตอบแสดงความพึงพอใจโดยดลือกตังดลือกหนึ่งจาก 3 ตัวดลือก โดยตัวดลือกปลาย
สุดแต่ละด้านหมายถึงน่าพึงพอใจและไม่น่าพึงพอใจอย่างยท่ง และตัวดลือกตรงกลางคือความรู้สึกดป็น
กลาง (neutral) 
         5. Sematic Differential Scale 
         6. Multidimensional Scaling ให้ดห็นภาพการดปรียบดทียบการรับรู้ดกี่ยวกับวัตถุ
สท่งของหรือบุคคลโดยการพลอตค่าดฉลี่ยการจัดอันดับการรับรู้ต่อบุคคลหรือวัตถุต่างๆ ลงบนแต่ละ
สดกล 
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3.2.2 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 
3.2.2.1 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 

         การศึกษาพฤตทกรรมผู้บรทโภคหมายถึง การศึกษาดพ่ือทราบถึงความต้องการ ความ
จ าดป็นของผู้บรทโภคที่ดป็นตลาดดป้าหมาย ดพ่ือวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตอบสนองความ
ต้องการการบรทโภคนั้นๆ และดพ่ือให้ผู้บรทโภคได้รับความพึงพอใจสูงที่สุด  (ฉลองศรี พทมลสมพงศ์. 
2554 : 33) ซึ่ งในมุมมองของการท่องดที่ ยว ผู้ บ รท โภคในที่ นี้  คือ “นักท่องดที่ ยว (Tourist)” 
นักท่องดที่ยวดป็นผู้บรทโภคที่ต้องการสทนค้าและบรทการแตกต่างจากการบรทโภคสทนค้าจ าดป็นและสทนค้า
อุตสาหกรรมทั่วไป องค์กรจึงจ าดป็นต้องค้นหา หรือวทจัยพฤตทกรรมการบรทโภคของนักท่องดที่ยวว่ามี
พฤตทกรรมการซื้อ ก่อนและหลังการใช้บรทการอย่างไร ดพื่อช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์และ
กทจกรรมทางการตลาดให้ตอบสนองความพึงพอใจของนักท่องดที่ยวอย่างดหมาะสม  
         ตามที่กล่าวมาข้างต้นการท่องดที่ยวนั้นมีมทตทที่มีความแตกต่างจาก สทนค้า (Good) 
ดนื่องจาก การท่องดที่ยว มีลักษณะดป็นธุรกทจบรทการ (Service) ซึ่งมีความแตกต่างดังต่อไปนี้คือ 1) 
บรทการไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) 2)บรทการไม่สามารถแบ่งแยกได้ (Inseparability) 3) 
บรทการมีความไม่แน่นอน (Variability) 4) บรทการจัดท ามาตรฐานได้ยาก (Heterogeneous) 5) 
บรทการไม่สามารถดก็บไว้ได้ (Perishability) (ฉัตยาพร  ดสมอใจ . 2548) ดังนั้น การบรทโภคของ
นักท่องดที่ยวจึงมีความแตกต่างจากการบรทโภคสทนค้าโดยทั่วๆ ไป โดยดฉพาะอย่างยท่ง พฤตทกรรมการ
ท่องดที่ยวของนักท่องดที่ยวที่ได้ดดทนทางไปดยือนแหล่งท่องดที่ยวโดยชุมชน ซึ่งดป็นการท่องดที่ยวที่มี
ความดฉพาะ  
  3.2.2.2 ความหมายของพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 

         พฤตทกรรมของนักท่องดที่ยว (Tourist behavior) คือ การกระท า, การแสดงออก
ของนักท่องดที่ยว ซึ่งบุอดลทศ จทตตั้งวัฒนา (2555 : 2) กล่าวว่า พฤตทกรรมนักท่องดที่ยวดกี่ยวข้องกับ
การกระท าทุกอย่างของนักท่องดที่ยวไม่ว่าการกระท านั้นนักท่องดที่ยวจะรู้ตัวหรือก็ตาม และบุคคลอ่ืน
จะสังดกตดห็นการกระท านั้นได้หรือไม่ก็ตาม ดพ่ือมุ่ งตอบสนองความต้องการสท่งใดสท่งหนึ่ งใน
สภาพการณ์ใดสภาพการณ์หนึ่ง Sundel and Sundel (2004) กล่าวดพท่มดตทมว่า ดราสามารถจ าแนก
พฤตทกรรมของนักท่องดที่ยวได้ดป็น พฤตทกรรมภายนอกของนักท่องดที่ยว (Tourist’s overt behavior) 
ซึ่งดราสามารถรับรู้ได้จากประสาทสัมผัสภายนอก ส่วนพฤตทกรรมภายในของนักท่องดที่ยว (Tourist’s 
covert behavior) ดป็นการกระท าของอวัยวะต่างๆ ภายในร่างกาย รวมทั้งความคทด ความรู้สึก การ
รับรู้ โดยดฉพาะอย่างยท่งพฤตทกรรมภายในจะมีอททธทพลในการก าหนดพฤตทกรรมภายนอก อีกด้านหนึ่ง
หากมองในแง่มุมทางด้านการตลาด พฤตทกรรมนักท่องดที่ยวกับพฤตทกรรมผู้บรทโภคมีความหมายที่
ใกล้ดคียงกัน ซึ่ง ฉัตยาพร ดสมอใจ (2550 : 18) กล่าวดกี่ยวกับพฤตทกรรมผู้บรทโภคว่า พฤตทกรรม
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ผู้บรทโภค คือ กระบวนการหรือพฤตทกรรมการตัดสทนใจ การซื้อ การใช้ และการประดมทนผลการใช้สทนค้า
หรือบรทการของบุคคลซึ่งจะมีความส าคัอต่อการซื้อสทนค้าและบรทการทั้งในปัจจุบันและอนาคต 
สอดคล้องกับ ชูชัย สมททธทไกร (2553 : 24) ที่อธทบายพฤตทกรรมผู้บรทโภคว่าดป็นการกระท าที่ดกี่ยวข้อง
กับการตัดสทนใจดลือก การซื้อ การใช้ และการก าจัดส่วนที่ดหลือของสทนค้าหรือบรทการต่างๆ ดพ่ือ
ตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน นอกจากนี้ พฤตทกรรมผู้บรทโภคยังหมายถึง 
พฤตทกรรมซึ่งผู้บรทโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้สอยผลทตภัณฑ์และการบรทการซึ่งคาดว่าจะ
ตอบสนองความต้องการของดขา Schiffman and Kanuk (2000 : p 5) สอดคล้องกับ Solomon 
(2009 : 33), Hoyer and MacInnis (2010 : p 3) ที่กล่าวว่าพฤตทกรรมผู้บรทโภคดป็นกระบวนการที่
ดกี่ยวข้องกับบุคคลหรือกลุ่มในการจัดหา การดลือกสรร การซื้อ การใช้ และการจัดการภายหลังการ
บรทโภคผลทตภัณฑ์/บรทการดพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บรทโภคในช่วงดวลาหนึ่งๆ  ปราโมชน์ รอด
จ ารัส (2553: 4) ได้ให้ค าจากัดความของ พฤตทกรรมนักท่องดที่ยว หมายถึง การแสดงออกของบุคคลที่
ดกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้บรทการในอุตสาหกรรมการท่องดที่ยว โดยรูปแบบพฤตทกรรมนักท่องดที่ยว 
ประกอบด้วย จ านวนครั้งของการท่องดที่ยว วัตถุประสงค์หลักในการท่องดที่ยว  ลักษณะการท่องดที่ยว 
แหล่งท่องดที่ยวซึ่งดดทนทางไป สถานที่พักแรม และค่าใช้จ่ายในการท่องดที่ยวแต่ละครั้ง ดป็นต้น 
  จากนทยามข้างต้นจึงพอสรุปได้ว่า พฤตทกรรมนักท่องดที่ยวดป็นดรื่องที่ดกี่ยวข้องกับการ
กระท าต่อผลทตภัณฑ์ทางการท่องดที่ยวในรูปแบบต่างๆ การค้นหา การดลือก การซื้อ การใช้ การ
ประดมทนหลังการซื้อไปจนถึงการก าจัดส่วนของผลทตภัณฑ์ท่ีไม่ต้องการแล้ว ดป้าหมายคือดพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของตน ซึ่งการกระท าดังกล่าวมีทั้งกระท าที่ดป็นรูปธรรม และนามธรรมแอบแฝงอยู่ 
  ดังนั้นการศึกษาพฤตทกรรมนักท่องดที่ยวสามารถท าให้ดราล่วงรู้รูปแบบการคทด การ
ตัดสทนใจ ว่า นักท่องดที่ยวต้องการอะไร ดพราะดหตุใดจึงซื้อบรทการนั้น ซื้อที่ไหน ซื้อดมื่อไหร่ ซื้อบรทการ
บ่อยแค่ไหน ภายหลังการซื้อนักท่องดที่ยวประดมทนบรทการดหล่านั้นอย่างไร ดป็นต้นข้อมูลดกี่ยวกับ
พฤตทกรรมของนักท่องดที่ยวจะดป็นประโยชน์อย่างมากต่อการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดการ
ท่องดที่ยว ดพราะ หากทราบสท่งที่นักท่องดที่ยวต้องการ หรือดข้าใจรูปแบบพฤตทกรรมของนักท่องดที่ยว 
นักการตลาดก็จะสามารถจัดสรร ออกแบบ สท่งที่ดข้ามาตอบสนองความต้องการของนักท่องดที่ยวได้
แม่นย ามากขึ้น อันดป็นการส่งผลต่อธุรกทจได้ในอนาคต 

3.2.2.3 การวิเคราะห์พฤติกรรมนักท่องเที่ยว (Tourist behavior) / พฤติกรรม 
ผู้บริโภค (Consumer behavior) 

       กมลททพย์ ประสททธท์นราพันธุ์ (2553: 20-21) พฤตทกรรมการท่องดที่ยวของนักท่องดที่ยว
แบ่งตามลักษณะทางจทตวททยาจะสามารถแบ่งดป็น 2 กลุ่มใหอ ่
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          กลุ่ม 1 นักท่องดที่ยวที่ดป็นผู้ตาม (Psychocentrics) ดป็นกลุ่มนักท่องดที่ยว
ที่มีพฤตทกรรมการท่องดที่ยวดังนี้ ต้องการท่องดที่ยวในแหล่งท่องดที่ยวที่ดป็นจุดหมายปลายทางที่มี
ชื่อดสียงดป็นที่รู้จักของนักท่องดที่ยวทั่วไปมีการจัดโปรแกรมการท่องดที่ยวที่ไม่ดสี่ยงอันตราย  ต้องการ
แหล่งท่องดที่ยวปลายทางที่มีแสงอาททตย์ส่องสว่างมีกีฬากลางแจ้งที่สนุกสนานรวมทั้งสามารถทา
กทจกรรมที่ท าให้ผ่อนคลายความดครียด มีกทจกรรมการดดทนทางท่องดที่ยวที่ไม่ต้องอาศัยแรงกายมาก
สามารถดข้าถึงแหล่งท่องดที่ยวได้โดยสะดวกง่ายดายดช่นสามารถขับรถดข้าไปจอดในลานจอดรถของ
แหล่งท่องดที่ยวได้และดดทนไม่มากไม่ต้องดดทนไกลหรือล าบากในการดข้าถึงแหล่ งท่องดที่ยว ต้องการ
บรรยากาศในการดดทนทางท่องดที่ยวที่ดป็นที่คุ้นดคยใกล้ดคียงกับวทถีชีวทตความดป็นอยู่ของตนในถท่นที่พา
นักอยู่ การจัดโปรแกรมการท่องดที่ยวต้องจัดให้มีการบรทการต่างๆอย่างครบครันทั้งด้านที่พักอาหาร
และดครื่องดื่มการดดทนทางและความปลอดภัยโดยต้องก าหนดดวลาในโปรแกรมการท่องดที่ยวและ
จัดการให้ดป็นไปตามก าหนดการ 
   กลุ่มที่ 2 กลุ่มนักท่องดที่ยวที่ดป็นผู้น า (Allocentric) ดป็นกลุ่มนักท่องดที่ยว
ที่มีพฤตทกรรมการท่องดที่ยวดังนี้ ต้องการดข้าไปท่องดที่ยวยังแหล่งท่องดที่ยวใหม่ที่ยังไม่มีนักท่องดที่ยว
ดข้าไปท่องดที่ยวมากนักหรือยังไม่มีดลยต้องการรู้สึกว่าตนดองดป็นผู้ค้นพบได้รับประสบการณ์ใหม่
ตนดองได้ดข้าไปในสถานที่ที่ยังไม่ดคยมีผู้ดข้าไปท่องดที่ยวหรือมีก็น้อย  ต้องการแหล่งท่องดที่ยวใน
จทนตนาการและแตกต่างจากแหล่งท่องดที่ยวของ บุคคลอื่น 
ต้องการกทจกรรมการท่องดที่ยวที่มีการออกกาลังมากๆมีกทจกรรมที่ต้องออกแรงตื่นดต้นสร้าง
ประสบการณ์ใหม่ๆให้ตนดองตลอดดวลา การดดทนทางยังแหล่งท่องดที่ยวต้องใช้ดวลาน้อยดพราะต้องการ
ใช้ดวลาในการแสวงหาสท่งใหม่ๆและทากทจกรรมต่างๆมากกว่าจะใช้ดวลาอยู่ในยานพาหนะในการ
ดดทนทาง สถานที่พักและอาหารที่จัดให้ดพียงแค่อานวยความสะดวกขั้นพ้ืนฐานในการด ารงชีวทตมี
อาหารและดครื่องดื่มที่แปลกใหม่ (ไม่ดป็นอันตราย) และมีนักท่องดที่ยวพักอยู่จานวนน้อยหรือไม่มีดลย 
ต้องการพบปะพูดคุยดรียนรู้สท่งใหม่ๆจากบุคคลในท้องถท่นที่มีวทถีชีวทตความดป็นอยู่วัฒนธรรมความดชื่อที่
แตกต่างกันกับของตนดองและไม่ดคยรู้มาก่อน การจัดโปรแกรมการท่องดที่ยวจะต้องทาให้รู้สึกว่าไม่ถูก
ดร่งรัดมากดกทนไปมีความยืดหยุ่นมีดวลาส่วนตัวที่จะให้ค้นหาสท่งที่ตนดองสนใจ 

พฤตทกรรมของนักท่องดที่ยว (Tourist Behavior) หมายถึงการแสดงออกของแต่ละ 
บุคคลที่ดกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้สทนค้าและบรทการในอุตสาหกรรมท่องดที่ยวรวมทั้งกระบวนการใน
การตัดสทนใจที่มีผลต่อการแสดงออกดังนั้นสรุปในดรื่องของกระบวนการพฤตทกรรม (Process of 
Behavior) หลักๆ คือ พฤตทกรรมดกทดขึ้นได้ต้องมีสาดหตุท าให้ดกทด พฤตทกรรมดกทดขึ้นได้จะต้องมีสท่งจูงใจ
หรือแรงกระตุ้น และพฤตทกรรมที่ดกทดข้ึนย่อมมุ่งไปสู่ดป้าหมายในการตอบสนองแรงจูงใจดหล่านั้น 

การศึกษาพฤตทกรรมนักท่องดที่ยวจึงดป็นการศึกษาวทธีการที่แต่ละบุคคลท าการ 
ตัดสทนใจในการใช้ทรัพยากรต่างๆ ดช่น ดงทน ดวลา และอ่ืนๆ ดกี่ยวการบรทโภคผลทตภัณฑ์ ซึ่งนักการ
ตลาดต้องท าการศึกษาว่าลูกค้ามีพฤตทกรรมอย่างไร ซึ่งมีส่วนส าคัอต่อการวางแผนทางการตลาด 
(Schiffman and Kanuk. 2007 : p. G-3) ซึ่งค าถาม 7 ค าถามที่นทยมใช้ค้นหาพฤตทกรรมการบรทโภค 
ประกอบ 6 Ws และ 1 H ได้แก่ ใครคือนักท่องดที่ยว (Who) ใครมีส่วนร่วมต่อการท่องดที่ยว (Whom) 
นักท่องดที่ยวซื้ออะไร (What) ท าไมนักท่องดที่ยวจึงซื้อ (Why) นักท่องดที่ยวดดทนทางท่องดที่ยวดมื่อไหร่ 
(When) นักท่องดที่ยวดที่ยวที่ไหนบ้าง (Where) และนักท่องดที่ยวดที่ยวอย่างไร (How) 
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ส่วนค าตอบ 7 ค าตอบที่ต้องการทราบดพ่ือรู้จักพฤตทกรรมการบรทโภค ประกอบด้วย 7 Os 
ได้แก่ ลักษณะกลุ่มดป้าหมาย (Occupants) สท่งที่ผู้บรทโภคต้องการซื้อ (Objects) วัตถุประสงค์ในการ
ซ้ือ (Objectives) บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) โอกาสในการซื้อ (Occasions) แหล่งหรือ
สถานที่จ าหน่าย (Outlets) และ ขั้นตอนในการตัดสทนใจซื้อ (Operations)  ค าถามค าตอบดกี่ยวกับ
พฤตทกรรมการบรทโภค แสดงดป็นตารางได้ดังต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 3.1 ค าถามค าตอบดกี่ยวกับพฤตทกรรมการบรทโภค 
 

ค าถาม ค าตอบ กลยุทธ์ในแผนงานตลาด 
1. ใครอยู่นักท่องดที่ยวในตลาด
ดป้ าห ม าย  (Who is in the 
target market?) 

- ลักษณะกลุ่มดป้าหมาย 
(Occupants) 
- ประชากรศาสตร์ 
- ภูมทศาสตร์ 
- จทตวททยา 
- พฤตทกรรมการบรทโภค 

- กลยุทธ์ 4 Ps หรือมากกว่า 
Product, Price, Place และ 
Promotion ที่ดหมาะสมกับ
กลุ่มดป้าหมาย 

2. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสทนใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?) 

- บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organizations) ที่มีอททธทพล
ต่อการตัดสทนใจซื้อ 
ประกอบด้วย ผู้รทดรท่ม ผู้มี
อททธทพล ผู้ตัดสทนใจ ผู้ซื้อ และ
ผู้ใช้ 

- กลยุทธ์การโฆษณา และการ
ส่งดสรทมการตลาด 
(Advertising and 
Promotion Strategies) โดย
ใช้กลุ่มอททธทพล และ
กลุ่มดป้าหมายดป็นแนวทางใน
การสร้างสรรค์การโฆษณา 
และดลือกใช้สื่อโฆษณาให้
ดหมาะกับกลุ่ม (นักท่องดที่ยว) 

3. ผู้บรทโภคซื้ออะไร (What 
does the consumer buy?) 

- สท่งที่ผู้บรทโภคต้องการซื้อ 
(Objects) ได้แก่สทนค้าและ
บรทการ คุณสมบัตทและ
องค์ประกอบของผลทตภัณฑ์ 
(Product Components) 

- กลยุทธ์ด้านผลทตภัณฑ์ 
(Product Strategies) 
- ความแตกต่างด้านผลทตภัณฑ์ 
การบรทการ บุคลากร ราคา 
ภาพลักษณ์ 

4. ท าไมผู้บรทโภคจึงซื้อ (Why 
does the consumer buy?) 

- วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives)  
- ปัจจัยที่มีอททธทพลต่อ
พฤตทกรรมการซื้อ ได้แก่ ปัจจัย
ภายใน ปัจจัยภายนอก และ
ปัจจัยดฉพาะบุคคล 

- กลยุทธ์การส่งดสรทมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ศึกษาดหตุจูงใจในการซื้อ 
ปัจจัยที่ท าให้ดกทดความต้องการ
ดดทนทางท่องดที่ยวก าหน
แนวคทด และจุดขายในการ
โฆษณา 
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ค าถาม ค าตอบ กลยุทธ์ในแผนงานตลาด 
5. ผู้บรทโภคซื้อดมื่อใด (When 
does the consumer buy?) 

- โอกาสในการซื้อ 
(Occasions) ช่วงฤดูกาลของปี 
ฤดูกาลท่องดที่ยว ดทศกาล 
โอกาสพทดศษ วันหยุด ดวลาว่าง 

- กลยุทธ์การส่งดสรทมการตลาด 
(Promotion Strategies) ดช่น 
ส่งดสรทมการตลาดนอกฤดูกาล
ท่องดที่ยว การส่งดสรทมการขาย 
ความร่วมมือระหว่างธุรกทจ 
(Partnership) 

6. ผู้บรทโภคซื้อที่ไหน (Where 
does the consumer buy?) 

 - แหล่งหรือสถานที่จ าหน่าย 
(Outlets) ดช่น ส านักงาน
ตัวแทนจ าหน่าย ฯลฯ 

- กลยุทธ์ช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Channel of 
Distribution) โดยผ่านสถาบัน
การค้าปลีก และช่องทางพทดศษ 
อ่ืนๆ 

7. ผู้บรทโภคซื้ออย่างไร (How 
does the consumer buy?) 

- ขั้นตอน (Operations) ใน
การตัดสทนใจซื้อ 
- การรับรู้ปัอหาหรือความ
ต้องการ 
- การค้นหาข้อมูล 
- การประดมทนผลพฤตทกรรม 
- การตัดสทนใจซื้อ 
- ความรู้สึกหลังการซื้อ 

- กลยุทธ์การส่งดสรทมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
และราคาให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ในการตัดสทนใจซื้อ 

 
ที่มา: ดัดแปลงจาก Schiffman and Kanuk (2007) 
 
  3.2.2.4 องค์ประกอบของพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
          องค์ประกอบของพฤตทกรรมนักท่องดที่ยวนั้นมีองค์ประกอบส าคัอ 7 ประการ 
(ปราโมชน์ รอดจ ารัส, 2553: 11-13) คือ 
         1)  ดป้าหมาย หมายถึง พฤตทกรรมนักท่องดที่ยวทุกๆพฤตทกรรมจะต้องมีดป้าหมายใน
การกระทาดช่นนักท่องดที่ยวกลุ่มอนุรักษ์ต้องการดกียรตทยศโดยการแสดงให้ผู้อ่ืนดห็นว่าตนดดทนทาง
ท่องดที่ยวโดยที่สภาพแวดล้อมในสถานที่ตนดดทนทางยังคงสภาพความสมบูรณ์ของระบบนทดวศดั้งดดทม 
         2)  ความพร้อม หมายถึง ความมีวุฒทภาวะและความสามารถในการทากทจกรรมดพ่ือ
ตอบสนองต่อความต้องการดช่นนักท่องดที่ยวกลุ่มที่รักความผจอภัยนทยมไต่ดขาปีนหน้าผาต้องมีความ
พร้อมทั้งสภาพร่างกายและจทตใจแล้วสามารถจะทากทจกรรมที่ตนชอบได้ 
         3)  สถานการณ์ หมายถึง ดหตุการณ์หรือโอกาสที่ดอ้ืออานวยให้ดลือกกระท ากทจกรรม
ดพ่ือตอบสนองความต้องการดช่นการท่องดที่ยวตามหมู่ดกาะควรกระทาในยามคลื่นลมสงบไม่ควรทาใน
ขณะที่มีพายุฝนฟ้าคะนอง 
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         4) การแปลความหมาย หมายถึง วทธีการคทดแบบต่างๆดพ่ือตอบสนองต่อความ
ต้องการที่พอใจมากที่สุดในสถานการณ์หนึ่งๆ ดช่นดวลาสทบสองนาฬทกาดป็นดวลาที่นักท่องดที่ยวควร
หยุดพักรับประทานอาหารกลางวัน 
         5) การตอบสนอง คือ การตัดสทนใจกระท ากทจกรรมตามที่ตนได้ตัดสทนใจดลือกสรร
แล้วดพ่ือให้บรรลุดป้าหมายที่ต้องการ ดช่น นักท่องดที่ยวได้ตัดสทนใจที่จะดดทนทางท่องดที่ยวในช่วง
วันหยุดดพ่ือพักผ่อน ดังนั้นนักท่องดที่ยวจะต้องวางแผนการดดทนทางและจัดการดาดนทนการล่วงหน้าใน
การกระท ากทจกรรมดพ่ือให้บรรลุดป้าหมายที่ก าหนดไว้ตั้งแต่กทจกรรมการก าหนดสถานที่ท่องดที่ยว
กทจกรรมการดดทนทางกทจกรรมการจองที่พักดพ่ือตอบสนองความต้องการของตนดอง 
         6) ผลลัพธ์ที่ตามมา คือผลจากการกระทาหนึ่งๆอาจได้ผลตามที่คาดหมายไว้หรือ
อาจตรงกันข้ามกับความคาดหวังที่ตั้งใจไว้ดช่นนักท่องดที่ยวได้มีก าหนดการดดทนทางไว้ดพ่ือมาพักผ่อน
วันหยุดในประดทศไทยแต่ปรากฏว่าในดวลานั้นดกทดการชุมนุมที่สนามบทนและทาให้สนามบทนต้องปิดทา
การดครื่องบทนไม่สามารถลงจอดได้มีผลลัพธ์ทาให้นักท่องดที่ยวไม่สามารถบรรลุผลตามที่คาดหมายไว้
ได ้
         7) ปฏทกทรทยาต่อความผทดหวัง คือความรู้สึกที่ดกทดขึ้นดมื่อสท่งที่กระท าลงไปไม่บรรลุ
ดป้าหมายตามที่ต้องการจึงต้องกลับมาแปลความหมายไตร่ตรองดพ่ือดลือกหาวทธีใหม่ๆมาตอบสนอง
ความต้องการหรืออาจจะดลทกความต้องการไปดพราะดห็นว่าดป็นสท่งที่ดกทนความสามารถดช่นการก่อ
วทนาศกรรมในดมืองมุมไบประดทศอทนดดียในดดือนพฤศจทกายนปี 2008 นักท่องดที่ยวที่ตั้งใจจะดดทนทาง
ไปดมืองดังกล่าวจะต้องดกทดความผทดหวังดพราะดกทดความกังวลด้านความปลอดภัยและอาจล้มดลทกความ
ตั้งใจในการดดทนทางหรืออาจดปลี่ยนดส้นทางไปดมืองอ่ืนที่ปลอดภัยกว่า 
 
  3.2.2.5 ปัจจัยจูงใจในการเดินทางท่องเที่ยว 
          ก่อนมนุษย์จะแสดงพฤตทกรรมใดๆ ออกไป มนุษย์จะต้องได้รับการผลักดันจาก
ภายในหรือที่ดรียกว่าแรงจูงใจ (Motivation) ถ้าปราศจากแรงจูงใจแล้ว พฤตทกรรมต่างๆ ย่อมจะ
ดกทดขึ้นไม่ได้ การที่มนุษย์แสดงพฤตทกรรมออกมาทุกครั้งไม่จ าดป็นว่ามนุษย์จะดข้าใจหรือสามารถ
อธทบายถึงดหตุผลในการแสดงพฤตทกรรมนั้นได้ถูกต้องดสมอ ซึ่งแรงจูงใจให้ดดทนทางท่องดที่ยวของแต่ละ
คนย่อมแตกต่างกัน บางคนอาจจะไปท่องดที่ยวที่นั่นดพ่อดข้าประชุม บางคนอาจจะไปท่องดที่ยวที่นั้น
ดพ่ือหลีกหนี้ความจ าดจในชีวทตประจ าวัน แม้ว่าแต่ละคนจะมีแรงจูงใจแตกต่างกัน แต่อาจจะแสดง
พฤตทกรรมออกมาดหมือน ๆ กันก็ได้ ดังนั้นการดดนททางทางท่องดที่ยวของมนุษย์จึงดกทดจากผลของ
แรงจูงใจ จึงต้องศึกษาแรงจูงใจ ดพ่ือให้ทราบถึงพฤตทกรรมการท่องดที่ยวในภาพรวมที่แฝงอยู่กันการ
ท่องดที่ยวแต่ละรูปแบบ ดมื่อได้ทราบแรงจูงใจในการดดทนทางท่องดที่ยวแล้วจะท าให้ ดข้าใจความ
คาดหวังของนักดท่องดที่ยว และช่วงให้ตอบสนองนักท่องดที่ยวได้อย่างดหมาะสม กอให้ดกทดการกลับมา
ดที่ยวซ้ าของนักท่องดที่ยว ซึ่งความหมายของแรงจูงใจในการดดทนทางท่องดที่ยวนั้น J.D. Fridger ได้
ดขียนไว้ในหนังสือชื่อ “Dimension of Tourism” ปี ค.ศ. 1991 หมายถึงแรงขับดคลื่อนภายในส่วน
บุคคลที่ดป็นสาดหตุทางจทตวททยา หรือจะกล่าวอย่างง่าย ๆ ว่าแรงจูงใจในการดดทนทางท่องดที่ยว 
หมายถึงแรงขับดคลื่อนภายในส่วนบุคคลที่มีพฤตทกรรมให้ดกทดการดดทนทางทางท่องดที่ยว ดพ่ือดตทมดต็ม
ความต้องการทางชีววททยาและจทตวททยา ซึ่งลักษณะของแรงจูงใจในการดดทนทางท่องดที่ยว สามารถ
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แบ่งได้ดป็น 2 ลักษณะใหอ่ ๆ คือ 1) การจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) และ 2) การจูงใจ
ภายนอก ( Extrinsic Motivation )   
  1) การจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) 
ดป็นสภาวะที่บุคคลต้องการจะดดทนทางท่องดที่ยวหรือต้องการจะดรียนรู้หรือต้องการที่จะแสวงหาบาง
สท่งบางอย่างด้วยตนดอง โดยที่ไม่ต้องอาศัยการชักจูงจากสท่งแวดล้อมภายนอก ดช่นนักศึกษาต้องการ
ดดทนทางท่องดที่ยวด้วยตนดอง โดยไม่ได้ถูกใครบังคับ หรือมีรางวัลมาล่อใจดป็นต้น 
  2) การจูงใจภายนอก ( Extrinsic Motivation ) ดป็นสภาวะที่บุคคลได้รับการ
กระตุ้นจากสท่งดร้า อันดกทดจากภายนอกมาท าให้บุคคลดกทดความต้องการที่จะดดทนทางท่องดที่ยวไปยัง
สถานที่ต่าง ๆ ซึ่งแรงจูงใจจากภายนอกมี 3 ประดภทคือ 
       2.1) แรงจูงใจทางสรีรวททยา ดป็นแรงจูงใจที่ดกทดขึ้นดพ่ือตอบสนองความ
ต้องการทางร่างกาย และให้บุคคลมีชีวทตอยู่ได้ ซึ่งดป็นความต้องการตามธรรมชาตทของมนุษย์ ได้แก่
ความต้องการอาหาร ดครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย และยา 
       2.2) แรงจูงใจทางจทตวททยา ดป็นแรงจูงใจที่มีความส าคัอน้อยกว่าแรงจูงใจ
ทางสรีรวททยา ดพราะดป็นแรงจูงใจที่มีความจ าดป็นการด ารงชีวทตน้อยกว่าแต่จะมีผลช่วงทางจทตใจ ท า
ให้มนุษย์มีสุขภาพจทตดีข้ึน ประกอบด้วย 2 ประดภทคือ 
            2.2.1) ความอยากรู้อยากดห็นและตอบสนองต่อสท่งแวดล้อม นับดป็น
ธรรมชาตทของมนุษย์อย่างหนึ่งที่สามารถพัฒนาชีวทตความดป็นอยู่ให้ดข้ากับสภาพแวดล้อม ปรับตัวให้
ดข้ากับสภาพแวดล้อมดพ่ือการมีชีวทตรอด และดพ่ือพัฒนาคุณภาพชีวทตให้ดีขึ้น ซึ่งความอยากรู้อย่างดห็น
ถือดป็นแรงจูงใจชนทดหนึ่งที่ท าให้มนุษย์ต้องการดดทนทางท่องดที่ยว 
   2.2.2) ต้องการความรักและความดอาใจใส่จากผู้อ่ืน ดนื่องจากมนุษย์ดป็น
สัตว์สังคมที่อยู่กันดป็นกลุ่ม โดยใช้ชีวทตอยู่ร่วมกัน ซึ่งการอยู่ร่วมกันอย่างมีความสุขนั้นจะต้อง
ประกอบด้วยความรัก ความดอาใจใส่ซึ่งกันและกัน และความดอ้ืออาทรต่อกัน อันจะดป็นการ
แสดงออกด้วยการจูงใจให้ดกทดการท่องดที่ยวดพื่อดยี่ยมดยียนอาตทมทตร 
   2.3)  แรงจูงใจทางสังคมหรือแรงจูงใจจากการดรียนรู้ ดป็นแรงจูงใจทีดกทดข้ึน
จากประสบการณ์ทางสังคมในอดีตของแต่ละบุคคล ประกอบด้วย 3 ประดภทคือ 
    2.3 .1 ) แ รงจู ง ใจ ใฝ่ สั ม ฤท ธท์  (Achievement Motives) ดป็ น
แรงจูงใจของบุคคลที่จะท ากทจกรรมต่าง ๆ ให้ประสบความส าดร็จ 
    2.3.2) แรงจูงใจใฝ่สัมพันธ์ (Affiliate Motives) ดป็นแรงจูงใจที่ท า
ให้บุคคลปฏทบัตทตนดพ่อให้ดป็นที่อมรับของบุคคลอ่ืน ตลอดจนต้องการความรักจากผู้อื่นดป็นต้น 
    2.3.3) แรงจูงใจต่อความนับถือตนดอง (Self-Esteem) ดป็น
แรงจูงใจที่บุคคลปรารถนาดป็นที่ยอดรับของสังคม ต้องการที่จะมีชื่อดสียงดป็นที่รู้จักของคนโดยทั่วไป 
ซึ่งจะน ามาสู่ความรู้สึกนับถือตนดอง 
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  3.2.2.6 ประเภทของแรงจูงใจในการเดินทางท่องเที่ยว 
   มีนักวทชาการท่องดที่ยวหลายทานพยายามสรุปประดภทของแรงจูงใจในการ
ท่องดที่ยว ซึ่งพอสรุปได้ดังนี้ 
   1) Swarbrooke และ Homer (1999) ได้ดสนอประดภทของแรงจูงใจใน
การท่องดที่ยวว่ามี 5 ประดภทคือ 
   1.1) แรงจูงใจด้านส่วนตัว ได้แก่ดยี่ยมดพ่ือน ดยี่ยมอาตท หาดพื่อนใหม่  
   1.2) แรงจูงใจด้านอารมณ์ ได้แก่ความต้องการความตื่นดต้น ท้าทาย 
สนุกสนาน ร าลึกความหลัง ดป็นต้น 
   1.3) แรงจูงใจด้านวัฒนธรรม ได้แก่การหาประสบการณ์จากวัฒนธรรมใหม่ 
การรับรู้วัฒนธรรมต่าง ๆ ดป็นต้น 
   1.4)  แรงจู งใจด้ าน พัฒ นาตน ดอง ได้ แก่ การหาความรู้  การดพท่ ม
ความสามารถ ดป็นต้น 
   2) Beach และ Ragheb (1983) ไดแบ่งแรงจูงใจในการท่องดที่ยวออกดป็น 
4 ประดภท โดยอทงหลักความต้องการของ Abraham Maslow คือ 
   2.1) แรงจูงใจด้านความต้องการรู้จักตนดอง ดป็นแรงจูงใจในการที่จะท าให้
ดกทดพฤตทกรรมท่องดที่ยวแบบดรียนรู้ การค้นหาร การใช้ความคทด 
   2.2)  แรงจูงใจด้านความต้องการทางสังคม ดป็นแรงจูงใจที่จะดดทนทาง
ท่องดที่ยวด้วยดหตุผลด้านสังคมดป็นหลัก ประกอบด้วย 2 ดหตุผลคือ 
    2.2.1) ความต้องการดพ่ือนดพื่อความต้องการดป็นที่ยอมรับ 
    2.2.2) ความต้องการปฏทสัมพันธ์กับผู้อื่น หรือดอาใจผู้อื่น 
   3) แรงจูงใจด้านความต้องการความส าดร็จ ดป็นแรงจูงใจที่จะดดทนทาง
ท่องดที่ยว แบบผจอภัย หรือท ากทจกรรมที่ท าให้รู้สึกว่าตนดองมีความสามารถในการบรรลุดป้าหมาย 
   4) แรงจูงใจด้านความต้องการปลีกตัว ดป็นแรงจูงใจที่จะดดทนทางท่องดที่ยว
ดพ่ือหลีกหนีจากสังคม หรือสท่งที่ดป็นชีวทตประจ าวัน โดยต้องการพักผ่อน หรือปลดปล่อยตัวดองออก
จากชีวทตสังคม 
  จากการศึกษาแรงจูงใจในการดดทนทางท่องดที่ยวจากนักวทชาการท่องดที่ยวหลาย ๆ 
ท่าน พอสรุปได้ว่า แรงจูงใจในการดดทนทางท่องดที่ยวมีปัจจัยมากกมาย และไม่สามารถสรุปออกมาได้
อย่างชัดดจนว่ามีอะไรบ้างซึ่งมักมีปัจจัยหลาย ๆ ตัวมารวมกัน ให้ดกทดความต้องการดดทนทางท่องดที่ยว 
โดยแรงจูงใจในการดดทนทางท่องดที่ยวของแต่ละคนจะดกทดจากแรงผลัก (Push Factors) และแรงดึง 
(Pull Factors) กล่าวคือแรงผลัก (Push Factors) ท าให้ดกทดแรงจูงใจในความต้องการดดทนทาง
ท่องดที่ยวของนักท่องดที่ยว ในขณะที่การตัดสทนใจดลือดดกทนทางปังจุดหมายหลายทางใดนั้นขึ้นอยู่กับ
แรงดึง (Pull Factors ) ทั้ง 2 แรงหรือ 2 ปัจจัยมีรายละดอียดดังนี้คือ 
  1) แรงผลัก (Push Factors หรือ Unmet Needs) ดป็นดหตุจุดชนวนที่ผลักให้ดกทด
ความต้องการดดทนทางท่องดที่ยวได้แก่ 
  - ความต้องการตอบสนองการพักผ่อนของร่างกาย ดช่นท างานหนัก ร่างกายย่อม
ต้องการพักผ่อน การดดทนทางท่องดที่ยวจึงดป็นทางดลือกหนึ่งในการพักผ่อนร่างกาย ดป็นต้น 
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  - ความต้องการหลักหนีความจ าดจ หรือความดตรียดหรือการจราจรตทดขัด 
  - ความต้องการพบสท่งแปลกใหม่ในสถานที่ใหม่ ๆ 
  - ความต้องการความภาคภูมทใจในการได้ท่องดที่ยวไปยังสถานที่ต่าง ๆ  
  - ความต้องการศึกษาวัฒนะธรรม ชนชาตท และการด ารงชีวทตที่แตกต่าง 
  - ความต้องการท าใจจากรดองร้าย ๆ ที่ประสบ 
  - ความต้องการหาโอกาสดข้าสังคมใหม่ หรือสร้างความสัมพันธ์กับดพ่ือนใหม่ 
  2) แรงดึง (Pull Factors) ดป็นแรงดึงดูดให้ตัดสทนใจดลือกดดทนทางไปท่องดที่ยวยัง
สถานที่นั้น ดพ่อตอบสนองความต้องการของแรงผลัก ซึ่งขึ้นอยู่กับลักษณะของแหล่งท่องดที่ยวที่จะ
ดึงดูดนักท่องดที่ยวให้ดดทนทางไป ดช่นถ้าหากแรงผลักในการดดทนทางท่องดที่ยวคือการไปท าใจให้สงบ 
แรงดึงจะท าให้ตัดสทนใจดลือกสถานที่ที่องดที่ยวประดภทดงียบสงบไม่พบปะผู้คน ดพ่ือต้องการดวลาอยู่
ดงียบ ๆ คนดดียว แต่ถ้าหากแรงผลักในการดดทนทางท่องดที่ยวคือการสร้างความภาคภูมทใจให้แก่ตนดอง 
แรงดึงดูดจะท าให้ตัดสทนใจดลือกสถานที่ท่องดที่ยวก็ต้องดป็นประดภทที่มีชื่อดสียงและดป็นที่นทยม  โด
ทั่วไปความต้องการการดดทนทางท่องดที่ยวมักดรท่มจากการตอบสนองทางร่างกายดป็นล าดับแรก 
(Physiological Needs) และต่อจากนั้นจะต้องการความตื่นดต้นแต่ดน้นความปลอดภัย ( Safety 
Needs) และต่อจากนั้นจะต้องการความตื่นดต้นแต่ดน้นความปลอดภัย ( Safety Needs) หลังจากนั้น
จะต้องการสร้างสัมพันธภาพ (Social Needs) ตามด้วยความต้องการสร้างความภูมทใจ (Esteem 
Needs) และสุดท้ายคือความต้องการความสมบูรณ์และความสุข (Self-Actualization Needs) 
 

นอกจากนั้นยังพบแรงจูงใจของการท่องดที่ยวในประดทศไทยว่ามีจุดดด่นและปัอหา 
ดังนี้ 
  1) จุดดด่นในการดดทนทางมาท่องดที่ยวประดทศไทย พอสรุปได้ดังนี้ 
  - ราคาถูก, มีวัฒนธรรมที่โดดดด่น, ไม่มีปัอหาดรื่องภาษา, มีทะดลสวยงาม, ความมี
น้ าใจของคนไทย, มีการบรทการ 24 ชั่วโมง, การควบคุมบังคับมีไม่มาก, ระยะดวลาในการวางแผนการ
ดดทนทางไม่มาก 
  2) ปัอหาในการดดทนทางมาท่องดที่ยวประดทศไทย สรุปได้ดังนี้ 
  - ความปลอดภัยบนท้องถนน, การคมนาคมขนส่งขาดความต่อดนื่อง, สถานที่
ท่องดที่ยวดสื่อมโทรม, การประชาสัมพันธ์ไม่ดี, การดดทนทางทางอากาศราคาสูง, มลภาวะทางอากาศ, 
แผนที่หรือป้ายบอกทาง, จุดพักรทมทาง, การดอารัดดอาดปรียบ, ดจ้าหน้าที่ไม่ดอาใจใส่ 
 
  3.2.3 พฤติกรรมการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว 
           3.2.3.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
           การตัดสทนใจ (Decision Making) จัดได้ว่าดป็นกระบวนการทางความคทดที่
ดกทดจากความคาดหวังดป้าหมายแรงจูงใจการรับรู้และดจตคตท อันดป็นจุดดรท่มต้นของการดลือกคทดซึ่งการ
ตัดสทนใจจะดป็นแต่ดพียงความตั้งใจที่ดีดท่านั้นจนกว่าการตัดสทนใจนั้นกลายดป็นการดาดนทนการปฏทบัตท 
(ถวทล ดกื้อกูลวงศ์, 2530: 132) ดังคล้ายคลึงกับคากล่าวที่ว่า ตัดสทนใจ ดกทดจากสท่งดร้าอันดป็นปัอหาที่
ต้องตัดสทนใจ จึงต้องอาศัยประสบการณ์ การรับรู้ การดรียนรู้และข้อมูลข่าวสารต่างๆมาประกอบดมื่อ
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ได้ข้อมูลแล้วต้องนามาวทดคราะห์ และประดมทนทั้งข้อดี ข้อดสีย แล้วก าหนดทางดลือกขึ้นหลายๆวทธี 
คาดคะดนผลที่ได้จากการดลือกแต่ละวทธี แล้วจึงดลือกวทธีที่คทดว่าดหมาะสมที่สุดดป็นพฤตท กรรมการ
ตัดสทนใจ (กัลยา สมมาตย์, 2541: 32) นอกจากนี้ยังมีนักวทชาการอีกจานวนหนึ่งยังได้แสดงความดห็น
ในทานองดดียวกันว่า การตัดสทนใจ คือการไตร่ตรองและตัดสทนใจดลือกทางปฏทบัตทที่ดห็นว่าดีที่สุดจาก
หลายๆทาง ดพ่ือการด าดนทนงานให้บรรลุวัตถุประสงค์ (ศทรทพร พงษ์ศรีโรจน์ , 2540: 187 ) หรืออาจ
กล่าวในอีกนัยหนึ่งว่าการตัดสทนใจดป็นการดลือกทางดลือกมาดป็นแนวทางในการประกอบการตัดสทนใจ
ซึ่งต้องมีทางดลือกหลายๆทางดกทดขึ้นก่อน แล้วจึงนามาดปรียบดทียบกันจนกว่าจะได้ทางดลือกที่
ดหมาะสมที่สุด (ททพวัลย์ สีจันทร์, 2546: 110) 
  จากความหมายของการตัดสทนใจที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้นสรุปได้ว่าการตัดสทนใจ 
หมายถึง การดลือกทางดลือกตั้งแต่ 2 ทางดลือกขึ้นไปโดยอาศัยประสบการณ์การดรียนรู้ต่างๆมา
ประกอบการตัดสทนใจดพ่ือให้ได้ทางดลือกท่ีดห็นว่าดีที่สุดอันจะนาไปสู่การบรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ สา
หรับการศึกษาดกี่ยวกับการตัดสทนใจของผู้บรทโภคในด้านจทตวททยานั้นมีมุมมองที่ส าคัอคือ การมอง
ผู้บรทโภคในฐานะที่ดป็นนักแก้ไขปัอหา ผู้ซึ่งต้องการได้รับผลประโยชน์มากที่สุดดท่าที่จะดป็นไปได้จาก
การตัดสทนใจแต่ละครั้ง ดังนั้นผู้บรทโภคจึงให้ความส าคัอกับประโยชน์ที่จะได้รับจากทางดลือกแต่ละทาง 
ดพ่ือดลือกแนวทางที่ให้ผลประโยชน์สูงสุด (Morrison, 1989) จากมุมมองดังกล่าวนักวทจัยในยุคแรกๆ 
ดห็นว่าผู้บรทโภคดป็นผู้ที่มีดหตุมีผล ก่อนจะตัดสทนใจดลือกสท่งใดๆก็ตามจะพยายามรวบรวมข้อมูล
ดกี่ยวกับสทนค้าและบรทการนั้นให้มากที่สุดดท่าท่ีจะดป็นไปได้ แต่ในปัจจุบันพบว่าบางโอกาสการตัดสทนใจ
ก็ไม่ได้ดป็นไปดช่นนั้นดสมอ จึงนามาสู่มุมมองต่อมาคือการมองผู้บรทโภคในฐานะที่ดป็นบุคคลที่ยึดหลัก
ความพึงพอใจโดยการตัดสทนใจอาจดกทดขึ้นภายใต้ดงื่อนไขของความดกี่ยวพันต่ า หรือมีบางสท่งบางอย่าง
กระตุ้นให้ดกทดการตัดสทนใจอย่างกะทันหัน (Solomon, 1999) 
          การศึกษาถึงพฤตทกรรมนักท่องดที่ยวในการตัดสทนใจดดทนทางท่องดที่ยว ก็ดพ่ือให้
อุตสาหกรรมการท่องดที่ยวสามารถตอบสนองพฤตทกรรมหรือความต้องการของนักท่องดที่ยวให้ได้รับ
ความพอใจ ซึ่งพฤตทกรรมของนักท่องดที่ยวในการตัดสทนใจท่องดที่ยวหมายถึงปฏทกทรทยาของนักท่องดที่ยว
ที่ดกี่ยวข้องโดยตรงกับการตัดสทนใจดดทนทางท่องดที่ยวรวมทั้งขบวนการต่าง ๆ ในการตัดสทนใจดดทนทาง
ท่องดที่ยว พอจะสรุปถึงพฤตทกรรมของนักท่องดที่ยวในการตัดสทนใจท่องดที่ยวว่ามีขั้นตอนส าคัออยู่ 9 
ขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
         ขั้นตอนที่ 1 การส่งดสรทมตลาดท่องดที่ยว (Tourism Promotion) ดป็นการอ านวย
ข่าวสารข้อมูลการท่องดที่ยวให้แก่กลุ่มดป้าหมายโดยผ่านสื่อต่าง ๆ และหน่วยงานที่ดกี่ยวข้อง ท าให้
นักท่องดที่ยวได้รับข่าวสารทางการท่องดที่ยวดหล่านั้น ดช่นจากหนังสือพทมพ์ จากนทตยสาร จากองค์การ
ส่งดสรทมการท่องดที่ยว จากบรทษัทน าดที่ยว จากบรทษัทการบทน จากอาตทมทตร ดป็นต้น ข้อมูลทางการ
ท่องดที่ยว อาจดป็นข้อมูลดกี่ยวกับแหล่งท่องดที่ยว วัฒนธรรม ประวัตทศาสตร์ สภาพภูมทศาสตร์ ที่พัก 
การคมนาคม ความปลอดภัย ฯลฯ 
           ขั้นตอนที่  2 ความต้องการท่องดที่ยวของนักท่องดที่ยวแต่ละคน (Need) ดมื่อ
นักท่องดที่ยวกลุ่มดป้าหมายได้รับทราบข้อมูลทางการดท่องดที่ยวแล้ว ก็จะก่อให้ดกทดความต้องการ
ท่องดที่ยวขึ้นภายในจทตใจของนักท่องดที่ยวแต่ละคน ทั้งนี้นักท่องดที่ยวต้องการดสรทมสท่งที่ขาดไปหรือ
ดพท่มรสชาตทให้กับชีวทต ดช่นดกทดความดบื่อหน่าย อยากดปลี่ยนบรรยากาศต้องการดดทนทางท่องดที่ยวให้ได้
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ดห็นสท่งใหม่ ๆ ดพ่ือดพท่มประสบการณ์ดป็นต้น โดยปกตทแล้วนักดท่องดที่ยวส่วนมากต้องการไปยัง
ท่องดที่ยวที่น่าสนใจค่าครองชีพถูก การบรทการได้มาตรฐาน มีความสะดวกสบายและปลอดภัยในการ
ท่องดที่ยว 
           ขั้นตอนที่ 3 สท่งจูงใจส าหรับนักท่องดที่ยว (Motivation) ดป็นแรงกระตุ้นให้อยาก
ท่องดที่ยวซึ่งดกทดจากปัจจัย 2 ประการคือ Push Factor ดป็นสภาพดงื่อนไขมากระตุ้นผลักดันให้ดกทด
ความต้องการหลีกหนีความจ าดจซ้ าซากในชีวทตประจ าวันดพ่ือไปท่องดที่ยวและ Pull Factor ดป็น
สภาพดงื่อนไขที่ดึงดูดใจให้ไปชมแหล่งท่องดที่ยว และ Pull Factor ดป็นสภาพดงื่อนไขที่ดึงดูดใจให้ไป
ชมแหล่งท่องดที่ยวหรือร่วมกทจกรรมทางการท่องดที่ยว อาจแบ่งสท่งจูงใจออกได้ดป็น 4 ประดภท คือ 
          1) สท่งจูงใจทางด้านกายภาพ (Physical Motivation) ดป็นแรงกระตุ้นที่ดกทด
จากความต้องการพักผ่อนทางร่างกายและจทตใจให้สดชื่น รักษาบ ารุงสุขภาพ ดช่นการอาบน้ าแร่ การ
ร่วมกทจกรรมกีฬา ดป็นต้น 
          2) สท่งจูงใจด้านวัฒนธรรม  (Culture Motivation) ดป็นแรงกระตุ้นที่ดกทด
จากความต้องการอย่างูรู้จักวัฒนธรรมของประดทศที่ไม่ดคยรู้จักมาก่อน รวมทั้งการด าดนทนชีวทต ศทลปะ 
สถานที่ทางประวัตทศาสตร์ ดทศกาลต่าง ๆ ฯลฯ 
          3) สท่งจูงใจด้านส่วนตัว (Personal Motivation) ดป็นแรงกระตุ้นที่ดกทดจาก
ความต้องการส่วนตัว ดช่น ดดทนทางไปดยี่ยมอาตทมทตร การไปจารทกแสวงบุอ ดป็นต้น 
          4 ) สท่ ง จู ง ใจ ด้ าน ส ถ าน ภ าพ แ ล ะ ชื่ อ ดสี ย ง  (Prestige and Status 
Motivation) ดป็นแรงกระตุ้นที่ดกทดจากความต้องการพัฒนายกระดับตัวดองให้สูงขึ้นและสร้างชื่อดสียง 
ดช่นการดข้าร่วมประชุม การดข้าร่วมแข่งขันกีฬา กาศึกษาต่อต่างประดทศ ดป็นต้น 
         ขั้นตอนที่  4  การตัดสทนใจของนักท่องดที่ ยว (Decision Making) นับว่าดป็น
องค์ประกอบที่ส่งผลกระทบต่อการท่องดที่ยวมาก ดมื่อผู้ประสงค์จะดดทนทางท่องดที่ยวได้รับข้อมูล
ทางการดท่องดที่ยวแล้ว ดกทดความต้องการอยากท่องดที่ยวขึ้น อีกทั้งดกทดแรงกระตุ้นจากสท่งจูงใจ จะท า
ให้ดกทดภาพลักษณ์ทางการท่องดที่ยว (Tourist Image) ของแต่ละท้องถท่นขึ้น ดพ่ือประกอบการ
พทจารณาตัดสทนใจว่าไปท่องดที่ยวที่ไหนที่ดีที่สุด โดยค านึงถึงการประหยัด ปลอดภัย สะดวกสบาย 
และความอารมณ์มากที่สุดดป็นดกณฑ์ ภาพลักษณ์ทางการท่องดที่ยวของสถานที่ท่องดทียวอาจปรากฏ
ทั้งในลักษณะบวกหรือลบก้อได้ ดช่นประดทศยุโรปมีความปลอดภัยสูง แต่ค่าใช้จ่ายสูงตามด้วย 
ประดทศสังคมนทยมมีดงื่อนไขการดข้าประดทศยุ่งยาก ดป็นต้น จากการส ารวจปัจจัยในการตัดสทนใจของ
นักท่องดที่ยวมี 8 ประการตามล าดับความส าคัอดังต่อไปนี้ 
   1) จะไปท่องดที่ยวที่ไหน 
   2) จะไปท่องดที่ยวดมื่อไร 
   3) จะไปท่องดที่ยวโดยทางใด ( อาจดป็นทางบก ทางดรือ หรือทางอากาศ ) 
   4) จะไปท่องดที่ยวกับใคร 
   5) จะไปท่องดที่ยวนานดท่าไร 
   6) จะไปท่องดที่ยวดพื่อชมอะไร 
   7) จะไปพักแรมในสถานที่ประดภทไหน 
   8) จะไปท่องดที่ยวแต่ละสถานที่กี่วัน 
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             ขั้นตอนที่  5   การวางแผนค่ าใช้ จ่ ายการท่ องดที่ ยว  (Planning for 
Expenditure) โดยปกตทดมื่อตัดสทนใจจะไปสถานทีท่องดที่ยวใด ก็ต้องศึกษาค่าใช้จ่ายในการท่องดที่ยว 
ยท่งถ้าไปท่องดที่ยวต่างประดทศจะต้องดสียค่าใช้จ่ายดป็นจ านวนมาก ก็ต้องดตรียมดก็บดงทนไว้ จึงต้องมี
การวางแผนก่อน 1-2 ปี ในการวางแผนค่าใช้จ่ายการท่องดที่ยว จะต้องวางแผนค่าใช้จ่ายทั้งหมดที่จะ
ดกทดขึ้นในการท่องดที่ยวสถานที่นั้น ๆ ดชนค่าพาหนะดดทนทาง ค่าอาหาร ค่าที่พัก ค่ารักษาพยาบาล 
ค่าใช้จ่ายซื้อของที่ระลึก ดป็นต้น การวางแผนค่าใช้จ่ายการท่องดที่ยวนี้ดราอาจขอความช่วยดหลือจาก
ธุรกทจน าดที่ยวมาใช้ดป็นแหล่งข้อมูลในการวางแผนค่าใช้จ่ายการท่องดที่ยวนอกจากนั้นยังต้องมีการ
ดตรียมวางแผนดรื่องลางานและฝากคนดูแลบ้านด้วย 
            ขั้นตอนที่ 6 การดตรียมการดดทนทาง (Travel Preparation) ดมื่อตัดสทนใจ
ดลือกสถานที่ ท่องดที่ยวที่แน่นอน แล้วมีการวางแผนค่าใช้จ่ายดสร็จหมดแล้ว ในขั้นนี้ ผู้ดดทนทาง
ท่องดที่ยวก็ต้องดตรียม ตัวในดรื่องการจองตั๋วพาหนะที่จะดดทนทาง การจองรายการท่องดที่ยว การ
ยืนยันการดดทนทาง ดป็นต้น นอกจากนั้นยังต้องดตรียมดสื้อผ้าและของใช้จ้าดป็นระหว่างดดทนทาง 
ตลอดจนการดตรียมการดรื่อง สุขภาพ  
            ขั้นตอนที่ 7 การดดทนทางท่องดที่ยว (Travel) ดป็นการออกดดทนทางจากบ้าน
ดพ่ือท่องดที่ยว จนกระทั่งท่องดที่ยวดสร็จแล้วกลับถึงบ้านโดยจะมีการประดมทนผลการท่องดที่ยวดป็น
ระยะ ๆ ตาม ประสบการณ์ที่ได้รับ ดรท่มตั้งแต่ยานพาหนะที่น้าไปสู่จุดหมายปลายทางหรือแหล่ง
ท่องดที่ยว สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ตลอดจนที่พัก อาหาร และอ่ืน ๆ ดพ่ือประดมทนผลการดดทนทาง
ท่องดที่ยวครั้งนี้ ว่า ดป็นที่น่าพอใจหรือไม่ ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อการตัดสทนใจการดดทนทางในครั้งต่อไป
หรืออาจบอกต่อให้ บุคคลอ่ืนดดทนทางมาท่องดที่ยวในสถานที่แห่งนี้ หรือบอกต่อบุคคลอ่ืนไม่ให้มา
ท่องดที่ยวสถานที่แห่งนี้  
            ขั้นตอนที่ 8 ประสบการณ์นักท่องดที่ยว (Experience) ดมื่อนักท่องดที่ยวได้
มีการประดมทนผล การดดทนทางท่องดที่ยว อาจดป็นสถานที่ สภาพแวดล้อม ผู้คน การบรทการ สท่งอ้านวย
ความสะดวก ก็จะ ได้ผลของประสบการณ์ท่องดที่ยว ซึ่งอาจแบ่งได้ดป็น 2 ลักษณะ คือ 1) มีความพึง
พอใจ ดป็นประสบการณ์ทางบวก (Positive) ที่นักท่องดที่ยวได้รับหรือสัมผัสสท่ง ต่าง ๆ ในขณะที่
ดดทนทางท่องดที่ยว ไม่ว่าจะดป็นสถานที่ คน สภาพแวดล้อม การบรทการ และสท่งอ้านวย ควานสะดวก
ทางการท่องดที่ยว ปรากฏผลการประดมทนว่านักท่องดที่ยวมีความพึงพอใจ 2) ไม่มีความพึงพอใจ ดป็น
ประสบการณ์ทางลบ (Negative) ที่นักท่องดที่ยวได้รับหรือสัมผัส สท่งต่าง ๆ ในขณะที่ ดดทนทาง
ท่องดที่ยว ไม่ว่าจะดป็นสถานที่ คน สภาพแวดล้อม การบรทการ และสท่ง อ้านวยควานสะดวกทางการ
ท่องดที่ยว ปรากฏผลการประดมทนว่านักท่องดที่ยวไม่มีความพึงพอใจ  
             ขั้นตอนที่ 9 ทัศนคตทของนักท่องดที่ยว (Attitude) ดมื่อนักท่องดที่ยวได้รับ
ประสบการณ์จาก การท่องดที่ยวแล้ว ก็จะดกทดทัศนคตทต่อการท่องดที่ยวครั้งนั้น ถ้าหากว่านักท่องดที่ยว
ได้รับความพึง พอใจ ก็จะมีทัศนคตทที่ดีต่อการท่องดที่ยวครั้งนั้น อาจท้าให้ดขากลับมาท่องดที่ยวอีกครั้ง
หรือบอกดล่าให้ บุคคลอ่ืนมาท่องดที่ยว ถ้าหากนักท่องดที่ยวได้รับความไม่พึงพอใจก็จะมีทัศนคตทไม่ดี
ต่อการท่องดที่ยว ครั้งนั้น อาจท้าให้ไม่อยากดดทนทางมาท่องดที่ยวอีก หรือบอกดล่าให้บุคคลอื่นไม่อยาก
ดดทนทางดข้ามา ท่องดที่ยวด้วย 
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   3.2.3.2 กระบวนการการตัดสินใจ  
   กระบวนการตัดสทนใจของผู้บรทโภคในมุมมองที่มองผู้บรทโภคในฐานะที่ดป็น
นักแก้ปัอหา ผู้ซึ่งต้องการได้รับผลประโยชน์มากที่สุดดท่าที่จะดป็นไปได้จากการตัดสทนใจแต่ละครั้ง  
ดังนั้นผู้บรทโภคจึงให้ความส าคัอกับประโยชน์ที่จะได้รับจากทางดลือกแต่ละทาง ดพ่ือดลือกแนวทางที่ให้
ประโยชน์สูงสุด โดยกระบวนการตัดสทนใจมีลาดับขั้นตอนดังนี้ 1) ตระหนักถึงความต้องการของตนดอง 
(Problem recognition); 2) แ ส ว งห าข้ อ มู ล  (Information search); 3) ป ระ ดมท น ท าง ดลื อ ก 
(Evaluation of alternatives); 4) ดลือกผลทตภัณฑ์และร้านค้ า  (Purchase decision) และ  5) 
ประดมทนผลหลังการซื้อ (Post purchase behavior) (Hyde, 2000) ส าหรับ พทบูล ทีปะปาล (2549: 
107-112) ระบุดพท่มดตทมว่า กระบวนการตัดสทนใจดลือกของผู้บรทโภคประกอบด้วย 6 ขั้นตอน ดังนี้  
   1) การรับสท่งดร้า หมายถึง สท่งกระตุ้น หรือขับดคลื่อนดพ่ือจูงใจดร่งให้ดกทด
ความต้องการที่จะกระทาบางสท่งบางอย่าง ซึ่งสท่งดร้านั้นอาจดกทดจากสังคมดช่น การพูดคุยกับดพ่ือน
ร่วมงาน คุยกับครอบครัว ก็อาจทาให้ดกทดสท่งจูงใจกับผู้บรทโภคได้ นอกจากนี้สท่งดร้าอาจดกทดจากการ
โฆษณาดพ่ือให้ผู้บรทโภคดกทดความสนใจในผลทตภัณฑ์ หรือบรทการนั้นๆ  
   2) การรับรู้ปัอหา แสดงว่า ผู้บรทโภคยอมรับว่าในผลทตภัณฑ์หรือบรทการที่กา
ลังจะพทจารณาดลือกอาจจะแก้ปัอหาความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง  
   3) การค้นหาข้อมูล คือการพทจารณาหาข้อมูลและรวบรวมข้อมูลดพ่ือ
ประกอบการตัดสทนใจ โดยอาจรวมรายการสทนค้าและการบรทการทั้งหมดมาพทจารณาทางดลือก โดยการ
รวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ดช่น หนังสือ โทรทัศน์ หรืออาจถามดพ่ือน ดป็นต้น 
   4) การประดมทนทางดลือก หลังจากรวบรวมข้อมูลแล้ว ผู้บรทโภคจะประดมทน
ทางดลือกในการตัดสทนใจดลือกผลทตภัณฑ์หรือการบรทการ ที่น ามาพทจารณา การตัดสทนใจก็สามารถ
ดกทดข้ึนได้อย่างง่ายดาย ดมื่อผลทตภัณฑ์หรือบรทการนั้นมีลักษณะดด่นกว่าผลทตภัณฑ์หรือบรทการอ่ืนๆ 
   5) การตัดสทนใจ ภายหลังการดลือกผลทตภัณฑ์หรือบรทการแล้ว ในขั้นตอนนี้
ผู้บรทโภคจะทาการดลือกผลทตภัณฑ์หรือบรทการที่ต้องการ 
   6) พฤตทกรรมหลังการดลือก หลังจากที่ผู้บรทโภคได้ดลือกผลทตภัณฑ์หรือ
บรทการแล้ว ก็จะดกทดพฤตทกรรมหลังการดลือกตามมา หากผู้บรทโภคดกทดความพอใจ ก็จะมีพฤตทกรรมใน
การดลือกซ้ า และบอกกล่าวต่อไปยังผู้บรทโภคคนอ่ืนๆ และหากดกทดความไม่พอใจก็จะดกทดความทรงจา
ที่ไม่ดีต่อผลทตภัณฑ์และบรทการ อีกท้ังบอกต่อดช่นดดียวกัน 
   ขณะที่สุกัออา ไชยชาอ (2534: 33-36) ให้มุมมองที่คล้ายคลึงกันว่า
กระบวนการตัดสทนใจดลือก ในที่นี้หมายถึง กรรมวทธีหรือลาดับการกระทาซึ่งดาดนทนต่อไปจนส าดร็จ ณ 
ระดับหนึ่ง ก่อนหน้าที่ผู้บรทโภคจะมีอาการแสดงออกในการดลือกนั้น ผู้บรทโภคจะมีการตัดสทนใจย่อย
อย่างดป็นกระบวนการมาก่อน ประกอบด้วย 
   1) การรับรู้ความต้องการ คือการที่ผู้บรทโภคระบุว่าตนดองมีความต้องการ
ผลทตภัณฑ์หรือใช้บรทการ ดช่นการที่นักท่องดที่ยวดดทนทางมาท่องดที่ยวจาดป็นต้องหาสถานที่พักแรม  
   2) การค้นหาข้อมูล ผู้บรทโภคจะค้นหาข้อมูลดกี่ยวกับผลทตภัณฑ์หรือบรทการ
ดพ่ือประกอบทางดลือก 
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   3) การประดมทนทางดลือก หลังจากค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้บรทโภคจะก าหนด
ดกณฑ์ต่างๆ ขึ้นมา ดพ่ือทาการวัดหรือดปรียบดทียบข้อมูลที่ได้รวบรวมมา ดกณฑ์ดหล่านี้จะดป็นดครื่องชี้
คุณสมบัตทที่ พึงประสงค์และไม่พึงประสงค์ของผลทตภัณฑ์และของผู้บรทโภค ดช่น ราคา ความ
สะดวกสบาย และอ่ืนๆ 
   4) การตัดสทนใจ ดป็นขั้นตอนที่ผู้บรทโภคจะดลือกผลทตภัณฑ์หรือใช้บรทการโดย
อาศัยผลการประดมทนทางดลือกดป็นดครื่องตัดสทน 
   5) การประดมทนผลภายหลังการซื้อ หลังจากซ้ือผลทตภัณฑ์หรือใช้บรทการแล้ว 
ผู้บรทโภคจะดรียนรู้ว่าผลทตภัณฑ์หรือบรทการนั้นตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้มาก
น้อยดพียงใด ดกณฑ์ในการวัดความพอใจนั้นผู้บรทโภคจะใช้ความคาดหวังที่ตั้งดอาไว้ก่อนการดลือก
ผลทตภัณฑ์หรือบรทการ ถ้าผลทตภัณฑ์หรือบรทการนั้นสามารถตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึง
พอใจให้มากกว่าดกณฑ์ที่คาดหวังผู้บรทโภคจะรู้สึกพอใจแต่ถ้าน้อยกว่าดกณฑ์ท่ีคาดหวังผู้บรทโภคจะรู้สึก
ไม่พอใจดังสอดคล้องกับการระบุของนักวทชาการรายหนึ่งที่กล่าวไว้ว่าโดยทั่วไปกระบวนการตัดสทนใจ
มักประกอบด้วย 1) ความตระหนักถึงความต้องการของตนดอง 2) การแสวงหาข้อมูล 3) การประดมทน
ทางดลือก 4) การตัดสทนใจดลือกซื้อสทนค้าและผลทตภัณฑ์ และ 5) การประดมทนผลหลังการซื้อ 
(Morrison, 1989) 
   นอกจากนี้กระบวนการตัดสทนใจดลือกของผู้บรทโภค ยังสามารถแบ่งได้ดป็น
ลาดับขั้นต่างๆ ซึ่งมีรายละดอียดคล้ายคลึงกันดังต่อไปนี้ 
   ขั้นตอนที่  1 การตระหนักถึงความต้องการดป็นกระบวนการตัดสทนใจ
ขั้นตอนแรก ซึ่งดกทดจากบุคคลที่รู้สึกถึงความแตกต่างของสท่งที่ปรารถนาที่จะให้ดกทดข้ึนกับสภาพของตน 
ณ ดวลาหนึ่ง และผู้บรทโภคมีความดห็นว่าความแตกต่างดังกล่าวมีความส าคัอ ซึ่งนักการตลาดสามารถ
ใช้ปัจจัยดหล่านี้ดป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บรทโภคดกทดความตื่นตัวและตระหนักถึงความต้องการได้ 
   ขั้นตอนที่ 2 การดสาะแสวงหาข่าวสาร การแสวงหาข่าวสารของผู้บรทโภค 
มักดรท่มจากการหาข่าวสารจากแหล่งภายในก่อนโดยพทจารณาว่าตนมีความรู้ดกี่ยวกับทางดลือกต่างๆ
มากพอหรือไม่จากนั้นจึงทาการหาข่าวสารจากแหล่งภายนอก 
   ขั้นตอนที่ 3 การประดมทนค่าทางดลือก ดพ่ือประดมทนทางดลือกในการตัดสทนใจ 
ผู้บรทโภคอาจจะต้องพทจารณาดปรียบดทียบมาตรฐานกับผลทตภัณฑ์อ่ืนๆ 
   ขั้นตอนที่ 4 การดลือกซื้อ การดลือกซื้อมักดกทดในช่องทางจัดจาหน่ายตาม
ความดหมาะสมของผลทตภัณฑ์ 
   ขั้นตอนที่ 5 และ 6 การบรทโภคอุปโภคและการประดมทนภายหลังความพึง
พอใจในผลทตภัณฑ์และการประดมทนผลดป็นสท่งที่มีความส าคัอ ถ้าการบรทโภคให้ผลตามที่คาดหวัง 
ผู้บรทโภคก็จะมีความสนใจต่อผลทตภัณฑ์นั้นๆ ในทางตรงกันข้ามหากไม่มีความพอใจหรือพทจาณา
ผลทตภัณฑ์อ่ืนว่าดีกว่า ก็อาจไม่ดลือกผลทตภัณฑ์นั้นๆ ซ้ าอีก (อดุลย์ จาตุรงกุล และดลยา จาตุรงกุล , 
2549:17-19) 
   นอกจากนี้ผู้บรทโภคแต่ละรายจะมีขั้นตอนการตัดสทนใจดลือกที่คล้ายคลึงกัน
หรือแตกต่างกันก็ได้โดยดงื่อนไขหลายประการที่จาดป็นสาหรับการพทจารณาว่ากทจกรรมใดถือดป็น
กระบวนการของการตัดสทนใจ ดังนี้ 1) ผู้ตัดสทนใจจะต้องดผชทอกับสถานการณ์ที่มีความขัดแย้งกันที่จา
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ดป็นจะหาทางแก้ไขซึ่งผู้ตัดสทนใจในที่นี้ หมายถึง บุคคลใดๆหรือกลุ่มของบุคคลที่ไม่ได้รับความพอใจสา
หรับสภาวะที่ดป็นอยู่ในปัจจุบันบางอย่างหรือการคาดหวังของสภาวะในอนาคตรวมทั้งความปรารถนา
อยากได้และสททธทที่จะนามากระทาของบุคคลให้มุ่งไปสู่การแก้ไขสภาวะในปัจจุบันหรือในอนาคต
ดังกล่าว 2) ผู้ตัดสทนใจมีความปรารถนาที่จะให้ได้มาซึ่งดป้าหมายใดดป้าหมายหนึ่งหรือหลายดป้าหมาย
ซึ่งดป้าหมายดหล่านี้ปกตทจะแสดงออกมาในรูปของการให้มาซึ่งสภาวะของสท่งที่ใหม่บางอย่างหรือการ
รักษาไว้ซึ่งสภาวะของสท่งดดทมที่มีอยู่ ดป้าหมายต่างๆของผู้บรทโภคโดยทั่วจึงดป็นดรื่องที่ดก่ียวข้องกับความ
พอใจที่ได้รับจากสทนค้าและบรทการ 3) ดพ่ือให้ได้มาซึ่งดป้าหมายผู้ตัดสทนใจจะต้องก าหนดทางดลือกที่
ต้องกระทาที่น่าจะนาไปสู่ดป้าหมายที่ปรารถนาได้ทางดลือกต่างๆ ซึ่งผู้บรทโภคจะดป็นดรื่องดกี่ยวกับกับ
ปัจจัยต่างๆดช่นตราสทนค้า คุณลักษณะของสทนค้าและราคา ดป็นต้น 4) ผู้ตัดสทนใจจะต้องดผชทอกับ
ระดับความไม่แน่นอนบางส่วนในการที่ทางดลือกที่ต้องการน ามาซึ่งความพอใจหรือไม่พอใจส าหรับ
ผู้บรทโภคแล้วความไม่แน่นอนอาจดป็นข้อจ ากัดที่ดนื่องมากจากการขาดความรู้ที่สมบูรณ์ของทางดลือก
ต่างๆหรือระดับการไม่รู้ของแรงจูงใจ ดป็นต้น (พัชรา ตันตทประภา, 2543: 47) 
  จะดห็นได้ว่ากระบวนการการตัดสทนใจจึงดป็นดป้าหมายสาหรับการแก้ไขปัอหาในการ
ซื้อและการใช้ของผลทตภัณฑ์ซึ่งจะส่งผลกระทบที่ท าให้ผู้บรทโภคต้องใช้ความพยายามที่จะดลือกสรร
และการปฏทบัตทต่อทางดลือกบางอย่างซึ่งทางดลือกที่ดลือกแล้วอาจไม่ได้แสดงถึงการแก้ไขปัอหาที่
ได้ผลดีที่สุดก็ได้ (มหาลัยราชภัฏนครสวรรค์, 2553) โดยดฉพาะกับสทนค้าและบรทการทางการท่องดที่ยว
ที่ผู้บรทโภคไม่สามารถจับต้องได้ก่อนการดดทนทางไปท่องดที่ยว ดังนั้นผู้บรทโภคจึงจ าดป็นต้องใช้ความ
รอบคอบในการปฏทบัตทตามกระบวนการการตัดสทนใจดพ่ือให้แน่ใจว่าการตัดสทนใจที่ดกทดขึ้ นดป็นการ
ตัดสทนใจที่ถูกต้อง 
  3.2.3.3 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
          โมดดลพฤตทกรรมผู้บรทโภค (Consumer Behavior Model) ดป็นการศึกษาถึงมูลดหตุ
จูงใจที่ท าให้ดกทดการตัดสทนใจซื้อผลทตภัณฑ์ โดยมีจุดดรท่มต้นจากการดกทดสท่งกระตุ้น (Stimulus) ท าดกทด
ความต้องการ ดมื่อสท่งกระตุ้นนั้นผ่านดข้ามาในความรู้สึกนึกคทดของผู้บรทโภค (Buyer’s Black Box) ซึ่ง
ดปรียบดสมือนกล่องด า ที่ผู้ผลทตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะดนได้ ซึ่งความรู้สึกนึกคทดต่างๆ จะได้รับ
อททธทพลต่างๆ ภายในใจของผู้บรทโภคแล้วจะมีการตอบสนองผู้บรทโภค (Buyer’s Response) หรือการ
ตัดสทนใจของผู้บรทโภค (Buyer’s Purchase Decision) โดยการซื้อหรือไม่ซื้อ 
 สรุปจุดดรท่มต้นของโมดดลนี้อยู่ที่การมีสท่งกระตุ้น (Stimulus) ให้ดกทดความต้องการก่อน แล้ว
ท าให้ดกทดการตอบสนอง (Response) ดังนั้น โมดดลนี้จึงอาจดรียกว่า S-R Theory (Kotler, 1997) ดัง
แผนภาพต่อไปนี้ 
 

 Stimulus   Buyer’s Black Box    Respond 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3.1 แสดงรูปแบบพฤตทกรรมผู้บรทโภคอย่างง่าย  
ที่มา : S-R Theory (Kotler,1997) 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาดและ
สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 

กล่องด าหรือความรู้สึกนึก
คิดของผู้บริโภค 

การตอบสนองของผู้บริโภค 
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3.2.3.4 รูปแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคประกอบไปด้วย 
   1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus)สท่งกระตุ้นอาจดกทดขึ้นดองทั้งภายในและภายนอก 
แต่นักการตลาดจะสนใจที่จะจัดการและกระตุ้นความต้องการภายนอก ดพื่อให้ผู้บรทโภคดกทดความ
ต้องการผลทตภัณฑ์ซึ่งถือว่าสท่งกระตุ้นดป็นมูลดหตุจูงใจให้ดกทดการซื้อสทนค้า สท่งกระตุ้นภายนอก 
ประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 
   1.1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) ดป็นสท่งที่นักการ
ตลาดสามารถควบคุมและจัดการให้ดกทดขึ้นได้ ดป็นสท่งที่ ดกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix)  
   - สท่งกระตุ้นด้านผลทตภัณฑ์ (Product) 
   - สท่งกระตุ้นด้านราคา (Price) 
   - สท่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution or Place) 
   - สท่งกระตุ้นด้านการส่งดสรทมการตลาด (Promotion) 
   1.2) สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) ดป็นสท่งกระตุ้นความต้องการ
ผู้บรทโภคท่ีอยู่ภายนอกซึ่งดป็นสท่งที่ควบคุมไม่ได้ 
   - สท่งกระตุ้นทางดศรษฐกทจ (Economic) 
   - สท่งกระตุ้นทางดทคโนโลยี (Technological) 
   - สท่งกระตุ้นทางกฎหมายและการดมือง (Law and Political) 
   - สท่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) 
   2) กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) 
ดป็นความรู้สึกนึกคทดของผู้บรทโภค ที่ผู้ซื้อหรือผู้ขายไมสามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึกคทดของผู้ซื้อรวมถึงกระบวนการตัดสทนใจของผู้บรทโภคด้วย 
   2.1) ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristic) ลักษณะของผู้ซื้อมี
อททธทพลมาจากปัจจัยด้านต่างๆ คือ ด้านวัฒนธรรม ด้านสังคม ความคทดส่วนบุคคล ด้านจทตวททยา 
   2.2) การตัดสทนใจของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย
ขั้นตอนต่างๆ คือ การรับรู้ ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประดมทนผลทางดลือก การตัดสทนใจซื้อ 
และพฤตทกรรมภายหลังการซื้อ 

3) การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสทนใจของ 
ผู้บรทโภคหรือผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decision) ผู้บรทโภคจะต้องมีการตัดสทนใจในประดด็นต่างๆ 
ดังนี้ 
   3.1) การดลือกผลทตภัณฑ์ (Product Choice) 
   3.2) การดลือกตราสทนค้า (Brand Choice) 
   3.3) การดลือกผู้ขาย (Dealer Choice) 
   3.4) การดลือกดวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
   3.5) การดลือกปรทมาณในการซื้อ (Purchase Amount) 
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3.2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวัง 
3.2.3.1 ทฤษฎีความคาดหวัง 

  Vroom (1964) นักจทตวททยา กล่าวว่า การที่บุคคลจะกระท้าสท่งใดสท่งหนึ่งย่อมมี
ความคาดหวังว่า จะได้รับความส าดร็จดป็นผลตอบแทนจากการกระท้า จึงดสนอแนวคทดดกี่ยวกับทฤษฎี
ความคาดหวัง (Expectancy Theory) ว่า การที่บุคคลจะกระท้าการใดๆ ย่อมขึ้นอยู่กับปัจจัย 4 
ประการ ได้แก่ 
  (1) ผลตอบแทนที่ดขาได้รับนั้นมีดหมาะสมกับบทบาทที่ดขาดป็นอยู่ดพียงใด 
  (2) ความพอใจหรือไม่พอใจต่อผลที่ดขาได้รับ 
  (3) ดมื่อดปรียบดทียบกับผู้อื่นแล้วดขาต้องดป็นผู้ได้รับผลประโยชน์นั้นอย่างแน่นอน 
  (4) ดขาย่อมมีโอกาสที่จะได้รับผลตอบแทนตามความคาดหวัง 
  ความคาดหวังของบุคคลจึงดป็นแรงกระตุ้นที่ท้าให้บุคคลนั้นพยายามที่จะท้าในสท่งที่
จะท้าให้ตนดองได้รับความสมหวังตามความคาดหวัง ดังนั้นจึงดปรียบดสมือนความต้องการที่ยังไม่ได้รับ
การตอบสนอง ความคาดหวังและการรับรู้ของนักท่องดที่ ยว (Tourists’ Expectation and 
Perception) 

3.2.3.2 ความคาดหวังของนักท่องเที่ยว (Tourists’ expectation)  
Mareno (2010) กล่าวว่า ความคาดหวังของนักท่องดที่ยวดป็นความนึกคทดใน 

ช่วงแรกที่ดกี่ยวกับการท่องดที่ยวในสถานที่นั้นๆ ซึ่งขึ้นอยู่กับภาพลักษณ์ ประสบการณ์ในอดีตและ
ข้อมูลในความทรงจ าของนักท่องดที่ยวที่ดคยได้ยทนหรือได้ดห็นจากสื่อต่างๆดช่นดดียวกับ  Zeithaml; 
Parasuraman; and Berry (1990) ที่กล่าวว่า ความคาดหวังของนักท่องดที่ยวดป็นความนึกคทดท่ีได้รับ
อททธทพลจากประสบการณ์ในอดีต โดยดฉพาะนักท่องดที่ยวที่จะดดทนทางไปยังแหล่งท่องดที่ยวนั้นดป็นครั้ง
แรก นอกจากนี้ การบอกต่อจากดพ่ือนหรืออาตทก็ดป็นแหล่งข้อมูลส าคัอที่มีผลต่อความดชื่อถือและ
ความไว้วางใจ 
  ทั้งนี้ Reisinger (2001) กล่าวว่า นักท่องดที่ยวทุกคนมีความต้องการที่แตกต่างกัน
ความต้องการดังกล่าวจะก่อให้ดกทดความคาดหวังในการซื้อผลทตภัณฑ์ด้านการท่องดที่ยวซึ่งผลทตภัณฑ์
ด้านการท่องดที่ยวนี้จะมีความดสี่ยงมากกว่าสทนค้าทั่วไปที่สามารถจับต้องได้ นักท่องดที่ยวจึงพทจารณา
ความคาดหวังโดยค านึงถึงคุณภาพของบรทการและราคาดป็นหลักการสร้างข้อได้ดปรียบทางการแข่งขัน
โดยการตอบสนองความคาดหวังในบรทการของผู้บรทโภค และยึดหลักว่าความคาดหวังของลูกค้าจะ
น าไปสู่การปรับปรุงบรทการต่างๆให้ดีขึ้น (Clow;andVorhies, 1993) ในงานวทจัยดรื่องนี้จะดกี่ยวข้อง
กับการท่องดที่ยวดชทงสร้างสรรค์อย่างยั่งยืนในประดด็นต่างๆ ดังนี้ (1)ดศรษฐกทจ (Economic) (2) 
สท่งแวดล้อม/ธรรมชาตท (Environment/Natural) (3) การท่องดที่ยวดชทงอนุรักษ์ (Ecologicaltourism) 
(4) การอนุรักษ์วัฒนธรรม (Cultural heritage reservation) (5) ความดั้งดดทม (Authenticity) (6) 
นวัตกรรมการท่องดที่ยว (Tourism innovation) (7) ปฏทกทรทยาระหว่างบุคคล (Human interaction) 
(8) การดดทนทางและการท่องดที่ยวดชทงวัฒนธรรม (Cultural travel and tourism) (9) ดมืองใน
ลักษณะสร้างสรรค์ (Creative cities)(10)กลุ่มการท่องดที่ยวดชทงสร้างสรรค์ (Creative tourism 
clusters) (11) ภูมททัศน์การท่องดที่ยวดชทงสร้างสรรค์ (Creative tourism landscapes) (12) ทัวร์
ท่องดที่ยวดชทงสร้างสรรค์ (Creative tourism tours) (13) ดส้นทางการท่องดที่ยวดชทงสร้างสรรค์ 
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(Creative tourism routes) ทางรถยนต์ ดรือ ดครื่องบทน (14) แนวพ้ืนที่ท่องดที่ยวดชทงสร้างสรรค์ 
(Creative tourism corridors) 
 

3.2.4 แนวคิดท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
 

  การท่องดที่ยวดชทงนทดวศนับดป็นการท่องดที่ยวทางดลือกที่มีความคล้ายคลึงกับการ
ท่องดที่ยว ทางธรรมชาตท (Nature-based Tourism) หรือการท่องดที่ยวอ่ืน ๆ ดช่น การท่องดที่ยว
ชนบท การท่องดที่ ยว ดชท งดกษตร (Diamantis, 2004; Blamey, 2001; Orams, 2001) แต่การ
ท่องดที่ยวดชทงนทดวศดป็นรูปแบบการท่องดที่ยวที่ให้ความส าคัอต่อการอนุรักษ์สท่งแวดล้อมที่ไม่ใช่ดพียง
สท่งแวดล้อมทางธรรมชาตท แต่ดกี่ยวดนื่องกับสท่งแวดล้อมรอบตัวมนุษย์ ที่ก่อให้ดกทดศาสตร์ต่างๆ ดช่น 
ธรณีวททยา สมุทรศาสตร์ วททยาการภูดขาไฟ พฤกษศาสตร์ สัตววททยา และชีววททยา รวมทั้งแนวคทดของ
การอนุรักษ์วัตถุโบราณ โบราณสถานต่างๆ อนุสาวรีย์ อาคารบ้านดรือน ก็อยู่ในขอบดขตของการ
ท่องดที่ยวดชทงนทดวศ ตลอดจนสท่งต่างๆที่อยู่ในโลกที่นับวัน จะหายากและหมดสท้นไป การท่องดที่ยวดชทง
นทดวศจึงดน้นกทจกรรมในการอนุรักษ์และฟ้ืนฟูสภาพแวดล้อมรอบตั วดพ่ือให้ดกทดความยั่งยืน ทั้ง
สภาพแวดล้อมทางธรรมชาตทและสภาพแวดล้อมทางวัฒนธรรม การท่องดที่ยว ดชทงนทดวศจึงตรงกันข้าม
กับการท่องดที่ยวมวลชน (Mass Tourism) ที่ดน้นการดที่ยวชมสภาพแวดล้อมที่มนุษย์สร้างขึ้นดป็น 
ส่วนใหอ่ 
  แนวคทดของการท่องดที่ยวดชทงนทดวศดกทดขึ้นครั้งแรกในช่วงกลางทศวรรษที่ 1980 โดย
ที่ปรึกษา ชาวดม็กซทกัน Ceballos-Lascurain (1987:14) ได้ให้ค าจ ากัดความของการท่องดที่ยวดชทง
นทดวศดป็นครั้งแรกว่าหมายถึง “การดดทนทางท่องดที่ยวไปยังพ้ืนที่ทางธรรมชาตทที่มีความดป็นธรรมชาตท
ซึ่งยังไม่ถูกรบกวนหรือถูกท าลาย และมีสท่งซึ่ งมีลักษณะดฉพาะดึงดูดใจให้ผู้ที่ดดทนทางไปดยือน ให้
สามารถศึกษาดรียนรู้ ชื่นชม และดพลทดดพลทนกับทัศนียภาพของพ้ืนที่ พืชพันธุ์และสัตว์ป่า ตลอดจน
ลักษณะทางวัฒนธรรม (ท้ังในอดีตและปัจจุบัน) ที่มีอยู่ในพ้ืนที่แห่งนั้น” จากคาจากัดความนี้แสดงให้
ดห็นถึงดกณฑ์ส าคัอของการท่องดที่ยวดชทงนทดวศที่ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ แหล่ง
ท่องดที่ยวทางธรรมชาตทและแรงจูงใจของนักท่องดที่ยวในการดรียนรู้หรือศึกษาธรรมชาตท ซึ่งทาให้การ
ท่องดที่ยวดชทงนทดวศแตกต่างจากท่องดที่ยวดพ่ือความดพลทดดพลทนในธรรมชาตทที่ธรรมชาตทดป็นดพียง
สถานที่ที่ท าให้นักท่องดที่ยวมีความสนุกสนานดท่านั้น 
 
  3.2.4.1 ความหมายของการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
          นักวทชาการให้ค าจ ากัดความของการท่องดที่ยวดชทงนทดวศไว้หลายคน ซึ่งอาจสรุปได้
ดป็น 2 ลักษณะคือ ดป็นกทจกรรมการท่องดที่ยวที่ไม่สร้างผลกระทบต่อสภาพแวดล้อมทางธรรมชาตท
และก่อให้ดกทดความดพลทดดพลทนและความพึงพอใจของนักท่องดที่ยว และดป็นกทจกรรมการท่องดที่ยวที่
ดน้นการดรียนรู้ ปกป้อง และรักษาสท่งแวดล้อมทั้งทางธรรมชาตท ดศรษฐกทจ และสังคมให้ยั่งยืน จาก
ความหมายดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่าการท่องดที่ยวดชทงนทดวศประกอบด้วยองค์ประกอบส าคัอ 3 
ประการคือ สภาพแวดล้อมทางธรรมชาตท แรงจูงใจในการศึกษาดรียนรู้ธรรมชาตท และความยั่งยืนของ
สท่งแวดล้อม ดศรษฐกทจและสังคมของชุมชน 
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          จากนทยามข้างต้น จะดห็นว่าการท่องดที่ยวดชทงนทดวศมีลักษณะส าคัอหลายประการ 
ดังนี้ 
  1. ดป็นการท่องดที่ยวในแหล่งธรรมชาตทที่มี ดอกลักษณ์ ดฉพาะถท่น (Identity or 
Authentic/Endemic/Unique) ดพราะดป็นการท่องดที่ยวในพ้ืนที่ธรรมชาตทที่มีลักษณะดฉพาะของ
ระบบนทดวศ (Eco-system) แต่ละแห่ง ดช่น ดที่ยวในป่าดงดทบมีความแตกต่างจากป่าสน ดนื่องจากป่า
ทั้งสองแห่งมีระบบนทดวศดฉพาะที่แตกต่างกัน หรือท่องดที่ยวในภูดขาแตกต่างจากท่องดที่ยวชายฝั่งทะดล 
ดป็นต้น 
  2. ดป็นการท่องดที่ยวในแหล่งวัฒนธรรมที่ดกี่ยวดนื่องกับระบบนทดวศ ดนื่องจากการ
ดดทนทางท่องดที่ยวในป่าบางแห่งก่อนไปถึงแหล่งท่องดที่ยวที่ดป็นจุดหมายปลายทางอาจผ่านหมู่บ้านที่มี
ผู้คนอาศัยที่มีวัฒนธรรมน่าสนใจศึกษา นักท่องดที่ยวอาจแวะดที่ยวชมวทถีชีวทตของคนในหมู่บ้านนั้น 
ดช่น หมู่บ้านชาวดขาหรือชนพื้นดมืองระหว่างทางดดทนดที่ยวป่า ดป็นต้น 
  3. ดป็นการท่องดที่ยวมีการจัดการด้านสท่งแวดล้อมร่วมกันของผู้ที่ดกี่ยวข้องอย่างดป็น
ระบบ ผู้ที่ดกี่ยวข้องหมายถึงดจ้าของหรือผู้รับผทดชอบแหล่งท่องดที่ยว บรทษัทน าดที่ยว และนักท่องดที่ยว
ที่จะต้องมีความรับผทดชอบต่อการจัดการสท่งแวดล้อมในแหล่งท่องดที่ยวอย่างดป็นระบบร่วมกัน ดช่น 
การรักษาความสะอาด การจัดการขยะหรือน้าดีน้ าดสียอย่างมีระบบ การป้องกันมลภาวะทางดสียงและ
ทางอากาศ และการจัดการความปลอดภัยต่อชีวทตและทรัพย์สทน รวมทั้งการน าดที่ยวที่ก่อให้ดกทด
ผลกระทบต่อสท่งแวดล้อมน้อยที่สุด ดพ่ือรักษาสภาพแวดล้อมของแหล่งท่องดที่ยวให้มีคุณค่าและ
คุณภาพที่ยั่งยืน 
  4. ดป็นการท่องดที่ยวที่มีการจัดการด้านการให้ความรู้แก่นักท่องดที่ยว นักท่องดที่ยวมี
ความต้องการดรียนรู้ระบบนทดวศและธรรมชาตท จึงควรมีการให้ความรู้ด้านสท่งแวดล้อมและระบบนทดวศ
ของแหล่งท่องดที่ยวอย่างดป็นระบบแก่นักท่องดที่ยว ดช่น การจัดทาป้ายสื่อความหมายธรรมชาตท ป้าย
บอกทางท่องดที่ยว แผนที่ท่องดที่ยวและคู่มือการท่องดที่ยวในพ้ืนที่ ดพ่ือให้นักท่องดที่ยวดกทดความรู้และ
ความดข้าใจในการท่องดที่ยวดชทงนทดวศมากขึ้นและมีจทตสานึกของการปกป้องอนุรักษ์ให้สท่งแวดล้อมดกทด
ความยั่งยืน 
  5. ดป็นการท่องดที่ยวที่มีความรับผทดชอบต่อดศรษฐกทจและสังคมร่วมกัน หน่วยงานผู้
ดป็นดจ้าของแหล่งท่องดที่ยวและประชาชนที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่ท่องดที่ยวควรมีส่วนร่วมในการวางแผน 
จัดการและด าดนทนการตามแผนร่วมกัน รวมทั้งการรับและแบ่งปันผลประโยชน์อย่างดสมอภาคร่วมกัน 
   6. ดป็นการท่องดที่ยวที่ทาให้นักท่องดที่ยวได้รับความดพลทดดพลทน พึงพอใจและ
ประทับใจ นักท่องดที่ยวดชทงนทดวศควรได้รับความดพลทดดพลทนและพึงพอใจ รวมทั้งการได้รับความรู้ใหม่
และประสบการณ์ที่ประทับใจจากการดดทนทางท่องดที่ยวและทากทจกรรมท่องดที่ยวดชทงนทดวศ 
 จากความหมายของการท่องดที่ยวดชทงนทดวศข้างต้น แสดงถึงองค์ประกอบหลักที่ส าคัอของการ
ท่องดที่ยวดชทงนทดวศ (Components of Ecotourism) ที่มี 4 ด้าน คือ (Buckley, 1994; Diamantis, 
2004: 7-13) 
  1. องค์ประกอบด้านพ้ืนที่ธรรมชาตท (Natural-based Component) ดป็นการ
ท่องดที่ยวในแหล่งท่องดที่ยวที่ดกี่ยวดนื่องกับธรรมชาตทที่มีดอกลักษณ์ดฉพาะถท่น ทั้งนี้รวมถึงแหล่ง
วัฒนธรรมและประวัตทศาสตร์ที่ดกี่ยวดนื่องกับระบบนทดวศ ในพ้ืนที่นั้น ๆ ดังนั้ นหากมององค์ประกอบ
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ด้านพ้ืนที่ การท่องดที่ยวดชทงนทดวศดป็นการท่องดที่ยวที่มีพ้ืนฐานอยู่กับธรรมชาตท (Nature-based 
Tourism) 
  2. องค์ประกอบด้านการจัดการอย่างยั่งยืน (Sustainability Component) ดป็น
การดดทนทางท่องดที่ยวที่มีความรับผทดชอบ (Ecologically Responsible Travel) โดยไม่ก่อให้ดกทด
ผลกระทบต่อสท่ งแวดล้อมและสั งคม มีการจัดการอย่ างยั่ งยืนครอบคลุมถึ งการอนุ รักษ์
ทรัพยากรธรรมชาตท การจัดการสท่งแวดล้อม การป้องกันและกาจัดมลพทษ และควบคุมการพัฒนาการ
ท่องดที่ยวอย่างมีขอบดขต จึงดป็นการท่องดที่ยวที่มีการจัดการอย่างยั่งยืน ดพ่ือให้ดกทดดป็นการท่องดที่ยว
ที่มีความรับผทดชอบที่ไม่มีผลกระทบต่อสท่งแวดล้อมและสังคม 
  3. องค์ประกอบด้านกทจกรรมและกระบวนการศึกษาดรียนรู้  (Educational 
Component) ดป็นการท่องดที่ยวที่มีกระบวนการดรียนรู้ (Learning process) โดยมีการให้การศึกษา
ดกี่ยวกับสภาพแวดล้อมและระบบนทดวศของแหล่งท่องดที่ยว การสื่อความหมาย ดป็นการดพท่มพูนความรู้ 
ประสบการณ์ ความประทับใจ ดพ่ือสร้างความตระหนักและปลูกจทตส านึกที่ถูกต้องต่อนักท่องดที่ยว 
ประชาชนท้องถท่น และผู้ประกอบการที่ดกี่ยวข้อง จึงอาจกล่าวได้ว่าการท่องดที่ยวดชทงนทดวศดป็นการ
ท่องดที่ยวทางสท่งแวดล้อมศึกษา (Environmental Education-based Tourism) 
  4. องค์ประกอบด้านการมีส่วนร่วม (Involvement of local/host community 
or People participation) ดป็นการท่องดที่ยวที่มีการค านึงถึงการมีส่วนร่วมของชุมชนและประชาชน
ท้องถท่น ที่มีส่วนร่วมในการคทด วางแผน ปฏทบัตทตามแผน ได้รับประโยชน์ ตทดตามตรวจสอบ ตลอดจน
ร่วมบ ารุงรักษาทรัพยากรท่องดที่ยว อันจะก่อให้ดกทดประโยชน์ในท้องถท่น ทั้งการกระจายรายได้ การ
ยกระดับคุณภาพชีวทตและการได้รับผลตอบแทนดพ่ือกลับมาบ ารุงรักษาและจัดการแหล่งท่องดที่ยวด้วย 
และในที่สุดแล้วท้องถท่นมีส่วนร่วมในการควบคุมการพัฒนาการท่องดที่ยวอย่างมีคุณภาพ ท้องถท่นใน
ที่นี้ดรท่มต้นจากระดับรากหอ้าจนถึงการปกครองส่วนท้องถท่น และอาจรวมไปถึงการมีส่วนร่วมของผู้ที่
ดกี่ยวข้อง จึงดป็นการท่องดที่ยวอย่างมีส่วนร่วมของชุมชน (Community Participation-based 
Tourism) 
  กล่าวโดยสรุป การท่องดที่ยวดชทงนทดวศดป็นรูปแบบการท่องดที่ยวแนวใหม่ที่แตกต่าง
การท่องดที่ยวแบบดดทมหรือแบบประดพณีนทยมที่ ดป็นการท่องดที่ยวที่มุ่งดน้นความพึงพอใจของ
นักท่องดที่ยวดป็นหลัก และดน้นการส่งดสรทมการท่องดที่ยวดพ่ือดพท่มรายได้ทางดศรษฐกทจของประดทศดป็น
ส าคัอ แต่การท่องดที่ยวดชทงนทดวศให้ความส าคัอต่อการจัดการท่องดที่ยวอย่างยั่งยืน ที่ไม่ใช่การ
ท่องดที่ยวมวลชนที่มีขนาดใหอ่ ดนื่องจาก 
  1. การท่องดที่ยวดชทงนทดวศไม่ได้ถูกจากัดที่ขนาดของจ านวนนักท่องดที่ยว แต่จ ากัดที่
รูปแบบกทจกรรมที่รับผทดชอบต่อสังคมและสท่งแวดล้อม และขนาดที่ ดหมาะสมกับพ้ืนที่ท่องดที่ยว 
นักท่องดที่ยวกลุ่มดล็กก็อาจท าลายสท่งแวดล้อมได้ดช่นกันหรืออาจก่อให้ดกทดผลกระทบได้มากกว่า
นักท่องดที่ยวหมู่คณะใหอ่ หากปราศจากการจัดการที่ดี 
  2. การท่องดที่ยวดชทงนทดวศไม่จ าดป็นต้องดป็นการจัดการท่องดที่ยวที่ง่ายและราคาถูก 
หรือมีรูปแบบกทจกรรมการท่องดที่ยวที่ยากลาบากแต่สร้างรายได้จากการท่องดที่ยวให้แก่ชุมชนน้อย 
การท่องดที่ยวดชทงนทดวศดป็นรูปแบบการท่องดที่ยวดฉพาะทางที่ต้องการการจัดการที่ดี มีการอนุรักษ์
สท่งแวดล้อมอย่างมีประสททธทภาพ มีการประสานความดข้าใจอันดีระหว่างนักท่องดที่ยวและดจ้าของบ้าน 
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มีการให้ความดพลทดดพลทนและความรู้ที่ดหมาะสมตามความคาดหวังของนักท่องดที่ยว โดยการสร้าง
จทตส านึกของนักท่องดที่ยวมากกว่าการให้ความพึงพอใจอย่างไม่มีขอบดขตจ ากัด ดังนั้น การท่องดที่ยว
ดชทงนทดวศอาจสามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องดที่ยวได้ทุกกลุ่ม ทุกระดับ และกลุ่มที่มี
รายได้สูงได้ดช่นกัน 
 
  3.2.4.2 ประเภทของการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
          การจ าแนกประดภทของการท่องดที่ยวดชทงนทดวศอาจกระท าได้หลายวทธี ดช่น 
   (1) การท่องดที่ยวดชทงนทดวศอาจจัดแบ่งตามประดภทของทรัพยากรการ
ท่องดที่ยวดชทงนทดวศ ออกดป็น 2 ประดภทใหอ่ ได้แก่ 
   1.1) การท่องดที่ยวดชทงนทดวศทางบก ซึ่งมีระบบนทดวศดป็นป่าบก ดช่น การ
ท่องดที่ยวดชทงนทดวศป่าดงดทบชื้น ป่าดงดทบแล้ง ป่าดงดทบดขา ป่าสนดขา ดป็นต้น และมีองค์ประกอบของ
ทรัพยากรธรรมชาตท ดช่น ภูดขา น้าตก ลาห้วย ถ้า พืชพันธุ์ สัตว์ป่า รวมทั้งชุมชนที่อาศัยอยู่ในป่ าดขา 
ดป็นต้น 
   1.2) การท่องดที่ยวดชทงนทดวศทางทะดล ดป็นการท่องดที่ยวตามชายฝั่งทะดล 
ดกาะแก่ง รวมถึงป่าชายดลน พ้ืนที่ลุ่มน้าชายฝั่ง ซึ่งมีองค์ประกอบจากธรรมชาตทที่น่าสนใจ ดช่น หาด
ทราย หาดหทน แนวปะการัง สัตว์ทะดล กองหทนใต้น้า ป่าไม้บนดกาะ ชายดลน รวมทั้งวทถีชีวท ตของ
ชาวประมงหรือชาวดล 
   (2) การท่องดที่ยวดชทงนทดวศอาจจัดแบ่งตามระดับของการใช้พละกาลังหรือ
ระดับความยากลาบาก จากระดับยากจนระดับง่ายในการประกอบกทจกรรมการท่องดที่ยวดชทงนทดวศ 
ได้แก่ (Weaver, 2002: 272 อ้างใน Weaver, 2007: 195) 
   2.1) การท่องดที่ยวดชทงนทดวศที่ยากลาบาก ดน้นการใช้พละกาลังมาก มีระดับ
ลึก (Hard Ecotourism: active, deep) 
   2.2) การท่องดที่ยวดชทงนทดวศที่ง่าย ใช้พละกาลังน้อย มีระดับตื้น (Soft 
Ecotourism: passive, shallow) 
 
  3.2.4.3 กิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
          ในกระบวนการท่องดที่ยวกทจกรรมการท่องดที่ยวของนักท่องดที่ยวในแต่ละแหล่งนั้น
ดป็นองค์ประกอบส าคัอที่จะท าให้นักท่องดที่ยวมีความพึงใจดพลทดดพลทนและมีความสุขจากการ
ท่องดที่ยวหรือนันทนาการนอกดวลางานตามปกตทโดยดฉพาะอย่างยท่งการท่องดที่ยวดชทงนทดวศนั้นจะให้
ความส าคัอกับกทจกรรมการท่องดที่ยวมากดพราะกทจกรรมต่างๆนั้นจะดป็นสื่อกลางในการน าการ
ท่องดที่ยวไปสู่ดป้าหมายได้กทจกรรมที่ดหมาะจึงควรดป็นกทจกรรมที่ดน้นการศึกษาหาความรู้ในระบบนทดวศ
และวัฒนธรรมท้องถท่นควบคู่ไปกับการได้รับความดพลทดดพลทนทั้งนี้ต้องดป็นกทจกรรมที่มีผลกระทบน้อย
ทีสุ่ดหรือดป็นผลกระทบที่สามารถป้องกันหรือแก้ไขได้กทจกรรมการท่องดที่ยวอาจจ าแนกดป็นกทจกรรมที่
ดน้นการพักผ่อนหย่อนใจกทจกรรมที่ดน้นการแสดงออกและกทจกรรมที่ดน้นการศึกษาหาความรู้ 
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           กทจกรรมการท่องดที่ยวดชทงนทดวศดป็นรูปแบบกทจกรรมที่มีการศึกษาระบบนทดวศใน
แหล่งธรรมชาตท และแบบส่งดสรทมวัฒนธรรมและประวัตทศาสตร์ในแหล่งธรรมชาตท ซึ่งงานวทจัยนี้จะใช้
ดป็นกรอบแนวคทด ได้แก่ 
  - การดดทนป่า (forest hiking, mountain trekking, walking) 
  - การศึกษาธรรมชาตท (nature educating) 
  - การล่องสัตว์/ดูนก/ดูปลาวาฬ (animal/bird/whale watching) 
  - การพายดรือแคนู/คายัค (canoeing, kayaking) 
  - การด าน าดูปะการังน้ าตื้นและน้ าลึก (snorkeling, scuba diving) 
  - การล่องแพ/ล่องดรือยาง (rafting) 
  - การไต่/ปีนดขา (rock/mountain climbing) 
  - การข่ีจักรยานท่องดที่ยว/ดสือภูดขา (terrain/mountain biking) 
  - การท่องดที่ยวในชุมชน (community-based tourism) ดช่น การร่วมกทจกรรม
ดรียนรู้วัฒนธรรม ภูมทปัออาและวทถีชีวทตของชนพ้ืนถท่นในชุมชน และการศึกษาดรียนรู้การผลทตสทนค้า
พ้ืนดมือง หัตถกรรมและของที่ระลึก 
 นอกจากนี้ยังมีกทจกรรมการท่องดที่ยวดชทงนทดวศดพ่ือความดพลทดดพลทนและดป็นการดสรทมแนวคทด
ของการท่องดที่ยวดชทงนทดวศ ดช่น การพักผ่อนปิกนทค การชมททวทัศน์ การล่องดรือชมธรรมชาตท การดล่น
น้ า การว่ายน้ า การอาบแดด ดป็นต้น 
 

3.2.5 ทฤษฎีตลาดการท่องเที่ยว 
  3.2.5.1 ความหมายของการตลาดการท่องเที่ยว 
        ความหมายของ “ตลาด” ที่ดข้าใจกันโดยทั่วไป คือ บุคคลหรือองค์การที่มีความ
ต้องการ มีความจาดป็น และมีอ านาจการซื้อผลทตภัณฑ์ (Kotler et al., 2010: 27) และองค์การหรือ
บรทษัท มีวัตถุประสงค์ดพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้า (Bowie and Buttle, 
2004: 4) หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง ตลาด หมายถึง กลุ่มบุคคลหรือองค์การที่มีองค์ประกอบที่ส าคัอ ดังนี้ 
  1) มีความจ าดป็นหรือความต้องการ (Needs or Wants) 
  2) มีอ านาจซื้อ (Purchasing Power) 
  3) มีความดต็มใจที่จะซื้อ (Willing to Buy) 
  4) มีอ านาจในการตัดสทนใจซื้อ (Authority to Buy) 
        ความหมายของการตลาด (Marketing) ส่วนใหอ่จะมุ่งถึงองค์ประกอบของการขาย 
การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ อาจมีบุคคลบางกลุ่มมองดห็นการตลาด ดป็นการกระทาที่ดก่ียวกับ
ความต้องการของสรรพสท่งต่างๆ การวทจัยการตลาด การพัฒนาผลทตภัณฑ์ การก าหนดราคา และการ
จัดจาหน่าย ในทัศนะของบุคคลบางกลุ่มก็อาจจะดข้าใจว่าการตลาด คือการขายและการส่งดสรทม   
การขาย 
        นักวทชาการได้ให้ความหมายและมีทัศนะดกี่ยวกับการตลาด ดังนี้ การตลาดในทัศนะ
ของ คอตดลอร์ และคณะ (Kotler et al., 1999 อ้างใน Bowie and Buttle, 2004) มองว่าการตลาด
มีวัตถุประสงค์ดพ่ือจัดการความต้องการ (managing demand) ต่อมา ค.ศ. 2010 คอตดลอร์ และ
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คณะ (Kotler et al., 2010) ได้ให้ความหมายของการตลาด ว่าหมายถึง การหา การรักษา และการ
สนองความต้องการที่ดป็นประโยชน์ต่อลูกค้าการตลาดในทัศนะของ ดรด และโบจานทก (Reid and 
Bojanic, 2010: 34) หมายถึง กระบวนการหาความต้องการของลูกค้า การสร้างสรรค์สทนค้าหรือ
บรทการที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า และส่งดสรทมการขายสทนค้าหรือบรทการดพ่ือที่จะ
บรรลุดป้าหมายขององค์การการตลาดที่ก าหนดโดยคณะกรรมการสมาคมการตลาดแห่งประดทศ
สหรัฐอดมรทกาหมายถึง หน้าที่และกระบวนการขององค์การในการสร้างสรรค์ สื่อสาร และส่งมอบ
คุณค่าไปยังลูกค้า และจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าที่ดป็นประโยชน์ต่อองค์การ (McDaniel, et al., 
2007: 4) 
         จากความหมายของการตลาดที่กล่าวมาพอจะสรุปได้ว่าการตลาด (Marketing) 
หมายถึง การจัดการความต้องการของลูกค้า และการทาให้ความต้องการของลูกค้าได้รับการ
ตอบสนองอย่างพึงพอใจ โดยอาศัยกระบวนการของการแลกดปลี่ยนซึ่งประกอบด้วยสาระส าคัอ ดังนี้ 
(ดชาว์ โรจนแสง 2544; Bearden, et al., 2007) 
  1. สท่งที่ดสนอให้ (Offering) ดพ่ือการแลกดปลี่ยน 
  2. การคาดหวังความต้องการของผู้บรทโภค (Anticipation of Demand) 
  3. การจัดการดก่ียวกับความต้องการของผู้บรทโภค (Management of Demand) 
  4. การทาให้ความต้องการของผู้บรทโภคได้รับความพึงพอใจ (Satisfaction of 
Demand) 
  การด าดนทนการดพ่ือสนองความต้องการของผู้บรทโภค คือ การทากทจกรรมทาง
การตลาดที่ทาให้ผลทตภัณฑ์ดคลื่อนย้ายจากผู้ผลทตไปยังผู้บรทโภค กทจกรรมทางการตลาด (Marketing 
Activities) ดังกล่าวประกอบด้วยการแลกดปลี่ยนซึ่งหมายรวมถึง การซื้อและการขาย การกระจาย
สทนค้า (Physical Distribution) การขนส่ง (Transportation) การดก็บรักษา (Storing) และกทจกรรม
ด้านการอานวยความสะดวกของการตลาด (facilitation) การจัดมาตรฐานสทนค้าและการจัดระดับ
สทนค้า (Standardization and Grading) การรับภาระดสี่ยงภัย (Risk Taking) การดงทน (Financing) 
สารสนดทศของการตลาด (Marketing Information)และการวทจัยการตลาด (Marketing Research) 
การตลาดจึงมีจุดดรท่มต้นที่ศึกษาความต้องการของตลาดดป้าหมายหรือลูกค้า แล้วนาดสนอผลทตภัณฑ์
ดพ่ือสนองความต้องการนั้นให้ลูกค้าดกทดความพึงพอใจ ซึ่งต้องใช้กระบวนการทางการตลาด 
 
  3.2.5.2 การส่งเสริมการตลาดในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
           การตลาดสมัยใหม่ต้องการมากกว่าการพัฒนาผลทตภัณฑ์หรือสทนค้า การ
บรทการที่ดีดยี่ยม การตั้งราคาที่ดึงดูดใจและการนาสทนค้าและบรทการสู่ลูกค้าดป้าหมาย แต่ต้องมีการ
ตทดต่อสื่อสารกับลูกค้าปัจจุบันและผู้ที่จะดป็นลูกค้าในอนาคต ธุรกทจต้องแสดงบทบาทดป็นทั้งผู้สื่อสาร 
และผู้ส่งดสรทม ซึ่งธุรกทจได้อาศัยการตทดต่อสื่อสารนี้ในการบอกกล่าว ชี้แจงรายละดอียดข้อมูลสทนค้าและ
บรทการ ราคา ช่องทางการจัดจาหน่าย รวมถึงมูลค่าและประโยชน์ที่จะได้รับ โดยใช้รูปแบบวทธีการ
สื่อสารต่างๆ ดพ่ือชักชวนและกระตุ้นการซื้อ ด้วยดหตุนี้ในวงการธุรกทจจึงนทยมใช้การส่งดสรทมการตลาด
ดป็นกลยุทธ์การค้าดพ่ือการสื่อสารที่สามารถสร้างอททธทพลต่อการตลาด ผู้ดสนอขายในอุตสาหกรรมการ
ท่องดที่ยวจึงต้องศึกษาองค์ประกอบในการส่งดสรทมการตลาดดพ่ือพัฒนาและปรับปรุงให้ดครื่องมือ
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สื่อสารมีความดหมาะสมกับกลุ่มดป้าหมายและมีประสททธทผลในการกระตุ้นการรับรู้และจูงใจให้ดกทดการ
ซื้อดพ่ือการดพท่มยอดขาย ในที่สุดมีผู้ให้คาจากัดความของการส่งดสรทมการตลาดไว้หลายทัศนะ ดังนี้ 
ไกรฤทธท์ บุอดกียรตท (2534) ให้ความหมายของการส่งดสรทมการตลาดว่า ดป็นการสื่อสาร การสื่อ
ข้อความดกี่ยวกับผลทตภัณฑ์ ราคา ภาพลักษณ์หรืออ่ืนๆ ของกทจการจากผู้ผลทตหรือผู้จัดจาหน่ายไปยัง
ผู้บรทโภคโดยอาศัยสื่อต่างๆ ด้วยวัตถุประสงค์การสื่อสารที่แตกต่างกัน อรชร มณีสงฆ์ (2546) กล่าวว่า 
การส่งดสรทมการตลาดดป็นส่วนประกอบหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หน้าที่
ของการส่งดสรทมการตลาดในส่วนประสมทางการตลาด คือ แจ้งข่าวสารจูงใจตลาดดกี่ยวกับผลทตภัณฑ์
และบรทการของธุรกทจหรือทาหน้าที่ตทดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ ดพ่ือสร้างทัศนคตทที่ดีต่อสทนค้า 
หรือดพ่ือสร้างพฤตทกรรมการซื้อให้ดกทดขึ้น ดครื่องมือของการส่งดสรทมการตลาดที่ถูกนามาใช้ร่วมกันดพ่ือ
ทาให้ดกทดการขายจนบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดของธุรกทจดรียกว่ า “ส่วนประสมการส่งดสรทม
การตลาด” ซึ่งมีดครื่องมือที่ประกอบด้วยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งดสรทมการขาย การ
ขายโดยบุคคล และการตลาดทางตรง Reid and Bojanic (2010) ให้ความหมายว่า การส่งดสรทม
การตลาด ดป็นวทธีการต่างๆ ที่ใช้สื่อสารกับตลาดผู้บรทโภค ซึ่งมีดครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารตามดจตนา
คือ การโฆษณา การขายโดยบุคคล การส่งดสรทมการขาย และการดผยแพร่สู่สาธารณชน 
  กล่าวโดยสรุป การส่งดสรทมการตลาด หมายถึง กทจกรรมทางการตลาดในการ
ตทดต่อสื่อสารจากผู้ผลทตหรือผู้ขายไปยังลูกค้า โดยใช้บุคคลหรือไม่ใช้บุคคลก็ได้มีวัตถุประสงค์ดพ่ือแจ้ง
ข่าวสาร จูงใจลูกค้าให้สนใจดกี่ยวกับผลทตภัณฑ์หรือบรทการของธุรกทจ โดยมุ่งสร้างให้ลูกค้าดกทด
พฤตทกรรมการซื้อ 
 
  3.2.5.3 การส่งเสริมการตลาดกับวัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Promotion with 
Product Life Cycle) 
          ดมื่อสทนค้าและบรทการทางการท่องดที่ยวได้ถูกนาดสนอออกสู่ตลาดถือดป็นการดรท่มต้น
ของ วัฏจักรชีวทตผลทตภัณฑ์ดมื่อดวลาผ่านไป ถ้าหากสทนค้าและบรทการได้รับการตอบรับจากตลาดดป็น
อย่างดี ยอดขายจะดพท่มขึ้นอย่างรวดดร็วแต่ถ้าผู้ซื้อไม่ต้องการสทนค้าและบรทการนั้น ยอดขายจะลด
ต่ าลงในที่สุดสทนค้าและบรทการนั้นก็จะหายไปจากตลาดและจะมีสทนค้าและบรทการใหม่ดข้ามาสู่ตลาด
แทนซึ่งส่วนหนึ่งอาจได้รับการต้อนรับจากตลาดแต่ยังมีสทนค้าและบรทการอีกหลายประดภทไม่สามารถ
ดข้าสู่ตลาดจนกว่าลูกค้ายอมรับได้ดั้งนั้นระยะดวลาที่สทนค้าและบรทการแต่ละประดภทอยู่ในตลาดจึงไม่
ดท่ากันดป็นการแสดงให้ดห็นวัฏจักรชีวทตที่สั้นหรือยาวของผลทตภัณฑ์ 
  ขั้นตอนของวัฏจักรชีวทตผลทตภัณฑ์ (Stages of Product Life Cycle) มี 4 ขั้นตอน  
  1) ขั้นแนะน าผลทตภัณฑ์ (Product Introduction) 
  2) ขั้นตลาดดจรทอดตทบโต (Market Growth) 
  3) ขั้นตลาดอท่มตัว (Market Maturity) 
  4) ขั้นยอดขายตกต่ า (Sales Decline) 
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  1) ขั้นแนะน าผลิตภัณฑ์ (Product Introduction) ดป็นขั้นที่สทนค้าและบรทการ
ดรท่มดข้าสู่ตลาด ดช่นสทนค้าและบรทการชนทดใหม่ภายใต้ตราสทนค้าดดทมในช่วงการแนะนานี้ ถือว่าดป็นช่วง
ที่มีความดสี่ยงสูง ดพราะดป็นสทนค้าและบรทการใหม่ ลูกค้ายังไม่รู้จักคุณประโยชน์ของผลทตภัณฑ์อย่าง 
ชัดแจ้ง มีการแข่งขันกับสทนค้าและบรทการตัวดก่าซึ่งดป็นที่รู้จักกันดีในตลาด หรือลูกค้ามีความภักดีต่อ
สทนค้าและบรทการดก่าสูงด้วยดหตุผลดังกล่าวผู้ผลทตต้องดสนอรายละดอียดและคุณประโยชน์ของสทนค้า
โดยอาศัยการส่งดสรทมการตลาด (Promotion) ดพ่ือตทดต่อสื่อสารกับผู้บรทโภคให้ทราบว่ามีสทนค้าและ
บรทการใหม่ออกสู่ตลาดการส่งดสรทมการตลาดจะดป็นไปในลักษณะของการบอกกล่าว ( Informing) 
และการโน้มน้าว (Persuading) ดพ่ือส่งข้อมูลของสทนค้าและบรทการไปยังลูกค้ากลุ่มดป้าหมาย หรือผู้ที่
ยัง ไม่ดคยได้ลองใช้สทนค้าและบรทการด้านการท่องดที่ยวมาก่อน นักการตลาดต้องส่งข้อความที่บ่งบอก 
ถึงลักษณะของสทนค้าและบรทการ ดช่นดมืองที่มีแหล่งท่องดที่ยวทางวัฒนธรรมจะต้องส่งข้อความไปยัง
ผู้บรทโภคถึงลักษณะของกทจกรรมทางวัฒนธรรมที่จะจัดขึ้น นอกจากนั้นแล้วยังต้องบอกกล่าวถึงข้อมูล
ดบื้องต้นของดมืองดช่น ลักษณะทางกายภาพของดมือง ราคาตั๋วดข้าชมสถานที่ต่างๆ ช่วงดวลาที่มีการจัด 
ดทศกาล และอ่ืนๆ ส่วนการโน้มน้าว (Persuading) คือการส่งข้อความโน้มน้าวจทตใจผู้บรทโภค โดย
กล่าวถึงประโยชน์ที่ผู้บรทโภคจะได้รับจากการซื้อสทนค้าและบรทการ การส่งข้อความแบบโน้มน้าวจทตใจ
นั้น จะต้องดป็นข้อความที่ส่งผลทางอารมณ์ ไม่ใช่ดพียงแต่การบอกกล่าวข้อมูลพ้ืนฐานของสทนค้าและ
บรทการ 
  2) ขั้นตลาดเจริญเติบโต (Market Growth) ดมื่อธุรกทจใหม่ สทนค้าและบรทการใหม่ 
จับกลุ่มดป้าหมายประสบความส าดร็จในขั้นแนะนา ผลทตภัณฑ์จะสามารถผ่านดข้ามาสู่ขั้นตลาด
ดจรทอดตทบโต ในขั้นนี้ยอดขายสทนค้าและบรทการจะดพท่มขึ้นอย่างรวดดร็ว ดพราะผลทตภัณฑ์ดรท่มตทดตลาด 
ส่งผลให้ส่วนแบ่งตลาดและกาไรดพท่มขึ้น ดรียกได้ว่าดป็นขั้นที่ทากาไรได้สูงสุด ในขั้นนี้ความต้องการของ
ลูกค้าดพท่มขึ้น ดรท่มมีคู่แข่งดข้ามาในตลาดดพ่ือรองรับความต้องการ ดมื่อดรท่มมีคู่แข่งขันผู้บุกดบทกสทนค้า
และบรทการจะต้องดน้นการสร้างความชื่นชอบตราสทนค้าให้มากขึ้น (Brand Preferences) การโฆษณา
จะหันไปดน้นให้ลูกค้าดจาะจงดลือกซ้ือสทนค้าและบรทการของดราแทนท่ีจะซื้อของคู่แข่งขัน 
  3) ขั้นตลาดอ่ิมตัว (Market Maturity) ดป็นช่วงที่ยอดขายอยู่ในระดับสูงสุด แต่
อัตราการดพท่มของยอดขายจะต่ ามากหรือคงที่และคู่แข่งขันมีมากมายในท้องตลาดวัฏจักรขั้นอท่มตัวนี้
ดกทดจากผู้ซื้อส่วนใหอ่ได้ใช้สทนค้าและบรทการกันทั่วหน้าประกอบกับมีคู่แข่งขันมาดสนอขายสทนค้าและ
บรทการชนทดดดียวกันดพท่มมากขึ้นดรื่อยๆ ส่วนแบ่งของตลาดที่ผู้ผลทตแต่ละรายได้รับลดน้อยลงประกอบ
กับผู้ซื้อดรท่มให้ความสนใจน้อยลงยอดขายจึงไม่ดพท่มขึ้นมากดหมือนขั้นตลาดดจรทอดตทบโตและในที่สุด
อัตราการดพท่มจะหยุดนท่ง หากไม่มีการแก้ไข ความต้องการในตลาดสทนค้าและบรทการนี้จะตกต่ าลง 
ประกอบกับมีคู่แข่งขันดข้ามาในตลาดมาก ทาให้ผู้ผลทตทุกรายต้องพยายามแย่งส่วนแบ่งตลาดให้มาก
ที่สุด จึงต้องมีการปรับปรุง ดปลี่ยนแปลงผลทตภัณฑ์ให้แปลกใหม่ด้วยวทธีการต่างๆ ดพ่ือสร้างความ
แตกต่างให้กับตัวผลทตภัณฑ์ (Product Differentiation) ดพราะลูกค้าดรท่มจะดบื่อสทนค้าและบรทการ
แบบดดทมๆ ในสังคมและสท่งแวดล้อมที่ดปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดดวลา 
  4) ขั้นยอดขายตกต่ า (Sale Decline) ดป็นช่วงที่สทนค้าและบรทการใหม่ขึ้นถึงจุด
อท่มตัว หากไม่ได้รับการแก้ไข ผลทตภัณฑ์นั้นจะมียอดขายลดลงดรื่อยๆอาจดนื่องมาจากมีสทนค้าและ
บรทการใหม่กว่ามาแทนที่ในตลาด ลูกค้าจึงหันไปซื้อผลทตภัณฑ์ใหม่แทนการที่ยอดขายลดลง จะทาให้
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ส่วนแบ่งตลาดของผู้จาหน่ายแต่ละรายลดลงไปด้วย ดกทดภาวการณ์ขาดทุน ผู้ผลทตที่มีฐานะการดงทน
มั่นคงมีส่วนแบ่งตลาดมากกว่าอาจจะอยู่ในตลาดดพ่ือดก็บดกี่ยวผลประโยชน์ต่อไปแต่ผู้ผลทตรายดล็กๆ ที่
มีทุนน้อยจะค่อยๆถอนตัวออกจากตลาดดพราะไม่สามารถรับภาระการขาดทุนได้ ในสภาวการณ์ดช่นนี้ 
นักการตลาดต้องพยายามสร้างความระลึกได้ (Reminding) ให้แก่ลูกค้า โดยการส่งข้อความดพ่ือให้
ผู้บรทโภคที่ดคยใช้สทนค้าและบรทการมาก่อนระลึกได้ถึงประสบการณ์ในดชทงบวกจากการใช้บรทการนั้นๆ 
ดพ่ือให้ดกทดการบรทโภคซ้ าอีก 
 
  3.2.5.4 กลยุทธ์การตลาดในขั้นตอนต่างๆ ของวัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ์ มีดังนี้ 
         1) กลยุทธ์การตลาดในขั้นแนะนาผลทตภัณฑ์ 
   (1) การตั้งราคาสูงอย่างฉับพลัน ดป็นการนาสทนค้าใหม่ออกสู่ตลาดด้วยการ
ตั้งราคาสูงและมีการส่งดสรทมการตลาดในระดับสูงการตั้งราคาสูงมีจุดมุ่งหมายที่จะได้ผลกาไรต่อหน่วย
สูงส่วนการส่งดสรทมการตลาดสูงดพ่ือให้ลูกค้ารับรู้และรู้จักสทนค้าให้มากดพ่ือจะได้ตัดสทนใจซื้อสทนค้าได้ 
   (2) การตั้งราคาสูงอย่างช้า ดป็นการนาสทนค้าใหม่ออกสู่ตลาดด้วยการ ตั้ง
ราคาสูงแต่มีการส่งดสรทมการตลาดในระดับต่ า กลยุทธ์นี้จะใช้ได้ผลดีดมื่อตลาดมีขนาดจากัดลูกค้ารู้จัก
ผลทตภัณฑ์ดีอยู่แล้วและผู้ซื้อมีความดชื่อม่ันในคุณภาพสทนค้าจึงยอมจ่ายในราคาสูงได้ 
   (3) การตั้งราคาต่ าอย่างฉับพลัน ดป็นการนาผลทตภัณฑ์ใหม่ดข้าสู่ตลาดด้วย
ราคาต่ ากว่าคู่แข่งขันแต่มีการส่งดสรทมการตลาดในระดับสูง ผู้ผลทตมีดป้าหมายดพ่ือการดจาะตลาดที่
รวดดร็วต้องการส่วนแบ่งตลาดให้มากที่สุด กลยุทธ์นี้จะใช้ได้ผลดีดมื่อตลาดมีขนาดใหอ่ลูกค้ารู้จัก
สทนค้าน้อย แต่ลูกค้ามีความไวต่อราคา กล่าวคือดมื่อดห็นว่าผลทตภัณฑ์ราคาถูกกว่าจะดปลี่ยนใจมาซื้อ
ทันทีดพราะพวกดขาไม่ยึดตทดในตราหรือยี่ห้อของสทนค้า 
   (4) การตั้งราคาต่ าอย่างช้า ดป็นการนาผลทตภัณฑ์ใหม่ดข้าสู่ตลาดด้วยราคา
ต่ าและมีการส่งดสรทมการตลาดต่ าการตั้งราคาต่ าทาให้บรทษัทสามารถดจาะตลาดได้อย่างรวดดร็ว ส่วน
การส่งดสรทมการตลาดต่ าท าให้สามารถประหยัดต้นทุนในการสื่อสารการตลาดได้ 
       2) กลยุทธ์การตลาดในขั้นตลาดดตทบโต 
   (1) การดพท่มรูปลักษณ์ใหม่ของสทนค้า ดนื่องจากดมื่อจานวนลูกค้ามากขึ้น
ความต้องการที่หลากหลายย่อมดกทดขึ้นดังนั้นความหลากหลายของสทนค้าจึงดป็นสท่งที่จาดป็น 
   (2) การขยายช่องทางการจาหน่าย จานวนลูกค้าที่ดพท่มข้ึนมาจากหลายพื้นที่
ทาให้ผู้ผลทตจะต้องขยายช่องทางการจาหน่ายให้กว้างขวางขึ้นดพ่ือให้ลูกค้ามีความสะดวกในการ
จับจ่ายใช้สอย 
   (3) การส่งดสรทมการตลาดให้ดกทดความชอบในตราสทนค้า โดยดฉพาะอย่างยท่ง
วัตถุประสงค์ของการโฆษณาต้องดปลี่ยนจากการสร้างการรับรู้ (Awareness) มาดป็นการสร้างความ
ชื่นชอบในตัวสทนค้า (Preference) แทนดพ่ือให้ลูกค้าตัดสทนใจซื้อสทนค้าของดราแทนการซื้อสทนค้าของ  
คู่แข่งขัน 
 
 
 



แผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช     68 
 

  3) กลยุทธ์การตลาดในขั้นอท่มตัว 
   (1) การปรับปรุงตลาด ดช่น การดึงดูดผู้ที่ไม่ดคยใช้สทนค้าให้หันมาใช้สทนค้า
การดข้าสู่ตลาดใหม่ๆ ที่ลูกค้ามีศักยภาพที่จะซื้อสทนค้าได้นอกจากนี้อาจจะใช้วทธีการดพท่มความถี่ในการ
ใช้หรือดพท่มโอกาสในการใช้สทนค้าให้แก่ลูกค้าดดทมก็ได้ 
   (2) การปรับปรุงผลทตภัณฑ์ ได้แก่ การปรับปรุงคุณภาพของสทนค้าให้ดีขึ้น
การปรับปรุงรูปลักษณะของสทนค้าให้ดูทันสมัยยท่งขึ้นรวมทั้งการออกแบบสทนค้าให้ตรงตามความ
ต้องการของลูกค้าที่ดปลี่ยนไป 
   (3) การปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาด ดช่น การลดราคาสทนค้าลงจาก
ดดทมดนื่องจากต้นทุนในการผลทตต่อหน่วยลดลงอันดนื่องมาจากการผลทตขนาดใหอ่ (Economies of 
Scale) การดพท่มช่องทางการจาหน่ายใหม่ๆ ดช่น ออนไลน์มาร์ดก็ตตท้ง (Online Marketing) การ
สื่อสารตลาดด้วยวทธีการทา IMC (Integrated Marketing Communications) ดป็นต้น 
  4) กลยุทธ์การตลาดในขั้นตกต่ า 
   (1) การดร่งระบายสทนค้าออกจากตลาด ดมื่อแนวโน้มสทนค้าก าลังจะไม่ดป็นที่
ต้องการของตลาด ผู้ผลทตจะต้องใช้การลดราคามากๆดพ่ือระบายสทนค้าออกไป 
   (2) การดก็บดกี่ยวผลประโยชน์จากตลาด การดลทกใช้สทนค้าของลูกค้าไม่ได้
ดกทดข้ึนในทันทีทันใดดังนั้นผู้ผลทตยังคงจาหน่ายสทนค้าให้แก่กลุ่มลูกค้าที่ดข้ามาทีหลังได้ 
   (3) การออกจากตลาด หากผู้ผลทตดห็นว่าการจาหน่ายต่อไปทาให้ขาดทุน
ดพท่มข้ึนดรื่อยๆควรตัดสทนใจดลทกผลทตสทนค้าชนทดนั้น แล้วหาทางพัฒนาสทนค้าใหม่ข้ึนมาทดแทนกัน 
 
 3.2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
  ขัตตทยา ชัชวาลพาณทชย์ และสุดาพร สาวม่วง (2558) ได้ศึกษารูปแบบการตัดสทนใจ
ท่องดที่ยวดชทงนทดวศของนักท่องดที่ยวชาวไทยในประดทศไทย ประชากรที่ศึกษาคือนักท่องดที่ยวชาวไทย
ที่ดข้าท่องดที่ยวดป็นครั้งที่ 2 ขึ้นไปในอุทยานแห่งชาตท หรือนักท่องดที่ยวชาวไทยที่ดที่ยวอุทยานแห่งชาตท
ดป็นวันสุดท้ายของก าหนดการ ดก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างนักท่องดที่ยว
ดชทงนทดวศชาวไทย 2 กลุ่ม คือ นักท่องดที่ยวดชทงนทดวศทั่วไปและนักท่องดที่ยวดชทงผจอภัยกลุ่มละ 460 
ตัวอย่าง ณ อุทยานแห่งชาตท โดยใช้สถทตทการวทดคราะห์โมดดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling--SEM) ผลการวทจัยพบว่า รูปแบบการตัดสทนใจท่องดที่ยวดชทงนทดวศของนักท่องดที่ยวดชทงนทดวศ
ทั่วไป องค์ประกอบส าคัอที่สุดที่มีอททธทพลต่อการตัดสทนใจท่องดที่ยวดชทงนทดวศ คือ ปัจจัยการตัดสทน ใจ
ท่องดที่ยวดชทงนทดวศด้านการแสวงหาข้อมูล นักท่องดที่ยวให้ความส าคัอด้านการสื่อสารทางการตลาด
ของปัจจัยส่วนประสมการตลาด โดยค านึงถึงคุณค่าการรับรู้ของนักท่องดที่ยว ส่วนกลุ่มนักท่องดที่ยว
ดชทงผจอภัยพบว่าองค์ประกอบที่ส าคัอที่สุดต่อการตัดสทนใจท่องดที่ยวดชทงนทดวศคือปัจจัยการตัดสทนใจ
ท่องดที่ยวดชทงนทดวศด้านการแสวงหาข้อมูล การสื่อสารการตลาดและการบรทการ โดยค านึงถึงระยะดวลา
ในการท่องดที่ยวของนักท่องดที่ยว 
 ดถกทงศักดท์ ชัยชาอ (2556) ได้ศึกษาวทจัยดรื่อง การพัฒนาคุณภาพการท่องดที่ยวดชทงนทดวศใน
ภาคตะวันออกดฉียงดหนือ มีวัตถุประสงค์ดพ่ือ 1) ศึกษาพฤตทกรรมการท่องดที่ยวและความรู้ความดข้าใจ
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ดกี่ยวกับการท่องดที่ยวดชทงนทดวศของนักท่องดที่ยว 2) ศึกษาความสัมพันธ์ภายในห่วงโซ่อุปทานของการ
ท่องดที่ยวดชทงนทดวศ ทางด้านต้นน้ า กลางน้ าและปลาย 3) ศึกษาผลกระทบทางตรงของปัจจัย ทางด้าน
ต้นน้า ปัจจัยทางด้านกลางน้า และปัจจัยทางด้านปลายน้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องดที่ยว 
และ  4) ระบุ แน วทางในการพั ฒ นาคุณ ภ าพการท่ อ งดที่ ย ว ดชท งนท ดวศสาห รับ พ้ื น ที่ ภ าค
ตะวันออกดฉียงดหนือ สอบถามข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนักท่องดที่ยวชาวไทยที่มาดที่ยว  ณ อุทยาน
แห่งชาตทดขาใหอ่ จังหวัดนครราชสีมา และอุทยานแห่งชาตทภูดรือ จังหวัดดลยจานวนรวม 440 ตัวอย่าง 
ทาการวทดคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถทตทหาค่าสัมประสททธท์สหสัมพันธ์แบบดพียร์สัน การวทดคราะห์การถดถอย
ดชทงพหุ และการวทดคราะห์ดส้นทาง (Path Analysis)  
 ผลการศึกษาพบว่าพฤตทกรรมของนักท่องดที่ยวนั้นส่วนใหอ่จะดคยมาท่องดที่ยวดชทงนทดวศ แล้ว 
2 – 3 ครั้ง มาท่องดที่ยวในช่วงดดือนตุลาคม – ธันวาคม โดยใช้รถยนต์ส่วนตัวในการดดทนทาง ใช้ดวลา
ในการท่องดที่ยว 2 – 3 วัน และมากับครอบครัวดป็นส่วนใหอ่ นักท่องดที่ยวส่วนใหอ่มีความดข้าใจถึง
ลักษณะการท่องดที่ยวดชทงนทดวศแต่ไม่ครบถ้วนโดยดข้าใจว่า การท่องดที่ยวดชทงนทดวศดป็นการท่องดที่ยวที่
นักท่องดที่ยวและผู้มีส่วนดกี่ยวข้องจาดป็นต้องมีความรับผทดชอบต่อการใช้ประโยชน์ในพ้ืนที่จากการ
ท่องดที่ยวร่วมกันด้านความสัมพันธ์ภายในห่วงโซ่อุปทานของการท่องดที่ยวดชทงนทดวศ  ทางด้านต้นน้า 
กลางน้าและปลายน้า พบว่าปัจจัยที่ดป็นองค์ประกอบของโซ่อุปทานการท่องดที่ยว มีความสัมพันธ์กัน
อย่างชัดดจนในทุกปัจจัย ผลการศึกษาถึงผลกระทบทางตรงของปัจจัยด้านต้นน้า ปัจจัยด้านกลางน้า 
และปัจจัยด้านปลายน้าที่มีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องดที่ยวที่ดดทนทางมาท่องดที่ยวพบว่า  ปัจจัย
ด้านการบรทหารจัดการหรือปัจจัยด้านต้นน้าที่มีผลกระทบทางตรงต่อปัจจัยด้านการให้บรทการหรือ
ปัจจัยด้านกลางน้า ในภาพรวมของ 2 แหล่งท่องดที่ยวให้ผลดหมือนกันทั้ง 3 ปัจจัยดรียงตามลาดับ
ผลกระทบคือ ปัจจัยด้านประสบการณ์และการปฏทบัตทหน้าที่ ปัจจัยด้านการมีส่วนของผู้มีส่วนได้ส่วน
ดสีย และปัจจัยด้านทรัพยากรและศักยภาพขององค์กร ด้านปัจจัย ด้านการให้บรทการ หรือปัจจัยด้าน
กลางน้า ที่มีผลกระทบทางตรงต่อ ปัจจัยด้านระดับความพึงพอใจ โดยรวมของนักท่องดที่ยว หรือ
ปัจจัยด้ายปลายน้าพบว่า มีทั้งดหมือนและแตกต่างกันใน 2 แหล่งท่องดที่ยวคือ ดหมือนกันในด้าน
อาหารและงานฝีมือท้องถท่นที่มีผลกระทบต่อความพึงพอใจต่อการท่องดที่ยวดชทงนทดวศโดยรวมมากท่ีสุด 
ที่แตกต่างกันคือลาดับรองลงมาดป็นด้านที่พักอาศัย สาหรับอุทยานแห่งชาตทดขาใหอ่ ขณะที่ดป็นด้าน
สถานที่และกทจกรรม สาหรับอุทยานแห่งชาตทภูดรือ ด้านปัจจัยด้านการบรทหารจัดการ หรือปัจจัยด้าน
ต้นน้า ที่มีผลกระทบทางตรงต่อปัจจัยด้านระดับความพึงพอใจโดยรวมของนักท่องดที่ยว  หรือปัจจัย
ด้ายปลายน้า พบว่ามีแตกต่างกันใน 2 แหล่งท่องดที่ยว โดยดป็นปัจจัยด้านประสบการณ์และการ
ปฏทบัตทหน้าที่ และปัจจัยด้านคุณลักษณะขององค์กรตามลาดับ  สาหรับอุทยานแห่งชาตทดขาใหอ่ 
ขณะที่ดป็นตัวแปรด้านการมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้ส่วนดสีย และตัวแปรด้านการนาข้อมูลที่ได้รับมาใช้
ให้ดกทดประโยชน์ตามลาดับ สาหรับอุทยานแห่งชาตทภูดรือ จากผลการศึกษาทาให้สรุปได้ว่าการพัฒนา
ในส่วนใดส่วนหนึ่งของโซ่อุปทาน จะดกทดผลกระทบต่อส่วนอ่ืนดสมอโดยมีผลกระทบมากน้อยต่างกัน 
ทาให้สามารถพทจารณาได้ว่าควรพัฒนาปัจจัยใดก่อนหลังมากน้อยดพียงใดดพ่ือดกทดประสททธทผลสูงสุดต่อ
โซ่อุปทานการท่องดที่ยว 

 พรททพย์ บุอดที่ยงธรรม (2555) วทจัยดรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีอททธทพลต่อการตัดสทนใจ
ท่องดที่ยว ความคาดหวังและความพึงพอใจของนักท่องดที่ยวชาวไทยที่ดดทนทางมาดที่ยวตลาดน้ าในดขต
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ตลท่งชัน จังหวัดกรุงดทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ดพ่ือ 1) ส ารวจพฤตทกรรมการท่องดที่ยวของ
นักท่องดที่ยวชาวไทยที่ดดทนทางมาดที่ยวตลาดน้ าในดขตตลท่งชัน จังหวัดกรุงดทพมหานคร 2) ดพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่มีอททธทพลต่อการตัดสทนใจของนักท่องดที่ยวชาวไทยในการดดทนทางมาท่องดที่ยวตลาดน้ าในดขต
ตลท่งชัน จังหวัดกรุงดทพมหานคร 3) ดพ่ือศึกษาความคาดหวังและความพึงพอใจของนักท่องดที่ยวชาว
ไทยต่อการดดทนทางมาท่องดที่ยวตลาดน้ าในดขตตลท่งชัน จังหวัดกรุงดทพมหานคร 4) ดพ่ือศึกษาความ
คทดดห็นของผู้มีส่วนดกี่ยวข้องกับการท่องดที่ยวดกี่ยวกับแนวทางการพัฒนาและการส่งดสรทมการ
ท่องดที่ยวตลาดน้ าในดขตตลท่งชันร่วมกัน โดยใช้ระดบียบวทธีวทจัยดชทงปรทมาณจากการดก็บรวบรวมข้อมูล
จากแบบสอบถามนักท่องดที่ยวชาวไทยที่ดดทนทางมาดท่ียวตลาดน้ าในดขตตลท่งชัน จ านวน 400 คน และ
วทธีวทจัยดชทงคุณภาพ โดยการใช้แบบสัมภาษณ์ดชทงลึกผู้มีส่วนดกี่ยวข้อง จ านวน 17 คน ผลการศึกษา
พบว่า นักท่องดที่ยวส่วนใหอ่ดป็นนักท่องดที่ยวที่ดดทนทางมาจากกรุงดทพมหานคร ซึ่งดป็นนักท่องดที่ยว
ดพศชายมากกว่าดพศหอทง มีช่วงอายุต่ ากว่า 25 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาในระดับปรทออาตรี 
โดยส่วนใหอ่ดป็นผู้ที่ไม่ได้ประกอบอาชีพและมีรายได้ดฉลี่ยระหว่าง 10,000 บาทหรือต่ ากว่า ทั้งนี้ใน
ด้านของพฤตทกรรมการท่องดที่ยว พบว่านักท่องดที่ยวส่วนใหอ่ดป็นผู้ที่ดคยดดทนทางมาดที่ยวตลาดน้ าใน
ดขตตลท่งชันแล้ว โดนส่วนใหอ่ดดทนทางมากับอาตทหรือบุคคลในครอบครัว และจะใช้วทธีกา รขับรถ
ส่วนตัวมาดอง นอกจากนี้พบว่า บุคคลที่มีส่วนส าคัอต่อการตัดสทนใจดดทนทางมาดที่ยวตลาดน้ าดขตตลท่ง
ชันมากที่สุด คืออาตทหรือบุคคลในครอบครัว และจะทราบข้อมูลการท่องดที่ยวจากค าแนะน าของ
ดพ่ือน ดพ่ือนร่วมงานหรือบุคคลในครอบครัวมากที่สุด 
 ผลการศึกษาศึกษาความคทดดห็นของนักท่องดที่ยวชาวไทยดกี่ยวกับปัจจัยส าคัอที่มีอททธทพลต่อ
การตัดสทนใจในการดดทนทางมาท่องดที่ยวตลาดน้าในดขตตลท่งชัน พบว่า ปัจจัยที่นักท่องดที่ยวให้ค่าดฉลี่ย
ความส าคัอต่อการตัดสทนใจดดทนทางมาดที่ยวตลาดน้ าในดขตตลท่งชันมากที่สุด คือ ปัจจัยด้านสท่งอานวย
ความสะดวก รองลงมาคือปัจจัยด้านราคา สทนค้าและบรทการ ด้านทรัพยากรธรรมชาตทและสท่งแวดล้อม 
ด้านความต้องการส่วนบุคคล ด้านวัฒนธรรมและวทถีชีวทต ด้านสถานที่และการดข้าถึงแหล่ง และด้าน
การส่งดสรทมการตลาดตามล าดับ ทั้งนี้ผลการวทดคราะห์องค์ประกอบดชทงยืนยันอันดับที่หนึ่ง (CFA) 
พบว่า ปัจจัยข้างต้นทั้งหมดล้วนดป็นปัจจัยที่มีอททธทพลต่อการตัดสทนใจในการดดทนทางมาท่องดที่ยวตลาด
น้าในดขตตลท่งชันของนักท่องดที่ยว 
 ผลการศึกษาความคาดหวังและความพึงพอใจ พบว่า นักท่องดที่ยวที่ดดทนทางมาดที่ยวตลาดน้ า
ในดขตตลท่งชันให้ความคาดหวังระดับมากในทุกด้าน โดยด้านที่มีค่าดฉลี่ยความคาดหวังมากที่สุด คือ
ด้านกายภาพและสท่งแวดล้อมในแหล่งท่องดที่ยว ในขณะที่การศึกษาความพึงพอใจพบว่านักท่องดที่ยว
มีค่าดฉลี่ยและความพึงพอใจระดับมากในด้านทรัพยากรการท่องดที่ยว ด้านกายภาพและสท่งแวดล้อม
ในแหล่งท่องดที่ยว และด้านกทจกรรมการท่องดที่ยว ยกดว้นด้านสท่งอานวยความสะดวกและการดข้าถึง
แหล่ง ที่พบว่านักท่องดที่ยวมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
 จากความคทดดห็นของนักท่องดที่ยวและผู้มีส่วนดกี่ยวข้องทุกภาคส่วน สามารถสรุปประดด็น
ข้อดสนอแนะดกี่ยวกับแนวทางการพัฒนาและส่งดสรทมการท่องดที่ยวตลาดน้าในดขตตลท่งชันร่วมกันได้ 4 
ประดด็น คือ 1) ด้านการพัฒนาทรัพยากรและส่งดสรทมการท่องดที่ยว ควรมีการดูแลรักษาและพัฒนา
ทรัพยากรการท่องดที่ยวที่อยู่ในพ้ืนที่ตลาดน้าในดขตตลท่งชันอย่างดหมาะสม 2) ด้านการบรทหารจัดการ 
ควรมีการก าหนดบทบาทหน้าที่ความรับผทดชอบของผู้มีส่วนดกี่ยวข้องอย่างชัดดจนในการบรทหารจัดการ
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ด้านต่างๆ 3) ด้านการมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนดกี่ยวข้อง ควรมีการสร้างการรับรู้ไปยังผู้มีส่วนดกี่ยวข้อง
ทุกภาคส่วนในดรื่องการพัฒนาการท่องดที่ยวแบบมีส่วนร่วมโดยแท้จรทง และ 4) ด้านกทจกรรมการ
ดรียนรู้ ควรมีการก าหนดกทจกรรมการท่องดที่ยวที่มีส่วนสนับสนุนให้ดกทดการดรียนรู้และสร้างความ
ดข้าใจอันดีระหว่างชุมชนกับผู้มาดยือน 
 มัชฌทมา อุดมศทลป์ (2555) วทจัยดรื่อง แนวทางการส่งดสรทมการท่องดที่ยวดชทงนทดวศ ดพ่ือการ
พัฒนาที่ยั่งยืนของชุมชนคลองโคน จังหวัดสมุทรสงคราม มีวัตถุประสงค์ดพ่ือ 1) ศึกษาแรงจูงใจของ
นักท่องดที่ยวที่มาดที่ยวในชุมชนคลองโคน จังหวัดสมุทรสงคราม 2) ศึกษาการปฏทบัตทที่ดป็นดลทศของ
ชุมชนชุมชนคลองโคน จังหวัดสมุทรสงคราม 3) ศึกษาแรงทางการส่งดสรทมการท่องดที่ยวดชทงนทดวศดพ่ือ
การพัฒนาที่ยั่งยืนของชุมชนคลองโคน จังหวัดสมุทรสงคราม ใช้การวทจัยแบบผสมผสาน (Mixed 
Method Research) ดก็บรวบรวมข้อมูลดชทงคุณภาพและดชทงปรทมาณ กลุ่มตัวอย่างจานวน 361 คน ใช้
วทธีสุ่มตัวอย่างแบบบังดอทอ (Accidental Samples) ผู้ให้ข้อมูลหลักในการสัมภาษณ์ดชทงลึกจานวน 8 
คนและการสนทนากลุ่มจานวน 9 คน โดยการดลือกแบบดจาะจง (Purposive Selection) ผลการวทจัย
พบว่า 1) แรงจูงใจของนักท่องดที่ยวที่มาดที่ยวในชุมชนคลองโคน จังหวัดสมุทรสงคราม ในภาพรวมทั้ง 
5 ด้าน อยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย ด้านความประทับใจ ด้านกทจกรรมการท่องดที่ยว ด้านสท่งดึงดูด
ใจในทางการท่องดที่ยว ด้านสท่งอานวยความสะดวก ด้านความสามารถในการดข้าถึงแหล่งท่องดที่ยว 2) 
การปฏทบัตทที่ดป็นดลทศของชุมชนคลองโคน จังหวัดสมุทรสงครามดป็นต้นแบบในดรื่องของการอนุรักษ์
ทรัพยากรป่าชายดลน ความมีจทตสาธารณะของชุมชนในความร่วมมือและการจัดการ รวมไปถึงการ
รวมกลุ่มกันอย่างดข้มแข็งของสมาชทกในชุมชนในการทากะปิคลองโคนจากภูมทปัออาชาวบ้านจน มี
ชื่อดสียงโด่งดัง และการใช้ชีวทตแบบพอดพียง และ 3) แนวทางการส่งดสรทมการท่องดที่ยวดชทงนทดวศดพ่ือ
การพัฒนาที่ยั่งยืนของชุมชนคลองโคน จังหวัดสมุทรสงคราม พบว่าควรมีการจัดโครงสร้างขั้นพื้นฐาน
ในการบรทการ ควรมีการส่งดสรทมประชาสัมพันธ์ให้มากกว่านี้ ดพ่ือให้ ดกทดการกระ จายตัวของ
นักท่องดที่ยวอย่างสม่ าดสมอ ดังนั้นหน่วยงานและผู้มีส่วนดกี่ยวข้องระดับจังหวัดควรดร่งรัดและ
สนับสนุน ส่งดสรทมประชาสัมพันธ์อย่างจรทงจัง และควรประชาสัมพันธ์อย่างสม่ าดสมอ ควรมีการ
ฝึกอบรม หรือมีโครงการส่งดสรทมการท่องดที่ยวโดยชุมชน ดนื่องจากว่าการท่องดที่ยวดป็นการท่องดที่ยว
ที่อาศัยทรัพยากรทางธรรมชาตทที่ผนวกดข้ากับวทถีชีวทต วัฒนธรรมของชุมชน ดังนั้นหน่วยงานและภาค
ส่วนที่ดกี่ยวข้องควรให้การสนับสนุนชี้แนะแนวทางให้สอดคล้องกับยุทธศาสตร์การท่องดที่ยวของ
จังหวัดและดชื่อมโยงกับแผนการพัฒนาการท่องดที่ยวห่างชาตท และส่งดสรทมในดรื่องของการอนุรักษ์
สท่งแวดล้อมดพ่ือความยั่งยืน 
 พจนา สวนศรีและคณะ (2559) ท าการวทจัยดรื่อง ศึกษาศักยภาพและแนวทางการพัฒนา
ตลาดการท่องดที่ยวโดยชุมชนในประดทศไทยและกลุ่มประดทศอาดซียน มีวัตถุประสงค์การวทจัยดพ่ือ 1) 
ศึกษาความต้องการของตลาดที่มีศักยภาพดรื่องการท่องดที่ยวโดยชุมชนในประดทศไทยและกลุ่ม
ประดทศอาดซียน 2) ศึกษาความต้องการ ด้านความรู้และทักษะของชุมชนและผู้ประกอบการในการ
พัฒนาการตลาดสาหรับการท่องดที่ยวโดยชุมชนได้อย่างมีประสททธทภาพทั้งในประดทศไทยและกลุ่ม
ประดทศอาดซียน 3) ศึกษากรณีศึกษาที่ประสบ ส าดร็จในการทางานดรื่องการตลาดในประดทศไทยและ
กลุ่มประดทศอาดซียน 4) ดสนอแนวทางการส่งดสรทมการตลาดและแนวทางการพัฒนาบุคลากรด้านการ
ท่องดที่ยวโดยชุมชนในประดทศไทยและกลุ่มประดทศอาดซียน ขอบดขตการวทจัยครอบคลุมประดทศไทย
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และประดทศสมาชทกอาดซียนที่ทาดรื่องการท่องดที่ยวโดยชุมชนจานวน 8 ประดทศ ดลือกดจาะลึก
ประดทศไทยและประดทศกลุ่มสมาชทกอาดซียน 3 ประดทศ แผนงานวทจัยดป็นผู้ดชื่อมโยงและมีบทบาทใน 
6 ดรื่อง ได้แก่ 1) วางกรอบวทจัยร่วมกันที่มองทั้งด้านอุปสงค์และอุปทานการท่องดที่ยว และช่องทาง
การตลาดดพ่ือให้ชุมชนสามารถดข้าถึงตลาดที่มีศักยภาพ 2) ศึกษาสถานการณ์ความต้องการของตลาด
ต่อการท่องดที่ยวโดยชุมชน ขีดความสามารถของชุมชนและบรทษัทนาดที่ยวในการทาการตลาด 
กรณีศึกษาที่ประสบความส าดร็จและความล้มดหลว และนาข้อมูลจากการศึกษาดอกสารและทบทวน
วรรณกรรมมาแลกดปลี่ยนกันดพ่ือให้ดห็นสถานการณ์ในภาพรวม 3) ทีมวทจัยทั้ง 3 โครงการร่วมกัน
ก าหนดแนวทางในการดลือกกลุ่มดป้าหมายในการศึกษา ทั้งชุมชน บรทษัทนาดที่ยว และหน่วยงานที่มี
บทบาทในการทางานทั้งด้านการส่งดสรทมความดข้มแข็งของชุมชน การส่งดสรทมการตลาดและการ
พัฒนาบุคลากร 4) ดตทมดต็มความรู้ด้านการตลาดสมัยใหม่ ให้นักวทจัยในทีมได้มีมุมมองต่อแนวโน้ม
การตลาดการท่องดที่ยว พฤตทกรรมผู้บรทโภค 5) แลกดปลี่ยนข้อมูล และจัดการบางกทจกรรมที่สามารถ
ทางานร่วมกันได้อาทท การจัดประชุมหรือการดก็บข้อมูลในพ้ืนที่ ดพ่ือให้นักวทจัยในทีมได้ดรียนรู้
สถานการณ์ร่วมกันและแลกดปลี่ยนความดชี่ยวชาอที่แต่ละคนมีแตกต่างกัน ทาให้ ดกทดมุมมองที่รอบ
ด้านในงานวทจัยชท้นนี้ 6) วทดคราะห์และสังดคราะห์ข้อมูลในแต่ละโครงการย่อยร่วมกัน 
 ผลการวทจัยพบว่าตลาดที่มีศักยภาพดรื่องการท่องดที่ยวโดยชุมชน คือ กลุ่มคนที่มีความสนใจ
ในการดรียนรู้วทถีและวัฒนธรรมท้องถท่น สนใจดรื่องสท่งแวดล้อมซึ่งมีแนวโน้มดตทบโตขึ้น การศึกษาความ
ต้องการด้านความรู้และทักษะของชุมชนและผู้ประกอบการในการพัฒนา การตลาดสาหรับการ
ท่องดที่ยวโดยชุมชนได้อย่างมีประสททธทภาพทั้งในประดทศไทยและกลุ่มประดทศ อาดซียน พบว่า แนว
ทางการพัฒนาตลาดในกรอบคาว่า SPECIAL ซึ่งมาจากตัวย่อและความหมายที่ ดกี่ยวข้อง ได้แก่ S: 
Segment, P: Sense of place, E: Experience, C: Communication, I: Information 
Technology, A: Access, L: Linkage โดยแบ่งออกดป็น 2 หลักสูตร คือ หลักสูตรการตลาดการ
ท่องดที่ยวโดยชุมชนสาหรับชุมชน และหลักสูตรการตลาดการท่องดที่ยวโดยชุมชนสาหรับ บรทษัทนา
ดที่ยว ศึกษากรณีศึกษาที่ประสบส าดร็จในการทางานดรื่องการตลาดในประดทศไทยและกลุ่มประดทศ
อาดซียนพบว่า ชุมชนในประดทศไทยและในประดทศที่คัดดลือกมามีปัจจัยความส าดร็จทางการตลาดที่
ดป็นปัจจัยร่วมกันอยู่หลายประการในด้านต่างๆ ตามหลักการส่วนประสมทางการตลาด 7P แต่ดมื่อ 
จ าแนกตามลักษณะของการจัดการทางการตลาดสามารถจัดดป็น 2 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มที่ชุมชนสามารถ
ทาการตลาดได้ด้วยตัวดองและมีช่องทางการตลาดที่หลากหลาย กลุ่มนี้มีแนวโน้มว่าจะมีความยั่งยืน
ทางการตลาดสูง และ 2) กลุ่มที่ท าการตลาดโดยการพ่ึงพทงองค์กรพ่ีดลี้ยง แม้จะประสบความส าดร็จ
จากการมีสื่อและช่องทางทางการตลาดที่ทันสมัย แต่หากชุมชนไม่ขยับดข้ามาดรียนรู้และจัดการด้วย
ตัวดองให้มีความรอบรู้ดท่าทันและดพท่มความหลากหลายของช่องทางก็จะดป็นกลุ่มที่มีความดสี่ยงดรื่อง
ความยั่งยืนในการทาการตลาด แนวทางการส่งดสรทมการตลาดและแนวทางการพัฒนาบุคลากรด้าน
การท่องดที่ยวโดยชุมชน ในประดทศไทยและกลุ่มประดทศอาดซียนมีข้อดสนอหลายระดับ ได้แก่ 1) 
ชุมชนสามารถนากรอบดรื่อง SPECIAL ไปวางแผนการตลาดดชทงรุกในการดลือกกลุ่มดป้าหมายที่
ดหมาะสม 2) บรทษัทนาดที่ยวดข้าไปทางานร่วมกับชุมชนในฐานะพันธมทตร ดพ่ือดึงจุดดด่นของชุมชนจัด
ทารายการนาดที่ยวให้ดหมาะสมกับความต้องการของนักท่องดที่ยว 3) ดครือข่าย CBT ทาการตลาดโดย
การใช้ Social Media ในการดผยแพร่ข้อมูลการท่องดที่ยว 4) พ่ีดลี้ยง/สถาบันการศึกษาสามารถนา
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หลักสูตร SPECIAL ไปบูรณาการกับการสอนหรือการให้บรทการชุมชน 5) หน่วยงานที่ดกี่ยวข้องในดรื่อง
การท่องดที่ยวนาไปดผยแพร่แนวทางการทาการตลาดสมัยใหม่แบบ CBT SPECIAL หรือขยายผลกับ
คนในวงการอุตสาหกรรมท่องดที่ยวที่สนใจ ดรื่องท่องดที่ยวโดยชุมชน 6) ดวทีแลกดปลี่ยน/สรุปบทดรียน
ดป็นการสังดคราะห์ความรู้ดพ่ือดป็นประโยชน์ต่อการพัฒนางานการท่องดที่ยวโดยชุมชนและงานวทจัยรับ
ใช้สังคมต่อไป 7) การสร้างงานวทจัยร่วมระหว่าง นักวทจัยไทยและนักวทจัยในประดทศสมาชทกอาดซียน
ดรื่องการท่องดที่ยวโดยชุมชนและมีการดขียนงานวทจัย ดป็นภาษาอังกฤษอันจะดป็นประโยชน์ต่อการ
ดรียนรู้ข้ามภูมทภาค 
 ฐทตท ฐทตทจ าดรทอพรและคณะ (2559) วทจัยดรื่องการศึกษาความต้องการตลาดที่มีศักยภาพดรื่อง
การท่องดที่ยวโดยชุมชนใน ประดทศไทยและอาดซียน ในชุดแผนงานแนวทางการพัฒนาตลาดการ
ท่องดที่ยวโดยชุมชน มีวัตถุประสงค์ดพ่ือศึกษาสถานการณ์ทางการแข่งขันของการท่องดที่ยวโดยชุมชน
ในกลุ่มประดทศ อาดซียน ความต้องการของตลาดดป้าหมายที่สนใจการท่องดที่ยวโดยชุมชน ดพื่อค้นหา
แนวทางในการพัฒนาชุมชนให้มีความสอดคล้องกับความต้องการของตลาด รวมทั้งการค้นหาแนว
ทางการดข้าถึงตลาดที่ดหมาะสมและความร่วมมือทางด้านตลาดส าหรับการท่องดที่ยวโดยชุมชนในกลุ่ม
ประดทศสมาชทกอาดซียน ดป็นงานวทจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ใช้วทธีการดก็บ
รวบรวม ข้อมูลดชทงคุณภาพด้วยหลักการวทจัยดชทงปฏทบัตทการแบบมีส่วนร่วมของชุมชนท่องดที่ยว 
ผู้ประกอบการและหน่วยงานที่ดกี่ยวข้องทางการท่องดที่ยว ผ่านกทจกรรมการประชุมดชทงปฏทบัตทการ 
การประชุมกลุ่มย่อย และการสัมภาษณ์ดชทงลึก ควบคู่กับการดก็บรวบรวมข้อมูลดชทงปรทมาณด้วยการใช้
ดครื่องมือ แบบสอบถามดพ่ือดก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มนักท่องดที่ยวชาวไทยและชาวต่างประดทศที่
ดดทนทางดข้าไปท่องดที่ยวในชุมชนท่องดที่ยว CBT และผู้แทนชุมชนท่องดที่ยว จานวน 200 ชุด ผล
การศึกษาพบว่า สถานการณ์การแข่งขันยังอยู่ในระดับต่ า ดนื่องจากความแตกต่างด้านระยะดวลาการ
ดาดนทนงานและรูปแบบการสนับสนุนจากภาครัฐหรือองค์กรที่ดกี่ยวข้องของแต่ละประดทศ นอกจากนี้
ชุมชนท่องดที่ยว CBT แต่ละแห่งยังคงดผชทอกับปัอหาที่ต้องได้รับการแก้ไขดพ่ือพัฒนารูปแบบการ
ด าดนทนงานโดยดฉพาะอย่างยท่งปัอหาด้านการทาตลาด ดมื่อพทจารณาดฉพาะประดทศไทย สรุปได้ว่า
นักท่องดที่ยว กลุ่มดป้าหมายของชุมชนท่องดที่ยว CBT ในปัจจุบันมีจ านวนอยู่ระหว่าง 100,000 – 
105,000 คน นักท่องดที่ยวกลุ่มนี้สามารถสร้างรายได้ชุมชนท่องดที่ยวได้ปีละประมาณ 29 ถึง 33 ล้าน
บาท ส่วนใหอ่ ดป็นนักท่องดที่ยวชาย ดป็นกลุ่มข้าราชการและนักศึกษา มีระดับรายได้ดฉลี่ยต่อดดือน
ตั้งแต่ 15,000 – 30,000 บาท ทราบข้อมูลการท่องดที่ยวจากดว็บไซด์กทจกรรมที่ชื่นชอบได้แก่ การวาด
รูป ดล่นดนตรี ชื่นชอบการถ่ายรูป และทานอาหารนอกบ้าน ซึ่งข้อมูลดังกล่าวสอดคล้องสัมพันธ์กับ
กลุ่มนักท่องดที่ยวดป้าหมายที่ชุมชนท่องดที่ยว CBT ต้องการคือ นักท่องดที่ยวที่ชื่นชอบพบปะผู้คน ชื่น
ชมวทถีชีวทตผู้คนในท้องถท่น ชอบการรับประทานอาหารพ้ืนถท่น ต้องการศึกษาดรียนรู้ภาษาท้องถท่น 
รวมทั้งดป็นกลุ่มนักท่องดที่ยวที่ชื่นชอบชีวทตอทสระ ดรียบง่าย ชอบสถานที่ท่องดที่ยวที่ดงียบสงบ มี
บรรยากาศธรรมชาตทที่ อบอุ่น ในส่วนของแนวทางดพ่ือดข้าถึงตลาดนักท่องดที่ยวกลุ่มนี้สท่งส าคัอที่สุด
คือ การค้นหาความโดดดด่น ดอกลักษณ์และอัตลักษณ์ (Sense of Place) ที่ดป็นลักษณะดฉพาะของ
ชุมชนดพื่อสร้างความประทับใจในประสบการณ์พทดศษที่นักท่องดที่ยวจะได้รับควบคู่ไปกับดลือกช่องการ
สื่อสาร คัดสรร ดครื่องมือหรือสื่อที่สามารถส่งสารไปยังนักท่องดที่ยวกลุ่มดป้าหมายได้อย่างถูกต้อง ตรง
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ประดด็น รวดดร็ว สามารถสร้างแรงจูงใจให้ดกทดความต้องการดดทนทางท่องดที่ยว และดป็นสื่อที่ชุมชน
สามารถบรทหารจัดการดองได้ 
 กฤศดา ธีราททตยกุล และคณะ (2559) วทจัยดรื่อง ศึกษากรณีที่ประสบความส าดร็จทาง
การตลาด ด้านการท่องดที่ยวโดยชุมชนในประดทศไทยและกลุ่มประดทศอาดซียน มีวัตถุประสงค์ 1) 
ดพ่ือศึกษาสถานการณ์ ปัอหาด้านการตลาดและช่องทางการตลาดของชุมชนในประดทศไทยและกลุ่ม
ประดทศอาดซียน 2) ดพ่ือศึกษาขีดความสามารถทางด้านการตลาดของชุมชนและบรทษัทนาดที่ยวที่ทา
งานร่วมกับชุมชน และ 3) ดพ่ือศึกษาและวทดคราะห์กรณีศึกษาที่ประสบความส าดร็จดรื่องการตลาดการ
ท่องดที่ยวโดยชุมชน ในประดทศไทยและกลุ่มประดทศอาดซียน โดยมีขอบดขตในการศึกษาใน ดชทง
ดนื้อหาและพ้ืนที่ คือ 1) ศึกษาสถานการณ์ด้านการตลาดและช่องทางการตลาดของชุมชนในกลุ่ม
ประดทศอาดซียน 2) ศึกษาขีดความสามารถทางด้านการตลาดของชุมชนและบรทษัทนาดที่ยวที่ทางาน
ร่วมกับชุมชน โดยศึกษาจากตัวแทนชุมชนทั่วประดทศไทยจานวน 17 คน และผู้ประกอบการ
ท่องดที่ยว/หน่วยงานที่ดกี่ยวข้อง จ านวน 25 คน และ 3) ศึกษาและวทดคราะห์กรณีศึกษาที่ประสบ
ความส าดร็จดรื่องการตลาดการท่องดที่ยวโดยชุมชนในประดทศไทยและกลุ่มประดทศอาดซียน โดยดป็น
ชุมชนในประดทศไทย 3 แห่ง (จ่าโบ่/สลักคอก/ทะดลนอก) และจากประดทศต่างๆ ในกลุ่มประดทศ
อาดซียน 3 แห่ง (จันดีดรโจ้ อทนโดนีดซีย/จีภัตร กัมพูชา/ตาฝีน ดวียดนาม) และรับฟังข้อคทดดห็นดพท่มดตทม
จากผู้ดข้าร่วมงานประชุมดวที "CBT ASEAN Marketing" ในการศึกษาวทจัยครั้งนี้ดป็นงานวทจัย ดชทง
คุณภาพ ใช้กระบวนการวทจัย ดชทงปฏทบัตทการแบบมีส่วนร่วมในการวทดคราะห์ข้อมูลได้ใช้วทธีการจ าแนก
ประดภทข้อมูล การดปรียบดทียบ ข้อมูล การสร้างข้อสรุปแบบอุปนัย การอธทบายดชื่ อมโยง และ
สังดคราะห์ข้อมูลดพื่อให้ได้รายละดอียดตรงตามวัตถุประสงค์ 
 ผลการศึกษาสถานการณ์ด้านการตลาดและช่องทางการตลาดของชุมชนในกลุ่มประดทศ
อาดซียน พบว่า มีความแตกต่างของพัฒนาการทางด้านการตลาดการท่องดที่ยวโดยชุมชนในภูมทภาคนี้
มีค่อนข้างสูง แบ่งออกดป็น 4 กลุ่มหลักๆ คือ 1) ประดทศที่มีความก้าวหน้าสูง มีการปรับรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดไปใช้ 3.0 ได้อย่างดท่าทันกับพฤตทกรรมของผู้บรทโภค ได้แก่ ไทย และอทนโดนีดซีย 2) 
กลุ่มระดับกลางที่กาลังพัฒนาโดยยังพ่ึงพทงองค์กรดอกชน/รัฐในการทางานสูง ตทดขัดทางด้านนโยบาย 
และข้อจ ากัดทางด้านกายภาพ ยังไม่มีการตลาดที่หลากหลายและชุมชนสามารถพ่ึงพาตนดองทาง
การตลาดได้อย่างยั่งยืน ได้แก่ ลาว กัมพูชา ดวียดนาม มาดลดซีย และฟิลทปปินส์ 3) กลุ่มที่มีดรท่มให้ 
ความส าคัอกับการพัฒนาการท่องดที่ยวอย่างมีส่วนร่วมของชุมชน ได้แก่ พม่า และ 4) กลุ่มที่ไม่ได้ให้
ความส าคัอกับการท่องดที่ยวโดยชุมชนมากนัก ได้แก่ สทงคโปร์และบรูไน ความคล้ายคลึงกันประการ
หนึ่ง คือ ดกือบทุกประดทศยกดว้นสทงคโปร์ ได้รับการส่งดสรทมสนับสนุนของกลุ่มอนุภูมทภาคอย่าง BIMP-
EAGA และ GMS ที่พยายามให้การสนับสนุนด้านการท่องดที่ยวโดยชุมชนแก่ประดทศที่ดป็นสมาชทก 
ความท้าทายคือความจรทงจังและต่อดนื่องของการสนับสนุน รวมไปถึงการส่งดสรทมที่หลากหลายอย่าง
ตรงจุด โดยดฉพาะในด้านการตลาดที่ดป็นปัอหากับหลายๆ ประดทศ 
 ผลการศึกษาขีดความสามารถทางด้านการตลาดของชุมชนและบรทษัทนาดที่ยวที่ทางาน
ร่วมกับชุมชนไทย พบว่า 1) ทัศนคตทต่อผลทตภัณฑ์  ดป็นทั้งโอกาสและอุปสรรคในการพัฒนาทาง
การตลาด ทั้งส่วนของภาคชุมชนและภาคธุรกทจ 2) การตลาดแบบค่อยดป็นค่อยไป ดป็นรูปแบบการ
พัฒนาที่ค่อยๆ สร้างการดรียนรู้และความดข้มแข็งให้กับชุมชนไทย 3) ขีดความสามารถทางการตลาด



แผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช     75 
 

ของชุมชนสามารถดพท่มระดับได้หากมีการจัดการโดยชุมชนอย่างแท้จรทงและได้รับการสนับสนุนอย่าง
ตรงจุด 3) มีกระบวนการพัฒนาศักยภาพของชุมชน ให้สามารถดรียนรู้ที่จะอุดช่องว่างที่ดป็นข้อจากัด
ในการทาการตลาดของชุมชนได้ด้วยตนดอง ผนวกกับดสรทมทักษะในการท างานร่วมกันกับภาคธุรกทจได้
อย่างมีประสททธทภาพ 4) มีทั้งโอกาสและข้อจากัดหลายประการของชุมชนที่จะท างานร่วมกับ
ผู้ประกอบการ ความท้าทายคือ หากชุมชนดลือกหรือไม่ถูกดลือกให้ทางานร่วมกับผู้ประกอบการ
ท่องดที่ยว ชุมชนจะมีช่องทางในการทาการตลาดด้วยตัวดองช่องทางใดบ้างที่มีประสททธทภาพและ
ประสททธทผล 
 ผลการศึกษากรณีศึกษาที่ประสบความส าดร็จดรื่องการตลาดการท่องดที่ยวโดยชุมชนใน
ประดทศ ไทยและกลุ่มประดทศอาดซียน พบว่า ชุมชนในประดทศไทยและในประดทศที่คัดดลือกมามี
ปัจจัย ความส าดร็จทางการตลาดที่ดป็นปัจจัยร่วมกันอยู่หลายประการในด้านต่าง ๆ ตามหลักการส่วน
ประสม ทางการตลาด 7P แต่ดมื่อจ าแนกตามลักษณะของการจัดการทางการตลาด สามารถจัดดป็น
สองกลุ่ม คือ 1) กลุ่มที่ชุมชนสามารถท าการตลาดได้ด้วยตัวดองและมีช่องทางการตลาดที่หลากหลาย 
กลุ่มนี้ มีแนวโน้มว่าจะมีความยั่งยืนทางการตลาดสูง และ 2) กลุ่มที่ท าการตลาดโดยการพึ่งพทงองค์กร
พ่ีดลี้ยงดป็นหลัก แม้จะประสบความส าดร็จจากการมีสื่อและช่องทางทางการตลาดที่ทันสมัย แต่หาก
ชุมชนไม่ขยับดข้ามาดรียนรู้และจัดการด้วยตัวดองให้มีความรอบรู้ดท่าทันและดพท่มความหลากหลายของ
ช่องทาง กลุ่มนี้ก็จะดป็นกลุ่มที่มีความดสี่ยงดรื่องความยั่งยืน จากผลการศึกษา มีข้อดสนอแนะต่อการ
วทจัยดพ่ือการพัฒนาต่อไปในแต่ละระดับคือ 1) ในระดับชุมชน ควรมีการศึกษาแนวทางในการดตรียม
ความพร้อมชุมชนให้มีทักษะทางด้านการตลาด สามารถท างานร่วมกับผู้ประกอบการและดข้าถึงตลาด
ด้วยตัวดองได้อย่างดท่าทัน 2) ศึกษาหาแนวทางในการส่งดสรทมแนวคทดการท างานร่วมกันระหว่างชุมชน
และผู้ประกอบการในการพัฒนางานด้านการตลาดร่วมกัน ให้ขยายออกไปและถูกน าไปใช้อย่าง
แพร่หลาย 3) การพัฒนาหาแนวทางให้องค์กรพ่ีดลี้ยงมีการท างานร่วมกับภาคส่วนต่างๆ ในการพัฒนา
งานด้านการตลาดให้มีความยั่งยืน 4) ในระดับอาดซียน ควรศึกษาแนวทางในการพัฒนางานด้าน
การตลาดการท่องดที่ยวโดยชุมชนร่วมกันของประดทศสมาชทก ดพื่อแลกดปลี่ยนบทดรียน ช่วยกันพัฒนา
และผลักดันให้ภูมทภาคนี้ดป็นพ้ืนที่ท่องดที่ยวโดยชุมชนที่มีศักยภาพจนดป็นภาพลักษณ์ ดป็นตราสทนค้า
ของอาดซียน และ 5) ในระดับนโยบายทั้งในระดับประดทศภูมทภาค และนานาชาตท ควรหาแนวทางให้
การส่งดสรทมผลทตภัณฑ์การท่องดที่ยวโดยชุมชนให้อยู่ในช่องทางตลาดหลัก หรือดข้าถึงตลาดได้ง่ายข้ึน 
 สืบชาตท อันทะไชย (2554) วทจัยดรื่อง การพัฒนาจัดการตลาดทองดที่ยวดชทงนทดวศน์แบบบูรณา
การดพ่ือความยั่งยืนในภาคตะวันออกดฉียงดหนือตอนบนประดทศไทยการวทจัย มีวัตถุประสงค์ 1) ดพ่ือ
ศึกษาองค์ประกอบของการรับรู้คุณภาพการบรทการของการจัดการตลาดการท่องดที่ยวดชทงนทดวศน์แบบ
บูรณาการในภาคตะวันออกดฉียงดหนือตอนบน 2) ดพ่ือศึกษาองค์ประกอบของการรับรู้และทัศนคตท
ของชุมชนที่ต่อการจัดการท่องดที่ยวดชทงนทดวศน์แบบบูรณาการในภาคตะวันออกดฉียงดหนือตอนบน 3) 
ดพ่ือพัฒนากลยุทธ์ของการจัดการตลาดการท่องดที่ยวดชทงนทดวศน์ วนอุทยานแห่งชาตทวังสามหมอ 4) 
ดพ่ือการประดมทนความดป็นไปได้ของแผนกลยุทธ์ของการจัดการตลาดการท่องดที่ยวดชทงนทดวศน์ วน
อุทยานแห่งชาตทวังสามหมอ ด าดนทนการวทจัยดป็น 3 ระยะ ดังนี้ การศึกษาระยะที่ 1 ดป็นการวทจัยดชทง
ส ารวจ กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มนักท่องดที่ยวดชทงนทดวศน์ในภาคตะวันออกดฉียงดหนือตอนบน จ านวน 
320 ราย ใช้วทธีการสุ่มตัวอย่างแบบดจาะจง ในขณะที่การศึกษาองค์ประกอบของการรับรู้และทัศนคตท
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ของชุมชนที่ต่อการจัดการท่องดที่ยวดชทงนทดวศน์แบบบูรณาการในภาคตะวันออกดฉียงดหนือตอนบน 
กลุ่มตัวอย่าง คือ ชุมชนที่อาศัยอยู่บรทดวณโดยรอบของแหล่งท่องดที่ยวดชทงนทดวศน์ วนอุทยานแห่งชาตท
วังสามหมอ จ านวน 294 ราย ใช้วทธีการสุ่มตัวอย่าง แบบอย่างง่าย ดครื่องมือที่ใช้ในการวทจัย คือ 
แบบสอบถาม จ านวน 2 ชุด โดยแบบสอบถามชุดที่ 1 การศึกษาองค์ประกอบของการรับรู้คุณภาพ
การบรทการของการจัดการตลาดการท่องดที่ยวดชทงนทดวศน์ แบบบูรณาการในภาคตะวันออกดฉียงดหนือ
ตอนบน และแบบสอบถามชุดที่ 2 การศึกษาองค์ประกอบของการรับรู้และทัศนคตทของชุมชนที่มีต่อ
การจัดการท่องดที่ยวดชทงนทดวศน์แบบบูรณาการในภาคตะวันออกดฉียงดหนือตอนบน ดป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า ซึ่งมีตัวดลือก 5 ระดับ ใช้ดทคนทคการวทดคราะห์องค์ประกอบดชทงส ารวจ และการ
วทดคราะห์องค์ประกอบดชทงยืนยัน การศึกษาระยะที่ 2 ดป็นการหาแนวทางการพัฒนาจัดการตลาด
ท่องดที่ยวดชทงนทดวศน์แบบบูรณาการดพ่ือความยั่งยืนในภาคตะวันออกดฉียงดหนือตอนบน กลุ่มตัวอย่าง
คือผู้มีส่วนได้ดสียในแหล่งท่องดที่ยวดชทงนทดวศน์วังสามหมอ จ านวน 30 ตัวอย่าง ท าการสุ่มตัวอย่างแบบ
ดจาะจง ทีมวทจัยได้จัดการประชุมดชทงปฏทบัตทการดพ่ือก าหนดแนวทางการพัฒนาจัดการตลาดท่องดที่ยว
ดชทงนทดวศน์ โดยการจัดสนทนากลุ่ม และน าข้อมูลที่ได้จากการประชุมระดมสมองนามาตีความ 
วทดคราะห์ สรุปผลดชทงดหตุผล โดยการวทดคราะห์จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส และอุปสรรค การศึกษาระยะที่ 
3 ดป็นการประดมทนความดป็นไปได้ของแผนกลยุทธ์การจัดการตลาด ท่องดที่ยวดชทงนทดวศน์ วนอุทยาน
แห่งชาตทวังสามหมอ กลุ่มตัวอย่างในการวทจัย คือ ผู้ดชี่ยวชาอด้านการพัฒนาการท่องดที่ยวดชทงนทดวศน์
จานวน 10 ท่าน ใช้วทธีการสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย 
 ผลการศึกษาพบว่า 1.องค์ประกอบของการรับรู้คุณภาพการบรทการของการจัดการตลาดการ
ท่องดที่ยวดชทงนท ดวศน์แบบบูรณาการในภาคตะวันออกดฉียงดหนือตอนบน ประกอบด้วย 5 
องค์ประกอบ ได้แก่ ความน่าดชื่อถือ การตอบสนองลูกค้า การประกัน การดอาใจใส่ลูกค้า และสท่งจับ
ต้องได้ นอกจากนี้โมดดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลดชทงประจักษ์ 2. องค์ประกอบของการ
รับรู้และทัศนคตทของชุมชนที่ ต่อการจัดการท่องดที่ ยวดชท งนท ดวศน์  แบบบู รณาการในภาค
ตะวันออกดฉียงดหนือตอนบน ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านต้นทุนของการท่องดที่ยว การ
รับรู้ผลประโยชน์จากการท่องดที่ยว การใช้ทรัพยากรการท่องดที่ยว ชุมชน สนับสนุนการพัฒนาแหล่ง
ท่องดที่ยว และทัศนคตทต่อระบบนทดวศน์ นอกจากนี้โมดดลมีความสอดคล้อง กลมกลืนกับข้อมูลดชทง
ประจักษ์ 3. พัฒนากลยุทธ์ของการจัดการตลาดการท่องดที่ยวดชทงนทดวศน์ วนอุทยานแห่งชาตทวังสาม
หมอ โดยใช้การวทดคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค และการวทจัยดชทงปฏทบัตทการพบว่าแผน
กลยุทธ์ของการจัดการตลาดการท่องดที่ยวดชทงนทดวศน์ วนอุทยานแห่งชาตทวังสามหมอซึ่งประกอบด้วย 
โครงการบ้านพักโฮมสดตย์ ต าบลหนองกุงทับม้า โครงการการจัดทาศูนย์สาธทตแหล่งท่องดที่ยวชุมชน
ดชทงดศรษฐกทจพอดพียง โครงการการลงทุนในด้านพัฒนาบุคลากรให้มีทักษะในการให้บรทการท่องดที่ยว
ดชทงนทดวศน์ และโครงการดส้นทางท่องดที่ยวตามลาพันชาด มีความดป็นไปได้ทั้งด้านวัตถุประสงค์ 
กทจกรรม และตัวชี้วัดความส าดร็จ 
 Sapari, Shuib, Ramachandran, & Afandi (2013) ได้ท าการศึกษาความพึงพอใจของ
นักท่องดที่ยวที่มีต่อการให้บรทการและสท่งอ านวยความสะดวกในอุทยานแห่งชาตทคทลทมลังกาวี การศึกษา
ครั้งนี้คือดพ่ือวัดระดับความพึงพอใจของผู้ดข้าชมในดรื่องคุณภาพการบรทการและสท่งอ านวยความสะดวก
ที่อุทยานแห่งชาตทคทลทมนี้ใช้มทตทข้อมูล ECOSERV ที่ได้รับการปรับดปลี่ยนจาก SERVQUAL ดพ่ือดข้าถึง
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คุณภาพของสภาพแวดล้อมบรทการและสท่งอ านวยความสะดวกที่มีอยู่ในพ้ืนที่การท่องดที่ยวดชทงนทดวศ 
นอกจากนี้การศึกษายังใช้การวทดคราะห์ความคาดหวังและประสททธทภาพที่ได้รับการปรับดปลี่ยนจาก
การวทดคราะห์ประสททธทภาพความส าคัอ (IPA) ดพ่ือระบุคุณลักษณะในบรทการสท่งอ านวยความสะดวก
และสภาพแวดล้อมที่จ าดป็นต้องได้รับการปรับปรุง ผลการวทจัยพบว่าระดับความพึงพอใจของผู้ดข้าชม
ต่อคุณภาพสท่งแวดล้อมการบรทการและสท่งอ านวยความสะดวกในอุทยานมีน้อย จาก 27 คุณลักษณะ
การศึกษาพบว่า 17 ข้อบ่งชี้ว่านักท่องดที่ยวไม่ค่อยพอใจและมีดพียง 6 รายการที่จ าดป็นจรทงๆส าหรับ
การด าดนทนการดร่งด่วน ผลการวทจัยยังชี้ให้ดห็นว่ามีโอกาสในการปรับปรุงบรทการและสท่งอ านวยความ
สะดวกต่างๆใน KKGP โดยดฉพาะอย่างยท่งส าหรับผู้บรทหารวางแผนและผู้ให้บรทการ 
 ผลการการศึกษาพบว่าคุณภาพการให้บรทการที่ดีจะน ามาซึ่งความพึงพอใจของผู้ดข้าชม 
คุณภาพของสวนดป็นส่วนส าคัอส าหรับผู้บรทหารพ้ืนที่ โดยดฉพาะ LADA และ Kilim Village 
Community Cooperative ในการศึกษาด้านคุณภาพของพ้ืนที่วัดจากความพึงพอใจของผู้ดข้าชมต่อ
คุณภาพสท่งแวดล้อมบรทการและสท่งอ านวยความสะดวกที่จัดดตรียมไว้ในอุทยาน การวทดคราะห์ช่องว่าง
แสดงค่าดป็นค่าลบซึ่งหมายถึงผู้ดข้าชมไม่พอใจ อย่างไรก็ตามในแง่ของระดับความพึงพอใจของผู้ดข้า
ชมยังอยู่ในระดับที่พอใจ แต่ระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับต่ า นอกจากนี้ยังมีพ้ืนฐานจากผลการ
วทดคราะห์ความคาดหวังและผลประกอบการมี 6 ประการที่ครอบคลุมถึงบรทการสท่งอ านวยความสะดวก
และองค์ประกอบด้านสท่งแวดล้อมจ าดป็นต้องมีการปรับปรุงดพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผู้ดข้าชม
ดนื่องจากคุณลักษณะดหล่านี้มีความส าคัอมาก มุมมอง คุณภาพของสท่งแวดล้อมบรทการและสท่งอ านวย
ความสะดวกในหัวข้อการท่องดที่ยวดชทงนทดวศนั้นมีความส าคัอจากมุมมองของผู้มาดยือนและยท่งไปกว่า
นั้นแหล่งทรัพยากรในอุทยานสามารถใช้และจัดการได้อย่างยั่งยืนและในดวลาดดียวกันก็ให้ประโยชน์
แก่ชุมชนในท้องถท่น 
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3.3 การด าเนินการวิจัย 
 

การวทจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ดพ่ือศึกษาการรับรู้ของประชาชนและนักท่องดที่ยวที่มีต่ออุทยาน
ธรณีโคราช ดพ่ือใช้ข้อมูลดป็นแนวทางในการจัดท าแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณี
โคราช ใช้ระดบียบวทธีวทจัยดชทงปรทมาณ ดป็นการส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม โดยผู้วทจัยได้มีการก าหนด
ประชากร กลุ่มตัวอย่าง การสุ่มตัวอย่าง ตัวแปรที่ใช้ในการวทจัย ดครื่องมือที่ใช้ในการวทจัย การดก็บรวบรวม
ข้อมูล และการวทดคราะห์และการนาดสนอข้อมูล ดังต่อไปนี้ 

 
3.3.1 ประชากร 

  ประชาชนที่มีภูมทล าดนาอยู่ในดขตพื้นที่ของอุทยานธรณีโคราช มีทั้งสท้น 5 อ าดภอ 
ได้แก่ อ าดภอสีคท้ว สูงดนทน ดมืองนครราชสีมา ดฉลทมพระดกียรตท และขามทะดลสอ จากการส ารวจ
ข้อมูลพบว่ามีจ านวนประชาชน 425,643 คน 
 
ตารางที่ 3.2 จ านวนประชากรในดขตพ้ืนที่อุทยานธรณีโคราช ส ารวจข้อมูลธันวาคม 2559 
 

อ าเภอ จ านวน (คน) 
ดมือง 213,844 
สีคท้ว 85,200 
สูงดนทน 70,562 
ดฉลทมพระดกียรตท 30,579 
ขามทะดลสอ 25,458 

รวม 425,643 
 
ที่มา: ระบบสถทตททางการทะดบียน. ออนไลน์. 2560  
http://stat.dopa.go.th/stat/statnew/upstat_age.php 
 
 นักท่องดที ่ยวที ่ดดทนทางดข้าท่องดที ่ยวจังหวัดนครราชสีมา จากการส ารวจของกรม การ
ท่องดที ่ยว กระทรวงการท่องดที ่ยวและกีฬาในปี 2558 พบว่ามีน ักท่องดที ่ยวชาวไทยจ านวน 
4,497,367 ดดทนทางท่องดที่ยวในปี พ.ศ. 2558 (กรมการท่องดที่ยว. 2560) 
 ดังนั้นประชากรทั้ง 2 กลุ่มที่ใช้ในการศึกษาวทจัยครั้งนี้มีจ านวนทั้งสท้น 4,923,010 คน 
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3.3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
  ผู้วทจัยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการวทจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนที่ดขตพ้ืนที่อุทยานธรณี
โคราชและนักท่องดที่ยวชาวไทยที่ ดดทนทางท่องดที่ยวในจังหวัดนครราชสีมา ม ีจ านวนทั ้งสท ้น 
4,923,010 คน การหาจ านวนกลุ่มตัวอย่างใช้การสุ่มด้วยค่าความดชื่อมั่นดท่ากับ 95% ยอมให้มีความ
คลาดดคลื่อนดท่ากับ 0.05 จากการค านวณตามสูตรของ Taro Yamane (1973) ดังนี้  
 

21 Ne

N
n


  

 
 โดย  n    = จ านวนของขนาดตัวอย่าง 
    N    = จ านวนประชากรทั้งหมดที่ใช้ในการศึกษา 
     e  = ความคลาดดคลื่อนที่ยอมรับได้ (ในการศึกษาวทจัยครั้งนี้
ก าหนดให้ 05. ) 
 
 ดมื่อแทนค่าลงในสูตรจะได้ผลดังต่อไปนี้ 
 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จึงมีจ านวน     =  4,923,010  
         1+ 4,923,010 (0.05) 2  
     =         399.042 คน 
 
ดังนั้นผู้วทจัยจึงก าหนดการดก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งสท้นจ านวน 400 คน  
 
 การดก็บรวบรวมข้อมูลผู้วทจัยสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบ่งออกดป็น
กลุ่มประชาชน จ านวน 200 คน และกลุ่มนักท่องดที่ยว 200 คน แล้วจึงใช้การสุ่มตัวอย่างแบบดจาะจง 
( Purposive  sampling ) ซึ่งดป็นการดลือกกลุ่มตัวอย่างโดยพทจารณาจากการตัดสทนใจของผู้วทจัยดอง 
ลักษณะของกลุ่มที่ดลือกดป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวทจัย 
 

3.3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  ดครื่องมือที่ใช้ในการดก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้วทจัย
สร้างข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรมซึ่งมีทั้งหมด 3 ส่วนได้แก่  
  ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ดป็นข้อค าถามประดภทนาม
บัออัตท (Nominal Scales) ดกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ ดพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได้ต่อดดือน อาชีพหลัก จ านวน 6 ข้อ 
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  ส่วนที่ 2 ข้อมูลการรับรู้อุทยานธรณีโคราช ดป็นข้อค าถามประดภทนามบัออัตท 
(Nominal Scales) ซึ่งดกี่ยวข้องกับแหล่งข้อมูลการรับรู้อุทยานธรณีโคราช ลักษณะของอุทยานธรณี
โคราชที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้ รูปแบบการท่องดที่ยวของอุทยานธรณีโคราช ดป็นค าถามทั้งหมด 3 ข้อ 
  ส่วนที่ 3 ข้อมูลความคาดหวังที่มีต่ออุทยานธรณีโคราช ดป็นข้อค าถามประดภท
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
จ านวนข้อค าถามทั้งหมด 3 ข้อ 
  ส่วนที่  4 ข้อเสนอแนะ ดป็นข้อค าถามปลายดปิด (Open Ended Question) 
จ านวน 1 ข้อ 
 

3.3.4 การตรวจสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Validity  
and Reliability test) 
  ผู้วทจัยได้ตรวจตรวจสอบคุณภาพของดครื่องมือด้านความดที่ยงตรง และความดชื่อมั่น
ของดครื่องมือ ดังต่อไปนี้ 
  3.3.4.1 คุณภาพความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ผู้วทจัยได้น า
แบบสอบถามที่สร้างดสร็จ ซึ่งได้ผ่านการแก้ไขและปรับปรุง ดสนอผู้ดชี่ยวชาอ 3 ท่าน พทจารณา
ตรวจสอบความดที่ยงตรงของแบบสอบถามกับความครอบคลุมของค าถามดมื่อดทียบกับวัตถุประสงค์
ของการวทจัย ตลอดจนนทยามของตัวแปรที่ต้องการวัด ความดหมาะสมของถ้อยค า รวมทั้งผู้ดชี่ยวชาอ
ทั้ง 3 ท่านให้คะแนนและข้อดสนอแนะในการปรับปรุง ดกณฑ์การประดมทนค่าตัวดลข ดังนี้  
 
  ค่า +1 หมายถึง แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
  ค่า   0 หมายถงึ ไม่แน่ใจว่าหรือข้อค าถามมีความคุลมดครือไม่ชัดดจน 
  ค่า  -1 หมายถึง แน่ใจว่าข้อค าถามไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
 
 จากนั้นน าคะแนนของผู้ดชี่ยวชาอทั้ง 3 ท่านมาหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม
กับประดด็นหลักของดนื้อหา (Index of item objective congruence : IOC)โดยใช้ ดกณฑ์การ
พทจารณาดลือกค าถามที่มีดัชนีความสอดคล้องตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป (วรัออา ภัทรสุข, 2554) โดยมีสูตร 
ดังนี้ 
    IOC = R  

     N 
  IOC  หมายถึง  ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
  R  หมายถึง ผลรวมของคะแนนความคทดดห็นของผู้ดชี่ยวชาอ 

  N หมายถึง จ านวนผู้ดชี่ยวชาอ 
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  ผลการพทจารณาของผู้ ดชี่ยวชาอ ปรากฏว่าข้อค าถามทุกข้อมีความดัชนีความ
สอดคล้องตั้งแต่ 0.05 ขึ้นไป และข้อที่ได้รับค าแนะน าจากผู้ดชี่ยวชาอ ผู้วทจัยได้ปรับปรุงแก้ไขข้อความ
ให้ถูกต้องสมบูรณ์ยท่งขึ้น 
 

3.3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  การดก็บรวบรวมข้อมูลผู้วทจัยสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบ่ง
ออกดป็นกลุ่มประชาชน จ านวน 200 คน และกลุ่มนักท่องดที่ยว 200 คน แล้วจึงใช้การสุ่มตัวอย่าง
แบบดจาะจง ( Purposive  sampling ) โดยในขั้นตอนการรวบรวมข้อมูลผู้วทจัยและทีมงานจะช่วย
อ านวยความสะดวกกรณีที่ผู้ตอบมีความไม่ดข้าใจในค าถาม หรือต้องการค าอธทบายดพท่มดตทมระหว่าง
การท าแบบสอบถาม ด้วยวทธีการต่างๆ ดช่น การอ่านให้ฟัง การอธทบายข้อมูลดพท่มดตทม ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง
คือประชาชนที่อยู่ในพ้ืนที่อุทยานธรณีโคราชและนักท่องดที่ยวชาวไทยที่ดดทนทางท่องดที่ยวในจังหวัด
นครราชสีมา โดยจะด าดนทนการจนครบจ านวนตามดป้าหมายของการวทจัย  ซึ่งพ้ืนที่ที่ใช้ในการดก็บ
รวบรวมข้อมูลดลือกจากการพทจารณาพ้ืนที่ที่ดป็นแหล่งท่องดที่ยวที่มีชื่อดสียงซึ่งมีประชาชนและ
นักท่องดที่ยวรวมตัวกันอยู่ดป็นจ านวนมาก ดช่น บรทดวณอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี มหาวททยาราชภัฎ
นครราชสีมา  มหาวททยาลัยดทคโนโลยีสุรนารี ด้านหน้าห้างดดอะมอลล์ ดทอร์มทนอล 21 ดป็นต้น 
 

3.3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
   3.3.6.1 การตรวจวัดและการให้คะแนน 
          1) ข้อค าถามดกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล วทดคราะห์โดยการแจกแจงความถี่
ของข้อมูลและหาค่าร้อยละ ดพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อดดือน อาชีพหลัก 
           2) ข้อค าถามดกี่ยวกับการรับรู้อุทยานธรณีโคราชวทดคราะห์โดยการแจกแจง
ความถี่ของข้อมูลและหาค่าร้อยละ 
           3) ข้อค าถามดกี่ยวกับความคาดหวังที่มีต่ออุทยานธรณีโคราช มีข้อค าถาม
ดป็นข้อความดชทงบวกดพียงอย่างดดียว โดยในแต่ละข้อค าถามมีค าตอบให้ดลือกตอบ 5 ระดับ คือ ดห็น
ด้วยมากที่สุด ดห็นด้วยมาก ดห็นด้วยปานกลาง ดห็นด้วยน้อย และดห็นด้วยน้อยที่สุด โดยก าหนดดกณฑ์
การให้คะแนนในแต่ละระดับดังนี้ 
 

ข้อความ ระดับคะแนน 
ดห็นด้วยมากที่สุด 5 

ดห็นด้วยมาก 4 
ดห็นด้วยปานกลาง 3 

ดห็นด้วยน้อย 2 
ดห็นด้วยน้อยที่สุด 1 

       

            4) ข้อค าถามข้อดสนอแนะดป็นข้อค าถามปลายดปิดใช้การวทดคราะห์ดนื้อหา 
(Content analysis)  
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  3.3.6.2 การแปลความหมายของข้อมูล 
          แบบสอบถามดรื่องการศึกษาการรับรู้ของประชาชนและนักท่องดที่ยวที่มีต่ออุทยาน
ธรณีโคราช มีดกณฑ์การแปลความหมายของค่าดฉลี่ยดกี่ยวกับผลลัพธ์จากการศึกษาวทจัย ดังนี้ (ชูศรี 
วงศ์รัตนะ, 2550) 
 
  ค่าดฉลี่ย  4.21 - 5.00  หมายถึง  มากที่สุด 
  ค่าดฉลี่ย  3.41 - 4.20  หมายถึง  มาก 
  ค่าดฉลี่ย  2.61 - 3.40  หมายถึง  ปานกลาง 
  ค่าดฉลี่ย  1.81 - 2.60  หมายถึง  น้อย 
  ค่าดฉลี่ย  1.00 - 1.80  หมายถึง  น้อยที่สุด 
 
  3.3.6.3 การวิเคราะห์และนาเสนอข้อมูล 
 
          ผู้วทจัยน าข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีได้ทั้งหมดมาท าการลงรหัส และค านวณผลโดยใช้
โปรแกรมส าดร็จรูปทางสถทตทด้วยคอมพทวดตอร์ ดพ่ือหาค่าฐานนทยม ค่าดฉลี่ย ค่าร้อยละ ส่วนดบี่ยงดบน
มาตรฐาน น าดสนอดป็นตารางแจกแจงความถ่ี โดยวทดคราะห์ล าดสนอข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวทจัย 
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3.4 ผลการวิจัย 
 

การวทจัยดรื่องการรับรู้ของประชาชนและนักท่องดที่ยวที่มีต่ออุทยานธรณีโคราช  
ผู้วทจัยได้น าดสนอผลการวทดคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 3.3 แสดงจ านวนร้อยละของตัวแปรข้อมูลส่วนบุคคลด้านเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 170 42.5 
หอทง 230 57.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่3.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ได้ท าการศึกษาทั้งหมด จ านวน 400 คน จ าแนกตาม
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านดพศ พบว่า ดป็นดพศหอทง ร้อยละ 57.5 รองลงมาดป็น
ดพศชาย ร้อยละ 42.5 
 
ตารางท่ี 3.4 แสดงจ านวนร้อยละของตัวแปรข้อมูลส่วนบุคคลด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 298 74.5 
สมรส ไม่มีบุตร 
สมรส มีบุตร 
แยกกันอยู่ 

 39 
 46 
 11 

 9.8 
11.5 
 2.8 

หม้าย/หย่าร้าง   6  1.5   
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 3.4  พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ได้ท าการศึกษาทั้งหมด จ านวน 400 คน จ าแนกตาม
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านสถานภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหอ่ดป็นโสด คทดดป็น
ร้อยละ 74.5 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพสมรส มีบุตร คทดดป็นร้อยละ 11.5 และ
สถานภาพสมรส ไม่มีบุตร คทดดป็นร้อยละ 9.8 
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ตารางท่ี 3.5 แสดงจ านวนร้อยละของตัวแปรข้อมูลส่วนบุคคลด้านอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
15-24 ปี 186 46.8 
25-34 ปี  96 24.0 
35-44 ปี  92 23.0 
45-54 ปี  14 3.2 
55-64 ปี   8 2.0 
65 ปีขึ้นไป   4 1.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 3.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ได้ท าการศึกษาทั้งหมด จ านวน 400 คน จ าแนกตาม
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหอ่อายุ 15-24 ปี คทดดป็น
ร้อยละ 46.8 รองลงมาคือ อายุ 25-34 ปี คทดดป็นร้อยละ 24.0 และอายุ 35- 44 ปี คทดดป็นร้อยละ 
23.0 
 
ตารางท่ี 3.6 แสดงจ านวนร้อยละของตัวแปรข้อมูลส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
มัธยมต้น 
มัธยมปลาย 

  68 
  91 

17.0 
22.8 

อนุปรทออา   48 12.0 
ปรทออาตรี  184 46.0 
สูงกว่าระดับปรทออาตรี     9  2.3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 3.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ได้ท าการศึกษาทั้งหมด จ านวน 400 คน จ าแนกตาม
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหอ่จบ
การศึกษาระดับปรทออาตรี คทดดป็นร้อยละ 46.0 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างที่ก าลังศึกษาระดับมัธยม
ปลาย คทดดป็นร้อยละ 22.8 และกลุ่มตัวอย่างที่ก าลังศึกษาระดับมัธยมต้น คทดดป็นร้อยละ 46.0 
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ตารางท่ี 3.7 แสดงจ านวนร้อยละของตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ไม่มีรายได้ 185 46.3 
ต่ ากว่าหรือดท่ากับ 10,000 บาท  55 13.8 
10,001 - 20,000 บาท  60 15.0 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท 
50,001 บาทข้ึนไป  

 46 
 34 
 15 
  5 

11.5 
 8.5 
 3.8 
 1.3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 3.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ได้ท าการศึกษาทั้งหมด จ านวน 400 คน จ าแนกตาม
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้ดฉลี่ยต่อดดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหอ่ ไม่มี 
คทดดป็นร้อยละ 46.3 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 10,000-20,000 บาท คทดดป็นร้อยละ 15.0 
และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่ ากว่าหรือดท่ากับ 10,000 บาท คทดดป็นร้อยละ  13.8 
 
ตารางท่ี 3.8 แสดงจ านวนร้อยละของตัวแปรข้อมูลส่วนบุคคลด้านอาชีพหลัก 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
รับราชการ/ลูกจ้างในหน่วยงานของรัฐ 27  6.8 
พนักงานรัฐวทสาหกทจ 12  3.0 
พนักงานหรือลูกจ้าง/รับจ้างในหน่วยงานดอกชน        38  9.5 
นักธุรกทจ/ดจ้าของธุรกทจส่วนตัว 67 16.8 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 42 10.5 
นักดรียน/นักศึกษา 213 53.3 
ดกษียณอายุ    1  0.3 

รวม 400 100.0 
  
 จากตารางที่ 3.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ได้ท าการศึกษาทั้งหมด จ านวน 400 คน จ าแนกตาม
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหอ่ดป็นนักดรียน/
นักศึกษา คทดดป็นร้อยละ 53.3 รองลงมาคือนักธุรกทจ/ดจ้าของธุรกทจส่วนตัว คทดดป็นร้อยละ 16.8 และ
แม่บ้าน/พ่อบ้าน คทดดป็นร้อยละ 10.5 
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ตารางที่ 3.9 แสดงจ านวนร้อยละของตัวแปรแหล่งข้อมูลที่ท าให้ประชาชนและนักท่องเที่ยวรู้จัก
อุทยานธรณีโคราช 
 

แหล่งข้อมูลที่ท าให้รู้จักอุทยานธรณีโคราช  จ านวน ร้อยละ 
สถาบันการศึกษา 202 35.5 
ดพ่ือน/คนรู้จัก 163 28.6 
สื่อสังคมออนไลน์  87 15.3 
ป้ายประชาสัมพันธ์ 
ใบปลทว/แผ่นพับ/โบรชัวร์ 
สื่อโทรทัศน์ท้องถท่น/วททยุของท้องถท่น 

 51 
 36 
 30 

 9.0 
 6.3 
 5.3 

 
 จากตารางที่ 3.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ได้ท าการศึกษาทั้งหมด จ านวน 400 คน จ าแนกตาม
ข้อมูลแหล่งข้อมูลที่ท าให้ประชาชนและนักท่องดที่ยวรู้จักอุทยานธรณีโคราช พบว่า กลุ่มตัวอย่างรู้จัก
อุทยานธรณีโคราชจากสถาบันการ คทดดป็นร้อยละ 35.5 รองลงมาคือรู้จักจากดพ่ือน/คนรู้จัก คทดดป็น
ร้อยละ 28.6 และสื่อสังคมออนไลน์ คทดดป็นร้อยละ 15.3 
 
ตารางท่ี 3.10 แสดงจ านวนร้อยละของตัวแปรลักษณะการรับรู้ที่มีต่ออุทยานธรณีโคราช 
 

ลักษณะการรับรู้ที่มีต่ออุทยานธรณีโคราช จ านวน ร้อยละ 
พทพทธภัณฑ์ไม้กลายดป็นหทน 225 56.3 
แหล่งค้นพบซากดึกด าบรรพ์ของช้าง  48 12.0 
แหล่งค้นพบซากดึกด าบรรพ์ของไดโนดสาร์  65 16.3 
แหล่งดรียนรู้ทางธรณีวททยาที่ดกี่ยวกับหทน ดทน แร่  39  9.8 
แหล่งดรียนรู้ทางธรรมชาตท และวัฒนธรรม  23  5.8 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 3.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ได้ท าการศึกษาทั้งหมด จ านวน 400 คน จ าแนก
ตามลักษณะการรับรู้ที่มีต่ออุทยานธรณีโคราช พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหอ่รับรู้ว่าอุทยานธรณีโคราช
คือพทพทธภัณฑ์ไม้กลายดป็นหทน คทดดป็นร้อยละ 56.3 รองลงมาคือแหล่งค้นพบซากดึกด าบรรพ์ของ
ไดโนดสาร์ คทดดป็นร้อยละ 16.3 และแหล่งค้นพบซากดึกด าบรรพ์ของช้าง คทดดป็นร้อยละ 12.0 
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ตารางท่ี 3.11 แสดงจ านวนร้อยละของตัวแปรปัจจัยรูปแบบการท่องเที่ยวของอุทยานธรณีโคราช
ที่ประชาชนและนักท่องเที่ยวต้องการ 
 
รูปแบบการท่องเที่ยวของอุทยานธรณีโคราชที่
ประชาชนและนักท่องเที่ยวต้องการ 

จ านวน ร้อยละ 

แหล่งท่องดที่ยวพักผ่อนส าหรับครอบครัว  85 21.3 
แหล่งศึกษาดูงานส าหรับนักดรียนนักศึกษา 189 47.3 
แหล่งศึกษาดูงานที่สามารถมาพักแรมได้ด้วย  27  6.8 
แหล่งท่องดที่ยวที่ให้ทั้งความรู้ดชทงวทชาการและ
ความสนุกสนานไปพร้อมกัน 

 99 24.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 3.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ได้ท าการศึกษาทั้งหมด จ านวน 400 คน จ าแนก
ตามรูปแบบการท่องดที่ยวของอุทยานธรณีโคราชที่ประชาชนและนักท่องดที่ยวต้องการ  พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหอ่มีความต้องการให้อุทยานธรณีโคราชดป็นแหล่งศึกษาดูงานส าหรับนักดรียนนักศึกษา 
คทดดป็นร้อยละ 47.3 รองลงมาคือแหล่งท่องดที่ยวที่ให้ทั้งความรู้ดชทงวทชาการและความสนุกสนานไป
พร้อมกัน คทดดป็นร้อยละ 24.8 และแหล่งท่องดที่ยวพักผ่อนส าหรับครอบครัว คทดดป็นร้อยละ 21.3 
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ตารางท่ี 3.12 แสดงค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปรความคาดหวังของประชาชนและนักท่องเที่ยวที่มี
ต่ออุทยานธรณีโคราชด้านสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว 
  

ตัวแปรด้านสิ่งดึงดูด
ใจทางการท่องเที่ยว 

ระดับความคิดเห็น 
X  S.D. 

การ 
แปลผล มาก 

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย 

ที่สุด 
1. มีส่วนของพ้ืนที่จัด
แสดงที่มีความดสมือน
จรทงของซากไดโนดสาร์
และช้างดึกด าบรรพ์ 
ด พ่ื อ ส ร้ า ง ค ว า ม
สนุกสนานและตื่นดต้น 

98 
(24.5) 

216 
(54.0) 

79 
(19.8) 

5 
(1.3) 

2 
(0.5) 

4.01 0.734 มาก 

2. มี พ้ื นที่ ส าห รับ
การดรียนรู้ ค้นคว้า 
รวมถึงสามารถท า
กท จ ก ร ร ม ไ ด้ ทั้ ง
ครอบครัวหรือหมู่
คณะ 

101 
(25.3) 

194 
(48.5) 

86 
(21.5) 

19 
(4.8) 

0.0 
(0.0) 

3.94 0.810 มาก 

3. มีแค้มป์หรือโฮมส
ดตย์ภ ายใน อุทยาน
ดพ่ือการดรียนรู้และ
สามารถนอนพักได้ 

97 
(24.3) 

132 
(33.0) 

142 
(35.5) 

27 
(6.8) 

2 
(0.5) 

3.74 0.920 มาก 

4. มีกทจกรรมรูปแบบ
ใหม่ ๆ  ส าห รับ การ
ดรียนรู้ทุกสัปดาห์ 

114 
(28.5) 

159 
(39.8) 

102 
(25.5) 

21 
(5.3) 

4 
(1.0) 

3.90 0.778 มาก 

ภาพรวม 3.89 0.561   มาก 
  
 จากตารางที่ 3.12 พบว่า ดมื่อพทจารณาปัจจัยความคาดหวังของประชาชนและนักท่องดที่ยวที่
มีต่ออุทยานธรณีโคราชด้านสท่งดึงดูดใจทางการท่องดที่ยวภาพลักษณ์ พบว่า โดยภาพรวมค่าดฉลี่ยอยู่
ในระดับมาก    ( X =3.89) ดมื่อพทจารณารายด้าน มีความคทดดห็นในระดับมากทุกด้าน จากมากไปหา
น้อย ดังนี้  มีส่วนของพ้ืนที่จัดแสดงที่มีความดสมือนจรทงของซากไดโนดสาร์และช้างดึกด าบรรพ์ ดพ่ือ
สร้างความสนุกสนานและตื่นดต้น ( X =4.01) มีพ้ืนที่ส าหรับการดรียนรู้ ค้นคว้า รวมถึงสามารถท า
กทจกรรมได้ทั้งครอบครัวหรือหมู่คณะ ( X =3.94) มีกทจกรรมรูปแบบใหม่ๆ ส าหรับการดรียนรู้ทุก
สัปดาห์ ( X =3.90) และมีแค้มป์หรือโฮมสดตย์ภายในอุทยานดพ่ือการดรียนรู้และสามารถนอนพักได้   
( X =3.74) 
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ตารางที่ 3.13 แสดงค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปรความคาดหวังของประชาชนและนักท่องเที่ยวที่มี
ต่ออุทยานธรณีโคราชด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 
  

ตัวแปรด้านสิ่ง
อ านวยความสะดวก 

ระดับความคิดเห็น 
X  S.D. 

การ 
แปลผล มาก 

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย 

ที่สุด 
1. ห้องสุขามีปรทมาณ
ดพียงพอและสะอาด 

131 
(32.8) 

163 
(40.8) 

79 
(19.8) 

25  
(6.3) 

2 
(0.5) 

3.99 .907 มาก 

2. มีสถานที่จ าหน่าย
อาหารและดครื่องดื่ม
ดพียงพอต่อ
นักท่องดที่ยว 

85 
(21.3) 

203 
(50.8) 

95 
(23.8) 

14 
(3.5) 

3 
(0.8) 

3.88 .803 มาก 

3. มีจุดจ าหน่ายของที่
ระลึกท่ีสะท้อนอัต
ลักษณ์ของอุทยาน 

99 
(24.8) 

163 
(40.8) 

116 
(29.0) 

21 
(5.3) 

1 
(0.3) 

3.85 .865 มาก 

4. มีบรทการสัออา
อทนดทอร์ดน็ตที่ดพียงพอ 

81 
(20.3) 

129 
(32.3) 

135 
(33.8) 

46 
(11.5) 

9 
(2.3) 

3.57 1.009 มาก 

5. มีสถานที่จอดรถ
ดพียงพอ 

156 
(39.0) 

137 
(34.3) 

82 
(20.5) 

23 
(5.8) 

2 
(0.5) 

4.06 .932 มาก 

6. มีวีดีทัศน์ที่สามารถ
บรรยายข้อมูลทั้ง
ภาษาไทยและ
ภาษาอังกฤษ 

152 
(38.0) 

172 
(43.0) 

64 
(16.0) 

11 
(2.8) 

1 
(0.3) 

4.16 .806 มาก 

7. มีมัคคุดทศก์ท้องถท่น
ที่มีความรู้ในการ
บรรยายได้ภาษาไทย
และภาษาอังกฤษ 

134 
(33.5) 

169 
(42.3) 

83 
(20.8) 

14 
(3.5) 

0 
(0.0) 

4.06 .825 มาก 

ภาพรวม 3.93 0.527   มาก 
  

 จากตารางที่ 3.13 พบว่า ดมื่อพทจารณาปัจจัยคาดหวังของประชาชนและนักท่องดที่ยวที่มีต่อ
อุทยานธรณีโคราชด้านสท่งอ านวยความสะดวก พบว่า โดยภาพรวมค่าดฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
( X =3.93) ดมื่อพทจารณารายด้าน มีความคทดดห็นในระดับมากในทุกด้าน จากมากไปหาน้อย ดังนี้ วีดี
ทัศน์ที่สามารถบรรยายข้อมูลทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ  ( X =4.16) มีสถานที่จอดรถดพียงพอ
และมีมัคคุดทศก์ท้องถท่นที่มีความรู้ในการบรรยายได้ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ มีค่าดฉลี่ยดท่ากัน 
( X =4.06) ห้องสุขามีปรทมาณดพียงพอและสะอาด ( X =3.99) มีสถานที่จ าหน่ายอาหารและ
ดครื่องดื่มดพียงพอต่อนักท่องดที่ยว ( X =3.88) มีจุดจ าหน่ายของที่ระลึกที่สะท้อนอัตลักษณ์ของ
อุทยาน ( X =3.35) และมีบรทการสัออาอทนดทอร์ดน็ตที่ดพียงพอ ( X =3.57) 
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ตารางท่ี 3.14 แสดงค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปรความคาดหวังของประชาชนและนักท่องเที่ยวที่มี
ต่ออุทยานธรณีโคราชด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว 
  

ตัวแปรด้านสิ่ง
อ านวยความสะดวก 

ระดับความคิดเห็น 
X  S.D. 

การ 
แปลผล มาก 

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย 

ที่สุด 
1. มีป้ายบอกทาง
มายังแหล่งท่องดที่ยว
ที่ชัดดจนทั้งภาษาไทย
และภาษาอังกฤษ 

156 
(39.0) 

164 
(41.0) 

66 
(16.5) 

13 
(3.3) 

1 
(0.3) 

4.15 .828 มาก 

2. สถานที่
ท่องดที่ยวสามารถ
ดดทนทางได้ง่ายและ
สะดวกรวดดร็ว ดช่น 
มีรถโดยสารประจ า
ทาง/รถรบัจ้าง/
รถราง 

155 
(38.8) 

158 
(39.5) 

70 
(17.5) 

15 
(3.8) 

2 
(0.5) 

4.12 .863 มาก 

3. มีสภาพถนนที่ดีได้
มาตรฐาน มีความ
ปลอดภัย 

163 
(40.8) 

157 
(39.3) 

66 
(16.5) 

13 
(3.3) 

1 
(0.3) 

4.17 .835 มาก 

4. มีสถานที่ท่องดที่ยว
สามารถดชื่อมโยงไปยัง
อีกแหล่งท่องดที่ยวหนึ่ง
ได้ 

151 
(37.8) 

162 
(40.5) 

75 
(18.8) 

12 
(3.0) 

0 
(0.0) 

4.13 .818 มาก 

ภาพรวม 4.14 0.543    มาก 
  
 จากตารางที่ 3.14 พบว่า ดมื่อพทจารณาปัจจัยความคาดหวังของประชาชนและนักท่องดที่ยวที่
มีต่ออุทยานธรณีโคราชด้านด้านการดข้าถึงแหล่งท่องดที่ยว พบว่า โดยภาพรวมค่าดฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก ( X =4.14) ดมื่อพทจารณารายด้าน มีความคทดดห็นในระดับมากทุกด้าน จากมากไปหาน้อย ดังนี้ 
สภาพถนนที่ดีได้มาตรฐาน มีความปลอดภัย ( X =4.17) ป้ายบอกทางมายังแหล่งท่องดที่ยวที่ชัดดจน
ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ  ( X =4.15) มีสถานที่ท่องดที่ยวสามารถดชื่อมโยงไปยังอีกแหล่ง
ท่องดที่ยวหนึ่งได้    ( X =4.13) และสถานที่ท่องดที่ยวสามารถดดทนทางได้ง่ายและสะดวกรวดดร็ว ดช่น 
มีรถโดยสารประจ าทาง/รถรับจ้าง/รถราง ( X =4.12)  
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3.5 บทสรุป 
 
  การวทจัยดรื่องการรับรู้ของประชาชนและนักท่องดที่ยวที่มีต่ออุทยานธรณีโคราชมี
จุดมุ่งหมายของการวทจัย คือ ดพ่ือศึกษาการรับรู้ของประชาชนและนักท่องดที่ยวที่มีต่ออุทยานธรณี
โคราช สามารถสรุปผลการวทจัยได้ ตามหัวข้อดังต่อไปนี้ 
  ประชาชนและนักท่องดที่ยวที่ ส่วนใหอ่ดป็นดพศหอทง อายุระหว่าง 25-34 ปี โดย
ส่วนใหอ่มีสถานภาพโสด จบการศึกษาระดับปรทออาตรี ดป็นนักดรียน/นักศึกษา ไม่มีรายได้ประจ า 
กลุ่มตัวอย่างรู้จักอุทยานธรณีโคราชจากสถาบันการศึกษา การรับรู้ต่ออุทยานธรณีโคราชคือ ภาพของ
ความดป็นพทพทธภัณฑ์ไม้กลายดป็นหทน และรูปแบบการท่องดที่ยวที่ต้องการจากอุทยานธรณีโคราชที่ คือ 
ความต้องการให้อุทยานธรณีโคราชดป็นแหล่งศึกษาดูงานส าหรับนักดรียนนักศึกษา  
  ความคาดหวังของประชาชนและนักท่องดที่ยวที่มีต่ออุทยานธรณีโคราชในด้านต่างๆ 
ซึ่งทางด้านสท่งดึงดูดใจทางการท่องดที่ยว พบว่า มีส่วนของพ้ืนที่จัดแสดงที่มีความดสมือนจรทงของซาก
ไดโนดสาร์และช้างดึกด าบรรพ์ ดพ่ือสร้างความสนุกสนานและตื่นดต้น มากที่สุด รองลงมาคือ มีพ้ืนที่
ส าหรับการดรียนรู้ ค้นคว้า รวมถึงสามารถท ากทจกรรมได้ทั้งครอบครัวหรือหมู่คณะ มีกทจกรรมรูปแบบ
ใหม่ๆ ส าหรับการดรียนรู้ทุกสัปดาห์ และมีแค้มป์หรือโฮมสดตย์ภายในอุทยานดพ่ือการดรียนรู้และ
สามารถนอนพักได้ ตามล าดับ 
  ความคาดหวังของประชาชนและนักท่องดที่ยวที่มีต่ออุทยานธรณีโคราชในด้านสท่ง
อ านวยความสะดวก พบว่าประชาชนและนักท่องดที่ยวมีความความคาดหวังในดรื่องวีดีทัศน์ที่สามารถ
บรรยายข้อมูลทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษมากที่สุด รองลงมาคือ มีสถานที่จอดรถดพียงพอและมี
มัคคุดทศก์ท้องถท่นที่มีความรู้ในการบรรยายได้ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ห้องสุขามีปรทมาณดพียงพอ
และสะอาด มีสถานที่จ าหน่ายอาหารและดครื่องดื่มดพียงพอต่อนักท่องดที่ยว มีจุดจ าหน่ายของที่ระลึก
ที่สะท้อนอัตลักษณ์ของอุทยาน และมีบรทการสัออาอทนดทอร์ดน็ตที่ดพียงพอ ตามล าดับ 
  ความคาดหวังของประชาชนและนักท่องดที่ยวที่มีต่ออุทยานธรณีโคราชในด้านการ
ดข้าถึงแหล่งท่องดที่ยว พบว่า ประชาชนและนักท่องดที่ยวคาดหวังสภาพถนนที่ดีได้มาตรฐาน มีความ
ปลอดภัยมากที่สุด รองลงมาคือ ป้ายบอกทางมายังแหล่งท่องดที่ยวที่ชัดดจนทั้งภาษาไทยและ
ภาษาอังกฤษ มีสถานที่ท่องดที่ยวสามารถดชื่อมโยงไปยังอีกแหล่งท่องดที่ยวหนึ่งได้ และสถานที่
ท่องดที่ยวสามารถดดทนทางได้ง่ายและสะดวกรวดดร็ว ดช่น มีรถโดยสารประจ าทาง/รถรับจ้าง/รถราง 
ตามล าดับ 
  จากผลการวทจัยการรับรู้ของประชาชนและนักท่องดที่ยวที่มีต่ออุทยานธรณีโคราช 
ดังกล่าวข้างต้น จะพบว่าประดด็นส าคัออยู่ที่การรับรู้ของประชาชนและนักท่องดที่ยว ดนื่องจากมีความ
ดข้าใจและรับรู้ว่าอุทยานธรณีโคราชคือพทพทธภัณฑ์ไม้กลายดป็นหทน ดังนั้นคณะผู้จัด จะน าข้อมูลจาก
ผลการวทจัย ไปจัดท าแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์ ดพ่ือให้ดกทดการรับรู้ โดยการสื่อสารผ่าน 
กลยุทธ์ทางการตลาดที่หลากหลาย ดพ่ือให้กลุ่มดป้าหมายได้ดข้าใจและรู้จักอุทยานธรณีโคราชมากข้ึน 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการสัมภาษณ์ 

 
  การวิเคราะห์ข้อมูลการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับอุทยานธรณี
โคราช เกี่ยวกับข้อมูลซึ่งเป็นประเด็นส าคัญต่าง ๆ เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการจัดท าแผนการตลาด
และการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช (Khorat Geopark marketing plan) ซึ่งประเด็นในการ
สัมภาษณ์ดังนี้ 

4.1 อุทยานธรณีโคราชมีจุดเด่นใดบ้างท่ีสามารถน ามาใช้พัฒนาเป็นจุดขายทาง 
การตลาดแก่นักท่องเที่ยว  

4.2 อุทยานธรณีโคราชมีจุดอ่อนในเรื่องใดมากที่สุดที่ต้องเร่งปรับปรุงแก้ไข 
4.3 อุทยานธรณีโคราชมีปัจจัยภายนอกใดที่เป็นโอกาสในการส่งเสริมและพัฒนา 

ชุมชนขับเคลื่อนไปสู่การท่องเที่ยวในแหล่งอุทยานธรณีโคราช 
4.4 อุทยานธรณีโคราชมีปัจจัยภายนอกใดที่เป็นอุปสรรคต่อการส่งเสริมและพัฒนา 

ชุมชนขับเคลื่อนไปสู่การท่องเที่ยวในแหล่งอุทยานธรณีโคราช 
4.5 จากการศึกษาดูงานทีอุ่ทยานธรณีสตูลที่ผ่านมา มีประเด็นด้านใดบ้างที่สามารถ 

น ามาใช้เพื่อพัฒนาอุทยานธรณีโคราช  
4.6 แนวทางการพัฒนาพื้นที่เครือข่าย 5 อ าเภอ ส าหรับการท่องเที่ยวในแหล่ง 

อุทยานธรณีโคราชควรจะมีวิธีการบริหารจัดการร่วมกันอย่างไร 
4.7 การมีส่วนร่วมในการขับเคลื่อนการท่องเที่ยวในแหล่งอุทยานธรณีโคราช 

  4.8 อุทยานธรณีโคราช ควรใช้การประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารการตลาดรูปแบบ
ใดที่จะสามารถเข้าถึงกลุ่มนักท่องเที่ยวได้ผลมากท่ีสุด 

4.9 ในอนาคตการท่องเทีย่วเชิงอนุรักษ์อุทยานธรณีโคราชจะเติบโตและอยู่คู่กับ 
จังหวัดนครราชสีมาอย่างยั่งยืนได้อย่างไร 
  จากเป้าหมายเพ่ือให้ได้แนวทางในการจัดท าแผนการตลาดอุทยานธรณีโคราช 
คณะท างาน ได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกจาก
ผู้เชี่ยวชาญและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับอุทยานธรณีโคราช ผลการสัมภาษณ์ท าให้คณะท างาน ค้นพบ
ข้อมูลที่น่าสนใจที่สามารถน าไปใช้จัดท าแผนการตลาดอุทยานธรณีโคราชได้ โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 
 
4.1 อุทยานธรณีโคราชมีจุดเด่นใดบ้างที่สามารถน ามาใช้พัฒนาเป็นจุดขายทางการตลาดแก่
นักท่องเที่ยว  
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า อุทยานธรณีโคราชมีจุดเด่นหลายด้าน เช่น มี
ลักษณะเฉพาะทางธรณีวิทยา และมีความโดดเด่นในลักษณะภูมิประเทศ เป็นจังหวั ดเดียวของ
ประเทศไทยที่มีแผนงานอนุรักษ์และการริเริ่มขององค์กรสหประชาติอยู่แล้วถึง 2 รูปแบบ คือ เขา
ใหญ่ดงพญาเย็น (มรดกโลก World Heritage) และพ้ืนที่สงวนชีวมณฑลสะแกราช (มนุษย์และชีว
มณฑล) ตลอดจนมีซากดึกด าบรรพ์ในอุทยานธรณีโคราชที่มีความพิเศษเฉพาะพ้ืนที่ (มหานครแห่ง
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บรรพชีวิน) คือ ฟอสซิลไดโนเสาร์  ช้างดึกด าบรรพ์ และสัตว์ร่วมยุค รวมถึงไม้กลายเป็นหินด้วย 
ตลอดจนมีพ้ืนที่ท่องเที่ยวหลากหลายรูปแบบ ทั้งธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และแหล่งเรียนรู้วัฒนธรรม 
ผู้ให้ข้อมูลให้ความเห็นเพ่ิมเติมว่าการเป็นแหล่งเรียนรู้คู่ความสนุกสนานจะท าให้อุทยานธรณีสามารถ
ท าการตลาดได้กับทุกเพศวัย แต่หากต้องก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่มีความเฉพาะมากขึ้นต้องก าหนด
ลักษณะผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายด้วย เช่น กลุ่มเด็กภาพของได้โนเสาร์เป็นสิ่งที่กลุ่มนี้
สนใจ แต่หากเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวความสมบูรณ์ทางธรรมชาติ การเดินทางเพ่ือเรียนรู้ความเป็นมา
เป็นไปของอุทยานธรณีโคราชจะดูน่าสนใจกว่า เป็นต้น 
 
4.2 อุทยานธรณีโคราชมีจุดอ่อนในเรื่องใดมากที่สุดที่ต้องเร่งปรับปรุงแก้ไข 
 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า จุดอ่อนที่ส าคัญของอุทยานธรณีโคราชคือ พ้ืนที่ของ
เขตอุทยานธรณีมีความกว้างมาก ท าให้แหล่งท่องเที่ยวแต่ละแห่งมีความห่างไกลกัน การเชื่อมโยงจุด
ท่องเที่ยวจึงบริหารจัดการได้ยากล าบากมากขึ้นด้วย และอีกประเด็นที่ส าคัญคือคนในชุมชนที่อยู่ใน
พ้ืนที่ที่เกี่ยวข้องกับอุทยานธรณีโคราช ยังขาดความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับบทบาท ความส าคัญของ
อุทยานธรณี ท าให้ขาดการร่วมมือจากคนในท้องถิ่นในการพัฒนาเป็นแหล่งท่องเที่ยวเพ่ือการอนุรักษ์  
อีกทั้งขาดศูนย์การบริการนักท่องเที่ยวและผู้ให้ข้อมูล ความรู้เกี่ยวกับอุทยาธรณีโคราชยังไม่เพียงพอ 
และสุดท้ายคือขาดการโฆษณาและประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มประชาชนเป้าหมายได้
รู้จักอุทยานธรณีโคราช ข้อมูลเหล่านี้คือสิ่งที่ผู้ให้ข้อมูลได้สะท้อนออกมาและมีความเป็นห่วงหาก
ปัญหาเหล่านี้ยังไม่ได้รับการคลี่คลายลงไป 
 
4.3 อุทยานธรณีโคราชมีปัจจัยภายนอกใดที่เป็นโอกาสในการส่งเสริมและพัฒนาชุมชน ให้
ขับเคลื่อนไปสู่การท่องเที่ยวในแหล่งอุทยานธรณีโคราช 
 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า โอกาสในการส่งเสริมและพัฒนาชุมชนให้ขับเคลื่อน
ไปสู่การท่องเที่ยวในแหล่งอุทยานธรณีโคราช คือ การสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐภายในจังหวัดใน
การการส่งเสริมการท่องเที่ยวอย่างสม่ าเสมอและขับเคลื่อนการจัดตั้งอุทยานธรณีโคราชซึ่งก็จะ
เชื่อมโยงไปถึงการท่องเที่ยวรูปแบบต่างๆ ที่จะได้รับผลพลอดได้จากการพัฒนาในครั้งนี้ เช่น การ
ท่องเที่ยวโดยชุมชน การท่องเที่ยวเชิงเกษตร การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ฯลฯ สิ่งเหล่านี้ต้อง
ขับเคลื่อนจากชุมชน ดังนั้นเป็นโอกาสที่ที่ชุมชนจะใช้การสนับสนุนจากภาครัฐในครั้งนี้ในการพัฒนา
ชุมชนเพ่ือการท่องเที่ยวต่อไป มีส่วนช่วยส่งเสริมเศรษฐกิจท้องถิ่นให้คนในชุมชนมีโอกาสในการสร้าง
รายได้เพ่ิมข้ึน 
  การพัฒนาเทคโนโลยีสมัยใหม่ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ ท าให้เกิดโอกาสในการเข้าถึง
กลุ่มนักท่องเที่ยวแบบหนึ่งต่อหนึ่งได้ง่ายมากขึ้น ซึ่งนักท่องเที่ยวในปัจจุบันให้ความสนใจและมี
พฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไปในการท่องเที่ยว เช่น ความต้องการสัมผัสประสบการณ์แบบคนท้องถิ่น 
หรือการท่องเที่ยวแบบ Slow Tourism และในอนาคตอันใกล้นี้จะมีสายการบินเชิงพาณิชย์ เปิด
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ให้บริการระหว่างภาค ในปลายปี พ.ศ. 2560 ปัจจัยเหล่านี้เป็นแรงผลักดันที่ส าคัญต่อการพัฒนา
ชุมชนให้ขับเคลื่อนไปสู่การท่องเที่ยวในแหล่งอุทยานธรณีโคราช 
 
4.4 อุทยานธรณีโคราชมีปัจจัยภายนอกใดที่เป็นอุปสรรคต่อการส่งเสริมและพัฒนาชุมชนให้
ขับเคลื่อนไปสู่การท่องเที่ยวในแหล่งอุทยานธรณีโคราช 
 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ปัจจัยภายนอกที่เป็นอุปสรรคต่อการส่งเสริมและ
พัฒนาชุมชนเพ่ือการขับเคลื่อนไปสู่การท่องเที่ยวในแหล่งอุทยานธรณีโคราช คือ ประชาชนทั้งภายใน
และภายนอกจังหวัดนครราชสีมาส่วนมากยังรับรู้เกี่ยวกับอุทยานธรณีโคราชในระดับที่น้อยหรือรู้จัก
แต่เพียงว่าเป็นพิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหินเท่านั้น ไม่รู้ว่าอุทยานธรณีโคราช ครอบคลุมพ้ืนที่ใดในแหล่ง
ใดบ้าง อีกท้ังการเดินทางและการเชื่อมต่อระบบขนส่งสาธารณยังไม่สะดวกและมีความพร้อมค่อนข้าง
น้อย และที่ส าคัญการท่องเที่ยวอุทยานธรณียังเป็นการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ซึ่งเป็นการท่องเที่ยวที่มี
กลุ่มเฉพาะที่มปีริมาณนักท่องเที่ยวน้อย 
 
4.5 จากการศึกษาดูงานที่อุทยานธรณีสตูลที่ผ่านมา มีประเด็นด้านใดบ้างที่สามารถน ามาใช้เพื่อ
พัฒนาอุทยานธรณีโคราช  
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า สิ่งที่ได้เรียนรู้จากการศึกษาดูงานที่อุทยานธรณีสตูลมี
ประเด็นที่น่าสนใจซึ่งสามารถน ามาใช้กับอุทยานธรณีโคราชได้ดังนี้ 

 การบริหารจัดการการท้องเที่ยวโดยการมีส่วนของชุมชนและคนในท้องถิ่น 
 โรงเรียนจีโอพาร์คและมัคคุเทศก์น้อยซึ่งเป็นนักเรียนท้องถิ่น 
 การต้อนรับและการดูแลนักท่องเที่ยว 
 การแนะน าแหล่งท่องเที่ยว  
 การจัดเส้นทางและการวางแผนการท่องเที่ยว  
 การเล่าเรื่องเพ่ือเติมเต็มประสบการณ์การท่องเที่ยว 
 บทบาทของผู้น าและความร่วมมือจากทุกภาคส่วนในการจัดการการท่องเที่ยว 

 

4.6 แนวทางการพัฒนาพื้นที่เครือข่าย 5 อ าเภอ ส าหรับการท่องเที่ยวในแหล่งอุทยานธรณีโคราช
ควรจะมีวิธีการบริหารจัดการร่วมกันอย่างไร 
 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า สิ่งที่ต้องเร่งมือท าเป็นอันดับแรกคือการหาตัวแทน
พ้ืนที่เครือข่าย 5 อ าเภอในการประสานงานกับภาคส่วนต่างๆ สถานการณ์ในปัจจุบันพ้ืนที่เครือข่าย 5 
อ าเภอของอุทยานธรณีโคราชยังไม่สามารถร่วมมือในการประสานงานกับภาคส่วนต่างๆ ได้เต็มที่ ซึ่ง
ปัญหานี้อาจเป็นอุปสรรคในอนาคตได้หากทุกคนยังคิดว่า พ้ืนที่ตรงนั้นเป็นของใคร ใครก็บริหาร 
เพราะแท้จริงแล้วอุทยานธรณีโคราชเป็นของทุกคน ไม่ใช่ของใครคนใดคนหนึ่ง 
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4.7 การมีส่วนร่วมในการขับเคลื่อนการท่องเที่ยวในแหล่งอุทยานธรณีโคราช 
 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า คนในพ้ืนที ่คือ กลไกท่ีมีความส าคัญของการท่องเที่ยว
อุทยานธรณีโคราช ต่อให้ทรัพยากรทางการท่องเที่ยวดีมากมายเพียงใด แต่ขาดความร่วมมือของคน
ในพ้ืนที่ การจัดการการท่องเที่ยวนั้นก็ยากที่จะประสบความส าเร็จ ดังนั้น ความร่วมมือของคนทุกคน
ที่ต่างมีบทบาทและความส าคัญต่อการจัดการการท่องเที่ยวแตกต่างกัน ดังนั้นในเชิงการตลาดเรื่อง
ของคนจึงเป็นสิ่งส าคัญ คนแต่ละคนต้องรู้บทบาทหน้าที่ของตนเอง ภาครัฐท าอะไร จะสนับสนุนการ
ท่องเที่ยวได้อย่างไร ภาคเอกชนสนับสนุนหรือร่วมมือกับอุทยานในแง่ไหนได้บ้าง ภาคการศึกษา
ส่งเสริมเรื่องไหน ทุกอย่างมีความเกี่ยวข้องกันหมด การท างานทุกขั้นตอนต้องมีแผนและต้องปฏิบัติ
อย่างจริงจัง และต้องสามารถวัดผลได้ง่าย มีความเป็นไปได้ 
 นอกจากนี้ชุมชนต้องมีความเข้าใจอย่างชัดเจนด้วยว่า อุทยานธรณีโคราชมีบทบาท มี
ความส าคัญอย่างไร อะไรคือความโดดเด่นจนสามารถน าเสนอเป็นจุดขายของการท่องเที่ยวได้  
 
4.8 อุทยานธรณีโคราช ควรใช้การประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารการตลาดรูปแบบใดที่จะสามารถ
เข้าถึงกลุ่มนักท่องเที่ยวได้ผลมากที่สุด 

  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า การสื่อสารการตลาดด้วยการบูรณาการทั้งสื่อดั่งเดิม
และสื่อออนไลน์ควบคู่กันไป แต่ประเด็นส าคัญคือ การสร้างการรับรู้และความเข้าใจถึงบทบาทและ
หน้าที่ที่ส าคัญของอุทยานธรณีโคราช ประชาชนภายในจังหวัดต้องเข้าใจในวงกว้าง ซึ่งเป็นขั้นตอน
แรกที่ต้องเร่งด าเนินการในการสร้างความเข้าใจ การรับรู้จะต่อยอดไปถึงความตระหนักและความ
สนใจของประชาชน ซึ่งถ้าหากประชาชนไม่สนใจ ไม่รู้จักอุทยานธรณีโคราชแล้ว การพัฒนาในล าดับ
ถัดไปคงไม่สามารถท าได้ ดังนั้นสื่อมวลชนประเภทต่างๆ ทั้งสื่อท้องถิ่น สื่อโฆษณาต้องหมั่นน าเสนอ
เนื้อหาข่าวสารเกี่ยวกับอุทยานธรณีโคราชอย่างสม่ าเสมอ  
  การสร้างการรับรู้ในกลุ่มเยาวชน เช่น กลุ่มนักเรียน/นักศึกษา ซึ่งเป็นตลาดหลักของ
อุทยานธรณีโคราช ให้เกิดความรู้ ความเข้าใจ เป็นสิ่งส าคัญที่ต้องเร่งด าเนินการ ภายในปีแรกต้อง
สร้างการรับรู้ให้ได้ ซึ่งวิธีการที่เหมาะสมคือ การเข้าถึงสถาบันการศึกษาแบบเจาะตรงและสร้างเสริม
ประสบการณ์ด้วยกิจกรรมต่างๆ ในลักษณะให้ความรู้คู่ความสนุกสนาน กิจกรรมการโรดโชว์ (Road 
Show) ไปตามสถาบันการศึกษาต่างๆ และมีกิจกรรมเสริมความรู้ จะช่วยดึงดูดให้กลุ่มนักเรียน/
นักศึกษาสนใจได้ นอกจากนี้การจัดค่ายอุทยานธรณีเป็นอีกกิจกรรมที่มีความน่าสนใจ ซึ่งสามารถ
ด าเนินการต่อเนื่องจากกิจกรรมในช่วงปีแรกได้ 
  การสร้างการรับรู้ในกลุ่มนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ การสื่อสังคม
ออนไลน์ การใช้การตลาดออนไลน์ จะเป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสารแก่กลุ่มเป้าหมาย
กลุ่มนี้ สิ่งส าคัญคือการสร้างเนื้อหา ต้องโดนใจ น่าสนใจ และต้องมีการสร้างสรรค์เนื้อหาที่น่าสนใจ
เกี่ยวกับอุทยานธรณีโคราชอยู่ตลอดเวลา  
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4.9 ในอนาคตการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ อุทยานธรณีโคราชจะเติบโตและอยู่คู่กับจังหวัด
นครราชสีมาอย่างยั่งยืนได้อย่างไร 

  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า การสร้างความร่วมมือจากทุกภาคส่วนเป็นสิ่งที่ส าคัญ
มากๆ หากภาครัฐ ภาคเอกชน หรือแม้แต่ประชาชนภายในจังหวัดไม่มีความสนใจ โอกาสที่จะพัฒนา
ไปสู่การเจริญเติบโตคงเป็นไปได้อย่างล าบาก ดังนั้นภายในหนึ่งปีแรกอุทยานธรณีโคราชต้องแสดง
บทบาทอย่างชัดเจนถึงหน้าที่และความส าคัญที่มีต่อสังคมในภาพรวม การแถลงและการรายงานความ
คืบหน้าให้ประชาชนรับทราบจะเป็นสิ่งกระตุ้นเตือนให้ทุกๆ ไม่ลืม และที่ส าคัญเยาวชนต้องได้รับการ
ปลูกฝังให้เกิดความรักในธรรมชาติ การให้ความรู้ และพัฒนาให้เยาวชนต่างๆ นั้นเกิดความรู้สึกหวง
แหนและอยากเข้ามามีส่วนกับอุทยานธรณีโคราชมากขึ้น ซึ่งการจัดตั้งโรงเรียนจีโอพาร์ค (Geopark 
School) เป็นอีกแนวทางหนึ่งที่อุทยานธรณีโคราชต้องเชิญชวนโรงเรียนต่างๆ ให้เข้าร่วมโครงการ 
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บทที่ 5 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการประชุมกลุ่มย่อย (Focus Group) 

 

ในการจัดท าแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช โดยมีวัตถุประสงค ์
เพ่ือ1) สร้างการรับรู้แบรนด์อุทยานธรณีโคราชให้แก่กลุ่มเยาวชน และประชาชาชนทั่วไป ภายใน 1 ปี  2) 
เพ่ือดึงดูดกลุ่มนักท่องเที่ยวให้ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวอุทยานธรณีโคราช  เพ่ิมขึ้น 10 %  และ 3) 
เพ่ือส่งมอบประสบการณ์ด้านการเรียนรู้ ใช้ชีวิตและความสุขที่เหนือความคาดหมายให้กับนักท่องเที่ยว 
ในระดับความพึงพอใจ ที่มีค่าเฉลี่ย 4.0 ขึ้นไป นั้น เพ่ือให้แผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์อุทยาน
ธรณีโคราช ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 

คณะท างาน จึงได้ด าเนินการจัดประชุมกลุ่มย่อย (Focus Group) ขึ้น กับผู้บริหาร 
ระดับสูงทั้งภาครัฐและภาคเอกชน ภาคีเครือข่ายด้านการท่องเที่ยว และนักวิชาการที่มีความช านาญใน
ประเด็นที่เกี่ยวข้อง  เพ่ือวิเคราะห์สถานการณ์ภายนอกและภายในของอุทยานธรณีโคราช และรับฟัง
ความคิดเห็นอย่างเข้มข้นเกี่ยวกับ “ร่างแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช” ที่
คณะท างาน ได้ร่างขึ้น  ดังนี้ 
 
5.1 การประชุมกลุ่มย่อย (Focus Group) 
 
  5.1.1 วัตถุประสงค์ 
 

(1) เพ่ือระดมความคิดเห็นเพ่ือเคราะห์สถานการณ์ภายนอกและภายในของ 
อุทยานธรณีโคราช 

(2) เพ่ือระดมความคิดเห็นที่มีต่อร่างแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์
อุทยานธรณีโคราช 

 
  5.1.2 เนื้อหาน าเสนอ 
 
   น าเสนอกรอบร่างแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช โดย
มีรายละเอียด ดังนี้ 

1. ความเป็นมาของอุทยานธรณีโคราช 
2. องค์กรและโครางสร้างองค์กร 
3. การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค 
4. วัตถุประสงค์ทางการตลาด 
5. วิสัยทัศน์และพันธกิจ 
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6. ผลิตภัณฑ์บริการที่น าเสนอ 
7. การวิเคราะห์ภาพรวมของอุตสาหกรรม 
8. การวิเคราะห์กลุ่มลูกค้า 
9. กลยุทธ์ทางการตลาด 
10. แผนปฏิบัติการด้านการตลาด 

 

5.1.3 กลุ่มเป้าหมาย 

 ประกอบด้วยผู้บริหารระดับสูงภาครัฐ ภาคีเครือข่ายด้านการท่องเที่ยว และ 
นักวิชาการที่มีความช านาญในประเด็นที่เกี่ยวข้อง  โดยมีรายชื่อผู้เข้าร่วมการประชุม จ านวน 15 คน    
ดังแสดงในตารางที่ 5.1  
 
ตารางท่ี 5.1 รายช่ือผู้เข้าร่วมการประชุมกลุ่มย่อย (Focus Group) 
 

ล าดับ ชื่อ-สกุล หน่วยงาน 
1 ดร.ณัฏฐินี  ทองดี มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา 
2 ดร.จรูญ  ด้วงกระยอม มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา 
3 อาจารย์ณภัค คณารักษ์เดโช มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา 
4 ผศ.ดร. ธราพงษ์ เพ็ชรประยูร มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา 
5 นางสาวรินทร์ปภัส เหิกขุนทด ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดนครราชสีมา 
6 นายพงษ์มิตร สิทธินอก โรงเรียนท่าช้างราษฎร์บ ารุง 
7 นางอรุณวรรณ  ชาญสัมพันธ์ โรงเรียนท่าช้างราษฎร์บ ารุง 
8 นางกนกวรรณ  ทิพย์กระโทก โรงเรียนท่าช้างราษฎร์บ ารุง 
9 นางกัญญา มโนเสงี่ยม กา รท่ อ ง เ ที่ ย ว แห่ ง ป ระ เทศ ไทย  ส า นั ก ง าน

นครราชสีมา 
10 ดร.จุฑาทิพย์ สุทธิเทพ มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา 
11 นางสาวระพีพรรณ มีโภคา ส านักงานทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 
12 นายชุตินันท์ ทองค า พิพิธภัณฑ์เมืองนครราชสีมา 
13 นางอรวรรณ จรปรุ พิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหิน 
14 อาจารย์สุจิตรา จ าปาศรี มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา 

15 ดร.กนก บุญศักดิ ์ มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา 
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5.1.4 ร่างแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช 

คณะท างาน ได้น าเสนอร่างแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช  
เพ่ือให้ผู้เข้าร่วมการประชุมกลุ่มย่อยได้อ่าน เพ่ือระดมสมอง (ดังเอกสารแนบท้ายในภาคผนวก) 
 

5.2 ผลลัพธ์จากการประชุมกลุ่มย่อย 

  จากที่ได้น าเสนอร่างแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช ดังกล่าว
ข้างต้น ผู้เข้าร่วมการประชุมกลุ่มย่อย (Focus Group) ได้แสดงความคิดเห็นต่อร่างแผนการตลาดและ
การประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช เพ่ือให้คณะท างานได้น าไปปรับปรุงแก้ไข ดังนี้ 
 

ประเด็นที่ 1 : การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) 
 ให้มีการเพิ่มการวิเคราะห์โอกาส และอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอกท่ี 

เข้ามามีผลกระทบทั้งทางบวกและทางลบ 
 
ประเด็นที่ 2 : วัตถุประสงค์ทางการตลาด 
 ให้มีการเพิ่มวัตถุประสงค์ จากเดิม 1 ข้อ คือ เพ่ือสร้างการรับรู้แบรนด์อุทยาน 

ธรณีโคราช ผ่านเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมายให้ได้อย่างน้อยร้อยละ 80 เพ่ือให้
สอดคล้องกับพันธกิจ 

ประเด็นที่ 3 : วิสัยทัศน์ทางการตลาดและพันธกิจ 
 ให้ปรับวิสัยทัศน์ทางการตลาดใหม่ เพ่ือให้ครอบคลุมกับเป้าหมายในอนาคต 

ของอุทยานธรณีโคราช คือการก้าวสู่การเป็นดินแดนแห่ง 3 มงกุฎของยูเนสโก (The UNESCO Triple 
Crown)”   

ประเด็นที่ 4 : กลุ่มเป้าหมาย 
 เน้นกลุ่มเป้าหมายที่เป็นเด็กนักเรียน นักศึกษา และครูอาจารย์ เพ่ือสร้างการ 

รับรู้  มีโรงเรียนต้นแบบ แกนน าจีโอพาร์ค สร้างฐานการตระหนักรู้  จากระดับประถมศึกษา มัธยมศึกษา
จนถึงระดับมหาวิทยาลัย รวมถึงการเพ่ิมกลุ่มเป้าหมายไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยว พิเศษ (Geopark –
Tourism) ที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับด้านธรณีวิทยา นิเวศวิทยาและวัฒนธรรม โดยเฉพาะ  
 

ประเด็นที่ 5 : ผลิตภัณฑ์บริการที่น าเสนอ 
 ผลิตภัณฑ์บริการที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวในพื้นที่ของอุทยานธรณีโคราช มีเป็น 

จ านวนมาก แต่ควรน าเสนอเฉพาะจุดที่น่าสนใจ จุด WOW ก่อนในช่วงแรก เพ่ือน ามาท าการสื่อสารก่อน 
เพราะอะไรที่สามารถขายได้ให้ขายก่อน แต่ทั้งนี้ต้องค านึงถึงความเหมาะสมสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย 
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แต่จุดไหนที่สื่อสารหรืออธิบายยากก็ขายยากเช่นกัน แหล่งท่องเที่ยวไหนที่ยังไม่มีความพร้อม ควรต้อง
พร้อมก่อนขายจริง 

 
ประเด็นที่ 6 : กลยุทธ์ทางการตลาด 

- เชื่อมโยงอุทยานธรณีโคราชเข้ากับวัฒนธรรมจังหวัด เนื่องจากก าลังพัฒนา 
เมืองโคราช ให้เป็นเมืองศิลปะ และการแข่งว่าวบึงพญานาค ที่อ าเภอสูงเนิน 

- จัดอบรมให้กับชุมชน ไกด์ท้องถิ่น สร้างกิจกรรมในชุมชน  
- สร้างเรื่องราว (Story) ให้กับอุทยานธรณีโคราช  
- จัดกิจกรรมเรื่องเล่าผ่านหุ่น โดยกลุ่มละครเล็ก 
- จัดท าแฟนเพจกลุ่มเด็กรักทรัพยากร 

 

หลังจากท่ีได้มีการประชุมกลุ่มย่อย (Focus Group) เมื่อวันที่ 22 กันยายน 2560 เสร็จ 
เรียบร้อยแล้ว ทางคณะท างาน จะได้น าผลของข้อมูลที่ได้ ไปจัดท าแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์
อุทยานธรณีโคราช ต่อไป  
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บทที่ 6 
แนวความคิดทางการตลาด 

 
  แผนการตลาด หรือ Marketing  Plan  หมายถึง เอกสารที่สรุปใจความส าคัญของแผน
ธุรกิจทั้งหมด ซึ่งในรายระเอียดของแผนการตลาดจะอธิบายการก าหนดทิศทางหรือแนวทาง วิเคราะห์
สถานการณ์  กลยุทธ์ทางการตลาดและวิธีในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือให้กิจการบรรลุ
วัตถุประสงค์ที่ต้องการ  อีกทั้งยังเป็นตัวสะท้อนความเป็นไปได้ของธุรกิจ โดยค านึงถึงการท างาน  การ
บริหารทรัพยากรให้เกิดหมุนเวียนที่มีประโยชน์สูงสุด   

ดังนั้นเพื่อให้การวางแผนการตลาดและประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช บรรลุ 
วัตถุประสงค์ตามที่ได้วางไว้ คณะท างานจึงได้น าแนวคิดทางการตลาด จ านวน 4 แนวทาง มาใช้
ประกอบการเขียนแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์ ดังนี้ 1) การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทาง
การตลาด 2) การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 3) การแบ่งส่วนตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย และการ
วางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ และ 4) การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
 
6.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด 
 

 การด าเนินงานการตลาดในยุคปัจจุบัน ต้องมีการท างานเชื่อมโยงกับสภาพแวดล้อมของ
โลกมากขึ้น นักการตลาดในยุคปัจจุบันนี้ต้องสร้างเครือข่ายอย่างมีประสิทธิภาพกับลูกค้า คู่ค้า หุ้นส่วน 
และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ตลอดจนผู้เกี่ยวข้องทั้งทางตรงและทางอ้อมกับการด าเนินงานของกิจการ ซึ่งเป็น
แรงกดดันหลักของสภาพแวดล้อมที่กิจการต่างเผชิญอยู่ “สภาพแวดล้อมทางการตลาด” (Marketing 
Environments) ของกิ จการประกอบไปด้ วย สภาพแวดล้ อมภายใน  (Internal Factors) และ
สภาพแวดล้อมภายนอก (External Factors) โดยสภาพแวดล้อมภายนอกประกอบด้วย สภาพแวดล้อม
จุลภาค (Micro Environments) คือกลุ่มคนหรือธุรกิจที่ห้อมล้อม และมีความใกล้ชิดกับกิจการ ซึ่งมีผล
ต่อความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า ทั้งนี้สภาพแวดล้อมจุลภาคได้แก่ ฝ่ายต่างๆ 
ภายในกิจการ ผู้จัดหา คนกลางทางการตลาด ลูกค้า คู่แข่งขันและสาธารณชน ส าหรับสภาพแวดล้อมมห
ภาค (Macro Environments) คือแรงกดดันทางสังคมในวงกว้าง ซึ่งมีผลกระทบต่อสภาพแวดล้อม
จุลภาค เช่น สภาพแวดล้อมด้านประชากรศาสตร์ เศรษฐกิจ สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ เทคโนโลยี 
การเมืองและกฎหมาย สังคมและวัฒนธรรม และการแข่งขัน 

สภาพแวดล้อมทางการตลาด (Marketing Environments) หมายถึง สภาพแวดล้อม 
ภายในและภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดโปรแกรมการตลาดของบริษัท สภาพแวดล้อมภายในเป็น
สภาพแวดล้อมที่ธุรกิจควบคุมได้ ส่วนสภาพแวดล้อมภายนอกเป็นสิ่งที่อยู่เหนือการควบคุมของธุรกิจ โดย
ธุรกิจต้องจับตามองและพยายามที่จะปรับตัวให้สอดคล้องและอยู่รอดได้ ดังนี้ 
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6.1.1 สภาพแวดล้อมภายในองค์กร 
ระบบการตลาดขององค์กร (Organization’s Marketing System) ได้รับอิทธิพลจาก

สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก สภาพแวดล้อมภายในถือว่าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อโปรแกรม
การตลาดของบริษัท (Company’s Marketing Program) ประกอบด้วยปัจจัยการตลาด (Marketing 
Factors) หรือส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) และสภาพแวดล้อมภายในอ่ืนๆ นอกเหนือจาก
ปัจจัยทางการตลาด (Internal  Nonmarketing Resources) 

1. ปัจจัยทางการตลาด  
ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Factors) หรือส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) หมายถึงเครื่องมือการตลาดที่ธุรกิจจะต้องใช้ร่วมกัน เพ่ือสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย 
โดยทั่วไปประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์ (Product)  2) ราคา (Price)   3) การจัดจ าหน่าย (Place) และ 4) 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

2. สภาพแวดล้อมภายในอ่ืนๆ นอกเหนือจากปัจจัยทางการตลาด 
สภาพแวดล้ อมภายใน อ่ืนๆ  นอกเหนื อจากปั จจั ยทางการตลาด  (Internal 

Nonmarketing Resources) ซึ่งจัดเป็นสภาพแวดล้อมที่อยู่ภายในบริษัทที่นอกเหนือจากส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ที่ถือว่ามีอิทธิพลต่อโปรแกรมการตลาดประกอบด้วยการผลิต (Production) 
การเงิน (Financial) ทรัพยากรมนุษย์ (Human Resources) ที่ตั้งบริษัท (Location) ความสามารถใน
การวิจัยและพัฒนา (R&D Capability) และภาพพจน์บริษัท (Company Image) 

 2.1  การผลิต (Production) มีความเก่ียวข้องสัมพันธ์กับการตลาดโดยตรง  
เนื่องด้วยเป็นฝ่ายที่ต้องผลิตสินค้าให้ได้คุณภาพ  ปริมาณและราคาที่เหมาะสม จึงมีผลกระทบต่อการ
ก าหนดโปรแกรมทางการโดยตรงอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 

 2.2  การเงิน (Financial) เกี่ยวข้องกับโปรแกรมการตลาด โดยจะเป็นฝ่าย 
จัดหาแหล่งเงินทุน และบริการจัดการเกี่ยวกับการเงินภายในบริษัท จึงส่งผลกระทบโดยตรงต่อนโยบาย
การเงินที่จะใช้ในการด าเนินงานทางการตลาด 

 2.3  ทรัพยากรมนุษย์ (Human Resources) คนจัดเป็นทรัพยากรในการ 
บริหารจัดการที่ส าคัญที่สุด เพราะบุคคลถือเป็นแรงขับเคลื่อนที่ส าคัญ หากได้ทรัพยากรบุคคลที่มี
ประสิทธิภาพ ก็จะช่วยให้การด าเนินงานขององค์กรและการตลาด ส าเร็จและบรรลุตามเป้าหมายได้
โดยง่าย 

 2.4  ที่ตั้งบริษัท (Location) การเลือกท าเลและที่ตั้งของบริษัทที่เหมาะสม  
ถือเป็นการสร้างโอกาสขั้นต้นในการด าเนินงานการตลาดที่มีประสิทธิภาพ เพราะท าเลดี สะดวก เป็นที่
สังเกต และหาง่าย มีที่จอดรถ ตั้งอยู่ในที่มีสาธารณูปโภคท่ีดี ปลอดภัย ย่อมส่งผลดีต่อองค์กร 
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 2.5  ความสามารถในการวิจัยและพัฒนา (R&D Capability) การวิจัยและ 
พัฒนาธุรกิจเป็นงานที่เกี่ยวกับการหาข้อมูล เพ่ือน ามาใช้ในการก าหนดและวางกลยุทธ์เกี่ยวกับโปรแกรม
การตลาดโดยตรง หากหน่วยงานหรือองค์กรใดมีความเชี่ยวชาญ และความเข้มแข็งในงานในหน้าที่นี้ 
โอกาสที่จะเป็นผู้น าในตลาดย่อมมีโอกาสที่สูงกว่าองค์กรที่ไม่ให้ความส าคัญเกี่ยวกับงานวิจัยและพัฒนา 

 2.6  ภาพพจน์บริษัท (Company Image) ภาพลักษณ์ของบริษัทถึงแม้จะ 
เป็นสิ่งที่จับต้องหรือสัมผัสไม่ได้ แต่เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นในใจ ในสมองของผู้บริโภค การสร้างภาพพจน์ให้
องค์กร ถือเป็นการสร้างความม่ันใจ เชื่อใจ และความสัมพันธ์อันจะส่งผลต่อการเป็นลูกค้าในระยะยาว 
 

6.1.2 สภาพแวดล้อมภายนอกองค์กร 
สภาพแวดล้อมภายนอกองค์กรที่ส่งผลต่อการด าเนินงานทางการตลาด ประกอบด้วย

สภาพแวดล้อมจุลภาค (Micro Environment) และสภาพแวดล้อมมหภาค (Macro Environment) โดย
สภาพแวดล้อมทั้งสองชนิดนี้จัดเป็นสภาพแวดล้อมที่องค์กรควบคุมไม่ได้ (Uncontrollable Factors) แต่
มีอิทธิพลต่อระบบตลาด กล่าวคือ สร้างโอกาสและข้อได้เปรียบ  (Opportunities) หรืออุปสรรค 
(Threats) ให้กับกิจการได้ ดังนั้นธุรกิจจ าเป็นต้องศึกษาสภาพแวดล้อมเหล่านี้เพ่ือน ามาใช้ในการก าหนด
โปรแกรมตลาด   โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1. สภาพแวดล้อมจุลภาค  
สภาพแวดล้อมจุลภาค (Micro Environment) งานการบริหารการตลาดถือเป็นงานที่

กิจการต้องดึงดูดใจและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยการสร้างคุณค่าและความพึงพอใจให้เกิดกับลูกค้า 
อย่างไรก็ตาม นักการตลาดไม่สามารถท างานนี้ได้ส าเร็จเพียงล าพัง แต่ต้องขึ้นอยู่กับผู้ปฏิบัติงานที่มีความ
เกี่ยวข้องในระดับจุลภาค ประกอบด้วย ผู้ขายปัจจัยการผลิต คนกลางทางการตลาด ลูกค้า คู่แข่ง และ
สาธารณชนต่างๆ ที่เก่ียวข้อง (Kotler and Armstrong, 2004, p.167) 

1.1 ผู้จัดหา หรือผู้ขายปัจจัยการผลิต (Supplier) ไม่ว่าจะเป็นผู้จัดหาปัจจัยการ 
ผลิต ผู้จัดหาสินค้า หรือผู้จัดหาทรัพยากรใดๆ ก็ตามล้วนแล้วแต่เป็นตัวเชื่อมต่อที่ส าคัญในระบบการส่ง
มอบคุณค่าให้กับลูกค้า ผู้จัดหาจะท าหน้าที่ในการจัดหาทรัพยากรที่จ าเป็นของกิจการ เพ่ือใช้ในการผลิต
สินค้า บริการ ดังนั้นทุกปัญหาที่เกิดขึ้นกับผู้จัดหาสามารถส่งผลกระทบต่อฝ่ายการตลาดได้ นักการตลาด
จึงต้องคัดเลือกผู้จัดหาที่มีความสามารถ ทั้งนี้เพ่ือขจัดปัญหาในเรื่องสินค้าขาดแคลนหรือการจัดส่งล่าช้า 
คนงานนัดหยุดงาน ประท้วงและเหตุการณ์อ่ืนๆ ซึ่งมีผลต่อต้นทุนกิจการที่สูงขึ้นในระยะสั้น รวมทั้งอาจ
ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้าในระยะยาว นอกจากนี้ยังต้องติดตามแนวโน้มของราคาวัตถุดิบที่
มีความส าคัญต่อการผลิต เพราะจะส่งผลกระทบต่อราคาสินค้าโดยตรงด้วย 

1.2 คนกลางทางการตลาด (Marketing Intermediaries) คนกลางทางการตลาด
เป็นบริษัทหรือบุคคลที่ช่วยสนับสนุน ขายและจัดจ าหน่ายสินค้า บริการให้แก่ผู้บริโภคคนสุดท้าย ซึ่งคน
กลางเหล่านี้ได้แก่ผู้ขายต่อ ธุรกิจผู้ท าหน้าที่กระจายสินค้า ธุรกิจผู้ให้บริการการตลาด และคนกลางทาง
การเงิน  
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1.3 ผู้ขายต่อ (Reseller) เป็นธุรกิจที่ท าหน้าที่เป็นคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่าย
สินค้า ซึ่งจะช่วยในการค้นหาลูกค้าและท าการขายสินค้าให้กับกิจการ ซึ่งช่องทางนี้รวมถึงผู้ค้าส่งและผู้ค้า
ปลีกซึ่งซื้อสินค้าและน าสินค้าเหล่านั้นมาขายต่ออีกครั้งหนึ่ง ในการเลือกและท างานร่วมกับผู้ขายต่อไม่ใช่
สิ่งที่ง่ายเหมือนกับที่คนจ านวนมากเข้าใจ เนื่องจากในปัจจุบันองค์กรของผู้ขายต่อ มีขนาดใหญ่และก าลัง
เติบโต องค์กรเหล่านี้มีอ านาจอย่างเพียงพอที่จะชี้เป็นชี้ตายหรือแม้แต่ท าให้ผู้ผลิตต้องออกไปจากตลาดได้ 

1.4 ผู้กระจายสินค้า (Physical Distribution Firms) ช่วยกิจการในการเก็บรักษา
และเคลื่อนย้ายสินค้าจากจุดเริ่มต้นไปสู่จุดหมายปลายทาง ในการด าเนินงานกิจการต้องท างานร่วมกับ
ธุรกิจคลังสินค้า และธุรกิจขนส่งเพ่ือก าหนดวิธีการที่ดีที่สุดในการเก็บรักษาและขนส่งสินค้าเพ่ือให้เกิด
ความสมดุลขององค์ประกอบต่างๆ เช่น ต้นทุน การส่งมอบ ความรวดเร็ว และความปลอดภัย 

1.5 ตัวแทนผู้ให้บริการทางการตลาด (Marketing Service Agencies) อาทิ ธุรกิจที่
ท าการวิจัยทางการตลาด ธุรกิจโฆษณาและสื่อสร้างสรรค์ ธุรกิจให้ค าปรึกษาทางการตลาด ซึ่งหน่วยงาน
เหล่านี้จะช่วยให้กิจการบรรลุเป้าหมายและสามารถส่งเสริมผลิตภัณฑ์เข้าไปในตลาดที่ถูกต้อง ดังนั้นเมื่อ
กิจการจ าเป็นต้องเลือกใช้ตัวแทนผู้ให้บริการทางการตลาด กิจการควรจะเลือกด้วยความระมัดระวัง 
เพราะจะมีผลต่อความคิดสร้างสรรค์ คุณภาพ บริการและราคาสินค้า 

1.6 คนกลางทางการเงิน (Financial Intermediaries) รวมถึงธนาคาร ธุรกิจให้
สินเชื่อ ธุรกิจประกันภัย ที่ให้ความช่วยเหลือด้านการเงินหรือช่วยสร้างความมั่นใจว่าจะไม่เกิดความเสี่ยง
ในการซื้อขายสินค้า ซึ่งทั้งกิจการเองและผู้ซื้อจะต้องอาศัยสถาบันการเงินเป็นตัวกลางช่วยในการท า
รายการทางการเงินด้วย 

1.7 ลูกค้า (Customer) กิจการจ าเป็นต้องศึกษาตลาดลูกค้าอย่างใกล้ชิด  โดยประเภท
ของตลาด มีลูกค้า 5 ประเภท คือ “ตลาดผู้บริโภค” (Consumer Markets) ประกอบด้วยผู้ซื้อต่างๆ ทั้งท่ี
เป็นส่วนบุคคลและผู้ซื้อที่เป็นครัวเรือน จะซื้อสินค้าและบริการเพ่ือการบริโภค “ตลาดธุรกิจ” (Business 
Markets) จะซื้อสินค้าหรือบริการเพ่ือน าไปสนับสนุนกระบวนการใช้ในกระบวนการผลิต “ตลาดผู้ขาย
ต่อ” (Reseller Markets) จะซื้อสินค้าหรือบริการเพ่ือน าไปขายให้ได้ก าไรต่ออีกช่วงหนึ่ง “ตลาดส่วน
ราชการ” (Government Markets) จะซื้อสินค้าหรือบริการเพื่อน าไปผลิตหรือบริการสาธารณชน หรือส่ง
มอบสินค้าหรือบริการไปสู่ประชาชนผู้ที่ต้องการใช้ และสุดท้ายคือ “ตลาดโลก” (Global Markets) เป็นผู้
ซื้อที่อยู่ประเทศอ่ืน ซึ่งรวมผู้บริโภค ผู้ผลิต ผู้ขายต่อ และส่วนราชการ ตลาดแต่ละประเภทจะมีลักษณะ
แตกต่างไป ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้ขายควรน ามาใช้ในการพิจารณาประกอบการตัดสินใจด าเนินงานทางการตลาด  
(Etzel, Walker and Stanton, 2004, p.G-7.) 

1.8 คู่แข่งขัน (Competition) แนวคิดทางการตลาดได้กล่าวไว้ว่าถ้ากิจการต้องการ
ประสบความส าเร็จ กิจการจะต้องส่งมอบคุณค่าและความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้มากกว่าคู่แข่งขันท า 
ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องสร้างกลยุทธ์ที่ได้เปรียบและก าหนดต าแหน่งทางการตลาดที่แข็งแกร่งเพ่ือให้
สามารถเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภคได้มากกว่าที่คู่แข่งขันสามารถท าได้ 
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จากการที่ไม่มีกลยุทธ์การแข่งขันทางการตลาดใดที่ดีที่สุดส าหรับทุกๆ กิจการ ดังนั้นแต่
ละกิจการจึงต้องพิจารณาถึงขนาดขององค์กรและต าแหน่งในอุตสาหกรรมของตนเมื่อเปรียบเทียบกับคู่
แข่งขัน กิจการขนาดใหญ่ที่อยู่ในต าแหน่งที่ครอบง าอุตสาหกรรมสามารถใช้กลยุทธ์ที่กิจการขนาดย่อมไม่
สามารถจะท าได้ ในขณะเดียวกันกิจการขนาดใหญ่นั้นอาจไม่สามารถใช้บางกลยุทธ์ที่กิจการขนาดย่อมท า
ได้เช่นกัน แต่ถ้ากิจการขนาดย่อมน ากลยุทธ์ที่กิจการขนาดใหญ่ไม่สามารถท าได้นั้น มาปรับใช้ได้อย่าง
เหมาะสมก็อาจน ามาซึ่งผลตอบแทนที่สูงกว่ากิจการขนาดใหญ่ 

1.9 สาธารณชน (Public) หมายถึง กลุ่มใดๆ ที่มีความสนใจอย่างแท้จริงหรือมี
ศักยภาพที่จะท าให้องค์กรบรรลุวัตถุประสงค์หรือมีผลกระทบต่อความสามารถขององค์กรในการบรรลุ
วัตถุประสงค์ โดยประเภทของสาธารณชนทั้ง 7 ประเภทประกอบด้วย (Kotler and Armstrong, 2004, 
p.G-9) 

1.10 สถาบันการเงิน (Financial Publics) มีอิทธิพลต่อความสามารถในการจัดหาทุน
ของกิจการ เช่น ธนาคาร สถาบันการเงิน ผู้ถือหุ้น ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลหลักของธุรกิจ 

1.11 สื่อมวลชน (Media Publics) เช่น นักข่าว ผู้สื่อขาว บรรณาธิการการข่าว โดย
กลุ่มเหล่านี้เป็นกลุ่มที่จะช่วยในการสร้างชื่อเสียง ภาพลักษณ์ให้กับองค์กรอย่างมีประสิทธิผล 

1.12 หน่วยงานของรั ฐบาล (Government Publics) ฝ่ ายจัดการจะต้ อง ให้
ความส าคัญต่อภาครัฐ นักการตลาดมักจะต้องขอค าปรึกษาจากนักกฎหมายของกิจการในประเด็นที่
เกี่ยวข้องกับความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ การโฆษณาด้วยความจริง และเรื่องอ่ืนๆ 

1.13 กลุ่มต่างๆ ในสังคม (Citizen Action Publics) การตัดสินใจทางการตลาดของ
กิจการอาจจะถูกตั้งค าถามจากองค์กรของลูกค้ากลุ่มต่างๆ ที่อยู่ในสภาพแวดล้อม ชนกลุ่มน้อยและกลุ่ม
ต่างๆ อยู่เสมอ ดังนั้นฝ่ายประชาสัมพันธ์สามารถจะช่วยให้การกระทบกระทั่งระหว่างกิจการกับลูกค้าหรือ
กลุ่มประชาชนลดน้อยลง 

1.14 กลุ่มชนในท้องถิ่น (Local Publics) หมายถึงประชาชนที่อยู่ในละแวกใกล้เคียง
กับกิจการ กิจการต้องให้ความดูแลและสนใจเป็นพิเศษเนื่องจากกลุ่มนี้จะได้รับผลกระทบอย่างต่อเนื่อง 
ตลอดเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 

1.15 สาธารณชนทั่วไป (General Publics) กิจการจะต้องให้ความสนใจเกี่ยวกับ
ทัศนคติของสาธารณชนที่มีต่อสินค้าและกิจกรรมของกิจการ ทั้งนี้เพราะภาพลักษณ์ของกิจการมี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อเป็นอย่างมาก 

1.16 กลุ่มคนในองค์กร (Internal Publics) รวมถึงบุคลากร ผู้จัดการ อาสาสมัคร 
กรรมการ ผู้ถือหุ้น กิจการใหญ่ๆ มักจะใช้จดหมายข่าวและเครื่องมือในการสื่อสารอ่ืนๆ ที่ดึงดูดให้
บุคลากรในองค์กรมีทัศนคติที่ดีต่อกิจการ สิ่งเหล่านี้จะถูกถ่ายทอดออกไปภายนอกองค์กรด้วย 
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2. สภาพแวดล้อมมหภาค 
สภาพแวดล้อมมหภาค (Macro Environment) เป็นสภาพแวดล้อมที่ล้วนน ามาซึ่ง

โอกาสและอุปสรรต่อการด าเนินงานของกิจการทั้งสิ้น โดยสภาพแวดล้อมมหภาคประกอบด้วย (Kotler 
and Armstrong, 2004, p.107) 

2.1 สภาพแวดล้อมด้านประชากรศาสตร์  (Demography Environment) เป็น
การศึกษาเกี่ยวกับประชากรมนุษย์ในรูปของขนาด ความหนาแน่น ถิ่นที่อยู่ อายุ เพศ เชื้อชาติ และข้อมูล
สถิติด้านอ่ืนๆ สภาพแวดล้อมด้านประชากรศาสตร์นี้นับเป็นสิ่งที่นักการตลาดจะต้องให้ความสนใจเพราะ
เป็นเรื่องที่เก่ียวกับคน อันเป็นที่มาของ “ตลาด” 

พลเมืองของโลกมีอัตราการเติบโตอย่างรวดเร็ว ในปัจจุบันพลเมืองโลกมีจ านวน
กว่า 6 พันล้านคน และคาดว่าจะมากว่า 7.9 พันล้านคนในปี ค.ศ. 2025 การเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วของ
จ านวนประชากรนี้ น ามาซึ่งความต้องการการสนองตอบความพึงพอใจของมนุษย์ที่มากขึ้นด้วย ซึ่ง
หมายถึงโอกาสทางการตลาดจะเติบโตขึ้นตามไปด้วย ความแตกต่างกันหลายประการในด้าน
ประชากรศาสตร์ท าให้มีทั้งโอกาสและความท้าทายทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นความต่างด้านอายุ เพศ 
โครงสร้างทางครอบครัว การย้ายถิ่น การศึกษา ซึ่งนักการตลาดต้องติดตามแนวโน้มของประชากรและ
พัฒนาตลาดให้ไปในทิศทางเดียวกัน ทั้งตลาดในประเทศและตลาดต่างประเทศ 

การเปลี่ยนแปลงรูปแบบของครอบครัว ครอบครัวในสมัยก่อนจะประกอบด้วย
สามี ภรรยา และลูก บางครั้งอาจมีปู่ย่าตายาย หรือครอบครัวของพ่ีน้องอาศัยอยู่ด้วยกันเป็นครอบครัว
ใหญ่ แต่ปัจจุบันแนวโน้มการแยกตัวออกมาอยู่ล าพังมีมากขึ้น รวมถึงการอยู่เป็นโสด สังคมในยุคนี้มีการ
หย่าร้างกันมากขึ้น พลเมืองแต่งงานช้าลง หรือแต่งงานกันโดยไม่มีลูก ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องคอย
ติดตาม และศึกษาการเปลี่ยนแปลงรูปแบบครอบครัวอย่างใกล้ชิด เนื่องจากมีผลกระทบต่อความต้องการ
ในการบริโภคสินค้า เช่น คนที่แยกตัวออกมาอยู่คนเดียว ต้องการสินค้าที่ตอบสนองความสนุกสนาน 
ความเพลิดเพลิน ที่อยู่อาศัย เครื่องใช้ที่มีขนาดเล็ก นอกจากนี้ผู้หญิงมีแนวโน้มท างานนอกบ้านมากขึ้น
และทัดเทียมกับผู้ชาย ไม่มีเวลาดูแลบ้าน ลูก จึงเป็นที่มาของสินค้าและบริการอ่ืนๆ อีกมากมาย 

การย้ายถิ่นฐานที่อยู่  ปัจจุบันนี้ประชากรมีการเคลื่อนย้ายถิ่นฐานที่อยู่  ทั้ง
ภายในประเทศและระหว่างประเทศกันมากขึ้น โดยการเคลื่อนย้ายภายในประเทศมีหลายรูปแบบ เช่น 
ย้ายจากชนบทเข้าสู่ตัวเมือง ย้ายจากต่างจังหวัดสู่เมืองหลวง รวมถึงย้ายจากเมืองใหญ่สู่เมืองที่เล็กกว่า 
โดยการเปลี่ยนแปลงที่อยู่อาศัยของประชากรได้ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในลักษณะการท างานของ
ประชากรด้วย เช่น การที่ประชากรย้ายออกไปอยู่นอกเมืองนั้นส่งผลให้จ านวนประชาชนที่ท างานโดยต้อง
อาศัยเทคโนโลยีทางการสื่อสารมากยิ่งขึ้น ทั้งโทรศัพท์ แฟกซ์ และอินเตอร์เน็ต ดังนั้นแนวโน้มนี้จึงมีส่วน
ในการขยายตัวของธุรกิจขนาดย่อมและการท างานที่บ้านมากยิ่งขึ้น 

ประชากรมีการศึกษาที่สูงขึ้น และท างานในส านักงานมากขึ้น การเพ่ิมขึ้นของ
ระดับการศึกษาของประชากรจะมีผลกระทบโดยตรง ต่อความต้องการสินค้าที่มีคุณภาพ หนังสือ นิตยสาร 
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การเดินทาง คอมพิวเตอร์และอินเตอร์เน็ต ซึ่งส่งผลกระทบต่อการดูทีวีที่ลดน้อยลง และส่งผลต่อการ
ท างานในส านักงานที่มากข้ึนเรื่อยๆ 

ความหลากหลายของประชากรเ พ่ิมมากขึ้น ประเทศต่างๆ มีความ
หลากหลายในเผ่าพันธุ์และเชื้อชาติแตกต่างกัน แต่ที่แปลกท่ีสุดคงจะเป็นประเทศญี่ปุ่นที่ซึ่งทุกๆ คนคือคน
ญี่ปุ่น ไม่มีความแตกต่างในเชื้อชาติเลย ส่วนประเทศที่มีความแตกต่างของเชื้อชาติมากที่สุดคือประเทศ
สหรัฐอเมริกา ซึ่งมีประชาชนมาจากหลายเชื้อชาติจึงถูกเรียกว่า “ชามสลัด” (Salad bowl) เนื่องจาก
สามารถท าให้คนต่างเชื้อชาติ ต่างวัฒนธรรม และศาสนาอยู่ร่วมกันได้ แต่ถึงอย่างไรเรื่องของความ
แตกต่างด้านเชื้อชาติเผ่าพันธุ์ก็มีความส าคัญอยู่มาก ไม่ว่าจะเป็นในประเทศหรือต่างประเทศ กิจการขนาด
ใหญ่ทั้งหลายที่ท าการผลิตสินค้าอุปโภคบริโภคต่างพยายามออกแบบสินค้าและท าการส่งเสริมการขาย 
ส าหรับคนในหลายๆ กลุ่ม เช่น KFC McDonald ที่มีขายทั่วโลกก็จะมีรสชาติ และวัตถุดิบที่ใช้แตกต่างกัน
ออกไปตามเชื้อชาติ ศาสนาของประชากร 
            2.2  สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ (Economic Environment) ประกอบด้วย 
ปัจจัยที่กระทบต่ออ านาจการซื้อและรูปแบบการจ่ายเงินของผู้บริโภค ประเทศต่างๆ มีระดับรายได้และ
การกระจายรายได้แตกต่างกันไป ในบางประเทศมีเศรษฐกิจแบบพอเพียง (Subsistence Economic) 
ประชากรจะบริโภคผลผลิตทางการเกษตรและอุตสาหกรรมที่ตนเองเป็นผู้ผลิตขึ้น ประเทศเหล่านี้จะมี
โอกาสทางเศรษฐกิจเพียงเล็กน้อย ในทางตรงกันข้ามกับประเทศที่มีเศรษฐกิจแบบอุตสาหกรรม 
(Industrial Economic) ตลาดจะประกอบไปด้วยสินค้าหลายประเภท นักการตลาดจะให้ความสนใจกับ
รูปแบบการจ่ายเงินของผู้บริโภค  

การเปลี่ยนระดับรายได้ ในช่วงที่ผ่านมา ค.ศ. 1980 ชาวอเมริกันมีการใช้สอย
สินค้าทั้งสินค้าอุปโภคบริโภคกันเป็นจ านวนมาก ทั้งน้ ามันเชื้อเพลิง การซื้อที่อยู่อาศัย การกู้ยืมเงินเพ่ือ
การอุปโภคบริโภคมากขึ้น มีการใช้จ่ายเงินอย่างขาดความระมัดระวังจึงท าให้จ านวนหนี้สินมีการสะสม
มากขึ้น จนถึงกับมีค ากล่าวว่าคนในยุคนี้ “เกิดมาเพ่ือซื้อ” 

ในปี ค.ศ. 1990 ประชาชนที่เกิดมาในยุค ”เบบี้บูมเมอร์” (Baby Boomers) คือ
คนที่เกิดในยุคหลังสงครามโลกครั้งที่สอง ระหว่างปี ค.ศ. 1946-1964 ในปัจจุบันกลุ่มคนกลุ่มนี้เป็น
เป้าหมายส าคัญทางการตลาด ด้วยคนกลุ่มดังกล่าวเป็นกลุ่มคนที่มีรายได้ถึงร้อยละ 50 ของผู้มีรายได้
ทั้งหมด คนในกลุ่มดังกล่าวมีอายุสูงที่สุด 58 ปี และต่ าที่สุดประมาณ 40 ปี ซึ่งในปีดังกล่าวนั้นกลุ่ม “เบ
บี้บูมเมอร์” เริ่มเติบโตขึ้นและหาเลี้ยงตัวเองได้ ในช่วงนั้นเองคนอเมริกันเริ่มมีครอบครัวขนาดเล็กลง มี
ความต้องการสินค้าที่มีคุณภาพและบริการที่ดี และยินดีที่จะจ่ายเงินเพ่ือสิ่งที่พวกเขาต้องการ อย่างไรก็
ตามการใช้จ่ายเงินอย่างฟุ่มเฟือยในปี 1980 นั้นมีอัตราลดลงเมื่อย่างเข้าสู่ช่วงปีที่ 1990 โดยผู้บริโภคได้รับ
แรงกดดันอย่างมากถึงแม้ว่ารายได้จะมากข้ึน แต่ภาระงานก็มากข้ึนไปด้วย โดยคนในช่วงนั้นมีภาระหนี้สิน
ที่ต้องช าระในสิ่งฟุ่มเฟือยที่ใช้จ่ายไป เช่น ภาระเรื่องบ้าน รถยนต์ เครื่องอ านวยความสะดวกต่างๆ ความ
กดดันด้านการเงินจึงเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคในยุคนี้เริ่มระมัดระวังเรื่องการจับจ่ายใช้สอยมากขึ้น เลือกซื้อ
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สินค้าที่มีประโยชน์จริงๆ การตลาดเพ่ือคุณค่า (Value Marketing) จึงเป็นสิ่งที่นักการตลาดน ามา
พิจารณาในการวางแผนการตลาดแห่งอนาคต 

เมื่อโลกก้าวข้ามปี 2000 ถึงแม้ที่ผ่านมาเศรษฐกิจจะมีความแข็งแกร่ง แต่ผู้บริโภค
ยังคงจับจ่ายกันอย่างระมัดระวัง ดังนั้นหลังจากนี้ไปแนวโน้มการสร้างมูลค่าทางการตลาดจึงได้รับความ
สนใจอย่างต่อเนื่อง นักการตลาดในยุคนี้ต่างมุ่งเน้นไปที่สินค้าคุณภาพสูง หรืออาจจะเป็นสินค้าคุณภาพต่ า
ในราคาที่ต่ ามาก โดยพยายามหาหนทางที่จะให้ลูกค้าใช้จ่ายอย่างมีคุณค่า และบริโภคสินค้าที่มีคุณภาพใน
ราคายุติธรรมมากที่สุด 

นอกจากนี้นักการตลาดควรเอาใจใส่ การกระจายรายได้ (Income Distribution) 
เทียบเท่ากับการเอาใจใส่ต่อรายได้เฉลี่ยของประชาชน เนื่องจากในยุคปัจจุบันการกระจายรายได้ของ
ประชาชนยังคงไม่เท่าเทียมกัน กลุ่มคนระดับสูง (Upper Class) รูปแบบการใช้จ่ายของพวกเขาจะไม่ถูก
กระทบจากสภาพเศรษฐกิจเลย พวกเขายังเป็นลูกค้าคนส าคัญของสินค้าที่เน้นความหรูหรา กลุ่มคน
ระดับกลาง (Middle Class) กลุ่มนี้ให้ความระมัดระวังกับการใช้จ่ายมากขึ้น แต่ยังคงสามารถจับจ่ายใน
สินค้าท่ีจ าเป็นต่อการด ารงชีพได้ ส่วนกลุ่มคนชั้นท างาน (Working Class) กลุ่มนี้จะบริโภคเฉพาะสินค้าที่
จ าเป็นต่อการด ารงชีวิต เช่น อาหาร เครื่องนุ่งห่ม และที่อยู่อาศัย เป็นต้น และมักจะมีการออมเป็นอย่าง
มาก กลุ่มสุดท้ายคือกลุ่มระดับล่าง (Lower Class) คนกลุ่มนี้เมื่อจะใช้จ่ายในแต่ละครั้งต้องค านวณแล้ว
ค านวณอีก คิดทบทวนว่าจะมีเงินเพียงพอหรือไม่ การกระจายรายได้เช่นนี้ท าให้เกิดการแบ่งชั้นทาง
การตลาด ดังนั้น กิจการต่างๆ จึงพยายามที่จะก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด
แก่กิจการ (วารุณี ตันติวงศ์วาณิช, และคนอ่ืนๆ, 2546, หน้า 39) 

การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการใช้จ่ายของผู้บริโภค จากตารางที่ 2.1 การใช้จ่ายของ
ผู้บริโภคในแต่ละระดับรายได้ในภาคครัวเรือนของสหรัฐอเมริกา แยกตามระดับรายได้ ซึ่งแบ่งเป็นการใช้
จ่ายในแต่ละประเภทของสินค้าและบริการ อันได้แก่ อาหาร ที่อยู่อาศัย การขนส่ง โดยจะแยกตามระดับ
รายไดข้องครัวเรือน อย่างไรก็ตามผู้บริโภคในระดับรายได้ที่ต่างกันจะมีรูปแบบการใช้จ่ายที่ต่างกันไปด้วย 
ซึ่งความแตกต่างนี้ได้ถูกบันทึกไว้โดย เอิร์นส อิงเกล (Ernst Engel) ผู้ศึกษาในเรื่องการใช้จ่ายของ
ประชาชนเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงระดับรายได้ โดยอิงเกล   ค้นพบว่า เมื่อรายได้ของครอบครัวเพ่ิมสูงขึ้น 
อัตราการใช้จ่ายในเรื่องของอาหารจะลดลง อัตราการใช้จ่ายเรื่องที่อยู่อาศัยคงที่ (ยกเว้นค่าใช้จ่ายในเรื่อง
ของประปา ไฟฟ้า และบริการของรัฐ ซึ่งมีอัตราน้อยลง) และอัตราการใช้จ่ายในเรื่องอ่ืนๆ และการออมจะ
เพ่ิมข้ึน (วารุณี ตันติวงศ์วาณิช, และคนอ่ืนๆ, 2546, หน้า 40) 

ในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด การเปลี่ยนแปลงในตัวแปรทาง
เศรษฐกิจหลักๆ เช่น รายได้ ค่าครองชีพ อัตราดอกเบี้ย รูปแบบการออม และการกู้ยืมล้วนก่อให้เกิด
ผลกระทบต่อตลาดเป็นอย่างมาก ดังนั้นกิจการต่างๆ จะต้องคอยจับตามองตัวแปรเหล่านี้ เพ่ือที่จะใช้ใน
การพยากรณ์เศรษฐกิจ ซึ่งต้องใช้ความระมัดระวังอย่างเพียงพอจึงจะสามารถฉวยโอกาสจากการ
เปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจได ้
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         2.3  สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ (Natural Environment) เกี่ยวข้องกับ 
ทรัพยากรทางธรรมชาติ เนื่องจากทรัพยากรดังกล่าวเป็นปัจจัยน าเข้าที่จ าเป็น หรือมีอิทธิพลต่อกิจกรรม
ทางการตลาด (Kotler and Armstrong, 2004, p.123) ในสามทศวรรษที่ผ่านมาสภาพแวดล้อมมีการ
เติบโตอย่างสม่ าเสมอ ในปี 1990 เป็นช่วงที่ทั่วโลกให้ความส าคัญกับสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ ทั้งใน
ส่วนของธุรกิจและสาธารณชน ในหลายเมืองทั่วโลก นักการตลาดควรทราบถึงแนวโน้มของสภาพแวดล้อม
ทางธรรมชาติต่างๆ  
 แนวโน้มอันดับแรกคือ เรื่องท่ีเกี่ยวกับแนวโน้มของการขาดแคลนวัตถุดิบ ถึงแม้ว่า
อากาศและน้ าจะเป็นทรัพยากรที่มีไม่จ ากัด แต่อาจเกิดภาวะขาดแคลนในระยะยาวได้ 

แนวโน้มของทรัพยากรธรรมชาติที่ต้องติดตามเป็นอันดับสอง คือ การเพ่ิมขึ้นของ
มลภาวะจากโรงงานอุตสาหกรรม ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นตัวท าลายทรัพยากรทางธรรมชาติทั้งสิ้น ไม่ว่าจะเป็น
ขยะ และการตกค้างของสารเคมี 

แนวโน้มอันดับที่สามที่ต้องติดตามคือ การแทรกแซงของรัฐบาลที่เพ่ิมมากขึ้น ใน
เรื่องของการบริหารจัดการทรัพยากรทางธรรมชาติ ซึ่งแต่ละประเทศได้ให้ความสนใจมากขึ้น เช่น รัฐบาล
เยอรมัน มีการติดตามเรื่องของคุณภาพสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติอย่างแข็งขัน ในทุกวันนี้นอกจาก
กิจการจะถูกบังคับด้วยระเบียบกฎหมายให้ดูแลเรื่องสภาพแวดล้อมมากยิ่งขึ้นแล้ว ยังถือเป็นหน้าที่ของ
กิจการที่ต้องร่วมรณรงค์เรื่องทรัพยากรทางธรรมชาติอีกด้วย เช่น ปตท. รณรงค์เรื่องการปลูกป่า เป็นต้น 
         2.4  สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี (Technological Environment) เป็น 
แรงกดดันที่ก่อให้เกิดเทคโนโลยีใหม่ๆ ผลิตภัณฑ์และโอกาสทางการตลาดใหม่ๆ เช่น ยาปฏิชีวนะ การ
ปลูกถ่ายอวัยวะ คอมพิวเตอร์ชนิดพกพา ปัจจุบันสภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยีปรับเปลี่ยนอย่างรวดเร็ว 
อุตสาหกรรมเก่าไม่อาจต่อสู้หรือทัดทานกับอุตสาหกรรมใหม่ๆ ได้ อุตสาหกรรมเหล่านั้นจึงต้องถอนตัว
ออกไปจากวงการ ดังนั้นนักการตลาดควรจับตามองสภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยีอย่างใกล้ชิดเพ่ือรักษา
ความอยู่รอดให้กับธุรกิจของตน (Kotler and Armstrong, 2004, p.124) 
          2.5  สภาพแวดล้อมทางการเมืองและกฎหมาย (Political and Legal  
Environment) การตัดสินใจทางการตลาด จะถูกกระทบอย่างมากจากการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อม
ทาง การเมืองและกฎหมาย ซึ่งประกอบไปด้วยกฎหมาย ตัวแทนภาครัฐ และแรงดันจากกลุ่มที่มีอิทธิพล
และสามารถก าหนดข้อจ ากัดต่อการปฏิบัติงานขององค์กรและบุคคลในสังคม (Etzel, Walker and 
Stanton, 2004, p.G-9.) 

การออกกฎหมาย กฎระเบียบทางธุรกิจ ผู้สนับสนุนเศรษฐกิจแบบตลาดเสรีต่าง
เห็นพ้องต้องกันว่า ระบบการท างานที่ดีที่สุดจะเกิดขึ้นเมื่อมีกฎระเบียบไม่มากนัก ซึ่งกฎเกณฑ์ท่ีดีสามารถ
สนับสนุนการแข่งขันและสร้างความมั่นใจในการแข่งขันทางการตลาด ดังนั้นปรัชญาดังกล่าวรัฐบาลของ
ประเทศต่างๆ จ านวนมากจึงพัฒนานโยบายสาธารณชน (Public Policy) เพ่ือเป็นแนวทางในการด าเนิน
ธุรกิจ 
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การเพ่ิมขึ้นของข้อก าหนดทางกฎหมาย (Increasing Legislation) การออก
กฎหมายที่มีผลกระทบต่อธุรกิจทั่วโลกนั้น มีเพ่ิมข้ึนอย่างสม่ าเสมอในช่วงเวลาที่ผ่านมา ในสหรัฐอเมริกามี
การออกกฎหมายครอบคลุมในหลายๆ ประเด็น อาทิ เรื่องของการแข่งขัน ข้อปฏิบัติในการค้าขายอย่าง
ยุติธรรม กฎหมายป้องกันสภาพแวดล้อม ความปลอดภัยในผลิตภัณฑ์ การโฆษณาตามความเป็นจริง การ
บรรจุหีบห่อและฉลาก ราคา ฯลฯ ส าหรับในประเทศยุโรปก็มีการออกกฎหมายใหม่ซึ่งครอบคลุมในเรื่ อง
พฤติกรรมการแข่งขัน มาตรฐานผลิตภัณฑ์ ความรับผิดชอบในผลิตภัณฑ์ และรายการทางการค้าส าหรับ
ประเทศในกลุ่มสหภาพยุโรป นอกจากนี้ยังมีหลายประเทศที่มีความก้าวหน้าด้านกฎหมายกว่าอเมริกา มี
ข้อก าหนดที่เคร่งครัดเพ่ือปกป้องสิทธิของผู้บริโภค เช่น ประเทศนอร์เวย์ ได้มีการห้ามการส่งเสริมการขาย
บางอย่าง เช่น การสะสมแสตมป์ การแข่งขัน การให้รางวัลที่ไม่เหมาะสมและวิธีการส่งเสริมการขายที่ไม่
ยุติธรรม ข้อก าหนดทางธุรกิจต่างๆ ที่มีการประกาศออกมาในรูปของพระราชบัญญัติก็ด้วยเหตุผลหลาย
ประการด้วยกัน ประการแรกคือ เพ่ือคุ้มครองกิจการ (Protect Company) แม้ว่าผู้บริหารธุรกิจต่างๆ จะ
เห็นด้วยกับการแข่งขัน แต่บางครั้งธุรกิจก็พยายามลบล้างสิ่งเหล่านี้ออกไป เพ่ือให้กิจการของตนอยู่ใน
ฐานะได้เปรียบในตลาด ดังนั้นกฎหมายจึงต้องคุ้มครองเพ่ือให้การแข่งขันมีความยุติธรรม ประการที่สอง
คือเพ่ือคุ้มครองผู้บริโภค (Protect Consumers) จากการปฏิบัติที่ไม่ยุติธรรมของธุรกิจ เช่น บางธุรกิจมัก
น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่ด้อยคุณภาพ และท าการหลอกลวงลูกค้าทั้งในด้านหีบห่อบรรจุภัณฑ์ และราคา 
ประการที่สามเพ่ือคุ้มครองประโยชน์ของสังคม (Protect the Interests of Society) จากพฤติกรรมทาง
ธุรกิจที่ไม่เป็นธรรม ดังนั้นจึงมีกิจกรรมต่างๆ เป็นจ านวนมากที่ก่อให้เกิดก าไรแก่ธุรกิจ แต่สิ่งเหล่านี้ไม่
สามารถสร้างคุณภาพชีวิตที่ดีให้กับประชาชนเสมอไป การมีข้อก าหนดต่างๆ เกิดขึ้นจึงท าให้มั่นใจได้ว่า
ธุรกิจจะมีความรับผิดชอบต่อสังคมทั้งในเรื่องการผลิตและผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอ 

ดังนั้นผู้บริหารจึงต้องพยายามติดตามข้อก าหนดต่างๆ เมื่อต้องการจะวางแผน
ผลิตภัณฑ์หรือท าแผนทางการตลาด นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องทราบเกี่ยวกับกฎหมายป้องกันการแข่งขัน 
กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคและสังคม และยังจ าเป็นต้องท าความเข้าใจกฎหมายในระดับท้องถิ่น หรือของ
ชาติที่ไปท าธุรกิจด้วย 

การเน้นในส่วนของจริยธรรมและความรับผิดชอบต่อสังคม การที่ข้อก าหนดต่างๆ 
ไม่สามารถเขียนให้ครอบคลุมการท าผิดทางการตลาดได้ทั้งหมด และข้อก าหนดที่ใช้อยู่นั้นมีอยู่หลายจุดที่
ยากต่อการบังคับใช้ อย่างไรก็ตามนอกเหนือจากกฎหมายหรือข้อก าหนดที่มีอยู่ ธุรกิจยังถูกเฝ้าดูโดยกฎ
และจริยธรรมของสังคม กิจการที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมมักจะพยายามปกป้องสิทธิประโยชน์ของ
ลูกค้าและสภาพแวดล้อมในอนาคต 

ประเด็นในเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมนั้น จะเป็นประเด็นที่ได้รับความสนใจ
อย่างมาก ทั้งจากผู้บริโภคหรือธุรกิจที่เกี่ยวข้อง ถ้ากิจการปล่อยให้ปัญหาเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคม
เกิดขึ้น นอกจากจะกระทบต่อความรู้สึกของผู้บริโภคแล้ว คู่แข่งขันเองก็จะน าจุดนี้มาเป็นประเด็นในการ
เสนอกลยุทธ์ตอบโต้ธุรกิจเราได้ 
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           2.6  สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม (Social and Culture  
Environment) หมายถึงสถาบันและแรงขับอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลต่อค่านิยม การรับรู้ ความชอบและ
พฤติกรรมของคนในสังคม มนุษย์เติบโตมาในสังคมที่ประกอบไปด้วยความเชื่อและค่านิยมพ้ืนฐานที่มี
ลักษณะเฉพาะตัว ดังนั้นพวกเขาจะดูดซับปรากฏการณ์ต่างๆ ที่พบเห็นในสังคมจากการมีสัมพันธภาพกับ
บุคคลอ่ืน ซึ่งลักษณะทางวัฒนธรรมที่จะกล่าวต่อไปนี้สามารถส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจทางการตลาด
ได ้ความเหนียวแน่นในค่านิยมและวัฒนธรรม  คนที่อยู่ในสังคมใดสังคมหนึ่งจะมีความเชื่อ (Beliefs) และ
ค่านิยม (Values) ต่างๆ จ านวนมาก ซึ่งในส่วนที่เป็นแก่นของความเชื่อและค่านิยมนี้จะมีระดับที่เหนียว
แน่นอยู่สูงมาก เช่น คนอเมริกันเชื่อในเรื่องของการท างาน โดยแก่นของความเชื่อและค่านิยมจะถูกส่งผ่าน
จากพ่อแม่ไปสู่ลูกและได้รับการปลูกฝังอีกจากโรงเรียน โบสถ์ ธุรกิจและรัฐบาล อันดับรองนั้น พร้อมที่จะ
เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ เช่น ความเชื่อในเรื่องการแต่งงานก็เป็นแก่นของความเชื่อถืออีกอันหนึ่ง และความ
เชื่อที่ว่าคนเราควรแต่งงานเมื่อมีอายุไม่มากนักถือเป็นความเชื่ออันดับรองลงมา ซึ่งนักการตลาดมีโอกาสที่
จะเปลี่ยนแปลงความเชื่อในอันดับรองนี้ได้ไม่ยากนัก แต่การจะเปลี่ยนแก่นของความเชื่อเป็นสิ่งที่ยากและ
มีไม่มากนกั 

ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาสภาพแวดล้อมทางการตลาด ทั้งสภาพแวดล้อมภายในและ 
สภาพแวดล้อมภายนอก เมื่อไดศ้ึกษาอย่างครบถ้วนแล้วนั้น คณะท างาน จะสามารถน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ใน
การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคหรือที่เราเรียกว่า SWOT Analysis ของอุทยานธรณี
โคราช 
 

                      

ภาพที่ 6.1 แสดงการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจได้ หรือที่เรียกว่า 
SWOT Analysis  
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6.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
  

 สิ่งส าคัญในการศึกษา หรือการบริหารจัดการการตลาดคือ การให้ความส าคัญกับบุคคล
ในฐานะที่เป็นผู้บริโภค การด าเนินงานในองค์กรธุรกิจในยุคปัจจุบัน ผู้บริหารต้องให้ความสนใจกับความ
ต้องการ และพฤติกรรมของผู้บริโภค หรืออาจกล่าวได้ว่าการตลาดในยุคปัจจุบัน เป็นการตลาดที่มุ่ง ให้
ความส าคัญกับลูกค้า (Customer Orientation Marketing) หมายถึง การด าเนินการตลาดในยุคปัจจุบัน 
องค์กรต้องให้ความสนใจ ศึกษา หาความต้องการ และสนใจพฤติกรรมของลูกค้ามาเป็นล าดับต้นๆ ของ
การด าเนินงาน 

เนื่องจากการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นเรื่องที่มีความละเอียดอ่อน ด้วยผู้บริโภคในแต่ละ
กลุ่มนั้นมีความแตกต่างกันในแง่มุมต่างๆ มากมาย การศึกษาเพ่ือให้เข้าใจอย่างลึกซึ้งไม่ใช่เรื่องง่าย ต้อง
อาศัยเครื่องมือ วิธีการที่แยบยลในการศึกษา ในบทนี้จะกล่าวถึง ความหมาย ความส าคัญ กระบวนการ
ตัดสินใจ ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค และวิธีการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในเบื้องต้น  

6.2.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

“พฤติกรรมผู้บริ โภค” (Consumer Behavior)  ได้มีผู้ ให้ความหมายไว้มากมาย ทั้ ง
นักจิตวิทยา นักการตลาด และนักวิชาการ “ผู้บริโภค” มีค าหลายค าทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษที่มี
ความหมายใกล้เคียงกัน คล้ายกัน และใช้แทนกันได้ เช่น ผู้ซื้อ (Buyer or Purchaser) ลูกค้า (Customer)  
และผู้บริโภค (Consumer) ค าต่างๆ เหล่านี้มีความหมายเหมือนกัน รวมความแล้วเรียกว่า “ลูกค้า” ซึ่ง
อาจเป็นคนเดียว หรือเป็นกลุ่มบุคคล ที่มีความต้องการในสินค้าหรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่ง และความ
ต้องการนี้สามารถบรรลุได้ด้วยการได้มาซึ่งสินค้าและบริการดังกล่าว (กุณฑลี รื่นรมย์, เพลินทิพย์ โกเมศ
โสภา, และสาวิกา อุณหนันท์, 2547, หน้า 12) 

จากความหมายต่างๆ กล่าวโดยสรุป “ผู้บริโภค” (Consumer) หมายถึง บุคคลที่เข้าไป
เกี่ยวข้องกับกระบวนการบริโภค หรือผู้ใช้สินค้าหรือบริการท้ายสุด (Ultimate Users) ของกระบวนการ
ผลิตและแลกเปลี่ยนซึ่งกันและกัน อาจจะเป็นผู้ที่มีบทบาทครบทุกด้านในเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภค หรือมี
บางบทบาท เช่น ผู้ต้องการใช้ ผู้แสวงหา ผู้จ่ายเงิน หรือผู้มีอิทธิพล (Stantion, Etzel and Walker, 
1994) 

ส่วนของความหมายของค าว่า "พฤติกรรมผู้บริโภค" มีผู้ให้ความหมายไว้อย่างกว้างขวาง
มากมาย แต่ในที่นี้จะน าเสนอในแนวทางของการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับการตลาด โดยมีผู้ให้นิยามไว้ดังนี้ 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง "การกระท าต่างๆ ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหามาให้ได้ซึ่งการบริโภค 
และการจับจ่ายใช้สอยซึ่งสินค้าและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดก่อนและหลังการกระท า
ดังกล่าว" (Engle, Blackwell and Miniard, 1990, p.3) 
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พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาเกี่ยวกับแต่ละบุคคล กลุ่ม หรือองค์กร และ
กระบวนการที่กลุ่มดังกล่าวใช้ในการเลือก การได้มา การใช้ และการก าจัด ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ
ประสบการณ์ หรือแนวความคิด ทั้งนี้เพ่ือตอบสนองความต้องการ และการศึกษาผลกระทบของ
กระบวนการดังกล่าวที่มีต่อผู้บริโภคและสังคม (Hawkins, Best and Coney, 2004) 

สมาคมนักการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) ได้ให้ค าจ ากัด
ความของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า คือ "การกระท าซึ่งส่งผลต่อกันและกันตลอดเวลาของการรู้ ความเข้าใจ 
พฤติกรรม และเหตุการณ์ภายใต้สิ่งแวดล้อมที่มนุษย์ได้กระท าขึ้นในเรื่องของการแลกเปลี่ยนส าหรับการ
ด าเนินชีวิตมนุษย์" (Paul, and Olsen, 2002, p.5) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง "พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกในการแสวงหาส าหรับการซื้อ 
การใช้ การประเมินและการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและบริการที่เขาคาดหวังว่าจะท าให้ความต้องการของ
เขาได้รับความพอใจ" (Shiffman, and Kanuk, 2000, p.5) 

จากสาระส าคัญดังกล่าว ท าให้นักการตลาดต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคกันอย่างจริงจัง ซึ่ง
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค ดังที่มีผู้ให้ความหมายมากมาย สามารถสรุปค าจ ากัดความที่เหมาะสม
และครอบคลุมความหมายได้ดังนี้ “พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงปฏิกิริยาหรือการกระท าของบุคคล ที่
เกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้าบริการ โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต้องมีการตัดสินใจทั้งก่อนและ
หลังการกระท าดังกล่าว โดยผ่านกระบวนการตัดสินใจที่มีปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยสิ่งแวดล้อมเป็น
ตัวกระตุ้นในการกระท านั้นๆ” จากค าจ ากัดความของพฤติกรรมผู้บริโภคพอที่จะท าให้สามารถสรุป
สาระส าคัญและแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดังนี้ (ณัฐวุทธ อินทร์สวรรค์, 2548, หน้า 2) 

1. พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นอย่างมีรูปแบบ และมีผลกระทบต่อกันและ
กันระหว่างปัจจัยต่างๆ ทั้งภายในและภายนอก ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 

2. กระบวนการตัดสินใจ สามารถเกิดขึ้นได้ทั้งก่อนและหลังการตัดสินใจ ซึ่งล้วนแล้วแต่มี
อิทธิพลกระทบต่อการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ทั้งสิ้น 

3. ผู้บริโภคไม่ได้หมายถึงผู้ซื้อแต่เพียงประการเดียว แต่ยังหมายรวมถึงบุคคลอื่นๆ ที่มีความ
เกี่ยวข้องกับการซื้อด้วย เช่น พ่อแม่ เพ่ือน ตลอดจนบุคคลอ่ืนๆ ซึ่งกลุ่มคนดังกล่าวก็จัดเป็นผู้บริโภค
เช่นกัน เนื่องจากมีบทบาทเก่ียวข้องกับการซื้อและการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 

6.2.2 กระบวนการรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค 
นักการตลาด ได้ให้ความสนใจและได้ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า และบริการมาช้า

นาน ในอดีตนักการตลาดได้ใช้วิธีการศึกษาท าความเข้าใจผู้บริโภคจากประสบการณ์ประจ าวันที่ได้จาก
การขายให้ผู้ซื้อโดยตรง แต่ในปัจจุบันด้วยการแข่งขัน และด้วยขนาด และปัจจัยด้านการตลาดที่
เปลี่ยนแปลงไป ท าให้งานด้านการตลาดมีขอบเขตกว้างขวางมากยิ่งขึ้นกว่าในอดีตเป็นอันมาก ผู้ท าหน้าที่
ตัดสินใจด้านการตลาดไม่สามารถติดต่อกับลูกค้าได้โดยตรงอีกต่อไป นักการตลาดจึงต้องสร้างเครื่องมือใน
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่เรียกว่า “วิจัยตลาด” (Marketing Research) โดยนักการตลาดต้อง
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จ่ายเงินเพิ่มข้ึนทุกปีเพ่ือศึกษาความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งนับเป็นเรื่องที่มีความยุ่งยาก ด้วยความรู้สึก
นึกคิดเป็นสิ่งที่มองไม่เห็น จึงเปรียบเสมือนกับการหาความจริงในกล่องมืดหรือกล่องด า (Black Box) 

คอตเลอร์ (Kotler) ได้คิดตัวแบบเพ่ืออธิบายพฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภค โดยอาศัย
ทฤษฎีพื้นฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมของมนุษย์ดังที่กล่าวว่า พฤติกรรมจะเกิดขึ้นต้องมีสาเหตุท าให้เกิด ดังนั้น
ตามตัวแบบดังกล่าวเป็นการอธิบายถึงสาเหตุที่ท าให้เกิดพฤติกรรม ประกอบด้วยสิ่งเร้าทางการตลาด 
(Marketing Stimulus) อันได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4Ps ซึ่งเป็นปัจจัยที่ควบคุมได้ และสิ่ง
เร้าภายนอกอ่ืนๆ ที่ไม่สามารถควบคุมได้ อันได้แก่ ปัจจัยและเหตุการณ์ในสภาพแวดล้อมต่างๆ ซึ่งมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม เป็นต้น 

กระบวนการของการรู้สึกนึกคิด หรือกระบวนการเกิดพฤติกรรม โดยเริ่มจากสิ่งที่ป้อนเข้าสู่
ระบบ (Inputs) หรือตัวกระตุ้นต่างๆ (Stimulus) ที่เกิดจากสิ่งแวดล้อม หรือส่วนสนับสนุนที่เกิดจากธุรกิจ 
อันจะมีผลก่อให้เกิดปฏิกิริยาและพฤติกรรมที่เป็นผลจากการน าเอาปัจจัยต่างๆ เข้าสู่ระบบ ซึ่งภายใน
ระบบเรียกว่ากล่องมืดของผู้บริโภค ประกอบด้วย ลักษณะ ความต้องการ สังคม และกระบวนการซื้อของ
ผู้บริโภค ซึ่งกระบวนการระหว่างการเข้าสู่ระบบจนถึงการออกมา (Outputs) มาเป็นพฤติกรรมต่างๆนี้เรา
ไม่สามารถล่วงรู้ได้ว่าในกระบวนการต่างๆนี้มีปัจจัยที่เกี่ยวข้องหรือขั้นตอนกรรมวิธีอย่างไรได้ เราจึงมัก
เรียกกระบวนการนี้ว่ากล่องมืด (Black Box)  
                                                                                                                       
 
 
                                              
 
 

 
S = Stimulus (ตัวกระตุ้น) 

R = Response (ปฏิกิริยาหรือการตอบสนอง) 
 

ภาพที่ 6.2 แบบจ าลองกล่องด า  
ที่มา (ธงชัย สันติวงษ์, 2539, หน้า 45) 
 

จากภาพที่ 6.2 แสดงให้เห็นถึงกระบวนการรู้สึกนึกคิดของมนุษย์ว่า กระบวนการรู้สึกนึกคิด
ของมนุษย์ หรือการตัดสินใจของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ มากมาย มนุษย์มีความต้องการ
เกิดขึ้นด้วยตัวเองอยู่แล้วภายในตัวของมนุษย์เองที่เราเรียกว่าปัจจัยภายใน หรือปัจจัยส่วนบุคคล คือ
มนุษย์มีความรู้สึก มีความอยาก มีความต้องการต่างๆ ด้วยตัวเองตามสัญชาติญาณอยู่ในตัวเอง เช่น 
มนุษย์ต้องการอาหาร ขับถ่าย สืบพันธุ์ และการพักผ่อน ซึ่งเป็นเรื่องธรรมชาติที่มนุษย์ต้องการสิ่งเหล่านี้ 

Inputs Outputs 

S R Black Box 
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และจัดเป็นพฤติกรรมที่ติดตัวมาแต่ก าเนิดของมนุษย์ด้วย ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะถูกจัดอยู่ในรูปของความรู้สึก
นึกคิดภายในของแต่ละบุคคล 

ส่วนสิ่งที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการรู้สึกนึกคิดของมนุษย์อีกส่วนหนึ่ง นอกเหนือจากปัจจัย
สิ่งแวดล้อมแล้วคือปัจจัยภายนอกหรือตัวกระตุ้นต่างๆ ที่จะน าเข้าสู่ระบบ (Inputs) ซึ่งตัวกระตุ้นนี้จะเป็น
ส่วนที่เสริมให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ หรือมีความอยากในตัวสินค้ามากขึ้น ตัวกระตุ้นที่กล่าวถึงนี้ก็คือ
สิ่งแวดล้อมต่างๆ ที่ผ่านเข้ามาในระบบ จนกระทั่งออกจากระบบ (Outputs) ซึ่งจะท าปฏิกิริยากับปัจจัย
ภายในของบุคคลที่มีอยู่แล้ว และจะถูกแสดงออกมาเป็นปฏิกิริยาตอบ (Response) ที่เราสามารถ
สังเกตเห็นได้เป็นพฤติกรรมที่มีรูปแบบ จนถึงการสรุปหรือการตัดสินใจ ในระหว่างกระบวนการน าเข้า
จนถึงส่งออกนี้ เราไม่สามารถล่วงรู้ถึงความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคในการตัดสินใจรวมทั้งเหตุผลต่างๆ ที่
ใช้ในการตัดสินใจได้เลยเราเรียกกระบวนการที่เราไม่สามารถล่วงรู้ความรู้สึกนึกคิดนี้ว่า “กล่องมืด” 
นั่นเอง 

ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับศาสตร์หลากหลายสาขาวิชาทั้ง
ทางจิตวิทยา และสภาพแวดล้อมต่างๆ ซึ่งการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคมีหลากหลายวิธี แต่วิธีที่มี
ประโยชน์มากที่สุดคือ การศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อ (ไม่ซื้อ) ของผู้บริโภค เพราะการศึกษาถึง
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้านั้น จะช่วยท าให้เราทราบพฤติกรรมต่างๆ ที่เป็นประโยชน์
ต่อนักการตลาดได้ดังนี้ 
 

6.2.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
การตัดสินใจของผู้บริโภคอาจเป็นการเลือกด้วยเหตุผลหรือไม่มีเหตุผล โดยอาจเริ่มมา

จากปัญหาเดียวหรือหลายๆ ปัญหาที่ผู้บริโภคประสบอยู่ และมีระดับของความเกี่ยวพัน (Involvement 
Level) ที่แตกต่างกัน ภาพที่ 6.2 เป็นการอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคตามสถานการณ์ ซึ่ง
แบ่งออกเป็น 3 ระดับ ตามระดับของความเกี่ยวพัน ประกอบด้วย การตัดสินใจตามความเคยชิน การ
ตัดสินใจที่จ ากัด และการตัดสินใจที่กว้างขวาง 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งรูปแบบและขั้นตอน ตลอดจนวิธีการตัดสินใจต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการซื้อใน
ผู้บริโภคแต่ละคน อาจมีความแตกต่างกันบ้างตามสถานการณ์ต่างๆ แต่จากการส ารวจรายงานของ
ผู้บริโภคจ านวนมากในกระบวนการซื้อ พบว่าผู้บริโภคส่วนมากมีรูปแบบการตัดสินใจโดยผ่านกระบวนการ 
5 ขั้นตอนคือ (Kotler, 1996, p.204)  

2.1 การเล็งเห็นปัญหา (Problem Recognition) 
2.2 การแสวงหาข้อมูล (Search for Information) 
2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Data) 
2.4 การตัดสินใจ (Decision) 
2.5 การประเมินผลหลังการซื้อ (Post purchase Evaluation) 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อทั้งห้าขั้นตอนนี้ นอกจากจะเป็นวิธีที่ผู้บริโภคใช้ส าหรับแก้ปัญหาที่
เกี่ยวกับการตัดสินใจ (หรือไม่ซื้อ) สินค้าของตนเองแล้ว นอกจากนี้ยังสามารถใช้ประกอบกับการแก้ไข
ปัญหาอ่ืนๆ ได้เช่นกัน ผู้บริโภคเป็นผู้ที่มีความคิด และการกระท าการตัดสินใจ อันถือเป็นกิจกรรมปกติ
ของผู้บริโภคทั่วๆไป ผู้บริโภคกระท าการแก้ไขปัญหาตามล าดับเหตุการณ์ก่อนหลังการซื้อ หรืออาจ
เรียกว่าตามล าดับความส าคัญ กระบวนการตัดสินใจแต่ละขั้นตอนนั้น เป็นความพยายามของผู้บริโภคที่
กระท าเพ่ือลดความเสี่ยงในการตัดสินใจบริโภคสินค้าที่ไม่ตรง หรือไม่สอดคล้องกับความต้องการ 
ตลอดจนงบประมาณที่มีอยู่อย่างจ ากัด ผู้บริโภคแต่ละคนอาจมีการใช้ล าดับของขั้นตอนการตัดสินใจที่
แตกต่างกัน เพ่ือจะให้ได้รับผลตอบแทนสูงสุดจากการซื้อสินค้า  เช่น การซื้อแบบเป็นนิสัย การซื้อด้วย
ความเคยชิน หรือการซื้อแบบฉับพลัน หรือการตัดสินใจที่มุ่นเน้นสังคม ล้วนแต่เป็นรูปแบบการตัดสินใจที่
มีความแตกต่างกัน ดังนี้ 

2.1 การเล็งเห็นปัญหา (Problem Recognition) หรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need 
Recognition) การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการของตน ซึ่งจะเกิดขึ้นเองหรือถูกกระตุ้นจากภายนอกก็
ตาม สิ่งส าคัญคือ นักการตลาดต้องใช้ประโยชน์จากการเล็งเห็นปัญหา หรือการรับรู้ความต้องการของ
ผู้บริโภค โดย 1) เข้าใจว่ามีสิ่งกระตุ้นชนิดใดที่มีอิทธิพลต่อความต้องการของผู้บริโภค 2) รู้จังหวะและ
ล าดับเหตุการณ์ในการกระตุ้นผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม สมเหตุสมผล 

ดังนั้น การเล็งเห็นปัญหา เป็นการพิจารณาถึงความต้องการของผู้บริโภคเองว่า 
ต้องการสินค้าอะไร มากน้อยเท่าไร สินค้าอะไรต้องการก่อนหลังไม่ว่าสินค้านั้นจะเป็นสินค้าที่ตอบสนอง
ความต้องการทางกายภาพ หรือเพ่ือบ าบัดความต้องการด้านอารมณ์ก็ตาม ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นปัญหาและ
สร้างความตึงเครียดให้กับบุคคล และบุคคลมักจะต้องมีการแก้ปัญหาความตึงเครียดดังกล่าวโดยการหา
สินค้าเพ่ือมาบ าบัดความต้องการที่เกิดขึ้น โดยพฤติกรรมของแต่ละบุคคลจะชัดเจนเพียงใดก็จะขึ้นอยู่กั บ
ความเข้มข้นของตัวกระตุ้นว่ามีมากน้อยแค่ไหน ซึ่งความต้องการของมนุษย์สามารถเกิดขึ้นได้จากการ
เล็งเห็นปัญหาที่มีสาเหตุมาจากประเด็นส าคัญ 2 ประการคือ (ศุภร เสรีรัตน์, 2540, หน้า 64-65) 

2.1.1 ปัญหาของตัวผู้บริโภคเอง เป็นปัญหาที่เกี่ยวข้องกับตัวผู้บริโภคเองโดยตรง 
ซึ่งปญัหาส่วนใหญ่มักเกิดจากความต้องการของตัวผู้บริโภคเอง หรืออาจมาจากปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่
มีความไม่สมดุลกับสินค้าท่ีมีอยู่ในปัจจุบัน ซึ่งปัญหาที่พบเห็นส่วนใหญ่มีดังนี้ 

1) การหมดไปของสิ่งที่มีอยู่ 
2) ผลจากการแก้ไขปัญหาในอดีตน าไปสู่การเกิดของปัญหาใหม่ได้ 
3) สภาพของครอบครัวที่เปลี่ยนไป 
4) การคาดหวังหรือการเปลี่ยนแปลงทางฐานะการเงิน 
5) การแก้ไขปัญหาหนึ่งอาจน าไปสู่อีกปัญหาหนึ่งได้ 
6) การเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิงอาจน าไปสู่การเล็งเห็นปัญหาใหม่ได้ 
7) วิธีการหรือความพยายามทางการตลาดต่างๆ 
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2.1.2 ปัญหาจากการซื้อ ส่วนมากเป็นปัญหาที่ไม่เกี่ยวกับตัวผู้บริโภคโดยตรง แต่
เป็นปัญหาที่เกิดจากสิ่งแวดล้อม ซึ่งมีผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคโดยตรง ปัญหาจาก
สิ่งแวดล้อมบางครั้งอาจอยู่นอกเหนือการควบคุม แต่ธุรกิจต้องให้ความส าคัญกับปัญหาเหล่านี้ซึ่งจะมี
ผลกระทบโดยตรงกับผู้บริโภคท าให้การตัดสินใจของผู้บริโภคอาจติดขัด หรือมีปัญหาอุปสรรค์เกิดขึ้น 
ฉะนั้นธุรกิจควรจะขจัดปัญหาเหล่านี้ให้หมดสิ้นไปเพ่ืออ านวยความสะดวกในการตัดสินใจของผู้บริโภคให้
ง่ายขึ้น ดังตัวอย่างของปัญหาที่มักจะเกิดจากการซื้อมีดังนี้ 

1) ปัญหาด้านผลิตภัณฑ์ที่ไม่สนองความต้องการ 
2) ปัญหาร้านค้าและผลิตภัณฑ์ที่พิจารณาอยู่ไม่มีความเหมาะสม 
3) ปัญหาที่เกี่ยวกับวิธีการใช้ การซื้อ และการจ าหน่ายไม่สอดคล้องกับ 
      พฤติกรรมของลูกค้า 

2.2 การแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อความต้องการของผู้บริโภคถูก
กระตุ้นมากพอ และสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะ
ด าเนินการหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องมากขึ้น แต่ในบางกรณีที่ความต้องการไม่สามารถถูกตอบสนองได้ทันที 
ข้อมูลดังกล่าวก็จะถูกบันทึกและจดจ าไว้ เพ่ือหาโอกาสในการตอบสนองความต้องการนั้นในภายหลัง 

ดังนั้นการตลาดจึงให้ความสนใจกับแหล่งข้อมูล ที่ผู้บริโภคพยายามจะแสวงหา และ
อิทธิพลที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเลือกแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค โดยทั่วไปแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค
สามารถจัดจ าแนกออกเป็น 3 แหล่งคือ 

2.2.1 ประสบการณ์ส่วนบุคคล คือประสบการณ์ในการแก้ปัญหาเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้านั้นๆ มาก่อน ความส าเร็จในการได้มา หรือความล้มเหลวจากการตัดสินใจ ประสบการณ์
ทั้งหมดทั้งที่รู้ตัวและไม่รู้ตัวจะถูกเก็บไว้ในความคิด และจะถูกน าออกมาเมื่อประสบกับเหตุการณ์นั้นๆ 
หรือเหตุการณ์ท่ีใกล้เคียงอีก 

2.2.2 แหล่งข้อมูลที่เป็นกลุ่มอ้างอิง คือกลุ่มท่ีมีความสัมพันธ์กับผู้บริโภคทางสังคม 
เช่น คนในครอบครัว เพ่ือน ความคิดของคนเหล่านี้ล้วนมีบทบาทต่อการตัดสินใจทั้งสิ้น 

2.2.3 แหล่งข้อมูลที่เป็นธุรกิจ สามารถแบ่งเป็น 3 ประเภทคือ (1) สื่อทั้งสื่อวง
กว้างและสื่อเฉพาะ (2) พนักงานขายและ (3) ร้านค้าปลีก 

อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกันตามชนิดของผลิตภัณฑ์ และลักษณะส่วน
บุคคลของผู้บริโภค โดยทั่วไปผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่างๆ จากแหล่งการค้า ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลที่นักการ
ตลาดสามารถควบคุมการให้ข้อมูลได้ แหล่งข้อมูลแต่ละแหล่งจะมีอิทธิพลต่อการซื้อของผู้บริโภคแตกต่าง
กัน แหล่งข้อมูลที่สัมฤทธิ์ผลมากที่สุดจะมาจากแหล่งบุคคล โดยปกติข้อมูลจากแหล่งการค้าจะเป็นการให้
ข้อมูลทั่วๆ ไปแก่ผู้ซื้อ แต่ข้อมูลจากแหล่งบุคคลจะช่วยประเมิลผลผลิตภัณฑ์ให้กับผู้ซื้อ นักการตลาด
สามารถพิจารณาความส าคัญของแหล่งข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ผู้บริโภคว่าผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ได้
อย่างไร และได้รับข้อมูลมาจากแหล่งใด ในการพิจารณาแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค ผู้บริโภคมีวิธีการในการ
เลือกแหล่งข้อมูล นอกจากความสนใจส่วนบุคคลที่ ได้รับอิทธิพลจากความต่างด้านกายภาพ 
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(Demographic) ของบุคคล เช่น เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา สถานภาพ และรายได้ แล้ว ยังมีปัจจัยอ่ืนๆ 
ที่ผู้บริโภคมักใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาทางเลือกอีกดังนี้ 1) ชนิดและประเภทของสินค้า 2) เวลาใน
ขณะที่พิจารณาทางเลือก 3) ลักษณะของข้อมูลที่ต้องการ 4) อายุของผลิตภัณฑ์ 5) ความมั่นใจที่มีต่อ
แหล่งข้อมูล และ 6) ประสบการณ์ท่ีมีต่อแหล่งทางเลือก 

การเก็บรวบรวมข้อมูลผู้บริโภคจะทราบถึงตราสินค้า และคุณลักษณะของสินค้า
ทั้งหมดท่ีมีอยู่ในตลาด ซึ่งจะพบว่า ผู้บริโภคจะให้ความสนใจเฉพาะสินค้าท่ีมีลักษณะตรงกับความต้องการ
ของตน โดยจะท าการเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าต่างๆ ที่เป็นทางเลือก (Choice Set) และตัดสินใจ
เลือกซื้อเพียงตราสินค้าเดียว  

2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Data) เมื่อผู้บริโภคเก็บรวบรวมข้อมูลข่าวสาร
ได้แล้วจากขั้นที่สอง นักการตลาดจ าเป็นต้องรู้ถึงวิธีการต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือก 
กระบวนการประเมินทางเลือกไม่ใช่สิ่งง่าย และไม่ใช่กระบวนการเดียวที่ใช้กับผู้บริโภคทุกคน  

2.3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ กรณีนี้ผู้บริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ์ว่ามีคุณสมบัติ
อะไรบ้าง โดยทั่วไปผู้บริโภคจะพิจารณาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตามปัจจัยที่ส าคัญดังต่อไปนี้ 

1) ราคา (Price) ราคาจัดเป็นปัจจัยที่ โดดเด่นในการเลือกซื้อสินค้า 
ผู้บริโภคส่วนมากต้องค านึงถึงเรื่องราคาเป็นหลักในการตัดสินใจ เพราะส่งผลกระทบโดยตรงกับรายได้ที่มี
อยู่ และการด าเนินชีวิต รวมถึงคนส่วนมากมักนิยมใช้ราคาเป็นเครื่องก าหนดคุณภาพ ภาพพจน์ของสินค้า
โดยผู้บริโภคส่วนมากมักเข้าใจว่าสินค้าดีหรือสินค้าที่มีคุณภาพมักจะมีราคาที่แพงกว่า โดยจะส่งผลอย่าง
ยิ่งที่มีผลให้ราคาเข้ามามีบทบาทในการตัดสินใจค่อนข้างสูง และถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะมีการประเมิน
ทางเลือกจากปัจจัยหลายๆ ปัจจัยประกอบกัน ปัจจัยราคามักจะเป็นหนึ่งปัจจัยที่เข้าไปมีบทบาทร่วมด้วย
เสมอ 

2) คุณภาพ (Quality) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มักจะถูกน าไปใช้ในการประเมิน
ทางเลือกส่วนมากมักถูกน าไปประเมินควบคู่กันกับปัจจัยด้านราคา เช่น สินค้าราคาเท่ากันไม่แตกต่างกัน
มาก ผู้บริโภคจะหันมาพิจารณาด้านคุณภาพเพ่ิมขึ้น และหากคุณภาพเท่ากันไม่แตกต่างกัน ผู้บริโภคก็จะ
หันมาพิจารณาด้านราคาแทนอีก ฉะนั้นเรามักจะเจอเรื่องราคาและคุณภาพเสมอในการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค การสร้างภาพพจน์ด้วยคุณภาพ โดยการท าให้ผู้บริโภคระลึกถึงและคิดว่าสินค้าดีมีคุณภาพ จะท า
ให้สินค้าได้เปรียบคู่แข่ง โดยจะมีผลต่อการก าหนดราคาได้สูงกว่าสินค้าอ่ืนๆ ในประเภทเดียวกัน 

3) ตราสินค้า (Brand) เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อภาพพจน์ของตัวสินค้า 
มีผู้บริโภคหลายคนให้ความสนใจในเรื่อง ตราสินค้ามากกว่าปัจจัยตัวอ่ืนๆ เพราะตราสินค้าแสดงออกถึง
บุคลิกภาพ หรือภาพรวมของผู้บริโภค  ตราสินค้าแสดงถึงราคา คุณภาพ ชั้นทางสังคม รสนิยม ค่านิยม 
ของผู้ใช้สินค้า ฉะนั้นสินค้าที่มีตราสินค้าที่บ่งบอกรสนิยมบางประการ จึงมีผลต่อบุคลิกภาพของผู้ใช้ในแง่
นั้นด้วย การสร้างตราสินค้าถือว่าเป็นการใช้กลยุทธ์ที่ต้องอาศัยปัจจัยหลายด้าน รวมถึงต้องใช้เวลาในการ
พิสูจน์ด้วย ถึงจะท าให้ตราสินค้านั้นๆ ติดตลาดและเป็นที่จดจ า จึงมีลูกค้าจ านวนมากให้ความส าคัญกับ
ตราสินค้ามากกว่าสิ่งอ่ืน 
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4) ประเทศที่ก าเนิดสินค้า (Country of Origin) มีความใกล้เคียงกันกับ
ตราสินค้า เพราะประเทศที่ก าเนิดสินค้าก็อาจบ่งบอกถึงคุณภาพ ราคา บุคลิกภาพของตราสินค้าได้
เช่นเดียวกัน เช่นสินค้าจ าพวกเสื้อผ้า สินค้าแฟชั่น ที่มีชื่อเสียงมีความหรูหราก็ต้องมาจากยุโรป กาแฟก็
ต้องมาจากอเมริกาใต้ เครื่องใช้ไฟฟ้า ก็ต้องเป็นสินค้าจากญี่ปุ่น เป็นต้น 

2.3.2 การให้ความส าคัญต่อคุณสมบัติของสินค้าที่แตกต่างกัน ผู้บริโภคแต่ละคนให้
ความส าคัญต่อคุณสมบัติของสินค้าที่แตกต่างกัน ลูกค้าบ้างคนให้ความส าคัญด้านราคา แต่ในลูกค้าบาง
คนให้ความส าคัญที่คุณภาพ แต่ก็มีลูกค้าอีกหลายคนไม่สนใจราคา และคุณภาพ แต่ให้ความส าคัญกับตรา
สินค้า และประเทศที่เป็นต้นก าเนิดมากกว่า จึงเป็นสิ่งส าคัญที่นักการตลาดต้องสืบเสาะหาให้ได้ว่ากลุ่ม
ผู้บริโภคกลุ่มใดให้ความสนใจต่อคุณสมบัติสินค้าด้านใดเป็นพิเศษ ซึ่งนักการตลาดต้องศึกษาให้ได้ว่า 
ลักษณะความต่างกันของลูกค้าส่งผลต่อการให้ความส าคัญต่อคุณสมบัติสินค้าหรือไม่ อย่างไร เช่น ลูกค้าท่ี
มีเพศ อายุ และ อาชีพที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อการให้ความส าคัญต่อคุณสมบัติของสินค้าที่แตกต่างกัน
หรือไม่ แตกต่างกันมากน้อยเพียงไร 

2.3.3 การพัฒนาความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค้า ความเชื่อเรื่องตราสินค้าเป็นสิ่งที่
เปลี่ยนแปลงได้เสมอ และตราสินค้าก็เป็นสิ่งที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกซื้อมาก ด้วยลูกค้ามักให้
ความส าคัญกับสินค้าที่เป็นที่จับตามอง ถ้าหากเขามีโอกาสเขาก็จะซื้อ ดังนั้นนักการตลาดต้องท าทุก
วิถีทางในการสร้างตราสินค้าให้มีคุณลักษณะสอดคล้องกับความต้องการ และพยายามรักษาสถานะภาพ
ของตราสินค้าไว้ให้ยาวนานที่สุด 

2.3.4 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการเลือกตราสินค้า ทัศนคติเป็นรากฐานแห่ง
พฤติกรรม การเปรียบเทียบความเชื่อในตราสินค้าจึงเป็นวิธีการอีกวิธีหนึ่งที่ใช้ศึกษา และเป็นพ้ืนฐานใน
การสร้างตราสินค้าที่มีคุณภาพ 

2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการสรุป 
กระบวนการข้างต้นทั้ง 3 กระบวนการที่ผ่านมา กระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นขั้นที่ต่อจากขั้นของการ
ประเมินผลทางเลือกที่เลือกแล้ว แล้วท าการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ซื้อสินค้านั้นๆ ซึ่งความตั้งใจที่จะ
กระท าการซื้อสินค้า ชนิดใดชนิดหนึ่งหรือตราใดตราหนึ่ง ความตั้งใจนี้ไม่จ าเป็นจะต้องก่อให้เกิดการซื้อ
เสมอไป เพราะยังมีปัจจัยอ่ืนๆ ที่เข้ามาเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ ว่าจะซื้อดีหรือไม่ รวมทั้งสภาพความ
พร้อมที่จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าจึงขึ้นอยู่กับ (1) ความตั้งใจซื้อ (2) 
สถานการณ์ในขณะที่ก าลังตัดสินใจ (3) ระยะเวลาที่ใช้ส าหรับตัดสินใจ 

2.4.1 ความตั้งใจซื้อ หมายถึง สภาพหรือสถานการณ์ในขณะที่ผู้บริโภคก าลังจะ
กระท าการตัดสินใจซื้อต่อทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง ว่าในขณะนั้นๆ ผู้บริโภคอยู่ในสภาพที่เหมาะสมมาก
น้อยเพียงไรต่อการตัดสินใจซื้อในสถานการณ์นั้นๆ  รวมถึงทางเลือกและประเภทของทางเลือกว่ามีความ
สอดคล้องต่อปัญหา หรือสิ่งที่ต้องการณ์ของผู้บริโภคหรือไม่ ตลอดจนสภาพทางกายภาพ เช่น สภาพ
ร้านค้า ตลอดจนความพร้อมด้านอารมณ์ของผู้ซื้อ หากสิ่งแวดล้อมทุกอย่างเอ้ืออ านวยต่อการซื้อ นั่น
หมายถึงผู้บริโภคอยู่ในสถานะแห่งความตั้งใจซื้อนั่นเอง 
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2.4.2 สถานการณ์ขณะที่ท าการตัดสินใจ หมายถึงสภาพแวดล้อมในขณะที่ท าการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งมีความส าคัญมากเพราะในขณะที่ท าการตัดสินใจหากมีเหตุการณ์ หรือมี
สภาพแวดล้อมที่เหมาะสมอาจเอ้ืออ านวยต่อการตัดสินใจซื้อได้ ซึ่งสถานการณ์ที่เอ้ืออ านวยต่อการ
ตัดสินใจมีอยู่ 5 ประการคือ 

1) สภาพแวดล้อมทางกายภาพ เช่น ท าเลที่ตั้ง การตกแต่งร้านค้า เสียง 
กลิ่น ซึ่งจะส่งผลด้านอารมณ์ และจิตวิทยาของผู้บริโภค เช่น การตกแต่ง การใช้สีสัน การใช้แสงเงาในการ
ตกแต่ง เช่นร้านอาหารควรทาสีครีม สีน้ าตาล สีส้มอ่อน เพราะจะท าให้เจริญอาหาร 

2) ลักษณะตัวบุคคลที่เกี่ยวข้องกับสภาพการณ์การซื้อ        ประกอบกับ
สิ่งแวดล้อม คือเหตุการณ์ขณะก าลังซื้อของผู้บริโภค เช่น อารมณ์ ความพร้อมของตัวผู้ซื้อเอง 

3) เงื่อนไขการซื้อต่างๆ ที่เกี่ยวกับเวลา เช่น ซื้อเมื่อไหร่ ซื้อครั้งสุดท้าย
เมื่อไหร่  มีการมอบเงื่อนไข หรือการยืดหยุ่นด้านราคาหรือไม่ 

4) การจูงใจ หรือความตั้งใจที่ต้องการจะซื้อ 
5) การตัดสินใจขึ้นอยู่กับสภาพอารมณ์ เช่น สบายดี หรือเจ็บป่วย 

2.4.3 ระยะเวลาในการตัดสินใจ หมายถึง จ านวนเวลาที่มีอยู่ในขณะตัดสินใจซื้อ 
เวลาถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญอีกปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจ การซื้อสินค้าบางครั้งอาจใช้เวลาเป็นปี 
เนื่องจากต้องอาศัยข้อมูลเป็นจ านวนมากในการตัดสินใจ จึงต้องอาศัยเวลาเป็นอย่างมากในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลต่างๆ แต่บางครั้งก็เป็นการตัดสินใจแบบฉับพลัน เวลาจะมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
เนื่องจากเป็นเหมือนกรอบหรือวงล้อมในการตัดสินใจ บางครั้งเมื่อก าหนดวงล้อมให้แคบเข้ามาผู้บริโภคก็
ต้องรีบท าการตัดสินใจให้เร็วขึ้น แต่บางครั้งมีการบีบคั้นเวลากับผู้บริโภคมากไปอาจให้ผลเป็นด้านตรงกัน
ข้าม นั่นคือผู้บริโภคอาจเลือกท่ีจะไม่ตัดสินใจก็ได้ 

2.5 การประเมินผลหลังการซื้อ (Post purchase Evaluation) มีการพบว่าประสบการณ์
เกี่ยวกับตราสินค้ามีผลกระทบที่ส าคัญต่อความชอบ และความภักดีต่อตราสินค้า ถ้าอัตราสินค้าที่ซื้อสร้าง
ความไม่พอใจให้แก่ผู้ซื้อ ผู้ซื้อจะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อตราสินค้า และอาจเลิกซื้อผลิตภัณฑ์ไปเลย ในทาง
ตรงกันข้ามถ้าผู้ซื้อมีความพึงพอใจภายหลังการซื้อสินค้าจะท าให้เกิดการซื้อซ้ าอีก (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ, 2546, หน้า 225) 

การประเมินผลหลังการซื้อ เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นมาเพ่ือจะท าการ
ประเมินผลของการตัดสินใจของตนเอง ว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ผ่านมานั้นมีประสิทธิภาพเป็นที่น่าพอใจ
หรือไม่ ซึ่งแน่นอนว่าผู้บริโภคจะต้องน าข้อมูลดังกล่าวไปใช้ในการตัดสินใจครั้งต่อไป ฉะนั้นกระบวนการ
ตัดสินใจ จึงไม่ได้จบที่การตัดสินในขณะนั้นๆ หรือกล่าวง่ายๆ การตัดสินใจไม่ได้จบแค่การซื้อหรือไม่ซื้อ 
แต่สิ่งส าคัญคือผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการตัดสินใจหลังการซื้อของผู้บริโภค ที่นักการตลาดสามารถน าข้อมูล
ต่างๆ ไปใช้ได้ โดยนักการตลาดต้องให้ความสนใจและติดตามดังนี้ 

2.5.1 ความพึงพอใจหลังการซื้อ (Post Purchase Satisfaction) เป็นระดับความ
พึงพอใจของผู้บริโภคภายหลังจากที่ได้ซื้อสินค้าไปแล้ว ซึ่งอาจแบ่งเป็นหลายระดับ เช่น ความพึงพอใจ
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เป็นอย่างมาก รู้สึกเฉยๆ หรือรู้สึกไม่พอใจ ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะมีความสัมพันธ์กับความคาดหวัง
ของผู้บริโภค และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ที่รับรู้ กล่าวคือ ถ้าผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพต่ ากว่าที่
ผู้บริโภคคาดหวังไว้ ผู้บริโภคจะรู้สึกไม่พอใจ (Dissatisfied)  แต่ถ้าผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพเท่ากับที่
คาดหวังไว้ ผู้บริโภคจะรู้สึกพึงพอใจ (Satisfied) และถ้าผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพสูงกว่าที่คาดหวังไว้ 
ผู้บริโภคจะรู้สึกประทับใจอย่างยิ่ง (Delighted) ซึ่งมีผลให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์นั้นอีกครั้ง และ
บอกต่อผู้อื่นเกี่ยวกับความพอใจและไม่พอใจของตนที่มีต่อผลิตภัณฑ์นั้นๆ 

ลูกค้าจะก าหนดความหวังโดยมีพ้ืนฐานมาจาก 1) ข้อมูลที่ได้รับจากผู้ขาย
สินค้า 2) เพ่ือนหรือคนใกล้ชิด 3) แหล่งข้อมูลอ่ืนๆ และยิ่งมีความแตกต่างระหว่างสิ่งที่คาดหวังกับ
ประสิทธิภาพของสินค้ามากเพียงไร ก็จะท าให้ผู้บริโภครู้สึกไม่พอใจ หรือพอใจมากขึ้นเท่านั้น ดังจะเห็นได้
ว่าการท าให้ลูกค้าพึงพอใจภายหลังการซื้อสินค้านั้น ผู้ขายสินค้าควรกล่าวอ้างถึงประสิทธิภาพที่แท้จริง ไม่
ควรกล่าวอ้างในสิ่งที่ไม่เป็นจริงหรือไม่มีในผลิตภัณฑ์ 

2.5.2 การกระท าภายหลังการซื้อ (Post Purchase Action) ความพึงพอใจหรือไม่
พึงพอใจในผลิตภัณฑ์จะมีผลต่อพฤติกรรมต่อเนื่องของผู้บริโภค ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจ จะมีแนวโน้ม
ที่จะกลับมาใช้ผลิตภัณฑ์ซ้ าอีก ในทางตรงกันข้าม ถ้าหากผู้บริโภคไม่มีความพึงพอใจ ผู้บริโภคจะเลิกใช้
ผลิตภัณฑ์ และอาจบอกต่อ หรือการร้องเรียนผ่านสื่อมวลชน หรือฟ้องร้องให้ชดใช้ค่าเสียหาย 

2.5.3 พฤติกรรมการใช้และการก าจัดภายหลังการซื้อ (Post Purchase Use and 
Disposal) นับเป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่จะต้องคอยติดตามว่าผู้บริโภคใช้และก าจัดสินค้านั้นอย่างไร 
ภาพที่ 4.6 ถ้าผู้บริโภคเก็บผลิตภัณฑ์ไว้โดยไม่ใช้ ก็อาจเป็นไปได้ว่าผลิตภัณฑ์นั้นไม่เป็นที่พึงพอใจ ท าให้
การบอกต่อไม่เป็นผล แต่ถ้าหากผู้บริโภคขายหรือแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ระหว่างกันจะมีผลท าให้ยอดขาย
ผลิตภัณฑ์ใหม่ลดลง และถ้าผู้บริโภคทิ้งผลิตภัณฑ์นักการตลาดจ าเป็นต้องรู้ว่าผู้บริโภคท าลายผลิตภัณฑ์
อย่างไร เนื่องจากผลิตภัณฑ์บางชนิดอาจเป็นอันตรายต่อสภาพแวดล้อม 
 

6.2.4 ปัจจัยเบื้องต้นที่มีอิทธิพลต่อการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นปรากฏการณ์สากลที่เกิดขึ้นจากมนุษย์เมื่อมีความต้องการ (Wants) 

และความจ าเป็น (Needs) ก่อนยุคปฏิวัติอุตสาหกรรม มนุษย์บริโภคสิ่งที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการ
ด ารงชีวิตตามที่ตนเองสร้างขึ้น หรือท าได้เองในครัวเรือน ต่อมาเมื่อเข้าสู่ยุคอุตสาหกรรม มนุษย์มีความ
ต้องการที่ซับซ้อนขึ้น และยุคปัจจุบันยุคของข้อมูลข่าวสาร ยุคที่มนุษย์สามารถสื่อสารกันได้อย่างไร้
พรมแดน ความต้องการไม่ได้ถูกจ ากัดด้วยพ้ืนที่ อาณาเขต อีกต่อไป แต่โลกได้เปิดกว้างขึ้น ความต้องการ
ของคนสามารถได้รับการตอบสนองได้จากทั่วทุกมุมโลก พฤติกรรมและความต้องการของมนุษย์จึงยิ่งทวี
ความลึกลับ และความต้องการมีอย่างไม่จ ากัดมากยิ่งข้ึน 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค จึงเปรียบเสมือนกับเป็นการเปิดประตูเข้าไปในความคิดของ
ลูกค้า เพ่ือหามูลเหตุแห่งพฤติกรรม ในการก าหนดโปรแกรมที่มีประสิทธิภาพสูงที่สุดในการเอาชนะใจ
ผู้บริโภค โดยการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน ไม่ใช่เพียงแค่การศึกษาอย่างผิวเผินหรือเก็บข้อมูล



 
 

แผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช     122 
 

โดยการสอบถามความต้องการของผู้บริโภค แต่การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบันต้องศึกษา
ปัจจัยด้านจิตวิทยา และปัจจัยด้านสังคมวัฒนธรรมที่ส่งผลต่อพฤติกรรม เพ่ือความเข้าใจที่มากข้ึนเราอาจ
เรียกปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเกิดพฤติกรรมนี้ได้ว่า สาเหตุหรือมูลเหตุที่ท าให้เกิดความต้องการหรือ
พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยนักการตลาดได้แบ่งปัจจัยที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออกเป็น 2 
ประการคือ ปัจจัยภายในบุคคล (Internal or Individual Variables)   และปัจจัยภายนอกหรือปัจจัย
สิ่งแวดล้อม (External or Environment Variables) 

1.  ปัจจัยภายในของบุคคล 
 ปัจจัยภายใน (Internal Variables) หรือปัจจัยพ้ืนฐาน คือปัจจัยที่เกิดขึ้นมาโดยตรงต่อ

การตัดสินใจของมนุษย์ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้เกิดขึ้นภายในจิตใจหรือเรียกอีกอย่างได้ว่าปัจจัยส่วนบุคคล  
(Individual Variables) โดยปัจจัยเหล่านี้เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับสัญชาติญาณของความเป็นมนุษย์ คือ
บางพฤติกรรมเกิดขึ้นโดยก าเนิด ไม่ต้องมีการฝึกฝนหรือเรียนรู้ เช่นเด็กทารกเรียนรู้ถึงความหิว ความกลัว 
และความอบอุ่น รวมถึงพฤติกรรมของการรู้ หรือความเข้าใจ ซึ่งประกอบไปด้วยความต้องการ (Need) 
แรงจูงใจ (Motive) บุคลิกภาพ (Personality) การรู้ (Awareness)  การรับรู้ (Perception)   การเรียนรู้ 
(Learning)  และทัศนคติ (Attitudes) 

1.1  ความต้องการ (Need) หมายถึง “สิ่งจ าเป็นใดๆ ส าหรับร่างกายทางกายภาพหรือ
จิตใจ” ถ้าพูดในแง่ของความรู้สึกแล้ว ความต้องการคือ การขาดในบางสิ่งบางอย่างที่มีประโยชน์และ
จ าเป็น หรือที่ปรารถนาที่อยากได้ด้วยเหตุผลใดๆ ก็ตาม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งได้ว่า ความต้องการเป็น
เงื่อนไขที่จ าเป็นต้องได้รับการบ าบัด (Solomon, 2002, p.530)  

นอกจากนี้ทฤษฎีขีดขั้นความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of 
Needs) มีข้อสมมติฐานที่ว่าความต้องการของมนุษย์มีระดับขั้น โดยมนุษย์มุ่งแสวงหาสิ่งมาตอบสนอง
ความต้องการในระดับแรกๆ ก่อนแล้วจึงพยายามมุ่งสนองความต้องการในระดับขั้นที่สูงขึ้น โดยระดับชั้น
ความต้องการของมนุษย์ ประกอบด้วย 1) ความต้องการขั้นพ้ืนฐาน 2) ความต้องการความปลอดภัย 3) 
ความต้องการความรัก 4) ความต้องการการยอมรับ 5) ความต้องการความส าเร็จ (Kotler, 1996, p.196) 

1.2 แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง “สิ่งกระตุ้น หรือความรู้สึกที่เป็นสาเหตุที่ท าให้
บุคคลมีการกระท า หรือมีพฤติกรรมในรูปแบบที่แน่นอน” แรงจูงใจท าให้เรารู้ได้ถึงความต้องการของเรา
เองและเป็นการให้เหตุผลส าหรับการกระท าที่แสดงออกอันเนื่องมาจากความต้องการดังกล่าวเหล่านั้น  
(Loudon, and Deller Bitta, 1993, p.14) 

1.3 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง “ลักษณะพิเศษของมนุษย์หรือลักษณะ
อุปนิสัยที่ได้สร้างข้ึนในตัวของบุคคล ที่มีผลให้บุคคลแต่ละคน แตกต่างไปจากคนอ่ืน แรงจูงใจเป็นสาเหตุที่
ท าให้บุคคลมีการกระท าตามที่เขามีความต้องการ เป็นสิ่งที่ท าให้บุคคลมีการกระท า  หรือมีพฤติกรรมใน
ลักษณะเฉพาะตัวของ (Loudon, and Deller Bitta, 1993, p.14-25) 

1.4 การรู้ (Awareness) เป็นค ากว้างๆ ที่หมายถึง “การมีความรู้ในบางสิ่งบางอย่าง
ได้โดยประสาทสัมผัสทั้งห้า” ซึ่งการรู้นั้น จะเป็นส่วนที่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงมากที่สุดของบุคคลที่มีต่อ
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สิ่งแวดล้อมภายนอกของเขา ในขณะที่บุคลิกภาพเป็นเรื่องของการมองสิ่งที่มีอยู่ภายในตัวบุคคล และการ
ได้รู้ของผู้บริโภคเป็นการมองถึงสิ่งภายนอกของผู้บริโภคที่ต้องมีการตีความหมายส าหรับสิ่งที่ผู้บริโภคได้
เห็นได้ยินได้รู้สึกและอ่ืนๆ เป็นต้น การรู้ของผู้บริโภคสามารถแยกย่อยเป็น 3 ประการคือ การรับรู้ 
(Perception) ทัศนคติ (Attitudes) และการเรียนรู้ (Learning) ซึ่งปัจจัยทั้งสามปัจจัยเป็นปัจจัยภายใน
ของบุคคล ที่จะเกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมภายนอกของผู้บริโภค  (Loudon, and Deller Bitta, 1993, 
p.15) 

1.5 การรับรู้ (Perception) หมายถึง “การตีความหมายของบุคคลที่มีต่อสิ่งของหรือ
ความคิดท่ีสังเกตเห็นได้”หรืออะไรก็ตามที่ถูกน าเข้ามาสู่ความสนใจของผู้บริโภคโดยผ่านประสาทสัมผัสทั้ง
ห้า (Loudon, and Deller Bitta, 1993, p.15) 

1.6 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง “การเปลี่ยนแปลงใดๆ ในความนึกคิดของ
ผู้บริโภค การตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากการได้ปฏิบัติ ประสบการณ์หรือการเกิดขึ้นของ
สัญชาติญาณ” พูดอีกนัยหนึ่งก็คือความรู้ที่ได้จากการรับรู้ถึงสิ่งที่ไม่เคยรู้จักมาก่อนนั่นเอง (Loudon, and 
Deller Bitta, 1993, p.15) 

1.7 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง “กลุ่มกว้างๆ ของความรู้สึกที่มีอยู่ภายในตัวของ
มนุษย์หรือความเห็นที่เป็นรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล” (Loudon, and Deller Bitta, 1993, p.15) 

2. ปัจจัยภายนอกของบุคคล  
ปัจจัยภายนอก (External Variables) หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่าปัจจัยสิ่งแวดล้อม        

(Environment Variables) เป็นปัจจัยที่มีผลกระทบจากสิ่งแวดล้อมรอบข้าง นั่นก็คือกลุ่มสังคมต่างๆ ทั้ง
ที่ เป็นสังคมที่มีความใกล้ชิด คุ้นเคย หรือสังคมที่มีความห่างออกไป โดยส่วนมากผลกระทบจาก
สิ่งแวดล้อมจะมีพลังมากหรือน้อยนั้น จะข้ึนอยู่กับโอกาสตลอดจนสถานการณ์ต่างๆ ซึ่งประกอบด้วย เป็น
ปัจจัยที่อยู่ภายนอกแต่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจ ปัจจัยภายนอกหรือปัจจัยสิ่งแวดล้อมสามารถแบ่ง
ออกเป็น 5 ปัจจัยคือ ครอบครัว (Family) สังคม (Social) ชนชั้นทางสังคม (Social Class) วัฒนธรรม 
(Culture) และวัฒนธรรมย่อย (Subculture) ในบางกรณีอิทธิพลจากปัจจัยภายนอกก็มีพลังอ านาจใน
การก าหนดทิศทาง และรูปแบบของพฤติกรรมของผู้บริโภคได้มากกว่าอิทธิพลจากปัจจัยภายใน ซึ่ง
สถานการณ์ในขณะตัดสินใจจะมีส่วนส าคัญอย่างยิ่ง 

2.1 ครอบครัว (Family) ครอบครัวจัดเป็นสถาบันที่มีขนาดเล็ก และย่อยที่สุดใน
สังคม แต่มีความส าคัญมากเนื่องจากมีความใกล้ชิดกับบุคคลมากที่สุดเช่นกัน สมาชิกในครอบครัวมักจะมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจ และอาจเป็นผู้ก าหนดรูปแบบ หรือวิธีการตัดสินใจของบุคคลด้วยในบางกรณี  
นอกจากนี้วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) ยังเป็นตัวก าหนดรูปแบบและพฤติกรรมของสมาชิก
ในครอบครัวด้วย เนื่องจากบทบาทของบุคคลจะเป็นกลไกส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมของบุคคล และ
วงจรชีวิตครอบครัวที่เปลี่ยนไปจะมีผลกระทบต่อบทบาทของสมาชิกในครอบครัวที่เปลี่ยนไป อันจะส่งผล
โดยตรงต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลในครอบครัวด้วยเช่นเดียวกัน 
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2.2 สังคมและชั้นทางสังคม (Social and Social Class) สังคมเกิดจากครอบครัว
หลายๆ ครอบครัวมารวมกัน มีพฤติกรรมและกิจกรรมบางอย่างร่วมกัน รวมถึงมีสิ่งยึดถือและมีแบบอย่าง
อันเดียวกัน สังคมคือกลุ่มคนที่เข้ามารวมกลุ่มกันมีกิจกรรมต่างๆ ร่วมกัน สังคมมักเข้ามามีบทบาทต่อ
พฤติกรรมของบุคคลเสมอ  

ชั้นทางสังคม หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดับฐานที่แตกต่าง
กัน โดยที่สมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะอย่างเดียวกัน และสมาชิกที่อยู่ในชั้นสังคมที่แตกต่างกันจะ
มีลักษณะที่แตกต่างกัน (Shiffman and Kanuk, 2000, p.G-12) หรือ หมายถึง การแบ่งหรือการจัดล าดับ
ภายในสังคมซึ่งถือเกณฑ์การศึกษา อาชีพ และรายได้ ตลอดจนลักษณะที่อยู่อาศัย (Etzel, Walker and 
Stanton, 2004, p.G-11) การแบ่งชั้นทางสังคมทั่วไปจะถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สิน อาชีพ หรือพ้ืนที่อยู่
อาศัย ชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ โดยแต่ละชั้นทางสังคมจะมี
ลักษณะ ค่านิยมการบริโภคที่แตกต่างกัน นักการตลาดจึงมักน าเอาชั้นทางสังคมไปใช้เป็นเกณฑ์ในการ
แบ่งส่วนตลาด ก าหนดเป้าหมายทางการตลาด รวมถึงเป็นบรรทัดฐานในการก าหนดส่วนประสมทาง
การตลาดด้วย 

2.3 วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย (Culture and Subculture) คือ ผลรวมที่เกิด
จากการเรียนรู้  (Learning Sum) ความเชื่อ (Beliefs) ธรรมเนียมปฏิบัติ (Customs) ศิลปะ (Arts) 
คุณธรรม (Moral) กฎหมาย (Laws) ความสามารถ (Capabilities) อุปนิสัย (Habits) ซึ่งก าหนดพฤติกรรม
ของคนในสังคมใดสังคมหนึ่ง หรือรูปแบบโดยรวม (Whole Patterns) ของพฤติกรรมที่มาจากการเรียนรู้ 
และผลลัพธ์ของพฤติกรรมที่มาจากส่วนประกอบย่อยๆ โดยคนสังคมในสังคมนั้นยอมรับและเผยแพร่กัน
ต่อไป (Hawkins, Best and Coney, 2004) 

จะสังเกตว่าอิทธิพลที่มีผลต่อพฤติกรรมของบุคคล หรือผู้บริโภคได้แบ่งออกเป็น
ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก ซึ่งปัจจัยทั้ง 2 ประการนี้ต่างก็มีอิทธิพลต่อการก าหนดรูปแบบของ
พฤติกรรมหรือการกระท าของบุคคล ดังแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจของผู้บริโภค ดังภาพแบบจ าลองของพฤติกรรมผู้บริโภคที่สมบูรณ์ โดยตัวผู้บริโภคจะอยู่ตรง
กลางของแบบจ าลองแสดงให้เห็นถึงปัจจัยต่างๆ จะเข้ามามีอิทธิพลโดยตรงต่อผู้บริโภค ตลอดเวลาที่
ผู้บริโภคต้องตัดสินใจ ซึ่งนอกจากปัจจัยภายใน และปัจจัยภายนอกจะเข้ามามีบทบาทต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคแล้ว ปัจจัยหรือสิ่งกระตุ้นทางธุรกิจอ่ืนๆ อาทิ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ ตลอดจนโปรแกรม
การตลาดทีธุ่รกิจสร้างข้ึนก็เป็นสิ่งกระตุ้นพฤติกรรมและการตัดสินใจของผู้บริโภคได้เช่นกัน 
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6.3 การแบ่งส่วนตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย และการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 
 

 ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจต่างๆ ที่พยายามจะส่งมอบความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค 
ต่างก็ตระหนักดีว่าตนไม่สามารถเข้าถึงผู้ซื้อทุกคนในตลาดได้ ผู้ซื้อที่มีอยู่อย่างมากมาย กระจายกันอยู่
อย่างกว้างขวางมากเกินไป มีความต้องการและมีวิธีในการซื้อและตัดสินใจที่แตกต่างกัน ประกอบกับ
สภาวะการแข่งขันที่รุนแรง หากไม่มีการระบุตลาดหรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่แน่นอน ธุรกิจจะต้องแข่งขัน
กับทุกธุรกิจ รวมถึงต้องแข่งขันกับคู่แข่งที่มีศักยภาพสูงกว่าด้วย  

การบริหารจัดการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ หลายบริษัทใช้วิธีที่เรียกว่า การตลาดสู่
เป้าหมาย (Target Marketing) ซึ่งหมายถึงการที่ผู้ขายเลือกส่วนของตลาดที่ประกอบกันเป็นตลาด
เป้าหมาย โดยการคัดเลือกมาจากส่วนหนึ่ง หรือหลายส่วนจากตลาดโดยรวม และสร้างผลิตภัณฑ์ และ
โปรแกรมการตลาด (4Ps) ที่มีความเหมาะสม และสามารถสนองความพึงพอใจของตลาดได้ในแต่ละส่วน 
การเลือกส่วนตลาด และการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Kotler, 1996, p.235) 

 “การตลาดสู่เป้าหมาย” (Target Marketing) คือ การด าเนินกิจกรรมทางการตลาด ใน 3 
ขั้นตอนประกอบด้วย (Kotler, 1996, p.235) 

1. การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) คือ การระบุและพิจารณาโฉมหน้าของ
กลุ่มผู้ซื้อแต่ละกลุ่มที่ต้องการสินค้าแยกกัน หรือส่วนประสมทางการตลาดแยกกัน 

2. การก าหนดตลาดเป้าหมาย (Market Targeting) คือ การเลือกตลาดหนึ่งส่วนหรือ
มากกว่านั้นเพื่อที่จะเข้าสู่ตลาด 

3. การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในตลาด (Market Positioning) คือ การสร้างและท าการ
สื่อสารคุณประโยชน์ที่โดดเด่นของสินค้าในตลาด 

ทั้ง 3 ขั้นตอนที่ประกอบกันเป็น กลยุทธ์การตลาดสู่ เป้าหมาย (STP Marketing 
Strategy) ขั้นตอนแรก การแบ่งส่วนตลาดเป็นการแบ่งส่วนตลาดออกเป็นกลุ่มผู้ซื้อหลายกลุ่ม โดยที่แต่ละ
กลุ่มมีความโดดเด่นในด้านความต้องการ คุณสมบัติหรือพฤติกรรม และผู้ซื้อในแต่ละกลุ่มต้องการสินค้า
หรือส่วนประสมทางการตลาดไม่เหมือนกัน บริษัทต้องระบุวิธีการต่างๆ แตกต่างกันเพ่ือแบ่งส่วนตลาด
และสร้างโฉมหน้าของส่วนของตลาดที่ได้มาจากการแบ่งส่วนตลาด 

ขั้นตอนที่สอง การก าหนดตลาดเป้าหมาย เป็นการประเมินความน่าสนใจของแต่ละส่วน
ของตลาดและท าการเลือกส่วนของตลาดหนึ่งส่วน หรือมากกว่านั้นที่บริษัทจะเข้าสู่ตลาดไว้เป็นเป้าหมาย 

ขั้นตอนที่สาม การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในตลาด เป็นการวางต าแหน่งในการแข่งขัน
ส าหรับผลิตภัณฑ์และสร้างส่วนประสมทางการตลาดให้สอดคล้องกับต าแหน่งดังกล่าว 
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6.3.1 การแบ่งส่วนตลาด 
การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) หมายถึง ขั้นตอนในการแยกแยะ หรือจ าแนก

กลุ่มผู้บริโภคออกเป็นส่วนๆ ตามลักษณะความต้องการร่วมกัน หรือแตกต่างกันก็ได้ แล้วท าการเลือกเพียง
ส่วนเดียวในตลาดทั้งหมดมาเป็นกลุ่มเป้าหมาย (Schiffman, 1994, p.47) 

การแบ่งส่วนตลาดคือ การแบ่งผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์ในการแบ่งที่แตกต่าง
กัน เช่น แบ่งส่วนตลาดโดยการแบ่งตามความแตกต่างด้านเพศ ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็นสองกลุ่มใหญ่ๆ 
คือ กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นชาย กับกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นหญิง โดยการแบ่งส่วนตลาดดังกล่าวก็มีเหตุผลส าคัญ
หลายประการ ที่นักการตลาดต้องให้ความสนใจมากมายดังต่อไปนี้ (ณัฐวุทธ อินทร์สวรรค์, 2548, หน้า 
45-46) 

1. ผู้บริโภคมีมากและแตกต่างกัน ผู้บริโภคนอกจากจะมีความต่างกันด้านกายภาพคือมี
เพศต่างกัน อายุต่างกัน รายได้ การศึกษา สถานภาพ ที่อยู่อาศัยต่างกัน ผู้บริโภคยังต่างกันด้านจิตวิทยา
ด้วย ก็คือต้องการสินค้าต่างกัน มีบุคลิก รสนิยม ค่านิยม ตลอดจนมีวิถีชีวิตต่างกัน ซึ่งความต่างกันเหล่านี้
จะส่งผลให้ผู้บริโภคต้องการสินค้าต่างกันไปด้วย และเป็นเรื่องยากที่คนทุกคนจะชอบสินค้าตัวเดียวกัน 
และไมม่ีสินค้าใดในโลกเพียงชนิดเดียวที่ตอบสนองทุกความต้องการของผู้บริโภคได้ 

2. การแบ่งส่วนผู้บริโภคท าให้ทราบกลุ่มผู้บริโภคท่ีแท้จริง เป็นที่ทราบกันแล้วว่าผู้บริโภคมี
มากมายทุกคนบนโลกล้วนแต่เป็นผู้บริโภค ทั้งผู้บริโภคทางตรง ทางอ้อม ผู้บริโภคแท้จริง ผู้บริโภคที่มี
ศักยภาพ หรือผู้ที่ไม่ใช่ผู้บริโภคก็ตาม การแบ่งส่วนตลาดจะช่วยให้นักการตลาดรู้ว่าควรจะให้ความสนใจ 
หรือความส าคัญกับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใด กลุ่มไหนควรที่จะทุ่มเทความสนใจ และกลุ่มใดที่น้อยลง เช่น 
กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ใช่ผู้บริโภค เพราะถึงแม้จะทุ่มเทความพยายามหรือรณรงค์อย่างไร คงจะไม่มีผลตอบ
กลับส าหรับกลุ่มลูกค้ากลุ่มดังกล่าวนี้ 

3. การแบ่งส่วนผู้บริโภคท าให้ทราบตลาดขนาดต่างๆ รวมถึงตลาดที่ถูกมองข้าม เมื่อท า
การแบ่งส่วนตลาดออกเป็นกลุ่มๆ จะได้กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีขนาดแตกต่างกันออกไป เช่น การแบ่งกลุ่มโดยใช้
รายได้เป็นเกณฑ์ในการแบ่ง ซึ่งจะท าให้ทราบว่า กลุ่มผู้มีรายได้ต่ ามีมากที่สุด รองลงมาคือปานกลาง ส่วน
น้อยที่สุดคือกลุ่มผู้มีรายได้สูง ในขั้นต้นในการตัดสินใจกลยุทธ์ด้านการตลาด หากอยากขายของได้ใน
ปริมาณมากที่สุดก็ต้องจับกลุ่มผู้มีรายได้ต่ า ฉะนั้นสินค้าที่ตอบสนองคนมีรายได้ต่ าจะขายได้ปริมาณมาก
ที่สุด นักการตลาดจึงต้องออกแบบสินค้าให้มีลักษณะที่สอดคล้องกับความต้องการของคนกลุ่มนี้ ตลอดจน
เรื่องการใช้สื่อการโฆษณาการส่งเสริมการขายส าหรับแต่ละกลุ่มก็ต้องแตกต่างกันไปด้วย เช่นหากจับกลุ่ม
ผู้มีรายได้สูง ซึ่งมีปริมาณน้อยกว่ากลุ่มอ่ืนๆ  การใช้สื่อควรเลือกสื่อที่มีความเฉพาะกลุ่ม จะมีประสิทธิภาพ
มากกว่า แต่หากเป็นกลุ่มผู้มีรายได้ต่ าควรใช้สื่อวงกว้าง เพราะลักษณะของสื่อมีความสอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมายคือสามารถแพร่กระจายได้กว้าง สื่อสารได้ทีละมากๆ และมีราคาถูกหากเทียบเป็นรายหัว
ของผู้รับสื่อ เป็นต้น 

4. นอกจากนี้การแบ่งส่วนตลาดยังช่วยให้ทราบตลาด หรือทราบกลุ่มลูกค้าที่ถูกมองข้าม 
ตามทฤษฎีการเลือกหรือการพิจารณาว่าจะลงทุนในส่วนไหนของตลาด จะจับกลุ่มไหนหัวใจส าคัญคือต้อง
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เลือกกลุ่มลูกค้าที่มีขนาดใหญ่ หรือมีปริมาณมาก แต่หากนักการตลาดทุกคนคิดแบบนี้ ทุกคนก็จะมุ่งไปสู่
ตลาดในส่วนเดียวกันหมด การแบ่งส่วนตลาดจะท าให้ทราบว่าตลาดส่วนใดมีคนเข้าไปลงทุนแล้ว มีมาก
หรือน้อย และในตลาดส่วนใดยังไม่มีนักลงทุนเข้าไปแข่งขัน เช่นในธุรกิจนมสดบรรจุกล่อง ในสมัยก่อนคง
จะมีแต่คนมองว่าเด็กเล็กเท่านั้นที่จะกินนม ฉะนั้นตลาดนมสดบรรจุกล่องในสมัยก่อนก็จะจับกลุ่มเ ด็ก
เพียงกลุ่มเดียว ทุกบริษัทก็มุ่งแต่จะผลิตสินค้ามาป้อนยังกลุ่มนี้เพียงกลุ่มเดียว ท าให้เกิดการแข่งขันแย่งชิง
ส่วนแบ่งทางการตลาดกันขึ้น แต่ในปัจจุบันจะเห็นว่านมสดบรรจุกล่องมีความหลากหลายของผู้บริโภค 
หรือมีความแตกต่างมากขึ้น เช่น นมสดพร่องมันเนยส าหรับวัยรุ่นที่ต้องการมีหุ่นดี นมสดส าหรับหญิงมี
ครรภ์ หรือนมสดส าหรับคนสูงอายุ จะเห็นว่านักการตลาดไม่ได้สร้างสินค้ามุ่งสู่กลุ่มเด็กเพียงกลุ่มเดียวอีก
ต่อไป แต่แบ่งส่วนตลาดนมสดให้หลากหลายมากยิ่งขึ้น เพ่ือลดสภาวะการแข่งขัน และจับตลาดใหม่ๆ 
ถึงแม้จะมีปริมาณผู้บริโภคน้อยกว่าแต่ก็ง่ายกว่าในเรื่องของการแข่งขันและการสนับสนุน ซึ่งการแบ่งส่วน
ตลาดในปัจจุบันจะเห็นได้ว่ามีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น การเลือกว่าจะลงทุนในตลาดส่วนใดคงจะไม่ได้
น าขนาดของตลาดหรือปริมาณมาตัดสินใจเพียงอย่างเดียวแต่จะต้องพิจารณาว่าคู่แข่งในส่วนตลาดนั้นๆ มี
มากหรือน้อย และแข็งแกร่งหรือไม่ประกอบด้วย 

5. การแบ่งส่วนผู้บริโภคท าให้การก าหนดกลยุทธ์การตลาดต่างๆ มีประสิทธิภาพ คุ้มค่า 
และตรงกลุ่มเป้าหมาย การลงทุนในส่วนตลาดใดตลาดหนึ่งคงจะหมายถึงงบประมาณจ านวนมหาศาล 
หากธุรกิจเลือกลงทุนผิดพลาดก็อาจสร้างความเสียหายได้ การแบ่งส่วนตลาดจะช่วยให้นักการตลาดมอง
ผู้บริโภคแคบลง และเห็นความต้องการลึกๆ ของลูกค้าได้มากขึ้น การลงทุนก็จะตรงเป้าหมายเช่นการที่
เราจับกลุ่มลูกค้าที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป เราก็คงรู้ว่าควรออกแบบสินค้าอย่างไร ควรเน้น
ปริมาณหรือคุณภาพ ขนาดสีสัน บรรจุภัณฑ์ควรมีลักษณะอย่างไร ราคาที่เหมาะสมควรเท่าใด ควรเน้น
ราคาถูกหรือแพง ควรเน้นภาพลักษณ์สินค้าด้วยราคาหรือไม่ ขายที่ไหนตกแต่งร้านอย่างไร ควรพิจารณา
ช่องทางการจัดจ าหน่ายอย่างไร และจะใช้วิธีการส่งเสริมการตลาดแบบใดดี จะเลือกใช้สื่ออะไร
หนังสือพิมพ์ หรือนิตยสาร โทรทัศน์ หรือวิทยุ ใช้ผู้น าเสนอสินค้าคนใด จึงจะมีความเหมาะสมกับตลาดใน
กลุ่มนี้ จะเห็นได้ว่าหากนักการตลาดมีการแบ่งส่วนตลาดที่ชัดเจนและถูกต้องจะมีประโยชน์ต่อการก าหนด
กลยุทธ์อ่ืนๆ อีกมากมาย ซึ่งช่วยให้เกิดความประหยัด มีความชัดเจน และที่ส าคัญคือกลยุทธ์ที่สร้างมา มี
ความเหมาะสม 
   

6.3.1.1 วิธีการแบ่งส่วนตลาด 
วิธีการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation Procedure) การที่นักการตลาด 

สามารถที่จะแบ่งส่วนตลาดออกเป็นตลาดในระดับต่างๆ ได้นั้น ต้องมีตัวแปรที่ใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ซึ่ง
มี 3 ขั้นตอนในการแบ่งส่วนตลาดที่บริษัทวิจัยตลาดนิยมใช้กัน 

1. ขั้นการส ารวจ (Survey Stage) นักวิจัยท าการค้นคว้าโดยการสัมภาษณ์แบบระบุกลุ่ม 
(Focus Group) เพ่ือให้รู้สิ่งจูงใจ ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค จากผลที่ได้ นักวิจัยเตรียม
แบบสอบถามอย่างเป็นทางการในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวกับ 
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1.1 ลักษณะของสินค้าที่ต้องการ 
1.2 การรู้จักตราสินค้า และการให้ความส าคัญกับตราสินค้า 
1.3 รูปแบบการใช้ผลิตภัณฑ์ 
1.4 ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ 
1.5 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ และจิตนิสัย 

2. ขั้นการวิเคราะห์ (Analysis Stage) มีการใช้เทคนิคทางสถิติท าการวิเคราะห์ข้อมูลที่
ได้มาในขั้นตอนส ารวจเพื่อให้ได้มาซึ่งส่วนตลาดที่แตกต่างกันอย่างชัดเจนจ านวนหนึ่ง 

3. ขั้นการก าหนดโฉมหน้า (Profiling Stage) ส่วนของตลาดแต่ละส่วนที่ได้ในขั้นตอนที่
สองจะถูกก าหนดโฉมหน้าในแง่ของทัศนคติ พฤติกรรม ประชากรศาสตร์ ลักษณะจิตนิสัยและแบบของสื่อ
ที่จะเข้าถึงที่เด่นชัดกว่าตลาดส่วนอื่น 
 

6.3.1.2 เกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค 
ตัวแปรที่ส าคัญๆ ที่ถือเป็นหลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด เช่น ลักษณะ 

ประชากรศาสตร์ของผู้ซื้อ ลักษณะตัวแปรทางภูมิศาสตร์ ประชากรศาสตร์ จิตวิทยาและพฤติกรรม
ผู้บริโภคซึ่งใช้เป็นหลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค โดยตัวแปรเหล่านี้สามารถจัดกลุ่มออกเป็น 2 
กลุ่ม คือ (1) ลักษณะของผู้บริ โภค  (Consumer characteristic) (2) การตอบสนองของผู้บริ โภค 
(Consumer response) และแบ่ ง อ อก เ ป็ น  4 เ กณฑ์  คื อ  ( 1) ภู มิ ศ า สต ร์  ( Geographic) (2) 
ประชากรศาสตร์ (Demographic) (3) จิตวิทยา (Psychographic) (4) พฤติกรรมศาสตร์ (Behavioristic) 
โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1. เกณฑ์ภูมิศาสตร์  
เกณฑ์ภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) เป็นเกณฑ์ที่แบ่งผู้บริโภคออกตาม

หลักภูมิศาสตร์ ได้แก่ ขอบเขต ขนาดของจังหวัด อากาศ ท าเลที่ตั้ง ขนาดประชากร ฯลฯ ทฤษฎีนี้ยึดหลัก
ว่าบุคคลที่อาศัยอยู่ในพื้นที่ท่ีแตกต่างกัน ย่อมมีความต้องการที่แตกต่างกันไปด้วย  

ส าหรับการใช้เกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด โดยวิธีนี้มีความง่ายและสะดวก และเข้าใจ
ผู้บริโภคได้ง่ายเนื่องจากเห็นความแตกต่างของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน การเลือกเครื่องมือในการสื่อสาร
ทางการตลาดก็มีความสะดวก เช่นสื่อโฆษณาในท้องถิ่น วิทยุกระจ่ายเสียง หรือหนังสือพิมพ์ท้องถิ่น 
ค่อนข้างท าได้ง่ายและสะดวกครอบคลุม แต่ข้อเสียของการแบ่งผู้บริโภคโดยใช้วิธีนี้ค่อนข้างหยาบ ไม่
เข้าถึงความต้องการที่แท้จริงเท่าใดนัก โดยเฉพาะเรื่องความต้องการซึ่งบางครั้งไม่ได้ขึ้นอยู่กับถิ่นที่อยู่
อาศัย ฉะนั้นสิ่งส าคัญคือต้องพิจารณาที่ลักษณะความต้องการ 

2. เกณฑ์ประชากรศาสตร์  
เกณฑ์ประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) คือเกณฑ์ที่แบ่งผู้บริโภคออก

ด้วยความแตกต่างด้าน เพศ อายุ อาชีพ รายได้ สถานภาพ การศึกษา วัฏจักรชีวิตครอบครัว ศาสนา    
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เชื้อชาติ  เช่นเดียวกันทฤษฎีนี้ มองคนท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ ที่แตกต่างกันย่อมมีความสนใจในสินค้าแตกต่าง
กันไปด้วย ตัวอย่าง น้ าหอมส าหรับผู้ชายและผู้หญิงก็จะมีลักษณะแตกต่างกัน 

เกณฑ์การแบ่งส่วนโดยใช้ลักษณะประชากรศาสตร์ เป็นเกณฑ์ที่ใช้บ่อยมาก เนื่องจาก
ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญมีความแตกต่าง และสามารถแยกแยะออกได้อย่างเด่นชัด 
สามารถวัดได้หรือจ าแนกออกเป็นสถิติของประชากรได้ ซึ่งจะช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที่
ลักษณะด้านจิตวิทยา หรือลักษณะด้านสังคมวิทยา สามารถอธิบายถึงความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น 
ซึ่งข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิภาพต่อการก าหนดตลาดเป้าหมายทั้งยัง
ง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรชนิดอื่นๆ  

3. เกณฑ์จิตวิทยา 
เกณฑ์จิตวิทยา (Psychological / Psychographic Segmentation) คือการแบ่งส่วน

ผู้บริโภคโดยใช้หลักจิตนิสัย หรือจิตวิทยา หมายถึง ความต้องการด้านจิตวิทยาที่อยู่ภายในของผู้บริโภค 
หรือลักษณะด้านสังคมวัฒนธรรมและพฤติกรรมศาสตร์ ซึ่งสะท้อนถึงวิธีการที่แต่ละบุคคลมีแนวโน้มที่จะ
กระท าท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจการบริโภค หรือวิถีการด าเนินชีวิต 

จะเห็นว่าการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์จิตวิทยาค่อนข้างท าได้ยาก  แต่แท้จริงเป็น
เกณฑ์ที่มีศักยภาพในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างลึกซึ้ง นักการตลาดที่จะใช้เกณฑ์ชนิดนี้ในการแบ่ง
ส่วนตลาดต้องมีความช านาญ และเข้าใจพฤติกรรมของคนเป็นอย่างดี เกณฑ์ดังกล่าวนี้ส่วนมากแบ่ง
ผู้บริโภคออกตามลักษณะความต้องการในแง่มุมต่างๆ ของผู้บริโภค เช่น แรงจูงใจ บุคลิกภาพ รสนิยม 
และความสนใจต่างๆ ต่อสิ่งแวดล้อม หรือสังคมที่เขาอาศัยอยู่ก็มีผล ซึ่งจะได้ศึกษาต่อไปอย่างละเ อียด 
เกณฑ์ดังกล่าวนี้อาจเข้าใจยาก เวลาที่แบ่งโดยใช้เกณฑ์นี้นักการตลาดส่วนใหญ่มักแบ่งโดยควบคู่กับเกณฑ์
ตัวอ่ืนๆ ที่สามารถเห็นได้เป็นรูปธรรมและง่ายต่อความเข้าใจ 

4. เกณฑ์พฤติกรรม 
เกณฑ์พฤติกรรม (Behavioristic segmentation)  เป็นการแบ่งตลาดตามลักษณะ

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  โดยใช้หลักเกณฑ์ความรู้ ทัศนคติ การใช้ผลิตภัณฑ์ หรือการตอบสนองต่อ
คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ หรือโอกาสในการซื้อผลิตภัณฑ์ นักการตลาดเชื่อว่าตัวแปรทางพฤติกรรมศาสตร์ เป็น
จุดเริ่มต้นที่ส าคัญในการแบ่งส่วนตลาด นอกจากนี้เกณฑ์พฤติกรรมยังหมายรวมถึงลักษณะการใช้ (Use-
Related Segmentation)  เกณฑ์สถานการณ์การใช้ (Use-Situation Segmentation)  และ เกณฑ์
ผลประโยชน์ (Benefit Segmentation) ของผู้ซื้อ  

ลักษณะการใช้  เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์อัตราการใช้ สถานะความซื่อสัตย์ 
และสภาพการรู้จัก หรือขั้นตอนความพร้อมของผู้ซื้อ การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้อัตราการใช้เป็นเกณฑ์ใน
การแบ่งส่วนตลาดในเบื้องต้น อาจจะแบ่งตลาดตามอัตราการใช้สินค้ามาก ปานกลาง หรือน้อย ส่วนการ
แบ่งส่วนตามสถานะความซื่อสัตย์ (Brand Loyalty) คือแบ่งส่วนผู้บริโภคตามลักษณะความซื่อสัตย์ในตรา
สินค้า ผู้บริโภคโดยทั่วไปมีทั้งเป็นผู้ที่มีความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้าสูง และบางกลุ่มก็ไม่มีเลยก็ได้ ธุรกิจ
ส่วนมากโดยเฉพาะสินค้าตัวใหม่ๆ ที่เพ่ิงน าเข้าสู่ตลาด มักจับกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่มีความซื่อสัตย์ต่อตรา
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สินค้า เพราะกลุ่มนี้ค่อนข้างเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่เปิดรับง่าย ชอบทดลองใช้สินค้าโดยเฉพาะสินค้าที่ใหม่ๆ 
นักการตลาดที่จับกลุ่มนี้จะท างานได้ง่ายกว่า กลุ่มที่มีความสื่อสัตย์ต่อตราสินค้าสูง เพราะกลุ่มนี้ค่อนข้าง
ปิดตัว ถึงบางทีออกมาต่อต้านสินค้าอ่ืนๆ ที่เป็นคู่แข่งขันของสินค้าที่ตนเองใช้ก็มี แต่กลุ่มผู้บริโภคลักษณะ
ดังกล่าวก็จะเหมาะสมกับสินค้าชนิดเก่า หรือตราเก่าแต่ท าการปรับเปลี่ยนสินค้าให้เปลี่ยนไปเพ่ือขยาย
กลุ่มลูกค้าให้มีมากข้ึน 

เกณฑ์สถานการณ์การใช้  เป็นการแบ่งส่วนตลาดตามสถานการณ์ด้านเวลาในการใช้
สินค้า วัตถุประสงค์ในการใช้สินค้า สถานที่ในการซื้อ และบุคคลที่เกี่ยวข้องในสถานการณ์การใช้สินค้า 
บริการ โดยการแบ่งส่วนตลาดตามสถานการณ์การใช้ของกลุ่มเป้าหมายด้านอิทธิพลเวลา  (Time 
Pressure) คือการแบ่งส่วนผู้บริโภคโดยใช้ช่วงเวลาในการซื้อเป็นตัวแบ่ง เช่น การซื้อในช่วงเวลาเทศกาล
ต่างๆ อาทิ ตรุษจีน ช่วงฤดูร้อน หรือ อาจเป็นช่วงเช้า ช่วงเย็น หรือช่วงสิ้นปี หรือช่วงเงินเดือนออก เป็น
ต้น เพราะเนื่องจากสถานการณ์ในการซื้อในช่วงต่างๆ ดังกล่าวจะมีปัจจัยส่งเสริมหรือสนับสนุนการซื้อให้
มีมากขึ้น เช่นการซื้อของขวัญช่วงปีใหม่เพราะสังคมวัฒนธรรมบีบบังคับให้มีการซื้อ หรืออาจจะเป็นการ
ซื้อผลไม้ในช่วงฤดูกาลก็จะมีราคาที่ถูกกว่าซื้อนอกฤดูกาล 

นักการตลาดสามารถจัดกลุ่มลูกค้าตามการแสวงหาผลประโยชน์จากผลิตภัณฑ์อย่างใด
อย่างหนึ่ง เช่น ความประหยัด ความสะดวก ความภาคภูมิใจ ความมีคุณค่าในสายตาลูกค้า การ
เปลี่ยนแปลงรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นบทบาทส าคัญในการก าหนดผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ สิ่งส าคัญ
ส าหรับผู้บริโภคและช่วยนักการตลาดแสวงหาโอกาสจากผลิตภัณฑ์ตัวใหม่ เช่น เตาอบไมโครเวฟ ถือว่าให้
ผลประโยชน์เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้หญิงท างาน เพราะช่วยด้านความสะดวก  รวดเร็ว 
ประหยัดเวลา 

การแบ่งส่วนตลาดตามผลประโยชน์  สามารถน าไปใช้ในการค้นหาตลาดส่วนเล็ก              
(Niche Market) ส าหรับผลิตภัณฑ์ตัวใหม่และยังน าไปใช้ในการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ใหม่  
(Repositioning) ได้ด้วย เช่น ปลาทูน่ากระป๋อง เดิมอาจมีต าแหน่งที่เป็นผลิตภัณฑ์จากทะเล ซึ่งเปลี่ยน
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์มาเป็นอาหารที่ควบคุมน้ าหนักรับประทานแล้วไม่อ้วน ซึ่งเป็นการเจาะกลุ่ม เป้าหมาย
ของคนในยุคปัจจุบันที่ต้องการมีรูปร่างที่ดี มีบุคลิกภาพที่น่าสนใจ 

5. เกณฑ์ผสมผสาน  
เกณฑ์ผสมผสาน (Hybrid Segmentation) เป็นการแบ่งส่วนทางการตลาดโดยการใช้

เกณฑ์หลายเกณฑ์ร่วมกัน ได้แก่ เกณฑ์ภูมิศาสตร์ร่วมกับเกณฑ์ประชากรศาสตร์ หรือเกณฑ์ชนิดอ่ืนๆ 
ร่วมกัน เพราะบางครั้งการใช้เกณฑ์ใดเกณฑ์หนึ่งเพียงอย่างเดียวอาจไม่มีความชัดเจนและไม่สามารถ
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ 
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6.3.1.3 การแบ่งส่วนตลาดที่มีประสิทธิภาพ 
การที่นักการตลาดจะสามารถเลือกตลาดเป้าหมาย  ที่มีศักยภาพได้อย่างถูกต้อง 

และเหมาะสมกับแต่ละผลิตภัณฑ์นั้น  จะต้องท าการแบ่งส่วนตลาดที่มีประสิทธิภาพก่อน  ซึ่งหลักเกณฑ์
ในการวัดประสิทธิภาพของการแบ่งส่วนตลาดมีดังนี้ 

1. สามารถวัดได้   
สามารถวัดได้ (Measurable) คือ ขนาด อ านาจในการซื้อ และลักษณะของ 

ส่วนตลาดสามารถวัดได้ของแต่ละส่วนตลาดเกณฑ์ท่ีจะน ามาใช้ควรจะสามารถแบ่งตลาดออกเป็นส่วนๆได้
อย่างชัดเจน  เช่น  เพศ  อายุ  หรือปริมาณการใช้  ซึ่งจะมีความชัดเจนและสามารถวัดค่าได้มากกว่าการ
แบ่งส่วนตลาดจากความอร่อย  ที่แบ่งเป็นอร่อยมาก  อร่อยน้อย  ซึ่งยากในการวัดเพราะมาตรฐานความ
อร่อยของแต่ละคนย่อมมีความแตกต่างกันตามทัศนคติ  รสนิยมเป็นต้น 

2. มีความสมบูรณ์   
มีความสมบูรณ์ (Substantial)  คือ มีขนาดของยอดขาย และก าไรมากเพียงพอ 

ตามเป้าหมายของแต่ละส่วนตลาด ขนาดของตลาดภายหลังการแบ่งส่วนตลาดแล้ว จะต้องมีขนาดใหญ่
เพียงพอหรือหรือมีจ านวนผู้บริโภคและก าลังซื้อที่มากพอต่อการท าก าไรให้แก่องค์กรเพราะการแบ่งส่วน
ตลาดให้เป็นกลุ่มย่อยที่เล็กเกินไปนั้น แม้นักการตลาดจะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคใน
ตลาดนั้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ แต่อาจจะไม่คุ้มค่ากับการด าเนินกิจกรรมเว้นแต่ในกรณีท่ีส่วนตลาดนั้นมี
ศักยภาพสูงที่เรียกว่า ตลาดเฉพาะ (Niche Market) 

3. สามารถเข้าถึงได้   
สามารถเข้าถึงได้ (Accessible) เมื่อแบ่งส่วนตลาดออกเป็นส่วนๆตามที่ 

เห็นสมควรและต้องการแล้วนักการตลาดต้องค านึงถึงความสามารถของทรัพยากรทางการตลาดว่า
สามารถเข้าถึงความต้องการและสามารถตอบสนองความต้องการของตลาดแต่ละส่วนได้  เช่น หากแบ่ง
ตลาดน้ าหวานตราหมีแดง  ตามเกณฑ์ด้านภูมิศาสตร์เป็นภาคเหนือ  ภาคกลาง  ภาคตะวันตก  ภาคใต้  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  แต่ผู้ผลิตเป็นเพียงอุตสาหกรรมภายในครอบครัวมีขนาดโรงงานเล็ก  อีกทั้งยั ง
ไม่มีความสัมพันธ์กับตัวแทนจ าหน่ายในแต่ละภูมิภาค  ที่ส าคัญตราสินค้ายังไม่เป็นที่รู้จักของตลาด  เช่นนี้
ถือว่าเป็นการแบ่งส่วนตลาดที่ไม่มีประสิทธิภาพเพราะไม่สามารถเข้าถึงตลาดต่างภูมิภาคท่ีก าหนดได้ 

4. สามารถด าเนินการได้   
สามารถด าเนินการได้ (Actionable)  การแบ่งส่วนตลาดจะต้องสามารถ 

ด าเนินการทางการตลาดในการใช้เครื่องมือทางการตลาด เช่น  การโฆษณา การส่งเสริมการขาย ฯลฯ 
เพ่ือจูงใจให้ตลาดเป้าหมายเกิดความสนใจและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรและ
ใช้เครื่องมืออย่างได้ผลมีประสิทธิภาพ  เป็นการลดความสูญเปล่าทางการตลาดได้  จึงท าให้สามารถจัด
กิจกรรมทางการตลาดที่มีประสิทธิผลอีกด้วย 
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5. มีลักษณะท่ีแตกต่างกัน  
มีลักษณะที่แตกต่างกัน (Differentiation) คือ เป็นส่วนตลาดที่ลูกค้ามองเห็น 

ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน  ที่สามารถสร้างความ
พึงพอใจให้กับตลาดเป้าหมายได ้
 

6.3.2 การเลือกตลาดเป้าหมาย 
 
การแบ่งส่วนตลาดท าให้รู้ว่าโอกาสของบริษัทในส่วนตลาดมีอะไรบ้าง ตอนนี้บริษัทต้อง

ท าการประเมินส่วนต่างๆ และตัดสินใจว่าตลาดส่วนไหนและกี่ส่วนที่จะเลือกไว้เป็นตลาดเป้าหมาย 
(Market Targeting) โดยบริษัทต้องพิจารณาปัจจัย 3 ประการคือ ขนาดและความเติบโตของส่วน
ตลาด ความน่าสนใจโดยรวมของส่วนตลาด วัตถุประสงค์และทรัพยากรของบริษัท (Kotler, 1996, 
p.249) 

1. ขนาดและความเติบโตของส่วนของตลาด  
 ขนาดและความเติบโตของส่วนของตลาด(Segment Size and Growth) ก่อนอื่น 

บริษัทต้องรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับยอดขายของส่วนตลาดปัจจุบัน อัตราการเติบโตและ
ความสามารถในการท าก าไรของส่วนตลาดต่างๆ  

2. ความน่าสนใจโดยรวมของส่วนตลาด  
ความน่าสนใจโดยรวมของส่วนตลาด (The Overall Attractiveness of the Segment) ส่วนของ
ตลาดอาจมีขนาดและความเติบโตตามที่ปรารถนาและก็ยังไม่สามารถท าก าไรในระดับที่น่าสนใจได้ 
บริษัทจึงต้องท าการพิจารณาหลายปัจจัยที่กระทบต่อความน่าสนใจของส่วนตลาดในระยะยาว เช่น 

2.1 มีคู่แข่งที่แข็งแกร่งและน่ากลัวจนส่วนตลาดมีความน่าสนใจน้อยลง 
2.2 มีผลิตภัณฑ์ทดแทนจนจ ากัดราคาและก าไรที่จะได้จากส่วนตลาด 
2.3 มีผู้ซื้อที่มีพลังสูง มีพลังต่อรองมากจนบังคับให้ราคาลดลง เรียกร้องคุณภาพหรือ

บริการเพิ่มมากขึ้น ท าให้มีการแข่งกับคู่แข่งรายอื่น ทั้งหมดกระทบความสามารถในการท าก าไรของผู้ขาย 
2.4 มีผู้จัดหาวัตถุดิบ และชิ้นส่วนประกอบที่แข็งแกร่ง จนสามารถควบคุมราคาหรือ

ลดคุณภาพหรือปริมาณของสินค้าที่สั่ง 
2.5 ส่วนของตลาดไม่อาจท าการผลิตขนาดใหญ่เพื่อลดต้นทุนต่อหน่วยได้ 
2.6 ส่วนของตลาดมีความเสี่ยงภัยสูง 
2.7 ความยากในการชักชวนสมาชิกของส่วนตลาดให้เปลี่ยนการซื้อสินค้า 
2.8 มีความคุ้มค่าในการลงทุนในส่วนตลาดเพียงใด 
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ปัจจัยทั้งหมดนี้ อาจจะท าให้ความน่าสนใจโดยรวมของส่วนตลาดมีน้อยลง ตรงกันข้าม  
ถ้าปัจจัยเหล่านี้เกิดเป็นผลดีขึ้นมา ความน่าสนใจของส่วนตลาดก็จะมีมากข้ึน 

 
3. วัตถุประสงค์และทรัพยากรของบริษัท 

 วัตถุประสงค์และทรัพยากรของบริษัท(Company Objectives and Resources)  
แม้ตลาดจะมีขนาดและการเติบโตที่น่าสนใจ บริษัทต้องพิจารณาวัตถุประสงค์และทรัพยากรในส่วนที่
เกี่ยวพันกับส่วนตลาดดังกล่าวด้วย ส่วนตลาดที่น่าสนใจบางส่วนอาจใช้ไม่ได้เพราะไม่สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์การด าเนินงานของบริษัท ถึงแม้ว่าส่วนนั้นจะน่าสนใจมากก็ตาม 

แม้แต่ส่วนของตลาดที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของบริษัท บริษัทต้องดูว่ามีความ 
ช านาญและมีทรัพยากรที่น าไปสู่ความส าเร็จได้หรือไม่ ถ้าบริษัทขาดความแข็งแกร่งพอที่จะแข่งขัน บริษัท
ก็ไม่ควรเข้าสู่ตลาดส่วนนั้น แม้แต่เมื่อบริษัทมีความแข็งแกร่งพอเพียง และมีทรัพยากรที่เหนือกว่าคู่แข่ง 
บริษัทจึงจะสามารถเข้าแข่งขันและสามารถเสนอคุณค่าที่เหนือกว่าได้ 

หัวใจของการแบ่งส่วนตลาด ก็คือการเลือกหรือการตัดสินใจให้ได้ว่า ส่วนตลาดส่วน 
ใดที่บริษัทควรที่จะเข้าไปลงทุน ด้วยการวิเคราะห์ถึงจ านวนหรือชนิดของผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในตลาด 
ประกอบกับจ านวนกลุ่มเป้าหมายในตลาด ซึ่งการเลือกตลาดเป้าหมายสามารถพิจารณาได้ 5 รูปแบบ 
(Etzel, Walker and Stanton, 2004, G-11)  
 

6.2.1 กลยุทธ์การเลือกส่วนตลาด 
  1. กลยุทธ์มุ่งหนึ่งส่วนตลาด  

กลยุทธ์มุ่งหนึ่งส่วนตลาด (Single-Segmentation Concentration) ถือว่าเป็น   
กลยุทธ์ที่ง่ายที่สุด คือการจับกลุ่มผู้บริโภคขนาดเล็กๆ เพียงกลุ่มเดียวกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เพียงหนึ่ง
ชนิด  ตัวอย่างของสินค้าหรือธุรกิจนี้ได้แก่ ฮาร์เล่เดวิสัน บริษัทผู้ผลิตรถจักรยานยนต์สไตล์คลาสสิคที่ใหญ่ 
และมีชื่อเสียงที่สุดในโลก ที่มุ่งไปที่ตลาดรถจักรยานขนาดใหญ่ ราคาแพง หรูหรา มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 
ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีขนาดเล็ก แต่ก็จะสังเกตได้ว่าบริษัทได้ต าแหน่งทางการตลาดที่มั่นคง  ในการเป็น
เจ้าของส่วนครองตลาดสูงสุดในตลาดรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่  หรูหรา ราคาแพง ซึ่งการใช้กลยุทธ์
การตลาดมุ่งเฉพาะส่วน บริษัทจะมีภาพลักษณ์ในเรื่องของความช านาญ การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาดเป็นพิเศษหากบริษัทสามารถยึดต าแหน่งผู้น าในส่วนตลาดนั้นๆ ได้ บริษัทก็จะได้รับผลก าไรที่สูง
จากการลงทุน  แต่การแบ่งส่วนตลาดด้วยวิธีดังกล่าวก็มีความเสี่ยงสูงเช่นเดียวกัน เนื่องจากธุรกิจได้จับ
เพียงกลุ่มลูกค้าส่วนหนึ่งส่วนเดียว หากผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม หรือการ
เปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยี อาจส่งผลกระทบต่อรายได้และธุรกิจ เช่น สินค้าราคาแพงที่น าเข้าจาก
ต่างประเทศ หากภาวะเศรษฐกิจของประเทศไม่ดี คนตกงาน รายได้ลดลง ผู้บริโภคอาจเปลี่ยนพฤติกรรม
การซื้ออย่างปัจจุบันทันด่วน หรือในบางครั้งคู่แข่งอาจจะรุกรานในส่วนตลาดนั้นๆ  ได้โดยง่ายหากธุรกิจมี
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สินค้าเพียงส่วนเดียว ด้วยเหตุนี้ บริษัทหลายๆ แห่งจึงเลือกที่จะด าเนินการในส่วนตลาดที่มากกว่าหนึ่ง
ส่วน 

  2. กลยุทธ์ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะผลิตภัณฑ์  
กลยุทธ์ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะผลิตภัณฑ์ (Product Specialization) เป็นกลยุทธ์ 

การแบ่งส่วนตลาดที่ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าเพียงหนึ่งชนิด แต่จับกลุ่มตลาดที่มีความหลากหลาย ตัวอย่าง
บริษัทผู้ผลิตสินค้าเครื่องถ่ายเอกสาร Mita ซึ่งเป็นบริษัทผู้ผลิตเครื่องถ่ายเอกสารเพียงอย่างเดียว ได้จับ
กลุ่มตลาดหลากหลาย ทั้งหน่วยงานของรัฐบาล รัฐวิสาหกิจ เอกชน บริษัทขนาดเล็กขนาดใหญ่ ร้านค้า 
ฯลฯ ซึ่งบริษัทได้สร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์เพียงเล็กๆ น้อยๆ เพ่ือให้มีความเหมาะสมกับผู้บริโภค
ในแต่ละกลุ่ม แต่จะหลีกเลี่ยงในการผลิตสินค้าตัวอ่ืนๆ ที่หน่วยงานต่างๆ มีโอกาสใช้น้อย ด้วยการใช้กล
ยุทธ์ดังกล่าวนี้เอง บริษัทจึงมีชื่อเสียงในเรื่องของการผลิตสินค้าที่มีความเฉพาะเจาะจงเป็นอย่างมาก ซึ่ง
เป็นที่มาของสโลแกนของบริษัทที่ว่า “เล็กๆ ไม่! ใหญ่ๆ Mita ท า” ซึ่งมีความสอดคล้องทั้งตัวสินค้า และ
กลยุทธ์ที่ใช้ ลักษณะพิเศษส าคัญอีกอย่างหนึ่งส าหรับกลยุทธ์นี้คือ ช่วยลดความเสี่ยงส าหรับกลุ่มผู้บริโภค
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่งที่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอย่างกะทันหัน ก็ยังเหลือตลาดในส่วนอ่ืนๆ ที่ยังสามารถ
ท าตลาดได้ ทั้งยังช่วยลดต้นทุนด้านการโฆษณาเพราะใช้สื่อประเภทสื่อวงกว้าง (Mass Media) เขา้มาช่วย
ท าให้เกิดความครอบคลุม แต่ความเสี่ยงที่น่าจะมีอิทธิพลมากที่สุดน่าจะเป็นเรื่องของการเปลี่ยนแปลงทาง
เทคโนโลยี ซึ่งอาจมีผลต่อสินค้าจะตกรุ่นอย่างรวดเร็วอย่างในธุรกิจคอมพิวเตอร์ ซึ่งมักจะแข่งขันกัน
ทางด้านเทคโนโลยี 

  3. กลยุทธ์ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะตลาด  
กลยุทธ์ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะตลาด (Market Specialization) เป็นกลยุทธ์ที ่

น าเสนอสินค้าที่มีความหลากหลายมุ่งสู่ตลาดเพียงส่วนเดียว  หรืออีกนัยหนึ่งคือมีสินค้าจ านวนมากมาย
ตอบสนองต่อผู้บริโภคเพียงกลุ่มเดียว  ซึ่งกลยุทธ์นี้บริษัทจะมุ่งไปที่การน าความต้องการต่างๆ นานาของ
ผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม เป็นตัวแปรแล้วสร้างสินค้าที่มีลักษณะแตกต่างกันออกมาตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวเพียงกลุ่มเดียว เช่นผลิตภัณฑ์สินค้าส าหรับเด็ก ซึ่งจะมีรายการผลิตภัณฑ์ในสาย
ผลิตภัณฑ์มากมาย ทั้งแป้งเด็ก สบู่เด็ก ยาสระผม ยาสีฟัน แปรสีฟัน โลชันส าหรับเด็ก เสื้อผ้าเด็ก ซึ่งจะมี
สินค้ามากมาย แต่มุ่งไปที่กลุ่มตลาดกลุ่มเด็กเพียงกลุ่มเดียว การแบ่งส่วนลักษณะนี้บริษัทจะมีชื่อเสียงใน
การสร้างความช านาญในการตอบสนองลูกค้าเฉพาะกลุ่มเป็นอย่างมาก และมีโอกาสสูงในการขาย
ผลิตภัณฑ์ตัวใหม่ๆ ของบริษัทในอนาคต เพราะมีกลุ่มลูกค้าในมืออยู่แล้ว ทั้งยังมีสื่อและเครื่องมือการ
ส่งเสริมการตลาดที่ชัดเจนอยู่ก่อน ฉะนั้นการส่งเสริมสินค้าตัวใหม่จึงไม่ใช่เรื่องยาก อาจน าเสนอร่วมกันไป
เลยทั้งสายผลิตภัณฑ์บนสื่อหรือเครื่องมือ ตลอดจนกิจกรรมตัวเดียวกันก็ได้ ส่วนในด้านความเสี่ยงจากการ
เลือกใช้วิธีการแบ่งส่วนตลาดแบบดังกล่าว ก็คือเรื่องของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช้ หากผู้บริโภคมี
การลดการใช้น้อยลงก็จะส่งผลกระทบโดยตรงกับบริษัท บริษัทจึงต้องทุ่มเทความสามารถในการรักษา
ผู้บริโภคกลุ่มนี้ไว้ให้ยาวนานที่สุดเท่าที่จะท าได้  
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  4. กลยุทธ์ผู้เชี่ยวชาญหลายส่วนตลาด  
กลยุทธ์ผู้เชี่ยวชาญหลายส่วนตลาด (Selective Specialization) คือการแบ่ง 

ส่วนตลาดที่ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ที่มีจ านวนมากกว่า1 รายการหรือมีผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลาย
แตกต่าง แล้วจับกลุ่มตลาดที่มีความแตกต่าง แล้วแต่ความเหมาะสม กลยุทธ์นี้บริษัทจะเลือกจ านวนของ
ส่วนตลาดที่น่าดึงดูดใจและเหมาะสมตามวัตถุประสงค์และแหล่งทรัพยากรของบริษัทที่มีอยู่ ซึ่งอาจจะมี
วัตถุประสงค์และมีแหล่งทรัพยากรร่วมกัน มีร่วมกันน้อย หรือไม่มีเลยระหว่างส่วนตลาดแต่ละส่วน 
อย่างไรก็ตามการที่บริษัทใช้กลยุทธ์แบบดังกล่าวนี้ต้องการให้แต่ละส่วนตลาดช่วยกันกอบโกยรายได้ในแต่
ละส่วน หรืออาจกล่าวอีกนัยหนึ่งคือ ก็คือบริษัทต้องการที่จะสร้างสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ให้มีความ
ครอบคลุมทุกส่วนของตลาดมากที่สุด ซึ่งการแบ่งส่วนในลักษณะนี้มีข้อได้เปรียบในแง่ของการลดความ
เสี่ยงจากการเปลี่ยนแปลงของสถานการณ์ต่างๆ มีการกระจายความเสี่ยงมากยิ่งขึ้นในกรณีที่ส่วนตลาด
ส่วนใดของบริษัทกลายสภาพเป็นตลาดที่ไม่น่าดึงดูดใจแล้ว บริษัทก็ยังมีรายได้จากตลาดในส่วนอ่ืนๆ 
ต่อไปได้อีก ตัวอย่างของสินค้าที่มีการแบ่งส่วนตลาดในลักษณะนี้ ได้แก่ เบียร์ยี่ห้อไฮเนเก้น (Heineken 
Beer) ซึ่งเป็นผู้ผลิตเครื่องดื่มประเภทเบียร์รายใหญ่ของโลก โดยเสนอเบียร์ตราเดียว แต่ต่อมาทางบริษัท
ได้ขยายตราสินค้ามากขึ้น โดยการเสนอเบียร์ยี่ห้อเชียร์ (Cheer Beer) ออกมาจับกลุ่มตลาดล่าง อันเป็น
การตอบสนองตลาดในแต่ละส่วนตลาดอย่างชัดเจน 

  5. กลยุทธ์ครอบคลุมทุกส่วนตลาด 
กลยุทธ์ครอบคลุมทุกส่วนตลาด (Full Market Coverage) เป็นการแบ่งส่วน 

ตลาดที่น าเสนอผลิตภัณฑ์จ านวนมาก โดยมีกลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่มลูกค้า ในกลยุทธ์นี้บริษัทมีความมุ่งหวัง
ว่าจะสนองตอบต่อกลุ่มผู้บริโภคด้วยผลิตภัณฑ์ทั้งหมดตามความต้องการของผู้บริโภค  โดยจับกลุ่มลูกค้า
ให้ครอบคลุมทุกกลุ่ม และพยายามสร้างสินค้าให้สนองตอบทุกความต้องการที่หลากหลาย  ซึ่งมีเพียง
บริษัทขนาดใหญ่เท่านั้น ที่จะด าเนินการธุรกิจด้วยกลยุทธ์การครอบคลุมทั่วทั้งตลาด เช่น ธุรกิจในเครือ
ของบุญรอดบริวเวอร์รี่ ที่ผลิตสินค้าออกมามากมายหลากหลาย ทั้งสุรา เบียร์ โซดา น้ าดื่มบรรจุขวด 
กาแฟกระป๋อง น้ าผลไม้ เครื่องดื่มบ ารุงก าลัง ฯลฯ ที่สามารถเข้าไปในทุกส่วนของตลาดได้ กลยุทธ์นี้
สามารถด าเนินการได้ 2 วิธีการคือ 

1.1 กลยุทธ์ที่ไม่แตกต่าง (Undifferentiated Marketing) กลยุทธ์ที่ไม่แตกต่างนี้ ก็
คือกลยุทธ์ที่ไม่ให้ความใส่ใจในเรื่องความแตกต่างกันของตลาด แต่จะพยายามครองตลาดทั้งหมดด้วย
ข้อเสนอเพียงข้อเดียวนั่นก็คือผลิตภัณฑ์เพียงชนิดเดียว โดยการจับประเด็นไปที่ความต้องการที่เหมือนกัน
ส่วนใหญ่ของผู้บริโภคซึ่งส่วนมากการพัฒนาตลาดในรูปแบบนี้จะมุ่งตอบสนองไปที่ความต้องการพ้ืนฐาน  
(Basic Needs) ของผู้บริโภค บริษัทจะออกแบบผลิตภัณฑ์และโปรแกรมทางการตลาดที่จะดึงดูดผู้บริโภค
อย่างครอบคลุมกว้างมากที่สุดด้วยวิธีการจัดจ าหน่ายและโฆษณามวลชน บริษัทมีจุดประสงค์ที่จะสร้าง
ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ให้ตราตรึงอยู่ในมโนภาพของผู้คน การตลาดที่ไม่แตกต่างนี้จะมีต้นทุนที่ต่ า
เนื่องจากโฆษณาหรือมีโปรแกรมทางการตลาดเพียงโปรแกรมเดียวก็สามารถครอบคลุมได้ทุกกลุ่ม ซึ่งอาจ
เรียกได้ว่า “การตลาดอาศัยการสร้างความช านาญพิเศษและผลิตภัณฑ์มวลชนในการผลิตเป็นตัว
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สนับสนุนซึ่งกันและกัน” นอกจากนี้สายผลิตภัณฑ์ที่แคบจะช่วยในการลดต้นทุน ลดการดูแลรักษา และ
การขนส่ง เช่นเดียวกับแผนงานโฆษณาการตลาดที่ไม่แตกต่างจะมีต้นทุนไม่สูงนัก นอกจากนี้ยังช่วยลด
ต้นทุนด้านงานวิจัย ซึ่งส่งผลให้บริษัทตั้งราคาขายได้ต่ ากว่า อันจะเป็นการสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขันด้านราคา  

อย่างไรก็ดี การใช้กลยุทธ์ประเภทนี้จะแสดงความไม่ชัดเจนออกมาให้เห็น
เนื่องจากตราสินค้าบางอย่างต้องใช้ทักษะเป็นพิเศษในการสร้างชื่อ ในฐานะผลิตภัณฑ์ที่มีความเหมาะสม
กับคนกลุ่มกว้างที่มีความหลากหลาย และมีข้อสังเกตประการหนึ่งว่า “เป็นการไม่ง่ายนักที่ตราสินค้า
หนึ่งๆ จะดึงดูดใจให้กลุ่มลูกค้าที่มีความแตกต่างกันมาสนใจตัวเดียวกัน ในเวลาเดียวกัน ซึ่งไม่บ่อยเท่าไร
นักที่ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าเพียงหนึ่งเดียวจะเป็นทุกสิ่งทุกอย่างได้ส าหรับคนทุกคน” อีกประการหนึ่ง
เมื่อตลาดพัฒนาขึ้น นักการตลาดต่างๆ ก็มีการพัฒนาขึ้น คู่แข่งจ านวนมากได้ฝึกฝนการตลาดที่ไม่แตกต่าง
จนช านาญ ผลก็คือ มีการแข่งขันที่เข้มข้นดุเด็ดเผ็ดมันในส่วนตลาดที่ใหญ่ที่สุด จึงมีนักการตลาดจ านวน
มากหันไปให้ความสนใจในตลาดส่วนที่เล็กกว่าเพราะการแข่งขันต่ า และสามารถท าตลาดได้ง่ายกว่า 

1.2 การตลาดที่แตกต่าง (Differentiated Marketing) ในการตลาดที่แตกต่าง บริษัท
จะด าเนินการธุรกิจในส่วนตลาดหลายส่วน และออกแบบโปรแกรมการตลาดที่มีความแตกต่างกันไปในแต่
ละส่วนตลาด ตามปกติแล้ว การตลาดที่แตกต่างจะสามารถสร้างยอดขายทั้งหมดได้มากกว่าการตลาดที่ไม่
แตกต่าง ซึ่งจะเป็นข้อพิสูจน์ให้เห็นว่า ยอดขายโดยรวมของการตลาดที่แตกต่างกันนั้น จะเพ่ิมขึ้นโดยการ
ปรับเปลี่ยนสายผลิตภัณฑ์ให้มีการขยายตัวมากขึ้น ผ่านทางช่องทางที่แตกต่างไปจากเดิม อย่างไรก็ตาม 
การตลาดที่แตกต่างก็ได้เพ่ิมต้นทุนในการด าเนินธุรกิจด้วย ซึ่งต้นทุนที่คาดว่าจะสูงขึ้นมีดังนี้ 

1.2.1 ต้นทุนการปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ โดยปกติการปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์
เพ่ือให้เหมาะกับส่วนตลาดที่แตกต่างนั้นจะต้องมีผลจากต้นทุนการวิจัย การวางแผนด าเนินการ การใช้
เครื่องมือตลอดจนกิจกรรมทางกลยุทธ์ทางการตลาด 

1.2.2 ต้นทุนการผลิต เป็นธรรมดาที่จะต้องมีต้นทุนการผลิตเพ่ิมขึ้นในการผลิต
สินค้าชนิดเดียวกันให้มีความแตกต่างกัน ยิ่งในด้านเวลาของการสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์แต่ละ
ชนิด ยิ่งถ้าหากแต่ละชนิดหรือบางชนิดอาจมียอดขายต่ า ก็จะยิ่งท าให้ต้นทุนในการผลิตเพ่ิมสูงขึ้น ในทาง
ตรงกันข้าม ถ้าหากผลิตภัณฑ์ในแต่ละลักษณะสามารถขายได้ในจ านวนที่มากเพียงพอก็จะยิ่งท าให้ต้นทุน
ต่อชิ้นลดต่ าลง 

1.2.3 ต้นทุนด้านการจัดการ เมื่อบริษัทต้องพัฒนาแผนการตลาดที่แตกต่างกัน
ไปในแต่ละส่วนตลาดซึ่งจ าเป็นต้องใช้การวิจัยทางการตลาด การคาดคะเน การวิเคราะห์การขาย ก าร
ส่งเสริมการขาย การวางแผน และการจัดการช่องทางการขายที่พิเศษมากข้ึน ก็ต้องยิ่งต้องเพ่ิมต้นทุนมาก
ขึ้น 

1.2.4 ต้นทุนการเก็บสินค้าคงคลัง การที่มีสินค้าคงคลังตกค้างเป็นจ านวนมาก 
จะเป็นเหตุให้ต้นทุนในส่วนนี้ เพ่ิมขึ้นมากกว่าการที่สินค้าคงคลังเหลืออยู่จ านวนที่ไม่มากนัก อั น
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เนื่องมาจากค่าดูแลรักษา ค่าเช่าโกดัง ค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับการรักษาความปลอดภัย รวมถึงสินค้าคงเหลือคือ
ค่าใช้จ่ายที่ต้องน าไปหักในทางการบัญชีด้วย 

1.2.5 ต้นทุนด้านการส่งเสริมการขาย บริษัทต้องค้นหาส่วนตลาดที่แตกต่าง โดย
การใช้การส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างด้วย จึงท าให้เกิดการสิ้นเปลือง และเป็นการเพิ่มภาระด้านต้นทุนให้
สูงขึ้นอันเนื่องมาจากใช้สื่อปริมาณมากข้ึน กิจกรรมมากขึ้น ตลอดจนค่าด าเนินการก็เพ่ิมสูงขึ้นด้วย 

เนื่องด้วยการตลาดที่แตกต่าง จะน าธุรกิจไปสู่ต้นทุนที่สูงมากกว่า จึงไม่มีสิ่งใดสามารถ 
บอกผลก าไรที่แน่นอนของกลยุทธ์นี้ได้ หลายบริษัทควรจะรอบคอบเกี่ยวกับการเลือกส่วนตลาด ถ้ามีกรณี
นี้เกิดขึ้น บริษัทอาจจะมีความจ าเป็นที่จะน าการเลือกส่วนตลาดที่ตรงกันข้าม หรือการขยายฐานลูกค้าให้
กว้างขึ้นมาใช้ ตัวอย่างเช่น จอห์นสันแอนจอห์นสัน ได้ท าการขยายตลาดเป้าหมายของตน โดยส่งเสริมให้
แชมพูส าหรับเด็กเป็นแชมพูส าหรับผู้ใหญ่ใช้ด้วยกันได้ เป็นต้น 

 
6.3.3 การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 
 
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) หมายถึง “วิถีทางที่ผู้บริ โภคก าหนด

ความหมายของผลิตภัณฑ์อันเนื่องมาจากการที่ผลิตภัณฑ์มีลักษณะส าคัญบางอย่าง” (Kotler, 1996, 
p.249) หรืออาจหมายถึง “แนวทางที่ผลิตภัณฑ์นั้นถูกก าหนดขึ้นมาโดยผู้บริโภคเองตามคุณสมบัติที่
ส าคัญ” (วารุณี ตันติวงศ์วาณิช และคนอ่ืนๆ, 2546, หน้า 116) กล่าวโดยสรุป “ต าแหน่งผลิตภัณฑ์” 
หมายถึง “กิจกรรมการออกแบบผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ และภาพลักษณ์ของสิ่งที่น าเสนอเพ่ือให้เป็น
ต าแหน่งที่มีความส าคัญ และต าแหน่งในการแข่งขันท่ีแตกต่างในจิตใจของลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย” 

การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ หรืออาจเรียกได้อีกอย่างหนึ่งที่มีความชัดเจนกว่า และเข้าใจ
ได้ง่ายกว่าก็คือ “การวางต าแหน่งครองใจผู้บริโภค” เนื่องจากการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์คือ การ
ก าหนดต าแหน่ง ในที่นี้คือการเลือก หรือก าหนดจุดแข็งของสินค้า นั่นก็คือข้อดีของสินค้า ข้อดีของ
สินค้าอาจได้มาจากข้อดีหรือข้อได้เปรียบเชิงประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า เช่น สินค้ามีคุณภาพ
เหนือกว่า มีอายุการใช้งานยาวนานกว่า มีคุณค่าทางโภชนาการมากกว่า หรือสินค้ามี รูปลักษณ์ที่
สวยงามกว่า มีราคาที่ถูกกว่า ฯลฯ นอกเหนือจากข้อดีข้อได้เปรียบด้านประโยชน์แล้ว อาจมีข้อดีด้าน
การจัดจ าหน่าย หรือการบริการที่เหนือกว่า หรือแตกต่างออกไป ซึ่งจะกล่าวโดยละเอียดต่อไป ฉะนั้น 
ต าแหน่งครองใจผู้บริโภคก็คือ ต าแหน่งจุดดีหรือจุดได้เปรียบที่ธุรกิจสร้างขึ้นมาเพ่ือเอาชนะคู่แข่งขัน 
โดยต าแหน่งดังกล่าวจะได้รับการส่งเสริมให้เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคด้วยวิธีการหรือกิจกรรมทาง
การตลาดต่างๆ และผู้บริโภคจะสามารถจดจ า และสามารถแยกแยะสินค้าของเรา ออกมาจากสินค้า
ต่างๆ ที่มีอยู่ได้อย่างชัดเจน และแม่นย า 

การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์นับเป็นกระบวนการทางการตลาดเพ่ือสร้างและรักษา
แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของธุรกิจให้เกิดขึ้นในจิตใจของลูกค้าเมื่อเทียบกับตราสินค้าของคู่
แข่งขันซึ่งต้องอาศัยกระบวนการสื่อสารทางการตลาดโดยการดึงจุดเด่นที่เป็นเอกลักษณ์  (Unique 
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Selling Proposition: USP) มาใช้ในการสื่อสารตอกย้ าให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ที่เป็นที่จดจ าและโดด
เด่นเมื่อผู้บริโภคนึกถึงผลิตภัณฑ์ของบริษัทในเชิงเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง  โดยการก าหนด
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์นั้นอาจสามารถท าได้โดย 

 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามคุณลักษณะภายนอกที่สังเกตเห็นไ ด้ของ
ผลิตภัณฑ์ เช่น ขนาด ความเก่าแก่ของตรายี่ห้อ  

 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ 
 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามคุณลักษณะของลูกค้า 
 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามความเหนือกว่าในเชิงเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน 
 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามประเภทของผลิตภัณฑ์ 
 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามคุณสมบัติ คุณภาพ และราคา ของผลิตภัณฑ์ 

 
6.3.4 การพัฒนากลยุทธ์การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์    

การสร้างผลิตภัณฑ์ หรือการออกแบบตราสินค้าใดๆ ไม่ได้มุ่งเน้นที่จะท าให้สินค้าของ 
ตนสามารถสร้างความแตกต่างได้หรือไม่เพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่เหตุผลส าคัญอยู่ที่ว่าตราสินค้าสามารถ
สร้างและครองต าแหน่งทางการแข่งขันได้หรือไม่ โดยการสร้างต าแหน่งทางการแข่งขัน หรือเรียกว่า
ต าแหน่งครองใจผู้บริโภคนั้น ลักษณะส าคัญที่ต้องมีอยู่ในต าแหน่งที่เลือกคือ ต้องเป็นต าแหน่งที่มีมูลค่า มี
ความส าคัญ และมีศักยภาพในการแข่งขัน และเป็นที่ต้องการของผู้บริโภค ดังนั้น บริษัทต้องเลือกและมี
วิธีการในการสร้างความแตกต่างที่ถูกต้อง เพ่ือให้ได้ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่มีความโดดเด่นในตัวผลิตภัณฑ์
เอง ที่มีความแตกต่างจากคู่แข่งขั้น โดยมีวิธีในการก าหนดต าแหน่งดังกล่าวดังต่อไปนี้  (Kotler and  
Armstrong, 2004, p.258-259) 

1. มีความส าคัญ: ต าแหน่งที่เลือกต้องมีความส าคัญต่อผู้บริโภค และเป็นต าแหน่งที่
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการจะได้หรือต้องการจะมี หรือ “มีคุณค่าในสายตาผู้บริโภค” 

2. มีความโดดเด่น: ต าแหน่งต่างๆ ที่เลือกต้องมีความน่าสนใจ เข้าใจง่าย สื่อสารได้อย่าง
เหมาะสมกับผู้บริโภค 

3. มีความเหนือกว่า: ต้องเป็นต าแหน่งที่เหนือกว่า ดีกว่าคู่แข่งขัน 
4. เผชิญคู่แข่งขัน: หมายถึงต าแหน่งที่เลือกต้องสามารถต่อสู้กับคู่แข่งได้ เมื่อก าหนดต้อง

เปรียบเทียบกับคู่แข่งและสามารถเอาชนะคู่แข่งได้ 
5. ไม่ควรมีมากนัก: หมายถึงต าแหน่งหรือจุดเด่นไม่ควรมีมากนักเพราะอาจเกิดความ

สับสน และไม่สร้างความจดจ า 
6. มีความสามารถในการสื่อสาร: ต้องสามารถจูงใจผู้บริโภคได้ และสามารถท าให้ผู้บริโภค

มองเห็นความแตกต่างดังกล่าวได้โดยง่าย 
7. ความสามารถในการครอบครอง: คือต าแหน่งดังกล่าวต้องลอกเลียนได้ยาก นอกจากนี้

ต าแหน่งที่ดีควรมีอายุยืนยาว นั่นก็คือมีความทันสมัยตลอดเวลา ไม่ตกยุค และไม่ล้าหลังในเวลารวดเร็ว 
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8. สามารถจ่ายได้: คือการสร้างความแตกต่างโดยต าแหน่งใดๆ ก็ตามที่ผู้ซื้อสามารถ
จ่ายเงินได้ด้วยความพึงพอใจ และเต็มใจ 

9. ไม่ซ้ าแบบใคร: จุดหรือต าแหน่งใดๆ ดังกล่าวต้องไม่ซ้ ากับของผู้อื่น โดยเฉพาะคู่แข่งขัน 
10. มีความสามารถในการสร้างก าไร: ต้องท าก าไรหรือท าเงินให้บริษัทได้ 

 
 
6.4 การวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดบริการ 
 
  องค์ประกอบที่ส าคัญอย่างยิ่งในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดก็คือ “ส่วนประสมทาง
การตลาด” กระบวนการในการก าหนดส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสมนั้น จะเป็นเอกลักษณ์ของ
แต่ละธุรกิจและผลิตภัณฑ์ ส่วนการวางแผนการตลาดนั้น จะมีขั้นตอนที่ไม่แตกต่างกันเท่าใดนักในแต่ละ
ธุรกิจบริการ แต่ถ้าพบว่าสิ่งที่ปรากฏขึ้นแตกต่างจากบริการอ่ืนนั้น แสดงว่าเกิดขึ้นจากการใช้ส่วนประสม
การตลาดที่แตกต่างกัน 
  ส่วนประสมทางการตลาดแบบดั้งเดิมถูกพัฒนาขึ้นมาส าหรับธุรกิจการผลิตสินค้าที่จับ
ต้องได้ แต่ส าหรับผลิตภัณฑ์บริการนั้นมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากสินค้า บริการไม่สามารถเก็บรักษาไว้
ได้ บริการไม่สามรถได้รับสิทธิบัตร ผู้ให้บริการเป็นส่วนหนึ่งของบริการ ปัญหาการรักษาคุณภาพของการ
บริการ เราไม่สามารถควบคุมคุณภาพของบริการเหมือนสินค้า เช่น เวลาเราซื้อผงซักฟอกมาแต่ละกล่อง 
เราสามารมั่นใจได้ว่าผงซักฟอกนี้จะซักผ้าไห้สะอาดได้ แต่เมื่อเวลาเราพักที่โรงแรม เราจะมั่นใจได้อย่างไร
ว่าไม่มีสิ่งรบกวน หรือสิ่งที่น่าร าคาญเกิดขึ้นในโรงแรม 
  ส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นที่รู้จักมากที่สุดได้แก่ 4P’s ซึ่งประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ต่อมามีการร่วมกันปรับปรุงและเพ่ิมเติมส่วนประสม
การตลาดขึ้นใหม่ให้เหมาะสมส าหรับธุรกิจบริการ ประกอบไปด้วยรายละเอียดดังนี้ 
  จะเห็นได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดที่ปรับปรุงใหม่เพ่ิมปัจจัยนี้ขึ้นอีก 4 ประการ คือ 
ทรัพยากรบุคคล ลักษณะทางกายภาพ กระบวนการ และผลิตภาพ ปัจจัยทั้ง  8 ประการนี้ เป็นปัจจัยที่
สามารถใช้เป็นหลักของธุรกิจบริการต่างๆ และหากธุรกิจดังกล่าวขาดปัจจัยหนึ่งใดไปก็อาจจะส่งผลถึง
ความส าเร็จหรือความล้มเหลวของธุรกิจได้ กระบวนการก าหนดส่วนประสมทางการตลาดในธุรกิจบริการ
มีลักษณะที่คล้ายคลึงกันกบธุรกิจอ่ืนๆของตลาดโดยปกติ ประกอบด้วย  
  1. แยกแยะสิ่งที่น าเสนอออกเป็นส่วนๆ หรือส่วนประสมย่อยๆ 

2. ประสานรวมส่วนย่อยเข้าไปในส่วนประสมทางการตลาด 
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ส่วนประสมทางการตลาดที่เฉพาะเจาะจง เมื่อน าไปใช้กับองค์กรธุรกิจหนึ่งๆ ก็จะต้องมี 
การปรับเปลี่ยนตามสถานการณ์ เช่น ตามปริมาณของอุปสงค์ ระยะเวลาที่ท าการเสนอบริการหนึ่งๆ
ออกไป เป็นต้น การปรับเปลี่ยนองค์ประกอบให้เหมาะสมกับสถานการณ์และความจ าเป็นของตลาดที่มี
การเปลี่ยนแปลง และเป็นที่แน่นอนว่าองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดแต่ละตัวอาจมีความ
ซับซ้อนอยู่บ้าง เราจึงไม่สามารถตัดสินใจใดๆโดยอาศัยองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งเท่านั้น 
  ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2555. หลักการตลาด: หน้า 19-23) ได้อธิบายเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาดไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือที่เรียกว่า 4P’s แต่ถ้าหาก
ธุรกิจบริการ จะมีส่วนประสมทางการตลาดเพ่ิมขึ้นคือ พนักงาน (People) กระบวนการ (Process) และ
สิ่งต่างๆภายในส านักงาน (Physical Evidence) รวมเรียกว่า 7P’s แต่เมื่อวิเคราะห์สภาพแวดล้อมการ
ด าเนินในธุรกิจปัจจุบันพบว่า ทั้ง 7P’s นั้นไม่เพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน เนื่องจากการ
ประกอบธุรกิจในปัจจุบันนั้นต้องเข้าไปเกี่ยวข้องกับชุมชน สังคม การเมือง ท าให้ธุรกิจต้องค านึงถึงอีก 
2P’s ซึ่งได้แก่ สาธารณชน (Public) และการเมือง (Political) แต่อย่างไรก็ตามไม่มีสูตรตายตัวเฉพาะที่
จะก าหนดว่าส่วนประสมทางการตลาดควรมีเท่าใด ขึ้นอยู่กับสถานการณ์และลูกค้า หรือลักษณะเฉพาะ
ของธุรกิจ สิ่งที่นักการตลาดควรให้ความส าคัญ คือ ทรัพยากรทางการตลาด หรือทักษะความรู้และ
ประสบการณ์ของนักการตลาด ที่นักการตลาดจะเลือกใช้ส่วนประสมทางการตลาดแต่ละตัวเพ่ืออ านวย
ความสะดวกหรือช่วยลูกค้าในการสร้างคุณค่าได้อย่าไร 
 
  6.4.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
  ดังนั้น ส่วนประสมทางการตลาดจึงเป็นส่วนส าคัญในด้านแผนปฏิบัติการของธุรกิจ นั่น
คือเป็นการเลือกใช้เครื่องมือให้มีประสิทธิภาพ หากจะเปรียบเทียบการตลาดกับยุทธศาสตร์ทางสงคราม
แล้ว ส่วนประสมทางการตลาดเปรียบเสมือนยุทโธปกรณ์ต่างๆที่กองทัพมี เช่น ปืน เครื่องบิน รถถัง จรวด 
เป็นต้น นักการตลาดต้องสามารถรับรู้การให้คุณค่าของลูกค้าและวางแผนด้านส่วนประสมทางการตลาด 
รวมทั้งการจัดสรรงบประมาณส าหรับส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสม เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่วาง
ไว้ โดยรายละเอียดของส่วนประสมทางการตลาดมีดังนี้  
  P ที่ 1 ผลิตภัณฑ์ (Product) ได้แก้ สินค้า (Goods) และบริการ (Service) ที่ธุรกิจ
พัฒนาและผลิตขึ้นเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด ผลิตภัณฑ์หรือ
สินค้าและบริการนั้นมีทั้งที่จับต้องได้ เช่น พัดลม โต๊ะ ฯลฯ และไม่สามารถจับต้องได้ เช่น การตัดผล สาย
การบิน บางครั้งเป็นตัวบุคคล เช่น ดารา นักร้อง นักการเมือง ฯลฯ หรือสถาบันใดสถาบันหนึ่ง นอกจากนี้
ผลิตภัณฑ์ยังรวมไปถึงตราสินค้า (Brand) การบรรจุหีบห่อ (Packaging) การรับประกัน (Guarantee) 
คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) บางธุรกิจพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สามารถจับต้องได้เพียงอย่างเดียว ไม่มีบริการ
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เสริม เช่น สินค้าสะดวกซื้อ บางผลิตภัณฑ์รวมไปถึงบริการเสริม หรือบางธุรกิจมีแต่การบริการเท่านั้นที่
จ าหน่ายให้กับลูกค้า เช่น ร้านตัดผม เป็นต้น 
  P ที่ 2 ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ลูกค้าต้องช าระให้กับผู้ขายเพ่ือให้ได้รับ
สินค้าและบริการ โดยธุรกิจต้องก าหนดราคาให้อยู่ในระดับที่ลูกค้าสามารถซื้อได้ การก าหนดราคานั้นมี
จุดมุ่งหมายเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในระดับที่ธุรกิจยังคงมีก าไร และลูกค้าสามารถซื้อได้ 
   P ที่ 3 การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง การจัดการเกี่ยวกับการอ านวยความสะดวก
ในการซื้อสินค้าของลุกค้ากลุ่มเป้าหมายให้มีความสะดวกสบายสูงสุด ด้วยการน าสินค้าและบริการไปส่ง
มอบให้กับลูกค้าภายในเวลาที่ลูกค้าต้องการ ซึ่งมีรูปแบบที่แตกต่างกันตามลักษณะของสินค้า พฤติกรรม
ของลูกค้า สถานที่ตั้งของธุรกิจ และที่ตั้งของลูกค้า โดยมีความเกี่ยวข้องกับงานของนักการตลาดในการ
ออกแบบและพัฒนาระบบการจัดการช่องทางการตลาดให้เหมาะสมกับตัวสินค้าและกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  

P ที ่4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การก าหนดแนวทางในการ 
สื่อสารไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการ ราคา และข้อมูลอ่ืนๆของสินค้าและ
บริการ โดยมุ่งหมายให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ด้วยการประสมประสานส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการใช้
พนักงานขาย  นักการตลาดใช้การส่งเสริมการตลาดในการแจ้งข่าว กระตุ้นจูงใจ และการย้ าเตือนลูกค้า 
โดยมุ่งหวังให้เกิดการตัดสินใจซื้อ หรือในบางครั้งต้องการเพิ่มยอดขายให้สูงขึ้นในระยะสั้นด้วย  

P ที ่5 พนักงาน (People) หมายถึง การจัดการบริการอย่างมีประสิทธิภาพด้วย 
บุคลากรของธุรกิจ โดยเริ่มตั้งแต่การสรรหาคัดเลือก การพัฒนาและฝึกอบรม รวมไปถึงการจูงใจและ
ปลูกฝังลักษณะที่จ าเป็นต่อการให้บริการ เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าหรือผู้ใช้บริการให้มากที่สุด 
ได้แก่ ด้านทักษะในการแก้ปัญหาเฉพาะหน้า วิธีการเข้าทักทายหรือต้อนรับลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ การ
ขอบคุณทุกครั้งเมื่อลูกค้าหรือผู้ใช้บริการมาใช้บริการ พนักงานนับว่าเป็นส่วนหนึ่งในทรัพยากรการตลาดที่
มีค่ายิ่งของธุรกิจ เนื่องจากในปัจจุบันการแข่งขันของธุรกิจเกี่ยวข้องกับความรวดเร็วและความมี
ประสิทธิภาพในการรับรู้ จับทิศทางการให้คุณค่าและความต้องการของลูกค้าและตอบสนองได้อย่างดี 
สาเหตุที่พนักงานเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่ส าคัญอีกประการหนึ่งคือ พนักงานเป็นผู้ที่ลูกค้าพบเป็น
อันดับแรกหลังจากเข้ามาติดต่อในบริเวณส านักงานหรือบริเวณที่ให้บริการ ดังนั้นลูกค้าจะรับรู้และเข้าใจ
ถึงภาพลักษณ์ของธุรกิจจากบุคลิกของพนักงานเป็นอันดับแรก ธุรกิจจึงต้องมีการพัฒนาและฝึกอบรม
พนักงานให้มีบุคลิกภาพที่ดี 

P ที ่6 กระบวนการ (Process) หมายถึง การวางระบบและออกแบบให้มีขั้นตอนที่ 
อ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าหรือผู้ใช้บริการมากท่ีสุด ลดขั้นตอนที่ท าให้ผู้บริโภคต้องรอนาน จัดระบบ
การไหลของการให้บริการให้มีอุปสรรคน้อยที่สุด เนื่องจากการรอคอยการให้บริการนานๆอาจท าให้เกิด
ความไม่พึงพอใจได้ โดยยึดแนวคิด One Stop Service ให้ลูกค้าอยู่ที่จุดเดียวคือบริเวณด้านหน้าเค้าเตอร์ 
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และให้บริการลูกค้าตามแนวคิดว่า“ลูกค้าคือคนที่เรารัก” รวมทั้งการพัฒนา SOS หรือ Standard of 
Service นั่นคือมาตรฐานในการให้บริการ เพ่ือสร้างความเชื่อม่ันให้กับลูกค้า  

P ที ่7 ลักษณะทางกายภาย (Physical Evidence) หมายถึง การออกแบบวางผัง 
ส านักงานอุปกรณ์ต่างๆที่ใช้ในส านักงาน การจัดวางโต๊ะท างาน เฟอร์นิเจอร์ภายในส านักงาน กระถาง
ต้นไม้ ฯลฯ ให้เป็นระเบียบเรียบร้อยที่เหมาะสมกับลักษณะธุรกิจ เพราะในปัจจุบัน การสร้างตราสินค้า
หรือภาพลักษณ์ของธุรกิจไม่ได้อยู่ที่การสื่อสารการตลาดเพียงอย่างเดียว แต่ยังรวมไปถึงอาคารส านักงาน
ที่จะช่วยสร้างภาพลักษณะแข็งแกร่งของธุรกิจ โดยมุมมองนี้ ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการจะรับรู้และเข้าใจ
ภาพลักษณ์การให้บริการของธุรกิจจากสิ่งเหล่านี้ (Schroeder,2009) เนื่องจากเมื่อลูกค้าติดต่อกับธุรกิจ 
ลูกค้าจะมองรอบๆตัว ธุรกิจใดมีการตกแต่งสถานที่ได้อย่างเหมาะสม จะท าให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจมาก
ขึ้น และอุปกรณ์ส านักงานไม่จ าเป็นต้องมีราคาแพง เพียงแต่ให้สอดคล้องและเหมาะสมกับสภาพอวดล้อม
ภายในธุรกิจ 
 

6.4.2 องค์ประกอบของการบริการ  
   1. การตลาดภายนอก (External Marketing) คือกระบวนการที่เก่ียวข้องกับ
การสื่อสารแบบแผนการสร้างคุณค่าของธุรกิจไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างภาพลักษณ์การบริการ
ของธุรกิจ ซึ่งก่อให้เกิดความต้องการใช้บริการของลูกค้า และรวมไปถึงความคาดหวังของลูกค้าต่อคุณภาพ
การบริการ ในส่วนนี้จึงเกี่ยวข้องกับการสื่อสารหรือน าเสนอข้อมูลต่างๆเกี่ยวกับสินค้าและบริการให้กับ
ลูกค้า เช่น ราคาค่าบริการ การส่งเสริมการตลาด การจัดจ าหน่าย เป็นต้น เนื่องจากลักษณะเฉพาะของ
การบริการที่ลูกค้าไม่สามรถเลือกซื้อหรือทดลองใช้สินค้าก่อนได้ ลูกค้าจึงตัดสินใจเลือกการบริการของ
ธุรกิจใดจากความคิดและประสบการณ์ของตนเองหรือได้รับรู้ข้อมูลจากบุคคลอ่ืนๆ 
   2. การตลาดภายใน (Internal Marketing) เกี่ยวข้องกับการจัดการระบบ
ภายในธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นด้านพนักงาน ระบบอ านวยความสะดวกในการบริการ การติดต่อสื่อสาร การ
กระตุ้นจูงใจพนักงาน การควบคุมมาตรฐานการบริการ เป็นต้น หรือกล่าวได้ว่าเป็นงานที่ต้องกระท า
ภายในธุรกิจเพ่ือก่อให้เกิดการบริการที่มีคุณภาพ 
   3. การตลาดแบบสองทาง (Interactive Marketing) เกี่ยวข้องกับการ
ปฏิสันถารหรือการต่อต่อสองทางระหว่างลูกค้ากับพนักงานของธุรกิจ ทั้งในขณะก าลังให้บริการหรือ
สอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการให้บริการอ่ืนๆ ซึ่งบางครั้งอาจเป็นเพียงการให้ข้อแนะน าหรือความช่วยเหลือ
ในสิ่งที่ลูกค้าร้องขอ หรืออาจเผชิญกับการร้องเรียนหรือบ่นกับลูกค้าที่มีอารมณ์ไม่พอใจ การพูดจาของ
ลูกค้าอาจเสียดัง จึงต้องอาศัยทักษะการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าของพนักงานในการตอบค าถามและ
แก้ปัญหา มีบุคลิกภาพยิ้มแย้มแจ่มใส สุภาพเรียบร้อย และใจเย็น เพราะพนักงานจะต้องเป็นผู้สื่อสารกับ
ลูกค้าโดยตรง 
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ภาพที่ 6.3 องค์ประกอบทางการตลาดบริการ อ้างถึงใน ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2555. หลักการตลาด: 
หน้า 406) 
 

การใช้ส่วนประสมทางการตลาดนั้น ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ ลูกค้า และลักษณะของ 
ธุรกิจนั้นๆ การจัดท าแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์เล่มนี้  คณะท างานใช้แนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาด 7P’s เนื่องจากอุทยานธรณีโคราช จัดอยู่ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทบริการด้านการท่องเที่ยว 
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       บทที่ 7 
แผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช 

 
  จากการศึกษาบริบทอุทยานธรณีโคราช การลงพ้ืนที่ส ารวจเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล
ภูมิปฐมเกี่ยวกับการรับรู้ของประชาชนและนักท่องเที่ยวภายในจังหวัดนครราชสีมา ที่มีต่ออุทยาน
ธรณีโคราช การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง การประชุมกลุ่มย่อย และการศึกษา
แนวคิดทางการตลาด คณะท างาน น าข้อมูลจาก 6 ส่วนดังกล่าวข้างต้น มาเขียนแผนการตลาดและ
การประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช ดังน าเสนอรายละเอียด ต่อไปนี้ 
 
7.1 ความเป็นมาของอุทยานธรณีโคราช  
 
  ในปี 2558 อุทยานธรณีโคราช ได้รับการประกาศจัดตั้งเป็นอุทยานธรณีระดับจังหวัด 
โดยนายธงชัย ลืออดุลย์ ผู้ว่าราชการจังหวัดนครราชสีมาในสมัยนั้น และมีการแต่งตั้งคณะกรรมการ
อ านวยการ คณะผู้บริหารและจัดตั้งส านักงานอุทยานธรณีโคราชที่พิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหิน เพ่ือเป็น
ศูนย์กลางการบริหารประสานงานกับเครือข่ายในพ้ืนที่ 5 อ าเภอ บทบาทหรือพันธกิจหลักของอุทยาน
ธรณีโคราชตามแนวทางของยูเนสโก คือ การอนุรักษ์ การศึกษา และการพัฒนาอย่างยั่งยืน โดยชุมชน
ท้องถิ่นมีส่วนร่วมส าคัญ ในการด าเนินกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงธรณีหรือโลกในทางภูมิศาสตร์ ซึ่งจะ
ครอบคลุมทั้งแหล่งธรณีวิทยา กับแหล่งนิเวศวิทยาและวัฒนธรรมที่สัมพันธ์กันกับแหล่งธรณีวิทยา 
ดังนั้นอุทยานธรณีโคราช จึงหมายถึง พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ของลุ่มน้ าล าตะคองตอนกลางถึงตอนล่าง มี
ลักษณะภูมิประเทศและลักษณะทางธรณีวิทยาที่ส าคัญในระดับนานาชาติ คือ เขาเควสตาหรือเขาอีโต้
หินทรายในบริเวณขอบและใกล้ขอบที่ราบสูงโคราช กับฟอสซิลจ านวนมากและหลากหลายชนิด 
รวมทั้งนิเวศวิทยาป่าเต็งรังและวัฒนธรรมไทยโคราช ซึ่งพ้ืนที่และทรัพยากรดังกล่าว จะได้รับการ
อนุรักษ์และจัดการแบบบูรณาการโดยชุมชนท้องถิ่น เพ่ือผลได้ทางเศรษฐกิจและสังคม ผ่านกิจกรรม
การท่องเที่ยวเชิงธรณีอย่างยั่งยืน 
  อุทยานธรณีโคราช เป็นอุทยานธรณีหนึ่งในห้าของประเทศไทย ที่มีเป้าหมายการ
ด าเนินงาน สู่การเป็นอุทยานธรณีโลกของยูเนสโก มีพ้ืนที่ครอบคลุม 5 อ าเภอของจังหวัดนครราชสีมา 
จากด้านตะวันตกถึงด้านตะวันออก คือ อ าเภอสีคิ้ว อ าเภอสูงเนิน อ าเภอขามทะเลสอ อ าเภอเมือง
นครราชสีมา และอ าเภอเฉลิมพระเกียรติ จ านวนพื้นที่รวม 3,243 ตารางกิโลเมตร หรือคิดเป็นพ้ืนที่ 1 
ใน 6 ของพ้ืนที่จังหวัดนครราชสีมา ซึ่งในทางธรณีวิทยา อุทยานธรณีโคราชเป็นตัวแทนของพ้ืนที่ใน
บริเวณขอบที่ราบสูงโคราชที่แสดงหลักฐานภูมิประเทศเขาเควสตาหรือเขาอีโต้  อันเกิดจากการยกตัว
ของแผ่นดินอีสาน รวมทั้งเป็นพ้ืนที่ลุ่มน้ าล าตะคองตอนกลางถึงตอนล่าง เนื่องจากที่ราบสูงโคราช
ประกอบด้วยชุดของชั้นหินตะกอนหนาราว 4 กิโลเมตร ที่เกิดจาการทับถมของตะกอนธารน้ าและ
ทะเลน้ าเค็มภายในแอ่งของแผ่นดิน ในช่วงประมาณ 90-220 ล้านปีก่อน จากนั้นแผ่นดินอีสานถูกยก
ตัวสูงขึ้นมากกว่าในทางทิศตะวันตก อันเนื่องจากการเคลื่อนที่ของแผ่นเปลือกโลก และการเกิดรอย
เลื่อน ตามมาด้วยการกัดกร่อนภูมิประเทศและพัดพาวัสดุโดยธารน้ าไหลไปทับถมในส่วนที่ต่ ากว่า จึง
ท าให้เกิดภาพภูมิประเทศดังที่เห็นในปัจจุบัน และในพื้นที่ตะพักกรวดซึ่งเคยเป็นร่องแม่น้ าโบราณเมื่อ
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ราว 8 แสนปีก่อน ตั้งแต่อ าเภอสูงเนินจนถึงอ าเภอเฉลิมพระเกียรติ พบซากไม้กลายเป็นหินกว่า 50 
ชนิด และมีเป็นจ านวนมากรวมทั้งมีความหลากสีและรูปร่าง ขณะที่แถบตีนเขายายเที่ยงของอ าเภอสี
คิ้ว-ปากช่อง พบไม้กลายเป็นหินพวกสนในยุคไดโนเสาร์เมื่อราว 140 ถึง 150 ล้านปีก่อน อุทยานธรณี
โคราชจึงมีลักษณะทางธรณีวิทยาโดดเด่นและแตกต่างจากอุทยานธรณีโลกอ่ืน  ๆ ตรงที่มีลักษณะภูมิ
ประเทศเป็นส่วนหนึ่งของขอบที่ราบสูงโคราชและแสดงสัณฐานเขาเควสตาหินทรายและช่องเขาน้ ากัด 
(Water gap) อันเนื่องจากการกัดกร่อนของธารน้ าล าตะคองบรรพกาล  ในพ้ืนที่ราบลูกคลื่นบาง
บริเวณแถบอ าเภอเมืองนครราชสีมา ที่มีหินกรวดมนปนปูนโผล่ที่ผิวดินหรืออยู่ ใกล้ผิวดินพบซาก
ชิ้นส่วนกระดูกไดโนเสาร์และสัตว์ร่วมยุคจ านวนหลายพันชิ้นที่มีอายุประมาณ  100 ล้านปีก่อน ได้แก่ 
ไดโนเสาร์กินพืชกลุ่มอิกัวโนดอนต์ 3 สกุล คือ 1) สยามโมดอน 2) ราชสีมาซอรัส และ 3) สิรินธรน่า 
และไดโนเสาร์กินเนื้อกลุ่มคาชาโรดอนโตซอร์ สัตว์เลื้อยคลานบินกลุ่มเทอโรซอร์ จระเข้ เต่า ปลา
เกล็ดแข็ง ปลาฉลามน้ าจืด หอยต่าง ๆ ส่วนในพ้ืนที่ราบลุ่มน้ า บริเวณจุดบรรจบของล าตะคองและ
แม่น้ ามูลในต าบลท่าช้าง อ าเภอเฉลิมพระเกียรติ มีการทับถมของตะกอนกรวด ทราย หนาประมาณ 
58 เมตร จากการศึกษาที่ระดับลึกประมาณ 30 เมตร จนถึง 5 เมตรจากผิวดิน พบฟอสซิลไม้ 
สัตว์เลื้อยคลานและสัตว์เลี้ยงลูกด้วยนมจ านวนมาก ที่มีอายุอยู่ในช่วง  16 ล้านปี ถึงเมื่อหนึ่งหมื่นปี
ก่อน โดยเฉพาะช้างดึกด าบรรพ์ พบถึง 10 สกุล จาก 55 สกุลที่พบทั่วโลกหรือร้อยละ 18  ได้แก่  1) 
ช้างสี่งากอมโฟธีเรียม 2) ช้างงาจอบเล็กโปรไดโนธีเรียม 3) ช้างงาเสียมโปรตานันคัส  4) ช้างสี่งาเต
ตระโลโฟดอน 5) ช้างสเตโกโลโฟดอน 6) ช้างไซโกโลโฟดอน 7) ช้างงาจอบใหญ่ไดโนธีเรียม 8) ช้างไซ
โนมาสโตดอน 9) ช้างสเตโกดอน และ 10) ช้างเอลิฟาส จึงกล่าวได้ว่าอ าเภอเฉลิมพระเกียรติ เป็น
แหล่งพบช้างดึกด าบรรพ์มากสายพันธุ์ที่สุดในโลก ส าหรับสัตว์อ่ืนๆ ที่พบด้วย ได้แก่ แรดไร้นอ 3 สกุล 
อุรังอุตัง ฮิปโปโปเตมัส ชาลิโคแธร์ เมอริโคโปเตมัส หมูใหญ่ ยีราฟคอสั้น ม้า 3 นิ้วฮิปปาเรียน วัว
ควายโบราณ เสือเขี้ยวดาบ ตะพาบน้ า เต่ายักษ์ หอยกาบ และในเขตอ าเภอเมืองนครราชสีมา พบ
ช้างสเตโกดอน ไฮยีนา และตะโขงด้วย 

นอกจากนี้อุทยานธรณีโคราชยังมีแหล่งท่องเที่ยวประเภทอ่ืนๆ ซึ่งสะท้อนวิถีชีวิต  
วัฒนธรรม ความเป็นอยู่ของคนพ้ืนถิ่น ได้แก่ แหล่งผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากหินทรายในท้องถิ่น
ใหญ่ที่สุดและหลากหลายรูปแบบที่สุดของประเทศ ขณะที่พ้ืนที่ลาดเขาทางด้านตะวันออกอีกแห่งหนึ่ง 
มีโขดหินโผล่และเพิงผาของหินทราย ชื่อถ้ าเขาจันทน์งาม มีภาพเขียนสีของชาวโคราชโบราณเมื่อ 3-4 
พันปีก่อน ที่บ่งบอกวิถีชีวิตการเก็บของป่าล่าสัตว์และพิธีกรรมในยุคหินใหม่ ส่วนบริเวณสันเขาที่ทอด
ยาวไปทางตะวันออกเฉียงใต้มียอดเขาเควสตาที่สูงกว่า 700 เมตร เป็นที่ตั้งของเจดีย์และวัดป่าภูผาสูง
ที่อลังการ สวยงาม และพยายามอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมให้คล้ายกับธรรมชาติเดิม พ้ืนที่บนภูเขา ลาดเขา
ของขอบที่ราบสูง ไปจนถึงที่ราบลูกคลื่น และที่ราบทางตะวันออกสุดของอุทยานธรณีโคราช เป็น
ระบบนิเวศของป่าเต็งรัง ที่มีไม้เด่น คือ เต็ง รัง พลวง เหียง และอ่ืนๆ อีกนับร้อยชนิด นอกจากนี้ยังมี
แหล่งเรียนรู้ และแหล่งท่องเที่ยวส าหรับทัศนศึกษาที่ส าคัญของอุทยานธรณีโคราชจ านวน  2 แห่ง
ด้วยกันคือ ศูนย์อนุรักษ์พันธุกรรมพืชอันเนื่องมาจากพระราชด าริ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ 
สยามบรมราชกุมารี  ที่คลองไผ่ อ าเภอสีคิ้ว และโครงการอนุรักษ์พันธุกรรมพืชอันเนื่องมาจาก
พระราชด าริ ที่หนองระเวียง อ าเภอเมืองนครราชสีมา ชุมชนโบราณแถบล าตะคอง เมื่อกว่า 1,300 ปี
ก่อน เป็นชุมชนสมัยทวารวดีที่นับถือพุทธศาสนา จึงมีหลักฐานของคูน้ าคันดินเมืองเสมา พระนอนหิน
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ทรายที่เก่าที่สุดในประเทศไทย และธรรมจักรศิลาหินทรายกับใบเสมาที่แกะสลักจากหินทรายที่บ้าน
หินตั้งนอกเมืองเสมา เมืองซึ่งคาดว่าเป็นศูนย์กลางของอาณาจักรศรีจนาศะ ต่อมาในสมัยขอม มี
หลักฐานของปราสาทหินเมืองแขก-โนนกู่-เมืองเก่า ที่ต าบลโคราชของอ าเภอสูงเนิน โดยปราสาทหิน
เมืองแขกจัดเป็น ศาสนสถานหินทรายผสมอิฐศาสนาฮินดูหรือพราหมณ์ใช้ปราสาทในการประกอบ
พิธีกรรมถวายแด่พระศิวะ ปัจจุบันมีการจัดงานประเพณี “กินเข่าค่ า” ทุกปี 
  แหล่งท่องเที่ยวประเภทน้ าตกในอุทยานธรณีมีหลายแหล่ง สัมพันธ์กับชั้นหินทรายที่
ต้านทานและไม่ต้านทาน แต่มักมีน้ าตกเฉพาะฤดูฝน เช่น น้ าตกวะภูแก้ว ต าบลมะเกลือใหม่ ยกเว้น
น้ าตก   ตามร่องน้ าในล าตะคอง เช่น น้ าตกวังเณร ในต าบลมะเกลือเก่า ซึ่งเป็นน้ าตกที่ชาวเมือง
นครราชสีมานิยมไปเที่ยวกันมากที่สุด หากมีการจัดการที่ดี ด้วยการมีส่วนร่วมจากชุมชนท้องถิ่นกับ
ภาคส่วนต่างๆ ที่เก่ียวข้อง จะเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีมาตรฐานและเกิดความยั่งยืนได้ 
  แหล่งท่องเที่ยวและเรียนรู้ประเภทแหล่งแร่ มีแหล่งเกลืออยู่ในบริเวณทางเหนือของ
อ าเภอเมืองนครราชสีมาและอ าเภอขามทะเลสอ โดยเฉพาะแหล่งเกลือที่ต าบลหนองสรวง การผลิต
เกลือโดยกรรมวิธีสูบน้ าบาดาลเค็มมาขังในแปลงนาตาก แล้วปล่อยให้ระเหย ท าให้พบว่ามีล าดับการ
ตกผลึกตั้งแต่เกลือแคลเซียมเกลือโซเดียม และเกลือแมกนีเซียม เหมือนการตกผลึกจากน้ าทะเล ย่อม
แสดงว่า ภาคอีสานเคยเป็นแอ่งแผ่นดินที่มีน้ าทะเลเข้ามาท่วมขังและระเหยแห้งมาก่อน 
  แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมซึ่งรวมทั้งแหล่งประวัติศาสตร์และโบราณคดีที่สัมพันธ์
กับแหล่งธรณีวิทยา ยังมีความโดดเด่นในเขตอ าเภอเมืองนครราชสีมา เพราะด้วยความเป็นเมืองใหญ่
ที่สุด มีประชากรมากที่สุดในภาคอีสาน และมีปราสาทหินอย่างปราสาทหินพนมวันที่มีอายุนับพันปี 
ไปจนถึงการสร้างเมืองนครราชสีมาใหม่ โดยการออกแบบของนายช่างชาวฝรั่งเศสเมื่อกว่า 360 ปี
ก่อน ที่ยังมีคูน้ าและก าแพงหลงเหลืออยู่ คือ ก าแพงประตูชุมพล ซึ่งมีอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี วีรสตรี
ของชาวโคราชที่กอบกู้เมืองจากกองทัพกรุงเวียงจันทน์  เมื่อ พ.ศ.2369 ส่วนด้านหน้าก าแพง จะมี
การละเล่นเพลงโคราชเป็นประจ า โดยกลุ่มชนไทยโคราชที่ใช้ภาษาโคราช และเป็นกลุ่มชนส่วนใหญ่
ของอุทยานธรณี  

ส าหรับผู้ที่สนใจประวัติศาสตร์การตั้งถิ่นฐานชุมชน กลุ่มชาติพันธุ์ รวมทั้งการพัฒนา 
เมืองโคราช สามารถเรียนรู้และท่องเที่ยวชมได้ที่พิพิธภัณฑ์เมืองนครราชสีมา ซ่ึงต้ังอยู่ในมหาวทิยาลัย
ราชภัฏนครราชสีมา 

อุทยานธรณีโคราชโดยสรุป จึงหมายถึง พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ของลุ่มน้ าล าตะคองตอน 
กลางถึงตอนล่าง มีลักษณะภูมิประเทศและลักษณะทางธรณีวิทยาที่โดดเด่นในระดับนานาชาติ คือ 
เขาเควสตาหรือเขาอีโต้หินทรายในบริเวณขอบและใกล้ขอบที่ราบสูงโคราช กับวัฒนธรรมไทยโคราช 
ซึ่งพ้ืนที่และทรัพยากรดังกล่าว  จะได้รับการจัดการแบบบูรณาการโดยชุมชนท้องถิ่น ผ่านกิจกรรม
การท่องเที่ยวเชิงธรณีอย่างยั่งยืน    

ดังนั้น เมื่อกล่าวถึงอุทยานธรณีโคราช หรือโคราชจีโอพาร์ค จึงอาจสรุปสั้นๆ ว่า 
เป็น  “ดินแดนแห่งเควสตาและฟอสซิล” “Cuesta & Fossil Land”  ส่วนในด้านอัตลักษณ ์ อาจ
นึกถึง “ดินแดนแห่ง 1 เขา 1 หิน 1 ล า 1 วัฒนธรรม และ 3 ซาก”  อันหมายถึง เขาเควสตา หิน
ทราย ล าตะคอง วัฒนธรรมไทยโคราช  ซากไม้กลายเป็นหิน  ซากช้างดึกด าบรรพ์และซากไดโนเสาร์ 
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7.1.1 ความเป็นมาของการจัดตั้งอุทยานธรณีโคราช 
           

 

 
7.2.2 แผนการพัฒนาสู่การเป็นอุทยานธรณีโลกของยูเนสโก 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

มิ.ย.2560  ธ.ค. 2560 เม.ย. 2561 พ.ค. 2562 เม.ย. 2563
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7.1.3 องค์กรและโครงสร้างองค์กรของอุทยานธรณีโคราช (Introduction) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
การบริหารจัดการอุทยานธรณีโคราช สามารถสรุปการบริหารเป็นคณะกรรมการ/ 

ท างานโดยสังเขป ได้แก่ คณะกรรมการอ านวยการ รับผิดชอบการก าหนดนโยบายและยุทธศาสตร์ 
การอนุมัติงบประมาณ แผนบริหารจัดการและแผนปฏิบัติการต่าง ๆ ของอุทยานธรณี คณะกรรมการ
บริหาร รับผิดชอบการบริหารจัดการอุทยานธรณีโดยตรงก ากับดูแล การด าเนินงานของคณะท างาน
หรือส านักงานบริหารอุทยานธรณี ให้เป็นไปตามแผนที่คณะกรรมการอ านวยการอนุมัติกลั่นกรอง 
และเสนอแผนบริหารจัดการและแผนปฏิบัติการต่อคณะกรรมการอ านวยการ  ประสานการประชุม 
คณะกรรมการอ านวยการ ผู้เชี่ยวชาญด้านต่าง ๆ คณะท างาน/ส านักงานบริหารอุทยานธรณี  
รับผิดชอบการบริหารจัดการทั่วไปในส านักงานบริหารอุทยานธรณี  และการน าแผนปฏิบัติการไป
ปฏิบัติ ให้บรรลุผลของโครงการตามกรอบงบประมาณที่ก าหนดไว้  เสนอแผนปฏิบัติการประจ าปี 
บริหารจัดการและด าเนินกิจกรรมด้านการอนุรักษ์  การวิจัยพัฒนา การท่องเที่ยวเชิงธรณีวิทยา 

ผู้อ านวยการ 

ฝ่ายอนุรกัษ์
และวิจัย ฝ่ายวางแผน ส านักงาน

อุทยานธรณ ี
ฝ่ายศึกษาและ

สารสนเทศ 
ฝ่ายตลาดและ
การท่องเที่ยว 

รองฯ ฝ่าย
บริหาร 

รองฯ ฝา่ย
วางแผน 

รองฯ ฝา่ย
อนรุักษ์
และวิจัย 

รองฯ ฝา่ย
ศึกษาและ
สารสนเทศ 

รองฯ ฝา่ย
ตลาดและ

การท่องเที่ยว 

หัวหน้าส านกังาน
อุทยานธรณ ี

คณะกรรมการอ านวยการอุทยานธรณีโคราช 

คณะผู้บริหารอุทยานธรณีโคราช (13 คน) 

เครือข่าย
อบจ. ทน. 
ทม. ทต. 

อบต. อปท. 

เครือข่าย
มหาวิทยาลั

ยและ
โรงเรียน     
จีโอพาร์ค 

คณะที่ปรึกษา 

ส่วนราชการ
ระดับจังหวัด
ภาคเอกชน 

ภาคประชาชน 

ผู้ช่วย
ผู้อ านวยการ 
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การตลาด การประชาสัมพันธ์ การศึกษาและการประสานความร่วมมือ รวมถึงการจัดหารายได้ และ
แหล่งงบประมาณ 
  รูปแบบโครงสร้างการบริหารจัดการภายนอกอุทยานธรณี ที่เหมาะสมกับบริบท
อุทยานธรณีโคราชมี 4 รูปแบบ ทางเลือกที่มีความเป็นไปได้ ล าดับแรก คือ สังกัดส านักงานโครงการ
ส่วนพระองค์สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี เป็นรูปแบบการพัฒนาพ้ืนที่และ
ทรัพยากรแบบบูรณาการ ส่งเสริมให้ประชาชนและองค์กรราชการส่วนท่องถิ่น เข้ามามีส่วนร่วมใน
การบริหารจัดการ สอดคล้องกับแนวทางของยูเนสโก ล าดับที่ 2 คือ สังกัดกรมทรัพยากรธรณี 
กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นส่วนราชการที่บริหารจัดการทรัพยากรซากดึกด า
บรรพ์โดยตรง มีพระราชบัญญัติคุ้มครองซากดึกด าบรรพ์ พ.ศ. 2551 มีบุคลากรและมีเครือข่าย
ทางด้านธรณีและซากดึกด าบรรพ์  มีงบประมาณสนับสนุนโดยตรง และมีนโยบายในเรื่องการ
พัฒนาการจัดตั้งอุทยานธรณีหรือ Geopark ขึ้นในประเทศไทย โดยสนับสนุนการด าเนินการจัดตั้ง
อุทยานธรณีขึ้น    ในจังหวัดต่าง ๆ เช่น จังหวัดสตูล อุบลราชธานี ขอนแก่น ตาก ฯลฯ ล าดับที่ 3 คือ 
สังกัดจังหวัดนครราชสีมา กระทรวงมหาดไทย ซึ่งสอดคล้องกับยุทธศาสตร์ของกลุ่มจังหวัดภาค 
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง และสอดคล้องกับยุทธศาสตร์ของจังหวัดนครราชสีมา การบริหาร
จัดการมีผู้ว่าราชการจังหวัด เป็นผู้น าในการบริหารและการประสานงานของกระทรวงต่าง ๆ ในระดับ
จังหวัด จึงสามารถผลักดันทั้งด้านงบประมาณและบุคลากรให้ปฏิบัติงานเชิงบูรณาการกับอุทยานธรณี
ที่สังกัดกับจังหวัดโดยตรงได้ อีกทั้งมีคณะผู้บริหารของจังหวัดอยู่ในพ้ืนที่อุทยานธรณี การบริหารสั่ง
การ ติดตาม กระท าได้โดยเร็ว คล่องตัวกว่าระดับกรมหรือองค์กรอ่ืนที่อยู่ในส่วนกลาง ล าดับสุดท้าย 
คือ อุทยานธรณีโคราช และ/หรือเครือข่ายอุทยานธรณีประเทศไทย เป็นองค์การมหาชน (ภายใต้ 
กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมหรือกระทรวงอ่ืน ๆ) มีอิสระในการบริหารจัดการองค์กร 
เนื่องด้วยมีสายการบังคับบัญชาที่สั้น ท าให้การบริหารจัดการเป็นไปอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 
การบริหารด้านต่าง ๆ มีความเป็นเอกภาพ ไม่ส่งผลกระทบต่อส่วนราชการอ่ืน สามารถประสานและมี
โอกาสได้รับการส่งเสริมสนับสนุนจากทุกภาคส่วน ทั้งภาครัฐ เอกชน ประชาชน และคณะกรรมการ
พิเศษเพ่ือประสานงานโครงการอันเนื่องมาจากพระราชด าริ  (กปร.) รวมทั้งจากองค์กรต่างประเทศ 
บนพ้ืนฐานแนวคิดการเป็นสมบัติของประชาชนโดยตรง มากกว่าเป็นสมบัติทางอ้อมในลักษณะของ
ส่วนราชการ 
 
7.2 การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบัน (Current Marketing Situation)  
 

7.2.1 ภาพรวมแนวโน้มอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวโลก 
 

ในปี พ.ศ. 2556 ที่ผ่านมา มีจ านวนนักท่องเที่ยว (International Tourist Arrivals: ITA) 
ทั้งหมด 1,087 ล้านคน มีรายได้จากการท่องเที่ยวระหว่างประเทศ ( International Tourism 
Receipts: ITR) $1,159 พันล้าน โดยจากแผนภาพ ภูมิภาคยุโรปมีส่วนแบ่งทางการตลาดนักท่องเที่ยว 
และรายได้จากการท่องเที่ยวสูงสุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ จ านวนนักท่องเที่ยว  563 ล้านคน (ส่วนแบ่ง
ทางการตลาดร้อยละ 52) และรายได้ $489 พันล้าน (ส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 42) 
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 อันดับที่สอง ได้แก่ ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก ซึ่งมจี านวนนักท่องเที่ยว 248 ล้านคน (ร้อยละ 23) 
และรายได้ $359 พันล้าน (ร้อยละ 31) อันดับที่สาม ได้แก่ ภูมิภาคอเมริกา มีจ านวนนักท่องเที่ยว 
168 ล้านคน (ร้อยละ 15) และรายได้ $229 พันล้าน (ร้อยละ 20) 
          

 
ภาพที่ 7.1  แสดงจ านวนนักท่องเที่ยวและรายได้จากการท่องเที่ยวระหว่างประเทศ 
ที่มา : แผนวิสาหกิจการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย พ .ศ . 2560-2564 ( อ้างอิง-56-Tourism 
Enterprise Plan of Thailand 2560-2564.) 
 

การคาดการณ์จ านวนนักท่องเที่ยวโลกปี พ.ศ. 2560 และไตรมาสที่ 1/2560  โดย 
องค์การการท่องเที่ยวโลก (UNWTO) ได้รวบรวมความเห็นจากผู้เชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยว จ านวน 
300 คน ถึงความเชื่อมั่นกับสถานการณ์การท่องเที่ยวโลกในปี พ.ศ. 2560 ส่วนใหญ่ (กว่าร้อยละ 60) 
มองว่าสถานการณ์จะดีขึ้นกว่าปีที่ผ่านมา (พ.ศ. 2559) แต่การเติบโตจะยังอยู่ในระดับที่ใกล้เคียงกัน 
ด้วยอัตราร้อยละ 3-4 (ปี พ.ศ. 2559 เติบโตในอัตราร้อยละ 3.9) เอเชียและแปซิฟิก รวมทั้งแอฟริกา
ยังคงเป็นภูมิภาคที่มีการเติบโตของจ านวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางเข้าประเทศสูงสุด  ใน
อัตราร้อยละ 5-6 แต่ยังเป็นอัตราที่ต่ ากว่าการเติบโตของ ปี พ.ศ. 2559 (เอเชีย-แปซิฟิก ร้อยละ 8.4 
และแอฟริกา ร้อยละ 8.1) ตามมาด้วยภูมิภาคอเมริกา ที่คาดว่าจะมีการเติบโตร้อยละ 4 -5 ซึ่ง
ใกล้เคียงกับการเติบโตในปีที่ผ่านมา (ร้อยละ 4.3) เช่นเดียวกับยุโรป ที่คาดว่าจะเติบโตไม่มากนักเพียง
ร้อยละ 2-3 สูงกว่าปีที่ผ่านมาที่เติบโตในอัตราร้อยละ 2 เท่านั้น ที่น่าสนใจคือ ตะวันออกกลาง ที่คาด
ว่าจะเติบโตในอัตราสูงถึงระหว่างร้อยละ 2-5 ต่างจากปีที่ผ่านมาที่ติดลบร้อยละ 4.1 
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ตารางที่ 7.1 จ านวนนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศที่เดินทางมาเท่ียวในประเทศไทย  
 

 
 
ที่มา : World Tourism Organization (UNWTO) (Date as collected by UNWTO January 
2017) 
 
  ส าหรับไตรมาสที่ 1/2560 จากข้อมูลประมาณการจ านวนนักท่องเที่ยว ที่เดินทาง
เข้าประเทศต่างๆ จ านวน 82 ประเทศทั่วโลกโดย Tradingeconomic.com พบว่ามีจ านวนทั้งสิ้น 
274 ล้านคน โดยยุโรปยังคงครองความเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมของนักท่องเที่ยวทั่วโลกด้วย
จ านวน 139.9 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 51 รองลงมา ได้แก่ เอเชีย ด้วยจ านวนนักท่องเที่ยว 
90.9 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 33.2 และ อเมริกา จ านวน 26.3 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 
9.6 แอฟริกา จ านวน 15.7 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 5.7 และออสเตรเลีย 1.2 ล้านคน คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 0.4 ตามล าดับ 
  ในขณะที่ อาเซียน (ขาดข้อมูลของประเทศลาว) เป็นที่คาดการณ์ว่าในไตรมาสที่ 
1/2560 จะมีนักท่องเที่ยวเดินทางมาเที่ยวในประเทศแถบอาเซียนจ านวน 10.7 ล้านคน โดยประเทศ
ไทย ยังคงครองความเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมด้วยจ านวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้าประเทศ
สูงสุด 3.4 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 32.3 รองลงมา ได้แก่ มาเลเซีย ด้วยจ านวนนักท่องเที่ยว 
2.3 ล้านคน สัดส่วนร้อยละ 21.6 สิงคโปร์ 1.6 ล้านคน สัดส่วนร้อยละ 14.7 ตามด้วยอินโดนีเซียและ
เวียดนาม ที่มีจ านวนใกล้เคียงกัน 0.9 ล้านคน ฟิลิปปินส์ จ านวน 0.6 ล้านคน กัมพูชา และพม่า ด้วย
จ านวนที่ใกล้เคียงกัน 0.4 ล้านคน น้อยที่สุดคือ บรูไน ด้วยจ านวน 0.2 ล้านคน 
 

7.2.2 แนวโน้มที่ส่งผลต่อเศรษฐกิจทั่วโลกในอนาคต 
 

1. กระแสโลกาภิวัตน์  
  มีการเคลื่อนย้ายทุนในเศรษฐกิจโลก 4 รูปแบบ คือ มนุษย์ เงินทุน ทรัพยากร และ
อ านาจ ท าให้เกิดการไหลของนักท่องเที่ยว การลงทุนข้ามชาติ และแรงงานต่างชาติ  ส่งผลต่อภาค
ธุรกิจและแรงงาน เศรษฐกิจจีนและอินเดียจะเติบโต และเป็นตลาดใหญ่ในอนาคต ท าให้ต้องมีการ
รับมือด้านความต้องการที่เพ่ิมขึ้น อีกทั้งหลายประเทศจะเริ่มให้ความส าคัญกับการท่องเที่ยวอย่าง
จริงจัง และการสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจจะเป็นไปในเชิงสร้างสรรค์มากข้ึน 
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2. กระแสสังคมสูงวัย 
  การเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ ท าให้หลายประเทศมีปัญหาขาดแคลนแรงงาน ผู้สูงอายุที่มี
รายได้ต่ าจะมีการท างานที่ยาวนานขึ้น ในขณะเดียวกัน กลุ่มผู้สูงอายุในประเทศที่พัฒนาแล้วส่วนใหญ่
เป็นกลุ่มที่มีรายได้สูง และมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวที่ค านึงถึงสุขภาพ และความปลอดภัยเป็นหลัก 
โดยการเติบโตของประชากรกลุ่มนี้ จะน าไปสู่การพัฒนารูปแบบสินค้า และกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิง
สุขภาพ กิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ และประสบการณ์เรียนรู้เชิงลึก รวมทั้งการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐาน
เพ่ือรองรับประชากรกลุ่มนี้ด้วย 

3. การเข้าสู่สังคมเมือง 
  การเพ่ิมขึ้นของเมืองใหญ่ทั่วโลกท าให้เกิดการกลืนวัฒนธรรมและสูญเสียเสน่ห์ของ
เมือง โดยประเทศที่ปรับตัวรับวัฒนธรรมอ่ืนได้ง่าย เช่น ประเทศไทย มีความเสี่ยงของการสูญเสียอัต
ลักษณ์ของประเทศในอนาคต หากขาดการสร้างภูมิคุ้มกันที่ดี รวมถึงค่าครองชีพที่สูงขึ้น เนื่องจากการ
ขยายตัวของสังคมเมืองอาจท าให้ประเทศไทยสูญเสียจุดแข็งด้านความคุ้มค่า 

4. ชีวิตดิจิตอล 
  การเพ่ิมขึ้นของสังคมออนไลน์ท า ให้ เข้าสู่ ยุค User-generated Content ซึ่ ง
นักท่องเที่ยวต้องการรับข้อมูลที่เผยแพร่จากกลุ่มนักท่องเที่ยวด้วยกันเองมากกว่าการค้นหาข้อมูลจาก
เว็บไซต์ที่เป็นทางการของแหล่งท่องเที่ยว อีกทั้งอินเทอร์เน็ตท าให้นักท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงข้อมูล
ต่างๆ ได้ง่ายขึ้น สามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าได้ และมีการสร้างแอพพลิเคชั่นเพ่ือรองรับการใช้
งานทุกด้าน เช่น แผนที่ จองตั๋ว และมีการสร้างช่องทางเพ่ือรองรับการซื้อขายสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากขึ้น ส่งผลให้ธุรกิจ เช่น บริษัทน าเที่ยว และโรงแรมต้องปรับตัว 

5. สุขภาพและความปลอดภัย 
  ภัยพิบัติ โรคระบาด และการก่อการร้ายที่เกิดขึ้น ท าให้ผู้คนระวังในการเดินทางไป
ในหลายพืน้ที่ ความปลอดภัยกลายมาเป็นปัจจัยหลักท่ีส่งผลต่อการเลือกเดินทางของนักท่องเที่ยว ซึ่ง
การแก้ไขปัญหาต้องได้รับความร่วมมือจากทุกภาคส่วนในการพัฒนา และยกระดับมาตรฐานความ
ปลอดภัย 

6. การคมนาคมขนส่ง 
  มีการลงทุนด้านอากาศยานและสนามบิน เพ่ือช่วงชิงเส้นทางการบินที่รุนแรง สาย
การบินโลว์คอส จะช่วยกระตุ้นการเดินทางระหว่างภูมิภาคอาเซียน และเม่ือการเดินทางมีความพร้อม 
นักท่องเที่ยวจะเดินทางได้สะดวกมากข้ึน ในขณะที่นักท่องเที่ยวจะเดินทางจ านวนวันเท่าเดิม แต่เที่ยว
ได้หลายประเทศมากขึ้น หลายภาคส่วนจึงต้องปรับตัว ส าหรับประเทศไทย ควรมุ่งสู่การเป็น
ศูนย์กลางทางการบินในภูมิภาค 

7. สิ่งแวดล้อม 
  เกิดปัญหาการบุกรุกพ้ืนที่เขตอนุรักษ์ เพ่ือน าไปสร้างรีสอร์ท สัตว์ป่าหลายชนิด   
สูญพันธ์ุจากการบุกรุกพ้ืนที่ป่า ท าให้ขาดความสมดุล และมลพิษทางเสียงและอากาศส่งผลให้อุณหภูมิ
และสภาพแวดล้อมเปลี่ยนแปลงไป รวมไปถึงเกิดปัญหาขยะมูลฝอยจากประชากรที่เพ่ิมขึ้น  อีกทั้ง
กระแสใส่ใจในสิ่งแวดล้อมยังเป็นปัจจัยหนึ่งในการเลือกสินค้าท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว ซึ่งประเทศ
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ไทยมีการตระหนักรู้ถึงเรื่องนี้น้อยกว่าประเทศอ่ืนๆ ส่งผลต่อขีดความสามารถในการแข่งขันของ
ประเทศ และความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 

8. ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
  การรวมตัวกันของประเทศในภูมิภาคอาเซียน จะท าให้เกิดตลาดที่ใหญ่ขึ้น น ามาซึ่ง
คู่ค้า และคู่แข่งในเวลาเดียวกัน การรวมอัตลักษณ์ของประเทศต่างๆ เป็นอัตลักษณ์เดียวของภูมิภาค
ท าให้แต่ละประเทศมีขีดความสามารถในการแข่งขันลดลง และจ าเป็นต้องเสริมจุดแข็งในภูมิภาค โดย
ประเทศไทยควรวางตัวเป็นจุดศูนย์กลางการเดินทางท่องเที่ยวในภูมิภาคอาเซียน 
 

7.2.3 แนวโน้มอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวโลก 
 
  1. จากการคาดการณ์ของ UNWTO ในอนาคต ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกจะเป็นภูมิภาค
ที่มีอัตราการเติบโตของจ านวนนักท่องเที่ยวสูงที่สุด โดยจะมีส่วนแบ่งจ านวนนักท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้น จาก
ร้อยละ 23 ในปี พ.ศ. 2556 เป็นร้อยละ 30 ในปี พ.ศ. 2573 โดยภูมิภาคยุโรปจะยังคงเป็นภูมิภาค ที่
มีจ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางเข้ามากที่สุด แต่จะมีส่วนแบ่งที่ลดลง ดังที่แสดงในแผนภาพ 
 

 
 
ภาพที ่7.2  แสดงอัตราการเติบโตของจ านวนนักท่องเที่ยวภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก 
ที่มา : World Tourism Organization (UNWTO) (Date as collected by UNWTO January 
2017) 
 

2. Euro monitor คาดการณ์ว่าจ านวนนักท่องเที่ยวโดยรวมของโลกจะมีอัตราการ 
เติบโตเฉลี่ยที่ร้อยละ 4.5 ต่อปี ใน 4 ปีข้างหน้า โดยเอเชียแปซิฟิกและตะวันออกกลางมีอัตราการ
เติบโตของนักท่องเที่ยวที่เดินทางออกนอกประเทศมากท่ีสุด โดยภูมิภาคเอเชีย แปซิฟิกจะมีอัตราการ
เติบโตเฉลี่ยส าหรับ ปี พ.ศ. 2557 ถึงป ีพ.ศ. 2561 อยู่ ที่ร้อยละ 7.4 ต่อปี ดังแสดงในแผนภาพ 
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ภาพที่ 7.3  แสดงการคาดการณจ์ านวนนักท่องเที่ยวโดยรวมของโลก 
ที่มา : World Tourism Organization (UNWTO) (Date as collected by UNWTO January 
2017) 
 
  3. ทั่วโลกมีการเคลื่อนตัวสู่สังคมเมืองมากขึ้น ซึ่งน ามาสู่ความเจริญและโอกาสทาง
ธุรกิจในด้านการท่องเที่ยวอาจส่งผลให้เกิดการสูญเสียความเป็นท้องถิ่นของชุมชนนั้นๆ และการ
กระจุกตัวของคนในชุมชนเมือง ท าให้หลายเมืองที่ไม่มีการบริหารจัดการที่ดีไม่สามารถรองรับ
นักท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  4. ในอนาคตความสนใจและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวจะมีการเปลี่ยนแปลงไป 
เช่น ความต้องการสัมผัสประสบการณ์แบบคนท้องถิ่น หรือ การท่องเที่ยวแบบ Slow Tourism และ
ความใส่ใจด้านสุขภาพและความปลอดภัยจากนักท่องเที่ยวสูงอายุที่จะมี จ านวนมากถึง 2 พันล้านคน 
ในปี พ.ศ. 2593 ดังนั้น อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวจึงต้องปรับตัว 
   4.1. จากการคาดการณ์ขององค์การสหประชาชาติ (United Nations) 
ประชากรผู้สูงอายุ (60 ปีขึ้นไป) จะเพ่ิมขึ้น จากร้อยละ 12 ในปี พ.ศ. 2557 เป็นร้อยละ 21 ของ
ประชากรโลก ในปี พ.ศ. 2593 โดยการเพ่ิมขึ้นของผู้สูงอายุเป็นผลมาจากอัตราการเกิดที่ลดลง และ
คนมีอายุที่ยืนยาวขึ้น และในปี พ.ศ. 2568 ภูมิภาคยุโรปจะมีสัดส่วนผู้สูงอายุมากที่สุด เมื่อเทียบกับ
จ านวนประชากร ในขณะที่เอเชียจะมีจ านวนผู้สูงอายุมากที่สุด  อย่างไรก็ดี กลุ่มผู้สูงอายุเป็นกลุ่มที่มี
รายได้สูง โดยในประเทศที่พัฒนาแล้วผู้สูงอายุมีรายได้มากกว่าค่าเฉลี่ยถึง 4 เท่า ดังแสดงในแผนภาพ 
ผู้สูงอายุส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการท่องเที่ยวที่ให้ความส าคัญกับความพึงพอใจเป็นหลัก ค านึงถึงปัจจัย
ด้านสุขภาพและความปลอดภัย อีกท้ังยังเป็นนักท่องเที่ยวที่พักนานและใช้จ่ายสูง 
   4.2. นักท่องเที่ยวโดยเฉพาะชาว Gen-Y ต้องการสัมผัสวิถีชีวิตความเป็นอยู่
แบบคนท้องถิ่นอย่างแท้จริง การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในกลุ่มนี้ท าให้เกิด Sharing 
Economy ซึ่งหมายถึงการแบ่งปัน แลกเปลี่ยน หรือปล่อยเช่า สิ่งต่างๆ ที่เจ้าของไม่ได้ใช้งาน เช่น ที่
พัก รถยนต์ อาหาร ฯลฯ ให้กับบุคคลที่ต้องการสิ่งเหล่านี้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ตัวอย่างของ Sharing 
Economy ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เช่น Airbnb, Eatwith, Bookalokal เป็นต้น โดยการ 
Sharing ในกลุ่มธุรกิจอาหารจะเป็นธุรกิจที่น่าจับตามองในอนาคต โดยเฉพาะในภูมิภาคยุโรป 
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  5. หลายประเทศพยายามสร้างตลาดการท่องเที่ยวแบบหรูหรา เนื่องจากสามารถ
สร้างรายได้มากกว่าการท่องเที่ยวแบบปกติโดยเฉลี่ยมากกว่า 10 เท่า นอกจากนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้
ยังมีระยะเวลาพักเฉลี่ย 10 วัน และมีการเดินทางท่องเที่ยว 3-5 ครั้ง ต่อปี ดังแสดงในแผนภาพ 
 

 
 
ภาพที่ 7.4  แสดงรายได้จากตลาดการท่องเที่ยวแบบหรูหรา 
 
  6. การเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตและการใช้ Social Media ที่เพ่ิมขึ้นอย่างมากจะเป็น
ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจเดินทางของนักท่องเที่ยว (Customer Purchase Cycle) ซึ่งเริ่ม
จากการ Dreaming หรือวาดฝันถึงสถานที่ท่องเที่ยว การ Planning หรือการวางแผนเตรียมการ
ท่องเที่ยว การ Booking หรือ การจองการท่องเที่ยว Destination คือการมาเยือนสถานที่ท่องเที่ยว 
และสุดท้ายคือ Post-holiday Sharing หรือการบอกต่อประสบการณ์การท่องเที่ยว ดังที่แสดงอยู่ใน
แผนภาพ นอกจากอินเทอร์เน็ต ที่มีผลต่อ Customer Purchase Cycle แล้ว E-commerce และ 
Mobile ก็ได้เข้ามามีบทบาทและจะมาแทนการซื้อขายสินค้าท่องเที่ยวแบบดั้งเดิม 
 

 
 
 
ภาพที่ 7.5  แสดงการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตและการใช้ Social Media เป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อ
การตัดสินใจเดินทางของนักท่องเที่ยว 
 
   6.1. จากการวิจัยโดย Expedia Media Solution ซึ่งแสดงผลในแผนภาพ 
พบว่า นักท่องเที่ยวในปัจจุบันนิยมหาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวผ่านทางอินเทอร์เน็ตโดยเน้นอ่าน
รีวิวจากประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวคนอ่ืนๆ (ร้อยละ 47) มากกว่าการหาข้อมูลจากเว็บไซต์
ทางการของแหล่งท่องเที่ยวนั้น โดยตรง (ร้อยละ 7) และจากผลส ารวจของ Tripadvisor พบว่า ร้อย
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ละ 89 ของนักท่องเที่ยวทั่วโลก พูดว่ารีวิวมีส่วนส าคัญในการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว ซึ่งจะ
ส่งผลกระทบต่อข้ัน Dreaming และ Planning ใน Customer Purchase Cycle 
 

 
 
ภาพที่ 7.6  แสดงผลการหาข้อมูลของนักท่องเที่ยวในปัจจุบันผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
 
   6.2. อินเทอร์เน็ต และ Smartphone จะส่งผลกระทบต่อการ Booking ใน 
Customer Purchase Cycle โดยช่วยให้นักท่องเที่ยวจองสินค้าท่องเที่ยวได้สะดวกรวดเร็วมากขึ้น  
จากการคาดการณ์โดย World Travel Market การขายสินค้าท่องเที่ยวออนไลน์จะโตเป็น 2 เท่าจาก 
$90 พันล้าน ในปี พ.ศ. 2556 เป็น $180 พัน ล้านในปี พ.ศ. 2561 โดยการเติบโตส่วนใหญ่มาจาก
ภูมิภาคเอเชีย 
  7. สายการบินโลว์คอสจะช่วยกระตุ้นการเดินทางในประเทศ  และการเดินทาง
ระหว่างภูมิภาคอาเซียนให้เติบโต จากแผนภาพ ในปี พ.ศ. 2557 สายการบินโลว์คอส หรือ Low 
Cost Carrier (LCC) มีจ านวนผู้โดยสารโตขึ้น จากปี พ.ศ. 2556 ถึงร้อยละ 25 ในขณะที่จ านวนของ
ผู้โดยสารสายการบิน Full Service Carrier (FSC) มีจ านวนลดลงร้อยละ 8 โดยผู้โดยสารสายการบิน
โลว์คอส ส่วนใหญ่เป็นผู้โดยสารในประเทศ และในปี พ.ศ. 2556 สายการบินโลว์คอสในประเทศไทยที่
มีไฟล์ในภูมิภาคอาเซียน มีจ านวนเที่ยวบินต่อสัปดาห์ถึงร้อยละ 67 ของเที่ยวบินระหว่างประเทศแบบ 
Low Cost Short Haul ทั้งหมด ดังแสดง ในตาราง 
 
ตารางที่ 7.2  แสดงสายการบินโลว์คอสภายในประเทศ ที่มีไฟล์ในภูมิภาคอาเซียน 
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8. การเปิด AEC จะมีผลกระทบปัจจัยบวกและลบ ดังนี้ 
   8.1. ปัจจัยบวก 
   8.1.1. มีการเดินทางระหว่างประเทศแถบอาเซียนเพ่ิมมากขึ้น เนื่องจาก
การเดินทางระหว่างประเทศในอาเซียนจะสะดวกข้ึน จากนโยบายต่างๆ เช่น การเปิดน่านฟ้าเสรี 
   8.1.2. มีการเชื่อมโยงระหว่างประเทศและแหล่งท่องเที่ยวเกิดใหม่มากขึ้น
ซึ่งการคมนาคมข้ามประเทศท าให้เกิดเส้นทางใหม่ๆ เพ่ิมขึ้น ส่งผลให้พ้ืนที่เหล่านั้น ได้รับการพัฒนา
กลายมาเป็นแหล่งท่องเที่ยวเกิดใหม่ 
   8.1.3. นักท่องเที่ยวจากประเทศนอกอาเซียนอาจเ พ่ิมมากขึ้นโดย
นักท่องเที่ยวจากประเทศนอกภูมิภาคมีแนวโน้มใช้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางการเดินทางท่องเที่ยวใน
การท่องเที่ยวไปยังประเทศต่างๆ ในแถบอาเซียน เนื่องจากประเทศไทยมีความได้เปรียบทางด้าน
สถานที่ตั้งซึ่งเป็นศูนย์กลางของภูมิภาค 
   8.1.4. มีการใช้ประโยชน์จากห่วงโซ่อุปทานที่ใหญ่ขึ้น เนื่องจากการเปิด
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ส่งผลบวกต่อการเคลื่อนย้ายทรัพยากรได้มากและง่ายขึ้นจึงมีโอกาส
ส าหรับผู้ประกอบการไทยที่จะเข้าไปลงทุนระดับภูมิภาค 
   8.2. ปัจจัยลบ 
   8.2.1. มีการแข่งขันที่รุนแรงขึ้น นอกจากสิงคโปร์และมาเลเซียที่เป็นคู่แข่ง
ส าคัญในภูมิภาคนี้แล้ว การเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนจะท าให้เกิดการแข่งขันที่รุนแรงในกลุ่ม
ตลาดการท่องเที่ยวใหม่ เช่น เวียดนาม พม่า ส่งผลให้เกิดการแข่งขันท่ีรุนแรงขึ้น 
   8.2.2. ธุรกิจขนาดเล็กต้องปรับตัวจากผลของการเปิดเสรี เนื่องจากมีนัก
ธุรกิจต่างชาติเข้ามาลงทุนในประเทศไทยมากขึ้น ท าให้ธุรกิจขนาดเล็กในประเทศต้องปรับตัวทั้งใน
เรื่องของมาตรฐานการบริการและต้นทุน 
   8.2.3. จ านวนวันพักเฉลี่ยของนักท่องเที่ยวอาจลดน้อยลงเนื่องจากมีความ
เป็นไปได้ที่นักท่องเที่ยวระยะไกล ซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มใหญ่ของประเทศไทยจะเดินทางมาเยือน
มากกว่า 1 ประเทศต่อทริปมากข้ึน ในขณะที่จ านวนวันที่เดินทางทั้งหมดมีจ านวนเท่าเดิม ซึ่งจะท าให้
จ านวนวันพักเฉลี่ยในประเทศไทยอาจลดลงในอนาคต 
   8.2.4. การย้ายถิ่นฐานของการท างานของแรงงานที่ง่ายขึ้น ซึ่งเป็นผลจาก
ข้อตกลงยอมรับร่วมกันในเรื่องคุณสมบัติของนักวิชาชีพอาเซียน ส่งผลให้แรงงานที่ท าอาชีพเกี่ยวกับ
การท่องเที่ยว โยกย้ายถิ่นฐานการท างานไปในต่างประเทศ ได้ง่ายขึ้น ท าให้ประเทศไทยอาจขาด
แคลนแรงงานฝีมือ 
 

7.2.4 การวิเคราะห์อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยปี พ.ศ. 2560 
 

กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา คาดการณ์การท่องเที่ยวของไทยในปี พ.ศ. 2560  
จะก่อให้เกิดรายได้มูลค่ารวม 2.75 ล้านล้านบาท เพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2559 ร้อยละ 9.84 โดยเป็น
รายได้จากนักท่องเที่ยวต่างชาติ 1.82 ล้านล้านบาท และจากนักท่องเที่ยวชาวไทย 0.93 ล้านล้านบาท 
รายได้จากการท่องเที่ยวคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 17-18 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) 
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ใกล้เคียงกับของปี พ.ศ. 2559 ที่มีสัดส่วนร้อยละ 16.7 และพ.ศ. 2558 ที่มีสัดส่วนร้อยละ 17.7 นับได้
ว่าอยู่ในระดับสูงกว่าค่าเฉลี่ยของโลกที่ประมาณการไว้ ร้อยละ 9 ของ GDP โลกในปี พ.ศ. 2560 ทั้งนี้
ธุรกิจที่ได้รับประโยชน์จากการเติบโตของการท่องเที่ยวมากท่ีสุด คือ โรงแรมและท่ีพัก รองลงมาได้แก่ 
ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม การขนส่งทางบก ธุรกิจการบิน การกีฬา และบันเทิง ตามล าดับ 
  ส าหรับไตรมาสที่ 1 ปี พ.ศ. 2560 ประเทศไทยมีนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จ านวน 
9.07 ล้านคน ขยายตัวร้อยละ 0.41 ก่อให้เกิดรายได้ 472,724.61 ล้านบาท เพ่ิมข้ึนร้อยละ 1.94 จาก
ช่วงเวลาเดียวกันของปีที่ผ่านมา ส่วนหนึ่งมาจากปัจจัยการเพ่ิมข้ึนของค่าใช้จ่ายเฉลี่ยของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ ที่ขยายตัวร้อยละ 0.29 จากช่วงเวลาเดียวกันของปีที่ผ่านมา โดยจ านวนนักท่องเที่ยวชาว
จีน ยังคงมีสัดส่วนสูงสุด (ร้อยละ 26.95) มากกว่าจ านวนนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซีย ที่มีสัดส่วน
รองลงมาร้อยละ 9.30 ในขณะที่จ านวนนักท่องเที่ยวภายในประเทศ เพ่ิมขึ้นร้อยละ 5.43 เทียบกับ
ช่วงเวลาเดียวกันของปีที่ผ่านมา ด้วยจ านวนผู้เยี่ยมเยือนชาวไทย 31.6 ล้านคน ก่อให้เกิดรายได้จาก
การท่องเที่ยวภายในประเทศ 230,777.86 ล้านบาท ขยายตัวร้อยละ 6.53 จากช่วงเวลาเดียวกันของ
ปีที่ผ่านมา 
  ปัจจัยที่ส่งผลกระทบทางบวก ตลอดช่วงปี พ.ศ. 2559 จนถึงปัจจุบันที่เป็นปัจจัย
ภายนอก อาทิ (1) เศรษฐกิจโลกท่ีค่อยๆ ฟ้ืนตัวและคาดว่าจะดีขึ้นตามล าดับส าหรับบางประเทศ เช่น 
สหรัฐอเมริกา อินเดีย แคนาดา และบางประเทศในยุโรป โดยเฉพาะรัสเซียที่กลับมาเพ่ิมจ านวนมาก
ขึ้นอย่างเห็นได้ชัด (2) ราคาน้ ามันที่ยังคงทรงตัว การเพ่ิมจ านวนของเส้นทางการบินในประเทศและ
ระหว่างประเทศของสายการบินต้นทุนต่ า เช่น เมืองรองของจีน อินเดีย ตะวันออกกลาง และกลุ่ม
ประเทศอาเซียน เป็นต้น  และการน าเสนอแพ็คเกจในราคาประหยัด (3) การแข็งค่าของเงินสกุลดอล
ล่าร์สหรัฐ และเงินเยน  (4) ปัญหาความขัดแย้งระหว่างจีนและเกาหลีใต้ ที่เกิดจากการที่เกาหลีใต้และ
สหรัฐอเมริกาท าข้อตกลงร่วมกันในการตอบโต้การข่มขู่ของเกาหลีเหนือในการใช้จรวดน าวิถี (Missile) 
และระเบิดนิวเคลียร์ ที่เรียกว่า “THAAD” ซึ่งอาจส่งผลให้นักท่องเที่ยวจีนหันเหจากการเดินทางไป
เกาหลีใต้ (ประเทศยอดนิยมอันดับที่สามของนักท่องเที่ยวจีน) มาประเทศไทยแทน (5) ความร่วมมือ
ด้านการท่องเที่ยวในอาเซียนที่เห็นเป็นรูปธรรมมากขึ้น และ (6) วันหยุดยาวในช่วงเทศกาลของ
ต่างประเทศ ที่มีมาตั้งแตต่้นปีและคาดว่าจะยังคงมีอยู่อย่างต่อเนื่อง ปัจจัยภายใน อาทิ (1) เสถียรภาพ
ทางการเมืองและเศรษฐกิจของประเทศ ที่มีแนวโน้มปรับตัวดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง (2) มาตรการลดหย่อน
ภาษีจากค่าใช้จ่ายการท่องเที่ยวที่มีมาตั้งแต่ปลายปีที่แล้ว (3) สภาพอากาศหนาวเย็นในพ้ืนที่
ภาคเหนือที่เอ้ือต่อการเดินทางไปท่องเที่ยว และ (4) ความพึงพอใจต่อการให้บริการด้านการท่องเที่ยว
ของไทยจากการส ารวจนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เพ่ิมขึ้น รวมถึงความพึงพอใจในรสชาติของอาหาร
ไทย เป็นต้น 
  สถานการณ์ท่องเที่ยวในเดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2560 มีนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยจ านวน 3.19 ล้านคน ขยายตัวร้อยละ 6.52 จากช่วงเวลาเดียวกัน
ของปีที่ผ่านมา ซึ่งเป็นผลจากการเพ่ิมขึ้นของนักท่องเที่ยวจากเกือบทุกภูมิภาค โดยเฉพาะภูมิภาค
อเมริกาและเอเชียใต้ที่ขยายตัวกว่าร้อยละ 16.87 และ 14.31 จากช่วงเวลาเดียวกันของปีที่ผ่านมา 
ตามล าดับ ส าหรับภูมิภาคเอเชียตะวันออกและยุโรป ซึ่งเป็นตลาดนักท่องเที่ยวหลักขยายตัว
เช่นเดียวกัน 
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  ส าหรับนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาประเทศไทยมากที่สุด 5 อันดับแรก ประกอบด้วย 
จีน มาเลเซีย เกาหลี ญี่ปุ่น และลาว ตามล าดับ ในด้านรายได้จากการท่องเที่ยวมีมูลค่าทั้งสิ้น 1.69 
แสนล้านบาท ขยายตัวร้อยละ 10.26 จากช่วงเวลาเดียวกันของปีที่ผ่านมา โดยนักท่องเที่ยวที่สร้าง
รายได้มากท่ีสุด 5 อันดับแรก ประกอบด้วย จีน รัสเซีย สหรัฐอเมริกา มาเลเซีย และเกาหลี ตามล าดับ
นอกจากนี้ โดยภาพรวมสถานพักแรมในเดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2560 มีอัตราการเข้าพักเฉลี่ยร้อยละ 
75.9 ขยายตัวร้อยละ 1.38 จากช่วงเวลาเดียวกันของปีที่ผ่านมา โดยได้รับปัจจัยบวกจากการ
ท่องเที่ยวของชาวไทยที่เพ่ิมขึ้นในภูมิภาคต่างๆ โดยเฉพาะภาคเหนือ และภาคตะวันออกเฉียงเหนือท่ี
อากาศหนาวเย็น ส าหรับปัจจัยลบ คือ เหตุอุทกภัยในพ้ืนที่ภาคใต้ ซึ่งปัจจุบันสถานการณ์ท่องเที่ยว
โดยรวมได้เข้าสู่ภาวะปกติ 
  ส าหรับการท่องเที่ยวในช่วงเทศกาลตรุษจีนที่ผ่านมา หรือระหว่างวันที่ 27 มกราคม 
ถึง 2 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2560  พบว่า มีนักท่องเที่ยวชาวจีนเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยจ านวน 
255,154 คน และสร้างรายได้ให้แก่ประเทศกว่า 12,880 ล้านบาท ขยายตัวร้อยละ 5 เมื่อเปรียบเทียบ
กับเทศกาลตรุษจีนในปีที่ผ่านมา โดยกระจายตัวในแหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญ เช่น กรุงเทพฯ พัทยา 
ภูเก็ต และเชียงใหม่ เป็นต้น 
  สถานการณ์ท่องเที่ยวปัจจุบัน ปี พ.ศ. 2560  นับตั้งแต่ต้นปีจนถึงปัจจุบัน (14 ก.พ.) 
มีนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จ านวน 4.84 ล้านคน ขยายตัวร้อยละ 4.89 จากช่วงเวลาเดียวกันของปีที่
ผ่านมา สร้างรายได้แก่ประเทศกว่า 2.53 แสนล้านบาท ขยายตัวร้อยละ 7.51 จากช่วงเวลาเดียวกัน
ของปีที่ผ่านมา ส าหรับแนวโน้มตลอดปี พ.ศ. 2560 คาดว่า จะมีรายได้รวมจากการท่องเที่ยวทั้งสิ้น 
2.71 ล้านล้านบาท ขยายตัวเพ่ิมข้ึนประมาณร้อยละ 8 
 

7.2.5 ทิศทางการพัฒนาการท่องเที่ยวไทยในปี พ.ศ. 2560  
 
  คณะกรรมการนโยบายการท่องเที่ยวแห่งชาติ กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา และ
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้วางทิศทางการพัฒนาการท่องเที่ยวไทยในปี พ.ศ. 2560 ไว้ 
ดังนี้ 
  (1) การขับเคลื่อนนโยบายด้านการท่องเที่ยวที่ส าคัญ ภายใต้แผนพัฒนาการ
ท่องเที่ยวแห่งชาติ ฉบับที่ 2 (พ.ศ. 2560-2564) ซึ่งมีกรอบทิศทางและยุทธศาสตร์การพัฒนาการ
ท่องเที่ยวของประเทศทั้งในระยะสั้น ระยะกลาง และระยะยาว ด้วยการให้ความส าคัญกับประเด็น
ต่างๆ ได้แก่ การท่องเที่ยววิถีไทยการเป็นเจ้าบ้านที่ดี การท่องเที่ยวรายสาขาที่มีศักยภาพ  การ
ท่องเที่ยวเชิงคุณภาพที่เน้นกลุ่มตลาดนักท่องเที่ยวคุณภาพทั้งใหม่และเก่า เช่น การท่องเที่ยวเชิง
สุขภาพ การท่องเที่ยวเชิงกีฬา การท่องเที่ยวชุมชน การท่องเที่ยวทางน้ า และการพัฒนาการท่องเที่ยว
ในเชิงพ้ืนที่ ซึ่งเมื่อเดือนมีนาคมที่ผ่านมา รัฐมนตรีว่าการกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา นางกอบ
กาญจน์ วัฒนวรางกูร ได้ร่วมเป็นสักขีพยานในพิธีลงนามข้อตกลงความร่วมมือระหว่างกัน (MOU) 
ระหว่าง 3 จังหวัดอันดามัน ได้แก่ ภูเก็ต พังงา และกระบี่ โดยมีภาครัฐและเอกชน ร่วมกันด าเนิน
กิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยวอันดามันส าหรับทุกคนที่เรียกว่า “Andaman: Thailand One for 
All”  
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  (2) การก าหนดนโยบายด้านการตลาด ปีพ.ศ. 2560 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
ได้จัดท ายุทธศาสตร์แผนการตลาดท่องเที่ยวปี 2560 ที่มีเป้าหมายเพ่ิมรายได้จากการท่องเที่ยวร้อยละ 
10 ส าหรับนักท่องเที่ยวในประเทศ คิดเป็นมูลค่า 950,000 ล้านบาท และเพ่ิมค่าใช้จ่ายการเดินทาง
แต่ละครั้งของนักท่องเที่ยวต่างชาติ มุ่งสู่กลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพ ด้วยเป้าหมายสร้างรายได้เพ่ิมขึ้น
ร้อยละ 10 เช่นกัน     คิดเป็นมูลค่า 1.89 ล้านล้านบาท ส่งผลให้รายได้ภาพรวมของการท่องเที่ยวปี 
พ.ศ. 2560 เพ่ิมขึ้นเป็น 2.84 ล้านล้านบาท โดยมีทิศทางการส่งเสริมตลาด ในปีพ.ศ. 2560 ด้วยการ
เสนอจุดแข็งของประเทศคือ “วิถีไทย” ผ่านการสร้างประสบการณ์ที่ประทับใจจากท้องถิ่นไทย 
(Local Experience) ทั่วทุกพ้ืนที่ของประเทศ 
  ส าหรับตลาดในประเทศ จะเน้นสร้างความเข้มแข็งจากภายใน ให้การท่องเที่ยวเป็น
เครื่องมือท าให้ คนไทยมองเห็นคุณค่าความเป็นไปไทย จนเกิดความรักและความภาคภูมิใจในประเทศ 
สร้างความรู้สึกการเป็นเจ้าของ ที่จะร่วมกันดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม คงเอกลักษณ์ความเป็นไทย และ
เป็นเจ้าบ้านที่ดี ภายใต้จุดขายเชิงคุณค่าของแต่ละภูมิภาค ได้แก่ ภาคเหนือ : เหนือฝัน ล้านแรง
บันดาลใจ ภาคอีสาน : อีสานแซ่บนัว ภาคกลาง : สุขกลางใจ ใกล้แค่เอ้ือม  ภาคตะวันออก : สีสัน
ตะวันออก และภาคใต้ : ปักษ์ใต้ ปักหมุดหยุดเวลา เพ่ือให้เกิดการส่งต่อประสบการณ์ความรู้ และ
ความประทับใจ จากการท่องเที่ยวแก่ผู้อ่ืนในรูปแบบ Viral Marketing ภายใต้แคมเปญ “ท่องเที่ยว
วิถีไทย เก๋ไก๋สไตล์ลึกซึ้ง” โดยก าหนด 5 ทิศทางหลัก ประกอบด้วย (1) เพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยว
กระแสหลัก โดยใช้กลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ (Gen Y) ภายใต้โครงการ “ประกาศศักดา ท้าเที่ยวข้าม
ภาค” (2) กระตุ้นการเดินทางท่องเที่ยวของคนท างานในวันธรรมดาภายใต้แนวคิด “เที่ยวได้งาน” (3) 
เพ่ิมค่าใช้จ่ายจากชนชั้นกลาง (ตั้งเป้าไว้ว่าเป็นกลุ่มที่มีรายได้ต่อเดือน 45,000 บาทขึ้นไ ป) 
ประกอบด้วย กลุ่มผู้สูงอายุ ด้วยแคมเปญ “เก๋ายกก๊วนชวนเที่ยว” น าเสนอรูปแบบการท ากิจกรรม
ร่วมกับกลุ่มเพ่ือนสร้างประสบการณ์ท่องเที่ยวใหม่ๆ หรือทบทวนความสนุกสนานที่เคยผ่านมา และ
กลุ่มผู้หญิง มีการน าเสนอแคมเปญที่เรียกว่า “ผู้หญิงท่อง....เที่ยว” (4) ส่งเสริมการกระจายตัวของ
นักท่องเที่ยวสู่พ้ืนที่รองผ่านโครงการ 12 เมืองต้องห้าม...พลาด และผลักดันให้ขอนแก่นเป็นเมืองหลัก
ทางการท่องเที่ยว ภายใต้แนวคิด New Biz Connect เน้นความเป็นเมืองส าหรับการประชุม สัมมนา 
ดูงาน กิจกรรมพิเศษส าหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย และนักท่องเที่ยวในกลุ่ม CLMV (5) กระจายโอกาส
ทางการท่องเที่ยวสู่คนไทยที่มีรายได้ครัวเรือนต่ ากว่า 30,000 บาทต่อเดือน นอกจากนั้น ยังมีแนวคิด
ในการกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวชาวไทยเดินทางท่องเที่ยวอย่าง ใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ภายใต้แนวคิด 
7 Greens เพ่ือสร้างความเข้มแข็งให้สังคมและสิ่งแวดล้อม  การบูรณาการการท างานกับห่วงโซ่มูลค่า 
(Value Chain) ทั้งภาครัฐและเอกชนอย่างเป็นองค์รวมในการยกระดับนวัตกรรมทางการท่องเที่ยว 
การสร้างความเข้มแข็งให้แก่ชุมชนและเครือข่ายในการน าจุดแข็งของท้องถิ่นมาสร้างความน่าสนใจ 
และมูลค่าให้กับการท่องเที่ยวไทย ในเบื้องต้น มีการคัดเลือก 5 จังหวัด ต้นแบบการพัฒนา Creative 
Tourism ได้แก่ เชียงราย บุรีรัมย์ อ่างทอง ตราด และพังงา โดยจังหวัดเชียงรายเป็นจังหวัดแรกท่ีเป็น
ต้นแบบการพัฒนาพ้ืนที่ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในปี พ.ศ. 2560 ส าหรับตลาดต่างประเทศ เน้นการ
เติบโตของรายได้มากกว่าจ านวนนักท่องเที่ยว อีกทั้งให้เกิดการกระจายรายได้และกระจาย
นักท่องเที่ยวไปสู่ท้องถิ่นอย่างแท้จริง ยังคงใช้แคมเปญส่งเสริมการตลาด “Amazing Thailand” 
ภาย ใต้ แน วทา ง ก า รสื่ อ ส า ร  “Discover Amazing Stories in Amazing Thailand” เ พ่ื อ น า



 
 

แผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช     161 
 

ประสบการณ์จากการท่องเที่ยวอันเป็นอัตลักษณ์เฉพาะของไทย ไปสู่สายตาคนทั่วโลกโดยก าหนด
กลุ่มเป้าหมายครอบคลุมกลุ่มลูกค้าทั้งใหม่และเก่า รวมทั้งเพ่ิมความส าคัญกับกลุ่มประเทศเพ่ือนบ้าน
ในอาเซียน โดยกลุ่มตลาดใหม่อย่างเช่น กลุ่มมุสลิม กลุ่มนักธุรกิจรุ่นใหม่ กลุ่มประเทศ BRIC อาร์เจน
ติน่า และยุโรปตะวันออก เป็นต้น รวมทั้งการขยายฐานตลาดไปยังกลุ่มรายได้ต่อคนตั้งแต่ 20,000 
ดอลล่าร์สหรัฐต่อปี เพ่ือน าเสนอสินค้าฟุ่มเฟือยและการท่องเที่ยวอย่างสร้างสรรค์แปลกใหม่  ให้เป็น
จุดดึงดูดความสนใจในการใช้จ่าย นอกจากนั้น ยังคงรักษาตลาดที่มีศักยภาพเดิมในการใช้จ่ายเอาไว้ 
เช่น กลุ่มผู้หญิง กลุ่มครอบครัว และกลุ่มผู้สูงอายุ เป็นต้น 

(3) นโยบายสนับสนุนการท่องเที่ยว นอกเหนือจากกิจกรรมที่หน่วยงานเกี่ยวข้อง 
โดยตรงด าเนินการแล้ว ยังมีโครงการของภาครัฐ ด้านการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานที่คาดว่าจะส่งผล
ต่อการพัฒนาการท่องเที่ยวของไทยในการเชื่อมโยงแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ และยังอ านวยความสะดวก
ในการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้น อาทิ โครงการระเบียงเศรษฐกิจภาคตะวันออก 
(Eastern Economic Corridor : EEC) บนพ้ืนที่ 3 จังหวัด ได้แก่ ฉะเชิงเทรา ชลบุรี และระยอง ซึ่ง
เป็นพ้ืนที่เดิมของโครงการพัฒนาชายฝั่งทะเลภาคตะวันออก โดยการผลักดันการลงทุนใน 10 
อุตสาหกรรมเป้าหมาย ซึ่งการท่องเที่ยวในกลุ่มรายได้สูงและการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ เป็นหนึ่งใน
อุตสาหกรรมเป้าหมายดังกล่าว โดยจังหวัดชลบุรีจะได้รับการพัฒนาให้มี “โครงการพัทยา 2” ในพ้ืนที่
ย่านบางเสร่ รองรับการท่องเที่ยวและการจัดตั้งส านักงานใหญ่ข้ามประเทศ และการพัฒนาท่าเรือจุก
เสม็ด ให้เป็นท่าเรือเชิงพาณิชย์รองรับเรือส าราญที่จะเดินทางท่องเที่ยวในบริเวณอ่าวไทย นอกจากนั้น 
ยังมี 5 โครงการหลัก คือ โครงการพัฒนาสนามบินอู่ตะเภา โครงการรถไฟความเร็วสูงกรุงเทพฯ-
ระยอง เชื่อมโยงสนามบินพาณิชย์ 3 แห่ง โครงการพัฒนาท่าเรือแหลมฉบังระยะที่ 3  โครงการรถไฟ
ทางคู่ เชื่อมโยงท่าเรือ 3 แห่ง และโครงการพัฒนาเมืองใหม่ในพ้ืนที่ 3 จังหวัดดังกล่าว 

เป้าหมายของการท่องเทีย่วแห่งประเทศไทยในปี พ.ศ. 2560 - 2564  คือ การให้ 
ประเทศไทยมุ่งสู่ การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่รองรับนักท่องเที่ยวระดับคุณภาพมากขึ้น และผลักดันการ
ท่องเที่ยวสู่ความยั่งยืน จึงมีแนวทางในการเปลี่ยนภาพลักษณ์ ของประเทศไทยสู่การเป็น “Preferred 
Destination” ซึ่งก็คือ การมุ่งสู่   การเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม หรือ  แหล่งท่องเที่ยวที่ทั้ง
นักท่องเที่ยวต่างชาติและนักท่องเที่ยวไทยนึกถึง และเลือกมาท่องเที่ยว เป็นอันดับต้นๆ ของโลก โดย
เน้นนักท่องเที่ยวกลุ่ม Quality Leisure เช่น กลุ่มความสนใจเฉพาะ (Niche) และกลุ่มรายได้สูง 
(High Income) เป็นต้น รวมทั้งวางแผนมุ่งเน้น นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับบน (High Value) เป็น 
เป้าหมาย ในระยะยาว โดย มุ่งเน้น การมอบประสบการณ์อันทรงคุณค่า เช่น วัฒนธรรมและวิถีไทย 
รวมถึงการอนุรักษ์ธรรมชาติ เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวจะได้รับ (แหล่งที่มา 
แผนวิสาหกิจการท่องเที่ยว http://www.tourismthailand.org สืบค้นเมื่อวันที่ 12 กันยายน 2560) 
  ส่วนผลการวิเคราะห์สถานการณ์โดยรวมด้านการตลาดการท่องเที่ยวเชิงนิเวศและ
ผจญภัยของประเทศไทย ยังไม่มีความชัดเจนมากนัก ทั้งนี้นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เป็นกลุ่มเฉพาะด้าน
การท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัยยังมีจ านวนน้อย และนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ยังคงให้ความเห็นว่า 
ประเทศไทยยังคงต้องมีการพัฒนาด้านการบริหารจัดการหลายด้าน ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาจ านวน
นักท่องเที่ยวต่างชาติในพ้ืนที่อนุรักษ์หลายพ้ืนที่ยังมีจ านวนน้อยมาก และถูกจ ากัดในระยะเวลาสั้น ๆ 
เท่านั้น อาทิ อุทยานแห่งชาติเขาใหญ่จะมีปริมาณนักท่องเที่ยวต่างชาติมากที่สุดในเดือนธันวาคม แต่
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จะพบว่า ช่วงสูงสุดของการท่องเที่ยวอุทยานแห่งชาติ     เขาใหญ่ส าหรับนักท่องเที่ยวต่างชาตินั้นสั้น
มาก ท าให้ผู้ประกอบการหันมามุ่งเน้นที่นักท่องเที่ยวชาวไทย ซึ่งมีการใช้จ่ายน้อยกว่าชาวต่างชาติมาก 
      ดังนั้น ควรมีการส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ให้เดินทางมาท่องเที่ยวในช่วง
เดือนนอกฤดูกาลท่องเที่ยว โดยกระตุ้นด้วยกิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยว และจัดกิจกรรมท่องเที่ยว
เชิงนิเวศและผจญภัยเพ่ือแนะน านักท่องเที่ยวให้เดินทางมาเที่ยวในช่วงเดือนต่าง ๆ   เมื่อวิเคราะห์
ความพร้อมของจังหวัดต่าง ๆ ในการส่งเสริมด้านการตลาด เพ่ือเป็นเป้าหมายส าหรับนักท่องเที่ยวใน
การท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัย พบว่า ยังไม่มีจังหวัดใดที่มีความพร้อมในระดับสูง ทั้งนี้ พ้ืนที่ที่มี
ความพร้อมในปัจจุบันในระดับปานกลางได้แก่ จังหวัดเชียงใหม่ กาญจนบุรี นครราชสีมา สระบุรี 
นครนายก ปราจีนบุรี เลย และกระบี่ ส่วนจังหวัดที่มีความพร้อมในปัจจุบันในระดับน้อย ได้แก่ 
จังหวัดน่าน แม่ฮ่องสอน พิษณุโลก เพชรบูรณ์ เพชรบุรี หนองคาย และตรัง อย่างไรก็ตาม หลาย
จังหวัดที่มีความพร้อมในปัจจุบันไม่สูงนัก แต่มีโอกาสในการพัฒนาเพ่ือเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศ
และผจญภัยหลายพ้ืนที่ โดยเฉพาะพ้ืนที่ที่มีความสมบูรณ์ของทรัพยากรธรรมชาติ และกิจกรรมที่มี
ความพร้อมอยู่แล้ว เหลือเพียงการพัฒนาด้านการบริหารจัดการ เช่น จังหวัดเชียงใหม่ กาญจนบุรี 
นครราชสีมา กระบี่ และตรัง เป็นต้น ทั้งนี้ การพัฒนาจังหวัดเหล่านี้ให้เป็นสถานที่ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ
และผจญภัย ต้องมีการวางแผนการพัฒนาร่วมกัน เพ่ือให้เกิดการวางแผนที่มีประสิทธิภาพ เพราะหาก
วางแผนและด าเนินการแยกส่วน ก็จะขาดความต่อเนื่อง และสร้างความสับสนต่อนักท่องเที่ยว  
(แหล่งที่มา http://www.tatreviewmagazine.com/web/menu-read-web-
etatjournal?catid=0&id=530 สืบค้นเมื่อวันที่ 12 กันยายน 2560) 
  จากรายงานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย  ในปี พ.ศ. 2555-2556 พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงนิเวศมีจ านวนมากที่สุดจ านวน  5,344,534 คน 
(การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย: 2556) ซึ่งหากเปรียบเทียบกับสัดส่วนนักท่องเที่ยวทั้งหมดที่เดินทาง
มาท่องเที่ยวเมื่อปี พ.ศ. 2556 พบว่ามีนักท่องเที่ยวจ านวน 26,546,725 คน (กรมการท่องเที่ยว: 
2556) ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าสัดส่วนนักท่องเที่ยวเชิงนิเวศมีสัดส่วนร้อยละ  20 ของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติทั้งหมดที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย การขยายตัวของการท่องเที่ยวเชิงนิเวศยังคง
เพ่ิมมากขึ้นทุกปี แต่การขับเคลื่อนด้านการท่องเที่ยวเชิงนิเวศในประเทศไทยยังไม่สามารถขับเคลื่อน
ได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ อาจเนื่องจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาการท่องเที่ยวยังไม่ได้ให้
ความส าคัญกับการท่องเที่ยวเชิงนิเวศเท่าที่ควร (ราณี อิสิชัยกุล และคณะ, 2559) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.tatreviewmagazine.com/web/menu-read-web-etatjournal?catid=0&id=530
http://www.tatreviewmagazine.com/web/menu-read-web-etatjournal?catid=0&id=530
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ตารางที ่7.3 จ านวนนักท่องเที่ยวที่เข้าไปในอุทยานแห่งชาติทั่วประเทศไทย ปี พ.ศ. 2555 – 2559 
 

ปี พ.ศ.  
นักท่องเที่ยวชาวไทย  

(คน) 
นักท่องเที่ยวชาว
ต่างประเทศ (คน) 

รวม (คน) 

2555 8,630,552 1,310,682 9,941,234 
2556 9,832,579 1,443,672 11,276,251 
2557 10,324,455 1,520,834 11,845,289 
2558 11,266,761 1,714,474 12,981,235 
2559 12,174,500 4,514,499 16,688,999 

สิงหาคม–ตุลาคม 2560 11,728,440 4,950,975 17,920,125 
 

ที่มา : ข้อมูลจ านวนนักท่องเที่ยวที่เข้าไปในอุทยานแห่งชาติรวบรวมจากระบบฐานข้อมูลเพ่ือการ
ตัดสินใจในการบริหารจัดการอุทยานแห่งชาติ   ณ วันที่ 15 กันยายน 2560 เวลา 18.00 น. ส านัก   
อุทายานธรณีแห่งชาติ http://portal.dnp.go.th/Content/nationalpark?contentId=3719  
 
  แต่อย่างไรก็ตามจากสถิตินักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้าไปท่องเที่ยวในอุทยานแห่งชาติ
ทั้งประเทศ พบว่า 5 ปีที่ผ่านมา มีนักท่องเที่ยวเดินทางเข้าไปท่องเที่ยวในอุทยานแห่งชาติทั่วประเทศ
ไทย ในจ านวนที่เพ่ิมมากขึ้นทุกปี โดยเฉพาะอย่างยิ่งนักท่องเที่ยวชาวไทย ซึ่งเป็นสัญญาณที่ดีที่แสดง
ให้เห็นว่านักท่องเที่ยวภายในประเทศมีความสนใจอยากเดินทางท่องเที่ยวในลักษณะนี้เพ่ิมมากขึ้น 
เพียงแต่หน่วยงานที่เกี่ยวข้องจะบริหารจัดการท่องเที่ยวอย่างไรเพ่ือไม่ให้ทรัพยากรทางธรรมชาติเกิด
ความเสียหาย  
 

                                
 

ภาพที่ 7.7  แสดงจ านวนสถิตินักท่องเที่ยวในอุทยานแห่งชาติ 5 ปีย้อนหลังของอุทยานแห่งชาติ 



 
 

แผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช     164 
 

ที่มา : ข้อมูลจ านวนนักท่องเที่ยวที่เข้าไปในอุทยานแห่งชาติรวบรวมจากระบบฐานข้อมูลเพ่ือการ
ตัดสินใจในการบริหารจัดการอุทยานแห่งชาติ   ณ วันที่ 15 กันยายน 2560 เวลา 18.00 น. ส านัก   
อุทายานธรณีแห่งชาติ http://portal.dnp.go.th/Content/nationalpark?contentId=3719  
 
 

7.2.6 สถานการณ์และโอกาสการส่งเสริมตลาดการท่องเที่ยวกลุ่ม Eco &  
Adventure 
 
  กระแสการท่องเที่ยวของโลก มีแนวโน้มมุ่งเน้นการท่องเที่ยวที่มีความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อมมากขึ้น นักท่องเที่ยวหลายกลุ่ม เริ่มให้ความส าคัญกับกิจกรรมที่ไม่ท าลายธรรมชาติ และ
เป็นการท่องเที่ยวที่มีความรับผิดชอบมากขึ้น หลายประเทศได้มีมุมมองที่ส าคัญว่า การท่องเที่ยวแบบ
มวลชน (Mass Tourism) ก่อให้เกิดการใช้ทรัพยากรอย่างขาดความระมัดระวัง ท าให้เกิดปัญหาด้าน
สิ่งแวดล้อมในระยะยาว ดังนั้น วัตถุประสงค์ของการท่องเที่ยวจึงมีการพัฒนาขึ้นมาเป็นการบริหาร
จัดการ และการเพ่ิมคุณค่าของการท่องเที่ยว โดยการท่องเที่ยวไม่ใช่เพียงเพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ แต่ได้
พัฒนามาเป็นการหาความรู้ การท้าทายศักยภาพทางร่างกายและจิตใจ รวมถึง การรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้วยเหตุนี้ ผู้ประกอบการจึงต้องปรับตัว เพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่อง เที่ยว
กลุ่มเฉพาะ ทั้งนี้ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัย ถือเป็นการท่องเที่ยวกลุ่มเฉพาะรูปแบบหนึ่งที่
ตอบกระแสอนุรักษ์ธรรมชาติ และการตระหนักถึงความส าคัญของสิ่งแวดล้อม ปัจจุบันการท่องเที่ยว
เชิงนิเวศและผจญภัย ได้รับความนิยมมากขึ้นตามล าดับ โดยเฉพาะสถานที่ที่มี ความสมบูรณ์ของ
ทรัพยากรและกิจกรรมเชิงนิเวศและผจญภัย ที่มีมาตรฐาน และเป็นที่ดึงดูดความสนใจของ
นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ ทั้งนี้ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัยถือเป็นการ
ท่องเที่ยวอีกรูปแบบหนึ่งที่ให้ความส าคัญต่อการพักผ่อนกับธรรมชาติ และเน้นกิจกรรมที่เกี่ยวกับ
สิ่งแวดล้อมเป็นหลัก เป็นการเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มีลักษณะพิเศษที่
นักท่องเที่ยวเข้าไปแล้วได้รับความเพลิดเพลิน ตื่นเต้น ท้าทาย ผจญภัย และได้ประสบการณ์แปลก
ใหม่ ซึ่งในปัจจุบันมีผู้ประกอบการหลายรายหันมาให้ความส าคัญกับกิจกรรมท่องเที่ยวรูปแบบนี้ เช่น 
การพายเรือคายัก การล่องแก่ง ปีนเขา โรยตัว ดูนก และเดินป่า เป็นต้น โดยกิจกรรมถูกพัฒนาขึ้น
ตามความต้องการของนักท่องเที่ยวที่ต้องการศึกษาความเป็นธรรมชาติ กลุ่มที่รักในความท้าทายหรือ
การน าความแปลกใหม่มาผสมผสานกับความท้าทาย ท าให้การท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัยได้รับ
ความสนใจจากนักท่องเที่ยวมาก ยิ่งขึ้น 
 

7.2.7 ภาพรวมการท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัยของประเทศในภูมิภาคเอเชีย  
(Asia)  
 
  เมื่อเปรียบเทียบประเทศไทยกับคู่แข่งในภูมิภาคเอเชียพบว่า ความพร้อมโดยรวมใน
การแข่งขันด้านการท่องเที่ยวกลุ่ม Eco & Adventure ของประเทศไทย อยู่ในระดับปานกลางเทียบ
กับคู่แข่งในภูมิภาคเอเชีย อย่างไรก็ตาม นักท่องเที่ยวอาเซียนมีความส าคัญต่อประเทศไทยเพ่ิมขึ้น 
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ขณะที่นักท่องเที่ยวเอเชียตะวันออกมีความส าคัญลดลง การวิเคราะห์สัดส่วนจ านวนของนักท่องเที่ยว 
จ าแนกตามภูมิภาคจะสะท้อนให้เห็นถึงล าดับความส าคัญด้านจ านวนของนักท่องเที่ยว จากภูมิภาค
ต่าง ๆ โดยในปี พ.ศ. 2553 นักท่องเที่ยวอาเซียนมีจ านวนมากที่สุดจ านวน 4,415,789 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.87 ของจ านวนนักท่องเที่ยวระหว่างประเทศทั้งหมด รองลงมาได้แก่ นักท่องเที่ยวยุโรป 
เอเชียตะวันออก เอเชียใต้ อเมริกา โอเชียเนีย ตะวันออกกลาง และแอฟริกา ตามล าดับ 
  ทั้งนี้ ประเทศไทยยังไม่มีข้อได้เปรียบที่ชัดเจน เมื่อพิจารณาทรัพยากรของประเทศ
ไทยพบว่า อยู่ในระดับเดียวกับคู่แข่ง และยังไม่สามารถสร้างจุดแข็งที่ชัดเจนได้ รวมถึงในปัจจุบัน 
ชุมชนในท้องถิ่นยังไม่ให้ความส าคัญด้านการอนุรักษ์ ในขณะที่ประเทศญี่ปุ่นและประเทศจีน มีการ
ก าหนดมาตรการดูแลและฟ้ืนฟูทรัพยากรธรรมชาติที่เป็นรูปธรรมและบังคับใช้อย่างเข้มงวด ทั้งนี้ 
กิจกรรมด้านการท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัยยังมีอยู่ในระดับต ่า เมื่อเทียบกับคู่แข่ง และเนื่องจาก
ขาดการควบคุมมาตรฐาน รวมถึงผู้ประกอบการขนาดเล็กไม่ให้ความส าคัญกับการสอดแทรกองค์
ความรู้ จึงควรมีการปรับปรุงกิจกรรมท่องเที่ยวอย่างเร่งด่วน อย่างไรก็ตาม ประเทศไทยมีข้อได้เปรียบ
ในภูมิภาคด้านการสื่อสารการตลาดที่ค่อนข้างท าได้ดี ผู้ประกอบการค่อนข้างมีความพร้อม และมี
ศักยภาพในการปรับตัวสูงกว่าประเทศคู่แข่งในภูมิภาคเดียวกัน 
 
ตารางที่ 7.4  แสดงระดับความพร้อมของประเทศไทยที่มีต่อการท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัย
เปรียบเทียบกับคู่แข่งขันในภูมภิาคเอเชีย (Asia)  
 

ระดับความพร้อมในปัจจุบัน เปรียบเทียบกับคู่แข่งในภูมิภาคเอเชีย 
ปัจจัยด้านทรัพยากรธรรมชาติ     
(ความสมบูรณ์ ความหลากหลาย) 

• ทรัพยากรธรรมชาติอยู่ในระดับใกล้เคียงกับ
คู่แข่ง 
 • ญี่ปุ่นและจีน เริ่มมีการพัฒนาด้านการอนุรักษ์
อย่างจริงจัง และเป็นที่ยอมรับของนักท่องเที่ยว 
เชิงนิเวศ 
 •  นักท่องเที่ ยวมองว่ าประเทศไทยไม่ ให้
ความส าคัญกับการอนุรักษ์ 

ปัจจัยด้านกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
และผจญภัย (ความท้าทาย ความรู้ ความ
ปลอดภัย)   

• กิจกรรมท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัยของ
ประเทศไทยยังต้องมีการพัฒนาทั้งด้านคุณภาพ 
และด้านความรู้ 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดท่องเที่ยว 
(ประสิทธิภาพการสื่อสาร) 

• การสื่อสารการตลาดมีระดับสูงในขณะที่คู่แข่ง
ก็ท าได้ดีเช่นเดียวกัน 

ปัจจัยด้านความพร้อมของผู้ประกอบการ • ผู้ประกอบการไทยมีความพร้อมสูง และมีการ
ปรับตัวอยู่ตลอดเวลา  
• ผู้ประกอบการในญี่ปุ่นมีความรู้เฉพาะทางด้าน
นิเวศ เช่น การศึกษาแมลง พันธุ์พืช เป็นต้น 
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7.2.8 ภาพรวมการท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัยของประเทศนอกภูมิภาค 
เอเชีย (Non-Asia) 
 
  เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศที่มีความพร้อมด้านการท่องเที่ยวกลุ่ม Eco & 
Adventure สูงสุด 5 อันดับแรก พบว่า ประเทศไทยในภาพรวมยังขาดความพร้อมในหลายด้าน 
ถึงแม้ว่าประเทศไทยจะเป็นสถานที่ท่องเที่ยวอันดับต้น ๆ ส าหรับนักท่องเที่ยวในช่วงที่ผ่านมา แต่
มุมมองหลัก ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีความคุ้มค่าในการท่องเที่ยว โดยมีค่าใช้จ่ายต ่า เมื่อ
เทียบกับประเทศอ่ืน แต่หากพิจารณาเชิงลึก ส าหรับการท่องเที่ยวกลุ่ม Eco & Adventure พบว่า 
ประเทศไทยยังไม่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มากนัก เนื่องจากความไม่พร้อมในหลายด้าน 
ทั้งนี้ ทรัพยากรธรรมชาติของไทยยังไม่โดดเด่นเท่าใดนัก โดยทรัพยากรที่สามารถแข่งขันได้ในระดับ
สากล คือทรัพยากรทางทะเลเป็นหลัก เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศชั้นน าด้านการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ
และผจญภัยพบว่า ประเทศไทยยังต้องพัฒนาในหลายด้านโดยเฉพาะมาตรฐานของกิจกรรม การ
อนุรักษ์ธรรมชาติ และความพร้อมของผู้ประกอบการ 
 
ตารางที่ 7.5  แสดงระดับความพร้อมของประเทศไทยที่มีต่อการท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัย
เปรียบเทียบกับคู่แข่งขันนอกภูมิภาคเอเชีย (Asia)  
 

ระดับความพร้อมในปัจจุบัน เปรียบเทียบกับคู่แข่งนอกภูมิภาคเอเชีย 
ปัจจัยด้านทรัพยากรธรรมชาติ     
(ความสมบูรณ์ ความหลากหลาย) 

• ทรัพยากรธรรมชาติของไทยโดยรวมยังไม่โดดเด่น
เท่าใด 
• ขาดการดูแลรักษาอย่างเป็นรูปธรรมเทียบกับ
ประเทศอ่ืน 
• ประเทศไทยขาดความรู้ด้านการอนุรักษ์ และการให้
ความรู้กับนักท่องเที่ยวอย่างเป็นระบบ 
• ต่างประเทศมีการเก็บค่าใช้จ่ายจากผู้ประกอบการ
มาบ ารุงสถานที่ท่องเที่ยวอย่างเป็นระบบ 

ปัจจัยด้านกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงนิเวศและ
ผจญภัย (ความท้าทาย ความรู้ ความ
ปลอดภัย)   

• กิจกรรมขาดมาตรการควบคุมด้านความปลอดภัย
ระดับสากลเมื่อเทียบกับประเทศอ่ืน 
• ความรู้ด้านการด าเนินกิจกรรมอยู่ในระดับต ่า 
• ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะของไทยยังมีไม่เพียงพอ ขณะที่ใน
ต่างประเทศมีการฝึกอบรมอย่างเป็นรูปธรรม 

ปัจจัยด้านนโยบายท่องเที่ยวเชิงนิเวศและ
ผจญภัย 

• นโยบายมีความชัดเจนในระดับบริหาร 
• มีปัญหาในการน านโยบายไปปฏิบัติ 
• ที่ผ่านมาขาดความต่อเนื่องของรัฐบาลท าให้หลาย
โครงการขาดช่วง 
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ระดับความพร้อมในปัจจุบัน เปรียบเทียบกับคู่แข่งนอกภูมิภาคเอเชีย 
ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดท่องเที่ยว 
(ประสิทธิภาพการสื่อสาร) 

• การตลาดและภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของไทย
อยู่ระดับด ี
• นักท่องเที่ยวมองประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวใน
ระดับต้น ๆ 

ปัจจัยด้านความพร้อมของผู้ประกอบการ • ผู้ประกอบการไทยมีประสบการณ์ในการท าธุรกิจสูง 
• ผู้ประกอบการไทยยังขาดความรู้ด้านเทคโนโลยี 
และการสื่อสารผ่านเว็บไซต์ 
• ผู้ประกอบการไทยยังขาดความรู้และไม่ ได้ ให้
ความส าคัญด้านการอนุรักษ์ 

 
  ดังนั้นการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานต้องอาศัยต้นทุนในการพัฒนาในระดับสูง อาทิ 
เส้นทางคมนาคม การสื่อสาร โรงพยาบาล และระบบขนส่ง ซึ่งกลุ่มจังหวัดที่มีโครงสร้างพ้ืนที่ที่อยู่ใน
ระดับสูง ควรเป็นกลุ่มเป้าหมายแรกในการพัฒนาระบบการเดินทาง เพ่ือเชื่อมโยงกับเมืองรอง และ
กระจายนักท่องเที่ยวไปยังเมืองรองในภูมิภาคเดียวกัน ทั้งนี้ ควรมีการก าหนดเส้นทางท่องเที่ยว
ระหว่างจังหวัด โดยเริ่มจากจังหวัดหลักในภูมิภาคต่าง ๆ ได้แก่ เชียงใหม่ นครราชสีมา กระบี่ และ
กาญจนบุรี โดยทั้ง 4 จังหวัดควรมุ่งเน้นการพัฒนาด้านการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ และ
ผจญภัยอย่างบูรณาการ ในขณะที่จังหวัดที่เป็นกลุ่มที่สองคือจังหวัดที่เป็นเมืองรอง ซึ่งควรมุ่งเน้นไปที่
การพัฒนากิจกรรมในสถานที่ท่องเที่ยวให้มีเอกลักษณ์มากเพียงพอ ในการดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเลือก
เดินทางมาท่องเที่ยว ทั้งนี้ การพัฒนาสถานที่ท่องเที่ยวในจังหวัดต่าง ๆ ควรมีการเชื่อมโยงกับจังหวัด
หลัก ในการสื่อสารไปยังนักท่องเที่ยว และก าหนดระยะเวลาในการท่องเที่ยวที่หลากหลาย เพ่ือดึงดูด
นักท่องเที่ยวกลุ่ม  ต่าง ๆ ทั้งนี้ เนื่องจากในปัจจุบันความโดดเด่นของกิจกรรมยังไม่ชัดเจน และขาด
แรงจูงใจเพียงพอในการใช้เวลาการเดินทางเป็นเวลานาน ส าหรับแนวทางการพัฒนาด้านสถานที่
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัยนั้น สามารถสรุปได้เป็น 7 ประเด็นได้แก่ 
  1. อนุรักษ์และฟ้ืนฟูทรัพยากรธรรมชาติ เช่น การประเมินศักยภาพการรองรับ
นักท่องเที่ยวของพ้ืนที่และน ามาบังคับใช้อย่างจริงจัง กิจกรรมฟ้ืนฟูธรรมชาติโดยผู้ประกอบการ 
นักท่องเที่ยวและชุมชนท้องถิ่น รวมถึงการบังคับใช้กฎระเบียบในการใช้พ้ืนที่อนุรักษ์และต้องปฏิบัติ
อย่าง เคร่งครัด และเพ่ิมบทลงโทษส าหรับผู้ฝ่าฝืน 
  2. กลยุทธ์ด้านการพัฒนาการเดินทางแบบองค์รวม เช่น การพัฒนาระบบ Logistics 
เป็นการน าระบบ GPS มาช่วยในการเลือกเส้นทาง วางแผนเส้นทาง การมี Hotline ให้ค าปรึกษาใน
การเดินทาง และมีระบบมาตรฐานในการเดินทาง การเชื่อมโยงสายการบินต่างประเทศ ในการ
ก าหนดเส้นทางและการสื่อสารความร่วมมือ ทั้งการเดินทางทางอากาศและทางเรือ 
  3. การบริหารจัดการที่ พัก เชิ งอนุ รั กษ์  เช่น  การจัดที่ พัก ให้กลมกลืนกับ
สภาพแวดล้อมและภูมิทัศน์ โดยก าหนดจ านวนห้องพักและจ านวนนักท่องเที่ยวให้สมดุลกับ
สภาพแวดล้อม รวมถึงประชาสัมพันธ์ที่พัก    เชิงอนุรักษ์ และการจัดการมาตรฐาน (Certify) เพ่ือให้
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นักท่องเที่ยวทราบว่า ที่พักใดเป็นที่พักเชิงนิเวศ เพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวได้อย่าง
สมบูรณ์ เช่น โครงการใบไม้เขียว (The Green Leaf Certificate) 
  4. การสร้างความเชื่อมั่นด้านความปลอดภัย เช่น สถานที่ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ ควรมี
ระบบเตือนภัยเพ่ือป้องกันภัยธรรมชาติ รวมถึงการท่องเที่ยวแบบ Hard Adventure เป็นกิจกรรม
ที่มาพร้อมความเสี่ยง ดังนั้น ระบบรักษาความปลอดภัย และการรักษาพยาบาลเบื้องต้นจึงมี
ความส าคัญ เพ่ือความมั่นใจของนักท่องเที่ยว หรือแม้กระทั่ง Soft Adventure เช่น การเดินป่าต้องมี
อุปกรณ์ปฐมพยาบาลเบื้องต้น 
  5. การส่งเสริมให้ชุมชนมีส่วนร่วม รวมถึงการประชาสัมพันธ์เผยแพร่เอกสารที่สร้าง
จิตส านึกต่อการรับผิดชอบ ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมในแหล่งท่องเที่ยวแก่ประชาชนใน
ท้องถิ่นและผู้ประกอบการ เพ่ือรับทราบข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องและเห็นถึงความส าคัญของทรัพยากร 
ธรรมชาติและร่วมกันดูแลรักษาแหล่งท่องเที่ยว 
  6. สร้างความชัดเจนในเรื่องกฎระเบียบการใช้ พ้ืนที่อนุรักษ์ทั้งในส่วนของผู้  
ประกอบการและนักท่องเที่ยว จัดท าการศึกษากระบวนการขอเข้าใช้พ้ืนที่ของผู้ประกอบการ และ
ด าเนินการลดขั้นตอนในการขออนุญาตส าหรับผู้ประกอบการในการประสานงานขออนุญาตเข้าใช้
พ้ืนที่ เพ่ือจัดระบบให้ผู้ประกอบการเข้าสู่ระบบที่บริหารจัดการได้ 
  7. ในด้านการส่งเสริมการตลาดควรมีการประชาสัมพันธ์ตามกลุ่มประเภทกิจกรรม
และ สื่อแบบเฉพาะเจาะจง เช่น ประชาสัมพันธ์เส้นทางโอโซน เพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้สัมผัสกับ
ธรรมชาติและสัตว์ป่า ประชาสัมพันธ์สะสมไมล์ (ความสูง) ส าหรับกิจกรรมปีนเขาหรือโรยตัว 
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมอนุรักษ์ทรัพยากรป่าไม้ น ้าตก ทะเล เป็นต้น นอกจากนี้ควรมีการสร้าง
เครือข่ายการท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัย ทั้งในและต่างประเทศ รวมถึงควรสร้างผู้ประกอบการ
ต้นแบบตามประเภทกิจกรรมผจญภัย เพ่ือให้ผู้ประกอบการรายย่อยได้ทราบกระบวนการที่ถูกต้อง 
โดยการให้ความรู้กับนักท่องเที่ยวได้อย่างครบถ้วน และจัดการด้านความปลอดภัยได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ แหล่งที่มา : โครงการศึกษาสถานการณ์และโอกาสการส่งเสริมตลาดการท่องเที่ยวกลุ่ม 
Eco & Adventure www. http://tourismlibrary.tat.or.th/link/book/T23726_3  (สืบค้นเมื่อ
วันที่ 18 กันยายน 2560) 
 

7.2.9 ภาพรวมสถานการณ์การท่องเที่ยวจังหวัดนครราชสีมา 
 
  จากสถานการณ์การท่องเที่ยวที่ส ารวจโดยส านักงานสถิติแห่งชาติร่วมกับการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ที่ท าการส ารวจพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวของชาวไทยขึ้น
เป็นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2552 และปี พ.ศ. 2559 จากประชากรที่มีอายุ 15 ปี ขึ้นไปที่เป็นตัวอย่างทั่ว
ประเทศ จ านวน 63,060 ราย พบว่า ในปี พ.ศ. 2558 มีผู้เดินทางท่องเที่ยวเพ่ิมมากขึ้นเป็นร้อยละ 
65.2 (จากร้อยละ 64.9) มีลักษณะการเดินทางแบบไม่พักค้างคืนซึ่งถือว่าเป็นนักทัศนาจร และเมื่อ
พิจารณาภาคที่ประชากรเดินทางไปท่องเที่ยวในรอบปีมากที่สุด คือพ้ืนที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
โดยมีวัตถุประสงค์หลักในการเดินทางท่องเที่ยว ได้แก่ เยี่ยมครอบครัว/ญาติ/เพ่ือน รองลงมาคือ
ท่องเที่ยว/ต้องการพักผ่อน  (ส านักงานสถิติแห่งชาติ www.nso.go.th  สืบค้นเมื่อวันที่ 15 กันยายน 

http://tourismlibrary.tat.or.th/link/book/T23726_3%20(สืบค้นเมื่อวันที่%2018%20กันยายน%202560
http://tourismlibrary.tat.or.th/link/book/T23726_3%20(สืบค้นเมื่อวันที่%2018%20กันยายน%202560
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พ.ศ. 2560)  และในปี พ.ศ. 2559 กรมการท่องเที่ยว ได้สรุปสถิติจ านวนผู้เยี่ยมเยือนคนไทย ใน
จังหวัดนครราชสีมา  พบว่ามีจ านวน 8,503,376 คน ซึ่งถือได้ว่าจังหวัดนครราชสีมาเป็นจังหวัดหลัก
ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย เนื่องจากมีจ านวนผู้มาเยี่ยมเยือนทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
รวมตั้งแต่ 5 ล้านคนขึ้นไปต่อปี  ซึ่งในปี พ.ศ. 2560 จังหวัดนครราชสีมา สามารถสร้างรายได้ให้กับ
ประเทศ จ านวน 10,000-100,000 ล้านบาท (www.tourismthailand.org/TATIC  สืบค้นเมื่อวันที่ 
25 กันยายน 2560) 
 

7.2.10 ผลการวิเคราะห์สถานการณ์ในภาพรวมของอุทยานธรณีโคราช 
 
  1. อุทยานธรณีโคราชมีความพร้อมต่อการเสนอขอจัดตั้งเป็นอุทยานธรณีประเทศ 
และอุทยานธรณีโลก กล่าวคือ  
  1.1 ลักษณะเฉพาะทางธรณีวิทยา ภูมิประเทศ และซากดึกด าบรรพ์มีความโดดเด่น 
คือ ลักษณะของหินและล าดับชั้นหินเกือบทั้งหมดของกลุ่มหินโคราช (Khorat Group) ในมหายุคมีโซ
โซอิค ตั้งแต่หมวดหินภูกระดึงจนถึงหมวดหินภูทอก ซึ่งส่วนใหญ่เป็นหินทรายที่สามารถเป็นตัวแทน
ลักษณะทางธรณีวิทยาส่วนใหญ่ของภาคอีสานหรือแผ่นธรณีอินโดจีน (Indochina Plate) ได ้ลักษณะ
ดังกล่าวเผยตัวให้เห็นชัดเจนในพื้นที่ลุ่มน้ าล าตะคองตอนกลาง-ล่าง โดยเฉพาะ ตามแนวถนนมิตรภาพ
ซึ่งเข้าถึงพ้ืนที่ได้ง่ายกว่าส่วนอ่ืน ๆ ของภาคอีสาน ลักษณะภูมิประเทศที่โดดเด่น คือ ภูมิภาพเขาอีโต้
หรือเควสตาโคราช  (Khorat Cuesta) และผาชัน (Escarpment) ขอบที่ราบสูงโคราช  (Khorat 
Plateau) ของหินทรายหมวดหินพระวิหาร และหมวดหินภูพานที่ต้านทานมากกว่าหินโผล่ของหมวด
หินอ่ืน ๆ เช่น เขายายเที่ยง เขาขนานจิต เขาซับประดู่ เขาเขียว เขาสามสิบส่าง เป็นต้น และล าตะ
คอง ล าน้ าสายหลักในพ้ืนที่ โดยล าตะคองบรรพกาล และสาขา เป็นตัวกัดกร่อน พัดพา และทับถม
พ้ืนที่ ขณะที่พ้ืนที่มีการยกตัวขึ้นไม่เท่ากันตลอดเวลา จึงท าให้เกิดการกัดกร่อนทางดิ่งมากในทาง
ตะวันตก และทับถมมากในทางตะวันออก  จึงเรียกลักษณะล าตะคองว่า  “ล าน้ าบรรพกาล” 
(Antecedent Stream) ล าตะคองไหลตัดผ่านชั้นหินโผล่และตะกอนทับถมของทุกหมวดหิน จึงถือว่า
เป็นตัวเชื่อมพ้ืนที่ และกิจกรรมทางเศรษฐกิจในทุกหมวดหิน ในส่วนของซากดึกด าบรรพ์ในอุทยาน
ธรณีโคราช กล่าวได้ว่ามีความโดดเด่น และมีความส าคัญในระดับนานาชาติ โดยแหล่งไดโนเสาร์และ
หินทรายโคราช (Khorat Dinosaurs and Sandstone Area) ในเขตอ าเภอสีคิ้ว เมืองนครราชสีมา 
และอ าเภอใกล้เคียง เป็นแหล่งพบฟอสซิลไดโนเสาร์จ านวนนับพันชิ้น ฟันไดโนเสาร์มากกว่า 300 ชิ้น 
และพบไดโนเสาร์อิกัวโนดอนต์สายพันธุ์ใหม่ของโลกแล้ว 3 สกุล คือ ราชสีมาซอรัส สุรนารีเอ
(Ratchasimasaurus suranareae) สยามโมดอน นี่มงามมิ (Siamodon nimngami) และ สิรินธรน่า 
โคราชเอนซิส (Sirindhorna khoratensis) จระเข้สายพันธุ์ใหม่ของโลก โคราโตซูคัส จินตสกุลไล 
(Khoratosuchus jintasakuli) เต่าพันธุ์ใหม่ของโลก ชนิดคิซิลคูมีมิส โคราชเอนซิส (Kizylkumemys 
khoratensis) รวมทั้งไดโนเสาร์พันธุ์กินเนื้อที่คาดว่ามีความยาวมากกว่า 10 เมตร ในจ าพวก “คาร์ชา
โรดอนโตซอร์” (Carcharodontosaur) อีกทั้งเป็นแหล่งฟอสซิลไม้ (Petrified Wood Area) ส าหรับ
พ้ืนที่ฟอสซิลไม้กลายเป็นหิน พบกระจายทั้งบนผิวดินและใต้ดินในหลายบริเวณของอ าเภอดังกล่าว  
ด้วยความสวยงามที่มีเนื้อดั่งอัญมณี ความหลากหลายชนิดและรูปแบบและพบปริมาณที่มาก และมี

http://www.tourismthailand.org/TATIC%20สืบค้น
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สถาบันวิจัยและพิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหินและทรัพยากรธรณีในอ าเภอเมืองนครราชสีมา  ซึ่งรวมทั้ง
พิพิธภัณฑ์ช้างดึกด าบรรพ์ พิพิธภัณฑ์ไดโนเสาร์และเป็นพิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหินขนาดใหญ่แห่งแรก
ของเอเชีย นอกจากนี้ยังเป็นแหล่งช้างดึกด าบรรพ์ลุ่มน้ ามูล  (Elephant Fossils of Mun River 
Basin) ในอ าเภอเมืองนครราชสีมา และเฉลิมพระเกียรติ โดยพบฟอสซิลช้างดึกด าบรรพ์หลากหลาย
สายพันธุ์ที่สุดในโลกที่มีอายุอยู่ในช่วง 16 - 0.01 ล้านปี ก่อน โดยพบถึง 10 สกุล จาก 55 สกุลที่พบ
ทั่วโลก ได้แก่ ช้างสี่งากอมโฟธีเรียม (Gomphotherium) โปรไดโนธีเรียม (Prodeinotherium) ช้าง
งาเสียมโปรตานันคัส  (Protanancus) เตตระโลโฟดอน  (Tetralophodon) สเตโกโลโฟดอน 
(Stegolophodon) ไซโกโลโฟดอน (Zygolophodon) ไดโนธีเรียม (Deinotherium) ช้างสองงาไซ
โนมาสโตดอน (Sinomastodon) สเตโกดอน (Stegodon) และเอลิฟาส (Elephas) โดยพบจากแหล่ง
บ่อทรายริมแม่น้ ามูลในต าบลท่าช้าง และพบร่วมกับสัตว์อ่ืน ๆ ซึ่งบางชนิดได้รับการยอมรับให้ตั้งชื่อ
เป็นสายพันธุ์ใหม่ของโลก ได้แก่ อุรังอุตังโคราช (Khoratpithecus piriyai) สัตว์คล้ายหมูและฮิปโป 
คือ เมอริโคโปเตมัสท่าช้าง (Merycopotamus thachangensis) แรดโคราชไร้นอ (Aceratherium 
porpani) รวมทั้งฟอสซิลสัตว์อ่ืนๆ อีกจ านวนมาก เช่น ยีราฟคอสั้น ม้าสามนิ้ว ฮิปปาเรียน ฮิปโป เสือ
เขี้ยวดาบ หมูป่า กวางเขาเกลียว วัวควายชาลิโคธ์ จระเข ้ตะโขง ฯลฯ โดยคาดว่าแหล่งฟอสซิล   สัตว์
เลี้ยงลูกด้วยนมท่าช้าง ซึ่งมีอายุอยู่ในสมัยไมโอซีน-ไพลโอซีน-ไพลสโตซีน มีความส าคัญเทียบเท่า
แหล่งมรดกโลกเมสเซล (Messel) ซึ่งเป็นแหล่งฟอสซิลสัตว์เลี้ยงลูกด้วยนมเริ่มแรก ในสมัยอีโอซีน 
(57 – 36 ล้านปีก่อน) ของประเทศเยอรมนี ด้วยความพร้อมด้านทรัพยากรธรณีในระดับนานาชาติ 
การพัฒนาเพื่อใช้ประโยชน์ในวิถีชีวิตและเศรษฐกิจของท้องถิ่น การอนุรักษ์ทรัพยากรซากดึกด าบรรพ์
ขององค์การบริหารส่วนท้องถิ่นบางแห่ง การมีพิพิธภัณฑ์ขนาดใหญ่ทางด้าน ทรัพยากรธรรมชาติหรือ
ประวัติศาสตร์ธรรมชาติ รวมทั้งการยอมรับของยูเนสโกต่อรูปแบบการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ ที่มี
อยู่ก่อนในพ้ืนที่ คือ มรดกโลกป่าดงพญาเย็น – เขาใหญ่ และพ้ืนที่สงวนชีวมณฑลป่าสะแกราช ท าให้
อุทยานธรณี โคราชมีความพร้อมในการสมัครเพ่ือขอรับการประเมินจัดตั้งเป็นอุทยานธรณีประเทศ  
และอุทยานธรณีโลก 
  1.2 จังหวัดนครราชสีมา และทุกภาคส่วนให้ความส าคัญกับการด าเนินงานของ
อุทยานธรณีโคราช โดยให้การสนับสนุนอย่างต่อเนื่อง ในการจัดตั้งอุทยานธรณีจังหวัด และแต่งตั้ง
คณะกรรมการบริหาร คณะกรรมการอ านวยการ เพ่ือให้การบริหารจัดการอุทยานธรณีโคราชเป็นไป
อย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้งสนับสนุนโครงการเตรียมความพร้อมชุมชนในอุทยานธรณีโคราช ตาม
แนวทางของยูเนสโก เพ่ือให้ชุมชนมีความรู้ความเข้าใจ สนใจ ตระหนักในความส าคัญของทรัพยากรที่
มีในท้องถิ่น และอัตลักษณ์ของชุมชนของตนเอง อันเป็นจุดเริ่มต้นของการสร้างจิตส านึกอนุรักษ์ และ
หวงแหน ในทรัพยากรธรณี รวมทั้งมีความภาคภูมิใจในท้องถิ่นตน น าไปสู่การศึกษา การอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติรวมถึงวัฒนธรรมท้องถิ่น และการพัฒนาอย่างยั่งยืนต่อไป 
  1.3 ชุมชนท้องถิ่น และสถานศึกษา ตื่นตัวและมีส่วนร่วมในกิจกรรมของอุทยานธรณี 
โดยมีโรงเรียนเครือข่ายอุทยานธรณี คือ โรงเรียนท่าช้างบ ารุงราษฎร์ โรงเรียนโป่งแดงน้ าฉ่า โรงเรียน
สีคิ้วสวัสดิ์ผดุงวิทยา โรงเรียนสูงเนิน โรงเรียนเตรียมอุดมศึกษาน้อมเกล้า นครราชสีมา เป็นโรงเรียน
เครือข่ายเริ่มต้น และยังมีโรงเรียนอ่ืน ๆ ที่รอเข้าร่วมเป็นโรงเรียนเครือข่ายอุทยานธรณี ทางด้าน
ชุมชนเองได้มีความสนใจในการเป็นส่วนหนึ่งของอุทยานธรณี อาท ิกลุ่มวิสาหกิจชุมชนกาแฟดงมะไฟ 
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ซึ่งมีผลิตภัณฑ์ คือ กาแฟที่ได้รับการรับรองสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ (GI) จากกรมทรัพย์สินทางปัญญา 
โดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนกาแฟดงมะไฟ ต าบลมะเกลือใหม่ อ าเภอสูงเนิน ได้ประชุมหารือเรื่อง อุทยาน
ธรณีกับการพัฒนาอย่างยั่งยืน และอุทยานธรณีโคราช เมื่อวันที่ 10 มิถุนายน 2560 และ วันที่ 2 
กรกฎาคม 2560 ซึ่งได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีจากเครือข่ายภาคประชาชน  
 2. กรมทรัพยากรธรณี มีนโยบายสนับสนุนการจัดตั้งอุทยานธรณีมาตั้งแต่ ปี พ.ศ.2553 
อย่างไรก็ตาม อุทยานธรณีโคราชต้องมีการเสนอแผนแม่บทการบริหารจัดการอุทยานธรณีโคราช
ต่อกรมทรัพยากรธรณีเพ่ือเสนอศักยภาพและประเมินตนเองให้ผ่านเกณฑ์ของกรมทรัพยากรธรณี  
เพ่ือจัดตั้งเป็น National Geopark และ UNESO Global Geopark ต่อไป  
 3. พ้ืนที่จังหวัดนครราชสีมา มีทรัพยากรธรณีที่มีคุณค่า มีความส าคัญ และโดดเด่นในระดับ
นานาชาติอยู่มากมาย อย่างไรก็ตาม ในการปฏิบัติงานจ าเป็นต้องเริ่มในพื้นที่ขนาดเล็ก เพ่ือให้มีความ
เหมาะสมหรือเป็นองค์กรที่กะทัดรัดในการบริหารจัดการพ้ืนที่ ตามค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญในการ
ประเมินของยูเนสโก ซึ่งเคยมาตรวจสอบพ้ืนที่ในจังหวัดนครราชสีมา เมื่อเดือนมกราคม 2558 และ
เมื่อเดือนกรกฎาคม 2558 Prof. Dr. Patrick McKeever จากส านักงานเลขาธิการองค์การยูเนสโก ณ 
กรุงปารีส ประเทศฝรั่งเศส และ Dr. Ramasamy Jayakumar หัวหน้าโครงการพิเศษ ประจ าองค์การ
ยูเนสโก ส านักงานกรุงเทพฯ ได้ให้ความเห็นว่าแหล่งธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และวัฒนธรรม ในพ้ืนที่
อุทยานธรณีโคราช มีศักยภาพในการขอจัดตั้งเป็นเครือข่ายอุทยานธรณีโลกได้ หากได้รับการบริหาร
จัดการที่ด ี 
 4. อุทยานธรณีโคราชได้รับการพิจารณาจัดตั้งตามความเห็นชอบของคณะท างานอุทยาน
ธรณีจังหวัดนครราชสีมา ที่แต่งตั้งโดยคณะอนุกรรมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมธรรมชาติและศิลปกรรม
ประจ าจังหวัดนครราชสีมา ซึ่งมีผู้ว่าราชการจังหวัดเป็นประธาน พิจารณาแต่งตั้งอุทยานธรณีขึ้น
ภายในจังหวัดตามแนวทางของกรมทรัพยากรธรณี เพ่ือให้มีความสะดวกในการบริหารจัดการ มีอิสระ
ในการบริหารงบประมาณ รวมทั้งมีความโปร่งใสในการบริหาร อุทยานธรณีโคราชจึงอยู่ในระหว่าง
การพิจารณาด าเนินการจดทะเบียนเป็นสมาคม เพ่ือให้มีการด าเนินการแบบนิติบุคคล  
 5. ซากดึกด าบรรพ์ที่เป็นทรัพยากรธรณีซึ่งมีมากในพ้ืนที่อุทยานธรณีโคราช  มี พ.ร.บ. 
คุ้มครองซากดึกด าบรรพ์ พ.ศ. 2551 คุ้มครองทั้งซากดึกด าบรรพ์และแหล่งซากดึกด าบรรพ์ แต่บาง
แห่งอยู่ในพ้ืนที่ซึ่งคุ้มครองโดย พ.ร.บ. อุทยานแห่งชาติฯ พ.ศ. 2535 และ พ.ร.บ. ป่าสงวนแห่งชาติ 
(ฉบับที่ 4) พ.ศ. 2559 ซึ่งในทางปฏิบัติงานกรมอุทยานฯ  และกรมป่าไม้เป็นผู้มีอ านาจในการ
ด าเนินการ หากทว่าภารกิจด้านซากดึกด าบรรพ์ไม่ใช่ภารกิจโดยตรงเมื่อเทียบกับพืชพรรณ และ สัตว์
ป่า ส่งผลให้การอนุรักษ์ พัฒนา และส ารวจ ศึกษา วิจัย ด้านซากดึกด าบรรพ์ไม่ได้มาตรฐานสากล 
เสี่ยงต่อการถูกท าลายโดยไม่เข้าใจ 
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7.3 การวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis) 
  
  อุทยานธรณีโคราช มีการบริหารจัดการเพ่ือการอนุรักษ์ และให้บริการทางวิชาการ
ในรูปแบบพิพิธภัณฑ์ด้านธรณีวิทยาและซากดึกด าบรรพ์อยู่แล้วในพ้ืนที่ (พิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหินฯ 
ซึ่งเป็นแห่งแรกของประเทศไทย และเป็นหนึ่งในเจ็ดแห่งของโลกที่จัดแสดงเรื่องราวของไม้กลายเป็น
หินอย่างเต็มรูปแบบ พิพิธภัณฑ์ช้างดึกด า บรรพ์ พิพิธภัณฑ์ซากดึกด าบรรพ์โคกสูง) มีการบริหาร
จัดการเพ่ือการอนุรักษ์ และให้บริการทางวิชาการในรูปแบบ พิพิธภัณฑ์ด้านประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม 
และวิถีชีวิตอยู่แล้วในพ้ืนที่ (พิพิธภัณฑ์เมืองนครราชสีมา) มีแหล่งธรณีวิทยา และ ซากดึกด าบรรพ์ที่
หลากหลาย มีคุณค่าทางวิชาการในระดับนานาชาติ อาท ิเป็นแหล่งซากช้างดึกด าบรรพ์ซึ่งพบที่อ าเภอ
เฉลิมพระเกียรติ ถึง 10 สกุลจาก 55 สกุลที่พบทั่วโลก เป็นแหล่งพบซากดึกด าบรรพ์สัตว์มีกระดูกสัน
หลังมากที่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ คือ มีไม่ต่ ากว่า 30 ชนิด เป็นพื้นที่พบไดโนเสาร์อิกัวโนดอนต์
มากที่สุด (3 สกลุ) และไดโนเสาร์กินเนื้อ กลุ่มคาร์ชาโรดอนโตซอร์ที่ใหญ่ที่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียง
ใต้ (ยาวไม่ต่ ากว่า 10 เมตร) เป็นพ้ืนที่พบไม้กลายเป็นหิน หลากหลายสีสันและหลากหลายอายุมาก
ที่สุดในประเทศไทย มีประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น สามารถน ามาส่งเสริม
การท่องเที่ยวได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่ผสมผสานธรณีวิทยา  (แหล่ง
ปราสาทหิน) เป็นประตูและศูนย์กลางการคมนาคมขนส่งทางบกของภาคอีสาน  ด้วยความพร้อม
ทางด้านทรัพยากรของพ้ืนที่ จึงท าให้ทุกภาคส่วนในจังหวัดมีความสนใจ สนับสนุนและผลักดันการ
จัดตั้งอุทยานธรณีในพ้ืนที่ แต่ก็ยังมจีุดที่ควรแก้ไขปรับปรุง คือ แหล่งธรณีวิทยาบางแห่งขาดหน่วยงาน
รับผิดชอบดูแล ทรัพยากรซากดึกด าบรรพ์จ านวนมาก ยังไม่ได้รับการอนุรักษ์ ปกป้อง และศึกษาวิจัย 
ก่อให้เกิดความเสื่อมโทรมของสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติและวัฒนธรรมในพ้ืนที่ ขาดการบูรณาการ 
แผนบริหารจัดการแหล่งธรณีวิทยา ส่งผลให้ชุมชนและหน่วยงานเจ้าของแหล่ง ขาดการร่วมมือในการ
อนุรักษ ์และใช้ ประโยชน์ร่วมกัน ขาดหลักสูตรการศึกษาด้านธรณีวิทยาในท้องถิ่น เป็นส่วนหนึ่งที่ท า
ให้มีการประยุกต์ใช้ผลงานวิจัยด้านธรณีวิทยาน้อย ขาดบุคลากรที่มีความรู้ความเข้าใจด้านการบริหาร
จัดการอุทยานธรณี และขาดข้อมูลความรู้ด้านอุทยานธรณีส าหรับประชาชนทั่วไป รวมไปถึงป้ายสื่อ
ความหมาย ป้ายเตือน เอกสารสื่อความรู้ทางธรณีวิทยา อีกทั้งการประชาสัมพันธ์ความรู้เกี่ยวกับ
อุทยานธรณีและการท่องเที่ยวเชิงธรณีวิทยายังไม่ทั่วถึง ท าให้ความรู้ด้านธรณีวิทยา และความ
เชี่ยวชาญภาษาต่างประเทศของผู้เกี่ยวข้องกับอุทยานธรณีโดยเฉพาะภาคประชาชนยังมีน้อยซึ่งเป็น
พ้ืนฐานส าคัญในการก้าวสู่อุทยานธรณีระดับโลก  
  ปัจจัยภายนอกที่ช่วยสนับสนุนอุทยานธรณีโคราชนั้นมีสูง เนื่องจากทุกภาคส่วนใน
จังหวัดนครราชสีมาผลักดัน สนับสนุนการพัฒนาอุทยานธรณีโคราชให้เป็นอุทยาธรณีระดับโลก โดย
ทางจังหวัดมีนโยบายผลักดัน สนับสนุนการจัดท าแผนบริหารจัดการอุทยานธรณีโคราชรวมทั้ง
สนับสนุนการของบประมาณ และเริ่มได้รับความสนใจจากสื่อมวลชน นักท่องเที่ยว นักเรียนนักศึกษา 
รวมทั้งประชาชนทั่วไป และการที่จังหวัดเป็นพื้นที่ท่ีมีการลงทุนและมีความเจริญทางเศรษฐกิจสูงที่สุด
ในภาคอีสาน จึงเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้เกิดการลงทุนในธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมของอุทยานธรณี ใน
ด้านการศึกษาวิจัยนั้น นักธรณีวิทยาและนักวิทยาศาสตร์สาขาอ่ืนจากต่างประเทศ สนใจการอนุรักษ์
และศึกษาวิจัยแหล่งธรณีวิทยาในพ้ืนที่จังหวัดนครราชสีมา  ซึ่งเป็นแหล่งซากดึกด าบรรพ์ที่มี
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ความส าคัญเชิงวิชาการในระดับนานาชาติ และที่ส าคัญจังหวัดนครราชสีมา เป็นจังหวัดเดียวของ
ประเทศไทยที่มีแผนงานอนุรักษ์และริเริ่มของยูเนสโกอยู่แล้วถึง 2 โปรแกรม ซึ่งหากได้รับการจัดตั้ง
เป็นอุทยานธรณีโลกส าเร็จ ประเทศไทยและจังหวัดนครราชสีมา จะเป็น 1 ใน 3 ประเทศของโลก ที่
ได้รับการยกย่องว่าเป็น “ดินแดนแห่ง 3 มงกุฎของยูเนสโก” หรือ “The UNESCO Triple Crown” 
ส่วนข้อจ ากัด ที่ส าคัญ คือ อุทยานธรณีหรือ Geopark ยังเป็นเรื่องใหม่ส าหรับประเทศไทย ท าให้ขาด
ต้นแบบในการบริหารจัดการอุทยานธรณีระดับโลกในประเทศไทย  และเครือข่ายอุทยานธรณียังไม่
เข้มแข็ง ขาดองค์กรในระดับชาติที่จะช่วยส่งเสริม สนับสนุนการจัดตั้งและการด าเนินงานของอุทยาน
ธรณีภายในประเทศ ท าให้การบริหารจัดการอุทยานธรณีในระดับประเทศยังไม่มีความชัดเจน อาจะ
ท าให้การก้าวไปสู่อุทยานธรณีระดับโลกนั้นค่อนข้างยาก และล่าช้า 
     จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น สามารถน ามาวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและ
อุปสรรค (SWOT Analysis) ของอุทยานธรณีโคราชได้ ดังนี้ 
  7.3.1 จุดแข็ง 

1)  มีลักษณะเฉพาะทางธรณีวิทยา และมีความโดดเด่นในลักษณะภูมิ 
ประเทศ  

2)  เป็นจังหวัดเดียวของประเทศไทยที่มีแผนงานอนุรักษ์และการริเริ่มของ 
องค์กรสหประชาติอยู่  แล้วถึง 2 รูปแบบ คือ (1) ป่าดงพญาเย็น-เขาใหญ่ (มรดกโลก World 
Heritage) และ (2) พ้ืนที่สงวนชีวมณฑลป่าสะแกราช (มนุษย์และชีวมณฑล) 

3)  มีซากดึกด าบรรพ์ในอุทยานธรณีโคราชที่มีความพิเศษเฉพาะพ้ืนที่ (มหา 
นครแห่งบรรพชีวิน) คือฟอสซิลไดโนเสาร์ ช้างดึกด าบรรพ์และสัตว์ร่วมยุค รวมถึงไม้กลายเป็นหินด้วย 

4)  มีพ้ืนที่ท่องเที่ยวหลากหลายรูปแบบ ทั้งธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และ 
วัฒนธรรม 
  7.3.2 จุดอ่อน 

1)  แหล่งท่องเที่ยวมีความห่างไกลกัน จึงท าให้ยากต่อการบริหารจัดการ 
การท่องเที่ยวและการเชื่อมโยงแหล่งท่องเที่ยว 

2)  แหล่งธรณีวิทยาบางแห่งขาดหน่วยงานรับผิดชอบดูแล ทรัพยากรซาก 
ดึกด าบรรพ์จ านวนมาก ยังไม่ได้รับการอนุรักษ์ ปกป้อง และศึกษาวิจัย ก่อให้เกิดความเสื่อมโทรมของ
สิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติและวัฒนธรรมในพื้นท่ี 

3)  คนในชุมชนที่อยู่ในพื้นท่ีที่เก่ียวข้องกับการอนุรักษ์ ยังขาดความรู้ ความ 
เข้าใจเกี่ยวกับอุทยานธรณี ท าให้ขาดการร่วมมือจากคนในท้องถิ่นในการพัฒนาเป็นแหล่งท่องเที่ยว
เพ่ือการอนุรักษ ์

4)  ขาดศูนย์การบริการนักท่องเที่ยวและผู้ให้ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับอุทยา 
ธรณีโคราช 

5) ขาดการโฆษณาและประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่ม 
ประชาชนเป้าหมายได้รู้จักอุทยานธรณีโคราช 
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7.3.3 โอกาส 
1) หน่วยงานภาครัฐภายในจังหวัดมีการส่งเสริมการท่องเที่ยวอย่างสม่ าเสมอ 
2) หน่วยงานภาครัฐให้การสนับสนุนส่งเสริมและขับเคลื่อนการจัดจั้งอุทยาน 

ธรณีโคราช 
3) เทคโนโลยีสมัยใหม่ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ ท าให้เกิดโอกาสในการเข้าถึง 

กลุ่มนักท่องเที่ยวแบบหนึ่งต่อหนึ่งได้ง่ายมากข้ึน 
4) มีส่วนช่วยส่งเสริมเศรษฐกิจท้องถิ่นให้คนในชุมชนมีโอกาสในการสร้าง 

รายได้เพ่ิมข้ึน 
5) นักท่องเที่ยวในปัจจุบันให้ความสนใจและมีพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไปใน 

การท่องเที่ยว เช่น ความต้องการสัมผัสประสบการณ์แบบคนท้องถิ่น หรือการท่องเที่ยวแบบ Slow 
Tourism 

6) จะมีสายการบินเชิงพาณิชย์ เปิดให้บริการระหว่างภาค ในเดือนธันวาคม  
พ.ศ. 2560 ท าให้เกิดความสะดวกสบายแก่นักท่องเที่ยวในการเดินทาง มากขึ้น 

7.3.4 อุปสรรค 
1) ประชาชนทั้งภายในและภายนอกจังหวัดนครราชสีมา ส่วนมากยังรับรู้ 

เกี่ยวกับอุทยานธรณีโคราชในระดับที่น้อย หรือรู้จักแต่เพียงว่าเป็นพิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหินเท่านั้น 
ไม่รู้ว่าอุทยานธรณีโคราช ครอบคลุมพ้ืนที่ใดในแหล่งใดบ้าง 

2) การเดินทางและการเชื่อมต่อระบบขนส่งสาธารณะ ยังไม่สะดวกและมี 
ความพร้อมค่อนข้างน้อย 

3) การท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ยังเป็นการท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่ม จึงท าให้ปริมาณ 
นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาอย่างตั้งใจมีน้อย 

จากการวิเคราะห์ SWOT จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ดังกล่าวข้างต้น  
พบว่าจุดแข็งที่สามารถน ามาสร้างเป็นจุดขายได้ คือ ความโดดเด่นและความหลากหลายของ พ้ืนที่
ท่องเที่ยวทั้งแหล่งธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และเรียนรู้วัฒนธรรม รวมถึงการมีซากดึกด าบรรพ์ที่มีความ
พิเศษเฉพาะพ้ืนที่ (มหานครแห่งบรรพชีวิน) เนื่องจากมีโอกาสที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน จากนักท่องเที่ยวที่
มีพฤติกรรมการท่องเที่ยวเปลี่ยนแปลงไป เช่น นิยมท่องเที่ยวเชิ งอนุรักษ์ และต้องการสัมผัส
ประสบการณ์แบบคนท้องถิ่น หรือ การท่องเที่ยวแบบ Slow Tourism นักท่องเที่ยวในปัจจุบันนิยม
หาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวผ่านทางอินเทอร์เน็ตโดยเน้นอ่านรีวิวจากประสบการณ์ของ
นักท่องเที่ยวคนอื่นๆ  
  จุดอ่อนที่ควรเร่งปรับปรุงแก้ไขอย่างเร่งด่วน คือ ขาดการโฆษณาและประชาสัมพันธ์
เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มประชาชนเป้าหมายได้รู้จักอุทยานธรณีโคราช เนื่องจากประชาชนทั้ง
ภายในและภายนอกจังหวัดนครราชสีมาส่วนมากยังรับรู้เกี่ยวกับอุทยานธรณี โคราชในระดับที่น้อย
หรือรู้จักแต่เพียงว่าเป็นพิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหินเท่านั้น และนอกจากนี้ยังพบว่า คนในชุมชนที่อยู่ใน
พ้ืนที่ที่เกี่ยวข้องกับการอนุรักษ์ ยังขาดความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับอุทยานธรณี ท าให้ขาดการร่วมมือ
จากคนในท้องถิ่นในการพัฒนาเป็นแหล่งท่องเที่ยวเพ่ือการอนุรักษ์ 
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7.4 วิสัยทัศน์และพันธกิจทางการตลาด (Vision) ของอุทยานธรณีโคราช  
 

“ส่งมอบประสบการณ์แห่งการเรียนรู้ การใช้ชีวิต และความสุข  ในดินแดนแห่ง 3  
มงกุฎของยูเนสโก (The UNESCO Triple Crown)”  
 

พันธกิจ (Mission)  
  

1) โฆษณา ประชาสัมพันธ์ โดยใช้ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดผ่าน 
หน่วยงานราชการ สื่อมวลชนและสื่อสังคมออนไลน์ที่หลากหลาย  

2)  บริหารจัดการกิจกรรมการท่องเที่ยว โดยการมีส่วนร่วมของชุมชน 
3)  ฝึกอบรมบุคลากรด้านการท่องเที่ยว 
4)  ก้าวสู่การเป็นดินแดนแห่ง 3 มงกุฎของยูเนสโก (The UNESCO Triple  

Crown) ภายในปี 2563 
 
7.5 การก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objective)  
 

1) เพ่ือสร้างการรับรู้แบรนด์อุทยานธรณีโคราชให้แก่กลุ่มเยาวชน และ 
ประชาชนทั่วไป ภายใน 1 ปี   

2) เพ่ือดึงดูดกลุ่มนักท่องเที่ยวให้ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวอุทยานธรณี 
โคราช เพ่ิมข้ึน 10 %  

3) เพ่ือส่งมอบประสบการณด์้านการเรียนรู้ ใช้ชีวิตและความสุขที่เหนือความ 
คาดหมายให้กับนักท่องเที่ยว ในระดับความพึงพอใจ ที่มีค่าเฉลี่ย 4.0 ขึ้นไป 
 
7.5 กลยุทธ์การแบ่งส่วนตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย และการวางต าแหน่งทางการตลาด 
(STP Marketing) 
 
  1)  การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation)  

         ในการแบ่งส่วนตลาด เพ่ือหากลุ่มเป้าหมายหลักของอุทยานธรณีโคราช เลือกใช้ 
เกณฑ์แบบผสมผสาน ทั้งหมด 4 เกณฑ์ คือ เกณฑ์ด้านภูมิศาสตร์ เกณฑ์ด้านประชากรศาสตร์ เกณฑ์
ด้านจิตวิทยา และเกณฑ์พฤติกรรมศาสตร์ ดังนี้ 

 เกณฑ์ด้านภูมิศาสตร์ (Geographic)  
ภูมิภาค : ยุโรป เอเชียแปซิฟิก และตะวันออกกลาง รวมถึงประเทศไทย 
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 เกณฑ์ด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) 
   เพศ  :  ชาย/หญิง 
   ช่วงวัย   :  วัยเด็ก วัยรุ่น วัยท างาน 

การศึกษา :  อนุบาล ประถมศึกษา มัธยมศึกษา ปริญญาตรี  
  ปริญญาโท ปริญญาเอก 

   อาชีพ    :  นักเรียน นักศึกษา นักวิจัย นักวิชาการ ครู อาจารย์  
                                                 พนักงานบริษัท  
 

 เกณฑ์ด้านจิตวิทยา (Psychographic)   
เลือกรูปแบบในการด าเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย 

   กิจกรรม (Activity) : การผจญภัย การเดินทางเพ่ือแลกเปลี่ยนเรียนรู้ การ
เดินทางเพ่ือหาประสบการณ์ใหม่ๆ กิจกรรมสันทนาการของครอบครัว และการพักผ่อน 
   ความสนใจ (Interest) : มีความสนใจหาความรู้ใหม่ๆ สนใจเรื่องธรณีวิทยา 
ซากดึกด าบรรพ์ ไดโนเสาร์ ตลอดจนวัฒนธรรมท้องถิ่นของทางอีสาน ซึ่งในปัจจุบันพบว่า ความสนใจ
และพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวจะมีการเปลี่ยนแปลงไป เช่น ความต้องการสัมผัสประสบการณ์แบบ
คนท้องถิ่น หรือ การท่องเที่ยวแบบ  Slow Tourism และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เป็นกลุ่ม
นักท่องเที่ยวเชิงนิเวศทีม่ีจ านวนมากที่สุด 
   ความคิดเห็น ความรู้สึกต่อสิ่งต่างๆ (Opinions) : มีใจอนุรักษ์ ใส่ในเรื่อง
ของสิ่งแวดล้อม และอยากแลกเปลี่ยนเรียนรู้กับคนท้องถิ่นในเรื่องวัฒนธรรมและการใช้ชีวิต อยากได้
ประสบการณ์ใหม่ๆ จากการเดินทางเพ่ือเรียนรู้ 
 

 เกณฑ์ด้านพฤติกรรมศาสตร์ (Behavioral)   
โอกาสในการท่องเที่ยว  : เป็นครั้งแรก  
การรู้จัก    : นักท่องเที่ยวยังไม่รู้จัก หรือไม่เข้าใจ 
 

2)  การก าหนดตลาดเป้าหมาย (Targeting) 
พฤติกรรมภาพรวมกลุ่มตลาดเป้าหมาย 
ในปัจจุบัน พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยมีผลอย่างยิ่งต่อการสื่อสาร 

การตลาด เพราะสื่อหลักทุกวันนี้ ที่มีการบริโภคสูงที่สุดคือ อินเทอร์เน็ต การรู้ว่าแต่ละวันผู้บริโภคใช้
งานอินเทอร์เน็ตเป็นอย่างไร และเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางไหน และมีผลกระทบอย่างไรเกิดขึ้น เพ่ือ
ก าหนดกลยุทธ์ในการใช้สื่อได้อย่างถูกต้อง ซึ่ง ETDA ได้ท าการส ารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต
ของปี 2559 ในช่วงเดือน มีนาคม – พฤษภาคม 2559 จากกลุ่มตัวอย่าง 16,661 คนทั่วประเทศ โดย
กระจายอยู่ในทั้ง Gen X, Y, Z และ Baby Boomer ผลส ารวจพบว่า คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 6.4 
ชั่วโมงต่อวัน (หรือ 45 ชั่วโมงต่อสัปดาห์) ลดลงจากปีที่แล้ว 6.9 ชั่วโมงต่อวัน เพราะอินเทอร์เน็ต
เข้าถึงกลุ่มคนมากกว่าเดิม การส ารวจจึงกว้างกว่าเดิม ทั้งด้านการครอบคลุมพ้ืนที่ และระดับอายุทั้ง
เด็กและคนสูงอายุ ท าให้ตัวเลขชั่วโมงการใช้ดูลดลง  แต่สิ่งที่เพ่ิมขึ้นคือ การใช้อินเทอร์เน็ตผ่าน 
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สมาร์ทโฟน ประมาณ 85.5% ของประชากร เฉลี่ย 6.2 ชั่วโมงต่อวัน จากปีที่แล้ว อยู่ที่ 82.1% เฉลี่ย 
5.7 ชั่วโมงต่อวัน แสดงว่า มีการใช้สมาร์ทโฟนมากขึ้น และมีจ านวนผู้ใช้มากขึ้นด้วย แสดงถึงการ
ขยายของโครงข่ายโทรศัพท์มือถือ และการเข้าถึงที่มากขึ้น หากเปรียบเทียบแล้วสื่อออนไลน์ที่คนไทย
นิยมใช้มากท่ีสุด อันดับแรกคือ Youtube 97.3% ตามมาด้วย Facebook 94.8% และ LINE 94.6%  
โดยกลุ่ม Gen Y และ Z นิยมใช้ Youtube มากที่สุด ตรงกับลักษณะนิสัยที่มีการสร้างและบริโภค
คอนเทนต์วิดีโอมากขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ ส่วน LINE เป็นบริการที่กลุ่ม Gen B และ X นิยมมากที่สุด 
เพราะใช้ส าหรับการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเพ่ือน นอกจากนั้นพฤติกรรมนักท่องเที่ยวส่วนมากนิยม
ค้นหาข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวและวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเองตามเว็บไซต์ต่างๆ ที่มี
ชื่อเสียง นักท่องเที่ยวในปัจจุบันนิยมหาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวผ่านทางอินเทอร์เน็ตโดยเน้นอ่าน
รีวิวจากประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวคนอ่ืนๆ (ร้อยละ 47) มากกว่าการหาข้อมูลจากเว็บไซต์
ทางการของแหล่งท่องเที่ยวนั้น โดยตรง (ร้อยละ 7) และจากผลส ารวจของ Tripadvisor พบว่า ร้อย
ละ 89 ของนักท่องเที่ยวทั่วโลก พูดว่ารีวิวมีส่วนส าคัญในการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว 

จากกลยุทธ์การแบ่งส่วนตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมายและการวางต าแหน่ง 
ทางการตลาด (STP Marketing) สามารถแบ่งกลุ่มเป้าหมายหลักท้ังหมด 4 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มที่ 1 กลุ่มมืออาชีพ (Academic Geo -Tourism)  หมายถึง กลุ่มผู้ที่ท างาน  
ท าวิจัยหรือเรียนทางด้านธรณีวิทยา นิเวศวิทยาและวัฒนธรรม  

กลุ่มที่ 2 กลุ่มความสนใจพิเศษ (Special Interest Geo -Tourism) หมายถึง  
กลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีใจรักในการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ สนใจรูปแบบการท่องเที่ยวใหม่ ๆ ในเชิง
ธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และวัฒนธรรม  

กลุ่มที่ 3 กลุ่มท่องเที่ยวครั้งแรก (First Time GEO -Tourism) หมายถึง กลุ่ม 
นักท่องเที่ยวที่มีความสนใจในเชิงธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และวัฒนธรรม แต่เป็นการท่องเที่ยวครั้งแรก  

กลุ่มที่ 4 กลุ่มการศึกษา (Education GEO -Tourism) หมายถึง กลุ่มนักเรียน 
นักศึกษา ครูและอาจารย์ในสถาบันการศึกษา ที่ต้องการเรียนรู้ และหาประสบการณ์แปลกใหม่ ไม่มี
ความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวในเชิงธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และวัฒนธรรม 

 
3)  การวางต าแหน่ง (Positioning)  

  “สัมผัสประสบการณ์อันยิ่งใหญ่  ในดินแดนแห่ง 3 มงกุฎของยูเนสโก” 
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7.6 การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing strategy) 
 

  น าเสนอกลยุทธ์ทางการตลาด จ านวน 12 รูปแบบ ที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์
ทางการตลาดและกลุ่มเป้าหมาย ดังนี้  

กลยุทธ์ที่ 1 สร้างโรงเรียนต้นแบบแห่งการเรียนรู้ (KHORAT GEOPARK  
School Education Activities) 
  การพัฒนาอุทยานธรณีโคราชให้เกิดความยั่งยืนนั้น จะเป็นต้องได้รับแรงสนับสนุน
จากหลายภาคส่วน โดยเฉพาะอย่างยิ่งเยาวชนคนรุ่นใหม่ที่จะเข้ามาท าหน้าที่ในการสืบสาน
เจตนารมณ์แห่งการอนุรักษ์ไว้ซึ่งทรัพยากรทางธรรมชาติและมรดกทางวัฒนธรรมอย่างยั่งยืนสืบต่อไป
ในภายภาคหน้า การสร้างโรงเรียนต้นแบบแห่การเรียนรู้จึงเป็นกลยุทธ์อย่างหนึ่งของแนวทางในการ
สร้างความยั่งยืน นอกจากนี้โรงเรียนต้นแบบยังสามารถพัฒนาไกด์น าเที่ยวซึ่งเป็นนักเรียนภายใน
โรงเรียนให้สามารถน าเที่ยวแก่นักท่องเที่ยวได้ รายได้ที่เกิดขึ้นก็จะเป็นรายได้เสริมให้แก่นักเรียน ซึ่ ง
อาจไม่ได้มากมายแต่ก็ช่วยปลูกฝังเรื่องการท างาน การรู้จักหารายได้ และการเก็บออมได้  ซึ่งแนวทาง
ในการจัดตั้งโรงเรียนต้นแบบแห่งการเรียนรู้ คณะผู้ท างานของเสนอแนวทางดังต่อไปนี้ 
  ขั้นตอนที่ 1 การคัดเลือกโรงเรียนที่มีความพร้อมในการเข้าโครงการ “โรงเรียน
ต้นแบบแห่งการเรียนรู้” ซึ่งหลักที่ควรใช้ในการพิจารณาคือ ความเต็มใจที่จะร่วมมือของทุกๆ คนใน
โรงเรียน โดยเฉพาะผู้บริหารโรงเรียนต้องเข้ามามีบทบาทอย่างจริงจังในการร่วมพัฒนา 
  ขั้นตอนที่ 2 พัฒนาหลักสูตรโรงเรียนต้นแบบแห่งการเรียนรู้ ซึ่งหลักสูตรดังกล่าว
ต้องมุ่งถ่ายทอดและปลูกฝังให้นักเรียนเกิดความตระหนักและเกิดความภูมิใจในอุทยานธรณีโคราช 
เนื้อหาที่จะถ่ายทอดสามารถแบ่งออกได้ดังนี้ คือ 1) เรื่องธรณีวิทยา ระบบนิเวศ และวัฒนธรรมของ
จังหวัดนครราชสีมา ทักษะการน าเที่ยว เป็นต้น  
  ขั้นตอนที่ 3 ห้องเรียนอุทยานธรณีโคราช เพ่ือให้นักเรียนมีความรู้เกี่ยวกับธรณีวิทยา
ของจังหวัดนครราชสีมาและมีความตระหนักต่อการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ  
  กิจกรรมประกอบด้วย 
  1. ชมวีดีทัศน์ที่น าเสนอเรื่องราวความเป็นมาของธรณีวิทยา  
  2. เดินทางไปสัมผัสประสบการณ์จริงยังพิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหิน ของอุทยานธรณี
โคราช เพ่ือการเรียนรู้หลังจากการแนะน าความรู้ทางธรณีวิทยาและซากดึกด าบรรพ์ที่พบในพ้ืนที่
อุทยานธรณีโคราช  
 

เป้าหมาย: นักเรียนระดับประถมศึกษาและมัธยมศึกษา 
ขนาดกลุ่ม: สูงสุด 30 คน 
สถานที่: พิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหิน 
ภาษา: ภาษาไทยหรือภาษาอังกฤษ 
วัน : เวลา  ทุกวันจันทร์พุธและวันศุกร์ (ยกเว้นวันหยุดราชการ) 

ช่วงที่ 10:00 - 12:00 น. หรือ 14:00 - 16:00 น 
ค่าธรรมเนียม: ไม่เสียค่าใช้จ่าย โรงเรียนต้องจัดเตรียมรถรับส่งส าหรับ

นักเรียนที่เดินทางมาร่วมกิจกรรม 
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กลยุทธ์ที่ 2 จัดกิจกรรมโรดโชว์ (Road Show) ใช้การเล่านิทานผ่านหุ่น  
โดยกลุ่มละครเล็ก 
 

เพ่ือการประชาสัมพันธ์ให้กลุ่มเป้าหมายที่เป็นเยาวชนรู้จัก และเข้าใจ เกี่ยวกับ 
อุทยานธรณีโคราชมากขึ้น กิจกรรมโรดโชว์จะเป็นเครื่องมือส าคัญในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ ซึ่งในช่วงแรกจะโรดโชว์ในโรงเรียนต่าง ๆ ตั้งแต่ระดับอนุบาลจนถึงระดับ
ประถมศึกษา ในเขตพ้ืนที่อุทยานธรณีโคราช 5 อ าเภอ  น าร่อง จ านวน 35 โรงเรียน โดยมี
วัตถุประสงค์ เพ่ือกระตุ้นให้นักเรียนเกิดความรู้สึกรัก หวงแหนทรัพยากรทางธรรมชาติ และร่วมกัน
อนุรักษ ์ดังนี้ 
 

โรงเรียนต่าง ๆ ในระดับอนุบาลจนถึงประถมศึกษา 
อ าเภอ โรงเรียน 

อ าเภอสีคิ้ว 1. โรงเรียนประสารวิทยา 
2. โรงเรียนมงคลกุลวิทยา 

อ าเภอสูงเนิน 3. โรงเรียนบ้านโคกมะกอก กรป.กลางอุปถัมภ์  
4. โรงเรียนอนุบาลประชารัฐสามัคคี 

อ าเภอขามทะเลสอ 5. โรงเรียนอนุบาลรัฐราษฎร์รังสรรค์ 
6. โรงเรียนบ้านหนองสรวง 

อ าเภอเมือง 7. โรงเรียนอนุบาลนครราชสีมา  
8. โรงเรียนบ้านระกาย  
9. โรงเรียนปลูกปัญญา  
10. โรงเรียนเมืองนครราชสีมา  
11. โรงเรียนรวมมิตรวิทยา  
12. โรงเรียนวัดโคกพรม (ตั้งตรงจิตร 7)  
13 โรงเรียนวัดสระแก้ว  
14. โรงเรียนสมบูรณ์วิทยานุกูล  
15. โรงเรียนสามัคคีรถไฟ  
16. โรงเรียนสุขานารี  
17. โรงเรียนบ้านหนองพลวง 
18. โรงเรียนสาธิตมหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา 
19. โรงเรียนโยธินนุกูล  
20. โรงเรียนเทศบาล 1 (บูรพาวิทยากร)  
21 โรงเรียนเทศบาล 2 (วัดสมอราย)  
22. โรงเรียนเทศบาล 3 (ยมราชสามัคคี)  
23. โรงเรียนเทศบาล 4 (เพาะช า)  
24. โรงเรียนเทศบาล 5 (จิตสามัคคี)   
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25. โรงเรียนกีฬาเทศบาลนครราชสีมา (อนุสรณ์ 70ปี เทศบาล) 
26. โรงเรียนมารีย์วิทยา  
27. โรงเรียนอัสสัมชัญนครราชสีมา  
28. โรงเรียนรัตโนภาสสุรนาร ี 
29. โรงเรียนเกียรติคุณวิทยา  
30. โรงเรียนมารีย์บริหารธุรกิจ นครราชสีมา  
31. โรงเรียนอุบลรัตน์  
32. โรงเรียนสารสาสน์วิเทศนครราชสีมา (หนองจะบก) 
33. โรงเรียนสารสาสน์วิเทศโคราช (หัวทะเล) 
34. โรงเรียนมารีย์รักษ์ 

อ าเภอเฉลิมพระเกียรติ 35. โรงเรียนอนุบาลท่าช้างเฉลิมพระเกียรติ 
 

 

กิจกรรมประกอบด้วย : 
 

กิจกรรมที่ 1 เปิดโลกอุทยานธรณีโคราช  (Open the world of KHORAT GEOPARK)  
กิจกรรมการน าเสนอเรื่องราวทางธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และมรดกทางวัฒนธรรม ที่หลอม

รวมจนเกิดเป็นการจัดตั้งอุทยานธรณีโคราช (KHORAT GEOPARK ) ขึ้นมาและเป็นความภูมิใจของ
ชาวโคราชที่อุทยานธรณีโคราชก าลังจะท าให้โคราชเป็น 1 ใน 3 ของประเทศท่ีมีโปรแกรมการอนุรักษ์
ทรัพยากรทางธรรมชาติของยูเนสโกครบทั้ง 3 โปรแกรม และก้าวเข้าสู่การเป็น “ดินแดนแห่ง 3 มงกุฎ
ของยูเนสโก (The UNESCO Triple Crown)”โดยใช้กลุ่มละครเล็ก น าเสนอการเล่านิทานผ่านหุ่น 
เพ่ือสร้างความตื่นตาตื่นใจ และสนุกสนานให้กับนักเรียน 

 

กิจกรรมที่ 2 กิจกรรมเรียนเล่นสนุกเพื่อการเรียนรู้อุทยานธรณีโคราช (Learn and Play 
to Know KHORAT GEOPARK) 
 กิจกรรมการเล่นเกมส์ร่วมกับการให้ความรู้เรื่องอุทยานธรณีโคราชแก่กลุ่มเป้าหมาย เช่น 
การตอบปัญหาชิงรางวัล 
 
 จากกลยุทธ์ที่ 2 การจัดกิจกรรมโรดโชว์ (Road Show) ดังกล่าว จะใช้การคัดเลือกโรงเรียน 
ใน 2 วิธี ดังนี้ (1) คัดเลือกโรงเรียนที่อยู่ในพ้ืนที่ใกล้อุทยานธรณีโคราช ทั้ง 5 อ าเภอ คืออ าเภอสีคิ้ว 
อ าเภอสูงเนิน อ าเภอขามทะแลสอ อ าเภอเมือง และอ าเภอเฉลิมพระเกียรติ ก่อน เนื่องจากต้องการให้
นักเรียนในโรงเรียนของพ้ืนที่ดังกล่าวได้มีความรู้ ความเข้าใจในเรื่องราวทางธรณีวิทยา นิเวศวิทยา 
และมรดกทางวัฒนธรรมของอุทยานธรณีโคราช นักเรียนกลุ่มนี้จะเกิดความรู้สึกภาคภูมิใจในพ้ืนที่ของ
ตน และอยากถ่ายทอดเรื่องราวให้กับผู้อ่ืนต่อไป (2) คัดเลือกโรงเรียนขนาดกลางถึงขนาดใหญ่ ที่มี
นักเรียนจ านวนมาก ตั้งแต่ 1,000 คนข้ึนไป เพราะจะท าให้เกิดความคุ้มค่าในการเข้าถึง  
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กลยุทธ์ที่ 3 กิจกรรมการออกค่ายอุทยานธรณีโคราช (KHORAT Geopark  
Camp) 

 
กิจกรรมการออกค่ายอุทยานธรณีโคราช (KHORAT Geopark Camp) โดยกิจกรรม 

ครั้งนี้ มีเป้าหมายเพ่ือการเสริมสร้างประสบการณ์ร่วมกัน ในเส้นทางท่ีเกี่ยวข้องกับอุทยานธรณีโคราช 
เป็นการตอกย้ าประสบการณ์ของกลุ่มเป้าหมาย ให้มีความลุ่มลึกมากขึ้น จ าเป็นต้องใช้การเรียนรู้
ร่วมกับการสร้างประสบการณ์ร่วม ในกิจกรรมดังกล่าว โดยกิจกรรมการออกค่ายนั้นสามารถ
ด าเนินการได้ใน 2 กลุ่มเป้าหมายคือ กลุ่มเด็กนักเรี ยนและกลุ่มนักศึกษาในโรงเรียนและ
สถาบันการศึกษา เมื่อนักเรียนนักศึกษาได้ซึมซับประสบการณ์ดังกล่าว ก็จะเกิดกลยุทธ์ปากต่อปาก 
(Word of Mouth) กระจายสู่กลุ่มเพ่ือนนักเรียนและนักศึกษา ท าให้เกิดปรากฏการณ์ที่เรียกว่า 
“บอกต่อ”  โดยจะเป็นการศึกษาเส้นทางกิจกรรม จ านวน 2  รูปแบบ ดังนี้  
  

กิจกรรมประกอบด้วย 
เส้นทางกิจกรรมที่ 1  
ออกค่ายอุทยานธรณีโคราช 
(KHORAT Geopark Camp) 
 

เหมาะกับกลุ่มเด็กนักเรียนชั้นประถมศึกษา กิจกรรม 1  
วันกิจกรรม : เรียนรู้ที่พิพิธภัณฑ์เมืองนครราชสีมาและ
เรือนโคราช เพ่ือรู้จักและเข้าใจวัฒนธรรมท้องถิ่น แหล่ง
เรียนรู้และสถานที่ท่องเที่ยวในจังหวัดนครราชสีมา 
จากนั้นไปเรียนรู้ที่พิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหิน  

เส้นทางกิจกรรมที่ 2  
ออกค่ายอุทยานธรณีโคราช 
(KHORAT Geopark Camp) 
 

เหมาะกับกลุ่มที่ เป็นผู้น าหรือตัวแทนนักเรียนและ
นักศึกษา ระดับชั้นมัธยมศึกษาและมหาวิทยาลัย 
กิจกรรม 1 คืน 2 วัน  
กิจกรรมวันที่  1 : เริ่ มต้น เรียนรู้ที่ พิ พิธภัณฑ์ เมือง
นครราชสีมาและเรือนโคราช เ พ่ือรู้จักและเข้ าใจ
วัฒนธรรมท้องถิ่น แหล่งเรียนรู้และสถานที่ท่องเที่ยวใน
จังหวัดนครราชสีมา จากนั้นไปเรียนรู้ที่พิพิธภัณฑ์ไม้
กลายเป็นหิน 
กิจกรรมวันที่ 2 : รู้จักเขาเควสตาและผายายเที่ยง และ
ชมถ้ าเขาจันทน์งามและภาพเขียนสี 4,000 ปี 
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กลยุทธ์ที่ 4 สร้างแฟนเพจกลุ่มเด็กรักทรัพยากรธรณี (Geo-Fan club) 
 

การสร้างแฟนเพจ (Fanpage) กลุ่มเด็กรักทรัพยากรธรณี (Geo-Fan club) มี 
วัตถุประสงค์เพ่ือรวมกลุ่มเด็กท่ีมีความรักในทรัพยากรธรณี มีใจอนุรักษ์ โดยการรวมตัวกันเพ่ืออนุรักษ์ 
ปกป้อง ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมร่วมกัน เป็นการปลูกจิตส านึกของเยาวชน และใช้เวลา
ว่างให้เกิดประโยชน์ต่อส่วนรวม  ทั้งนี้จ าเป็นต้องมี Admin ที่มีความรู้เกี่ยวกับอุทยานธรณีโคราช
รวมถึงการมีไหวพริบในการตอบโต้ นอกจากนั้นต้องน าเสนอข่าวสารต่างๆ ของอุทยานธรณีโคราช
อย่างสม่ าเสมอ หรืออาจน าเสนอเรื่องราวอ่ืนๆ ที่น่าสนใจภายในจังหวัดนครราชสีมาหรือ ความ
น่าสนใจของอุทยานธรณีในจังหวัดหรือประเทศอ่ืน ๆ  เนื่องจากการปรับปรุงหน้าเพจตลอดเวลาท าให้
เกิดความเคลื่อนไหว การสร้างสรรค์ข้อมูลข่าวสารที่น าเสนอในหน้าเพจเป็นเรื่องที่มีความจ าเป็น
เพราะการน าเสนอเนื้อข่าวแบบธรรมดาไม่น่าดึงดูดใจ นอกจากนี้การจัดกิจกรรมการส่งเสริม
การตลาดผ่านหน้าเพจบ่อยๆ การโฆษณาใน Facebook เพ่ือเพ่ิมยอดโพสต์  จะสามารถช่วยดึงคนให้
หันมาสนใจได้ เช่น การร่วมสนุกโดยการตอบปัญหา, การเล่นเกมส์ เพ่ือแจกของรางวัล เป็นต้น 
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กลยุทธ์ที่ 5 ผลิตสื่อเฉพาะที่สะท้อนความเป็นเอกลักษณ์ ส าหรับแจกกลุ่ม 
เยาวชน และครูอาจารย์ในสถาบันการศึกษา เช่น ปฏิทินตั้งโต๊ะ สมุด ปากกา หมวก และการ 
แต่งกาย  

 
  กลยุทธ์การผลิตสื่อเฉพาะที่สามารถสะท้อนความเป็นเอกลักษณ์ของอุทยานธรณี

โคราช ไว้ส าหรับการแจกให้กับกลุ่มเป้าหมายที่ได้ร่วมกิจกรรมที่จัดขึ้น เช่น สมุด ปากกา หมวก เป็น
ต้น ส่วนปฏิทินตั้งโต๊ะส าหรับแจกใน   วันปีใหม่ เพ่ือให้ทุกที่ท างานหรือที่บ้านได้รู้จักอุทยานธรณี
โคราช โดยในแต่ละเดือนจะเป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ รวมถึงเครื่องแต่งกายของทุกคนที่
เกี่ยวข้องกับอุทยานธรณีโคราช ควรมีเสื้อทีมท่ีเหมือนกัน 
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กลยุทธ์ที่ 6  น าเสนอแหล่งท่องเที่ยวในพื้นที่อุทยานธรณีโคราชท่ีเป็นจุดสนใจ  
(Highlight) ให้กับกลุ่มเป้าหมาย โดยผ่านการรีวิว (Review) จากบล๊อกเกอร์ 

 

 อุทยานธรณีโคราช เป็นพ้ืนที่ที่มีความพิเศษในหลายด้านและมีความส าคัญทางธรณีวิทยา 
นิเวศวิทยา และวัฒนธรรม ซึ่งจุดมุ่งหมายที่เป็นแนวคิดส าคัญของการก่อตั้งอุทยานธรณีโคราชนั้นมี
จุดมุ่งหมาย 3 ประการ คือ ด้านการอนุรักษ์ ด้านการศึกษาและด้านการพัฒนาอย่างยั่งยืน ซึ่งพ้ืนที่
อุทยานธรณีโคราชมีทรัพยากรทางด้านการท่องเที่ยวที่สามารถตอบสนองความต้องการของ
นักท่องเที่ยวได้อย่างหลากหลายและมีความแตกต่างจากพ้ืนที่อ่ืนๆ อีกท้ังมีทรัพยากรที่หลากหลายซึ่ง
สามารถน ามาผสมผสานเข้ากับการท่องเที่ยวในรูปแบบเดิมของจังหวัดนครราชสีมาได้อย่างกลมกลืน  
เป็นการท่องเที่ยวแบบบูรณาการ ทั้งทางธรณีวิทยา นิเวศ วิถีชีวิต ศาสนา สุขภาพ การกีฬา ผจญภัย 
เกษตร ศิลปวัฒนธรรม โบราณคดี และประวัติศาสตร์  เป็นการท่องเที่ยวแบบ Geotourism, 
Educational Tourism, Geological Tourism, Ecological Tourism และ  Cultural Tourism   
เป็นต้น 
 ดังนั้นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจและมีความพร้อมในการรับรองนักท่องเที่ยว ซึ่งในการ
สื่อสารการตลาดจะใช้การท่องเที่ยวภายใต้แนวคิด “ร่วมสัมผัสประสบการณ์อันยิ่งใหญ่ของอาณาจักร
หินทรายและอาณาจักรบรรพชีวิน ในดินแดนแห่ง 3 มงกุฎของยูเนสโก (Experience the great 
sandstone kingdom and the Paleontopolis in the land of the UNESCO Triple Crown)” 
โดยสามารถจ าแนกสถานที่ท่องเที่ยวออกได้เป็น 3  แหล่งดังนี้ 
 
 

 

แหล่งธรณีวิทยา 
 

แหล่งนิเวศวิทยา 
 

แหล่งวัฒนธรรม 
 

 

 
พิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหิน 

 

 
 

ศูนย์อนุรักษ์พันธุกรรมพืช
อันเนื่องมาจากพระราชด าริ

สมเด็จพระเทพรัตนราช  
สุดาฯ สยามบรมราชกุมารี 

คลองไผ่ สีคิ้ว 
 
 
 
 

 

 
 

ก าแพงประตูชุมพลและ
อนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี 
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แหล่งธรณีวิทยา 
 

แหล่งนิเวศวิทยา 
 

แหล่งวัฒนธรรม 

 
 

ถ้ าเขาจันทน์งามและ 
ภาพเขียนสี 4,000 ปี 

 
 

โครงการอนุรักษ์พันธุกรรม
พืชอันเนื่องมาจาก

พระราชด าริฯ หนองระเวียง 

พิพิธภัณฑ์เมืองนครราชสีมา 

 
 

ผายายเที่ยง  
กาแฟดงมะไฟ 

 
ปราสาทหินพนมวัน 

 
พิพิธภัณฑ์ซากช้างดึกด าบรรพ์ 

 

 
 

พระนอนหินทราย 
และเมืองเสมา 

 

 
 

เขาเควสตาหรือเขาอีโต้ 
 

 
ศูนย์การเรียนรู ้

วัฒนธรรมไท-ยวน 
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กลยุทธ์ที่ 7 จัดกิจกรรมท่องเที่ยวเป็นแพคเกจ 
 
 จดักิจกรรมท่องเที่ยวเป็นแพคเกจ 1 คืน 2 วัน “ท่องเที่ยวอุทยานธรณีโคราช” ราคา

เดียว ส าหรับนักท่องเที่ยวที่ต้องการสัมผัสประสบการณ์อันยิ่งใหญ่ในดินแดนแห่ง 3 มงกุฎของยูเนสโก 
ด้วยการร้อยเรียงเรื่องราวต่าง ๆ  ผ่าน Story Telling  เพ่ือสร้างความน่าสนใจให้กับนักท่องเที่ยว 

 
แพคเกจท่องเที่ยว

ดินแดนแห่ง  
3 มงกุฎของ

ยูเนสโก 

ชมวิวเขาเควสตา ผายายเที่ยง  ผจญภัยในถ้ าเขาจันทน์งามเพ่ือชมภาพเขียน
สี 4,000 ปี ชมวิถีชีวิตและร่วมกิจกรรม DIY กับวัฒนธรรมไท-ยวน  พักค้าง
คืนที่โฮมสเตย์บ้านบุคา เช้ามาไหว้พระนอนหินทรายที่ใหญ่ที่สุดในโลกที่
เมืองเสมา ชมพิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหิน ที่สมบูรณ์ที่สุด 1 ใน 7 ของโลก ชม
พิพิธภัณฑ์เมืองโคราช และเรือนโคราช ทีม่หาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา 
ขากลับสักการะอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารีพร้อมลอดก าแพงประชุมพล  แวะดื่ม
กาแฟ/เลือกซื้อของฝากที่ดงมะไฟ พร้อมชมต้นกาแฟ และดื่มด่ าบรรยากาศ
สองข้างทาง 

 
 
 

Story Telling KHORAT GEOPARK 
บอกเล่าเรื่องราว...อุทยานธรณีโคราช 

  “สัมผัสประสบการณ์อันยิ่งใหญ่  ในดินแดนแห่ง 3 มงกุฎของยูเนสโก” 
 

นักท่องเที่ยวจะได้สัมผัสประสบการณอั์นยิ่งใหญ่ แห่งการเรียนรู้ การใช้ชีวิต และ 
ความสุข  ภายในดินแดนแห่ง 3 มงกุฎของยูเนสโก (The UNESCO Triple Crown)  ใช้ชีวิตใน
ดินแดนมหัศจรรย์  1 คืน  2 วัน วันแรกชมวิวเขาเควสตา ผายายเที่ยง ดินแดนที่เปลือกโลกได้ยกตัว
ขึ้นจนมีการเรียงตัวต่อกันเป็นชั้นๆ หรือที่เรียกว่าเขาเควสตาหรือเขาอีโต้ ท่านสามารถดื่มด่ าความ
สวยงามทางธรรมชาติ ซึ่งเป็นลักษณะพิเศษของดินแดนแห่งนี้ 
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 ผจญภัยในถ้ าเขาจันทน์งาม  อยู่ภายในวัดป่าที่บรรยากาศสงบเงียบ ร่มเย็น ตั้งอยู่ในส่วนหนึ่ง
ของ เขาจันทน์งาม บนเทือกเขาเขื่อนลั่น บ้านเลิศสวัสดิ์ต.ลาดบัวขาว อ.สีคิ้ว ห่างจากหมู่บ้านราว 5 
กมเพ่ือชมภาพเขียนสี 4,000 ปีด้วยสีแดง มีทั้งภาพลงสีแบบเงาทึบและภาพร่างรูปคน แสดงให้เห็น
ผู้ชาย ผู้หญิง เด็ก และสัตว์ ที่แสดงถึงวิถีชีวิตของกลุ่มชนที่อาศัยอยู่ในบริเวณนี้ 
 

           
 
 

ชมวิถีชีวิตและร่วมกิจกรรม DIY กับวัฒนธรรมไท-ยวน  ซึ่งเป็นชาวไทยภาคเหนือ “โยนก
นคร” ในสมัยของรัชกาลที่  ๓ เป็นเชื้อสายที่สืบเนื่องจากชาวเชียงแสนในสมัยนั้น และได้ 
สืบทอดรักษาขนบธรรมเนียม ประเพณี และศิลปะ วัฒนธรรมของตนเอาไว้ เช่น ภาษาพูด 
ศิลปหัตถกรรมการทอผ้า ชาวบ้านโนนกุ่ม เป็นหนึ่งหมู่บ้านที่ได้รับการสืบทอดภูมิปัญญาด้านการทอ
ผ้ามาจากบรรพบุรุษชาวโยนกนครที่มีความรู้ด้านการทอผ้าของชาวชาวไท - ยวน ที่เรียกว่า “ ผ้าซิ่น”  
 

           
 
และนอนพักค้างคืน และชมวิวบนชะง้อนหินที่โฮมสเตย์บ้านบุคา 
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เช้าวันที่สอง ท าบุญไหว้พระนอนหินทรายขนาดใหญ่ที่สุดที่พบในประเทศไทย สร้างด้วยหิน
ทรายแดงขนาดใหญ่หลายก้อนประกอบกันขึ้นและสลักเป็นพระพุทธไสยาสน์วางตามแนวทิศเหนือ – 
ใต้ ความยาวตลอดองค์พระนอนประมาณ 13.3 เมตร สูง 2.8 เมตร นอนตะแคงขวา พระเศียรหันไป
ทางทิศใต้ ผินพระพักตร์ไปทางทิศตะวันออก ส่วนพระพักตร์ประกอบด้วยด้วยหินทรายขนาดใหญ่ 4 
ชิ้นวางซ้อนกัน พระวรกายประกอบด้วยหินทรายขนาดใหญ่วางในแนวยาวเป็นแผ่นเดียวกันโดยตลอด 
พระบาททั้งสองข้างชิดติดเสมอกัน มีสภาพสมบูรณ์เป็นรูปพระบาทและฝ่าพระบาทชัดเจน 

 

                         
 

จากนั้นชมพิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหิน ที่สมบูรณ์ที่สุด 1 ใน 7 ของโลก เป็นพิพิธภัณฑ์ไม้
กลายเป็นหินแห่งแรกของประเทศไทย และเป็นหนึ่งในเจ็ดแห่งของโลก ที่นี่แบ่งออกเป็น 3 พิพิธภัณฑ์
ด้วยกัน คือ(1) พิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหิน มีไม้กลายเป็นหินที่มีอายุตั้งแต่ 800,000 - 330 ล้านปีและ
ไม้กลายเป็นหินเนื้ออัญมณี  (2) พิพิธภัณฑ์ช้างดึกด าบรรพ์ มีซากช้างดึกด าบรรพ์หลายสกุล ไม่ว่าจะ
เป็นช้างสี่งา ช้างงาจอบ ช้างงาเสียม และบรรพบุรุษของช้าง และ (3) พิพิธภัณฑ์ไดโนเสาร์ มีชิ้นส่วน
ของไดโนเสาร์กินพืช และกินเนื้อ พร้อมทั้งวีดีโอ แอนิเมชั่น   
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จากนั้นเรียนรู้วัฒนธรรมที่พิพิธภัณฑ์เมืองโคราช โดยภายในจะมีห้องจัดแสดงแบ่งออกเป็น 8 
ห้อง ดังนี้ 1) เบิกโรง 2) ต้นก าเนิดอารยธรรม  3) สมัยทวารวดี  4) สมัยลพบุรี   5) สมัยอยุธยา 6) 
สมัยรัตนโกสินทร์ 7) มหานครแห่งอีสาน และ 8) ของดีเมืองโคราช (ส่วนนิทรรศการหมุนเวียน)  

 

 
 
นอกจากนี้ยังมีเรือนโคราช  เรือนแฝดที่มีเรือนนอน 2 หลังขนานกัน มีชานหรือโถงกั้นกลาง 

เป็นลักษณะเด่นแตกต่างจากเรือนทั่วไป (เรือนมี 2 จั่ว แต่มีพ้ืนที่ใช้สอยเทียบเท่าเรือน 3 จั่ว) มีการ
สอดประสานชิ้นส่วนต่างๆ เข้าด้วยกันเป็นองค์อาคารได้อย่างแข็งแรง มั่นคง ซึ่งท าให้เรือนโคราชหลัง
นี้ สามารถคงอยู่มาได้นานถึง 111 ปี 
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ขากลับ สักการะอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี ชมก าแพงประตูชุมพล เป็นประตูเมืองเพียงแห่งเดียว 
ในบรรดาประตูเมืองทั้งหมด 4 ประตูของเมืองนครราชสีมา ที่ยังคงสภาพเดิมอยู่พร้อมก าแพงเมืองเก่า 
มีต านานเล่าขานถึงความเชื่อ ที่บอกเล่าสืบต่อกันมา คือหากลอดซุ้มประตูชุมพล เชื่อกันว่าลอดประตู
1 ครั้ง จะได้กลับมาโคราชอีกในไม่ช้า หากลอด 2 ครั้งจะได้ท างานหรือมาอยู่ที่โคราช แต่หากลอดถึง 
3 ครั้งจะได้คู่ครองเป็นคนโคราช แต่ห้ามลอดเกิน 3 ครั้ง ไม่งั้นคู่รักจะได้เลิกกัน ซึ่งจากค าบอกเล่าของ
คนที่เคยทดลองลอดซุ้มประตูชุมพล พบว่าบางคนได้ย้ายมาอยู่หรือแม้แต่ได้คู่ครองเป็นคนโคราชจริงๆ 
ซึ่งเป็นเรื่องที่น่าแปลกใจยิ่งนัก แต่ก็ไม่ใช่ว่าทุกๆ คนที่ท าตามจะสมหวัง ส าหรับบางคนก็ไม่ได้เป็นไป
ตามต านาน  
 

      
 

ออกจากเมืองโคราช มุ่งหน้ากลับกรุงเทพฯ ต้องไม่พลาดดื่มด่ าบรรยากาศสองข้างทาง ทั้งวิถี
ชีวิตชาวบ้าน ทุ่งนา ป่าเขาและอุโมงค์ต้นไม้  เพื่อไปชมต้นกาแฟ ที่ปลูกบนภูเขาที่ระดับน้ าทะเล 400 
– 700 เมตร ลิ้มรสกาแฟอาราบิก้า 100 % คาเฟอีนเพียง 1 % เหมาะส าหรับคนรักสุขภาพ 
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กลยุทธ์ที่ 8 กิจกรรมประกวดภาพยนตร์สั้นส่งเสริมการท่องเที่ยวอุทยานธรณี 
โคราช ภายใต้ “ตามรอยเขาเควสตาสู่มหานครแห่งบรรพชีวินโลก” 
 

  อุทยานธรณีโคราชมีเวทีให้น้องๆ นักเรียน นักศึกษา ได้แสดงความสามารถผ่าน
รายการประกวดภาพยนตร์สั้น “ส่งเสริมการท่องเที่ยวอุทยานธรณีโคราช ประจ าปี 2561” ชิงเงิน
รางวัลรวมกว่า 200,000 บาท เพ่ือเผยแพร่ภาพลักษณ์ของอุทยานธรณีโคราชให้เป็นที่รู้จักมากขึ้นแก่
ประชาชนทั่วไป และเป็นการกระตุ้นเศรษฐกิจ เพ่ิมรายได้จากการท่องเที่ยวของจังหวัดนครราชสีมา 
ซึ่งโครงการนี้จะด าเนินการรับสมัคร และส่งผลงานตั้งแต่วันที่ 1–31 มกราคม 2561 
  เกณฑ์การประกวด แบ่งออกเป็น 2 ประเภทด้วยกัน ได้แก่ ประเภท นักเรียน-
นักศึกษา (ระดับมัธยมศึกษา-อุดมศึกษา) และประเภท ประชาชนทั่วไป (บุคคลที่มีสัญชาติไทย มี
ภูมิล าเนาอยู่ในประเทศไทย) ซึ่งผลงานภาพยนตร์สั้นจะต้องมีเนื้อหาเกี่ยวกับ แหล่งท่องเที่ยวที่
เชื่อมโยงกับอุทยานธรณีโคราช ให้สอดคล้องกับ  อัตลักษณ์ของอุทยานธรณีโคราชที่กล่าวว่าเป็น 
“ดินแดนแห่ง 1 เขา 1 หิน 1 ป่า 1 ล า 1 วัฒนธรรม กับ 3 ซาก” ผลงานที่ส่งเข้าประกวดภาพยนตร์
สั้น ความยาว 3 นาที 
  ส าหรับการประกาศผล อุทยานธรณีโคราชจะประกาศผลในวันที่ 1 เมษายน 2560 
ผู้ชนะการประกวดจะได้รับรางวัล ดังนี้ รางวัลที่ 1 เงินรางวัลจ านวน 20,000 บาท พร้อมรับโล่รางวัล
และประกาศเกียรติบัตร , รางวัลที่ 2 เงินรางวัลจ านวน 15,000 บาท พร้อมรับโล่รางวัลและประกาศ
เกียรติบัตร , รางวัลที่ 3 เงินรางวัลจ านวน 10,000 บาท พร้อมรับโล่รางวัลและประกาศเกียรติบัตร 
และรางวัลชมเชย 3 รางวัลๆละ 5,000 บาท พร้อมรับประกาศเกียรติบัตร  ทั้งนี้ ผู้ที่สนใจส่งผลงาน
เข้าร่วมประกวดภาพยนตร์สั้น จะต้องส่งผลงานพร้อมหลักฐานการสมัคร ได้แก่ ใบสมัคร , ส าเนาบัตร
ประชาชน , บทภาพยนตร์ และแผ่น DVD ผลงาน เขียนชื่อ นามสกุล ที่อยู่ หมายเลขโทรศัพท์ ไว้บน
แผ่นพร้อมกล่องบรรจุให้สวยงาม ส่งผลงานด้วยตนเองหรือทางไปรษณีย์ ส านักงานอุทยานธรณีโคราช 
184 ถนนมิตรภาพ - หนองปลิง หมู่ 7 บ้านโกรกเดือนห้า ต าบลสุรนารี อ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา 30000 โทรศัพท์ 044-370739-40 โทรสาร 044-370742 หรือดาวน์โหลดใบสมัครหรือ
ติดตามข่าวสารการประกวดได้ที่ KHORAT GEOPARK Facebook Fanpage : ประกวดภาพยนตร์
สั้น อุทยานธรณีโคราช ประจ าปี 2561  
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กลยุทธ์ที่ 9 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) 
 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่น าเสนอกิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม (Event  
Marketing) กลุ่มเป้าหมายคือ นักเรียนนักศึกษา ประชาชนทั่วไป และกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยและ
ชาวต่างประเทศ ซึ่งจะจัดทั้งหมด 2 กิจกรรมคืองานมหกรรมการท่องเที่ยว และกิจกรรมวิ่งมาราธอน 
ภายใต้แนวคิด “KHORAT GEOPARK MARATHON The Dream to UNESCO Triple Crown วิ่ง
สานฝันสู่ดินแดนแห่ง 3 มงกุฎของยูเนสโก” ดังนี้ 

1) กิจกรรมงานมหกรรมการท่องเที่ยว จัดมหกรรมการท่องเที่ยวอุทยานธรณี 
โคราช ซึ่งการจัดกิจกรรมในครั้งนี้ต้องได้รับความร่วมมือจากหลายหน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชน 
ตลอดจนสถาบันการศึกษา ซึ่งมหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา ควรเป็นหน่วยงานส าคัญในการเป็น
เจ้าภาพจัดงานนี้ขึ้น สถานที่จัดงานต้องใช้ห้างสรรพสินค้า เนื่องจากมีความสะดวกและสามารถดึงให้
คนเข้ามาร่วมงานได้เป็นจ านวนมาก โดยภายในงานจะประกอบไปด้วยกิจกรรม 3 โซนคือ 

โซนที่ 1 :การออกบูธกิจกรรมของเครือข่ายท้ัง 5 อ าเภอ ที่มีความเก่ียวข้องกับ 
อุทยานธรณีโคราช   ซึ่งจะมาร่วมกันในการให้ความรู้และถ่ายทอดเรื่องราวความเป็นมาและผลิตภัณฑ์
การท่องเที่ยวต่างๆ ใน  อุทยานธรณีโคราช สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจและมีความพร้อมในการ
รับรองนักท่องเที่ยว ซึ่งในการสื่อสารการตลาดจะใช้การท่องเที่ ยวภายใต้แนวคิด “ร่วมสัมผัส
ประสบการณ์อันยิ่งใหญ่ของอาณาจักรหินทรายและอาณาจักรบรรพชีวิน ในดินแดนแห่ง 3 มงกุฎของ
ยูเนสโก (Experience the great sandstone kingdom and the Paleontopolis in the land of 
the UNESCO Triple Crown)” กิจกรรมนี้คาดหวังให้เกิดการกระจายการรับรู้เกี่ยวกับอุทยานธรณี
โคราช รวมถึงเป็นการขายผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวอีกด้วย 
  โซนที่ 2 : กิจกรรมมินิคอนเสิร์ตและการเชิญศิลปิน ดารานักร้อง บุคคลที่มีชื่อเสียง
ในแต่ละด้านเข้ามาร่วมภายในกิจกรรม โดยศิลปินที่น าเสนอมีจ านวน 3 ท่าน ที่จะเป็นตัวแทนในการ
น าเสนอเรื่องราวของอุทยานธรณีโคราช ดังนี้ 

1) นายธชย ประทุมวรรณ หรือ เก่ง ธชย หรือรู้จักกันในชื่อ เก่ง เดอะวอยซ์ มี 
ภาพลักษณ์ของความเป็นไทยแท้แต่ร่วมสมัย  
  2) อเล็กซานเดอร์ ไซม่อน เรนเดลล์ หรือ นายนิรวิทย์ เรนเดลล์ มีภาพลักษณ์ของ
ความเป็นเด็กรุ่นใหม่ที่มีหัวใจอนุรักษ์ 
  3) นายเจษฎาภรณ์ ผลดี ชื่อเล่น ติ๊ก มีภาพลักษณ์ของการเป็นนักผจญภัย และการ
ท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์  
  โซนที่ 3 : กิจกรรมออกร้านของดีน่าอัศจรรย์เมืองโคราช โดยการเชิญกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนร่วมในการจัดกิจกรรม  
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2) กิจกรรมว่ิงมาราธอน ภายใต้แนวคิด “KHORAT GEOPARK MARATHON  
The Dream to UNESCO Triple Crown ว่ิงสานฝันสู่ดินแดนแห่ง 3 มงกุฎ 

ของยูเนสโก”  
 

  กิจกรรมนี้มุ่งเพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช ให้เป็นที่รู้จักประชาชน
ทั่วไป และกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศ ลักษณะการจัดงานจะต้องผลักดันให้เป็น
งานระดับชาติ ซึ่งจะมีการแถลงข่าวแก่สื่อมวลชน ภายในงานจะเชิญชวนบุคคลที่มีชื่อเสีย งให้มาเข้า
ร่วมงาน เช่น พ่ีตูน บอดี้สแลม, แพนเค้ก เขมนิจ ให้เข้ามาร่วมสร้างสีสันในงานวิ่งครั้งนี้ด้วย กิจกรรม
นี้ควรจะจัดขึ้นในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2561  มีระยะทางการวิ่ง จ านวน 4 ระยะทาง ได้แก่  
 

ประเภทการวิ่ง ระยะทาง (กิโลเมตร) 
1. ฟันรัน ( Fun run) 5 
2. มินิฮาล์ฟ มาราธอน (Mini half marathon) 10.5 
3. ฮาล์ฟ มาราธอน (Half marathon) 21 
4. มาราธอน (Marathon) 42.195 

 
 ตลอดเส้นทางการวิ่งผู้เข้าร่วมแข่งขันจะได้สัมผัสความสวยงามของภูมิประเทศ และความ
เป็นธรรมชาติของอุทยานธรณีโคราช ซึ่งผู้เข้าร่วมกิจกรรม มีค่าใช้จ่ายเพียงท่านละ 300 บาทเท่านั้น 
(ราคาปกติ 500 บาท) จ ากัดเพียง 200 ท่าน ซึ่งผู้ที่สนใจสามารถสมัครหรือติดตามข่าวสารได้ ที่ 
KHORAT GEOPARK Facebook Fanpage : “KHORAT GEOPARK MARATHON The Dream to 
UNESCO Triple Crown วิ่งสานฝันสู่ดินแดนแห่ง 3 มงกุฎของยูเนสโก”  
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กลยุทธ์ที่ 10 การฝึกอบรมบุคลากรด้านการท่องเที่ยวโดยการสร้างมัคคุเทศก์ 
ท้องถิ่นเพื่อเป็นการให้ความรู้แก่นักท่องเที่ยว 
 
  การด าเนินกิจกรรมตามกลยุทธ์คือ การมุ่งสร้างบุคลากรด้านการท่องเที่ยวเพ่ือการ
ส่งมอบประสบการณ์ที่ดีแก่นักท่องเที่ยวทั้งการให้ความรู้ การสร้างความเข้าใจด้วยการเล่าเรื่องราว
ความเป็นมาของอุทยานธรณีโคราช ตลอดจนการสร้างความตะหนักในการมีจิตส านึกในการช่วยกัน
รักษาสิ่งแวดล้อมของนักท่องเที่ยว ขั้นตอนในการด าเนินการของกิจกรรมนี้ คือ การเฟ้นหามัคคุเทศก์
ที่มีมีความรู้ และความสามารถในการน าเที่ยว การรับรองและการบริการนักท่องเที่ยวได ้
  ในช่วงเริ่มต้นจะด าเนินการทดลองกิจกรรมในพ้ืนที่ 5 อ าเภอ (สีคิ้ว สูงเนิน ขาม
ทะเลสอ เมืองนครราชสีมา เฉลิมพระเกียรติ) เพ่ือน าร่อง ก่อนขยายโครงการไปสู่พ้ืนที่อ่ืน ๆ  ใน
จังหวัดนครราชสีมา ซึ่งข้อมูลที่ได้จะถูกน าไปใช้ในการปรับปรุงและพัฒนาในขั้นต่อไปในอนาคต โดยมี
ขั้นตอนที่ส าคัญในการด าเนินการดังนี้ 
 1. การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
 กลุ่มเป้าหมายของกิจกรรม คือ ชาวบ้านที่เป็นคนพ้ืนถิ่นดั้งเดิม มีความมุ่งมั่นและอยากเป็น
ส่วนหนึ่งในการสนับสนุนอุทยานธรณีโคราช ซึ่งหน้าที่ในอนาคตของชาวบ้านคือ การเป็นมัคคุเทศก์
ท้องถิ่น ซึ่งจะต้องมีความรู้ความสามารถในการน าเที่ยว ดูแลให้ความช่วยเหลือนักท่องเที่ยวที่เดิน
ทางเข้าไปท่องเที่ยว การเข้าร่วมกิจกรรมชาวบ้านจะได้ค่าตอบแทนจากการน าเที่ยวซึ่งถือเป็นรายได้
เสริมที่จะช่วยสนับสนุนให้ความเป็นอยู่ของชาวบ้านให้ดีขึ้น 
 2. การร่างหลักสูตรในการฝึกอบรม 
 กิจกรรมนี้ก าหนดจ านวนชั่วโมงการอบรมที่ 180 ชั่วโมง แบ่งเป็นการเรียนรู้ทางทฤษฎี 40 
ชั่วโมง และการฝึกภาคปฏิบัติ 140 ชั่วโมง ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 

โครงสร้างหลักสูตร 
 

รายการ จ านวนชั่วโมงการอบรม 
1. ช่องทางการประกอบอาชีพมัคคุเทศก์ท้องถิ่น 10 
    1.1 ความส าคัญของการประกอบอาชีพมัคคุเทศก์ท้องถิ่น 5 
         1.1.1 ความส าคัญของมัคคุเทศก์ต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยว  
         1.1.2 ความส าคัญของมัคคุเทศก์ต่อนักท่องเที่ยว  
         1.1.3 ความส าคัญของมัคคุเทศก์ต่อแหล่งท่องเที่ยว  
         1.1.4 ความส าคัญของมัคคุเทศก์ต่อประเทศชาติ  
    1.2 ความเป็นไปได้ในการประกอบอาชีพมัคคุเทศก์ท้องถิ่น 5 
         1.2.1 ความพร้อมในศักยภาพของผู้ประกอบอาชีพ  
         1.2.2 ความต้องการของตลาด  
         1.2.3 การเลือกท าเลที่ตั้ง  
    1.3 แหล่งเรียนรู้อุทยานธรณีโคราช  
    1.4 ทิศทางการประกอบอาชีพ  
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รายการ จ านวนชั่วโมงการอบรม 
2. ทักษะการประกอบอาชีพมัคคุเทศก์ท้องถิ่น 140 
    2.1 ขั้นเตรียมการประกอบอาชีพมัคคุเทศก์ท้องถิ่น  
          2.1.1 หลักการมัคคุเทศก์ และวิธีปฏิบัติงานมัคคุเทศก์  
          2.1.2 จิตวิทยาบริการ และมนุษย์สัมพันธ์  
           2.1.3 กฎหมายเก่ียวกับการท่องเที่ยวและมัคคุเทศก ์  
           2.1.4 การฝึกพูดในที่ชุมชนและเทคนิคการจัดกิจกรรมน าเที่ยว  
           2.1.5 หลักการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวแบบยั่งยืน  
           2.1.6 แหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญในอุทยานธรณีโคราช  
           2.1.7 ความปลอดภัยของนักท่องเที่ยว  
           2.1.8 ภาษาต่างประเทศส าหรับมัคคุเทศก์  
           2.1.9 ความรู้ในการขออนุญาตบัตรมัคคุเทศก์  
          2.1.10 คุณธรรมในการประกอบอาชีพมัคคุเทศก์  
          2.1.11 การตลาดการท่องเที่ยวอุทยานธรณี  
3. การฝึกปฏิบัติการเป็นมัคคุเทศก์ (ภาคสนาม) 10 
4. ศึกษาดูงานแหล่งท่องเที่ยวอุทยานธรณีสตูล (3 วัน 2 คืน) 20 

รวม 180 
 
 3. การจัดกระบวนการเรียนรู้ 
  3.1 ศึกษาจากเอกสาร หนังสือต ารา 
  3.2 การศึกษาดูงานจากแหล่งเรียนรู้ 
  3.3 แลกเปลี่ยนเรียนรู้กับผู้มีประสบการณ์ 
  3.4 ฝึกปฏิบัติจริงในสถานที่ท่องเที่ยวจริง 
 4. สื่อการเรียนรู้ 
  4.1 สไลด์อิเล็กทรอนิกส์, หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 
  4.2 บทความในอินเทอร์เน็ต, บทเรียนคอมพิวเตอร์บนเว็บ 
  4.3 เครื่องเล่นวีดิทัศน์และโทรทัศน์ 
  4.4 เอกสารในการบรรยาย 
 5. การวัดและประเมินผล 
  5.1 การประเมินความรู้ภาคทฤษฏีระหว่างเรียนและจบหลักสูตร 
  5.2 การประเมินผลงานระหว่างเรียนจากการปฏิบัติ ได้ผลงานที่มีคุณภาพและ      
มีรายได ้
 6. การจบหลักสูตร 
  6.1 มีเวลาเรียนและฝึกปฏิบัติตามหลักสูตร ไม่น้อยกว่าร้อยละ 80 
  6.2 มีผลการประเมินตลอดหลักสูตรไม่น้อยกว่าร้อยละ 60 
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  กลยุทธ์ที่ 11 การจัดท าวารสารวิชาการและวิจัยอุทยานธรณีโคราชเพื่อการ
เผยแพร่ “KHORAT GEOPARJ Journal” 
 
  การจัดท าวารสารวิชาการและการวิจัยของอุทยานธรณีโคราชขึ้นมาเพ่ือต้องการ
เผยแพร่ผลงานและสร้างชื่อเสียงของอุทยานธรณีโคราชให้เป็นที่รู้จักในกลุ่มนักวิชาการ นักวิจัย และ
นักศึกษาที่สนใจมากขึ้น นอกจากนี้วารสารดังกล่าวนี้ยังสามารถพัฒนาต่อยอดเพ่ือประโยชน์ในเรื่อง
ต่างๆ ได้อีกมากมาย เช่น การจัดท าฐานข้อมูลการวิชาทางด้านวิทยาศาสตร์ ธรณีวิทยา บรรพชีวิน 
ฯลฯ การวิจัยต่อยอด การพัฒนาเครือข่ายการวิจัย การพัฒนานักวิจัยใหม่ เกิดความร่วมมือทาง
วิชาการกับท้องถิ่น เวทีในการเผยแพร่ผลงานของนักวิจัยจากทั้งในประเทศและต่างประเทศ เป็นต้น 
ดังนั้นวัตถุประสงค์ที่ส าคัญของการจัดท าวารสารวิชาการและวิจัยอุทยานธรณีโคราช ได้ดังนี้ 
  1. เพ่ือเผยแพร่ผลงานวิชาการและวิจัยของบุคคลากรมหาวิทยาลัยและหน่วยงาน
ภายนอก 
  2. เพ่ือเผยแพร่และถ่ายทอดผลงานวิชาการและการวิจัยในลักษณะของสื่อสิ่งพิมพ์ 
  3. เพ่ือสร้างเครือข่ายการเผยแพร่ผลงานวิชาการและการวิจัย ระหว่างอุทยานธรณี
โคราช มหาวิทยาลัยต่าง ๆ ในประเทศไทยและต่างประเทศ ตลอดจนหน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชน 
  4. เพ่ือสนับสนุนการต่อยอดผลการวิจัยและสามารถน าไปใช้ได้จริงและเกิด
ประโยชน์ต่อสังคม 

ซึ่งในข้ันการด าเนินงานจ าเป็นต้องมีองค์ประกอบต่างๆ เหล่านี้ 
  1. การแต่งตั้งคณะกรรมการด าเนินงาน 
  2. แผนงานเพื่อการด าเนินการที่เป็นรูปธรรม 
  3. การจัดเตรียมต้นฉบับ 
  4. การด าเนินการจัดท าต้นฉบับและการจัดพิมพ์วารสาร 
  5. การเผยแพร่ผลงาน 
  6. การติดตามและประเมินผลงาน 
 
ตัวอย่าง 
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กลยุทธ์ที่ 12 พัฒนาแหล่งท่องเที่ยวในพื้นที่อุทยานธรณโีคราช 
  

  ในกลยุทธ์การพัฒนาพ้ืนที่ที่เป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจและมีความพร้อมในการ
รองรับนักท่องเที่ยว ที่ได้สื่อสารการตลาดภายใต้แนวคิด “ร่วมสัมผัสประสบการณ์อันยิ่งใหญ่ของ
อาณาจักรหินทรายและอาณาจักรบรรพชีวิน ในดินแดนแห่ง 3 มงกุฎของยูเนสโก (Experience the 
great sandstone kingdom and the Paleontopolis in the land of the UNESCO Triple 
Crown)” โดยสามารถจ าแนกสถานที่ท่องเที่ยวออกได้เป็น 3  แหล่ง คือ แหล่งธรณีวิทยา แหล่ง
นิเวศวิทยา และแหล่งวัฒนธรรม ซึ่งท า 3 แหล่งหลัก ได้แก่  
 

แหล่งธรณีวิทยา : จุดชมวิวเขาเควสตาหรือเขาอีโต้ ผายายเที่ยง พิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหิน 
ถ้ าเขาจันทน์งามและภาพเขียนสี 4,000 ปี พิพิธภัณฑ์ซากช้างดึกด าบรรพ์ 

 
แหล่งนิเวศวิทยา : ศูนย์อนุรักษ์พันธุกรรมพืชอันเนื่องมาจากพระราชด าริสมเด็จพระเทพ

รัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี  คลองไผ่   โครงการอนุรักษ์พันธุกรรมพืชอันเนื่องมาจาก
พระราชด าริฯ หนองระเวียง และกาแฟดงมะไฟ 

 
แหล่งวัฒนธรรม : ก าแพงประตูชุมพลและอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี พิพิธภัณฑ์เมืองนครราชสีมา 

ปราสาทหินพนมวัน พระนอนหินทรายและเมืองเสมา ศูนย์การเรียนรู้วัฒนธรรมไท-ยวน 
 
ด้วยการพัฒนาสถานที่ท่องเที่ยว สิ่งอ านวยความสะดวก ป้ายบอกทาง ระบบขนส่งสาธารณะ 

ป้ายให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ  เพ่ือความสะดวกและเป็นการ
ตอบโจทย์ วิสัยทัศน์ทางการตลาด (Vision) คือ“ส่งมอบประสบการณ์แห่งการเรียนรู้ การใช้ชีวิต และ
ความสุข  ในดินแดนแห่ง 3 มงกุฎของยูเนสโก (The UNESCO Triple Crown)” 
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จากกลยุทธ์ทางการตลาด จ านวน 12  กลยุทธ์ดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปประเด็น 
ส าคัญเพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ทางการตลาดและกลุ่มเป้าหมายทั้ง 4 โดยการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ผ่าน 3 ช่องทางหลัก คือ หน่วยงานราชการ สื่อมวลชน และสื่อสังคมออนไลน์ ดังนี้ 
 

วัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อสร้างการรับรู้แบรนด์อุทยานธรณีโคราชให้แก่กลุ่มเยาวชน  
นักท่องเที่ยวและประชาชนทั่วไป ภายใน 1 ปี  

กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ กลุ่มการศึกษา (Education GEO -Tourism) หมายถึง  
กลุ่มนักเรียนนักศึกษา ครูและอาจารย์ในสถาบันการศึกษา ที่ต้องการเรียนรู้  และหาประสบการณ์
แปลกใหม่ แตไ่ม่มีความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวในเชิงธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และวัฒนธรรม  

กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ส าหรับกลุ่มเป้าหมาย มีทั้งหมด 5 กลยุทธ์ ดังนี้  
กลยุทธ์ที่ 1 สร้างโรงเรียนต้นแบบแห่งการเรียนรู้ (KHORAT GEOPARK School  

Education Activities) 
กลยุทธ์ที่ 2 จัดกิจกรรมโรดโชว์ (Road Show) โดยการใช้การเล่านิทานผ่านหุ่น 

โดยกลุ่มละครเล็ก 
กลยุทธ์ที่ 3 จัดกิจกรรมออกค่ายอุทยานธรณีโคราช 
กลยุทธ์ที่ 4 สร้างแฟนเพจกลุ่มเด็กรักทรัพยากรธรณี (Geo-Fan club) 
กลยุทธ์ที่ 5 ผลิตสื่อเฉพาะที่สะท้อนความเป็นเอกลักษณ์ ส าหรับแจกกลุ่มเยาวชน  

และครูอาจารย์ในสถาบันการศึกษา เช่น ปฏิทินตั้งโต๊ะ สมุด ปากกา หมวก ร่ม และการแต่งกาย 
 

วัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อดึงดูดกลุ่มนักท่องเที่ยวให้ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยว 
อุทยานธรณีโคราช เพิ่มข้ึน 10 % 

กลุ่มเป้าหมายหลัก จ านวน 3 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มมืออาชีพ (Academic Geo – 
Tourism)  หมายถึง กลุ่มผู้ที่ท างาน ท าวิจัยหรือเรียนทางด้านธรณีวิทยา นิเวศวิทยาและวัฒนธรรม 
2) กลุ่มความสนใจพิเศษ (Special Interest Geo -Tourism) หมายถึง กลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีใจรักใน
การท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ สนใจรูปแบบการท่องเที่ยวใหม่ ๆ ในเชิงธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และ
วัฒนธรรม และ 3) กลุ่มท่องเที่ยวครั้งแรก (First Time GEO -Tourism) หมายถึง กลุ่มนักท่องเที่ยว
ที่มีความสนใจในเชิงธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และวัฒนธรรม แต่เป็นการท่องเที่ยวครั้งแรก 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ส าหรับกลุ่มเป้าหมาย มีทั้งหมด 5 กลยุทธ์ ดังนี้  
กลยุทธ์ที่ 6 น าเสนอแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นจุดสนใจ (Highlight) ให้กับกลุ่มเป้าหมาย  

ผ่านการรีวิว (Review) จากบล็อกเกอร์ 
กลยุทธ์ที่ 7 จัดกิจกรรมการท่องเที่ยวเป็นแพคเกจ 
กลยุทธ์ที่ 8 จัดประกวดภาพยนตร์สั้นส่งเสริมการท่องเที่ยวอุทยานธรณีโคราช  

ภายใต้ “ตามรอยเขาเควสตาสู่มหานครแห่งบรรพชีวินโลก” 
กลยุทธ์ที่ 9 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) 
กลยุทธ์ที่ 10 จัดท าวารสารเชิงวิชาการอุทยานธรณีโคราช 
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วัตถุประสงค์ที่ 3 เพื่อส่งมอบประสบการณ์ด้านการเรียนรู้ ใช้ชีวิตและความสุขท่ี 
เหนือความคาดหมายให้กับนักท่องเที่ยว ในระดับความพึงพอใจ ที่มีค่าเฉลี่ย 4.0 ขึ้นไป 

กลุ่มเป้าหมายหลัก จ านวน 4 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ี 1 กลุ่มมืออาชีพ (Academic Geo – 
Tourism)  หมายถึง กลุ่มผู้ที่ท างาน ท าวิจัยหรือเรียนทางด้านธรณีวิทยา นิเวศวิทยาและวัฒนธรรม 
กลุ่มท่ี 2 กลุ่มความสนใจพิเศษ (Special Interest Geo -Tourism) หมายถึง กลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีใจ
รักในการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ สนใจรูปแบบการท่องเที่ยวใหม่ ๆ ในเชิงธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และ
วัฒนธรรม กลุ่มท่ี 3 กลุ่มท่องเที่ยวครั้งแรก (First Time GEO -Tourism) หมายถึง กลุ่มนักท่องเที่ยว
ที่มีความสนใจในเชิงธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และวัฒนธรรม แต่เป็นการท่องเที่ยวครั้งแรก และกลุ่มที่ 
4 กลุ่มการศึกษา (Education GEO -Tourism) หมายถึง กลุ่มนักเรียนนักศึกษา ครูและอาจารย์ใน
สถาบันการศึกษา ที่ต้องการเรียนรู้ และหาประสบการณ์แปลกใหม่ ไม่มีความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยว
ในเชิงธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และวัฒนธรรม  

เนื่องจากในวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 นี้ จะเน้นกลยุทธ์ทางการตลาดในด้านบุคล  
(People Strategy) และกลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place Strategy) ซึ่งหมายถึง การพัฒนา
และส่งเสริมให้คนในชุมชนพ้ืนที่อุทยานธรณีโคราช และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทั้งหมดในการให้บริการแก่
นักท่องเที่ยว มีความรู้ความเข้าใจในแหล่งท่องเที่ยวอุทยานธรณีโคราช รวมถึงความร่วมมือของคนใน
ท้องถิ่นในการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวให้สามารถส่งมอบประสบการณ์ด้านการเรียนรู้ ใช้ชีวิตและ
ความสุขที่เหนือความคาดหมายให้กับนักท่องเที่ยวได ้

กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ส าหรับกลุ่มเป้าหมาย มีทัง้หมด 2 กลยุทธ์ ดังนี้  
   กลยุทธ์ที่ 11  ฝึกอบรมบุคลากรด้านการท่องเที่ยว โดยการสร้างมัคคุเทศก์ท้องถิ่น 
เพ่ือเป็นการให้ความรู้แก่นักท่องเที่ยว 

กลยุทธ์ที่ 12 พัฒนาแหล่งท่องเที่ยวในพื้นที่อุทยานธรณีโคราช  
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ตารางที่ 7.6  สรุปวัตถุประสงค์ทางการตลาดเพ่ือให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดและ
กลุ่มเป้าหมาย 
 

วัตถุประสงค์ 
ทางการตลาด 

กลุ่มเป้าหมายทาง
การตลาด 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
ที่เหมาะสม 

1) เพ่ือสร้างการรับรู้แบรนด์
อุทยานธรณีโคราชให้แก่กลุ่ม
เยาวชน และประชาชนทั่วไป 
ภายใน 1 ปี  

จ านวน 1 กลุ่ม คือ  
กลุ่มการศึกษา 
(Education GEO -
Tourism) 

กลยุทธ์ที่ 1 : สร้างโรงเรียน
ต้นแบบแห่งการเรียนรู้ (KHORAT 
GEOPARK School Education 
Activities) 
กลยุทธ์ที่ 2 : จัดกิจกรรมโรดโชว์ 
(Road Show) โดยการใช้การเล่า
นิทานผ่านหุ่น โดยกลุ่มละครเล็ก 
กลยุทธ์ที่ 3 : จัดกิจกรรมออกค่าย
อุทยานธรณีโคราช 
กลยุทธ์ที่ 4 : สร้างแฟนเพจกลุ่ม
เด็กรักทรัพยากรธรณี (Geo-Fan 
club) 
กลยุทธ์ที่  5 : ผลิตสื่ อ เฉพาะที่
สะท้อนความ เป็ น เอกลั กษณ์  
ส าหรับแจกกลุ่มเยาวชน และครู
อาจารย์ในสถาบันการศึกษา เช่น 
ปฏิทินตั้งโต๊ะ สมุด ปากกา หมวก 
ร่ม และการแต่งกาย 

2) เพ่ือดึงดูดกลุ่มนักท่องเที่ยว
ให้ตัดสินใจเดินทางมา
ท่องเที่ยวอุทยานธรณีโคราช 
เพ่ิมข้ึน 10 % 

จ านวน 3 กลุ่ม คือ  
(1) กลุ่มมืออาชีพ 
(Academic Geo -
Tourism)  
(2) กลุ่มความสนใจ
พิเศษ (Special 
Interest Geo -
Tourism) 
(3) กลุ่มท่องเที่ยวครั้ง
แรก (First Time GEO 
-Tourism) 
 

กลยุ ท ธ์ ที่  6 : น า เ สนอแหล่ ง
ท่ อ ง เ ที่ ย ว ที่ เ ป็ น จุ ด ส น ใ จ 
(Highlight) ให้กับกลุ่มเป้าหมาย 
ผ่านการรีวิว (Review)  
จากบล็อกเกอร์ 
กลยุทธ์ที่  7 : จัดกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวเป็นแพคเกจ 
ก ล ยุ ท ธ์ ที่  8 : จั ด ป ร ะ ก ว ด
ภ า พ ย น ต ร์ สั้ น ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร
ท่อง เที่ ยว อุทยานธรณี โคราช 
ภายใต้ “ตามรอยเขาเควสตาสู่      
มหานครแห่งบรรพชีวินโลก” 
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วัตถุประสงค์ 
ทางการตลาด 

กลุ่มเป้าหมายทาง
การตลาด 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
ที่เหมาะสม 

  กลยุ ท ธ์ ที่  9 : กา รตล าด เ ชิ ง
กิจกรรม (Event marketing) 
กลยุทธ์ที่ 10 : จัดท าวารสารเชิง
วิชาการอุทยานธรณีโคราช 

3) เพ่ือส่งมอบประสบการณ์
ด้านการเรียนรู้ ใช้ชีวิตและ
ความสุขที่เหนือความ
คาดหมายให้กับนักท่องเที่ยว 
ในระดับความพึงพอใจ ที่มี
ค่าเฉลี่ย 4.0 ขึ้นไป 

จ านวน 4 กลุ่ม คือ 
(1) กลุ่มมืออาชีพ 
(Academic Geo -
Tourism)  
(2) กลุ่มความสนใจ
พิเศษ (Special 
Interest Geo -
Tourism) 
(3) กลุ่มท่องเที่ยวครั้ง
แรก (First Time GEO 
-Tourism) 
(4) กลุ่มการศึกษา 
(Education GEO -
Tourism) 

กลยุทธ์ที่ 11 : ฝึกอบรมบุคลากร
ด้านการท่องเที่ยว โดยการสร้าง 
 มัคคุเทศก์ท้องถิ่น เพ่ือเป็นการให้
ความรู้แก่นักท่องเที่ยว 
ก ล ยุ ท ธ์ ที่  12 : พั ฒ น า แ ห ล่ ง
ท่องเที่ยวในพ้ืนที่ อุทยานธรณี
โคราช 
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7.7 แผนปฏิบัติการด้านการตลาด (Marketing Action Plan) 
 

กิจกรรม มค กพ มีค เมษ พค มิย กค สค กย ตค พย ธค 
งบ 

ประมาณ 
(บาท) 

ผู้รับ 
ผิดชอบ 

1) สร้างโรงเรียนต้นแบบ
แห่งการเรียนรู ้(KHORAT 
GEOPARK School 
Education Activities) 

            

650,000 
ฝ่าย
การตลาด 

2) จัดกิจกรรมโรดโชว์ 
(Road Show) โดยการใช้
การเล่านิทานผ่านหุ่น โดย
กลุ่มละครเล็ก 

            

400,000 
ฝ่าย
การตลาด 

3) จัดกิจกรรมออกค่าย
อุทยานธรณีโคราช 

            
850,000 

ฝ่าย
การตลาด 

4) สร้างแฟนเพจกลุ่มเด็ก
รักทรัพยากรธรณี (Geo-
Fan club) 

            

100,000 

ฝ่าย
การตลาด
และฝ่าย
เทคโนโลยี
สารสนเทศ 

5) ผลิตสื่อเฉพาะที่
สะท้อนความเป็น
เอกลักษณ ์

            
300,000 

ฝ่าย
การตลาด 

6) น าเสนอแหล่ง
ท่องเที่ยวที่เป็นจุดสนใจ 
(Highlight) ผ่านการรีวิว 
(Review) จากบล๊อกเกอร ์

            

120,000 
ฝ่าย
การตลาด 

7) จัดกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวเป็นแพคเกจ 

            
500,000 

ฝ่าย
การตลาด 

8) จัดประกวดภาพยนตร์
สั้นส่งเสริมการท่องเท่ียว
อุทยานธรณีโคราช ภายใต้ 
“ตามรอยเขาเควสตาสู่
มหานครแห่งบรรพชีวิน
โลก” 

            

200,000 
ฝ่าย
การตลาด 

9) การตลาดเชิงกิจกรรม 
(Event marketing) 

            
200,000 

ฝ่าย
การตลาด 

10) จัดท าวารสารเชิง
วิชาการอุทยานธรณี
โคราช 

            
300,000 

ฝ่าย
การตลาด 

11) ฝึกอบรมบุคลากร
ด้านการท่องเท่ียว โดย
การสร้างมัคคุเทศก์
ท้องถิ่น 

            

500,000 
ฝ่าย
การตลาด 

12) พัฒนาแหล่ง
ท่องเที่ยวในพื้นที่อุทยาน
ธรณีโคราช 

            
200,000 

ฝ่าย
การตลาด 
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7.8 งบก าไรขาดทุนโดยประมาณการ (projected profit-and-loss statements)  
 
 

งบก าไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ 
ส าหรับสิ้นสุด ณ วันที่ 31 ธนัวาคม 2561 

   
      หน่วย: บาท 

รายได้ 
 รายได้จากการเข้าชมพิพิธภัณฑ์     1,200,000 
 รายได้จากการจ าหน่ายของที่ระลึก     1,500,000 
 รายได้จากการท่องเที่ยว      3,500,000 
 รวมรายได้       6,500,000 
   
ค่าใช้จ่ายในการด าเนนิการ 
 เงินเดือนค่าจ้าง       1,000,000  
 ค่าสาธารณูปโภคของอุทยาน       500,000 
 ค่าตอบแทน       1,200,000 
 ค่าใช้สอย       1,700,000 
 ค่าวัสดุ        1,500,000 
 ค่าเสื่อมราคาสินทรัพย์        500,000 
 รวมรายจ่าย       5,050,000 
ก าไรขาดทนุเบ็ดเสร็จรวมส าหรับปี     1,450,000 
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7.9 การควบคุมและการประเมินผล (Controls and Evaluation)  
 

การควบคุมและการประเมินผล เป็นงานขั้นสุดท้ายในกระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ์เป็นงาน
ของผู้บริหารระดับสูง (top management) ที่จะใช้เป็นเครื่องมือตรวจสอบและประเมินผล         การ
ด าเนินงานทั้งหมด ตามแผนกลยุทธ์ที่ก าหนดไว้ว่าบรรลุผลส าเร็จตามแผนที่วางไว้มากน้อยแค่ไหน ซึ่ง
การที่จะทราบผลลัพธ์ ดังกล่าวได้ต้องอาศัยการเปรียบเทียบผลการประเมินที่ได้จากผลการปฏิบัติจริง 
(actual performance) กับผลการด าเนินงานที่ตั้งความมุ่งหวังไว้ตั้งแต่ก่อนลงมือปฏิบัติ หากปรากฏ
ว่าผลที่ได้จากการด าเนินงานจริงต่ ากว่าแผนที่   ก าหนดไว้ ผู้บริหารก็จะต้องหาหนทางปรับปรุงแก้ไข
ต่อไป วิธีดังกล่าวเรียกว่า “การควบคุม (control)” ซึ่งการควบคุมนี้ เป็นการควบคุมการด าเนินงาน 
เพ่ือให้ผลการปฏิบัติงานบรรลุตามแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์ที่ก าหนดไว้  

การควบคุม (Control) เนื่องจากกลยุทธ์เป็นแผนระยะยาว ดังนั้นเพ่ือที่จะให้แน่ ใจว่า
แผนการตลาดและประชาสัมพันธ์นั้นในแต่ละช่วงเวลาจะด าเนินการไปในทิศทางที่ถูกต้อง ด้วย
ความก้าวหน้าที่เหมาะสมกับเวลาและการจัดสรรทรัพยากรที่สอดคล้อง การควบคุม แผนกลยุทธ์จึงมี
ความส าคัญและจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะช่วยให้อุทยานธรณีโคราช สามารถด าเนินงานอย่างไม่ผิดทิศทาง
และสามารถบรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ได้ 

 
ตารางที่ 7.7  แสดงการประเมินผลตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
 

วัตถุประสงค์ทางการตลาด การประเมินผล 
1. เพ่ือสร้างการรับรู้แบรนด์อุทยานธรณีโคราช
ให้แก่กลุ่มเยาวชน และประชาชนทั่วไป ภายใน 
1 ปี 

ส ารวจการรับรู้ของกลุ่มเยาวชน และประชาชน
ทั่วไป ว่ามีการรับรู้เพ่ิมข้ึนหรือไม่ โดยเทียบเคียง
กับผลการส ารวจในช่วงเริ่มต้นแผนการตลาด 
หากกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้อย่างน้อยร้อยละ 80 
ถือว่าบรรลุวัตถุประสงค์ 

2. เ พ่ือดึงดูดกลุ่มนักท่องเที่ยวให้ตัดสินใจ
เดินทางมาท่องเที่ยวอุทยานธรณีโคราช เพ่ิมขึ้น 
10 % 

ส ารวจจากตั ว เลขการเ พ่ิมจ านวนขึ้นของ
นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาพิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็น
หินซึ่งถือเป็นศูนย์ประสานงานของอุทยานธรณี
โคราช และส่วนการจัดแสดง หากนักท่องเที่ยว
เพ่ิมขึ้นจากปีงบประมาณ 2560 (183,780 คน) 
ร้อยละ 10 ถือว่าบรรลุวัตถุประสงค์ 

3. เพ่ือส่งมอบประสบการณ์ด้านการเรียนรู้ ใช้
ชีวิตและความสุขที่เหนือความคาดหมายให้กับ
นักท่องเที่ยว ในระดับความพึงพอใจ ที่มีค่าเฉลี่ย 
4.0 ขึ้นไป 

ส ารวจการความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อ
การท่องเที่ยวอุทยานธรณีโคราช หากมีคะแนน
เฉลี่ย 4.0 ขึ้นไป ถือว่าบรรลุวัตถุประสงค์ 
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ภาคผนวก ก  
ภาพประกอบการเก็บข้อมูลการรับรู้ของประชาชนที่มีต่ออุทยานธรณีโคราช 
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ภาคผนวก ข  

แบบสอบถาม “การรับรู้ของประชาชนและนักท่องเที่ยวที่มีต่ออุทยานธรณีโคราช” 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
“การรับรู้ของประชาชนและนักท่องเที่ยวที่มีต่ออุทยานธรณีโคราช” 

 
แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เ พ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชาชนภายในจังหวัด

นครราชสีมาและนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวภายในจังหวัดนครราชสีมา โดยข้อมูลที่ได้จะ
น าไปใช้ในการวางแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราชและเป็นส่วนหนึ่งของการ
ผลักดันให้อุทยานธรณีโคราชโคราชจีโอพาร์ค (Khorat Geopark) ได้รับการเสนอชื่อเพ่ือเข้าร่วมการ
ประเมินศักยภาพ เพ่ือจัดตั้งเป็นอุทยานธรณีโลกโดยองค์การยูเนสโก ผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจาก
ท่านในการให้ค าตอบที่ตรงตามความเป็นจริง อันจะเป็นระโยชน์ ต่องานวิจัยชิ้นนี้ต่อไป ซึ่งข้อมูลที่
ท่านกรุณาสละเวลาในครั้งนี้จะน าไปใช้ประโยชน์ในเชิงวิชาการต่อไป ซึ่งจะไม่มีผลกระทบใดๆ ต่อตัว
ท่าน 
  
ค าชี้แจงแบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลการรับรู้อุทยานธรณีโคราช 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลความคาดหวังที่มีต่ออุทยานธรณีโคราช 
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
 
 ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ได้สละเวลาอันมีค่าในการให้ค าตอบที่เป็นประโยชน์ต่อการ
ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ทุกความคิดเห็นของท่านจะเป็นแนวทางที่ส าคัญต่อไปในการผลักดันให้อุทยาน
ธรณีโคราชโคราชจีโอพาร์ค (Khorat Geopark) ได้รับการเสนอเพ่ือชื่อ เพ่ือประเมินศักยภาพจัดตั้ง
เป็นอุทยานธรณีโลก โดยองค์การยูเนสโก ซึ่งถือเป็นอีกก้าวส าคัญส าหรับจังหวัดนครราชสีมาทั้งใน
เรื่องของการอนุรักษ์ การศึกษา และการพัฒนาเพ่ือความยั่งยืนต่อไป 
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แบบสอบถาม 
การรับรู้ของประชาชนและนักท่องเที่ยวที่มีต่ออุทยานธรณีโคราช 

ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย / หน้าข้อความที่ตรงกับการรับรู้ของท่านมากที่สุด 
ส่วนที่ 1 : ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

1. เพศ   ชาย    หญิง 
 

2. สถานภาพ  โสด    สมรส ไม่มีบุตร 
   สมรส มีบุตร.............คน  แยกกันอยู่ 
   หม้าย/หย่าร้าง 
 

3. อายุ   15-24 ปี        25-34 ปี 
   35-44 ปี    45-54 ปี 

-64 ปี    ปีขึ้นไป 
  

4. ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาหรือต่ ากว่า  อนุปริญญา 
   ปริญญาตรี    สูงกว่าปริญญาตรี 
    อ่ืน ๆ โปรดระบุ...............................................   
  

5. รายได้ต่อเดือน ไม่มีรายได้        ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท                                   
   - 20,000 บาท – 30,000 บาท 

– 40,000 บาท  – 50,000 บาท 
   บาทข้ึนไป  
6. อาชีพหลัก  รับราชการ/ลูกจ้างในหน่วยงานของรัฐ   

พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
 พนักงานหรือลูกจ้าง/รับจ้างในหน่วยงานเอกชน         
นักธุรกิจ/เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน     
นักเรียน/นักศึกษา   
เกษียณอายุ      
อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………………………..…….. 

 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลการรับรู้อุทยานธรณีโคราช 
8. ท่านรู้จักอุทยานธรณีโคราช จากแหล่งใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 สถาบันการศึกษา   เพ่ือน/คนรู้จัก 
 สื่อสังคมออนไลน์   ป้ายประชาสัมพันธ์ 
 ใบปลิว/แผ่นพับ/โบรชัวร์  สื่อโทรทัศน์ท้องถิ่น/วิทยุของท้องถิ่น 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ .............................................................................  
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9. การรับรู้ของท่านที่มีต่อ “อุทยานธรณีโคราช” คืออุทยานในลักษณะใด (กรุณาตอบเพียง 1 
ข้อ) 

ท่านรับรู้ว่าเป็นพิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหิน   
ท่านรับรู้ว่าเป็นแหล่งค้นพบซากดึกด าบรรพ์ของช้าง 

 ท่านรับรู้ว่าเป็นแหล่งค้นพบซากดึกด าบรรพ์ของไดโนเสาร์  
 ท่านรับรู้ว่าเป็นแหล่งเรียนรู้ทางธรณีวิทยาที่เกี่ยวกับหิน ดิน แร่   
 ท่านรับรู้ว่าเป็นแหล่งเรียนรู้ทางธรรมชาติ และวัฒนธรรม 
อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………………………………………..………………..…….. 

10. “อุทยานธรณีโคราช” ในความคิดของท่าน ท่านอยากให้ น าเสนอรูปแบบการท่องเที่ยวแบบ
ใด (กรุณาตอบเพียง 1 ข้อ) 

เป็นแหล่งท่องเที่ยวพักผ่อนส าหรับครอบครัว   
เป็นแหล่งศึกษาดูงานส าหรับนักเรียนนักศึกษา  
เป็นแหล่งศึกษาดูงานที่สามารถมาพักแรมได้ด้วย (Camping)  
เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ให้ทั้งความรู้เชิงวิชาการและความสนุกสนานไปพร้อมกัน 
อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………………………………………..………………..…….. 

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลความคาดหวังของท่านที่มีต่ออุทยานธรณีโคราช 
ระดับการให้คะแนน : มากที่สุด = 5     มาก = 4    ปานกลาง = 3     น้อย = 2    น้อยที่สุด = 1 

รายการ 
ระดับความคาดหวัง 

5 4 3 2 1 
1. ด้านสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว (Attraction) 
   1.1 มีส่วนของพ้ืนที่จัดแสดงที่มีความเสมือนจริงของซาก
ไดโนเสาร์และช้างดึกด าบรรพ์ เพ่ือสร้างความสนุกสนานและ
ตื่นเต้น 

     

   1.2 มีพ้ืนที่ส าหรับการเรียนรู้ ค้นคว้า รวมถึงสามารถท า
กิจกรรมได้ท้ังครอบครัวหรือหมู่คณะ 

     

   1.3 มีแคมป์หรือโฮมสเตย์ภายในอุทยานเพ่ือการเรียนรู้
และสามารถนอนพักได้ 

     

   1.4 มีกิจกรรมรูปแบบใหม่ๆ ส าหรับการเรียนรู้ทุกสัปดาห์      
2. ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก (Amenities) 
    2.1 ห้องสุขามีปริมาณเพียงพอและสะอาด      
    2.2 มีสถานที่จ าหน่ายอาหารและเครื่องดื่มเพียงพอต่อ
นักท่องเที่ยว 

     

    2.3 มีจุดจ าหน่ายของที่ระลึกที่สะท้อนอัตลักษณ์ของ
อุทยาน 

     

    2.4 มีบริการสัญญาอินเทอร์เน็ตที่เพียงพอ      
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รายการ 
ระดับความคาดหวัง 

5 4 3 2 1 
    2.5 มีสถานที่จอดรถเพียงพอ      
    2.6 มีวีดีทัศน์ที่สามารถบรรยายข้อมูลทั้งภาษาไทยและ
ภาษาอังกฤษ 

     

    2.7 มีมัคคุเทศก์ท้องถิ่นที่มีความรู้ในการบรรยายได้
ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 

     

3. ด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (Accessibility) 
   3.1 มีป้ายบอกทางมายังแหล่งท่องเที่ยวที่ชัดเจนทั้ง
ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 

     

   3.2 สถานที่ท่องเที่ยวสามารถเดินทางได้ง่ายและสะดวก
รวดเร็ว เช่น มีรถโดยสารประจ าทาง/รถรับจ้าง/รถราง 

     

   3.3 มีสภาพถนนที่ดีได้มาตรฐาน มีความปลอดภัย      
   3.4 มีสถานที่ท่องเที่ยวสามารถเชื่อมโยงไปยังอีกแหล่ง
ท่องเที่ยวหนึ่งได้ 

     

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมอ่ืน ๆ  (ถ้ามี) 
............................................................................................................................. ................................... 
............................................................................................... ................................................................. 
............................................................................................................................. ................................... 
.......................................................................................................................................................... ...... 
............................................................................................................................. ................................... 
............................................................................................... ................................................................. 
 
         

ขอขอบพระคุณที่ท่านสละเวลาให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ 
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ภาคผนวก ค  
แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
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แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
แบบสัมภาษณ์เชิงลึก เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพส าหรับผู้บริหารและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง เพ่ือ

วิเคราะห์ "สภาพแวดล้อมทางการตลาดของอุทยานธรณีโคราช Khorat Geopark” ข้อมูลที่ได้ใช้
ส าหรับการวางแผนการตลาดและประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราชจีโอพาร์ค (Khorat Geopark) 
สัมภาษณ์วันที่…………..……..……………..เวลาเริ่มต้น…………….………………สิ้นสุด……………………………. 
ชื่อผู้สัมภาษณ์……………………………………………………………………..………….……………………………………. 
สถานที่สัมภาษณ์………………………………………………………………..….…………………………………………….. 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเบื้องต้นผู้ให้สัมภาษณ์ 
 
ชื่อ-สกุล……………………………………………………..……………………………….……………………………………… 
ต าแหน่ง…………………………………………………หน่วยงาน…………………………………………………………… 
 
ส่วนที่ 2 ประเด็นการสัมภาษณ์ : ค าถามปลายเปิดเกี่ยวกับความคิดเห็นของท่านที่มีต่ออุทยาน
ธรณีโคราช (Khorat Geopark) 
 

1.1 ท่านคิดว่าอุทยานธรณีโคราช (Khorat Geopark) มีจุดเด่นในเรื่องใดที่เราควรจะ
พัฒนาหรือส่งเสริมให้เป็นจุดขายหลัก 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 
1.2 ท่านคิดว่าอุทยานธรณีโคราช (Khorat Geopark) มีจุดอ่อนในเรื่องใดมากที่สุด ที่

ควรจะต้องมีการพัฒนาและเร่งปรับปรุงแก้ไข 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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1.3 ท่านคิดว่าปัจจัยภายนอกใด ที่เป็นโอกาสในการส่งเสริมและพัฒนาชุมชนของท่าน  
เพื่อการขับเคลื่อนไปสู่การท่องเที่ยวในแหล่งอุทยานธรณีโคราช (Khorat Geopark) 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 
1.4 ท่านคิดว่าปัจจัยภายนอกใด ที่เป็นอุปสรรคต่อการส่งเสริมและพัฒนาชุมชนของท่าน  

เพื่อการขับเคลื่อนไปสู่การท่องเที่ยวในแหล่งอุทยานธรณีโคราช (Khorat Geopark) 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 
1.5 จากการที่ท่านได้ไปศึกษาดูงานที่จังหวัดสตูล ท่านมีความคิดเห็นอย่างไร และท่านคิด 

ว่าเราควรน าประเด็นในด้านใดมาใช้เพื่อพัฒนาอุทยานธรณีโคราช (Khorat Geopark)  
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 
1.6 ท่านคิดว่าแนวทางการพัฒนาพื้นที่เครือข่าย 5 อ าเภอ ส าหรับการท่องเที่ยวในแหล่ง 

อุทยานธรณีโคราช (Khorat Geopark) ควรจะมีวิธีการบริหารจัดการร่วมกันอย่างไร 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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1.7 ท่านมีส่วนร่วมในการขับเคลื่อนการท่องเที่ยวในแหล่งอุทยานธรณีโคราช  
(Khorat Geopark) อย่างไร 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
 1.8 ในความคิดของท่าน ท่านคิดว่าอุทยานธรณีโคราช (Khorat Geopark) ควรใช้การ
ประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารการตลาดในรูปแบบใดที่จะสามารถเข้าถึงกลุ่มนักท่องเที่ยวได้ผล
มากที่สุด 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

1.9 ในความคิดของท่าน ท่านคิดว่าในอนาคต การท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์อุทยานธรณี 
โคราช (Khorat Geopark) จะเติบโตและอยู่คู่กับจังหวัดนครราชสีมาของเราอย่างย่ังยืนได้
อย่างไร 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

1.10 ท่านมีข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เพิ่มเติมเกี่ยวกับอุทยานธรณีโคราช (Khorat Geopark) 
หรือไม่ อยา่งไร 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

จบการสัมภาษณ์ 
ขอขอบพระคุณที่ท่านกรุณาสละเวลาให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ในครั้งนี้ 
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ภาคผนวก ง 
รายช่ือผู้เชี่ยวชาญและผู้ที่ส่วนเกี่ยวข้องอุทยานธรณีโคราช 
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รายชื่อผู้เชี่ยวชาญและผู้ที่ส่วนเกี่ยวข้องอุทยานธรณีโคราช 

ล าดับ ชื่อ-สกุล หน่วยงาน 
1 ผศ.ดร.ประเทือง จินตสกุล พิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหิน 
2 ดร ณัฏฐินี ทองดี มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา 
3 ดร.จรูญ ด้วงกระยอม มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา 
4 อาจารย์ณภัค คณารักษ์เดโช มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา 
5 นายชุตินันท์ ทองค า พิพิธภัณฑ์เมืองนครราชสีมา 
6 นายพงษ์มิตร สิทธินอก โรงเรียนท่าช้างราษฎร์บ ารุง 
7 นางสาวเกศกนก หมีกุละ ส านักงานท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด

นครราชสีมา 
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ภาคผนวก จ 
ร่างแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์อุทยานธรณีโคราช 

(KHORAT GEOPARK MARKETING AND PUBLIC RELATION PLAN) 
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บทที่ 1  บทสรุปผู้บริหาร (Exclusive Summary) 
 

1.1 ความเป็นมาของอุทยานธรณีโคราช 
 ในปี 2558 อุทยานธรณีโคราช ได้รับการประกาศจัดตั้งเป็นอุทยานธรณีระดับจังหวัด โดย
นายธงชัย ลืออดุลย์ ผู้ว่าราชการจังหวัดนครราชสีมา และมีการแต่งตั้งคณะกรรมการอ านวยการ คณะ
ผู้บริหารและจัดตั้งส านักงานอุทยานธรณีโคราชที่พิพิธภัณฑ์ไม้กลายเป็นหิน เพ่ือเป็นศูนย์กลางการ
บริหารประสานงานกับเครือข่ายในพ้ืนที่ 5 อ าเภอ บทบาทหรือพันธกิจหลักของอุทยานธรณีโคราช
ตามแนวทางของยูเนสโก คือ การอนุรักษ์ การศึกษา และการพัฒนาอย่างยั่งยืน โดยชุมชนท้องถิ่นมี
ส่วนร่วมส าคัญ ในการด าเนินกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงธรณีหรือโลกในทางภูมิศาสตร์ ซึ่งจะครอบคลุม
ทั้งแหล่งธรณีวิทยา กับแหล่งนิเวศวิทยาและวัฒนธรรมที่สัมพันธ์กันกับแหล่งธรณีวิทยา ดังนั้นอุทยาน
ธรณีโคราช จึงหมายถึง พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ของลุ่มน้ าล าตะคองตอนกลางถึงตอนล่าง มีลักษณะภูมิ
ประเทศและลักษณะทางธรณีวิทยาที่ส าคัญในระดับนานาชาติ คือ เขาเควสตาหรือเขาอีโต้หินทรายใน
บริเวณขอบและใกล้ขอบที่ราบสูงโคราช กับฟอสซิลจ านวนมากและหลากหลายชนิด รวมทั้ง
นิเวศวิทยาป่าเต็งรังและวัฒนธรรมไทยโคราช ซึ่งพ้ืนที่และทรัพยากรดังกล่าว จะได้รับการอนุรักษ์และ
จัดการแบบบูรณาการโดยชุมชนท้องถิ่น เพ่ือผลได้ทางเศรษฐกิจและสังคม ผ่านกิจกรรมการท่องเที่ยว
เชิงธรณีอย่างยั่งยืน 
 อุทยานธรณีโคราชเป็นอุทยานธรณีหนึ่งในห้าของประเทศไทยที่มีเป้าหมายการด าเนินงานสู่
อุทยานธรณีโลกของยูเนสโก มีพ้ืนที่คลุม 5 อ าเภอของจังหวัดนครราชสีมาจากด้านตะวันตกถึง
ตะวันออก คือ อ าเภอ สีคิ้ว สูงเนิน ขามทะเลสอ เมืองนครราชสีมา และอ าเภอเฉลิมพระเกียรติ 
จ านวนพ้ืนที่รวม 3,243 ตารางกิโลเมตร หรือ 1 ใน 6 ของพ้ืนที่จังหวัดนครราชสีมา ซึ่งในทาง
ธรณีวิทยา อุทยานธรณีโคราชเป็นตัวแทนของพ้ืนที่ในบริเวณขอบที่ราบสูงโคราช ที่แสดงหลักฐานภูมิ
ประเทศเขาเควสตาหรือเขาอีโต้อันเกิดจากการยกตัวของแผ่นดินอีสาน รวมทั้ง เป็นพ้ืนที่ลุ่มน้ าล าตะ
คองตอนกลางถึงตอนล่าง เนื่องจากที่ราบสูงโคราชประกอบด้วยชุดของชั้นหินตะกอนหนาราว 4 
กิโลเมตร ที่เกิดจาการทับถมของตะกอนธารน้ าและทะเลน้ าเค็มภายในแอ่งของแผ่นดิน ในช่วง
ประมาณ 90-210 ล้านปีก่อน จากนั้นแผ่นดินอีสานถูกยกตัวสูงขึ้นมากกว่าในทางทิศตะวันตกอัน
เนื่องจากการเคลื่อนที่ของแผ่นเปลือกโลก และการเกิดรอยเลื่อน ตามมาด้วยการกัดกร่อนภูมิประเทศ
และพัดพาวัสดุโดยธารน้ าไหลไปทับถมในส่วนที่ต่ ากว่า จึงท าให้เกิดภาพภูมิประเทศดังที่เห็นใน
ปัจจุบัน และในพ้ืนที่ตะพักกรวดซึ่งเคยเป็นร่องแม่น้ าโบราณเมื่อราว 8 แสนปีก่อน ตั้งแต่อ าเภอสูง
เนินจนถึงอ าเภอเฉลิมพระเกียรติ พบซากไม้กลายเป็นหินกว่า 50 ชนิด ซึ่งมีเป็นจ านวนมากรวมทั้งมี
ความหลากสีและรูปร่าง ขณะที่แถบตีนเขายายเที่ยงของอ าเภอสีคิ้ว-ปากช่อง พบไม้กลายเป็นหินพวก
สนในยุคไดโนเสาร์เมื่อราว 140 ถึง 150 ล้านปีก่อน อุทยานธรณีโคราชจึงมีลักษณะทางธรณีวิทยา
โดดเด่นและแตกต่างจากอุทยานธรณีโลกอ่ืน ๆ ตรงที่มีลักษณะภูมิประเทศเป็นส่วนหนึ่งของขอบที่
ราบสูงโคราชและแสดงสัณฐานเขาเควสตาหินทรายและช่องเขาน้ ากัด (Water gap) อันเนื่องจากการ
กัดกร่อนของธารน้ าล าตะคองบรรพกาล ซึ่งบางส่วนได้เผยให้เห็นฟอสซิลไดโนเสาร์อายุใหม่สุดของ
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ เมื่อ 100 ล้านปีก่อน (ยุคครีเทเชียส) ขณะที่บางส่วนของชั้นตะกอนทับถม 
พบฟอสซิลช้างดึกด าบรรพ์ อายุ 16 ล้านปี ถึงหนึ่งหมื่นปีก่อน (ยุคนีโอจีน) ซึ่งมีหลากหลายสายพันธุ์
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มากที่สุดในโลกถึง 10 สกุล รวมทั้งเป็นแหล่งฟอสซิลไม้กลายเป็นหินหลากชนิดและสีสัน อายุ 8 แสน
ปีก่อน อุทยานธรณีโคราชในทางธรรมชาติและในพ้ืนที่ราบลูกคลื่นบางบริเวณแถบอ าเภอเมือง
นครราชสีมาที่มีหินกรวดมนปนปูนโผล่ที่ผิวดินหรืออยู่ใกล้ผิวดินพบซากชิ้นส่วนกระดูกไดโนเสาร์และ
สัตว์ร่วมยุคจ านวนหลายพันชิ้นที่มีอายุประมาณ 100 ล้านปีก่อน ได้แก่ ไดโนเสาร์กินพืชกลุ่มอิกัวโน
ดอนต์ 3 สกุล คือ 1) สยามโมดอน 2) ราชสีมาซอรัส และ 3) สิรินธรน่า และเป็นไดโนเสาร์กินเนื้อ
กลุ่มคาชาโรดอนโตซอร์ สัตว์เลื้อยคลานบินกลุ่มเทอโรซอร์ จระเข้ เต่า ปลาเกล็ดแข็ง ปลาฉลามน้ าจืด 
หอยต่าง ๆ ส่วนในพ้ืนที่ราบลุ่มน้ า บริเวณจุดบรรจบของล า ตะคองและแม่น้ า มูลในต าบลท่าช้าง 
อ าเภอเฉลิมพระเกียรติ มีการทับถมของตะกอนกรวด ทราย หนาประมาณ 58 เมตร จากการศึกษาที่
ระดับลึกประมาณ 30 เมตร จนถึง 5 เมตรจาก  ผิวดิน พบฟอสซิลไม้ สัตว์เลื้อยคลานและสัตว์เลี้ยง
ลูกด้วยนมจ านวนมากที่มีอายุอยู่ในช่วง 16 ล้านปี ถึงเมื่อหนึ่งหมื่นปีก่อน โดยเฉพาะช้างดึกด าบรรพ์ 
พบถึง 10 สกุล จาก 55 สกุลที่พบทั่วโลกหรือร้อยละ 18 ได้แก่   1) ช้างสี่งากอมโฟธีเรียม 2) ช้างงา
จอบเล็กโปรไดโนธีเรียม 3) ช้างงาเสียมโปรตานันคัส  4) ช้างสี่งาเตตระโลโฟดอน 5) ช้างสเตโกโลโฟ
ดอน 6) ช้างไซโกโลโฟดอน 7) ช้างงาจอบใหญ่ไดโนธีเรียม 8) ช้างไซโนมาสโตดอน 9) ช้างสเตโกดอน 
และ 10) ช้างเอลิฟาส จึงกล่าวได้ว่าอ าเภอเฉลิมพระเกียรติ เป็นแหล่งพบช้างดึกด าบรรพ์มากสาย
พันธุ์ที่สุดในโลก ส าหรับสัตว์อ่ืนๆ ที่พบด้วย ได้แก่ แรดไร้นอ 3 สกุล อุรังอุตัง ฮิปโปโปเตมัส ชาลิ
โคแธร์ เมอริโคโปเตมัส หมูใหญ่ ยีราฟคอสั้น ม้า 3 นิ้ว ฮิปปาเรียน วัวควายโบราณ เสือเขี้ยวดาบ 
ตะพาบน้ า เต่ายักษ์ หอยกาบ และในเขตอ าเภอเมืองนครราชสีมา พบช้างสเตโกดอน ไฮยีนา และ
ตะโขงด้วย 
  นอกจากนี้อุทยานธรณีโคราชยังมีแหล่งท่องเที่ยวประเภทอ่ืนๆ ซึ่งสะท้อนวิถีชีวิต 
วัฒนธรรม ความเป็นอยู่ของคนพ้ืนถิ่น ได้แก่ แหล่งผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากหินทรายในท้องถิ่น
ใหญ่ที่สุดและหลากหลายรูปแบบที่สุดของประเทศ ขณะที่พ้ืนที่ลาดเขาทางด้านตะวันออกอีกแห่งหนึ่ง 
มีโขดหินโผล่และเพิงผาของหินทราย ชื่อถ้ าเขาจันทน์งาม มีภาพเขียนสีของชาวโคราชโบราณเมื่อ 3-4 
พันปีก่อน ที่บ่งบอกวิถีชีวิตการเก็บของป่าล่าสัตว์และพิธีกรรมในยุคหินใหม่ ส่วนบริเวณสันเขาที่ทอด
ยาวไปทางตะวันออกเฉียงใต้มียอดเขาเควสตาที่สูงกว่า 700 เมตร เป็นที่ตั้งของเจดีย์และวัดป่าภูผาสูง
ที่อลังการ สวยงาม และพยายามอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมให้คล้ายกับธรรมชาติเดิม พ้ืนที่บนภูเขา ลาดเขา
ของขอบที่ราบสูง ไปจนถึงที่ราบลูกคลื่น และที่ราบทางตะวันออกสุดของอุทยานธรณีโคราช เป็น
ระบบนิเวศของป่าเต็งรัง ที่มีไม้เด่น คือ เต็ง รัง พลวง เหียง และอ่ืนๆ อีกนับร้อยชนิด นอกจากนี้ยังมี
แหล่งเรียนรู้ และแหล่งท่องเที่ยวส าหรับทัศนศึกษาที่ส าคัญของอุทยานธรณีโคราชจ านวน  2 แห่ง
ด้วยกันคือ ศูนย์อนุรักษ์พันธุกรรมพืชอันเนื่องมาจากพระราชด าริ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ 
สยามบรมราชกุมารี  ที่คลองไผ่ อ าเภอสีคิ้ว และโครงการอนุรักษ์พันธุกรรมพืชอันเนื่องมาจาก
พระราชด าริ ที่หนองระเวียง อ าเภอเมืองนครราชสีมา ชุมชนโบราณแถบล าตะคอง เมื่อกว่า 1,300 ปี
ก่อน เป็นชุมชนสมัยทวารวดีที่นับถือพุทธศาสนา จึงมีหลักฐานของคูน้ าคันดินเมืองเสมา พระนอนหิน
ทรายที่เก่าที่สุดในประเทศไทย และธรรมจักรศิลาหินทรายกับใบเสมาที่แกะสลักจากหินทรายที่บ้าน
หินตั้งนอกเมืองเสมา เมืองซึ่งคาดว่าเป็นศูนย์กลางของอาณาจักรศรีจนาศะ ต่อมาในสมัยขอม มี
หลักฐานของปราสาทหินเมืองแขก-โนนกู่-เมืองเก่า ที่ต าบลโคราชของอ าเภอสูงเนิน โดยปราสาทหิน
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เมืองแขกจัดเป็น ศาสนสถานหินทรายผสมอิฐศาสนาฮินดูหรือพราหมณ์ใช้ปราสาทในการประกอบ
พิธีกรรมถวายแด่พระศิวะ ปัจจุบันมีการจัดงานประเพณี “กินเข่าค่ า” ทุกปี 
  แหล่งท่องเที่ยวประเภทน้ าตกในอุทยานธรณีมีหลายแหล่ง สัมพันธ์กับชั้นหินทรายที่
ต้านทานและไม่ต้านทาน แต่มักมีน้ าตกเฉพาะฤดูฝน เช่น น้ าตกวะภูแก้ว ต าบลมะเกลือใหม่ ยกเว้น
น้ าตกตามร่องน้ าในล าตะคอง เช่น น้ าตกวังเณร ในต าบลมะเกลือเก่า ซึ่งเป็นน้ าตกที่ชาวเมือง
นครราชสีมานิยมไปเที่ยวกันมากที่สุด หากมีการจัดการที่ดี ด้วยการมีส่วนร่วมจากชุมชนท้องถิ่นกับ
ภาคส่วนต่างๆ ที่เก่ียวข้อง จะเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีมาตรฐานและเกิดความยั่งยืนได้ 
  แหล่งท่องเที่ยวและเรียนรู้ประเภทแหล่งแร่ มีแหล่งเกลืออยู่ในบริเวณทางเหนือของ
อ าเภอเมืองนครราชสีมาและอ าเภอขามทะเลสอ โดยเฉพาะแหล่งเกลือที่ต าบลหนองสรวง การผลิต
เกลือโดยกรรมวิธีสูบน้ าบาดาลเค็มมาขังในแปลงนาตาก แล้วปล่อยให้ระเหย ท าให้พบว่ามีล าดับการ
ตกผลึกตั้งแต่เกลือแคลเซียมเกลือโซเดียม และเกลือแมกนีเซียม เหมือนการตกผลึกจากน้ าทะเล ย่อม
แสดงว่า ภาคอีสานเคยเป็นแอ่งแผ่นดินที่มีน้ าทะเลเข้ามาท่วมขังและระเหยแห้งมาก่อน 
  แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมซึ่งรวมทั้งแหล่งประวัติศาสตร์และโบราณคดีที่สัมพันธ์
กับแหล่งธรณีวิทยา ยังมีความโดดเด่นในเขตอ าเภอเมืองนครราชสีมา เพราะด้วยความเป็นเมืองใหญ่
ที่สุด มีประชากรมากที่สุดในภาคอีสาน และมีปราสาทหินอย่างปราสาทหินพนมวันที่มีอายุนับพันปี 
ไปจนถึงการสร้างเมืองนครราชสีมาใหม่ โดยการออกแบบของนายช่างชาวฝรั่งเศสเมื่อกว่า 360 ปี
ก่อน ที่ยังมีคูน้ าและก าแพงหลงเหลืออยู่ คือ ก าแพงประตูชุมพล ซึ่งมีอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี วีรสตรี
ของชาวโคราชที่กอบกู้เมืองจากกองทัพกรุงเวียงจันทน์  เมื่อ พ.ศ.2369 ส่วนด้านหน้าก าแพง จะมี
การละเล่นเพลงโคราชเป็นประจ า โดยกลุ่มชนไทยโคราชที่ใช้ภาษาโคราช และเป็นกลุ่มชนส่วนใหญ่
ของอุทยานธรณี ส าหรับผู้ที่สนใจประวัติศาสตร์การตั้งถิ่นฐานชุมชน กลุ่มชาติพันธุ์ รวมทั้งการพัฒนา
เมืองโคราช สามารถเรียนรู้และท่องเที่ยวชมได้ที่พิพิธภัณฑ์เมืองนครราชสีมา ซ่ึงตั้งอยู่ในมหาวิทยาลัย
ราชภัฏนครราชสีมา 
 
1.2  องค์กรและโครงสร้างองค์กรของอุทยานธรณีโคราช (Introduction) 
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1.3  วัตถุประสงค์ทางการตลาดในการท าแผนอุทยานธรณีโคราช (KHORAT GEOPARK 
Marketing Objective) 
 

เพ่ือสร้างการรับรู้แบรนด์อุทยานธรณีโคราชผ่านเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดไปยัง 
กลุ่มเป้าหมายให้ได้อย่างน้อยร้อยละ 80 

 
1.4 วิสัยทัศน์และพันธกิจทางการตลาดของอุทยานธรณีโคราช (KHORAT GEOPARK Marketing  

Vision and Mission) 
 

 วิสัยทัศน์ทางการตลาด (Vision)  

     “มอบประสบการณ์แห่งการเรียนรู้ การใช้ชีวิต และความสุข ในดินแดนมหานครอุทยานธรณี
โคราช ” 

 พันธกิจทางการตลาด (Mission) 

        1)  บริหารจัดการพื้นที่ให้เป็นแหล่งเรียนรู้ ศึกษาและวิจัยในด้านธรณีวิทยา นิเวศวิทยา 
และวัฒนธรรม โดยการมีส่วนร่วมของชุมชน 
        2)  ส่งเสริมการอนุรักษ์ และพัฒนาจากทรัพยากรด้านธรณีวิทยา นิเวศวิทยา และ
วัฒนธรรม    สู่ความสมดุลและยั่งยืน 
                 3)  สร้างงาน สร้างรายได้ และพัฒนาทักษะอาชีพ เพ่ือเสริมสร้างความเข้มแข็งของ
ชุมชน พัฒนาสังคมและเศรษฐกิจสู่ความยั่งยืน 
        4)  ก้าวสู่การเป็นจีโอพาร์คโลกยูเนสโก ภายในปี 2562 
 
1.5 ผลิตภัณฑ์ (Product) 

 

จากพ้ืนที่ 5 อ าเภอ 27 แหล่งของอุทยานธรณีโคราช สามารถจัดผลิตภัณฑ์ส าหรับการ 
ท่องเที่ยวได้ทั้งหมด  5 รูปแบบ ภายใต้แนวความคิด “ดินแดนอัศจรรย์ อุทยานธรณีโคราช” (The 
Fantastic Destination Khorat Geopark) 
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รูปแบบท่ี 1 ดินแดนอัศจรรย์ แห่งบรรพชีวิน 
 

  
 
รูปแบบท่ี 2 ดินแดนอัศจรรย์ ย้อนรอยประวัติศาสตร์ 
 

  
  
    

รูปแบบท่ี 3 ดินแดนอัศจรรย์ ตามรอยซากดึกด าบรรพ์ 
 

     
    

เขาเควสตา

/เขาอีโต้

ผายายเที่ยง

กุมภลักษณ์          
มอจะบก

เขาสามสิบส่าง

น้ าตกวะภูแก้ว  

น้ าตกวังเณร บ่อเกลือขาม  
ทะเลสอ

บ่อดินโป่งแดง

พิพิธภัณฑ์ไม้
กลายเป็นหิน

ถ้ าเขาหินจันทร์
และภาพเขียนสี 

4,000 ปี

แหล่งหินตัด

พระนอนหินทราย
และใบเสมาหิน

เมืองเสมา
ปราสาทเมืองแขก

ปราสาทโนนกู่

ก าแพงประตูชุมพล
และอนุสาวรีย์
ท้าวสุรนารี

พิพิธภัณฑ์เมือง
นครราชสีมา

ปราสาทหิน    
พนมวัน

พิพิธภัณฑ์ไม้
กลายเป็นหิน

พิพิธภัณฑ์

ไม้กลายเป็นหิน

โคราช

ไดโนพาร์ค

พิพิธภัณฑ์ซาก
ดึกด าบรรพ์

โคกสูง

พิพิธภัณฑ์ช้าง
ดึกด าบรรพ์

เฉลิมพระเกียรติ
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รูปแบบท่ี 4 ดินแดนอัศจรรย์ ตามรอยพระราชด าริฯ 
 

        
 
รูปแบบท่ี 5 ดินแดนอัศจรรย์ วิถีชีวิตและวัฒนธรรมท้องถิ่น 

 

  
 
 
1.6 วิเคราะห์ภาพรวมของอุตสาหกรรมและภาวะตลาด (Industry Analysis) 
 

 กระแสการท่องเที่ยวของโลกในปัจจุบัน มีทิศทางที่มุ่งเน้นการท่องเที่ยวในรูปแบบที่
มีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมมากขึ้น การท่องเที่ยวในลักษณะนี้นักท่องเที่ยวจะมีส่วน
สนับสนุนในการอนุรักษ์ทรัพยากรต่างๆ ซึ่งการท่องเที่ยวในลักษณะนี้จะมีแนวคิดที่ตรงกันข้ามกับการ
ท่องเที่ยวกระแสหลัก หรือที่เรียกว่า การท่องเที่ยวแบบมวลชน (Mass Tourism) ซึ่งก่อให้เกิดปัญหา
ความเสื่อมโทรมของทรัพยากรและสิ่งแวดล้อมเพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งระยะเวลาที่ผ่านมาการขับเคลื่อน
การท่องเที่ยวภายใต้แนวคิดการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ ในต่างประเทศและในประเทศไทยยังคงเป็น
แนวคิดที่ถูกน ามาใช้เพ่ือก่อให้เกิดความยั่งยืนทางการท่องเที่ยว โดยแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติฉบับที่ 11 (พ.ศ. 2555-2559) ได้ระบุถึงการฟ้ืนฟูและพัฒนาคุณภาพแหล่งท่องเที่ยวโดยการ
ฟ้ืนฟูพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวหลักที่เสื่อมโทรม (คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 

ศูนย์อนุรักษ์พันธุกรรมพืชอันเนื่องมาจาก
พระราชด าริ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ 

สยามบรมราชกุมารี  
คลองไผ่ 

โครงการอนุรักษ์พันธุกรรมพืชอันเนื่องมาจาก
พระราชด าริสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ 

สยามบรมราชกุมารี   
หนองระเวียง

แกะสลักหินทราย

ชุมชนไท-ยวน
และผลิตภัณฑ์

ผ้ายวน

วัดป่าภูผาสูง ส้มโอสูงเนิน

กาแฟดงมะไฟ

ประเพณีกินเข่า
ค่ า

การละเล่น
เพลงโคราช

ก าแพงประตูชุมพล
และอนุสาวรีย์
ท้าวสุรนารี
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2555: 74) นอกจากนี้ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศเป็นการท่องเที่ยวที่ก่อให้เกิดการสร้างงานและการ
กระจายรายได้สู่ชุมชนท้องถิ่นโดยตรงในสัดส่วนที่มากกว่านักท่องเที่ยวทั่วไปค่อนข้างมาก  ประกอบ
กับแนวคิดการสนับสนุนให้เกิดการจัดการการท่องเที่ยวที่เน้นการอนุรักษ์ทรัพยากรและวัฒนธรรมใน
พ้ืนที่ท่องเที่ยวหลากหลาย การสร้างความรู้ความเข้าใจอันดีให้เกิดกับนักท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว
เชิงนิเวศ ดังนั้นจึงท าให้บทบาทของอุทยานธรณี  (Geopark) สามารถตอบสนองอุปสงค์ของการ
อนุรักษ์แหล่งธรณีวิทยา ผสานกับการกระตุ้นกิจกรรมทางเศรษฐกิจและการพัฒนาที่ยั่งยืนของชุมชน
ท้องถิ่น ตรงตามความหมายของค าว่า “อุทยานธรณี” คือเป็นพ้ืนที่ที่ประกอบไปด้วยแหล่งที่มี
ความส าคัญอย่างโดดเด่นทางด้านธรณีวิทยา และ/หรือมีคุณค่าทางด้านโบราณคดี นิเวศวิทยาและ
วัฒนธรรม 

จากรายงานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2555-2556 พบว่า  
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงนิเวศมีจ านวนมากที่สุดจ านวน  5,344,534 คน 
(การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย: 2556) ซึ่งหากเปรียบเทียบกับสัดส่วนนักท่องเที่ยวทั้งหมดที่เดินทาง
มาท่องเที่ยวเมื่อปี พ.ศ. 2556 พบว่ามีนักท่องเที่ยวจ านวน 26,546,725 คน (กรมการท่องเที่ยว: 
2556) ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าสัดส่วนนักท่องเที่ยวเชิงนิเวศมีสัดส่วนร้อยละ  20 ของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติทั้งหมดที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย การขยายตัวของการท่องเที่ยวเชิงนิเวศยังคง
เพ่ิมมากขึ้นทุกปี แต่การขับเคลื่อนด้านการท่องเที่ยวเชิงนิเวศในประเทศไทยยังไม่สามารถขับเคลื่อน
ได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ อาจเนื่องจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาการท่องเที่ยวยังไม่ได้ให้
ความส าคัญกับการท่องเที่ยวเชิงนิเวศเท่าที่ควร (ราณี อิสิชัยกุล และคณะ, 2559) 
  แต่อย่างไรก็ตามจากสถิตินักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้าไปท่องเที่ยวในอุทยานแห่งชาติ
ทั้งประเทศ พบว่า 5 ปีที่ผ่านมา มีนักท่องเที่ยวเดินทางเข้าไปท่องเที่ยวในอุทยานแห่งชาติทั่วประเทศ
ไทย ในจ านวนที่เพ่ิมมากขึ้นทุกปี โดยเฉพาะอย่างยิ่งนักท่องเที่ยวชาวไทย ซึ่งเป็นสัญญาณที่ดีที่แสดง
ให้เห็นว่านักท่องเที่ยวภายในประเทศมีความสนใจอยากเดินทางท่องเที่ยวในลักษณะนี้เพ่ิมมากขึ้น 
เพียงแต่หน่วยงานที่เกี่ยวข้องจะบริหารจัดการท่องเที่ยวอย่างไรเพ่ือไม่ให้ทรัพยากรทางธรรมชาติเกิด
ความเสียหาย 
  ปัจจุบันจีโอพาร์คมีจ านวนหลายร้อยแห่ง แต่ที่ได้รับการรับรองและประกาศจัดจั้ง
เป็นจีโอพาร์คโลกและเข้าอยู่ในเครือข่ายจีโอพาร์คโลก (Global Geopark Network, GGN) มีจ านวน 
120 แห่งจาก 33 ประเทศ ส่วนใหญ่อยู่ในทวีปยุโรปและประเทศจีน โดยในประเทศจีนมีจ านวน 33 
แห่ง ไม่นับรวมอุทยานธรณีระดับประเทศ ซึ่งขอจัดตั้งเป็นอุทยานธรณีโลกอีกประมาณเกือบ 300 
แห่ง ส าหรับกลุ่มประเทศอาเซียน มีเฉพาะประเทศอินโดนีเซีย (จีโอพาร์คบาตอร์ และจีโอพาร์คกุหนุง 
เซวู) ขณะที่ประเทศไทยยังไม่มีอุทยานโลก 
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1.7 วิเคราะห์ลูกค้า (Marketing Analysis) 
 
 จากการวิเคราะห์โดยใช้กลยุทธ์การตลาดตามเป้าหมาย (STP) สามารถแบ่งกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้  4 กลุ่ม ดังนี้ 
 กลุ่มที่ 1 : กลุ่มมืออาชีพ (Indepth Geo-tourism)  
     กลุ่มมืออาชีพ เป็นกลุ่มผู้ที่ท างาน ท าวิจัยหรือเรียนด้านธรณีวิทยา นิเวศวิทยา
และวัฒนธรรม กลุ่มนี้จะมีความสนใจโดยตรง  

กลุ่มที่ 2 : กลุ่มความสนใจพิเศษ (Special Interest Geo - tourism) 
    กลุ่มความสนใจพิเศษ เป็นกลุ่มที่มีความใจรักในการท่องเที่ยวรูปแบบเชิง

ธรณีวิทยา นิเวศวิทยาและวัฒนธรรม จะมีลักษณะการท่องเที่ยวแบบสะสม จะไม่ไปซ้ ายังสถานที่เดิม 
จะเปลี่ยนไปเรื่อย ๆ เน้นการท่องเที่ยวแบบเจาะลึกไปยังสถานที่ใหม่ ๆ  
 กลุ่มที่ 3  : กลุ่มท่องเที่ยวครั้งแรก (First time Geo - tourism)  
     กลุ่มท่องเที่ยวเชิงธรณีวิทยา นิเวศวิทยาและวัฒนธรรมเป็นครั้งแรก กลุ่มนี้มีขนาด
ใหญ่ที่สุด ยังไม่มีความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวในรูปแบบนี้มากนัก เน้นความสะดวกสบาย 

กลุ่มที่ 4 : กลุ่มการศึกษา (Educational Geo - Tourism) 
 
1.8 แผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์ (Marketing and Public Relation Plan) 

 

   ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการประชาสัมพันธ์ (Marketing Communication  

Strategy) ผ่านกิจกรรม 5 รูปแบบ คือ 1) กิจกรรมโรดโชว์ (Road show)  2) กิจกรรมการออกค่าย
อุทยานธรณีโคราช (KHORAT Geopark Camp) 3) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing)  4) 
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) และ 5) การสื่อสารข้อมูลการท่องเที่ยว
อุทยานธรณีโคราชผ่านเว็บไซต์การท่องเที่ยว ดังนี้ 

1. กิจกรรมโรดโชว์ (Road show)  
      กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่น าเสนอกิจกรรมที่ 1 คือ กิจกรรมโรดโชว์ (Roadshow)  

มีเป้าหมายเพ่ือน าเสนอความเป็นมาของอุทยานธรณีโคราช สื่อสารเรื่องราวและให้ความรู้เกี่ยวกับ
ธรณีวิทยาในจังหวัดนครราชสีมา ฟอสซิลและซากดึกด าบรรพ์ เช่น ฟอสซิลช้างดึกด าบรรพ์ ฟอสซิล
ไดโนเสาร์ ไม้กลายเป็นหิน ฯลฯ โดยการใช้มาสคอต (Mascot) เพ่ือดึงดูดความน่าสนใจให้เด็ก
นักเรียนมาร่วมกิจกรรม เนื้อหาในการน าเสนอควรใช้กิจกรรมการเล่นเกมส์ควบคู่ไปกับการให้ความรู้ 
เช่น กิจกรรมการทายปัญหา, กิจกรรมใบ้ค า, กิจกรรมตัวต่อ ฯลฯ การเปิดวีดีทัศน์เรื่องราวของอุทยาน
ธรณีโคราช ภายในกิจกรรมควรต้องมีการเตรียมของรางวัลเพ่ือจูงใจเด็กนักเรียนให้มาเข้าร่วมกิจกรรม 
โดยกลุ่มเป้าหมายส าหรับกิจกรรมในครั้งนี้คือ กลุ่มนักเรียนและนักศึกษา สถาบันการศึกษาในจังหวัด
นครราชสีมา แต่จะน าร่อง 5 อ าเภอในเขตอุทยานธรณีโคราช 
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2. กิจกรรมการออกค่ายอุทยานธรณีโคราช (KHORAT Geopark Camp) 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่น าเสนอกิจกรรมที่ 2 คือ กิจกรรมการออกค่าย 

อุทยานธรณีโคราช (KHORAT Geopark Camp) โดยกิจกรรมครั้งนี้  มีเป้าหมายเพ่ือการสร้าง
ประสบการณ์ร่วมกันในเส้นทางที่เกี่ยวข้องกับอุทยานธรณีโคราช การตอกย้ าประสบการณ์ของ
กลุ่มเป้าหมายให้มีความลุ่มลึกมากขึ้นจ าเป็นต้องใช้การเรียนรู้ร่วมกับการสร้างประสบการณ์ร่วมใน
กิจกรรมดังกล่าว โดยกิจกรรมการออกค่ายนั้นสามารถด าเนินการได้ใน 2 กลุ่มเป้าหมายคือ กลุ่มเด็ก
นักเรียนและกลุ่มนักศึกษาในโรงเรียนและสถาบันการศึกษาที่เป็นเป้าหมาย โดยน าร่องใน 5 อ าเภอ
พ้ืนที่อุทยานธรณีโคราช เมื่อนักเรียนนักศึกษาได้   ซึมซับประสบการณ์ดังกล่าวก็จะเกิดกลยุทธ์ปาก
ต่อปาก (Word of Mouth) กระจายสู่กลุ่มเพ่ือนนักเรียนและนักศึกษา ท าให้เกิดปรากฏการณ์ที่
เรียกว่า “บอกต่อ”  

3. การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่น าเสนอกิจกรรมที่ 3 คือ การตลาดเชิงกิจกรรม  

(Event Marketing) กลุ่มเป้าหมายคือ นักเรียนนักศึกษาและกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาว
ต่างประเทศ โดยจัดมหกรรมการท่องเที่ยวอุทยานธรณีโคราช โดยการจัดกิจกรรมในครั้งนี้ต้องได้รับ
ความร่วมมือจากหลายหน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชน ตลอดจนสถาบันการศึกษา ซึ่งมหาวิทยาลัย
ราชภัฏนครราชสีมาควรเป็นหน่วยงานส าคัญในการเป็นเจ้าภาพจัดงานนี้ขึ้น สถานที่จัดงานต้องใช้
ห้างสรรพสินค้าซึ่งมีความสะดวกและสามารถดึงให้คนเข้ามาร่วมงานได้เป็นจ านวนมาก  โดยภายใน
งาน จะประกอบไปด้วยกิจกรรม 3 โซนคือ 

โซนที่ 1 :การออกบูธกิจกรรมของเครือข่ายท้ัง 5 อ าเภอ ที่มีความเก่ียวข้องกับ 
อุทยานธรณีโคราช   ซึ่งจะมาร่วมกันในการให้ความรู้และถ่ายทอดเรื่องราวความเป็นมาและผลิตภัณฑ์
การท่องเที่ยวต่างๆ ในอุยานธรณีโคราช โดยการน าเสนอรูปแบบผลิตภัณฑ์ทั้ง 5 รูปแบบเป็นแพ็คเกจ
การท่องเที่ยว  กิจกรรมนี้คาดหวังให้เกิดการกระจายการรับรู้เกี่ยวกับอุทยานธรณีโคราชและเป็นการ
ขายผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวภายในจังหวัดนครราชสีมา 
  โซนที่ 2 : กิจกรรมมินิคอนเสิร์ตและการเชิญศิลปิน ดารานักร้อง บุคคลที่มีชื่อเสียง
ในแต่ละด้านเข้ามาร่วมภายในกิจกรรม โดยศิลปินที่น าเสนอมีจ านวน 3 ท่าน ที่จะเป็นตัวแทนในการ
น าเสนอเรื่องราวของอุทยานธรณีโคราช ดังนี้ 

1) นายธชย ประทุมวรรณ หรือ เก่ง ธชย หรือรู้จักกันในชื่อ เก่ง เดอะวอยซ์ มี 
ภาพลักษณ์ของความเป็นไทยแท้แต่ร่วมสมัย  
  2) อเล็กซานเดอร์ ไซม่อน เรนเดลล์ หรือ นายนิรวิทย์ เรนเดลล์ มีภาพลักษณ์ของ
ความเป็นเด็กรุ่นใหม่ที่มีหัวใจอนุรักษ์ 
  3) นายเจษฎาภรณ์ ผลดี ชื่อเล่น ติ๊ก มีภาพลักษณ์ของการเป็นนักผจญภัย และการ
ท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์  
  โซนที่ 3 : กิจกรรมออกร้านของดีน่าอัศจรรย์เมืองโคราช โดยการเชิญกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนร่วมในการจัดกิจกรรม  
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4. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยมีผลอย่างยิ่งต่อการสื่อสารการตลาดเพราะ 

สื่อหลักทุกวันนี้ ที่มีการบริโภคสูงที่สุดคือ อินเทอร์เน็ต การรู้ว่าแต่ละวันผู้บริโภคใช้งานอินเทอร์เน็ต
เป็นอย่างไร และเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางไหน และมีผลกระทบอย่างไรเกิดขึ้น เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ใน
การใช้สื่อได้อย่างถูกต้อง ซึ่ง ETDA ได้ท าการส ารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของปี 2559 ในช่วง
เดือน มีนาคม – พฤษภาคม 2559 จากกลุ่มตัวอย่าง 16,661 คนทั่วประเทศ โดยกระจายอยู่ในทั้ง 
Gen X, Y, Z และ Baby Boomer ผลส ารวจพบว่า คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 6.4 ชั่วโมงต่อวัน 
(หรือ 45 ชั่วโมงต่อสัปดาห์) ลดลงจากปีที่แล้ว 6.9 ชั่วโมงต่อวัน เพราะอินเทอร์เน็ตเข้าถึงกลุ่มคนมาก
กว่าเดิม การส ารวจจึงกว้างกว่าเดิม ทั้งด้านการครอบคลุมพ้ืนที่ และระดับอายุทั้งเด็กและคนสูง อายุ 
ท าให้ตัวเลขชั่วโมงการใช้ดูลดลง แต่สิ่งที่เพ่ิมขึ้นคือ การใช้อินเทอร์เน็ตผ่านสมาร์ทโฟน ประมาณ 
85.5% ของประชากร เฉลี่ย 6.2 ชั่วโมงต่อวัน จากปีที่แล้ว อยู่ที่ 82.1% เฉลี่ย 5.7 ชั่วโมงต่อวัน แสดง
ว่า มีการใช้สมาร์ทโฟนมากขึ้น และมีจ านวนผู้ใช้มากขึ้นด้วย แสดงถึงการขยายของโครงข่าย
โทรศัพท์มือถือ และการเข้าถึงที่มากขึ้น หากเปรียบเทียบแล้วสื่อออนไลน์ที่คนไทยนิยมใช้มากที่สุด 
อันดับแรกคือ Youtube 97.3% ตามมาด้วย Facebook 94.8% และ LINE 94.6%  โดยกลุ่ม Gen 
Y และ Z นิยมใช้ Youtube มากที่สุด ตรงกับลักษณะนิสัยที่มีการสร้างและบริโภคคอนเทนต์วิดีโอ
มากขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ ส่วน LINE เป็นบริการที่กลุ่ม Gen B และ X นิยมมากที่สุด เพราะใช้ส าหรับ
การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเพ่ือน  ดังนั้นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่น าเสนอกิจกรรมที่ 4 คือ 
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) เน้นความส าคัญที่สื่อ 3 รูปแบบ คือ 
Facebook, Youtube และ Line Application 

การสร้างหน้า Fanpage อุทยานธรณีโคราช โดยจ าเป็นต้องมี Admin ที่มี 
ความรู้เกี่ยวกับอุทยานธรณีโคราชรวมถึงการมีไหวพริบในการตอบโต้ นอกจากนั้นต้องน าเสนอ
ข่าวสารต่างๆ ของอุทยานธรณีโคราชอย่างสม่ าเสมอ หรืออาจน าเสนอเรื่องราวอ่ืนๆ ที่น่าสนใจภายใน
จังหวังนครราชสีมาหรือ ความน่าสนใจของอุทยานธรณีในจังหวัดหรือประเทศอ่ืน ๆ  เนื่องจากการ
ปรับปรุงหน้าเพจตลอดเวลาท าให้เกิดความเคลื่อนไหว การสร้างสรรค์ข้อมูลข่าวสารที่น าเสนอในหน้า
เพจเป็นเรื่องที่มีความจ าเป็นเพราะการน าเสนอเนื้อข่าวแบบธรรมดาไม่น่าดึงดูดใจ นอกจากนี้การจัด
กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดผ่านหน้าเพจบ่อยๆ การโฆษณาใน Facebook เพ่ือเพ่ิมยอดโพสต์  จะ
สามารถช่วยดึงคนให้หันมาสนใจได้ เช่น การร่วมสนุกโดยการตอบปัญหา, การเล่นเกมส์ เพ่ือแจกของ
รางวัล เป็นต้น 

การใช้ Youtube เพ่ือการสนับสนุนอุทยานธรณีโคราช สามารถน าเสนอเส้นทาง  
การเดินทางมาเที่ยว และแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจต่างๆ ของอุทยานธรณีโคราชได้ หรือการเชิญ
รายการต่างๆ ใน Youtube มาถ่ายท าเรื่องราวของอุทยานธรณีโคราชได้ เช่น รายการเทยเที่ยวไทย 
รายการเนวิเกเตอร์ เป็นต้นและการใช้ Youtube เพ่ือสร้าง Viral Video ให้เกิดการบอกต่อใน
กลุ่มเป้าหมาย เช่น อาจสร้างเหตุการณ์ มาสคอตไดโนเสาร์, ช้าง ปั่นสามล้อ แล้วถ่ายคลิปเพ่ือแชร์ลง
ใน Youtube สร้างเหตุการณ์ว่ามาสคอตเหล่านี้ก าลังไปไหน เพ่ือสร้างความสนใจในช่วงแรก ต่อมาจึง
น าเสนอเรื่องราวต่างๆ เช่น การท่องเที่ยวอุทยานธรณีโคราช เส้นทางและการเดินทางมาเที่ยว, แหล่ง
ท่องเที่ยวที่น่าสนใจต่างๆ ของอุทยานธรณีโคราชได้  นอกจากนี้การเชิญรายการต่างๆ ใน Youtube 
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ให้มาถ่ายท าเรื่องราวของอุทยานธรณีโคราช เช่น รายการเทยเที่ยวไทย เป็นต้น  ได้อีกด้วย สถิติที่
น่าสนใจของผู้บริโภคต่อ Online Video 52% ของผู้บริโภคที่ได้ดูการรีวิวสินค้าด้วยวิดีโอก่อน จะมี
แนวโน้มการซื้อสินค้ามากข้ึน 

การใช้ Line Application เพ่ือเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการสื่อสารกับนักท่องเที่ยว 
และยังสามารถใช้เป็นช่องทางในการขายโปรแกรมการท่องเที่ยวได้อีกด้วย โดยการใช้ Line ร่วมกับ 
Facebook Fanpage ในการสร้างเชื่อมโยงนักท่องเที่ยวก็สามารถท าได้ โดยเริ่มต้นสร้างการจดจ า
โดยการสร้างสติ๊กเกอร์ไลน์ของอุทยานธรณีโคราช ให้ดาวน์โหลดฟรี และในระยะเวลาถัดมาอาจมี
กิจกรรมการแจกของรางวัลแก่ผู้ติดตามอย่างสม่ าเสมอ   

5. การสื่อสารข้อมูลการท่องเที่ยวอุทยานธรณีโคราชผ่านเว็บไซต์การท่องเที่ยว  
  พฤติกรรมนักท่องเที่ยวส่วนมากในปัจจุบันมักค้นหาข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวและวาง
แผนการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเองตามเว็บไซต์ต่างๆ ที่มีชื่อเสียง ดังนั้นการน าข้อมูลการท่องเที่ยว
ของอุทยานธรณีโคราชไปฝากไว้ในเว็บไซต์ต่างๆ จะสามารถท าให้นักท่องเที่ยวมีโอกาสพบเห็นข้อมูล
ของอุทยานธรณีโคราชได้เพ่ิมมากขึ้น ในช่วงแรกอาจมีการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขาย (Sale 
Promotion) เช่น การแจกของที่ระลึกของอุทยานธรณีฟรีให้แก่เว็บไซต์ที่ได้น าข้อมูลไปฝากไว้  
ยกตัวอย่างเช่น TripAdvisor เป็นเว็บไซต์ท่องเที่ยวที่ใหญ่ที่สุดในโลกที่มีนักท่องเที่ยวหลายล้านคน
เข้าเยี่ยมชมทุกเดือนเพ่ือค้นหาข้อมูลและวางแผนการท่องเที่ยว การสร้างฐานข้อมูลการท่องเที่ยวของ
อุทยานธรณีโคราชเข้าไปใน TripAdvisor จะก่อให้เกิดประโยชน์อย่างมาก เนื่องจากนักท่องเที่ยวที่
ก าลังวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวที่มีความสนใจการท่องเที่ยวในลักษณะนี้สามารถเข้าถึงข้อมูลได้
และจะรู้จักอุทยานธรณีโคราชได้มากยิ่งขึ้น ที่ส าคัญคือไม่เสียค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ สามารถ
บันทึกข้อมูลสถานที่ให้บริการได้อย่างสะดวกรวดเร็ว และยังสามารถเข้าใช้เครื่องมือทางการตลาด
ต่างๆ เว็บไซต์ของ  TripAdvisor ได้  ซึ่ งขั้นตอนการสมัครสามารถศึกษาได้จากเว็บไซต์ของ 
TripAdvisor นอกจากนี้ยังมีเว็บไซต์อ่ืนๆ ที่น่าสนใจอีก อาทิเช่น ไปไหนดี (painaidii.com), ทราเวล
กระปุ๊ก(Travel.kapook.com), ไปเที่ยวไทย (http://www.pateawthai.com/), การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย (thai.tourismthailand.org), www.travel2guide.com, เป็นต้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.pateawthai.com/
http://www.travel2guide.com/
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1.9 แผนปฏิบัติการด้านการตลาด (Marketing Action Plan) ปี 2561 
 

กิจกรรม มค กพ มีค เมษ พค มิย กค สค กย ตค พย ธค 
งบประมา

ณ 
(บาท) 

ผู้รับ 
ผิดชอบ 

1. กิ จ ก ร ร ม โ ร ด โ ช ว์  (Road 
Show) สถาบันการศึกษาใน
จังหวัดนครราชสีมา  

            
650,000 ฝ่ายการตลาด 

2. กิจกรรมการออกค่าย
อุทยานธรณีโคราช (KHORAT 
Geopark Camp)  

            
400,000 ฝ่ายการตลาด 

3. การตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
marketing)  

            
850,000 ฝ่ายการตลาด 

4. การตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media 
Marketing)  

            

250,000 

ฝ่ายการตลาด
และฝ่าย
เทคโนโลยี
สารสนเทศ 

5. การสื่อสารข้อมูลการ
ท่องเที่ยวอุทยานธรณีโคราช
ผ่านเว็บไซต์การท่องเที่ยวที่มี
ชื่อเสียง  

            

200,000 

ฝ่ายการตลาด
และฝ่าย
เทคโนโลยี
สารสนเทศ 
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ภาคผนวก ฉ 
ภาพประกอบการประชุมกลุ่มย่อย (Focus Group) 
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ภาคผนวก ช 
ใบลงทะเบียนผู้เข้าร่วมการประชุมกลุ่มย่อย 

 
 
 
 


