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บทคัดยอ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษากลยุทธการสรางความแตกตางของการใหบริการนําเที่ยว
เชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบางของบริษัท ทัวรเอื้องหลวง จํากัด และ 2) เพื่อสํารวจความพึงพอใจของ
นักทองเที่ยวตอการใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบางของบริษัท ทัวรเอื้องหลวง จํากัด ใช
ระเบียบวิธีวิจัยเชิงผสมผสานระหวางการวิจัยเชิงคุณภาพและปริมาณ  โดยเก็บรวบรวมขอมูลดวยวิธีการ
สัมภาษณเจาะลึกจากผูบริหารและเจาหนาที่บริษัทจํานวน 5 คน และแบบสอบถามความพึงพอใจจาก
นักทองเที่ยวที่ใชบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบางของบริษัท จํานวน 32 คน  ผลการวิจัย
พบวา 1) บริษัทนํากลยุทธการสรางความแตกตางมาใชในการใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระ
บาง 4 ดาน ไดแก  ดานรูปแบบบริการที่นําเสนอ ดานคุณภาพของบริการ ดานการใหบริการเสริม และดาน
จิตวิทยา    2) นักทองเที่ยวมีความพึงพอใจตอการใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในภาพรวมที่ระดับ 
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คอนขางสูง (Mean = 4.25, S.D. = 0.58) เมื่อพิจารณารายดาน พบวา นักทองเที่ยวมีความพึงพอใจดาน
การใหบริการเสริมในระดับสูงที่สุด (Mean = 4.68, S.D. = 0.45)  รองลงมา คือ ดานจิตวิทยา (Mean = 
4.51, S.D. = 0.56)  ดานคุณภาพ (Mean = 4.11, S.D. = 0.68) และ ดานรูปแบบบริการที่นําเสนอ (Mean 
= 4.06, S.D. = 0.69) 
 
คําสําคัญ:  กลยุทธการสรางความแตกตาง, การนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรม, ความพึงพอใจของนักทองเทีย่ว 
 
Abstract 

The purposes of this research were 1) to study the differentiation strategy of cultural tour 
service in Luang Prabang, provided by Tour Eurng Luang Company Limited; and 2) to study the 
tourist satisfaction level towards cultural tour service in Luang Prabang provided by Tour Eurng 
Luang Company Limited. A survey was conducted by a mix of qualitative and quantitative 
methods.  The qualitative method used was an in-depth interview with 5 executives and officers.  
For quantitative method, the satisfaction questionnaires were given to 32 tourists who joined the 
tour.   

The results indicated that 1) Tour Eurng Luang Company Limited selected the 
differentiation strategy to be used for cultural tour service in Luang Prabang, consisted of 
service pattern, service quality, additional services, and psychological factor. 2) Overall, the 
tourist satisfaction level towards cultural tour service in Luang Prabang was slightly high (Mean 
= 4.25, S.D. = 0.58). When considering their satisfaction accessed by the differentiation strategy 
elements, it was found that the highest level of satisfaction was additional services (Mean = 
4.68, S.D. = 0.45), followed by psychological factor (Mean = 4.51, S.D. = 0.56), service quality 
(Mean = 4.11, S.D. = 0.68) and service pattern (Mean = 4.06, S.D. = 0.69). 
 
Keywords:  Differentiation Strategy, Cultural Tour Service, Tourist Satisfaction 
 
บทนํา 

ในปจจุบันประเทศตางๆ ใหความสําคัญกับการทองเที่ยว เนื่องจากเปนอุตสาหกรรมที่เติบโตอยาง
รวดเร็วและสามารถนํารายไดเขาสูประเทศเปนจํานวนมาก ซึ่งการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจัดวาเปนรูปแบบ
หนึ่งของการทองเที่ยวทางเลือกที่ไดรับความนิยมในปจจุบัน โดยเนนใหนักทองเที่ยวสัมผัสกับทรัพยากร 
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ทองเที่ยวดานสังคมและวัฒนธรรมดั้งเดิมของทองถิ่น (Fennell, 1999 อางในกุสุมา ภูเสตว, 2553) มีความ
พิเศษตรงที่นักทองเที่ยวจะเนนที่การศึกษาหาความรูในพื้นที่หรือบริเวณที่มีคุณลักษณะที่สําคัญทาง 
ประวัติศาสตรและวัฒนธรรมสถานที่ดังกลาวจะมีการบอกเลาเรื่องราวในการพัฒนาทางสังคมและมนุษย
ผานทางประวัติศาสตรอันเปนผลเกี่ยวเนื่องกับวัฒนธรรมองคความรูและการใหคุณคาของสังคมโดย
สามารถสะทอนใหเห็นถึงสภาพชีวิตความเปนอยูของคนในแตละยุคสมัยไดเปนอยางดีไมวาจะเปนสภาพ
ทางเศรษฐกิจสังคมหรือขนบธรรมเนียมประเพณี ซึ่งนอกเหนือจากสถานที่แลว ยังรวมเทศกาลและงาน
ฉลองและสินคาพื้นเมืองในพื้นที่ตางๆ (กาญจนา แสงลิ้มสุวรรณ และศรันยา แสงลิ้มสุวรรณ, 2555) 

หลวงพระบาง (Luang Prabang) ถือเปนเมืองที่เหมาะกับการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอัน
เนื่องมาจากความเปนเมืองมรดกโลกที่มีประวัติศาสตรยาวนาน ไดรับการขึ้นทะเบียนเปนเมืองมรดกโลก
ทางวัฒนธรรมตั้งแต พ.ศ. 2538 (ศุภชัย สิงหยะบุศย, 2553)  โดยสภาพทางภูมิศาสตรมีแมน้ําใหญไหล
ผานจึงแยกเมืองออกเปนสองฝง ฟากหนึ่งคือเมืองเกาหลวงพระบาง เปนที่ต้ังของพระราชวังหลวง วัดวา
อาราม สถานที่ทองเที่ยวตางๆ ที่พัก และรานอาหาร เปนยานเมืองที่เจริญ สวนอีกฟากยังคงมีวิถีชีวิตแบบ
ชนบทลาวแทๆ โดยสวนใหญ การเดินทางทองเที่ยวหลวงพระบางจะมีสถานที่สําคัญที่นักทองเที่ยวไปเยี่ยม
ชม เชน วัดวิชุนราช วัดอาฮามอุตะมะธานี  วัดเชียงทอง วัดใหมสุวรรณภูมาราม พระพุทธพูสี พิพิธภัณฑ
พระราชวังหลวง ถ้ําติ่ง  บานซางไห บานผานม เปนตน และมีกิจกรรมทางวัฒนธรรมที่นักทองเที่ยวรวมทํา 
เชน พิธีบายศรีสูขวัญ ทําบุญตักบาตรขาวเหนียว เปนตน จากความมีชื่อเสียงดานเมืองมรดกโลกของหลวง
พระบาง ทําใหในแตละปมีชาวตางชาติเดินทางเขามาชื่นชมโบราณสถาน วัดวาอาราม อีกสวนหนึ่งคือผูที่
ศรัทธาในพระพุทธศาสนาก็เขามาสักการะขอพรจากสิ่งศักดิ์สิทธิ์กันอยางเนืองแนน (ชฎาธร เครือสอน, 
2554) โดยในป พ.ศ. 2556 มีนักทองเที่ยวชาวตางชาติเดินทางมาหลวงพระบางจํานวน 342,557 คน เปน
นักทองเที่ยวชาวไทยมากที่สุดจํานวน 41,725 คน (The Tourism Development Department, 2013) 

ทั้งนี้ มีสายการบินและบริษัทนําเที่ยวมากมายที่ใหบริการนําเที่ยวไปยังเมืองดังกลาว บริษัท จึง
จําเปนตองหากลยุทธทางการตลาดที่ทําใหสามารถแขงขันกับผูประกอบการอื่นๆ ได โดยเลือกใชกลยุทธ
การสรางความแตกตางใหกับการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบาง เนื่องจากเปนกลยุทธที่จะทําให
บริษัทมีความไดเปรียบทางการแขงขันเพื่อความอยูรอดและสรางผลกําไรระยะยาวได (ศิริวรรณ เสรีรัตน
และคณะ, 2550) ซึ่งจากการศึกษาขอมูลการนําเที่ยวของบริษัทนําเที่ยวชั้นนําที่ใหบริการนําเที่ยวไปหลวง
พระบางตามรายชื่อที่ปรากฏอยูในฐานขอมูลของกรมการทองเที่ยว (กรมการทองเที่ยว, 2557) พบวา 
บริษัทสวนใหญมีการใหบริการนําเที่ยวที่คลายคลึงกัน ดังนั้น บริษัท ทัวรเอื้องหลวง จํากัด จึงเลือกใหการ
บริการนําเที่ยวที่แตกตาง อาทิเชน การจัดกิจกรรมบายศรีสูขวัญในพระราชวังเกา การใหบริการอาหารใน
รานอาหารฝรั่งเศสชื่อดัง ซึ่งเปนบริการที่แตกตางไปจากบริษัทนําเที่ยวอื่นๆ นอกจากนี้ หนึ่งในกลยุทธที่
สําคัญที่สามารถสรางความแตกตางของบริการนําเที่ยวไดอยางเดนชัด คือกลยุทธการตลาดโดยใชบุคคลที่ 
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มีชื่อเสียง (Celebrity Marketing) ซึ่งไดเชิญอาจารยเผาทอง ทองเจือมาเปนวิทยากรกิตติมศักดิ์โดยการ 
เดินทางครั้งนี้ใชชื่อวา “สบายดี หลวงพระบางกับอาจารยเผาทอง ทองเจือ” เดินทางระหวางวันที่ 21 – 23 
มีนาคม พ.ศ. 2557 

งานวิจัยชิ้นนี้จึงมุงศึกษากลยุทธการสรางความแตกตางของการใหบริการนําเที่ยวเชงิวฒันธรรมใน
หลวงพระบางของบริษัท และสํารวจความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มีตอการใหบริการนําเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมดังกลาว ซึ่งจะทําใหเขาใจถึงฐานคิดสําคัญของกลยุทธการสรางความแตกตางของการใหบริการ
นําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบาง ตลอดจนสภาพปญหา อันจะนําไปสูการใหขอเสนอแนะตอการ
พัฒนากลยุทธทางการตลาดของธุรกิจนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบางตอไป 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษากลยุทธการสรางความแตกตางของการใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระ
บางของบริษัท ทัวรเอื้องหลวง จํากัด 

2. เพื่อสํารวจความพึงพอใจของนักทองเที่ยวตอการใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระ
บางของบริษัท ทัวรเอื้องหลวง จํากัด 
 
นิยามศัพท 

1. กลยุทธการสรางความแตกตาง หมายถึง กลยุทธทางการตลาดที่บริษัท ทัวรเอื้องหลวง จํากัดใช
ในการเสนอขายบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบางเพื่อใหแตกตางจากคูแขงขัน ประกอบดวย 4 
ดาน ไดแก 

1.1 รูปแบบบริการที่นําเสนอ หมายถึงการใหบริการหรือนําเสนอประสบการณในรูปแบบที่
แตกตางจากการใหบริการธรรมดา  

1.2 คุณภาพของบริการ หมายถึง การนําเสนอบริการแบบเดียวกันแตมีคุณภาพดีกวา  
1.3 การใหบริการเสริม หมายถึงการใหบริการที่สามารถดึงดูดนักทองเที่ยวใหสนใจโดย

ยอมจายในราคาสูงที่กวาได  
1.4 ปจจัยดานจิตวทิยา หมายถงึ การดึงปจจัยดานอารมณความรูสึกมาทําให

นักทองเที่ยวรูสึกแตกตางจากการใหบริการทั่วไป  
2. บริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรม หมายถึง การใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในโปรแกรม 

“สบายดี หลวงพระบางกับอาจารยเผาทอง ทองเจือ” เดินทางระหวางวันที่ 21 – 23 มีนาคม พ.ศ. 2557 
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3. ความพึงพอใจ หมายถึง ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มีตอการใหบริการนําเที่ยวเชิง

วัฒนธรรมในหลวงพระบางในดานตางๆ จําแนกตามกลยุทธการสรางความแตกตาง ไดแก รูปแบบบริการที่
นําเสนอ คุณภาพของบริการ การใหบริการเสริม และปจจัยดานจิตวิทยา 

4. นักทองเที่ยวหมายถึง นักทองเที่ยวที่ใชบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในโปรแกรม “สบายดี 
หลวงพระบางกับอาจารยเผาทอง ทองเจือ” เดินทางระหวางวันที่ 21 – 23 มีนาคม พ.ศ. 2557 จํานวน 32 
คน 
 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

งานวิจัยนี้มีทฤษฎีที่เกี่ยวของประกอบดวย กลยุทธการสรางความแตกตาง กลยุทธการตลาดโดย
ใชบุคคลที่มีชื่อเสียง การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม และความพึงพอใจ โดยผูวิจัยทบทวนทฤษฎีและงานที่
เกี่ยวของตามลําดับดังนี้ 

1. กลยุทธการสรางความแตกตาง: บริษัทที่ประสบความสําเร็จในการแขงขันปจจุบันตองเปน
บริษัทที่มีลูกคาเปนศูนยกลาง ตองชนะใจลูกคามากกวาคูแขง ทั้งนี้ ลูกคามีหลายประเภท มีความตองการ
ที่แตกตางกัน ทําใหบริษัทไมสามารถตอบสนองลูกคาทุกคนในตลาดได หรือไมสามารถตอบสนองลูกคา
ทุกคนไดดวยวิธีการเดียวกัน ดังนั้น บริษัทจึงตองแบงตลาดโดยรวมออกเปนสวนๆ เลือกสวนตลาดที่ดีที่สุด 
และออกแบบกลยุทธที่จะตอบสนองสวนตลาดนั้นและทําใหเกิดกําไร (Armstrong and Kotler, 2012) โดย
บริษัทจะตองสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันเพื่อความอยูรอดและผลกําไรในระยะยาวของบริษัท ซึ่งหนึ่ง
ในกลยุทธเพื่อสรางความไดเปรียบ คือ กลยุทธการสรางความแตกตาง (Differentiation Strategy)          
(ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2550)  

ธีรารัตน สังขวาสี (2550) และ Fisher (1991) อธิบายถึงกลยุทธนี้วาเปนการเสนอบริการที่
แตกตางจากคูแขงขัน โดยมีประเด็นสําคัญที่คุณคาของบริการที่แตกตางนั้นมีคาในสายตาผูบริโภค คุณ
คาที่ใหไปนั้นควรจะไปกระทบตอการตัดสินใจทองเที่ยวของนักทองเที่ยวและสรางความพึงพอใจ กลยุทธนี้
จะทําใหนักทองเที่ยวลดความสนใจในดานราคาลงได ทั้งนี้ มีหลายแนวทางในการสรางความแตกตาง ทั้ง
ในดานรูปแบบบริการที่นําเสนอ คุณภาพของบริการ การใหบริการเสริม และปจจัยดานจิตวิทยา 
 ปจจุบัน กลยุทธการสรางความแตกตางเปนเรื่องที่องคกรใหความสําคัญเพื่อสรางความไดเปรียบ
ในการแขงขันและมีผูทําวิจัยในเรื่องดังกลาวเปนจํานวนมาก (อรุณี พงศสมบัติสิริ, 2549; สกุลพงษ พงษ
พิจิตร, 2553; ประไพ แสงประสิทธิ์และคณะ, 2554; สุพาดา สิริกุตตา, 2555) รวมทั้งยังมีงานวิจัยที่
เชื่อมโยงเรื่องกลยุทธการสรางความแตกตางกับธุรกิจในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวอีกดวย (นิตยา สุภา
ภรณ, 2550; เรณุมาศ กุละศิริมาและคณะ, 2556) 
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2. กลยุทธการตลาดโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง:  ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ไดอธิบายความหมาย

ของ Celebrity วาคือ บุคคลที่เปนที่รูจัก เพราะเขาเหลานั้นเปนผูมีชื่อเสียง และการที่คนๆ หนึ่งจะมีชื่อเสียง
ไดนั้น เขาเหลานั้นตองเปนบุคคลที่ประสบความสําเร็จในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือไมก็ตองเปนทายาทของ
บุคคลที่ประสบความสําเร็จ และความสําเร็จนั้นความเปนความสําเร็จในทุกๆ สาขาอาชีพ เชน การแสดง  
กีฬา ดนตรี  การเมือง หรือศาสนา  ซึ่งผลตามมาของความสําเร็จและความมีชื่อเสียงคือ การเปนจุดสนใจ
ของประชาชน (Central of Attention) และมีผูชื่นชอบอยางชัดเจน ซึ่งความชื่นชอบนี้มีหลายลักษณะ ดังนี้ 
ชื่นชอบในความสามารถพิเศษ (Talent Admirers) ชื่นชอบในรูปรางหนาตา (Look Admirers) และชื่นชอบ
ในฐานะความเปนอยู (Status Admirers) 
 นอกจากนี้ Dyson และ Turco (1998) ยังอธิบายถึงหลักคิดเบื้องตนในการพิจารณาเลือก 
Celebrity ที่นักการตลาดสามารถนําไปประยุกตใชได เรียกวา FRED Principle ซึ่งประกอบดวยหลักการ
สําคัญ 4 ประการคือ 1) F-Familiarity หมายถึงความคุนเคย ซึ่งการที่ผูบริโภคคุนเคยกับ Celebrity ผูนั้น
มาก ยอมเปนประโยชนในการสื่อสารมาก 2) R-Relevance หมายถึงความเกี่ยวพันใน 2 ลักษณะ ไดแก 
ความเกี่ยวพันระหวางตัวตนของ Celebrity และสินคาที่โฆษณา กับความเกี่ยวพันระหวางผูบริโภคกับ 
Celebrity กรณีมีความสัมพันธกับความคุนเคยดวยผูบริโภคที่รูสึกคุนเคยกับ Celebrity คนหนึ่งมากก็จะ
รูสึกเกี่ยวพันกับ Celebrity ผูนั้นมาก   3) E-Esteem หมายถึงความนับถือที่ผูบริโภคมีตอ Celebrity โดย
ธรรมชาติซึ่งขอมูลตางๆ เกี่ยวกับ Celebrity ผูนั้นตองเปนไปทางที่ดีและสอดคลองกับทัศนคติในการ
ดํารงชีวิตของผูบริโภคดวยและ 4) D-Differentiation หมายถึงความรูสึกที่คนๆ หนึ่งคิดวาตนเองแตกตาง
จากคนอื่นอยางไร ผูบริโภคตองเห็นวา Celebrity แตกตางจากตนในลักษณะที่ดีกวา เชน ประสบ
ความสําเร็จมากกวา มีความสามารถมากกวา เปนตน ซึ่งจะมีผลในการชี้นําความคิด 

ปจจุบันจะเห็นไดวาการใช Celebrity เพื่อเปนกลยุทธทางการตลาดหรือ Celebrity Marketing ได
เร่ิมถูกนํามาใชในแวดวงการทองเที่ยว ซึ่งเปนการนําบุคคลที่มีชื่อเสียงมาชวยเสริมภาพลักษณที่ดีใหแก
สินคาหรือแหลงทองเที่ยว (วิไลลักษณ นอยพยัคฆ และเมธินี ทองใหญ, 2554) ดังที่ ยลรวี สิทธิชัย (2552) 
กลาววา องคกรสงเสริมการทองเที่ยวของหลายประเทศใชเทคนิคนี้ในการสงเสริมการทองเที่ยวของ
ประเทศตน โดยเฉพาะประเทศในแถบเอเชียแปซิฟก 

ทั้งนี้ งานวิจยัที่เกีย่วของกับ Celebrity และ Celebrity Marketing ในประเทศไทยยงัมีจํานวน
จํากัด และโดยสวนใหญจะเปนการคนควาในประเดน็ทีเ่ชื่อมโยงกับการตลาดและการประชาสัมพนัธของ
ตราสินคา (มนทกานดิ ธานยิจันทร, 2549; ดารณี สังขเจริญ, 2552; ภัสสรนันทร อเนกธรรมกุล, 2553) ไม
ตางกับงานวจิยัในตางประเทศที่เนนเรื่องการตลาดและการประชาสมัพันธของตราสนิคา (Klaus, 2008; 
Tantiseneepong, Gorton, and White, 2012;  Roy,  Jain and Rana, 2013; Hollensen and  
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Schimmelpfennig, 2013) แตพบงานวิจยัที่เชื่อมโยงบคุคลที่มีชื่อเสยีงกับเร่ืองของการทองเที่ยวเพยีง
จํานวนนอยเทานัน้ (Ricci, 2011)  

3. การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม:  จากหนังสือเร่ือง Hosts and Guests: The Anthropology of 
Tourism ของ Smith (1989, อางถึงใน ศิริ ฮามสุโพธิ์, 2543) อธิบายวา การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
(Cultural Tourism) หมายถึง การทองเที่ยวเพื่อสัมผัสและเขารวมการใชวิถีชีวิตแบบดั้งเดิมเกาๆ ของ
ทองถิ่น เพื่อใหเกิดความเขาใจถึงประวัติความเปนมาและการดําเนินชีวิตที่แตกตางจากวัฒนธรรมของตน 
ซึ่งสํานักงานพัฒนาการทองเที่ยว กระทรวงทองเที่ยวและกีฬา (2549,  อางถึงใน ภาณุพงศ สิทธิวุฒิ, 
2554) ก็ไดใหความหมายของการทองเที่ยวทางวัฒนธรรมไวอยางตรงไปตรงมาวาเปนการทองเที่ยวเพื่อชม
ส่ิงที่แสดงความเปนวัฒนธรรม  เชน  ปราสาท  พระราชวัง  วัด  โบราณสถาน  โบราณวัตถุ  ประเพณี  วิถี
การดําเนินชีวิต  ศิลปะทุกแขนง  และสิ่งตางๆ ที่แสดงถึงความเจริญรุงเรืองที่มีการพัฒนาใหเหมาะสมกับ
สภาพแวดลอม  การดําเนินชีวิตของบุคคลในแตละยุคสมัย  ผูทองเที่ยวจะไดรับทราบประวัติความเปนมา  
ความเชื่อ  มุมมองความคิด  ความศรัทธา  ความนิยมของบุคคลในอดีตที่ถายทอดมาถึงคนรุนปจจุบันผาน
ส่ิงเหลานี้ รวมถึงชาญวิทย เกษตรศิริ (2540) ซึ่งไดใหแนวคิดเกี่ยวกับการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมไวอยาง
นาสนใจวาคือการทองเที่ยวเพื่อการเรียนรูผูอ่ืนและยอนกลับมามองตนเองอยางเขาใจความเกี่ยวพันของ
ส่ิงตางๆ ในโลกที่มีความเกี่ยวโยงพึ่งพา ไมสามารถแยกออกจากกันได 
 ทั้งนี้ บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา (2548) ไดแบงการทองเที่ยวทางวัฒนธรรมออกเปน 5 ประเภท ไดแก 
การทองเที่ยวเชิงประวัติศาสตร การทองเที่ยวงานวัฒนธรรมและประเพณี การทองเที่ยวเชิงวิถีชีวิตชนบท 
การทองเที่ยวเชิงกีฬา และการทองเที่ยวเชิงสุขภาพทางวัฒนธรรม ซึ่งการใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรม
ในหลวงพระบางนี้ครอบคลุมการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมใน 3 ประเภทแรก นอกจากนี้ หลวงพระบางถือยัง
เปนแหลงทองเที่ยวทางวัฒนธรรมที่จัดเปนมรดกโลก (World Heritage Site) ซึ่งคัดเลือกโดย UNESCO 
ต้ังแตป พ.ศ. 2515 เพื่อเปนการบงบอกถึงคุณคาของสิ่งที่มนุษยชาติ หรือธรรมชาติไดสรางขึ้นมา และควร
จะปกปองสิ่งเหลานั้นไดอยางไร เพื่อใหไดตกทอดไปถึงอนาคตทั้งนี้ มีการกําหนดหลักเกณฑการขอขึ้น
ทะเบียนเปนมรดกโลกทางวัฒนธรรมทั้งหมด 6 ขอ และจากการที่หลวงพระบางมีจุดเดนทางวัฒนธรรมที่มี
เอกลักษณเฉพาะตัว จึงถูกจัดใหเปนแหลงทองเที่ยวทางวัฒนธรรมที่จัดเปนมรดกโลกตามขอกําหนดและ
หลักเกณฑ 3 ประการดวยกัน ไดแก 1) เปนสิ่งที่มีอิทธิพลและผลักดันใหเกิดการพัฒนาสืบตอมาในดาน
การออกแบบทางสถาปตยกรรม อนุสรณสถาน ประติมากรรม  และภูมิทัศน 2) เปนตัวอยางอันโดดเดนของ
ส่ิงกอสรางดานวัฒนธรรม สังคม ศิลปกรรม วิทยาศาสตร เทคโนโลยี อุตสาหกรรม ในประวัติศาสตรของ
มนุษยชาติ และ 3) เปนตัวอยางอันโดดเดนของวัฒนธรรมมนุษย ขนบธรรมเนียมประเพณี สถาปตยกรรม 
วิธีการกอสราง หรือการตั้งถิ่นฐานของมนุษย ซึ่งเสื่อมสลายไดงายจากผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงทาง 
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สังคมและวัฒนธรรมตามกาลเวลา (UNESCO World Heritage Center, 2004) ดังนั้น หลวงพระบางจึง
เปนแหลงทองเที่ยวทางวัฒนธรรมที่จัดเปนมรดกโลกที่นาสนใจและดึงดูดใหนักทองเที่ยวไปเยือนมากมาย 

เนื่องจากการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมเปนแนวทางการทองเที่ยวที่ไดรับความนิยมอยางแพรหลาย
ในปจจุบัน  จึงมีงานวิจัยที่เกี่ยวของในแงมุมตางๆ กันเปนจํานวนไมนอย อาทิเชน การศึกษาศักยภาพใน
การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของชุมชน (จิรานุช โสภา และคณะ, 2554; นงลักษณ จันทาภากุล และนรินทร 
สังขรักษา, 2556) การจัดการแหลงทองเที่ยวทางวัฒนธรรมในชุมชน (มณีวรรณ ชาตวนิช, 2555;          
ณัฐปกรณ อภิมติรัตน, 2555) การพัฒนาการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของชุมชน (วีระพล ทองมา และคณะ, 
2554; กมลวรรณ ถนอมเงิน, 2554) และการพัฒนาธุรกิจทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (ปวีณา โทนแกว, 2554) 
เปนตน 

4. ความพึงพอใจของลูกคา:  ความพึงพอใจเปนเรื่องที่องคกรธุรกิจใหความสําคัญและมีผูกลาวถึง
เปนจํานวนมาก (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2545; เจนเนตร มณีนาค และกรกนก วงศพานิช, 2553) โดย Kotler 
and Keller (2012) กลาวถึงเรื่องความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) ไววา ความพึงพอใจ
ข้ึนอยูกับประโยชนหรือคุณคาที่รับรูไดจากการใชผลิตภัณฑหรือบริการเมื่อเทียบกับส่ิงที่ลูกคาคาดหวัง ซึ่ง
หากประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑหรือบริการต่ํากวาที่ผูซื้อคาดหวังไว ผูซื้อจะรูสึกไมพอใจในผลิตภัณฑ
หรือบริการนั้น ในทางตรงขามกันหากประโยชนที่ไดรับสอดคลองหรือเกินกวาที่ผูซื้อคาดหวัง ผูซื้อจะรูสึก
พอใจหรือประทับใจ ดังนั้น กิจการที่ใหความสําคัญกับตลาดจึงเนนแนวทางการดําเนินงานเพื่อใหลูกคา
ไดรับความพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการนั้น และเกิดการซื้อซ้ําและมีการบอกตอไปสูลูกคาคาดหวังราย
อ่ืนๆ  

ดวยเหตุนี้ ความพึงพอใจจึงเปนหัวใจสําคัญของการทําธุรกิจบริการ และทําใหมีผูสนใจทําการวิจัย
ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการบริการของธุรกิจในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว ไมวาจะเปน
บริษัทนําเที่ยว สายการบิน หรือโรงแรมเปนจํานวนมาก (พัฒนไชย อินทรโยธา, 2551; พรทิพย ไชยชิต, 
2552; ปฏิภาณ บัณฑุรัตน, 2553) โดยมีเปาประสงคเพื่อนําไปสูการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑและบริการ
ตอไป 

ตามที่ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2550) อธิบายวากลยุทธการสรางความแตกตางเปนการ
นําเสนอผลิตภัณฑและบริการที่แตกตางจากคูแขงขัน เปนความแตกตางที่มีคุณคาสําหรับลูกคา ซึ่งมีผลตอ
การเลือกและความพึงพอใจของลูกคา งานวิจัยชิ้นนี้ จึงมุงเนนไปที่การศึกษาถึงกลยุทธการสรางความ
แตกตางของการใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบาง โดยมีกลยุทธที่สําคัญคือกลยุทธ
การตลาดโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Marketing) และศึกษาถึงความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มี 
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ตอการใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมดังกลาวจําแนกตามกลยุทธการสรางความแตกตาง ไดแก รูปแบบ
บริการที่นําเสนอ คุณภาพของบริการ การใหบริการเสริม และปจจัยดานจิตวิทยา 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

1. รูปแบบการวิจัย 
งานวิจัยนี้ใชระเบียบวิธีวิจัยแบบผสม (Mixed Methodology) ระหวางการวิจัยเชิงคุณภาพและ

การวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บรวบรวมขอมูลเชิงคุณภาพดวยการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารและ
เจาหนาที่บริษัท ทัวรเอื้องหลวง จํากัด และใชแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณจาก
นักทองเที่ยวที่ใชบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบาง  
 2. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากร คือ ผูบริหารและเจาหนาที่บริษัท ทัวรเอื้องหลวง จํากัดและนักทองเที่ยวที่ใชบริการนํา
เที่ยวของบริษัท สําหรับกลุมตัวอยางในงานวิจัยนี้ ประกอบดวย 1) กลุมตัวอยางที่ใหขอมูลเชิงคุณภาพซึ่ง
เลือกแบบเจาะจง ไดแก ผูบริหารและเจาหนาที่บริษัท ทัวรเอื้องหลวง จํากัดที่มีความเกี่ยวของกับการ
ใหบริการธุรกิจนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบาง จํานวน  5 คน ประกอบดวยพนักงานระดับบริหาร 3 
คน ไดแก หัวหนาอาวุโสกลุมงานพัฒนาและสงเสริมการตลาด หัวหนากลุมงานวิจัย วิเคราะหและวางแผน
สงเสริมการตลาด  หัวหนากลุมงานสงเสริมการขาย และพนักงานทั่วไป 2 คน ไดแก พนักงานตําแหนง 
Senior Sales Promoter กลุมงานสงเสริมการขายดานการทองเที่ยว และพนักงานตําแหนง Senior 
Supervisorกลุมงานพัฒนาและสงเสริมการตลาด ทําการสัมภาษณระหวางวันที่ 9 – 16 เมษายน พ.ศ.
2557 2) กลุมตัวอยางที่ใหขอมูลเชิงปริมาณซึ่งเลือกแบบเจาะจง คือ นักทองเที่ยวที่ใชบริการนําเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมในหลวงพระบางของบริษัทระหวางวันที่ 21 – 23 มีนาคม พ.ศ. 2557 จํานวน 32 คน เนื่องจาก
บริษัทไดจัดการนําเที่ยวดังกลาวนี้เปนครั้งแรก และจัดเพียงครั้งเดียวเทานั้นในรอบป 

3. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลประกอบดวย 1) แบบสัมภาษณเกี่ยวกับกลยุทธการสราง
ความแตกตางของการใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบาง สําหรับใชสัมภาษณเจาะลึกกับ
ผูบริหารและเจาหนาที่ของบริษัททัวรเอื้องหลวง จํากัด และ 2) แบบสอบถามความพึงพอใจตอการ
ใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบาง สําหรับเก็บขอมูลจากนักทองเที่ยว โดยคําถามเกี่ยวกับ
ความพึงพอใจทั้ง 4 ดาน รวม 32 ขอ มีลักษณะเปนมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) มี 5 ระดับ 
ไดแก พอใจมากที่สุด  มาก  ปานกลาง  นอย และนอยที่สุดโดยไดมาจากประยุกตระหวางแนวคิดเรื่อง
ความพึงพอใจของผูบริโภค (Kotler and Keller, 2012; ฉัตยาพร เสมอใจ, 2545; เจนเนตร มณีนาค และ
กรกนก วงศพานิช, 2553) และกลยุทธการสรางความแตกตางใน 4 ดาน (Fisher, 1991; ศิริวรรณ เสรีรัตน 
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และคณะ, 2550; ธีรารัตน สังขวาสี, 2550)  ไดแก ดานการใหบริการเสริม ดานจิตวิทยา ดานคุณภาพของ
บริการและดานรูปแบบบริการที่นําเสนอ ทั้งนี้ไดใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา พบวา มี
คา IOC อยูระหวาง 0.67 – 1.00   
 4. การวิเคราะหขอมูล 
 สําหรับการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกนั้นใชการวิเคราะห
เนื้อหา (Content Analysis) เพื่อหาขอสรุปแบบแผนของกลยุทธการสรางความแตกตางของการใหบริการ
นําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบางของบริษัท  สวนการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณที่ไดจาก
แบบสอบถามความพึงพอใจทั้ง 4 ดาน รวม 32 ขอของนักทองเที่ยวใชสถิติเชิงพรรณนา คือ คาเฉลี่ย และ
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยผูวิจัยไดกําหนดเกณฑความหมายของระดับความพึงพอใจเปน 5 ระดับ ไดแก  
สูง (คาเฉลี่ย 4.51-5.00)  คอนขางสูง (คาเฉลี่ย 3.51-4.50)  ปานกลาง (คาเฉลี่ย 2.51-3.50)  คอนขางต่ํา 
(คาเฉลี่ย 1.51-2.50)  และต่ํา (คาเฉลี่ย 1.00-1.50) 
 
ผลการวิจัย 
 1. กลยุทธการสรางความแตกตางของการใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระ
บางของบริษัท  
 สาเหตุหลักที่บริษัท ทัวรเอื้องหลวง จํากัด เลือกการจัดใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวง
พระบาง ประเทศลาวนั้น เนื่องจากหลวงพระบางเปนเมืองเกาแกของประเทศลาวและเปนเมืองมรดกโลก มี
สถานที่สําคัญทางพุทธศาสนาและประวัติศาสตร  ประกอบกับผูคนในหลวงพระบางยังคงมีวิถีชีวิตที่ยึด
หลักวัฒนธรรมดั้งเดิมอยู เชน การตักบาตรขาวเหนียวในตอนเชา ดังนั้น การไปทองเที่ยวในเมืองดังกลาว 
จะทําใหนักทองเที่ยวไดสัมผัสวัฒนธรรมและประวัติศาสตรด้ังเดิมของประเทศลาว      
 สําหรับการใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบาง ทางบริษัทไดนํากลยุทธการสราง
ความแตกตางมาใช เนื่องจากหลวงพระบางเปนเมืองทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่มีบริษัทนําเที่ยวอื่นๆ จัด
ใหบริการเปนจํานวนมาก ดังนั้น บริษัททัวรเอื้องหลวง จํากัดจึงตองใชกลยุทธการสรางความแตกตางเพื่อ
ทําใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมนั้นแตกตางไปจากบริษัทนําเที่ยวอื่นๆ และเพื่อใหเปนที่สนใจของลูกคา
หรือนักทองเที่ยว  โดยแบงเปน 4 ดาน ไดแก  
 1.1 กลยุทธการสรางความแตกตางดานรูปแบบบรกิารที่นาํเสนอ  

กลยุทธที่บริษัท ทัวรเอื้องหลวง จํากัดใชเพื่อทําใหรูปแบบบริการที่นําเสนอแตกตางไปจากบริษัท
นําเที่ยวทั่วไป  ไดแก 

1) การไดเดินทางโดยรถตูในหลวงพระบางรวมกับอาจารยเผาทอง ทองเจือ และไดรับฟงการ
บรรยายถึงความเปนมาดานประวัติศาสตรสถานที่ตางๆ และวัฒนธรรมพื้นเมืองอยางลึกซึ้ง โดยอาจารย 
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สามารถเลาประวัติศาสตรโดยเปรียบเทียบกับประเทศไทยไดอยางดีซึ่งเปนสิ่งที่มัคคุเทศกทองถิ่นไม
สามารถทําได   

2) การใหนักทองเที่ยวไดรับประทานอาหารในรานอาหารฝรั่งเศสชื่อดัง เพื่อใหสัมผัสถึงวัฒนธรรม
ดานอาหารฝรั่งเศสที่ผสมผสานความเปนลาวไวอยางกลมกลืน เนื่องจากประเทศลาวเคยตกเมืองอาณา
นิคมของประเทศฝรั่งเศสมากอน  ซึ่งถือเปนการสรางความแตกตางมากไปกวาการรับประทานใน
หองอาหารทั่วไปดังที่บริษัทนําเที่ยวอื่นๆ นิยม    
 1.2 กลยุทธการสรางความแตกตางดานคุณภาพของบริการ 

บริษัท ทัวรเอื้องหลวง จํากัด ไมไดเลือกสรรวิทยากร คือ อาจารยเผาทอง ทองเจือ ดวยสาเหตุ
เพราะวาเปนบุคคลที่มีชื่อเสียงเทานั้น แตเพราะตระหนักถึงการมีความรูความเชี่ยวชาญในเรื่องของ
ประวัติศาสตรและวัฒนธรรมของลาวเปนอยางดี นอกเหนือจากความเปนมืออาชีพในการเปนวิทยากร
กิตติมศักดิ์ที่เดินทางรวมกับนักทองเที่ยวตลอดการเดินทาง ความมีบุคลิกลักษณะที่สามารถสรางความ
เปนกันเอง  รวมถึงความบันเทิงที่ใหกับนักทองเที่ยว นอกเหนือไปจากความรูตางๆ ในเรื่องของสถานที่ ถือ
ไดวาเปนการยกระดับคุณภาพบริการของบริษัทและสงผลใหนักทองเที่ยวเกิดความพึงพอใจ 

นอกจากนี้  คุณภาพของบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในครั้งนี้ยังพบไดจากการประสานงาน
จัดเตรียมสถานที่เพื่อจัดกิจกรรมพื้นเมืองตางๆ ของลาว ไดแก พิธีบายศรีสูขวัญ พิธีตักบาตรขาวเหนียว  
และพิธีสวดมนต โดยทางบริษัทไดมีการประสานงานวางแผนลวงหนาเปนอยางดี  ไมวาจะเปนการ
ประกอบพิธีบายศรีสูขวัญที่มีการเตรียมเครื่องแตงกาย คือ ผาพื้นเมืองใหนักทองเที่ยวใสเพื่อรวมพิธี โดย
ผูชายใสเสื้อที่ทําจากผาพื้นเมือง สวนผูหญิงใสผาซิ่น รวมถึงการเตรียมอุปกรณใหแกนักทองเที่ยวเพื่อใช
รวมพิธีตักบาตรขาวเหนียว เชน เบาะรองนั่ง ขาวเหนียว และสไบ เปนตน 
 1.3 กลยุทธการสรางความแตกตางดานการใหบริการเสรมิ 
 กลยุทธการสรางความแตกตางดานการใหบริการเสริมที่ทางบริษัท ทัวรเอื้องหลวง จํากัดใช คือ 
การใชหลักกลยุทธการตลาดโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Marketing) โดยการนําอาจารยเผาทอง 
ทองเจือ ซึ่งเปนบุคคลที่มีชื่อเสียงและเปนผูเชี่ยวชาญเรื่องประวัติศาสตรและวัฒนธรรมของลาวมาเปน
วิทยากรกิตติมศักดิ์เพื่อใหความรูในการนําเที่ยวในหลวงพระบาง  ซึ่งจะทําใหการทองเที่ยวชมสถานที่ตางๆ 
มีความนาสนใจมากขึ้นกวาการบอกเลาของมัคคุเทศกทั่วไป  ซึ่งบริษัทเห็นวา การเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียง
ดังกลาวมาเปนวิทยากรนั้น นอกจากจะเปนการดึงดูดกลุมคนที่ชื่นชอบที่ติดตามผลงานของวิทยากร
ดังกลาวเปนประจําอยูแลวสนใจที่จะมาซื้อบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบาง ยังเปนการสราง
ความสนใจใหแกกลุมนักทองเที่ยวเกาที่เคยซื้อบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่มัณฑะเลย ประเทศเมียนมาร 
จากบริษัทโดยมีวิทยากรทานนี้เปนผูนําเที่ยวมาแลวดวย  
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 การใชหลักการดังกลาวนั้นพบวามีสวนสําคัญใหบริษัทประสบความสําเร็จในการขายบริการนํา
เที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบาง ดังเห็นไดจากการที่มีจํานวนนักทองเที่ยวจองและซื้อบริการการนํา
เที่ยวดังกลาวเปนจํานวนมาก โดยสามารถขายบริการการนําเที่ยวไดหมดภายในระยะเวลาเพียง 1 สัปดาห
ภายหลังจากที่ประชาสัมพันธ  ดังนั้น ทางบริษัทจึงเห็นวา กลยุทธดังกลาวเปนตัวดึงดูดใหนักทองเที่ยว
สนใจโดยยอมจายในราคาที่สูงกวาบริษัทนําเที่ยวอื่นๆ   

1.4 กลยุทธการสรางความแตกตางดานจิตวิทยา 
 ปจจัยทางดานจิตวิทยาที่บริษัท ทัวรเอื้องหลวง จํากัดสามารถสรางความแตกตางในการใหบริการ
นําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบางได  ดังเห็นไดจากการใหนักทองเที่ยวไดมีสวนรวมในกิจกรรมทาง
วัฒนธรรมของลาว ไดแก การจัดพิธีบายศรีสูขวัญใหแกนักทองเที่ยวที่พระราชวังเกา ซึ่งทําใหนักทองเที่ยว
ไดมีสวนรวมและเรียนรูวัฒนธรรมทองถิ่นของลาว และการใหนักทองเที่ยวไดรวมพิธีการตักบาตรขาว
เหนียวรวมกับวิทยากร รวมถึงการไดรวมสวดมนตโดยมีวิทยากรที่มีชื่อเสียงเปนคนนําสวดมนต 

โดยสรุปแลว บริษัท ทัวรเอื้องหลวง จํากัด ไดยึดหลักกลยุทธการสรางความแตกตางของการ
ใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบาง สรุปไดดังตารางตอไปนี้  
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ตารางที่ 1 กลยุทธการสรางความแตกตางของการใหบริการนําเทีย่วเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบางของ
บริษัท ทัวรเอือ้งหลวง จํากดั 
 

กลยทุธการสราง 
ความแตกตาง 

แนวคิด การนาํไปใช  

1. ดานรูปแบบบริการที่
นําเสนอ  

-การจัดรูปแบบการบริการนํา
เที่ยวเชิงวัฒนธรรมใหโดดเดน
และนาสนใจ แตกตางจากสิ่งที่
บริษัทนําเที่ยวอื่นนิยมทํา 
 

-การนํา เที่ ยวโดยบรรยาย
ประวัติศาสตรและวัฒนธรรม
ของลาว โดยเปรียบเทียบกับ
ไทย 
-การใหบริการดานอาหารที่
ผสมผสานวัฒนธรรมฝรั่งเศส
กับลาว 

2. ดานคุณภาพของบริการ -คุณภาพของการใหบริการใน
ดานความรู เชิงวัฒนธรรมและ
ความบันเทิงที่นักทองเที่ยวจะ
ไดรับ  
-คุณภาพของการใหบริการดาน
กิจกรรมทางวฒันธรรมของลาว 

-การคัดเลือกวิทยากรที่มี
ชื่อเสียงและมคีวามเชีย่วชาญ 
-ก า ร เ ต รี ย ม ส ถ า น ที่ แ ล ะ
อุปกรณตางๆ ใหนักทองเที่ยว
มีสวนรวมในกิจกรรมบายศรีสู
ขวัญ  และกิจกรรมการตัก
บาตรขาวเหนียว 

3. ดานการใหบริการเสริม  -การใชหลัก Celebrity 
Marketing  

-การเลือก อ.เผาทอง ทองเจอื 
มาเปนวทิยากรกิตติมศักดิ์นาํ
เที่ยว 

4. ดานจิตวทิยา  -กา ร ให นั ก ท อ ง เ ที่ ย ว เ รี ย น รู
วัฒนธรรมลาวจากการมีสวนรวม
ในกิจกรรมทางวัฒนธรรมของ
ลาว  

-การจัดกิจกรรมบายศรีสูขวญั
ในพระราชวังเกา  กิจกรรม
การตักบาตรขาวเหนยีว และ
กิจกรรมสวดมนตรวมกับ
วิทยากรใหแกนักทองเที่ยว  

 
 นอกจาก กลยุทธการสรางความแตกตางดังกลาวที่ทําใหบริษัท ทัวรเอื้องหลวง จํากัด มีความ
แตกตางไปจากบริษัทนําเที่ยวอื่นๆ  หรือถือไดวาเปนจุดแข็งในการใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวง 
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พระบางแลว ยังมีกลยุทธเสริมดานอื่นๆ ที่จัดไดวาเปนจุดแข็งที่ทําใหเกิดความแตกตางไปจากบริษัทนํา
เที่ยวอื่นๆ นอกเหนือไปจากเรื่องการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ไดแก  

1) การสื่อสารกับนักทองเที่ยวหรือกลุมลูกคาผานสื่อทันสมัย เชน การประชาสัมพันธผาน LINE 
2) การบริการอยางครบวงจรไมเฉพาะแตการบริการระหวางการเดินทางที่ไดกลาวมาแลวขางตน 

แตบริษัทยังใหความสําคัญกับทั้งการบริการกอนและหลังการเดินทาง โดยการบริการกอนการเดินทาง เชน 
การสอบถามนักทองเที่ยวเพื่อจัดเตรียมอาหารพิเศษที่นักทองเที่ยวตองการตลอดการเดินทางทองเที่ยว  
เชน  อาหารที่นักทองเที่ยวไมแพ และ อาหารมังสวิรัติ  และการบริการหลังการเดินทาง เชน เจาหนาที่ฝาย
ขายของบริษัทจะทําหนาที่เปนจุดศูนยกลางของการติดตอระหวางกลุมนักทองเที่ยวภายหลังจากการ
ทองเที่ยว เชน การนัดพบปะสังสรรค การแลกเปลี่ยนรูปถาย เปนตน 
 แมวาการใหบริการของบริษัทมีความแตกตางเมื่อเปรียบเทียบกับบริษัทนําเที่ยวอื่นๆ ในแงของการ
ใชกลยุทธการสรางความแตกตางทั้ง 4 ดานดังกลาว แตบริษัทมองวายังมีขอจํากัด หรืออุปสรรคในการจัด
ธุรกิจดังกลาว 2 ดาน คือ ราคาของโปรแกรมการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบางนั้นอยูในระดับ
คอนขางสูง นอกจากนี้ ยังมีปญหาในเรื่องของเวลาของเที่ยวบินที่เดินทางถึงหลวงพระบางเวลา 14.00 น. 
และเดินทางออกจากหลวงพระบางเวลา 14.50 น. ซึ่งทําใหนักทองเที่ยวมีเวลาทองเที่ยวในหลวงพระบาง
คอนขางนอย  

2. ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวทีม่ีตอการใหบรกิารนําเที่ยวเชงิวัฒนธรรมในหลวงพระ
บางของบรษิทั ทัวรเอ้ืองหลวง จํากัด 
 จากการสํารวจระดับความพึงพอใจของนักทองเที่ยว 32 คน ที่มีตอการใหบริการนําเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมในหลวงพระบางพบวา นักทองเที่ยวมีความพึงพอใจในภาพรวมของการใหบริการนําเที่ยวใน
ระดับคอนขางสูง (Mean = 4.25, S.D. = 0.58)  เมื่อพิจารณารายดาน พบวา นักทองเที่ยวมีความพึงพอใจ
ดานการใหบริการเสริมในระดับสูงที่สุด (Mean = 4.68, S.D. = 0.45) รองลงมา คือ ดานจิตวิทยา (Mean 
= 4.51, S.D. = 0.56)  ดานคุณภาพของบริการ (Mean = 4.11, S.D. = 0.68) และ ดานรูปแบบบริการที่
นําเสนอ (Mean = 4.06, S.D. = 0.69)  ดังตารางตอไปนี้  
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ตารางที่ 2 ความพึงพอใจของนักทองเทีย่วที่มีตอการใหบริการนําเทีย่วเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบางของ
บริษัท ทัวรเอือ้งหลวง จํากดั 
 

ความพึงพอใจ Mean S.D. ความหมาย 
ดานรูปแบบบริการทีน่ําเสนอ 4.06 0.69 คอนขางสงู 
ดานคุณภาพของบริการ 4.11 0.68 คอนขางสงู 
ดานการใหบริการเสริม 4.68  0.45 สูง 
ดานจิตวทิยา 4.51 0.56 สูง 

ภาพรวม 4.25 0.58 คอนขางสงู 
 
อภิปรายผล 

1. จากการสัมภาษณผูบริหารและพนักงานบริษัท  ทัวรเอื้องหลวง จํากัด พบวาบริษัทใชหลัก
กลยุทธการสรางความแตกตางในการใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบาง ซึ่งเปนไปตาม
แนวคิดของธีรารัตน สังขวาสี (2550) และ Fisher (1991) ประกอบดวย 4 ดาน ไดแก รูปแบบบริการที่
นําเสนอ คุณภาพของบริการ การใหบริการเสริม และปจจัยดานจิตวิทยาอภิปรายไดดังนี้ 

1.1 ดานรูปแบบบริการที่นําเสนอ  หมายถึง การใหบริการหรือนําเสนอประสบการณใน
รูปแบบที่แตกตางจากการใหบริการธรรมดา ซึ่งบริษัทมีการจัดรูปแบบการใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรม
ใหโดดเดนและนาสนใจแตกตางจากสิ่งที่บริษัทนําเที่ยวอื่นนิยมทําไดแก การนําเที่ยวโดยบรรยาย
ประวัติศาสตรและวัฒนธรรมของลาวโดยเปรียบเทียบกับไทย และการใหบริการดานอาหารที่ผสมผสาน
วัฒนธรรมฝรั่งเศสกับลาว 

1.2 ดานคุณภาพของบริการ หมายถึง การนําเสนอบริการแบบเดียวกันแตมีคุณภาพ
ดีกวา ซึ่งบริษัทเนนคุณภาพของการใหบริการในดานความรูเชิงวัฒนธรรมและความบันเทิงที่นักทองเที่ยว 
จะไดรับ โดยการคัดเลือกวิทยากรที่มีชื่อเสียงและมีความเชี่ยวชาญ และคุณภาพของการใหบริการดาน
กิจกรรมทางวัฒนธรรมของลาว โดยการจัดเตรียมสถานที่และอุปกรณตางๆ ใหนักทองเที่ยวมีสวนรวมใน
กิจกรรมบายศรีสูขวัญ และกิจกรรมการตักบาตรขาวเหนียว 

1.3 การใหบริการเสริม หมายถึงการใหบริการที่สามารถดึงดูดนักทองเที่ยวใหสนใจโดย
ยอมจายในราคาสูงที่กวาได โดยบริษัทไดยึดหลักการใช Celebrity Marketing โดยนําอาจารยเผาทอง 
ทองเจือ มาเปนวิทยากรกิตติมศักดิ์นําเที่ยว ซึ่งการคัดเลือกตัววิทยากรนั้นเปนไปตามหลักการที่ศรีกัญญา 
มงคลศิริ (2547) ไดอธิบายไววา Celebrity ตองเปนบุคคลที่เปนที่รูจัก เพราะเขาเหลานั้นเปนผูมีชื่อเสียงที่
มีผูชื่นชอบอยางชัดเจน ซึ่งความชื่นชอบนี้มีหลายลักษณะ ไมวาจะเปนความชื่นชอบในความสามารถ
พิเศษ (Talent Admirers) ชื่นชอบในรูปรางหนาตา (Look Admirers) และชื่นชอบในฐานะความเปนอยู  
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(Status Admirers)  ทั้งนี้ สามารถอธิบายไดวาอาจารยเผาทอง ทองเจือนั้น เปนผูที่มีความสามารถพิเศษ
โดยเปนผูมีชื่อเสียงดานการเปนผูมีความรูความเชี่ยวชาญดานประวัติศาสตรและวัฒนธรรมเปนอยางดี ทั้ง
ยังมีบุคลิกลักษณะที่เปนกันเองโดยไดรับเชิญเปนวิทยากรกิตติมศักดิ์ในการนําเที่ยวหลายครั้ง เพราะไดรับ
ความนิยมชมชอบในกลุมนักทองเที่ยว และยังมีรูปรางหนาตาที่ดีจนไดรับการเชิญไปเปนนายแบบและ
นักแสดงกิตติมศักดิ์หลายครั้ง  นอกจากนี้ ยังมีฐานะความเปนอยูและมีชาติตระกูลที่มีชื่อเสียงในวง
สังคมไทยอีกดวย  และสอดคลองกับแนวคิดกลยุทธการสรางความแตกตางดวยขอมูล (Information 
Impactedness) ที่ Fisher (1991) ไดกลาววาเกิดจากความรูความเชี่ยวชาญของบุคลากรที่คูแขงไม
สามารถลอกเลียนแบบได และบริษัทตองพยายามสรางความแตกตางดวยการหาความเชี่ยวชาญและ
ทักษะที่บริษัทอื่นไมสามารถตอบโตดวยการลอกเลียนหรือใชเวลานานในการลอกเลียนได (Response 
Lags) ซึ่งกลยุทธนี้จะทําใหบริษัทสามารถสรางความแตกตางจากคูแขงใหอยูไดอยางคงทน 
 ทั้งนี้ จากการที่ Dyson and Turco (1998) อธิบายถึงหลักในการพิจารณาเลือก Celebrity ที่
เรียกวา “FRED Principle” พบวา บริษัท ทัวรเอื้องหลวง จํากัดไดคัดเลือกวิทยากรตามหลักการนี้ 
ประกอบดวย 4 ประการ คือ 1) F-Familiarity หมายถึงความคุนเคย ซึ่งอาจารยเผาทอง ทองเจือ มี
ความคุนเคยกับกลุมคนที่ชื่นชอบ และนักทองเที่ยวที่เคยใชบริการนําเที่ยวของบริษัทโดยมีอาจารยเปน
วิทยากร ซึ่งทําใหบริษัทสามารถดึงดูดนักทองเที่ยวกลุมนี้ใหกลับมาเปนลูกคาได 2) R-Relevance 
หมายถึง ความเกี่ยวพันซึ่ง อาจารยเผาทอง มีภาพลักษณของความเปนผูเชี่ยวชาญดานประวัติศาสตรและ
วัฒนธรรม ทําใหสรางความเกี่ยวพันกับการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบางไดเปนอยางดี             
3) E-Esteem หมายถึง ความนับถือที่นักทองเที่ยวมีตออาจารยเผาทอง ทั้งความที่เปนผูอาวุโสที่มีความ
เชี่ยวชาญดานประวัติศาสตรและวัฒนธรรม และมีการดําเนินชีวิตที่สอดคลองกับเร่ืองของวัฒนธรรม เชน 
การใสเสื้อผาพื้นเมืองและ 4) D-Differentiation หมายถึง การที่นักทองเที่ยวยอมรับวา 
อาจารยเผาทองมีความแตกตางจากตนในแงที่เปนผูประสบความสําเร็จจากการเปนผูเชี่ยวชาญดาน
ประวัติศาสตรและวัฒนธรรม และมีความรูในเรื่องดังกลาวมากกวาซึ่งมีผลในการชี้นําความคิด  
 1.4 ปจจัยดานจิตวิทยา หมายถึง การดึงปจจัยดานอารมณความรูสึกมาทําใหนักทองเที่ยวรูสึก
แตกตาง ซึ่งบริษัทเลือกใชหลักการใหนักทองเที่ยวเรียนรูวัฒนธรรมลาวจากการมีสวนรวมในกิจกรรมทาง
วัฒนธรรมในสถานที่ที่มีความพิเศษ คือ การจัดกิจกรรมบายศรีสูขวัญในพระราชวังเกา การรวมทํากิจกรรม
การตักบาตรขาวเหนียว และกิจกรรมสวดมนตรวมกับวิทยากรซึ่งเปนบุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งทําให
นักทองเที่ยวรูสึกแตกตางซึ่งมีผลตอความพึงพอใจ 
 ทั้งนี้ งานวิจัยนี้สอดคลองกับบทความและงานวิจัยหลายชิ้นที่พบวาธุรกิจในอุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยวไมวาจะเปนโรงแรม รานอาหารและสถานที่ทองเที่ยว ไดเลือกใชกลยุทธการสรางความแตกตาง 
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เพื่อใชดึงดูดลูกคาหรือนักทองเที่ยวใหมาใชบริการ (Applegate, Piccoli, and Dev, 2008; Becerra, 
Santaló and  Silva, 2013; เรณุมาศ กุละศิริมาและคณะ, 2556; สกุลพงษ พงษพิจิตร, 2553) 

      2. จากผลการวิจัยที่พบวา นักทองเที่ยวมีความพึงพอใจในภาพรวมตอการใหบริการนําเที่ยว
เชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบางของบริษัท ทัวรเอื้องหลวง จํากัดในระดับคอนขางสูง  และเมื่อพิจารณาเปน
รายดานตามกลยุทธการสรางความแตกตาง พบวา นักทองเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับสูงในดานการ
ใหบริการเสริม (Mean = 4.68, S.D. = 0.69) และดานจิตวิทยา (Mean = 4.51, S.D. = 0.56)  อยางไรก็ดี 
เมื่อพิจารณาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) แลวพบวา มีนักทองเที่ยวบางสวนมีความพึงพอใจในระดับ
ที่ตํ่าวาคาเฉลี่ยซึ่งจัดอยูในระดับความพึงพอใจคอนขางสูง หรือกลาวไดวาไมไดมีความพึงพอใจอยูใน
ระดับสูงทั้งหมด ดังเห็นไดจากดานการใหบริการเสริม เชน  ดานการตอบคําถามของวิทยากร พบวา 
นักทองเที่ยวที่เหลือคิดเปนรอยละ 34.4 มีความพึงพอใจในระดับคอนขางสูง อาจเนื่องมาจากการที่มีเวลา
อยูในสถานที่แตละแหงคอนขางจํากัดจึงทําใหวิทยากรไมสามารถตอบคําถามนักทองเที่ยวไดอยางละเอยีด
ในแตละจุด นอกจากนี้ การเดินทางในหลวงพระบางตองใชรถตูเพราะไมอนุญาตใหใชรถขนาดใหญ จึงทํา
ใหวิทยากรตองนั่งรถผลัดเปล่ียนคันหรือไมสามารถอยูในรถคันใดคันหนึ่งไดตลอดการเดินทาง ซึ่งอาจทํา
ใหตอบคําถามนักทองเที่ยวไดอยางไมทั่วถึง ในขณะที่ดานจิตวิทยา พบวา การจัดพิธีบายศรีสูขวัญ มี
นักทองเที่ยวใหความพึงพอใจในระดับคอนขางสูงคิดเปนรอยละ 43.8 และระดับปานกลางคิดเปนรอยละ 
12.5 ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากในวันที่จัดพิธีดังกลาวมีฝนตกจึงทําใหตองเปลี่ยนจากสถานที่กลางแจงเปนในที่
รม ทําใหบรรยากาศไมอลังการเทาที่ควร 

นอกจากนี้ ยังพบวา นักทองเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับคอนขางสูงในดานรูปแบบบริการที่
นําเสนอ (Mean = 4.06, S.D. = 0.69) และดานคุณภาพของบริการ (Mean = 4.11, S.D. = 0.68) แตเมื่อ
พิจารณาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) แลวพบวา มีนักทองเที่ยวบางสวนมีความพึงพอใจในระดับที่สูง
กวาและต่ํากวาคาเฉลี่ย ซึ่งจัดอยูในระดับความพึงพอใจสูงและปานกลาง ดังเห็นไดจากดานรูปแบบบริการ 
ที่นําเสนอ เชน การนําเที่ยววัดและวิหาร พบวา สวนใหญมีความพึงพอใจในระดับสูงคิดเปนรอยละ 56.3  
ทั้งนี้เพราะมีสถาปตยกรรมที่แตกตางจากวัดในประเทศไทย โดยเฉพาะวัดเชียงทองซึ่งมีความวิจิตรงดงาม
มาก ในขณะที่การนําเที่ยวตลาด พบวา สวนใหญมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง คิดเปนรอยละ 43.8   
เนื่องจากเปนตลาดผักผลไมธรรมดา ซึ่งอาจไมมีความนาสนใจเทาใดนัก เพราะไมแตกตางจากตลาดตาม
ตางจังหวัดในประเทศไทย  สําหรับดานคุณภาพของบริการ เชน ดานความสะดวกในการติดตอสํารองที่นั่ง 
พบวา สวนใหญมีความพึงพอใจในระดับสูง คิดเปนรอยละ 62.5 เพราะบริษัทมีการเตรียมพนักงานและ
เบอรโทรศัพทไวเพื่อรองรับการสํารองที่นั่งเปนอยางดี และดานรานอาหาร พบวา สวนใหญมีความพึงพอใจ
ในระดับสูง คิดเปนรอยละ 37.5 เนื่องจากแตละรานไดผานการเลือกสรรจากบริษัททั้งในดานรสชาติและ
บรรยากาศ ซึ่งทําใหมีความแตกตางจากบริษัทอื่นๆ  ในขณะที่ดานของที่ระลึกที่แจกใหแกนักทองเที่ยวสวน 
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ใหญซึ่งเปนเพศหญิง คือ ผาซิ่นทําจากผาพื้นเมืองสําหรับนุงตอนทําพิธีบายศรีสูขวัญ พบวา สวนใหญมี
ความพึงพอใจในระดับปานกลาง คิดเปนรอยละ 46.9 เนื่องจากนักทองเที่ยวไดเตรียมผาซิ่นทําจากผาไหม
มาเพื่อใชสวนตัวแลว จึงทําใหไมเกิดความประทับใจมากเทาใดนัก 

โดยภาพรวมแลว จากการสํารวจความพึงพอใจของนักทองเที่ยวแสดงใหเห็นวากลยุทธการสราง
ความแตกตางในทั้ง 4 ดานที่บริษัทเลือกใชนั้นถือไดวาประสบความสําเร็จ เนื่องจากกลยุทธดังกลาวของ
บริษัทสงผลตอความพึงพอใจของลูกคาเปนอยางสูง ซึ่งสอดคลองกับที่ธีรารัตน สังขวาสี (2550) อธิบายวา 
กลยุทธการสรางความแตกตางเปนการเสนอบริการที่แตกตางจากคูแขงขัน และประเด็นสําคัญอยูที่คุณคา
ของบริการที่แตกตางนั้นมีคาในสายตาผูบริโภค และควรจะไปกระทบตอการตัดสินใจทองเที่ยวของ
นักทองเที่ยวและสรางความพึงพอใจ นอกจากนี้ จากผลการวิจัยชี้ใหเห็นวานักทองเที่ยวมีคาเฉลี่ยความพึง
พอใจดานบริการเสริมสูงที่สุด  ดังนั้น จึงสะทอนใหเห็นวากลยุทธหลักสําคัญที่บริษัทเลือกใช คือ กลยุทธ 
Celebrity Marketing โดยการนําอาจารยเผาทอง ทองเจือ มาเปนวิทยากรนําเที่ยวกิตติมศักดิ์เปนกลยุทธ
สําคัญที่ทําใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของบริษัทแตกตางอยางโดดเดนโดยสามารถขายบริการนํา
เที่ยวนี้หมดภายใน 1 สัปดาห ถึงแมวาบริการนําเที่ยวนี้มีราคาสูงกวาราคาที่บริษัทนําเที่ยวทั่วไปเสนอขาย  
ซึ่งสอดคลองกับธีรารัตน สังขวาสี (2550) ที่อธิบายวา กลยุทธการสรางความแตกตางนี้จะทําให
นักทองเที่ยวลดความสนใจในดานราคาลงได  

แมวานักทองเที่ยวมีคาเฉลี่ยความพึงพอใจตอการใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของบริษัท ทัวร
เอื้องหลวง จํากัดในดานบริการเสริมและดานจิตวิทยาในระดับสูง แตพบวา นักทองเที่ยวมีคาเฉลี่ยความพึง
พอใจในดานรูปแบบบริการที่นําเสนอและดานคุณภาพของบริการ ในระดับคอนขางสูงเทานั้น ทั้งนี้อาจ
เนื่องมาจากการใหบริการทั้งในดานรูปแบบและดานคุณภาพนั้นสามารถสรางใหเกิดความแตกตางอยาง
โดดเดนไดยากกวา และยังเกิดการเลียนแบบจากคูแขงไดงายกวา   ดังนั้น จึงอาจสงผลใหคาเฉลี่ยความพึง 
พอใจดานนี้ตํ่ากวา กลาวคือ นักทองเที่ยวยังไมรูสึกวาการบริการใน 2 ดานนี้แตกตางอยางโดดเดนจาก
บริษัทนําเที่ยวทั่วไป 
 
ขอเสนอแนะ 

1. ขอเสนอแนะตอหนวยงานและบริษัทนําเที่ยวอื่นๆ ในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว 
1.1 จากขอคนพบที่วาบริษัท ทัวรเอื้องหลวง จํากัด ใชกลยุทธในการสรางความแตกตางของการ

ใหบริการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในหลวงพระบาง ประกอบไปดวย 4 ดานไดแก รูปแบบบริการที่นําเสนอ 
คุณภาพของบริการ การใหบริการเสริม และปจจัยดานจิตวิทยาอยางไรก็ดี บริษัทยังมีอุปสรรคที่สําคัญคือ 
ราคาคาบริการนําเที่ยวที่คอนขางสูงเมื่อเปรียบเทียบกับบริษัทนําเที่ยวอื่นๆ ที่ใหบริการคลายกัน และเวลา
การทองเที่ยวที่มีนอยอันเนื่องมาจากเวลาของเที่ยวบิน ดังนั้น บริษัทจึงควรพัฒนากลยุทธการสรางความ 
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แตกตางในการใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอยางตอเนื่องทั้ง 4 ดาน ทั้งนี้เพื่อจะสรางความพึงพอใจและ
ทําใหนักทองเที่ยวลดความสนใจในดานราคาลงได รวมไปถึงเพื่อสรางความรูสึกคุมคาใหแกนักทองเที่ยว
มากที่สุดและสามารถแขงขันกับบริษัทนําเที่ยวอื่นๆ ที่จัดการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่คลายคลึงกัน 
นอกจากนี้ บริษัทอื่นๆ ยังสามารถประยุกตใชกลยุทธการสรางความแตกตางในการใหบริการนําเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมเพื่อสรางทางเลือกและเพิ่มความพึงพอใจแกลูกคา รวมทั้งลดจํานวนคูแขงลงเชนกัน 

1.2 จากขอคนพบที่วา นักทองเที่ยวมีความพึงพอใจในภาพรวมตอการใหบริการนําเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมในหลวงพระบางของบริษัท ทัวรเอื้องหลวง จํากัด ในระดับคอนขางสูง แตเมื่อพิจารณาเปนราย
ดานตามกลยุทธการสรางความแตกตาง พบวา นักทองเที่ยวมีระดับความพึงพอใจดานการใหบริการเสริม
สูงที่สุด และมีระดับความพึงพอใจดานคุณภาพของบริการและดานรูปแบบบริการที่นําเสนอต่ํากวาดาน
อ่ืนๆ ดังนั้น จึงใหขอเสนอแนะดังนี้  

1.2.1 บริษัทควรใชกลยุทธโดยใชวิทยากรทานเดิมนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในสถานที่อ่ืน 
หรืออาจคนหาวิทยากรซึ่งเปนบุคคลที่มีชื่อเสียงในดานวัฒนธรรมทานอื่นมานําเที่ยวเพิ่มเติม เพื่อขยาย
ฐานลูกคาหรือนักทองเที่ยว ในขณะที่บริษัทอื่นๆ ความสรางจุดแข็งโดยการสรางเอกลักษณดวยการคนหา
วิทยากรที่มีคุณภาพมานําเที่ยวเพื่อมานําเปนทางเลือกใหกับลูกคา 

 1.2.2 บริษัทควรเนนเสนอคุณภาพของบริการใหแตกตางอยางโดดเดนมากขึ้น โดยเนน
บริการกอนการเดินทางและหลังการเดินทางเพิ่มเติม โดยมีการจัดพบปะสังสรรคเพื่อเปนการใหความรู 
คําแนะนํากอนการเดินทางโดยวิทยากร รวมทั้งจัดการพบปะสังสรรคหลังการเดินทางโดยมีการเชิญ
วิทยากรมารวมในงานดวย ในขณะที่บริษัทอื่นๆ ควรใหความสําคัญกับบริการในทุกขั้นตอน มุงสรางความรู
และเพิ่มคุณคาใหกับการบริการนําเที่ยวดวยการใหนักทองเที่ยวไดมีโอกาสศึกษาวัฒนธรรมทองถิ่นผาน 
ผูเชี่ยวชาญ เพื่อสรางความรูความเขาใจระหวางสังคม นอกเหนือไปจากการนําเที่ยวเพื่อหาความบันเทิง
และหาผลประโยชนในรูปของตัวเงินเทานั้น   

1.2.3 บริษัทควรเสนอขายบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรมใหมีความแตกตางอยางชัดเจน
ยิ่งขึ้น เชน การเสนอโปรแกรมทองเที่ยวที่ตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวเฉพาะกลุม โดยเจาะจง
กลุมลูกคาที่สนใจดานวัฒนธรรมโดยเฉพาะ เชน การจัดโปรแกรมพิเศษไปยังสถานที่สาธิตการทอผา
พื้นเมือง และเสนอขายโดยเฉพาะใหกับลูกคาที่สนใจการทอผาพื้นเมือง เพื่อหลีกเลี่ยงการเสนอขายบริการ
นําเที่ยวในโปรแกรมที่ไมแตกตางจากบริษัทนําเที่ยวรายอื่น รวมทั้งทําใหสามารถหลีกเลี่ยงการ
ลอกเลียนแบบจากคูแขงรายอ่ืนดวย  และบริษัทอื่นๆ ควรสรางจุดแข็งใหกับผลิตภัณฑของตนเอง โดย
การศึกษาลูกคาและสรางความแตกตางเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาเกาและสรางความพึงพอใจ
ใหสูงขึ้น รวมไปถึงการดึงดูดลูกคาใหมเชนกัน 
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2. ขอเสนอแนะตอการทําวิจัยครั้งตอไป  

 2.1 ควรศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธการสรางความแตกตางในการใหบริการนําเที่ยวเชิงวัฒนธรรม
ระหวางบริษัทนําเที่ยวตางๆ  
 2.2 ควรศึกษากลยุทธการสรางความแตกตางในการใหบริการนําเทีย่วในรูปแบบอื่นๆ ของบริษัท 
เชน กลยทุธการสรางความแตกตางของการใหบริการการทองเที่ยวดนิแดนพทุธภูม ิณ ประเทศอินเดียและ
ประเทศเนปาล และการทองเทีย่วเชงินิเวศ ณ ประเทศแอฟริกาใต 
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