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บทคัดย่อ 

การวิจัยครัง้นี้มวีัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษารูปแบบการตลาดสินค้าท่องเท่ียวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของ

ลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเท่ียวและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผ่านสื่อ

ออนไลน์จำแนกตามลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน 3) เพื่อปรับปรุงการตลาดออนไลน์ท่ีใช้ในการขายสินค้าท่องเท่ียวให้

สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเท่ียวผ่านสื่อออนไลน์จำแนกตามลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน  4) เพื่อ

พัฒนาการตลาดสินค้าท่องเท่ียวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน  การศึกษานี้เป็นการวิจัยแบบผสม 

กลุ่มตัวอย่างการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ หน่วยงานภาครัฐและผู้ประกอบการภาคเอกชนท่ีเกี่ยวข้องกับการทำ

การตลาดสินค้าท่องเท่ียวไทยผ่านสื่อออนไลน์ จำนวน 14 คน ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก แบบมีโครงสร้าง วิเคราะห์

ข้อมูลเชิงเนื้อหา กลุ่มตัวอย่างสำหรับการวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ นักท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติ ท่ีมีอายุ

ระหว่าง 17-38 ปี และ 39-58 ปี จำนวน 384 คน ใช้แบบสอบถามและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมทางสถิติ ใน

การทดสอบสมมติฐานใช้สถติิเชิงอนุมาน ได้แก่ ค่าสถติิ Chi-square และ T-test 

ผลการวิจัย พบว่า 1) ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเท่ียวมีความต้ังใจใช้สื่อออนไลน์ทำการตลาดเพื่อขาย

สินค้าท่องเท่ียว โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (9P’s) ทำการตลาดผ่านสื่อออนไลน์และใช้สื่อออนไลน์

เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์สินค้าท่องเท่ียว 2) ปัจจัยช่วงอายุคนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ท่องเท่ียวผ่านสื่อออนไลน์ ในด้านระยะเวลา ด้านสาเหตุท่ีซื้อ ด้านผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และด้านการประเมิน

ทางเลือก สำหรับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (9P’s) ผ่านสื่อออนไลน์นักท่องเท่ียวแต่ละช่วงอายุคนมีความ

แตกต่างกันในด้านพนักงาน 3) การปรับปรุงการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ได้แก่ (1) สร้างแบรนด์การท่องเท่ียวไทยให้

น่าเชื่อถือ และ (2) เพิ่มทักษะของพนักงานด้านการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ 4) การพัฒนาการตลาดสินค้าท่องเท่ียว

ผ่านสื่อออนไลน์ ได้แก่  (1) ศึกษาพฤติกรรมนักท่องเท่ียวเป้าหมายในเชิงลึก  (Big Data Analytics) (2) สร้าง

ความสัมพันธ์ท่ีดีกับกลุ่มนักท่องเท่ียวเป้าหมาย  (Engagement Marketing) (3) ใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงเล่าเรื่อง 

(Content Marketing) (4) มีบริการให้นักท่องเท่ียวได้ติดต่อกับผู้ขายผ่านแชทออนไลน์ (C-Commerce) (5) เพิ่มช่อง

ทางการจำหน่ายให้หลากหลาย (E-Commerce) และ (6) สื่อสารข้อมูลทางการตลาดให้เกิดการตัดสินใจ (Customer 

Journey) 
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ABSTRACT 

The purposes of this research are to 1) study Thailand’s tourism products marketing patterns 

through online media of customers in each age group, 2) study tourism purchasing behavior and online 

marketing mix factors categorized by customers of each age group, 3) improve the online marketing used for 

selling tourism products to comply with the online purchasing behavior of tourism products classified by 

customers of each age group, and 4) develop the online marketing of Thai tourism products through the online 

media for each age group of customers. This study was mixed-method research. The qualitative research 

sample consisted of 14 people from government agencies and private entrepreneurs involved in the online 

marketing of Thai tourism products through online media. The structured in-depth interview and the content 

analysis were applied. For quantitative research, the sample was a total of 384 Thai and foreign tourists aged 

between 17-38 years and 39-58 years. Using the questionnaire, the collected data were analyzed by the 

statistical program. In hypothesis testing, inferential statistics were conducted including Chi-square and T-test. 

The results of the study revealed that 1) Travel operators aimed to use online media for 

marketing to sell tourism products using the service marketing mix factor (9P's) to market through online media 

and promote tourism products. 2) Age of the customers correlated with online tourism purchasing behavior in 

terms of timing, cause of purchase, participants in decision making, and alternative assessment. Regarding the 

service marketing mix factor (9P's) through online media, travelers in each group age were different in terms of 

staff (people). 3) Online marketing enhancements include (1) building Thai tourism brands to be credible, and 

(2) increasing the skills of employees in online communication. 4) Developing the online tourism products 

marketing consists of (1) in-depth study of target tourist behavior (Big Data Analytics), (2) building a good 

relationship with the target customer (Engagement Marketing), (3) using a storytelling marketing strategy 

(Content Marketing), (4) Providing a service for travelers to contact the sellers through online chat (C-

Commerce), (5) Providing various distribution channels (E-Commerce), and (6) Communicating the marketing 

information with the customers to make a purchase decision (Customer Journey). 
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บทท่ี 1 

บทนำ 

ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ถือเป็นอุตสาหกรรมที่สำคัญ เพราะเป็นอุตสาหกรรม 

ที่ช่วยให้เกิดการกระตุ้นการผลิต เกิดการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างทางเศรษฐกิจในระดับประเทศ

และส่วนท้องถิ่น เป็นอุตสาหกรรมที่สามารถสร้างรายได้ให้แก่ประเทศไทยเป็นมูลค่ามหาศาล

ติดต่อกันมานานหลายปี สามารถดึงดูดเงินตราต่างประเทศจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเข้า

ประเทศได้มากที่ สุด โดยในช่วงปี  พ .ศ. 2560–2561 ที่ผ่านมา ประเทศไทยมีจำนวน

นักท่องเที่ยวต่างชาติเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องจาก 35.5 ล้านคน ในปี 2560 เป็น 38.2 ล้านคน  

ในปี พ.ศ. 2561 รายได้จากการท่องเที่ยวเพิ่มขึ้นจาก 1.83 ล้านล้านบาท เป็น 2.01 ล้านล้าน

บาท (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา , 2561) โดยการเพิ่มขึ้นของจำนวนนักท่องเที่ยว 

และรายได้จากการท่องเที่ยวนั้น มีผลสบืเนื่องมาจากประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางในการ

ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ  

ด้วยศักยภาพของทำเลที่ตั้งในการเป็นจุดศูนย์กลางของภูมิภาคเอเชียตะวันออก 

เฉียงใต้ มีความหลากหลายของทรัพยากรธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม ประเพณีที่เป็นเอกลักษณ์  

และอัธยาศัยไมตรีของคนไทย ซึ่งในปี พ.ศ. 2560 World Economic Forum: WEF ได้จัดอันดับ

ขีดความสามารถการแข่งขันด้ านการท่องเที่ ยวของประเทศไทย อยู่ ในอันดับที่  34  

จาก 136 ประเทศทั่วโลก (กระทรวงการต่างประเทศ , 2560) และจากผลสำรวจสุดยอด

จุดหมายปลายทางโลกของ Global Destination Cities Index 2018 by Mastercard ได้ระบุ  

ถึงการเติบโตอย่างต่อเนื่องของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทย ซึ่งประเทศไทยเป็นเพียง

ประเทศเดียวที่มีเมืองท่องเที่ยว 3 แห่ง ติดอยู่ใน 20 อันดับ จากการสำรวจทั่วโลก โดยจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ได้ตำแหน่งสุดยอดเมอืงจุดหมายปลายทางของโลก อันดับที่ 1 ที่นักท่องเที่ยว

อยากมาเยือนและพักแรมมากที่สุด สำหรับจังหวัดภูเก็ตถูกจัดอยู่ในลำดับที่ 12 และเมืองพัทยา 

จังหวัดชลบุรี ถูกจัดอยู่ในลำดับที่ 18 (Mastercard, 2018) สอดคล้องกับข้อมูลจากสำนักงาน

สถิติแห่งชาติ ปี พ.ศ. 2560 ได้รายงานถึงจังหวัดที่มีนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ 

นิยมเดินทางมาท่องเที่ยวมากที่สุด 4 อันดับ ได้แก่ กรุงเทพมหานคร ชลบุรี ภูเก็ต และเชียงใหม่ 

(สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2561) แสดงให้เห็นถึงความพยายามจากหน่วยงานต่างๆ ของภาครัฐ 

ไม่ว่าจะเป็นกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.)  

หรือหน่วยงานกรุงเทพมหานคร (กทม.) ในการให้ความสำคัญกั บโครงสร้างพื้นฐาน 
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ที่มีเสถียรภาพ การผสมผสานที่ลงตัวทั้งในเรื่องการเดินทางมาเพื่ อทำธุรกิจหรือพักผ่อน 

ของนักท่องเที่ยว รวมไปถึงเสน่ห์ในวัฒนธรรมที่เป็นเอกลักษณ์ของไทยนั้น ยังคงเป็นปัจจัย  

ที่สำคัญอย่างยิ่งในการรักษาระดับการเติบโตที่ เหนือกว่ามาตรฐานของอุตสาหกรรม  

การท่องเที่ยวของไทยใหต้่อเนื่องต่อไป 

เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในปัจจุบันมีบทบาทสำคัญต่อวิถีชีวิตและสังคม

ของมนุษย์ หลายคนไม่อาจปฏิเสธถึงความสำคัญของการใช้อินเทอร์เน็ต รวมทั้งอุปกรณ์

เทคโนโลยีดิจิทัล ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีทำให้รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้คนทั่วโลก 

มีพฤติกรรมและวิถี ชีวิตที่ เปลี่ยนแปลงไปเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นการค้นหาข้อมูล  

การเข้าถึงข้อมูล การเผยแพร่ข้อมูล การแลกเปลี่ยนข้อมูล และการสื่อสารมีศักยภาพมากขึ้น 

นอกจากนี้ยังมีบทบาทสำคัญต่อการทำธุรกิจ การทำธุรกรรมต่างๆ ผู้ประกอบการ 

สามารถใช้การเชื่อมต่อทางอินเทอร์เน็ตเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้โดยตรงและรวดเร็ว  

ผ่ า น ก า ร สื่ อ ส า ร บ น โล ก อิ น เท อ ร์ เน็ ต ที่ เ รี ย ก ว่ า  สื่ อ อ อ น ไล น์  (Online Media)  

เนื่องมาจากผู้บริโภคในปัจจุบันส่วนใหญ่จะมีเครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล โทรศัพท์มือถือ 

เป็ นของส่ วนตั วที่ ส ามารถ เชื่อมต่อกับระบบ เครือข่ ายอิน เทอร์ เน็ ต ได้ ตลอดเวลา  

(เปรม ถาวรประภาสวัสดิ์, 2561) 

จากสถิติการใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลก พบว่า ขณะนี้มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากกว่า 

4,300 ล้านคนทั่วโลก จากจำนวนประชากรทั้งหมด 7,716 ล้านคน ซึ่งทวีปที่มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ต

มากสุดในโลก คือ อเมริกาเหนือ ร้อยละ 89 ยุโรป ร้อยละ 86 ตามมาด้วย ออสเตรเลีย/โอเชีย

เนีย ร้อยละ 68 ขณะที่เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 51 ของจำนวน

ประชากรในภูมิภาคนี้ (Internet World Stats, 2019) และประเทศไทยเป็นประเทศที่มีผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตมากกว่า 57 ล้านคน จากจำนวนประชากรทั้งหมด 69 ล้านคน คิดเป็น ร้อยละ 82 

ของประชากรในประเทศไทยทั้งหมด โดยมีค่าเฉลี่ยการใช้เวลากับอินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 9 ช่ัวโมง 

38 นาทีต่อวัน จากการสำรวจข้อมูลค้นพบว่า คนไทยจำนวน 11.92 ล้านคน ทำการซื้อสินค้า

อุปโภคบริโภคบน E-Commerce โดยคิดเป็นมูลค่าการขายบนออนไลน์  2.96 พันล้าน 

ดอลลาร์สหรัฐ (เติบ โต โดยเฉลี่ ย  ร้อยละ 22 ต่อปี ) และยอดการใช้จ่ายต่อคนต่อปี   

อยู่ที่  248 ดอลลาร์สหรัฐ หรือประมาณ  8,600 บาท ซึ่ งกลุ่มสินค้าที่คนนิยมซื้อบน  

E-Commerce 3 อันดับแรก คือ 1) เครื่องใช้ไฟฟ้า และ gadget 2) สินค้าและบริการเกี่ยวกับ

การท่องเที่ ยว และ 3) แฟ ช่ัน /บิ วตี้  (แบรนด์บุฟ เฟ่ ต์ , 2551)  จากภาพรวมด้านการ 

ใช้อินเทอร์เน็ตในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคบน E-Commerce ส่งผลดีต่อภาคธุรกิจ  

เพราะนอกจากผู้บริโภคสามารถรับรู้ข่าวสารหรือการส่งเสริมการตลาดจากผู้ประกอบการ
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ธุรกิจได้ในทันทีทันใด สามารถทำการเปรียบเทียบราคาและคุณสมบัติของสินค้าได้อย่าง

สะดวกและรวดเร็ว ทั้งยังทำให้ภาครัฐและภาคเอกชนของประเทศไทยมองเห็นความสำคัญ 

ของเศรษฐกิจดิจิทัล ที่สามารถใช้เป็นเครื่องมือสร้างศักยภาพทางเศรษฐกิจให้กับประเทศไทย

มาโดยตลอด โดยรัฐบาลได้กำหนดไว้เป็นส่วนหนึ่งของนโยบายรัฐบาลที่จะส่งเสริมภาค

เศรษฐกิจดิจิทัลและวางรากฐานของเศรษฐกิจดิจิทัลของประเทศอย่างจริงจังภายใต้กลไก 

การขับเคลื่อนในรูปของกระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม (สำนักงานปลัดกระทรวงการ

ท่องเที่ยวและกีฬา, 2558) 

ปัจจุบันดิจิทัล หรือเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารได้มีความเกี่ยวข้องกับ

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ในการค้นหาข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว การสืบค้นข้อมูลการเดินทาง

จากประสบการณ์ท่องเที่ยวของผู้อื่นที่นิยมแบ่งปันกันมากขึ้น การซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยว  

การจองตั๋วเครื่องบิน รถไฟ เรือโดยสาร หรือการเช่ารถยนต์ ผู้ให้บริการสินค้าท่องเที่ยวได้

เล็งเห็นถึงโอกาสในการสร้างประสิทธิภาพในการแข่งขัน จึงมีการนำเทคโนโลยีมาใช้ในการ

ดำเนินงานของธุรกิจ เพื่อยกระดับการท่องเที่ยวของประเทศไทย โดยธุรกิจสายการบิน  

ได้นำระบบการจองโดยคอมพิวเตอร์  (Computerized Reservations Systems หรือ CRS)  

เป็นรูปแบบเทคโนโลยีสารสนเทศที่เป็นระบบการจำหน่ายบัตรโดยสารเป็นแบบระบบจัด

จำหน่ายทั่วโลก (Global Distribution Systems: GDS) มาใช้เป็นธุรกิจแรกในอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยว (สยมล วิทยาธนรัตนา, 2555) มีการพัฒนาระบบการจำหน่ายตั๋วเครื่องบิน  

การสำรองที่นั่ง การชำระเงิน และการออกบัตรโดยสาร ที่ลูกค้าสามารถดำเนินการได้ด้วย

ตนเอง ธุรกิจโรงแรมที่ให้บริการจองที่พักผ่านเว็บไซต์ของโรงแรม หรือธุรกิจตัวแทนท่องเที่ยว

ออนไลน์ (Online Travel Agency: OTA) ที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยว เนื่องจากมีการ

นำเสนอข้อมูลที่น่าสนใจ มีรายละเอียดเกี่ยวกับโรงแรมที่พัก ข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ 

สามารถเปรียบเทียบราคา และตัดสินใจซื้อได้อย่างสะดวก การนำเทคโนโลยีสารสนเทศและ

การสื่อสารมาใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวยังช่วยให้นักท่องเที่ยวประหยัดค่าใช้จ่ายในการ

เดินทางและช่วยประหยัดเวลาในการติดต่อกับตัวแทนท่องเที่ยว นอกจากนี้ระบบเทคโนโลยี

สารสนเทศและการสื่อสาร ยังสามารถนำมาใช้บริหารงานด้านต่างๆ ได้แก่ การจัดซื้อ  

การบริหารทรัพยากรบุคคล การติดต่อกับลูกค้า และการทำการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ 

เป็นต้น 

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการสื่อสาร เป็นสิ่งที่ช่วยสนับสนุนให้การโฆษณาสินค้า

หรือบริการมีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น บทบาทของการตลาดออนไลน์จึงได้เริ่มมีความสำคัญ

เพิ่มขึ้นตามลำดับ ในแวดวงธุรกิจก็มีการนำกลยุทธ์ด้านการตลาด มาสร้างการตลาดออนไลน์
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รูปแบบใหม่  โดยสามารถส่งผลต่อการรับรู้และการตอบสนองของผู้บริโภคที่สู งขึ้น  

แต่ในขณะเดียวกันต้นทุนที่ใช้ในการดำเนินงานลดลง แต่ประสิทธิภาพในการกระจายข้อมูล

ข่าวสารกลับเพิ่มสูงขึ้น (Alexander and Maik, 2015) ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว 

จึงมีการปรับรูปแบบการนำเสนอการตลาดสินค้าท่องเที่ยวให้เข้ากับสภาพของสังคม  

และเทคโนโลยี รวมทั้งพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว สื่อออนไลน์ รูปแบบของ

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) จึงถูกนำมาประยุกต์ใช้ในธุรกิจของอุตสาหกรรม

การท่องเที่ยวมากขึ้น เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันและสร้างความได้เปรียบ รวมทั้ง

เพื่อช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงาน สร้างความใกล้ชิดให้กับลูกค้าและผู้จัดจำหน่าย

มากขึ้น ตลอดจนนำเสนอสินค้าและบริการตามความต้องการของผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ มได้  

ธุรกิจต่างๆ จึงให้ความสำคัญกับการจำหน่ายสินค้าผ่านสื่อออนไลน์เป็นอย่างมากในปัจจุบัน  

(อมรรัตน์ ทันมา, 2558)  

สินค้าทางการท่องเที่ยวไทยที่ขายผ่านสื่อออนไลน์สามารถแบ่งออกตามประเภท

ธุรกิจได้ ดังนี้ 1) ธุรกิจสายการบิน ให้บริการจำหน่ายบัตรโดยสารผ่านทางเว็บไซต์ของตนเอง 

โดยลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลผู้โดยสารด้วยตนเอง สามารถดำเนินการออกบัตรโดยสาร

อิเล็กทรอนิกส์ที่ ช่วยอำนวยความสะดวกในการเช็คอินให้แก่ ลูกค้า 2) โรงแรมและที่พัก 

ให้บริการรายการห้องพักและราคา 3) รถไฟและรถโดยสารประจำทาง จัดจำหน่ายบัตร

โดยสารและการจัดสรรที่นั่ง 4) ผู้ให้บริการรถเช่า ให้บริการจองรถเช่าและชำระค่าบริการผ่าน

เว็บไซต์ของตนเอง โดยผู้ ให้บริการสามารถติดต่อกับลูกค้าได้ โดยตรงและต่อเนื่ อง  

5) ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว ปัจจุบันได้พัฒนาเทคโนโลยีทางเว็บไซต์ในการขายแพ็คเกจ

ท่องเที่ยวรูปแบบต่างๆ โดยนักท่องเที่ยวสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบแพ็คเกจการท่องเที่ยวได้

ด้วยตนเอง ช่วยทำให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อผู้ประกอบการ และ 6) ตัวแทนจำหน่ายสินค้า 

และบริการท่องเที่ยว ที่ปัจจุบันสามารถหาข้อมูลและจองสินค้าทางการท่องเที่ยวได้

หลากหลายมากขึน้ และยังมขี้อเสนอที่น่าสนใจให้ลูกค้าได้ตัดสินใจ (การท่องเที่ยวแห่งประเทศ

ไทย, 2560) นอกจากนี้ผูป้ระกอบการของแต่ละธุรกิจมีการให้บริการสินค้าและบริการทางการ

ท่องเที่ยวประเภทอื่นควบคู่กันไปนอกเหนือจากสินค้าของตนเอง โดยใช้กลยุทธ์ทางการตลาด

ด้านการเป็นพันธมิตรในการประกอบธุรกิจร่วมกัน (Partner) อาทิเช่น ธุรกิจสายการบิน 

ทีน่อกเหนอืจากการจำหน่ายบัตรโดยสารแล้วมีการนำเสนอบริการด้านโรงแรมที่พัก โปรแกรม

ท่องเที่ยว และบริษัทรถเช่า เพื่อส่งเสริมการขายให้มีประสิทธิภาพและอำนวยความสะดวก

ให้แก่ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการในเว็บไซต์มากขึ้น แต่การที่ผู้ประกอบการหันมาใช้สื่อออนไลน์ 

เป็นช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้าและบริการของตนเองกันมากขึ้นนั้น เนื่องมาจาก 
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การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของลูกค้าที่เกิดจากการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีและการสื่อสาร

ต่างๆ เช่น การเพิ่มขึ้นของโทรศัพท์มือถือ Smart Phone, Tablet และ iPad ที่สามารถเชื่อมต่อ

อินเทอร์เน็ตได้ ทำให้ผู้คนสามารถสื่อสารเชื่อมต่อกันได้ตลอดเวลาไม่ว่าจะอยู่ที่ใด ดังนั้น  

การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีจึงมีบทบาทเป็นอย่างมากในการยกระดับประสบการณ์  

ด้านการท่องเที่ยวของนักเดินทาง ผู้ให้บริการสินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวสามารถ

ติดตามและโต้ตอบกับนักท่องเที่ยวได้โดยตรงด้วยข้อมูลที่ถูกต้องและน่าเชื่อถืออย่างรวดเร็ว 

ทำให้ลูกค้ามีความสะดวกสบายและมีความพึงพอใจมากยิ่งขึ้น ซึ่งเป็นวิธีการผู้ให้บริการ 

ด้านการท่องเที่ยวและการบริการสามารถที่จะเข้าถึงลูกค้าและช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีได้

อย่างยั่งยนื 

ปัจจุบันแนวโน้มการท่องเที่ยวในแถบเอเชียแปซิฟิกได้มีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 

เช่น การให้ความสำคัญกับกิจกรรม และประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว การท่องเที่ยวที่ปรับ

เข้ ากั บ ค วาม ต้ อ งก าร  (Customized Tours)  ก ารพั ฒ น าขอ งส าย ก ารบิ น ต้ น ทุ น ต่ ำ  

การเปลี่ยนแปลงตัวเองของตัวแทนท่องเที่ยว (Travel Agents) มาเป็นที่ปรึกษาการเดินทาง 

รวมทั้งการเติบโตอย่างต่อเนื่องของการทำธุรกรรมผ่านระบบออนไลน์ และลูกค้าในแต่ละ

รายการให้ความสำคัญกับการติดต่อสื่อสารและความถูกต้องของข้อมูล ดังนั้น รูปแบบสินค้า

ท่องเที่ยวและบริการ ที่นำเสนอผ่านสื่อออนไลน์ควรต้องสอดคล้องกับความต้องการ  

และสอดคล้องพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของผู้บริโภค และปรับตัวให้ เท่า ทันการ

เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมนักท่องเที่ยวกลุ่มเจเนอเรช่ัน 

X และ Y ที่เติบโตมากับช่วงการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี มพีฤติกรรมให้ความสำคัญกับการ

ใช้เทคโนโลยีกับการทำกิจกรรมต่างๆ รวมทั้งกิจกรรมทางการท่องเที่ยว โดยลักษณะนิสัย 

พฤติกรรมของแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกันไป ตามแนวคิดการแบ่งลักษณะบุคคล 

(Generation Classification) (วฤตดา วรอาคม, 2557) ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ได้มุ่งศึกษาคน 2  

เจเนอเรชั่น คือ เจเนอเรชั่น X และ เจเนอเรชั่น Y 

เจเนอเรช่ัน X คือ คนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2504-2523 (วรชัย ทองไทย, 2552) 

ประชากรกลุ่มนี้เกิดมาในช่วงรอยต่อระหว่างการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี แห่งยุคสมัย

ค่อนข้างมาก จึงทำให้คนกลุ่มนี้สามารถปรับตัวให้เหมาะกับยุคสมัยได้ดี คนเจเนอเรช่ัน X  

จะมีความคิดกว้าง ช่วยเหลือตัวเองได้เก่ง มีความเชื่อมั่นในตัวเองสูง ชอบพูดคุยสนทนาแบบ

ผู้ใหญ่ ไขว่คว้าหาความมั่นคงทางอารมณ์ ความรู้สึก ใฝ่ศึกษาหาความรู้ ให้ความสำคัญ 

ในเรื่องงาน และครอบครัวอย่างเท่าเทียมกัน มีแนวคิดและการทำงานในลักษณะรู้ทุกอย่าง 
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ทำทุกอย่างได้เพียงลำพังไม่พึ่งพาใคร มีความคิดเปิดกว้าง พร้อมรับฟังข้อติติงเพื่อการ

ปรับปรุงและพัฒนาตนเอง 

เจเนอเรช่ัน Y คือ คนที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2524-2545 (เดชา เดชะวัฒนไพศาล, 2551) 

เป็นกลุ่มคนที่โตมาพร้อมกับเทคโนโลยีและคอมพิวเตอร์ เป็นวัยที่เพิ่งเริ่มเข้าสู่วัยทำงาน 

มีความเป็นตัวของตัวเองสูง มีนิสัยชอบแสดงออก ไม่ชอบเงื่อนไขและการถูกตีกรอบ  

มีความต้องการความชัดเจนในการทำงาน มักจะคำนึงถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับว่ามีผลต่อ

ตนเองหรือต่อหน่วยงานอย่างไร อีกทั้งยังมีความสามารถในการทำงานที่ เกี่ยวกับการ

ติดต่อสื่อสาร และยังสามารถทำงานหลายๆ อย่างได้ในเวลาเดียวกัน ถือว่าเป็นกลุ่มที่เข้าถึงได้

ยากเพราะความคิดที่แปลกใหม่ หากใช้กลยุทธ์หรือนำเสนอเนื้อหาด้วยวิธีการแบบเดิมๆ  

ในการนำเสนอก็อาจไม่ได้ผล ประกอบกับในทุกวันนี้กระแสโลกาภิวัฒน์ โลกได้เปิด กว้างมาก

ขึน้ ทำให้คนเจเนอเรช่ัน Y ได้เห็น เรยีนรูแ้ละมี ความคิด เป็นของตัวเองมากขึน้ และยังเป็นกลุ่ม

ที่มคีวามเช่ียวชาญและสนใจในการใชส้ื่อช่องทางใหม่ 

จากข้อมูลข้างต้น สำหรับผู้ให้บริการด้านการท่องเที่ยวและการบริการในยุคปัจจุบัน

ที่ต้องการทำธุรกิจให้ประสบความสำเร็จและใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีและการสื่อสารให้ได้

ประโยชน์สูงสุดอันเนื่องมาจากนักท่องเที่ยวกลุ่มเจเนอเรช่ัน X และ เจเนอเรช่ัน Y มีการใช้

เทคโนโลยีและการเข้าถึงข้อมูลที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้น ทั้งการหาข้อมูลท่องเที่ ยว 

การเปรียบเทียบราคา การซื้อสินค้าท่องเที่ยวและบริการ รวมถึงการแบ่งปันประสบการณ์

ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้น ประเทศไทยจึงควรมีการส่งเสริมการใช้เทคโนโลยี  

เพื่อการทำการตลาดผ่านสื่อออนไลน์เพื่อสนับสนุนการเข้าถึงกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายให้

มากยิ่งขึ้น รวมถึงการฝึกอบรมและให้ความรู้ให้แก่ธุรกิจท่องเที่ยวให้มีความสามารถในการใช้

เทคโนโลยีมากขึ้น เพื่อการขายสินค้าท่องเที่ยวและบริการผ่านสื่อออนไลน์ และทำการตลาดให้

ประสบความสำเร็จ มีประเด็นที่เป็นหัวใจสำคัญคือ ต้องรู้จักลูกค้า ว่าลูกค้าเป็นใคร มีลักษณะ

อย่างไร มีแนวโน้มพฤติกรรมเช่นไร จะทำให้ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งภาครัฐ ภาคธุรกิจเป็น

ฐานข้อมูลสำคัญที่จะนำไปสู่การกำหนดกลยุทธ์  และการใช้เครื่องมือการตลาดให้  

ประสบความสำเร็จต่อไป ผู้วิจัยจึงมุ่งทำการศึกษาการตลาดสินค้าท่องเที่ยว ไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน เพื่อเป็นแนวทางการส่งเสริมการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่ อศึกษารูปแบบการตลาดสินค้ าท่ องเที่ ยวไทยผ่ านสื่ อออนไลน์ ของ 

ลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

3. เพื่อปรับปรุงการตลาดออนไลน์ที่ใช้ในการขายสินค้าท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับ

พฤติกรรมการซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

4. เพื่ อพัฒ นาการตลาด สินค้ าท่ อ งเที่ ย ว ไทยผ่ านสื่ อออนไลน์ ของลู กค้ า 

ในแต่ละช่วงอายุคน 

 

สมมติฐานของการวิจัย 

สมมติฐานที่  1 นักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุคน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 

การซื้อสนิค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 

สมมติฐานที่  2 การใช้สื่อออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยว 

ในแต่ละช่วงอายุคนแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่  3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว 

ผ่านสื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวของแต่ละช่วงอายุคนแตกต่างกัน 

 

คำถามการวิจัย 

1. รูปแบบการใช้สื่ อออนไลน์ทำการตลาดสินค้ าท่องเที่ ยวไทยของลูกค้ า 

แต่ละช่วงอายุคนแตกต่างกันอย่างไร 

2. ประสิทธิภาพของปัจจัยส่วนประสมการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้า 

แต่ละช่วงอายุคนเป็นอย่างไร 

3. แนวทางการพัฒนาการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้า 

แต่ละช่วงอายุคนควรเป็นอย่างไร และควรได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องอย่างไร 
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ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีการกำหนดขอบเขตของการวิจัยให้ตรงตามวัตถุประสงค์  

ที่ตัง้ไว้ดังนี้ 

ขอบเขตด้านพื้นที่ 

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้กำหนดขอบเขตด้านพื้นที่ ในการวิจัย ได้แก่ จังหวัดที่มี  

จำนวนนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ เดินทางไปท่องเที่ยวมากที่สุด 4 อันดับ  

(สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2561) ได้แก่  

อันดับที่ 1 จังหวัดกรุงเทพมหานคร  

อันดับที่ 2 จังหวัดชลบุรี (เมืองพัทยา)  

อันดับที่ 3 จังหวัดภูเก็ต 

อันดับที่ 4 จังหวัดเชยีงใหม่  

ขอบเขตด้านประชากร 

ผูว้ิจัยได้แบ่งกลุ่มตัวอย่างและผู้ให้ขอ้มูลสำคัญ ออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 

1. กลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ มีประชากรกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม 

คือ หน่วยงานภาครัฐ และผู้ประกอบการภาคเอกชนที่จัดจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวผ่าน 

สื่อออนไลน์ 

2. กลุ่มประชากรที่ศึกษาในการวิจัยเชิงปริมาณ จะทำการศึกษาเฉพาะนักท่องเที่ยว

ชาวไทยและชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จังหวัดชลบุรี  

(เมืองพัทยา) จังหวัดภูเก็ต และจังหวัดเชียงใหม่ และมีประสบการณ์การซื้อสินค้าท่องเที่ยวไทย

ผ่านสื่อออนไลน์  

 ขอบเขตด้านเน้ือหา 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้  มุ่งศึกษาการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์  

ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน ในด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวและปัจจัยส่วนประสม

การตลาดบริการผ่านสื่อออนไลน์ รวมทั้งประเมินบทบาทของสื่อออนไลน์ในการขายสินค้า

ท่องเที่ยว และรวบรวมความคิดเห็นของภาครัฐและผู้ประกอบการต่อบทบาทของสื่อออนไลน์

ในการขายสินค้าท่องเที่ยว เพื่อนำผลวิจัยไปใช้ในการปรับปรุงการตลาดออนไลน์ที่ ใช้  

ในการขายสินค้าท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์

ของลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน และพัฒนาการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ 

ของลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน 



 

 

  

 
 

9 

 ขอบเขตด้านระยะเวลา  

 ระยะเวลาในการดำเนินการเก็บข้อมูล ตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2562 – เดือน

กันยายน พ.ศ. 2563  

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

ลูกค้า หมายถึง นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติที่มีประสบการณ์ในการ 

ซือ้สินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ 

ช่วงอายุคน หรือ เจเนอเรชั่น (Generation) หมายถึง ประชากรเกิดระหว่าง 

ปี พ.ศ. 2504-2523 (อายุ 39-58 ปี/เจเนอเรช่ัน X) และคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524-2545 

(อายุ 17-38 ปี/เจเนอเรชั่น Y) 

สินค้าท่องเที่ยว (Tourism Product) หมายถึง บัตรโดยสารของสายการบิน 

โรงแรม/ที่พัก ภัตตาคาร/ร้านอาหาร และโปรแกรมการท่องเที่ยวที่จัดจำหน่ายผ่านช่องทาง 

สื่อออนไลน์ 

ผู้ มี ส่ วน ได้ ส่ วน เสี ย ท างก ารท่ อ ง เที่ ย ว  ห ม าย ถึ ง  ห น่ ว ย งาน ภ าค รั ฐ  

และผูป้ระกอบการที่มีบทบาทต่อการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ 

ผู้ประกอบการ หมายถึง ธุรกิจสายการบิน ธุรกิจโรงแรม/ที่พัก ธุรกิจนำเที่ยว  

ธุรกิจร้านอาหาร/ภัตตาคาร และธุรกิจตัวแทนจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ 

รูปแบบ หมายถึง การดำเนินการเพื่อใช้ประโยชน์จากสื่อออนไลน์ของผู้ประกอบการ

ธุรกิจท่องเที่ยวสำหรับการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ 

สื่อออนไลน์ หมายถึง สื่อดิจิทัลที่แสดงข้อมูลในรูปแบของข้อความ รูปภาพ วีดีโอ

และเสียง โดยใช้ช่องทางการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ต สามารถเข้าถึงได้ง่ายและเป็นแหล่ง 

ที่รวบรวมข้อมูลจากทั่วโลก โดยนักท่องเที่ยวสามารถใช้โปรแกรมเสิร์ชเอนจิน (Search Engine) 

หาข้อมูลที่เกี่ยวกับสินค้าด้านการท่องเที่ยว และยังเป็นช่องทางการซื้อขายสินค้าท่องเที่ยว  

ผ่านเว็บไซต์ของผู้ประกอบการ ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาเฉพาะเจาะจง 

ในส่วนของช่องทางเว็บไซต์เพื่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce)  

พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้าและบริการ

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ เช่น สินค้าและบริการที่ซื้อ ช่องทางในการซื้อ ความจำเป็นในการ 

ซือ้ สาเหตุที่เลือกซือ้ บุคคลที่มอีิทธิพลต่อการซื้อ ผู้บริโภคทำการซือ้อย่างไร และกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ 

 



 

 

  

 
 

10 

การใช้สื่อออนไลน์ หมายถึง การใช้สื่อดิจิทัลที่เป็นเครื่องมือในการสื่อสารระหว่าง

กันผ่านทางเว็บไซต์ที่มีการเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต มาช่วยทำให้เกิดความสะดวกสบายใน 

การขายสินค้าและบริการท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ โดยผ่านการรับรู้ทางดา้นต่างๆ ที่ก่อให้เกิด

พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ ประกอบไปด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้งาน การรับรู้  

ถึงความยากง่ายในการใชง้าน ทัศนคตทิี่มตี่อการใชง้าน ความตัง้ใจใช้ และการรับรู้ความเสี่ยง  

ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง การนำปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ทั้ง 9 ด้านของผู้ให้บริการมาใช้เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่ลูกค้าที่ซื้อสินค้าท่องเที่ยว 

ผ่านสื่อออนไลน์ ประกอบด้วย 

ด้ าน ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  (Product)  ห ม ายถึ ง  คุ ณ ลั ก ษ ณ ะขอ งสิ น ค้ าท่ อ ง เที่ ย ว 

ที่ผู้ประกอบการนำเสนอใหแ้ก่ลูกค้าในด้านต่างๆ ผ่านสื่อออนไลน์ 

ด้านราคา (Price) หมายถึง ความคุ้มค่าของราคาสินค้าและบริการที่ผู้ประกอบการ

นำเสนอใหแ้ก่ลูกค้าผ่านสื่อออนไลน์ 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) หรือสถานที่ใช้บริการ หมายถึง ช่องทาง 

การเข้าสู่ระบบออนไลน์ของผู้ประกอบการ เช่น ความยากง่ายในการเข้าสู่ช่องทางออนไลน์  

และความรวดเร็วในการค้นหาข้อมูลสนิค้าท่องเที่ยว 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การใช้กลยุทธ์ต่างๆ เพื่อดึงดูด

ให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสนิค้าท่องเที่ยวผ่านช่องทางออนไลน์ 

ด้านพนักงานขาย (People) หมายถึง การบริการ การใหข้้อมูลของสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านช่องทางออนไลน์ และความสามารถด้านการใชส้ื่อออนไลน์ของพนักงาน  

ด้านกระบวนการ (Process) หมายถึ ง วิธีการหรือขั้นตอนการให้บริการ 

ในการขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ตั้งแต่กระบวนการเริ่มตน้จนสิน้สุดการให้บริการ 

ด้านพันธมิตรทางการค้า (Partner) หมายถึง การร่วมมือกันระหว่างพันธมิตร

ธุรกิจ เพื่อเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขัน และเพิ่มความสามารถในการตอบสนอง

ความตอ้งการของลูกค้าในด้านต่างๆ ผ่านสื่อออนไลน์ 

ด้านการจัดรวมผลิตภัณ ฑ์  (Package) หมายถึ ง การนำสินค้ าท่องเที่ ยว 

ที่หลากหลายมาผสมผสานกัน หรือนำมาจัดรวมกัน โดยจัดทำรายการท่องเที่ยวแบบสำเร็จรูป

และนำเสนอขายผ่านสื่อออนไลน์ 

ด้านความเข้าใจ (Perception) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในด้านสินค้าท่องเที่ยว 

ให้เข้ากับสถานการณ์ปัจจุบันของผู้ประกอบการท่องเที่ยวที่จัดจำหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ 
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ประโยชน์ที่จะได้รับจากการวิจัย 

1. เป็นการเพิ่ มองค์ความรู้ที่ เป็ นประโยชน์ต่อกลุ่ มผู้มีส่วน ได้ส่วน เสียทาง 

การท่องเที่ยวที่ตอ้งการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ 

2. เป็นข้อมูลช่วยผู้ประกอบการในการนำข้อมูลไปปรับปรุงการตลาดออนไลน์

สำหรับการขายสินค้าท่องเที่ยวใหส้อดคล้องกับพฤติกรรมของลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน 

3. เป็นแนวทางการพัฒนาและส่งเสริมการตลาดสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์

ของลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน 

4. เป็นข้อมูลอ้างอิงสำหรับนิสิต นักศึกษา นักวิชาการ และผู้ที่สนใจด้านการตลาด

ออนไลน์สำหรับสินค้าท่องเที่ยวต่อไป 



 

 

 

บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาเกี่ยวกับการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน โดยผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสาร แนวความคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 

1. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชั่น 

2. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

3. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 

4. ทฤษฎีและแนวคิดผลติภัณฑ์การท่องเที่ยว 

5. ทฤษฎีและแนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ (9P’s) 

6. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับความคิดเห็น 

7. แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 (พ.ศ. 2560-พ.ศ. 2564) 

8. นโยบายไทยแลนด์ 4.0 

9. แนวคิด Digital Disruption 

10. แนวคิดการท่องเที่ยวแบบดิจทิัล 

11. แนวคิดการตลาดดจิทิัล 

12. แนวคิดเกี่ยวกับการใชส้ื่อออนไลน์ 

13. แนวคิดเกี่ยวกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

14. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

ทฤษฎีและแนวคดิเกี่ยวกับเจเนอเรชั่น 

ปัจจุบันในสังคมประกอบไปด้วยผู้คนหลากหลายวัย หลากหลายอายุ ซึ่งคน 

แต่ละกลุ่มอายุ แต่ละ “ช่วงวัย” หรือแต่ละ “เจเนอเรช่ัน” มักมีลักษณะนิสัยที่แตกต่างกันไป 

อันเนื่องมาจากในแต่ละยุคสมัยของโลกได้มีการเปลี่ยนแปลง และพัฒนาให้สิ่งต่างๆ มีความ

ทันสมัยมากยิ่งขึ้น มีสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจสังคม และวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน จึงทำให้

คนที่เกิดและเติบโตมาต่างยุคต่างสมัยมีรูปแบบการดำเนินชีวติ และลักษณะนิสัยที่แตกต่างกัน  

เจ เนอ เร ช่ัน  หมายถึ ง กลุ่ มคนในสั งคมที่ เกิ ดขึ้ น ใน ช่วงเวลาใกล้ เคี ย งกั น  

มีประสบการณ์ทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมร่วมกัน ที่ส่งผลทำให้มีความสนใจ ความเชื่อ 

ทัศนคติ ความคิดเห็น ค่านิยม การดำเนินชีวิต และมีมุมมองในอนาคตไปในทางเดียวกัน 
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(Greenberg and Weber, 2008) ซึ่งการที่จะรวมตัวเป็นกลุ่มคนในเจเนอเรช่ันเดียวกันนั้น  

พวกเขาจะต้องมีประสบการณ์หรือผ่านเหตุการณ์ที่ เกิดขึ้ นในประวัติศาสตร์ร่วมกัน  

ซึ่งเป็นแนวคิดที่สอดคล้องกับข้อสันนิฐานที่ว่าคนรุ่นหนึ่งๆ ควรจะต้องผ่านกระบวนการ

เดียวกันในบริบทเฉพาะของแต่ละประเทศนั้นๆ เพื่อเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างและ 

ที่มาของคนแต่ละเจเนอเรช่ัน  

ทฤษฎีเจเนอเรช่ันนอกจากจะทำให้ได้เรียนรู้เกี่ ยวกับคุณลักษณะนิสัย และการ 

ให้คุณค่าของคนในแต่ละยุคสมัย ยังทำให้ได้เรียนรู้เกี่ยวกับประวัติศาสตร์โลกในช่วงสมัยนั้น

ด้วย ซึ่งถ้าในสังคมมีกลุ่มคนเจเนอเรช่ันที่แตกต่างกันมาก สังคมนั้นก็ย่อมจะมีคุณลักษณะ 

และการให้คุณค่าของคนในสังคมที่แตกต่างกันไป (มนัสวี ศรนีนท์, 2561) 

ในศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้า 

ในแต่ละช่วงอายุคนนี้ จะกล่าวถึงช่วงอายุคน หรือ เจเนอเรช่ัน (Generation) ที่ส่วนใหญ่ยังคงมี

ชีวิตอยู่ในปัจจุบัน และเติบโตมาในช่วงยุคสมัยที่มีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ประกอบด้วย  

คน 2 ช่วงอายุคน ได้แก่ เจเนอเรช่ัน X และเจเนอเรชั่น Y 

เจเนอเรชั่น X (Generation X) 

เจเนอเรช่ัน  X คือ กลุ่ มคนที่มีอายุระหว่าง 39–58 ปี  หรือคนที่ เกิดระหว่าง  

ปี พ.ศ. 2504-2523 ในช่วงยุคนี้ ถือเป็นช่วงที่มีอัตราการเกิดลดลง และอัตราการหย่าร้าง

สูงขึ้น ครอบครัวส่วนใหญ่มี 3 ลักษณะ ได้แก่ พ่อแม่เลี้ยงเดี่ยว พ่อแม่หย่าร้าง และมีทั้งพ่อ 

และแม่ที่ทำงานนอกบ้านทั้งคู่ พ่อแม่ไม่มีเวลาดูแลเอาใจใส่ลูกมากนัก เด็กที่เกิดในยุคนี้  

จึงโตเป็นผู้ ใหญ่ เร็วกว่าปกติ  (Howe and Strauss, 2000) โดยภาพรวม เจนเนอเรช่ัน X  

เป็นกลุ่มประชากรที่เติบโตมาด้วยการดูแลตัวเอง ต้องการความเป็นอิสระและต้องการการ

ยอมรับ ชอบแสวงหาอำนาจด้วยตัวเอง จึงมีความเชื่อมั่นในตนเองสูง คนเจนเนอเรช่ันนี้  

จึงมีอุปนิสัยชอบทำอะไรใหม่ๆ ชอบความเสี่ยง ความท้าทาย ปรับตัวเข้ากับการเปลี่ยนแปลง  

ได้ดี แต่ก็เป็นกลุ่มคนที่มีความยืดหยุ่น ชอบความเป็นอิสระ และมักท้าทายกฎเกณฑ์ต่างๆ  

(เดชา เดชะวัฒนไพศาล และคณะ, 2557) 
ประชากรกลุ่มเจเนอเรช่ัน  X เกิดและเติบโตขึ้นมาหลังจากยุคที่ผ่านช่วงความ

ยากลำบากมาแล้ว สภาพเศรษฐกิจในยุคนี้จึงดีกว่ายุคที่ เบบี้บูมเกิด มีการต่อสู้  ดิ้นรน  

ที่น้อยกว่า กลุ่มคนเจเนอเรช่ัน X จึงมีอิสระทางความคิด มีการศึกษาที่ดีกว่าคนในยุคก่อน  

(นิเวศน์ ธรรมะ, 2552) ปัจจุบันคนในกลุ่มเจเนอเรชั่น X ได้เข้าสู่วัยทำงานอย่างเต็มตัว ลักษณะ

มุมมองและความเชื่อของคนรุ่นนี้ คือ ไม่เชื่อว่าจะมีงานใดที่มีความมั่นคง เพราะได้เห็นการ  

ลดขนาดของสถานประกอบการ การควบรวมของบริษัท และการปลดคนงานออกมาแล้ว  
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คน เจ เนอ เร ช่ัน  X จึ งชอบ ทำงานอิ ส ระ ไม่ อย าก เป็ นลู ก จ้ างหรือพ นั ก งานบ ริษั ท  

เป็นอิสระในทางการเมอืง ไม่มีพรรคนิยม (Rosen, 2007) 

ประชากรในกลุ่ มนี้ ได้ รับผลกระทบจากรอยต่อระหว่างการเปลี่ ยนแปลง 

ของเทคโนโลยีค่อนข้างมาก เช่น การเปลี่ยนแปลงจากคอมพิวเตอร์เมนเฟรมที่มีขนาดใหญ่  

ไปสู่คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลที่มีขนาดเล็กลง การเปลี่ยนแปลงจาก Analog ไปสู่ Digital เป็นต้น 

ประกอบกับในยุคสมัยนั้นมีการขยายของตัวอุตสาหกรรมต่างๆ ในวงกว้าง ทำให้มีการผลิต

เครื่องมือที่ ช่วยอำนวยความสะดวกต่างๆ มากมายที่ ช่วยส่งเสริมคุณภาพชีวิตให้ดีขึ้น  

จึงส่งผลให้สภาพแวดล้อมทางสังคมและเศรษฐกิจมุ่งเน้นไปทางการพัฒนาบุคคลแต่ละคน 

หรือปัจเจกชน (Individualist) และมีความเป็นวัตถุนิยมสูงขึ้น ซึ่งกลุ่มเจนเนอเรช่ัน X มักพึ่งพา

ค ว าม รู้ ค ว าม ส าม ารถ ข อ งต น เอ ง  (Self-Reliant)  ใน ก ารด ำ เนิ น ชี วิ ต แล ะท ำงาน  

จนในบางครั้งเอาตนเองเป็นศูนย์กลางในการคิดและในการทำงาน แต่อย่างไรก็ตาม  

เจนเนอเรช่ัน X สามารถปรับตัวได้ดีในสถานการณ์ที่กำลังเปลี่ยนแปลง ด้วยสาเหตุเหล่านี้จึง

ส่ งผ ล ให้ ป ร ะช าก รก ลุ่ ม นี้ เล็ ง เห็ น ค ว าม ส ำคั ญ ข อ งก ารพั ฒ น าทั ก ษ ะ  ค วาม รู้   

และความสามารถตนเองอยู่เสมอ เพื่อให้ทันยุค ทันสมัย และเหมาะสมกับสถานการณ์  

ที่ เปลี่ยนแปลง และเป็นการเพิ่ มประสิทธิภาพและประสิทธิผลในทำงานได้อย่างดี   

(Gursoy Maier and Chi, 2008) 

ลักษณะที่โดดเด่นของคนรุ่นนี้ คือ มีความมั่นใจในตนเองสูงมาก ชอบทำงานแบบ 

มีการวางแผน บริหารจัดการเวลาในการทำงานแต่ละวันให้มีประสิทธิภาพ ไม่ทุ่มเทเวลา

ทั้งหมดให้กับงานจนมากเกิน (Work smart) จึงทำให้คนเจเนอเรช่ัน X ชอบการเปลี่ยนแปลง  

ไม่อยู่นิ่ง ชอบพัฒนางาน แต่มีชีวิตที่สมดุลระหว่างงานกันชีวิต (Work-Life balance) และเชื่อว่า

การทำงานหนักเพื่อการหาเงินและนำเงินที่ได้ไปใช้ในการพักผ่อน และเป็นรุ่นที่มีประสบการณ์

ด้านเทคโนโลยี เพราะเป็นรุ่นที่ เริ่มมีวีดิโอ เกมส์คอมพิวเตอร์ รับการเปลี่ยนแปลงของ

เทคโนโลยีได้เร็วกว่าคนรุ่นเบบี้บูม และถือได้ว่าคนเจเนอเรช่ัน X นั้นสามารถเป็นตัวเชื่อม

ระหว่างคนรุ่นเบบีบู้มกับเจเนอเรชั่นอื่นๆ ได้เป็นอย่างดี (ลือรัตน์ อนุรัตน์พานิช, มปป) 

ลักษณะการใช้เทคโนโลยีของคนเจเนอเรช่ัน X เป็นการเน้นใช้เพื่อการทำงาน  

ใช้งานอย่างพอดีกับความจำเป็นในทางที่มีประโยชน์ ต้องการรับข้อมูลข่าวสารที่สำคัญ  

จึงมีพฤติกรรมในการรับข่าวสารแบบ  FOMO (Fear of Missing Out) จากช่องทางออนไลน์ 

ผ่านสำนักข่าวที่เป็นทางการและคนใกล้ชิด นิยมติดตามข่าวทางสื่อใหม่เพื่อให้ทันกระแสสังคม  

แต่ก็เป็นกลุ่มคนที่รับข่าวสารผ่านทางสื่อโทรทัศน์มากกว่าสื่ออื่น (เสมอ นิ่มเงิน, 2561) 
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คนเจเนอเรช่ัน X นั้นถือได้ว่าเป็นส่วนตลาดเป้าหมายสำคัญสำหรับผลิตภัณฑ์  

ด้านเทคโนโลยี PC CD-ROM วีดีโอเกม ภาพยนตร์ สินค้าด้านความบันเทิง และจากพฤติกรรม

ที่ชอบทำงานหนักใช้เงินที่ได้จากการทำงานไปกับการพักผ่อนเพื่อให้ชีวิตมีสมดุล จึงเป็นตลาด

สำคัญของสินค้าทางการท่องเที่ยว ได้แก่ โปรแกรมการท่องเที่ยว ที่พัก อาหารและเครื่องดื่ม 

การเดินทาง ความสะดวกสบายต่างๆ เป็นต้น ในด้านการใช้จ่ายเงินนั้น  ถึงแม้ว่าคน 

เจเนอเรช่ัน X จะชอบความสะดวกสบายและรักความสนุกสนาน แต่คนเจเนอเรช่ัน X ก็มีความ

รอบคอบในการใช้จ่ายด้านการเงินอย่างมาก เป็นกลุ่มที่ใช้เงินไปกับสิ่งที่จำเป็นกับการดำเนิน

ชีวิตอย่างแท้จริง และถึงแม้ว่าสิ่งที่จำเป็นนั้นจะมีมูลค่าสูงเพียงใดก็มีความยินดีที่จะจ่าย  และ

เพราะอุปนิสัยเรื่องความระมัดระวังในการจัดการรายรับรายจ่ายนั้น การเข้ามาของเทคโนโลยี

ก็ไม่ได้ทำให้คนเจเนอเรช่ัน X ใช้เวลานั่งเล่นคอมพิวเตอร์ข้ามวันข้ามคืนไปโดยเปล่าประโยชน์

เหมือนเด็กรุ่นใหม่ แต่กลุ่มคนเจเนอเรช่ัน X จะเน้นใช้เพื่อการทำงาน การติดต่อสื่อสาร  

และเพื่อความสะดวกสบายเท่านั้น และพวกเขายังสามารถบริหารและนำเทคโนโลยีมาใช้ให้เป็น

ประโยชน์ และสร้างรายได้ให้ตนเองได้อย่างมปีระสิทธิภาพ (ทิพวัลย์ สินนธิิถาวร, 2553) 

พฤติกรรมการบริโภคของคนกลุ่ม เจเนอเรช่ัน X จะใช้หลายช่องทางพร้อมกัน  

ดังนั้น สินค้าสำหรับคนกลุ่มนี้ต้องใช้ช่องทางการตลาดที่หลากหลายพร้อมกัน เช่น มีหน้าร้าน  

มีเว็บไซต์ ลงโซเซี่ยลมีเดีย (Social Media) ต่างๆ หรืองานอีเว้นต์ โดยก่อนที่จะซื้อสินค้านั้น  

คนกลุ่มเจเนอเรช่ัน X จะหาข้อมูลพอสังเขปจากเว็บไซต์ของสินค้า และสิ่งที่คนกลุ่มนี้ถามหา 

และต้องการคือเรื่องของ การส่งของหรือ  Free delivery free return บริการการจองสินค้า

ล่วงหน้า การดูแลสินค้าภายหลังจากการซื้อ หลังจากนั้นจึงจะตัดสินใจซื้อซึ่งอาจเป็นทั้งผ่าน

ออนไลน์หรอืร้านค้า (สัณหณัฐ เจนเจษฎา, 2559) ดังนัน้ ความประทับใจของคนกลุ่มนี้ไม่ใช่แค่

สินค้า แต่การบริการยังมีส่วนสำคัญอีกด้วย การได้รับการบริการที่ดีในการเลือกซื้อและ

ความรู้สึกว่าตนคือลูกค้าคนพิเศษจึงมีส่วนสำคัญในการตัดสินใจซื้ออย่างมากกับเจเนอเรช่ัน X 

เพราะฉะนั้นการทำการตลาดต้องใส่ใจในตัวลูกค้ามากๆ เช่น แนะนำสินค้าให้เหมาะสมกับ

ลูกค้า มีการเก็บข้อมูลสินค้าที่ลูกค้าเคยซื้อหรือชื่นชอบ หรือการเชิญเป็นลูกค้าพิเศษเลือกซื้อ

สินค้าใหม่ก่อนใคร เป็นต้น 

เจเนอเรชั่น Y (Generation Y) 

เจเนอเรช่ัน  Y คือ กลุ่มคนที่มีอายุระหว่าง 17 – 38 ปี  หรือคนที่ เกิดระหว่าง 

ปี พ.ศ. 2524 – 2545 (เดชา เดชะวัฒนไพศาล, 2551) ถือได้ว่าประชากรกลุ่มนี้เป็นอัตรากำลัง

หรือทรัพยากรบุคคลที่สำคัญขององค์กรในปัจจุบัน เจเนอเรช่ัน Y ถูกเรียกขานกันไว้หลายชื่อ  

ไม่ ว่ าจะเป็ น  Millennial, WHY, Dot Com, Net Generation หรือ  KIPPERS (Kids in Parents’ 
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Pockets Eroding Retirement Saving) เป็นต้น (Martin, 2005) ซึ่ งแต่ละชื่อที่ เรียกขานล้วน

แล้วแต่สะท้อนให้เห็นถึงคุณลักษณะ ทัศนคติ หรือพฤติกรรมที่สำคัญและเห็นเด่นชัดของ

ประชากรกลุ่มเจเนอเรชั่น Y 

คนเจเนอเรช่ัน Y เกิดในช่วงเวลาที่บ้านเมอืงสงบสุขกว่าเจเนอเรช่ัน X เป็นยุคของการ

เปลี่ยนแปลงอย่างมากของสภาพแวดล้อม ทางสังคม เศรษฐกิจและการเมือง รวมทั้ง

เทคโนโลยีที่ก้าวหน้า เจเนอเรช่ัน Y เป็นรุ่นที่เริ่มเข้าสู่วัยทำงาน มีลักษณะนิสัยชอบแสดงออก 

เชื่อมั่นในความสามารถของตนเอง มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ไม่ชอบอยู่ในกรอบและไม่ชอบ

เงื่อนไข ทำให้คนรุ่นนี้แต่งงานมีครอบครัวช้า นอกจากนี้ เจเนอเรช่ัน Y ไม่ชอบความเป็น

ทางการ ให้ความสำคัญกับสมดุลชีวิต มีความคิดสร้างสรรค์ อยากทำงานที่มีความอิสระ  

ชอบงานที่ท้าทายและได้ความรู้ใหม่ๆ อยากเป็นนายตัวเองมากกว่าการทำงานในบริษัทใหญ่  

(เดชา เดชะวัฒนไพศาล, 2551)  

ลักษณะที่โดดเด่นของคนเจเนอเรช่ัน Y คือ เป็นคนมองโลกในแง่ดี ชอบช่วยเหลือ

สังคม ให้ความสำคัญกับเรื่องของสิ่งแวดล้อม ฉลาด ยอมรับการเปลี่ยนแปลง ชอบทำงานเป็น

ทีม แต่ไม่นิยมทำตามกฎระเบียบ ให้ความสำคัญกับเทคโนโลยีเป็นส่วนสำคัญในการใช้ชีวิต 

(Howe and Strauss, 2000) เป็นคนมุ่งมั่น รักความก้าวหน้า แต่มักไม่วางแผนระยะยาว  

ไม่มีความอดทน แต่มีความคาดหวังสูง มีโลกส่วนตัวสูง แต่ไม่ได้แสดงออกถึงความต้องการ

เป็นอิสระเทียบเท่าเจเนอเรช่ัน X (Gursoy Maier and Chi, 2008) เจเนอเรช่ัน Y เป็นคนกล้า

แสดงออก และชอบที่จะแสดงความเป็นส่วนตัวให้คนอื่นได้รับรู้ ในสื่อสังคมออนไลน์   

(Social Media) โดยพฤติกรรมเหล่านั้นมีสาเหตุมาจากเจเนอเรช่ัน Y เติบโตมาพร้อมกับ

เทคโนโลยีและเรียนรู้ ได้ใช้ชีวิตในช่วงที่มีอัตราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจสูง และมีความ

เจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอย่างรวดเร็ว  เป็นยุคที่การสื่อสารโทรคมนาคมมีความ

สะดวกสบายรวดเร็ว โดยสื่อสารกันในรูปแบบของโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน จึงเข้าถึง

ข้อมูลข่าวสารได้ง่าย และยังสามารถนำเทคโนโลยีมาปรับใช้เพื่อแก้ปัญหาเฉพาะหน้าต่างๆ  

ได้ดี การบริโภคข้อมูลของคนกลุ่มนี้มาจากสื่ออินเทอร์เน็ต สื่อสังคมออนไลน์ในปริมาณที่สูง

กว่าการบริโภคสื่อโทรทัศน์ วิทยุ และหนังสอืพิมพ์ (Reisenwitz Timothy and Rajesh, 2009) 

ในด้านการทำงาน คนเจเนอเรช่ัน Y ให้ความสำคัญกับกระบวนการใช้ความคิด

มากกว่าการท่องจำและการปฏิบัติตามคำสั่ง ไม่ต้องการคำแนะนำจากผู้อื่น แต่จะตัดสินใจ

ด้วยตัวเอง ให้ความสนใจกับความท้าทายที่จะต้องเจอจากการทำงาน และผลสำเร็จของงาน

มากกว่าการทำงานตามขั้นตอน แต่ก็มีข้อดีที่เป็นคนที่สามารถเปิดใจยอมรับและปรับตัวให้เข้า

กับสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงต่างๆ ได้ดี ให้ความสนใจกับการเรียนรู้ด้านเทคโนโลยี  
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ทำให้คนเจเนอเรช่ัน Y มีความฉลาดและมีความคิดสร้างสรรค์ในการแก้ปัญหา เนื่องจากคน

เจนเนอเรช่ัน Y มีความสามารถในการค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ได้ดี และสามารถทำได้

อย่างรวดเร็ว นอกจากนี้คนเจเนอเรช่ัน Y ยังมีความสามารถในการทำงานหลายอย่างได้ใน

เวลาเดียวกัน (Multi-Tasking) (Bell and Narz, 2007) ชอบสิ่งใหม่ๆ ความท้าทาย มีความมั่นใจ

ในตัวเองสูง ทำงานเป็นทีมและใช้ชีวิตในรูปแบบที่ต้องการการติดต่อสื่อสารกับผู้อื่นตลอดเวลา 

สำหรับปัญหาที่พบในการทำงานของคนกลุ่มนี้คือ การเลือกใช้คำพูดและการเขียน เพราะ 

คนเจเนอเรช่ัน Y มักจะติดต่อสื่อสารกันภายในกลุ่ม จึงมักใช้ภาษาหรือคำพูดที่เข้าใจกันเอง

ภายในกลุ่ม เช่น การใช้อักษรคำย่อ การใช้สัญลักษณ์แทนการพิมพ์คำ (Allen and Syfert, 

2009) ซึ่งคนเจเนอเรช่ัน Y จะชอบคุยกันแบบส่งข้อความโต้ตอบผ่านทางออนไลน์ (Instant 

Messaging) มากกว่าการคุยโทรศัพท์หรอืคุยกันแบบเห็นหน้า ในภาพรวมคนกลุ่มนีจ้ะใส่ใจและ

ให้ความสำคัญกับคุณภาพชีวิต มากกว่าการให้ความสำคัญกับจำนวนเงินที่ได้รับจากการ

ทำงาน (Curtis, 2008) นอกจากนีย้ังพบว่า คนเจเนอเรชั่น Y มีความอดทนทั้งร่างกายและจิตใจ

ต่ำ จนไม่สามารถเก็บอารมณ์ได้ โดยเมื่อเกิดความไม่พอใจหรือเกิดปัญหาในการทำงานจะมี

โอกาสลาออกสูง มีความคิดที่จะไม่เคารพคนที่อายุ แต่จะเลือกเคารพคนจากตัวตนของคนคน

นั้น (Gelston, 2007) เรื่องของอายุและตำแหน่งที่สูงกว่าอาจไม่มีอิทธิพลใดๆ ต่อคนกลุ่มนี้ 

นอกจากนี้  ยังมีความจงรักภักดีต่อองค์กรต่ำ และมีอัตราการลาออกจากงานสูงมาก 

(กาญจนา ฤกษ์สงเคราะห์, 2552)  

ในช่วงเจเนอเรช่ัน  Y เริ่มมีความก้าวหน้าของเทคโนโลยี  โดยเฉพาะในด้าน 

การสื่อสารข้อมูล เช่น อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง และโทรศัพท์มือถือ นิยมใช้อีเมล (E-mail)  

และการส่งข้อความผ่านทางโทรศัพท์มือถือ (Text messaging) เป็นยุคที่เกิดคำว่า Google  

เริ่มผู้คนเริ่มมีการสร้างเว็บไซต์ส่วนตัว (Personal website) เช่น Facebook, Myspace ทำให้ 

มีเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online social network) ชุมชนออนไลน์ (Online community) ซึ่งเป็น

ชุมชนที่ไม่ต้องพบหรือพูดคุยกันต่อหน้า สามารถค้นคว้าหาข้อมูล หรือติดต่อสื่ อสารกันได้

อย่างรวดเร็วและไร้พรหมแดน ส่งผลทำใหค้นเจเนอเรชั่น Y เป็นความอดทนต่ำ มนีิสัยที่ไม่ชอบ

การรอคอย (วรชัย ทองไทย, 2552) 

ปัจจุบันนี้กระแสโลกาภิวัฒน์โลกที่เปิดกว้างมากขึ้น ทำให้กลุ่มคน เจเนอเรช่ัน Y 

สามารถเรียนรู้ได้อย่างรวดเร็ว และยังสามารถเป็นผู้นำกระแสในหลายๆ ด้านอีกด้วย  

การที่คนเจเนอเรช่ัน Y ได้เห็น ได้เรียนรู้ และมีความคิดเป็นของตัวเองมากขึ้น ส่งผลให้บุคคล

เหล่านี้มีพฤติกรรมการหาข้อมูลสินค้า รูปแบบ คุณภาพให้แน่ชัดก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ  

คนกลุ่มนี้จะทำการหาข้อมูลอย่างรอบคอบ หรือทำการทดลองสินค้าด้วยตนเองจนเกิด  
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ความมั่นใจแล้วจึงตัดสินใจซื้อ คำแนะนำจากผู้รู้หรือผู้เช่ียวชาญเฉพาะทางมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเป็นอย่างมาก การทำการตลาดที่ เหมาะสมสำหรับคนกลุ่มนี้  คือ เว็บไซต์   

(Web site) หรือสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ (Social Media) และจากที่กลุ่มคนเจเนอเรช่ัน  Y  

มีความคิดที่อิสระและเป็นของตัวเอง กล้าคิด กล้าทำ จึงใช้โอกาสของเทคโนโลยีหรือช่องทาง

ออนไลน์ต่างๆ แสดงความคิดเห็นของตัวเองให้ทุกคนรู้  (สำนักงานส่งเสริมการค้าใน

ต่างประเทศ ณ นครลอสแอนเจลสิ, 2559) 

จากลักษณะของคนแต่ละเจเนอเรช่ันตามที่กล่าวมาข้างต้น ทำให้เข้าใจได้ว่า 

ทฤษฎีเจเนอเรช่ันนั้น เป็นเรื่องของการเรียนรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะ นิสัย และการให้คุณค่าของ

คนในแต่ละยุคสมัย ตามสภาพแวดล้อม สภาพสังคม ที่คนแต่ละเจเนอเรช่ันได้พบเจอ 

รวมทั้งยังทำให้เข้าใจเกี่ยวกับเหตุการณ์ประวัติศาสตร์ที่ เกิดขึ้นในแต่ละยุดโลกอีกด้วย 

ซึ่งผู้วิจัยได้สรุปคุณลักษณะนิสัยของเจเนอเรช่ัน X และเจเนอเรช่ัน Y ออกมาในรูปแบบตาราง 

ดังนี้ 

ตาราง 1 แสดงคุณลักษณะเด่นของเจเนอเรชั่น X และเจเนอเรชั่น Y 

รุ่นของประชากร คุณลักษณะเด่น 

เจเนอเรชั่น X มีความมั่นใจในตนเองสูงมาก ชอบการเปลี่ยนแปลง ไม่อยู่นิ่ง  

ช อ บ พั ฒ น า งาน  แ ต่ มี ชี วิ ต ที่ ส ม ดุ ล ร ะห ว่ า ง ง าน กั บ ชี วิ ต  

(Work-Life balance) และเชื่อว่าการทำงานหนักเพื่อการหาเงินและ

นำเงินที่ได้ไปใช้ในการพักผ่อน รับการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีได้

เร็ว 

เจเนอเรชั่น Y ชอบศกึษาหาความรูอ้ยู่ตลอดเวลา แต่ไม่ชอบการรอคอย อดทนต่ำ  

เริ่มมีความก้าวหน้าของเทคโนโลยี โดยเฉพาะด้านการสื่อสารข้อมูล 

เช่น อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง และโทรศัพท์มือถือ เกิดชุมชนออนไลน์  

 

ดังนั้น ในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของ

ลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน จึงจำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีความรู้ความเข้าใจทฤษฎีเจเนอเรช่ัน 

เพื่อที่จะเข้าใจถึงความแตกต่างกันทางด้านพฤติกรรม หรือแนวคิด ในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์ นอกจากนี้ ยังนำแนวคิดดังกล่าวไปเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามใน

ส่วนของการวิจัยเชิงปริมาณ สำหรับนักท่องเที่ยวที่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อ

ออนไลน์ 
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ทฤษฎีและแนวคดิเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บรโิภค 

ในปัจจุบัน ธุรกิจจะสามารถประสบความสำเร็จได้หรือไม่นั้น จำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้อง

ศกึษาถึงความต้องการของตลาด ให้ความสนใจกับผู้บริโภคและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากขึ้น 

ซึ่งจะช่วยทำให้ทราบถึงวิธีการสร้างแรงจูงใจของผู้บริโภค ตั้งแต่การนำเสนอผลิตภัณฑ์  

และการใช้กลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการ และความพึงพอใจของผู้บริโภค 

ดังนั้น บทบาทของผู้บริโภคจึงมีความสำคัญมากขึ้นเรื่อยๆ โดยเฉพาะในสภาวะการแข่งขันของ

ตลาดปัจจุบัน ซึ่งการทำตลาดให้บรรลุผลตามเป้าหมายได้ ผู้บริโภคต้องได้รับความพึงพอใจ

จากสินค้าและบริการนั้นๆ ดังนั้น การทำความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคและกระบวนการ

ตัดสินใจ เพื่อที่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง ก็จะช่วยส่งผล

ให้ธุรกิจสามารถสร้างความได้เปรียบเหนือกว่าคู่แข่ง (Competitive Advantage) โดยการปรับ

กลยุทธ์ใหส้อดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม 

ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) มีผู้นิยาม

ความหมายของ คำว่า พฤติกรรมผู้บริโภคไว้หลายท่าน ดังนี้  

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทำต่างๆ ของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการจัดหา 

การบริโภค และการจับจ่ายใช้สอย สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการ

ตัดสินใจทั้งก่อนและหลังที่มีส่วนกำหนดให้เกิดการกระทำดังกล่าว (Blackwell and Engel, 

2006) 

พฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรมในการแสวงหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล  

ซึ่งสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคแสวงหานั้นเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมีความคาดหวังว่าจะช่วยทำให้

ความต้องการของเขาได้ รับความพอใจ (Schiffman and Kanuk, 2007) ใกล้ เคี ยงกั บ

ความหมายที่ เสรี วงษ์มณฑา (2548) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การแสดงออก  

ของบุคคลแต่ละบุคคล โดยมีวัตถุประสงค์ ในการค้นหา เพื่อเลือกซื้อ ใช้ หรือจัดการ  

กับสินค้าและบริการ ซึ่งสินค้าและบริการนั้นจะสามารถช่วยตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคที่คาดหวังได้ รวมถึงการกระทำของบุคคลหนึ่งที่เกี่ ยวข้องโดยตรงกับการจัดหา 

ให้ได้มา และการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งนี้ หมายความรวมถึง สิ่งที่มีส่วนในการกำหนดให้

เกิดการกระทำดังกล่าว ที่เรียกว่ากระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว (ธงชัย สันติวงษ์, 

2535) 
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การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ 

และบริโภค เพื่อทำให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้  

ของผู้บริโภค คำตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถวางแผนจัดการกลยุทธ์การตลาด 

(Market Strategy) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

(Kotler, 1997) โดยเบื้องต้น การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคสามารถเก็บรวบรวมข้อมูล

และวิเคราะห์ได้จาก 7 คำถาม (6Ws 1H) ซึ่งประกอบด้วย WHO? WHAT? WHY? WHO? 

WHEN? WHERE? และ HOW? เพื่อค้นหา 7 คำตอบ (7Os) ได้แก่ Occupant Objects Objectives 

Organization Occasions Outlets และ Operation เกี่ ยวกั บพฤติกรรมของผู้ บริ โภค  ดั งนี้   

(ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย ( Who is in the target market?) เป็นคำถามที่ต้องการ

ให้ระบุลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) หรือตลาดเป้าหมาย (Target market) โดยแบ่ง

ลักษณะของกลุ่มเป้าหมายเป็นด้าน (1) ประชากรศาสตร์ (2) ภูมิศาสตร์ (3) จิตวิทยา  

(4) พฤติกรรมศาสตร์ โดยมีกลยุทธ์การตลาด (4P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำหน่าย 

และการส่งเสริมการตลาด ที่เหมาะสมและการตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย 

2. ผูบ้ริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นคำถามที่ต้องการทราบถึง

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) โดยสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ คือ คุณสมบัติที่ โดดเด่น 

หรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 

(Competitive Differentiation) โดยมี กลยุ ท ธ์ ด้ านผลิ ตภัณ ฑ์  (Product Strategy) ในด้ าน  

(1) ผลิตภัณฑ์หลัก (2) รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (3) ผลิตภัณฑ์ควบ (4) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 

(5 ) ศั กยภาพของผลิตภัณ ฑ์  และ (6 ) ความแตกต่ างทางการแข่ งขัน  (Competitive 

Differentiation) 

3. ทำไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นคำถามที่ต้องการทราบ

วัต ถุ ป ระส งค์ ใน ก ารซื้ อ  (Objectives) โด ยต้ อ งท ำก ารศึ ก ษ าถึ งปั จจั ยที่ มี อิ ท ธิ พ ล 

ต่อพฤติกรรมการซื้อคือ (1) ปัจจัยทางจิตวิทยา (2) ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม ตลอดจน 

(3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล (ธวัลวรัตน์ อินทนนชัย, 2552) เพราะผู้บริโภคซื้อสินค้าเพื่อตอบสนอง

ความต้องการด้านร่างกาย และจิตวิทยา ซึ่งต้องการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซื้อ 
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4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้ (Who participates in the buying?) เป็นคำถามที่

ต้องการทราบบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริหาร

โดยมีองค์ประกอบในการตัดสินใจซื้อคอื ผูร้ิเริ่ม ผูม้ีอทิธิพล ผูต้ัดสินใจซื้อ ผูซ้ือ้ และผูใ้ช้ 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นคำถามที่ต้องการทราบ

โอกาสในการซื้อ (Occasions) ของผู้บริโภค เช่น ช่วงฤดูกาลใด ช่วงเดือนใด ตลอดจนเทศกาล

หรอืโอกาสพิเศษหรอืเทศกาลวันสำคัญต่างๆ เป็นต้น 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เป็นคำถามที่ต้องการทราบ

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ ผู้บริโภคไปทำการซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์  

มาร์เก็ต ตลอดจนรา้นขายของชำ ช่องทางออนไลน์ เป็นต้น 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นคำถามที่ต้องการทราบ

ขั้นตอนหรือกระบวนการในการตัดสินใจเลือกซื้อ (Operation) โดยมีองค์ประกอบการซื้อดังนี้ 

(1) การรับรู้ปัญหา (2) การค้นหาข้อมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ  

(5) ความรูส้ึกภายหลังการซือ้  

สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทำต่างๆ ของบุคคลที่แสดงออก 

เพื่อทำการแสวงหา ซื้อสินค้าและบริการที่คาดหวังว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการ  

และความพึ งพอใจของตนเองได้  โดยผ่านกระบวนการตัดสินใจที่มีมาก่อนการซื้อ  

และมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกันไป รวมทั้งปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 

โดยการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจะทำให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรม  

การซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดการหรือวางแผนกลยุทธ์

การตลาด (Market Strategies) ที่จะสามารถตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของ

ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม จากคำถามที่ใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงจะนำ

ข้อมูลแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค และการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคมาศึกษา 

เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาและส่งเสริมพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์

ของลูกค้าแต่ละช่วงอายุและเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามในส่วนของการวิจัย  

เชงิปริมาณและคุณภาพ 
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ทฤษฎีและแนวคดิเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 

การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งจาก

ทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการ

อยู่เสมอ โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจำกัดของสถานการณ์  

การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่สำคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค เพื่อให้ได้มาซึ่ง 

สิ่งที่ตอ้งการ โดยผ่านขั้นตอนการตัดสินใจของแต่ละบุคคล (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค  (Decision Process) แม้ผู้บริโภคจะมีความ

แตกต่างกัน มีความต้องการที่แตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึง

กัน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ (Kotler, 2003) 

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) ปัญหา

เกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพที่เขารู้สึก

ว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่างๆ ที่เกิด

ขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้ เกิดความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติ  

กับสภาพที่เป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป ซึ่งสามารถสรุปได้

ว่า ปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ ต่อไปนี้ 

1.1 สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปัญหาเริ่มหมดลง  

จึงเกิดความต้องการใหม่จากการขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ ผู้บริโภคจึงจำเป็นต้องการหา

สิ่งใหม่มาทดแทน 

1.2 ผลของการแก้ปัญหาในอดีตนำไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการที่การใช้ผลิตภัณฑ์

อย่างหนึ่งในอดีตอาจก่อใหเ้กิดปัญหาตามมา 

1.3 การ เป ลี่ ย น แป ลงส่ วนบุ ค ค ล  ก าร เจริญ เติ บ โตของบุ ค ค ลทั้ งด้ าน 

วุฒิภาวะและคุณวุฒิหรือแม้กระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึง  

การเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ การเจริญเติบโตหรือแม้กระทั่งสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความ

เปลี่ยนแปลงและความตอ้งการใหม่ๆ 

1.4 การเปลี่ ยนแปลงของสภาพครอบครัว  เมื่ อมีการเปลี่ ยนแปลงของ 

สภาพครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมบีุตร ทำให้มคีวามตอ้งการสนิค้าหรอืบริการเกิดขึ้น 

1.5 การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของ

สถานะทางการเงินทั้งทางดา้นบวกหรือดา้นลบ ย่อมส่งผลใหก้ารดำเนินชีวติเปลี่ยนแปลง 
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1.6 ผลจากการเปลี่ ยนกลุ่ มอ้ างอิ ง  บุคคลจะมีกลุ่ มอ้ างอิ งในแต่ ละวัย  

แต่ละช่วงชีวิต และแต่ละกลุ่มสังคมที่แตกต่างกัน ดังนั้น กลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมและการตัดสินใจของผู้บริโภค 

1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาดต่างๆ 

ไม่ ว่าจะเป็นการประชาสัมพันธ์  การโฆษณ า การลดราคา การแลกของสมนาคุณ  

การแจกของแถม หรือการขายโดยใช้พนักงานที่มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถช่วยเป็นแรงผลัก

หรอืกระตุน้ให้ผู้บริโภครับรู้ จนเกิดความตระหนักถึงปัญหาและเกิดความตอ้งการซือ้ขึ้นได้ 

และเมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น ก็อาจจะหาทางแก้ไขปัญหานั้น 

หรือไม่ก็ได้หากปัญหาไม่มีความสำคัญมาก แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดขึ้นยังไม่หายไป ไม่ลดลง

หรือกลับมีปัญหาเพิ่มขึ้น ก็จะกลายเป็นความเครียดที่ทำให้เกิดเป็นแรงผลักดันให้มีความ

พยายามแก้ไขปัญหา ซึ่งโดยปกติทั่วไปผู้บริโภคจะหาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมูล

ก่อนเป็นอันดับแรก 

2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อพบปัญหา ผู้บริโภคจะทำ

การแสวงหาหนทางแก้ ไข โดย ใช้วิธีการหาข้อมูล เพิ่ ม เติม เพื่ อ ช่วยในการตัดสิน ใจ  

จากแหล่งขอ้มูลต่อไปนี้ 

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เช่น ครอบครัว เพื่อน ผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน 

หรอืผูท้ี่เคยใช้สนิค้านั้นแล้ว 

2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) ได้แก่ พนักงานขาย จุดขายสินค้า ร้านค้า 

ที่เป็นผู้ผลิตหรอืผูจ้ัดจำหน่ายสินค้านั้นๆ 

2.3 แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) ได้แก่ สื่อมวลชนต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 

และการสบืค้นขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ต 

2.4 จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสาร

ที่ได้รับจากการทดลองใช้ ผู้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการ

ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อมากแต่บางคนก็น้อย ทั้งนี้ อาจขึ้นอยู่กับปริมาณของข้อมูลที่เขามี

อยู่เดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรอืความสะดวกในการสบืเสาะหา 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภค ได้ข้อมูลจาก

ขั้นตอนที่ 2 แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ใน

การประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละ

สินค้าและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อ

เดียว อาจขึ้นอยู่กับความเชื่อ ความนิยม ความศรัทธา ในตราสินค้านั้นๆ หรืออาจขึ้นอยู่กับ
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ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือก 

ที่มีอยู่ด้วยทั้งนี้ มีแนวคิดในการพิจารณา เพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพื่อให้ตัดสินใจได้

ง่ายขึ้น ดังต่อไปนี้ 

3.1 คุณ สมบัติ  (Attributes) และประโยชน์ ของสินค้ าที่ ได้ รับ  (Benefit) คื อ  

การพิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถทำอะไรได้บ้าง

หรือมีความสามารถแค่ไหน ผู้ประกอบการแต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของ

ลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่างของลักษณะเหล่านี้  

ว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่เกี่ยวข้องกับ

ความตอ้งการของเขา 

3.2 ระดับความสำคัญ (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความสำคัญ

ของคุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่น

ของสินค้า (Salient Attributes) ที่ เราได้พบเห็น ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับลักษณะต่างๆ  

ของผลิตภัณฑ์ในระดับแตกต่างกันตามความสอดคล้องกับความตอ้งการของเขา 

3.3 ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเชื่อถือ 

ต่อยี่ห้อของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จาก

ประสบการณ์ในอดีต ผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อในตรายี่ห้อขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะ 

แต่ละอย่างของตรายี่ห้อ ซึ่งความเชื่อเกี่ยวกับตรายี่ห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของ

ผูบ้ริโภค 

3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินค้า 

แต่ละยี่ห้อแค่ไหน ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผู้บริโภคจะกำหนดคุณสมบัติ

ผลิตภัณฑ์ที่เขาต้องการแล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ  

กับคุณสมบัติของตราต่างๆ 

3.5 กระบวนการประเมิน  (Evaluation Procedure) วิธีนี้ เป็ นอีกวิธีหนึ่ งที่ นำ 

เอาปัจจัยสำหรับการตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่ห้อ คุณสมบัติ  

ของสินค้ามาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รับคะแนนจาก  

การประเมนิมากที่สุด ก่อนตัดสินใจซื้อต่อไป 

4. การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการ

ข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจสำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์
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บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์

ผูบ้ริโภคก็ไม่ตอ้งการระยะเวลาการตัดสนิใจนาน 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภค

จะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจ

ผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่างๆของสินค้าทำให้เกิดการซื้อซ้ำได้หรืออาจมีการแนะนำให้เกิด

ลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้านั้นๆ ในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสีย

ต่อเนื่องจากการบอกต่อ ทำให้ลูกค้าซือ้สินค้าน้อยลงตามไปด้วย  

สรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะซื้อ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการใด โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น ข้อมูลเกี่ยวกับ  

สินค้า สังคม ทัศนคติของผู้บริโภค เวลาและโอกาส ความตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ 

และการกระทำ ซึ่งก็จะแสดงออกมาในรูปแบบพฤติกรรมการตอบสนองที่ แตกต่างกันไป  

ดังนั้น ผู้จำหน่ายสินค้าและบริการ จึงต้องให้ความใส่ใจในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค เพื่อที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างสูงสุด สำหรับการ

ศึกษาวิจัยครั้ งนี้ ผู้ วิจัยได้นำแนวคิดเกี่ ยวกับการตัดสินใจซื้อ  มาศึกษาเป็นแนวทาง 

ในการปรับปรุงและพัฒนา การตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อส่งเสริม

พฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน และยังเป็น

แนวทางในการสรา้งแบบสอบถามในส่วนของการวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพ 

 

ทฤษฎีและแนวคดิผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว 

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของ

ลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจมีตัวตน หรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์  

จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคล ลักษณะของผลิตภัณฑ์

นั้นต้องมีอรรถประโยชน์ และมีคุณค่าในสายตาของลูกค้า จึงจะทำให้ผลิตภัณฑ์นั้นสามารถ

ขายได้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) นอกจากนี้ ผลิตภัณฑ์ ยังเป็นสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ  

เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) ได้กล่าวไว้ว่า 

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายได้ 

ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว (Tourism Product) ประกอบด้วยสินค้าที่ เป็นรูปธรรม 

นามธรรม และการบริการที่คาดว่าตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่



 

 

  

 
 

26 

ลูกค้ ามากที่ สุด  เช่น  รายการทัวร์ เหมา (Package Tour) เรือสำราญ  (Cruise) เป็นต้น  

โดยมีลักษณะเด่น ดังนี้ (ฉลองศรี พิมลสมพงศ์, 2548) 

1. มีลั กษณ ะเป็นผลิตภัณ ฑ์ผสม ประกอบด้วย ผลิตภัณ ฑ์ ของธุ รกิ จย่อย 

ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวผสมกัน ได้แก่ ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจร้านอาหาร ธุรกิจขายของ  

ที่ระลึก ธุรกิจนำเที่ยว ธุรกิจขนส่ง ธุรกิจบันเทิง เป็นต้น ธุรกิจให้บริการเหล่านี้ ต่างก็มีนโยบาย 

การวางแผนการตลาด รูปแบบการบริการและการดำเนินงานอื่นๆ ในลักษณะที่แตกต่างกัน  

ทำให้ยากต่อการระบุมาตรฐาน และการควบคุม นักท่องเที่ยวสามารถเลือกใช้บริการได้  

ตามความพอใจ ความร่วมมือทางธุรกิจจึงมีความสำคัญมากในการสร้างความพึงพอใจให้แก่

นักท่องเที่ยว และทำให้ตลาดการท่องเที่ยวเจริญเติบโต การประสานของทุกหน่วยงาน 

หมายถึง การประสานงาน ทั้งระหว่างหน่วยงานภาครัฐและเอกชน 

2. ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์บางอย่างเป็นนามธรรม ไม่สามารถจับต้อง  

หรือทดลองใช้ได้ เช่น การบริการ ความสะดวกสบาย ความปลอดภัย ลูกค้าต้องตัดสินใจซื้อ

ด้วยความรู้สึกหรือความต้องการส่วนตัว ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจจึงต้องนำเสนอขาย โดยการ

สร้างสถานการณ์สมมติให้ลูกค้าเกิดจินตนาการ และเห็นภาพชัดเจนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ 

เช่น การโฆษณาของ บริษัท การบินไทย จำกัด (มหาชน) ที่แสดงให้เห็นถึงความอ่อนโยน  

ความนุ่มนวลในการให้บริการ ธุรกิจโรงแรม มีการถ่ายภาพจากสถานที่จริง เพื่อนำไปจัดทำ

โบร์ชัวร์ (Brochure) ที่เห็นลักษณะของห้องพักและสิ่งอำนวยความสะดวกต่างๆ ภายในโรงแรม  

จะเห็นได้ว่าผู้ประกอบการนั้น มีความจำเป็นต้องนำเสนอสินค้าและการบริการให้ใกล้เคียง 

หรือเหมือนกับความเป็นจริงให้มากที่สุด เพื่อแสดงว่าไม่หลอกลวงลูกค้า หรือสร้างความ

คาดหวังให้แก่ลูกค้าในลักษณะที่เกินความจริง 

3. อายุของผลิตภัณ ฑ์การท่องเที่ ยวขึ้นอยู่กับฤดูกาล เนื่องจากผลิตภัณ ฑ์  

การท่องเที่ยวไม่ใช่สินค้าจำเป็นต่อการบริโภคประจำวัน ลูกค้าต้องการบริโภคเมื่อต้องการ

เดินทางหรือหยุดพักผ่อนในช่วงสุดสัปดาห์ หรือฤดูกาลท่องเที่ยวอื่นๆ รายการ การท่องเที่ยว

บางอย่างเป็นที่นิยมตามฤดูกาล เช่น รายการนำเที่ยวทางทะเลในฤดูร้อน รายการ นำเที่ยว

ภูเขาในฤดูหนาว แต่ในฤดูฝนไม่นิยมเดินทางกัน ดังนั้น อายุของผลิตภัณฑ์นั้นๆ จึงสั้น  

ผูป้ระกอบธุรกิจจำเป็นต้องเปลี่ยนรูปแบบของผลิตภัณฑ์ เพื่อให้เหมาะสมกับฤดูกาล และต้อง

มีการส่งเสริมการขายนอกฤดูกาล เพื่อกระตุ้นให้เกิดอุปสงค์ในการท่องเที่ยวในช่วงเวลาที่คน

ไม่นิยมในการเดินทาง 

4. ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวมีช่องทางการจำหน่ายมาก การจำหน่ายผ่านตัวแทน 

(Travel Agent) ทำให้ขายได้ในปริมาณมากกว่าการขายตรง ผู้ผลิตในอุตสาหกรรมการ



 

 

  

 
 

27 

ท่องเที่ยว เช่น บริษัทการบิน สวนสนุก โรงแรม จะต้องลงทุนสูง จึงต้องการกระจาย 

การจำหน่ายผลิตภัณฑ์อย่างรวดเร็ว เพื่อให้เงินทุนกลับคืน หรืออยู่ในจุดคุ้มทุนให้รวดเร็วที่สุด 

ลูกค้าจะซื้อสินค้าได้ในราคาถูกกว่าซื้อจากผู้ผลิตโดยตรง เพราะผู้ผลิตได้ให้สิทธิพิเศษ  

หรือราคาพิเศษแก่ตัวแทนจำหน่าย ผิดกับการซื้อผลิตภัณฑ์อื่นๆ ซึ่งมักมีราคาสูงขึ้นเมื่อ 

ผ่านตัวกลาง แต่ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวกลับมีราคาถูกลง ช่องทางการจำหน่ายในตลาด

ท่องเที่ยวจึงมีหลากหลาย 

5. ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวถูกลอกเลียนแบบได้ง่าย ทั้งในส่วนของทรัพยากร 

การท่องเที่ยวและการบริการ ทรัพยากรการท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ เป็นมรดกของประเทศ

ไม่มีผู้เป็นเจ้าของ แต่ทรัพยากรการท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างขึ้น และรูปแบบ การบริการ  

ที่ ผู้ประกอบธุรกิจคิดขึ้น อาจถูกลอกเลียนแบบได้ง่าย เมื่อเห็นว่าสร้างความพอใจให้แก่ลูกค้า

มาแล้ว เช่น สวนสนุก โลกใต้ทะเล แต่การประกอบธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์และตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้า จะทำให้ธุรกิจเจริญก้าวหน้าต่อไปเรื่อยๆ นอกจากนี้  ความเอาใจใส่ 

สิ่งที่ลูกค้าต้องการและตอบสนองในทันที จะสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้ามาก การซื้อขาย

บริการครั้งต่อไป จงึซือ้ด้วยความพึงพอใจมากกว่าเหตุผลใดๆ 

ลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว ซึ่ง ลิเพอร์ Leiper (2004) กล่าวว่า

ผลติภัณฑ์ การท่องเที่ยวมีลักษณะเป็น “Partial Industrialization” มี 2 ส่วน คอื 1) เกี่ยวข้องกับ

การแลกเปลี่ยน โดยนักท่องเที่ยวซื้อบริการจากภาคเอกชน 2) ไม่มีการแลกเปลี่ยน ไม่ได้มีไว้

เพื่อขาย แต่เป็นสาธารณะสมบัติ เช่น ธรรมชาติที่สวยงาม ความเอื้ออาทรของคนไทย 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมไทย ซึ่งสิ่งเหล่านี้อยู่นอกเหนือการควบคุมของภาคเอกชน และเป็น

ส่วนที่ต้องแบ่งปันและใช้ร่วมกันระหว่างนักท่องเที่ยวและเจ้าของบ้าน ซึ่งส่วนนีท้ำใหผ้ลิตภัณฑ์

การท่องเที่ยวมีลักษณะแตกต่างจากการขายสินค้าอื่นๆ เพราะจะต้องมีการพึ่งพาอาศัยกัน 

ต้องอาศัยความร่วมมืออย่างใกล้ชิด การท่องเที่ยวจึงจะนำประโยชน์ไปสู่ทุกฝ่ายอย่างแท้จริง 

สรุป ได้ ว่ า  ผลิ ตภัณ ฑ์ การท่ อ งเที่ ย วหรือสิ นค้ าการท่ อ งเที่ ยว  คื อ  สิ นค้ า 

ที่ผู้ประกอบการธุรกิจด้านท่องเที่ยวไม่ว่าจะเป็น สายการบิน บริษัทนำเที่ยว โรงแรมที่พัก 

ร้านอาหาร และธุรกิจอื่นในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว นำปัจจัยการผลิตต่างๆ มาผลิตบริการ

อย่างใดอย่างหนึ่งด้านการท่องเที่ยว และขายการบริการด้านการท่องเที่ยวนั้นที่ทำให้

นักท่องเที่ยวเกิดความสะดวกสบายหรือความพึงพอใจ ซึ่งผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวจะมีรูปแบบ

และลักษณ ะของสินค้ าหรือการให้บริการ  รวมทั้ งการดำเนินงานที่ แตกต่ างกัน ไป 

ตามแต่ละธุรกิจ ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นนามธรรม ผู้ประกอบการธุรกิจด้าน  

การท่องเที่ยวจึงต้องเสนอขายโดยการสร้างสถานการณ์สมมติให้ลูกค้าเกิดจินตนาการและ  
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สร้างความมั่นใจก่อนการตัดสินใจของผู้ ใช้บริการ อีกทั้งผลิตภัณฑ์ ทางการท่องเที่ยว 

ยังถูกลอกเลียนแบบได้ง่ายจึงต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบของผลิตภัณฑ์ให้มีความน่าสนใจ 

น่าดึงดูดนักท่องเที่ยวและให้มีความเหมาะสมกับฤดูกาล ทำการส่งเสริมการขายทั้งในและ  

นอกฤดูกาล การขายสินค้าทางการท่องเที่ยวจึงจำเป็นต้องใช้กิจกรรมการตลาดเป็นเครื่องมือ 

ในการผลักดันให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวมากขึ้น และรักษา 

ความต้องการทางการท่องเที่ยวให้คงที่หรือเพิ่มขึ้น การนำเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้เป็น

เครื่องมือทางการตลาด จึงเป็นทางเลือกที่มีความเหมาะสมในการช่วยพัฒนาการท่องเที่ยว

อย่างเช่น การนำมาใช้ในการบริหาร การติดต่อสื่อสารการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร 

สู่ลูกค้าและใช้เป็นช่องทางเพิ่มเติมในการจำหน่ายสินค้าและบริการ เป็นต้น 

 

ทฤษฎีและแนวคดิส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) 

ส่วนประสมทางการตลาด คือ เครื่องมือทางการตลาดชนิดหนึ่งที่องค์กรนำมาใช้

ในทางปฏิบัติ เกี่ยวข้องกับปัจจัยทางด้านสินค้าหรือบริการที่นำเสนอสู่ผู้บริโภค เพื่อให้ตรง  

ตามความต้องการและตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของผูบ้ริโภค (Kotler, 2000) 

ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินค้ าที่ ตอบสนอง 

ความต้องการ ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้และผู้บริโภค  

ยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจำหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรม

การซื้อหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้า  

และเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง (เสรี วงษ์มณฑา, 2554) 

แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด 

กลยุทธ์การบริการการตลาดที่ได้รับความนิยมมาหลายทศวรรษ เป็นแนวคิดหลัก 

ที่ใช้ในการพิจารณาองค์ประกอบที่สำคัญในการตอบสนองต่อตลาดได้อย่างเหมาะสม  

โดยเริ่มต้นที่ธุรกิจต้องมีสิ่งที่จะนำเสนอต่อลูกค้าหรือผลิตภัณฑ์ ทำการตั้งราคาที่เหมาะสม  

หาวิธีการสื่อสาร เพื่อที่จะแจ้งข่าวสารและกระตุ้นให้เกิดการซื้อด้วยการทำการส่งเสริม

การตลาด และเพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย (Target Market) เป็นหลัก  

ซึ่งกลยุทธ์เหล่านี้ถือว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดสำคัญที่เป็นที่รู้จักกันดี (ฉัตยาพร เสมอใจ, 

2548) โดยส่วนประสมการตลาด 4P’s ประกอบด้วยรายละเอียด ดังนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ

คณะ, 2546) 

1. ผลิตภัณ ฑ์  (Product) คือ สินค้าและบริการต่างๆ ที่ ให้บริการได้ตรงตาม 

ความต้องการของนักท่องเที่ยว ได้แก่ การอำนวยความสะดวกในการเดินทาง สถานที่พัก 
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อาหาร มัคคุเทศก์ รวมทั้งความปลอดภัยในชีวิต ทรัพย์สินระหว่างท่องเที่ยว และอื่นๆ  

(นิศา ชัชกุล , 2550) ในการกำหนดกลยุทธ์การบริหารการตลาดนั้น ธุรกิจผลิตสินค้า 

หรือบริการต้องพิจารณาถึงลูกค้า กล่าวคือ ในการวางแผนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ต้องพิจารณา

ถึงความจำเป็นและความต้องการของลูกค้า (Customer's Needs or Wants) ที่มีต่อผลิตภัณฑ์

นั้นๆ เป็นหลัก เพื่อธุรกิจสามารถนำเสนอผลิตภัณฑ์ที่ตรงกันกับความต้องการของลูกค้า

ได้มากที่สุด โดยเฉพาะในตลาดที่มีการแข่งขันสูงที่ทำให้ต้องมุ่งเน้นที่ตลาดเฉพาะส่วน  

(Niche Market) การเข้าใจถึงความต้องการและสามารถตอบสนองความต้องการเหล่านั้นได้จะ

สามารถสร้างความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าได้ ซึ่งผลิตภัณฑ์ในธุรกิจบริการมีความ

แตกต่างจากสินค้าทั้งด้านรูปแบบและการดำเนินงาน ดังนั้น กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์สำหรับ

ธุรกิจบริการจงึมคีวามแตกต่างกัน 

2. ราคา (Price) คือ สิ่ งที่กำหนดมูลค่าในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือ บริการ  

ในรูปแบบของเงินตรา เป็นส่วนเกี่ยวข้องกับการวิธีการกำหนดราคา นโยบายและกลยุทธ์ต่างๆ 

ในการกำหนดราคา ได้แก่ ราคาจำหน่าย ส่วนลด วธิีการชำระเงนิ วงเงนิเครดิต และระยะเวลา

การชำระเงิน สำหรับการวางแผนด้านราคา นอกเหนือจากต้นทุนในการผลิต การให้บริการ

แล ะก ารบ ริห ารแล้ ว  ก็ ต้ อ งพิ จ ารณ าถึ ง  ต้ น ทุ น  (Cost) ขอ งลู ก ค้ า เป็ น ห ลั ก ด้ วย  

ธุรกิจต้องพยายามลดต้นทุนและภาระที่ลูกค้าต้องรับผิดชอบตั้งแต่ค่าใช้จ่ายสำหรับผลิตภัณฑ์

บริการ รวมถึง ค่าใช้จ่ายอื่นๆ ที่มีความเกี่ยวข้องด้วยทั้งด้านเวลา จิตใจ ความพยายาม  

ทางร่างกาย และความรูส้ึกทางลบต่างๆ ที่ลูกค้าอาจได้รับ 

3. การจัดจำหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางที่ ช่วยกระจายสินค้าและบริการ 

ให้ถึงมือผูบ้ริโภคอย่างครบถ้วนและสะดวกรวดเร็ว กล่าวคือ ลูกค้าควรเข้าถึงสินค้าและบริการ

ได้ง่ายที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ ในเวลาและสถานที่ที่ลูกค้าเกิดความสะดวกที่สุด การเลือก

ช่องทางในการนำส่งบริการที่ เหมาะสมขึ้นอยู่กับลักษณะของบริการแต่ละประเภท  

ซึ่งการบริการด้านข้อมูลนั้น สามารถอาศัยเทคโนโลยีติดต่อสื่อสารผ่านคอมพิวเตอร์ได้  

โดยการเปิดเว็บไซต์ติดต่อกับผูค้้าและลูกค้าอื่นๆ เพื่อให้เกิดความรวดเร็วในการให้บริการ 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ 

ตระหนักรู้ เกิดพฤติกรรมการซื้อ และทำให้เกิดความต้องการใช้และตัดสินใจซื้อมากขึ้น  

โดยอาศัย เครื่อ งมือที่ แตกต่ างกั น เพื่ อส่ งเสริมพฤติกรรมการซื้ อของลูกค้ า ได้แก่  

การประชาสัมพันธ์  การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย 

และการตลาดทางตรง เครื่องมือต่างๆ มีลักษณะ ข้อดีและข้อจำกัดที่แตกต่างกัน จึงต้อง

พิจารณาให้เหมาะสมกับการใช้งาน รวมถึงความแตกต่างของผู้บริโภคที่ มีการบริโภคสื่อ 
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และแนวทางในการตัดสินใจของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกันไป ดังนั้น สิ่งที่สำคัญในการวาง

แผนการส่งเสริมการตลาดธุรกิจต้องพิจารณาถึงพฤติกรรม และความต้องการของลูกค้า 

เพื่อที่จะเลือกวิธีที่ติดต่อสื่อสาร (Communication) ที่สามารถเข้าถึงและจูงใจลูกค้าได้   

ซึ่ง มิดเดลตัน (Middleton, 1994) และเคอท์ซและโคลว์ (Kurtz and Clow, 1998) มีความเห็น

สอดคล้องกันว่า ส่วนประสมทางการตลาดท่องเที่ยวและบริการควรต้องมีกลยุทธ์การตลาด

เพิ่มขึน้อีก 5P’s เพื่อให้เหมาะสมกับรูปแบบการให้บริการของธุรกิจ ได้แก่ 

5. การใช้พนักงานขาย (People) คือ การเสนอขายสินค้าแบบเผชิญหน้ากัน พนักงาน

ขายต้องเข้าพบปะผู้ซื้อโดยตรงเพื่อเสนอขายสินค้า พนักงานหรือเจ้าหน้าที่คอยให้บริการ 

แก่นักท่องเที่ยว ซึ่งการบริการจะดีหรือไม่ขึ้นอยู่กับความสามารถในการตอบสนองความ

ต้องการของนักท่องเที่ ยวให้ เกิดความพึ งพอใจ อีกทั้ ง อุตสาหก รรมการท่องเที่ ยว 

เป็นอุตสาหกรรมที่ต้องอาศัยแรงงาน (พนักงาน) เพื่อจัดหาบริการ อำนวยความสะดวก  

และช่วยแก้ไขปัญหาให้แก่ลูกค้าในขณะที่ลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวมาใช้บริการ ดังนั้น พนักงาน  

ผูใ้ห้บริการควรมีทัศนคตทิี่ด ีและได้รับการฝึกฝน อบรมมาเป็นอย่างด ี

6. กระบวนการ (Process) คือ รูปแบบและขั้นตอนของการส่งมอบสินค้าและบริการ 

หรือมาตรฐานของการให้บริการ เพื่อสร้างความเข้าใจถึงขั้นตอนการให้บริการที่ตรงกัน  

ของพนักงาน โดยขั้นตอนนีม้ักจะเกิดขึ้นในเวลาที่ลูกค้าได้มาถึงสถานที่ขายสินค้าของธุรกิจแล้ว 

กระบวนการที่กล่าวถึงนับตั้งเเต่การต้อนรับลูกค้า การจัดการเรื่องเอกสาร การส่งมอบ  

การตรงต่อเวลา บริการหลังการขาย ซึ่งการดำเนินงานในขั้นตอนต่างๆ เป็นสิ่งสำคัญ  

ส่งผลโดยตรงต่อความเชื่อม่ันและการกลับมาใช้บริการอีกครั้งของลูกค้า  

7. ความร่วมมือทางธุรกิจกิจ (Partnership) คือ การทำงานร่วมกันเพื่อประโยชน์  

ทางธุรกิจระหว่างผู้จัดส่งวัตถุดิบ ผู้ผลิต และผู้ขาย เพื่อตอบสนองความต้องการท่องเที่ยว  

ของนักท่องเที่ยวนำมาซึ่งการเสนอขายสินค้าหรือบริการทางการท่องเที่ยวให้กับนักท่องเที่ยว

ได้รับความพึงพอใจสูงสุด กลยุทธ์คู่ค้าหรือกลยุทธ์หุ้นส่วน เป็นกลยุทธ์ที่มีความสำคัญ 

เพราะการมีคู่ค้าหรือหุ้นส่วนจะสามารถช่วยอำนวยความสะดวกในการทำธุรกิจได้หลาย

ประการ เช่น การช่วยคิด การช่วยลงทุน การช่วยทางด้านเทคโนโลยี รวมไปถึงการช่วยเหลือ

ในเรื่องการวางงานระบบงาน ฯลฯ โดยเฉพาะหากเป็นการทำธุรกิจข้ามชาติหรือทำธุรกิจ

ระหว่างประเทศยิ่งควรต้องให้ความสำคัญ เพราะบางประเทศมีข้อจำกัดในเรื่องของกฎหมาย 

แต่หากมีหุน้ส่วนก็จะทำให้ธุรกิจได้รับความช่วยเหลอืทางด้านกฎหมายของประเทศนั้นๆ 

8. การจัดรวมผลิตภัณฑ์ (Package) คือ การนำเสนอสินค้าและบริการการท่องเที่ยว

ที่หลากหลายมาผสมผสานกัน หรือนำมารวมกัน โดยการจัดทำรายการท่องเที่ ยว 
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แบบสำเร็จรูป เช่น รายการนำเที่ยวแบบเบ็ดเสร็จ (All-inclusive Tour) หรือการขายตั๋ ว 

การเดินทางพร้อมที่พักใหเ้หมาะสมกับกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย 

9. ความเข้าใจ (Perception) คือ  การที่ ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ ยวเข้าใจ

สถานการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน และนำหลักการตลาดมาประยุกต์ใช้ในการดำเนินธุรกิจ 

หรือเสนอขายผลิตภัณฑ์ เพราะโลกยุคปัจจุบันมีการส่งต่อข้อมูลหรือการปรับเปลี่ยนในด้าน

ต่างๆ อย่างรวดเร็วไปทั่วทุกมุมโลก ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลข่าวสาร การเปลี่ยนแปลงของต้นทุน

วัตถุดิบ รวมทั้งการใช้สินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว จะเห็นได้ว่าประเทศที่มีทรัพยากร

สมบูรณ์ ก็เริ่มทำการเปิดประเทศ เพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวไปยังประเทศของตนเองโดยอาศัย

ช่องทางการสื่อสารที่สะดวกและรวดเร็ว ดังนั้น นักการตลาด เจา้ของกิจการ และนักธุรกิจที่มี

ความเข้าใจมีการปรับตัว มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา จึงจะประสบความสำเร็จในการ 

ทำการตลาดในยุคนี้ 

สรุปได้ว่ากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) คือ กลยุทธ์ทางการตลาด

สำหรับการดำเนินธุ รกิ จที่ สามารถ ช่วยสื่ อสาร สร้างการรับ รู้ ให้กั บนั กท่ องเที่ ย ว  

ในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด การใช้พนักงานขาย 

กระบวนการ คู่ค้าพันธมิตร การจัดรวมผลิตภัณฑ์ และความเข้าใจ เป็นหนึ่งในกระบวนการ

ส่งเสริมและกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวอยากออกเดินทางไปท่องเที่ยว จากทฤษฎีและแนวคิด  

ส่วนประสมการตลาดที่กล่าวมาถือว่าเป็นข้อมูลที่สำคัญ ผู้วิจัยจึงจะนำข้อมูลของแนวคิด 

ส่วนประสมทางการตลาดสำหรับธุรกิจบริการมาศึกษาเพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนา 

และส่งเสริมพฤติกรรมการซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุ 

 

  



 

 

  

 
 

32 

ทฤษฎีและแนวคดิเกี่ยวกับความคิดเห็น 

ความคิดเห็น หมายถึง ความเข้าใจในเรื่องต่างๆ ความเชื่อ ความรู้สึกว่าเป็นจริง  

จากการใช้ปัญญาความคิดประกอบ ถึงแม้ว่าจะไมได้มีหลักฐานที่จะสามารถพิสูจน์ยืนยันได้

เสมอไป (ราชบัณฑิตสถาน , 2546) นอกจากนี้ความคิดเห็น คือ ความเชื่อที่ไม่ได้ตั้งอยู่  

บ น ค วาม รู้ สึ ก ใน ใจขอ งผู้ ค น  ที่ จ ะ ใช้พิ จ ารณ าตั ดสิ น ใจ เพื่ อ ป ระ เมิ น ค่ าสิ่ งต่ างๆ  

(ชาญณรงค์ คำเพชร, 2549) 

Carter (1973) ให้ความหมายของความคิดเหน็ไว้ ได้แก่  

1. ความหมายทั่ วไป หมายถึง ความเห็นความเชื่อ  ความรู้สึก  ข้อพิจารณ า  

หรอืทัศนะที่ยังไม่ได้รับการพิสูจน์อย่างแน่นอน และยังขาดเหตุผลหรอืการวิเคราะห์  

2. ความหมายเฉพาะ หมายถึง การพิจารณาอย่างมีแบบแผนจากแหล่งข้อมูล 

หรือบุคคลที่ เชื่อถือได้ นอกจากนี้ยังหมายถึง ข้อวินิจฉัยโดยรวมของกลุ่มคนในสังคม  

ที่เกี่ยวข้องกับความเช่ือ หรือขอ้เท็จจริง 

องค์ประกอบของความคิดเห็น (อัมพาพร นพรัตน์, 2558) 

1. องค์ประกอบด้านความรู้ ได้แก่ ความคิดและความรู้ที่บุคคลมีต่อสิ่งที่มากระตุ้น 

ซึ่งอาจเป็นบุคคลหรือสถานการณ์ใดๆ ซึ่งความคิดและความรู้ดังกล่าวจะเป็นส่วนกำหนด

ความคิดเห็นของบุคคล 

2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก ได้แก่ อารมณ์หรือความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อ 

สิ่งที่มากระตุ้นหรือสิ่งเร้าอารมณ์หรือความรู้สึกดังกล่าว จะเป็นส่วนกำหนดความคิดเห็นของ

บุคคล  

3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม คือ พฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกต่อสิ่งกระตุ้น

หรือสิ่งเร้า ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวจะเป็นสิ่งที่บ่งบอกลักษณะและทิศทางความคิดเห็นของ

บุคคล 

สรุปได้ว่า ความคิดเห็น หมายถึง ความคิดเห็น หรือความรู้สึกของแต่ละบุคคล 

ที่แสดงออกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือต่อเหตุการณ์  ประสบการณ์บางอย่างที่บุคคลได้รับ  

ซึ่งสามารถแสดงออกทางวาจา ทางความคิดเห็นที่จะอธิบายต่อสิ่งนั้น อาจจะถูกต้องหรือไม่

ถูกต้องก็ได้ โดยทั่วไปบุคคลจะมีความคิดเห็นที่แตกต่างกันออกไป และความคิดเห็นก็สามารถ

เปลี่ยนแปลงได้ตามประสบการณ์ของบุคคลที่เปลี่ยนแปลงไป จากคำถามที่ใช้ในการสำรวจ

ความคิดเห็นผู้บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) ผู้วิจัยจึงจะนำข้อมูลแนวคิด

เกี่ยวกับความคิดเห็นมาศึกษาเพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาและส่งเสริมพฤติกรรมการซื้อ
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สินค้ าท่องเที่ ยวผ่านสื่ อออนไลน์ ของลูกค้ าแต่ละช่วงอายุและเป็ นแนวทางในการ 

สร้างแบบสอบถามในส่วนของการวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพ 

 

แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 (พ.ศ. 2560-พ.ศ. 2564)  

(สำนักงานคณะกรรมการการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2560) 

1. วิสัยทัศน์ 

ประเทศมีความมั่นคง มั่งคั่ง และยั่งยืน เป็นประเทศพัฒนาแล้วด้วยการพัฒนา 

ตามปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง 

โดยกรอบวิสัยทัศน์แผนพัฒนาฯ ฉบับที่  12 ได้ให้ความสำคัญกับการกำหนด 

ทิศทางการพัฒนาที่มุ่งสู่การเปลี่ยนผ่านประเทศไทยจากประเทศที่มีรายได้ปานกลาง 

ไปสู่ประเทศที่มรีายได้สูง มีความมั่นคง และยั่งยืน สังคมอยู่ร่วมกันอย่างมีความสุข 

2. กรอบวิสัยทัศน์ 

กรอบวิสัยทัศน์แผนพัฒนาฯ ฉบับที่  12 จากสถานะของประเทศและบริบท 

การเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่ประเทศกำลังประสบอยู่ทำให้การกำหนดวิสัยทัศน์แผนพัฒนาฯ  

ฉบับที่ 12 ยังคงมีความต่อเนื่องจากวิสัยทัศน์แผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 11 และ กรอบหลักการ 

ของการวางแผนที่น้อมนำและประยุกต์ใช้หลักปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง ยึดคนเป็น

ศูนย์กลางของการพัฒนาอย่างมีส่วนร่วมการพัฒนาที่ยึดหลัก สมดุล ยั่งยืน โดยวิสัยทัศน์ 

ของการพัฒนาในแผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 12 ต้องให้ความสำคัญกับการกำหนดทิศทางการพัฒนา

ที่มุ่งสู่การเปลี่ยนผ่านประเทศไทยจากประเทศที่มีรายได้ปานกลางไปสู่ประเทศที่มีรายได้สูง  

มีความมั่นคง และยั่งยืน สังคมอยู่ร่วมกันอย่างมีความสุข และนำไปสู่การบรรลุวิสัยทัศน์  

ระยะยาว “ม่ันคง มั่งคั่ง ยั่งยืน” ของประเทศ 

การกำหนดตำแหน่งทางยุทธศาสตร์ของประเทศ (Country Strategic Positioning) 

เป็นการกำหนดตำแหน่งทางยุทธศาสตร์ของประเทศที่สอดคล้องกับยุทธศาสตร์ชาติ  

ที่สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (สศช.) ได้จัดทำขึ้น  

ประเทศไทยเป็นประเทศรายได้สูงที่มีการกระจายรายได้อย่างเป็นธรรม เป็นศูนย์กลางดา้นการ

ขนส่งและโลจิสติกส์ของภูมิภาคสู่ความเป็นชาติการค้าและบริการ (Trading and Service 

Nation) เป็นแหล่งผลิตสินค้าเกษตรอินทรีย์และเกษตรปลอดภัย แหล่งอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 

และมีนวัตกรรมสูงที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
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3. เป้าหมาย  

3.1 การหลุดพ้นจากกับดักประเทศรายได้ปานกลางสู่รายได้สูง  

3.2 การพัฒนาศักยภาพคนใหส้นับสนุนการเจรญิเติบโตของประเทศและ 

การสรา้งสังคมสูงวัยอย่างคุณภาพ 

3.3 การลดความเหลื่อมล้ำในสังคม 

3.4 การสรา้งการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและสังคมที่เป็นมติรกับสิ่งแวดล้อม 

3.5 การบริหารราชการแผ่นดินที่มปีระสิทธิภาพ 

แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 ได้กำหนดเป้าหมาย ยุทธศาสตร์

และแนวทางการพัฒนาประเทศในระยะ 5 ปี ซึ่งจะเป็นแผนที่มีความสำคัญในการวางรากฐาน

การพัฒนาประเทศไปสู่สังคมที่มีความสุขอย่างมั่นคง มั่งคั่ง และยั่งยืน สอดคล้องตาม

ยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี ที่เป็นกรอบการพัฒนาประเทศในระยะยาว 

รัฐบาลมีนโยบายในการสร้างความมั่นคงและเข้มแข็งให้กับระบบเศรษฐกิจของ

ประเทศ รวมทั้งเร่งสร้างสังคมที่มีคุณภาพ โดยการขจัดอุปสรรคต่างๆ ที่มีต่อการเจริญเติบโต

ทางเศรษฐกิจและการลดความเหลื่อมล้ำทางสังคม ตลอดจนการวางแผนการพัฒนาในด้าน

ต่างๆ ในระยะยาว ครอบคลุมถึงการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการ

แข่งขัน การสร้างความมั่นคง มั่งคั่งทางเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ เป็นสิ่งสำคัญที่

ประเทศจะต้องมีทิศทางและเป้าหมายการพัฒนาระยะยาวที่ชัดเจน โดยทุกภาคส่วนในสังคม

ต้องร่วมมือกันอย่างเข้มแข็ง เพื่อผลักดันให้เกิดผลสัมฤทธิ์อย่างต่อเนื่อง และสอดรับกับการ

ปฏิรูปประเทศที่มุ่งสู่ความ “ม่ันคง มั่งคั่ง และยั่งยืน” ในอนาคต 

4. ยุทธศาสตร์การพัฒนาท่ีสำคัญในระยะแผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 12 มีดังน้ี 

4.1 ยุทธศาสตร์ด้านความมั่นคง 

4.1.1 การเสริมสร้างความมั่นคงของสถาบันหลักของชาติ และการปกครอง

ระบอบประชาธิปไตยอันมพีระมหากษัตรยิ์ทรงเป็นประมุข 

4.1.2 การปฏิรูปกลไกการบริหารประเทศ 

4.1.3 การป้องกันและแก้ไขการก่อความไม่สงบในจังหวัดชายแดนภาคใต้ 

4.1.4 การบริหารจัดการความมั่นคงชายแดนและชายฝั่งทะเล 

4.1.5 การพัฒนาระบบ กลไก มาตรการและความร่วมมือระหว่างประเทศ

ทุกระดับ 

4.1.6 การพัฒนาเสริมสร้างศักยภาพการผนึกกำลังป้องกันประเทศและ

กองทัพ 
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4.1.7 การพัฒนาระบบการเตรียมพร้อมแห่งชาติ รักษาความมั่นคงของฐาน

ทรัพยากรธรรมชาติ สิ่งแวดล้อม และการปกป้องรักษา ผลประโยชน์แห่งชาติทางทะเล รวมทั้ง

เสริมสรา้งความมั่นคงทางอาหารพลังงานและน้ำ 

4.1.8 การปรับกระบวนการทำงานของกลไกที่ เกี่ยวข้องจากแนวดิ่งสู่  

แนวระนาบมากขึ้น 

4.2 ยุทธศาสตร์ด้านการสร้างความสามารถในการแข่งขัน  

4.2.1 สมรรถนะทางเศรษฐกิจ ได้แก่ รักษาเสถียรภาพทางเศรษฐกิจและ

สร้างความเชื่อมั่นส่งเสริมการค้าและการลงทุนทั้งภาครัฐและเอกชน และพัฒนาประเทศ 

สู่ความเป็นชาติการค้าเพื่อเป็นศูนย์กลางการค้าและได้รับผลประโยชน์จากห่วงโซ่มูลค่า 

ในภูมิภาคเพิ่มขึ้น 

4.2.2 การพัฒนาภาคการผลิตและบริการภาคเกษตร ได้แก่ เสริมสร้างฐาน

การผลิตการเกษตรให้เข้มแข็งและยั่งยืน 

4.2.3 พัฒนาผู้ประกอบการและเศรษฐกิจชุมชน ได้แก่ พัฒนาทักษะและ 

องค์ความรู้ของผู้ประกอบการไทยพัฒนาและยกระดับผลิตภัณฑ์ ภาคแรงงานเพื่อส่งเสริมขีด

ความสามารถในการแข่งขันของประเทศพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสู่สากล 

ยกระดับศักยภาพของสินค้าหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ไทยให้ก้าวไกลสู่สากล 

และพัฒนาวสิาหกิจชุมชนและสถาบันเกษตรกร 

4.2.4 การพัฒนาพื้นที่เศรษฐกิจพิเศษและเมือง โดยพัฒนาเขตเศรษฐกิจ

พิเศษชายแดนพัฒนาพื้นที่เศรษฐกิจบริเวณชายฝั่งทะเลตะวันออกพัฒนาระบบเมืองศูนย์กลาง

ความเจริญของประเทศ และพัฒนา คลัสเตอร์อุตสาหกรรมและบริการที่มีศักยภาพ 

ในการขับเคลื่อนประเทศ 

4.2.5 การลงทุนพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานในด้านการขนส่งความมั่นคง 

และพลังงานระบบเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารและการวิจัยและพัฒนา 

4.2.6 การเชื่อมโยงกับภูมิภาคและเศรษฐกิจโลกสร้างความเป็นหุ้นส่วน 

การพัฒนากับประเทศในอนุภูมิภาค ภูมิภาคและนานาประเทศส่งเสริมให้ประเทศไทยเป็นฐาน

ของการประกอบธุรกิจส่งเสริมความร่วมมอืกับภูมภิาคและนานาชาติ 

 



 

 

 

4.3 ยุทธศาสตร์การพัฒนาและเสริมสร้างศักยภาพคน  

4.3.1 การพัฒนาศักยภาพคนตลอดช่วงชีวิตให้สนับสนุนการเจริญเติบโต

ของประเทศโดยพัฒนาเริ่มตัง้แต่ในครรภ์และต่อเนื่องไปตลอดช่วงชีวติ 

4.3.2 การยกระดับคุณภาพการศึกษาและการเรียนรู้ให้มีคุณภาพเท่าเทียม

และทั่วถึง 

4.3.3 การเสริมสรา้งคนให้มสีุขภาวะที่ดี 

4.3.4 การสรา้งความอยู่ดีมีสุขของครอบครัวไทยใหเ้อือ้ต่อการพัฒนาคน  

4.4 ยุทธศาสตร์ด้านการสร้างโอกาสและความเสมอภาคและเท่าเทียมกัน

ทางสังคม  

4.4.1 การสรา้งความมั่นคงและการเหลื่อมล้ำทางเศรษฐกิจและสังคม 

4.4.2 การพัฒนาและระบบบริการและระบบบริหารจัดการสุขภาพ 

4.4.3 การสร้างสภาพแวดล้อมและนวัตกรรมที่เอื้อต่อการดำรงชีวิตในสังคม

สูงวยั 

4.4.4 การสร้างความเข้มแข็งของสถาบันทางสังคมและทุนทางวัฒนธรรม

และความเข้มแข็งของชุมชน 

4.4.5 การพัฒนาการสื่อสารมวลชนใหเ้ป็นกลไกในการสนับสนุนการพัฒนา  

4.5 ยุทธศาสตร์ด้านการสร้างการเติบโตบนคุณภาพชีวิตที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม  

4.5.1 การจัดระบบอนุรักษ์ฟืน้ฟูและป้องกันการทำลายทรัพยากรธรรมชาต ิ

4.5.2 การวางระบบบริหารการจัดการน้ำให้มีประสิทธิภาพทั้ง 25 ลุ่มน้ำ 

เน้นการปรับระบบการบริหารจัดการอุทกภัยอย่างบูรณาการ 

4.5.3 การพัฒนาและใช้พลังงานที่ เป็นมิตรกับสิ่ งแวดล้อมในทุกภาค

เศรษฐกิจ 

4.5.4 การพัฒนาเมืองอุตสาหกรรมเชิงนิ เวศและเมืองที่ เป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อม 

4.5.5 การร่วมลดปัญหาโลกร้อนและปรับตัวให้พร้อมกับการเปลี่ยนแปลง

สภาพภูมอิากาศ 

4.5.6 การใช้เครื่องมือทางเศรษฐศาสตร์และนโยบายการคลั งเพื่ อ

สิ่งแวดล้อม  
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4.6 ยุทธศาสตร์ด้านการปรับสมดุลและพัฒนาระบบการบริหารการจัดการ

ภาครัฐ  

4.6.1 การปรับปรุงการบริหารจัดการรายได้และรายจ่ายของภาครัฐ 

4.6.2 การพัฒนาระบบให้บริการประชาชนของหน่วยงานภาครัฐ 

4.6.3 การปรับปรุงบทบาทภารกิจและโครงสร้างของหน่วยงานภาครัฐให้มี

ขนาดที่เหมาะสม 

4.6.4 การวางระบบบริหารงานราชการแบบบูรณาการ 

4.6.5 การพัฒนาระบบบริหารจัดการกำลังคนและพัฒนาบุคลากรภาครัฐใน

การปฏิบัติราชการ 

4.6.6 การต่อตา้นการทุจริตและการประพฤติมิชอบ 

4.6.7 การปรับปรุงแก้ไขกฎหมายระเบียบและข้อบังคับให้มีความชัดเจน

ทันสมัยเป็นธรรมและสอดคล้องกับข้อบังคับสากลหรือข้อตกลงระหว่างประเทศ ตลอดจน

พัฒนาหน่วยงานภาครัฐและบุคลากรที่มหีน้าที่เสนอความคิดเห็นทางกฎหมายใหม้ีศักยภาพ 

5. การพัฒนาภาคบริการและการท่องเที่ยว แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม

แห่งชาติฉบับที่ 12 ได้ให้ความสำคัญในด้านการท่องเที่ยว อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเชิง 

บูรณาการโดยมีแนวทางการพัฒนา ได้แก่ 

5.1 การส่งเสริมการสรา้งรายได้จากการท่องเที่ยว 

5.2 ส่งเสริมการสร้างมูลค่าเพิ่มให้สินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวโดยใช้  

อัตลักษณ์ 

5.3 พัฒนากลุ่มคลัสเตอร์ตามศักยภาพของพืน้ที่เชื่อมโยงกับการท่องเที่ยว 

5.4 ฟื้นฟูความเชื่อมั่นและสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของการท่องเที่ยวไทยใน 

สายตาโลก 

5.5 สร้างกลยุทธ์การตลาดเชิงรับและเชิงรุกทั้งกลุ่มตลาดเดิมและตลาดใหม่ 

5.6 พัฒนาบุคลากรภาคบริการและการท่องเที่ยวโดยจัดอบรมมัคคุเทศก์ 

5.7 พัฒนาระบบคมนาคมขนส่งให้เกิดความเชื่อมโยงกันทั้งทางบก น้ำ อากาศ 

5.8 ปรับปรุงกฎหมายที่ เกี่ ยวข้องกับการท่องเที่ ยว และมาตรฐานด้าน 

การท่องเทีย่ว 

5.9 ส่งเสริมให้คนทุกกลุ่มสาขาเข้าถึงการท่องเที่ยวตามสิทธิที่พึงมีพึงได้  

ของบุคคล 

5.10  ปรับโครงสรา้งการบริการด้านการท่องเที่ยว เน้นการมีส่วนร่วมของทุกภาค 
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นโยบายไทยแลนด์ 4.0 

ปัจจุบันเป็นที่ยอมรับกันแล้วว่า นวัตกรรม (Innovation) เป็นปัจจัยที่สำคัญอันดับต้นๆ

สำหรับอัตราเติบโตและการแข่งขันของเศรษฐกิจไทย เพราะจากการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจ 

สังคม การเมืองและเทคโนโลยีที่ เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน ทำให้เกิดโอกาส  

และความท้าทายของประเทศไทย ทั้งภาครัฐ ภาคเอกชนในยุคที่มีการแข่งขันสูง  จนเกิด

นโยบาย Thailand 4.0 ที่ทางรัฐบาลได้ใช้โอกาสดังกล่าวในการปรับเปลี่ยนแนวทางในการ

พัฒนาประเทศจากประเทศที่แข่งขันด้วยความได้เปรียบเชิงความสมบูรณ์ทางทรัพยากรบุคคล 

ธรรมชาติ ชีวภาพและวัฒนธรรม เพื่อไปสู่ประเทศที่แข่งขันด้วยความได้เปรียบเชิงแข่งขัน 

ที่นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์เพื่อสร้างมูลค่าและคุณค่า (Value added and Value 

creation) 

นโยบายไทยแลนด์ 4.0 เป็นโมเดลเศรษฐกิจที่จะนำพาประเทศไทยให้หลุดพ้น 

จากประเทศรายได้ปานกลาง ความเหลื่อมล้ำ และความไม่สมดุล พรอ้มกับเปลี่ยนประเทศไทย

ไปสู่ประเทศในโลกที่หนึ่ง ที่มีความมั่นคง มั่งคั่ง โมเดลขับเคลื่อนประเทศไทยสู่ความมั่งคั่ง 

มั่นคง และยั่งยืน การสร้างแผนไทยแลนด์ 4.0 ให้เป็นรูปธรรมตามแนวทางที่แผนยุทธศาสตร์

ชาติ 20 ปีได้วางไว้ด้วยการสร้างความเข้มแข็งจากภายใน ควบคู่ไปกับการเชื่อมโยงกับ

ประชาคมโลก ตามแนวคิด “ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง” โดยขับเคลื่อนผ่านกลไก “ประชารัฐ” 

สิ่งที่คนไทยคาดว่าจะได้รับจากไทยแลนด์ 4.0 คือ (กองบริหารงานวิจัยและประกันคุณภาพ

การศกึษา, 2559) 

1. อยู่ ในสังคมไทย 4.0 ที่ เป็นสังคมที่มีความหวัง เป็นสังคมที่ เปี่ ยมสุข มีความ

สมานฉันท์ มีความพอเพียง โดยมีคนชนช้ันกลางเป็นคนส่วนใหญ่ของประเทศ เกิดความเท่า

เทียมในสังคม ความเหลื่อมล้ำอยู่ในระดับต่ำ มีสิ่งแวดล้อมและสุขภาพที่ดี 

2. เป็นคนไทย 4.0 ที่ได้รับโอกาสทางการศึกษาที่มีคุณภาพ และได้รับสวัสดิการ 

ทางสังคมที่เหมาะสมตลอดทุกช่วงชีวิต เป็นคนทันโลก ทันเทคโนโลยี สามารถอยู่บนเวทีโลก  

ได้อย่างภาคภูมใิจ และสามารถมีส่วนร่วมกับนานาชาติเพื่อทำใหโ้ลกดีขึ้น 

3. เป็นเกษตรกร 4.0 ที่หลุดพ้น จากกับดักความยากจน โดยผันตัวเองจากเกษตรกร

ผู้ผลิตมาเป็นผู้ประกอบการทางการเกษตรสมัยใหม่ มีการบริหารจัดการที่ดี มีต้นทุนการผลิต

ต่ำสามารถเพิ่มมูลค่าสินค้าทางการเกษตรจากการแปรรูป 

4. เป็น SME 4.0 ที่สามารถสร้างหรือใช้นวัตกรรม เทคโนโลยี ความคิดสร้างสรรค์ 

ในการสร้างมูลค่าในสินค้าและบริการ มีความสามารถทางการค้าขาย สามารถเข้าถึงตลาด  

ในประเทศตลาดอาเซียนและตลาดโลกทำให้มรีายได้สูงขึ้น มีชีวติความเป็นอยู่ที่ดขีึน้ 
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5. เกิดจังหวัด 4.0 ที่มีการกระจายความเจริญทั่วประเทศ เศรษฐกิจขยายตัว 

สามารถทำงานในถิ่นฐานบ้านเกิดได้โดยไม่จำเป็นต้องเข้ามาทำงานในกรุงเทพฯ หรือเมืองใหญ่ 

เนื่องจากมีลู่ทางโอกาสและงานที่ดีกระจายอยู่ในทุกจังหวัดทั่วประเทศ 

ไทยแลนด์ 4.0 เป็นโมเดลที่ได้น้อมนำหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาเป็นแนวคิด

หลักในการพัฒนาประเทศ ดังที่พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชฯ 

พระราชทานพระราชดำรัสหลักปรัชญา “เศรษฐกิจพอเพียง” ครั้งแรกในงานพระราชทาน

ปริญญาบัตร ณ  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ เมื่อวันพุธที่  18 กรกฎาคม พ.ศ. 2517  

ไว้ความตอนหนึ่งว่า 

“การพัฒนาประเทศจำเป็นต้องทำตามลำดับขั้น ต้องสร้างพื้นฐาน คือ ความพอมี 

พอกิน พอใช้ ของประชาชนเป็นเบื้องต้นก่อน โดยใช้วิธีการและอุปกรณ์ที่ประหยัด แต่ถูกต้อง

ตามหลักวิชา เมื่อได้พื้นฐานมั่นคงพร้อมพอควรและปฏิบัติได้แล้ว จึงค่อยสร้างค่อยเสริมความ

เจริญและฐานะทางเศรษฐกิจขั้นที่สูงขึ้นโดยลำดับต่อไป หากมุ่งแต่จะทุ่มเทสร้างความเจริญ 

ยกฐานะทางเศรษฐกิจขึ้นได้รวดเร็วแต่ประการเดียว โดยไม่ให้แผนปฏิบัติการสัมพันธ์กับสภาวะ

ของประเทศ และของประชาชนโดยสอดคล้องด้วย จะเกิดความไม่สมดุลในเรื่องต่างๆ  

ซึ่งอาจกลายเป็นความยุ่งยากล้มเหลวในที่สุด” 

ดังนั้น นโยบายไทยแลนด์ 4.0 น้อมนำพระราชดำรัสข้างต้นของพระบาทสมเด็จ 

พระปรมินทรมหาภูมพิลอดุลยเดชฯ และถอดออกมาเป็น 2 ยุทธศาสตร์สำคัญ คือ 

1. การสรา้งความเข้มแข็งจากภายใน  

1.1 จากการพึ่ งพาเศรษฐกิจโลก สู่การสร้างความเข้มแข็งของเศรษฐกิจ

ภายในประเทศ 

1.2 จากการเน้นการผลติสินคา้โภคภัณฑ์ สู่การผลิตสนิค้าเชงินวัตกรรม  

1.3 จากการเน้นเงนิทุนและทุนทางกายภาพ สู่การเน้นทุนมนุษย์และเทคโนโลยี  

1.4 จากการกระจุกของความมั่งคั่งและโอกาส สู่การกระจายของความมั่งคั่ง 

และโอกาส  

การปรับเปลี่ยนใน 4 ทิศทางดังกล่าว จะเกิดขึ้นได้ จำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องเน้น 

การพัฒนาที่สมดุลใน 4 มิติ ประกอบด้วย 

1. ความมั่งคั่งทางเศรษฐกิจ (Economic Wealth) 

2. ความอยู่ดีมสีุขของผู้คนในสังคม (Social Well-beings) 

3. การรักษ์สิ่งแวดล้อม (Environmental Wellness) 

4. การยกระดับศักยภาพและคุณค่าของมนุษย์ (Human Wisdom) 
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นอกจากนี้ การพัฒนาที่สมดุลใน 4 มิติของไทยแลนด์ 4.0 ตามแนวคิดปรัชญา

เศรษฐกิจพอเพี ยงนี้สอดคล้องกับ เป้ าหมายการพัฒ นาอย่ างยั งยืน  ( 17 Sustainable 

Development Goals) ของสหประชาชาติได้อย่างลงตัว 

2. การเชื่อมโยงกับประชาคมโลก 

เมื่อโครงสร้างเศรษฐกิจและสังคมภายในประเทศเกิดความเข้มแข็งก็จะเกิดการ

พัฒนาขีดความสามารถและมีภูมิคุ้มกันที่เพียงพอ เมื่อเผชิญกับโอกาสและภัยคุกคามจากโลก

ภายนอก ในการเชื่อมโยงกับโลกภายในมี 3 ระดับ คือ การเชื่อมโยงเศรษฐกิจภายในประเทศ 

(จากชุมชนสู่จังหวัดและกลุ่มจังหวัด) การเชื่อมโยงกับเศรษฐกิจภูมิภาค (อาเซียน)  

และการเชื่อมโยงกับเศรษฐกิจโลก 

เพื่อให้อยู่กับประชาคมโลกอย่างเป็นปกติสุขในการขับเคลื่อนไทยแลนด์ 4.0 รัฐบาล

จึงได้น้อมนำเอาปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาใช้ในการเชื่อมโยงประเทศไทยกับประชาคมโลก 

โดยเน้น 

1. การอนุรักษ์โลก (Saved the Planet) 

2. สองการสรา้งสันตภิาพที่มั่นคง (Secured Peace) 

3. สามการเติบโตที่ยังยืน (Sustainable Growth) 

4. สี่การสรา้งความเจริญรุ่งเรืองร่วมกัน (Shared Prosperity) 

อาจกล่าวได้ว่า แก่นยุทธศาสตร์ ไทยแลนด์ 4.0 ว่าด้วยการสร้างความเข้มแข็งจาก

ภายในและการเชื่อมโยงประเทศไทยกับประชาคมโลกนั้น ตั้งอยู่บนฐานความคิดจากปรัชญา

เศรษฐกิจพอเพียง ที่สอดรับกับ Sustainable Development Goals ของ UN 

กลไกขับเคลื่อนประเทศชุดใหม่ภายใต้ไทยแลนด์ 4.0  

ไทยแลนด์ 4.0 หรือ ประเทศไทย 4.0 เป็นนโยบายที่ต้องการปรับเปลี่ยนโครงสร้าง

ทางเศรษฐกิจไปสู่ “Value-Based Economy” หรือ “เศรษฐกิจที่ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม”  

ด้วยการสร้างความมั่งคั่ง ผ่านกลไกขับเคลื่อนเศรษฐกิจด้วยนวัตกรรม ปัญญา เทคโนโลยี  

และความคิดสร้างสรรค์ เพื่อก้าวสู่ประเทศที่มีรายได้สูงโดยเปลี่ยนจาก “ทำมากได้น้อย”  

เป็น “ทำน้อยได้มาก” โดยมีเป้าหมายของการปรับเปลี่ยนที่สำคัญ 3 ข้อ คือ  

1. การปรับเปลี่ยนจากการผลิตสินค้า “โภคภัณฑ์” ไปสู่สินค้าเชิง “นวัตกรรม”  

ที่มคีุณค่าและมูลค่ามากขึ้น 

2. เปลี่ยนจากการขับเคลื่อนประเทศด้วยภาคอุตสาหกรรม ไปสู่การขับเคลื่อนด้วย

เทคโนโลยี ความคิดสรา้งสรรค์ และนวัตกรรม  

3. เปลี่ยนจากการเน้นภาคการผลิตสนิค้า ไปสู่การเน้นภาคบริการมากขึ้น 
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ดังนั้น จึงควรมีการเปลี่ยนวิธีการทำที่มีลักษณะสำคัญ คือ เปลี่ยนจากการเกษตร

แบบ ดั้งเดิมในปัจจุบัน ไปสู่การเกษตรสมัยใหม่ ที่เน้นการบริหารจัดการและเทคโนโลยี  

(Smart Farming) โดย เกษตรกรต้องร่ำรวยขึ้น มีลักษณะเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneur) 

เปลี่ยนจาก Traditional SMEs หรือ SMEs ที่ เป็นอยู่ เดิมและรัฐต้องให้ความช่วยเหลืออยู่

ตลอดเวลา ไปสู่การเป็น Smart Enterprises และ Startup บริษัทเกิดใหม่ที่มีศักยภาพสูง  

เปลี่ยนจาก Traditional Services ซึ่งมีการสร้างมูลค่าค่อนข้างต่ำ ไปสู่ High Value Services  

และเปลี่ยนจากแรงงานทักษะต่ำไปสู่แรงงานที่มีความรู ้ความเช่ียวชาญ และมีทักษะสูง 

การผลักดันเศรษฐกิจด้วยนวัตกรรมนั้น ประเทศไทยมีความได้เปรียบ 2 ด้าน

ได้แก่ “ความหลากหลายเชงิชีวภาพ” และ “ความหลากหลายเชงิวัฒนธรรม” ซึ่งต้องนำมาเป็น

จุดแข็งให้เกิด “ความได้เปรียบในเชิงแข่งขัน” กับต่างประเทศ  โดยการพัฒนาด้วยความคิด

สร้างสรรค์ นวัตกรรม วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี และการวิจัยและพัฒนา โดยเฉพาะ  5 กลุ่ม

เทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย ได้แก่ 

1. กลุ่มอาหาร เกษตร และเทคโนโลยีชีวภาพ (Food, Agriculture & Bio-Tech) 

2. กลุ่มสาธารณสุข สุขภาพ และเทคโนโลยีทางการแพทย์ (Health, Wellness &  

Bio-Med) 

3. กลุ่ ม เครื่องมืออุปกรณ์ อัจฉริยะ หุ่ นยนต์  และระบบเครื่องกลที่ ใช้ระบบ

อิเล็กทรอนิกส์ควบคุม (Smart Devices, Robotics & Mechatronics) 

4. กลุ่ มดิ จิทั ล  เทคโนโลยีอิน เทอร์ เน็ ตที่ เชื่ อมต่อและบั งคับอุปกรณ์ ต่ างๆ 

ปัญญาประดิษฐ์และเทคโนโลยีสมองกลฝังตัว (Digital, IoT, Artificial Intelligence & Embedded 

Technology) 

5. กลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ วัฒนธรรม และบริการที่มีมูลค่าสูง (Creative, 

Culture & High Value Services) 

โอกาสของประเทศไทยในการพัฒนาประเทศตามนโยบายประเทศไทย 4.0 

1. สร้างโอกาสให้กับผู้ประกอบการยุคใหม่ที่มีความรู้ด้านเทคโนโลยี ความคิด

สร้างสรรค์ใหม่ๆ โดยสามารถนำความรู้เหล่านั้นมาประยุกต์ใช้กับองค์กรหรือธุรกิจของตนเอง 

เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่ม 

2. เพิ่มผลผลิตแต่ใช้ต้นทุนที่น้อยลง เนื่องจากการใช้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ๆ 

เข้ามาปรับในการผลิต ซึ่งแม้จะใช้ต้นทุนสูงกับการสร้างนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีในระยะ

แรกเริ่ม แต่ก็คุ้มค่ากับผลผลิตที่จะได้รับในระยะยาว ซึ่งนับได้ว่าเป็นการลงทุนในธุรกิจอย่าง

ยั่งยืน 
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3. ส่งผลต่อพัฒ นาการทางเศรษฐกิจของประเทศไทยโดยรวมในระยะยาว  

และสามารถหลุดพ้นจากกับดักรายได้ปานกลางตามวัตถุประสงค์ของรัฐบาลได้ 

4. การที่รัฐบาลเดินหน้าให้การสนับสนุนอย่างเต็มที่ ส่งผลให้อุตสาหกรรมเป้าหมาย 

ที่กำหนดไว้ สามารถเจรญิเติบโตไปได้อย่างรวดเร็วกว่าในอดีตแบบก้าวกระโดด 

5. สามารถสร้างอำนาจต่อรองของประเทศไทยในภูมิภาคอาเซียนโดยเฉพาะกลุ่ม

ประเทศ CLMV (ประเทศอาเซียนลุ่มน้ำโขง คือ กัมพูชา ลาว พม่า และเวียดนาม) ซึ่งเป็น

ประเทศคู่ค้าที่สำคัญของประเทศไทย 

6. การที่รัฐบาลส่งเสริมให้กระจายความเจริญไปสู่ภูมิภาคโดยยึดหลักการพัฒนา 

ที่ยั่งยืนเนื่องจาก ปัญหาความเหลื่อมล้ำระหว่างคนรวยกับคนจนนั้น ส่งผลดีต่อการท่องเที่ยว

เชิงอนุรักษ์ในแต่ละภูมิภาคในระยะยาว เนื่องจากเมื่อความเจริญต่างๆ กระจายเข้าสู่ภูมิภาค  

ก็จะสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวทั้งไทยและต่างชาติ ให้มาท่องเที่ยวในจังหวัดนั้นๆ  ได้  

และสามารถสร้างรายได้ให้แก่ ชุมชนท้องถิ่นเป็นจำนวนมาก โดยคนในชุมชนในฐานะ 

เจ้าของพื้นที่เป็นผู้ควบคุมดูแลซึ่งสามารถรักษาสภาพแวดล้อมให้คงเดิมไปควบคู่กันไปได้ดว้ย 

นโยบายประเทศไทย 4.0 ต่อการเปลี่ยนแปลงอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 

นโยบายการส่งเสริมการท่องเที่ยวของรัฐบ าลได้มีการปรับตัวตามนโยบาย

ระดับประเทศเป็นนโยบายเชิงรุกในการบริหารจัดการด้านการท่องเที่ยว มีความสำคัญ  

ใน 4 ประเด็นหลัก คือ 1) ด้านดิจิทัล เตรียมความพร้อมรับประเทศไทย 4.0 2) การสร้างข้อมูล

ทางอินเทอร์เน็ตเพื่อนำไปใช้ในด้านการท่องเที่ยว 3) พัฒนาและยกระดับบุคลากรด้านการ

ท่องเที่ยวให้มีรายได้ เพิ่มขึ้น และ 4) การทำงานเข้าระบบเน้นให้ผู้ประกอบการเข้าสู่  

การจดทะเบียนที่ถูกต้อง มีการเรียนรู้การจ่ายภาษีที่ถูกต้องและให้ข้อมูลนักท่องเที่ยวที่ถูกต้อง

เรื่องที่พักและราคาสินค้าที่เป็นจริง จากนโยบายด้านการท่องเที่ยวประเทศไทย 4.0 จะเห็นได้

ว่าทำใหเ้กิดความสะดวกสบายในการเข้าถึงข้อมูลของผู้ให้บริการที่เป็นระบบและข้อมูลมีความ

ทันสมัย ทั้งนี้ ถ้าประเทศไทยได้นำนโยบายทั้ง 4 มาใช้อย่างสมบูรณ์ ก็จะทำให้เกิดการพัฒนา

ด้านข้อมูล การเข้าถึงศักยภาพของบุคลากรด้านการท่องเที่ยว จากการนำเทคโนโลยีสมัยใหม่

มาใช้ในการเข้าถึงลูกค้าได้มากขึ้น โดนมีต้นทุนการดำเนินงานที่ต่ำลง ทำให้ลูกค้าเกิดความ

จงรักภักดีต่อสนิค้าและบริการ (สุประภา สมนักพงษ์, 2560) 

โดยสรุปแล้วสิ่งสำคัญที่สุดที่จะทำใหน้โยบายประเทศไทย 4.0 ประสบความสำเร็จได้ 

ต้องอาศัย ความร่วมมือ และความมุ่งมั่นของคนไทยทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน และให้ความสำคัญ

กับปัจจัยด้านการพัฒนามนุษย์ หากประเทศไทยสามารถขับเคลื่อนนโยบายดังกล่าวไปได้จริง 

จะทำให้ภาพรวมเศรษฐกิจไทยหลุดพ้น จากกับดักประเทศที่มีรายได้ปานกลาง และสามารถ
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ลดการพึ่งพาต่างชาติ เพื่อลดความเหลื่อมล้ำต่างๆ เป็นการสร้างความสมดุลทางเศรษฐกิจ

และสังคมให้เกิดความมั่นคง มั่งคั่ง และยั่งยืนได้อย่ างแท้จริง และจากนโยบายดังกล่าว 

ภาคเอกชนและประชาชนต้องปรับตัวเพื่อให้สามารถแข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 

โดยเฉพาะอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ที่เป็นอุตสาหกรรมที่ช่วยสร้างรายได้หลักให้กับประเทศ

ไทย ซึ่งแรงขับเคลื่อนที่เป็นหัวใจสำคัญนำไปสู่ความยั่งยืยของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว  

คือ เทคโนโลยีที่ที่มีความก้าวหนา้มากขึ้นในทุกๆ วัน ดังนัน้ ภาครัฐและภาคเอกชนจงึตอ้งมกีาร

ปรับตัว นำเทคโนโลยีใหม่ๆ มาปรับใช้ในการดำเนินงาน เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย ผ่านการทำการตลาดออนไลน์ จนนำไปสู่การซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ที่

เพิ่มมากขึ้น 

 

แนวคดิ Digital Disruption 

Digital Disruption คือ การที่นวัตกรรมมีผลกระทบ ส่งผล ผลักดัน หรือก่อให้เกิดการ

เปลี่ยนแปลง รูปแบบการดำเนินกิจกรรมด้านต่างๆ หรือเกิดโมเดลการดำเนินกิจกรรมรูปแบบ

ใหม่ โดยสามารถเป็นได้ทั้ง โอกาสและความท้าทาย (วรรณพร เทพหัสดิน ณ อยุธยา, 2562)  

การเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่อันเนื่องมาจากเทคโนโลยีดิจิทัล หรือ Digital Disruption 

กำลังเป็นคำที่แพร่หลายอย่างมากในโลกที่ธุรกิจยุคปัจจุบัน สามารถสร้างประโยชน์มหาศาล

ต่อภาคธุรกิจได้ในรูปแบบต่างๆ Digital Disruption คือ การปฏิรูปหรือเปลี่ยนแปลงที่เกิดจาก

การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและโมเดลธุรกิจแบบใหม่ นวัตกรรมทางเทคโนโลยีและโมเดล

ต่างๆ สามารถส่งผลกระทบต่อมูลค่าของผลิตภัณฑ์และบริการที่มีอยู่ในอุตสาหกรรม  

จึงเป็นเหตุผลที่คำว่า “Disruption” ถูกนำมาใช้ โดยมีสาเหตุมาจากการเกิดขึ้นของผลิตภัณฑ์

บริการ ธุรกิจดิจิทัลใหม่เหล่านี้ได้ส่งผลกระทบต่อตลาดปัจจุบันเป็นอย่างมาก และทำให้เกิด

ความจำเป็นในการบูรณ าการสิ่ งต่ างๆ ใหม่อีกครั้ ง Digital Disruption จึงครอบคลุม 

ถึงการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในอุตสาหกรรม โดยการปฏิรูปด้านดิจิทัลจะช่วยนำทางให้ธุรกิจ

สามารถเปลี่ยนแปลงอย่างมีประสิทธิภาพ ด้วยวิธีการจัดการใหม่ๆ ได้แก่ การใช้เทคโนโลยี

แบบ Real-time รวมถึงการใช้เทคโนโลยีสื่อสารเคลื่อนที่  และเทคโนโลยี Cloud เป็นต้น  

(WICE Logistics, 2019)  

Digital Disruption เป็นการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในทุกวงการในยุคปัจจุบัน ไม่ว่าจะ

เป็นภาคอุตสาหกรรมต่างๆ การศกึษา การเงนิการธนาคาร และอื่นๆ อีกมากมาย ไม่เว้นแม้แต่

ภาคธุรกิจการท่องเที่ยว ทำให้ธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลงซึ่งการที่ปรับตัวให้ธุรกิจมีประสิทธิภาพ

มากขึ้นนั้นต้องอาศัยการใช้เทคโนโลยีต่างๆไม่ว่าจะเป็นเทคโนโลยีในการสื่อสาร เทคโนโลยี 
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Cloud, Big Data, Robotics, Machine Learning, AI และอื่ นๆ  เข้ ามาช่วยในการทำธุ รกิ จ  

แต่อาศัยเพียงแค่เทคโนโลยีนั้นอาจจะยังไม่เพียงพอ วสิัยทัศน์ของผูน้ำในองค์กรก็เป็นสิ่งสำคัญ 

Disruption สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาตามสภาวะแวดล้อมที่เปลี่ยนไปในปัจจุบัน  

จึงเป็นทางเลือกใหม่ในการสร้างสิ่งที่แตกต่างจากผู้นำตลาด หรือบรรดาคู่แข่งในตลาดที่มีอยู่ 

ซึ่งหากสามารถทำได้สำเร็จ จะส่งผลกระทบทำให้ผู้นำตลาดในทุกๆ อุตสาหกรรมจะต้องพบ

กับความท้าทายใหม่ เพราะถ้าหากยังดำรงอยู่ในตลาดในรูปแบบเก่า ใช้วิธีการแบบเดิม  

ท ำก ารต ล าดแบ บ  Traditional Marketing ทั่ ว ไป  ก็ อ าจท ำให้ ธุ รกิ จต้ อ งปิ ดตั ว ล งไป  

(อภเิกียรต ิเตชะจารุพันธ์, 2560)  

ดังนั้น ภาคธุรกิจที่มีอยู่เหล่านี้รวมทั้งธุรกิจในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวต่างๆ 

จะต้องมีการปรับตัวอย่างรวดเร็ว มิเช่นนั้นหากธุรกิจที่ไม่มีการปรับเปลี่ยนการดำเนินงานให้

สอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจุบัน ก็จะมีความเสี่ยงที่จะต้องออกจากธุรกิจนั้นไป ซึ่งจากแต่

ก่อนเคยเป็นผู้นำตลาด ตัวอย่างเช่น การเปลี่ยนแปลงที่เกิดจาก Digital Disruption ที่ทำให้

ธุรกิจอย่างการบริการแท็กซี่ ต้องหยุดชะงัก  เพราะธุรกิจ Grab Taxi ในประเทศไทย  

ทำให้ผู้ ใช้บริการสามารถเรียกใช้บริการในการเรียกรถแท็กซี่ ได้ง่ายมากขึ้น โดยผ่าน

แอพพลิเคช่ันในโทรศัพท์มือถือ ทำให้ผู้บริโภคสามารถเรียกใช้บริการได้อย่างง่ายและสะดวก

มากยิ่งขึน้ 

 

แนวคดิการท่องเที่ยวแบบดิจทิัล 

ปัจจุบันคงไม่อาจปฏิ เสธได้ว่ าอิ น เทอร์ เน็ต  และอุปกรณ์ เทคโนโลยีดิจิทั ล  

มีความสำคัญต่อการใช้ชีวิตประจำวันของผู้คน เพราะตั้งแต่ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต

แพร่หลายเป็นวงกว้าง ผู้คนทั่วโลกก็สามารถเข้าถึงระบบอินเทอร์เน็ต และมีโอกาสได้ใช้งาน

อุปกรณ์เทคโนโลยี ส่งผลให้พฤติกรรมและวิถีชีวิตเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็น 

การค้นหาข้อมูล การเข้าถึงข้อมูล การเผยแพร่ การแลกเปลี่ยนข้อมูล การติดต่อสื่อสาร  

การดำเนินงานทางด้านธุรกิจ การทำธุรกรรมต่างๆ เพราะผู้คนส่วนใหญ่มีเครื่องคอมพิวเตอร์

ส่วนบุคคล โทรศัพท์มือถือที่สามารถเชื่อมต่อกับระบบอินเทอร์เน็ต อีกทั้งภาครัฐและ

ภาคเอกชนในแต่ละประเทศได้ให้ความสำคัญในการใช้งานอินเทอร์เน็ต จึงทำให้โลก  

ในยุคปัจจุบันนีเ้ปลี่ยนแปลงไปสู่ยุคดิจทิัล (เปรม ถาวรประภาสวัสดิ์, 2561) 

ภาครัฐและเอกชนที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวก็ได้นำระบบอินเทอร์เน็ต เทคโนโลยี

ดิจิทัล มาใช้ในการบริหารจัดการช่วยอำนวยความสะดวกในด้านต่างๆ ให้กับนักท่องเที่ยว  

มากขึ้น โดยเฉพาะประเทศไทย ซึ่งเป็นประเทศที่มีรายได้จากการท่องเที่ยวเป็นจำนวนมาก 
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เพราะประเทศไทยมีสถานที่ท่องเที่ยวตามธรรมชาติ และสถานที่ท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างขึ้น 

ที่มีความสวยงาม โรงแรมที่พักมีชื่อเสียงระดับโลก มีให้เลือกหลากหลายระดับตามความ

ต้องการ รวมไปถึงการบริการที่เป็นเอกลักษณ์ของคนไทย ด้วยเหตุนี ้ทั้งภาครัฐและภาคเอกชน

ของประเทศไทยจึงให้ความสำคัญกับเทคโนโลยีดิจิทัล ระบบอินเทอร์เน็ตที่จะมาช่วยพัฒนา

และยกระดับการท่องเที่ยวไทย ช่วยอำนวยความสะดวกให้กับนักท่องเที่ยวในประเทศไทย  

อีกทั้งพฤติกรรมนักท่องเที่ยวในยุคดิจิทัลได้เปลี่ยนไปจากเดิม ภาครัฐและภาคเอกชน  

จงึตอ้งเตรยีมพร้อมรับมือกับการเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้น 

เทคโนโลยีดิจิทัล คือ เทคโนโลยีที่เชื่อมโยงประชาชนทั่วโลกไว้ด้วยกัน ประชาชนทั่ว

โลกสามารถมีความสะดวกสบายในการใช้ชีวิต มีอำนาจมากขึ้นในการซื้อสินค้า การเลือก

สินค้า รวมไปถึงการปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าต่างๆ (อาภาภัทร บุญรอด, 2560) เทคโนโลยี

ดิจิทัลช่วยให้สามารถขุ้คงข้อมูลจำนวนมหาศาลได้ตลอดเวลา และสามารถเปิดโอกาสใหม่ๆ 

ทั้ ง ใน เรื่ อ งธรกิ จและการพั กผ่ อน  อี กทั้ งยั ง ช่วย เพิ่ ม ก ารเข้ าถึ งขอ งแหล่ ง เงินทุ น  

เช่น โทรศัพท์มือถือช่วยให้เข้าถึงบริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ ช่วยให้ผู้คน

เข้าถึงแหล่งเงนิทุนสำหรับการทำธุรกิจ  

รัฐบาลของประเทศไทยได้ให้ความสำคัญกับเทคโนโลยีดิจิทัเป็นอย่างมาก เนื่องจาก

ประชากรในประเทศมีการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นจำนวนมาก จนมีการจัดตั้งกระทรวงเทคโนโลยี

สารสนเทศและการสื่อสาร จนเมื่อปี พ.ศ. 2545 เปลี่ยนชื่อเป็นกระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจ

และสังคม มีหน้าที่เกี่ยวกับการวางแผน ส่งเสริม พัฒนา และดำเนินการเกี่ยวกับดิจิทัล  

เพื่อเศรษฐกิจและสังคม (พระราชบัญญัติปรับปรุงกระทรวง ทบวง กรม, 2559) โดยกระทรวง

ดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม มียุทธศาสตร์กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม พ.ศ. 

2561-2564 ดังนี้ 

ยุทธศาสตร์ที่ 1 พัฒนาฐานรากเพื่อเศรษฐกิจดิจทิัล 

ยุทธศาสตร์ที่ 2 พัฒนา ส่งเสริมเศรษฐกิจและสังคมดิจิทัลเพื่อเพิ่มความสามารถใน

การแข่งขันของประเทศและยกระดับคุณภาพชวีิตประชาชน 

ยุทธศาสตร์ที่ 3 การส่งเสริมการสรา้งบริการดจิทิัล 

ยุทธศาสตร์ที่ 4 ส่งเสริมและเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารจัดการและเตือนภัยด้าน

อุตุนิยมวิทยาด้วยดิจทิัล 

ประเทศไทยให้ความสำคัญกับการพัฒนาและการนำไอซีทีมาใช้เป็นเครื่องมือ

สนับสนุนในการพัฒ นาประเทศมาตลอด ในปัจจุบันรัฐบาลได้ตระหนักถึ งอิทธิพล 

ของเทคโนโลยีดิจิทัลที่มีต่อการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม ซึ่งเป็นโอกาสและความท้าทาย  
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ของประเทศ ที่จะปรับปรุงทิศทางการดำเนินงานของประเทศด้วยการใช้ประโยชน์สูงสุดทาง

เทคโนโลยีดิจิทัลมาสู่การจัดทำแผนดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจสังคม โดยมีวิสัยทัศน์ คือ ปฏิรูป

ประเทศไทยสู่เศรษฐกิจดิจทิัลไทยแลนด์ 

ตั้งแต่รัฐบาลไทยมีนโยบายให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจดิจิทัล ภาคบริการต่างๆ  

มีการตื่นตัวในเรื่องการค้าขาย ทำให้มีการเพิ่มยอดการค้าขายผ่านระบบ E-Commerce ซึ่งส่วน

หนึ่งของยอดขายที่ เพิ่มมากขึ้นมากจากภาคบริการ ซึ่งรวมถึงธุรกิจภาคการท่องเที่ยว  

ที่มีบทบาทในการสร้างรายได้ให้แก่ประเทศจำนวนมาก ในปัจจุบันการให้บริการการท่องเที่ยว

แก่ชาวต่างชาติที่ เดินทางมาเที่ยวในประเทศไทย และการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ 

ของนักท่องเที่ยวชาวไทย มีการใช้ เว็บไซต์และบริการในการจัดการเรื่องการท่องเที่ยว 

ทั้งเรื่องการเดินทาง เรื่องโรงแรมที่พัก (วิชัย เบญจรงคกุล, 2558)  

ประเทศไทยขึ้น ชื่อว่าเป็นหนึ่ งในจุดหมายปลายทางหลักในการท่องเที่ ยว 

ของนักท่องเที่ยวทั่วโลก โดยพิจารณาได้จากจำนวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทาง  

มาท่องเที่ยวในประเทศไทยที่มีจำนวนเพิ่มมากขึ้นในแต่ละปี ทั้งนี้ เพราะประเทศไทยมีจุดเด่นใน

เรื่องของที่ตั้งอยู่ในคาบสมุทรอินโดจีนในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ มีแหล่งท่องเที่ยวทาง

ธรรมชาติที่สวยงาม มีโรงแรมที่พักที่ทันสมัยและได้มาตรฐาน มีการให้บริการที่ดี มีอาหาร  

ที่เป็นเอกลักษณ์ เช่น ผัดไทย ต้มยำกุ้ง เป็นต้น แม้กระทั่งของที่ระลึกที่บ่งบอกถึงภูมิปัญญา

ของคนท้องถิ่นในแต่ละภูมิภาค นอกจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เข้ามาท่องเที่ยวในประเทศ

ไทยแล้ว ยังมีนักท่องเที่ยวชาวไทยที่นิยมเดินทางท่องเที่ยวในประทศไทยอีกเป็นจำนวนมาก 

ส่งผลใหเ้กิดการกระตุ้นการขยายตัวทางเศรษฐกิจของประเทศใหม้ีรายได้เพิ่มมากขึ้น 

ดังนั้น การจัดเตรียมระบบเทคโนโลยีดิจิทัลเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่สำคัญที่จะทำให้ 

การท่องเที่ยวของประเทศไทย มีความโดดเด่นและสร้างระบบติดต่อสื่อสารที่สะดวกรวดเร็ว

ระหว่างนักท่องเที่ยวและผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวอย่างทั่วถึง การส่งเสริม

การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลด้านการท่องเที่ยว มีความสำคัญที่ จะช่วยผลักดันให้ประเทศไทย 

เกิดการท่องเที่ยวในระดับสากล โดยพัฒนาศักยภาพผู้ประกอบการท่องเที่ยวให้สามารถ  

ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเป็นเครื่องมือในการประกอบธุรกิจเพื่อเพิ่มโอกาสในการสร้างรายได้  

และพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทย (ภูริพัฒน์ ชาญกิจ, 2561) และเมื่อยุค

สมัยมีลักษณะเป็นยุคดิจิทัล นักท่องเที่ยวเป็นนักท่องเที่ยวดิจิทัล ผู้ประกอบการธุรกิจ  

ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวก็จะต้องเป็นผู้ประกอบการดิจิทัล ที่รวมตัวกันเป็นองค์กรเพื่อ

สร้างคุณค่าให้แก่นักท่องเที่ยวดิจิทัล มีการบริหารงานแบบดิจิทัล ทำธุรกิจแบบดิ จิทัล  

ทำการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ทำธุรกรรมแบบดิจิทัล ทำการซื้อขายแบบดิจิทัล 
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ปฏิสัมพันธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยวที่เป็นลูกค้าปัจจุบันและลูกค้าในอนาคตแบบ

ดิจิทัล ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในการบริการนักท่องเที่ยวให้เกิดประสบการณ์ที่น่าประทับใจแบบ

ดจิทิัล จงึเกิดแนวทางการท่องเที่ยวแบบดิจทิัล 

 

แนวคดิการตลาดดิจทิัล  

เมื่อประเทศไทยเข้าสู่ยุค 4.0 นักธุรกิจจำเป็นต้องปรับแนวทางในการดำเนินธุรกิจ 

ให้เป็นการดำเนินงาน 4.0 ต้องมีความพยายามที่จะเข้าใจผู้บริโภค โดยการวิเคราะห์พฤติกรรม

ผู้บริโภคให้รู้จักผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง วางแผนยุทธศาสตร์การตลาดให้เข้ากับบริบทของยุค

ดิจิทัล หรอืยุค 4.0 ที่ผู้ผลิตและผู้บริโภคร่วมมือกับพัฒนาสินค้าและบริการ มีการดำเนินธุรกิจ

ตามหลักคุณธรมและจริยธรรม โดยให้ความสำคัญกับนวัตกรรม ความคิดสร้างสรรค์  

และการใช้เทคโนโลยีในการทำการตลาดตามแนวทางของประเทศไทย 4.0 (เสรี วงษ์มณฑา 

และชุษณะ เตชคณา, 2560)  

ในการทำการตลาดในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในยุคนวัตกรรมและเทคโนโลยี 4.0 

จะต้องมีการคำนึงถึงสิ่งสำคัญ ดังนี้ (Seok, 2017) 

1. อินเทอร์เน็ตในทุกสิ่ง (Internet of Think) คือ เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตที่เช่ือมอุปกรณ์

และ เครื่องมือต่างๆ เช่น โทรศัพท์มือถือ รถยนต์ ตู้เย็น โทรทัศน์ และอื่นๆ เข้าไว้ด้วยกัน  

โดยอุปกรณ์ต่างๆ สามารถเชื่อมโยงและสื่อสารกันได้ มนุษย์สามารถสั่งการ ควบคุมใช้งาน

อุปกรณ์ต่างๆ ผ่านทางเครอืข่ายอินเทอร์เน็ต (มหศักดิ์ เกตุฉ่ำ, มปป) 

2. ข้อมูลออนไลน์จำนวนมาก (Big Data) คือ ข้อมูลทุกอย่างที่มีอยู่ ในองค์กร  

ทั้งข้อมูลที่มีแหล่งที่มาจากภายในองค์กรเองและข้อมูลที่มาจากแหล่งที่มาภายนอก  

เช่น สื่อออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในโซเซียลมีเดีย (Social Media) และชุมชนออนไลน์ต่างๆ 

ซึ่งเป็นข้อมูลที่มีอยู่มากมายมหาศาล ปะปนอยู่ในบทสนทนาผ่านสื่อโซเซียลต่างๆ สามารถนำ

ข้อมูลดังกล่าวมาวิเคราะห์ได้หรือที่เรียกว่า การวิเคราะห์ข้อมูลจำนวนมหาศาลในเชิงลึก  

(Big Data Analytics) หรือที่เรียกกันว่า ข้อมูลดิบ นำข้อมูลที่ไม่มีโครงสร้างชัดเจนเหล่านั้น 

มาคัดกรอง วิเคราะห์เกี่ยวกับผูบ้ริโภค ที่ธุรกิจสามารถนำมาทำประโยชน์ได้ และเพื่อใช้ในการ

คาดการณ์เหตุการณ์ในอนาคต (รัชวี จารุปรีชาชาญ, 2559) 

ประเภทในการทำธุรกิจออนไลน์จะมีการแบ่งช่องทางในการเข้าถึงด้านการตลาด

ท่องเที่ยวเป็น 2 ประเภท คือ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2555) 
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1. Pure DOT COM Business การทำธุรกิจประเภทนี้จะมีการทำเว็บไซต์ให้มีความ

น่าสนใจเพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยว เนื่องจากเป็นการทำธุรกิจด้านการท่องเที่ยวที่เกิดขึ้นในระบบ

ออนไลน์ทางอนิเทอร์เน็ตเท่านั้น ไม่มีรา้นค้าอยู่จริง  

2. Click and Mortar Business หรือ  Bricks and Clicks Business Strategy เป็ น ช่อง

ทางการขายสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่ทำให้ลูกค้าเกิดความสะดวกสบาย และเป็นวิธีการเพิ่ม

กลยุทธ์ทางการตลาดโดยการทำธุรกิจด้านการท่องเที่ยวที่มีร้านค้าอยู่จริง แล้วเปิด เว็บไซต์

ให้บริการทางอินเทอร์เน็ตด้วย 

ในการทำการตลาดดิจิทัล หรือ Digital Marketing นั้น Kotler (2017) ได้กล่าวว่า  

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมือทางการตลาดขั้นพื้นฐานที่ช่วย

วางแผนสินค้าที่จะขายและวิธีการขายให้แก่ผู้บริโภค แต่ในโลกที่ผู้ผลิตและผู้บริโภคสามารถ

เชื่อมโยงถึงกันผ่านอินเทอร์เน็ต แนวคิดเรื่องส่วนประสมทางการตลาดจึงมีวิวัฒนาการมา

อย่างต่อเนื่อง เพราะปัจจุบันผู้บริโภคมีความต้องการการมีส่วนร่วมมากขึ้น ส่วนประสมทาง

การตลาด (4P’s) จึงควรปรับใหม่เป็น 4C’s ที่ผู้บริโภคและผูผ้ลิตต่างได้รับประโยชน์ในเชงิธุรกิจ

อย่างเต็มที่ ทำให้ลูกค้ามีส่วนร่วมมากขึ้น และมีการดำเนินธุรกิจได้อย่างโปร่งใส ประกอบด้วย 

1. การร่วมมือสร้าง (Co-Creation) เป็นกลยุทธ์ใหม่ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ในระบบ

เศรษฐกิจดิจิทัล ธุรกิจสามารถเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมตั้งแต่การคิดหาไอเดีย  

การสร้างสรรค์สินค้าหรือบริการด้วยตนเอง เพื่อให้ได้สินค้าและบริการที่เหมาะกับตัวเอง  

ซึ่งเป็นวิธีที่ช่วยเพิ่มอัตราความสำเร็จในการพัฒนาสินค้าและบริการใหม่ๆ และทำให้ผู้บริโภค

ประทับใจในคุณค่าของสินค้าและบริการที่นำเสนอ 

2. การตั้งราคาให้มีความยืดหยุ่นคล้ายเงินตรา (Currency) เปลี่ยนจากการตั้งราคา

มาตรฐาน (Standardized Pricing) เป็นการตั้งราคาแบบยืดหยุ่น (Dynamic Pricing) ปรับราคา

ขึ้นลงตามความต้องการของตลาดและตามอัตราตามกำลังการผลิต ซึ่งธุรกิจการให้บริการ 

และสายการบินใช้วิธีการตั้งราคาแบบนี้ การตั้งราคาแบบยืดหยุ่นทำให้ธุรกิจสามารถทำกำไร

ได้เพิ่มขึ้น ราคาขายสำหรับลูกค้าแต่ละคนขึน้อยู่กับรูปแบบการซื้อที่ผ่านมาในอดีต 

3. การกระตุ้นให้ชุมชนมีส่วนร่วม (Communal Activation) คือ การกระจายสินค้า

แบบเพื่อนถึงเพื่อน (Peer-to-Peer Distribution) โดยการนำสินค้าหรอืบริการของผู้ผลิตรายอื่น

มาจัดรวมไว้แล้วนำเสนอ เนื่องจากในโลกที่เชื่อมโยงถึงกันเช่นทุกวันนี้ ลูกค้าอยากเข้าถึงสินค้า

และบริการเกือบทันที ซึ่งมีเพียงบริษัทคู่ค้าหรือพันธมิตรที่สามารถตอบสนองความต้องการ  

ในลักษณะนีไ้ด้ 
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4. การพูดคุย (Conversation) การส่งเสริมการขายในแบบดั้งเดิมเป็นกิจกรรมทิศทาง

เดียวที่ธุรกิจส่งข่าวสารไปให้ทราบในฐานะผู้ชมหรือผู้ฟัง แต่โซเซียลมีเดียที่ใช้กันแพร่หลาย 

ในปัจจุบันทำให้ลูกค้าสามารถตอบโต้กับข่าวสารเหล่านั้น และยังร่วมพูดคุยกับลูกค้าคนอื่นๆ 

ได้ เช่น TripAdvisor และ Yelp เป็นต้น  

 การตลาดดิจิทัลนั้นไม่ได้มาแทนที่การตลาดแบบดั้งเดิม ทั้งสองอย่างควรอยู่ร่วมกัน

และมีบทบาทสลับกันไปมาตลาดเส้นทางผู้บริโภค แต่สาระสำคัญของการตลาดดิจิทัล  

คือ การผลักดันให้เกิดการกระทำ เกิดการสนับสนุน (Advocacy) เสริมสร้างความผูกพัน  

เป็นการตลาดเชิงปฏิสัมพันธ์ (Engagement Marketing) ซึ่งความสำเร็จของการทำการตลาด

ต้องอาศัยการปฏิสัมพันธ์ของบุคลากรของตราสินค้ากับลูกค้าด้วยความดูแลเอาใจใส่  

และการปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับลูกค้า ผ่านการทำธุรกรรมเชิงพาณิชย์ (E-Commerce) 

โดยใช้การตลาดเชิงเล่าเรื่อง (Content Marketing) ที่เป็นการตลาดเกี่ยวกับการสร้างสรรค์ 

จัดการ เผยแพร่ และเพิ่มพลังให้แก่คอนเทนต์ที่มีเนื้อหาน่าสนใจ ตรงประเด็น และมีประโยชน์

ต่อกลุ่มเป้าหมายที่กำหนดไว้อย่างชัดเจน เพื่อกระตุ้นให้เกิดการพูดคุยเกี่ยวกับเนื้อหาเหล่านั้น 

โดยผ่านการพู ดคุ ยกับแบรนด์หรือผู้ ขายผ่านแชทออนไลน์  ที่ เรียกว่า C-Commerce  

หรือ Conversational Commerce ที่สามารถนำไปสู่ขั้นตอนการซื้อขาย หรือแม้กระทั่งหลังการ

ซื้อขายแล้ว ซึ่งรวมถึงขั้นตอนที่ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อ และมีการยืนยันการสั่งของกับแบรนด์หรือ

ผูข้าย ผ่านโปรแกรมแชท 

ในยุคก่อนที่จะมีการเชื่อมโยงถึงกันผ่านอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคแต่ละคนกำหนด

ทัศนคติ (Attitude) ของตนเองที่มีต่อแบรนด์แต่ในยุคของความเชื่อมโยงถึงกันความดึงดูดใจ 

(Appeal) เบื้องต้นของแต่ละแบรนด์มาจากอิทธิพลของชุมชน ที่อยู่รายรอบผู้บริโภคนั้น  

ก่อนจะกลายมาเป็นทัศนคติของตนในที่สุด การตัดสินใจหลายๆ ครั้งที่ดูเหมือนเป็นการ

ตัดสินใจส่วนตัวแท้จริงแล้วเป็นการร่วมกันตัดสินใจของกลุ่มในสังคม ดังนั้น แบรนด์ควร 

มองกระบวนการตัดสินใจของลูกค้าเป็นการเดินทาง (Customer Journey) เพื่อที่จะแสวงหา 

สิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการและความปรารถนา เส้นทางผู้บริโภคสายใหม่   

และควรสะท้อนอิทธิพลสังคมที่เพิ่มมากขึ้นด้วย 

ผู้บริโภคยุคนี้ขยันพูดคุยและปรึกษากันเพื่อให้รู้จักแบรนด์อย่างลึกซึ้งเป็นการสร้าง

ความสัมพันธ์ในลักษณะสอบถามและสนับสนุน (Ask and Advocate Relationship) โดยเฉพาะ

ชาวเน็ตมีบทบาทในเรื่องนี้อย่างแข็งขันในชุมชนผู้บริโภค ลูกค้าที่อยากได้ข้อมูลเพิ่มเติมจะ

พยายามค้นหาและติดต่อลูกค้าอื่นๆ ที่มีความรู้และประสบการณ์มากกว่า การแลกเปลี่ยน

ข้อมูลจะทำให้ความดึงดูดใจ (Appeal) ซึ่งในการทำการตลาดนั้น ต้องสื่อสารให้นักท่องเที่ยว
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เกิดกระบวนการตัดสินใจ (Customer Journey) ใน 5 ประเด็น ดังต่อไปนี้ จึงจะถือว่าประสบ

ความสำเร็จในการทำการตลาดออนไลน์ 

1. รับ รู้  (Aware) ใน ช่วงการรับรู้  ผู้บ ริ โภครู้จักแบรนด์ ต่ างๆ มากมายจาก

ประสบการณ์เก่าจากข้อความสื่อสารทางการตลาด หรือจากการแนะนำของคนอื่น จุดนี้คือ

ประตูเข้าสู่เส้นทางผู้บริโภค ใครที่มีประสบการณ์จากแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งจะมีแนวโน้ม 

จำแบรนด์นั้นได้ โฆษณาและการบอกต่อแบบปากต่อปากจากผูบ้ริโภคอื่นๆ ยังเป็นแหล่งสำคัญ

ที่ทำให้เกิดการรับรู้แบรนด์ 

2. ดึงดูดใจ (Appeal) เมื่อรู้จักแบรนด์ต่างๆ แล้ว ผู้บริโภคจะประมวลข้อมูลข่าวสาร

ทั้งหมดที่ ได้รับบันทึกเป็นความทรงจำระยะสั้น หรือขยายเป็นความทรงจำระยะยาว  

จากนั้นผู้บริโภคจะสนใจแบรนด์เพียงไม่กี่แบรนด์ แบรนด์ที่น่าจดจำ (มีคุณสมบัติน่าประทับใจ) 

จะมีโอกาสขึน้ไปอยู่ลำดับที่สูงขึน้ของรายการแบรนด์ที่น่าสนใจ  

3. สอบถาม (Ask) ผู้บริโภคที่อยากรู้อยากเห็น มักกระตือรือร้นเสาะหาข้อมูล

เพิ่มเติมเกี่ยวกับแบรนด์ที่ตนสนใจจากเพื่อน คนในครอบครัว สื่ิอมวลชน หรือจากแบรนด์

โดยตรง โดยอาจขอคำแนะนำจากเพื่อน ตรวจสอบรายการแบรนด์ที่น่าสนใจด้วยตนเอง  

ค้นหารีวิวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นในสื่อออนไลน์ ติดต่อคอลเซ็นเตอร์เพื่อขอข้อมูลจากพนักงาน

ขาย เปรียบเทียบราคา ปัจจุบัน การสอบถามยังซับซ้อนด้วยการรวบรวมข้อมูลจากโลกดิจทิัล 

(ออนไลน์) และโลกทางกายภาพ (ออฟไลน์) เข้าด้วยกัน ขณะเดินดูสินค้าในร้านผู้บริโภคอาจใช้

โทรศัพท์มือถือค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมด้วยก็ได้ บางคนอาจใช้หลายช่องทางร่วมกัน บริษัทจึงต้อง

เตรียมข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของตนไว้ให้พร้อมในหลายๆ ช่องทาง อย่างน้อยต้องมี

อยู่ในช่องทางที่ได้รับความนยิมที่สุด  

4. ลงมือทำ (Act) ถ้าผู้บริโภคเชื่อข้อมูลที่ได้รับจากการสอบถาม ต่อไปก็จะตัดสินใจ

ลงมือทำ (Act) ที่สำคัญต้องไม่ลืมว่าการกระทำที่แบรนด์ต้องการจากผู้บริโภคไม่ได้จำกัด

เฉพาะการซื้อเท่านั้น หลังจากตัดสินใจซื้อแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งแล้วผู้บริโภคจะมีปฏิสัมพันธ์

กับแบรนด์ในเชิงลึกขึ้น ทั้งการใช้ การบริโภค รวมทั้งการบริการหลังการขายด้วย แบรนด์ต้อง

มัดใจลูกค้าให้ได้ และต้องมั่นใจว่าการได้เป็นเจ้าของและประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจากการใช้

ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นให้ผลในทางบวกและน่าประทับใจ ถ้าลูกค้ามีปัญหาหรือข้อร้องเรียน  

แบรนด์ต้องเอาใจใส่และเร่งแก้ปัญหาให้ลูกค้า 

5. สนับสนุน (Advocate) ในเวลาต่อมาลูกค้าอาจภักดีต่อแบรนด์มากขึ้น ซึ่งสะท้อน

ให้เห็นจากการคงเป็นลูกค้าของแบรนด์นั้น การซื้อซ้ำ และในที่สุดนำไปสู่การสนับสนุนให้ผู้คน

ใช้ด้วย ผู้สนับสนุนแบรนด์ยินดีแนะนำแบรนด์ที่ตนชอบให้แก่ผู้อื่น เต็มใจแนะนำเองโดย 
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ไม่ต้องร้องขอ พวกเขาเล่าเรื่องราวดีๆ ให้ฟั ง และกลายเป็นผู้ เผยแพร่แบรนด์ (Brand 

Evangelist) ในที่สุด อย่างไรก็ตาม ส่วนใหญ่ผู้สนับสนุนที่ภักดีต่อแบรนด์มักไม่แสดงออก

นอกจากถูกกระตุ้นด้วยคำถามหรือการสนับสนุนเชิงลบ เมื่อเผชิญการกระตุ้นในลักษณะนี้ 

พวกเขาจะลุกขึ้นมาแนะนำและปกป้องแบรนด์ที่ตนรักเนื่องจากการแนะนำแบรนด์เป็นการ 

กล้าเสี่ยงอย่างหนึ่ง ดังนั้น ผูส้นับสนุนแบรนด์จงึมีแนวโน้มสูงที่จะซื้อเเบรนด์เหล่านั้นมากขึน้ใน

อนาคต 

โมเดล 5A’s เป็นเครื่องมือที่มีความยืดหยุ่นสามารถนำไปใช้กับธุรกิจทุกประเภท  

ถ้านำมาใช้อธิบายพฤติกรรมผู้บริโภค ก็จะทำให้เห็นภาพที่ใกล้เคียงกับเส้นทางผู้บริโภค 

(Customer Journey) ที่แท้จริง นอกจากนี้ นำมาใช้เพื่อเปรียบเทียบให้เห็นลักษณะเฉพาะของแต่

ละธุรกิจ แสดงความสัมพันธ์ให้เห็นระหว่างบริษัทกับลูกค้า เปรียบเทียบกับคู่ แข่งของตน  

ซึ่งการนำไปสู่แนวทางการพัฒนาการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่

ละช่วงอายุคนให้สอดคล้องกับแนวคิดการตลาดดจิทิัล  

 

แนวคดิเกี่ยวกับการใช้สื่อออนไลน์ 

สื่อออนไลน์มีลักษณะการสื่อสารสองทาง ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนในวงกว้าง เป็นสื่อ

ใหม่ที่ก่อให้เกิดการเรียนรู้ที่ต่อเนื่อง เพราะมีการปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสาร และเผยแพร่ต่อได้ 

เชื่อมโยงข้อมูลได้จำนวนมาก แต่ข้อมูลบนสื่อออนไลน์นั้นหากผู้รับสารไม่เข้าใจและไม่สามารถ

นำข้ออมูลมาประกอบรวมกันได้ ก็อาจส่งผลใหเ้กิดการเข้าใจผดิ แต่หากสามารถประกอบรวม

ได้ก็จะมีประโยชน์ในการสื่อสารรอบด้าน นอกจากนี้  การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์บน

อินเทอร์เน็ตทำให้คนทั่วไปสามารถเข้าถึงข้อมูลต่างๆ ได้ง่ายและสะดวกรวดเร็วในปัจจุบัน  

อาทิเช่น การใช้สื่อออนไลน์ซื้อขายสินค้า สมัครงาน และยังเป็นที่นิยมสำหรับนักท่องเที่ยวใน

การหาข้อมูลการท่องเที่ยว สำรองตั๋วการเดินทาง หรือจองโรงแรม ในงานวิจัยเรื่อง การตลาด

สินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุ ผู้วิจัยได้ให้ความสนใจเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ กล่าวคือ นักท่องเที่ยวหรือประกอบการ

ธุรกิจท่องเที่ยวจะมีพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยี  (Technology Acceptance) โดยการนํา

เทคโนโลยีที่ยอมรับมาใช้งานซึ่งก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตัวบุคคลหรือการเปลี่ยนแปลงต่างๆ  

ที่ เกี่ ย วข้อง กับพฤติกรรมทั ศนคติ และการใช้งาน เทคโนโลยีที่ ง่ายขึ้น  นอกจากนี้   

การนําเทคโนโลยีมาใช้งานทําให้แต่ละบุคคลมปีระสบการณ์ ความรูแ้ละทักษะเพิ่มเติม  
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ลักษณะของการยอมรับเทคโนโลยี  

การยอมรับเทคโนโลยีเป็นขั้นตอน (Process) ที่เกิดขึ้นทางจิตใจภายในบุคคลเริ่มจาก

การได้ยินในเรื่องนั้นๆ จนยอมรับและนำไปใช้ในที่สุดซึ่งกระบวนการนี้มีลักษณะคล้ายกับ

กระบวนการเรียนรู้และการตัดสินใจ (Decision Making) โดยได้ แบ่งกระบวนการยอมรับ

ออกเป็น 5 ขั้นตอน ภานุพงศ์ เสกทวีลาภ  และรวิพรรณ สุภาวรรณ์ (2557) คือ  

1) ขั้นรับรู้หรือตื่นตน (Awareness Stage) เป็นขั้นแรกเริ่มที่นําไปสู่การยอมรับหรือ

ปฏิเสธ สิ่งใหม่หรือวิธีการใหม่ขั้นนี้เป็นขั้นที่ได้รับรู้เกี่ยวกับสิ่งใหม่ๆ (นวัตกรรม) ที่เกี่ยวข้องกับ

การประกอบ อาชีพหรือกิจกรรมของเขาแต่ยังได้รับข่าวสารไม่ครบถ้วนซึ่งการรับรู้ส่วนใหญ่

เป็นการรับรู้โดยบังเอิญ จะทําให้เกิดความอยากรู้และแก้ปัญหาที่ตนเองมีอยู่  

2) ขั้นสนใจ (Interest Stage) เริ่มให้ความสนใจรายละเอียดเกี่ยวกับเรื่องใหม่ๆ  

เป็นพฤติกรรมที่มีลักษณะตั้งใจและในขั้นนี้ได้รับความรู้เกี่ยวกับวิธีการใหม่มากขึ้นและ 

ใช้วิธีการคิด มากกว่าขั้นแรกบุคลิกภาพและค่านิยมมีผลต่อการติดตามข่าวสารหรือ

รายละเอียดของสิ่งใหม่ด้วย  

3) ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) เริ่มคิดไตร่ตรองหาวิธีลองใช้วิธีการใหม่ๆ  

โดยมีการ เปรียบเทียบระหว่างข้อดีและข้อเสีย หากว่ามีข้อดีมากกว่าจะตัดสินใจใช้โดยทั่วไป

มักจะคิดว่าวิธีการนี้ เป็นวิธีที่ เสี่ยงไม่ทราบถึงผลลัพธ์ที่ตามมาจึงต้องมีแรงผลักดัน 

(Reinforcement) เพื่อให้เกิดความแน่ใจ โดยอาจมีคําแนะนําเพื่อใช้ประกอบในการตัดสินใจ  

4) ขั้นทดลอง (Trial Stage) เป็นขั้นตอนที่เริ่มทดลองกับคนส่วนน้อย เพื่อตรวจสอบ

ดูก่อน โดยทดลองใช้วิธีการใหม่ๆ ให้เข้ากับสถานการณ์ของตนในขั้นนี้ จะสรรหาหาข่าวสาร 

ที่มคีวาม เฉพาะเกี่ยวกับวิทยาการใหม่หรอืนวัตกรรมนั้น  

5) ขั้นตอนการยอมรับ (Adoption Stage) เป็นขั้นที่ปฏิบัตินําไปใช้จริงซึ่งบุคคลยอมรับ 

สิ่งใหม่ๆ ว่าเป็นประโยชน์ 

การทําความเข้าใจในเทคโนโลยี และการตัดสินใจที่จะยอมรับเทคโนโลยีแล้วนำ

เทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจําวัน ประกอบไปด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Attitude 

toward Using) ความตั้งใจที่จะใช้ (Intention to Use) และการรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived 

Risk) (Anita and Regina, 2011) 

1. การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง การรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิด

จากการใช้เทคโนโลยี เป็นระดับความเชื่อของบุคคลว่าเมื่อได้กระทำพฤติกรรมหนึ่งแล้ว  

จะทำให้ตนได้รับผลตอบแทนเชิงบวกจากการกระทำนั้น เช่น การใช้เทคโนโลยีที่สามารถ  
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ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงาน หรือช่วยเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันแก่ผู้ใช้งานได้  

สำหรับผู้ประกอบการที่มีการรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยี มักมีความเชื่อว่าเทคโนโลยีนั้น  

มีส่วนในการช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ ประสิทธิผล เพิ่มศักยภาพ และเพิ่มผลกำไรใหแ้ก่หน่วยงาน

ของตนได้ (Awa and Benjamin, 2010) 

2. การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceive Ease of Use) หมายถึง การรับรู้  

ถึงความง่ายในการใช้งาน ในด้านของความง่ายในการใช้งานของเทคโนโลยี เป็นระดับความเชื่อ 

ความคาดหวังของผู้ที่จะใช้ใช้งานของเทคโนโลยี ว่าเทคโนโลยีดังกล่าวเป็นสิ่งที่สามารถเรียนรู้

ได้ง่าย ไม่ต้องใชค้วามพยายามอย่างมากในการเรียนรูท้ี่จะใช้หรอืในการเข้าใจระบบ 

3. ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโน้มเอียงภายในจิตใจของบุคคลหนึ่งที่แสดง

ออกมาทางความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ เป็นตัวแปรทางจิตวิทยาชนิดหนึ่งที่ยากแก่การสั งเกต 

เป็นความโน้มเอียงภายในจิตใจในการแสดงออกทางพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง เป็นเรื่องของ

ความชอบหรือไม่ชอบ ความลำเอียง ความคิดเห็น ความรู้สึก และเชื่อมั่นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  

เช่น เชื้อชาติ ขนบธรรมเนียม ประเพณี หรือสถาบันต่างๆ เป็นต้น (Anastasia, 1976) ดังนั้น 

ความคิดของบุคคลหนึ่งที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือเทคโนโลยีหนึ่งเกิดได้เมื่อบุคคลหนึ่งมีการรับรู้

ประโยชน์ และการรับรู้ความง่ายในการใช้เทคโนโลยี โดยหากบุคคลหนึ่งรับรู้ว่าเทคโนโลยี 

มีประโยชน์หรือใช้งานได้ง่ายย่อมทำให้ บุคคลนั้นมีทัศนคติที่ดีต่อเทคโนโลยี และส่งผลให้เกิด

ความตัง้ใจใช้เทคโนโลยีในลำดับต่อไป 

4. ความตั้งใจใช้ (Intention to Use) ความตั้งใจ เป็นการแสดงออกตามทัศนคติ  

ของบุคคลหนึ่งหรือตามความเชื่อที่บุคคลหนึ่งมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นการแสดงออกที่มี

ความสัมพันธ์กับองค์ประกอบด้านการกระทำ (Behavior) ทั้งนี้ เมื่อบุคคลหนึ่งมีความเชื่อ 

ต่อสิ่ งใด บุคคลนั้นจะแสดงอาการหรือท่าทางที่มีความสัมพันธ์กับความเชื่อของตน  

(ถวิล ธาราโภชน์, 2526) โดยความตั้งใจจะสามารถทำให้เกิดการกระทำพฤติกรรมได้ก็ต่อเมื่อ

บุคคล หนึ่งได้มีการพิจารณาไตร่ตรองอย่างรอบคอบถึงผลที่จะเกิดขึ้นจากการกระทำหรือไม่

กระทำพฤติกรรมเสียก่อน (Ajzen and Fishbein, 1980) ดังนั้น ความตั้งใจใช้เทคโนโลยีของ

บุคคลเป็นอิทธิพลจากทัศนคตขิองบุคคลหนึ่งที่มตี่อการใชง้านเทคโนโลยี 

5. การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) หมายถึง การรับรู้ความไม่แน่นอน 

ของลูกค้า ซึ่งเกี่ยวข้องในทิศทางลบกับการสั่งซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ดังนั้น การรับรู้ความ

เสี่ยงจะสูงขึ้น นั้นเกิดขึ้นจากความไม่แน่นอนด้านลบเป็นส่วนสําคัญ ในสภาพแวดล้อม 

ออนไลน์ความเสี่ยงมีผลต่อการประเมินเลือกสินค้าหรือบริการ ระบบรักษาความปลอดภัย 

และการรักษาข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า ซึ่งอาจจะส่งผลกระทบต่อการซื้อสินค้าของลูกค้า 
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ขณะที่ข้อมูลการนําเสนอขององค์กร หรือเว็บไซต์ของร้านค้ามีผลต่อลูกค้าเช่นกัน หากร้านค้า

หรือองค์กรมีการ นําเสนอข้อมูลที่ชัดเจน ครบถ้วน อาจทําให้เกิดการรับรู้ความเสี่ยงในระดับ  

ที่ต่ำ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ความเสี่ยงนั้นขึ้นอยู่กับระบบรักษาความปลอดภัย และการเก็บรักษา

ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า รวมถึงนําเสนอข้อมูลของสินค้าบริการที่ครบถ้วน (Cunningham, 

1967) 

 

ทฤษฎีและแนวคดิเกี่ยวกับการพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส ์

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) หมายถึง การค้าทุกประเภทที่กระทำผ่าน

สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็นดำเนินธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการซื้อขายสินค้าหรือการบริการ  

โดยมีรูปแบบการชำระค่าสินค้าหรือบริการ และการส่งสินค้าตามที่ตกลงกันไว้ ซึ่งกระทำผ่าน

คอมพิวเตอร์และระบบอินเทอร์เน็ต 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce หรือ Electronic Commerce) คือ การดำเนิน

ธุรกิจต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการผลิต การตลาด การขาย การชำระเงิน การส่งมอบสินค้าหรือ

บริการ โดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ อินเทอร์เน็ต โทรศัพท์ วิทยุ หรอืโทรสาร ซึ่งสามารถส่ง

มาในรูปแบบของขอ้ความ ภาพ และเสียง (เจริญศักดิ์ รัตนวราห, 2554) 

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) หมายถึง การติดต่อหรือทําธุรกรรม 

ด้านต่างๆ ผ่าน ทางระบบอินเทอร์เน็ตหรือพูดได้ว่าเป็นการดําเนินธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ

ขายสินค้าหรือบริการออนไลน์โดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ซึ่งมีจุดประสงค์หลักเพื่อลดค่าใช้จ่ายที่

เป็นเหตุทําให้องค์กรมีรายได้ ใช้ระบบออนไลน์เข้ามาเป็นตัวช่วยในด้านการดําเนินธุรกิจ  

ทั้ งยั งช่วยลดข้อจํากัดทางด้านเวลาในการเดินทางไปซื้อสินค้ าหรือบริการอีกด้วย  

(ณัฐรดา ประสงค์ทรัพย์, 2558) 

การพาณิ ชย์อิ เล็กทรอนิกส์  คือ การทำธุรกรรมทางการค้าบน เว็บไซต์ผ่าน

อินเทอร์เน็ต หรือเป็นการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อทำการค้าระหว่างบุคลทั่วไปหรือองค์กร  

เช่น การซื้อขายสินค้าและบริการ การโฆษณาสินค้า การโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส์   

(ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ, 2552) 

ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย (2558) กล่าวว่า การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

คือ ขบวนการที่ใช้วิธีทางอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อทำธุรกิจให้บรรลุเป้าหมายขององค์กร พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ใช้เทคโนโลยีประเภทต่างๆ ครอบคลุมรูปแบบทางการเงิน เช่น ธนาคาร

อิเล็กทรอนิกส์ ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ แคทตาล็อกอิเล็กทรอนิกส์ การประชุมทางไกล  

และรูปแบบต่างๆ ที่เป็นข้อมูลระหว่างองค์กร 



 

 

  

 
 

55 

สรุป  การพ าณิ ชย์ อิ เล็ กทรอนิกส์  (E-commerce) คื อ  การดำเนิ นกิ จกรรม  

การทำธุรกรรมการค้าระหว่างองค์กรและบุคคล โดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่เรียกว่า เว็บไซต์

เชื่อมต่อผ่านอินเทอร์เน็ต หรือเทคโนโลยีต่างๆ  เป็นตัวกลาง รวมไปถึงการใช้ ใช้สื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ช่วยสนับสนุนและอำนวยความสะดวกในการดำเนินกิจกรรมต่างๆ ทั้งภายใน

และภายนอกองค์กรให้บรรลุเป้าหมายขององค์กร เช่น การซื้อขายสินค้าและบริการ  

การโฆษณาสินค้า การโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น  

ประเภทของธุรกิจพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ 

การขายสินค้าในรูปแบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือผ่านช่องทางเว็บไซต์นั้น  

มีการจำแนกประเภทของการทำธุรกรรมการค้าระหว่าง 2 ฝ่าย คือ ผู้ซื้อและผู้ขาย และผู้ขาย 

มีหลายรูปแบบ จึงสามารถจัดประเภทของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ออกเป็นประเภทหลักๆ 

ดังนี้  

1. ธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business: B2B) หมายถึง ธุรกิจที่มุ่งเน้นการให้บริการ

แก่ผู้ประกอบการด้วยกัน  มีปริมาณการซื้อขายต่อครั้งเป็นจำนวนมาก  โดยอาจเป็น

ผูป้ระกอบการในระดับเดียวกัน หรือต่างระดับกันก็ได้ อาทิ ผู้ผลิตกับผู้ผลิต ผูผ้ลิตกับผูส้่งออก 

ผูผ้ลติกับผูน้ำเข้า ผูผ้ลติกับผูค้้าส่งและค้าปลีก เป็นต้น  

2. ธุรกิจกับผู้บริโภค (Business to Consumer: B2C) หมายถึง ธุรกิจที่มุ่งเน้นการ

บริการกับลูกค้าหรือผู้บริโภคโดยตรง ซึ่งรูปแบบที่สำคัญที่สุดของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ระหว่างธุรกิจและ ผู้บริโภค คือ การค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Retailing) สามารถ 

แบ่งระดับของกิจกรรม ของการคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ออกเป็น 5 ระดับดังต่อไปนีค้ือ 

2.1 การโฆษณาและแสดงสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Showcase) หมายถึง

การใช้ เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ในการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการของบริษัทเท่านั้น  

โดยยังไม่มีการรับสั่งสินค้าทางเครือข่าย 

2.2 การสั่ งซื้ อสิ นค้ าท างอิ เล็ กท รอนิ กส์  (Electronic Ordering) หมายถึ ง  

การใช้เครือข่าย อินเทอร์เน็ตในการสั่งซื้อสินค้า แต่ยังคงชำระเงิน ด้วยวิธีการเดิม เช่น  

ชำระด้วยเช็ค หรอื บัตรเครดิตผ่านทางช่องทางปกติ 

2.3 การชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Payment) หมายถึง การใช้

เครือข่าย อินเทอร์เน็ตในการสั่งซื้อสินค้า และชำระเงิน โดยในปัจจุบันการชำระเงินผ่านทาง

เครือข่าย อินเทอร์เน็ต มักชำระด้วยการบอกหมายเลขบัตรเครดิต ในอนาคตการชำระเงิน  

อาจทำได้โดยใช้เงนิอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Money) 
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2.4 การจัดส่งและบริการหลังการขายด้วยอินเทอร์เน็ต (Electronic Delivery  

and Service) หมายถึง การใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ตในการค้าปลีกอย่างครอบคลุม ตั้งแต่การ

โฆษณา การรับสั่ง สินค้า การชำระเงิน ตลอดจนการให้บริการหลังการขาย ในกรณีที่สินค้า 

เป็นสินค้า “สินค้าสารสนเทศ” ( Information Goods) เช่น ข่าวสาร ซอฟต์แวร์ ภาพยนตร์  

หรือเพลง การจัดส่ง (Delivery) สินค้าเหล่านี้ ยังสามารถทำผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้อีก

ด้วย  

2.5 ก า ร ท ำ ธุ ร ก ร ร ม แ ล ะ ก า ร แ ล ก เป ลี่ ย น ท า ง อิ เล็ ก ท ร อ นิ ก ส์   

(Electronic Transaction) เช่น การแลกเปลี่ยนเงินตรา การซื้อขายสินค้าทางการเงิน เช่น 

หลักทรัพย์ การซื้อขายสินค้าทั่วไป (Commodity) เช่น น้ำมัน หรอืทองคำ เป็นต้น  

3. ธุรกิจกับรัฐบาล (Business to Government: B2G) หมายถึง ธุรกิจการบริหาร

การค้าของประเทศ เพื่อเน้นการบริหารการจัดการที่ดีของรัฐบาล การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ระหว่างธุรกิจกับรัฐจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อภาครัฐปรับปรุงระบบสารสนเทศในการดำเนินงานของ

ตนและนำเอาระบบดังกล่าวมาใช้ในการบริการธุรกิจในด้านต่างๆ เช่น การเผยแพร่ข้อมูล

เกี่ยวกับการจัดซื้อจัดจ้างของรัฐ (Government Procurement) หรือการเปิดประมูลทาง

เครือข่าย ตลอดจนการให้บริการทางการค้าต่างๆ เช่น การจดทะเบียนการค้า การรายงานผล

การประกอบการประจำปี หรือการสืบค้นเครื่องหมายการค้าหรือสิทธิบัตรผ่านทางเครือข่าย

การบริการเสียภาษีผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นต้น  

4. ผู้บริโภคกับผู้บริโภค (Consumer to Consumer: C2C) หมายถึง ธุรกิจระหว่าง 

ผู้บริโภคกับผู้บริโภค ซึ่งเป็นการค้ารายย่อย อาทิ การขายของเก่าให้กับบุคคลอื่นๆ  ผ่านทาง 

อินเทอร์เน็ต  

ประเภทของเว็บไซต์พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ 

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถแยกได้ 5 ประเภท ดังนี้ (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 

2550)  

1. เว็บไซต์แค็ตตาล็อกสินค้าออนไลน์ (Online Catalog Web Site) ภายในเว็บไซต์ 

จะรวบรวมรูปภาพ และรายละเอียดของสินค้าเพื่อประกอบการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า

พร้อมระบุข้อมูลรายละเอียดการติดต่อของร้านค้า จะไม่มีระบบการชำระเงินผ่าน เว็บไซต์  

โดยผู้ที่สนใจจะซือ้สินค้าจะต้องทำการตดิต่อกับเจ้าของร้านค้าออนไลน์นั้นโดยตรง 

2. ร้านค้าออนไลน์ (E-Shop Web Site) เป็นรูปแบบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ที่สมบูรณ์ โดยภายในเว็บไซต์มีระบบการจัดการสินค้า และระบบการชำระเงิน รวมไปถึงระบบ

การจัดส่งสินค้าไปยังผู้ซื้อ โดยผู้ที่สนใจจะซื้อสินค้าสามารถทำการสั่งซื้อและทำการชำระเงิน



 

 

  

 
 

57 

ผ่านเว็บไซต์ได้ทันที 

3. การประมูลสินค้า (Auction) เป็นรูปแบบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่นำเสนอ

การประมูลสนิค้า โดยเป็นการแข่งขันระหว่างผู้ที่ตอ้งการสนิค้าที่จัดไว้สำหรับการประมูล 

4. การประกาศซื้อ-ขาย (E-Classified) เป็นรูปแบบเว็บไซต์ที่เปิดโอกาสให้ผู้ที่สนใจ 

ลงประกาศความต้องการซื้อ-ขายสินค้าของตนเอง โดยเว็บไซต์จะทำหน้าที่เป็นตัวกลางในการ

แสดงข้อมูลของสินค้าต่างๆ หากมีผู้สนใจจะซื้อสินค้าต้องทำการติดต่อโดยตรงไปยัง 

ผูท้ี่ลงประกาศได้ทันที ตามรายละเอียดข้อมูลที่ผูป้ระกาศได้แจ้งไว้ 

5. ตลาดกลางอิ เล็ กทรอนิกส์  (E-Marketing) เป็ นรูปแบบ เว็บ ไซต์พ าณิ ชย์

อิเล็กทรอนิกส์ที่ทำหน้าที่เสมือนเป็นตลาดนัดขนาดใหญ่ ภายในเว็บไซต์จะมีการรวบรวม

เว็บไซต์ของร้านค้าและบริษัทต่างๆ มากมาย โดยมีการแบ่งประเภท หมวดหมู่ของสินค้าเอาไว้

ชัดเจน เพื่อใหผู้้ที่สนใจสามารถเข้าไปดูสินค้าภายในร้านค้าต่างๆ ภายในตลาดได้อย่างง่ายดาย

และสะดวก 

ประโยชน์ของการพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ 

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีประโยชน์ต่อทั้งผูซ้ือ้และผูข้าย ดังนี ้(ปณิศา ลัญชานนท์, 

2548) 

1. ประโยชน์สำหรับผู้ซื้อจากการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต ได้แก่ ผู้ซื้อไม่ต้อง

เสียเวลาในการเดินทาง เพื่อสำรวจหรือหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจากร้านค้าต่างๆ ผูซ้ื้อสามารถ

เปรียบเทียบข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เพียงแค่ทำเปิดดูข้อมูลจากเว็บไซต์ร้านค้าต่างๆ 

ซึ่งเป็นวิธีที่ง่ายและมีความเป็นส่วนตัว โดยลูกค้าไม่ต้องเผชิญหน้ากับพนักงานขายโดยตรง 

นอกจากนี้ หากผู้ซื้อมีข้อคำถามเกี่ยวกับสินค้าบนเว็บไซต์ก็สามารถสอบถามข้อมูลเพิ่มเติม

หรือต่อรองกับผู้ ขายผ่าน เว็บ ไซต์ ได้ทั นที  และเมื่ อผู้ ซื้ อมีความสนใจที่ จะซื้อสินค้ า 

ก็สามารถทำการสั่งซื้อหรือดาว์นโหลดข้อมูลได้ทันที การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังช่วยทำให้

ผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดีที่สามารถเป็นผู้ควบคุมสถานการณ์การซื้อ-ขายและมีอำนาจ 

ในการตัดสินใจมากขึ้น 

2. ประโยชน์สำหรับผู้ขายสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต ได้แก่ ผู้ขายสามารถโต้ตอบ  

มีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าหรือผู้ซื้อสินค้าได้โดยตรง ช่วยทำใหผู้้ซื้อและผูข้ายมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อ

กัน นอกจากนี้ผู้ขายยังสามารถเรียนรู้เกี่ยวกับความจำเป็นและความต้องการที่เฉพาะเจาะจง

ของลูกค้าได้ เนื่องจากลูกค้าสามารถถามคำถามและให้ข้อมูลป้อนกลับผู้ ขายได้โดยตรง  

ทำให้ผู้ขายสามารถสร้างคุณค่าและความพึงพอใจให้กับลูกค้าโดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์และ

บริการให้ดียิ่งขึ้น และในมุมของการดำเนินธุรกิจของผู้ขาย การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังช่วย
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ลดต้นทุนการดำเนินงานที่เกี่ยวข้องกับค่าใช้จ่ายในการบำรุงรักษาร้านค้า ค่าเช่าสถานที่  

ค่าสาธารณูปโภคต่าๆ ทั้งยังช่วยเพิ่มความรวดเร็วและประสิทธิภาพในการทำธุรกิจ เนื่องจาก

การตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีความยืดหยุ่นอย่างมาก คือ สามารถแก้ไขข้อมูล ปรับปรุงความ

หลากหลายของสินค้าและราคา การส่งเสริมการตลาดให้สอดคล้องกับสภาพการตลาด 

ที่เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา เพราะสามารถเชื่อมโยงผู้ขายปัจจัยการผลิตทั้งในประเทศและ

ต่างประเทศได้ทั่วโลกผ่านการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต  

สิ่งจำเป็นสำหรับพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์  

ในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีส่วนประกอบหลายส่วนที่ทำให้ระบบพาณิชย์ 

อิเล็กทรอนิกส์สามารถขับเคลื่อนไปข้างหน้าได้ซึ่งสิ่งที่จำเป็นที่ทำให้ระบบสามารถดำเนินการ

ได้ คือ (ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย, 2558) 

1. แหล่งที่มาของข้อมูล จะต้องทำการศึกษาและค้นคว้าหาข้อมูลที่จะนำมาดำเนิน 

ธุรกิจโดยทำการรวบรวมข้อมูลต่างๆ ที่เกี่ยวข้องไม่ว่าจะอยู่ในรูปแบบใดๆ ก็ตาม เช่น เอกสาร

ที่เป็นกระดาษ เอกสารที่เป็นไฟล์อิเล็กทรอนิกส์ 

2. ประสิทธิภาพในการค้นหาข้อมูล ข้อมูลที่ได้รับมาใหม่ซึ่งได้มาจากผู้ใหข้้อมูลต่างๆ 

เช่น บุคคลทั่วไป กลุ่มธุรกิจเล็กๆ หรือองค์กรขนาดใหญ่ ควรที่จะมีหลักการและวิธีการใน  

การจัด เก็ บ ข้อมู ล เหล่ านี้ ระบ บจัด เก็ บ ข้อมู ลของการค้ าอิ เล็ กทรอนิ กส์ ควรที่ จ ะ 

มีความสามารถในการที่จะเก็บข้อมูลได้มาก และหลายรูปแบบ ในขณะเดียวกันก็ควรที่จะ 

มีความสามารถในการค้นหาข้อมูลที่จัดเก็บมาใช้งาน 

3. การจัดเตรียมข้อมูลของร้านค้า ในการดำเนินพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะต้อง 

มีการจัดเตรียมข้อมูลทั้งหมดให้เป็นอิเล็กทรอนิกส์ทั้งหมด ซึ่งข้อมูลที่เป็นอิเล็กทรอนิกส์อยู่

แล้วก็ต้องทำการปรับเปลี่ยนให้อยู่ในรูปแบบที่นำไปใช้ประโยชน์ได้เสียก่อน 

4. การเตรียมข้อมูลของสินค้า จะต้องรวบรวมข้อมูลของสินค้าไม่ว่าจะเป็นรูปภาพที่ 

ต้องมีขนาดเหมาะสม เตรียมชื่อ หมวดหมู่คำบรรยาย รวมถึงขั้นตอนและวัสดุที่นำมาผลิตและ

ราคาสนิค้า 

5. การแบ่งหมวดหมู่ของข้อมูล เพื่อความสะดวกและความสามารถในการค้นหา

ข้อมูลแบบออนไลน์เป็นส่วนประกอบที่สำคัญอย่างยิ่งในการที่จะทำให้ผู้ใช้เข้าถึงข้อมูล 

ที่ต้องการได้เช่น ข้อมูลของสินค้าและบริการข้อมูลของผู้จัดหา หรือข้อมูลของลูกค้าแต่ละราย 

บริการในการค้นหาข้อมูลเหล่านี้ในการค้าอิเล็กทรอนิกส์ คือ บัญชีสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ 

(Electronic Catalog)  ที่ ก ร อ งข้ อ มู ล  ( Information Filter) เค รื่ อ งค้ น ห า  (Search Engine)  

และ Software Agent 
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6. การชำระเงนิทางอิเล็กทรอนิกส์ การค้าอิเล็กทรอนิกส์ต้องการวิธีการในการชำระ

เงินค่าสินค้าและบริการต่างๆ ดังนั้น การชำระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์จึงเกิดขึ้น การชำระเงิน

แบบอิ เล็กทรอนิกส์  ได้แก่  บริการ Internet Banking และ/หรือธุรกิจประเภท Payment 

Gateway จะเป็น การเชื่อโยง (Hyperlink) ระหว่างเว็บไซต์ของร้านค้ากับระบบของธนาคาร 

และธนาคารสามารถดำเนินการตามข้อมูลที่ ได้รับเพื่อตัดโอนเงินในบัญชีของลูกค้า หรือส่ง

เป็นคำสั่งโอนเข้าระบบการชำระเงินระหว่างธนาคารที่มีมาตรการรักษาความปลอดภัย  

ที่ได้มาตรฐาน และการชำระเงินที่เป็น Micro Payment การใช้เงินดิจิทัลซึ่งบันทึกบนบัตร 

สมาร์ตการ์ด หรือเครื่องคอมพิวเตอร์สามารถสร้างเสริมระบบความปลอดภัยให้มั่นใจได้

เหนอืกว่าระบบบัตรเดบิตและบัตรเครดิตทั่วไป 

7. ระบบรักษาความปลอดภัย จะต้องสามารถป้องกันการโจรกรรมคุกคาม 

และการ ฉ้อโกงจากกลุ่มต่างๆ ทั้งภายนอกและภายใน ดังนั้น ระบบจะต้องถูกออกแบบเป็น

พิเศษเพื่อ ให้บริการด้านความปลอดภัยได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

8. การเชื่อมโยงเข้าสู่ ระบบ สิ่ งแวดล้อมของการค้าอิ เล็กทรอนิกส์ปัจจุบัน  

มีกลุ่มบุคคลมากมายที่สามารถจะเข้าสู่ระบบการค้าอิเล็กทรอนิกส์ผู้ใช้อาจใช้เครื่องมือในการ

สื่อสารชนิดต่างกัน ในการเข้าสู่ระบบและค้นหาข้อมูล ตัวอย่างเช่น ใช้เครื่องคอมพิวเตอร์ส่วน

บุคคล เครื่องคอมพิวเตอร์แบบพกพา Tablet โทรศัพท์มือถือแบบ Smart Phone ดังนั้น  

เมื่อระบบการค้าอิเล็กทรอนิกส์เกิดการเจริญเติบโตมากขึ้น จึงเป็นเรื่องจำเป็นที่เครื่องมือ  

ในการรองรับการเชื่อมโยงเข้าสู่ระบบต้องมีการพัฒนาควบคู่ไปด้วย 

9. กฎหมายและข้อบังคับต่างๆ ปัญหาต่างๆของกฎหมายที่ เกี่ยวกับการค้า

อิเล็กทรอนิกส์นั้น แน่นอนที่ส่วนใหญ่ต้องเป็นกฎหมายที่ใช้บังคับในเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  

เป็นที่ทราบกันดีว่ากฎหมายที่บังคับใช้บนอินเทอร์เน็ตยังเป็นกฎหมายที่ไม่สมบูรณ์เท่าใดนัก  

แต่จากการที่ มี การโต้ เถียงและความพยายามในการแก้ ไขกฎหมายต่ างๆ  ให้ดี ขึ้ น  

ทำให้รูปลักษณ์ของกฎหมายที่จะมีผลบังคับใช้ภายในเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีหนทางที่ดีขึ้น 

ประเทศไทยก็มีร่างกฎหมายการค้าอิเล็กทรอนิกส์ และลายเซ็นอิเล็กทรอนิกส์ โดยศูนย์

เทคโนโลยีอิ เล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติกระทรวงวิทยาศาสตร์เทคโนโลยี  

และสิ่งแวดล้อมเป็นผู้ร่างกฎหมายฉบับนี้ นอกจากนั้นในประเทศไทยยังมีข้อโต้แย้งเรื่องภาษี

สรรพากรที่เกี่ยวข้องกับเรื่องการค้าอิเล็กทรอนิกส์ที่ทำให้ผู้ประกอบการค้าเป็นผู้ประกอบการ

ที่ผิดกฎหมาย 
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ข้อดีของพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)  

ปัจจุบันจะเห็นได้ว่าพาณิ ชย์อิ เล็กทรอนิกส์  เป็ น ช่องทางการค้าที่ น่ าสนใจ 

ในการดำเนินธุรกิจ เนื่องจากในยุคปัจจุบันมีผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตเพิ่มมากขึน้เรื่อยๆ ซึ่งส่งผลให้

การค้าทางอินเทอร์เน็ตขยายตัวได้อย่างรวดเร็วและการทำธุรกิจบนเว็บไซต์นั้นสามารถ 

ใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีได้มากมายหลาย ประการได้แก่ (ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ไทย, 2558) 

1. ทำการค้าได้ตลอด 24 ช่ัวโมงและขายสินค้าได้ทั่วโลก นักท่องอินเทอร์เน็ตจากทั่ว

ทุกมุมโลกสามารถเข้ามาในเว็บไซต์ของบริษัทได้ตลอดเวลาผู้ขายสามารถนำเสนอสินค้า 

ผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆ ได้อย่างรวดเร็วโดยคำสั่งซื้ออาจเกิดขึ้นตลอด 24 ช่ัวโมงและมา

จากที่ต่างกัน  

2. ข้อมูลทันสมัยอยู่ เสมอและประหยัดค่าใช้จ่าย พาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์นั้น 

มีประโยชน์ที่สำคัญมากอีกประการหนึ่ง คือ สามารถเสนอข้อมูลที่ใหม่ล่าสุดให้กับลูกค้าได้

ทันที ซึ่งช่วยประหยัด ค่าใชจ้่ายในการจัดพิมพ์เอกสารและประหยัดเวลาในการประชาสัมพันธ์ 

3. ทำงานแทนพนักงานขาย และเพิ่มประสิทธิภาพการขาย พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

นั้น  สามารถทำงานแทนพนักงานขายได้ โดยสามารถทำการค้าในรูปแบบอัตโนมัติ  

และดำเนินการได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินการทางธุรกิจภายใน

องค์กรนั้นๆ 

4. แทนหน้าร้าน หรือบูทแสดงสินค้า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถแสดงสินค้า 

ที่มีอยู่ ให้กับลูกค้าทั่วโลกได้มองเห็นสินค้าของคุณ โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายตกแต่งหน้าร้าน 

หรอืในการเดินทางออกไปในบูทแสดงสนิค้าในที่ต่างๆ 

5. เทคโนโลยีช่วยส่งเสริมผลิตภัณฑ์ให้น่าสนใจยิ่งขึ้น ปัจจุบันมีเทคโนโลยีใหม่ๆ  

มาช่วยในการทำให้ผลิตภัณฑ์มีความน่าสนใจยิ่งขึ้น เช่น การแสดงสินค้าโดยผู้ชมสามารถดู

สินค้าได้ 180 องศา หรอืลูกค้าสามารถอ่านหัวขอ้ของหนังสอืที่ตอ้งการซือ้ก่อนได้ 

6. ง่ายต่อการชำระเงิน  พาณิ ชย์อิ เล็กทรอนิกส์สามารถชำระเงินได้อย่าง

สะดวกสบายโดย วิธีการตัดผ่านบัตรเครดิตหรือการโอนเงนิเข้าบัญชซีึ่งจะเป็นระบบอัตโนมัติ  

7. เพิ่มโอกาสทางธุรกิจ ในโลกพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บริษัทขนาดเล็กสามารถ 

มีโอกาสทางธุรกิจเทียบได้กับบริษัทขนาดใหญ่ ซึ่งขึน้อยู่กับองค์ประกอบหลายอย่าง เป็นต้นว่า 

ชื่อ URL ของบริษัทควรจะจำง่าย การออกแบบเว็บไซต์ให้สวยงามและปรับปรุงให้ทันสมัย 

อยู่เสมอ การสั่งซือ้และการชำระเงินมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี เป็นต้น 
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8. สร้างความประทับใจและพึงพอใจได้มากกว่า ปัจจุบันการสั่งซื้อสินค้าผ่านทาง 

อินเทอร์เน็ตทำได้อย่างง่ายดาย สินค้าและบริการมีให้เลือกมากมายทำให้ไม่ต้องเสียเวลา 

ในการเดินทาง และเสียเวลาไปกับการค้นหาสินค้าและบริการที่ต้องการ ลูกค้าสามารถค้นหา

สินค้าที่ตอ้งการได้อย่างรวดเร็วที่สุด 

9. รู้และแก้ปัญหาต่างๆ ได้ทันท่วงทีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถให้บริการหลัง

การขาย ได้เช่นกัน โดยใช้ประโยชน์จากอีเมลในการติดต่อลูกค้าการสร้างแบบสอบถามลูกค้า

เพื่อสอบถาม ความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการทำให้ร้านค้าสามารถนำข้อมูลเหล่านี้ 

มาแก้ปัญหาและตอบสนอง ความตอ้งการของลูกค้าได้ดยีิ่งขึ้นและทันท่วงที  

การแพร่หลายของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทำให้ธุรกิจในทุกอุตสาหกรรม 

และทุกประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวหันมาพัฒนาการพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของตน อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่เหมาะกับการทำธุรกรรม

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะสินค้าที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเป็นสินค้าที่ไม่มีตัวตน เช่น  

ที่นั่งของสายการบิน ห้องพักของโรงแรม เพราะ ณ เวลาที่นักท่องเที่ยวทำการสั่งซื้อ เป็นเพียง

การดำเนินการจองผ่านระบบคอมพิวเตอร์ โดยผู้ซื้อหรือนักท่องเที่ยวไม่สามารถทดลองใช้

สินค้าได้ ดังนั้น การตัดสินใจซื้อ จะขึ้นอยู่กับข้อมูลที่นักท่องเที่ยวได้รับ เช่น รูปภาพจากการ

โฆษณาในเว็บไซต์ คำบอกเล่า ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต จากแนวโน้มการใช้อินเทอร์เน็ตที่เพิ่ม

มากขึ้นในปัจจุบันและนักท่องเที่ยวใช้อินเทอร์เน็ตค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว 

เนื่องจากสามารถเปรียบเทียบข้อมูลในด้านต่างๆ รวมทั้งราคา นอกจากนี้ยังช่วยลดเวลาในการ

เดินทางไปยังบริษัทจัดการท่องเที่ยวและเวลาในการปรึกษากับตัวแทนการท่องเที่ยว  

การติดต่อโดยตรงกับผูจ้ำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวผ่านอินเทอร์เน็ต ทำให้นักท่องเที่ยวได้รับข้อมูล

จากผู้ขายโดยตรง สามารถเปรียบเทียบข้อมูลทางด้านคุณภาพและราคาเพื่อให้ได้รับบริการที่ดี

ในราคาถูก จึงเป็นเหตุผลทำให้นักท่องเที่ยวมีความต้องการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ จึงเป็นการ

กระตุ้นให้ผู้ประกอบธุรกิจด้านการท่องเที่ยวเข้าสู่การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยปรับเปลี่ยน

จากการใช้ช่องทางอินเทอร์เน็ตเป็นเพียงแค่ช่องทางในการประชาสัมพันธ์ เป็นการประกอบ

ธุรกรรมออนไลน์ ทั้งนี้ เพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขันในธุรกิจ ผู้ประกอบการธุรกิจ

ท่องเที่ยวจึงจำเป็นต้องนำข้อมูลที่มอียู่เข้าสู่ระบบอินเทอร์เน็ตเพื่อเผยแพร่ขอ้มูลออกไปทั่วโลก  
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งานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเพื่อศึกษากับงานวิจัยเรื่อง “การตลาดสินค้า

ท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน” ผู้วิจัยได้พบงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

2 ประเภท ได้แก่ งานวิจัยภายในประเทศ และงานวิจัยต่างประเทศ ดังนี้ 

งานวิจัยภายในประเทศ 

สมภพ อดุงจงรักษ์ (2561) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การตลาดสินค้าออนไลน์ 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค  

ระดับความสำคัญปัจจัยการตลาดที่นำไปสู่กลยุทธ์การตลาดสินค้าออนไลน์ เปรียบเทียบระดับ

ความสำคัญของปัจจัยการตลาดที่นำไปสู่กลยุทธ์การตลาดสินค้าออนไลน์ ความสัมพันธ์

ระหว่างพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคกับปัจจัยการตลาดที่นำไปสู่กลยุทธ์

การตลาดสินค้าออนไลน์ และเสนอกลยุทธ์การตลาดสินค้าออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการเก็บข้อมูล ใช้วธิีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญจำนวน 385 ตัวอย่าง  

ผลการศึกษาพบว่า 1) ระดับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค  

ด้านลักษณะสินค้าที่ซื้อมีระดับพฤติกรรมมากที่สุด รองลงมาคือด้านตราสินค้าที่เลือกซื้อ  

ด้านความถี่ในการซื้อในรอบ 3 เดือนที่ผ่านมา และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อในรอบ 3 เดือนผ่าน

มา 2) ระดับความสำคัญของปัจจัยการตลาดที่นำไปสู่กลยุทธ์การตลาดสินค้าออนไลน์  

โดยทุกด้านมีระดับความสำคัญมาก หากพิจารณาลำดับความสำคัญ พบว่า ลำดับแรก 

ด้ าน โลจิสติ กส์  ลำดับถัดมาคื อ  ด้ านการจัดจำหน่ าย  ด้ านราคา ด้ านผลิตภัณ ฑ์   

ด้านกระบวนการ ด้านการให้บริการ และด้านการส่งเสริมการตลาด 3) ลูกค้าสินค้าออนไลน์มี

ระดับความสำคัญของปัจจัยการตลาดที่นำไปสู่กลยุทธ์การตลาดสินค้าออนไลน์ในภาพรวม

เฉลี่ยไม่แตกต่างกันจำแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 4) ระดับ

ความสำคัญของปัจจัยการตลาดที่นำไปสู่กลยุทธ์การตลาดสินค้าออนไลน์ในภาพรวมเฉลี่ย 

มีความสัมพันธ์ปานกลางทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์  

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อในรอบ 3 เดือนผ่านมา ด้านความถี่ในการซื้อในรอบ 3 เดือนที่ผ่านมา 

ด้านการเลือกตราสินค้าที่ซื้อ และด้านลักษณะสินค้าที่ซื้อ และ 5) ลำดับความสำคัญในการ

กำหนดกลยุทธ์การตลาดสินค้าออนไลน์ อันดับหนึ่งได้แก่ ด้านโลจิสติกส์ รองลงมา คือ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการจัดจำหน่าย ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการให้บริการ 

และดา้นกระบวนการ ตามลำดับ 
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วศินี  อิ่มธรรมพร (2561) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี   

ความสะดวกในการใช้บริการ และการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บ ริก ารสั่ งอ าหารผ่ าน แอพ พ ลิ เค ช่ัน ขอ งผู้ บ ริ โภค กลุ่ ม เจน เนอ เร ช่ัน วาย  (Gen Y)  

ในกรุงเทพมหานคร การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี ความ

สะดวกในการใช้บริการ และการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

สั่งอาหารผ่านแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรช่ันวาย (Gen Y) ในกรุงเทพมหานคร 

โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความเชื่อมั่นและความตรงเชิงเนื้อหาในการเก็บ

รวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรช่ันวาย ที่มีอายุในช่วง 17–37 ปี ที่เคยใช้บริการ 

สั่งอาหารผ่านแอพพลิเคช่ันในกรุงเทพมหานคร จำนวน 250 คน สถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบ

สมมตฐิาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชงิพหุ  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง  

26-28 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

ระหว่าง 15,000–25,000 บาท และราคาเฉลี่ยของการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคช่ัน

โดยส่วนใหญ่ในราคาระหว่าง 500–1,000 บาท นอกจากนี้ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บ ริก ารสั่ งอ าหารผ่ าน แอพ พ ลิ เค ช่ัน ขอ งผู้ บ ริ โภค กลุ่ ม เจน เนอ เร ช่ัน วาย  (Gen Y)  

ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการคล้อยตาม ด้านการรับรู้ความ

น่าเชื่อถือ ปัจจัยความสะดวกในการใช้บริการ ด้านความสะดวกในค้นหา และปัจจัยการตลาด

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ ด้านความทันกระแส ในขณะที่ปัจจัยการยอมรับ

เทคโนโลยี ดา้นการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยความสะดวกในการใช้บริการ ดา้นความสะดวกในการ

เข้าถึง ด้านความสะดวกในการประเมิน ด้านความสะดวกในการทำธุรกรรม ด้านความสะดวก

ภายหลังการซื้อ และปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการบอกปากต่อปากไม่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรช่ันวาย  

ในกรุงเทพมหานคร 

 วรินทร์ทิพย์ กำลังแพทย์ (2560) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง การตลาดออนไลน์  

กับผู้บริโภคยุค XYZ การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในเจนเนอ

เรช่ันต่างๆ และเพื่อศึกษาลักษณะการตลาดออนไลน์ที่เหมาะสมกับผู้บริโภคในเจนเนอเรช่ัน

ต่างๆ โดยใช้การสิบค้นข้อมูลเอกสาร เพื่อสำรวจหาข้อมูลเกี่ยวกับสภาพความเป็นจริงหรือ

ลักษณะทั่วไปของการตลาดออนไลน์กับผูบ้ริโภค 

ผลการศึกษาพบว่า การตลาดออนไลน์เป็นการทำการตลาดในสื่อออนไลน์   

มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อทำให้สินค้าเป็นที่รู้จักเพิ่มมากขึ้น โดยใช้วิธีต่างๆ ในขายสินค้า 
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และบริการ ที่จะนำสินค้าของเราไปเผยแพร่ตามสื่อออนไลน์ เพื่อให้ผู้อื่นได้รับรู้และ เกิดความ

สนใจ จนกระทั่งเข้ามาใช้บริการหรือซื้อสินค้าของเราในที่สุด ดังนั้นการทำการตลาดออนไลน์  

จึงเป็นการส่งสารถึงผู้รับสารจำนวนมาก ซึ่งในสังคมปัจจุบันนั้นเราสามารถแบ่งผู้บริโภคที่มี

ความสามารถในการซื้อสินค้าออกเป็น 3 รุ่น หลัก ๆ ได้แก่ รุ่น X รุ่น Y และ รุ่น Z เมื่อเรา

ทราบคุณลักษณะของผู้รับสารแล้ว จึงทำให้ผู้ส่งสารคือนักการตลาด สามารถส่งสารคือ  

สื่อออนไลน์ ไปถึงผู้รับสารได้อย่างถูกต้อง สะดวก และเข้าใจตรงกันมากขึ้น ซึ่งเป็นหน้าที่ ของ

นักการตลาดที่จะต้องทำความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมเจนเนอเรช่ัน  XYZ การสร้างการ

ยอมรับสู่ผู้บริโภค การยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี การแพร่กระจายนวัตกรรมและการ

ยอมรับนวัตกรรม เพื่อเป็นการวางแผนการ ในการทำการตลาดออนไลน์ใหป้ระสบความสำเร็จ

ภายใต้เงื่อนไขของนวัตกรรม 

ศุภัทรา นั้วตู้แก้ว (2560) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้ประโยชน์

จากแอพพลิเคช่ันไลน์ของกลุ่มผู้ใช้งานเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ในกรุงเทพมหานคร การศึกษานี้  

มีวัตถุประสงค์เพื่อการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้ประโยชน์จากแอพพลิเคช่ันไลน์ของกลุ่ม

ผู้ใช้งานเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ในกรุงเทพมหานคร โดยมีตัวแปรต้นได้แก่ รูปแบบการดำเนินชีวิต 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) และการยอมรับเทคโนโลยี ตัวแปรตาม ได้แก่ การใช้

ประโยชน์จากแอพพลิเคช่ันไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้ใช้งานแอพพลิเคช่ันไลน์ในช่วง 

เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ ที่มีช่วงอายุ 37-52 ปี ในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่ม

ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการแจกแบบสอบถาม เครื่องมือที่ ใช้ใน

การศึกษา คือ แบบสอบถามที่ตัวอย่างได้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง สถิติที่ใช้ในการ

วิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

และสถิติ เชิงอ้างอิง ที่ ใช้ในการวิเคราะห์  ได้แก่  การวิ เคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ   

(Multiple Regression) 

ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง  

37–42 ปี มีสถานภาพสมรส ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัท เอกชน มีรายได้ต่อเดือนต่ำกว่าหรือเท่ ากับ 20,000 บาท โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้งานแอพพลิเคช่ันไลน์ด้วยระบบปฏิบัติการณ์ iOS ใช้แอพพลิเคช่ัน

ไลน์มากกว่า 10 ครั้งต่อวัน ฟังก์ช่ันการใช้งานในแอพพลิเคช่ันไลน์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้มาก

ที่สุดคือใช้ส่งข้อความ/สนทนาแบบกลุ่ม และระยะเวลาการใช้งานในแอพพลิเคช่ันไลน์ต่อวัน

ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จะใช้งานมากกว่า 2 ช่ัวโมง ปัจจัยด้านรูปแบบการดำเนิน

ชีวติ โดยรวมอยู่ในระดับความสำคัญมาก ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวม
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อยู่ในระดับความสำคัญมาก ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี โดยรวมอยู่ในระดับความสำคัญ

มาก และปัจจัยด้านการใช้ประโยชน์จากแอพพลิเคช่ันไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมากผลจากการ

ทดสอบสมมติฐานพบว่า รูปแบบการดำเนินชีวิต ส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับ

เทคโนโลยี ส่งผลต่อการใช้ประโยชน์จากแอพพลิเคช่ันไลน์ของกลุ่มผู้ใช้งานเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ใน

กรุงเทพมหานคร 

สุภาวดี ปิ่นเจริญ (2560) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์

และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองร้านอาหารผ่านโมบายล์

แอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจอง

ร้านอาหารผ่านโมบายล์แอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามใน

การเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จำนวน 280 คน ที่เคยใช้โมบายล์

แอพพลิ เค ช่ันในการจองร้านอาหาร สถิติ เชิงอนุมานที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน  

คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 

ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความบันเทิง  

ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ ด้านกระแสนิยม ด้านการสนองความต้องการเฉพาะ และการยอมรับ

เทคโนโลยี ด้านการอำนวยความสะดวก และด้านความไว้วางใจมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

จองร้านอาหารผ่านโมบายล์แอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยการตัดสินใจใช้

บริการจองร้านอาหารผ่านโมบายล์แอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็น 

ร้อยละ 52.7 ในขณะที่ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์  

และการยอมรับเทคโนโลยี ด้านลักษณะการใช้งาน และด้านความคาดหวังจากการใช้งาน  

ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองร้านอาหารผ่านโมบายล์แอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร 

ฉวีวงศ์ บวรกีรติขจร (2559) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง แผงลอยออนไลน์ กรณีศึกษา

สินค้ากลุ่มแฟช่ัน การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาสภาพการณ์ของการซื้อขายผ่าน

สื่อออนไลน์  โดยเฉพาะสินค้ากลุ่มแฟช่ัน โดยการศึกษาโครงสร้างของตลาดพฤติกรรมทาง

การตลาด และการดำเนินงานของการซื้อขายสินค้าในสื่อออนไลน์และเพื่อศึกษาพฤติกรรม 

และทัศนคติของผู้ซือ้ในการเลือกซื้อสินค้ากลุ่มแฟช่ันผ่านแผงลอยออนไลน์ โดยผูว้ิจัยใช้วิธีวิจัย

เชิงปริมาณ และวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ให้ข้อมูลสำคัญ แบ่งเป็น (1) กลุ่มผู้ขาย เป็นผู้ขายสินค้า

กลุ่มแฟช่ันในสื่อออนไลน์ที่มียอดขายมากกว่า 50 ล้านบาทต่อปี (2) กลุ่มผู้ซือ้ แบ่งเป็น 2 กลุ่ม
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คือ กลุ่มผู้ซื้อที่ซื้อสินค้าจากผู้ขายที่เป็นผู้ให้ข้อมูลสำคัญและกลุ่มผู้ซื้อที่มีประสบการณ์  

ซือ้สินค้ากลุ่มแฟช่ันผ่านสื่อออนไลน์ จำนวน 204 คน 

ผลการศึกษาพบว่า โครงสร้างตลาดในสื่อออนไลน์เป็นตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด 

ที่มผีู้ขายและผู้ซือ้จำนวนมากอยู่ในตลาด สำหรับการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า แฟช่ันกลุ่มผ่านสื่อออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านช่องทาง 

จัดจำหน่าย มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ด้านความปลอดภัยในการชำระเงนิ ด้านผลิตภัณฑ์

หรือสินค้า ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านราคาสินค้าและด้านการโฆษณาแฝง ตามลำดับ  

โดยคุณลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ การศึกษา และรายได้  ที่แตกต่างกัน  

มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสนิค้ากลุ่มแฟช่ันแตกต่างกัน 

พรรษกฤช ศุทธิเวทิน (2559) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด

การท่องเที่ยวที่มอีิทธิพลต่อประชากรรุ่นแซด ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การศกึษา

ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวของประชากรรุ่นแซดในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) ศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวที่

มีต่อแรงจูงใจการท่องเที่ยวของประชากรรุ่นแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

3) ศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวที่มีต่อทัศนคติด้านการท่องเที่ยว

ของประชากรรุ่นแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 4) ศึกษาแนวทางกลยุทธ์ 

ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวของประชากรรุ่นแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน ระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพ สำหรับการ

วิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากกลุ่ม

ตัวอย่าง 420 คน สถิติเชิงพรรณาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ ได้แก่ การแจกแจง

ความถี่  ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอย  

เชิงเส้นแบบพหุคูณ สำหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึก กลุ่มตัวอย่าง

จำนวน 28 คน โดยใช้การวิเคราะห์เชงิเนื้อหา 

ผลการวิจัยพบว่า ประชากรรุ่นแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

มีการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ 2-3 ครั้งต่อปี จัดรายการนำเที่ยวทุกอย่างด้วยตนเอง 

ใช้ระยะเวลาในการเดินทางท่องเที่ยว 2-3 วัน และไปกับครอบครัว โดยการเดินทางท่องเที่ยว

ในแต่ละครั้ง มีค่าใช้จ่าย 5,001 – 10,000 บาท เป็นค่าเดินทาง อาหาร ที่พัก ซื้อของที่ระลึก 

และกิจกรรมการท่องเที่ ยวต่ างๆ  ส่วนมากเดินทางไปท่อเที่ ยวด้วยรถยนต์ส่วนตัว  

มีวัตถุประสงค์เพื่อพักผ่อนในวันหยุด ตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวด้วยตนเอง ทราบและ

ค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยวจากสื่ออินเทอร์เน็ต นอกจากนี้จากผลการวิจัยยังพบว่า กลยุทธ์
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ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจในการท่องเที่ยวของประชากรรุ่นแซด 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อ

ทัศนคติด้านการท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และแนวทางกลยุทธ์ส่งเสริม

การตลาดการท่องเที่ยวของประชากรรุ่นแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคลผ่านช่องทางออนไลน์ และการส่งเสริม

การขายด้วยวิธีการลดราคา 

ชัชวาล โคสี (2559) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์  

เพื่อศึกษาองค์ประกอบเว็บไซต์  (7C’s) เพื่อวิเคราะห์แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี  

และเพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (E-marketing) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผูว้ิจัยเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการวิจัย เลือก  ตัวอย่างด้วย ขั้นที่  1 วิธีการคัดเลือกแบบมีจุดประสงค์ /

เฉพ าะเจาะจง (Purposive selection) ขั้ นที่  2 ใช้วิ ธี ก ารคั ด เลื อกแบ บกำหนดโควต้ า  

(Quota selection) และขั้นที่  3 การสุ่มแบบพิจารณา (Judgment sampling) จากผู้บริโภค 

ในจังหวัดชลบุรีที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 1 ใน 3 เว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ www.lazada.com, www.weloveshopping.com และ www.tarad.com 

เท่านั้น จำนวน 400 ตัวอย่าง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณา ได้แก่ 

ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์

ความถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบเว็บไซต์ (7C’s) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยตัวแปรที่มีอิทธิพล ได้แก่ การเชื่อมโยง 

รูปแบบและชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสารมีอำนาจในการพยากรณ์ได้ร้อยละ 33.50 แบบจำลอง

การยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ โดยตัวแปรที่มีอิทธิพล ได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับและทัศนคติที่มี  

ต่อการใช้งาน และการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค

ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยตัวแปรที่มีอิทธิพล ได้แก่ การบริการ ประหยัด และ

พูดคุย และองค์ประกอบเว็บไซต์ (7C’s) แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยีและการตลาด

อิเล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์  โดยตัวแปรที่มีอิทธิพล ได้แก่  องค์ประกอบเว็บไซต์  (7C’s) แบบจำลอง 

การยอมรับเทคโนโลยีและการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
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วันชัย สุขสะปาน (2558) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของกระบวนการสื่อสาร

ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจจองที่พักผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการในการใช้สังคมออนไลน์ ในตัดสินใจ

เลือกจองที่พักผ่านอินเทอร์เน็ต 2) เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด

ในการตัดสินใจเลือกจองที่พักผ่านอินเทอร์เน็ต และ 3) เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้สังคม

ออนไลน์และส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจจองที่พักผ่านอินเทอร์เน็ต 

ของผู้บริโภคในแต่ละ Generation โดยระเบียบวิธีวิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน

โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม จำนวน 

400 ราย แล้วทำการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์

ข้อมูล คือ สถิติพรรณนา ทดสอบหาค่าความแตกต่างโดยใช้ T-test และ ANOVA F-test  

การหาค่าแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการของ Scheffe และค่าสัมประสิทธิ์ เพี ยร์สัน  

(Pearson Correlation) 

ผลการวิจัยพบว่า 1) พฤติกรรมการใช้สังคมออนไลน์ในการจองห้องพักผ่าน

อินเทอร์เน็ต ส่วนใหญ่จองที่พักประเภทรีสอร์ท/บังกะโล มีความถี่ในการจองที่พักปีละ  

2-3 ครั้ง จำนวนเงินจองที่พักแต่ละครั้ง 1,000-2,000 บาท ใช้การสื่อสารในการจองที่พัก

ประเภทโทรศัพท์ สังคมออนไลน์ที่ใช้ในการจองที่พักประเภท Facebook โดยจองที่พักผ่าน 

Website ตัวแทนขาย จองที่พักผ่านตัวแทน Agoda และเหตุผลเพื่อสะดวกต่อการจองที่พัก  

2) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ของผู้บริโภคที่ใช้

สังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจจองที่พักผ่านอินเทอร์เน็ต และ 3) ผลการ

ทดสอบสมมติฐาน การตัดสินใจจองที่พักผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในแต่ละรุ่น ในด้าน

พฤติกรรมการในการใช้สังคมออนไลน์ พบว่า ด้านความถี่ในการจองที่พักผ่านอินเทอร์เน็ตมี

ความแตกต่างกัน ส่วนด้านส่วนประสมการตลาด (7P’s) ในแต่ละด้านโดยภาพรวมไม่แตกต่าง

กัน 

พิมลพรรณ ณ สมบูรณ์ (2558) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง คุณลักษณะเว็บไซต์  

การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ และภาพลักษณ์สถานที่ ท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อความ

ตั้งใจเลือกซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยวออนไลน์ของคนวัยทำงานในกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มี

วัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาคุณลักษณะเว็บไซต์การสื่อสารแบบปากต่อปาก อิเล็กทรอนิกส์  

และภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อความตั้งใจเลือกซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยว ออนไลน์

ของคนวัยทำงานในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความ

เชื่อมั่นและความตรงเชิงเนื้อหาในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภควัยทำงานที่มีความสนใจ



 

 

  

 
 

69 

หรือมี ความตั้งใจเลือกซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยวผ่านช่องทางออนไลน์และพักอาศัยอยู่ ใน

กรุงเทพมหานคร จำนวน 280 คน สถิติ เชิงอนุมานที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ  

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 

ผลการศึกษาพบว่า คุณลักษณะเว็บไซต์ ด้านความเชื่อมั่นของเว็บไซต์หรือความ

ไว้วางใจ การสื่อสารแบบปากต่อปากสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อความตั้งใจเลือกซื้อแพ็คเกจ

ท่องเที่ยวออนไลน์ของคนวัยทำงานในกรุงเทพมหานคร ความตั้งใจเลือกซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยว

ออนไลน์ของคนวัยทำงานในกรุงเทพมหานครคิดเป็นร้อยละ 53 ในขณะที่คุณลักษณะเว็บไซต์

ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์คุณภาพของสารสนเทศ ความสนุกสนานของเว็บไซต์  

การตอบสนองความต้องการทางออนไลน์ความต้องการเฉพาะบุคคล และธุรกรรมออนไลน์

ภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจเลือกซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยว ออนไลน์ 

ของคนวัยทำงานในกรุงเทพมหานคร 

อัครเดช ปิ่นสุข (2558) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ 

คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ และส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่ส่งผล 

ต่อความพึงพอใจ (E-satisfaction) ในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ัน 

ของผู้ใช้บริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการยอมรับ

เทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ และส่วนประสมการตลาดในมุมมอง

ของลูกค้า ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (E-satisfaction) ในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ผ่าน

ระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการในจังหวัด กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิด 

ที่ผ่านการทดสอบความตรงของเนื้อหาและมีระดับความเชื่อมั่นโดยรวมเท่ากับ .942 ในการ

เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ัน 

ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร จำนวน 280 คน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์ความ

ถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ  

ต่ำกว่า 20 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือนตำ่กว่า 15,000 บาท 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการจองตั๋ว

ภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  

ได้แก่ 1) การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ ด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน และ 

ด้านการรับรู้ประโยชน์ 2) คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเชื่อถือ และด้าน

ความเป็นส่วนตัว และ 3) ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความต้องการเฉพาะ

ของลูกค้า และ ด้านความสะดวกในการใช้งาน โดยความพึงพอใจในการจองตั๋วภาพยนตร์
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ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 56 

ในขณะที่คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการตอบสนองความต้องการ และด้านการ

เข้าถึงการให้บริการ ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าด้านการจัดองค์ประกอบ  

และด้านช่องทางในการสื่อสาร ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการจองตัว๋ภาพยนตร์ออนไลน์ผ่าน

ระบบแอพพลิเคชั่นของผูใ้ช้บริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ณิศรา ศรีพลอยรุ่ง (2558) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง การใช้สื่อดิจิทัลด้านการ

ท่องเที่ยวของกลุ่มดิจิทัลเนทีฟไทย การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาทัศนคติและ

พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลเพื่อการจัดการการท่องเที่ยวของกลุ่มดิจทิัลเนทีฟไทย รวมทั้งปัจจัย

ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลเพื่อการจัดการการท่องเที่ยว  

โดยดำเนินการวิจัยเชิงผสมผสาน การวิจัยเชิงปริมาณกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นดิจิทัลเนทีฟไทย 

จำนวน 400 คน เพื่อทดสอบโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) และการ

วิจัยเชงิคุณภาพ ด้วยเทคนิคการสนทนากลุ่ม และการสัมภาษณ์เจาะลึก 

ผลการวิจัยพบประเด็นสำคัญ ดั งนี้  1) กลุ่ มดิจิทั ล เนทีฟ ไทยมีทั ศนคติ ที่ ดี  

และมีพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลไม่แตกต่างจากดิจิทัลเนทีฟในสากล 2) ใช้สื่อดิจิทัลเพื่อ

แสวงหาข้อมูลท่องเที่ยวในช่วงก่อนและระหว่างการเดินทาง โดยใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน

และโปรแกรมค้นหาสืบค้นข้อมูล และเน้นค้นหาข้อมูลประเภทสถานที่ท่องเที่ยว ภาพถ่าย  

และข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวจากชุมชนออนไลน์ที่รวบรวมข้อมูลการท่องเที่ยวของไทย  

3) ประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน และความน่าไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติใน

การใช้สื่อดิจิทัลเพื่อการจัดการการท่องเที่ยว 4) ประโยชน์จากการใช้งานและทัศนคติในการใช้

สื่อมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้สื่อดิจทิัลเพื่อการจัดการการท่องเที่ยว 5) ปัจจัยอื่นๆ ที่ส่งผล

ต่อทัศนคติและพฤติกรรมการใช้สื่อ ได้แก่ แรงบันดาลใจ กระแสการท่องเที่ยว การส่งเสริม

การขาย การเข้าถึงสัญญาณอินเทอร์เน็ต และประสบการณ์ท่องเที่ยวเดิม 6) ในมิติด้าน

โครงสร้างทางสังคม ประเด็นที่ผู้กำหนดนโยบายด้านดิจิทัลพึงตระหนัก ได้แก่ ช่องว่างทาง

ดิจิทัล (Digital Divide) และระดับความรู้เท่าทันข้อมูลข่าวสารในสื่อดิจิทัล (Digital Literacy)  

ของกลุ่มดิจทิัลเนทีฟไทย 

อภชิาติ ติลกสกุลชัย (2554) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง การศกึษาความตอ้งการข้อมูล

ของนักท่องเที่ยวชาวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย การวิจัยครั้งนี้  

มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความต้องการข้อมูลของนักท่องเที่ยวชาวไทยผ่านสื่อออนไลน์  

ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย โดยการสุ่มแบบบังเอิญจากกลุ่มผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 

ในประเทศไทยให้ได้กลุ่มตัวอย่าง 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
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ร่วมกับการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไปที่ เข้าใช้งาน 

สื่อออนไลน์เพื่อหาข้อมูลท่องเที่ยวบ่อยครั้ง 20 คนในช่วงอายุที่ต่างกัน และกลุ่มของผู้ที่มี 

ส่วนเกี่ยวข้องการสร้างและพัฒนา ผู้ดูแลและรับผิดชอบสื่อออนไลน์ของ ททท.จำนวน 4 คน  

โดยการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง ผลที่ได้นำมาวิเคราะห์หาค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเปรียบเทียบระดับความต้องการข้อมูลระหว่างเพศ และอายุ  

แล้วใช้สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณา เพื่ออภิปรายผลจากค่าทางสถิติร่วมกับผลการวิเคราะห์จาก

การสัมภาษณ์ 

ผลการวิจัยพบว่าข้อมูลที่นักท่องเที่ยวมีความต้องการที่จะค้นหาผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ตหรือสื่อออนไลน์ 10 อันดับแรก ได้แก่ แหล่งท่องเที่ยว โรงแรมที่พัก เส้นทาง 

การเดินทางและแผนที่ ร้านอาหาร ราคาและรายการส่งเสริมการขาย โปรแกรมท่องเที่ยว 

รูปภาพของแหล่งท่องเที่ยวและที่พัก กิจกรรมที่ทำได้ ช่องทางการติดต่อและการจองที่พัก  

และร้านอาหาร และข้อคิดเห็นจากผู้ที่เคยใช้บริการมาก่อน นอกจากนี้ยังพบว่าความต้องการ

ข้อมูลท่องเที่ยวในด้านแหล่งท่องเที่ยว การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว สิ่งอำนวยความสะดวก 

ข้อเสนอพิเศษ กิจกรรมที่ทำได้ และบริการที่เกี่ยวข้องอื่นๆ ของแต่ละช่วงอายุนั้นมีลำดับ

ความสำคัญของความต้องการข้อมูลที่แตกต่างกันไป ช่วงอายุ 18–24 ปี และ 25–34 ปี  

จะเน้นหาข้อมูลกิจกรรมที่ทำได้เป็นอันดับแรก แล้วจึงหาข้อมูลสิ่งอำนวยความสะดวก ขอ้เสนอ

พิเศษ เส้นทางการเดินทาง และแหล่งท่องเที่ยว ส่วนช่วงอายุ 35–44 ปี และ 45–54 ปี  

จะเน้นหาข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวและสิ่งอำนวยความสะดวกก่อน จากนั้นจึงสนใจเรื่อง

ข้อเสนอพิเศษ วิธีการเดินทาง และกิจกรรมที่ทำได้ และช่วงอายุ 55 ปีขึ้นไปจะสนใจหาข้อมูล

ของแหล่งท่องเที่ยว วิธีการเดินทาง สิ่งอำนวยความสะดวก และข้อเสนอพิเศษ แต่จะไม่เน้น

เรื่องกิจกรรมที่ทำได้และบริการที่เกี่ยวข้องอื่นๆ โดยร้อยละ 96.75 นิยมที่จะทำการค้นหา

ข้อมูลผ่านทาง โปรแกรมค้นหาเช่น Google แล้วจึงค้นหารายละเอียดจากสื่อออนไลน์อื่นๆ  

ไล่ตามผลการค้นหาที่ได้ โดยให้ความสำคัญกับสื่อเว็บไซต์ เฟสบุ๊ค และบล๊อก ในระดับมาก 

และหาจากสื่อเว็บบอร์ด ยูทูบ ทวิตเตอร์ และแอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือ อยู่ในระดับ  

ปานกลาง 

ชนิตว์ปิยา แสงเย็นพันธุ์  (2554) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง ผลของข้อมูลจาก 

สื่อออนไลน์ที่มตี่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์

เพื่อศึกษาผลของข้อมูลจากสื่อออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวและเพื่อศึกษาพฤติกรรม

การใช้ข้อมูลจากสื่อออนไลน์ในการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย กลุ่มตัวอย่าง

เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยใช้สื่อออนไลน์ด้านการท่องเที่ยว จำนวน 400 คนโดยการเลือก
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กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ใช้แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูล นำผลที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เปรียบเทียบระหว่างเพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาอาชีพ รายได้โดยการทดสอบค่าทีและการวิเคราะห์  

ความแปรปรวนตามลำดับ กรณีที่พบความแตกต่างจึงวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ด้วย 

วิธีเชฟเฟ่  

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้สื่อออนไลน์เพื่อค้นหาข้อมูลแหล่ง

ท่องเที่ยว แสวงหาข้อมูลการท่องเที่ยวก็ต่อเมื่อมีแผนที่จะเดินทางท่องเที่ยว ใช้ Search Engine 

ในการค้นหาและเข้าถึงข้อมูล เข้าชมข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้ที่ เคยใช้บริการ  

และเลือกใช้ข้อมูลจากสื่อออนไลน์เนื่องจากความสะดวกสบาย ส่วนประสมทางการตลาดใน

สื่อออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวอยู่ในระดับมากทุกด้าน ในด้านกลยุทธ์การตลาด

เว็บไซต์ท่องเที่ยวไทยอยู่ในระดับมากที่สุดทุกด้าน ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของข้อมูลจาก

สื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในด้านส่วนประสมทางการตลาดระหว่างอายุ 

สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้ พบว่ามีความแตกต่างกัน ยกเว้น ระหว่างเพศ พบว่า 

ไม่แตกต่างกัน ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของข้อมูลจากสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ท่องเที่ยวในด้านกลยุทธ์การตลาด เว็บไซต์ท่องเที่ยวไทย ระหว่างอายุ สถานภาพ อาชีพ  

และรายได้ พบว่า ไม่แตกต่างกัน แต่พบความแตกต่างระหว่างเพศและระดับการศกึษา  
 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างประเทศ 

Willems and Helena (2019) ได้ทำการศึกษาวิจัย เรื่อง The impact of representation 

media on customer engagement in tourism marketing among millennials. (ผลกระทบของสื่อ

ที่ เป็นตัวแทนต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าในตลาดการท่องเที่ยวของกลุ่มนักท่องเที่ยว 

มิลเลเนี่ยน) โดยการวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ระบุว่าสื่อรูปแบบการตลาดออนไลน์

ด้านการโต้ตอบ ความน่าสนใจ และการสื่อสารทางไกลเสมือนจริงในตลาดการท่องเที่ยว

แตกต่างกันอย่างไร 2) ศึกษาศักยภาพในการดึงดูดลูกค้าโดยเฉพาะอย่างยิ่งความแตกต่างกัน

ในการโต้ตอบ ความน่าสนใจ และการสื่อสารทางไกลเสมือนจริง และ 3) ผลกระทบจาก 

การแสดงข้อมูลต่อความเพลิดเพลินและความตัง้ใจในการซื้อสินค้าออนไลน์  

ผลการวิจัยพบว่า การมีปฏิสัมพันธ์กับผูบ้ริโภคเป็นตัวขับเคลื่อนที่สำคัญที่สุดสำหรับ

การรับรู้จากการสื่อสารทางไกลเสมือนจริงของผู้บริโภคในบริบทของข้อมูลการท่องเที่ยว  

ก่อนการเดินทาง นอกจากนี้ยังพบว่าสื่อออนไลนเป็นกลไกสำคัญที่อยู่เบื้องหลังการเสริมสร้าง

การปฏิสัมพันธ์และความผูกพันกับผูบ้ริโภค 
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Chen and Chien (2019) ได้ทำการศึกษาวิจัย เรื่อง Increasing rates of impulsive 

online shopping on tourism websites. (อัตราการเพิ่มขึ้นของเว็บไซต์ขายสินค้าการท่องเที่ยว

ออนไลน์) บริโภคปัจจุบันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าท่องเที่ยวบนเว็บไซต์ออนไลน์อย่าง

รวดเร็ว โดยไม่มีการวางแผนอย่างรอบคอบ การวิจัยในครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อนำเสนอ

แบบจำลองเพื่อแสดงให้เห็นว่าคุณภาพของเว็บไซต์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 

ซือ้สินค้าท่องเที่ยวบนเว็บไซต์ออนไลน์อย่างรวดเร็ว  

ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบเว็บไซต์ที่สวยงามดึงดูดสายตามีแนวโน้มที่จะดึงดูด 

ความสนใจของลูกค้าและการตอบสนองทางอารมณ์ที่น่าพอใจ นอกจากนี้เว็บไซต์การ

ท่องเที่ยวที่มีประสิทธิภาพยังรักษาคุณภาพการบริการที่ดีและสร้างความมั่นใจในความถูกต้อง

ของข้อมูล รวมทั้งรูปแบบของการแสดงผล การระบุข้อมูลบนหน้าเว็บไซต์ที่ดี สามารถช่วยให้

ลูกค้าลดเวลาและความพยายามในการค้นหาบริการที่เฉพาะเจาะจงและยังสามารถทำหน้าที่

กระตุน้ให้เกิดการซื้อ 

Sarpong and Gareth (2018) ได้ทำการศึกษาวิจัย เรื่อง Meeting the needs of the 

Millennials and Generation Z: gamification in tourism through geocaching (การตอบสนอง

ความต้องการของ Millennials และ Generation Z: การสร้างเกมส์สำหรับการท่องเที่ยวผ่าน 

Geocaching) โดยการวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) นำเสนอกรอบแนวคิดตามความเข้าใจ

ในหลักการของเกมที่ได้รับความนิยมในมือถือ เพื่อเสนอแนะให้แก่ธุรกิจการท่องเที่ยวสามารถ

นำไปประยุกต์ใช้ 2) ตอบสนองความต้องการของ Millennials และ Generation Z ผ่านการ 

มีส่วนร่วมกับสถานที่ท่องเที่ยวในรูปแบบของการเล่นเกมส์ และ 3) เพื่อการพัฒนา Geocaching 

ให้เป็นเทคโนโลยีที่ดึงดูดให้แก่นักเล่นเกมส์เดินทางไปยังจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว   

ผลการวิจัยพบว่า การใช้ Geocaching ของธุรกิจผู้ประกอบการขนาดเล็กที่อยู่นอก

เมืองและไม่ใช่เมืองท่องเที่ยวก็ตาม จะสามารถดึงดูดและเพิ่มประสบการณ์ให้แก่ผู้บริโภคยุค

ใหม่ที่มคีวามตอ้งการใช้เทคโนโลยี และการท่องเที่ยวผสานการเล่นเกมส์ออนไลน์ 

Lissitsa and Kol (2016) ได้ทำการศกึษาวิจัยเรื่อง Generation X vs. Generation Y – A 

decade of online shopping (เจเนอเรช่ัน X และเจเนอเรช่ัน Y - ทศวรรษแห่งการซื้อของ

ออนไลน์) เพื่อศึกษาแนวโน้มในการใช้อินเทอร์เน็ตและพฤติกรรมการซื้อของออนไลน์ในกลุ่ม 

เจเนอเรช่ัน X และ เจเนอเรช่ัน Y ตามกรอบแนวคิดของ Cohort โดยศึกษากลุ่มตัวอย่าง

ประชากรอิสราเอล จำนวนทั้งสิ้น 73,523 คน จากการสำรวจประจำปีของสำนักงานสถิติ

กลางของอิสราเอล ตลอดเวลา 10 ปี ตั้งแต่ปี 2003 ถึง 2012 
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ผลการวิจัย พบว่า เจเนอเรชั่น Y มีอัตราการใชง้านอินเทอร์เน็ตที่สูงกว่าเจเนอเรช่ัน X 

ในขณะที่ เจอเนอเรช่ัน X ส่วนใหญ่จะใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า เฟอร์นิเจอร์  

และ โปรแกรมท่องเที่ยวพักผ่อน อย่างไรก็ตาม ในกลุ่มเจเนอเรช่ัน Y ถือว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายที่

น่าสนใจกว่าสำหรับธุรกิจ เนื่องด้วยลักษณะเฉพาะของเจเนอช่ัน Y ที่ชอบแสวงหาความสุข

ให้กับชีวิต ใช้จ่ายฟุ่มเฟือย และมีการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตตลอดเวลา อย่างไรก็ตามธุรกิจก็ยัง

ควรให้ความสำคัญกับเจเนอเรช่ัน X โดยใช้วิธีการตลาดทางตรง เนื่องด้วยเจอเนอเรช่ัน X  

เป็นกลุ่มที่มรีายได้สูงกว่าและมีเวลาว่างมากกว่า  

Pereira and Rita (2016) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง Online purchase determinants of 

loyalty: The mediating effect of satisfaction in tourism (ปัจจัยต่อความจงรักภักดีของการซื้อ

สินค้าออนไลน์) การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศกึษาผลกระทบของปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

ซื้อสินค้าออนไลน์ 4 ประการ ได้แก่ การรับรู้ภาพลักษณ์เว็บไซต์ การเข้าถึงอินเทอร์เน็ต 

ในกิจวัตรประจำวัน ความรู้เกี่ยวกับเว็บไซต์ และนวัตกรรม ที่มีผลต่อความจงรักภักดีของ

ลูกค้า และ 2) ผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้าในบริบทของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(E-Commerce) ผู้วิจัยได้ทำการเก็บข้อมูลการวิจัยจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ซื้อประจำจำนวน 

3,188 คน และทำการทดสอบข้อมูลทางสถิติ โดยใช้วิธีแบบจำลองสมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Modelling) 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย 3 ประการได้แก่  1) การรับรู้ภาพลักษณ์ เว็บ ไซต์   

2) การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตในกิจวัตรประจำวัน และ 3) ความรู้เกี่ยวกับเว็บไซต์ มีความสัมพันธ์

กับความพึงพอใจของลูกค้าที่ซื้อสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ นอกจากนี้  

ผลการวิจัยยังให้ข้อมูลเชิงลึกที่สำคัญเกี่ยวกับวิธีการที่ธุรกิจ จะสามารถสร้างความจงรักภักดี

ของลูกค้า ด้วยการสร้างความสุขในการแสวงหาข้อมูลผ่านการให้บริการเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะมีประโยชน์ต่อภาคธุรกิจในการออกแบบรูปแบบการให้บริการบนเว็บไซต์

ที่ตรงกับความตอ้งการของลูกค้าได้ดยีิ่งขึ้น  

Dhanapal and Deeparechigi (2015) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง Perceptions on the 

challenges of online purchasing:  a study from “ baby boomers” , generation “ X”  and 

generation “Y” point of views. (การรับรู้ที่มีต่อความท้าทายของการซื้อสินค้าออนไลน์: 

การศึกษาจากมุมมองของกลุ่มคน 3 ช่วงอายุ ได้แก่ “รุ่นเบบี้บูมเมอร์” “เจเนอเรช่ัน X”  

และ “เจเนอเรช่ัน Y”) การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาข้อมูลเชิงลึกที่เกี่ยวข้องกับ

การซื้อสินค้าออนไลน์  2) ระบุการรับรู้ ในการใช้สื่อออนไลน์ ในการจัดซื้อสินค้า และ  

3) ศึกษาความท้าทายที่พบจากการซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา 
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ในงานวิจัยนี้เป็นกลุ่มประชากรชาวมาเลเซีย 3 ช่วงอายุ คือ “รุ่นเบบี้บูมเมอร์” “เจเนอเรช่ัน X” 

และ “เจเนอเรช่ัน Y”  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางสังคมมีความสัมพันธ์อย่างมีต่อพฤติกรรม

การซื้อสินค้าออนไลน์ของทั้ง 3 ช่วงอายุคน ผลการวิจัยยังชี้ให้เห็นว่าความท้าทายในการ 

ซื้อสินค้าออนไลน์ที่พบว่ามีความสำคัญมากที่สุดของทั้ง 3 ช่วงอายุคน คือ ความเสี่ยงของ 

การทำธุรกรรมบัตรเครดิต  

Valentine and Powers (2013) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง Online Product Search and 

Purchase Behavior of Generation Y (พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลและการซื้อสินค้าออนไลน์ของ

เจเนอเรช่ัน Y) การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

และการค้นหาผลิตภัณฑ์ออนไลน์ในของเจเนอเรช่ัน Y โดยใช้วิธีการสำรวจนักศึกษาระดับ

ปริญญาตรี จำนวน 116 คน โดยคำถามที่ใช้ในการวิจัย เกี่ยวกับประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ

ผ่านอินเทอร์เน็ต ประเภทของข้อมูลที่ค้นหา เหตุผลที่ไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ทางออนไลน์ และเหตุผล

ในการส่งคนืผลิตภัณฑ์ที่ซือ้ผ่านอินเทอร์เน็ต  

ผลการวิจัยพบว่า นักศึกษาทั้งเพศชายและเพศหญิงส่วนใหญ่ใช้งานอินเทอร์เน็ต 

เพื่อค้นหาและซื้อสินค้า ทั้งนี้ พบความแตกต่างระหว่างนักศึกษาเพศชายและเพศหญิง 

ในประเด็น ดังนี้ 1) ประเภทสินค้าที่ค้นหาและเลือกซือ้ 2) ประเภทของข้อมูลที่ค้นหา 3) เหตุผล

ที่ไม่ซือ้ผลติภัณฑ์ทางออนไลน์ 

Liu and Elaine (2014) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง An investigation of factors affecting 

customer selection of online hotel booking channels. (ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกช่องทาง 

การจองโรงแรมออนไลน์ของลูกค้า) ผู้วิจัยทำการศึกษาวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย และได้ทำการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่างลูกค้าชาวจีนที่ เคยมีประสบการณ์การจองโรงแรมออนไลน์  จำนวน 437 คน  

โดยใช้วธิีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling)  

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านช่องทาง มีผลต่อ 

การจองโรงแรมออนไลน์ของลูกค้า นอกจากนี้ ยังเปรียบเทียบการรับรู้ของลูกค้าจองโรงแรม

ออนไลน์ที่มีต่อช่องทาง 2 ประเภท ได้แก่ เว็บไซต์ของโรงแรม และ เว็บไซต์ตัวแทนจำหน่าย 

เพื่อให้อุตสาหกรรมทราบตำแหน่งในการแข่งขันของเว็บไซต์ของตนเอง โดยเว็บไซต์ตัวแทน

จำหน่าย มีประสิทธิภาพที่ดกีว่าเว็บไซต์ของโรงแรมในทุกด้าน ยกเว้นด้านคุณภาพของเว็บไซต์ 

Park and Florian (2016) ได้ท ำการศึกษาวิจัย เรื่อ ง Online Purchase of Travel 

Products (การซื้อสินค้าท่องเที่ยวออนไลน์) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ระบุรูปแบบการซือ้สินค้า

การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวอเมริกัน และ 2) เพื่อประเมินความแตกต่างทางจิตวิทยา 
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ทัศนคติ และพฤติกรรมของกลุ่มประชากรระหว่างกลุ่มที่มีรูปแบบการซื้อที่แตกต่างกัน  

โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลวิจัย ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า  

จากนักท่องเที่ยวชาวอเมริกันที่เคยใช้อินเทอร์เน็ตในการซื้อสินค้าท่องเที่ยวในระหว่างปี  

พ.ศ. 2551 

ผลการวิจัย สามารถแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอเมริกันออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่  

Core Traveler, Transitional Traveler และ Comprehensive Traveler พบว่า นักท่องเที่ยวทั้ ง  

3 กลุ่มมีความแตกต่างกันใน ข้อมูลลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการสืบค้นข้อมูล  

และกิจกรรมการวางแผนการท่องเที่ยว ซึ่งสินค้าการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวชาวอเมริกันนิยม

ซื้อออนไลน์มากที่สุด 5 อันดับ คือ 1) บัตรโดยสารของสายการบิน 2) โรงแรมและที่พัก  

3) ตั๋วเข้าชมการแสดง 4) รถเช่า และ 5) โปรแกรมการท่องเที่ยว  
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและเอกสารที่ เกี่ยวข้อง สามารถนำมาเขียน 

กรอบแนวความคิด การตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุ

คน ได้ดังภาพต่อไปนี้ 

    เชิงคุณภาพ            เชิงปริมาณ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ 1 แสดงกรอบแนวคิดการวจิัย

การใช้สื่อออนไลน ์

- การรับรูถ้ึงประโยชน์ในการใชง้าน 

- การรับรูถ้ึงความง่ายในการใช้งาน 

- ความตั้งใจใช ้

- การรับรูค้วามเสี่ยง 

- ทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน 

- บทบาทของสื่อออนไลน ์

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ทางการท่องเท่ียว 

- ภาครัฐ 

- ผู้ประกอบการ

ภาคเอกชน 

แนวทางการพัฒนาการตลาดสินค้าท่องเท่ียวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน 

วเิคราะห์ข้อมูลการวจิัยเชิงคุณภาพและปริมาณ  

โดยการทำ SWOT และ TOWS Matrix 

พฤติกรรมการซื้อ 

- ผู้บริโภคซือ้อะไร (What) 

- ผู้บริโภคซือ้ที่ได้ (Where) 

- ผู้บริโภคซือ้เมื่อไร (When) 

- ทำไมผูบ้รโิภคจึงซือ้ (Why) 

- ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้ 

(Whom) 

- กระบวนการตัดสินใจซือ้ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 

(9P’s) 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 

2. ราคา  (Price) 

3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 

4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

5. พนักงานขาย (People) 

6. กระบวนการ (Process) 

7. คู่ค้า/พันธมิตร (Partner) 

8. การจัดรวมผลิตภัณฑ์ (Package) 

9. ความเข้าใจ (Perception) 

นักท่องเท่ียวชาวไทยและ

ชาวต่างชาติ 

เจเนอเรชั่น X 

เจเนอเรชั่น Y 



 

 

 

บทท่ี 3 

วธิีดำเนินการวจิัย 

วิจัยเรื่อง การตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุ

คน เป็นการศึกษาวิจัยแบบผสม (Mixed Methods Research) ตามแนวทางการวิจัยแบบแผน

แบบคู่ขนาน (The Convergent Design) ของ Creswell and Plano Clark (2018) โดยใช้การวิจัย

เชิงคุณ ภาพ  (Qualitative Research) และการวิจั ย เชิงป ริมาณ  (Quantitative Research)  

เนื่องจากเป็นวิธีที่ทำให้ผู้วิจัยได้ข้อมูลเชิงลึกที่แตกต่างกัน เพื่อนำมาสร้างความเข้าใจ  

ที่สมบูรณ์มากขึ้นในงานวิจัย โดยมีกระบวนการดังต่อไปนี้ 

วิธีดำเนินการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศกึษารูปแบบการตลาดสินค้าท่องเที่ยว

ไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

การวิจัยเชิงคุณภาพในครั้งนี้ ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ (Key Informants)เป็นบุคคลหรือ 

กลุ่มบุคคล ที่ เกี่ยวข้องกับ การตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าใน 

แต่ละช่วงอายุคน แบ่งกลุ่มผู้ให้ขอ้มูลสำคัญเชงิคุณภาพออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่   

1. ผูใ้ห้ข้อมูลจากหน่วยงานรัฐบาล หน่วยงานภาครัฐ จำนวน 4 ท่าน 

1.1 กรมการท่องเที่ยว กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา หรอืตัวแทน 

1.2 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) หรอืตัวแทน 

2. ผู้ให้ข้อมูลสำคัญจากผู้ประกอบการภาคเอกชนที่จัดจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยว 

ผ่านสื่อออนไลน์ จำนวน 10 ท่าน 

2.1 บริษัท การบินไทย จำกัด (มหาชน)  

2.2 บริษัท การบินกรุงเทพ จำกัด (มหาชน)  

2.3 โรงแรม เดอะสุโกศล กรุงเทพ  

2.4 โรงแรม เอทัส ลุมพิน ี 

2.5 บริษัท ดรมี เดสติเนช่ันส์ ทัวร์ จำกัด  

2.6 บริษัท เฟิร์สท เวิล์ด ทัวร์ จำกัด  

2.7 บริษัท เอส แอนด์ พี ซินดเีคท จำกัด (มหาชน)  

2.8 บริษัท ซีเลโอ จำกัด  

2.9 บริษัท เสิร์ชเอ็นจินอ็อปทิไมเซซั่น จำกัด  

2.10 บริษัท บุ๊คกิง้ดอทคอม (ประเทศไทย) จำกัด 
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 เกณฑก์ารกำหนดกลุ่มตัวอย่าง 

 การวิจั ย ในค รั้ งนี้  ผู้ วิ จั ย ใ ช้ระเบี ยบ วิ จั ย เชิ งคุณ ภาพ  (Qualitative Research 

Methodology) แบ่งกลุ่มตัวอย่างผู้ให้ข้อมูลเชิงคุณภาพออกเป็น 2 กลุ่ม จำนวน 14 คน ได้แก่  

1) หน่วยงานภาครัฐ 2) ผู้ให้ข้อมูลสำคัญจากผู้ประกอบการภาคเอกชนที่จัดจำหน่ายสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์  เครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้  ได้แก่  แบบสัมภาษณ์  

กึ่งโครงสร้าง (Semi-structure) และการวิจัยในครั้งนี้ใช้วิธีการคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) ตามแนวคิดของ บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์ (2554) ดังนี้  

 กลุ่มที่ 1 หน่วยงานภาครัฐ ได้แก่ กรมการท่องเที่ยว กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา 

และการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) จำนวน 4 ท่าน เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างนี้  

เป็นผู้กำหนดนโยบายวางแผน และรับนโยบายมาปฏิบัติโดยตรงในการพัฒนาการตลาด

ออนไลน์ของการท่องเที่ยว สำหรับนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ สามารถให้ความ

คิดเห็นเกี่ยวกับสถานการณ์ของการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ และแนวทาง

การปรับปรุงและการพัฒนาการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ได้ โดยเลือกบุคคล  

ที่สามารถให้ข้อมูลได้ครบถ้วน และมีส่วนช่วยเหลือ  ผลักดันในการทำการตลาดสินค้า

ท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุคน เพื่อให้ได้ข้อมูลที่แท้จริง

จากตัวแทนความคิดเห็นของหน่วยงานภาครัฐในระดับผูบ้ริหารและผูป้ฏิบัติการ 

 กลุ่มที่ 2 ผู้ประกอบการภาคเอกชนที่จัดจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 

จำนวน 10 คน ครอบคลุมธุรกิจบริการ 5 ประเภท ได้แก่ ธุรกิจสายการบิน ธุรกิจโรงแรม/ที่พัก 

ธุรกิจนำเที่ยว ธุรกิจร้านอาหาร/ภัตตาคาร และธุรกิจตัวแทนจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวไทย 

ผ่านสื่อออนไลน์ เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีความเชี่ยวชาญในการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทย

ผ่านสื่ อออนไลน์ ของลูกค้ าในแต่ละช่วงอายุคน สามารถให้ความคิด เห็น เกี่ ย วกับ 

การใช้สื่อออนไลน์ และรูปแบบการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ ของลูกค้า 

ในแต่ละช่วงอายุคน โดยเลือกบุคคลที่สามารถให้ข้อมูลได้ครบถ้วน มีเวลาเพียงพอในการให้

ข้อมูล  

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ 

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกใช้กระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

ประกอบไปด้วย การวิจัยเชิงเอกสาร (Documentary Research) ซึ่งเป็นเครื่องมือหลักที่ใช้ 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลแนวทางหนึ่ง โดยการศึกษาและค้นคว้าจากเอกสารทางวิชาการ  

และตำรา ตลอดจนผลงานวิจัยประเภทต่ างๆ  รวมทั้ งข้อมูลจากการค้ นคว้ าทาง 

สื่ออิเล็กทรอนิกส์หรือที่ได้มาจากเว็บไซต์ทางอินเทอร์เน็ต เพื่อนำมาใช้ในกระบวนการ 
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สร้างพื้นฐานขององค์ความรู้อย่างบูรณาการในทางวิชาการเกี่ยวกับการตลาดสินค้าท่องเที่ยว

ไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน ในเบื้องต้นก่อน หลังจากนั้นก็ดำเนินการ

สร้างเครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัย ได้แก่  แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Semi-structure)  

เพื่อช่วยให้ผู้วิจัยสามารถซักถามได้ตรงประเด็นและครอบคลุมประเด็นที่ต้องการศึกษา 

กับหน่วยงานภาครัฐและผู้ประกอบการภาคเอกชนที่จัดจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อ

ออนไลน์ แล้วนำเสนอพิจารณาความเหมาะสมของเนื้อหาที่ต้องการศึกษา โดยอาจารย์  

ที่ปรึกษา กรรมการที่ปรึกษา และผู้เช่ียวชาญ จำนวน 8 คน ประกอบไปด้วยแนวคำถาม  

ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ตามกลุ่มผูใ้ห้ข้อมูล ดังนี้ 

1. แนวคำถามสำหรับหน่วยงานภาครัฐ ประกอบไปด้วย ความคิดเห็นเกี่ยวกับ

สถานการณ์ปัจจุบันของการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้า  

ในแต่ละช่วงอายุคน นโยบายเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน มุมมองด้านการใช้สื่อออนไลน์ต่อการทำการตลาด

สินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน ปัญหาและอุปสรรคต่อ 

การทำการตลาดสินค้ าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน  

และแนวทางการพัฒนาและส่งเสริมการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้า 

ในแต่ละช่วงอายุคน  

2. แนวคำถามสำหรับผู้ประกอบการภาคเอกชนที่จัดจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์ ประกอบไปด้วย บทบาทและหน้าที่ขององค์กรต่อการทำการตลาดสินค้า

ท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ มุมมองด้านการใช้สื่อออนไลน์ต่อการทำการตลาดสินค้า

ท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน การใช้กลยุทธ์การตลาดบริการ 

(9P’s) ของสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน ปัญหาและ

อุปสรรคต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

และแนวทางการพัฒนาและส่งเสริมการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของ 

ลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ 

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง และมีกระบวนการ

ขั้นตอนของการดำเนินงาน ดังต่อไปนี้ 

1. ศึกษาข้อมูลเบื้องต้นจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร บทความวิชาการ และงานวิจัย 

ที่ เกี่ยวข้อง เพื่อใช้กำหนดแนวทางการวิจัย อีกทั้งเป็นประโยชน์ต่อการทำความเข้าใจ  

และสามารถนำไปสู่แนวทางในการวิเคราะห์ขอ้มูลต่อไป 
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2. ผู้วิจัยขอความอนุเคราะห์จากมหาวิทยาลัย ทำหนังสือถึงหน่วยงานภาครัฐ  

และผูบ้ริหาร สถานประกอบการ เพื่อขอความอนุเคราะห์และความร่วมมอืในการให้ข้อมูล 

3. การลงพื้นที่ เพื่ อเก็บรวบรวมข้อมูลตามวัน เวลา และสถานที่ที่นัดหมาย 

เพื่อดำเนนิการสัมภาษณ์ โดยมีการบันทึกเสียงและจดบันทึกข้อมูลตลอดการสัมภาษณ์ 

 การวเิคราะห์ข้อมูล 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ผู้ วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ เชิงลึก  

(In-depth Interview) แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structure) มาวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ  

โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) ได้แก่ ถ้อยคำ ประโยค หรือใจความ

สำคัญ ที่ปรากฎในบทสัมภาษณ์  และนำข้อมูลที่ ได้จากการสัมภาษณ์ มาวิ เคราะห์  

เชิงเนื้อหาจัดความสำคัญ  ตรวจสอบและจัดระเบียบข้อมูล หาความหมาย แยกแยะ

องค์ประกอบ เชื่อมโยงความเกี่ยวกันหรือความสัมพันธ์ ตีความและการสร้างข้อสรุป  

(สุพรรณี ไชยอำพร, 2552)  

 

วิธีดำเนินการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อศกึษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงปริมาณ 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยทำการศึกษาเฉพาะนักท่องเที่ยวที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ และนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยว

ในจังหวัดที่ ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยว 4 อันดับของประเทศไทย คือ จังหวัด

กรุงเทพมหานคร จังหวัดชลบุรี (เมืองพัทยา) จังหวัดภูเก็ต และจังหวัดเชียงใหม่  รวมจำนวน 

108,188,248 คน (สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2561) โดยแยกจำนวนนักท่องเที่ยวตามจังหวัด

จากข้อมูลสรุปจำนวนนักท่องเที่ยว ปี พ.ศ. 2561 ดังนี้  
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ตาราง 3 แสดงจำนวนนักท่องเที่ยวจังหวัดกรุงเทพมหานคร จังหวัดชลบุร ีจังหวัดภูเก็ต 

และจังหวัดเชียงใหม่ ป ีพ.ศ. 2561 

จังหวดั 
จำนวน

นักท่องเที่ยว  

 ประเภทนักท่องเที่ยว  

ชาวไทย ร้อยละ ชาวตา่งชาต ิ ร้อยละ 

1. กรุงเทพมหานคร 64,605,920 คน 40,348,164 คน 62.45 24,257,756 คน 37.55 

2. ชลบุรี 18,354,227 คน 8,588,391 คน 46.79 9,765,836 คน 53.21 

3. ภูเก็ต 14,383,348 คน 4,054,396 คน 28.19 10,328,952 คน 71.81 

4. เชยีงใหม ่ 10,844,753 คน 7,592,159 คน 70.01 3,252,594 คน 29.99 

จำนวนรวม 108,188,248 คน 60,583,110 คน  47,605,138 คน  

ที่มา: สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2561 

 

สำหรับกลุ่ มตั วอย่ างประชากรนักท่อ งเที่ ย วชาวไทยและชาวต่ างชาตินั้ น 

ใ ช้ สู ต รค ำน วณ ขน าด ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง  สั ด ส่ วน ป ระชาก ร  (Population Proportion, 𝜋)  

ของ ละเอียด ศลิานอ้ย (2558) ดังนี้ 

 

   𝑛 =  
𝛮𝛧2 𝜋 (1−𝜋)

𝛮𝑒2+ 𝛧2 𝜋 (1−𝜋)
 

 

กำหนดให้ 

𝑛  = ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

𝑁 = ขนาดประชากร 

Z∝ /2  =  คะแนนมาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่น โดยการศึกษาวิจัยในครั้งนี้กำหนด

ระดับความเช่ือม่ันที่ 95% ซึ่งจะได้ ∝ = .05 จาก (1-.05)100% = 95% จะได้ Z∝/2 = 1.96 

𝜋 = สัดส่วนประชากรที่มคี่าสูงสุดเท่ากับ 0.5 

ℯ = ความคลาดเคลื่อนในที่นีก้ำหนดให้เท่ากับ .05  

 

แทนค่าโดย 𝜋 = 0.5, 𝑍 = 1.96, ℯ = 0.05  

 

𝑛 =  
𝛮(1.96)2 (. 25)

𝛮(.05)2 +  (1.96)2  (. 25)
 

 

𝑛 =  
𝛮(3.8416) (. 25)

𝛮(.0025) + (3.8416)  (. 25)
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𝑛 =  
𝛮 0.9604

𝛮. 0025 + 0.9604
 

 

𝑁 มีค่า = 108,188,248 คน 

 

𝑛 =  
108,188,248 ×  0.9604

(108,188,248 ×  .0025) + 0.9604
 

 

𝑛 =  
103,903,993

270,472
 

 

𝑛  = 384.16 

 

จากการคำนวณ ข้างต้นจึงได้ขนาดของกลุ่มตั วอย่างที่ ใช้ในการวิจัยครั้ งนี้   

คือ จำนวน 384 คน โดยกำหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95 เปอร์เซนต์ ผูว้ิจัยใช้วิธีสุ่มแบบโควต้า  

(Quota Sampling) โดยให้ สั ดส่ วนของขนาดกลุ่ มตั วอย่ างเท่ าๆ  กั น  ในแต่ละจั งหวัด  

ทั้ง 4 จังหวัด ซึ่ งเท่ากับจังหวัดละ 96 ชุด และผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง  

(Purposive Sampling) จากนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติที่สามารถสื่อสารภาษาอังกฤษ

ได้ มีประสบการณ์ซื้อสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ เป็นผู้เต็มใจที่จะตอบแบบสอบถาม 

ที่มอีายุระหว่าง 39 -58 ปี และ 17 -38 ปี ดังสัดส่วน ในตารางต่อไปนี ้

ตาราง 4 แสดงการกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

จังหวัด 
กลุ่ม

ตัวอย่าง 

ประเภทนักท่องเที่ยว 

ชาวไทย ร้อยละ ชาวต่างชาติ ร้อยละ 

1. กรุงเทพมหานคร 96 คน 60 คน 62.45 36 คน 37.55 

2. ชลบุรี (พัทยา) 96 คน 45 คน 46.79 51 คน 53.21 

3. ภูเก็ต 96 คน 27 คน 28.19 69 คน 71.81 

4. เชยีงใหม่ 96 คน 67 คน 70.01 29 คน 29.99 

รวม 384 คน 199 คน 51.82 185 คน 48.18 

 

  



 

 

  

 
 

88 

กลุ่มตัวอย่างคือนักท่องเที่ยวจำนวน 384 คน ผู้วิจัยได้แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 

นักท่องเที่ยวชาวไทยและนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ โดยแบ่งกำหนดจำนวนนักท่องเที่ยว 

ตามสัดส่วนอัตราร้อยละของประเภทนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติที่ เดินทาง 

ไปท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัด ดังนี้ 

1. นักท่องเที่ยวชาวไทย จำนวนรวม 199 คน แบ่งเป็น 

1.1 จังหวัดกรุงเทพมหานคร จำนวน 60 คน 

1.2 จังหวัดชลบุรี (พัทยา) จำนวน 45 คน 

1.3 จังหวัดภูเก็ต จำนวน 27 คน 

1.4 จังหวัดเชยีงใหม่ จำนวน 67 คน 

2. นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จำนวนรวม 185 คน แบ่งเป็น 

2.1 จังหวัดกรุงเทพมหานคร จำนวน 36 คน 

2.2 จังหวัดชลบุรี (พัทยา) จำนวน 51 คน 

2.3 จังหวัดภูเก็ต จำนวน 69 คน 

2.4 จังหวัดเชยีงใหม่ จำนวน 29 คน 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คอื แบบสอบถาม ผู้วิจัยสร้างแบบสอบถามจากข้อมูล

ที่ได้จากการสัมภาษณ์จากการวิจัยเชิงคุณภาพ ข้อมูลจากทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องแล้ว

จึงนำมาประยุกต์ปรับให้เข้ากับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เพื่อรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม

การซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ การใช้สื่อออนไลน์ และความคิดเห็นด้านส่วนประสม

การตลาดบริการ (9P’s) เพื่อปรับปรุงการตลาดออนไลน์ที่ใช้ในการขายสินค้าท่องเที่ยว 

ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์จำแนกตามลูกค้าแต่ละ 

ช่วงอายุคน โดยเนื้อหาของแบบสอบถามจะประกอบไปด้วยคำถาม 5 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่  

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพสมรส จำนวนครั้งในการ

เดินทางท่องเที่ยวต่อปี จำนวนวันในการเดินทางท่องเที่ยวต่อครั้ง ประสบการณ์ซื้อสินค้า

ท่องเที่ ยวผ่ าน ช่องทาง เว็บ ไซต์  ซึ่ งมีลั กษณ ะคำถามเป็ นแบบ เลือกตอบ  (Checklist 

Questionnaire)  
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ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์  

ได้แก่ ประเภทสินค้าท่องเที่ยวที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์ ช่องทางการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน 

สื่อออนไลน์ ระยะเวลาการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ จุดประสงค์ของการเดินทาง

ท่องเที่ยว ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ เหตุผลในการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 

แหล่งข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ระยะเวลาในการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ พฤติกรรมหลังการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน  

สื่อออนไลน์ ซึ่งมีลักษณะคำถามเป็นแบบเลือกตอบ (Checklist Questionnaire) 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการใช้สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน  

ซึ่งมีลักษณะคำถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ภายใต้กรอบแนวคิด

การใช้สื่อออนไลน์ 6 ด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน ด้านการรับรู้ถึง 

ความง่ายในการใช้งาน ด้านความตั้งใจใช้ ด้านการรับรู้ความเสี่ยง ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้

งาน และด้านบทบาทของสื่อออนไลน์ 

 ตอนที่  4 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ  

ซึ่งมีลักษณะคำถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ภายใต้กรอบแนวคิด

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) ด้าน ได้แก่ ด้านสินค้า (Product) ด้านราคา 

(Price) ด้ าน ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ด้ านการส่ งเสริมการตลาด (Promotion)  

ด้านพนักงาน (People) ด้านกระบวนการ (Process) ด้านคู่ค้า/พันธมิตร (Partner) ด้านการ 

จัดรวมผลิตภัณฑ์ (Package) และด้านความเขา้ใจ (Perception) 

 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัยเชิงปริมาณ 

1. ผู้วิจัยนำแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์   

เพื่อตรวจสอบความตรงของเนื้อหา ความสอดคล้องของข้อคำถามกับนิยามศัพท์เฉพาะ  

ความเหมาะสมของปริมาณข้อคำถาม ความชัดเจนของภาษารูปแบบของแบบสอบถาม  

เมื่ออาจารย์ที่ปรึกษาให้ข้อเสนอแนะเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจึงนำแบบสอบถามมาปรับปรุง 

ตามคำแนะนำของอาจารย์ที่ปรึกษา 

2. ผู้วิจัยนำแบบสอบถามที่ปรับแก้ไขเสร็จเรียบร้อยแล้ว ไปทดสอบความตรง  

(Test of Validity) ด้วย IOC (Index of Item Objective Congruence) (สุวิมล ติรกานันท์, 2551) 

โดยได้รับการตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา  (Content Validity) และการตรวจทาน 

จากอาจารย์ที่ปรึกษา และผู้เช่ียวชาญ จำนวน 5 ท่าน ซึ่งเป็นผู้ทรงคุณวุฒิ ทำการตรวจสอบ 

ข้อคำถามและแสดงความคิดเห็นเป็นรายข้อ โดยการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

แล้วผู้ทรงคุณวุฒิทำการตรวจสอบข้อคำถามและแสดงความคิดเห็นเป็นรายข้อ 
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โดยใช้สูตร IOC = 
∑𝑅

N
 

 

เมื่อ IOC  หมายถึง ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence) 

 R หมายถึง ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามทั้ง 5 ท่าน 

 ค่า +1 หมายถึง ข้อคำถามสามารถนำไปวัดได้ 

 ค่า 0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าสามารถวัดได้ 

 ค่า -1 หมายถึง ข้อคำถามไม่สามารถนำไปวัดได้ 

 N หมายถึง จำนวนผู้เช่ียวชาญ 5 ท่าน 

หลังจากผู้ทางคุณวุฒิทำการตรวจสอบข้อคำถามและแสดงความคิดเห็นเป็นรายข้อ 

ผลการตรวจสอบค่า IOC จะต้องมีค่ามากกว่า 0.60 จงึถือว่า แบบสอบถามสามารถนำไปใช้ได้ 

3. นำแบบสอบถามไปทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) กับกลุ่มตัวอย่างประชากร 

30 คน ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างประชากรที่ใช้ในการศึกษาและมีลักษณะใกล้เคียงกัน เพื่อทดสอบ

ความเข้าใจในข้อคำถามของกลุ่มตัวอย่าง รวมถึงการเก็บข้อมูลและการนำข้อมูลมาหา 

ค่าความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ที่ระดับนัยสำคัญ .05 ซึ่งได้ความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.92 มากกว่า

เกณฑ์ที่กำหนดค่ายอมรับอยู่ที่ค่า 0.70 ขึ้นไป จึงถือว่า แบบสอบถามมีระดับความน่าเชื่อถือ

สามารถยอมรับแบบสอบถามดังกล่าวเพื่อการวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไปได้ (บุญธรรม กิจปรีดา

บริสุทธิ์, 2553) 

ตาราง 5 การทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามด้านการใช้สื่อออนไลน์ของ

ลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

การใช้สื่อออนไลน์ ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 

1. ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์การใชง้าน .770 

2. ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน .807 

3. ด้านความตั้งใจใช้ .718 

4. ด้านการรับรู้ความเสี่ยง .835 

5. ด้านทัศนคติที่มตี่อการใช้งาน .707 

6. ด้านบทบาทของสื่อออนไลน์ .734 
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จากตารางที่ 5 พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม การใชส้ื่อออนไลน์ของลูกค้า

ในแต่ละช่วงอายุคน ทั้ง 6 ด้านได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 ดังนั้นจึงสามารถยอมรับแบบสอบถามดังกล่าวเพื่อ 

การวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไปได้  

ตาราง 6 การทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นด้าน

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (9P’s) ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (9P’s) ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 

1. ดา้นผลติภัณฑ์ (Product) .738 

2. ดา้นราคา (Price) .748 

3. ดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) .859 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) .873 

5. ดา้นพนักงานขาย (People) .826 

6. ดา้นกระบวนการ (Process) .743 

7. ดา้นคู่ค้า/พันธมิตร (Partner) .822 

8. ดา้นการจัดรวมผลิตภัณฑ์ (Package) .787 

9. ดา้นความเข้าใจ (Perception) .745 

 

จากตารางที่ 6 พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ปัจจัยส่วนประสมการตลาด

บริการ (9P’s) ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน ทั้ง 9 ด้านได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 ดังนั้นจึงสามารถยอมรับแบบสอบถาม

ดังกล่าวเพื่อการวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไปได้  

4. นำแบบสอบถามที่ได้หาค่าความเที่ยงตรงและหาความเชื่อมั่นมาปรับปรุงแก้ไข

เพื่อให้แบบสอบถามมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น และนำแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปใช้  

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาจำนวน 384 ตัวอย่างต่อไป 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวจิัยเชิงปรมิาณ 

 การเก็บรวบรวมแบบสอบถามการวิจัยในการวิจัยเชิงปริมาณในครั้งนี้  ผู้วิจัย 

ใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติที่เดินทาง  

มาท่องเที่ยวในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จังหวัดชลบุรี (เมืองพัทยา) จังหวัดภูเก็ต และจังหวัด

เชยีงใหม่ โดยใช้วธิีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) รวมทั้งสิน้ จำนวน 384 ชุด 
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 การวเิคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม 

 เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณจากแบบสอบถามโดยการใช้เกณฑ์คะแนน 1-5 

แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จะใช้วิธี การแบ่งช่วงการแปรผลตามหลักของ 

การแบ่งอันตรภาคช้ัน (Class interval) โดยระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับนั้นใช้สูตร 

การคำนวณช่วงกว้างของช้ัน (ละเอียด ศิลาน้อย, 2558) ดังนี้ 

 สูตร   = 
พิสัย (𝑅𝑎𝑛𝑔𝑒)

จำนวนชั้น
 

 

    = 
คะแนนสูงสุง−คะแนนต่ำสดุ

จำนวนชั้น
 

     = 
5 - 1

5
 

 

    = 0.80 

 จากนั้นนำค่ามาหาคะแนนเฉลี่ยโดยการยใช้เกณฑ์ในการแปลความหมายข้อมูล ดังนี้ 

 ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดับมากที่สุด 

 ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับมาก 

 ค่าคะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับปานกลาง 

 ค่าคะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับน้อย 

 ค่าคะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับน้อยที่สุด 

 

 สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 

 1. สถิติ เชิ งพ รรณ า (Descriptive Statistics) จะใช้ ในการวิ เคราะห์ ข้อมู ล 

และอธิบายข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม นำไปวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้เป็นหลัก  

โดย ใช้สถิ ติ ท างสั งคมศาสตร์  ซึ่ งสถิ ติ ที่ ใ ช้ป ระกอบด้ วย  รายละเอี ยดดั งต่ อ ไปนี้   

(กัลยา วานชิย์บัญชา, 2554) 

  1.1 การวิ เคราะห์ ข้อมู ลผู้ ตอบแบบสอบถาม  ข้อมู ล ส่ วนบุ คคลของ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม และข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้า 

ในแต่ละช่วงอายุคน โดยใช้วิธีการหาค่าความถี่ (Frequency) แล้วสรุปออกมาเป็นค่าร้อยละ 

(Percentage)  
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  1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้สื่อออนไลน์ และความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) ของนักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน ซึ่งมีลักษณะ

คำถามแบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยใช้วิธีการหาจำนวนหรือความถี่  

(Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบาย

ข้อมูลการวิเคราะห์ 

 2. สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics)  

 ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ  Chi-square และ t-test โดยกำหนดระดับ

นัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนี้   

 สมมติฐานที่  1 นักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุคน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 

การซื้อสนิค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ใช้สถิต ิChi-square 

สมมติฐานที่  2 การใช้สื่อออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยว 

ในแต่ละช่วงอายุคนแตกต่างกัน ใช้สถิต ิt-test 

สมมติฐานที่  3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว 

ผ่านสื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคนแตกต่างกัน ใช้สถิต ิt-test 

 

วิธีดำเนินการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพื่อปรับปรุงการตลาดออนไลน์ที่ใช้ในการ

ขายสินค้าท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์

จำแนกตามลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน และวัตถุประสงค์ที่ 4 เพื่อพัฒนาการตลาดสินค้า

ท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

วิธีในการดำเนินการศกึษา  

1. ผูว้ิจัยนำข้อมูลที่ได้จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 และวัตถุประสงค์ข้อที่ 2  มาวิเคราะห์ 

SWOT Analysis เพื่อใช้ประกอบการปรับปรุงการตลาดออนไลน์ในการขายสินค้าท่องเที่ยวให้

สอดคล้องกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์  

2. นำข้อมูลมากำหนด TOWS Matrix เพื่อนำเสนอแนวทางการพัฒนาการตลาด

สินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

 

 



 

 

 

บทท่ี 4  

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยเรื่อง การตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วง

อายุคน เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) ประกอบด้วย 1) การวิจัย 

เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เป็นการศึกษาโดยใช้แบบสัมภาษณ์ กึ่ งโครงสร้าง  

(Semi-structure Interview)  เป็ น เค รื่ อ งมื อ ที่ ใ ช้ ใน ก า ร วิ จั ย  จ าก ผู้ ให้ ข้ อ มู ล ส ำคั ญ  

(Key Informants) โดยจำแนกออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 หน่วยงานภาครัฐ กลุ่มที่ 2  

ผู้ให้ข้อมูลสำคัญจากผู้ประกอบการภาคเอกชนที่จัดจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 

รวมทั้งสิ้น 14 คน และ 2) การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเครื่องมือวิจัย โดยมีกลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยและ

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติจำนวน 384 คน นำผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ 

ผู้ ให้ ข้อมู ลสำคัญ  (Key Informants) และผลการวิ เค ราะห์ ข้ อมู ลจากแบบสอบถาม 

(Questionnaire) มากำหนดแนวทางการตลาดสินค้ าท่ องเที่ ยวไทยผ่านสื่ อออนไลน์  

ของนักท่องเที่ยวไทยแต่ละช่วงอายุคน โดยมีวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ดังนี้  

1. เพื่อศึกษารูปแบบการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ ของลูกค้า 

ในแต่ละช่วงอายุคน 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ผ่านสื่อออนไลน์จำแนกตามลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

3. เพื่อปรับปรุงการตลาดออนไลน์ที่ใช้ในการขายสินค้าท่องเที่ ยวให้สอดคล้อง 

กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์จำแนกตามลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

4. เพื่ อพัฒ นาการตลาด สินค้ าท่ อ งเที่ ย ว ไทยผ่ านสื่ อออนไลน์ ของลู กค้ า 

ในแต่ละช่วงอายุคน 
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ผลการวเิคราะห์ข้อมูลวิจัยเชิงคุณภาพ 

ในการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เรื่อง การตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทย

ผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน ซึ่งมีเครื่องมือในการวิจัยเป็นแบบสัมภาษณ์  

เชงิลกึ (In-depth Interview) โดยมคีำถามการวิจัยดังต่อไปนี ้

1. รูปแบบการใชส้ื่อออนไลน์ทำการตลาดสนิค้าท่องเที่ยวไทยของลูกค้าแต่ละช่วงอายุ

คนแตกต่างกันอย่างไร 

2. ประสิทธิภาพของปัจจัยส่วนประสมการตลาดของลูกค้าแต่ละช่วงอายุคนแตกต่าง

กันอย่างไร 

3. แนวทางการพัฒนาการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้า 

แต่ละช่วงอายุคนควรเป็นอย่างไร และควรได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องอย่างไร 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้นำผลจากการศึกษาเอกสารแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับ

การตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน มาสร้างเป็น

แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ในการสัมภาษณ์ เพื่อให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์

การวิจัยที่ ตั้ งไว้  โดยผู้ วิ จั ยทำการเก็บข้อมู ล โดยการสั มภาษณ์ แบบกึ่ งโครงสร้าง  

(Semi-Structure Interview) ประกอบไปด้วย กลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญ (Key Informants) 2 กลุ่ม 

ได้แก่ กลุ่มที่ 1 หน่วยงานภาครัฐ กลุ่มที่ 2 ผู้ให้ข้อมูลสำคัญจากผู้ประกอบการภาคเอกชน 

ที่จัดจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ รวมทั้งสิ้น 14 คน ซึ่งมีคำถามข้อที่เหมือนกัน 

และไม่เหมอืนกัน ดังต่อไปนี้ 

กลุ่มที่ 1 หน่วยงานภาครัฐ ได้แก่ กรมการท่องเที่ยว กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา 

และการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) จำนวน 4 ท่าน ซึ่งมีประเด็นคำถามวิจัยครอบคลุม  

1 ข้อ ได้แก่ แนวทางการพัฒนาการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้า 

แต่ละช่วงอายุคน สามารถแบ่งตามข้อคำถาม ออกเป็น 5 ด้าน ดังนี้ 

1. ด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับสถานการณ์ปัจจุบันของการทำการตลาดสินค้า

ท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

2. ด้านนโยบายเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์

ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน  

3. ด้านมุมมองการใช้สื่อออนไลน์ต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

4. ด้านปัญหาและอุปสรรคต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์

ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 
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5. ด้านแนวทางการพัฒนาและส่งเสริมการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

กลุ่มที่  2 ผู้ประกอบการภาคเอกชน ได้แก่ บริษัท การบินไทย จำกัด (มหาชน)  

บริษัท การบินกรุงเทพ จำกัด (มหาชน) โรงแรม เดอะสุโกศล กรุงเทพมหานคร โรงแรม เอทัส 

ลุมพิน ีบริษัท ดรีม เดสติเนช่ันส์ ทัวร์ จำกัด บริษัท เฟิร์สท เวิล์ด ทัวร์ จำกัด บริษัท เอส แอนด์ 

พี ซินดีเคท จำกัด (มหาชน) บริษัท ซีเลโอ จำกัด บริษัท เสิร์ชเอ็นจินอ็อปทิไมเซซั่น จำกัด 

บริษัท บุ๊คกิ้งดอทคอม (ประเทศไทย) จำกัด จำนวน 10 ท่าน ซึ่งสามารถตอบคำถามการวิจัย

ครอบคลุม 3 ข้อ ได้แก่ รูปแบบการใช้สื่อออนไลน์ซื้อสินค้าท่องเที่ยวของลูกค้าในแต่ละช่วง

อายุคน ประสิทธิภาพของการใช้สื่อออนไลน์ในแต่ละปัจจัยส่วนประสมการตลาดของลูกค้า  

ในแต่ละช่วงอายุคน และแนวทางการพัฒนาการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์  

ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน สามารถแบ่งตามข้อคำถาม ออกเป็น 5 ด้าน ดังนี้  

1. ด้านบทบาทและหนา้ที่ต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ 

2. ด้านมุมมองการใช้สื่อออนไลน์ต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

3. ด้านการใช้กลยุทธ์การตลาดบริการ (9P’s) ของสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

4. ด้านปัญหาและอุปสรรคต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์

ของลูกค้าในแต่ล่ะช่วงอายุคน 

5. ด้านแนวทางการพัฒ นาและส่งเสริมการตลาดสินค้ าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

ดังนั้น จากการสัมภาษณ์ เชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อนำมาปรับปรุงและ

พัฒนาการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน  

เพื่อให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ โดยผู้วิจัยทำการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์แบบ  

กึ่งโครงสร้าง (Semi-Structure Interview) จากผู้ให้ข้อมูลสำคัญ (Key Informants) 2 กลุ่ม 

ได้แก่ กลุ่มที่ 1 หน่วยงานภาครัฐ กลุ่มที่ 2 ผู้ให้ข้อมูลสำคัญจากผู้ประกอบการภาคเอกชน 

ที่จัดจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ สามารถสรุปผลการสัมภาษณ์ได้ดังต่อไปนี้ 
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ส่วนที่ 1 ผลการสำรวจความคิดเห็นของผู้แทนหน่วยงานภาครัฐต่อการตลาดสินค้า

ท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

 ผลการศึกษาจากการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structure Interview)  

กับหน่ วยงานภาครัฐ  ได้ แก่  กรมการท่อ งเที่ ยว  กระทรวงการท่ องเที่ ยวและกีฬ า  

และการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) จำนวน 4 ท่าน ในด้านการตลาดสินค้าท่องเที่ยว

ไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน ซึ่งสามารถตอบคำถามการวิจัย 1 ข้อ  

ได้แก่ แนวทางการพัฒนาการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าแต่ละช่วง

อายุคน ซึ่งสามารถสรุปผลจากการสัมภาษณ์ตามข้อคำถาม ออกเป็น 5 ด้าน ดังนี้ 

1. ด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับสถานการณ์ปัจจุบันของการทำการตลาดสินค้า

ท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน  

ผลการสัมภาษณ์ข้อคิดเห็นของหน่วยงานภาครัฐต่อสถานการณ์การตลาดสินค้า

ท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคนในปัจจุบัน พบว่า ผูใ้ห้ข้อมูลสำคัญ

ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ปัจจุบันเป็นยุคโลกาวิวัฒน์ นักท่องเที่ยวกลุ่มเจเนอเรช่ัน X  

และเจเนอเรช่ัน Y เติบโตมาพร้อมกับ เทคโนโลยี เพราะฉะนั้นจึงทำให้ผู้ประกอบการมีการใช้

สื่อออนไลน์ในการทำการตลาดและขายสินค้าท่องเที่ยวมากขึ้น โดยส่วนใหญ่ผู้ประกอบการจะ

ใช้เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยว ด้วยการแสดงภาพของแหล่งท่องเที่ยว  

ที่สวยงาม เพื่อกระตุ้นอารมณ์และดึงดูดใหน้ักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวมากขึน้ ช่วยทำให้

ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว สามารถขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ง่ายขึ้น  ดังที่ 

ผูใ้ห้ข้อมูลสำคัญ กล่าวไว้ว่า 

“นักท่องเที่ยวกลุ่มเจเนอเรช่ัน X และเจเนอเรช่ัน Y ถือเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มี

อำนาจในการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ เพราะมีพฤติกรรมชอบใช้อินเทอร์เน็ตในการ

หาข้อมูลการท่องเที่ยว โดยเฉพาะการได้เพิ่มประสบการณ์แปลกใหม่ให้กับตนเอง และชื่นชอบ

การรีวิว หรือการบอกต่อประสบการณ์ของตนเองผ่านสื่อออนไลน์ ในฝั่งของผู้ประกอบการ 

เองจะเห็นได้ชัดว่าผู้บริโภคมีความต้องการซื้อสินค้าท่องเที่ยว ผ่านสื่อออนไลน์มากขึ้น 

โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวในกลุ่มเจเนอเรช่ัน X และ เจเนอเรช่ัน Y ที่มีพฤติกรรมการจองสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านระบบออนไลน์ในอัตรา เฉลี่ยร้อยละ 61.15 ดังนั้น หากผูข้ายสินค้าท่องเที่ยว ไม่มี

การปรับตัว ก็อาจจะส่งผลทำให้ต้องมีการปิดตัวลงอย่างบางบริษัทในปัจจุบัน เพราะเกิดการ

เข้ามาและเกิดการขยายตัว อย่างมากขึ้นของธุรกิจที่เรียกว่า Online Travel agent (OTA) ซึ่ง

เป็นธุรกิจที่สามารถ เข้าถึงผู้บริโภคได้ทันท่วงที และมีรูปแบบการขายสินค้าตรงกับพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภค” 
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“การทำการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ทำให้ผู้ประกอบการท่องเที่ยวประหยัดต้นทุน

ค่าใช้จ่าย เมื่อเทียบกับธุรกิจที่ต้องมีหน้าร้าน และช่วยลดค่าใช้จ่ายในการจ้างพนักงาน  

และยังช่วยให้นักท่องเที่ยวประหยัดเวลา และประหยัดค่าใช้จ่ายในการหาข้อมูลอีกด้วย 

นอกจากนี ้บทบาทของการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวออนไลน์ จะแตกต่างไปตามพฤติกรรม

ของนักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุ เช่น การทำการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยว

ผู้สูงอายุ ก็จะมีการประชาสัมพันธ์สิ่งอำนวยความสะดวกที่เป็น Friendly Design เช่น สถานที่

ท่องเที่ยว หรือทางเข้าของโรงแรม มีพื้นลาดที่สามารถเข็นรถเข็นเข้าไปได้ นักท่องเที่ยวกลุ่ม

วัยรุ่น  ก็ต้องประชาสัมพันธ์กิจกรรมผจญภัย  นักท่องเที่ยววัยเด็ก  เน้นการนำเสนอ 

การท่องเที่ยวเชิงการศึกษาหรือการเพิ่มความรู้ เป็นต้น ดังนั้น  สื่อออนไลน์จึงมีบทบาท 

ที่เป็นแกนหลักในการดงึดูดนักท่องเที่ยวในปัจจุบัน” 

2. ด้านนโยบายเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อ

ออนไลนข์องลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน  

ผลการสัมภาษณ์ข้อคิดเห็นของหน่วยงานภาครัฐต่อนโยบายเกี่ยวกับการส่งเสริม

การตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน พบว่า ผู้ให้ข้อมูล

สำคัญส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า หน่วยงานภาครัฐได้มีการส่งเสริมการท่องเที่ยวในภาพรวม 

ไม่ว่าจะเป็นแหล่งบริการ ธุรกิจนำเที่ยว บุคลากรด้านการท่องเที่ยว โดยมีการใช้มาตรฐานการ

ท่องเที่ยวเป็นเกณฑ์หลักในการส่งเสริม โดยนำเทคโนโลยีมาใช้ให้เกิดประโยชน์กับทุกภาคส่วน 

นอกจากนีย้ังมีโครงการสนับสนุนการตลาดสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ คือ การทำเว็บไซต์ 

(Website) สำหรับรวบรวมข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว หรือ สื่อโซเซียลมี เดีย (Social Media)  

ที่ใช้สำหรับการทำประชาสัมพันธ์ข้อมูล โครงการต่างๆ ของหน่วยงาน ซึ่งก็จะมีการพัฒนาสื่อ

ออนไลน์ ใน ช่องทางต่ างๆ ให้มีความน่าสนใจมากขึ้น  รวมถึ ง โมบายแอพพลิ เค ช่ัน  

(Mobile Application) ซึ่งเป็นอีกช่องทางสำหรับนักท่องเที่ยวในการหาข้อมูล ดังที่ผู้ให้ข้อมูล

สำคัญได้กล่าวไว้ว่า 

“ผู้ประกอบการท่องเที่ยวในประเทศไทยมีศักยภาพการนำเสนอข้อมูลผ่าน 

สื่อออนไลน์ที่ได้เปรียบอยู่แล้ว แต่ควรต้องมีจรรยาบรรณในการนำเสนอ ข้อมูลที่ถูกต้อง เป็น

ความจริง ไม่หลอกลวง อย่างเช่น ในช่วง low season หรือ high season ควรบอกราคา ที่

แน่นอนกับนักท่องเที่ยว ไม่มีการเปลี่ยนแปลง ไม่มีการจ่ายเพิ่ม นอกจากนี้ การแสดงให้เห็นถึง

ศักยภาพของสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ผ่านรูปภาพที่สวยงามในสื่อออนไลน์ มีผลต่อความดึงดูด

และความน่าสนใจ การเลือกรูปที่สวยงามสำหรับการโฆษณา รวมไปถึงทัศนียภาพของสถานที่
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เที่ยว และการแสดงความคิดเห็นต่อสถานที่นั้นๆ ของนักท่องเที่ยวแต่ละคน มีผลต่อการ

ตัดสินใจในการเลือกจุดหมายปลายทางท่องเที่ยว” 

“สถานการณ์ทางออนไลน์ของธุรกิจท่องเที่ยวไทย อยู่ในสถานการณ์ที่ดีขึ้นเรื่อยๆ 

ธุรกิจต่างๆ ต้องปรับตัว เพราะมีสื่อดิจิทัลใหม่ๆ เกิดขึ้นตลอดเวลา และในช่วงแรกอาจจะรู้สึก

ว่าไกลตัวเกินไป แต่เมื่อมีธุรกิจใหญ่ในวงการการท่องเที่ยว ต้องปิดตัวและเริ่มมี Online Travel 

Agent (OTA) มากขึน้ จึงทำให้เกิดการตื่นตัว และเป็นจุดที่หน่วยงานต้องทำการยกระดับการทำ

การตลาดออนไลน์ และการใช้ประโยชน์จากสื่อออนไลน์ให้มากขึ้นกับผู้ประกอบการ โดยมี

หน่วยงานภาครัฐช่วยสนับสนุนการอบรมให้ความรู้แก่ผู้ประกอบการรายย่อย และช่วยพัฒนา

เทคโนโลยี เพื่อให้ผู้ประกอบการรายย่อยเข้าถึงสื่อออนไลน์ได้มากขึ้น” 

3. ด้านมุมมองการใช้สื่อออนไลน์ต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

 ผลการสัมภาษณ์ข้อคิดเห็นของหน่วยงานภาครัฐต่อมุมมองด้านการใช้สื่อออนไลน์ต่อ

การทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน  พบว่า  

ผู้ให้ข้อมูลสำคัญส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นว่า ประโยชน์ของสื่อออนไลน์ต่อการทำการตลาด

สินค้าท่องเที่ยวไทยของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน คือ ช่วยให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง 

และในมุมของการแข่งขัน ถือเป็นการเปิดโอกาส ให้กลุ่มผู้ประกอบการรายเล็กสามารถขาย

สินค้าของตัวเอง ในตลาดโลกได้ นอกจากนี้ สื่อออนไลน์ยังตอบโจทย์ในเรื่องของความ 

พึงพอใจ ความน่าเชื่อถือจากนักท่องเที่ยว และสื่อออนไลน์ยังมีประโยชน์ในมุมของความ

สะดวกของนักท่องเที่ยว ในการจองไปจนถึงการชำระเงินผ่านสื่อออนไลน์ที่ รวดเร็ว  

แต่ทั้งนี้สื่อออนไลน์ยังมคีวามเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นได้ ดังที่ผูใ้ห้ข้อมูลสำคัญได้กล่าวไว้ว่า 

 “ผู้ประกอบการบางรายยังมีการหลอกลวงเอาประโยชน์ต่อผู้บริโภค หรือผู้ใช้บริการ 

รวมไปถึงเรื่องของระบบสื่อสังคมออนไลน์ ที่อาจจะมีวันที่ระบบฐานข้อมูลมีปัญหา ส่งผลให้

ข้อมูลหาย ดังนั้น  ผู้ประกอบการควรระมัดระวังในเรื่องของการสูญหายของข้อมูล  

และการโฆษณาเกินจริงบนสื่อออนไลน์ ที่อาจจะทำให้ผูใ้ช้บริการขาดความเชื่อมั่น” 

 “ความเสี่ยงและสิ่งที่ควรระมัดระวังในปัจจุบัน คือ กฏหมายว่าด้วย สิทธิส่วนบุคคล

หากท่านใดจะทำธุรกิจในทางออนไลน์ นอกจาก จะคาดหวังผลด้านการตลาด ในการโพสต์ต่อ

แชร์ต่อหรือการอ้างถึงการที่มีนักท่องเที่ยวที่เคยมาใช้บริการ บางครั้งนักท่องเที่ยวไม่ได้ยินดีที่

จะใหน้ำรูปของตนเองมาแชร์ จึงทำให้เกิดความเสี่ยงได้ ดังนั้น ผูป้ระกอบการควรจะศึกษาหรือ

ควรมีคนให้คำปรึกษาแนะนำ ข้อควรระมัดระวังในเรื่อง ของการละเมิดสิทธิส่วนบุคคล และ
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สำหรับผู้ประกอบการรายย่อยที่มีการดูแลระบบที่ยังไม่มีประสิทธิภาพเทียบเท่าธุรกิจขนาด

ใหญ่ ก็มีความเสี่ยงที่จะเกิดปัญหาในเรื่องของการทำธุรกรรมทางการเงิน” 

 นอกจากนี้ผู้ให้ข้อมูลสำคัญยังได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับบทบาทของสื่อออนไลน์

ต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคนว่า  

การเลือกซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยว จะมองแหล่งข้อมูล หรือการ

แสดงข้อมูลที่น่าเชื่อถือ เช่น มีข้อมูลสถานที่ตั้ ง มี เบอร์ติดต่อ และพิจารณาราคาที่

สมเหตุสมผล ดังนั้น การแสดงข้อมูลที่ครบถ้วนชัดเจน จึงมีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ นอกจากนี้ เมื่อผู้ประกอบการรู้พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวแล้ว  

มีการสร้างสื่อให้ถูกจุด ใช้เครื่องมือที่ถูกต้อง ก็จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ ช่วยทำให้ประหยัด

ต้นทุนในการประชาสัมพันธ์ 

 “บทบาทสำคัญที่จะส่งผลต่อการทำการตลาดออนไลน์ คือ พฤติกรรมของผู้บริโภค 

ที่มีความหลากหลายมากขึ้นในปัจจุบัน และการมีพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์มากขึ้น 

ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการนำเสนอข้อมูล การเล่าเรื่องผ่านสื่อออนไลน์  

รวมทั้งต้องคอยติดตามกระแสที่กำลังได้รับความนิยมในขณะนั้น ทั้งรูปภาพและข้อความ  

เรื่องต่างๆ เพื่อจะได้นำข้อมูลมาปรับทิศทางการทำธุรกิจได้ตลอดเวลา” 

4. ด้านปัญหาและอุปสรรคต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลนข์องลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

 ผลการสัมภาษณ์ข้อคิดเห็นของหน่วยงานภาครัฐด้านปัญหาและอุปสรรคของการทำ

การตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน พบว่า ปัญหาแรก

คือเรื่องของสัญญาณอินเทอร์เน็ตที่ยังไม่สามารถเข้าถึงพื้นที่แหล่งท่องเที่ยวอยู่ห่างไกลได้  

จึงทำให้ผู้ประกอบการรายย่อย ต้องมีการขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านคนกลาง ซึ่งทำให้

ผู้ประกอบการมีค่าใช้จ่ายมากขึ้น นอกจากนี้ยังมีปัญหาและอุปสรรคในด้านอื่นๆ ดังที่ผู้ให้

ข้อมูลสำคัญได้กล่าวไว้ว่า 

 “เมื่อผูป้ระกอบการเปลี่ยนมาใช้สื่อออนไลน์ในทำการตลาด แต่ตัวผู้ประกอบการเอง

นั้น ยังไม่มีความพร้อมในด้านของระบบ หรือการสื่อสารข้อมูลแก่ลูกค้า จึงทำให้ธุรกิจ 

เสียภาพลักษณ์ และขาดความเชื่อม่ันในธุรกิจ”  

 “หากผู้ประกอบการให้ข้อมูลสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ที่ไม่ตรงกับความเป็น

จริง หรือมีข่ าวในเชิงลบในสื่ อออนไลน์  อาจส่ งผลก่อให้ เกิดภาพลักษณ์ ในเชิงลบ 

กับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยในภาพรวมได้” 
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 “ผู้ประกอบการไม่สามารถรักษาคุณภาพของสินค้าท่องเที่ยวและการบริการให้ดี

เหมอืนเดิม หรอืเหมอืนกับที่โฆษณาไว้ในสื่อออนไลน์” 

 จากปัญหาและอุปสรรคของการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์

ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่จึงมีความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางการแก้ไข

ปัญหาและอุปสรรคว่า การทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ ผู้ประกอบการ

เองต้องมีความรู้ ความเข้าใจในการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวออนไลน์สินค้าท่องเที่ยวที่มี

คุณภาพดีและราคาถูก ควรเป็นโจทย์สำคัญของผู้ประกอบการที่จะทำให้ลูกค้าเกิดความ

จงรักภักดีต่อธุรกิจ ผู้ประกอบการควรต้องศึกษาพฤติกรรมในเชิงลึกของลูกค้าแต่ละกลุ่มให้

เจาะจงและละเอียดมากขึ้น เพื่อนำมาปรับแก้และมาสร้างผลิตภัณฑ์หรือสินค้าท่องเที่ยวที่

แปลกใหม่ น่าสนใจ และใช้สื่อออนไลน์ให้เกิดประโยชน์สูงสุดกับธุรกิจ นอกจากนี้ การมีคู่ค้า /

พันธมิตรทางธุรกิจนั้น เป็นสิ่งสำคัญในการดำเนินธุรกิจ รวมทั้งการร่วมมือกันทำการตลาด

ออนไลน์ เพราะทุกธุรกิจในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวต้องพึ่งพาอาศัยกัน และส่งเสริมรูปแบบ

การท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบ (Responsible Tourism) ผู้ประกอบการต้องรับผิดชอบต่อสิ่งที่ได้

ทำการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ออกไป และไม่ชี้ชวนให้เกิดการทำผิดกฎหมายในเรื่องของการ

ละเมิดสิทธิส่วนบุคคล หรือกับสาธารณะสิ่งแวดล้อมต่างๆ ควรให้บริการในสิ่งที่นักท่องเที่ยว

ควรได้รับ และนำเสนอความจริงอย่างรับผดิชอบ 

5. ด้านแนวทางการพัฒนาและส่งเสริมการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทย

ผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

 ผลการสัมภาษณ์ข้อคิดเห็นของหน่วยงานภาครัฐด้านแนวทางการพัฒนาและส่งเสริม

การทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ พบว่า สินค้าท่องเที่ยวของไทย ไม่ว่าจะ

เป็นแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติ แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม อาหารการกิน นั้นถือเป็นจุดแข็ง

ของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในประเทศไทย ที่เป็นจุดดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเดินทางมา

ท่องเที่ยวในประเทศไทย นอกจากนี้ ค่าใช้จ่ายต่างๆ สำหรับการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ

ไทย นั้นมีราคาไม่แพงเมื่อเทียบกับการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศอื่นๆ นอกจากนีย้ังมีจุดแข็ง

และจุดอ่อนในด้านอื่นๆ ดังที่ผูใ้ห้ข้อมูลสำคัญได้กล่าวไว้ว่า 

 “ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวของไทย ให้ความสนใจในเทคโนโลยี และทำธุรกิจ

ผ่านระบบออนไลน์มากขึ้น ทำให้ธุรกิจท่องเที่ยวเติบโตอย่างรวดเร็ว ดังนั้น จึงมีช่องทางการ

ขายสินค้าท่องเที่ยวไทยที่มีความหลากหลายทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ ตอบสนอง

พฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าแต่ละช่วงวัย ทำให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้มาก ในระยะเวลา

อันรวดเร็ว” 
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 “จุดอ่ อนของการทำการตลาดสินค้ าท่ อ งเที่ ย วไทยผ่ านสื่ อออนไลน์  คื อ  

ในด้านบุคลากรทางการท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นผู้ประกอบการ นักการตลาด หรือพนักงาน 

ผู้ให้บริการเองยังไม่มีความเข้าใจในการทำการตลาดออนไลน์ และยังไม่สามารถใช้เทคโนโลยี

ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดกับธุรกิจได้ และยังไม่สามารถศึกษาพฤติกรมผู้บริโภคในแบบ

เฉพาะเจาะจงกลุ่ม (Niche Market) หรอืกำหนดรูปแบบการดำเนินงานที่เป็นรูปแบบเฉพาะกลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมาย (Target Segment) ที่ชัดเจน” 

 สำหรับแนวทางการพัฒนาและส่งเสริมการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อ

ออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน ผู้ ให้ข้อมูลสำคัญส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า 

ผูป้ระกอบการรายเล็กและรายใหญ่ควรคำนึงถึงการสร้างความน่าเชื่อถือจากการทำการตลาด

ผ่านสื่อออนไลน์ในระยะยาว และให้ความสำคัญในเรื่องของการรักษาสิ่งแวดล้อมทางการ

ท่องเที่ยว รายได้จากการขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ควรมีการจัดสรรไปทำประโยชน์

ต่อสิ่งแวดล้อม 

 สรุปผลจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลสำคัญของหน่วยงานภาครัฐ โดยผู้ให้ข้อมูล

สำคัญส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า สถานการณ์ปัจจุบันผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวมีการใช้

สื่อออนไลน์ในการทำการตลาดและขายสินค้าท่องเที่ยวมากขึน้ โดยส่วนใหญ่ผู้ประกอบการจะ

ใช้เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยว ช่วยให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง 

สามารถทำให้ผู้ประกอบการรายย่อยสามารถแข่งขันได้ในธุรกิจระดับสากล จากการส่งเสริม

จากหน่วยงานภาครัฐที่ได้มีการส่งเสริมให้ผูป้ระกอบการใช้เทคโนโลยีมาให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

แต่บทบาทสำคัญที่ส่งผลต่อการทำการตลาดออนไลน์ คือ พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความ

หลากหลายในปัจจุบัน และมีพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์มากขึ้น ผู้ประกอบการควรให้

ความสำคัญกับการนำเสนอข้อมูลอย่างมีจรรยาบรรณ เพื่อเป็นการสร้างความเชื่อมั่นในสินค้า

และบริการของการท่องเที่ยวไทย มีการติดตามกระแสที่กำลังได้รับความนิยมในปัจจุบัน  

เพื่อนำข้อมูลมาปรับแผนการตลาดของธุรกิจได้ทันตามสถานการณ์ แต่ทั้งนี้ผูป้ระกอบการต้อง

มีความรู้ ความเข้าใจในการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวออนไลน์สินค้าท่องเที่ยว ควรต้อง

ศกึษาพฤติกรรมในเชิงลึกของลูกค้าแต่ละกลุ่มให้เจาะจงและละเอียดมากขึ้น เพื่อนำมาปรับแก้

และมาสร้างผลิตภัณฑ์หรือสินค้าท่องเที่ยวที่แปลกใหม่ น่าสนใจ นอกจากนี้ การมีคู่ค้า/

พันธมิตรทางธุรกิจนั้น เป็นสิ่งสำคัญในการดำเนินธุรกิจ โดยสามารถสรุปผลการวิเคราะห์

เนือ้หาผลสำรวจความคิดเห็นของผู้แทนหน่วยงานภาครัฐต่อการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน ได้ดังภาพที่ 2 
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ส่วนที่ 2 ผลการสำรวจความคิดเห็นของผู้แทนผู้ประกอบการภาคเอกชนต่อการตลาด

สินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

 ผลการศึกษาจากการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structure) กับหน่วยงาน 

ผู้ประกอบการภาคเอกชน ได้แก่ บริษัท การบินไทย จำกัด (มหาชน) บริษัท การบินกรุงเทพ 

จำกัด (มหาชน) โรงแรม เดอะสุโกศล กรุงเทพมหานคร โรงแรม เอทัส ลุมพินี บริษัท ดรีม  

เดสติเนช่ันส์ ทัวร์ จำกัด บริษัท เฟิร์สท เวิล์ด ทัวร์ จำกัด บริษัท เอส แอนด์ พี ซินดีเคท จำกัด 

(มหาชน) บริษัท ซีเลโอ จำกัด บริษัท เสิร์ชเอ็นจินอ็อปทิไมเซซั่น จำกัด บริษัท บุ๊คกิ้งดอทคอม 

(ประเทศไทย) จำกัด จำนวน 10 ท่าน ในด้านการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ 

ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน ซึ่งสามารถตอบคำถามการวิจัยครอบคลุม 3 ข้อ ได้แก่ การใช้

สื่อออนไลน์ทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยของลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน ประสิทธิภาพของ 

การใช้สื่อออนไลน์ ในแต่ละปัจจัยส่วนประสมการตลาดของลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน  

และแนวทางการพัฒนาการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าแต่ละช่วงอายุ

คน ซึ่งสามารถสรุปผลจากการสัมภาษณ์ตามข้อคำถาม ออกเป็น 5 ด้าน ดังนี้ 

 1. ด้านบทบาทและหน้าที่ต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อ

ออนไลน ์

 ผลการสัมภาษณ์ข้อคิดเห็นของหน่วยงานผู้ประกอบการภาคเอกชนด้านบทบาท 

และหน้าที่ต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ พบว่า  แต่ละองค์กรมี 

การกำหนดยุทธศาสตร์ในการส่งเสริมการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์กับกลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมาย และมีความเห็นว่าสื่อออนไลน์มีส่วนเกี่ยวข้องที่ทำให้เกิดความสะดวกรวดเร็ว

ในการดำเนินงาน ช่วยประหยัดต้นทุนได้ นอกจากนี้ ยังมีการกำหนดแผนการส่งเสริมการ

ดำเนินงานตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ต่อไปอีกด้วย ดังที่ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ 

ได้กล่าวไว้ว่า 

 “มีการส่งเสริมการขายผ่านช่องทางออนไลน์กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 2 กลุ่ม ได้แก่ 

กลุ่มเจเนอเรช่ัน Y หรือที่เรียกว่า มิลเลนเนียน (Millennials) และกลุ่มผู้สูงวัย (Silver age)  

โดยมีวัตถุประสงค์ คือ ส่งเสริมการขายผ่านช่องทางออนไลน์ (Internet sales) ผ่านทางเว็บไซต์ 

(Web site) มีข้อมูลการโปรโมทบัตรโดยสารราคาพิเศษ และบริการเสริมต่างๆ เน้นช่องทางที่มี

ความหลากหลาย เข้าถึงได้กับลูกค้าหลากหลายประเทศ เลือกใช้สื่อออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพ

สูงสุด เพื่อให้ข่าวสารไปถึงกลุ่มลูกค้า เพราะกลุ่มลูกค้าของแต่ละประเทศก็จะมีวิธีการ 

สืบค้นหาข้อมูล และการเลือกใช้สื่อออนไลน์ที่แตกต่างกัน สายการบินจงึจะต้องใหค้วามสำคัญ
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กับการเจาะจงในการเลือกสื่อที่เหมาะสมมากขึ้น เพื่อสร้างการรับรู้ของแบรนด์และกระจายตัว

ผลติภัณฑ์ให้ออกไปมากขึ้น” 

 “มี เป้าหมายในการเพิ่มยอดขายจากตลาดออนไลน์ให้มากขึ้น ไม่ ว่าจะเป็น 

ช่องทางผ่านตัวแทน (OTA) หรือเว็บไซต์โรงแรมเอง นอกจากนี้ การทำตลาดออนไลน์สำหรับ

ธุรกิจโรงแรม จะเปิดกว้างสำหรับลูกค้ากลุ่มต่างๆ มากขึ้น  โดยโรงแรมต้องมีกลยุทธ์  

ในการดึงดูดลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราคา รูปภาพ รวมถึงคำอธิบายต่างๆ ให้น่าสนใจ” 

 “บริษัทมีการส่งเสริมการตลาดโดยผ่านสื่อออนไลน์  ในการขับเคลื่อนองค์กร 

เพื่อบริหารลูกค้าโดยใช้เครื่องมือทางเทคโนโลยีมาอำนวยความสะดวกในการติดต่อสื่อสาร 

และส่งมอบความประทับใจในการใช้บริการ ใช้สื่อออนไลน์เป็นช่องทางการโปรโมทสินค้า 

โดยมีการกำหนดเนื้อหาให้เหมาะสมกับช่วงอายุของกลุ่มลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคนที่มีความ

แตกต่างกันออกไป” 

 “วิสัยทัศน์ของการทำธุรกิจ คือ ความน่าเชื่อถือ ธุรกิจต้องทำให้ลูกค้าเกิดความ

น่าเชื่อถือ มั่นใจ และไว้วางใจในสินค้าและการบริการ มีสินค้าและบริการตามที่ลูกค้าต้องการ 

ไม่สามารถไปหาได้จากที่อื่น พร้อมกับมกีารรับประกันในการซือ้”   

 ผู้ให้ข้อมูลสำคัญส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า การทำการตลาดผ่านสื่อออนไลน์

สามารถช่วยให้องค์กรเพิ่มยอดขายได้ และการเข้าไปในตลาดออนไลน์ทำให้โรงแรมเป็นที่รู้จัก

มากขึ้น สื่อออนไลน์เป็นช่องทางที่ ช่วยกระจายข่าวสารได้ครอบคลุมมากที่สุดและสามารถ

วัดผลการดำเนินงานได้ชัดเจน โดยสามารถช่วยลดต้นทุนการดำเนินงานด้านการตลาดให้ต่ำลง

ได้ เนื่องจากการส่งเสริมผ่านออนไลน์สามารถประหยัดค่าใ ช้จ่ายได้ดีกว่าการส่งเสริม

การตลาดในช่องทางปกติ และมีความสะดวกในการตอบคำถามและปิดการขายได้รวดเร็ว

มากกว่าเดิม เนื่องจากตลาดส่วนใหญ่ได้ทำการศึกษาข้อมูลมาล่วงหน้าก่อนทำการตัดสินใจซื้อ

สินค้าและการบริการผ่านสื่อออนไลน์ 

 “การตลาดออนไลน์มีส่วนเกี่ยวข้องกับการขายสินค้าเป็นอย่างมาก ถือเป็นช่องทาง 

ที่ทำให้มีคนรู้จักธุรกิจมากขึ้น และยังนำข้อมูลมาใช้ประโยชน์ในการตรวจสอบผลตอบรับจาก

ลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว สามารถแบ่งข้อมูลได้ตามลักษณะประชากร และแหล่งที่อยู่  รวมถึง

ข้อมูลด้านอื่นๆ ได้ ธุรกิจสามารถรับรู้ผลตอบรับได้ตั้งแต่ช่วงทดลองสินค้าใหม่ เริ่มขาย  

จบการขาย รวมถึงบริการหลังการขาย เพื่อนำมาวิเคราะห์ ความต้องการของลูกค้าทั้งสินค้า

และในเรื่องของการบริการ ให้ตรงกับความตอ้งการของลูกค้าแต่ละกลุ่ม” 

 “องค์กรมีแผนการดำเนินงานในอนาคตเกี่ยวกับการทำการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ 

โดยจะเน้นทำเนื้อหาที่ใช้สำหรับสื่อสารข้อมูล (Content) ไปในรูปแบบเดียวกันกับกลุ่มเป้าหมาย
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ในทุ ก ช่วงอายุ  แต่ จะมีการกำหนดวิธีการส่ งเสริมการตลาดที่ แตกต่างกั น ไป  เช่น  

กลุ่มมิลเลนเนียล (Millennial) การส่งเสริมการตลาดแบบครอบครัว หรือกำหนดอัตรา

ค่าบริการให้เหมาะสมกับรายได้ของคนแต่ละช่วงอายุ เพื่อให้เกิดความน่าสนใจและได้ทดลอง

ใช้บริการ และหากในอนาคตกลุ่มมิลเลนเนียล (Millennial) ได้โตขึ้นเป็นวัยทำงาน มีรายได้  

ก็อาจจะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง” 

 “แผนการดำเนินการในอนาคตขององค์กร คือ การทำการตลาดแบบเจาะจงกลุ่ม

ลูกค้ามากขึ้น ใช้สื่อออนไลน์ในการนำเสนอให้กลุ่มลูกค้าทั้งคนไทยและชาวต่างชาติซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ขององค์กรโดยตรง ดังนั้น สิ่งสำคัญในการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ 

เว็บไซต์ การเป็นพันธมิตรกับตัวแทนจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวออนไลน์ และมีระบบการจอง

หอ้งพักออนไลน์ที่สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ทั่วโลก” 

 “รูปแบบการทำการตลาดออนไลน์กับลูกค้าเป้าหมายมีกำหนดแผนไว้ ดังนี้   

1) กลุ่มวัยรุ่น ต้องพยายามปรับเปลี่ยนรูปแบบสินค้าให้ตอบสนองความต้องการของวัยรุ่น  

ที่มีความต้องการการท่องเที่ยวที่แตกต่างกันออกไป เน้นสัมผัสวิถีชีวิต ความเป็นอิสระทางการ

ท่องเที่ยว เป็นต้น 2) กลุ่มผู้สูงอายุ โปรโมทผ่านช่องทาง YouTube สารคดีท่องเที่ยว เพราะ

กลุ่มนี้มีเวลาในการนั่งชม เพื่อที่เขาจะได้ไม่ต้องนั่งอ่าน Content ต่างๆ โดยใช้การดูและฟัง  

สามารถเข้าใจและเหมือนได้ไปสัมผัสจรงิๆ” 

2. ด้านมุมมองการใช้สื่อออนไลน์ต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

 ผลการสัมภาษณ์ข้อคิดเห็นของหน่วยงานผู้ประกอบการภาคเอกชนด้านการใช้สื่อ

ออนไลน์ต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

พบว่า ผู้ให้ข้อมูลสำคัญส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในการใช้สื่อออนไลน์ทำการตลาดเป็นอย่าง

มาก เนื่องจากสื่อออนไลน์มีประโยชน์ต่อการดำเนินธุรกิจ เป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพสูง 

ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ถึงแม้จะมีความเสี่ยงในการดำเนินงาน แต่ก็มีบทบาทช่วย

เพิ่มประสิทธิภาพการดำเนินงานให้กับองค์กร องค์กรจึงมีแนวโน้มที่จะใช้สื่อออนไลน์  

ทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวต่อไปในอนาคต ดังที่ผูใ้ห้ข้อมูลสำคัญได้กล่าวไว้ว่า 

 “การใช้สื่อออนไลน์ทำการทำการตลาดไปยังกลุ่มลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน  

มีประโยชน์ เนื่องจากเป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพสูง ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในวงกว้าง

และรวดเร็ว มีโอกาสในการทำการตลาดมากกว่าช่องทางอื่นๆ แต่ทั้งนี้องค์กรก็ยังจำเป็น 

ที่จะต้องใช้ระบบออฟไลน์ (Offline) ควบคู่กันไป เพราะถ้าหากเปลี่ยนเป็นระบบออนไลน์หมด  

ก็อาจจะส่งผลกระทบต่อลูกค้าบางกลุ่มที่ไม่ถนัดการใชช่้องทางออนไลน์” 
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 “สื่อออนไลน์ช่วยให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ทุกเพศ ทุกวัย ไม่จำกัดเชื้อชาติ ศาสนา  

ในเวลาอันรวดเร็วและต้องสนองตอบความต้องการของลูกค้าในเวลาอันรวดเร็ว แก้ปัญหาได้

ทันท่วงที ในปัจจุบันพฤติกรรมของคนส่วนใหญ่ทำธุรกรรมผ่านอินเทอร์เน็ตหรือออนไลน์ 

เพราะมีความสะดวกสบายรวดเร็วและสามารถทำได้ทุกที่ที่มีสัญญาณอินเทอร์เน็ตจึงทำให้

การทำการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ตอบโจทย์พฤติกรรมของผู้บริโภคยุคใหม่ที่มีการหาข้อมูลและ

เปรียบเทียบราคาของสินค้าก่อนตัดสินใจซือ้เพื่อให้ได้ราคาที่ดีที่สุด” 

 “การทำการตลาดสินค้าการท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์เป็นเรื่องที่มีความจำเป็น

และช่วยในด้านของเวลา เราสามารถใช้เวลาในการทำอย่างอื่นได้เพิ่มขึ้น โดยใช้เทคโนโลยี  

หรอืสื่อออนไลน์อื่นๆ มาขับเคลื่อนงานในด้านการประชาสัมพันธ์ ก่อใหเ้กิดความสะดวกในการ

ค้นหาของคนไทย และชาวต่างชาติที่สนใจประเทศไทย ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการทำงาน 

ในด้านการส่งเสริมการตลาดก่อให้เกิดการประหยัดต้นทุน โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านเวลา 

ที่สูญเสียไปในอดีต และใชบุ้คลากรที่นอ้ยลงในการดำเนินการ” 

 ผู้ให้ข้อมูลสำคัญส่วนใหญ่มีความพึงพอใจอย่างมากกับการใช้สื่อออนไลน์ในการทำ

การตลาด เพราะสื่อออนไลน์ทำใหรู้้ผลตอบรับของลูกค้าได้เร็วและสามารถชีว้ัดการดำเนินงาน

ได้ชัดเจน สามารถนำข้อมูลไปปรับแต่งกลยุทธ์ทางการตลาดได้ และผลตอบรับจากการ 

ทำการตลาดออนไลน์ คือ ความพึงพอใจในตัวสินค้าและการบริการที่ลูกค้าได้รับ หากมีการ

นำเสนอที่ดี ลูกค้าที่มาใช้บริการได้รับการบริการที่ดีมีคุณภาพ ตอบสนองความต้องการได้  

ก็จะทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และกลับมาใช้บริการใหม่อีกครั้ง นอกจากนี ้ข้อดีของการใช้

สื่อออนไลน์ คือ ลูกค้าสามารถใช้สื่อออนไลน์ในการแบ่งบันประสบการณ์และความพึงพอใจ 

ที่ได้รับให้ลูกค้าคนอื่นๆ ทราบอีกด้วย นอกจากนี้ ยังเชื่อมั่นว่าสื่อออนไลน์จะช่วยทำให้เกิด

รายได้มากกว่าช่องทางอื่นๆ เพราะสามารถวัดผลการดำเนนิงานได้ 

 อย่างไรก็ตามสำหรับธุรกิจด้านการท่องเที่ยวนั้น ยังคงต้องมีการสื่อสารพูดคุยกัน  

มีการตอบข้อสงสัยกัน ถึงแม้ว่าสื่อออนไลน์จะช่วยทำให้ทำงานได้ง่ายขึ้น แต่สื่อออนไลน์ก็ยังไม่

สามารถมาทดแทนการทำงานของคนได้ เพราะทั้งหมดคืองานบริการที่ต้องเข้าถึงความรู้สึก 

จิตใจ ของผู้ซื้อ ซึ่งเป็นสิ่งที่สื่อออนไลน์นั้นไม่อาจสามารถทำได้ ดังที่ผู้ให้ข้อมูลสำคัญได้กล่าว

ไว้ว่า 

 “การทำการตลาดออนไลน์แบบแบ่งกลุ่มลูกค้าตามช่วงอายุคน แต่ก็เป็นเพียงส่วน

หนึ่งในการใช้แบ่งประเภทกลุ่มลูกค้าหรือการวางตำแหน่ง ให้กับลูกค้าของธุรกิจ เพราะหาก

ต้องการที่จะทำการตลาดออนไลน์ให้ตรงกลุ่มและเกิดประสิทธิภาพมากที่สุดนั้น ควรมอง
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ปัจจัยด้านอื่นด้วย ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของแหล่งที่อยู่ของลูกค้า ความสนใจ รวมทั้งรูปแบบของ 

สื่อออนไลน์ที่เลือกใช้ดว้ย” 

 “นอกจากผูบ้ริหารขององค์กรจะสนับสนุนการใช้สื่อออนไลน์ในการทำการตลาดแล้ว 

ก็ควรให้ความสำคัญกับพนักงาน ในการส่งเสริมให้พนักงานมีทักษะทางด้านการทำการตลาด

ออนไลน์เพิ่มมากขึ้น เพราะเมื่อพนักงานมีทักษะ มีก็จะส่งผลให้มีการพัฒนางานที่ออกมาสู่ 

สื่อออนไลน์ก็จะดีตามไปด้วย มีความน่าเชื่อถือมีความถูกต้อง ลูกค้าก็เลือกที่จะให้ความสนใจ

และมาใช้บริการ” 

 ผู้ให้ข้อมูลสำคัญส่วนมากมีความคิดเห็นต่อความเสี่ยงของสื่อออนไลน์ในการทำ

การตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยว่า การใช้สื่อออนไลน์อาจมีความเสี่ยงในเรื่องของภาพที่ใช้ใน 

สื่อที่อาจจะทำให้ลูกค้าเข้าใจผิด เรื่องการละเมิดสิทธิส่วนบุคคล หรือการนำภาพส่วนตัวของ

ลูกค้ามาใช้ องค์กรต้องคอยติดตามข่าวสาร กฎหมายที่บังคับใช้ต่างๆ เพื่อป้องกันไม่ ให้เกิด

ปัญหาตามมาในภายหลัง และหากถ้าระบบขัดข้อง อาจเกิดการสูญหายของข้อมูล ไม่สามารถ

ดึงข้อมูลกลับมาใหม่ได้ ดังนั้น ในการจัดเก็บข้อมูลเป็นสิ่งสำคัญอย่างมาก นอกจากนี้  

การแสดงความคิดเห็น และการรีวิวบนเว็บไซต์ต่างๆ ในสื่อออนไลน์ ซึ่งเป็นสิ่งที่เหนือการ

ควบคุมขององค์กร โดยมีวิธีการป้องกัน คือ ต้องมีการติดตามเนื้อหา หรือข้อความที่ได้มีการ

โฆษณาออกไป รวมทั้งมีการตรวจสอบ และติดตามตลอดระยะเวลาที่เนื้อหานั้นยังอยู่ในสื่อ

ออนไลน์ เพื่อไม่ให้เกิดปัญหาใหญ่ขึ้น แต่ถึงแม้ว่าการใช้สื่อออนไลน์จะมีความเสี่ยงในการ

ดำเนินงาน ทางผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวก็ยังมีแนวโน้มว่าจะใช้สื่อออนไลน์เป็นเครื่องมือ

ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าในตลาดออนไลน์มากขึ้น มีการทำข้อมูลในโปรแกรมค้นหา  

(Search Engine) เพื่อการค้นหาสินค้าท่องเที่ยวที่ง่ายขึ้น ทำความร่วมมือกับธุรกิจคู่ค้าเพิ่ม 

มากขึ้น เพราะการร่วมมือกับธุรกิจคู่ค้าที่ตรงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  

จะช่วยทำให้ธุรกิจสามารถลดต้นทุน ลดระยะเวลา และเพิ่มจำนวนลูกค้าได้ 

3. ด้านการใช้กลยุทธ์การตลาดบริการ (9P’s) ของสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

ผลการสัมภาษณ์ข้อคิดเห็นของหน่วยงานผู้ประกอบการภาคเอกชนด้านการใช้ 

กลยุทธ์การตลาดบริการ (9P’s) ของสนิค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วง

อายุคน พบว่า ผู้ให้ข้อมูลสำคัญส่วนใหญ่ มีการกำหนดกลยุทธ์และวางแผนการใช้ส่วนประสม

ทางการตลาดบริการในการขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ดังที่ผู้ให้ข้อมูลสำคัญได้ 

กล่าวไว้ว่า 
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“กลยุทธ์ทางดา้นสินค้า คือ การนำเสนอขายสินค้าท่องเที่ยวและบริการที่หลากหลาย 

และแปลกใหม่นอกเหนือจากสินค้าท่องเที่ยวทั่วไปที่มีอยู่เดิม เพื่อเป็นการสร้างความแตกต่าง

จากผู้ขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์เจ้าอื่นๆ ที่มีการขายสินค้าเฉพาะอย่าง และยังเป็น

การลดการแข่งขันของการทำธุรกิจ เพราะไม่ตอ้งไปแข่งกับใคร และไม่จำเป็นต้องไปลงโฆษณา

แข่งกับใคร ทางด้านราคาก็ขึ้นอยู่กับการช่วยเหลือกันและกัน ระหว่างธุรกิจกับธุรกิจคู่ค้า 

เพราะหากมีการช่วยลงโฆษณาเยอะ ก็จะได้ส่วนแบ่งที่คุ้มค่าและน่าพึงพอใจ กลยุทธ์ที่เป็นใน

ด้านของคน คือ การใช้คนให้น้อย แต่มีคุณภาพ เทคโนโลยีอาจจะเข้ามาแทนได้ แต่สิ่งที่ ธุรกิจ

ต้องการจากพนักงานที่มีอยู่ คือ การบริการ ความเอาใจใส่ลูกค้า มีการติดตามหลังการขาย 

เพื่อสอบถามถึงความพึงพอใจของลูกค้าเอง มีช่องทางให้ลูกค้าได้ติดต่อสอบถามข้อมูล

เพิ่มเติมผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ ลูกค้าต้องสามารถหาข้อมูลและได้รับข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว

และมีประสิทธิภาพ ช่องทางการชำระเงินก็ต้องครอบคลุมทุกช่องทางอย่างทั่วถึง ทั้งแบบ

ออนไลน์ (Online) และออฟไลน์ (Offline) หลากหลายสกุลเงิน เพื่ออำนวยความสะดวก 

ให้กับลูกค้าให้มากที่สุด” 

“ในด้านคู่ค้า /พันธมิตร สำหรับการทำการตลาดออนไลน์นั้นมีความสำคัญ  

เพราะคู่ ค้ า /พันธมิตรช่วยดูแลสื่อ ให้องค์กรและช่วยในการเก็บข้อมูลของลูกค้ าให้   

ด้านผลิตภัณฑ์ ก็ค่อนข้างมีความสำคัญเช่นกัน เพราะกลุ่มลูกค้าในปัจจุบันหากต้องการทราบ

ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าก็มักใช้วิธีการค้นหา (Search) ผ่านช่องทางเว็บไซต์ของบริษัทตัวแทน

จำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวออนไลน์ อย่างเช่น Agoda, Traveloka เป็นต้น ถือได้ว่า ด้านช่องทาง

การจัดจำหน่ายออนไลน์ที่หลากหลายก็ช่วยทำให้ลูกค้าได้รับข้อมูลที่รวดเร็ว โดยเฉพาะกลุ่ม

ลูกค้าเจเนอเรช่ัน Y ที่ต้องการข้อมูลที่เกี่ยวกับการเดินทางท่องเที่ยวครบถ้วนในการค้นหาหนึ่ง

ครั้ง องค์กรจงึต้องมีกลยุทธ์ด้านการจัดรวมผลิตภัณฑ์ ที่ได้รวบรวมสินค้าและบริการต่างๆ ไว้

ด้วยกัน ซึ่งจะแตกต่างจากกลุ่มเจเนอเรช่ัน X ที่ยังคงให้ความไว้วางใจกับการซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวกับเว็บไซต์ขององค์กรโดยตรงและเน้นคุณภาพการบริการ” 

“ในด้านของพนักงาน จะต้องมีการตอบกลับลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและสามารถทำให้

ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยวได้ทันที พร้อมทั้งต้องให้ข้อมูลที่ถูกต้อง ถ้าหากบุคลากร 

มีความพร้อมก็จะช่วยในการส่งเสริมการขายได้มากขึ้น ด้านราคา จะกำหนดให้เท่าเทียมคู่แข่ง

เพื่อใช้ในการตัดสินใจซื้อ  จัดทำการส่งเสริมการขายแต่ละช่วงเวลา และสุดท้ายต้อง 

มีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ตลอดเวลาเพื่อใหเ้ข้ากับสถานการณ์ในปัจจุบัน” 

“ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีการเพิ่มให้ลูกค้าสะดวกมากขึ้นผ่านทางสื่อออนไลน์ 

เพื่อทำให้เกิดความรวดเร็วทุกด้าน สำหรับในด้านกระบวนการ กำหนดให้มีความซับซ้อน
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น้อยลงเนื่องจากการทำออนไลน์ต้องทำให้เกิดความสะดวกต่อลูกค้ามากที่สุด และด้านความ

เข้าใจ ผู้บริหารและพนักงานมีความเข้าใจถึงการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์

ที่ตรงกัน มีการสื่อสารกับลูกค้าอย่างรวดเร็วและโต้ตอบในทันที ดังนั้น การสื่อสารการตลาด

ออนไลน์ก่อให้เกิดความสะดวกและบริการได้อย่างรวดเร็วทันใจ” 

ผู้ให้ข้อมูลสำคัญส่วนมากมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการส่งเสริมการตลาด

สินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคนว่า องค์กรมีแผนส่งเสริม

การตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ในเรื่องของการเพิ่มทางเลือกการใช้บริการใหลู้กค้าได้เลือกมากขึ้น

ตามความต้องการ ลดการนำเสนอสินค้าที่ทางองค์กรจัดให้ แต่ให้ลูกค้าสามารถเลือกหรือ 

ตัดสินค้าและบริการได้ด้วยตนเอง อย่างเช่น การเลือกที่นั่ง น้ำหนักกระเป๋า บริการอาหาร 

บนเครื่องบิน เพื่อให้ลูกค้าสะดวกสบายมากขึ้น และสามารถแข่งขันในด้านราคาไปด้วย 

นอกจากนี้ ยังต้องเลือกช่องทางการสื่อสารให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และกระแสสังคมปัจจุบัน 

มีก ารขยายฐานพั นธมิตรทางธุ รกิ จ  เพื่ อ เพิ่ ม ช่องทางการขาย  และในด้ านสิ นค้ า 

ก็มีการปรับปรุงให้มีความน่าสนใจมากขึ้น มีการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดตลอดเวลา 

ให้สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน  

สำหรับปัจจัยด้านจุดแข็งและจุดอ่อนของการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน ผู้ให้ข้อมูลสำคัญส่วนมากมีความคิดเห็นว่า ปัจจัย 

ในด้านจุดแข็งของตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ คือ ปัจจัยด้านสินค้า ดา้นช่องทาง

การจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ดา้นคู่ค้า/พันธมิตร โดยมีจุดอ่อน

ในด้านราคา ด้านพนักงาน ด้านการจัดรวมผลิตภัณฑ์ และด้านความเข้าใจ เนื่องจาก  

ทุกประเด็นผู้ดำเนินการต้องเข้าใจอย่างถ่องแท้นอกจากนี้ การให้ข้อมูลที่ไม่เป็นความจริงบน

สื่อออนไลน์ หลวกลวงลูกค้า ก็จะทำให้ภาพลักษณ์ของธุรกิจเสียหาย นอกจากนี้ การทำ

การตลาดผ่านสื่อออนไลน์ทำให้ลูกค้ามีโอกาสเลือกและเข้าถึงข้อมูลได้มากขึ้น จึงส่งผลทำให้

เกิดการแข่งขันกันสูงในการแย่งกลุ่มลูกค้าในตลาดออนไลน์ และหากองค์กรมีระบบการรักษา

ความปลอดภัยของข้อมูลลูกค้าที่ไม่ดี ก็อาจทำให้ เกิดความเสียหายเป็นอย่างมากในเวลา

อันรวดเร็ว 

4. ด้านปัญหาและอุปสรรคต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ล่ะช่วงอายุคน 

ผลการสัมภาษณ์ข้อคิดเห็นของหน่วยงานผู้ประกอบการภาคเอกชนด้านปัญหาและ

อุปสรรคต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ล่ะช่วงอายุคน 

พบว่า ผู้ให้ข้อมูลสำคัญส่วนใหญ่คิดว่า ปัญหาและอุปสรรคของการทำการตลาดสินค้า
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ท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ล่ะช่วงอายุคน คือ สถานการณ์การแข่งขัน

ระหว่างธุรกิจ และเศรษฐกิจ เป็นปัญหาและอุปสรรคหลักต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยว

ไทยผ่านสื่อออนไลน์ เพราะหากผู้บริโภคอยู่ในช่วงที่เศรษฐกิจไม่พัฒนาหรือกระตุ้น อัตราการ

ตัดสินใจใช้จ่ายในการท่องเที่ยวอาจลดลงตามมาเช่นกัน นอกจากนี้ยังมีประเด็นปัญหาและ

อุปสรรคอื่นๆ ที่ผู้ให้ขอ้มูลสำคัญได้กล่าวไว้ ได้แก่ 

“ความขัดข้องของระบบการสื่อสารออนไลน์ ส่งผลต่อการทำการตลาดออนไลน์  

ทำให้ธุรกิจเสียภาพลักษณ์หรือความน่าเชื่อถือ จนไปถึงการเสียกลุ่มลูกค้าบางกลุ่มและรายได้

ที่ลดลง และกลุ่มนักท่องเที่ยวในวัยผู้ใหญ่ หรือผู้สูงวัยไม่มีความเชื่อถือและไว้วางใจในเนือ้หาที่

ทำการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์”  

“การที่มีผู้ไม่หวังดีหลอกลวงผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์  ส่งผลทำให้ความไว้วางใจ 

ของลูกค้าลดลง ซึ่งเป็นปัญหาหนึ่งในการทำการตลาดออนไลน์  และหากเป็นผู้ประกอบการ

รายใหม่ จะยังขาดความน่าเชื่อถือ ในมุมมองของลูกค้า ทำให้เป็นอุปสรรคต่อการแข่งขันกับ

ธุรกิจรายใหญ่ที่ดำเนินธุรกิจมานานกว่า เป็นที่รู้จักในกลุ่มลูกค้ามากกว่า” 

“ด้านของกฎหมายในการทำธุรกิจ Startup มีความยุ่งยากและซับซ้อน มีช่องโหว่ที่ทำ

ให้ธุรกิจของประเทศอื่นๆ ก้าวหน้าและมีความเสถียรภาพมากกว่าประเทศไทย” 

5. ด้านแนวทางการพัฒนาและส่งเสริมการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

 ผลการสัมภาษณ์ข้อคิดเห็นของหน่วยงานผู้ประกอบการภาคเอกชนด้านแนวทาง 

การพัฒนาและส่งเสริมการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วง

อายุคน พบว่า ผู้ใหข้้อมูลสำคัญส่วนใหญ่คิดว่า การทำเนื้อหา (Content) ให้มีความหลายหลาย 

เลือกวิธีการนำเสนอเนื้อหาให้ตรงกับช่วงอายุ ใช้จุดแข็งและจุดเด่น ของสินค้าท่องเที่ยวของ

ตนเองมาสื่อสาร เพื่อให้ข้อมูลของสินค้าเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว และช่วยเพิ่ม

โอกาสในการขาย นอกจากนี้ยังมีประเด็นแนวทางการพัฒนาและส่งเสริมอื่นๆ ที่ผู้ให้ข้อมูล

สำคัญได้กล่าวไว้ ได้แก่ 

 “การพัฒนาด้านสินค้า และการจัดรวมผลิตภัณฑ์ โดยใช้หลัก Personalization  

ที่ลูกค้าสามารถปรับแต่ง จัดกลุ่ม หรือเลือกสินค้าและการบริการได้ตามที่ตัวเองต้องการ 

เลือกสื่อที่ตัวเองต้องการจะรับข่าวสาร ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ หรือสื่อโซเช่ียลมีเดีย  ที่ลูกค้า 

มีความสะดวกในการเข้าใช้ เพราะความคาดหวังของลูกค้าในอนาคตจะเพิ่มมากขึ้น  

ผูใ้ห้บริการสินค้าท่องเที่ยวจึงต้องต้องใส่ใจ เพิ่มคุณภาพใหก้ับการเดินทางท่องเที่ยวของลูกค้า

มากขึ้น” 
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 “ขึ้นอยู่กับวิสัยทัศน์ของผู้บริหาร ที่จะสามารถมองเห็นภาพของการใช้สื่อออนไลน์ใน

การทำการตลาดให้เกิดประโยชน์สูงสุดได้มากแค่ไหน” 

 “ควรมีการพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้เท่าทันกับสื่อออนไลน์ เพื่อให้สามารถทำ

การตลาดได้อย่างถูกต้องและถูกจุดประสงค์ เพราะหากบุคลากรของไม่มีความรู้ในด้านนี้  

ก็จะไม่สามารถทำการตลาดออนไลน์ได้ดีเท่าที่ควรจะเป็น” 

 นอกจากนี้ ผู้ให้ข้อมูลสำคัญมีความคิดเห็นว่า จุดแข็งของการท่องเที่ยวในประเทศ

ไทยมีอยู่มากมาย และมีความหลากหลายด้านทางกายภาพ มีธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ์  

มีวิถีการดำเนินชีวิตของท้องถิ่นที่แข็งแรง มีอาหารที่อร่อย ผู้คนทีมีอัธยาศัยดี แต่ยังไม่ได้

ถ่ายทอดเรื่องราวที่น่าสนใจเหล่านี้ผ่านสื่อออนไลน์ แบบเข้าถึงแก่นแท้ของคำว่า “วิถีไทย” 

ประกอบกับการเดินทางมาท่องเที่ยวยังไม่สร้างความประทับใจใหก้ลับมาซ้ำ จงึควรส่งเสริมให้

นำจุดเด่นเหล่านี้ มาวางแผนในการทำการตลาด และเผยแพร่ข้อมูลที่น่าสนใจบนสื่อออนไลน์

ให้มากขึ้น โดยสามารถสรุปผลการวิเคราะห์เนื้อหาผลสำรวจความคิดเห็นของผู้ แทน

ผู้ประกอบการภาคเอกชนต่อการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้า 

ในแต่ละช่วงอายุคน ได้ดังภาพที่ 3 



 

 

 
 

 
 

11
3 

                ภา
พ

 3
 ส

รุป
ผล

กา
รว

ิเค
รา

ะห
์เน้ื

อห
าผ

ลส
ำร

วจ
คว

าม
คดิ

เห
็นข

อง
ผู้ป

ระ
กอ

บก
าร

ภา
คเ

อก
ชน

ต่อ
กา

รต
ลา

ดส
ินค

้าท
่อง

เท
ี่ยว

ไท
ยผ

่าน
สื่อ

ออ
นไ

ลน
์ 

ขอ
งล

ูกค
้าใ

นแ
ต่ล

ะช
่วง

อา
ยุค

น 

มุม
มอ

งก
าร

ใช้
ส่ือ

ออ
นไ

ลน
์ต่อ

กา
รท

ำ

กา
รต

ลา
ดสิ

นค
้าท

่อง
เท

ี่ยว
ไท

ย 

1.
สื่อ

ออ
นไ

ลน
์เป

็นช่
อง

ทา
งท

ี่มีป
ระ

สิท
ธิภ

าพ
สูง

ใน
กา

รเ
ขา้

ถึง
กล

ุ่มล
ูกค

า้ 

2.
ช่ว

ยล
ดต

้น
ทุน

กา
รด

ำเ
นิน

งา
นด

้าน
เว

ลา
แล

ะ

บุค
ลา

กร
 

3.
ทร

าบ
ผล

ตอ
บรั

บจ
าก

กา
รท

ำก
าร

ตล
าด

ผ่า
นส

ื่อ

ออ
นไ

ลน
์ได

้อย
่าง

รว
ดเ

ร็ว
 

4.
ธุร

กิจ
ต้อ

งมี
กา

รป
รับ

ตัว
กับ

กา
รเ

ปล
ี่ยน

แป
ลง

แล
ะย

อม
รับ

กา
รน

ำเ
ทค

โน
โล

ยีม
าใ

ช้ป
ระ

โย
ชน

์ 

กา
รใ

ช้ก
ลย

ุทธ
์กา

รต
ลา

ดบ
ริก

าร
 ((

9P
’s

)) 
ขอ

งสิ
นค

้าท
่อง

เท
ี่ยว

ไท
ยผ่

าน
ส่ือ

ออ
นไ

ลน
์ 

1.
ด้า

นส
ินค

้า 
: เ

สน
อข

าย
สิน

ค้า
ท่อ

งเ
ที่ย

วท
ี่หล

าก
หล

าย
 ต

รง
กับ

คว
าม

ต้อ
งก

าร
ขอ

งน
ักท

่อง
เท

ี่ยว
 

2.
ด้า

นร
าค

า 
: ก

ำห
นด

รา
คา

สิน
ค้า

ปร
ะเ

ภท
เด

ียว
กัน

แต
่ต่า

งรู
ปแ

บบ
 ต

่าง
ระ

ดับ
คุณ

ภา
พ 

3.
ด้า

นช่
อง

ทา
งก

าร
จัด

จำ
หน

่าย
 : 

ใช้
ช่อ

งท
าง

ผ่า
นส

ื่ออ
อน

ไล
น์ท

ี่หล
าก

หล
าย

แล
ะส

ะด
วก

สำ
หรั

บล
ูกค

า้ 

4.
ด้า

นก
าร

ส่ง
เส

ริม
กา

รต
ลา

ด 
: ป

ระ
ชา

สัม
พัน

ธ์ข้
อมู

ลส
่วน

ลด
 กิ

จก
รร

มผ
่าน

สื่อ
ออ

นไ
ลน

์เป
็นป

ระ
จำ

 

5.
ด้า

นพ
นัก

งา
นข

าย
 : 

พน
ักง

าน
มคี

วา
มส

าม
าร

ถใ
นก

าร
สื่อ

สา
รใ

ห้ค
ำแ

นะ
นำ

แล
ะค

วา
มช่

วย
เห

ลือ
 

6.
ด้า

นก
ระ

บว
นก

าร
 : 

ออ
กแ

บบ
ข้ัน

ตอ
นก

าร
ซือ้

สิน
ค้า

แล
ะก

าร
ชำ

ระ
เง

ินใ
ห้ซั

บซ้
อน

น้อ
ยท

ี่สุด
 

7.
ด้า

นค
ู่คา้

/พ
ันธ

มิต
ร 

: ข
ยา

ยฐ
าน

พัน
ธมิ

ตร
เพ

ื่อเ
พิ่ม

ช่อ
งท

าง
กา

รข
าย

สิน
ค้า

แล
ะก

ำห
นด

รา
คา

 

8.
ด้า

นก
าร

จัด
รว

มผ
ลิต

ภัณ
ฑ

์ : 
จัด

รว
มส

ินค
้าท

ี่หล
าก

หล
าย

ขา
ยเ

ป็น
แพ

็คเ
กจ

เพ
ื่ออ

ำน
วย

คว
าม

สะ
ดว

กใ
หล้

ูกค
า้ 

9.
ด้า

นค
วา

มเ
ขา้

ใจ
 : 

ให
้คว

าม
สำ

คัญ
กับ

กา
รใ

ช้เ
ทค

โน
โล

ยีม
าพ

ัฒ
นา

กา
รข

าย
แล

ะก
าร

ตล
าด

 

บท
บา

ทแ
ละ

หน
้าท

ี่ต่อ
กา

รท
ำก

าร
ตล

าด
สิน

ค้า
ท่อ

งเ
ที่ย

ว

ไท
ยผ่

าน
ส่ือ

ออ
นไ

ลน
์ 

1.
ศึก

ษา
พฤ

ติก
รร

มก
าร

ใช้
สื่อ

ออ
นไ

ลน
์ขอ

งล
ูกค

้าแ
ละ

กำ
หน

ด

แผ
นก

าร
ดำ

เน
ินง

าน
ด้า

นข
าย

แล
ะก

าร
ตล

าด
ผ่า

นส
ื่ออ

อน
ไล

น์ 

2.
ส่ง

เส
ริม

กา
รข

าย
สิน

ค้า
ท่อ

งเ
ที่ย

วผ
่าน

สื่อ
ออ

นไ
ลน

์ 

3.
สร้

าง
เป้

าห
มา

ยก
าร

ใช้
สื่อ

ออ
นไ

ลน
์เพ

ื่อเ
พิ่ม

ยอ
ดข

าย
 

4.
ใช้

เท
คโ

นโ
ลย

ีเป
็นเ

คร่ื
อง

มือ
อำ

นว
ยค

วา
มส

ะด
วก

ให
้กับ

ธุร
กิจ

ใน
กา

รส
ื่อส

าร
กับ

ลูก
คา้

 

5.
พัฒ

นา
เน

ื้อห
าแ

ละ
ข้อ

คว
าม

ให
้ตร

งกั
บก

ลุ่ม
ลูก

ค้า
เป

้าห
มา

ย

เพ
ื่อก

าร
ปร

ะช
าส

ัมพ
ันธ

์ผ่า
นส

ื่ออ
อน

ไล
น์ 

ปัญ
หา

แล
ะอ

ุปส
รร

คต่
อก

าร
ทำ

กา
รต

ลา
ดสิ

นค้
าท

่อง
เท

ี่ยว
ไท

ยผ
่าน

ส่ือ
ออ

นไ
ลน

์ 

1.
สภ

าว
ะเ

ศร
ษฐ

กิจ
ที่ส

่งผ
ลต

่อก
าร

ตัด
สิน

ใจ
ซื้อ

สิน
ค้า

ท่อ
งเ

ที่ย
ว 

2.
กา

รแ
ข่ง

ขัน
กา

รท
ำธุ

รกิ
จท

่อง
เท

ี่ยว
บน

ตล
าด

ออ
นไ

ลน
์ ท

ี่มีค
วา

มเ
ขม้

ขน้
มา

กข
ึ้น 

3.
คว

าม
ขัด

ขอ้
งด

้าน
ระ

บบ
เท

คโ
นโ

ลย
ีใน

ด้า
นก

าร
ซือ้

-ข
าย

 แ
ละ

กา
รช

ำร
ะเ

งิน
ผ่า

นส
ื่ออ

อน
ไล

น์ 

4.
กา

รต
ิดต

่อส
ื่อส

าร
แล

ะก
าร

ช่ว
ยล

ูกค
้าแ

ก้ไ
ขป

ัญ
หา

 ก
รณ

ีที่
ขา

ยผ
่าน

บริ
ษัท

ตัว
แท

นจ
ำห

น่า
ยส

ินค
้าท

่อง
เท

ี่ยว
 

ผ่า
นส

ื่ออ
อน

ไล
น์ท

ี่ทำ
ได

้ล่า
ช้า

 

แน
วท

าง
กา

รพ
ัฒ

นา
แล

ะส่
งเ

สริ
มก

าร
ทำ

กา
รต

ลา
ดสิ

นค
้าท

่อง
เท

ี่ยว
ไท

ยผ่
าน

ส่ือ
ออ

นไ
ลน

์ 

1.
พั

ฒ
นา

กา
รท

ำเ
นื้อ

หา
สำ

หรั
บก

าร
ทำ

กา
รต

ลา
ดอ

อน
ไล

น์ใ
ห้ต

รง
กับ

พ
ฤต

ิก
รร

ม
แล

ะค
วา

มส
นใ

จข
อง

ลูก
ค้า

กล
ุ่มเ

ปา้
หม

าย
 

2.
พัฒ

นา
สิน

ค้า
แล

ะก
าร

บริ
กา

รเ
พื่อ

นำ
เส

นอ
ขา

ยใ
ห้ต

รง
กับ

คว
าม

ต้อ
งก

าร
ขอ

งน
ักท

่อง
เท

ี่ยว
 

3.
ส่ง

เส
ริม

กา
รใ

ช้เ
ทค

โน
โล

ยีใ
หเ้

กิด
ปร

ะโ
ยช

น์ส
ูงส

ุดต
่อก

าร
ทำ

กา
รต

ลา
ดผ

่าน
สื่อ

ออ
นไ

ลน
์ 

รูป
แบ

บก
าร

ใช
้ส่ือ

ออ
นไ

ลน
์แล

ะป
ระ

สิท
ธิภ

าพ
ขอ

งป
ัจจั

ยส
่วน

ปร
ะส

มก
าร

ตล
าด

ขอ
งลู

กค้
าใ

นแ
ต่ล

ะช
่วง

อา
ยุค

นใ
นมุ

มม
อง

ขอ
งผ

ู้ปร
ะก

อบ
กา

รภ
าค

เอ
กช

น 



 

 

 
 

 
 

11
4 

ตา
รา

ง 
7 

แส
ดง

สร
ุปผ

ลก
าร

สัม
ภา

ษณ
์หน่

วย
งา

นภ
าค

รัฐ
แล

ะผ
ู้ปร

ะก
อบ

กา
รภ

าค
เอ

กช
น 

คำ
ถา

มว
ิจัย

 
ผู้ป

ระ
กอ

บก
าร

ภา
คเ

อก
ชน

 

1.
 ด

้าน
รูป

แบ
บก

าร
ใช

้สื่อ
ออ

นไ
ลน

์ท
ำ

กา
รต

ลา
ดส

ิน
ค้า

ท่
อง

เท
ี่ย

วไ
ท

ยข
อง

ลูก
ค้า

แต
่ละ

ช่ว
งอ

าย
ุคน

 

     

1. 
ใช

ส้ื่อ
ออ

นไ
ลน

์เป็
นช่

อง
ทา

งก
าร

เข
้าถ

ึงก
ลุ่ม

ลูก
ค้า

เป้
าห

มา
ย 

สา
มา

รถ
เข

้าถ
ึงก

ลุ่ม
ลูก

ค้า
ได

้ทุก
เพ

ศ 
ทุก

วัย
 ใน

เว
ลา

อัน
รว

ดเ
ร็ว

  

2.
 

ใช
เ้ป็

นช่
อง

ทา
งป

ระ
ชา

สัม
พัน

ธ์ธุ
รก

ิจใ
ห้เ

ป็น
ท่ีรู้

จัก
 แ

ละ
เพ

ิ่มย
อด

ขา
ยจ

าก
ตล

าด
ออ

นไ
ลน

์มา
กข

ึ้น 
ท้ัง

ทา
งต

รง
แล

ะท
าง

อ้อ
ม 

3.
 

ใช
้ใน

กา
รร

วบ
รว

มข
้อม

ูลค
วา

มต
้อง

กา
รจ

าก
ลูก

ค้า
แล

ะน
ำม

าว
ิเค

รา
ะห

์แน
วโ

น้ม
คว

าม
ต้อ

งก
าร

สิน
ค้า

แล
ะบ

ริก
าร

 แ
ละ

นำ

ข้อ
มูล

ท่ีไ
ด้ม

าว
าง

แผ
นก

าร
ดำ

เนิ
นง

าน
ให

้มีป
ระ

สิท
ธิภ

าพ
เพ

ิ่มข
ึ้น 

 

4.
 

ใช
้สื่อ

ออ
นไ

ลน
์ทำ

กา
รส

่งเ
สริ

มก
าร

ขา
ย 

เส
นอ

โป
รโ

มช
ั่น 

ส่ว
นล

ด 
แล

ะก
ิจก

รร
มพ

ิเศ
ษผ

่าน
ช่อ

งท
าง

ออ
นไ

ลน
์ต่า

งๆ
 ผ

่าน

ช่อ
งท

าง
เว

็บไ
ซต

์ขอ
งธุ

รก
ิจ 

หรื
อเ

ว็บ
ไซ

ต์ข
อง

ธุร
กิจ

ตัว
แท

นจ
ำห

น่า
ย 

 

5.
 

ใช
้สื่อ

ออ
นไ

ลน
์เพ

ื่อช
่วย

ขับ
เค

ลื่อ
นอ

งค
์กร

ใน
ด้า

นก
าร

บริ
หา

รล
ูกค

้า 
โด

ยใ
ช้เ

ทค
โน

โล
ยีส

าร
สน

เท
ศม

าช
่วย

อำ
นว

ยค
วา

ม

สะ
ดว

กใ
นก

าร
ติด

ต่อ
สื่อ

สา
รก

ับล
ูกค

้า 
แล

ะส
่งม

อบ
คว

าม
ปร

ะท
ับใ

จใ
นก

าร
บริ

กา
ร 

 

6.
 

ใช
ป้ร

ะโ
ยช

น์จ
าก

สื่อ
ออ

นไ
ลน

์ใน
กา

รพ
ัฒ

นา
ทัก

ษะ
กา

รข
าย

แล
ะก

าร
ทำ

กา
รต

ลา
ดอ

อน
ไล

น์ข
อง

บุค
ลา

กร
 

2.
 ด

้าน
ปร

ะส
ิท

ธิภ
าพ

ขอ
งป

ัจจั
ยส

่วน

ป
ระ

สม
ก

าร
ต

ลา
ด

ขอ
งล

ูก
ค้

าแ
ต่

ละ

ช่ว
งอ

าย
ุคน

ผ่า
นส

ื่ออ
อน

ไล
น์ 

  

1.
 ด

้าน
ผล

ิตภ
ัณ

ฑ
์ 

1.1
 

กา
รม

ขี้อ
มูล

แล
ะร

าย
ละ

เอี
ยด

ขอ
งส

ินค
้าบ

นส
ื่ออ

อน
ไล

น์ท่ี
คร

บถ
้วน

 ล
ูกค

้าส
าม

าร
ถส

ืบค
้นข

้อมู
ล 

แล
ะเ

ปร
ยีบ

เที
ยบ

คุณ
ภา

พ

ขอ
งส

นิค
้าแ

ละ
รา

คา
 ซ

ึ่งเ
ป็น

ขอ้
มูล

สำ
คัญ

ส่ง
ผล

ต่อ
กา

รต
ัดส

นิใ
จซ

ื้อ 

1.2
 

กา
รน

ำเ
สน

อส
ินค

้าท่
อง

เท่ี
ยว

ท่ีม
ีคุณ

ภา
พ 

มีค
วา

มห
ลา

กห
ลา

ย 
แต

กต
่าง

จา
กค

ู่แข
่ง 

ช่ว
ยท

ำใ
ห้ด

ึงด
ูดค

วา
มส

นใ
จข

อง
ลูก

ค้า

ให
้มา

ซือ้
สนิ

ค้า
ท่อ

งเ
ท่ีย

วผ
่าน

สื่อ
ออ

นไ
ลน

์ได
้   

2.
 ด

้าน
รา

คา
 

2.
5 

กา
รก

ำห
นด

รา
คา

ขา
ยต

าม
ระ

ดับ
คุณ

ภา
พ

ขอ
งส

ินค
้าแ

ละ
คว

าม
ต้อ

งก
าร

ซื้อ
ใน

ตล
าด

ออ
นไ

ลน
์ ช

่วย
ให

้ธุร
กิจ

ได
้ผล

กำ
ไร

ได
้มา

กข
ึ้น 

 

2.
6 

กา
รป

รับ
ลด

รา
คา

สิน
ค้า

ท่อ
งเ

ท่ีย
วใ

ห้มี
คว

าม
ยดื

หย
ุ่นต

าม
พฤ

ติก
รร

มก
าร

ใช
้บริ

กา
รข

อง
ลูก

ค้า
 ช

่วย
ทำ

ให
้สา

มา
รถ

ขา
ยส

นิค
้า

ผ่า
นส

ื่ออ
อน

ไล
น์ไ

ด้ม
าก

ขึน้
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5 

ตา
รา

ง 
5 

(ต
่อ)

 

คำ
ถา

มว
ิจัย

 
ผู้ป

ระ
กอ

บก
าร

ภา
คเ

อก
ชน

 

2.
 ด

้าน
ปร

ะส
ิท

ธิภ
าพ

ขอ
งป

ัจจั
ยส

่วน

ป
ระ

สม
ก

าร
ต

ลา
ด

ขอ
งล

ูก
ค้

าแ
ต่

ละ

ช่ว
งอ

าย
ุคน

ผ่า
นส

ื่ออ
อน

ไล
น์ 

         

3.
 ด

้าน
ช่อ

งท
าง

กา
รจ

ัดจ
ำห

น่า
ย 

3.
1 

ช่อ
งท

าง
กา

รจ
ำห

น่า
ยท่ี

หล
าก

หล
าย

ทำ
ให

้ลูก
ค้า

ได
้รับ

ข้อ
มูล

ขอ
งส

ินค
้าไ

ด้อ
ย่า

งร
วด

เร็
ว 

แล
ะป

ระ
หย

ัดต้
นทุ

นก
าร

ดำ
เนิ

นง
าน

 

3.
2 

กา
รม

คีว
าม

มอื
ท่ีด

ีกับ
พัน

ธม
ติร

ทา
งธุ

รก
ิจก

ับต
ัวแ

ทน
กา

รจ
ำห

น่า
ยส

ินค
้าท่

อง
เท่ี

ยว
 เพ

ื่อเ
พิ่ม

ช่อ
งท

าง
กร

ะจ
าย

สิน
ค้า

ช่ว
ยท

ำใ
ห้

ลูก
ค้า

รูจ้
ักธุ

รก
ิจแ

ละ
เพ่ิ

มย
อด

ขา
ยไ

ด้ม
าก

ขึ้น
   

4.
 ด

้าน
กา

รส
่งเ

สร
ิมก

าร
ตล

าด
 

4.
1 

กา
รร่

วม
มือ

กับ
ธุร

กิจ
คู่ค

้า/
พัน

ธม
ติร

ทำ
กา

รส
่งเ

สริ
มก

าร
ตล

าด
ผ่า

นส
ื่ออ

อน
ไล

น์ 
ทำ

ให
้เก

ิดพ
ฤต

กิร
รม

กา
รซ

ือ้ม
าก

ขึ้น
 

4.
2 

กา
รโ

ฆษ
ณ

าป
ระ

ชา
สัม

พัน
ธ์ส

ินค
้าท่

อง
เท่ี

ยว
ผ่า

นส
ื่ออ

อน
ไล

น์ช
่วย

ทำ
ให

้ลูก
ค้า

เห
็นถ

ึงค
วา

มน
่าส

นใ
จ 

สา
มา

รถ
ดึง

ดูด
คว

าม

สน
ใจ

ขอ
งล

ูกค
้าเ

ป้า
หม

าย
ได

้ดี 

5.
 ด

้าน
พ

นัก
งา

นข
าย

 

5.
1 

กา
รท่ี

พน
ักง

าน
สา

มา
รถ

ให
้คำ

ตอ
บล

ูกค
้าก

ลับ
อย

่าง
รว

ดเ
ร็ว

 ให
้ข้อ

มูล
ท่ีถ

ูกต
้อง

 แ
ละ

มีทั
กษ

ะใ
นก

าร
ขา

ย 
มีผ

ลท
ำใ

ห้ล
ูกค

้า

ตัด
สนิ

ใจ
ซื้อ

สิน
ค้า

ท่อ
งเ

ท่ีย
วผ

่าน
สื่อ

ออ
นไ

ลน
์ได

้ใน
ระ

ยะ
เว

ลา
อัน

รว
ดเ

ร็ว
มา

กข
ึน้ 

5.
2 

พน
ักง

าน
ผู้ใ

ห้บ
ริก

าร
ท่ีม

ีคว
าม

เอ
าใ

จใ
ส่ 

ติด
ตา

มค
วา

มพ
ึงพ

อใ
จข

อง
ลูก

ค้า
หล

ังก
าร

ขา
ย 

ส่ง
ผล

ให
้ลูก

ค้า
กล

ับม
าซ

ื้อส
ินค

้า

ท่อ
งเ

ท่ีย
วผ

่าน
สื่อ

ออ
นไ

ลน
์ซ้ำ

  

6.
 ด

้าน
กร

ะบ
วน

กา
ร 

6.
1 

กร
ะบ

วน
กา

รซ
ื้อส

ินค
้าอ

อน
ไล

น์ท่ี
เข

้าใ
จง

่าย
 ม

ีขั้น
ตอ

นอ
ธิบ

าย
ชัด

เจ
น 

ไม
่ซับ

ซ้อ
นจ

นเ
กิน

ไป
 ท

ำใ
ห้ล

ูกค
้าม

ีคว
าม

สะ
ดว

กต
่อ

ลูก
ค้า

 แ
ละ

ใช
เ้ว

ลา
ใน

กา
รตั

ดส
นิใ

จซ
ื้อส

ินค
้าผ

่าน
สื่อ

ออ
นไ

ลน
์น้อ

ยล
ง 

 

6.
2 

ช่อ
งท

าง
กา

รช
ำร

ะเ
งิน

แบ
บอ

ิเล
็กท

รอ
นิก

ส์ร
อง

รับ
กา

รช
ำร

ะแ
บบ

เค
รด

ิตแ
ละ

เด
บิต

 ท
ำใ

ห้ล
ูกค

้าม
ีคว

าม
พึ

งพ
อใ

จใ
นก

าร
ซื้อ

สิน
ค้า

ท่อ
งเ

ท่ีย
วผ

่าน
สื่อ

ออ
นไ

ลน
์ แ

ละ
ทำ

ให
้ธุร

กิจ
ลด

ตน้
ทุน

แล
ะส

ร้า
งย

อด
ขา

ยไ
ด้ม

าก
ขึ้น
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6 

ตา
รา

ง 
5 

(ต
่อ)

 

คำ
ถา

มว
ิจัย

 
ผู้ป

ระ
กอ

บก
าร

ภา
คเ

อก
ชน

 

2.
 ด

้าน
ปร

ะส
ิท

ธิภ
าพ

ขอ
งป

ัจจั
ยส

่วน

ป
ระ

สม
ก

าร
ต

ลา
ด

ขอ
งล

ูก
ค้

าแ
ต่

ละ

ช่ว
งอ

าย
ุคน

ผ่า
นส

ื่ออ
อน

ไล
น์ 

         

7.
 ด

้าน
คู่ค

้า/
พ

ันธ
มติ

ร 

7.
1 

คู่ค
้าท

าง
ธุร

กิจ
ช่ว

ยท
ำใ

ห้ธุ
รก

ิจส
าม

าร
ถก

าร
กร

ะจ
าย

สิน
ค้า

ท่อ
งเ

ท่ีย
วไ

ปย
ังก

ลุ่ม
ลูก

ค้า
ต่า

งๆ
มา

กข
ึ้น 

แล
ะย

ังช
่วย

เก
็บข

้อม
ูล

ขอ
งล

ูกค
้าเ

พื่อ
นำ

มา
วิเ

คร
าะ

ห์ก
าร

ตล
าด

ได
้ 

7.
2 

กา
รเ

ป็น
พัน

ธม
ติร

กับ
ธุร

กิจ
ใน

อุต
สา

หก
รร

มก
าร

ท่อ
งเ

ที่ย
ว 

ทำ
ให

้มีส
นิค

้าแ
ละ

บริ
กา

รท่ี
หล

าก
หล

าย
ใน

สื่อ
ออ

นไ
ลน

์ ร
วม

ท้ัง
กา

ร

เป็
นพั

นธ
มติ

รก
ับธ

นา
คา

ร 
ยัง

ทำ
ให

้ลูก
ค้า

มีค
วา

มส
ะด

วก
ใน

กา
รช

ำร
ะเ

งนิ
 ม

ียอ
ดข

าย
มา

กข
ึ้น 

8.
 ด

้าน
กา

รจั
ดค

วบ
รว

มผ
ลิต

ภัณ
ฑ

์ 

8.
1 

กา
รจ

ัดร
วม

สิน
ค้า

ท่อ
งเ

ท่ีย
วเ

ป็น
แพ

็คเ
กจ

ใน
สื่อ

ออ
นไ

ลน
์ ไ

ด้แ
ก่ 

กา
รร

วม
ตั๋ว

ท่ีน
ั่งส

าย
กา

รบิ
น 

โร
งแ

รม
 โป

รแ
กร

มท่
อง

เท่ี
ยว

 

หรื
อบ

ริก
าร

อ่ืน
ๆ 

ท่ีน่
าส

นใ
จไ

วด้
้วย

กัน
 ท

ำใ
ห้ส

าม
าร

ถข
าย

ได
้ใน

รา
คา

ที่ถ
ูกก

ว่า
คู่แ

ข่ง
 แ

ละ
มยี

อด
ขา

ยส
ินค

้าท่
อง

เท่ี
ยว

มา
กข

ึน้ 
 

9.
 ด

้าน
คว

าม
เข

้าใ
จ 

9.
1 

ผู้บ
ริห

าร
ท่ีป

รับ
วิธี

กา
รท

ำก
าร

ตล
าด

ตา
มเ

ปล
ี่ยน

แป
ลง

ขอ
งเ

ทค
โน

โล
ยี 

ทำ
ให

้ก
าร

ทำ
กา

รต
ลา

ดส
ิน

ค้า
ท่อ

งเ
ท่ีย

วผ
่าน

 

สื่อ
ออ

นไ
ลน

ข์อ
งธุ

รก
ิจม

ปีร
ะส

ิทธิ
ภา

พม
าก

ยิ่ง
ขึ้น

 

9.
2 

ธุร
กิจ

มีแ
นว

ทา
งก

าร
ดำ

เน
นิง

าน
ดา้

นก
าร

ทำ
กา

รต
ลา

ดผ
่าน

สื่อ
ออ

นไ
ลน

์ไป
ใน

ทิศ
ทา

งเ
ดีย

วก
ัน 
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7 

ตา
รา

ง 
5 

(ต
่อ)

 

คำ
ถา

มว
ิจัย

 
หน

่วย
งา

นภ
าค

รฐั
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 จากการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เรื่อง การตลาด

สินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน ที่ได้จากการสัมภาษณ์  

เชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อนำมาปรับปรุงและพัฒนาการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทย 

ผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน โดยผู้วิจัยทำการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์

แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structure Interview) จากผู้ให้ข้อมูลสำคัญ (Key Informants) 2 กลุ่ม 

ได้แก่ กลุ่มที่ 1 หน่วยงานภาครัฐ กลุ่มที่ 2 ผู้ให้ข้อมูลสำคัญจากผู้ประกอบการภาคเอกชน 

ที่จัดจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ สามารถสรุปความคิดเห็นที่ครอบคลุมคำถาม

การวิจัยทั้ง 3 ข้อ ดังนี้ 

 คำถามการวิจัย ข้อที่ 1 รูปแบบการใช้สื่อออนไลน์ทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยว

ไทยของลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน ผู้ประกอบการภาคเอกชนส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นว่า 

ลักษณะการใช้สื่อออนไลน์ทำการตลาดของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคนไม่มีความแตกต่างกัน 

เนื่องจาก สื่อออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยว หากมีการสื่อสารเจาะจง  

และน่าดึงดูดไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในแต่ละช่วงวัย ซึ่งสื่อออนไลน์เป็นช่องทางที่มี

ประสิทธิภาพสูงในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทั้งหมดได้ในเวลาอันรวดเร็ว  นอกจากนี้ยัง

ช่วยให้ธุรกิจเห็นถึงแนวโน้มของตลาด นำข้อมูลมาวางแผนการดำเนินงานให้มีประสิทธิภาพ

เพิ่มขึ้น ช่วยให้ธุรกิจสามารถรวบรวมข้อมูลความต้องการจากลูกค้าได้ง่ายมากขึ้น วิเคราะห์

และพัฒนาสินค้าและบริการให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของลูกค้าแต่ละกลุ่ม ผู้ประกอบการ  

ทำการส่งเสริมการขาย จัดกิจกรรมพิเศษผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ ของธุรกิจ  เพื่อให้

สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้หลากหลายประเทศ โดยแต่ละธุรกิจผู้บริหารมีวิสัยทัศน์ในการ

สนับสนุนให้ใช้ประโยชน์จากสื่อออนไลน์มากขึ้น ผลักดันให้การทำการตลาดมีความทันสมัย 

และส่งเสริมให้พนักงานมทีักษะเพิ่มเติมในการทำการตลาดออนไลน์ แต่ทั้งนี้การตลาดออนไลน์

ก็ยังมีความเสี่ยงในการสื่อสารที่จะทำใหลู้กค้าเข้าใจผิด และเกิดความคาดหวังสูงจากภาพที่ใช้

สำหรับการโฆษณา จนอาจเกิดการแสดงความคิดเห็นจากลูกค้าต่อการให้บริการบนเว็บไซต์

หรือสื่อออนไลน์ต่างๆ ในแง่ลบ ที่ส่งผลทำให้ธุรกิจเสียภาพลักษณ์  แต่อย่างไรก็ตาม

ผู้ประกอบการภาคเอกชนมีความพึงพอใจอย่างมากกับการใช้สื่อออนไลน์ทำการตลาด เพราะ

ช่วยรู้ผลตอบรับจากการดำเนินงานได้อย่างรวดเร็ว และสามารถชี้วัดถึงประสิทธิผลของ  

การดำเนินงานได้ ชัดเจนและเป็นช่องทางที่ลูกค้าทุกช่วงอายุสามารถเข้าถึงและลูกค้า 

ให้การยอมรับ นอกจากนี้ สื่อออนไลน์ยังมีบทบาทต่อความน่าเชื่อถือของธุรกิจ การนำ

เทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้ และมีการใช้เครื่องมือการทำการตลาดออนไลน์ได้ตรงกับความ

ต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 
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 นอกจากนี้หน่วยงานภาครัฐได้มีความคิดเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับ การใช้สื่อออนไลน์  

ทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยของลูกค้าแต่ละช่วงอายุคนว่า สื่อออนไลน์เป็นเครื่องมือ

สำหรับการประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยวไทยให้แก่นักท่องเที่ยวต่างชาติได้เป็นอย่างดี  

โดยเป็นการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีใหเ้กิดประโยชน์สูงสุด หากผูป้ระกอบการทำการ ศึกษา

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่ม มีการสร้างสื่อที่ตรงกับความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย 

ติดตามกระแสสังคมที่กำลังอยู่ในความนิยม เลือกใช้เครื่องมือในการสื่อสารที่ถูกต้อง ก็จะมี

บทบาทอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ แต่ผู้ประกอบการ

ภาคเอกชนควรระมัดระวังความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นในด้านการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลของ

นักท่องเที่ยว หากทำการประชาสัมพันธ์ข้อมูลโดยการใช้รูปภาพหรือข้อความของนักท่องเที่ยว

โดยที่ไม่ได้รับอนุญาต และมีความเสี่ยงในเรื่องการสูญหายของข้อมูลที่จัดเก็บในระบบออนไลน์ 

ซึ่งอาจเกิดขึ้นได้กับผู้ประกอบการขนาดเล็กที่ระบบเทคโนโลยียังไม่มีประสิทธิภาพ เทียบเท่า

กับผูป้ระกอบการรายใหญ่ 

 คำถามการวิจัย ข้อที่ 2 ประสิทธิภาพของการใช้สื่อออนไลน์ในแต่ละปัจจัย

ส่วนประสมการตลาดของลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน  

 ผู้ประกอบการภาคเอกชนส่วนใหญ่ แสดงความคิด เห็นว่า ด้ านผลิตภัณ ฑ์  

ผูป้ระกอบการมีการให้ข้อมูลและรายละเอียดของสินค้าบนสื่อออนไลน์อย่างครบถ้วน เน้นการ

นำเสนอสินค้าที่น่าสนใจ เพื่อดึงดูดสนใจของผู้บริโภค นอกจากนี้ผู้ประกอบการยังนำเสนอ

สินค้าท่องเที่ยวและการบริการที่หลากหลาย แปลกใหม่นอกเหนือจากสินค้าท่องเที่ยวที่มี

จำหน่ายในสื่อออนไลน์ทั่วไป ด้านราคาปัจจุบันลูกค้านิยมทำการเปรียบเทียบราคากับธุรกิจ

คู่แข่งเพื่อหาสินค้าท่องเที่ยวในราคาประหยัดหรือผู้ประกอบการที่สามารถตอบสนองความ

ต้องการได้มากกว่า จึงทำให้ผู้ประกอบการต้องทำความร่วมมือกับธุรกิจคู่ค้าบนสื่อออนไลน์ 

เพื่อช่วยลดต้นทุนของการโฆษณาสินค้า จะทำให้สามารถจำหน่ายสินค้าในสื่อออนไลน์ได้ใน

ราคาที่ถูกลง ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ผู้ประกอบการมีช่องทางการจำหน่ายที่หลากหลาย

ช่วยทำให้ลูกค้าได้รับข้อมูลของสินค้าได้อย่างรวดเร็ว และมีการพึ่งพาธุรกิจตัวแทนจำหน่าย

สินค้าท่องเที่ยวออนไลน์  เพื่อช่วยกระจายสินค้า และเพิ่มการรับรู้ของกลุ่มลูกค้ามากขึ้น  

ด้านการส่งเสริมการตลาด มีการร่วมมือกับธุรกิจคู่ค้า/พันธมิตรทำการส่งเสริมการตลาด 

ผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อทำให้เกิดพฤติกรรมการซือ้มากขึ้น และเน้นทำการโฆษณาบนสื่อออนไลน์

ที่สื่อสารให้เห็นถึงจุดเด่นของสินค้าและบริการ เพื่อดึงดูดความสนใจของลูกค้าเป้าหมาย  

ด้านพนักงานขาย ยังคงมีพนักงานที่มีหน้าที่ตอบคำถาม และให้คำตอบลูกค้าอย่างรวดเร็ว 

ต้องมีความเอาใจใส่ลูกค้า มีการติดตามหลังการขาย เพื่อสอบถามความพึงพอใจของลูกค้า 
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ด้านกระบวนการ มีกระบวนการการซื้อสินค้าออนไลน์ที่เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน มีช่องทางการ

ชำระเงนิที่ครอบคลุมอย่างทั่วถึง ทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ รองรับทุกสกุลเงิน เพื่ออำนวย

ความสะดวกแก่ลูกค้า ด้านคู่ค้า/พันธมิตร มีการร่วมมือเพื่อส่งเสริมการขายสินค้าผ่าน 

สื่อออนไลน์อย่างเป็นรูปธรรม ช่วยในการกระจายสินค้าท่องเที่ยวไปยังกลุ่มลูกค้าต่างๆ และ

ช่วยเก็บข้อมูลของลูกค้า เพื่อนำมาวิเคราะห์การทำการตลาดต่อไปในอนาคต ด้านการจัดรวม

ผลิตภัณฑ์ นักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงวัย มีความต้องการความสะดวกสบายในการซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อประหยัดเวลาในการค้นหาข้อมูล จึงต้องมีการจัดรวมสินค้า

ท่องเที่ยวเป็นแพ็คเกจ ซึ่งทำให้สามารถขายสินค้าท่องเที่ยวได้เพิ่มมากขึน้ และสามารถขายได้

ในราคาที่ถูกกว่าธุรกิจคู่แข่ง ด้านความเข้าใจ ผู้บริหารยอมรับการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี 

ให้ความสำคัญ และส่งเสริมการใช้สื่อออนไลน์ เพื่อช่วยให้การทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ส่งเสริมให้พนักงานในองค์กรมีความรู้เกี่ยวกับ  

การทำการตลาดออนไลน์ 

 คำถามการวิจัย ข้อที่ 3 แนวทางการพัฒนาการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน

สื่อออนไลน์ของลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน 

 ผู้ประกอบการภาครัฐส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นว่า เทคโนโลยียังไม่สามารถตอบ

คำถาม หรอืให้ข้อมูลที่ลูกค้าต้องการ ผูป้ระกอบการควรยังคงมีพนักงานให้บริการตอบคำถาม 

แนะนำ ให้ข้อมูลเพิ่มเติมต่างๆ ที่ลูกค้าต้องการ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์  และในปัจจุบันสื่อออนไลน์ยังไม่สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ในบางกลุ่ม 

จงึควรตอ้งมีการเสนอช่องทางการสื่อสารหรอืช่องทางการขายแบบออฟไลน์ หรอืยังมกีารผลิต

สื่อแบบเอกสารหรอืหนังสือเพิ่มเติมให้กับลูกค้าบางกลุ่ม การให้ความรู้แก่ผู้ประกอบการธุรกิจ

ท่องเที่ยวรายย่อยจะช่วยเพื่อส่งเสริมให้มีการนำสินค้าท่องเที่ยวของชุมชนเข้าสู่การขายผ่าน  

สื่อออนไลน์หรือมีการทำการตลาดออนไลน์ให้เป็นที่รู้จัก โดยเฉพาะการทำการตลาดสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ควรเพิ่มเติมข้อมูลให้ชุมชนได้เข้าใจถึงประโยชน์ของการทำการตลาด

ออนไลน์ ที่ชุมชนจะได้รับ รวมทั้งแนวทางการทำธุรกิจให้เกิดความยั่งยืนและกระจายรายได้ 

และจากการใช้ประโยชน์จากสื่อออนไลน์ ที่สำคัญผู้ประกอบการรายเล็กและรายใหญ่ควร

คำนึงถึงการสร้างความน่าเชื่อถือในระยะยาวของการทำธุรกิจ และการให้ความสำคัญเรื่อง

ของการรักษาสิ่งแวดล้อม รายได้จากการขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ที่เพิ่มมากขึ้น 

ควรมีการจัดสรรไปทำประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อม เพื่อให้ยังคงมีแหล่งท่องเที่ยวที่สวยงามไว้

ดึงดูดนักท่องเที่ยวต่อไป 
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 ผูป้ระกอบการภาคเอกชนส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นว่า การพัฒนาเนื้อหา (Content) 

ในการโฆษณาใหต้รงความสนใจของลูกค้าในแต่ละช่วงวัยจะช่วยกระตุ้นการส่งเสริมการตลาด 

ทำให้ลูกค้าสนใจซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์มาขึ้น ซึ่งหากมีการใช้ช่องการขายสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ที่พัฒนาโดยภาครัฐ มาส่งเสริมการขายสินค้าท่องเที่ยวผ่าน 

สื่อออนไลน์  ก็จะช่วยทำให้ภาพลักษณ์ ของธุรกิจมีความน่าเชื่อถือมากขึ้นในสายตา 

ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ การติดตามสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีอย่าง

ต่อเนื่องนั้นเป็นเรื่องสำคัญต่อธุรกิจ เพื่อนำข้อมูลมาปรับปรุงรูปแบบการทำการตลาดออนไลน์

ให้ดียิ่งขึน้ แต่ยังคนต้องพยายามศกึษาความต้องการของแต่ละช่วงอายุคน ช่องทางสื่อออนไลน์

ที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน สร้างความเชื่อมั่นของธุรกิจ เพื่อให้เกิดความไว้วางใจ ควรพัฒนา

ด้านสินค้าและการจัดรวมผลิตภัณฑ์ โดยใช้หลัก Personalization ที่ลูกค้าสามารถปรับแต่ง  

จัดกลุ่ม หรือเลือกสินค้าและการบริการได้ตามที่ตัวเองต้องการ เลือกสื่อที่ตัวเองต้องการ 

รับข่าวสาร ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ หรือสื่อโซเช่ียลมีเดีย ที่ลูกค้ามีความสะดวกในการเข้าใช้ 

เพราะความคาดหวังของลูกค้าในอนาคตจะเพิ่มมากขึ้น ผู้ให้บริการสินค้าท่องเที่ยวจึงต้องใส่ใจ 

เพิ่มคุณภาพให้กับการเดินทางท่องเที่ยวของลูกค้ามากขึ้น การพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้เท่า

ทันกับสื่อออนไลน์ เพื่อให้สามารถทำการตลาดได้อย่างถูกต้องและถูกจุดประสงค์ จึงเป็นเรื่อง

ที่ผู้บริหารต้องให้ความสำคัญ เพราะหากบุคลากรของไม่มีความรู้ในด้านนี้ ก็จะไม่สามารถทำ

การตลาดออนไลน์ได้ดีเท่าที่ควรจะเป็น นอกจากนี้ จุดแข็งของการท่องเที่ยวในประเทศไทย 

มีอยู่มากมาย มีความหลากหลายทางด้านวัฒนธรรมความเป็นอยู่ที่มีอัตลักษณ์ มีธรรมชาติ 

ที่อุดมสมบูรณ์ แต่ผู้ประกอบการยังไม่ได้ถ่ายทอดเรื่องราวที่น่าสนใจเหล่านี้ผ่านสื่อออนไลน์ 

แบบเข้าถึงแก่นแท้ของคำว่า “วิถีไทย” ประกอบกับการเดินทางมาท่องเที่ยวยังไม่สร้าง 

ความประทับใจให้กลับมาซ้ำ จึงควรส่งเสริมให้นำจุดเด่นเหล่านี้  มาวางแผนในการทำ

การตลาดและเผยแพร่ข้อมูลที่น่าสนใจบนสื่อออนไลน์ให้มากขึ้น  
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ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวและปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์จำแนกตามลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน 

 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

เพื่อให้เข้าใจตรงกัน ผู้วิจัยได้เสนอสัญลักษณ์และอักษรย่อที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ดังนี้ 

X̅ แทนค่าเฉลี่ย (Mean)  

S.D. แทนส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

t แทนค่า t-Test 

2 แทนค่าค่าไคสแคว์หรอืองศาอิสระ 

Sig. แทนระดับนัยสำคัญทางสถิติ 

* แทนมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

การนำเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 

การนำเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจัยได้นำเสนอออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว 

ส่วนที่  2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ ยวผ่าน 

สื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุคน 

ส่วนที่  3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้สื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยว ใน 

แต่ละช่วงอายุคน 

ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ของนักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุคน 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 

ส่วนที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน 
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ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว 

 

ตาราง 8 แสดงจำนวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนก

ตามอายุ 

อายุ จำนวน ร้อยละ 

17-38 ปี 191 คน 49.7 

39-58 ปี 193 คน 50.3 

รวม 384 คน 100.0 

 

จากตาราง 8 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุระหว่าง 17-38 ปี จำนวน 191 คน คิดเป็น

ร้อยละ 49.7 และนักท่องเที่ยวที่มีอายุระหว่าง 39-58 ปี จำนวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 50.3 

ตามลำดับ  

 

ตาราง 9 แสดงจำนวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนก

ตามเพศ 

เพศ จำนวน ร้อยละ 

ชาย 

หญิง 

เพศทางเลือก 

154 

218 

12 

40.1 

56.8 

3.1 

รวม 384 คน 100.0 

 

 จากตาราง 9 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 218 คน คิดเป็นร้อย

ละ 56.8 รองลงมาได้แก่ เพศชาย จำนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 40.1 และเพศทางเลือก 

จำนวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.1 ตามลำดับ 
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ตาราง 10 แสดงจำนวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนก

ตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จำนวน ร้อยละ 

ต่ำกว่าปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

ปริญญาโท 

ปริญญาเอก 

90 

190 

94 

10 

23.4 

49.5 

24.5 

2.6 

รวม 384 คน 100.0 

 

 จากตาราง 10 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 

190 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 รองลงมา ได้แก่ ระดับปริญญาโท จำนวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 

24.5 ระดับต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 23.4 และระดับปริญญาเอก  

จำนวน 10 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.6 ตามลำดับ 

 

ตาราง 11 แสดงจำนวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนก

ตามอาชีพ 

อาชีพ จำนวน ร้อยละ 

พนักงานบริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 

ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

นักเรียน/นักศึกษา 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

239 

64 

32 

41 

8 

62.2 

16.7 

8.3 

10.7 

2.1 

รวม 384 คน 100.0 

 

 จากตาราง 11 พบว่า นักท่องเที่ยวมากกว่าครึ่งประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  

จำนวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 62.2 รองลงมา ได้แก่ ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จำนวน 64 คน  

คิดเป็นร้อยละ 16.7 นักเรียน/นักศึกษา จำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 อาชีพราชการ/

รัฐวิสาหกิจ จำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และพ่อบ้าน/แม่บ้าน จำนวน 8 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 2.1 ตามลำดับ 
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ตาราง 12 แสดงจำนวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนก

ตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จำนวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 15,000 บาท 

15,001 – 30,000 บาท 

30,001 – 50,000 บาท 

มากกว่า 50,000 บาท 

138 

150 

65 

31 

35.9 

39.1 

16.9 

8.1 

รวม 384 คน 100.0 

 

 จากตาราง 12 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 

บาท จำนวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 39.1 รองลงมา ได้แก่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 

15,000 บาท จำนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 35.9 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 50,000 

บาท จำนวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท 

จำนวน 31 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.1 ตามลำดับ 

 

ตาราง 13 แสดงจำนวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนก

ตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส จำนวน ร้อยละ 

โสด 

สมรส 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

204 

168 

12 

53.1 

43.8 

3.1 

รวม 384 คน 100.0 

 

 จากตาราง 13 พบว่า นักท่องเที่ยวมากกว่าครึ่งมีสถานภาพโสด จำนวน 204 คน  

คิดเป็นร้อยละ 53.1 รองลงมา ได้แก่ สมรส จำนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 และหย่าร้าง/

แยกกันอยู่ จำนวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.1 
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ตาราง 14 แสดงจำนวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนก

ตามจำนวนคร้ังในการเดินทางท่องเที่ยวต่อปี 

จำนวนครั้งในการเดินทาง

ท่องเที่ยวต่อปี 
จำนวน ร้อยละ 

ปีละ 1 ครั้ง 

2-3 ครั้งต่อปี 

4-5 ครั้งต่อปี 

มากกว่า 5 ครั้งต่อปี 

64 

168 

49 

105 

16.7 

43.7 

12.8 

26.8 

รวม 384 คน 100.0 

 

 จากตาราง 14 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยว 2-3 ครั้งต่อปี จำนวน 

168 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 รองลงมา ได้แก่ มากกว่า 5 ครั้งต่อปี จำนวน 105 คน คิดเป็น

ร้อยละ 26.8 เดิ นท างท่ อ ง เที่ ย วปี ล ะ  1 ค รั้ ง  จำน วน  64 คน  คิ ด เป็ น ร้อยล ะ 16.7  

และเดินทางท่องเที่ยว 4-5 ครั้งต่อปี จำนวน 49 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.8 ตามลำดับ 

 

ตาราง 15 แสดงจำนวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนก

ตามจำนวนวันในการเดินทางท่องเที่ยวต่อคร้ัง 

จำนวนวันในการเดินทาง

ท่องเที่ยว 
จำนวน ร้อยละ 

1 วัน 

2-3 วัน 

4-5 วัน 

มากกว่า 5 วัน 

14 

169 

78 

123 

3.6 

44.0 

20.4 

32.0 

รวม 384 คน 100.0 

 

 จากตาราง 15 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ เดินทางท่องเที่ยวจำนวน 2-3 วัน 

จำนวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 44 รองลงมา ได้แก่ จำนวนมากกว่า 5 วัน จำนวน 123 คน  

คิดเป็นร้อยละ 32 จำนวน 4-5 วัน จำนวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 และจำนวน 1 วัน 

จำนวน 14 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.6 ตามลำดับ 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าท่องเที่ยวผ่าน

สื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 

ของนักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน โดยถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List) ดังนี้ 

 

ตาราง 16 แสดงลำดับสินค้าท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคนนิยมเลือกซื้อผ่าน

สื่อออนไลน์มากที่สุด 

ช่วงอายุ ประเภทสินค้าท่องเที่ยว ลำดับ จำนวน 

17-38 ปี ตั๋วโดยสารเครื่องบิน 

โรงแรม/ที่พัก 

ร้านอาหาร/ภัตตาคาร

โปรแกรมท่องเที่ยว 

1 

2 

4 

3 

135 

120 

29 

33 

 รวม  191 

39-58 ปี ตั๋วโดยสารเครื่องบิน 

โรงแรม/ที่พัก 

ร้านอาหาร/ภัตตาคาร

โปรแกรมท่องเที่ยว 

1 

2 

4 

3 

158 

114 

15 

25 

 รวม  193 

 

จากตางราง 16 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีช่วงอายุ 17-38 ปี ส่วนใหญ่นิยมเลือกซื้อ

สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ประเภทตั๋วโดยสารเครื่องบิน เป็นลำดับที่ 1 จำนวน 135 คน 

ลำดับที่ 2 ได้แก่ โรงแรม/ที่พัก จำนวน 120 คน ลำดับที่ 3 ได้แก่ โปรแกรมท่องเที่ยว จำนวน 

33 คน และลำดับที่ 4 ร้านอาหาร/ภัตตาคาร จำนวน 29 คน ตามลำดับ 

นักท่องเที่ยวที่มี ช่วงอายุ 39-58 ปี ส่วนใหญ่นิยมเลือกซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน 

สื่อออนไลน์ประเภทตั๋วโดยสารเครื่องบิน เป็นลำดับที่ 1 จำนวน 158 คน ลำดับที่ 2 ได้แก่ 

โรงแรม/ที่พัก จำนวน 114 คน ลำดับที่ 3 ได้แก่ โปรแกรมท่องเที่ยว จำนวน 25 คน และลำดับ

ที่ 4 ร้านอาหาร/ภัตตาคาร จำนวน 15 คน ตามลำดับ 
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ตาราง 17 แสดงจำนวนร้อยละของช่องทางสื่อออนไลน์ที่นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุซื้อ

สินค้าท่องเที่ยว 

ช่วงอายุ ช่องทาง จำนวน ร้อยละ 

17-38 ปี เว็บไซต์ของผู้ให้บริการ

จำหน่ายสินค้าท่องเที่ยว

โดยตรง 

เว็บไซต์ของตัวแทน

จำหน่ายสินค้าท่องเที่ยว 

115 

 

 

76 

60.2 

 

 

39.8 

 รวม 191 100.0 

39-58 ปี เว็บไซต์ของผู้ให้บริการ

จำหน่ายสินค้าท่องเที่ยว

โดยตรง 

เว็บไซต์ของตัวแทน

จำหน่ายสินค้าท่องเที่ยว 

129 

 

 

64 

66.8 

 

 

33.2 

 รวม 193 100.0 

 

จากตางราง 17 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีช่วงอายุ 17-38 ปี มากกว่าครึ่งซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านช่องทางเว็บไซต์ของผู้ให้บริการจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวโดยตรง จำนวน 115 คน 

คิดเป็นร้อยละ 60.2 รองลงมา ได้แก่ เว็บไซต์ของตัวแทนจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยว จำนวน 76 

คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.8 ตามลำดับ 

นักท่องเที่ยวที่มีช่วงอายุ 39-58 ปี ส่วนใหญ่นิยมซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านช่องทาง

เว็บไซต์ของผู้ให้บริการจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวโดยตรง จำนวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 66.8 

รองลงมา ได้แก่ เว็บไซต์ของตัวแทนจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยว จำนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 

33.2 ตามลำดับ 
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ตาราง 18 แสดงจำนวนร้อยละของระยะเวลาในการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน ์

ช่วงอายุ ระยะเวลา จำนวน ร้อยละ 

17-38 ปี 1-3 วันก่อนเดินทาง 

4-6 วันก่อนเดินทาง 

7-10 วันก่อนเดินทาง 

มากกว่า 10 วันก่อน

เดินทาง 

47 

46 

20 

78 

24.6 

24.1 

10.5 

40.8 

 รวม 191 100.0 

39-58 ปี 1-3 วันก่อนเดินทาง 

4-6 วันก่อนเดินทาง 

7-10 วันก่อนเดินทาง 

มากกว่า 10 วันก่อน

เดินทาง 

32 

33 

28 

100 

16.6 

17.1 

14.5 

51.8 

 รวม 193 100.0 

 

จากตางราง 18 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มี ช่วงอายุ 17-38 ปี ส่วนใหญ่ ซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ระยะเวลามากกว่า 10 วันก่อนเดินทาง จำนวน 78 คน คิดเป็นร้อย

ละ 40.8 รองลงมา ได้แก่ ระยะเวลา 1-3 วันก่อนเดินทาง จำนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 24.6 

ระยะเวลา 4-6 วันก่อนเดินทาง จำนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 24.1 และ 7-10 วันก่อน

เดินทาง จำนวน 20 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.5 ตามลำดับ 

นักท่องเที่ยวที่มีช่วงอายุ 39-58 ปี มากกว่าครึ่งซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 

ระยะเวลามากกว่า 10 วันก่อนเดินทาง จำนวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 51.8 รองลงมา ได้แก่ 

ระยะเวลา 4-6 วันก่อนเดินทาง จำนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 ระยะเวลา 1-3 วันก่อน

เดินทาง จำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 16.6 และ 7-10 วันก่อนเดินทาง จำนวน 28 คน  

คิดเป็นรอ้ยละ 14.5 ตามลำดับ 
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ตาราง 19 แสดงจำนวนร้อยละของวัตถุประสงค์ของการเดินทางท่องเที่ยว 

ช่วงอายุ 
วัตถุประสงค์ของการ

เดินทางท่องเที่ยว 
จำนวน ร้อยละ 

17-38 ปี พักผ่อน 

ติดต่อธุรกิจ 

เยี่ยมญาติ 

การศกึษา 

151 

10 

18 

12 

79.1 

5.2 

9.4 

6.3 

 รวม 191 100.0 

39-58 ปี พักผ่อน 

ติดต่อธุรกิจ 

เยี่ยมญาติ 

การศกึษา 

175 

9 

6 

3 

90.7 

4.7 

3.1 

1.5 

 รวม 193 100.0 

 

จากตางราง 19 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีช่วงอายุ 17-38 ปี มากกว่าครึ่งมีวัตถุประสงค์

ของการเดินทางท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อน จำนวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 79.1 รองลงมา ได้แก่  

มีวัตถุประสงค์ของการเดินทางท่องเที่ยวเพื่อเยี่ยมญาติ จำนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9.4  

มีวัตถุประสงค์ของการเดินทางท่องเที่ยวเพื่อการศึกษา จำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3  

และมีวัตถุประสงค์ของการเดินทางท่องเที่ยวเพื่อติดต่อธุรกิจ จำนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 

5.2 ตามลำดับ 

นักท่องเที่ยวที่มช่ีวงอายุ 39-58 ปี ส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ของการเดินทางท่องเที่ยว

เพื่อพักผ่อน จำนวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 90.7 รองลงมา ได้แก่ มีวัตถุประสงค์ของการ

เดินทางท่องเที่ยวเพื่อติดต่อธุรกิจ จำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 มีวัตถุประสงค์ของการ

เดินทางท่องเที่ยวเพื่อเยี่ยมญาติ จำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 และมีวัตถุประสงค์ของการ

เดินทางท่องเที่ยวเพื่อเพื่อการศกึษา จำนวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.6 ตามลำดับ 
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ตาราง 20 แสดงจำนวนร้อยละของผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน

สื่อออนไลน์ 

ช่วงอายุ 
ผู้มีส่วนร่วมในการ

ตัดสินใจ 
จำนวน ร้อยละ 

17-38 ปี ตัดสินใจด้วยตัวเอง 

ครอบครัว 

คู่สมรส/แฟน 

เพื่อน 

98 

37 

23 

33 

51.3 

19.4 

12.0 

17.3 

 รวม 191 100.0 

39-58 ปี ตัดสินใจด้วยตัวเอง 

ครอบครัว 

คู่สมรส/แฟน 

เพื่อน 

88 

46 

41 

18 

45.7 

23.8 

21.2 

9.3 

 รวม 193 100.0 

 

จากตางราง 20 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีช่วงอายุ 17-38 ปี มากกว่าครึ่งตัดสินใจซื้อ

สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ด้วยตัวเอง จำนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 รองลงมา 

ได้แก่ ครอบครัวมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ จำนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4  เพื่อนมีส่วน

ร่วมในการตัดสินใจ จำนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 และคู่สมรส/แฟนมีส่วนร่วมในการ

ตัดสินใจ จำนวน 23 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.0 ตามลำดับ  

นักท่องเที่ยวที่มี ช่วงอายุ 39-58 ปี ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน 

สื่ อ อ อ น ไล น์ ด้ ว ย ตั ว เอ ง  จ ำน วน  88 ค น  คิ ด เป็ น ร้ อ ย ล ะ  45.6 รอ งล งม า  ได้ แก่   

ครอบครัวมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ จำนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 คู่สมรส/แฟนมีส่วน

ร่วมในการตัดสินใจ จำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 และเพื่อนมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 

จำนวน 18 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.3 ตามลำดับ 
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ตาราง 21 แสดงจำนวนร้อยละของเหตุผลทีเ่ลือกซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 

ช่วงอายุ 

เหตุผลที่เลือกซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อ

ออนไลน ์

จำนวน ร้อยละ 

17-38 ปี สะดวกสบาย 

มกีารส่งเสริมการขายที่

น่าดึงดูด 

เปรียบเทียบข้อมูลของ

สินค้าท่องเที่ยวได้ 

ต้องการมปีระสบการณ์

ซือ้สินค้าท่องเที่ยว 

ทำตามกระแสนยิม 

ประหยัดค่าใช้จ่าย 

111 

18 

 

39 

 

5 

 

2 

16 

58.1 

9.4 

 

20.4 

 

2.6 

 

1.0 

8.5 

 รวม 191 100.0 

39-58 ปี สะดวกสบาย 

มกีารส่งเสริมการขายที่

น่าดึงดูด 

เปรียบเทียบข้อมูลของ

สินค้าท่องเที่ยวได้ 

ต้องการมปีระสบการณ์

ซือ้สินค้าท่องเที่ยว 

ทำตามกระแสนยิม 

ประหยัดค่าใช้จ่าย 

115 

13 

 

38 

 

2 

 

3 

22 

59.6 

6.7 

 

19.7 

 

1.0 

 

1.6 

11.4 

 รวม 193 100.0 

 

 จากตางราง 21 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มช่ีวงอายุ 17-38 ปี มากกว่าครึ่งเลือกซือ้สินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์เพราะสะดวกสบาย จำนวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 58.1 รองลงมา 

ได้แก่  เปรียบเทียบข้อมูลของสินค้าท่องเที่ยวได้  จำนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4  

มีการส่งเสริมการขายที่น่าดึงดูด จำนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9.4 ประหยัดค่าใช้จ่าย  

จำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8.4 ต้องการมีประสบการณ์ซื้อสินค้าท่องเที่ยว จำนวน 5 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 2.6 และทำตามกระแสนิยม จำนวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.0 ตามลำดับ  

นักท่องเที่ยวที่มีช่วงอายุ 39-58 ปี ส่วนใหญ่เลือกซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์

เพราะสะดวกสบาย จำนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 59.6 รองลงมา ได้แก่ เปรียบเทียบข้อมูล

ของสินค้าท่องเที่ยวได้ จำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 ประหยัดค่าใช้จ่าย จำนวน 22 คน 

คิดเป็นร้อยละ 11.4 มีการส่งเสริมการขายที่น่าดึงดูด จำนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7  

ทำตามกระแสนิยม จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 และต้องการมีประสบการณ์ซื้อสินค้า

ท่องเที่ยว จำนวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.0 ตามลำดับ 

 

ตาราง 22 แสดงจำนวนร้อยละของแหล่งข้อมูลสำหรับการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อ

ออนไลน์ 

ช่วงอายุ 

แหล่งข้อมูลสำหรับการ

ซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน

สื่อออนไลน์ 

จำนวน ร้อยละ 

17-38 ปี บุคคลที่เคยใช้บริการ 

พนักงานขาย 

อินเทอร์เน็ต 

ประสบการณ์ของตนเอง 

44 

9 

118 

20 

23.0 

4.7 

61.8 

10.5 

 รวม 191 100.0 

39-58 ปี บุคคลที่เคยใช้บริการ 

พนักงานขาย 

อินเทอร์เน็ต 

ประสบการณ์ของตนเอง 

43 

5 

124 

21 

22.3 

2.6 

64.2 

10.9 

 รวม 193 100.0 

 

 จากตางราง 22 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีช่วงอายุ 17-38 ปี มากกว่าครึ่งมแีหล่งข้อมูล

สำหรับการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ คือ อนิเทอร์เน็ต จำนวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 

61.8 รองลงมา ได้แก่ บุคคลที่เคยใช้บริการ จำนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 ประสบการณ์

ของตนเอง จำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 และพนักงานขาย จำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 

4.7 ตามลำดับ  
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นักท่องเที่ยวที่มีช่วงอายุ 39-58 ปี ส่วนใหญ่มีแหล่งข้อมูลสำหรับการซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ คือ อินเทอร์เน็ต จำนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 64.2 รองลงมา 

ได้แก่ บุคคลที่เคยใช้บริการ จำนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 ประสบการณ์ของตนเอง 

จำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 และพนักงานขาย จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 

ตามลำดับ 

 

ตาราง 23 แสดงจำนวนร้อยละของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน

สื่อออนไลน์ 

ช่วงอายุ 

ปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์ 

จำนวน ร้อยละ 

17-38 ปี ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ 

ความสะดวกในการใชง้าน 

การให้ความช่วยเหลอืของผู้

ให้บริการเว็บไซต์ 

100 

66 

25 

 

52.3 

34.6 

13.1 

 

รวม  191 100.0 

39-58 ปี ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ 

ความสะดวกในการใชง้าน 

การให้ความช่วยเหลอืของผู้

ให้บริการเว็บไซต์ 

106 

77 

10 

 

54.9 

39.9 

5.2 

 

 รวม 193 100.0 

 

 จากตางราง 23 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีช่วงอายุ 17-38 ปี ส่วนใหญ่มีปัจจัยใดที่มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ คือ ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ จำนวน 

100 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 รองลงมา ได้แก่ ความสะดวกในการใช้งาน จำนวน 66 คน  

คิดเป็นร้อยละ 34.6 และการให้ความช่วยเหลือของผู้ให้บริการเว็บไซต์ จำนวน 25 คน คิดเป็น

ร้อยละ 13.1 ตามลำดับ  

นักท่องเที่ยวที่มีช่วงอายุ 39-58 ปี มากกว่าครึ่งมีปัจจัยใดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ คือ ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ จำนวน 106 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 54.9 รองลงมา ได้แก่ ความสะดวกในการใช้งาน จำนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 39.9 
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และการให้ความช่วยเหลือของผู้ ให้บริการเว็บไซต์  จำนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 

ตามลำดับ 

 

ตาราง 24 แสดงจำนวนร้อยละของระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อ

ออนไลน์ 

ช่วงอายุ 

ระยะเวลาในการ

ตัดสินใจซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อ

ออนไลน ์

จำนวน ร้อยละ 

17-38 ปี ต่ำกว่า 1 ช่ัวโมง 

1–2 ช่ัวโมง 

3–4 ช่ัวโมง 

5–6 ช่ัวโมง 

มากกว่า 6 ช่ัวโมง 

32 

66 

36 

23 

34 

16.8 

34.6 

18.8 

12.0 

17.8 

 รวม 191 100.0 

39-58 ปี ต่ำกว่า 1 ช่ัวโมง 

1–2 ช่ัวโมง 

3–4 ช่ัวโมง 

5–6 ช่ัวโมง 

มากกว่า 6 ช่ัวโมง 

29 

63 

25 

38 

38 

15.0 

32.6 

13.0 

19.7 

19.7 

 รวม 193 100.0 

 

 จากตางราง 24 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีช่วงอายุ 17-38 ปี ส่วนใหญ่มีระยะเวลา 

ในการตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 1–2 ช่ัวโมง จำนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 

34.6 รองลงมา ได้แก่  มีระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์   

3–4 ช่ัวโมง จำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 มีระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์ มากกว่า 6 ช่ัวโมง จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 มีระยะเวลาในการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ต่ำกว่า 1 ช่ัวโมง จำนวน 32 คิดเป็นร้อยละ 16.8 

คน และ มีระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์  5–6 ช่ัวโมง  

จำนวน 23 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.0 ตามลำดับ  
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นักท่องเที่ยวที่มีช่วงอายุ 39-58 ปี ส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 1–2 ช่ัวโมง จำนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 32.6 รองลงมา ได้แก่  

มีระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 5–6 ช่ัวโมง และมากกว่า  

6 ช่ัวโมง จำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 เท่ากัน มีระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อสินค้า

ท่ อ งเที่ ย วผ่ านสื่ อออนไลน์  ต่ ำกว่ า  1 ช่ั ว โมง จำนวน  29 คน  คิ ด เป็ นร้อยละ  15.0  

และ มรีะยะเวลาในการตัดสินใจซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 3–4 ช่ัวโมง จำนวน 25 คน  

คิดเป็นรอ้ยละ 13.0 ตามลำดับ 

 

ตาราง 25 แสดงจำนวนร้อยละของพฤติกรรมการกลับมาซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อ

ออนไลน์ซ้ำ 

ช่วงอายุ 

การกลับมาซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อ

ออนไลน์ซ้ำ 

จำนวน ร้อยละ 

17-38 ปี ซือ้ 

อาจจะ 

ไม่ซือ้ 

163 

28 

85.3 

14.7 

 รวม 191 100.0 

39-58 ปี ซือ้ 

อาจจะ 

ไม่ซือ้ 

170 

23 

88.1 

11.9 

 รวม 193 100.0 

 

 จากตางราง 25 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีช่วงอายุ 17-38 ปี มากกว่าครึ่งจะกลับมาซื้อ

สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ซ้ำ จำนวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 85.3 รองลงมา ได้แก่ 

อาจจะไม่ซือ้ จำนวน 28 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.7 ตามลำดับ  

นักท่องเที่ยวที่มีช่วงอายุ 39-58 ปี ส่วนใหญ่จะกลับมาซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน 

สื่อออนไลน์ซ้ ำ จำนวน 170 คน คิด เป็นร้อยละ 88.1 รองลงมา ได้แก่  อาจจะไม่ซื้ อ  

จำนวน 23 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.9 ตามลำดับ 
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 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้สื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยวแต่

ละช่วงอายุคน 

  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้สื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุ

คน แบ่งเป็น 2 ช่วงอายุคน ได้แก่ ช่วงอายุ 17-38 ปี และช่วงอายุ 39-58 ปี สถิติที่ใช้วิเคราะห์ 

คือ ค่าเฉลี่ย (X̅) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 โดยใช้เกณฑ์ในการวิเคราะห์และแปลผลข้อมูลไว้ดังนี้ 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80  แปลความว่ามีความคิดเห็นน้อยที่สุด 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  แปลความว่ามีความคิดเห็นน้อย 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 แปลความว่ามีความคิดเห็นปานกลาง 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 แปลความว่ามีความคิดเห็นมาก 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 แปลความว่ามีความคิดเห็นมากที่สุด 

 

ตาราง 26 แสดงค่าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใช้สื่อออนไลน์ของ

นักท่องเที่ยว ด้านการรับรู้ถงึประโยชน์ในการใช้งาน 

ด้านการรบัรู้ถึงประโยชน ์

ในการใช้งาน 

จำนวน (ร้อยละ) 

X̅ S.D. 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 

น้อย

ท่ีสุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ท่ีสุด 

ช่วงอายุ 17-38 ปี         

1. ส่ือออนไลน์ทำใหส้ามารถเข้าถงึขอ้มูล

สินค้าการท่องเท่ียวท่ีหลากหลายได้ 

0 

(0.00) 

1 

(0.52) 

6 

(3.14) 

77 

(40.31) 

107 

(56.03) 

4.52 .588 มากท่ีสุด 

2. ส่ือออนไลน์ช่วยทำให้การซื้อสินค้า

ท่องเท่ียวสะดวกมากขึ้น 

0 

(0.00) 

1 

(0.52) 

9 

(4.72) 

76 

(39.79) 

105 

(54.97) 

4.49 .615 มากท่ีสุด 

 

3. ส่ือออนไลน์ช่วยทำให้ซื้อสินค้าท่องเท่ียวได้

อย่างรวดเร็วมากขึน้ 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

12 

(6.28) 

66 

(34.56) 

113 

(59.16) 

4.53 .614 มากท่ีสุด 

 

รวม 4.51 .474 มากท่ีสุด 

ช่วงอายุ 39-58 ปี         

1. ส่ือออนไลน์ทำใหส้ามารถเข้าถงึขอ้มูล

สินค้าการท่องเท่ียวท่ีหลากหลายได้ 

0 

(0.00) 

1 

(0.52) 

3 

(1.55) 

88 

(45.60) 

101 

(52.33) 

4.50 .560 มากท่ีสุด 

2. ส่ือออนไลน์ช่วยทำให้การซื้อสินค้า

ท่องเท่ียวสะดวกมากขึ้น 

0 

(0.00) 

1 

(0.52) 

8 

(41.45) 

73 

(37.82) 

111 

(57.51) 

4.52 .604 มากท่ีสุด 

 

3. ส่ือออนไลน์ช่วยทำให้ซื้อสินค้าท่องเท่ียวได้

อย่างรวดเร็วมากขึน้ 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

6 

(3.11) 

79 

(40.93) 

108 

(55.96) 

4.53 .559 มากท่ีสุด 

 

รวม 4.52 .473 มากท่ีสุด 

ด้านการรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานโดยรวม 4.52 .472 มากท่ีสุด 
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จากตาราง 26 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านการรับรู้ถึง

ประโยชน์ในการใช้งานโดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.52/S.D.=.472) เพื่อพิจารณาเป็น

ช่วงอายุ พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 17-38 ปี มีระดับความคิดเห็นด้านการ

รับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน อยู่ในระดับมากที่สุด (X̅=4.51/S.D.=.474) เมื่อพิจารณาเป็นราย

ด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ สื่อออนไลน์ช่วยทำให้ซื้อสินค้าท่องเที่ยวได้อย่าง

รวดเร็วมากขึ้น (X̅=4.53/S.D.=.614) รองลงมา ได้แก่ สื่อออนไลน์ทำให้สามารถเข้าถึงข้อมูล

สินค้าการท่องเที่ยวที่หลากหลายได้ (X̅=4.52/S.D.=.588) และสื่อออนไลน์ช่วยทำให้การซื้อ

สินค้าท่องเที่ยวสะดวกมากขึน้ (X̅=4.49/S.D.=.615) ตามลำดับ 

สำหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 39-58 ปี มีระดับความคิดเห็นด้าน

การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน อยู่ในระดับมากที่สุด (X̅=4.52/S.D.=.473) เมื่อพิจารณาเป็น

รายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ สื่อออนไลน์ช่วยทำให้ซื้อสินค้าท่องเที่ยวได้อย่าง

รวดเร็วมากขึ้น (X̅=4.53/S.D.=.559) รองลงมา ได้แก่ สื่อออนไลน์ช่วยทำให้การซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวสะดวกมากขึ้น (X̅=4.52/S.D.=.604) และสื่อออนไลน์ทำให้สามารถเข้าถึงข้อมูล

สินค้าการท่องเที่ยวที่หลากหลายได้ (X̅=4.50/S.D.=.560) ตามลำดับ 
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ตาราง 27 แสดงค่าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใช้สื่อออนไลน์ของ

นักท่องเที่ยว ด้านการรับรู้ถงึความง่ายในการใช้งาน 

ด้านการรบัรู้ถึงความง่าย 

ในการใช้งาน 

จำนวน (ร้อยละ) 

X̅ S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
น้อย

ท่ีสุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ท่ีสุด 

ช่วงอายุ 17-38 ปี         

1. สินค้าท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์ที่ถูกจัดเป็น

หมวดหมู่ทำให้ง่ายต่อการสืบค้น 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

15 

(7.84) 

71 

(37.17) 

105 

(54.97) 

4.47 .639 มากท่ีสุด 

 

2. ส่ือออนไลน์ทำใหส้ามารถเข้าถงึประวัติการ

ซื้อสินค้าท่องเท่ียวได้ 

0 

(0.00) 

1 

(0.52) 

23 

(12.04) 

69 

(36.13) 

98 

(51.31) 

4.38 .715 มากท่ีสุด 

3. สามารถคน้หาสินค้าท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์

ได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

0 

(0.00) 

1 

(0.52) 

14 

(7.33) 

69 

(36.13) 

107 

(56.02) 

4.48 .656 มากท่ีสุด 

 

รวม 4.44 .507 มากท่ีสุด 

ช่วงอายุ 39-58 ปี         

1. สินค้าท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์ที่ถูกจัดเป็น

หมวดหมู่ทำให้ง่ายต่อการสืบค้น 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

1 

(0.52) 

79 

(40.94) 

101 

(52.34) 

4.46 .620 มากท่ีสุด 

2. ส่ือออนไลน์ทำใหส้ามารถเข้าถงึประวัติการ

ซื้อสินค้าท่องเท่ียวได้ 

0 

(0.00) 

1 

(0.52) 

23 

(11.92) 

89 

(46.11) 

80 

(41.45) 

4.29 .689 มากท่ีสุด 

 

3. สามารถคน้หาสินค้าท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์

ได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

0 

(0.00) 

1 

(0.52) 

9 

(4.66) 

78 

(40.42) 

105 

(54.40) 

4.49 .613 มากท่ีสุด 

 

รวม 4.41 .471 มากท่ีสุด 

ด้านการรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานโดยรวม 4.23 .489 มากท่ีสุด 

 

จากตาราง 27 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านการรับรู้ถึงความ

ง่ายในการใช้งานโดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด (X̅=4.23/S.D.=.489) เพื่อพิจารณาเป็นช่วงอายุ 

พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 17-38 ปี มีระดับความคิดเห็นด้าน 

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน อยู่ในระดับมากที่สุด (X̅=4.44/S.D.=.507) เมื่อพิจารณาเป็น 

รายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ สามารถค้นหาสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ได้

ตลอด 24 ช่ัวโมง (X̅=4.48/S.D.=.656) รองลงมา ได้แก่ สินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ที่ถูก

จัดเป็นหมวดหมู่ทำให้ง่ายต่อการสืบค้น (X̅=4.47/S.D.=.639) และสื่อออนไลน์ทำให้สามารถ 

เข้าถึงประวัตกิารซื้อสนิค้าท่องเที่ยวได้ (X̅=4.38/S.D.=.715) ตามลำดับ 

สำหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 39-58 ปี มีระดับความคิดเห็นด้าน

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน อยู่ในระดับมากที่สุด (X̅=4.41/S.D.=.471) เมื่อพิจารณาเป็น

รายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ สามารถค้นหาสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ได้

ตลอด 24 ช่ัวโมง (X̅=4.49/S.D.=.613) รองลงมา ได้แก่ สินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ที่ถูก
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จัดเป็นหมวดหมู่ทำให้ง่ายต่อการสืบค้น (X̅=4.46/S.D.=.620) และสื่อออนไลน์ทำให้สามารถ

เข้าถึงประวัตกิารซื้อสนิค้าท่องเที่ยวได้ (X̅=4.29/S.D.=.689) ตามลำดับ 

 

ตาราง 28 แสดงค่าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใช้สื่อออนไลน์ของ

นักท่องเที่ยว ด้านความตั้งใจใช ้

ด้านความตั้งใจใช้ 

จำนวน (ร้อยละ) 

X̅ S.D. 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 

น้อย

ท่ีสุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ท่ีสุด 

ช่วงอายุ 17-38 ปี         

1. ต้ังใจใช้ส่ือออนไลน์ในการซื้อสินค้าท่องเท่ียว

เป็นอันดับแรกเมื่อตอ้งการซื้อสินค้าท่องเท่ียว 

0 

(0.00) 

2 

(1.05) 

25 

(13.08) 

64 

(33.51) 

100 

(52.36) 

4.37 .749 มากท่ีสุด 

2. ต้ังใจที่จะใช้ส่ือออนไลน์ในการซื้อสินค้า

ท่องเท่ียวสม่ำเสมอ 

0 

(0.00) 

2 

(1.05) 

21 

(10.99) 

75 

(39.27) 

93 

(48.69) 

4.36 .717 มากท่ีสุด 

 

3. ต้ังใจใช้ส่ือออนไลน์ในการซื้อสินค้าท่องเท่ียว

ต่อไปในอนาคต 

0 

(0.00) 

2 

(1.05) 

14 

(7.33) 

79 

(41.36) 

96 

(50.26) 

4.41 .673 มากท่ีสุด 

 

รวม 4.38 .591 มากท่ีสุด 

ช่วงอายุ 39-58 ปี         

1. ต้ังใจใช้ส่ือออนไลน์ในการซื้อสินค้าท่องเท่ียว

เป็นอันดับแรกเมื่อตอ้งการซื้อสินค้าท่องเท่ียว 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

23 

(11.92) 

83 

(43.01) 

87 

(45.07) 

4.33 .680 มากท่ีสุด 

2. ต้ังใจที่จะใช้ส่ือออนไลน์ในการซื้อสินค้า

ท่องเท่ียวสม่ำเสมอ 

0 

(0.00) 

1 

(0.52) 

24 

(12.44) 

90 

(46.63) 

78 

(40.41) 

4.27 .692 มากท่ีสุด 

 

3. ต้ังใจใช้ส่ือออนไลน์ในการซื้อสินค้าท่องเท่ียว

ต่อไปในอนาคต 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

16 

(8.29) 

78 

(40.41) 

99 

(51.30) 

4.43 .643 มากท่ีสุด 

 

รวม 4.34 .568 มากท่ีสุด 

ด้านความตั้งใจใช้โดยรวม 4.36 .579 มากท่ีสุด 

 

จากตาราง 28 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านความตั้งใจใช้

โดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด (X̅=4.36/S.D.=.579) เพื่อพิจารณาเป็นช่วงอายุ พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 17-38 ปี มีระดับความคิดเห็นด้านความ

ตั้งใจใช้ อยู่ในระดับมากที่สุด (X̅=4.38/S.D.=.591) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่  ตั้ งใจใช้สื่อออนไลน์ ในการซื้อสินค้าท่องเที่ยวต่อไปในอนาคต 

(X̅=4.41/S.D.=.673) รองลงมา ได้แก่ ตั้งใจใช้สื่อออนไลน์ในการซื้อสินค้าท่องเที่ยวเป็นอันดับ

แรกเมื่อต้องการซื้อสินค้าท่องเที่ยว (X̅=4.37/S.D.=.749) และตั้งใจที่จะใช้สื่อออนไลน์ในการ

ซือ้สินค้าท่องเที่ยวสม่ำเสมอ (X̅=4.36/S.D.=.717) ตามลำดับ 

สำหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 39-58 ปี มีระดับความคิดเห็น 

ด้านความตั้งใจใช้ อยู่ในระดับมากที่สุด (X̅=4.34/S.D.=.568) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน  
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พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่  ตั้งใจใช้สื่อออนไลน์ในการซื้อสินค้าท่องเที่ยวต่อไปใน

อนาคต (X̅=4.43/S.D.=.643) รองลงมา ได้แก่ ตั้งใจใช้สื่อออนไลน์ในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

เป็นอันดับแรกเมื่อต้องการซื้อสินค้าท่องเที่ยว  (X̅=4.33/S.D.=.680) และตั้งใจที่จะใช้ 

สื่อออนไลน์ในการซื้อสนิค้าท่องเที่ยวสม่ำเสมอ (X̅=4.27/S.D.=692) ตามลำดับ 

 

ตาราง 29 แสดงค่าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใช้สื่อออนไลน์ของ

นักท่องเที่ยว ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 

ด้านการรบัรู้ความเส่ียง 

จำนวน (ร้อยละ) 

X̅ S.D. 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 

น้อย

ท่ีสุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ท่ีสุด 

ช่วงอายุ 17-38 ปี         

1. รับรู้ว่าข้อมูลส่วนตัวจะถูกเปิดเผยเม่ือใช้

บริการซือ้สนิค้าท่องเท่ียวผ่านส่ือออนไลน์ 

4 

(2.09) 

6 

(3.14) 

30 

(15.17) 

85 

(44.50) 

66 

(34.50) 

4.06 .904 มาก 

2. รับรู้ว่าข้อมูลประวัติการซื้อสนิค้าท่องเท่ียว

ผ่านส่ือออนไลน์อาจสูญหายจากระบบ 

เน่ืองจากเกิดการคุกคามของไวรัส 

4 

(2.09) 

6 

(3.14) 

32 

(16.75) 

99 

(51.84) 

50 

(26.18) 

3.97 .864 มาก 

 

3. รับรู้ถงึความเส่ียงของการชำระเงินผ่าน

ระบบออนไลน์ เมื่อใช้บริการซื้อสนิค้า

ท่องเท่ียวผ่านส่ือออนไลน์ 

2 

(1.05) 

4 

(2.09) 

18 

(9.42) 

92 

(48.17) 

75 

(39.27) 

4.23 .786 มากท่ีสุด 

 

4. รับรู้ว่าสินค้าการท่องเท่ียวท่ีซือ้ผ่านส่ือ

ออนไลน์อาจไม่ตรงกับส่ิงท่ีคาดหวังไว้ 

1 

(0.52) 

3 

(1.57) 

24 

(12.57) 

82 

(42.93) 

81 

(42.41) 

4.25 .774 มากท่ีสุด 

 

รวม 4.38 .591 มากท่ีสุด 

ช่วงอายุ 39-58 ปี         

1. รับรู้ว่าข้อมูลส่วนตัวจะถูกเปิดเผยเม่ือใช้

บริการซือ้สนิค้าท่องเท่ียวผ่านส่ือออนไลน์ 

4 

(2.07) 

6 

(3.11) 

32 

(16.58) 

84 

(43.52) 

67 

(34.72) 

4,06 .908 มาก 

2. รับรู้ว่าข้อมูลประวัติการซื้อสนิค้าท่องเท่ียว

ผ่านส่ือออนไลน์อาจสูญหายจากระบบ 

เน่ืองจากเกิดการคุกคามของไวรัส 

5 

(2.59) 

10 

(5.18) 

46 

(23.83) 

74 

(38.35) 

58 

(30.05) 

3.88 .985 มาก 

 

3. รับรู้ถงึความเส่ียงของการชำระเงินผ่าน

ระบบออนไลน์ เมื่อใช้บริการซื้อสนิค้า

ท่องเท่ียวผ่านส่ือออนไลน์ 

1 

(0.52) 

4 

(2.07) 

39 

(20.21) 

73 

(37.82) 

76 

(39.38) 

4.14 .843 มาก 

 

4. รับรู้ว่าสินค้าการท่องเท่ียวท่ีซือ้ผ่านส่ือ

ออนไลน์อาจไม่ตรงกับส่ิงท่ีคาดหวังไว้ 

1 

(0.52) 

1 

(0.52) 

31 

(16.06) 

85 

(44.04) 

75 

(38.86) 

4.20 .761 มาก 

 

รวม 4.07 .724 มาก 

ด้านการรบัรู้ความเส่ียงโดยรวม 4.10 .685 มาก 
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จากตาราง 29 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านการรับรู้ความ

เสี่ยงโดยรวม อยู่ในระดับมาก (X̅=4.10/S.D.=.685) เพื่อพิจารณาเป็นช่วงอายุ พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 17-38 ปี มีระดับความคิดเห็นด้านการ

รับรู้ความเสี่ยง อยู่ในระดับมาก (X̅=4.13/S.D.=.643) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ดา้นที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ รับรู้ว่าสินค้าการท่องเที่ยวที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์อาจไม่ตรงกับสิ่งที่

คาดหวังไว้ (X̅=4.25/S.D.=.774) รองลงมา ได้แก่ รับรู้ถึงความเสี่ยงของการชำระเงินผ่าน

ระบบออนไลน์เมื่อใช้บริการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ (X̅=4.23/S.D.=.786) รับรู้ว่า

ข้ อ มู ล ส่ วน ตั วจะถู ก เปิ ด เผย เมื่ อ ใ ช้บ ริก ารซื้ อ สิ น ค้ าท่ อ ง เที่ ย วผ่ าน สื่ อ อ อ น ไล น์  

(X̅=4.06/S.D.=.904) และรับรู้ว่าข้อมูลประวัติการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์อาจ 

สูญหายจากระบบเนื่องจากเกิดการคุกคามของไวรัส (X̅=3.97/S.D.=.864) ตามลำดับ 

สำหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 39-58 ปี มีระดับความคิดเห็นด้าน

การรับรู้ความเสี่ยง อยู่ในระดับมาก (X̅=4.07/S.D.=.724) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ รับรู้ว่าสินค้าการท่องเที่ยวที่ซือ้ผ่านสื่อออนไลน์อาจไม่ตรงกับสิ่งที่

คาดหวังไว้ (X̅=4.20/S.D.=.761) รองลงมา ได้แก่ รับรู้ถึงความเสี่ยงของการชำระเงนิผ่านระบบ

ออนไลน์ เมื่อใช้บริการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ (X̅=4.14/S.D.=.843) รับรู้ว่าข้อมูล

ส่วนตัวจะถูกเปิดเผยเมื่อใช้บริการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์  (X̅=4.06/S.D.=.908) 

และรับรู้ว่าข้อมูลประวัติการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์อาจสูญหายจากระบบ

เนื่องจากเกิดการคุกคามของไวรัส (X̅=3.88/S.D.=.985) ตามลำดับ 
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ตาราง 30 แสดงค่าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใช้สื่อออนไลน์ของ

นักท่องเที่ยว ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน 

ด้านทัศนคติท่ีมีต่อการ 

ใช้งาน 

จำนวน (ร้อยละ) 

X̅ S.D. 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 

น้อย

ท่ีสุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ท่ีสุด 

ช่วงอายุ 17-38 ปี         

1. รู้สึกประหยัดเวลาในการหาข้อมูลเพ่ือซื้อ

สินค้าท่องเท่ียวผ่านส่ือออนไลน์ 

0 

(0.00) 

2 

(1.05) 

11 

(5.76) 

68 

(35.60) 

110 

(57.59) 

4.50 .656 มากท่ีสุด 

2. รู้สึกถงึความพงึพอใจกับการซื้อสินค้า

ท่องเท่ียวผ่านส่ือออนไลน์ 

0 

(0.00) 

2 

(1.05) 

12 

(6.28) 

99 

(51.83) 

78 

(40.84) 

4.33 .640 มากท่ีสุด 

 

3. มคีวามไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าท่องเท่ียว

ผ่านส่ือออนไลน์ 

0 

(0.00) 

1 

(0.52) 

30 

(15.71) 

106 

(55.50) 

54 

(28.27) 

4.11 .691 มาก 

 

รวม 4.31 .496 มากท่ีสุด 

ช่วงอายุ 39-58 ปี         

1. รู้สึกประหยัดเวลาในการหาข้อมูลเพ่ือซื้อ

สินค้าท่องเท่ียวผ่านส่ือออนไลน์ 

0 

(0.00) 

1 

(0.52) 

7 

(3.63) 

89 

(46.11) 

96 

(49.74) 

4.45 .594 มากท่ีสุด 

2. รู้สึกถงึความพงึพอใจกับการซื้อสินค้า

ท่องเท่ียวผ่านส่ือออนไลน์ 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

24 

(12.44) 

96 

(49.74) 

73 

(37.82) 

4.25 .663 มากท่ีสุด 

 

3. มคีวามไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าท่องเท่ียว

ผ่านส่ือออนไลน์ 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

31 

(16.06) 

108 

(55.96) 

54 

(27.98) 

4.12 .654 มาก 

 

รวม 4.28 .519 มากท่ีสุด 

ด้านทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งานโดยรวม 4.29 .507 มากท่ีสุด 

 

จากตาราง 30 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านทัศนคติที่มีต่อ

การใชง้านโดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด (X̅=4.29/S.D.=.507) เพื่อพิจารณาเป็นช่วงอายุ พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 17-38 ปี มีระดับความคิดเห็นด้านทัศนคติ

ที่มีต่อการใช้งาน อยู่ในระดับมากที่สุด (X̅=4.31/S.D.=.496) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ รู้สึกประหยัดเวลาในการหาข้อมูลเพื่อซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน  

สื่อออนไลน์ (X̅=4.50/S.D.=.656) รองลงมา ได้แก่ รู้สึกถึงความพึงพอใจกับการซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ (X̅=4.33/S.D.=.640) และมีความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์ (X̅=4.11/S.D.=.691) ตามลำดับ 

สำหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 39-58 ปี มีระดับความคิดเห็นด้าน

ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน อยู่ในระดับมากที่สุด (X̅=4.28/S.D.=.519) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ รู้สึกประหยัดเวลาในการหาข้อมูลเพื่อซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์ (X̅=4.45/S.D.=.594) รองลงมา ได้แก่ รู้สึกถึงความพึงพอใจกับการซื้อสินค้า
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ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ (X̅=4.25/S.D.=.663) และมีความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์ (X̅=4.12/S.D.=.654) ตามลำดับ 

 

ตาราง 31 แสดงค่าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใช้สื่อออนไลน์ของ

นักท่องเที่ยว ด้านบทบาทของสื่อออนไลน์ 

ด้านบทบาทของส่ือออนไลน ์

จำนวน (ร้อยละ) 

X̅ S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
น้อย

ท่ีสุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ท่ีสุด 

ช่วงอายุ 17-38 ปี         

1. ใหค้วามสำคัญเป็นอย่างมากต่อการใชส่ื้อ

ออนไลน์ในการซื้อสินค้าท่องเท่ียว 

1 

(0.52) 

1 

(0.52) 

32 

(16.75) 

90 

(47.13) 

67 

(35.08) 

4.16 .751 

 

มาก 

 

2. ส่ือออนไลน์มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ท่องเท่ียว 

1 

(0.52) 

2 

(1.05) 

18 

(9.42) 

92 

(48.17) 

78 

(40.84) 

4.28 .719 มากท่ีสุด 

3. มคีวามต้องการซื้อสินค้าท่องเท่ียวตามกระแส

นิยมผ่านส่ือออนไลน์ 

1 

(0.52) 

9 

(4.72) 

42 

(21.99) 

84 

(43.98) 

55 

(28.79) 

3.96 .864 มาก 

รวม 4.13 .628 มาก 

ช่วงอายุ 39-58 ปี         

1. ใหค้วามสำคัญเป็นอย่างมากต่อการใชส่ื้อ

ออนไลน์ในการซื้อสินค้าท่องเท่ียว 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

34 

(17.61) 

99 

(51.30) 

60 

(31.09) 

4.14 .687 

 

มาก 

 

2. ส่ือออนไลน์มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ท่องเท่ียว 

0 

(0.00) 

2 

(1.04) 

24 

(12.44) 

93 

(48.19) 

74 

(38.33) 

4.24 .704 มากท่ีสุด 

3. มคีวามต้องการซื้อสินค้าท่องเท่ียวตามกระแส

นิยมผ่านส่ือออนไลน์ 

10 

(5.18) 

6 

(3.11) 

52 

(26.94) 

80 

(41.45) 

45 

(23.32) 

3.75 1.017 มาก 

รวม 4.04 .613 มาก 

ด้านบทบาทของส่ือออนไลน์โดยรวม 4.09 .621 มาก 

 

จากตาราง 31 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านบทบาทของ 

สื่อออนไลน์โดยรวม อยู่ในระดับมาก (X̅=4.09/S.D.=.621) เพื่อพิจารณาเป็นช่วงอายุ พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างผูต้อบแบบสอบถามช่วงอายุ 17-38 ปี มีระดับความคิดเห็นด้านบทบาท

ของสื่อออนไลน์ อยู่ในระดับมาก (X̅=4.13/S.D.=.628) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ สื่อออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยว 

(X̅=4.28/S.D.=.719) รองลงมา ได้แก่ ให้ความสำคัญเป็นอย่างมากต่อการใช้สื่อออนไลน์  

ในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว (X̅=4.16/S.D.=.751) และมีความต้องการซื้อสินค้าท่องเที่ยว 

ตามกระแสนิยมผ่านสื่อออนไลน์ (X̅=3.96/S.D.=.864) ตามลำดับ 

สำหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 39-58 ปี มีระดับความคิดเห็น 

ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน อยู่ในระดับมาก (X̅=4.04/S.D.=.613) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
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พบว่า ด้านบทบาทของสื่อออนไลน์ อยู่ในระดับมาก (X̅=4.24/S.D.=.704) เมื่อพิจารณาเป็น

รายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ สื่อออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ท่องเที่ยว (X̅=4.24/S.D.=.704) รองลงมา ได้แก่ ให้ความสำคัญเป็นอย่างมากต่อการใช้ 

สื่อออนไลน์ในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว (X̅=4.14/S.D.=.687) และมีความต้องการซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวตามกระแสนยิมผ่านสื่อออนไลน์ (X̅=3.75/S.D.=.1.017) ตามลำดับ 
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ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด

บริการของนักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ แบ่งเป็น 2 ช่วงอายุคน 

ได้แก่  ช่วงอายุ  17-38 ปี  และช่วงอายุ  39-58 ปี  สถิติที่ ใช้วิ เคราะห์  คือ ค่าเฉลี่ย  (X̅)  

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 โดยใช้เกณฑ์ในการวิเคราะห์และแปลผลข้อมูลไว้ดังนี้ 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80  แปลความว่ามีความคิดเห็นน้อยที่สุด 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  แปลความว่ามีความคิดเห็นน้อย 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 แปลความว่ามีความคิดเห็นปานกลาง 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 แปลความว่ามีความคิดเห็นมาก 

 ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 แปลความว่ามีความคิดเห็นมากที่สุด 

 

ตาราง 32 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการของนักท่องเที่ยว ด้านสินค้า 

ด้านสินค้า 

จำนวน (ร้อยละ) 

X̅ S.D. 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 

น้อย

ท่ีสุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ท่ีสุด 

ช่วงอายุ 17-38 ปี         

1. สินค้าท่องเท่ียวมีคุณภาพตรงกับที่ได้ลง

ประกาศหรือโฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

2 

(1.05) 

10 

(5.24) 

39 

(20.42) 

103 

(53.92) 

37 

(19.37) 

3.85 .827 

 

มาก 

 

2. สินค้าท่องเท่ียวท่ีจำหน่ายบนส่ือออนไลน์มี

ความหลากหลาย 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

12 

(6.28) 

76 

(39.79) 

103 

(53.93) 

4.48 .614 มากท่ีสุด 

3. ผู้จัดจำหน่ายสินค้าท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์มี

การรับประกันคุณภาพของสินค้า 

2 

(1.05) 

2 

(1.05) 

47 

(24.61) 

83 

(43.46) 

55 

(28.83) 

3.97 .846 มาก 

รวม 4.10 .578 มาก 

ช่วงอายุ 39-58 ปี         

1. สินค้าท่องเท่ียวมีคุณภาพตรงกับที่ได้ลง

ประกาศหรือโฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

2 

(1.04) 

2 

(1.04) 

66 

(34.20) 

94 

(48.70) 

28 

(14.52) 

3.74 .761 

 

มาก 

 

2. สินค้าท่องเท่ียวท่ีจำหน่ายบนส่ือออนไลน์มี

ความหลากหลาย  

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

6 

(3.11) 

80 

(41.45) 

107 

(55.44) 

4.52 .560 มากท่ีสุด 

3. ผู้จัดจำหน่ายสินค้าท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์มี

การรับประกันคุณภาพของสินค้า 

3 

(1.55) 

1 

(0.52) 

64 

(33.16) 

89 

(46.12) 

36 

(18.65) 

3.80 .801 มาก 

รวม 4.02 .490 มาก 

ด้านสนิค้าโดยรวม 4.06 .536 มาก 
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จากตาราง 32 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านสินค้าโดยรวม  

อยู่ในระดับมาก (X̅=4.06/S.D.=.536) เพื่อพิจารณาเป็นช่วงอายุ พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 17-38 ปี มีระดับความคิดเห็นด้านสินค้า 

อยู่ในระดับมาก (X̅=4.10/S.D.=.578) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

ได้แก่ สินค้าท่องเที่ยวที่จำหน่ายบนสื่อออนไลน์มีความหลากหลาย (X̅=4.48/S.D.=.614) 

รองลงมา ได้แก่ ผู้จัดจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มีการรับประกันคุณภาพของ

สินค้า (X̅=3.97/S.D.=.846) และสินค้าท่องเที่ยวมีคุณภาพตรงกับที่ได้ลงประกาศหรือโฆษณา

บนสื่อออนไลน์ (X̅=3.85/S.D.=.827) ตามลำดับ 

สำหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 39-58 ปี มีระดับความคิดเห็นด้าน

สินค้า อยู่ในระดับมาก (X̅=4.02/S.D.=.490) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ย

สู งสุ ด  ได้ แ ก่  สิ น ค้ าท่ อ ง เที่ ย ว ที่ จ ำห น่ าย บ น สื่ อ อ อ น ไล น์ มี ค ว าม ห ล าก ห ล าย 

(X̅=4.52/S.D.=.560) รองลงมา ได้แก่ ผู้จัดจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มีการ

รับประกันคุณภาพของสินค้า (X̅=3.80/S.D.=.801) และสินค้าท่องเที่ยวมีคุณภาพตรงกับที่ได้

ลงประกาศหรอืโฆษณาบนสื่อออนไลน์ (X̅=3.74/S.D.=.761) ตามลำดับ 
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ตาราง 33 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการของนักท่องเที่ยว ด้านราคา 

ด้านราคา 

จำนวน (ร้อยละ) 

X̅ S.D. 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 

น้อย

ท่ีสุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ท่ีสุด 

ช่วงอายุ 17-38 ปี         

1. คุณภาพของสินค้าท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์

มคีวามเหมาะสมกับราคา 

0 

(0.00) 

2 

(1.05) 

23 

(12.04) 

118 

(61.78) 

48 

(25.13) 

4.11 .635 

 

มาก 

2. สามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าท่องเท่ียว

บนส่ือออนไลน์ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อได้ 

0 

(0.00) 

3 

(1.57) 

18 

(9.42) 

74 

(38.75) 

96 

(50.26) 

4.38 .721 มากท่ีสุด 

3. สินค้าท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์มรีาคาถูก

กว่าการซื้อจากชอ่งทางอื่น 

3 

(1.57) 

4 

(2.09) 

47 

(24.61) 

82 

(42.93) 

55 

(28.80) 

3.95 .872 มาก 

4. สามารถต่อรองราคาสินค้าท่องเท่ียวท่ี

จำหน่ายบนส่ือออนไลน์ได้ 

20 

(10.47) 

25 

(13.09) 

35 

(18.32) 

70 

(36.65) 

41 

(21.47) 

3.46 1.255 มาก 

5. มกีารกำหนดราคาสินค้าท่องเท่ียวบนส่ือ

ออนไลน์ที่ชัดเจน 

2 

(1.05) 

5 

(2.62) 

45 

(23.56) 

81 

(42.41) 

58 

(30.36) 

3.98 .861 มาก 

รวม 3.98 .596 มาก 

ช่วงอายุ 39-58 ปี         

1. คุณภาพของสินค้าท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์

มคีวามเหมาะสมกับราคา 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

30 

(15.54) 

119 

(61.66) 

44 

(22.80) 

4.07 .617 

 

มาก 

 

2. สามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าท่องเท่ียว

บนส่ือออนไลน์ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อได้ 

0 

(0.00) 

1 

(0.52) 

8 

(4.15) 

77 

(39.90) 

107 

(55.43) 

4.50 .605 มากท่ีสุด 

3. สินค้าท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์มรีาคาถูก

กว่าการซื้อจากชอ่งทางอื่น 

1 

(0.52) 

9 

(4.66) 

54 

(27.98) 

78 

(40.42) 

51 

(26.42) 

3.88 .875 มาก 

4. สามารถต่อรองราคาสินค้าท่องเท่ียวท่ี

จำหน่ายบนส่ือออนไลน์ได้ 

21 

(10.88) 

28 

(14.51) 

52 

(26.94) 

62 

(32.13) 

30 

(15.54) 

3.27 1.208 มาก 

5. มกีารกำหนดราคาสินค้าท่องเท่ียวบนส่ือ

ออนไลน์ที่ชัดเจน 

0 

(0.00) 

2 

(1.04) 

41 

(21.24) 

92 

(47.67) 

58 

(30.05) 

4.07 .744 มาก 

รวม 3.96 .509 มาก 

ด้านราคาโดยรวม 3.97 .553 มาก 

 

จากตาราง 33 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านราคาโดยรวม  

อยู่ในระดับมาก (X̅=3.97/S.D.=.553) เพื่อพิจารณาเป็นช่วงอายุ พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 17-38 ปี มีระดับความคิดเห็นด้านราคา 

อยู่ในระดับมาก (X̅=3.98/S.D.=.596) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

ได้แก่ สามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อได้  

(X̅=4.38/S.D.=.721) รองลงมา ได้แก่ คุณภาพของสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มีความ

เหมาะสมกับราคา (X̅=4.11/S.D.=.635) มีการกำหนดราคาสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ที่
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ชัดเจน (X̅=3.98/S.D.=.861) สินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มีราคาถูกกว่าการซือ้จากช่องทาง

อื่น (X̅=3.95/S.D.=.872) และสามารถต่อรองราคาสินค้าท่องเที่ยวที่จำหน่ายบนสื่อออนไลน์ได้ 

(X̅=3.46/S.D.=.1.255) ตามลำดับ 

สำหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 39-58 ปี มีระดับความคิดเห็นด้าน

ราคา อยู่ในระดับมาก (X̅=3.98/S.D.=.596) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ย

สูงสุด ได้แก่ สามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อได้  

(X̅=4.50/S.D.=.605) รองลงมา ได้แก่ คุณภาพของสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มีความ

เหมาะสมกับราคา และมีการกำหนดราคาสินค้าท่องเที่ ยวบนสื่ อออนไลน์ที่ ชัด เจน 

(X̅=4.07/S.D.=.744) สินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มีราคาถูกกว่าการซื้อจากช่องทางอื่น 

(X̅=3.88/S.D.=.875) และสามารถต่อรองราคาสินค้าท่องเที่ยวที่จำหน่ายบนสื่อออนไลน์ได้  

(X̅=3.27/S.D.=.1.208) ตามลำดับ 
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ตาราง 34 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการของนักท่องเที่ยว ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

จำนวน (ร้อยละ) 

X̅ S.D. 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 

น้อย

ท่ีสุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ท่ีสุด 

ช่วงอายุ 17-38 ปี         

1. ส่ือออนไลน์มรีูปแบบการนำเสนอสนิค้า

ท่องเท่ียวท่ีน่าสนใจ 

0 

(0.00) 

1 

(0.52) 

21 

(10.99) 

134 

(70.17) 

35 

(18.32) 

4.06 .558 

 

มาก 

 

2. สามารถเลือกดูสินค้าท่องเท่ียวบนส่ือ

ออนไลน์ได้ตลอดเวลา เวลาใดก็ได้ 

0 

(0.00) 

2 

(1.05) 

19 

(9.95) 

87 

(45.54) 

83 

(43.46) 

4.31 .693 มากท่ีสุด 

3. สามารถเลือกซือ้สนิค้าท่องเท่ียวได้อย่าง

สะดวกรวดเร็วทันความต้องการ 

0 

(0.00) 

2 

(1.05) 

13 

(6.81) 

86 

(45.03) 

90 

(47.11) 

4.38 .661 มากท่ีสุด 

4. ประหยัดเวลาในการเลือกซือ้สนิค้า

ท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์ โดยไม่ต้องเดินทาง 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

19 

(9.95) 

75 

(39.26) 

97 

(50.79) 

4.41 .666 มากท่ีสุด 

รวม 4.29 .486 มากท่ีสุด 

ช่วงอายุ 39-58 ปี         

1. ส่ือออนไลน์มรีูปแบบการนำเสนอสนิค้า

ท่องเท่ียวท่ีน่าสนใจ  

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

26 

(13.47) 

115 

(59.59) 

52 

(26.94) 

4.14 .623 มาก 

2. สามารถเลือกดูสินค้าท่องเท่ียวบนส่ือ

ออนไลน์ได้ตลอดเวลา เวลาใดก็ได้ 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

14 

(7.25) 

87 

(45.08) 

92 

(47.67) 

4.40 .623 มากท่ีสุด 

3. สามารถเลือกซือ้สนิค้าท่องเท่ียวได้อย่าง

สะดวกรวดเร็วทันความต้องการ 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

11 

(5.70) 

93 

(48.19) 

89 

(46.11) 

4.40 .597 มากท่ีสุด 

4. ประหยัดเวลาในการเลือกซือ้สนิค้า

ท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์ โดยไม่ต้องเดินทาง 

0 

(0.00) 

1 

(0.52) 

13 

(6.74) 

79 

(40.93) 

100 

(51.81) 

4.44 .644 มากท่ีสุด 

รวม 4.35 .478 มากท่ีสุด 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายโดยรวม 4.32 .482 มากท่ีสุด 

 

จากตาราง 34 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านช่องทางการจัด

จำหน่ายโดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด (X̅=4.32/S.D.=.482) เพื่อพิจารณาเป็นช่วงอายุ พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 17-38 ปี มีระดับความคิดเห็นด้านช่องทาง

การจัดจำหน่าย อยู่ในระดับมากที่สุด (X̅=4.29/S.D.=.486) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ประหยัดเวลาในการเลือกซื้อสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์  

โดยไม่ต้องเดินทาง (X̅=4.41/S.D.=.666) รองลงมา ได้แก่ สามารถเลือกซื้อสินค้าท่องเที่ยวได้

อย่างสะดวกรวดเร็วทันความต้องการ (X̅=4.38/S.D.=.661) สามารถเลือกดูสินค้าท่องเที่ยว 

บนสื่อออนไลน์ได้ตลอดเวลา เวลาใดก็ได้ (X̅=4.31/S.D.=.693) และสื่อออนไลน์มีรูปแบบ 

การนำเสนอสินค้าท่องเที่ยวที่น่าสนใจ (X̅=4.06/S.D.=.558) ตามลำดับ 
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สำหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 39-58 ปี มีระดับความคิดเห็นด้าน

ช่องทางการจัดจำหน่าย อยู่ในระดับมากที่สุด (X̅=4.35/S.D.=.478) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้ แก่  ประหยัดเวลาในการเลือกซื้อสินค้าท่องเที่ยวบน 

สื่อออนไลน์ โดยไม่ต้องเดินทาง (X̅=4.44/S.D.=.644) รองลงมา ได้แก่ สามารถเลือกซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวได้อย่างสะดวกรวดเร็วทันความต้องการ (X̅=4.40/S.D.=.597) และสามารถเลือกดู

สิ น ค้ าท่ อ ง เที่ ย วบ น สื่ อ อ อ น ไล น์ ได้ ต ลอ ด เวล า เวล าใด ก็ ได้  (X̅= 4.40/S.D.= .623)  

และสื่อออนไลน์มีรูปแบบการนำเสนอสินค้าท่องเที่ยวที่น่าสนใจ  (X̅=4.14/S.D.=.623) 

ตามลำดับ 
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ตาราง 35 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการของนักท่องเที่ยว ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

จำนวน (ร้อยละ) 

X̅ S.D. 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 

น้อย

ท่ีสุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ท่ีสุด 

ช่วงอายุ 17-38 ปี         

1. มกีารอัพเดท (Update) ข้อมูลของสินค้า

ท่องเท่ียวให้ทันสมัยสม่ำเสมอ 

0 

(0.00) 

5 

(2.61) 

29 

(15.19) 

100 

(52.36) 

57 

(29.84) 

4.09 .741 

 

มาก 

 

2. มกีารประชาสัมพันธ์ลงโฆษณาในช่องทางอื่น

ร่วมด้วย  

2 

(1.05) 

2 

(1.05) 

18 

(9.42) 

98 

(51.31) 

71 

(37.17) 

4.23 .745 มากท่ีสุด 

3. มกีารส่งเสริมการขาย  2 

(1.05) 

3 

(1.57) 

21 

(10.99) 

80 

(41.89) 

85 

(44.50) 

4.27 .801 มากท่ีสุด 

4. มกีารสร้างความประทับใจให้แก่ลูกคา้  0 

(0.00) 

1 

(0.52) 

29 

(15.18) 

96 

(50.27) 

65 

(34.03) 

4.17 .716 มาก 

5. มกีารนำเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์อื่นๆ บน

ส่ือออนไลน์ นอกเหนือจากการใหข้อ้มูล

สินค้าท่องเท่ียว 

0 

(0.00) 

3 

(1.57) 

29 

(15.18) 

91 

(47.65) 

68 

(35.60) 

4.17 .737 มาก 

รวม 4.19 .569 มาก 

ช่วงอายุ 39-58 ปี         

1. มกีารอัพเดท (Update) ข้อมูลของสินค้า

ท่องเท่ียวให้ทันสมัยสม่ำเสมอ 

0 

(0.00) 

1 

(0.51) 

34 

(17.62) 

100 

(51.82) 

58 

(30.05) 

4.11 .698 มาก 

2. มกีารประชาสัมพันธ์ลงโฆษณาในช่องทางอื่น

ร่วมด้วย  

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

42 

(21.76) 

82 

(42.49) 

69 

(35.75) 

4.14 .747 มาก 

3. มกีารส่งเสริมการขาย  0 

(0.00) 

2 

(1.03) 

34 

(17.62) 

71 

(36.79) 

86 

(44.56) 

4.25 .778 มากท่ีสุด 

4. มกีารสร้างความประทับใจให้แก่ลูกคา้  3 

(1.55) 

1 

(0.51) 

33 

(17.09) 

107 

(55.44) 

49 

(25.2) 

4.03 .767 มาก 

5. มกีารนำเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์อื่นๆ บน

ส่ือออนไลน์ นอกเหนือจากการใหข้อ้มูล

สินค้าท่องเท่ียว 

2 

(1.03) 

6 

(3.10) 

21 

(10.88) 

105 

(54.43) 

59 

(30.56) 

4.10 .790 มาก 

รวม 4.13 .573 มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 4.16 .571 มาก 

 

จากตาราง 35 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านการส่งเสริม

การตลาดโดยรวม อยู่ในระดับมาก (X̅=4.16/S.D.=.571) เพื่อพิจารณาเป็นช่วงอายุ พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 17-38 ปี มีระดับความคิดเห็นด้านการ

ส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก (X̅=4.19/S.D.=.569) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ มีการส่งเสริมการขาย (X̅=4.27/S.D.=.801) รองลงมา ได้แก่  

มีการประชาสัมพันธ์ลงโฆษณาในช่องทางอื่นร่วมด้วย (X̅=4.23/S.D.=.745) มีการสร้างความ
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ประทับใจให้แก่ลูกค้า (X̅=4.17/S.D.=.716) และมีการนำเสนอข้อมูลที่ เป็นประโยชน์อื่นๆ  

บนสื่อออนไลน์ นอกเหนือจากการให้ข้อมูลสินค้าท่องเที่ยว (X̅=4.17/S.D.=.737) และมีการ

อัพเดท (Update) ข้อมูลของสินค้าท่องเที่ยวให้ทันสมัยสม่ำเสมอ  (X̅=4.09/S.D.=.741) 

ตามลำดับ 

สำหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 39-58 ปี มีระดับความคิดเห็นด้าน

การส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก (X̅=4.13/S.D.=.573) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ มีการส่งเสริมการขาย (X̅=4.25/S.D.=.778) รองลงมา ได้แก่  

มีการประชาสัมพันธ์ลงโฆษณาในช่องทางอื่นร่วมด้วย (X̅=4.14/S.D.=.747) มีการอัพเดท 

(Update) ข้อมูลของสินค้าท่องเที่ยวให้ทันสมัยสม่ำเสมอ (X̅=4.11/S.D.=.698) มีการนำเสนอ

ข้อมูลที่เป็นประโยชน์อื่นๆ บนสื่อออนไลน์ (X̅=4.10/S.D.=.790) และมีการสร้างความประทับใจ

ให้แก่ลูกค้า (X̅=4.03/S.D.=.767) ตามลำดับ 
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ตาราง 36 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการของนักท่องเที่ยว ด้านพนักงาน 

ด้านพนักงาน 

จำนวน (ร้อยละ) 

X̅ S.D. 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 

น้อย

ท่ีสุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ท่ีสุด 

ช่วงอายุ 17-38 ปี         

1. ใหข้้อมูลสินค้าท่องเท่ียวและตอบคำถาม

อย่างรวดเร็วบนส่ือออนไลน์ 

0 

(0.00) 

3 

(1.57) 

38 

(19.88) 

104 

(53.87) 

46 

(24.08) 

4.01 .711 

 

มาก 

 

2. มคีวามรู้ในสินค้าท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์เป็น

อย่างดี 

0 

(0.00) 

3 

(1.57) 

40 

(20.94) 

102 

(53.41) 

46 

(24.08) 

4.00 .718 มาก 

3. ใหข้้อมูลสินค้าท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์ได้

ครบถ้วนและถูกต้อง 

0 

(0.00) 

3 

(1.57) 

27 

(14.14) 

88 

(46.08) 

73 

(38.21) 

4.21 .739 มากท่ีสุด 

รวม 4.07 .595 มาก 

ช่วงอายุ 39-58 ปี         

1. ใหข้้อมูลสินค้าท่องเท่ียวและตอบคำถาม

อย่างรวดเร็วบนส่ือออนไลน์ 

3 

(1.55) 

9 

(4.66) 

48 

(24.9) 

95 

(49.22) 

38 

(19.68) 

3.81 .860 มาก 

2. มคีวามรู้ในสินค้าท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์เป็น

อย่างดี 

3 

(1.55) 

8 

(4.14) 

37 

(19.17) 

106 

(54.93) 

39 

(20.21) 

3.88 .830 มาก 

3. ใหข้้อมูลสินค้าท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์ได้

ครบถ้วนและถูกต้อง 

1 

(0.51) 

7 

(3.62) 

31 

(16.07) 

95 

(49.23) 

59 

(30.57) 

4.06 .811 มาก 

รวม 3.92 .744 มาก 

ด้านพนักงานโดยรวม 3.99 .678 มาก 

 

จากตาราง 36 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านพนักงานโดยรวม 

อยู่ในระดับมาก (X̅=3.99/S.D.=.678) เพื่อพิจารณาเป็นช่วงอายุ พบว่า 

กลุ่ มตั วอย่ างผู้ตอบแบบสอบถาม ช่วงอายุ  17-38 ปี  มี ระดับความคิด เห็น 

ด้านพนักงาน อยู่ในระดับมาก (X̅=4.07/S.D.=.595) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่  ให้ข้อมูลสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ได้ครบถ้วนและถูกต้อง 

(X̅=4.21/S.D.=.739) รองลงมา ได้แก่ ให้ข้อมูลสินค้าท่องเที่ยวและตอบคำถามอย่างรวดเร็ว 

บนสื่อออนไลน์ (X̅=4.01/S.D.=.711) และมีความรู้ในสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์เป็นอย่างดี 

(X̅=4.00/S.D.=.718) ตามลำดับ 

สำหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 39-58 ปี มีระดับความคิดเห็น 

ด้านพนักงาน อยู่ในระดับมาก (X̅=3.92/S.D.=.744) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่  ให้ข้อมูลสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ได้ครบถ้วนและถูกต้อง 

(X̅=4.06/S.D.=.811) รองลงมา ได้แก่ มีความรู้ในสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์เป็นอย่างดี  
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(X̅=3.88/S.D.= .830) และให้ข้อมูลสินค้ าท่องเที่ยวและตอบคำถามอย่างรวดเร็วบน 

สื่อออนไลน์ (X̅=3.81/S.D.=.860) ตามลำดับ 

 

ตาราง 37 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการของนักท่องเที่ยว ด้านกระบวนการ 

ด้านกระบวนการ 

จำนวน (ร้อยละ) 

X̅ S.D. 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 

น้อย

ท่ีสุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ท่ีสุด 

ช่วงอายุ 17-38 ปี         

1. มชี่องทางการชำระเงินที่หลากหลาย 1 

(0.52) 

0 

(0.00) 

27 

(14.14) 

101 

(52.87) 

62 

(32.47) 

4.17 .698 มาก 

2. มคีำอธิบายขั้นตอนการส่ังซื้อสนิค้าท่องเที่ยว

บนส่ือออนไลน์ที่ชัดเจน 

1 

(0.52) 

4 

(2.09) 

26 

(13.63) 

84 

(43.97) 

76 

(39.79) 

4.20 .792 มาก 

3. มคีำอธิบายวธิีการชำระเงินบนส่ือออนไลน์ที่

ชัดเจน 

1 

(0.52) 

1 

(0.52) 

25 

(13.09) 

88 

(46.08) 

76 

(39.79) 

4.24 .736 มากท่ีสุด 

4. จัดส่งอีเมล (E-mail) เพ่ือยนืยันการส่ังซื้อ

อย่างรวดเร็ว 

2 

(1.04) 

6 

(3.14) 

31 

(16.23) 

87 

(45.54) 

65 

(34.05) 

4.08 .848 มาก 

รวม 4.17 .615 มาก 

ช่วงอายุ 39-58 ปี         

1. มชี่องทางการชำระเงินที่หลากหลาย 2 

() 

1 

(0.51) 

17 

(8.80) 

90 

(46.64) 

83 

(43.00) 

4.30 .738 มากท่ีสุด 

2. มคีำอธิบายขั้นตอนการส่ังซื้อสนิค้าท่องเที่ยว

บนส่ือออนไลน์ที่ชัดเจน 

1 

(0.51) 

2 

(1.03) 

20 

(10.39) 

99 

(51.29) 

71 

(36.78) 

4.23 .714 มากท่ีสุด 

3. มคีำอธิบายวธิีการชำระเงินบนส่ือออนไลน์ที่

ชัดเจน 

1 

(0.51) 

1 

(0.51) 

18 

(9.33) 

96 

(49.76) 

77 

(39.89) 

4.28 .696 มากท่ีสุด 

4. จัดส่งอีเมล (E-mail) เพ่ือยนืยันการส่ังซื้อ

อย่างรวดเร็ว 

1 

(0.51) 

1 

(0.51) 

36 

(18.65) 

96 

(49.76) 

59 

(30.57) 

4.09 .744 มาก 

รวม 4.23 .576 มากท่ีสุด 

ด้านกระบวนการโดยรวม 4.20 .596 มาก 

 

จากตาราง 37 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านกระบวนการ

โดยรวม อยู่ในระดับมาก (X̅=4.20/S.D.=.596) เพื่อพิจารณาเป็นช่วงอายุ พบว่า 

กลุ่ มตั วอย่ างผู้ตอบแบบสอบถาม ช่วงอายุ  17-38 ปี  มี ระดับความคิด เห็น 

ด้านกระบวนการ อยู่ในระดับมาก (X̅=4.17/S.D.=.615) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่

มี ค่ า เฉ ลี่ ย สู งสุ ด  ได้ แ ก่  มี ค ำอ ธิ บ าย วิ ธี ก ารช ำระ เงิ น บ น สื่ อ อ อ น ไล น์ ที่ ชั ด เจ น 

(X̅=4.24/S.D.=.736) รองลงมา ได้แก่  มีคำอธิบายขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้าท่องเที่ยวบน 
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สื่อออนไลน์ที่ ชัดเจน (X̅=4.20/S.D.=.792) มีช่องทางการชำระเงินที่หลากหลาย (X̅=4.17)  

และจัดส่งอเีมล (E-mail) เพื่อยืนยันการสั่งซือ้อย่างรวดเร็ว (X̅=4.08/S.D.=.848) ตามลำดับ 

สำหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 39-58 ปี มีระดับความคิดเห็น 

ด้านกระบวนการ อยู่ในระดับมากที่สุด (X̅=4.23/S.D.=.576) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ มีช่องทางการชำระเงินที่หลากหลาย  (X̅=4.30/S.D.=.738) 

รองลงมา ได้แก่ มีคำอธิบายวิธีการชำระเงินบนสื่อออนไลน์ที่ชัดเจน (X̅=4.28/S.D.=.696)  

มีคำอธิบายวิธีการชำระเงินบนสื่อออนไลน์ที่ชัดเจน (X̅=4.23/S.D.=.714) และจัดส่งอีเมล  

(E-mail) เพื่อยืนยันการสั่งซือ้อย่างรวดเร็ว (X̅=4.09/S.D.=.744) ตามลำดับ 

 

ตาราง 38 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนปัจจัยประสมทางการตลาด

บริการของนักท่องเที่ยว ด้านคู่ค้า/พันธมิตร 

ด้านคู่ค้า/พันธมิตร 

จำนวน (ร้อยละ) 

X̅ S.D. 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 

น้อย

ท่ีสุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ท่ีสุด 

ช่วงอายุ 17-38 ปี         

1. มกีจิกรรมการขายสินค้าท่องเท่ียวผ่านส่ือ

ออนไลน์ร่วมกันกับบริษัทพันธมติร 

2 

(1.04) 

0 

(0.00) 

45 

(23.56) 

95 

(49.75) 

49 

(25.65) 

3.99 .768 มาก 

2. มกีจิกรรมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์

ร่วมกันกับบริษัทพันธมติร 

0 

(0.00) 

3 

(1.57) 

30 

(15.70) 

88 

(46.07) 

70 

(36.66) 

4.18 .747 มาก 

3. มกีารส่งข้อมูลข่าวสารกจิกรรมให้ทราบผ่าน

ทางอีเมล หรือส่ือโซเชียลมเีดียต่างๆ 

2 

(1.04) 

1 

(0.52) 

29 

(15.18) 

91 

(47.66) 

68 

(35.60) 

4.16 .775 มาก 

รวม 4.11 .629 มาก 

ช่วงอายุ 39-58 ปี         

1. มกีจิกรรมการขายสินค้าท่องเท่ียวผ่านส่ือ

ออนไลน์ร่วมกันกับบริษัทพันธมติร 

1 

(0.51) 

2 

(1.04) 

33 

(17.09) 

109 

(56.48) 

48 

(24.88) 

4.04 .713 มาก 

2. มกีจิกรรมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์

ร่วมกันกับบริษัทพันธมติร 

1 

(0.51) 

2 

(1.04) 

20 

(10.36) 

113 

(58.54) 

57 

(29.55) 

4.16 .682 มาก 

3. มกีารส่งข้อมูลข่าวสารกจิกรรมให้ทราบผ่าน

ทางอีเมล หรือส่ือโซเชียลมเีดียต่างๆ 

0 

(0.00) 

2 

(1.04) 

34 

(17.61) 

95 

(49.23) 

62 

(32.12) 

4.12 .725 มาก 

รวม 4.11 .576 มาก 

ด้านคู่ค้า/พันธมิตรโดยรวม 4.11 .602 มาก 

 

จากตาราง 38 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านคู่ค้า/พันธมิตร

โดยรวม อยู่ในระดับมาก (X̅=4.11/S.D.=.602) เพื่อพิจารณาเป็นช่วงอายุ พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 17-38 ปี มีระดับความคิดเห็นด้านคู่ค้า/

พันธมิตร อยู่ในระดับมาก (X̅=4.11/S.D.=.629) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีกิจกรรม
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การส่งเสริมการตลาดออนไลน์ร่วมกันกับบริษัทพันธมิตร (X̅=4.18/S.D.=.747) รองลงมา ได้แก่ 

มีการส่ งข้อมูลข่าวสารกิจกรรมให้ทราบผ่านทางอี เมล หรือสื่ อโซเชียลมี เดียต่างๆ 

(X̅=4.16/S.D.=.775) และมีกิจกรรมการขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ร่วมกันกับบริษัท

พันธมิตร (X̅=3.99/S.D.=.768) ตามลำดับ 

สำหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 39-58 ปี มีระดับความคิดเห็น 

ด้านคู่ค้า/พันธมิตร อยู่ในระดับมาก (X̅=4.11/S.D.=.576) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

มีกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ร่วมกันกับบริษัทพันธมิตร (X̅=4.16/S.D.=.682) 

รองลงมา ได้แก่ มีการส่งข้อมูลข่าวสารกิจกรรมให้ทราบผ่านทางอีเมล หรือสื่อโซเชียลมีเดีย

ต่างๆ (X̅=4.12/S.D.=.725) และมีกิจกรรมการขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ร่วมกันกับ

บริษัทพันธมิตร (X̅=4.04/S.D.=.713) ตามลำดับ 

 

ตาราง 39 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการของนักท่องเที่ยว ด้านการจัดรวมผลิตภัณฑ์ 

ด้านการจัดรวมผลิตภัณฑ ์

จำนวน (ร้อยละ) 

X̅ S.D. 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 

น้อย

ท่ีสุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ท่ีสุด 

ช่วงอายุ 17-38 ปี         

1. มกีารนำเสนอสนิค้าท่องเท่ียวและบริการมา

รวมอยู่ในแพ็คเกจเดียวกัน 

3 

(1.57) 

2 

(1.04) 

22 

(11.51) 

83 

(43.45) 

81 

(42.43) 

4.24 .817 มากท่ีสุด 

2. มกีารนำรายการสินค้าท่องเท่ียวจาก

หลากหลายผู้จัดจำหน่ายมารวมกันบนส่ือ

ออนไลน์ 

1 

(0.52) 

0 

(0.00) 

37 

(19.37) 

83 

(43.45) 

70 

(36.64) 

4.16 .765 มาก 

รวม 4.20 .686 มาก 

ช่วงอายุ 39-58 ปี         

1. มกีารนำเสนอสนิค้าท่องเท่ียวและบริการมา

รวมอยู่ในแพ็คเกจเดียวกัน 

1 

(0.51) 

1 

(0.51) 

27 

(13.98) 

100 

(51.83) 

64 

(33.17) 

4.17 .717 มาก 

2. มกีารนำรายการสินค้าท่องเท่ียวจาก

หลากหลายผู้จัดจำหน่ายมารวมกันบนส่ือ

ออนไลน์ 

1 

(0.51) 

0 

(0.00) 

26 

(13.46) 

94 

(48.72) 

72 

(37.31) 

4.22 .712 มากท่ีสุด 

รวม 4.19 .591 มาก 

ด้านการจัดรวมผลิตภัณฑโ์ดยรวม 4.20 .639 มาก 

 

จากตาราง 39 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านการจัดรวม

ผลติภัณฑ์โดยรวม อยู่ในระดับมาก (X̅=4.20/S.D.=.639) เพื่อพิจารณาเป็นช่วงอายุ  
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พบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 17-38 ปี มีระดับความคิดเห็น 

ด้านการจัดรวมผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก (X̅=4.20/S.D.=.686) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 

พ บว่ า  มี ก ารนำเสนอสิ นค้ าท่ อ งเที่ ย วและบริก ารมารวมอยู่ ใน แพ็ ค เกจ เดี ย วกั น 

(X̅=4.24/S.D.=.817) รองลงมา ได้แก่  มีการนำรายการสินค้าท่องเที่ยวจากหลากหลาย 

ผูจ้ัดจำหน่ายมารวมกันบนสื่อออนไลน์ (X̅=4.16/S.D.=.765) ตามลำดับ 

สำหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 39-58 ปี มีระดับความคิดเห็น 

ด้านการจัดรวมผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก (X̅=4.19/S.D.=.591) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบว่า มีการนำรายการสินค้าท่องเที่ยวจากหลากหลายผู้จัดจำหน่ายมารวมกันบนสื่อออนไลน์ 

(X̅=4.22/S.D.=.712) รองลงมา ได้แก่ มีการนำเสนอสินค้าท่องเที่ยวและบริการมารวมอยู่ใน

แพ็คเกจเดียวกัน (X̅=4.17/S.D.=.717) ตามลำดับ 

 

ตาราง 40 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการของนักท่องเที่ยว ด้านความเข้าใจ 

ด้านความเข้าใจ 

จำนวน (ร้อยละ) 

X̅ S.D. 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 

น้อย

ท่ีสุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ท่ีสุด 

ช่วงอายุ 17-38 ปี         

1. รูปแบบสินค้าท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์มีการ

นำเสนอที่เข้าใจง่ายไม่ซับซ้อน 

0 

(0.00) 

1 

(0.52) 

33 

(17.28) 

89 

(46.60) 

68 

(35.60) 

4.17 .723 

 

มาก 

 

2. รูปแบบสินค้าท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์มีการ

ปรับเปล่ียนใหน่้าสนใจอยู่เสมอ 

0 

(0.00) 

1 

(0.52) 

27 

(14.14) 

97 

(50.79) 

66 

(34.55) 

4.19 .688 มาก 

3. สินค้าท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์มคีวาม

สอดคล้องกับความต้องการปัจจุบัน 

0 

(0.00) 

3 

(1.57) 

25 

(13.09) 

100 

(52.36) 

63 

(32.98) 

4.17 .706 มาก 

4. มกีารปรับปรงุปรับปรงุรูปแบบ (เว็บไซต์)  

ใหม้คีวามทันสมัยตลอดเวลา 

0 

(0.00) 

4 

(2.09) 

36 

(18.45) 

85 

(44.50) 

66 

(34.56) 

4.12 .780 มาก 

รวม 4.16 .556 มาก 

ช่วงอายุ 39-58 ปี         

1. รูปแบบสินค้าท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์มีการ

นำเสนอที่เข้าใจง่ายไม่ซับซ้อน 

0 

(0.00) 

2 

(1.04) 

39 

(20.21) 

102 

(52.85) 

50 

(25.90) 

4.04 .710 มาก 

2. รูปแบบสินค้าท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์มีการ

ปรับเปล่ียนใหน่้าสนใจอยู่เสมอ 

0 

(0.00) 

2 

(1.04) 

27 

(13.99) 

89 

(46.11) 

75 

(38.86) 

4.23 .722 มากท่ีสุด 

3. สินค้าท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์มคีวาม

สอดคล้องกับความต้องการปัจจุบัน 

0 

(0.00) 

1 

(0.52) 

34 

(17.62) 

91 

(47.15) 

67 

(31.71) 

4.16 .722 มาก 

4. มกีารปรับปรงุปรับปรงุรูปแบบ (เว็บไซต์)  

ใหม้คีวามทันสมัยตลอดเวลา 

0 

(0.00) 

1 

(0.52) 

42 

(21.76) 

93 

(48.19) 

57 

(29.53) 

4.07 .729 มาก 

รวม 4.12 .587 มาก 

ด้านความเข้าใจโดยรวม 4.14 .571 มาก 
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จากตาราง 40 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านความเข้าใจ

โดยรวม อยู่ในระดับมาก (X̅=4.14/S.D.=.571) เพื่อพิจารณาเป็นช่วงอายุ พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 17-38 ปี มีระดับความคิดเห็นด้านความ

เข้าใจ อยู่ในระดับมาก (X̅=4.16/S.D.=.556) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ย

สูงสุด ได้แก่ รูปแบบสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มีการปรับเปลี่ยนให้น่าสนใจอยู่เสมอ 

(X̅=4.19/S.D.=.688) รองลงมา ได้แก่ รูปแบบสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มีการนำเสนอที่

เข้าใจง่ายไม่ซับซ้อน (X̅=4.17/S.D.=.723) และสนิค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มีความสอดคล้อง

กับความต้องการปัจจุบัน (X̅=4.17/S.D.=.706) เท่ากัน และมีการปรับปรุงรูปแบบ (เว็บไซต์)  

ให้มคีวามทันสมัยตลอดเวลา (X̅=4.12/S.D.=.780) ตามลำดับ 

สำหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 39-58 ปี มีระดับความคิดเห็น 

ด้านความเข้าใจ อยู่ในระดับมาก (X̅=4.12/S.D.=.587) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่

มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ รูปแบบสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มีการปรับเปลี่ยนให้น่าสนใจอยู่

เสมอ (X̅=4.23/S.D.=.722) รองลงมา ได้แก่ สินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มีความสอดคล้อง

กั บความต้ อ งการปั จจุบั น  (X̅=4.16/S.D.= .722) มี ก ารป รับปรุ งรูป แบบ  (เว็บ ไซต์ )  

ให้มีความทันสมัยตลอดเวลา (X̅=4.07/S.D.=.729) และรูปแบบสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์

มีการนำเสนอที่เข้าใจง่ายไม่ซับซ้อน (X̅=4.04/S.D.=.710) ตามลำดับ 
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ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 

1. หน่วยงานภาครัฐควรมีวิธีการให้นักท่องเที่ ยวตรวจสอบความน่าเชื่อถือ 

ของผู้ให้บริการ เพื่อผู้ซือ้จะได้มั่นใจว่าไม่ถูกหลอกหรอืเอาเปรียบ 

2. การซื้อสินค้าท่องเที่ยวและการบริการผ่านทางออนไลน์ สิ่งที่สำคัญคือการบริการ 

ระหว่างการขายและหลังการขาย พนักงานของเว็บไซต์หรือบริษัทนั้นจะต้องตอบคําถามลูกค้า

หลังจากซือ้ได้สะดวกและรวดเร็ว 

3. ควรพัฒนารูปแบบของสินค้าท่องเที่ยวให้ตรงกับช่วงอายุของกลุ่มผู้ใช้บริการมากขึ้น 

เพราะนักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุมีสไตล์การท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน 

4. ผู้ประกอบการควรมีช่องทางปกติสำหรับให้ลูกค้าติดต่อ ในกรณีที่ระบบออนไลน์

ขัดข้องหรอืระบบเกิดความไม่เสถียร 

5. ผู้ประกอบการธุรกิจบริการต่างๆ ที่ขายสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ ควรลดระดับ 

ความซับซ้อนในการให้บริการในสื่อออนไลน์ เพื่อความสะดวกในการใชบ้ริการ 

ส่วนที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 

 

ตาราง 41 แสดงความสัมพันธ์ของช่วงอายุคนกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน

สื่อออนไลน์ ด้านสินค้าที่ผู้บริโภคซื้อ 

สินค้าท่ีผู้บริโภคชื้อ 
17-38 ป ี 39-58 ป ี

รวม 2 Sig. 
จำนวน จำนวน 

1. ตั๋วโดยสารเคร่ืองบิน 135 158 293 4.320 .633 

2. โรงแรม/ที่พัก 120 114 234   

3. ร้านอาหาร/ภัตตาคาร  29 15 44   

4. โปรแกรมท่องเที่ยว 33 25 58   

*มนีัยยะสำคัญทางสถิติ นอ้ยกว่า 0.05 

 

จากตารางที่ 41 พบว่า ปัจจัยช่วงอายุคนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ด้านสินค้าที่ผู้บริโภคซื้อ  ในประเด็นของตั๋วโดยสารเครื่องบิน 

โรงแรม/ที่พัก ร้านอาหาร/ภัตตาคาร และโปรแกรมท่องเที่ยว 
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ตาราง 42 แสดงความสัมพันธ์ของช่วงอายุคนกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน

สื่อออนไลน์ ด้านสถานที่ที่ผู้บริโภคซื้อ 

สถานที่ท่ีผู้บริโภคซื้อ 
17-38 ป ี 39-58 ป ี

รวม 2 Sig. 
จำนวน จำนวน 

1. เว็บไซต์ของผู้ให้บริการจำหน่าย

สินค้าท่องเที่ยวโดยตรง 

115 129 244 1.821 .177 

2. เว็บไซต์ของตัวแทนจำหน่ายสินคา้ 

ท่องเที่ยว 

76 64 140   

*มนีัยยะสำคัญทางสถิติ นอ้ยกว่า 0.05 

 

จากตารางที่ 42 พบว่า ปัจจัยช่วงอายุคนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ด้านสถานที่ที่ผู้บริโภคซือ้  

 

ตาราง 43 แสดงความสัมพันธ์ของช่วงอายุคนกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน

สื่อออนไลน์ ด้านระยะเวลาที่ผู้บริโภคซื้อ 

ระยะเวลาท่ีผู้บริโภคซื้อ 
17-38 ป ี 39-58 ป ี

รวม 2 Sig. 
จำนวน จำนวน 

1. 1-3 วนัก่อนเดินทาง 47 32 79 9.030 .029* 

2. 4-6 วันก่อนเดินทาง 46 33 79   

3. 7-10 วันก่อนเดินทาง 20 28 48   

4. มากกว่า 10 วันก่อนเดินทาง 78 100 178   

*มนีัยยะสำคัญทางสถิติ นอ้ยกว่า 0.05 

 

จากตารางที่ 43 พบว่า ปัจจัยช่วงอายุคนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ด้านระยะเวลาที่ผู้บริโภคซือ้  
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ตาราง 44 แสดงความสัมพันธ์ของช่วงอายุคนกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน

สื่อออนไลน์ ด้านสาเหตุที่ผู้บริโภคซื้อ 

สาเหตุท่ีผู้บริโภคซื้อ 
17-38 ป ี 39-58 ป ี

รวม 2 Sig. 
จำนวน จำนวน 

1. พักผ่อน 151 175 326 13.209 .004* 

2. ติดต่อธุรกิจ 10 9    

3. เย่ียมญาติ 18 6    

4. การศึกษา 12 3    

*มนีัยยะสำคัญทางสถิติ นอ้ยกว่า 0.05 

 

จากตารางที่ 44 พบว่า ปัจจัยช่วงอายุคนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ด้านสาเหตทุี่ผู้บริโภคซือ้  
 

ตาราง 45 แสดงความสัมพันธ์ของช่วงอายุคนกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน

สื่อออนไลน์ ด้านผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ 

ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
17-38 ป ี 39-58 ป ี

รวม 2 Sig. 
จำนวน จำนวน 

1. ตัดสินใจด้วยตัวเอง  98 88 186 10.978 .012* 

2. ครอบครัว 37 46 83   

3. คู่สมรส/แฟน 23 41 64   

4. เพื่อน 33 18 51   

*มนีัยยะสำคัญทางสถิติ นอ้ยกว่า 0.05 

 

จากตารางที่ 45 พบว่า ปัจจัยช่วงอายุคนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ด้านผู้มสี่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้  
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ตาราง 46 แสดงความสัมพันธ์ของช่วงอายุคนกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน

สื่อออนไลน์ ด้านการตระหนักถึงปัญหาหรอืความต้องการ 

การตระหนักถงึปัญหา 

หรือความต้องการ 

17-38 ป ี 39-58 ป ี
รวม 2 Sig. 

จำนวน จำนวน 

1.  สะดวกสบาย 111 115 226 3.313 .652 

2.  มีการส่งเสรมิการขายที่น่าดึงดูด 18 13 31   

3.  เปรียบเทียบข้อมูลของสินค้าท่องเที่ยว

ได ้

39 38 77   

4.  ต้ อ งการมี ประสบ การณ์ ซื้ อสิ นค้ า 

 ท่องเที่ยวออนไลน์ 

5 2 7   

5.  ทำตามกระแสนิยม 2 3 5   

6. ประหยัดค่าใช้จ่าย 16 22 38   

*มนีัยยะสำคัญทางสถิติ นอ้ยกว่า 0.05 

 

จากตารางที่ 46 พบว่า ปัจจัยช่วงอายุคนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ด้านการตระหนักถึงปัญหาหรอืความตอ้งการ  

 

ตาราง 47 แสดงความสัมพันธ์ของช่วงอายุคนกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน

สื่อออนไลน์ ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล 

การเสาะแสวงหาข้อมูล 
17-38 ป ี 39-58 ป ี

รวม 2 Sig. 
จำนวน จำนวน 

1. บุคคลที่เคยใชบ้รกิาร 44 43 87 1.317 .725 

2. พนักงานขาย 9 5 14   

3. อนิเทอร์เน็ต 118 124 242   

4. ประสบการณ์ของตนเอง 20 21 41   

*มนีัยยะสำคัญทางสถิติ นอ้ยกว่า 0.05 

 

จากตารางที่ 47 พบว่า ปัจจัยช่วงอายุคนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล 
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ตาราง 48 แสดงความสัมพันธ์ของช่วงอายุคนกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน

สื่อออนไลน์ ด้านการประเมินทางเลือก 

การประเมนิทางเลือก 
17-38 ป ี 39-58 ป ี

รวม 2 Sig. 
จำนวน จำนวน 

1. ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต ์ 100 106 206 7.439 .024* 

2. ความสะดวกในการใช้งาน 66 77 143   

3. การให้ความช่วยเหลือของผู้ให้บริการ 

เว็บไซต ์
25 10 35 

  

*มนีัยยะสำคัญทางสถิติ นอ้ยกว่า 0.05 

 

จากตารางที่ 48 พบว่า ปัจจัยช่วงอายุคนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ด้านการประเมนิทางเลอืก 

 

ตาราง 49 แสดงความสัมพันธ์ของช่วงอายุคนกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน

สื่อออนไลน์ ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 

ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 
17-38 ป ี 39-58 ป ี

รวม 2 Sig. 
จำนวน จำนวน 

1. ต่ำกว่า 1 ชั่วโมง 32 29 61 6.101 .192 

2. 1–2 ชั่วโมง 66 63 129   

3. 3–4 ชั่วโมง 36 25 61   

4. 5–6 ชั่วโมง 23 38 61   

5. มากกว่า 6 ชั่วโมง 34 38 72   

*มนีัยยะสำคัญทางสถิติ นอ้ยกว่า 0.05 

 

จากตารางที่ 49 พบว่า ปัจจัยช่วงอายุคนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ด้านระยะเวลาการตัดสนิใจซือ้ 
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ตาราง 50 แสดงความสัมพันธ์ของช่วงอายุคนกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน

สื่อออนไลน์ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 
17-38 ป ี 39-58 ป ี

รวม 2 Sig. 
จำนวน จำนวน 

1. ซือ้ซ้ำ 163 170 333 .627 .428 

2. อาจจะซือ้ซ้ำ 28 23 51   

*มนีัยยะสำคัญทางสถิติ นอ้ยกว่า 0.05 

 

จากตารางที่ 50 พบว่า ปัจจัยช่วงอายุคนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ 

 

สมมติฐานที่ 2 การใช้สื่อออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยว 

แต่ละช่วงอายุคนแตกต่างกัน 

 

ตาราง 51 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบ

สมมติฐานของการใช้สื่อออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยว

แต่ละช่วงอายุคน ด้านการรับรู้ถงึประโยชน์ในการใช้งาน 

ช่วงอายุ n X̅ S.D. t Sig. 

17-38 ปี 191 4.51 .474 -.069 .945 

39-58 ปี 193 4.52 .473 

*มีนัยยะสำคัญทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 

จากตารางที่ 51 พบว่า การใช้สื่อออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยว

แต่ละช่วงอายุคน ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน ไม่แตกต่างกัน  
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ตาราง 52 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานของการใช้สื่อออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยว

แต่ละช่วงอายุคน ด้านการรับรู้ถงึความง่ายในการใช้งาน 

ช่วงอายุ n X̅ S.D. t Sig. 

17-38 ปี 191 4.44 .507 .679 .497 

39-58 ปี 193 4.41 .471 

*มีนัยยะสำคัญทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 

จากตารางที่ 52 พบว่า การใช้สื่อออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยว

แต่ละช่วงอายุคน ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน ไม่แตกต่างกัน  

 

ตาราง 53 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานของการใช้สื่อออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยว

แต่ละช่วงอายุคน ด้านความตั้งใจใช้ 

ช่วงอายุ n X̅ S.D. t Sig. 

17-38 ปี 191 4.38 .591 .592 .554 

39-58 ปี 193 4.34 .568 

*มีนัยยะสำคัญทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 

จากตารางที่ 53 พบว่า การใช้สื่อออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยว

แต่ละช่วงอายุคน ด้านความตัง้ใจใช้ ไม่แตกต่างกัน  
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ตาราง 54 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานของการใช้สื่อออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยว

แต่ละช่วงอายุคน ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 

ช่วงอายุ n X̅ S.D. t Sig. 

17-38 ปี 191 4.13 .643 .834 .405 

39-58 ปี 193 4.07 .724 

*มีนัยยะสำคัญทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 

จากตารางที่ 54 พบว่า การใช้สื่อออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยว

แต่ละช่วงอายุคน ด้านการรับรู้ความเสี่ยง ไม่แตกต่างกัน  

 

ตาราง 55 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานของการใช้สื่ อออนไลน์เพื่ อซื้อสินค้าท่องเที่ ยวไทยของ

นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน 

ช่วงอายุ n X̅ S.D. t Sig. 

17-38 ปี 191 4.31 .496 .695 .487 

39-58 ปี 193 4.28 .519 

*มีนัยยะสำคัญทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 

จากตารางที่ 55 พบว่า การใช้สื่อออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยว

แต่ละช่วงอายุคน ด้านทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน ไม่แตกต่างกัน  
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ตาราง 56 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานของการใช้สื่ อออนไลน์เพื่ อซื้อสินค้าท่องเที่ ยวไทยของ

นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน ด้านบทบาทของสื่อออนไลน์ 

ช่วงอายุ n X̅ S.D. t Sig. 

17-38 ปี 191 4.13 .627 1.44 .151 

39-58 ปี 193 4.04 .613 

*มีนัยยะสำคัญทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 

จากตารางที่ 56 พบว่า การใช้สื่อออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยว

แต่ละช่วงอายุคน ด้านบทบาทของสื่อออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน  

 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน 

สื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคนแตกต่างกัน 

 

ตาราง 57 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบ

สมมติฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบรกิารในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน ด้านผลิตภัณฑ์ 

ช่วงอายุ n X̅ S.D. t Sig. 

17-38 ปี 191 4.10 .578 1.440 .151 

39-58 ปี 193 4.02 .489 

*มีนัยยะสำคัญทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 

จากตารางที่ 57 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน  
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ตาราง 58 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบ

สมมติฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบรกิารในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน ด้านราคา 

ช่วงอายุ n X̅ S.D. t Sig. 

17-38 ปี 191 3.98 .596 .326 .745 

39-58 ปี 193 3.96 .509 

*มีนัยยะสำคัญทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 

จากตารางที่ 58 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน ด้านราคา ไม่แตกต่างกัน  

 

ตาราง 59 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที่ ใช้ในการทดสอบ

สมมติฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบรกิารในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

ช่วงอายุ n X̅ S.D. t Sig. 

17-38 ปี 191 4.29 .486 -1.098 .273 

39-58 ปี 193 4.35 .478 

*มีนัยยะสำคัญทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 

จากตารางที่ 59 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ไม่แตกต่างกัน  
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ตาราง 60 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบ

สมมติฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบรกิารในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ช่วงอายุ n X̅ S.D. t Sig. 

17-38 ปี 191 4.19 .569 1.047 .296 

39-58 ปี 193 4.13 .573 

*มีนัยยะสำคัญทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 

จากตารางที่ 60 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน  

 

ตาราง 61 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบ

สมมติฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบรกิารในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน ด้านพนักงานขาย 

ช่วงอายุ n X̅ S.D. t Sig. 

17-38 ปี 191 4.07 .595 2.299 .022* 

39-58 ปี 193 3.92 .744 

*มีนัยยะสำคัญทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 

จากตารางที่ 61 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน ด้านพนักงานขาย แตกต่างกัน  
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ตาราง 62 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบ

สมมติฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบรกิารในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน ด้านกระบวนการ 

ช่วงอายุ n X̅ S.D. t Sig. 

17-38 ปี 191 4.17 .615 -.844 .399 

39-58 ปี 193 4.23 .576 

*มีนัยยะสำคัญทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 

จากตารางที่ 62 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน ด้านกระบวนการ ไม่แตกต่างกัน  

 

ตาราง 63 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบ

สมมติฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบรกิารในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน ด้านคู่ค้า/พันธมิตร 

ช่วงอายุ n X̅ S.D. t Sig. 

17-38 ปี 191 4.11 .629 .047 .963 

39-58 ปี 193 4.11 .576 

*มีนัยยะสำคัญทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 

จากตารางที่ 63 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน ด้านคู่ค้า/พันธมิตร ไม่แตกต่างกัน  
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ตาราง 64 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที่ ใช้ในการทดสอบ

สมมติฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบรกิารในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน ด้านการจัดรวมผลิตภัณฑ์ 

ช่วงอายุ n X̅ S.D. t Sig. 

17-38 ปี 191 4.20 .686 .071 .943 

39-58 ปี 193 4.19 .591 

*มีนัยยะสำคัญทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 

จากตารางที่ 64 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน ด้านการจัดรวมผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน  

 

ตาราง 65 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบ

สมมติฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบรกิารในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน ด้านความเข้าใจ 

ช่วงอายุ n X̅ S.D. t Sig. 

17-38 ปี 191 4.16 .556 .673 .502 

39-58 ปี 193 4.12 .587 

*มีนัยยะสำคัญทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 

จากตารางที่ 65 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน ด้านความเขา้ใจ ไม่แตกต่างกัน 
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 สรุปภาพรวมการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตาราง 66 แสดงสมมติฐานที่ 1 นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 

พฤตกิรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยว 

ผ่านสื่อออนไลน ์
ช่วงอาย ุ

1. ด้านสินค้าท่ีผู้บริโภคซื้อ X 

2. ด้านสถานที่ท่ีผู้บริโภคซื้อ X 

3. ด้านระยะเวลาท่ีผู้บริโภคซื้อ ✓ 

4. ด้านสาเหตุท่ีผู้บริโภคซื้อ ✓ 

5. ด้านผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้ ✓ 

6. ด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการ X 

7. ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล X 

8. ด้านการประเมินทางเลือก ✓ 

9. ด้านระยะเวลาการตัดสินใจซือ้ X 

10. ด้านพฤติกรรมการซือ้ X 

ภาพรวม ไม่มีความสัมพันธ ์

หมายเหตุ : โดยกำหนดให้เครื่องหมาย ✓ แทนข้อที่มีนัยยะสำคัญทางสถิติ  0.05 และ

เครื่องหมาย X แทนข้อที่ไม่มีนัยยะสำคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 67 แสดงสมมติฐานที่ 2 การใช้สื่อออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าท่องเที่ยวไทยของ

นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคนแตกต่างกัน 

การใชส้ื่อออนไลน ์ ช่วงอาย ุ

1. ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์การใชง้าน X 

2. ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน X 

3. ด้านความตัง้ใจใช ้ X 

4. ด้านการรับรู้ความเสี่ยง X 

5. ด้านทัศนคติท่ีมีต่อการใชง้าน X 

6. ด้านบทบาทของสื่อออนไลน์ X 

ภาพรวม ไม่มีความแตกต่าง 

หมายเหตุ : โดยกำหนดให้เครื่องหมาย ✓ แทนข้อที่มีนัยยะสำคัญทางสถิติ  0.05 และ

เครื่องหมาย X แทนข้อที่ไม่มีนัยยะสำคัญทางสถิติ 0.05 

 

ตาราง 68 แสดงสมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในการซื้อสินค้า

ท่องเทีย่วผ่านสื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคนแตกต่างกัน 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ช่วงอาย ุ

1. ด้านผลิตภัณฑ ์ X 

2. ด้านราคา X 

3. ด้านช่องทางการจจัดจำหน่าย X 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด X 

5. ด้านพนักงานขาย ✓ 

6. ด้านกระบวนการ X 

7. ด้านคูค่้า/พันธมติร X 

8. ด้านการจัดรวมผลิตภัณฑ ์ X 

9. ด้านความเข้าใจ X 

ภาพรวม ไม่มีความแตกต่าง 

หมายเหตุ : โดยกำหนดให้เครื่องหมาย ✓ แทนข้อที่มีนัยยะสำคัญทางสถิติ  0.05 และ

เครื่องหมาย X แทนข้อที่ไม่มีนัยยะสำคัญทางสถิติ 0.05 

 



 

 

 

บทท่ี 5 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ 

 การวิจั ย เรื่ อ ง การตลาดสินค้ าท่ องเที่ ย วไทยผ่ านสื่ อออนไลน์ ของลู กค้ า 

ในแต่ละช่วงอายุคน เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์ 4 ข้อ ได้แก่ 

1. เพื่อศึกษารูปแบบการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ ของลูกค้า 

แต่ละช่วงอายุคน 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ผ่านสื่อออนไลน์จำแนกตามลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน 

3. เพื่อปรับปรุงการตลาดออนไลน์ที่ใช้ในการขายสินค้าท่องเที่ยวให้สอดคล้อง 

กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์จำแนกตามลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน 

4. เพื่อพัฒนาการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าแต่ละช่วงอายุ

คน 

ผูว้ิจยัได้แบ่งการนำเสนอออกเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย 

1. สรุปผลการวิจัย 

2. การอภิปรายผลการวิจัย 

3. ข้อเสนอแนะของการวจิัย 

4. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

 

สรุปผลการวิจัย 

 ผลการดำเนนิการตามวัตถุประสงค์ 

 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษารูปแบบการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อ

ออนไลนข์องลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน 

 การศึกษาวัตถุประสงค์ ของที่  1 ผู้ วิจัย ใช้แบบสัมภาษณ์ แบบมี โครงสร้าง  

(Semi-structure) เพื่อใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้ให้ข้อมูลสำคัญ 

(Key Information) ซึ่งสามารถสรุปผลการศกึษาได้ 2 ประเด็นหลัก โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
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1. ด้านการใช้สื่อออนไลน์ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มเจเนอเรช่ัน X และเจเนอเรช่ัน Y เติบโตมาพร้อมกับ เทคโนโลยี 

เพราะฉะนั้นจึงทำให้ผู้ประกอบการมีการใช้สื่อออนไลน์ในการทำการตลาดและขายสินค้า

ท่องเที่ยวมากขึ้น โดยส่วนใหญ่ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวจะใช้เป็นช่องทางในการ

ประชาสัมพันธ์ข้อมูลสินค้าท่องเที่ยว ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

ในแต่ละช่วงอายุคนได้อย่างรวดเร็ว ผู้ซื้อและผู้ขายสามารถติดต่อแก้ไขปัญหากันได้อย่าง

สะดวกมากขึ้น สามารถใช้เป็นช่องทางประชาสัมพันธ์ธุรกิจให้เป็นที่รู้จัก และสร้างยอดขาย 

และยังช่วยเปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการรายย่อยสามารถประชาสัมพันธ์สินค้าท่องเที่ยวของ

ตนเองให้เป็นที่รู้จักในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ในมุมมองของนักท่องเที่ยว สื่อออนไลน์มี

ประโยชน์ในเรื่องของความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าท่องเที่ยวและชำระเงินผ่านสื่อออนไลน์

ได้อย่างรวดเร็วอีกด้วย  

นอกจากนี้ สื่อออนไลน์ช่วยให้ธุรกิจเห็นถึงแนวโน้มของตลาด สินค้าและบริการ 

รวมทั้ งการดำเนินธุรกิจของคู่ แข่ งได้  สามารถนำข้อมูลมาวางแผนการดำเนินงาน 

ให้มีประสิทธิภาพเพิ่มขึน้ การทำการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ช่วยให้ธุรกิจสามารถรวบรวมข้อมูล

ความต้องการจากลูกค้าได้ง่ายมากขึ้น สามารถใช้ภาพ ข้อความ หรือวีดีโอ ที่น่าสนใจและ 

น่าดึ งดูด เผยแพร่บนสื่ อออนไลน์  เพื่ อประชาสัมพั นธ์สินค้ าท่องเที่ ยวให้ เป็ นที่ รู้จัก  

และนักท่องเที่ยวตัดสินใจซือ้ ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว จงึมีความตั้งใจที่จะใช้สื่อออนไลน์

เพื่อช่วยขับเคลื่อนธุรกิจในด้านการบริหารลูกค้า โดยนำเทคโนโลยีสารสนเทศมาช่วยอำนวย

ความสะดวกในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า และส่งมอบความประทับใจในการบริการ 

นอกจากนี้ ยังใช้ข้อมูลจากสื่อออนไลน์นำมาวิเคราะห์และพัฒนาสินค้าและบริการให้เหมาะสม

กับพฤติกรรมของลูกค้าแต่ละกลุ่ม ปัจจุบันผู้บริหารของธุรกิจท่องเที่ยว มีการสนับสนุนให้ใช้

ประโยชน์จากสื่อออนไลน์ให้มากขึ้น ผลักดันใหก้ารทำการตลาดมีความทันสมัย และส่งเสริมให้

พนักงานมีทักษะเพิ่มเติมในการทำการตลาดออนไลน์ เพื่อให้การดำเนินงานขององค์กรมี

ประสิทธิภาพมากขึน้  

สำหรับหน่วยงานภาครัฐนั้นมีนโยบายส่งเสริมการตลาดสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อ

ออนไลน์ในภาพรวมของธุรกิจ ใช้เทคโนโลยีในการจัดโครงการส่งเสริมการท่องเที่ยว  

เป็นศูนย์กลางในการกระจายข้อมูลประชาสัมพันธ์หรือข้อมูลของสินค้าทางการท่องเที่ยวให้

ผู้ประกอบการรายใหญ่และรายย่อย รวมไปถึงการพัฒนาด้านบุคลากรทางการท่องเที่ยวให้

เป็นไปตามมาตรฐานการท่องเที่ยวที่กำหนด ซึ่งหน่วยงานภาครัฐเองก็มีแผนการพัฒนา 
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สื่อออนไลน์ของหน่วยงานให้มีความทันสมัยและน่าสนใจมากขึ้น รวมทั้งมีการพัฒนา 

แอพลิเคชั่นบนมอืถือควบคู่ไปด้วย 

 สำหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเจเนอเรช่ัน X และเจเนอเรช่ัน Y มีการเติบโตมาพร้อมกับ

เทคโนโลยี ถือได้ว่าเป็นกลุ่มที่มีอำนาจในการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ เพราะมี

พฤติกรรมชอบใช้อินเทอเน็ตในการค้นหาข้อมูลการเดินทางท่องเที่ยว จึงทำให้ในปัจจุบัน 

ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวต่างๆ มีการใช้สื่อออนไลน์ในการทำการตลาดและขายสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ในภาพรวมมีความพึงพอใจที่สื่อออนไลน์เป็น

เครื่องมือสำหรับการประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยวไทยให้แก่นักท่องเที่ยวต่างชาติได้เป็น

อย่างด ีโดยเป็นการใชป้ระโยชน์จากเทคโนโลยีใหเ้กิดประโยชน์สูงสุด ช่วยใหห้น่วยงานประหยัด

งบประมาณดำเนินงานของหน่วยงาน และยังเป็นวิธีการทำการตลาดที่สามารถรู้ผลตอบรับ

จากการดำเนินงานได้อย่างรวดเร็ว สามารถชี้วัดถึงประสิทธิผลของการดำเนินงานได้ชัดเจน 

การทำการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ช่วยสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าของธุรกิจ เพราะมีสินค้า

และบริการแสดงให้เห็นอย่างเป็นรูปธรรม ลูกค้าให้การยอมรับ มีความพอใจและมั่นใจในการ

ทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวออนไลน์  เนื่องจากเป็นการลงทุนทางการตลาดที่ ไม่สูง  

แต่สามารถเข้าถึงลูกค้ากลุ่มใหญ่ได้อย่างรวดเร็ว และแม่นยำ  

 แต่ทั้งนี้ การทำการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ยังมีความเสี่ยงในหลายแง่มุม ดังความ

คิดเห็นของผู้ให้ข้อมูลหน่วยงานภาครัฐที่กล่าวว่า การทำการตลาดผ่านสื่อออนไลน์มีความ

เสี่ยงในการถูกฟ้องร้องเนื่องจากการละเมิดสิทธิส่วนบุคคล มีการนำภาพของนักท่องเที่ยวมา

ใช้ในการประชาสัมพันธ์โดยไม่ได้รับอนุญาต ความเสี่ยงในการทำธุรกรรมการเงินกับธนาคาร

หรือกับลูกค้า และความเสี่ยงจากความเข้าใจผิดหรือความคาดหวังสูงของลูกค้า ที่เกิดจาก

การสื่อสารข้อมูลที่ไม่ชัดเจน ความเสี่ยงเหล่านี้หากเกิดขึ้นจะส่งผลต่อภาพลักษณ์และความ

เชื่อมั่นของลูกค้าที่มตี่อธุรกิจ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์  

 สำหรับในมุมมองของผู้ประกอบการต่อการทำการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ มีความเห็น

ว่ายังมีความเสี่ยงในเรื่องของการสื่อสารที่สามารถทำให้ลูกค้าเข้าใจผิดจากข้อความหรือ

รูปภาพที่นำเสนอ จนทำให้ลูกค้าเกิดความคาดหวังสูงจากภาพที่ใช้สำหรับการโฆษณา เมื่อมา

ใช้บริการจริงแล้วได้รับสินค้าหรือการบริการที่ไม่ตรงกับความคาดหวังก็ส่งผลทำให้เกิดความ

ไม่พึงพอใจ จนอาจนำไปสู่การบอกต่อหรือแสดงความคิดเห็นในเชิงลบต่อองค์กรบน 

สื่อออนไลน์ ซึ่งการแสดงความคิดเห็นของลูกค้าต่อการให้บริการบนเว็บไซต์หรือสื่อออนไลน์

ต่างๆ ที่ทางธุรกิจไม่สามารถควบคุมได้  จึงเป็นอีกความเสี่ยงที่ควร ระวังไม่ให้ เกิดขึ้น  

เพราะจะส่งผลต่อภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรในระยะยาวหากข้อมูลนั้นยังคงสามารถ
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สืบค้นได้บนอินเทอเน็ต นอกจากนี้ ยังมีความเสี่ยงที่เกิดขึน้ได้จากการสูญหายของข้อมูลลูกค้า 

ที่เกิดจากความขัดข้องของระบบหรือการถูกโจรกรรมข้อมูล องค์กรจึงต้องมีการวางแผนดูแล

ระบบและข้อมูลทางการตลาดขององค์กรเป็นอย่างดีเพื่อป้องกันไม่ใหเ้กิดปัญหาดังกล่าว 

 ดังนั้น จากการใช้สื่อออนไลน์ในการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยในข้างต้น  

จงึเป็นได้ว่า จากการพัฒนาของเทคโนโลยีในปัจจุบันมีบทบามสำคัญต่อการปรับตัวของการทำ

การตลาดในธุรกิจท่องเที่ยวให้ทันต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามเทคโนโลยี  

และมีรูปแบบการขายสินค้าที่ตรงกับพฤติกรรมผู้บริโภค นอกจากนี้ การนำเสนอเนื้อหาที่

น่าสนใจบนสื่อออนไลน์มีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 

ผู้ประกอบการขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ควรให้ความสำคัญกับการนำเสนอข้อมูล 

และการเล่าเรื่องราวของสินค้าท่องเที่ยวที่น่าสนใจ รวมทั้งมีการติดตามเหตุการณ์สำคัญใน

ปัจจุบันที่เป็นที่นิยม เพื่อสามารถนำข้อมูลมาปรับทิศทางการดำเนินธุรกิจหรอืสร้างจุดดึงดูดให้

นักท่องเที่ยวมาใช้บริการ และบนสื่อออนไลน์สำหรับขายสินค้าท่องเที่ยว ควรมีการแสดงข้อมูล

ที่ชัดเจน ไม่ว่าจะเป็นรายละเอียดของสินค้า สถานที่ตั้ง เบอร์โทรศัพท์หรือช่องทางสำหรับ

ติดต่อ และราคาของสินค้า เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้กับธุรกิจ และเป็นที่ยอมรับของ

หน่วยงานภาครัฐและหน่วยงานผู้ประกอบการภาคเอกชนไปในทางเดียวกันว่า สื่อออนไลน์ 

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ และมีบทบาทในตลาดการท่องเที่ยวไทยมาก หากมีการใช้เครื่องมือ

การทำการตลาดออนไลน์ได้ตรงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ก็จะก่อให้เกิดการ

รับรู้ จนสามารถไปถึงการตัดสนิใจซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 

2. ด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (9P’s)  

 ภาพรวมของการสำรวจความคิดเห็นจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

กับผู้ให้ข้อมูลสำคัญ (Key Information) เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (9P’s)  

ของสนิค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน ดังนี้ 

2.1 ด้านสินค้า (Product) การให้ข้อมูลและรายละเอียดของสินค้าบนสื่อออนไลน์ 

มีความสำคัญ เพราะลูกค้ามักที่จะทำการค้นหาข้อมูลและรายละเอียดของสินค้านั้นๆ  

และทำการเปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซื้อ ต้องเน้นการนำเสนอสินค้าที่น่าสนใจ เพื่อดึงดูด

สายตาของผู้บริโภค มีข้อมูลครบถ้วนที่ลูกค้าสามารถค้นหาได้ โดยไม่ต้องใช้พนักงานอธิบายให้

ข้อมูลเพิ่มเติม และนำเสนอสินค้าท่องเที่ยวและการบริการที่หลากหลาย แปลกใหม่

นอกเหนอืจากสินคา้ท่องเที่ยวที่มจีำหน่ายในสื่อออนไลน์ทั่วไป 

2.2 ด้านราคา (Price) ปัจจุบันลูกค้าไม่เพียงแต่ทำการเปรียบเทียบความคุ้มค่า

ของคุณภาพของสินค้ากับราคาเท่านั้น แต่นิยมทำการเปรียบเทียบราคากับธุรกิจคู่แข่งเพื่อหา
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สินค้าท่องเที่ ยวในราคาประหยัดหรือสามารถให้ ได้ ในสิ่ งที่ ลูกค้ าคาดหวังมากกว่า 

ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวจึงจำเป็นต้องมีกลยุทธ์ในการทำความร่วมมือกับธุรกิจคู่ค้า 

บนสื่อออนไลน์ เพื่อช่วยลดต้นทุนของการโฆษณาสินค้า จะทำให้สามารถจำหน่ายสินค้าใน 

สื่อออนไลน์ได้ในราคาที่ถูกลงแต่มผีลกำไรมากขึ้น 

2.3 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย  (Place) การมี ช่องทางการจำหน่ ายที่

หลากหลายจะช่วยทำให้ลูกค้าได้รับข้อมูลของสินค้าได้อย่างรวดเร็ว ผู้ประกอบการธุรกิจ

ท่องเที่ยวไม่ควรทำแต่เพียงทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวออนไลน์ หรือขายสินค้าท่องเที่ยวบน

เว็บไซต์ของตนเองเท่านั้น ควรต้องพึ่งพาอาศัยธุรกิจตัวแทนจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวออนไลน์ 

เพื่อช่วยกระจายสินค้า และเพิ่มการรับรู้ของกลุ่มลูกค้ามากขึ้น มีการขยายช่องทางการทำ

การตลาดไปให้ครอบคลุมในทุกสื่อออนไลน์ทั้งในประเทศและตลาดต่างประเทศ 

2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หากผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว

ทำความร่วมมือกับธุรกิจคู่ค้า/พันธมิตร เพื่อทำการส่งเสริมการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ จะช่วย

กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ผ่านสื่อออนไลน์มากขึน้ และเน้นทำการโฆษณาบนสื่อออนไลน์

ที่สื่อสารให้เห็นถึงจุดเด่นของสินค้าและบริการ เพื่อดึงดูดความสนใจของลูกค้าเป้าหมาย 

2.5 ด้านพนักงานขาย (People) พนักงานผู้ใหบ้ริการของธุรกิจท่องเที่ยวที่มีหน้าที่

ตอบคำถาม จะต้องสามารถให้คำตอบลูกค้ากลับอย่างรวดเร็ว ให้ข้อมูลที่ถูกต้อง แม่นยำ  

และมีทักษะในการพูดโน้มน้าวให้ลูกค้าตัดสินใจซือ้สินค้าท่องเที่ยวได้ในทันที หากบุคลากรของ

ธุรกิจท่องเที่ยวมีความพร้อมก็จะช่วยส่งเสริมการขายสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ได้ดีมากยิ่งขึ้น 

พนักงานผู้ให้บริการในการตอบคำถาม ต้องมีความเอาใจใส่ลูกค้า มีการติดตามหลังการขาย 

สอบถามความพึงพอใจของลูกค้า เพื่อนำผลตอบรับที่ได้จากลูกค้ามาปรับปรุงแก้ไขหรือ

พัฒนาการทำการตลาดออนไลน์ให้ดียิ่งขึน้ 

2.6 ด้านกระบวนการ (Process) ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวควรมีกระบวนการ

สื่อสาร ตอบโต้กับลูกค้าอย่างรวดเร็ว เพื่อสร้างความเข้าใจ และตอบข้อสงสัยของสินค้า 

และบริการให้กับลูกค้า การขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์นั้นจะช่วยทำให้เกิดความ

สะดวกต่อลูกค้ามากขึ้น หากมีกระบวนการการซื้อสินค้าออนไลน์ที่เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน

จนเกินไป มช่ีองทางการชำระเงนิที่ครอบคลุมอย่างทั่วถึง ทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ รองรับ

ทุกสกุลเงิน เพื่ออำนวยความสะดวกแก่ลูกค้า 

2.7 ด้านคู่ค้า/พันธมิตร (Partner) การมีคู่ค้าทางธุรกิจมีความสำคัญต่อการทำ

การตลาดออนไลน์ เพราะจะเป็นส่วนที่ช่วยในการกระจายสินค้าท่องเที่ยวไปยังกลุ่มลูกค้า
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ต่างๆ และช่วยเก็บข้อมูลของลูกค้า สามารถร่วมมือเพื่อทำการส่งเสริมการขายสินค้าผ่าน 

สื่อออนไลน์อย่างเป็นรูปธรรม 

2.8 ด้านการจัดรวมผลิตภัณฑ์  (Package) พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อ

ออนไลน์ของนักท่องเที่ยวในปัจจุบัน ต้องการความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว 

ต้องการเลือกดูสินค้าท่องเที่ยวที่หลากหลาย ครอบคลุมความตอ้งการสำหรับการท่องเที่ยวนั้น

เวลาเข้ามาในเว็บไซต์ เพื่อประหยัดเวลาในการค้นหา ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวจึงต้องมี

การจัดรวมสินค้าท่องเที่ยวเป็นแพ็คเกจ ได้แก่ การรวมตั๋วที่นั่งสายการบิน โรงแรม โปรแกรม

ท่องเที่ยว ร้านอาหาร ไว้ด้วยกัน นอกจากนี้การจัดควบรวมผลิตภัณฑ์ยังทำให้สามารถขาย

สินค้าท่องเที่ยวได้เพิ่มมากขึ้น และสามารถขายได้ในราคาที่ถูกกว่าคู่แข่งอกีด้วย 

2.9 ด้านความเข้าใจ (Perception) ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวที่ผู้บริหาร 

มีวิสัยทัศน์กว้างไกล ยอมรับการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี ใหค้วามสำคัญ ให้งบประมาณใน

การพัฒนาการทำการตลาดออนไลน์ และส่งเสริมการใช้สื่อออนไลน์ในการดำเนินกิจกรรม

ต่างๆ ของธุรกิจ จะทำให้การดำเนินงาน และการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์

มีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวควรต้อง

พัฒนาให้ความรู้กับพนักงานในองค์กรเกี่ยวกับการทำการตลาดออนไลน์ด้วย เพื่อให้พักงาน 

มีความเข้าใจและมีแนวทางการดำเนินงานไปในทิศทางเดียวกัน 

 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวและปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน 

 การศึกษาวัตถุประสงค์ข้อที่  2 ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามในการศึกษาเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์จำแนก

ตามลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน ทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ ที่เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย 

และมีประสบการณ์การซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์  จำนวนทั้ งสิ้น 384 ท่าน  

ซึ่งสามารถสรุปได้ 5 ประเด็น ดังนี้ 

1. ประเด็นด้านข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 17-18 ปี และ 39-58 ปี ส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน  

มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001-30,000 บาท มีสถานภาพโสด มีจำนวนการเดินทาง

ท่องเที่ยว 2-3 ครั้งต่อปี และมีจำนวนวันในการเดินทางท่องเที่ยว 2-3 วันต่อครั้ง   
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 2. ประเด็นด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของ

ลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน  

 นักท่องเที่ยวที่มีช่วงอายุ 17-38 ปี และ 39-58 ปี ส่วนใหญ่นิยมเลือกซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ประเภทตั๋วโดยสารเครื่องบิน รองลงมาคือ โรงแรม/ที่พัก โปรแกรม

ท่องเที่ยว และร้านอาหาร/ภัตตาคาร ตามลำดับ ซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านช่องทางเว็บไซต์ของ 

ผู้ให้บริการจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวโดยตรง โดยทำการซื้อสินค้าท่องเที่ยวล่วงหน้าเป็น

ระยะเวลามากกว่า 10 วันก่อนเดินทางนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง

ท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อน และตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ด้วยตนเอง ส่วนใหญ่ซื้อ

สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์เนื่องจากความสะดวกสบาย โดยใช้อิน เทอร์เน็ตเป็น

แหล่งข้อมูลสำหรับสำหรับการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ มีความน่าเชื่อถือของ

เว็บไซต์เป็นปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ส่วนใหญ่ใช้เวลาตัดสินใจ

ซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 1-2 ช่ัวโมง อย่างไรก็ตามนักท่องเที่ยวจำนวนมากกว่าครึ่ง

มีความคิดเห็นว่าจะกลับมาซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ซ้ำอีก 

 3. ประเด็นการใช้สื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน  

 นักท่องเที่ยวที่มีช่วงอายุ 17-38 ปี และ 39-58 ปี มีระดับความคิดเห็นต่อการใช้ 

สื่อออนไลน์ โดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ย

สูงสุด ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน  

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้สื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยว 

แต่ละช่วงอายุคน เป็นรายด้าน พบว่า 

 ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็น

รายด้าน พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ สื่อออนไลน์ช่วยทำให้ซื้อสินค้าท่องเที่ยวได้อย่าง

รวดเร็วมากยิ่งขึ้น รองลงมา ได้แก่ สื่อออนไลน์ช่วยทำให้ซื้อสินค้าท่องเที่ยวสะดวกมากขึ้น 

และ สื่อออนไลน์ทำให้สามารถเข้าถึงขอ้มูลท่องเที่ยวได้หลากหลาย ตามลำดับ 

 ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณา

เป็นรายด้าน พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ สามารถค้นหาสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์

ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง รองลงมา ได้แก่ สินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ที่ถูกจัดเป็นหมวดหมู่ทำให้

ง่ายต่อการสืบค้น และ สื่อออนไลน์ทำให้สามารถเข้าถึงประวัติการซื้อสินค้าท่องเที่ยวได้ 

ตามลำดับ 

 ด้านความตั้งใจใช้ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ตั้งใจใช้สื่อออนไลน์ในการซื้อสินค้าท่องเที่ยวต่อไปในอนาคต 
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รองลงมา ได้แก่ ตั้งใจซื้อสินค้าท่องเที่ยวเป็นอันดับแรกเมื่อต้องการซื้อสินค้าท่องเที่ยว  

และตั้งใจที่จะใช้สื่อออนไลน์ซือ้สินค้าท่องเที่ยวสม่ำเสมอ ตามลำดับ 

 ด้านการรับรู้ความเสี่ยง โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ข้อที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ รับรู้สนิค้าการท่องเที่ยวที่ซือ้สื่อออนไลน์อาจไม่ตรงกับสิ่งที่คาดหวัง

ไว้ รองลงมา ได้แก่ รับรู้ถึงความเสี่ยงของการชำระเงินผ่านระบบออนไลน์เมื่อใช้บริการซื้อ

สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ และรับรู้ว่าข้อมูลส่วนตัวจะถูกเปิดเผยเมื่อใช้บริการซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ตามลำดับ 

 ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ รู้สึกประหยัดเวลาในการหาข้อมูลเพื่อซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านสื่อออนไลน์ รองลงมา ได้แก่ รู้สึกถึงความพึงพอใจกับการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน 

สื่อออนไลน์ และมีความไว้วางใจต่อการซื้อสนิค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ตามลำดับ 

 ด้านบทบาทของสื่อออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ สื่อออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยว 

รองลงมา ได้แก่ ให้ความสำคัญเป็นอย่างมากต่อการใช้สื่อออนไลน์ในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว 

และมีความตอ้งการซือ้สินค้าท่องเที่ยวตามกระแสนิยมผ่านสื่อออนไลน์ ตามลำดับ 

 4. ประเด็นความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการของ

นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน  

 นักท่องเที่ยวที่มีช่วงอายุ 17-38 ปี และ 39-58 ปี มีระดับความคิดเห็นต่อการใช้ 

สื่อออนไลน์ โดยรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการของ

นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน เป็นรายด้าน พบว่า 

 ด้านสินค้า (Product) โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ สินค้าท่องเที่ยวที่จำหน่ายบนสื่อออนไลน์มีความหลากหลาย 

รองลงมา ได้แก่ ผู้จัดจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มีการรับประกันคุณภาพของ

สินค้า และสินค้าท่องเที่ยวมีคุณภาพตรงกับที่ได้ลงประกาศหรือโฆษณาบนสื่อออนไลน์ 

ตามลำดับ 

 ด้านราคา (Price) โดยรวมอยู่ ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ สามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ได้ก่อนที่
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จะตัดสินใจซื้อ รองลงมา ได้แก่ คุณภาพของสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มีความเหมาะสม

กับราคา และมีการกำหนดราคาสนิค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ที่ชัดเจน ตามลำดับ 

 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็น

รายด้าน พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ประหยัดเวลาในการเลือกซื้อสินค้าท่องเที่ยวบน  

สื่อออนไลน์โดยไม่ต้องเดินทาง รองลงมา ได้แก่ สามารถเลือกซื้อสินค้าท่องเที่ยวได้อย่าง

สะดวกรวดเร็วทันความต้องการ และสามารถเลือกดูสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ได้

ตลอดเวลา เวลาใดก็ได้ ตามลำดับ 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น

รายด้าน พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่  มีการส่งเสริมการขาย รองลงมา ได้แก่   

มีการประชาสัมพันธ์ลงโฆษณาในช่องทางอื่นร่วมด้วย และมีการนำเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์

อื่นๆ บนสื่อออนไลน์ นอกเหนอืจากการให้ขอ้มูลสินคา้ท่องเที่ยว ตามลำดับ 

 ด้านพนักงาน (People) โดยรวมอยู่ในระดับมาก นักท่องเที่ยวช่วงอายุ 17-38 ปี  

และ 39-58 ปี มีความเห็นแตกต่างกัน ซึ่งสำหรับนักท่องเที่ยวช่วงอายุ 17-38 ปี พบว่า ข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ให้ข้อมูลสินค้าท่อง เที่ยวบนสื่อออนไลน์ได้ครบถ้วนและถูกต้อง รองลงมา 

ได้แก่ ให้ข้อมูลสินค้าท่องเที่ยวและตอบคำถามอย่างรวดเร็วบนสื่อออนไลน์ และมีความรู้ใน

สินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์เป็นอย่างดี ตามลำดับ และสำหรับนักท่องเที่ยวช่วงอายุ 39-58 

ปี พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ให้ข้อมูลสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ได้ครบถ้วนและ

ถูกต้อง รองลงมา ได้แก่ มีความรู้ในสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์เป็นอย่างดี และให้ข้อมูล

สินค้าท่องเที่ยวและตอบคำถามอย่างรวดเร็วบนสื่อออนไลน์ ตามลำดับ 

 ด้านกระบวนการ (Process) โดยรวมอยู่ในระดับมาก นักท่องเที่ยวช่วงอายุ 17-38 ปี 

และ 39-58 ปี มีความเห็นแตกต่างกัน ซึ่งสำหรับนักท่องเที่ยวช่วงอายุ 17-38 ปี พบว่า ข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ มีคำอธิบายวิธีการชำระเงินบนสื่อออนไลน์ที่ชัดเจน รองลงมา ได้แก่  

มีคำอธิบายขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ที่ชัดเจน และมีช่องทางการชำระ

เงินที่หลากหลาย ตามลำดับ และสำหรับนักท่องเที่ยวช่วงอายุ 39-58 ปี พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย

สูงสุด ได้แก่ มีช่องทางการชำระเงินที่หลากหลาย รองลงมา ได้แก่ มีคำอธิบายวิธีการชำระเงิน

บนสื่อออนไลน์ที่ชัดเจน และมีคำอธิบายขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ที่

ชัดเจน ตามลำดับ 

 ด้านคู่ค้า/พันธมิตร (Partner) โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ มีกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ร่วมกันกับบริษัท

พันธมิตร รองลงมา ได้แก่ มีกิจกรรมการขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ร่วมกันกับบริษัท
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พันธมิตร และมีการส่งข้อมูลข่าวสารกิจกรรมใหท้ราบผ่านทางอีเมลหรอืสื่อโซเซียลมีเดียต่างๆ 

ตามลำดับ 

 ด้านการจัดรวมผลิตภัณฑ์ (Package) โดยรวมอยู่ในระดับมาก นักท่องเที่ยวช่วงอายุ 

17-38 ปี และ 39-58 ปี มีความเห็นแตกต่างกัน ซึ่งสำหรับนักท่องเที่ยวช่วงอายุ 17-38 ปี 

พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ มีการนำเสนอสินค้าท่องเที่ยวและบริการมารวมอยู่ใน

แพ็คเกจเดียวกัน รองลงมา ได้แก่ มีการนำรายการสินค้าท่องเที่ยวจากหลากหลายผู้จัด

จำหน่ายมารวมกันบนสื่อออนไลน์ ตามลำดับ และสำหรับนักท่องเที่ยวช่วงอายุ 39-58 ปี 

พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ มีการนำรายการสินค้าท่องเที่ยวจากหลากหลายผู้จัด

จำหน่ายมารวมกันบนสื่อออนไลน์ รองลงมา ได้แก่ มีการนำเสนอสินค้าท่องเที่ยวและบริการ

มารวมอยู่ในแพ็คเกจเดียวกัน ตามลำดับ 

 ด้านความเข้าใจ (Perception) โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ รูปแบบสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มีการปรับเปลี่ยนให้

น่าสนใจอยู่เสมอ รองลงมา ได้แก่ สินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มีความสอดคล้องกับความ

ต้องการปัจจุบัน และมีการปรับปรุงรูปแบบเว็บไซต์ให้มคีวามทันสมัยตลอดเวลา ตามลำดับ 

 5. ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิัย 

 สมมตฐิานที่ 1 นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์  

 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยช่วงอายุคนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์  จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้  

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยช่วงอายุคนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ด้านสินค้าที่ผู้บริโภคซื้อ ด้านสถานที่ที่ผู้บริโภคซื้อ ด้านการ

ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล ด้านระยะเวลาการตัดสินใจ

ซือ้ และดา้นพฤติกรรมการซือ้ 

 สมมติฐานที่ 2 การใช้สื่อออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยว 

แต่ละช่วงอายุคนแตกต่างกัน 

 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การใช้สื่อออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าท่องเที่ยวไทยของ

นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคนไม่แตกต่างกัน จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้  

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การใช้สื่อออนไลน์ เพื่อซื้อสินค้าท่องเที่ยวไทยของ

นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคนไม่แตกต่างกัน ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน ด้านการรับรู้
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ถึงความง่ายในการใช้งาน ด้านความตั้งใจใช้ ด้านการรับรู้ความเสี่ยง ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้

งาน และด้านบทบาทของสื่อออนไลน์ 

 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน 

สื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคนแตกต่างกัน 

 จากการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในการ 

ซื้อสินค้ าท่องเที่ ย วผ่านสื่ อออนไลน์นั กท่องเที่ ยวแต่ละช่วงอายุคน ไม่ แตกต่ างกั น  

จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยส่วน

ประสมการตลาดบริการในการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุ

คนไม่แตกต่างกัน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริม

การตลาด ด้านกระบวนการ ด้านคู่ค้า/พันธมิตร ด้านการจัดควบรวมผลิตภัณฑ์ และด้านความ

เข้าใจ แต่ในด้านพนักงานขาย พบว่า มีความแตกต่างกัน  

 วัตถุประสงค์ที่  3 เพื่อปรับปรุงการตลาดออนไลน์ที่ ใช้ในการขายสินค้า

ท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้า

แต่ละช่วงอายุคน 

 ผลการประเมินสิ่งที่ต้องปรับปรุงการตลาดออนไลน์ที่ใช้ในการขายสินค้าท่องเที่ยวให้

สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์จำแนกตามลูกค้าแต่ละช่วง

อายุคน พบว่า อุปสรรคของการทำการตลาดสินค้ าท่องเที่ ยวผ่านสื่อออนไลน์  คือ  

การให้บริการสัญญาณอินเทอเน็ต ที่ไม่สามารถเข้าถึงพื้นที่แหล่งท่องเที่ยวอยู่ห่างไกลได้ ทำให้

ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวรายย่อยต้องขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านตัวแทนจำหน่ายสินค้า

ท่องเที่ยวออนไลน์ ซึ่งจะถูกหักค่าใช้จ่ายในการดำเนินการบางส่วน ทำให้ผู้ประกอบการราย

ย่อยมีค่าใช้จ่ายให้กับคนกลางเพิ่มเติม และความขัดข้องของระบบการสื่อสารออนไลน์ หรือ

สัญญาณอินเทอเน็ตจากผู้ให้บริการสัณญาณที่ไม่สม่ำเสมอ ส่งผลต่อการทำการตลาด

ออนไลน์ ที่สามารถส่งผลกระทบในเชิงกว้าง และยังส่งผลทำให้ธุรกิจเสียภาพลักษณ์   

เมื่อมีการเปลี่ยนรูปแบบมาใช้สื่อออนไลน์ในทำการตลาด ในบางครั้งผู้ผระกอบการหรือ

ให้บริการเอง ก็ยังไม่สามารถให้ข้อมูลวิธีการหรือแก้ไขปัญหาการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน 

สื่อออนไลน์ที่ ชัดเจนแก่นักท่องเที่ยวได้ จึงทำให้ขาดความเชื่อมั่นในธุรกิจ นอกจากนี้   

หากผู้ประกอบการให้ข้อมูลสินค้าท่องเที่ยวที่ไม่ตรงกับความเป็นจริง หรือมีข่าวในเชิงลบใน 

สื่อออนไลน์ เนื่องจากผู้ประกอบการไม่สามารถรักษาคุณภาพของสินค้าท่องเที่ยวและการ

บริการเหมือนกับที่โฆษณาไว้ในสื่อออนไลน์ อาจส่งผลก่อให้เกิดภาพลักษณ์เชิงลบในวงกว้าง

กับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทย  



 

 

  

 
 

188 

 ปัจจุบัน มีการแข่งขันในธุรกิจการท่องเที่ ยวค่อนข้างสูง มีธุรกิจที่ เปิดใหม่   

หรือประเทศคู่แข่งในกลุ่มอาเซียนที่สามารถเข้าถึงสื่อออนไลน์  ใช้สื่อออนไลน์ในการ 

ทำการตลาดที่น่าดึงดูด ในราคาที่ถูกกว่า สื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเดียวกัน จึงส่งผล

กระทบต่อการทำการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ที่มีคู่แข่งขันในตลาดเพิ่มมากขึ้น และหากมีผู้ไม่

หวังดีหลอกลวงผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ ทำให้ความไว้วางใจของลูกค้าลดลง ซึ่งเป็นปัญหา

หนึ่งในการทำการตลาดออนไลน์  นอกจากนี้  สถานการณ์ ในปัจจุบัน ด้านเศรษฐกิจ  

เป็นอุปสรรคหลักต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ เพราะหากผู้บริโภค

อยู่ในช่วงที่เศรษฐกิจไม่พัฒนาหรือกระตุ้น อัตราการตัดสินใจใช้จ่ายในการท่องเที่ยวอาจลดลง

ตามมาเช่นกัน สำหรับ ด้านของกฎหมายในการทำธุรกิจ Startup พบว่ายังมีความยุ่งยากและ

ซับซ้อน มีช่องโหว่ที่ทำให้ธุรกิจของประเทศอื่นๆ ก้าวหน้าและมีความเสถียรกว่าประเทศไทย 

การลงทุนจึ งเป็นไปได้ ยากเพราะปัจจัยของด้ านการเมืองมากระทบกับ เศรษฐกิจ  

ทำให้เศรษฐกิจทางการท่องเที่ยวเติบโตล่าช้า  

 สำหรับจุดอ่อนของการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ ผู้ให้ข้อมูล

หลักส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นว่า การทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ ใน

ด้านบุคลากรเองยังไม่มีความเข้าใจในการทำการตลาดออนไลน์ และยังไม่สามารถใช้

เทคโนโลยีให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดกับธุรกิจ สำหรับภาคธุรกิจหรือผู้ประกอบการเองก็ยังไม่

สามารถศึกษาพฤติกรมผู้บริโภคในแบบเฉพาะเจาะจงกลุ่ม (Niche Market) หรือกำหนด

รูปแบบการดำเนินงานที่เป็นรูปแบบเฉพาะกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Target Segment) ที่ชัดเจน 

 วัตถุประสงค์ที่ 4 เพื่อพัฒนาการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของ

ลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน 

 ผลการประเมินแนวทางการพัฒนาการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ 

ของลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน มีรายละเอียด ดังนี้ 

 ด้านจุดแข็งของการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ ผู้ให้ข้อมูลหลัก

ส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นสอดคล้องกันว่า สินค้าทางการท่องเที่ยวของไทย ไม่ว่าจะเป็นแหล่ง

ท่องเที่ยวธรรมชาติที่สวยงาม แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่เป็นเอกลักษณ์ รวมทั้งอาหาร

การกินที่มีความหลากหลาย ถือเป็นจุดแข็งที่ทำให้นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ

ออกเดินทางท่องเที่ยว การที่ช่องทางการขายสินค้าท่องเที่ยวไทยที่มีความหลากหลายทั้งแบบ

ออนไลน์และออฟไลน์ การมีคู่ค้า/พันธมิตร ที่ดีก็ถือเป็นจุดแข็งในการทำการตลาดสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์เช่นกัน เป็นการตอบสนองพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าแต่ละช่วงวัย ทำ

ให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้มาก ในระยะเวลาอันรวดเร็ว นอกจากนี้ ผูป้ระกอบการด้านการ
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ท่องเที่ยวของไทย ให้ความสนใจในเทคโนโลยี และทำธุรกิจผ่านระบบออนไลน์มากขึ้น ทำให้

ธุรกิจท่องเที่ยวเติบโตอย่างรวดเร็ว 

 แน วท างก ารส่ ง เส ริ ม ก ารต ล าด สิ น ค้ าท่ อ ง เที่ ย ว ไท ย ผ่ าน สื่ อ อ อ น ไล น์   

ผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่มีข้อเสนอให้ ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวควรนำต้นทุนค่าใช้จ่ายที่

สามารถประหยัดได้จากการทำการตลาดออนไลน์ ไปพัฒนาในด้านของสินค้า การบริการ  

ใส่ใจและเพิ่มคุณภาพใหก้ับสินค้าที่จัดจำหน่ายผ่านสื่อออนไลน์ และรวมทั้ง ให้ความสำคัญกับ

บุคลากรให้มีการบริการที่มีคุณภาพมากขึ้น นอกจากนี้หน่วยงานภาครัฐควรส่งเสริมการทำ

การตลาดผ่านสื่อออนไลน์ สนับสนุนการให้ความรู้เกี่ยวกับการใช้เทคโนโลยีให้เกิดประโยชน์

สูงสุดต่อธุรกิจ การพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้เท่าทันกับสื่อออนไลน์ยังเป็นสิ่งสำคัญที่ต้อง

ดำเนนิการ เพื่อให้สามารถทำการตลาดได้อย่างถูกต้องและถูกจุดประสงค์ เพราะหากบุคลากร

ของไม่มีความรูใ้นด้านนี ้ก็จะไม่สามารถทำการตลาดออนไลน์ได้ดีเท่าที่ควรจะเป็น  

 

การอภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการศึกษาเรื่องการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้า 

ในแต่ละช่วงอายุคน พบประเด็นที่สามารถนำมาอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัย 

ดังนี้ 

วัตถุประสงค์ที่  1 เพื่อศึกษารูปแบบการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน 

ผลการวิจัย พบว่า ผลการศึกษารูปแบบการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน พบประเด็นที่สามารถนำมาอภปิรายได้ 2 ด้าน ดังนี้ 

1. ด้านการใช้สื่อออนไลน์ พบว่า ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ซึ่งเป็นตัวแทนของหน่วยงาน

ภาครัฐและผู้ประกอบการภาคเอกชนได้ให้ความคิดเห็นว่า สื่อออนไลน์สามารถเข้าถึงกลุ่มคน

ในวงกว้าง เชื่อมโยงข้อมูลได้จำนวนมากและสามารถเผยแพร่ต่อได้ เป็นสื่อใหม่ที่ก่อให้เกิดการ

ป ฏิ สั ม พั น ธ์ กั บ ผู้ รั บ ส าร  ส อ ด ค ล้ อ งกั บ งาน วิ จั ย ขอ ง  Willems and Helena (2 0 19 )  

ที่ ได้ทำการศึกษาเรื่อง The impact of representation media on customer engagement in 

tourism marketing among millennials. พบว่า สื่อออนไลน์เป็นกลไกสำคัญที่ช่วยเสริมสร้าง

ความสัมพันธ์และความผูกพันธ์ระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย  

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน สื่อออนไลน์ช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจที่

จำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในแต่ละช่วงอายุคนได้อย่างสะดวก

และรวดเร็ว การใช้สื่อออนไลน์ในการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวช่วยทำให้การดำเนินงาน
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ด้านต่างๆ มีประสิทธิภาพมากขึ้น ได้แก่ การสร้างยอดขาย การสื่อสารกับลูกค้า และสามารถ

นำข้อมูลมาวิเคราะห์แนวโน้มของตลาดเพื่อการกำหนดแผนการดำเนินงานในอนาคตได้ 

สอดคล้องกับ แนวคิดของ Awa and Benjamin (2010) กล่าวว่าการสำหรับผู้ประกอบการที่มี

การรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยี มักมีความเชื่อว่าเทคโนโลยีนั้นมีส่วนในการช่วยเพิ่ม

ประสิทธิภาพ ประสิทธิผล ศักยภาพและเพิ่มผลกำไรให้แก่หน่วยงานของตนเองได้  

ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ สามารถทำได้ง่าย และรวดเร็ว และสามารถเก็บรวบรวมข้อมูลของนักท่องเที่ยว

จากพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์เพื่อนำมาวิเคราะห์ข้อมูลวางแผนทำ

การตลาดได้อย่างสะดวก นอกจากนี้รูปแบบของเว็บไซต์  เนื้อหา รูปภาพที่น่าดึงดูด  

และรูปแบบการดำเนินงานบนสื่อออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพ สามารถช่วยให้ลูกค้าลดเวลาและ

ความพยายามในการค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์อื่น และยังช่วยกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้า

ท่องเที่ยว สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chen and Chien (2019) ได้ศึกษาเรื่อง Increasing rates 

of impulsive online shopping on tourism websites. พ บว่ า ผู้ บ ริ โภค ในปั จจุบั นผู้ บ ริ โภค 

มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์อย่างรวดเร็ว โดยมีสาเหตุมาจาก

ความสะดวกและความง่ายในการเข้าถึงขอ้มูลผ่านสื่อออนไลน์  

ด้านความตั้งใจใช้ หน่วยงานภาครัฐมีความตั้งใจที่จะใช้สื่อออนไลน์เป็นศูนย์กลางใน

การช่วยประชาสัมพันธ์ข้อมูลสินค้าท่องเที่ยวไทยให้ผู้ประกอบการรายใหญ่และรายย่อย 

พัฒนาสื่อออนไลน์ของหน่วยงานให้มีความทันสมัยและมีรูปแบบที่น่ าสนใจมากขึ้น 

ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวมีความตั้งใจที่จะใช้สื่อออนไลน์เป็นเครื่องมือในการขับเคลื่อน

ธุรกิจในด้านของการบริหารลูกค้า และอำนวยความสะดวกในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าให้กับ

ธุรกิจ ซึ่งการกำหนดแผนการดำเนินงานด้านการตลาดสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ของทั้ง

ภาครัฐและเอกชนนั้นเกิดขึ้นจาก มีความเชื่อมั่นว่าการตลาดออนไลน์จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ

ของการขายสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ได้เป็นอย่างดี  

ด้านการรับรู้ความเสี่ยงของการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์  

ผู้ประกอบการรับรู้ว่ามีความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นได้ หากผู้รับสารไม่เข้าใจและไม่สามารถนำ

ข้อมูลมาประกอบรวมกันได้ ก็อาจส่งผลให้เกิดการเข้าใจผิด แต่หากสามารถประกอบรวมได้ก็

จะมีประโยชน์ในการสื่อสารรอบด้าน รวมทั้งความเสี่ยงในเรื่องของความขัดข้องของระบบ  

และการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลของลูกค้า ซึ่งความเสี่ยงเหล่านี้หาก เกิดขึ้นจะส่งผลต่อ

ภาพลักษณ์และความเชื่อมั่นของลูกค้าที่มีต่อุรกิจ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่าน

สื่อออนไลน์ หากร้านค้ามีการนำเสนอข้อมูลที่ครบถ้วน จะช่วยทำให้ลูกค้ารับรู้ความเสี่ยง 
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ในการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ในระดับต่ำ สอดคล้องกับแนวคิดของ Cunningham 

(1967) ระบบรักษาความปลอดภัย และการรักษาข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า มีผลต่อ 

การประเมินทางเลือกสินค้าหรือบริการและการซื้อสินค้า การนำเสนอข้อมูลขององค์กร  

บนเว็บไซต์มีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าเช่นกัน  

ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน ผู้ประกอบการธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวผ่าน 

สื่อออนไลน์ มีความพึงพอใจและมีทัศนคติที่ดีต่อการใช้สื่อออนไลน์ทำการตลาดในปัจจุบัน 

เพราะสื่อออนไลน์ช่วยทำให้ธุรกิจสามารถประหยัดต้นทุนการดำเนินงาน และสามารถรู้ผลการ

ดำเนินงานได้อย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ สามารถชี้วัดถึงผลการดำเนินงานในแต่ละด้านได้

อย่างชัดเจน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชัชวาล โคสี (2559) ที่ได้ทำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการตักสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า  

ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ 

และทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน ที่เกิดจากการให้บริการที่ดีของผู้ประกอบการ และสื่อออนไลน์

ช่วยใหลู้กค้าและผูป้ระกอบการประหยัดค่าใช้จ่าย 

ด้านบทบาทของสื่ อออนไลน์  สำหรับการพัฒ นาของเทคโนโลยี ในปัจจุบั น  

ทำให้ผู้ประกอบการขายสินค้าท่องเที่ยวต้องมีการปรับตัวให้ทันต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่

เปลี่ยนแปลงไปตามเทคโนโลยี สื่อออนไลน์จึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ และมีบทบาทในตลาด

การท่องเที่ยวไทยมาก หากมีการใชเ้ครื่องมือการทำการตลาดออนไลน์ได้ตรงกับความต้องการ

ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ก็จะก่อให้เกิดการรับรู้ จนสามารถไปถึงการตัดสินใจซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรินทร์ทิพย์ กำลังแพทย์ (2560) ศึกษา

เรื่อง การตลาดออนไลน์กับผู้บริโภตยุค XYZ  พบว่า การทำการตลาดออนไลน์มีวัตถุประสงค์

หลักเพื่อทำให้สินค้าเป็นที่รู้จักมากขึ้น โดยการนำสินค้าและบริการของธุรกิจไปเผยแพร่ตาม

สื่อออนไลน์ เพื่อให้ผู้อื่นได้รับรู้และเกิดความสนใจจนกระทั่งซื้อสินค้าและบริการของธุรกิจ 

ดังนั้น การสื่อสารไปยังผู้รับสารที่ถูกต้อง สะดวกและมีความเข้าใจตรงกัน การทำความเข้าใจ

ในพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าแต่ละช่วงวัยซึ่งเป็นหน้าที่ของนักการตลาด จึงมีบทบาทต่อ  

การตัดสินใจซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 

2. ด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (9P’s) ผู้ประกอบการภาคเอกชนส่วน

ใหญ่แสดงความคิดเห็นว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการมีการให้ข้อมูลและรายละเอียดของ

สินค้าบนสื่อออนไลน์อย่างครบถ้วน เน้นการนำเสนอสินค้าที่น่าสนใจ เพื่อดึงดูดสนใจของ

ผู้บริโภค นอกจากนี้ผู้ประกอบการยังนำเสนอสินค้าท่องเที่ยวและการบริการที่หลากหลาย 

แปลกใหม่นอกเหนอืจากสินคา้ท่องเที่ยวที่มจีำหน่ายในสื่อออนไลน์ทั่วไป  
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 ด้านราคาปัจจุบันลูกค้านิยมทำการเปรียบเทียบราคากับธุรกิจคู่แข่งเพื่อหาสินค้า

ท่องเที่ยวในราคาประหยัดหรือผู้ประกอบการที่สามารถตอบสนองความต้องการได้มากกว่า 

จึงทำให้ผู้ประกอบการต้องทำความร่วมมือกับธุรกิจคู่ค้าบนสื่อออนไลน์ เพื่อช่วยลดต้นทุน 

ของการโฆษณาสินค้า จะทำให้สามารถจำหน่ายสินค้าในสื่อออนไลน์ได้ในราคาที่ถูกลง  

 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ผู้ประกอบการมีช่องทางการจำหน่ายที่หลากหลายช่วย

ทำให้ลูกค้าได้รับข้อมูลของสินค้าได้อย่างรวดเร็ว และมีการพึ่งพาธุรกิจตัวแทนจำหน่ายสินค้า

ท่องเที่ยวออนไลน์  เพื่ อ ช่วยกระจายสินค้า และเพิ่ มการรับรู้ของกลุ่มลูกค้ามากขึ้น  

ด้านการส่งเสริมการตลาด มีการร่วมมือกับธุรกิจคู่ค้า/พันธมิตรทำการส่งเสริมการตลาด 

ผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อทำให้เกิดพฤติกรรมการซือ้มากขึ้น และเน้นทำการโฆษณาบนสื่อออนไลน์

ที่สื่อสารให้เห็นถึงจุดเด่นของสินค้าและบริการ เพื่อดึงดูดความสนใจของลูกค้าเป้าหมาย  

 ด้านพนักงานขาย ยังคงมีพนักงานที่มีหน้าที่ตอบคำถาม และให้คำตอบลูกค้าอย่าง

รวดเร็ว ต้องมีความเอาใจใส่ลูกค้า มีการติดตามหลังการขาย เพื่อสอบถามความพึงพอใจ 

ของลูกค้า สอดคล้องกับแนวคิดของ Kurtz and Clow (1998) ได้อธิบายไว้ว่า อุตสาหกรรม 

การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่ต้องอาศัยแรงงานหรือพนักงาน เพื่อจัดหาบริการหรืออำนวย

ความสะดวก และช่วยแก้ไขปัญหาใหแ้ก่ลูกค้าหรอืนักท่องเที่ยว  

 ด้านกระบวนการ มีกระบวนการการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน  

มีช่องทางการชำระเงินที่ครอบคลุมอย่างทั่วถึง ทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ รองรับทุกสกุล

เงิน เพื่ออำนวยความสะดวกแก่ลูกค้า ด้านคู่ค้า/พันธมิตร มีการร่วมมือเพื่อส่งเสริมการขาย

สินค้าผ่านสื่อออนไลน์อย่างเป็นรูปธรรม ช่วยในการกระจายสินค้าท่องเที่ยวไปยังกลุ่มลูกค้า

ต่างๆ และช่วยเก็บข้อมูลของลูกค้า เพื่อนำมาวิเคราะห์การทำการตลาดต่อไปในอนาคต 

สอดคล้องกับ Middleton (1994) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การมีคู่ค้าหรอืหุ้นส่วนจะสามารถช่วยส่งเสริม

การดำเนินธุรกิจและอำนวยความสะดวกให้กับธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของการช่วยคิด  

การสนับสนุนด้านเทคโนโลยี และการวางแผนการตลาด ด้านการจัดควบรวมผลิตภัณฑ์ 

นักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงวัย มีความต้องการความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน

สื่อออนไลน์ เพื่อประหยัดเวลาในการค้นหาข้อมูล จึงต้องมีการจัดรวมสินค้าท่องเที่ยว 

เป็นแพ็คเกจ ซึ่งทำให้สามารถขายสินค้าท่องเที่ยวได้เพิ่มมากขึ้น และสามารถขายได้ในราคา 

ที่ถูกกว่าธุรกิจคู่แข่ง  

 ด้านความเข้าใจ ผู้บริหารยอมรับการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี ให้ความสำคัญ 

และส่งเสริมการใช้สื่อออนไลน์ เพื่อช่วยให้การทำการตลาดมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ส่งเสริม

ให้พนักงานในองค์กรมีความรูเ้กี่ยวกับการทำการตลาดออนไลน์ 
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 วัตถุประสงค์ที่  2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวและปัจจัย 

สว่นประสมทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์จำแนกตามลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน 

ด้านพฤติกรรมการซื้อ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ในด้านที่นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคนมีพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน คือ นักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุคนมีพฤติกรรมซื้อ

สินค้าท่องเที่ยวประเภทตั๋วโดยสารเครื่องบินผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Park and Florian (2016) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง Online Purchase of Travel Products 

พบว่า พฤติกรรมการสืบค้นข้อมูล และสินค้าการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวชาวอเมริกันนิยมซื้อ

ออนไลน์มากที่สุด คือ บัตรโดยสารของสายการบิน  ซึ่งส่วนใหญ่ซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน 

สื่อออนไลน์มากกว่า 10 วันก่อนเดินทาง นิยมเดินทางท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อน ตัดสินใจซื้อ

สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ด้วยตัวเอง โดยความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ คือ ปัจจัยที่มผีลต่อ

การตัดสินใจซือ้มากที่สุด  

สำหรับพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ที่แตกต่างกันในแต่ละช่วง

อายุคน คือ นักท่องเที่ยวเจเนอเรช่ัน X มีความกังวลในเรื่องของการถูกผู้จำหน่ายสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์หลอกลวง อาทิเช่น ภาพถ่ายห้องพักของโรงแรมไม่ตรงกับความเป็น

จริง และมักมีปัญหาด้านการติดต่อกับผู้ขายโปรแกรมท่องเที่ยวเมื่อทำการซื้อและชำระเงิน

ผ่านสื่อออนไลน์ไปแล้ว นักท่องเที่ยวเจเนอเรช่ัน X นิยมซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ของ 

ผูใ้หบ้ริการจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวโดยตรง เนื่องจาก นักท่องเที่ยวเจเนอเรช่ัน X มีความมั่นใจ

ในคุณภาพของสินค้าและการบริการ แต่นักท่องเที่ยวเจเนอเรช่ัน Y ก็มีการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ผ่านเว็บไซต์ของตัวแทนจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวมากกว่านักท่องเที่ยวเจเนอเรช่ัน X เพราะว่ามี

ความสะดวกในการหาข้อมูลสินค้า สามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าได้โดยใช้เวลาเพียงไม่นาน 

และยังมีการรวบรวมสินค้าท่องเที่ยวที่หลากหลาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Liu and Elaine 

(2014) ศึกษาเรื่อง An investigation of factors affecting customer selection of online hotel 

booking channels. พบว่า ปัจจัยด้านช่องทาง มีผลต่อการจองโรงแรมออนไลน์ของลูกค้า  

ซึ่งเว็บไซต์ของตัวแทนจำหน่ายมีประสิทธิภาพที่ดีกว่าเว็บไซต์ของโรงแรมยกเว้นด้านคุณภาพ

การบริการ นอกจากนี้  นักท่องเที่ยวเจเนอเรช่ัน Y ยังตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน 

สื่อออนไลน์จากการส่งเสริมการขายที่น่าดึงดูด แต่นักท่องเที่ยวเจเนอเรช่ัน X ตัดสินใจซื้อ

สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์จากราคาที่คุ้มค่าและประหยัดค่าใช้จ่ายมากที่สุด สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ อภิชาติ ติลสกุลชัย (2554) ศึกษาวิจัยเรื่อง การศกึษาความต้องการข้อมูลของ

นักท่องเที่ยวชาวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย พบว่า นักท่องเที่ยว
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ช่วงอายุ 18-34 ปี จะเน้นหาข้อมูลกิจกรรมการท่องเที่ยว สิ่งอำนวยความสะดวกและข้อเสนอ

พิเศษมาเป็นอันดับแรก แต่นักท่องเที่ยวช่วงอายุ 35–54 ป ีนอกจากจะหาข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว

ที่น่าสนใจแล้วยังพิจารณาถึงกิจกรรมที่สามารถทำได้ในราคาที่สมเหตุสมผล โดยนอกจากใช้

แหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตในการหาข้อมูลสินค้าท่องเที่ยวแล้วยังใช้ประสบการณ์ในการซื้อ

สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ของตัวเองในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อ

สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์นานกว่านักท่องเที่ยวเจเนอเรช่ัน Y แต่โดยสรุปแล้ว

นั ก ท่ อ ง เที่ ย ว ใน แต่ ล ะ ช่ ว งอ ายุ ค น มี แน ว โน้ ม จะก ลั บ ม าซื้ อ สิ น ค้ าท่ อ ง เที่ ย วผ่ าน 

สื่อออนไลน์ซ้ำอีกครั้ง สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิมลพรรณ ณ สมบูรณ์ (2558) ได้กล่าวว่า 

คุณลักษณะของเว็บไซต์ในด้านความเชื่อมั่นของเว็บไซต์หรือความไว้วางใจ การสื่อสารส่งต่อ

ข้อมูลผ่านสื่ออเิล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าท่องเที่ยวออนไลน์ของนักท่องเที่ยว 

ด้านการใช้สื่อออนไลน์ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้สื่อออนไลน์ของ

นักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุคน พบว่า นักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุคนมีการใช้สื่อออนไลน์ที่

ไม่แตกต่างกัน คือ สื่อออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวใน

แต่ละช่วงอายุคน หากผู้ประกอบการมกีารนำขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ก็จะส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อ ซึ่งนักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุคนใช้สื่อออนไลน์ซื้อสินค้าท่องเที่ยวเพราะ  

สื่อออนไลน์ช่วยให้ซื้อสินค้าท่องเที่ยวได้รวดเร็วและสะดวกมากขึ้น เพราะสามารถสืบค้นข้อมูล

หรือหาข้อมูลการท่องเที่ยวได้ทุกที่และทุกเวลาที่ต้องการ โดยมีแนวโน้มที่นักท่องเที่ยวแต่ละ

ช่วงอายุคนจะใช้สื่อออนไลน์ในการซื้อสินค้าท่องเที่ยวต่อไปในอนาคต เพราะนักท่องเที่ยวมี

ความรู้สึกว่าการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์นั้นสามารถช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการ

ติดต่อกับผู้ขายได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณิศรา ศรีพลอยรุ่ง (2558) ศึกษาวิจัยเรื่อง 

การใช้สื่อดิจิทัลด้านการท่องเที่ยวของกลุ่มดิจิทัลเนทีฟไทย ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อทัศนคติการใช้สื่อดิจิทัลเพื่อการจัดการการท่องเที่ยว ได้แก่ ประโยชน์จากการใ ช้

งาน ความรู้สึกระหว่างผู้ส่งสารผูร้ับสาร และความน่าไว้วางใจของแหล่งข้อมูล ถึงแม้ว่าจะรับรู้

ว่าการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์จะมีความเสี่ยงในด้านคุณภาพของสินค้าที่ได้รับไม่

ตรงกับภาพที่ใช้ในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ หรอืไม่ตรงกับความคาดหวังของนักท่องเที่ยวก็

ตาม  สอดคล้องกับ งานวิจัยของ Dhanapal and Deeparechigi (2015) ศึกษาวิจัย เรื่อ ง 

Perceptions on the challenges of online purchasing:  a study from “ baby boomers” , 

generation “X” and generation “Y” point of views. พบว่า ความท้าทายในการซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยวทุกช่วงอายุคนคือ ความเสี่ยงของการทำธุรกรรม

บัตรเครดิต 
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ด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (9P’s) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัย

ส่วนประสมการตลาดบริการ (9P’s) ของนักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุคน พบว่า นักท่องเที่ยว

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (9P’s) ในแต่ละช่วงอายุคนที่ไม่

แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฉวีวงศ์ บวรกีรตขิจร (2559) ศึกษาเรื่อง แผงลอย

ออนไลน์ กรณีศึกษาสินค้ากลุ่มแฟช่ัน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดของกลุ่มลูกค้าในแต่

ละช่วงอายุคนแตกต่างกัน ในด้านของสินค้าท่องเที่ยวที่จำหน่ายบนสื่อออนไลน์นั้นมีความ

หลากหลาย มีสินค้าท่องเที่ยวที่ตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุคน  

ไม่ว่าจะเป็น ตั๋วโดยสารเครื่องบิน โรงแรม /ที่พัก โปรแกรมท่องเที่ยว หรือร้านอาหาร 

นักท่องเที่ยวสามารถหาข้อมูลหรือเลือกซื้อได้ตามความต้องการ ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ อภิชาติ  ติลสกุลชัย (2554) ศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาความต้องการข้อมูลของ

นักท่องเที่ยวชาวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย พบว่า แหล่งท่องเที่ยว 

โรงแรมที่พัก เส้นทางการเดินทาง ร้านอาหาร โปรแกรมท่องเที่ยว เป็นข้อมูลที่นักท่องเที่ยวมี

ความต้องการค้นหาข้อมูลในสื่อออนไลน์เป็นอันดับต้นๆ ซึ่งในปัจจุบันนักท่องเที่ยวในแต่ละช่วง

อายุคนนิยมค้นหาข้อมูลสินค้าท่องเที่ยวประเภทตั๋วที่นั่งสายการบินมาเป็นอันดับแรก ส่วนใน

ด้านราคานักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุคนสามารถที่จะตรวจสอบราคาของสินค้าท่องเที่ยว

หรอืทำการเปรียบเทียบราคาสนิค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อได้  

นักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุคนใช้สื่อออนไลน์เป็นช่องทางในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว 

เพราะมีความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูล ช่วยประหยัดเวลาในการหาข้อมูลของสินค้าท่องเที่ยว 

ไม่ต้องมีค่าใช้จ่ายในการเดินทางเพื่อหาข้อมูลสินค้าท่องเที่ยวเหมือนในอดีต สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ ชนิตว์ปิยา แสงเย็นพันธุ์ (2554) ศึกษาเรื่อง ผลของข้อมูลจากสื่อออนไลน์ที่มีต่อ

การตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่า นักท่องเที่ยวใช้สื่อออนไลน์เพื่อหาข้อมูล

แหล่งท่องเที่ยว ใช้ Search Engine ในการเข้าถึงข้อมูล และเลือกใช้ข้อมูลจากสื่อออนไลน์

เพราะมีความสะดวกในการเข้าถึงขอ้มูลมากกว่าช่องทางอื่นๆ  

นอกจากนี้ ยังมีความคิดเห็นว่าสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มีกิจกรรมการส่งเสริม

การขายที่น่าสนใจ ไม่ว่าจะเป็นการสะสมคะแนนเพื่อแลกรับส่วนลด การลดราคาสินค้า หรือมี

การให้บริการอื่นเพิ่มเติมในราคาปกติ สอดคล้องกับงานวิจัยของ พรรษกฤช ศุทธิเวทิน (2559) 

ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติด้านการท่องเที่ยว  

คือ การส่งเสริมการขายด้วยวิธีการลดราคา และมีการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ร่วมกับธุรกิจ

คู่ค้าหรือพันธมิตรทางธุรกิจต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง นักท่องเที่ยวเป็นผู้ได้ประโยชน์จากความร่วมมือ
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ระหว่างธุรกิจ จึงเป็นจุดดึงดูดใหน้ักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคนตัดสินใจซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน

สื่อออนไลน์ สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ได้อธิบายไว้ว่า 

วิธีการกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึกสนใจและเกิดพฤติกรรมการซื้อ คือ การส่งเสริมการตลาด 

สำหรับด้านกระบวนการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์นั้น นักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุ

คนมีความคิดเห็นว่ามีขั้นตอนการดำเนินงานที่ไม่ยุ่งยาก มีคำอธิบายรายละเอียดขั้นตอนการ

ซื้อ การชำระเงินที่ ชัดเจน เข้าใจง่าย และมีความสะดวกในการชำระเงินด้วยช่องทางที่

หลากหลาย  

นอกจากนี้ นักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุคนยังเห็นว่าผู้ขายได้มีการจัดรวมผลิตภัณฑ์ 

นำสินค้าท่องเที่ยวจากหลากหลายประเภทของสินค้ามาจัดเป็นแพ็คเกจ ส่งผลให้สินค้า

ท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ได้รับความสนใจจากนักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุคนมากขึ้น ที่สำคัญ

คือ รูปแบบการนำเสนอสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์นั้นมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบ รูปภาพ 

รวมทั้งโปรโมช่ันต่างๆ และวิธีการนำเสนอที่น่าสนใจอยู่เสมอ ที่เป็นจุดดึงดูดใหน้ักท่องเที่ยวใน

แต่ละช่วงอายุรู้สึกสนใจสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Pereira and Rita (2016) ศึกษาเรื่อง Online purchase determinants of loyalty: The mediating 

effect of satisfaction in tourism. พบว่า ธุรกิจจะสามารถทำให้ลูกค้าจงรักภักดีได้ด้วยการ

สร้างความสุขในการแสวงหาข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์หรือเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้น 

ภาคธุรกิจจึงควรมีการออกแบบรูปแบบการให้บริการบนเว็บไซต์ที่ตรงกับความต้องการของ

ลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคนให้ดียิ่งขึน้  

แต่ทั้งนี้ก็ยังมีประเด็นที่นักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุคนมีความคิดเห็นที่แตกต่างกัน 

คือ ด้านพนักงาน ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ สมภพ อุดงจงรักษ์ (2561) ศึกษาวิจัยเรื่อง

กลยุทธ์การตลาดสินค้าออนไลน์ พบว่า ปัจจัยการตลาดที่นำไปสู่กลยุทธ์การตลาดสินค้า

ออนไลน์ในภาพรวมของคนแต่ละช่วงอายุไม่แตกต่างกัน อย่างไรก็ตาม สิ่งที่นักท่องเที่ยว 

ในแต่ละช่วงอายุคนมีความเห็นว่าพนักงานสามารถให้ข้อมูลสินค้าท่องเที่ยวบนช่องทางการ

สื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ได้อย่างครบถ้วนและถูกต้องแล้ว นักท่องเที่ยว เจเนอเรช่ัน Y ยังมี

ความเห็นที่เพิ่มเติมว่า พนักงานต้องให้ข้อมูลตอบกลับในระยะเวลาที่รวดเร็ว ตอบสนองความ

ต้องการในทันที ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับแนวคิดของ วรชัย ทองไทย 

(2552) ได้กล่าวว่า ในยุคของคนที่เกิดในช่วงเจเนอเรช่ันวาย เริ่มมีความก้าวหน้าของเทคโนโลยี 

โดยเฉพาะในด้านการสื่อสารข้อมูล สามารถค้นคว้าหาข้อมูล หรือติดต่อสื่อสารกันได้อย่าง

รวดเร็วและไร้พรหมแดน ส่งผลทำให้คนเจเนอเรช่ัน Y เป็นความอดทนต่ำ มีนิสัยที่ไม่ชอบการ

รอคอย แต่นักท่องเที่ยวเจเนอเรช่ัน X นั้น นอกจากพฤติกรรมที่ชอบหาข้อมูลสินค้าท่องเที่ยว
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จากหลายๆ แหล่งข้อมูลแล้ว ยังมีความคิดเห็นว่าพนักงานจะต้องให้ข้อมูลที่แม่นยำ และให้

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมที่ตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยวเจเนอเรช่ัน X ได้ สอดคล้องกับ

แนวคิดของ สัณหณัฐ เจนเจษฎา (2559) ที่ได้อธิบายว่า การได้รับข้อมูลที่เพียงพอ และการ

ได้รับการบริการที่ดีเสมือนว่าเป็นลูกค้าคนพิเศษ เป็นสิ่งสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเจเนอเรชั่น X  

 วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพื่อปรับปรุงการตลาดออนไลน์ที่ใช้ในการขายสินค้า

ท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้า

ในแต่ละช่วงอายุคน และวัตถุประสงค์ข้อที่ 4 เพื่อพัฒนาการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทย

ผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

 ผู้วิจัยได้นำผลการศึกษาข้อมูลจากวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 และ 2 มาวิเคราะห์ จุดแข็ง 

จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) ของการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน ดังต่อไปนี้ 

1. การวิเคราะห์ SWOT ของการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของ

ลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

2. การวิเคราะห์ TOWS Matrix เพื่อนำไปพัฒนาการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทย 

ผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

 

 การวิเคราะห์ SWOT ของการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของ

ลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

จุดแข็ง (Strengths) : สินค้าทางการท่องเที่ยวของไทย ไม่ว่าจะเป็นแหล่งท่องเที่ยว

ธรรมชาติที่สวยงาม แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่เป็นเอกลักษณ์ รวมทั้งอาหารการกินที่มี

ความหลากหลาย ถือเป็นจุดแข็งที่ทำให้นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติออกเดินทาง

ท่องเที่ยว ผู้ประกอบการศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของลูกค้าและกำหนดแผนการ

ดำเนินงานด้านขายและการตลาดผ่านสื่อออนไลน์  และจากมุมมองของนักท่องเที่ยวได้ให้

ความเห็นว่า การมีช่องทางการขาย (Place) สินค้าท่องเที่ยวไทยที่มีความหลากหลายทั้งแบบ

ออนไลน์และออฟไลน์ จัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) ผ่านสื่อออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 

มีขั้นตอนการซื้อ (Process) ที่เข้าใจง่ายและมีช่องทางการชำระเงินผ่านสื่อออนไลน์ที่สะดวก

และหลากหลาย มีกิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกับบริษัทพันธมิตร (Partner) จัดรวมสินค้า

ท่องเที่ยวเป็นแพ็คเกจได้หลากหลาย (Package) และปรับรูปแบบและเนื้อหาการนำเสนอสินค้า

ท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ให้น่าสนใจอยู่เสมอ (Perception) เป็นการตอบสนองพฤติกรรมของ
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กลุ่มลูกค้าแต่ละช่วงวัย ทำให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้มาก ในระยะเวลาอันรวดเร็ว ทำให้

นักท่องเที่ยวสะดวกและสนใจซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์มากขึ้น 

จุดอ่อน (Weakness) : บุคลากรยังไม่มีความเข้าใจในการทำการตลาดออนไลน์ 

และยังไม่สามารถใช้เทคโนโลยีให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดกับธุรกิจ ผู้ประกอบการไม่สามารถ

รักษาคุณภาพของสินค้าและบริการให้เหมือนกับข้อมูลและภาพที่โฆษณาบนสื่อออนไลน์ได้  

และการดำเนินงานด้านการขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ของผู้ประกอบการขนาดเล็กยัง

มีความเสี่ยงในด้านการทำธุรกรรมทางการเงิน นอกจากนี้ นักท่องเที่ยวยังมองว่าสินค้า

ท่องเที่ยวยังมีคุณภาพไม่ตรงตามที่โฆษณาบนสื่อออนไลน์ (Product) นักท่องเที่ยวไม่สามารถ

ต่อรองราคาของสนิค้าท่องเที่ยวที่ขายบนสื่อออนไลน์ได้ (Price) และพนักงานขายยังไม่มีความรู้

ในสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ มีความล่าช้าในการติดต่อประสานงาน (People) ทำให้

นักท่องเที่ยวขาดความเชื่อมั่นในการซื้อสนิค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ 

โอกาส (Opportunities) : นักท่องเที่ยวปัจจุบันมีพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์เพื่อ

สืบค้นข้อมูลของสินค้า ซื้อสินค้าบนสื่อออนไลน์มากขึ้น สื่อออนไลน์ช่วยให้ผู้ประกอบการราย

ย่อยมีช่องทางการขายสินค้าท่องเที่ยวได้มากขึ้น  หน่วยงานภาครัฐมีนโยบายส่งเสริมให้

ผู้ประกอบการใช้เทคโนโลยีในการขายสินค้าท่องเที่ยว และสนับสนุนการพัฒนาความรู้

ความสามารถของผู้ประกอบการและบุคลากรให้สามารถใช้ประโยชน์จากสื่อ ออนไลน์ 

นอกจากนี้ นักท่องเที่ยวรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งานสื่อออนไลน์ ช่วยให้ผู้ประกอบการ

สามารถขายสินค้าท่องเที่ยวได้อย่างรวดเร็ว และมีแนวโน้มที่นักท่องเที่ยวจะใช้สื่อออนไลน์ซื้อ

สินค้าท่องเที่ยวต่อไปในอนาคต เพราะนักท่องเที่ยวโดยรวมมีทัศนคติที่ดีต่อการใช้สื่อออนไลน์

ในการซื้อสนิค้าท่องเที่ยว 

อุปสรรค (Threats) : การให้บริการสัญญาณอินเทอร์เน็ต ที่ไม่สามารถเข้าถึงพื้นที่

แหล่งท่องเที่ยวอยู่ห่างไกลได้ ประกอบกับสภาวะการแข่งขันการทำธุรกิจท่องเที่ยวบนตลาด

ออนไลน์ ที่มีความเข้มข้นมากขึ้น และมีผู้ไม่หวังดีหลอกลวงผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ อีกทั้ง

สถานการณ์ในปัจจุบัน ด้านเศรษฐกิจ เป็นอุปสรรคหลักต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยว

ไทยผ่านสื่อออนไลน์ นอกจากนี้ในมุมมองของนักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นว่า การติดต่อสื่อสาร

และการช่วยลูกค้าแก้ไขปัญหา กรณีที่ขายผ่านบริษัทตัวแทนจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวผ่าน  

สื่อออนไลน์ที่ทำได้ล่าช้า มีความเสี่ยงในการได้รับสินค้าที่ไม่ตรงตามความคาดหวัง กระแส

ความนยิมในการใชส้ื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยวไม่มบีทบาทกับการตัดสินใจซือ้สินค้าท่องเที่ยว 
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 การวิเคราะห์ TOWS Matrix เพื่อนำไปพัฒนาการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทย

ผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

ตาราง 69 แสดงกลยุทธ์เชิงรุก (SO) ของการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์

ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

กลยุทธ์เชิงรุก (SO) 

จุดแข็ง (Strengths) โอกาส (Opportunities) 

1. สินค้าทางการท่องเที่ยวของไทยที่จำหน่าย

ในช่องทางสื่อออนไลน์มีความหลากหลาย 

2. มีการศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์

ของลูกค้าและกำหนดแผนการดำเนินงาน

ด้านขายและการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ 

3. ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวให้ความ

สนใจในเทคโนโลยี และในความสำคัญกับ

การทำธุรกิจผ่านระบบออนไลน์ 

4. การมี ช่องทาง (Place) การขายผ่านสื่อ

อ อ น ไล น์ ท ำ ให้ นั ก ท่ อ ง เที่ ย วส ะด วก

ประหยัดเวลาในการซื้อสนิค้าท่องเที่ยว 

5. จัดกิ จกรรมส่ ง เสริมการขายผ่ านสื่ อ

ออนไลน์อย่างต่อเนื่อง (Promotion) 

6. มีช่องทางการชำระเงินผ่านสื่อออนไลน์ที่

สะดวกและหลากหลาย (Process) 

7. มีกิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกับบริษัท

พันธมิตร (Partner) 

8. จัดรวมสินค้าท่องเที่ยวเป็นแพ็คเกจได้

หลากหลาย (Package) 

1. นักท่องเที่ยวปัจจุบันมีพฤติกรรมการใช้

สื่อออนไลน์เพื่อสืบค้นข้อมูลของสินค้า 

ซือ้สินค้าบนสื่อออนไลน์มากขึ้น 

2. ผูป้ระกอบการรายย่อยมีช่องทางการขาย

สินค้าท่องเที่ยวได้มากขึ้น 

3. หน่วยงานภาครัฐมีนโยบายส่งเสริมให้

ผู้ประกอบการใช้เทคโนโลยีในการขาย

สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์มากขึ้น 

4. หน่วยงานภาครัฐสนับสนุนการพัฒนา

ความรู้ความสามารถของผู้ประกอบการ

และบุคลากรให้สามารถใช้ประโยชน์จาก

สื่อออนไลน์ 

5. นักท่องเที่ยวรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้

งานสื่อออนไลน์ ช่วยผู้ประกอบการขาย

สินค้าท่องเที่ยวได้อย่างรวดเร็ว 

6. นักท่องเที่ยวมีแนวโน้มจะใช้สื่อออนไลน์

ซือ้สินค้าท่องเที่ยวต่อไปในอนาคต 

7. นักท่องเที่ ยวมีทัศนคติที่ ดีต่อการใช้  

สื่อออนไลน์ 
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ด้านกลยุทธ์เชิงรุก 

1. การสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวไทยให้เป็นที่รู้จักและสร้างความน่าเชื่อถือ 

ให้มากยิ่งขึน้ 

2. ส่งเสริมการสร้างมูลค่าเพิ่มให้สินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวโดยใช้  

อัตลักษณ์กำหนดภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวไทยที่ชัดเจน 

3. สนับสนุนงบประมาณ สำหรับทำการศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ ยว 

เพื่อพัฒนาการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ 

4. นำเสนอสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ให้ตรงความต้องการของพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค 

5. นำต้นทุนค่าใช้จ่ายที่สามารถประหยัดได้จากการทำการตลาดออนไลน์ ไปพัฒนา

ในด้านของสินค้า การบริการ บุคลากร และด้านอื่นๆ ให้มคีุณภาพมากขึน้ 

6. เพิ่มช่องทางการขายสินค้าท่องเที่ยวไปยังสื่อออนไลน์ที่หลากหลาย เพื่อสามารถ

เข้าถึงนักท่องเที่ยวได้มากขึ้น 

7. พัฒ นาเนื้ อหา (Content) แบบ ใหม่ ในการทำการตลาดสินค้ าท่ องเที่ ย ว 

ผ่านสื่อออนไลน์ ที่ตรงกับลักษณะพฤติกรรมนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 

8. ร่วมกันจัดทำโปรโมช่ันสินค้าท่องเที่ยวในกลุ่มพันธมิตร เช่น การสะสมแต้ม

ร่วมกันเพื่อนำไปแลกส่วนลดการใชบ้ริการ 

9. นำเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาใช้ในการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวมากขึ้น  

เช่น ระบบปัญญาประดิษฐ์ AI (Artificial Intelligence) เพื่อช่วยดูแลลูกค้า และปรับปรุงสินค้า

และบริการ 
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ตาราง 70 แสดงกลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST) ของการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อ

ออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST) 

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weakness) 

1. สินค้าทางการท่องเที่ยวของไทยที่จำหน่าย

ในช่องทางสื่อออนไลน์มีความหลากหลาย 

2. มีการศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์

ของลูกค้าและกำหนดแผนการดำเนินงาน

ด้านขายและการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ 

3. ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวให้ความ

สนใจในเทคโนโลยี และในความสำคัญกับ

การทำธุรกิจผ่านระบบออนไลน์ 

4. ก ารมี ช่ อ งท าง  (Place)  ก ารขาย ผ่ าน 

สื่อออนไลน์ทำให้นักท่องเที่ยวสะดวก

ประหยัดเวลาในการซื้อสนิค้าท่องเที่ยว 

5. จั ด กิ จ ก ร ร ม ส่ ง เส ริ ม ก า ร ข า ย ผ่ า น 

สื่อออนไลน์อย่างต่อเนื่อง (Promotion) 

6. มีช่องทางการชำระเงินผ่านสื่อออนไลน์  

ที่สะดวกและหลากหลาย (Process) 

7. มีกิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกับบริษัท

พันธมิตร (Partner) 

8. จัดรวมสินค้ าท่ อ งเที่ ย ว เป็ นแพ็ ค เกจ 

ได้หลากหลาย (Package) 

1. บุคลากรยังไม่มีความเข้าใจในการทำ

การตลาดออนไลน์ และยังไม่สามารถใช้

เทคโนโลยีให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดกับ

ธุรกิจ 

2. ผู้ประกอบการไม่สามารถรักษาคุณภาพ

ของสินค้าและบริการให้เหมือนกับข้อมูล

และภาพที่โฆษณาบนสื่อออนไลน์ได้ 

3. การดำเนิ น งานด้ านการขายสิ นค้ า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ของผู้ประกอบ 

การขนาดเล็กยังมีความเสี่ยง 

4. สินค้าท่องเที่ยวยังมีคุณภาพไม่ตรงตาม 

ที่โฆษณาบนสื่อออนไลน์ (Product) 

5. นักท่องเที่ยวไม่สามารถต่อรองราคา 

ของสนิค้าท่องเที่ยวได้ (Price) 

6. พนักงานขายยังไม่มีความรู้ ในสินค้ า

ท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ และมีความ

ล่าช้าในการตดิต่อประสานงาน (People) 
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ด้านกลยุทธ์เชิงป้องกัน 

1. กำหนดนโยบายการยกระดับคุณภาพสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ ให้มีคุณภาพ

ได้มาตรฐาน และส่งมอบสินค้าให้นักท่องเที่ยวเหมือนกับที่ได้ทำการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 

2. สนับสนุนการดำเนนิธุรกิจแบบการร่วมมือกันทางการท่องเที่ยวเป็นเครือข่ายทั้งใน

ระดับประเทศและระหว่างประเทศ 

3. ใช้ช่องทางการขายผ่านสื่อออนไลน์ที่มีอยู่ เดิมให้เป็นประโยชน์ โดยการนำสินค้า

ท่องเที่ยวใหม่มาขายเพิ่ม เพื่อลดอุปสรรคและการตัดราคาจากคู่แข่ง 

4. การปรับสินค้าท่องเที่ยวที่มีคุณภาพดีอยู่แล้วให้ เข้ากับพฤติกรรมการใช้  

สื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยวที่มแีนวโน้มเติบโตในอนาคต 

5. ศึกษารูปแบบการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์จากธุรกิจ

ท่องเที่ยวขนาดใหญ่  หรือธุรกิจต่างประเทศ เพื่อประยุกต์ใช้วิธีการทำการตลาดผ่าน  

สื่อออนไลน์ และปรับให้เข้ากับการการดำเนินงานของธุรกิจตนเอง เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ  

ให้ดียิ่งขึน้ 
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ตาราง 71 แสดงกลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO) ของการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO) 

จุดอ่อน (Weakness) โอกาส (Opportunities) 

1. บุคลากรยังไม่มีความเข้าใจในการทำ

การตลาดออนไลน์ และยังไม่สามารถใช้

เทคโนโลยีให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

กับธุรกิจ 

2. ผู้ประกอบการไม่สามารถรักษาคุณภาพ

ของสินค้าและบริการให้เหมือนกับข้อมูล

และภาพที่โฆษณาบนสื่อออนไลน์ได้ 

3. การด ำเนิ น งานด้ านการขายสิ นค้ า

ท่ อ ง เที่ ย ว ผ่ า น สื่ อ อ อ น ไล น์ ข อ ง

ผูป้ระกอบการขนาดเล็กยังมีความเสี่ยง 

4. สินค้าท่องเที่ยวยังมีคุณภาพไม่ตรงตาม 

ที่โฆษณาบนสื่อออนไลน์ (Product) 

5. นักท่องเที่ยวไม่สามารถต่อรองราคา 

ของสนิค้าท่องเที่ยวได้ (Price) 

6. พนักงานขายยังไม่มีความรู้ ในสินค้ า

ท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ และมีความล้า

ช้าในการตดิต่อประสานงาน (People) 

1. นักท่องเที่ยวปัจจุบันมีพฤติกรรมการใช้

สื่อออนไลน์เพื่อสืบค้นข้อมูลของสินค้า 

ซือ้สินค้าบนสือ่ออนไลน์มากขึน้ 

2. ผูป้ระกอบการรายย่อยมีช่องทางการขาย

สินค้าท่องเที่ยวได้มากขึ้น 

3. ภ า ค รั ฐ มี น โ ย บ า ย ส่ ง เ ส ริ ม ใ ห้

ผู้ประกอบการใช้เทคโนโลยีในการขาย

สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์มากขึ้น 

4. ภาครัฐสนับสนุนการพัฒ นาความรู้

ความสามารถของผู้ประกอบการและ

บุคลากรให้สามารถใช้ประโยชน์ จาก 

สื่อออนไลน์ 

5. นักท่องเที่ยวรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้

งานสื่อออนไลน์ ช่วยผู้ประกอบการขาย

สินค้าท่องเที่ยวได้อย่างรวดเร็ว 

6. นักท่องเที่ยวมีแนวโน้มจะใช้สื่อออนไลน์

ซือ้สินค้าท่องเที่ยวต่อไปในอนาคต 

7. นักท่องเที่ ยวมีทัศนคติที่ ดีต่อการใช้  

สื่อออนไลน์ 
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ด้านกลยุทธ์เชิงแก้ไข 

1. สนับสนุนธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวที่ได้มาตรฐานในการประชาสัมพันธ์  

ให้เป็นที่รู้จักผ่านสื่อออนไลน์ของหน่วยงานภาครัฐ 

2. จัดตั้งหน่วยงานเพื่อช่วยเหลือนักท่องเที่ยวที่ต้องการความช่วยเหลือจากการซื้อ

สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ในด้านต่างๆ ที่สะดวกและให้ข้อมูลตอบกลับได้รวดเร็ว 

3. กำหนดนโยบายการด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวของนักท่องเที่ยวในการ 

ทำการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อสร้างความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน  

สื่อออนไลน์ให้แก่นักท่องเที่ยว 

4. กำหนดนโยบายยกระดับความน่าเชื่อถือของผู้ป ระกอบการท่องเที่ ยว 

ทีท่ำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับนักท่องเที่ยว 

5. ทำความร่วมมือกับบริษัทคู่ค้า/พันธมิตรทางธุรกิจเพิ่มเพื่อช่วยในการลดต้นทุน

สินค้าท่องเที่ยว 

6. ให้ความสำคัญกับการพูดคุยสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวให้

มากขึ้น เพราะเพิ่มโอกาสในการสร้างยอดขาย และสร้างความจงรักภักดี (Customer Loyalty) 

7. ตั้งรางวัลให้แก่พนักงานที่สามารถช่วยทำให้ขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์

ได้มากขึ้น หรอืได้รับการรวีิวการใชบ้ริการที่ดี เพื่อร้างแรงจูงใจในการทำงาน 

8. เพิ่มค่าจ้างและค่าแรงให้ เหมาะสมกับความสามารถในการใช้เทคโนโลยี  

ของพนักงาน 
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ตาราง 72 แสดงกลยุทธ์เชิงรับ (WT) ของการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์

ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

กลยุทธ์เชิงรับ (WT) 

จุดอ่อน (Weakness) อุปสรรค (Threats) 

1. บุคลากรยังไม่มีความเข้าใจในการทำ

การตลาดออนไลน์ และยังไม่สามารถใช้

เทคโนโลยีให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดกับ

ธุรกิจ 

2. ผู้ประกอบการไม่สามารถรักษาคุณภาพ

ของสินค้าและบริการให้เหมือนกับข้อมูล

และภาพที่โฆษณาบนสื่อออนไลน์ได้ 

3. การดำเนิ น งานด้ านการขายสิ นค้ า

ท่ อ ง เที่ ย ว ผ่ า น สื่ อ อ อ น ไล น์ ข อ ง

ผูป้ระกอบการขนาดเล็กยังมีความเสี่ยง 

4. สินค้าท่องเที่ยวยังมีคุณภาพไม่ตรงตามที่

โฆษณาบนสื่อออนไลน์ (Product) 

5. นักท่องเที่ยวไม่สามารถต่อรองราคาของ

สินค้าท่องเที่ยวได้ (Price) 

6. พนักงานขายยังไม่มีความรู้ ในสินค้ า

ท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ และมีความ

ล่าช้าในการตดิต่อประสานงาน (People) 

1. การให้บริการสัญญาณอินเทอร์เน็ต ที่ไม่

สามารถเข้าถึงพื้นที่แหล่งท่องเที่ยวอยู่

ห่างไกลได้ 

2. การแข่งขันการทำธุรกิจท่องเที่ยวบนตลาด

ออนไลน์ ที่มคีวามเข้มข้นมากขึ้น 

3. ผู้ ไม่ ห วั ง ดี ห ล อ ก ล ว งผู้ บ ริ โภ ค ผ่ า น 

สื่อออนไลน์ 

4. สถานการณ์ในปัจจุบัน ด้านเศรษฐกิจ เป็น

อุปสรรคหลักต่อการทำการตลาดสินค้า

ท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ 

5. การติดต่อสื่อสารและการช่วยลูกค้าแก้ไข

ปัญ หา กรณี ที่ ขายผ่านบริษัทตัวแทน

จำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 

ที่ทำได้ล่าช้า 

6. มีความเสี่ยงในการได้รับสินค้าที่ไม่ตรง

ตามความคาดหวัง 

7. กระแสความนิยมในการใช้สื่อออนไลน์ของ

นักท่องเที่ยวไม่มีบทบาทกับการตัดสินใจ

ซือ้สินค้าท่องเที่ยว 
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ด้านกลยุทธ์เชิงรับ 

1. วิเคราะห์สถานการณ์การท่องเที่ยวของประเทศคู่แข่ง เพื่อนำเสนอจุดเด่นของ 

การท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ 

2. พัฒนาเครอืข่ายสัญญาณอนิเทอร์เน็ตให้ครอบคลุมพืน้ที่แหล่งท่องเที่ยว 

3. มีแผนการกำหนดอัตรากำลังคนให้เหมาะสมกับการดำเนินงาน กำหนดนโยบาย

การคัดเลือกบุคลากรที่มคีวามสามารถในการใชเ้ทคโนโลยี  

4. จัดทำแผนพัฒนาบุคลากรใหม้ีความสามารถด้านเทคโนโลยี รวมทั้ง จัดอบรม

ภาษาอังกฤษ เพื่อเพิ่มทักษะในการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ระหว่างบุคลากรและนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ 

5. ให้ความสำคัญกับคุณภาพและจำนวนของบุคลากรในการให้ขอ้มูลสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์กับนักท่องเที่ยว 

6. ศึกษาพฤติกรรมผู้บริ โภคที่ เป็ นกลุ่ มนักท่องเที่ ยวเป้ าหมายอย่างลึกซึ้ ง  

เพื่อให้เข้าใจถึงปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อการตัดสนิใจซือ้ของนักท่องเที่ยว  
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จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักและการสำรวจพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยว

ไทยผ่านสื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุคน สรุปได้ว่า นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุ

คน มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์โดยรวมไม่แตกต่างกัน เนื่องจาก 

นักท่องเที่ยวเจเนอเรช่ัน X และเจเนอเรช่ัน Y เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีความใกล้ชิดกับ

เทคโนโลยีและเติบโตมาในยุคดิจิทัล กระตือรือร้นในการใช้เทคโนโลยี มีสมาร์ทโฟน 

คอมพิวเตอร์พกพา หรืออุปกรณ์ที่สามารถเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตได้ตลอดเวลา (Connection)  

ชื่นชอบการซื้อสินค้าผ่านสื่ อออนไลน์  (Connivence)  มีความคิดสร้างสรรค์  (Creation)  

ชอบบอกต่อหรือแชร์ในสิ่ งที่ตนเองชื่นชอบและคิดว่ามีประโยชน์กับคนอื่น (Curation)  

มีพฤติกรรมการรวมกัน เป็นกลุ่ม  (Community) โดยสามารถเรียกกลุ่มนักท่องเที่ ยว 

ที่มพีฤติกรรมลักษณะนีว้่าเป็นกลุ่ม Generation C  

ดังนั้น  ในการดำเนินงานด้านการพัฒนาการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ ผู้ประกอบการที่ขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ต้องนำเอาแนวคิดการตลาด

ดิจทิัล (Digital Marketing) ของ Kotler (2017) มาใช้ในการพัฒนาการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทย

ผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน ดังต่อไปนี้ 

1. ผู้ประกอบการต้องนำข้อมูลความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวในด้านต่างๆ ที่มีอยู่  

บนสื่อออนไลน์จำนวนมากที่เรียกว่า Big Data มาทำการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลความ

ต้องการของนักท่องเที่ยวในเชิงลึก (Big Data Analytics) และนำข้อมูลที่ได้มาจัดทำกลยุทธ์การ

สร้างความร่วมมือ (Co-Creation) เพื่อพัฒนาสินค้าท่องเที่ยวและบริการ ในระบบการขาย

สินค้าผ่านสื่อออนไลน์ โดยเป็นการเปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วม ในการใช้ไอเดีย 

เพื่อสร้างสรรค์สินค้าท่องเที่ยวหรือบริการด้วยตนเอง ทำให้นักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุคน 

ได้สินค้าและบริการที่ตรงกับความต้องการ ซึ่ งเป็นวิธีที่ จะช่วยทำให้ผู้ประกอบการ 

มีความสำเร็จในการพัฒนาสินค้าท่องเที่ยวและบริการใหม่ๆ และทำให้นักท่องเที่ยวในแต่ละ  

ช่วงอายุคนประทับใจในคุณค่าของสินค้าและบริการที่มาจากความตอ้งการของตนเอง 

2. สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและยอดขายสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ 

ด้วยกลยุทธ์การตลาดเชิงปฏิสัมพันธ์  (Engagement Marketing) ใช้วิธีการเข้าหากลุ่ ม

นักท่องเที่ยวเป้าหมาย โดยการสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดี และสร้างภาพลักษณ์เชิงบวกให้แก่

นักท่องเที่ยว โดยไม่ได้เน้นการขาย สร้างความสัมพันธ์ขั้นพืน้ฐานจากลูกค้าขาจร ให้เป็นลูกค้า

ประจำ และจากลูกค้าประจำ ให้เป็นลูกค้าที่ภักดีต่อแบรนด์ในภายภาคหน้า ทั้งทางออนไลน์

และทางออฟไลน์ เพื่อให้นักท่องเที่ยวรู้สึกชื่นชอบแบรนด์และอยากบอกต่อคนใกล้ตัว ให้หันมา
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บริโภคสินค้าหรือบริการเดียวกัน อย่างเช่น การตั้งคำถามในช่องทางสื่อออนไลน์หรือเปิดให้

ลงคะแนนเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวชื่นชอบหรอืรูปแบบการให้บริการที่ตอ้งการ  

3. ใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงเล่าเรื่อง (Content Marketing) ทำการเผยแพร่ และพัฒนา

เนื้อหาให้น่าสนใจ ตรงความสนใจของนักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุคน ตามเหตุการณ์หรือ

กระแสปัจจุบัน ตรงประเด็น และมีประโยชน์ต่อนักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุคน เพื่อเป็นการ

กระตุ้นให้เกิดการพูดคุยเกี่ยวกับสินค้าท่องเที่ยวหรือบริการ และมีความสนใจที่จะซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์มากขึ้น ซึ่งเนื้อหา (Content) ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ดีและ

สามารถเข้าถึงสื่อออนไลน์ช่องทางต่างๆ ที่มีผู้ใช้จำนวนมากได้ ได้แก่ 1) บทความเคล็ดลับ 

วิธีการ หรือเทคนิคต่างๆ ที่น่าสนใจ 2) รูปภาพหรืออินโฟกราฟฟิค (Infographic) และ  

3) ภาพเคลื่อนไหวหรือวีดีโอ ซึ่งวิธีการดังกล่าวจะเป็นส่วนที่ ช่วยสร้างความน่าสนใจ ดึงดูดให้

ลูกค้าสนใจในสินค้าท่องเที่ยวของธุรกิจมากขึ้น และกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่าน

สื่อออนไลน์ได้ ดังนั้น ผู้ประกอบการควร จัดอบรมเกี่ยวกับการทำการตลาดแบบเนื้อหา 

(Content Marketing) แก่บุคลากรที่เกี่ยวข้องกับการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ และจัดทำแผนการพัฒนาการทำการตลาดแบบเนื้อหาในรูปแบบต่างๆ มีแผนการ

ติดตามและประเมินผลการดำเนินงานการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ 

รวมทั้ง พัฒนาศักยภาพบุคลากรด้านการออกแบบสื่อออนไลน์หรือเว็บไซต์ เพื่อนำเสนอสินค้า

ท่องเที่ยวไทยบนสื่อออนไลน์ให้สามารถใช้งานได้ง่าย สะดวกรวดเร็ว มีความทันสมัยและ

น่าสนใจ 

4. ผู้ประกอบการควรมีบริการให้นักท่องเที่ยวได้พูดคุยกับแบรนด์หรือผู้ขายผ่าน 

แชทออนไลน์ ในรูปแบบของ C-Commerce ผ่านโปรแกรมแชทหรือช่องทางสื่อสารออนไลน์

ต่างๆ ของธุรกิจ เพราะการที่ธุรกิจมีพนักงานให้บริการตอบคำถาม คอยแนะนำ ให้ข้อมูล

สินค้าเพิ่มเติมตามที่นักท่องเที่ยวต้องการด้วยความรวดเร็ว จะทำให้นักท่องเที่ยวเจเนอเรช่ัน X 

เกิดความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ และสามารถตอบสนองความ

ต้องการของนักท่องเที่ยวเจเนอเรช่ัน Y ได้ทันถ้วงที จนสามารถนำไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 

5. การทำธุรกิจโดยการขายสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  (E-Commerce) ในช่องทาง

การจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ที่หลากหลายมากขึ้น นอกเหนือจากเว็บไซต์หลัก

ของธุรกิจ เช่น อีเมล สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นต้น และทำความร่วมมือกับธุรกิจ 

คู่ค้า/พันธมิตรเพื่อช่วยลดต้นทุนหรือราคาในการขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ และเพื่อ

ทำให้นักท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงข้อมูลของสินค้าและบริการ รวมทั้งทำการซื้อสินค้า 
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ผ่านสื่อออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนี้ หน่วยงานภาครัฐควรทำการพัฒนาช่องทางการ

ขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อช่วยเป็นสื่อกลางในการสนับสนุนให้ผู้ประกอบการ

รายย่อยได้มีช่องทางการขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์โดยสามารถประหยัดงบประมาณ 

ในการทำการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ประหยัดต้นทุนค่าใช้จ่ายในการพัฒนาเว็บไซต์หรือขาย

สินค้าท่องเที่ยวผ่านตัวแทนจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อที่จะสามารถ  

นำต้นทุนที่ประหยัดได้ไปพัฒนาสินค้าและบริการให้ได้มาตรฐานมากยิ่งขึ้น ให้นักท่องเที่ยวได้

เกิดความไว้วางใจ 

6. ผู้ประกอบการควรมองกระบวนการตัดสินใจของลูกค้าเป็ นการเดินทาง 

(Customer Journey) เพื่อที่จะแสวงหาสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการและความ

ปรารถนาจากการทำการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ โดยต้องสื่อสารให้นักท่องเที่ยวเกิด

กระบวนการตัดสินใจใน 5 ด้าน ดังต่อไปนี้ จึงจะถือได้ว่าประสบความสำเร็จในการทำ

การตลาดออนไลน์ 

6.1 ด้านการรับรู้ (Aware) ในช่วงการรับรู้ ผู้ประกอบการควรทำให้นักท่องเที่ยว

รู้จักธุรกิจจากประสบการณ์เก่าและจากข้อความสื่อสารทางการตลาด หรือจากการแนะนำ

ของคนอื่นผ่านสื่อออนไลน์ เช่น หัวข้อการแสดงความคิดเห็นในช่องทางสื่อออนไลน์ เนื่องจาก

เป็นช่องทางที่จะช่วยให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายขึน้ โฆษณาและการบอกต่อแบบปากต่อปากจาก

ผูบ้ริโภคอื่นๆ ยังเป็นแหล่งสำคัญที่ทำให้เกิดการรับรู้แบรนด์ 

6.2 ด้านการดึงดูดใจ (Appeal) ผู้ประกอบการควรทำการศึกษาลักษณะ

พฤติกรรมการใชส้ื่อ ความต้องการ และสิ่งที่สร้างความประทับใจของนักท่องเที่ยวในแต่ละช่วง

อายุคน แล้วจึงนำข้อมูลที่ได้มาพัฒนาการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ เน้นทำ

การโฆษณาบนสื่อออนไลน์ที่สื่อสารให้ เห็นถึงจุดเด่นของสินค้า และบริการ และเมื่อ

นักท่องเที่ยวรู้จักธุรกิจที่จัดจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์แล้ว ผู้บริโภคจะประมวล

ข้อมูลข่าวสารทั้งหมดที่ได้รับบันทึกเป็นความทรงจำระยะสั้น หรือขยายเป็นความทรงจำระยะ

ยาว จากนั้นผู้บริโภคจะสนใจแบรนด์เพียงไม่กี่แบรนด์ แบรนด์ที่น่าจดจำ (มีคุณสมบัติน่า

ประทับใจ) จะมีโอกาสขึน้ไปอยู่ลำดับที่สูงขึน้ของรายการแบรนด์ที่น่าสนใจ  

6.3 ด้านการสอบถาม (Ask) ผู้ประกอบการต้องเตรียมข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ

สินค้าท่องเที่ยวของธุรกิจไว้ให้พร้อมและหลากหลายช่องทาง เพื่อให้นักท่องเที่ยวสามารถ

ติดต่อสื่อสารเพื่อสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้า การปรับเปลี่ยนสินค้า วธิีการซือ้สินค้า

ท่ อ งเที่ ย วผ่ านสื่ อออนไลน์  ขั้ นตอนการชำระเงิน  หรือขอคำแนะนำเพิ่ ม เติ มอื่ น ๆ  

ได้ และผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับคุณภาพและจำนวนของบุคลากรในการให้ข้อมูล
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สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์กับนักท่องเที่ยวมากขึ้น เพื่อให้นักท่องเที่ยวเกิดความมั่นใจและ

ประทับใจในการบริการ ทั้งก่อนการขาย ระหว่างการขาย หรอืหลังการขาย 

6.4 ด้านการลงมือทำ (Act) ผู้ประกอบการควรทำการร่วมมือกับธุรกิจคู่ค้า /

พันธมิตรเพื่อส่งเสริมการขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ และเป็นการเพิ่มช่องทางการ

ขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ช่วยทำให้สามารถขายสินค้าท่องเที่ยวได้มากขึ้น  

โดยหลังจากที่นักท่องเที่ยวตัดสินใจซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์แล้ว ผูป้ระกอบการตอ้ง

มั่นใจได้ว่านักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในสินค้าและบริการที่ได้รับ จนนำไปสู่การบอกต่อหรือ

การแชร์ประสบการณ์ในทางบวกบนสื่อออนไลน์ ดังนั้น หลังจากนักท่องเที่ยวได้ใช้บริการการ

ซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์จนถึงได้รับบริการจากสินค้าท่องเที่ยวแล้ว ผู้ประกอบการ

ต้องมีการติดตามผลความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว และหากเกิดปัญหาหรือข้อร้องเรียน 

ผูป้ระกอบการต้องเอาใจใส่และเร่งแก้ปัญหาให้กับนักท่องเที่ยวอย่างรวดเร็วและจริงใจ 

6.5 ด้านการสนับสนุน (Advocate) จากการสำรวจพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน ในด้านการกลับมาซื้อสินค้าผ่าน

สื่อออนไลน์ พบว่า นักท่องเที่ยวมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ซ้ำ เนื่องจาก

ความสะดวกสบาย ช่วยประหยัดเวลาในการซื้อสินค้าท่องเที่ยว ดังนั้น ผู้ประกอบการควร

รักษาภาพลักษณ์ที่ดขีองธุรกิจ เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้กับนักท่องเที่ยวที่เป็นกลุ่มลูกค้าเก่า

หรอืกลุ่มใหม่ จนนำไปสู่การทำให้นักท่องเที่ยวจงรักภักดีและช่วยสนับสนุนธุรกิจด้วยการบอก

ต่อ เล่าเรื่องราวดีๆ ประสบการณ์ที่น่าประทับใจ มีการแนะนำให้ผู้อื่นมาใช้บริการ เพิ่มมากขึ้น

โดยที่ผู้ประกอบการไม่ต้องร้องขอ ก็จะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จ มียอดขายเพิ่มขึน้ 

 

ข้อเสนอแนะของการวิจัย 

1. สำหรับหน่วยงานภาครัฐ 

1.1 ควรกำหนดยุทธศาสตร์ด้านการสร้างความสามารถในการแข่งขันในตลาด

ออนไลน์ ที่มุ่งเน้นการพัฒนาผู้ประกอบการและเศรษฐกิจชุมชน ด้านการพัฒนาทักษะและ 

องค์ความรู้ของผู้ประกอบการไทยและยกระดับผลิตภัณฑ์หรือสินค้าท่องเที่ยวให้สามารถ

แข่งขันได้ในตลาดระดับประเทศหรือนานาชาติ   

1.2 กำหนดแนวทางการพัฒนาการสร้างมูลค่าเพิ่มให้สินค้าและบริการด้านการ

ท่องเที่ยวโดยใช้อัตลักษณ์กำหนดภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวไทย โดยจัดโครงการกำหนด  

อัตลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของแต่ละพื้นที่ในกลุ่มจังหวัด เพื่อสร้างเสน่ห์การท่องเที่ยวและ

การบริการการท่องเที่ยวด้านต่างๆ ของไทยผ่านสื่อออนไลน์ รวมทั้งการนำเสนอสินค้าและ
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บริการที่ได้รับรองมาตรฐานจากหน่วยงานต่างๆ เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่การท่องเที่ยวไทย

ผ่านสื่อออนไลน์ โดยการมีส่วนร่วมกับ ชุมชน หน่วยงานภาคเอกชน และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  

ที่เกี่ยวข้อง 

1.3 สนับสนุนผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวขนาดเล็ก ที่มีงบประมาณจำกัด 

และไม่มีความรู้ทางการทำการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ให้สามารถเข้าถึงได้อย่างเท่าเทียม  

โดยจัดโครงการส่งเสริมพัฒนาตลาดอิเล็กทรอนิกส์ สำหรับผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว

ขนาดเล็ก และโครงการพัฒนาศักยภาพการทำธุรกิจท่องเที่ยวให้กับคนในชุมชน สนับสนุน

เงินทุนในการทำธุรกิจของกลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวขนาดเล็ก ที่มีเป้าหมายในการใช้

เทคโนโลยีขายสินค้าและบริการการท่องเที่ยว  

1.4 ควรมีการส่งเสริมและสนับสนุนการพัฒนาทักษะทางด้านการทำการตลาด

สินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ ภายใต้ความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภาครัฐและ

หน่วยงานภาคเอกชนที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการทำธุรกิจออนไลน์ ให้ความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 

ช่วยแนะนำเรื่องการจัดการระบบการจองสินค้าท่องเที่ยว และระบบการชำระเงินผ่านสื่อ

ออนไลน์ใหแ้ก่ผูป้ระกอบการ 

1.5 ควรส่งเสริมการทำการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ด้วยการจัดงานส่งเสริม

การตลาดสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ หรอืสร้างระบบที่รวบรวมผูป้ระกอบการท่องเที่ยวที่

ทำการขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ไว้ด้วยกัน ให้ผู้ขายได้เจอกับผู้บริโภคในตลาด

ออนไลน์ ที่ทางภาครัฐจัดขึ้น เพื่อที่ผู้ประกอบการในธุรกิจท่องเที่ยวจะได้พบปะแลกเปลี่ยน

ข้อมูลของสินค้าท่องเที่ยว มีการทำความร่วมมือระหว่างธุรกิจ และแลกเปลี่ยนเทคโนโลยีที่ใช้

ในการทำการตลาดออนไลน์ร่วมกัน 

2. ผู้ประกอบการ  

2.1 กำหนดวิสัยทัศน์และนโยบายการดำเนินงานที่มุ่งเน้นการส่งมอบสินค้าและ

การบริการที่มีคุณภาพให้แก่นักท่องเที่ยว ส่งมอบสินค้าให้ตรงตามที่นำเสนอขายใน 

สื่อออนไลน์ การรักษาคุณภาพของสนิค้าหรอืบริการให้ได้ตามมาตรฐานจะช่วยส่งผลให้ได้กลุ่ม

ลูกค้า Group Loyalty กลับมาใช้บริการหรือซื้ออีกครั้งในช่องทางสื่อออนไลน์ของธุรกิจ  

โดยจัดทำโครงการส่งเสริมการสร้างภาพลักษณ์การขายสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ 

เสนอบริการด้านการท่องเที่ยวและการบริการที่มคีุณภาพ ได้มาตรฐานและคุ้มค่ากับราคา  

2.2 ทำการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่มีกลุ่มเล็ก

หรือตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) ซึ่งเป็นตลาดที่มีการแข่งขันต่ำและสามารถสร้างรายได้

และผลกำไรได้มากกว่ากลุ่มลูกค้าทั่วไป เพราะการตลาดแบบ Niche Marketing สามารถเข้าถึง
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กลุ่มเป้าหมายได้ง่ายขึ้น ทุกคนสามารถเข้าถึงกลุ่มสินค้าท่องเที่ยวได้เพราะเป็นการเจาะกลุ่ม

ตลาดเฉพาะที่มีความต้องการต่อการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ได้โดยตรง ดังนั้น  

จึงควรจัดทำแผนการสำรวจความต้องการของนักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุคน โดยเฉพาะ

กลุ่ม Niche Market กลุ่มย่อยต่างๆ ในด้านการซื้อสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ จัดทำ

ฐานขอ้มูลลูกค้า (Data Base) นักท่องเที่ยวแต่ละช่วงอายุคน 

2.3 ควรให้ความสำคัญกับการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบ (Responsible Tourism) 

ให้มากขึ้นมีความรับผิดชอบต่อข้อมูลที่ได้ทำการเผยแพร่ออกไปในสื่อออนไลน์ และไม่ชี้ชวนให้

เกิดการทำผิดกฎหมายในเรื่องของการละเมิดสิทธิส่วนบุคคล หรือกับสิ่งแวดล้อมของสถานที่

ท่องเที่ยวนั้นๆ มีการนำเสนอข้อมูลที่เป็นความจริงอย่างรับผิดชอบ นอกจากนี้ ยังเป็นการสร้าง

ประสบการณ์ที่ดีให้แก่นักท่องเที่ยว รักษาแหล่งท่องเที่ยวให้น่าอยู่ เกิดความสัมพันธ์ที่ดีใน

ระยะยาวระหว่างชุมชนกับนักท่องเที่ยวจนนำไปสู่ความยั่งยืน 

2.4 ควรมีการเสนอช่องทางการสื่อสารหรือช่องทางการขายแบบออฟไลน์  

หรือการผลิตสื่อแบบเอกสารหรือหนังสือเพิ่มเติมให้กับลูกค้าบางกลุ่ม เพราะบางคนยังมี

ความชอบในการอ่านหรอืหาข้อมูลจากหนังสอืมากกว่าอ่านเอกสารดิจิทัล 

 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

จากผลการศกึษาครั้งนี้พบว่ามีประเด็นที่น่าสนใจในการนำไปศกึษาเพิ่มเติม ได้แก่ 

1. ควรทำการศึกษาต่อเนื่องทุกปี เพื่อทราบความเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุคน 

2. ควรทำการศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มนักท่องเที่ยว ในด้านอื่นๆ เพิ่ ม เติม 

นอกเหนอืจากช่วงอายุ เช่น รูปแบบการดำเนินชีวติ ทัศนคต ิเป็นต้น 

3. งานวิจัยในอนาคตอาจมุ่งศึกษาปัจจัยในด้านอื่นๆ เช่น การศึกษาเปรียบเทียบ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของกลุ่มนักท่องเที่ยวเจเนอเรช่ัน Y  

และเจเนอเรชั่น Z  

4. ควรทำการศึกษารูปแบบการใช้แอพลิเคช่ันการท่องเที่ยวเพื่อให้สอดคล้องกับ

พฤติกรรมการท่องเที่ยวในบริบทใหม่ (New Normal)  
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์  
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วัน/เดือน/ปี ที่ให้สัมภาษณ์……………………………………………………………….………………………………………….. 

สถานที่สัมภาษณ์.................................................................................................................... 

ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับสถานการณ์ปัจจุบันของการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยว

ไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

2.1 ท่านคิดว่าสถานการณ์การตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าใน

แต่ละช่วงอายุคนในปัจจุบันเป็นอย่างไร 

2.2 ท่านคิดว่าการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละ

ช่วงอายุคน มีบทบาทต่อการท่องเที่ยวอย่างไร 

ส่วนที่ 3 นโยบายเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์

ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน  

3.1 หน่วยงานของท่านมีการกำหนดนโยบายเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดสินค้า

ท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคนหรอืไม่ อย่างไร 

• ถ้ามี (โปรดระบุนโยบายหรือโครงการ) 

• ถ้าไม่ม ี(โปรดระบุเหตุผล) 
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3.2 ท่านคิดว่าผูป้ระกอบการธุรกิจการท่องเที่ยวของประเทศไทยมีศักยภาพในการ

นำเสนอขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์หรอืไม่ เพราะอะไร 

ส่วนที่ 4 มุมมองด้านการใช้สื่อออนไลน์ต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

4.1 ท่านคิดว่าสื่อออนไลน์มีประโยชน์อย่างไร ต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทย

ผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน (เช่น ด้านประสิทธิภาพในการดำเนินงาน  

ด้านการแข่งขัน ด้านค่าใชจ้่าย ด้านความพงึพอใจ ด้านความไว้วางใจ หรอืด้านอื่นๆ เป็นต้น) 

 4.2 ท่านคิดว่าสื่อออนไลน์มีความเสี่ยงอย่างไร ต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยว

ไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน (เช่น การสูญหายของข้อมูล ความขัดข้อง

ของระบบ ความคาดหวังของผูซ้ือ้ หรอือื่นๆ เป็นต้น) 

 4.3 ท่านคิดว่าสื่อออนไลน์มีบทบาทต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคนอย่างไร  

ส่วนที่ 5 ปัญหาและอุปสรรคต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์

ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

5.1 ท่านคิดว่าปัญหาหรืออุปสรรคในการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อ

ออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน คือด้านใด (เช่น ด้านสินค้า ด้านราคา ด้านช่องทางการ

จัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการ ด้านคู่ค้า/พันธมิตร 

ด้านการจัดรวมผลิตภัณฑ์ ด้านความเขา้ใจ) และท่านคิดว่าปัญหาดังกล่าวเกิดจากสาเหตุอะไร 

5.2 ท่านคิดว่าแนวทางในการแก้ไขปัญหาหรืออุปสรรคในการทำการตลาดสินค้า

ท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคนในข้อ 5.1 ควรทำอย่างไร 

5.3 ท่านคิดว่าปัจจัยด้านใดบ้างเป็นจุดแข็งและจุดอ่อน ของการตลาดสินค้าท่องเที่ยว

ไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน (เช่น ปัจจัยด้านสินค้า ด้านราคา  

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการ  

ด้านคู่ค้า/พันธมิตร ด้านการจัดรวมผลิตภัณฑ์ ด้านความเขา้ใจ)  

ส่วนที่ 6 แนวทางการพัฒนาและส่งเสริมการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์

ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

 6.1 ท่านจะมีแนวทางช่วยพัฒนาจุดอ่อนของการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคนอย่างไร 

6.2 ท่านจะมีแนวทางช่วยส่งเสริมจุดแข็งของการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคนอย่างไร 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์  
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ตำแหน่ง.................................................................................................................................. 

สถานที่ทำงาน......................................................................................................................... 

เบอร์โทรศัพท์...................................................................Email……………………….……………………... 

ประสบการณ์ในการทำงาน………………………………………………………………………….…………………………….. 

วัน/เดือน/ปี ที่ให้สัมภาษณ์…………………………………………………………………………….…………………………….. 

สถานที่สัมภาษณ์.................................................................................................................... 

ส่วนที่ 2 บทบาทและหน้าที่ขององค์กรต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ 

 2.1 องค์กรของท่านมีการกำหนดยุทธศาสตร์ในการส่งเสริมการตลาดสินค้าท่องเที่ยว

ไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคนอย่างไร (วิสัยทัศน์ พันธกิจ วัตถุประสงค์ 

เป้าหมายการ และแผนการส่งเสรมิการตลาดผ่านสื่อออนไลน์) 

 2.2 องค์กรของท่านมีความเห็นว่าการตลาดออนไลน์มีส่วนเกี่ยวข้องกับการขายสินค้า

ท่องเที่ยวของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคนอย่างไร เช่น ความสนใจของผู้ซื้อ ปริมาณการขาย 

ต้นทุนการผลิต ความสะดวกรวดเร็วในการดำเนินงาน หรอือื่นๆ เป็นต้น 

2.3 องค์กรของท่านมีการกำหนดแผนการดำเนินงานในอนาคตเพื่อการส่งเสริม

การตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคนอย่างไร เพื่อเป็น

การพัฒนาการตลาดออนไลน์ 
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ส่วนที่ 3 มุมมองด้านการใช้สื่อออนไลน์ต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

 3.1 ท่านคิดว่าสื่อออนไลน์มีประโยชน์อย่างไรกับองค์กรของท่านในการทำการตลาด

สินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน เช่น ด้านประสิทธิภาพใน

การดำเนินงาน ด้านการแข่งขัน ด้านผลกำไร หรอืด้านอื่นๆ เป็นต้น 

 3.2 ท่านคิดว่าการนำสื่อออนไลน์มาใช้ในการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยของ

ลูกค้าแต่ละช่วงอายุคน ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการดำเนินงานให้แก่องค์กรของท่านในเรื่องใด 

เช่น ด้านต้นทุน ด้านเวลา ด้านบุคลากร หรอืด้านอื่นๆ เป็นต้น 

 3.3 ท่านมีทัศนคติต่อการใช้งานสื่อออนไลน์ สำหรับการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยว

ไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน เป็นอย่างไร  เช่น ความพึงพอใจ  

ความเช่ือม่ัน ความไว้วางใจ หรอือื่นๆ เป็นต้น 

 3.4 ท่านคิดว่าสื่อออนไลน์มีความเสี่ยงอย่างไร ต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยว

ไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน เช่น การสูญหายของข้อมูล ความขัดข้อง

ของระบบ ความคาดหวังของผูซ้ือ้ หรอือื่นๆ เป็นต้น 

 3.5 ท่านคิดว่าสื่อออนไลน์มีบทบาทต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อ

ออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคนอย่างไร เช่น การให้ความสำคัญ อิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจ หรอือื่นๆ เป็นต้น 

3.6 ท่านมีแนวโน้มการใช้สื่อออนไลน์ สำหรับการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยของ

ลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคนต่อไปอย่างไร 

ส่วนที่  4 การใช้กลยุทธ์การตลาดบริการ (9P’s) ของสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

 4.1 ท่านใช้ส่วนประสมทางการตลาดในด้านสินค้า ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จำหน่ายด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการ ด้านคู่ค้า/พันธมิตร ด้าน

การจัดรวมผลิตภัณฑ์ ด้านความเขา้ใจ เพื่อส่งเสริมการซือ้สินค้าผ่านสื่อออนไลน์อย่างไร 

 4.2 ท่านมีการวางแผนการส่งเสริมการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของ

ลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคนแต่ละด้านสำหรับองค์กรท่าน ในข้อ 4.1 อย่างไร 

4.3 ท่านคิดว่าปัจจัยด้านใดบ้างเป็นจุดแข็งและจุดอ่อน ของการตลาดสินค้าท่องเที่ยว

ไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน เช่น ปัจจัยด้านสินค้า ด้านราคา  

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการ  

ด้านคู่ค้า/พันธมิตร ด้านการจัดรวมผลิตภัณฑ ์ด้านความเขา้ใจ 
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ส่วนที่ 5 ปัญหาและอุปสรรคต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์

ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

 5.1 ท่านคิดว่าปัจจัยใดที่ทำให้เกิดปัญหาต่อการทำการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน เช่น บุคลากร กระบวนการดำเนินงาน องค์กร หรือ

ด้านอื่นๆ เป็นต้น 

5.2 ท่านคิดว่าสถานการณ์ในปัจจุบัน เช่น ด้านเศรษฐกิจ ด้านการเมือง ด้านสังคมและ

วัฒนธรรม ด้านคู่แข่งขัน หรือด้านอื่นๆ เป็นต้น เป็นอุปสรรคต่อการทำการตลาดสินค้า

ท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคนเป็นอย่างไร  

 5.3 ท่านมีแนวทางและข้อเสนอแนะในการแก้ไขปัญหาและอุปสรรคอย่างไรต่อการทำ

การตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน  

ส่วนที่ 6 แนวทางการพัฒนาและส่งเสริมการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์

ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

 6.1 ท่านมีแนวทางการพัฒนาจุดด้อยของการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่าน 

สื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคนอย่างไร 

6.2 ท่านมีแนวทางการส่งเสริมจุดแข็งการตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์

ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคนอย่างไร 
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ภาคผนวก ค แบบสอบถามเพื่อการวิจัย สำหรับนักท่องเที่ยว 

 

 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย สำหรับนักท่องเที่ยว 

เรื่อง การตลาดสินค้าท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าในแต่ละช่วงอายุคน 

คำชี้แจง  

 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นเครื่องมือประกอบการศึกษาวิจัยของนิสิตระดับปริญญา

เอก    ซึ่งอยู่ ในการควบคุมดูแลของคณ าอาจารย์ที่ปรึกษา และผลที่ ได้จากการตอบ

แบบสอบถามของท่านจะเป็นข้อมูลในการเขียนการศึกษาค้นคว้าดุษฎีนิพนธ์ซึ่งเป็นประโยชน์

ทางวิชาการใน สาขาวิชาการจัดการการท่องเที่ยวและการโรงแรม หลักสูตรปรัชญาดุษฎี

บัณฑติ วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยพะเยา 

แบบสอบถามนี้มทีั้งหมด 5 ตอน ดังนี้ 

 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการใชส้ื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยว 

ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ตอนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 

ผู้วิจัยขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการวิจัยครั้งนี้ด้วย

ความตัง้ใจและครบถ้วนทุกข้อ 

 

นางสาวสุธิน ีธีรานุตร์ 

นิสติหลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑติ สาขาวิชาการจัดการการท่องเที่ยวและการโรงแรม 

วิทยาลัยการจัดการ กรุงเทพมหานคร มหาวิทยาลัยพะเยา 
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ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ 

คำช้ีแจง โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง  ที่ตรงกับความเป็นจริง 

1. ท่านเคยมีประสบการณ์ซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านช่องทางเว็บไซต์ (Website) 

 1) เคย   2) ไม่เคย  

(สำหรับท่านที่ไม่เคย โปรดส่งแบบสอบถามคนืและขอขอบคุณที่ให้ความร่วมมอื) 

2. เพศ 

 1) ชาย   2) หญิง   3) เพศทางเลือก  

3. อายุ 

 1) 17-38 ปี    2) 39-58 ปี 

4. ระดับการศกึษา 

 1) ต่ำกว่าปริญญาตรี   2) ปริญญาตรี 

 3) ปริญญาโท   4) ปริญญาเอก 

5. อาชีพ 

 1) พนักงานบริษัทเอกชน  2) ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 

 3) ราชการ/รัฐวิสาหกิจ  4) นักเรียน/นักศึกษา 

 5) พ่อบ้าน/แม่บ้าน   6) อื่นๆ (โปรดระบุ) ..................... 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 1) น้อยกว่าหรอืเท่ากับ 15,000 บาท  

 2) 15,001–30,000 บาท 

 3) 30,001–50,000 บาท  

 4) มากกว่า 50,000 บาท 

7. สถานภาพสมรส 

 1) โสด   2) สมรส   3) หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

8. จำนวนครั้งในการเดินทางท่องเที่ยวต่อปี 

 1) ปีละ 1 ครั้ง   2) 2-3 ครั้งต่อปี 

 3) 4-5 ครั้งต่อปี   4) มากกว่า 5 ครั้งต่อปี 

9. จำนวนวันในการเดินทางท่องเที่ยวต่อครั้ง 

 1) 1 วัน    2) 2–3 วัน 

 3) 4-5 วัน    4) มากกว่า 5 วัน 
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ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 

คำช้ีแจง โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง  ที่ตรงกับความเป็นจริง 

1. ท่านซือ้สินค้าท่องเที่ยวประเภทใดผ่านสื่อออนไลน์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

 1) ตั๋วโดยสารเครื่องบิน    

 2) โรงแรม/ที่พัก  

 3) ร้านอาหาร/ภัตตาคาร   

 4)  โปรแกรมท่องเที่ยว 

2. โดยส่วนใหญ่ท่านซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ประเภทใด 

 1) เว็บไซต์ของผู้ให้บริการจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวโดยตรง 

 2) เว็บไซต์ของตัวแทนจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยว 

3. ท่านซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ล่วงหน้าเป็นระยะเวลานานเท่าใด 

 1) 1-3 วันก่อนเดินทาง  

 2) 4-6 วันก่อนเดินทาง  

 3) 7-10 วันก่อนเดินทาง  

 4) มากกว่า 10 วันก่อนเดินทาง 

4. จุดประสงค์การเดินทางท่องเที่ยว 

 1) พักผ่อน   

 2) ติดต่อธุรกิจ 

 3) เยี่ยมญาติ  

 4) การศกึษา   

 5) อื่นๆ (โปรดระบุ)..................... 

5. ใครเป็นผู้มสี่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 

 1) ตัดสินใจด้วยตัวเอง  

 2) ครอบครัว 

 3) คู่สมรส/แฟน  

 4) เพื่อน 

 5) อื่นๆ (โปรดระบุ)..................... 
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6. เหตุผลสำคัญที่สุดที่ทำให้ท่านเลือกซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 

 1) สะดวกสบาย 

 2) มีการส่งเสริมการขายที่น่าดึงดูด 

 3) เปรียบเทียบข้อมูลของสินค้าท่องเที่ยวได้ 

 4) ต้องการมปีระสบการณ์ซื้อสนิค้าท่องเที่ยวออนไลน์ 

 5) ทำตามกระแสนิยม 

 6) ประหยัดค่าใชจ้่าย 

7. ก่อนตัดสินใจซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ ท่านมกีารหาข้อมูลจากแหล่งใด 

 1) บุคคลที่เคยใช้บริการ 

 2) พนักงานขาย 

 3) อนิเทอร์เน็ต 

 4) ประสบการณ์ของตนเอง 

8. ปัจจัยใดที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 

 1) ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ 

 2) ความสะดวกในการใชง้าน 

 3) การให้ความช่วยเหลอืของผู้ให้บริการเว็บไซต์ 

 4) อื่นๆ (โปรดระบุ)..................... 

9. ท่านใช้เวลานานเท่าใดในการตัดสินใจซื้อสนิค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 

 1) ต่ำกว่า 1 ช่ัวโมง 

 2) 1–2 ช่ัวโมง 

 3) 3–4 ช่ัวโมง 

 4) 5–6 ช่ัวโมง 

 5) มากกว่า 6 ช่ัวโมง 

10. ท่านจะกลับมาซือ้สินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์อีกหรอืไม่ 

 1) ซือ้ 

 2) อาจจะ 

 3) ไม่ซือ้ เพราะ .............................. 
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ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการใช้สื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยว 

คำช้ีแจง โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง  ที่ตรงกับความเป็นจริงหรอืสอดคล้องกับ

ความรูส้ึกของท่านมากที่สุดเพียงคำตอบเดียว (กรุณาตอบให้ครบทุกข้อ) 

 โดยกำหนดให้ 5 หมายถึง มีระดับมากที่สุด 

   4 หมายถึง มีระดับมาก 

   3 หมายถึง มรีะดับปานกลาง 

   2 หมายถึง มีระดับน้อย 

   1 หมายถึง มีระดับน้อยที่สุด 

การใช้สื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยว 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. สื่อออนไลน์ทำใหท้่านสามารถเข้าถึงข้อมูลสนิค้าการ

ท่องเที่ยวที่หลากหลายได้ 

     

2. สื่อออนไลน์ช่วยทำให้การซื้อสนิค้าท่องเที่ยวสะดวกมากขึ้น      

3. สื่อออนไลน์ช่วยทำให้ท่านซือ้สินค้าท่องเที่ยวได้อย่าง

รวดเร็วมากขึ้น 

     

4. สนิค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ที่ถูกจัดเป็นหมวดหมู่ทำให้

ง่ายต่อการสบืค้น 

     

5. สื่อออนไลน์ทำให้ท่านสามารถเข้าถึงประวัติการซื้อสินค้า

ท่องเที่ยวของท่านได้ 

     

6. ท่านสามารถค้นหาสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ได้ตลอด 

24 ช่ัวโมง 

     

7. ท่านตั้งใจใช้สื่อออนไลน์ในการซือ้สินค้าท่องเที่ยวเป็นอันดับ

แรก 

     

8. ท่านต้ังใจที่จะใช้สื่อออนไลน์ในการซื้อสนิค้าท่องเที่ยว

สม่ำเสมอ 

     

9. ท่านมคีวามตั้งใจใช้สื่อออนไลน์ในการซือ้สินค้าท่องเที่ยว

ต่อไปในอนาคต 

     

10. ท่านรับรู้ว่าขอ้มูลส่วนตัวของท่านจะถูกเปิดเผยเมื่อท่านใช้

บริการซื้อสนิค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 
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การใช้สื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยว 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

11. ท่านรับรู้ว่าข้อมูลประวัติการซื้อสนิค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อ

ออนไลน์ของท่านอาจสูญหายจากระบบ เนื่องจากเกิดการ

คุกคามของไวรัส 

     

12. ท่านรับรู้ถึงความเสี่ยงของการชำระเงินผ่านระบบออนไลน์       

13. ท่านรับรู้ว่าสินค้าการท่องเที่ยวที่ท่านซือ้ผ่านสื่อออนไลน์

อาจไม่ตรงกับสิ่งที่ท่านคาดหวังไว้ 

     

14. ท่านรู้สกึประหยัดเวลาในการหาข้อมูลเพื่อซือ้สินค้า

ท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 

     

15. ท่านรู้สกึถึงความพึงพอใจกับการซื้อสนิค้าท่องเที่ยวผ่าน

สื่อออนไลน์ 

     

16. ท่านมีความไว้วางใจต่อการซื้อสนิค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อ

ออนไลน์ 

     

17. ท่านใหค้วามสำคัญเป็นอย่างมากต่อการใช้สื่อออนไลน์ใน

การซื้อสนิค้าท่องเที่ยว 

     

18. สื่อออนไลน์มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าท่องเที่ยว

ของท่าน 

     

19. ท่านมคีวามตอ้งการซือ้สินค้าท่องเที่ยวตามกระแสนิยม

ผ่านสื่อออนไลน์ 
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ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

คำช้ีแจง โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง  ที่ตรงกับความเป็นจริงหรอืสอดคล้องกับ

ความรูส้ึกของท่านมากที่สุดเพียงคำตอบเดียว (กรุณาตอบให้ครบทุกข้อ) 

 โดยกำหนดให้   5 หมายถึง มคีวามคิดเห็นระดับมากที่สุด 

   4 หมายถึง มีความคิดเห็นระดับมาก 

   3 หมายถึง มคีวามคิดเห็นระดับปานกลาง 

   2 หมายถึง มีความคิดเห็นระดับน้อย 

   1 หมายถึง มีความคิดเห็นระดับน้อยที่สุด 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านสินค้า 

1. สินค้าท่องเที่ยวมีคุณภาพตรงกับที่ได้ลงประกาศหรือ

โฆษณาบนสื่อออนไลน์ 

     

2. สนิค้าท่องเที่ยวที่จำหน่ายบนสื่อออนไลน์มคีวาม

หลากหลาย  
     

3. ผูจ้ัดจำหน่ายสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มกีาร

รับประกันคุณภาพของสินค้า 
     

ด้านราคา 

1. คุณภาพของสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มคีวาม

เหมาะสมกับราคา 

     

2. ท่านสามารถเปรียบเทียบราคาสนิค้าท่องเที่ยวบนสื่อ

ออนไลน์ก่อนตัดสินใจซื้อ 

     

3. สนิค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มรีาคาถูกกว่าการซื้อจาก

ช่องทางอื่น 

     

4. ท่านสามารถต่อรองราคาสินค้าท่องเที่ยวที่จำหน่ายบนสื่อ

ออนไลน์ได้ 

     

5. มีการกำหนดราคาสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ที่ชัดเจน      

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

1. สื่อออนไลน์มีรูปแบบการนำเสนอสินค้าท่องเที่ยวที่น่าสนใจ       



 

 

  

 
 

236 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

2. ผูซ้ือ้สามารถเลือกดูสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ได้

ตลอดเวลา เวลาใดก็ได้ 

     

3. ผู้ซือ้สามารถเลือกซือ้สินค้าท่องเที่ยวได้อย่างสะดวก

รวดเร็ว 

     

4. ผูซ้ือ้ประหยัดเวลาในการเลือกซือ้สินค้าท่องเที่ยวบนสื่อ

ออนไลน์ 

     

ด้านการส่งเสรมิการตลาด 

1. ผู้ขายมีการอัพเดท (Update) ขอ้มูลของสนิค้าท่องเที่ยวให้

ทันสมัยสม่ำเสมอ 

     

2. ผูข้ายมีการประชาสัมพันธ์ลงโฆษณาในช่องทางอื่นร่วม

ด้วย 

     

3. ผู้ขายมีการส่งเสริมการขาย เช่น มสี่วนลด ได้รับสิทธิพิเศษ 

หรอืการเพิ่มคะแนนสะสม 

     

4. ผู้ขายมีการสร้างความประทับใจใหแ้ก่ลูกค้า       

5. ผูข้ายมีการนำเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์อื่นๆ บนสื่อ

ออนไลน์ นอกเหนือจากการให้ขอ้มูลสินค้าท่องเที่ยว 

     

ด้านพนักงาน 

1. ผู้ขายใหข้้อมูลสินค้าท่องเที่ยวและตอบคำถามอย่างรวดเร็ว

บนสื่อออนไลน์ 

     

2. ผูข้ายมีความรู้ในสินคา้ท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์เป็นอย่างดี     

 

     

3. ผู้ขายใหข้้อมูลสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ได้ครบถ้วน

และถูกต้อง 

     

ด้านกระบวนการ  

1. ผูข้ายสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มช่ีองทางการชำระเงิน

ที่หลากหลาย เช่น บัตรเครดิต ตู้เอทีเอ็ม อินเทอเนตแบงค์กิ้ง 

เคาน์เตอร์เซอร์วิส   
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

2. ผู้ขายมีคำอธิบายขั้นตอนการสั่งซือ้สินค้าท่องเที่ยวบนสื่อ

ออนไลน์ที่ชัดเจน 

     

3. ผูข้ายมีคำอธิบายวิธีการชำระเงินบนสื่อออนไลน์ที่ชัดเจน      

4. ผู้ขายจัดส่งอีเมล (E-mail) เพื่อยนืยันการสั่งซือ้อย่าง

รวดเร็ว 

     

คู่ค้า/พันธมิตร 

1. ผูข้ายมีกิจกรรมการขายสินค้าท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์

ร่วมกันกับบริษัทพันธมิตรของผู้ขาย 

     

2. ผู้ขายมีกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ร่วมกันกับ

บริษัทพันธมิตรของผู้ขาย 

     

3. ผูข้ายมีการส่งขอ้มูลข่าวสารกิจกรรมใหท้ราบผ่านทาง

อีเมล หรอืสื่อโซเชยีลมีเดียต่างๆ 

     

ด้านการจัดรวมผลิตภัณฑ์  

1. ผู้ขายมีการนำเสนอสินค้าท่องเที่ยวและบริการมารวมอยู่ใน

แพ็คเกจเดียวกัน เช่น ตั๋วโดยสาร ห้องพัก โปรแกรมการ

ท่องเที่ยว และเสนอขายในราคาเดียว 

     

2. ผู้ขายมีการนำรายการสินค้าท่องเที่ยวจากหลากหลายผู้จัด

จำหน่ายมารวมกันบนสื่อออนไลน์ 

     

ด้านความเข้าใจ  

1. ท่านคดิว่ารูปแบบสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มกีาร

นำเสนอที่เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน 

     

2. ท่านคิดว่ารูปแบบสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มกีาร

ปรับเปลี่ยนให้น่าสนใจอยู่เสมอ 

     

3. ท่านคดิว่าสินค้าท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มคีวามสอดคล้อง

กับความตอ้งการปัจจุบันของท่าน 

     

 

4. ท่านคิดว่าสื่อออนไลน์สำหรับขายสินค้าท่องเที่ยวมีการ

ปรับปรุงปรับปรุงรูปแบบ (เว็บไซต์) ให้มีความทันสมัย

ตลอดเวลา 
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ตอนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 

……………………………………………………………………………………………………………..……………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………….…….……………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………………………………..…………… 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………..…… 

ขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ 
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ภาคผนวก ง Questionnaire for foreign tourists 

 

 
Questionnaire for foreign tourists 

The Marketing of Thailand Tourism Products through Online Media  

of each Generation. 

Direction: 

 This questionnaire is a research instrument of a PhD student under the supervision 

of advisors. The respondents’ answers will be included in a dissertation which is an 

academic benefit for Doctor of Philosophy in Tourism and Hospitality Management 

Program, College of Management, Phayao University. 

This questionnaire is divided into 5 parts as follows: 

Part 1: Demographic data 

Part 2: Tourism buying behaviors through online channel 

Part 3: Tourists’ usage of online channel 

Part 4: Service marketing mix 

Part 5: Suggestions 

 

 The researcher would like to thank all the respondents for kind cooperation.  

  

 Suthinee Theeranoot (Ms.) 

 PhD Student,  

 Doctor of Philosophy in Tourism and  

 Hospitality Management Program, 

 College of Management  

 (Bangkok Campus), Phayao University 
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Part 1: Demographic data of the respondents 

Instruction: please mark  in the box which corresponds to you. 

1. You have previously purchased tourism products via website. 

 1) Yes    2) Never  
(For those who have never. please quit the questionnaire and thank you for your cooperation.) 
 

2. Gender 

 1) Male    2) Female   3) Others  

3. Age 

 1) 17-38 years old   2) 39-58 years old 

4. Education level 

 1) Below Bachelor’s degree 

 2) Bachelor’s degree 

 3) Master’s Degree 

 4) Doctoral degree 

5. Occupation 

 1) Private company employee  

 2) Business owner/ merchant 

 3) Government agency/ State enterprise employee   

 4) Student 

 5) House husband/ Housewife 

 6) Others (please specify) ..................... 

6. Income per month 

 1) 500 USD or below 

 2) 501–2,000 USD 

 3) 2,001–3,500 USD  

 4) more than 3,501 USD 

7. Marital status 

   1) Single   2) Married   3) Divorced/Separated 

 



 

 

  

 
 

241 

8. Number of travel(s) per year 

   1) Once    2) 2-3 times 

   3) 4-5 times   4) more than 5 times 

9. Duration in each trip  

 1) 1 day    2) 2–3 days 

 3) 4-5 days    4) more than 5 days 
 

Part 2: Tourism buying behaviors through online channel 

Direction: please mark  in the box which corresponds to you. 

1. What kinds of tourism products do you buy online?  

(you can choose more than 1 answer) 

 1) Air ticket    

 2) Hotel/Accommodation 

 3) Restaurant   

 4) Tour package 

2. Mostly, which online channel do you buy tourism products? 

 1) Official website 

 2) Travel agency website 

3. How long in advance do you purchase tourism products online? 

 1) 1 -3 days   

 2) 4 -6 days  

 3) 7 -10 days  

 4) more than 10 days 

4. Purpose of travel 

 1) Leisure   

 2) Business 

 3) Family visit  

 4) Education   

 5) Others (please specify) ..................... 
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5. Who is an influencer(s) on your decision making in purchasing tourism products through 

online channel? 

 1) Self  

 2) Family 

 3) Spouse/Partner  

 4) Friends 

 5) Others (please specify) ..................... 

6. What is the most important reason of purchasing tourism products online? 

 1) Convenience 

 2) Attraction promotion 

 3) Comparability of products details 

 4) Gaining the online purchasing experience 

 5) Following social trend 

 6) Cost reduction 

7.  Before making a purchase for travel products through online channel, where did you 

acquire information from? 

 1) A person who have purchased  

 2) Salesperson 

 3) Internet 

 4) Own experience 

8. What factors affect the decision to buy tourism products via online media? 

 1) Website credibility 

 2) Convenience 

 3) Support of website service providers 

 4) Others (please specify) ..................... 
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9. How long does it take for you to make a decision to purchase travel products via an 

online channel? 

 1) Less than 1 hour 

 2) 1-2 hours 

 3) 3-4 hours 

 4) 5–6 hours 

 5) More than 6 hours 

10. Will you purchase travel products online again? 

 1) Definitely 

 2) Perhaps 

 3) Not anymore because .............................. 

Part 3:  Tourists’ usage of online media 

Direction: Please mark  in the box  which corresponds to the truth or most consistent 

with your feelings. (please answer all questions) 

 5  =  strongly agree 

 4  =  agree 

 3  =  neutral 

 2  =  disagree    

 1  =  strongly disagree 
 

Tourists’ usage of online media 
Level of agreement 

5 4 3 2 1 

1. Online media allows you to access various tourism 

products information. 

     

2. Online media makes purchasing tourism products more 

convenient. 

     

3. Online media helps you to purchase tourism products 

more quickly. 

     

4. Tourism products on online media that are organized into 

categories, make it easier to find. 
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Tourists’ usage of online media 
Level of agreement 

5 4 3 2 1 

5. Online media allows you to access your tourism products 

purchase history. 

     

6. You can always search for tourism products on online 

media. 

     

7. Online media is your first channel to purchase tourism 

products. 

     

8. You intend to use online media to purchase tourism 

products regularly. 

     

9. You intend to use online media to purchase tourism 

products in the next times. 

     

10. You are aware that your personal data may be 

disclosed when you use online shopping services. 

     

11. You are aware that your online shopping history can be 

lost from the system due to the threat of a virus. 

     

12. You are aware of the risks of online payments when 

you use the online shopping service. 

     

13. You are aware that the tourism products you purchased 

through online media may not match your expectation. 

     

14. You can save time when searching for tourism products 

through online media. 

     

15. You feel satisfied with the purchase of tourism products 

through online media. 

     

16. You trust in the purchase of tourism products through 

online media. 

     

17. You value online media the most when shopping for 

tourism products. 

     

18. Online media can influence your decision to buy tourism 

products. 
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Tourists’ usage of online media 
Level of agreement 

5 4 3 2 1 

19. You desire to purchase tourism products according to 

popular trends through online media. 

     

 

Part 4: Service marketing mix 

Direction: Please mark  in the box  which corresponds to the truth or most consistent 

with your feelings. (please answer all questions) 

 5  =  strongly agree 

 4  =  agree 

 3  =  neutral 

 2  =  disagree    

 1  =  strongly disagree 

 

Service marketing mix 
Level of agreement 

5 4 3 2 1 

Product 

1. Tourism products have the same quality as posted or 

advertised online. 

     

2. There are various tourism products sold on online media 

such as plane tickets, accommodation, tour programs, 

restaurants 

     

3. Tourism products on online media is guaranteed the 

quality of the product by the distributor. 
     

Price 

1. The quality of travel products on online media is 

appropriate for the price. 

     

2. You can compare the prices of travel products on online 

media before making a purchase. 
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Service marketing mix 
Level of agreement 

5 4 3 2 1 

3. Travel products on online media are cheaper than 

buying from other channels. 

     

4. You can negotiate prices for tourism products sold on 

online media. 

     

5. There is a clear pricing for tourism products on online 

media. 

     

Place 

1. Online media presents interesting tourism products such 

as a description of the product, clear picture. 

     

2. Buyers can choose to view tourism products on online 

media at anywhere, any time. 

     

3. Buyers can choose to purchase tourism products 

conveniently, quickly, in line with their needs. 

     

4. Buyers can save time on purchasing online travel 

products without traveling. 

     

Promotion 

1. The sellers always update information of tourism 

products. 

     

2. Sellers also publicize and advertise in other channels as 

well, such as television, social media etc. 

     

3. Sellers launch promotions such as discounts, special 

privileges or reward points. 

     

4. Sellers have strategy to impress the customers, such as 

VIP or privileged members. 

     

5. Sellers offer other useful information on online media in 

addition to tourism product information.  

     



 

 

 

Service marketing mix 
Level of agreement 

5 4 3 2 1 

People 

1. Sellers provide tourism product information and 

response questions quickly on online media. 

     

2. Sellers are knowledgeable in online tourism products.      

3. Sellers provide complete and accurate online tourism 

information on online media. 

     

Process  

1. There is a variety of payment methods such as credit 

cards, ATMs, internet banking, counter service. 

     

2. There is a clear explanation of the process of 

purchasing tourism products on online media. 

     

3. Sellers provide a clear description of payment methods 

on online media. 

     

4. Sellers send an email to confirm the order quickly.      

Partner 

1. Sellers provide activities to sell travel products through 

online media together with their partners. 

     

2. Sellers launch online promotion activities with their 

affiliate companies. 

     

3. Sellers send news and activities via email or another 

online channel. 

     

Package 

1. Sellers offer tourism products and services in one 

package, such as tickets, accommodations, travel 

programs for a single price. 

     

2. Sellers bundle tourism products from various distributors 

and sell on online media. 
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Service marketing mix 
Level of agreement 

5 4 3 2 1 

Perception 

1. Tourism products on online media are simple and easy 

to understand. 

     

2. Tourism products on online media are always changing 

to be interesting. 

     

3. Online tourism products are in line with your current 

needs. 

     

4. Online media, such as website, for selling tourism 

products has been updated to be modern at all times. 

     

 

Part 5: Suggestions 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………..………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………..…………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………..……………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………..………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………..………………………………………………………………………………… 

 

Thank you for your kind cooperation. 
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250 

 



 

 

 

ประวัติผู้วิจัย  

 

ประวัติผู้วจิัย 

 

ชื่อ-สกุล นางสาวสุธินี ธีรานุตร์ 

วัน เดือน ปี เกิด 14 กรกฎาคม 2527 

สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 

วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2549 บธ.บ. (การจัดการครัวและภัตตาคาร), วิทยาลัยดุสิตธานี, 

กรุงเทพฯ  

พ.ศ. 2553 บธ.ม. (การจัดการโรงแรมและภัตตาคาร), วิทยาลัยดุสิต
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ผลงานตีพมิพ์ สุธิน ีธีรานุตร์. (2563) พฤติกรรมการซือ้สินค้าท่องเที่ยวและปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ของกลุ่มนักท่องเที่ยวเจเนอ

เรชั่น X และเจเนอเรช่ัน Y. วารสารบัณฑติศกึษา  มหาวิทยาลัยราชภัฏ

สวนสุนันทา. 13(2). อยู่ระหว่างการตีพมิพ์  

สุธิน ีธีรานุตร์. (2564). แนวทางการพัฒนาและส่งเสริมพฤติกรรมการ

ซือ้สินค้าท่องเที่ยวและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์

ของกลุ่มนักท่องเที่ยวเจเนอเรชั่น X และ เจเนอเรช่ัน Y. 

วารสารวิชาการเซาธ์อีสท์บางกอก (สาขามนุษยศาสตร์และ

สังคมศาสตร์). 7(1). อยู่ระหว่างการตีพมิพ์   
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