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บทคัดยอ

การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของนักทองเที่ยวชาวไทยดานการ

สงเสริมการทองเที่ยวผานระบบอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทยที่มีตอความสัมพันธกับสวนประสมทางการตลาด

และ 2) ศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของนักทองเที่ยวชาวไทยดานการสงเสริมการทองเที่ยวผานระบบ

อิเล็กทรอนิกสในประเทศไทยที่มตีอความสัมพันธกับกลยุทธการตลาดออนไลน การวิจัยครั้งนี้เปนวิจัยเชงิประมาณ

เครื่องมือที่ใชคือแบบสอบถาม โดยเก็บขอมูลจากนักทองเที่ยวชาวไทยจํานวน 400 ชุด โดยใชการหาคาสัมประสิทธิ์

ความสอดคลอง โดยแบบสอบถามมีคาดชันคีวามสอดคลอง 0.50 สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ สถิตเิชงิพรรณนา

ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบวา การสงเสริมการทองเที่ยวผานระบบ

อิเล็กทรอนิกสในประเทศไทยที่มตีอระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมทางการตลาด พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

มรีะดบัความพึงพอใจโดยรวมตอปจจัยดานกระบวนการในระดับมากที่สุด นอกจากนี้ยังพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

มีระดับพึงพอใจโดยรวมตอปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดาน

การสงเสริมการขาย ปจจัยดานบุคลากร และปจจัยดานสิ่งที่ปรากฏตอลูกคาในระดับมาก ตามลําดับ ผลการ

ทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ ดานอาชีพ ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน และดาน

สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P) ในการสงเสริมการทองเที่ยวผานระบบ

อิเล็กทรอนิกสของประเทศไทย และลักษณะประชากรศาสตรดานเพศ ดานระดับการศึกษา ดานอาชีพ และดาน

สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยการตลาดออนไลน (5 As) ในการสงเสริมการทองเที่ยวผานระบบอิเล็กทรอนิกส

ของประเทศไทย
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Abstract

The objective of this study was to investigate 1) the demographic characteristics of Thai

tourists in promoting e-tourism in Thailand related with marketing mix and 2) the demographic

characteristics of Thai tourists in promoting e-tourism in Thailand related with online marketing

strategy. This study was a quantitative research. A questionnaire was used as a research

instrument to collect data from 400 Thai tourists. This study determined a consistency

coefficient. The questionnaire’s consistency index was 0.50. Data were analyzed using

descriptive statistics, including percentage, mean, and standard deviation. The analytic results of

e-tourism promotion in Thailand affecting the opinion on the marketing mix factors showed that

in terms of marketing mix, a factor with the highest level of satisfaction was process. In addition,

overall satisfaction with product, price, place, promotion, people, and physical evidence were

at a high level, respectively. The results of the research hypothesis test showed that the

demographic characteristics of age, career, the average income per month and status have

correlate with marketing mix factors (7P) in promoting e-tourism in Thailand, and the

demographic characteristics of sex, education, career and status have correlate with marketing

online (5 As) ใ in promoting e-tourism in Thailand

Keywords: Tourism promotion, Electronic system, Thailand

บทนํา

ดวยกระแสของการกาวเขาสูสังคมผูสูงอายุรวมกับการสงเสริมอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของหนวยงาน

ภาครัฐเกี่ยวกับการดําเนินการดานการจัดทําวีซาใหแกนักทองเที่ยว และการสนับสนุนดานกิจกรรมเสริมอื่น ๆ ที่

เก่ียวของกับการทองเที่ยว อีกทั้งบทบาทของเทคโนโลยีสารสนเทศที่กอใหเกิดโลกของสังคมในแบบที่เรียกวาสังคม

ออนไลน และการเปลี่ยนแปลงในรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในยุคปจจุบนัที่สมารทโฟนไดมีบทบาทสําคัญ

มากตอการดาํรงชีวิต ปจจัยดังกลาวทั้งหมดนี้ลวนมสีวนผลกัดนัใหอุตสาหกรรมการทองเที่ยวเกิดการขยายตัวเพิ่มขึ้น

อยางรวดเร็ว ในแตละประเทศตางมุงเนนการพัฒนากลยุทธดานการทองเที่ยวที่ตอบสนองตอความตองการและ

ตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่งการพัฒนาดานเทคโนโลยีดิจิตัลที่เกิดจาก

การใชสมารทโฟน เนื่องจากเทคโนโลยีดังกลาวไดเปนเครื่องมือในการเปดโอกาสใหผูบริโภคเกิดความปรารถนาที่จะ

เดินทางสูโลกกวาง และตองการแสวงหาประสบการณใหม ๆ ใหเกิดข้ึนในการเดินทางทองเท่ียว ในขณะที่หนวยงาน
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ภาครัฐก็ไดนําเทคโนโลยีดังกลาวมาใชในการพัฒนาและปรับปรุงระบบการขนสง ระบบการเดินทาง ระบบการ

ใหบรกิารดานสถานที่พัก ระบบสาธารณปูโภค และระบบตัวแทนการทองเท่ียว ใหมปีระสิทธภิาพมากยิ่งขึ้น

แผนยทุธศาสตรชาติ 20 ปที่ดานทองเที่ยวใหประเทศไทยเปนแมเหล็กการทองเที่ยวระดับโลก ดังนั้นจงึ

มีความจําเปนอยางย่ิงที่หนวยงานดานการทองเที่ยวจะตองมีแนวทางเพื่อเพิ่มศักยภาพการแขงขันกับนานา

ประเทศ เพื่อพยายามดงึนักทองเที่ยวมายังประเทศใหไดตามแผนยุทธศาสตร ซึ่งกระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา

แหงประเทศไทยไดกําหนดแผนพัฒนาการทองเที่ยวแหงชาติ ฉบับที่ 2 (2560-2564) ภายใตนโยบายเศรษฐกิจ

THAILAND 4.0 ใหมคีวามสอดคลองเพื่อขับเคลื่อนเศรษฐกจิ ซึ่งแผนพัฒนาการทองเที่ยวแหงชาติ ฉบับที่ 2 ไดวาง

กรอบยุทธศาสตรท่ี 4 ดานการสรางสมดุลใหกับริการทองเที่ยวไทยผานการตลาดเฉพาะกลุม การสงเสรมิวิถีไทย

และการสรางความเช่ือมั่นของนักทองเที่ยว ซึ่งประการสําคัญที่ระบุไวในขอ 5 ของแผนพัฒนาการทองเที่ยว ฉบับ

2 คอืเนนสงเสรมิความรวมมือกบัผูที่มสีวนเกี่ยวของและการใชเทคโนโลยีในการทาํการตลาด ไดแก การรวมมือกับ

ชุมชนในการสรางสรรคสินคาและบริการทางการทองเที่ยวใหสะทอนอัตลักษณชมุชนและสอดคลองแบรนดจังหวัด

การสงเสริมการตลาดรวมกันระหวางภาครัฐและเอกชนการสงเสริมการใชเทคโนโลยีสนับสนุนการตลาด เชน

สนับสนุนการพัฒนาและตอยอดแอพพลิเคชั่นเพิ่มประสิทธิภาพหนวยงานท่ีรับผิดชอบดานการตลาดดิจิทัล

กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา ไดสรุปแนวโนมสําคัญที่จะสงผลตออุตสาหกรรมทองเท่ียวของโลก

อนาคตประการหนึ่ง คือ การใชเทคโนโลยีระหวางการทองเที่ยว โดยระบุวาความกาวหนาของเทคโนโลยีทําให

สื่อสารสังคมออนไลนหรือชองทางออนไลนมีสวนสําคัญในการสืบคนขอมูลและเพิ่มความสะดวกสบายตลอดการ

เดินทางของนักทองเที่ยว ทั้งนี้จากการคาดการณของบริษัทดานขอมูลการตลาดเชิงลึก (EUROMONITOR) พบวา

อัตราการเตบิโตโดยเฉลี่ยของรายไดจากการใชชองทางออนไลน สําหรับการทองเที่ยวทั่วโลก อยูที่รอยละ 10 ตอป

อยางไรก็ตามโครงสรางพ้ืนฐานและศักยภาพดานระบบสารสนเทศ และการสื่อสารของประเทศไทยในปจจุบันยัง

เปนขอจํากัดในการพัฒนา รัฐบาลยังคงตองใหความสําคัญในการลงทุนพัฒนาและสงเสริมระบบการทองเที่ยว

ออนไลนและสนับสนุนการลงทุนดานเทคโนโลยีสมัยใหมใหกับธุรกิจทองถิ่น เพ่ือตอบสนองตอแนวโนมการ

ทองเที่ยวที่กําลังเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งปจจุบันการทองเท่ียวของไทยยังลาหลังดานการสงเสรมิขอมูลและอํานวยความ

สะดวกแกนักทองเที่ยวทางออนไลนที่ตองเรงพัฒนาเพื่อตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวในอนาคต ขีด

ความสามารถในการแขงขันระดบัโลก คือปจจัยที่จะสงผลสําเร็จตออตุสาหกรรมทองเที่ยวไทย และไดรับการบรรจุ

เปนสวนหนึ่งของแผนยุทธศาสตรชาติ 20 ป และกําหนดกรอบไวในแผนพฒันาการทองเที่ยวแหงชาติ ฉบับที่ 2 อีก

ทั้งประการสาํคัญคือ การประกาศนโยบายไทยแลนด 4.0 เพื่อขับเคลื่อนเศรษฐกิจและสังคมเปนนโยบายสําคัญ

ในปจจุบันมีนโยบายเรื่องประเทศไทยยุค 4.0 ที่มีการพัฒนามาจากประเทศไทยยุค 1.0 ที่เปนยุคสังคม

เกษตรกรรม การตลาดทองเท่ียวในยุคนี้จะมีลักษณะเปนการตลาดยุคที่เนนผลิตภัณฑสินคาเปนสิ่งสําคัญ ดังนั้น

ผลิตภัณฑสินคาและบริการดานการทองเที่ยวจะผลิตใหตรงกับความตองการของลูกคาในตลาดจะมีการใชกลยุทธ



Journal of the Association of Researchers Vol. 26 No.3 July - September 2021

วารสารสมาคมนักวิจัย ปที่ 26 ฉบับที่ 3 กรกฎาคม – กันยายน 2564 Page | 423

สงเสริมสวนประสมการตลาด (4Ps) ประกอบไปดวยผลิตภัณฑสินคาและบริการ (Products) ราคา (Price)

ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) (Kotler, 2000) ในการวางแผน

วิเคราะหดานการตลาดเพื่อสงเสริมใหผูบริโภคเขาถึงตัวสินคาไดงายขึ้นประเทศไทยยุค 2.0 เปนยุคอุตสาหกรรม

เบามีการคาขายในเชิงพาณิชยที่มขีนาดไมใหญมาก ใชแรงงานคนเพื่อผลิตการตลาดทองเที่ยวเนนการทาํการตลาด

แบบแบงกลุมเปาหมายเพื่อหาลักษณะเดน และทําการจัดการลูกคาสัมพันธ ซึ่งเปนกลยุทธการตลาดในการสราง

ความเชื่อมั่นใหลูกคาและทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจเกิดเปนความภักดีตอตราสินคาดานการทองเที่ยว (Brand

Royalty) สวนประเทศไทยยุค 3.0 จะมุงอุตสาหกรรมหนักที่มีความซับซอนมากขึ้น ตลาดทองเที่ยวในยุคนี้จะมี

ลักษณะเปนยุคที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับตราสินคา(brand) และการตลาดยุคนี้จะเนนเร่ืองการทํา (Corporate

Social Responsibility: CSR) ความรับผิดชอบตอสงัคมและสิ่งแวดลอมมากขึ้น และในยุคประเทศไทย 4.0 มกีาร

เนนในเรื่องเทคโนโลยี นวัตกรรม และความคิดสรางสรรค เปนหลักดังนั้นการตลาดทองเท่ียวในยุคนี้จะมีลักษณะ

การตลาดสังคมออนไลน เชื่อมโยงการตลาดออนไลน (Online) การตลาดออฟไลน (Offline) และการบริหาร

ชองทางในการเขาถึงลูกคา (Omni Channel) การทําการตลาดในยุคนี้จะทําใหลูกคาและผูใหบริการเขาถึงขอมูล

ไดงายและเช่ือมโยงในการจัดการตลาดใหลูกคาเกิดความประทับใจ (Kotler, 2017)

ดังนั้นผูวิจัยตระหนักถึงความจําเปนที่จะทําความเขาใจกับระบบการทองเที่ยวในประเทศท่ีใช

อิเล็กทรอนิกส E-TOURISM ภายใตนโยบายประเทศไทย 4.0 ผูวิจัยจึงทําการวิจัยเรื่องการสงเสริมการทองเที่ยว

ผานระบบอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย 4.0 เพื่อที่จะเปนเครื่องมือในการนําการทองเที่ยวของประเทศไทยไปสู

การแขงขันในระดับโลกไดอยางมีประสิทธิภาพ และบรรลวุัตถุประสงค

วตัถุประสงค

1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของนักทองเที่ยวชาวไทยดานการสงเสริมการทองเที่ยวผานระบบ

อิเล็กทรอนิกสในประเทศไทยที่มีตอความสมัพันธกับสวนประสมทางการตลาด

2. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของนักทองเที่ยวชาวไทยดานการสงเสริมการทองเที่ยวผานระบบ

อิเล็กทรอนิกสในประเทศไทยที่มีตอความสมัพันธกับกลยุทธการตลาดออนไลน

สมมติฐานของงานวิจัย

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับสวนประสมทางการตลาดในการสงเสริมการ

ทองเที่ยวผานระบบอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย

สมมติฐานที่ 2 ลักษณะประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับการตลาดออนไลนในการสงเสริมการ

ทองเที่ยวผานระบบอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย
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การทบทวนวรรณกรรม

แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)

นักวิชาการดานการตลาดไดกลาวไววา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ถือเปนเครื่องมือทางการตลาดที่

สามารถควบคุมได อีกทั้งสวนประสมทางการตลาดยังหมายถึงการมีสินคาที่ตอบสนองความตองการและความพึง

พอใจของกลุมลูกคาเปาหมาย ดวยการจัดจําหนายสินคาในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และในระดับที่ผูบริโภคยินดี

จายเพื่อแลกกับความตองการและความพึงพอใน รวมถึงการจัดจําหนายและการกระจายสินคาใหสอดคลองกับ

พฤติกรรมของผูบริโภค (Kotler, 2003; Wongmontha, 1999) ซึ่งเครื่องมือดังกลาวประกอบดวย 1) ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ เปนปจจัยที่นําเสนอขายสูกลุมลูกคาเปาหมาย เพ่ือสรางความสนใจและสามารถทําใหกลุมลูกคา

เปาหมายเกิดความพึงพอใจผานลักษณะของบรรจุภัณฑ ราคา คุณภาพ ตราสินคาบริการ และชื่อเสียงของผูจัด

จําหนาย ดวยการกําหนดกลยุทธทางการตลาดที่คํานึงความแตกตางของผลิตภัณฑ ความแตกตางทางการแขงขัน

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ การสรางคุณคาในจิตใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย การพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ

2) ปจจัยดานราคา เปนปจจัยในการกําหนดจํานวนเงินที่กลุมลูกคาเปาหมายจะตองนํามาใชในการแลกเปลี่ยน

เพื่อใหไดสินคาหรือบริการ รวมทั้งการสรางการรับรูคุณคากับประโยชนที่ไดรับจากสินคาหรือบริการใหกลุมลูกคา

เปาหมายเมื่อเทยีบกับจํานวนเงนิที่นํามาใชในการแลกเปลี่ยนสนิคาหรอืบรกิารนั้น ๆ 3) ปจจัยดานการจัดจําหนาย

เปนปจจัยในการเคล่ือนยายสินคาหรือบริการของธุรกิจสูกลุมลูกคาเปาหมาย โดยมีกิจกรรมที่เก่ียวของไดแก

กิจกรรมการขนสง กิจกรรมเกี่ยวกบัการบรหิารคลังสนิคา และกิจกรรมการเก็บรักษาสินคา เปนตน และ 4) ปจจยั

ดานการสงเสริมการขาย เปนปจจัยที่นํามาใชในการสื่อสารทางการตลาดใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย เพ่ือใหกลุม

ลูกคาเปาหมายรับรูขอมูลขาวสาร และเพื่อจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ ผานการใชสื่อ

หลากหลายรูปแบบ ไมวาจะเปนการโฆษณา การใชพนักงานขาย การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย การ

ประชาสัมพันธ และการใชการตลาดทางตรง เปนตน (Siriwan, Laksitanon & Serirat, 2009)

แนวคิดที่เกี่ยวของกับสวนประสมการตลาดออนไลน

ในยุคที่เนนดานการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน ไดกอใหเกิดแนวคิดการตลาดในรูปแบบใหม หรือที่

เรียกวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน ซึ่งประกอบดวย 6 P’s ไดแก 1) ปจจัยดานผลิตภัณฑ

(Product) เปนการนําเสนอสินคาหรือบริการเพ่ือการจัดจําหนายที่ตรงกับความตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย

2) ปจจัยดานราคา (Price) เปนมลูคาของสินคาหรือบริการที่กลุมลูกคาเปาหมายยอมรับได 3) ปจจยัดานชองทาง

การจัดจําหนาย (Place) เปนกระบวนการนําสงสินคาหรือบริการไปยังกลุมลูกคาเปาหมายผานระบบออนไลน 4)

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนชองทางในการติดตอสื่อสารระหวางผูจําหนายสินคาหรือ

บริการกับกลุมลูกคาเปาหมาย 5) การรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) เปนการใหความคุมครองตอขอมูลสวน
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บุคคลของกลุมลูกคาเปาหมาย โดยการกําหนดนโยบายในการเก็บรักษาขอมูลและการกําหนดนโยบายเพื่อสราง

ความนาเชื่อถือ และ 6) การใหบริการสวนบุคคล (Personalization) เปนการใหบริการดวยการโตตอบรวมกัน

ระหวางผูจัดจําหนายสินคาหรือบริการกับกลุมลูกคาเปาหมายหรือผูซื้อแบบเฉพาะเจาะจงเปนรายบุคคล (วิเชียร

วงศณิชชากุล, 2550)

แนวคิดการตลาด 4.0

ในยุคของการตลาดที่เรียกวา การตลาด 4.0 เปนยุคที่มุงเนนดานการสื่อสารออนไลน โดยเฉพาะอยางยิ่ง

การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน ซึ่งเปนชองทางในการสื่อสารระหวางผูจัดจําหนายสินคาหรือบริการกับกลุมลูกคา

เปาหมาย ในการแลกเปลี่ยนขอมูล บอกเลาประสบการณ หรือเพื่อการสรางปฏิสัมพันธที่ดีระหวางกัน โดย

การตลาด 4.0 จะเปนการบูรณาการเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเขาดวยกัน ไมวาจะเปนการบูรณาการดวย

การใชสื่อดิจิทัล การบูรณาการดวยการใชสื่อทางการตลาดแบบผสมผสานระหวางการตลาดแบบออนไลนกับ

การตลาดแบบออฟไลน การบูรณาการโดยการติดตอสื่อสารจากกลุมลูกคาเปาหมาย ดวยการใหกลุมลูกคา

เปาหมายไดมีโอกาสในการเขามาคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการในพ้ืนที่ของสื่อสังคมออนไลน หรือการ

ติดตอสื่อสารจากผูจัดจําหนายในการนําเสนอสินคาหรือบริการไปยังกลุมลูกคาเปาหมายผานสื่อสังคมออนไลน

รวมทั้งการบูรณาการดวยการกําหนดกลยุทธทางการตลาดตามจังหวะเวลาที่เหมาะสม หรอืการทําการตลาดแบบ

ทันทีทันใด อยางไรก็ตามการตลาด 4.0 ไดมีขอจํากัดในสวนที่กลุมลูกคาเปาหมายในบางกลุมยังไมสามารถเขาถึง

สื่อสงัคมออนไลนที่เจาของสินคาหรอืบริการสื่อสารออกไปได หรือในกรณีที่เรื่องราวของสินคาหรอืบริการตาง ๆ ที่

นําเสนอออกไปนั้นไมเก่ียวของกับตราสินคาของเจาของพื้นที่ อีกทั้งขอมูลโดยสวนใหญจะมาจากกลุมลูกคา

เปาหมายสื่อสารกันเองมากกวาที่จะเปนการสื่อสารจากเจาของตราสินคา (Wong, 2011)

ขอบเขตการวจิัย

ขอบเขตดานเนือ้หา

ผูวิจัยไดใชแนวคิดและเกี่ยวกับปจจัยสวนผสมทางการตลาด (7Ps) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาด

ออนไลน (5As) รวมกับการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของ มาใชในการกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย เพื่อในการสงเสรมิ

การทองเท่ียวผานระบบอเิลก็ทรอนกิสในประเทศไทย

ขอบเขตประชากร และกลุมตัวอยาง

ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ไดแก นักทองเที่ยวผูใชระบบ อิเล็กทรอนิกสเพื่อ

การทองเที่ยวที่อยูในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งเปนกลุมที่เกี่ยวของกับการใชบริการอิเล็กทรอนิกสเพื่อการทองเที่ยว
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ไดแก 1) กลุมดิจิทัล อิมมิแกรนท (Digital Immigrant) 2) กลุมโพรเกรสซีฟดิจิเซน (Progressive Digizen) และ 3)

กลุมดิจิทลั เนทีฟ (Digital Natives)

ขอบเขตดานพ้ืนท่ีการศกึษา

ผูวิจัยจะทําการศกึษาโดยการเก็บรวบรวมขอมลูจากกลุมตัวอยางตามเขตพื้นที่ตาง ๆ ของกรุงเทพมหานคร

ขอบเขตดานระยะเวลาที่ใชในการศกึษา

การศึกษาวจิัยในครัง้น้ีใชระยะเวลาในการศึกษาเปนเวลา 8 เดือน ตัง้แตเดือน เมษายน ถึง ธนัวาคม 2563

วธิีดําเนนิการวจิัย

ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการศกึษาวิจัยในครั้งนี้ ไดแก นกัทองเที่ยวผูใชระบบ อเิล็กทรอนิกสเพื่อ

การทองเที่ยวที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ซึ่งผูวิจัยไดใชวิธีการแบงกลุมตัวอยางแบบโควตา

(Quota sampling) โดยแบงประเภทของกลุมตัวอยางออกเปน 3 กลุม ซึ่งเปนกลุมที่เกี่ยวของกับการใชบริการ

อิเล็กทรอนิกสเพื่อการทองเที่ยว ประกอบดวย 1) กลุมดจิทัิล อิมมิแกรนท (Digital Immigrant) อาย3ุ5 ปขึ้นไป

จํานวน 100 คน โดยทําการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) 2) กลุมโพรเกรสซีฟดิจิเซน

(Progressive Digizen) อายุ 25-34 ป จํานวน 100 คน กําหนดการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental

Sampling) และ 3) กลุมดจิิทลั เนทฟี (Digital Natives) อายุ 14-24 ป จํานวน 200 คน โดยใชวิธีการสุมตวัอยาง

แบบบังเอิญ (Accidental Sampling)

งานวิจัยนี้ไดทาํการทดสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา โดยการนําแบบสอบถามที่สรางเสรจ็สมบูรณมอบให

ผูเชี่ยวชาญหรือผูทรงคุณวุฒิ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความถูกตองเหมาะสม และเม่ือมีขอผิดพลาดในขอคําถาม

ผูวิจัยไดทําการแกไขตามขอเสนอแนะและขอคิดเห็นเพื่อเปนประโยชนตองานวิจัย จากนั้นผูวิจัยไดดําเนินการแจก

แบบสอบถามใหแกกลุมตวัอยาง จํานวน 30 คน เพื่อตรวจสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือ โดยการวิเคราะหหาคา

ครอนบารค แอลฟา ซึ่งไดคาเทากับ 0.95 และนําแบบสอบถามที่ไดทําการตรวจสอบความสมบูรณ ถูกตอง และ

ทดสอบความนาเชื่อถือของขอมูล เพ่ือนําไปแจกใหแกกลุมตวัอยาง จํานวน 400 คน และเพ่ือนําขอมูลไปดําเนินการ

วิเคราะหทางสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอรตอไป สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก การหา

คารอยละ (Percentage) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลพื้นฐานทั่วไป การหาคาเฉลี่ย (Means) เพื่อใชแปล

ความหมายของความคิดเห็นปจจัยสวนผสมทางการตลาด และปจจัยการตลาดออนไลน รวมทั้งการใชสถิติเพื่อ

วิเคราะหความสมัพันธของตัวแปร (Pearson Correlation) ในการศกึษาความสัมพันธของปจจยัดานประชากรศาสตร

กับปจจัยสวนผสมทางการตลาด และปจจัยการตลาดออนไลน

ผลการวจิัย
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การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตร พบวาผูตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิงมากกวา

เพศชาย อายุ 14-24 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน

นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท และมีสถานภาพโสด

การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมทางการตลาด (7Ps) พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

มรีะดบัความพึงพอใจโดยรวมตอปจจัยดานกระบวนการในระดับมากที่สุด นอกจากนี้ยังพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

มีระดับพึงพอใจโดยรวมตอปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดาน

การสงเสริมการขาย ปจจัยดานบุคลากร และปจจัยดานสิ่งที่ปรากฏตอลูกคาในระดับมาก

ตาราง 1 ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมทางการตลาด (7Ps)

ปจจัยสวนผสมทางการตลาด (7Ps) คาเฉลี่ย คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับ

ดานผลิตภัณฑ 4.20 0.58 มาก

ดานราคา 4.09 0.64 มาก

ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.06 0.63 มาก

ดานการสงเสริมการขาย 4.01 0.64 มาก

ดานบุคลากร 4.16 0.62 มาก

ดานกระบวนการ 4.25 0.68 มากที่สุด

ดานสิ่งที่ปรากฎตอลูกคา 4.17 0.66 มาก

การวิเคราะหระดับความคิดเห็นตอการใชงานอิเล็กทรอนิกสเพื่อการทองเท่ียว พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมตอปจจัยดานหาขอมูลความรูเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยว ปจจัยดานการ

ดึงดูดใจ/มีความสนใจเยี่ยมชม ปจจัยดานการหาขอมูลบนพ้ืนที่ดิจิตอล ปจจัยดานการตัดสินใจซ้ือ และดานการ

บอกกลาวตอในโลกออนไลนในระดับมาก

ตาราง 2 ระดับความคิดเห็นตอการใชงานอิเล็กทรอนิกสเพื่อการทองเที่ยว

การใชงานอิเล็กทรอนสิกเพื่อการทองเที่ยว คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับ

ดานหาขอมูลความรูเก่ียวกับแหลงทองเที่ยว 3.86 0.60 มาก

ดานการดึงดูดใจ/มีความสนใจเยี่ยมชม 4.10 0.75 มาก

ดานการหาขอมูลบนพื้นที่ดิจิตอล 4.05 0.63 มาก

ดานการตัดสินใจซื้อ 4.03 0.66 มาก
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ดานการบอกกลาวตอในโลกออนไลน 4.06 0.67 มาก

ผลการวิเคราะหความสัมพันธของลักษณะประชากรศาสตรของนักทองเที่ยวไทยกับปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด (7 Ps) และปจจัยการตลาดออนไลน (5 As) พบวา

1. ผลการวเิคราะหความสมัพันธของลักษณะประชากรศาสตรของนกัทองเที่ยวไทยกบัปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด (7 Ps) ในการสงเสริมการทองเที่ยวผานระบบอิเล็กทรอนิกสในบริบทประเทศไทย 4.0 พบวา

- ลักษณะประชากรศาสตรดานอายุมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P) ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการในการสงเสริมการทองเที่ยวผานระบบอิเล็กทรอนิกสในบริบท

ประเทศไทย 4.0

- ลักษณะประชากรศาสตรดานอาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P)

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการขาย ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานสิ่งที่ปรากฎตอลูกคา

ในการสงเสริมการทองเที่ยวผานระบบอิเล็กทรอนิกสในบริบทประเทศไทย 4.0

- ลักษณะประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด (7P) ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานกระบวนการในการสงเสริมการทองเที่ยวผานระบบ

อิเล็กทรอนิกสในบริบทประเทศไทย 4.0

- ลักษณะประชากรศาสตรดานสถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P)

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานบุคลากรในการสงเสริมการทองเที่ยวผานระบบอิเล็กทรอนิกสในบริบท

ประเทศไทย 4.0

ในขณะที่ ลักษณะประชากรศาสตรดานเพศและดานระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับปจจัย

สวนประสมทางการตลาด (7P) ในการสงเสริมการทองเที่ยวผานระบบอิเล็กทรอนิกสในบริบทประเทศไทย 4.0

2. ผลการวิเคราะหความสัมพันธของลักษณะประชากรศาสตรของนักทองเที่ยวไทยกับปจจัยการตลาด

ออนไลน (5 As) ในการสงเสริมการทองเที่ยวผานระบบอิเล็กทรอนิกสในบริบทประเทศไทย 4.0 พบวา

- ลักษณะประชากรศาสตรดานเพศมีความสัมพันธกับปจจัยการตลาดออนไลน (5 As) ดานการ

บอกกลาวตอในโลกออนไลนในการสงเสริมการทองเที่ยวผานระบบอิเล็กทรอนิกสในบริบทประเทศไทย 4.0

- ลักษณะประชากรศาสตรดานระดับการศึกษามีความสัมพันธกับปจจัยการตลาดออนไลน (5

As) ดานการหาขอมูลความรูเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยว และดานการตัดสินใจซื้อในการสงเสริมการทองเที่ยวผาน

ระบบอิเล็กทรอนิกสในบริบทประเทศไทย 4.0
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- ลักษณะประชากรศาสตรดานอาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยการตลาดออนไลน (5 As) ดานการ

หาขอมูลความรูเก่ียวกับแหลงทองเที่ยว ดานการดึงดูดใจ/มีความสนใจเย่ียมชม และดานการบอกกลาวตอในโลก

ออนไลนในการสงเสริมการทองเที่ยวผานระบบอิเล็กทรอนิกสในบริบทประเทศไทย 4.0

- ลักษณะประชากรศาสตรดานสถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยการตลาดออนไลน (5 As)

ดานการตัดสินใจซื้อในการสงเสรมิการทองเที่ยวผานระบบอิเล็กทรอนิกสในบริบทประเทศไทย 4.0

ในขณะที่ ลักษณะประชากรศาสตรดานอายุและดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P) ในการสงเสริมการทองเที่ยวผานระบบอิเล็กทรอนิกสในบริบทประเทศไทย

4.0

อภิปรายผลการวิจัย

จากการวิเคราะหความสัมพันธของลักษณะประชากรศาสตรของนักทองเที่ยวไทยกับปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด (7 Ps) ที่พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ ดานอาชีพ ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน และดาน

สถานภาพ มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7 Ps) ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ

จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการขาย ดานบคุลากร ดานกระบวนการ และดานสิ่งที่ปรากฏตอลูกคา ทั้งนี้เนื่องจาก

กลุมเปาหมายในการประกอบธุรกิจทองเที่ยวของผูประกอบธุรกิจ โดยสวนใหญจะมีการกําหนดลักษณะของกลุม

ลูกคาเปาหมายที่แตกตางกันออกไป ข้ึนอยูกับวิสัยทัศนและพันธกิจของธุรกิจที่จัดตั้งขึ้น เชน ธุรกิจที่พักอาศัยที่มี

กลุมลูกคาเปาหมายที่ประกอบอาชีพขาราชการ มักจะใชบริการสถานที่พักเพียงอยางเดียว ไมมีความตองการที่จะ

ใชบริการดานการทองเที่ยวในสถานที่ใกลเคียง เนื่องจากการเดินทางมาใชบริการดังกลาวเปนการเดินทางมาเพื่อ

ปฏิบัติงานตามหนาที่ของทางราชการ จึงไมไดมคีวามมุงหวังดานการเยี่ยมชมสถานที่ทองเที่ยวหรือเขารวมกิจกรรม

อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยว ดงันั้น ผูประกอบธุรกิจที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวจะตองมีการกําหนดกลยุทธ

ทางการตลาดใหมีความสอดคลองและเหมาะสมกับพฤติกรรมการใชบริการของกลุมลูกคาเปาหมาย ซึ่งสอดคลอง

กับงานวิจัยของ Tamnipanont (2014) ที่ไดทาํการศึกษากลยุทธการตลาดผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคา

แบบดิจิทัล พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

ความงามผานชองทางดิจิทัล

สําหรับการวิเคราะหความสัมพันธของลักษณะประชากรศาสตรของนักทองเที่ยวไทยกับปจจัยการตลาด

ออนไลน (5 As) พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดานเพศ ดานระดับการศึกษา ดานอาชีพ และดานสถานภาพ มี

ความสัมพันธกับปจจัยการตลาดออนไลน (5 As) ดานการหาขอมูลความรูเก่ียวกับแหลงทองเที่ยว ดานการดึงดูด

ใจ/มีความสนใจเยี่ยมชม ดานการตัดสินใจซื้อ และดานการบอกกลาวตอในโลกออนไลน ทั้งนี้เนื่องจากการ

เชื่อมตอ (Connections) ชองทางดจิทิลัไดสงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงวิถีการติดตอสื่อสาร และการประสานงาน
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ของธุรกิจใหเปนไปดวยความรวดเร็วมากขึ้น อีกทั้งยังกอใหเกิดการเปล่ียนวิธีการปฏิสัมพันธระหวางแบรนดกับ

ผูบริโภคกลุมเปาหมาย ผูบริโภคสามารถทําการสนทนาโตตอบกับแบบทันทวงทีและตอเนื่องระหวางแบรนดกับ

ผูบริโภค และยังเปนการสรางสรรคเปนเนื้อหาที่เกิดจากแนวคิดและความตองการของผูบริโภค ( User-Generate

Content) รวมทั้งเปนการเปดโอกาสใหผูบริโภคไดออกความคิดเห็นหรือนําเสนอผลิตภัณฑผานดิจทิลัแพลตฟอรม

(Digital Platform) ดังนั้น กลุมผูบริโภคหรือกลุมลูกคาเปาหมายที่มีความหลากหลายในดานเพศ ดานระดับ

การศึกษา ดานอาชีพ และดานสถานภาพ จึงใหความสําคัญกับชองทางดิจิตอลดังกลาว ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย

ของ Sumatapiwat (2009) ที่พบวา การดาํเนิน Digital Marketing ทําใหการเขาถึงความตองการของลูกคา เพื่อ

ตอบสนองความตองการที่แทจริงและวัดผลได และเปนประโยชนตอการสรางโอกาสทางการตลาด รวมทั้งการ

ขยายกลุมลกูคาผูประกอบการธุรกิจในยุคไทยแลนด 4.0

สรุปและขอเสนอแนะ

ระบบอิเล็กทรอนิกสถือไดวาเปนระบบที่มีความจําเปน เนื่องจากผูคนในยุคปจจุบันมักจะใชการคนหา

ขอมูลโรงแรม สถานที่ทองเที่ยวตาง ๆ จากการใชเครื่องมือตาง ๆ ซึ่งมีขอดีตอผูประกอบธุรกิจ คือ ผูประกอบ

ธุรกิจไมตองจางพนักงานขาย ในขณะที่ระบบในอดีตจะตองเสาะแสวงหาตัวแทน อีกทั้งเครื่องมือดังกลาวยังเปน

เครื่องมือที่ชวยอํานวยความสะดวกใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย และชวยประหยัดคาใชจาย ดวยเหตุผลดังกลาวจึง

ทาํใหองคกรของภาครัฐและภาคเอกชน รวมทั้งธุรกิจการทองเที่ยวในชุมชนตาง ๆ เปนองคกรที่มขีนาดเล็ก และใน

บางหนวยงานไมมีโครงสรางองคกรที่ชัดเจน มีเพียงแตเจาหนาที่แตละฝายที่ปฏิบัติตามงานหนาที่ของตน และ

มุงเนนการใชเทคโนโลยีแทนการจางพนักงาน เชน การใชสื่อสังคมออนไลนในการประชาสัมพันธขอมูลขาวสาร

การติดตอจองสถานที่พัก การชําระเงินและการใหบริการดานตาง ๆ แทนการใชพนักงานดานการตลาด เปนตน

นอกจากนี้ยังไดมีการใชโซเชียลมีเดียล ซึ่งไดแก เฟซบุค เพ่ือสรางตราสินคา และสรางเน้ือหาขอมูลเพื่อใหเปนที่

รูจักของกลุมเปาหมาย การกําหนดใหขอมูลดังกลาวเกิดการเชื่อมโยงไปยังโซเชียลมีเดียอื่น ๆ เชน อินสตาแกรม

เปนตน การใชเทคโนโลยีทั้งในรูปแบบออนไลนและรูปแบบออฟไลนในการบริหารจัดการองคกร การจับมือกับ

พันธมิตรเพื่อศึกษารวมกัน การใชเทคโนโลยีในรูปแบบอื่น ๆ ซึ่งไดแก Augmented Reality (AR), OR Code,

Info Graphic ในการสรางสุนทรียภาพดานการทองเที่ยวเพื่อสรางประสบการณการทองเที่ยวที่ดีและความ

ประทับใจใหแกนักทองเที่ยว และมีการใชเว็บไซตเปนชองทางหลักในการใหขาวสารกิจกรรมและแคมเปญตาง ๆ

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Somnuxpong (2017) ที่ไดศึกษาแนวโนมและการตลาดทองเที่ยว 4.0 ประเทศไทย

พบวา จากกระแสการเปลี่ยนแปลงของโลกและนโยบายของภาครัฐบาลในเรื่องประเทศไทย 4.0 (Thailand 4.0)

ทําใหสงผลตอนโยบายดานอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศไทยและการตลาดทองเที่ยว 4.0 ที่เนนดาน

นวัตกรรม เทคโนโลยีและความคิดสรางสรรคในการจัดการดานการทองเที่ยวและตลาดทองเที่ยว การตลาด
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ทองเที่ยวรูปแบบใหมเนนการตลาดออนไลน (Digital Marketing) ซึ่งถือวาเปนการตลาดสังคมออนไลน(Social

Media Marketing) ที่เปนการเปดกวางทางความคิด การมีสวนรวม และยังเปนการยอมรับความแตกตางของแต

ละบุคคล มีการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารที่ทําใหลูกคามีการติดตอแลกเปลี่ยนความรูตลอดจนการคนหาขอมูล

ซื้อ ขาย สินคาและบริการที่ไรพรมแดน ดวยการเชื่อมโยงการตลาดแบบออนไลน (Online) และออฟไลน

(Offline)

อยางไรก็ตาม การศึกษาในครั้งนี้ทําใหองคความรูเพิ่มเติมวา ในมุมมองทางดานปจจัยประชากรศาสตร

ซึ่งเปนมุมมองที่แตกตางกับมุมมองทางดานพฤติกรรมผูบริโภคไดมีความสัมพันธตอการนํามาใชในการกําหนดกล

ยุทธทางการตลาดและการกําหนดกลยุทธทางดานการตลาดออนไลน โดยสามารถนําไปประยุกตใชในการกําหนด

ลักษณะของกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี นอกจากนี้ยังพบวา ความสําเร็จทางดานการตลาดจึงตองใหน้ําหนักกับ

การทําตลาดออนไลน ซึ่งอาจเรียกไดวา เปนการตลาด social market logy ที่เปดพื้นที่การสรางคอนเทนต การ

สรางไวรัลเผยแพรผานแพลตฟอรมตาง ๆ การสรางชองทางการสนทนาแลกเปลี่ยนพูดคุย การเฝามอนิเตอรผาน

สื่อโซเชียล การสรางการส่ือสารเสมือนในแพลตฟอรมหลากหลาย การดูแลแบรนดสินคาบนโซเชียล อีกทั้งการ

รับรูขาวสารทั้งดานโปรแกรมทองเที่ยว ราคา การคุมครองรบัประกันผูเดินทาง การรวบรวมขอมูลเพื่อการตัดสินใจ

การเปรียบเทียบเรื่องราคาและบริการ ลวนสามารถคนหาไดอยางรวดเร็วผานอุปกรณมือถือ ที่สะดวกในการคน

ขอมูลผานเวปไซต และโซเชียลมีเดีย ทั้งเฟสบุค เพจ ไลน อินสตราแกรม ฯ แพลตฟอรมตาง ๆ เหลานี้ลวนเปน

แหลงขอมูลที่นักทองเที่ยวเขาไปอานทั้งกอนการเดินทาง ระหวางเดินทาง และหลังเดินทาง

สําหรับขอเสนอที่ไดจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยสามารถใหขอเสนอแนะไดวา

1. หนวยงานภาครัฐและผูประกอบธุรกิจการทองเที่ยวในสวนตาง ๆ ควรใหการสงเสริมและสนับสนุน

การจัดกิจกรรมแคมเปญในเชิงออนไลน (Online Campaign) กับพันธมิตรหรือหนวยงานตาง ๆ เพื่อการสื่อสาร

ตราสินคาทางดานการทองเที่ยวของประเทศไทย

2. ผูประกอบธุรกิจตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวควรจะตองรูวากลุมเปาหมายเปนใคร คูแขงเปน

อยางไร เพื่อการกําหนดกลยุทธปจจัยสวนผสมทางการตลาดตอบสนองความตองการของกลุมลูกคา และปรับ

องคกรการทํางานสูดิจิตอลใหมากย่ิงขึ้น

3. สําหรับการวิจัยในครั้งตอไป นักวิชาการ นักวิจัย หรือผูที่สนใจ ควรทําการศึกษาคุณภาพการ

ใหบริการของผูประกอบธุรกิจทองเที่ยวตอการใชระบบอเิล็กทรอนิกสของผูใหบริการแตละราย ทั้งนี้เพื่อนาํผลที่ได

ไปใชในการพัฒนาและปรับปรุงระบบการใหบรกิารไดอยางมีประสิทธิภาพ
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