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บทคดัย่อ 

การคน้ควา้อิสระการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์การให้บริการ
ของบริษทัน าเท่ียวส าหรับนกัท่องเท่ียวชาวไทย มีวตัถุประสงคเ์พื่อ (1)เพื่อศึกษาปัจจยัการส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อบริษทัน าเท่ียว (2)เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์การให้บริการของบริษทั
น าเท่ียวท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการของนกัท่องเท่ียวชาวไทย (3)เพื่อหาความสมัพนัธ์ระหว่างการ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์การให้บริการของบริษทัน าเท่ียว โดยใชก้ลุ่ม
ตวัอยา่งคือ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป 

ผลการวิจยัพบว่า การส่ือสารการตลาดออนไลน์ดา้นการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ดา้น
การตลาดเชิงเน้ือหา และดา้นการตลาดแบบเขา้ถึงทุกช่องทาง มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์การใหบ้ริการ
ของบริษทัน าเท่ียวในดา้นความน่าเช่ือถือไวว้างใจของบริษทัน าเท่ียว และดา้นความเป็นรูปธรรม
การใหบ้ริการนกัท่องเท่ียว อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยผูป้ระกอบการและผูป้ฏิบติังานในธุรกิจน า
เท่ียวสามารถมอบประสบการณ์ท่ีดีใหก้บันกัท่องเท่ียวในดา้นการส่ือสารผา่นช่องทางออนไลน์และ
ออฟไลน์ พร้อมกบัขอ้เสนอพิเศษในโอกาสต่าง ๆ รวมทั้งการให้บริการท่ีดีในเร่ืองการให้ขอ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้และบริการ จนถึงการอ านวยความสะดวกตลอดการเดินทาง เพ่ือสร้างความมัน่ใจ
ใหก้บันกัท่องเท่ียว และกลบัมาใชบ้ริการในโอกาสต่อไป 
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Abstract 
An independent study about the effect of online marketing communication on 

the service images of the travel agencies for Thai tourist aims for (1) studying about the 
effect of online marketing communication on the travel agencies (2) studying about an 
effect of the service images of the travel agencies on the decision to use of Thai tourists 
and aims for (3) the correlation between the online marketing communication and the 
service images of the travel agencies. The study took 400 samples of Thai tourists who 
were over 20 years old. 

The study found that the online marketing through social media, the content 
marketing and the multi-channel marketing are significantly correlated to the reliability 
and the tangibility of travel agencies’ service image. The agencies could provide the best 
experiences together with their special promotion and products information to the 
tourists via online marketing communication effectively. 
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บทน า 
ที่มาและความส าคญัของปัญหา 

ทุกวนัน้ี โลกออนไลน์ไดพ้ฒันาไปไกลมาก เทคโนโลยีผสมกลมกลืนกบัชีวิตประจ าวนั
ของผูค้นทัว่โลกอยา่งต่อเน่ือง การเพ่ิมข้ึนของโทรศพัทมื์อถือ สมาร์ตโฟน และแท็บเลต็ ท่ีเช่ือมต่อ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตได ้ท าใหก้ารส่ือสารผา่นช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ สะดวกรวดเร็วยิง่ข้ึน องคก์ร
ธุรกิจทั้งผูผ้ลิตสินค้าและบริการ ต่างให้ความส าคัญกับการเข้าถึงสังคมออนไลน์ เพ่ือใช้เป็น
เคร่ืองมือในการส่ือสารกับกลุ่มผูบ้ริโภค ทั้งดา้นการให้ขอ้มูล การให้ค  าแนะน า หรือแมแ้ต่การ
พูดคุยเพื่อสร้างสัมพันธภาพท่ีดีกับกลุ่มผูบ้ริโภค โดยองค์กรธุรกิจจะใช้วิธีการท าการตลาด
ออนไลน์ ซ่ึงเป็นวิธีท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคปริมาณมากไดใ้นระยะเวลาท่ีสั้น และครอบคลุม
ไดทุ้กพ้ืนท่ีท่ีอินเทอร์เน็ตเขา้ถึง รวมทั้งเป็นการช่วยลดปัญหาดา้นตน้ทุน เน่ืองจากใชต้น้ทุนท่ีต ่า
เม่ือเปรียบเทียบกบัการท าการตลาดในรูปแบบอ่ืน (เพญ็ทิพย ์อุนากรสวสัด์ิ , 2556) ในขณะเดียวกนั 
การสร้างภาพลกัษณ์ก็เป็นแนวคิดท่ีองคก์รธุรกิจต่างตระหนกัถึงความส าคญัอยา่งสูง โดยพยายาม
พฒันากลยทุธก์ารสร้างภาพลกัษณ์อยา่งเป็นระบบ จากเดิมท่ีอาศยัการประชาสมัพนัธเ์ป็นเคร่ืองมือ
หลกั มาเป็นการประยกุต์และผสมผสานกลยทุธ์การส่ือสารหลากหลายรูปแบบ โดยการใชเ้ทคนิค
วิธีต่าง ๆ อย่างเป็นเอกภาพ โดยเฉพาะธุรกิจน าเท่ียวท่ีตอ้งรักษาภาพลกัษณ์การให้บริการอยูเ่สมอ 
เพื่อดึงดูดใหน้กัท่องเท่ียวกลบัมาใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง 

แมว้่าแนวโนม้การเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศของนกัท่องเท่ียวชาวไทยมีอตัราเพ่ิมสูงข้ึน 
แต่สัดส่วนการใชบ้ริการผ่านผูป้ระกอบการธุรกิจน าเท่ียวกลบัมีอตัราการเติบโตนอ้ยกว่าแนวโนม้
การท่องเท่ียวท่ีเพ่ิมข้ึน (นภสัพร จงรักษ์ , 2560) เมื่อพิจารณาขอ้มูลอตัราส่วนของประเภทในการ
จดัการเดินทางโดยใชบ้ริการของบริษทัน าเท่ียวและการจดัการเดินทางเองแลว้ ค่อนขา้งเป็นสถิติท่ี
เปรียบเทียบห่างกนัชดัเจน โดยพบว่า สถิติของผูท่ี้ใชบ้ริการจดัการเดินทางโดยใชบ้ริการของบริษทั
น าเท่ียวมีอตัราส่วนท่ีน้อยกว่าหลายเท่าจากวิธีการท่ีนักท่องเท่ียวท าการจดัการเดินทางท่องเท่ียว
ต่างประเทศเอง สาเหตุมาจากพฤติกรรมการท่องเท่ียวท่ีเปล่ียนไป พร้อมกับความกา้วหน้าทาง
เทคโนโลยีดา้นการส่ือสารท่ีดีข้ึนจากเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและอุปกรณ์ท่ีสามารถสืบคน้ขอ้มูลได้
สะดวกและไม่จ  ากดัสถานท่ีอย่างโทรศพัท์มือถือสมาร์ตโฟน และแท็บเล็ตคอมพิวเตอร์ ท าให้
นักท่องเท่ียวประเภทเดินทางท่องเท่ียวด้วยตนเอง ( free individual traveler) หรือ F.I.T สามารถ
คน้หาขอ้มูลการเดินทาง แหล่งท่องเท่ียวและท่ีพกัต่าง ๆ  ไดง่้ายกว่าเดิมมาก และยงัมีขอ้เสนอสิทธิ
พิเศษต่าง ๆ จากเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันธุรกิจท่องเท่ียวออนไลน์ (online travel agent) หรือ 
OTAs ท่ีน่าสนใจอีกมากมาย และสามารถใชบ้ริการไดต้ลอด 24 ชัว่โมง จึงส่งผลกระทบต่อรายได้
ของบริษทัน าเท่ียวโดยตรง นอกจากน้ี บริษทัน าเท่ียวยงัไดรั้บผลกระทบจากบริษทัน าเท่ียวท่ีไม่มี



 
 

ใบอนุญาตในการประกอบธุรกิจทั้งในดา้นของรายไดแ้ละความน่าเช่ือถือ เพราะมีนกัท่องเท่ียวถูก
หลอกและไม่ไดเ้ดินทางตามเวลาท่ีก  าหนดจากการใชบ้ริบริษทัน าเท่ียวดงักล่าว จนกระทัง่ ตน้ปี 
พ.ศ.2563 เกิดการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 จึงส่งผลใหจ้  านวนนกัท่องเท่ียวทัว่โลกลดลง
ประมาณ 550-650 ลา้นคนสร้างความสูญเสียให้กบัรายไดด้้านการท่องเท่ียวทั่วโลกไม่ต ่ากว่า 
570,000-677,000 ลา้นเหรียญสหรัฐ (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย , 2563) ปัญหาดงักล่าว ส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่และภาพลกัษณ์ของผูป้ระกอบการท่องเท่ียวเป็นอย่างมาก เน่ืองจาก นักท่องเท่ียวท่ีซ้ือ
รายการน าเท่ียวไวก่้อนแลว้ประสงคท่ี์จะงดการเดินทางไปท่องเท่ียวยงัต่างประเทศจึงไดย้ื่นเร่ือง
ร้องเรียนต่อกรมการท่องเท่ียวเป็นจ านวนมากเก่ียวกบัการเรียกร้องขอเงินค่าบริการน าเท่ียวคืนจาก
ผูป้ระกอบการธุรกิจน าเท่ียว หรือขอเล่ือนการเดินทาง แต่ผูป้ระกอบการธุรกิจน าเท่ียวปฏิเสธการ
คืนเงินค่าบริการน าเท่ียว หรือคืนค่าบริการน าเท่ียวให้บางส่วน เป็นเหตุให้เกิดความไม่พอใจแก่
นักท่องเท่ียว หรือไม่ให้นักท่องเท่ียวเล่ือนการเดินทาง โดยอา้งว่าผูป้ระกอบการธุรกิจน าเท่ียวมี
ค่าใชจ่้าย ในการบริการน าเท่ียวต่าง ๆ โดยเฉพาะตัว๋โดยสารเคร่ืองบิน ซ่ึงสายการบินมีเง่ือนไขท่ีไม่
อาจคืนเ งินค่าบัตรโดยสารเคร่ืองบินให้ได้ ท าให้ เ กิดความเสียหายแก่ผู ้ท่ี เ ก่ียวข้องใน
ภาคอุตสาหกรรมท่องเท่ียวเป็นลูกโซ่ (กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา , 2563) 

ดว้ยเหตุน้ี ผูว้ิจยัจึงเลง็เห็นความน่าสนใจของการวิจยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ี
มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์การให้บริการของบริษทัน าเท่ียวส าหรับนักท่องเท่ียวชาวไทย เพื่อผูป้ระ
กอบการหรือผูป้ฏิบติังานในธุรกิจน าเท่ียวจะไดน้ าขอ้มูลไปปรับใชใ้นการพฒันากลยทุธก์ารส่ือสาร 
วางแผนการตลาด รวมทั้งเป็นแนวทางในการปรับปรุงภาพลกัษณ์การใหบ้ริการเพ่ือใหเ้ป็นบริษทัท่ี
อยูใ่นใจของนกัท่องเท่ียว เพื่อประโยชน์ต่อภาพรวมและแนวโนม้ท่ีดีในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว 
และแนวโนม้ของนกัท่องเท่ียวในการกลบัมาใชบ้ริการบริษทัน าเท่ียวต่อไปในอนาคต 

 

วตัถุประสงค์การวิจยั 
1. เพื่อศึกษาปัจจยัการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อบริษทัน าเท่ียว 
2. เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์การให้บริการของบริษัทน าเท่ียวท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการของ

นกัท่องเท่ียวชาวไทย 
3. เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์การ

ใหบ้ริการของบริษทัน าเท่ียว 
 
 
 



 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. การส่ือสารการตลาดออนไลน์ หมายถึง การติดต่อส่ือสารจากองคก์รไปยงักลุ่มเป้าหมายเพื่อ

วตัถุประสงค์ในการให้ขอ้มูล ข่าวสาร เพื่อเป็นการชกัจูง เตือนความจ า และเปล่ียนแปลง
ทศันคติเพื่อน าไปสู่พฤติกรรมท่ีองคก์รมุ่งหวงั 

2. ภาพลกัษณ์การใหบ้ริการ หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจหรือการรับรู้ของผูใ้ชบ้ริการท่ีมีต่อ
ธุรกิจท่องเท่ียว ความเช่ือ ความคิด และความประทบัใจท่ีมีหลงัจากใชบ้ริการบริษทัน าเท่ียว 

3. นักท่องเท่ียว หมายถึง ผูเ้ดินทางจากท่ีหน่ึงไปยงัอีกท่ีหน่ึงเพื่อประโยชน์ในการพกัผ่อน
หย่อนใจ การศึกษาหาความรู้ การบนัเทิง หรือการอ่ืนใด (พระราชบญัญติัธุรกิจน าเท่ียวและ
มคัคุเทศก ์, 2551) 

4. บริษทัน าเท่ียว (travel agent) หมายถึง บุคคลหรือบริษทัท่ีท าการจดทะเบียนกบัการท่องเท่ียว
แห่งประเทศไทย ท่ีมีความสามารถจดัการน าเท่ียว การขนส่ง ท่ีพกั อาหาร การรับ-ส่งทั้งขา
ไปและขากลบั การน าสถานท่ีและงานอ่ืน ๆ ของการเดินทางซ่ึงเป็นการบริการให้แก่
นกัท่องเท่ียว 

5. การเ ดินทางท่องเ ท่ียวด้วยตนเอง ( free individual traveler) ช่ือย่อคือ F.I.T หมายถึง 
นักท่องเท่ียวท่ีจดัการเดินทางท่องเท่ียวดว้ยตนเอง มีอิสระและสามารถจดัการรูปแบบการ
เดินทางดว้ยตนเอง ทั้งเร่ืองค่าใชจ่้ายในการเดินทาง การจองท่ีพกั และจุดมุ่งหมายของสถานท่ี
ไปเยอืนดว้ยตนเอง 

6. ธุรกิจท่องเท่ียวออนไลน์ (online travel agent) หรือ OTAs หมายถึง ธุรกิจตวักลางออนไลน์ท่ี
เช่ือมโยงระหว่างสายการบิน ท่ีพกัและบริการอ่ืน ๆ ใหก้บันกัท่องเท่ียว เพื่อใหน้กัท่องเท่ียว
สามารถเปรียบเทียบราคาและส่ิงอ  านวยความสะดวกไดต้ามท่ีตอ้งการ ท าการจอง ตลอดจน
การจ่ายเงิน เพ่ือพร้อมเขา้พกัไดใ้นท่ีเดียว (one stop service) 

 

สมมตฐิาน 
1. ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์การใหบ้ริการของบริษทัน าเท่ียว

ท่ีแตกต่างกนั 
2. การส่ือสารการตลาดออนไลน์มคีวามสมัพนัธต่์อภาพลกัษณ์การใหบ้ริการของบริษทัน าเท่ียว 
 

ขอบเขตการศึกษา 
การศึกษาวิจยัเร่ืองการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์การใหบ้ริการของบริษทั
น าเท่ียวส าหรับนกัท่องเท่ียวชาวไทย ผูว้ิจยัไดก้  าหนดขอบเขตการศึกษาวิจยั ดงัน้ี 



 
 

ขอบเขตด้านเนื้อหา 
เน้ือหาท่ีก  าหนดศึกษาในคร้ังน้ีเก่ียวกบั การส่ือสารการตลาดออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ โดยใช้
แนวคิด และทฤษฎีของ Philip Kotler & Hermawan Kartajaya & Iwan Setiawan , (2017) Rockendorf 
(อา้งถึง Balakrishnan , Dahnil & Wong, 2014) และปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2554) 
และแนวคิด และทฤษฎีภาพลกัษณ์การใหบ้ริการของ Parasuraman, Ziethaml & Berry (1988) 
ขอบเขตด้านประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในการวิจยั คือ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป จ  านวน 9,965,658 ราย โดย
อา้งอิงข้อมูลจากส านักงานสถิติแห่งชาติปี 2561 ในการหากลุ่มตัวอย่างโดยการใช้สูตร Taro 
Yamane ไดจ้  านวน 400 คน 
ขอบเขตด้านพืน้ที่ 
การศึกษาคร้ังน้ี จะด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเท่ียวชาวไทยทั่วประเทศด้วย
แบบสอบถามออนไลน์ 
ขอบเขตด้านระยะเวลา 
การวิจัยในคร้ังน้ีมีระยะเวลาในการด าเนินงานระหว่างเดือน มิถุนายน – สิงหาคม 2563 รวม
ระยะเวลา 3 เดือน 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อใหท้ราบถึงภาพลกัษณ์การใหบ้ริการของบริษทัน าเท่ียวท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการ

ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 
2. เพื่อเป็นขอ้มูลส าหรับผูป้ระกอบการหรือผูป้ฏิบติังานในธุรกิจน าเท่ียวไดน้ าผลวิจยัไปปรับใช้

ในการปรับปรุงภาพลกัษณ์การใหบ้ริการ เพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีดีใหก้บันกัท่องเท่ียว 
3. เพื่อเป็นแนวทางการใช้การส่ือสารการตลาดออนไลน์ในการพฒันาธุรกิจน าเท่ียวและ

ภาพลกัษณ์การใหบ้ริการท่ีดีส าหรับนกัท่องเท่ียว 
 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง 
แนวคดิเกีย่วกบัธุรกจิน าเที่ยว  

พระราชบัญญัติธุรกิจน าเท่ียวและมคัคุเทศก์ (2551) ธุรกิจน าเท่ียว หมายความว่า ธุรกิจ
เก่ียวกบัการน านกัท่องเท่ียวเดินทางไปท่องเท่ียว หรือเดินทางไปเพื่อวตัถุประสงคอ่ื์น โดยจดัใหม้ี
บริการหรือการอ านวยความสะดวกอยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือหลายอยา่ง อนัไดแ้ก่ สถานท่ีพกั อาหาร 
มคัคุเทศก ์หรือบริการอ่ืนใดตามท่ีก  าหนดในกฎกระทรวง 



 
 

นักท่องเท่ียว หมายความว่า ผูเ้ดินทางจากท่ีหน่ึงไปยงัอีกท่ีหน่ึงเพื่อประโยชน์ในการพกัผ่อนหย่อน
ใจ การศึกษาหาความรู้ การบนัเทิง หรือการอ่ืนใด 
มัคคุเทศก์ หมายความว่า ผูใ้ห้บริการเป็นปกติธุระในการน านักท่องเท่ียวไปยงัสถานท่ีต่าง ๆ  โดย
ใหบ้ริการเก่ียวกบัค าแนะน าและความรู้ดา้นต่าง ๆ แก่นกัท่องเท่ียว 
ผู้น ำเท่ียว หมายความว่า ผูรั้บผิดชอบในการดูแลและอ านวยความสะดวกแก่นักท่องเท่ียวในการ
เดินทางไปท่องเท่ียวในต่างประเทศ 
ค่ำบริกำร หมายความว่า ค่าจา้งและค่าใชจ่้ายต่าง ๆ ท่ีนกัท่องเท่ียวจ่ายใหแ้ก่ผูป้ระกอบธุรกิจน าเท่ียว 
ส าหรับการจดั การให้บริการ หรือการอ านวยความสะดวกเก่ียวกบัการเดินทาง สถานท่ีพกั อาหาร 
หรือการอ่ืนใด 

ปัณจวรรณ อ่อนหวาน (2562 , หน้า 104-106) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า ธุรกิจน าเท่ียวตอ้งมี
หนา้ท่ีในการใหบ้ริการและอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ใหแ้ก่นกัท่องเท่ียวดงัน้ี 
1. การใหบ้ริการขอ้มูลทางการท่องเท่ียว 
2. การใหบ้ริการจองตัว๋เดินทาง 
3. การใหบ้ริการจองท่ีพกัแรม 
4. การใหบ้ริการขนส่ง 
5. การใหบ้ริการจองตัว๋เขา้ชมสถานท่ีท่องเท่ียว 
6. การใหบ้ริการจดัท าหนงัสือเดินทางและวีซ่า 
7. การใหบ้ริการซ้ือสินคา้ท่ีระลึก 
8. การใหบ้ริการแลกเปล่ียนเงินตรา 
 
แนวคดิและทฤษฎกีารส่ือสารการตลาดออนไลน์  

ดารา ทีประปาล (2553 หน้า 3) ให้ความหมายไวว้่า การส่ือสารทางการตลาด หมายถึง 
กระบวนการน าเสนอส่ิงเร้าหลาย ๆ อย่างบูรณาการประสานกนัเป็นแผนชุดเพ่ือส่ือความหมาย
ถ่ายทอดไปยงัตลาดเป้าหมาย โดยมีความมุ่งหวงัเพื่อกระตุน้ให้ตลาดเป้าหมายเกิดการรับรู้แปล
ความหมายและตอบสนองตามท่ีตอ้งการ โดยส่งผา่นช่องทางต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน การส่ือสารการตลาด
ยงัรวมถึงจุดมุ่งหมายเพื่อปรับปรุงและเสริมสร้างข่าวสารของบริษทัในปัจจุบนัให้มีความชดัเจน
มากข้ึน และเพ่ือก าหนดโอกาสท่ีจะท าการส่ือสารใหม่ๆ ในอนาคตอีกดว้ย 

กำรตลำดเชิงเนื้อหำ (content marketing) คือ การตลาดเก่ียวกับการสร้างสรรค์ จัดการ 
เผยแพร่ และเพ่ิมพลังให้แก่คอนเทนต์ท่ีมีเน้ือหาน่าสนใจ ตรงประเด็น และมีประโยชน์ต่อ



 
 

กลุ่มเป้าหมายท่ีก  าหนดไวอ้ย่างชัดเจน เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการพูดคุยเก่ียวกบั เน้ือหานั้น (Philip 
Kotler & Hermawan Kartajaya & Iwan Setiawan , 2017, p.149) 

กำรตลำดผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ (social media marketing) การด าเนินธุรกิจในปัจจุบนัจึง
ต้องมีการปรับตัว ท าให้เกิดการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ หรือ Social Media Marketing เพื่อ
รองรับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเพ่ิมสูงข้ึน เครือข่ายสังคม 
ออนไลน์จึงไดก้ลายมาเป็นส่ือกลางส าคญัในการให้ขอ้มูลการตลาด เช่น ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภค และเกิดการสร้างปฏิสมัพนัธก์บัลูกคา้ โดยการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์มีบทบาท
อย่างมากส าหรับ ผูป้ระกอบการ เน่ืองจากสามารถก าหนดเป้าหมายลูกคา้ไดช้ดัเจน และส่งขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือ บริการไปยงักลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง รวมทั้งสามารถรวบรวมขอ้มูล
กลุ่มเป้าหมายได ้Rockendorf (อา้งถึง Balakrishnan , Dahnil & Wong, 2014) 

กำรตลำดเข้ำถึงได้ทุกช่องทำง (omnichannel marketing) หมายถึง การตลาดท่ีบูรณาการ
หลาย ๆ ช่องทางเพื่อใหผู้บ้ริโภคมีประสบการณ์กบัสินคา้และบริการอยา่งราบร่ืน ต่อเน่ือง ไม่ติดขดั 
ดว้ยการจดัระเบียบช่องท่างต่าง ๆ ให้ท างานประสานกนั ผสานเป้าหมายและกลยุทธ์ของแต่ละ
ช่องทางให้สอดคลอ้งกนั ทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ เพ่ือผลกัดนัให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ 
(Philip Kotler & Hermawan Kartajaya & Iwan Setiawan , 2017, p.172) 

ปณิศา มีจินดาและศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2554, หน้า 237) กล่าวว่า ปัจจุบนันักการตลาดให้
ความส าคญักบัการบอกต่อมากข้ึน เพราะการบอกเล่าปากต่อปากจะช่วยลดความรู้สึกต่อตา้นการ
ขาย สินคา้ของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี ยิง่ผูบ้อกต่อสนิทสนมกบัผูท่ี้ไดรั้บการบอกเล่าปากต่อปากมาก
เท่าใด น ้ าหนักของความน่าเช่ือถือในตัวสินค้าและบริการก็จะยิ่งมีมากข้ึนเท่านั้น และลกัษณะ
ส าคัญของการบอกต่อปากต่อปาก คือ เช่ือถือได้ เน่ืองจากบุคคลท่ีบอกต่อนั้นเป็นบุคคลท่ีรู้จกั
คุน้เคยอยูแ่ลว้ จึงไวว้างใจและเช่ือถือได ้

 
แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัภาพลักษณ์การให้บริการ  

Parasuraman, Ziethaml & Berry (1988) คุณภาพการบริการ (service quality) เป็นส่ิงท่ีลูกคา้ 
ทุกคนคาดหวงัท่ีจะไดรั้บจากการบริการในการให้บริการ ลูกคา้จะวดัจากเคร่ืองมือวดัคุณภาพ การ
บริการซ่ึงเป็นการวดัคุณภาพจาก 5 ดา้นดงัน้ี 
1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (tangibles) หมายถึง บริการท่ีให้แก่ผูรั้บบริการตอ้งแสดง

ใหเ้ห็นว่าผูรั้บบริการสามารถคาดคะเนคุณภาพบริการไดช้ดัเจน เป็นการแสดงถึงลกัษณะทาง
กายภาพท่ีปรากฏให้เห็นถึงส่ิงอ  าานวยความสะดวกต่าง ๆ  ไดแ้ก่ สถานท่ี บุคลากร อุปกรณ์ 
เคร่ืองมือเอกสารท่ีใชใ้นการติดต่อส่ือสาร และสญัลกัษณ์ รวมทั้งสภาพแวดลอ้ม เป็นตน้ 



 
 

2. ความน่าเช่ือถือไวว้างใจ (reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการนั้นตรงกบั
สญัญาท่ีใหไ้วก้บัผูรั้บบริการ บริการท่ีใหทุ้กคร้ังมีความถูกตอ้ง เหมาะสมและความสม ่าเสมอ
ในทุกคร้ังของการบริการ ท าให้ผูรั้บบริการรู้สึกว่า บริการนั้นมีความน่าเช่ือถือ สามารถให้
ความไวว้างใจได ้

3. การตอบสนองต่อลูกคา้ (responsiveness) หมายถึง การตอบสนองต้องมีความตั้งใจและมี
เจตนามุ่งมัน่ให้บริการเพ่ือท่ีจะแสดงถึงการเอาใจใส่ปฏิบัติอย่างเต็มเป่ียม ผูรั้บบริการ
สามารถเขา้รับบริการไดง่้าย และไดรั้บความสะดวกจากการใชบ้ริการ รวมทั้งจะตอ้งกระจาย
การให้บริการไปอย่างทัง่ถึงและรวดเร็ว รวมไปถึงความยืดหยุ่นและความสะดวกในการ
ด าเนินการใหบ้ริการแก่ลูกคา้ 

4. การให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ (assurance) หมายถึง ผูใ้ห้บริการมีทกัษะ ความรู้ความสามารถ
ในการให้บริการ และตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการดว้ยความสุขภาพ มีกิริยา
ท่าทางและมารยาทท่ีดีในการบริการ สามารถท่ีจะท าให้ผูรั้บบริการเกิดความไวว้างใจ และ
เกิดความมัน่ใจจะไดบ้ริการท่ีดีท่ีสุด 

5. ความใส่ใจในลูกคา้ (empathy) หมายถึง มีความสามารถในการดูแลเอาใจใส่ผูรั้บบริการตาม
ความต้องการท่ีแตกต่างของผูรั้บบริการแต่ละคน ผูใ้ห้บริการจึงต้องให้ความส าคัญกับ
ผูรั้บบริการไดอ้ยา่งทัว่ถึง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจยั 

 

 

 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

เพศ 

อาย ุ
ระดบัการศึกษา 
อาชีพ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ลกัษณะการเดินทาง 
                                                                                                                                   

ตวัแปรอิสระ 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

การตลาดเชิงเน้ือหา  
(content marketing) 
การตลาดส่ือสงัคมออนไลน์  
(social media marketing) 
การตลาดเขา้ถึงไดทุ้กช่องทาง 
(omnichannel marketing) 
การบอกต่อแบบปากต่อปาก  
(viral marketing) 

ภาพลกัษณ์การให้บริการ 

ความเป็นรูปธรรมของการ
บริการนกัท่องเท่ียว 
(tangibles)  
ความน่าเช่ือถือไวว้างใจของ
บริษทัน าเท่ียว (reliability) 
การตอบสนองต่อ
นกัท่องเท่ียว(responsiveness) 
การใหค้วามเช่ือมัน่ต่อ
นกัท่องเท่ียว (assurance) 
ความใส่ใจในนกัท่องเท่ียว
(empathy) 

ตวัแปรตาม 



 
 

ระเบียบวธีิวจิยั 
การวิจัยคร้ังน้ี เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (survey research) โดยใช้เทคนิคเชิงปริมาณ 

(quantitative) ประชากรของการวิจยัคร้ังน้ี คือ นักท่องเท่ียวชาวไทยทัว่ประเทศท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปี
ข้ึนไป จึงใชสู้ตรการค านวณกลุ่มตวัอยา่ง กรณีท่ีทราบจ านวนประชากรของ Taro Yamane จากการ
วิจยัและวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ย SPSS และ AMOS (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2563, หนา้ 45) 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  คือ นักท่องเท่ียวชาวไทยจ านวน 9,965,658 ราย ข้อมูลจาก
ส านกังานสถิติแห่งชาติปี 2561 ยอมรับค่าความคลาดเคล่ือน .05 ค  านวณไดด้งัน้ี  

 

n = 
𝑁

1+𝑁(𝑒)
         =  

9,965,658 

24,914.1475
        = 399.99 หรือ 400 ราย 

 
จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 399.99 คน ยอมรับค่าความคลาดเคล่ือน .05 

ส าหรับงานวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัท าการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 400 คน และใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้หลกัความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) โดยก าหนดกลุ่ม
ประชากรแบบการสุ่มโควตา (Quota Sampling) เก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง 400 
คน จากนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางไปต่างประเทศ โดยเลือกตามจ านวนท่ีตอ้งการ 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิยั 
การศึกษาแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั 

โดยก าหนดเกณฑก์ารแปลความหมายคะแนน ก าหนดคะแนนของมาตรวดั ตามแนวคิด ของลิเคิร์ท 
(Likert’s Scale) ดงัน้ี 

4.51  - 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
3.51 - 4.50 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
2.51 - 3.50 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง  
1.51 - 2.50 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
1.00 - 1.50 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 

การตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือ 
1. วดัค่าความเท่ียงตรง (Validity) โดยการน าแบบสอบถามไปให้ผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน

ตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา ใหอ้ยูใ่นขอบเขตและครอบคลุมเน้ือหา 



 
 

2. น าข้อมูลท่ีได้มาหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวตัถุประสงค์ (Item 
Objective Congruence : IOC) มีเกณฑใ์หค้ะแนนดงัน้ี 
+1 = เม่ือแน่ใจว่าขอ้ค  าถามนั้นสอดคลอ้งกบันิยามของตวัแปรท่ีก  าหนด 
  0 = เม่ือไม่แน่ใจว่าขอ้ถามนั้นสอดคลอ้งกบันิยามของตวัแปรท่ีก  าหนด 
-1 = เม่ือแน่ใจว่าขอ้ค  าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกบันิยามของตวัแปรท่ีก  าหนด 

เกณฑใ์นการเลือกขอ้ค าถามจะพิจารณาเฉพาะขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ไม่นอ้ยกว่า 0.7 ส่วนขอ้ค าถาม
ท่ีขาดความตรงเชิงเน้ือหาผูว้ิจยัจะน ากลบัไปแกไ้ขปรับปรุงตามขอ้เสนอแนะของผูท้รงคุณวุฒิ 
การวเิคราะห์ข้อมลู 
การวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ คือ (1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic 
Analysis) ใชค่้าความถ่ีร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (2) สถิติเชิงสถิติอนุมาน (Inferential 
Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานแต่ละขอ้ 

 
ผลการวจิยั 

ผลการวิเคราะห์จากผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคลดา้นเพศ 
เป็นเพศหญิง 258 คน มีค่าร้อยละ 64.50 รองลงมาเป็นเพศชาย 142 คน ซ่ึงมีค่าร้อยละ 35.50 โดย
ส่วนใหญ่มีอายุ 20-30 ปี 189 คน มีค่าร้อยละ 47.25 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 214 คน มีค่าร้อย
ละ 53.50 เป็นพนกังานบริษทัเอกชน 163 คน มีค่าร้อยละ 40.75 มีรายไดต่้อเดือน 50,001 บาทข้ึนไป 
97 คน มีค่าร้อยละ 24.25 และส่วนใหญ่มีลกัษณะการเดินทางดว้ยตนเอง (F.I.T) 285 คน มีค่าร้อยละ 
71.25 

ผลการวิเคราะห์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์การใหบ้ริการของ
บริษทัน าเท่ียว เมื่อพิจารณาความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวในแต่ละตวัแปรย่อย พบว่า ส่วนใหญ่มี
ค่าเฉล่ียอยู่ในระดับความคิดเห็นมาก ได้แก่ ด้านการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (social media 
marketing) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.15 ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา (content marketing) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.99 ดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปาก (viral marketing) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 และดา้นการตลาด
เขา้ถึงไดทุ้กช่องทาง (omnichannel marketing) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.52 ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์การให้บริการของบริษทัน าเท่ียวท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการ
ของนักท่องเท่ียวชาวไทยเมื่อพิจารณาความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวในแต่ละตวัแปรย่อย พบว่า 
ส่วนใหญ่มีค่าคะแนนเฉล่ียในระดบัความคิดเห็นภาพลกัษณ์การให้บริการของบริษทัน าเท่ียวอยู่ใน
ระดบัมาก ไดแ้ก่ ความน่าเช่ือถือไวว้างใจของบริษทัน าเท่ียว (reliability) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 การ
ให้ความเช่ือมัน่ต่อนักท่องเท่ียว (assurance) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 ความใส่ใจในนักท่องเท่ียว 



 
 

(empathy) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 ความเป็นรูปธรรมของการบริการนักท่องเท่ียว ( tangibles) มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 และการตอบสนองต่อนักท่องเท่ียว ( responsiveness) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82 
ตามล าดบั 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ภาพลกัษณ์การใหบ้ริการของบริษทัน าเท่ียวมีความแตกต่างกนัตามปัจจยัส่วนบุคคล 

เพศท่ีแตกต่างกนั มีความเห็นต่อภาพลกัษณ์การให้บริการของบริษทัน าเท่ียวแตกต่างกนั 
ในดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการนกัท่องเท่ียว ดา้นความน่าเช่ือถือไวว้างใจของบริษทัน า
เท่ียว และดา้นการใหค้วามเช่ือมัน่ต่อนกัท่องเท่ียว  

อายท่ีุแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์การใหบ้ริการของบริษทัน าเท่ียวแตกต่างกนั 
ในดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการนกัท่องเท่ียว ดา้นความน่าเช่ือถือไวว้างใจของบริษทัน า
เท่ียว ดา้นการตอบสนองต่อนกัท่องเท่ียว ดา้นการใหค้วามเช่ือมัน่ต่อนกัท่องเท่ียว และดา้นความใส่
ใจในนกัท่องเท่ียว 

ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์การใหบ้ริการของบริษทัน าเท่ียว
แตกต่างกัน ในด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการนักท่องเท่ียว ด้านการตอบสนองต่อ
นกัท่องเท่ียว และดา้นการใหค้วามเช่ือมัน่ต่อนกัท่องเท่ียว 

รายไดท่ี้แตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์การใหบ้ริการของบริษทัน าเท่ียวแตกต่าง
กนั ในดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการนกัท่องเท่ียว และดา้นการตอบสนองต่อนกัท่องเท่ียว 

ลกัษณะการเดินทางท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์การใหบ้ริการของบริษทัน า
เท่ียวแตกต่างกัน ในด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการนักท่องเท่ียว ด้านความน่าเช่ือถือ
ไวว้างใจของบริษทัน าเท่ียว และดา้นการใหค้วามเช่ือมัน่ต่อนกัท่องเท่ียว 
สมมติฐานท่ี 2 การส่ือสารการตลาดออนไลน์มีความสมัพนัธต่์อภาพลกัษณ์การใหบ้ริการของบริษทั
น าเท่ียว 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ในด้านการตลาดแบบเข้าถึงได้ทุกช่องทาง และด้าน
การตลาดเชิงเน้ือหามีความสมัพนัธก์บัภาพลกัษณ์การใหบ้ริการของบริษทัน าเท่ียวในดา้นความเป็น
รูปธรรมของการบริการนกัท่องเท่ียวในระดบัมาก 

 

การอภปิรายผลการวจิยั 
ปัจจุบัน นักท่องเท่ียวได้รับข่าวสารจากบริษัทน าเท่ียวผ่านการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ และ
การตลาดเชิงเน้ือหา ท่ีเผยแพร่เก่ียวกบัแหล่งท่องเท่ียวท่ีน่าสนใจ และขอ้เสนอพิเศษต่าง ๆ เป็นอยา่ง
มาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของดารา ทีประปาล (2553 หนา้ 3) แนวคิดและทฤษฎีของ Rockendorf 



 
 

(อ้า ง ถึงBalakrishnan, Dahnil&Wong, 2014)  และPhilip Kotler & Hermawan Kartajaya & Iwan 
Setiawan (2017, p.149) ซ่ึงมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์การให้บริการของบริษทัน าเท่ียวในดา้นความ
น่าเช่ือถือไวว้างใจ ท่ีสอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีของ Parasuraman, Ziethaml & Berry (1988) 
จะเห็นไดว้่านักท่องเท่ียวส่วนใหญ่เลือกใชบ้ริการบริษทัน าเท่ียวท่ีมีความน่าเช่ือถือ เช่น บริษทัมี
ใบอนุญาตประกอบธุรกิจน าเท่ียว จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่าง
กนั จะมีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์การใหบ้ริการท่ีแตกต่างกนัมากท่ีสุดในดา้นความเป็นรูปธรรม
ของการบริการนกัท่องเท่ียว และมีความสมัพนัธก์บัการส่ือสารการตลาดแบบเขา้ถึงไดทุ้กช่องทาง 
และการตลาดเชิงเน้ือหามาก จะเห็นได้ว่า นักท่องเท่ียวให้ความส าคญักบัการติดต่อส่ือสารกบั
บริษทัน าเท่ียวในทุกช่องทางไดทุ้กเวลา และดา้นการใหบ้ริการขอ้มูลของแหล่งท่องเท่ียวท่ีตอ้งการ 
รวมถึง การเผยแพร่คอนเทนตท่ี์น่าสนใจของบริษทัน าเท่ียว 
 
ข้อเสนอแนะ 
จากผลการวิจยัน้ี ผูป้ระกอบการและผูป้ฏิบติังานในธุรกิจน าเท่ียว ควรใชก้ารส่ือสารการตลาดผ่าน
ส่ือสงัคมออนไลน์ เป็นส่ือกลางในการกระจายข่าวสาร เช่น โปรแกรมท่องเท่ียว และขอ้เสนอพิเศษ
ต่าง ๆ ท่ีบริษทัน าเท่ียวจดัท าข้ึน ใชก้ารตลาดเชิงเน้ือหาในการเล่าเร่ืองราวเก่ียวกบัแหล่งท่องเท่ียว 
รวมถึงกิจกรรมท่ีน่าสนใจในระหว่างการเดินทาง เพื่อสร้างการรับรู้ และก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และ
ใชก้ารตลาดแบบเขา้ถึงไดทุ้กช่องทาง ในการเช่ือมโยงให้นักท่องเท่ียวสามารถติดต่อส่ือสารกับ
บริษทัน าเท่ียวไดทุ้กท่ี ทุกเวลา ทั้งแบบออนไลน์ และออฟไลน์ ทั้งหมดน้ีจะช่วยให้นักท่องเท่ียว
สามารถเห็นภาพลกัษณ์การให้บริการของบริษทัน าเท่ียวไดอ้ย่างชดัเจน และเพื่อภาพลกัษณ์การ
ให้บริการท่ีดี ผูป้ระกอบการและผูป้ฏิบติังาน ควรให้ความส าคัญกบัดา้นความน่าเช่ือถือไวว้างใจ 
เช่น บริษัทต้องมีใบอนุญาตประกอบธุรกิจน าเท่ียว รวมทั้งมีมคัคุเทศก์ท่ีเช่ียวชาญดา้นสถานท่ี
ท่องเท่ียวให้บริการ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีนักท่องเท่ียวให้ความส าคัญมากเป็นอนัดบัแรก ด้านความเป็น
รูปธรรมในการให้บริการ เช่น ความพร้อมในการให้บริการดา้นข้อมูล มีช่องทางการติดต่อท่ี
หลากหลาย เพื่อช่วยอ านวยความสะดวกในระหว่างการเดินทางใหก้บันกัท่องเท่ียว และดา้นการให้
ความเช่ือมัน่ต่อนักท่องเท่ียว เช่น พนักงานมีความสุภาพ พร้อมให้บริการ และมีความสามารถใน
การแกปั้ญหาไดอ้ย่างตรงจุด ซ่ึงเป็นภาพลกัษณ์ท่ีดีของบริษทัน าเท่ียว ส่งผลให้นักท่องเท่ียวไดรั้บ
ความประทบัใจ และกลบัมาใชบ้ริการบริษทัน าเท่ียวในทุกโอกาส 
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