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บทคัดย่อ
	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดออนไลน์กับความส�ำเร็จ 

ขององค์กรของธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริหาร 

ฝ่ายการตลาดธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทย จ�ำนวน 141 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความส�ำเร็จขององค์กร  

ดังนั้น ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจน�ำเที่ยว ควรให้ความส�ำคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ โดยเฉพาะความ

สามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน เพื่อให้ธุรกิจเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน อันจะส่งผลให้เกิดความส�ำเร็จ 

ขององค์กรต่อไป 

ค�ำส�ำคัญ : กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ความส�ำเร็จขององค์กร ธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทย 
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Abstract
	 The purpose of this study was to verify the relationships between online marketing strategy and 

organizational success of tourism businesses in Thailand. A questionnaire was used for collecting data from 

141 marketing executive of tourism businesses. The statistics used for data analyzing were mean, standard 

deviation, multiple correlation analysis, and multiple regression analysis. The results showed that online 

marketing strategy in the aspects of responses to market on time had a positive relationship with effect on 

overall organizational success. Therefore, marketing executive of tourism businesses in Thailand should 

focus on the importance of online marketing strategy, especially for the ability to learn a competitor. In order 

to give the businesses a competitive advantage, which will result in the success of the organization.
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1. บทน�ำ
	 ในปัจจุบันนี้การแข่งขันทางธุรกิจในประเทศไทยนั้น มีการแข่งขันที่เพิ่มมากขึ้น เนื่องจากปัญหาเศรษฐกิจ  

ทีถ่ดถอยซึง่ส่งผลกระทบต่อการค้าไปทัว่โลก ท�ำให้ผูป้ระกอบการธุรกิจต่าง ๆ  ไม่ว่าจะมขีนาดเลก็หรอืขนาดใหญ่ก็ตามต่าง 

ต้องหาวิธีการในการที่จะให้ธุรกิจของตนเองนั้นอยู่รอดได้ หากผู้ประกอบธุรกิจใด ๆ ก็ตามที่หยุดนิ่งหรือขาดการพัฒนานั้น

อาจท�ำให้ผู้แข่งขันฉกฉวยโอกาสในการพัฒนาธุรกิจให้ดีกว่า เพราะในแต่ละปีนั้น สินค้า และบริการต่าง ๆ มีการพัฒนา

อย่างต่อเนื่อง เพื่อให้เป็นการตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น รวมไปถึงช่องทางของผู้บริโภค  

ในการเข้าถงึสนิค้าหรอืบรกิารนัน้มหีลากหลายมากย่ิงขึน้ ท�ำให้ทางเลอืกของผูบ้รโิภคเก่ียวกับสนิค้าและบรกิารนัน้มมีากข้ึน 

ด้วย ซึ่งช่องทางในปัจจุบันที่ธุรกิจต่าง ๆ นิยมใช้กันอย่างมากคือ ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เพราะเป็นช่องทางที่ผู้บริโภค

สามารถเข้าถึงได้ง่าย โดยจากสถิติการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ จะเห็นผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตในประเทศไทยอยู่ที่ 46 ล้าน

คน คาดว่าจะเพิ่มเป็น 59 ล้านคนภายในปี พ.ศ. 2563 โดยเป็นการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือประมาณ 30 

ล้านคน (วสิทธิ์ สถิตวรพงศ์, 2560) ซึ่งท�ำให้ธุรกิจต่างเห็นความส�ำคัญทางด้านออนไลน์มากขึ้นและท�ำให้เกิดการแข่งขัน

เพิ่มขึ้นมากมายเช่น ธุรกิจน�ำเที่ยว ที่ได้น�ำสื่อออนไลน์มาท�ำการตลาดเพื่อเป็นการลดต้นทุนในด้านต่าง ๆ และสามารถ

เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ง่ายและรวดเร็วโดยสัดส่วนนักท่องเที่ยวคนไทยท่องเที่ยวภายประเทศในปี พ.ศ. 2560 

ประมาณ 156.2 ล้านคน คิดเป็นมูลค่า 9.3 แสนล้านบาท ในขณะที่ปี พ.ศ. 2561 จะเติบโตเพิ่มขึ้นเป็น 165.4 ล้านคน  

คิดเป็นมูลค่า 9.9 แสนล้านบาท และสัดส่วนนักท่องเที่ยวคนไทยเที่ยวต่างประเทศในปี พ.ศ. 2560 ประมาณ 8.8 ล้านคน 

และจะเพิ่มขึ้นเป็น 10 ล้านคน ในปี พ.ศ. 2561 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561: เว็บไซต์) ซึ่งจะเห็นว่าการน�ำสื่อสังคม

ออนไลน์มาใช้นั้นเป็นประโยชน์อย่างมากและจะมีประโยชน์ส�ำหรับนักการตลาด ที่จะต้องมีการวิเคราะห์สถานการณ์  

ทางตลาดของทางธุรกิจ และการจัดท�ำแผนหรือกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ให้กับธุรกิจด้วย

	 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ (Online Marketing Strategy) เป็นกระบวนในการวางแผนงานทางกลยุทธ ์

เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด โดยใช้เทคโนโลยีทางด้านอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการประชาสัมพันธ์ใน 

การท�ำการตลาด เพ่ือดงึดดูลกูค้าให้เข้าชมเว็บไซต์ เลือกซือ้สินค้า และรบับรกิาร ซึง่สามารถช่วยลดค่าใช้จ่ายในการท�ำตลาด 

ให้กับธุรกิจได้อย่างมาก ซึ่งในการท�ำกลยุทธ์การตลาดออนไลน์นั้น จะท�ำให้สินค้าและบริการของบริษัทเป็นที่รู้จักและ 

เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เพิ่มมากขึ้น โดยใช้วิธีต่าง ๆ จะต้องสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายและวัตถุประสงค์องค์กร 

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์จึงประกอบไปด้วย ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการสื่อสารกับลูกค้า (Focus on Customer 

Communication Channels) ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Variety of Products) ด้านความสามารถในการเรียน
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รู้คู่แข่งขัน (The Ability to Learn a Competitor) และด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา (Responses to Market 

on Time) (Chathinok, K Ussahawanitichakit, P and Jhundra – indra P, 2015: 36) ดังนั้น การตลาดออนไลน์  

จึงเป็นกลยุทธ์ในการแข่งขันที่ส�ำคัญเพราะจะท�ำให้องค์กรมีต้นทุนที่ต�่ำลง และง่ายต่อการต่อการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

หากองค์กรมีกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที่ดีแล้ว จะน�ำไปสู่ความส�ำเร็จขององค์กรต่อไป

	 ความส�ำเร็จขององค์กร (Organizational Success) เป็นผลลัพธ์จากการที่องค์กรได้ร่วมกันด�ำเนินกิจกรรมกัน

อย่างมีประสิทธิภาพที่สุด จนเกิดการบรรลุเป้าหมายขององค์การตามที่ต้องการ มีกระบวนการปฏิบัติงานที่ได้มาตรฐาน 

การปฏิบัติงานที่มีประสิทธิภาพการท�ำงานและมีคุณภาพ มีการใช้นวัตกรรมและเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาช่วยการท�ำงาน

จนท�ำให้เกิดความพึงพอใจแก่ทุกฝ่าย (วิยดา พิเนตร, 2559: 6) โดยปัจจัยที่มีต่อผลความส�ำเร็จขององค์กรขึ้นอยู่กับปัจจัย

ต่าง ๆ ในองค์กร เช่น นโยบายขององค์กร การวางเป้าหมาย ผู้บริหารระดับสูงที่เป็นผู้ที่ก�ำหนดเป้าหมายขององค์กร  

ซึ่งการวัดความส�ำเร็จขององค์กรสามารถวัดได้จาก การวัดผลการด�ำเนินงานแบบดุลยภาพ (Balanced Scorecard)  

โดยแบ่งออกเป็น 4 ด้านได้แก่ ด้านการเงนิ (Financial Perspective) ด้านลกูค้า (Customer Perspective) ด้านกระบวนการ 

ภายใน (Internal Process Perspective) และ ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา (Learning and Growth Perspective)  

(พส ุเดชะรนิทร์, 2548: 25) ซึง่การวัดผลการด�ำเนินงานแบบดลุยภาพขององค์สามารถท�ำให้องค์กรรบัรู ้จดุแข็ง และจดุอ่อน 

ขององค์กรเพื่อน�ำไปปรับปรุงและพัฒนาการด�ำเนินงานขององค์กร เพื่อให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ที่แต่ละองค์กรน�ำไปใช้ 

โดยเฉพาะผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจน�ำเที่ยว

	 ธุรกิจน�ำเที่ยว (Tourism Businesses) เป็นธุรกิจที่หวังผลตอบแทนด้านก�ำไรในการจัดให้นักท่องเที่ยวได ้

เดนิทางไปชมทรพัยากรท่องเทีย่วหรอืแหล่งท่องเทีย่วตามสถานท่ีต่าง ๆ  ทีก่�ำหนดให้ โดยมคีวามช�ำนาญในเชงิธุรกิจการจดั 

บริการด้านการเดินทาง สถานที่พัก อาหาร และมัคคุเทศก์ (บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2555: 4) ทั้งนี้ธุรกิจน�ำเที่ยวมีบทบาท

และความส�ำคัญต่อสังคมในทาง ด้านเศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรม การเมือง ตั้งแต่ในระดับท้องถิ่นจนถึงระดับประเทศ 

(นิศศา ศิลปเสริฐ, 2560: 60) ซึ่งธุรกิจน�ำเที่ยวนั้นแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ ธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศและธุรกิจ 

น�ำเที่ยวต่างประเทศ เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคได้เปลี่ยนไปและมีการให้สื่อออนไลน์มากเพิ่มขึ้น จึงเป็นส่วนหนึ่งที่

บริษัทน�ำเที่ยวต่าง ๆ จะต้องปรับตัวเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายและสามารถแข่งขันในตลาดได้ ดังนั้น นักการ

ตลาดจะต้องสามารถน�ำเสนอสื่อสินค้าหรือบริการทางออนไลน์ให้ตรงกับลูกค้า และต้องมีความรวดเร็วในการน�ำเสนอ

เพื่อเป็นที่พึงพอใจของลูกค้า

	 จากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดออนไลน์กับ

ความส�ำเร็จขององค์กรของธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบว่ากลยุทธ์การตลาดออนไลน์  

มีความสัมพันธ์กับความส�ำเร็จขององค์กรหรือไม่ อย่างไร ซึ่งท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทย 

จะสามารถเก็บรวบรวมข้อมลูจากผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดธุรกิจน�ำเท่ียวในประเทศไทย ผลลพัธ์ทีไ่ด้จากการวิจยัสามารถช่วย 

ให้เป็นข้อมูลในพัฒนาด้านกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ให้กับองค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถเป็นแนวทางส�ำหรับ 

ผู้ประกอบการธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทยหรือธุรกิจที่เกี่ยวข้องในการตัดสินใจทางด้านการตลาดและการพัฒนาองค์กร

ต่อไปในอนาคต
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2. เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและสมมุติฐานของการวิจัย
	 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดออนไลน์กับความส�ำเร็จขององค์กร ของธุรกิจ

น�ำเที่ยวในประเทศไทย จากวัตถุประสงค์ข้างต้นสามารถสรุปกรอบแนวคิดในการวิจัย ได้ดังนี้

รูปภาพประกอบ 1

โมเดลของกลยุทธ์การตลาดออนไลน ์และความส�ำเร็จขององค์กร 

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ (OMS)

1.	 ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการสื่อสารกับลูกค้า (FCC) 

2.	 ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (VOP) 3. ด้าน

ความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน (ALC) 

4.	 ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา (RMT)

ความส�ำเร็จขององค์กร (OSS)

1.	 ด้านการเงิน (FM)

2.	 ด้านลูกค้า (CP)

3.	 ด้านกระบวนการภายใน (IPP) 

4.	 ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา (LGP) 

	 2.1	 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ (Online Marketing Strategy)

	 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ หมายถึง การวางแผนงานทางกลยุทธ์เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด  

โดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการประชาสัมพันธ์ในการท�ำตลาด เพื่อดึงดูดลูกค้าให้เข้าชมเว็บไซต์ เลือกซื้อสินค้า  

และรับบริการ ซึ่งสามารถช่วยลดค่าใช้จ่ายในการท�ำตลาดให้กับธุรกิจได้อย่างมาก ซึ่งประกอบด้วย (Chathinok, K 

Ussahawanitichakit, P and Jhundra – indra P, 2015: 36) 

		  2.1.1	 ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการสื่อสารกับลูกค้า (Focus on Customer Communication Channels) 

หมายถึง ความสามารถขององค์กรที่ใช้เครื่องมือสื่อสารออนไลน์ในการติดต่อสื่อสารให้ความรู้และเชื่อมต่อกับลูกค้าและ

กลุ่มเป้าหมาย โดยให้พวกเขาสามารถพูดคุยเกี่ยวกับความสนใจร่วมกันเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและเพิ่มความสัมพันธ์กับ

ลูกค้า 

		  2.1.2	 ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Variety of Products) หมายถึง ความพยายามขององค์กร 

ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าและการน�ำเสนอรูปแบบ การบริการที่หลากหลายรวมถึงการรวบรวมข้อมูล

ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ผ่านทางช่องทางสื่อสารออนไลน์ ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ อาจขึ้นอยู่กับลักษณะบรรจุภัณฑ์การออกแบบและ

ภาพลักษณ์ของแบรนด์	

		  2.1.3	 ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน (The Ability to Learn a Competitor) หมายถึง  

ความสามารถขององค์กรในการตรวจสอบและวิเคราะห์สภาพแวดล้อมการแข่งขันอย่างต่อเนื่องเพื่อคาดการณ์การและ

ประเมินสถานการณ์การแข่งขัน การเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับโปรไฟล์ขององค์กร กิจกรรมทางการตลาดกลยุทธ์หรือข้อตกลง

ของคู่แข่งที่มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์

		  2.1.4	 ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา (Responses to Market on Time) หมายถึง  

การก�ำหนดทิศทางเพื่อการตอบสนองตลาดตามความสามารถขององค์กรในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการค้นพบ

ท�ำความเข้าใจและตอบสนองความต้องการของลูกค้าทั้งในปัจจุบันและอนาคตในเวลาที่เหมาะสม 



ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดออนไลน์กับความส�ำเร็จขององค์กรของธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทย / นันทิพร พงษ์ศิริยะกุล นิติพงษ์ ส่งศรีโรจน์ และ สุวรรณ หวังเจริญเดช

92
วารสารการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 ม.ค.-มี.ค. 63

	 2.2	 ความส�ำเร็จขององค์กร (Organizational Success)

	 ความส�ำเร็จขององค์กร หมายถึง การร่วมมือกันของคนในองค์กรในการผลักดันให้องค์กรขับเคลื่อนไป 

ตามเป้าหมายที่องค์กรได้ว่างไว้ ให้ประสบความส�ำเร็จโดยมีการจัดสรรและใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ได้อย่างคุ้มค่า และการน�ำ

เทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาช่วยในกระบวนการการปฏิบัติงาน เพื่อให้เป็นส่วนช่วยท�ำให้เกิดความพึงพอใจแก่ทุกฝ่าย 

ซึ่งการวัดความส�ำเร็จขององค์กรสามารถวัดได้จาก การวัดผลการด�ำเนินงานแบบดุลยภาพ (Balanced Scorecard)  

โดยแบ่งออกเป็น 4 ด้าน ประกอบด้วย	(พสุ เดชะรินทร์, 2548: 25) 	

		  2.2.1	 ด้านการเงิน (Financial Perspective) หมายถึง ผลการด�ำเนินของธุรกิจในด้านทางการเงินว่ามี

สภาพคล่องในการบริหารองค์กร การลดต้นทุน การสร้างก�ำไร รวมถึงการลงทุนในด้านต่าง ๆ ที่เกิดผลลัพธ์ที่ดีต่อองค์กร 

ผู้ถือหุ้น และส่วนแบ่งทางการตลาด

		  2.2.2	 ด้านลูกค้า (Customer Perspective) หมายถึง ความสามารถในการรักษาฐานลูกค้ารายเก่า 

และการเพิ่มขึ้นของฐานลูกค้ารายใหม่ โดยจะต้องมีการน�ำเสนอสินค้าหรือบริการที่ที่มีคุณภาพรวดเร็ว และสามารถตอบ

สนองต่อความต้องการของลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด

		  2.2.3	 ด้านกระบวนการภายใน (Internal Process Perspective) หมายถึง การวัดประสิทธิภาพ 

การท�ำงานขององค์กร เพื่อจะได้น�ำมาปรับปรุงและพัฒนาให้องค์กรมีประสิทธิภาพในการท�ำงานที่รวดเร็วและมีคุณภาพ 

เพื่อต่อสนองความพึงพอใจของลูกค้า

		  2.2.4	 ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา (Learning and Growth Perspective) หมายถึง การมี

กระบวนการในการพัฒนาศักยภาพของพนักงาน โดยมุ่งเน้นด้านทักษะความสามารถ ทัศนคติ จริยธรรม  

รวมถึงการเปิดโอกาสให้พนักงานได้แสดงความสามารถ เพื่อจะได้เป็นแรงจูงใจในการท�ำงานของพนักงาน 	

	 ดังนั้น จึงตั้งเป็นสมมุติฐานการวิจัยได้ ดังนี้

		  สมมุติฐานที่ 1 : กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการสื่อสารกับลูกค้า มีความสัมพันธ์

และผลกระทบกับความส�ำเร็จขององค์กรของธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทย	

		  สมมุติฐานที่ 2 : กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์

และผลกระทบกับความส�ำเร็จขององค์กรของธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทย	

		  สมมุติฐานที่ 3 : กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน มีความสัมพันธ์

และผลกระทบกับความส�ำเร็จขององค์กรของธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทย

		  สมมุติฐานที่ 4 : กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา มีความสัมพันธ์

และผลกระทบกับความส�ำเร็จขององค์กรของธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทย

3. วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 3.1	 กระบวนการและวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากร (Population) ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทย จ�ำนวน 

9,895 คน (ส�ำนักงานทะเบียนธุรกิจน�ำเที่ยวและมัคคุเทศก์สาขากรุงเทพมหานคร: 2561) กลุ่มตัวอย่าง (Sample)  

ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทย จ�ำนวน 400 คน โดยเปิดตาราง Krejcie and 

Morgan (บุญชม ศรีสะอาด, 2556: 42) และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling)  

โดยจ�ำแนกผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจน�ำเที่ยวตามภูมิภาคของประเทศไทย แล้วสุ่มตัวอย่างทุกระดับชั้นโดยใช้

คอมพิวเตอร์ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเริ่มส่งแบบสอบถาม ตั้งแต่วันที่ 1 ตุลาคม 

ถึงวันที่ 20 พฤศจิกายน 2561 จ�ำนวน 400 ฉบับ เมื่อครบก�ำหนดผู้วิจัยได้รับรับแบบสอบถามที่ถูกต้องและสมบูรณ์  
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กลับมาเป็นจ�ำนวน 141 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 35.25 เมื่อเปรียบเทียบกับจ�ำนวนแบบสอบถามที่ส่งไปยังกลุ่มตัวอย่าง  

ซึ่งสอดคล้องกับ Aaker, Kumar และ Day (2001) ได้น�ำเสนอว่า การส่งแบบสอบถามต้องมีอัตราตอบกลับอย่างน้อย 

ร้อยละ 20 จึงถือว่ายอมรับได้ว่าขนาดตัวอย่างที่ได้ มีความเหมาะสมและเพียงพอที่จะใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 

	 3.2	 การวัดคุณลักษณะของตัวแปร

	 กลยุทธ์การตลาดออนไลน ์เป็นตัวแปรอิสระ ซึ่งสามารถจ�ำแนกออกเป็น 4 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านการมุ่งเน้นช่อง

ทางการสื่อสารกับลูกค้า ประกอบด้วย 4 ค�ำถาม โดยครอบคลุมเนื้อหา รูปแบบในการให้บริการทางด้านข้อมูล การเผย

แพร่ข้อมูลข่าวสารสารเทศ และการสร้างกิจกรรมทางสื่อออนไลน์ เพื่อเพิ่มระดับความสัมพันธ์และการมีส่วนร่วมของ

ลูกค้ามากขึ้น 2) ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย 4 ค�ำถาม โดยครอบคลุมเนื้อหา การมุ่งเน้นการน�ำ

เสนอผลิตภัณฑ์ทางช่องทางออนไลน์ การรวบรวมข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ ผ่านทางออนไลน์ และการออกแบบ

บริการให้มากขึ้น เพื่อเพิ่มคุณค่าให้กับลูกค้า 3) ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน ประกอบด้วย 4 ค�ำถาม โดย

ครอบคลุมเนื้อหา การเรียนรู้ศักยภาพขององค์กรอื่น การพยากรณ์สภาพการแข่งขันทางการตลาดอย่างสม�่ำเสมอ และ

การศึกษาวิธีการปฏิบัติสู่ความส�ำเร็จภายในธุรกิจเดียวกัน และ 4) ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา ประกอบ

ด้วย 4 ค�ำถาม โดยครอบคลุมเนื้อหา การให้บริการและการแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว การให้ความส�ำคัญกับ

ข้อสงสัยเมื่อลูกค้าสอบถาม และการใช้สื่อออนไลน์ เพื่อให้รับรู้ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่างเจาะจง

	 ความส�ำเร็จขององค์กร เป็นตัวแปรตาม ซึ่งสามารถจ�ำแนกออกเป็น 4 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านการเงิน ประกอบด้วย 

4ค�ำถาม โดยครอบคลุมเนื้อหา การมีผลก�ำไรและผลการด�ำเนินงานที่บรรลุตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ และการมีอัตราค่าใช้

จ่ายลดลงจากปีก่อน ๆ ที่ผ่านมา 2) ด้านลูกค้า ประกอบด้วย 5 ค�ำถาม โดยครอบคลุมเนื้อหา การน�ำค�ำติชมมา

วิเคราะห์และปรับปรุงการด�ำเนินงานของกิจการ การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าด้วยการเพิ่มบริการใหม่ และการ

แสวงหาลูกค้ารายใหม่อยู่เสมอ 3) ด้านกระบวนการภายใน ประกอบด้วย 4 ค�ำถาม โดยครอบคลุมเนื้อหา การแจ้ง

นโยบายและแนวทางการปฏิบัติอย่างเป็นรูปธรรม การตรวจสอบกระบวนการท�ำงานภายในอยู่เสมอ เพื่อปรับปรุงการ

ท�ำงานให้ดีขึ้น และการตรวจสอบผลการปฏิบัติงานอย่างสม�่ำเสมอ เพื่อการเรียนรู้และน�ำไปพัฒนากลยุทธ์ของกิจการ

4) ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา ประกอบด้วย 4 ค�ำถาม โดยครอบคลุมเนื้อหา การปรับโครงสร้างองค์กรให้เหมาะสมกับ

กระบวนการในการปฏิบัติงาน การส�ำรวจความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในการท�ำงานของพนักงานทุกระดับ  

และการน�ำเทคโนโลยีด้านต่าง ๆ มาช่วยในการท�ำงาน

	 3.3	 คุณภาพของเครื่องมือวัด

	 ผู้วิจัยได้ท�ำการทดสอบความเที่ยงตรง โดยผ่านการพิจารณาเนื้อหาของข้อค�ำถามจากผู้เชี่ยวชาญและหาค่า

อ�ำนาจจ�ำแนกเป็นรายข้อ (Discriminant Power) โดยใช้เทคนิค Item-total Correlation ซึ่งกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ได้

ค่าอ�ำนาจจ�ำแนก (r) อยู่ระหว่าง 0.428 – 0.830 และความส�ำเร็จขององค์กร ได้ค่าอ�ำนาจจ�ำแนก (r) อยู่ระหว่าง 0.261 

– 0.902 ซึ่งสอดคล้องกับ บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์ (2549: 442) แสดงความเห็นว่า ค่าอ�ำนาจจ�ำแนกมีค่า มากกว่าหรือ

เท่ากับ 0.20 ถือว่ารายข้อของแบบสอบถามมีความสอดคล้องกันระหว่างรายข้อของแบบสอบถามกับวัตถุประสงค์ที่

ต้องการวัด และทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability Test) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 

Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) ซึ่งกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ระหว่าง 0.712 

– 0.862 และความส�ำเร็จขององค์กร มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ระหว่าง 0.720 – 0.915 ซึ่งสอดคล้องกับสรายุทธ กันหลง 

(2555: 5) แสดงความเห็นว่าค่า Alpha มากกว่า 0.70 เป็นค่าที่ยอมรับได้ ถือว่าเป็นเครื่องมือในการวิจัยมีประสิทธิภาพ
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	 3.4	 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 

	 ส�ำหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) 

การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) และการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) การทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์กับความส�ำเร็จขององค์กร

ของธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทย ซึ่งเขียนสมการได้ ดังนี้

	 สมการ		  OSS = β
0 
+ β

1
FCC + β

2
VOP + β

3
ALC + β

4
RMT + ε

	 เมื่อ		  OSS 	 แทน	 ความส�ำเร็จขององค์กรโดยรวม

			   FCC	 แทน	 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการสื่อสารกับลูกค้า

			   VOP	 แทน	 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์

			   ALC 	 แทน	 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน

			   RMT	 แทน	 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา

4. ผลลัพธ์การวิจัยและการอภิปรายผล
ตาราง 1	 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์กับความส�ำเร็จขององค์กรโดยรวม  

	 ของธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทย

ตัวแปร OSS FCC VOP ALT RMT VIFs

X 4.05 4.05 4.00 4.03 4.28

S.D. 0.48 0.44 0.72 0.49 0.54

OS 0. 431* 0.366* 0.534* 0.413*

FCC  0.480* 0.503* 0.500 1.628

VOP 0.375* 0.536* 1.541

ALC

RMT

0.450* 1.450

1.648
* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 จากตาราง 1 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งอาจท�ำให้เกิดปัญหา Multicollinearity  

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ท�ำการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า ค่า VIFs ของตัวแปรอิสระกลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ มีค่าอยู่ในระหว่าง 1.450 – 1.648 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่ก่อให้เกิด

ปัญหา Multicollinearity (Black, 2006: 585)
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ตาราง 2	 การทดสอบความสัมพันธ์ของของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์กับความส�ำเร็จขององค์กรโดยรวม 

	 ของธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทย

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์

ความสำ�เร็จขององค์กรโดยรวม (OSS)

t p-valueสัมประสิทธิ์

การถดถอย

ความคลาดเคลื่อน

มาตรฐาน

ค่าคงที่ (a)

ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการสื่อสารกับลูกค้า (FCC)

ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (VOP)

ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน (ALC)

ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา (RMT)

1.248

0.149

0.062

0.365

0.113

0.352

0.098

0.058

0.082

0.079

3.544

1.524

1.072

4.472

1.434 

0.001*

0.130

0.286

0.000*

0.154

F = 17.863 p = 0.000 Adj R2 = 0.235
* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

	 จากตาราง 2 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน (ALC) มีความสัมพันธ์และ

ผลกระทบเชิงบวกกับความส�ำเร็จขององค์กรโดยรวม (OSS) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน

ที่ 3 ส�ำหรับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการสื่อสารกับลูกค้า (FCC) ด้านความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑ์ (VOP) และด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา (RMT) ไม่มีผลกระทบต่อความส�ำเร็จขององค์กรโดย

รวม (OSS)

	 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน (ALC) มีความสัมพันธ์และผลกระทบ 

เชิงบวกกับความส�ำเร็จขององค์กรโดยรวม (OSS) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากในปัจจุบันการแข่งขัน

ทางธุรกิจมีการแข่งขันที่เพิ่มมากขึ้น ดังนั้นองค์กรควรศึกษาคู่แข่งขันทางธุรกิจ หากองค์กรไหนสามารถรู้กลยุทธ์ที่คู่

แข่งขันใช้ ก็จะสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันได้มากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ กรไชย พรลภัสรชกร 

(2560: 37) พบว่า การประเมินต้นทุนคู่แข่งขันและการประเมินผล การด�ำเนินงานคู่แข่งขัน มีผลกระทบส�ำคัญต่อ

ศักยภาพทางการตลาดและความได้เปรียบทางการแข่งขัน ในขณะที่การติดตามต�ำแหน่งทางการแข่งขันมีอิทธิพลส�ำคัญ

ต่อศักยภาพทางการตลาด ประสิทธิผลทางการ ตลาด และผลการด�ำเนินงานทางการตลาด นอกจากนี้ ศักยภาพทางการ

ตลาด ประสิทธิผลทางการตลาด ความได้เปรียบทางการแข่งขัน และผลการด�ำเนินงานทางการตลาดมีความสัมพันธ์กัน  

การวิจัยนี้พยายาม บูรณาการการประเมินต้นทุนคู่แข่งขัน การติดตามต�ำแหน่งทางการแข่งขัน และการประเมิน 

ผลการด�ำเนินงาน คู่แข่งขันของการบัญชีคู่แข่งขันในกรอบแนวคิดเดียวกัน และก่อให้เกิดประโยชน์โดยสามารถขับเคลื่อน 

ศักยภาพทางการตลาดและประสิทธิผลทางการตลาด สอดคล้องกับแนวคิดของ สุทธยา สมสุข (2556: 111-117)  

ที่กล่าวว่า การศึกษาคู่แข่งขัน เป็นปัจจัยส�ำคัญที่ทางธุรกิจไม่สามารถขาดได้ เพราะจะส่งผลต่อการออกผลิตภัณฑ ์

ที่ล้มเหลวได้ เมื่อธุรกิจมีการศึกษาสภาพแวดล้อมทางการตลาดอย่างรอบด้านนั้นจะเอื้อหนุนให้ธุรกิจประสบความส�ำเร็จ 

และสอดคล้องกับแนวคิดของ สุชนนี เมธิโยธิน (2555: 127-133) กล่าวว่า การเรียนรู้คู่แข่งขันธุรกิจจะต้องท�ำการประเมิน

สภาพการแข่งขันของธุรกิจ ว่าตอนนี้อยู่ในสถานะเป็น ผู้น�ำ ผู้ท้าชิง ผู้ตาม หรือผู้เจาะตลาดส่วนเล็ก ซึ่งกลยุทธ์ในการ

แข่งขันนั้นแบ่งออกเป็น 3 วิธีคือ 1) การเป็นผู้น�ำทางด้านต้นทุนรวม 2) การสร้างความแตกต่าง 3) การมุ่งตลาดเฉพาะ
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ส่วน โดยผู้บริหารจะต้องศึกษาสภาวะตลาดในปัจจุบันเป็นหลัก และต้องเปลี่ยนแปลงตามสภาวะนั้น ๆ รวมทั้งการแก้ไข

ปัญหาในด้านการถูกคุกคามจากคู่แข่งขันให้รวดเร็วที่สุด พร้อมทั้งหาแนวทางป้องกันและการแก้ไข เพื่อสร้างความมั่นใจ

ในตัวสินค้าและบริการให้กับผู้บริโภค

	 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการสื่อสารกับลูกค้า (FCC) ด้านความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑ์ (VOP) และ ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา (RMT) ไม่มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับ

ความส�ำเร็จขององค์กรโดยรวม (OSS) เนื่องจาก ทุกองค์กรใช้ช่องทางการสื่อสารออนไลน์ในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า 

และเสนอขายสินค้าหรือบริการเหมือนกัน ซึ่งการติดต่อการสื่อสารออนไลน์เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างองค์กรกับลูกค้า

โดยตรง และลูกค้าสามารถติดต่อได้ตลอดเวลา โดยที่ลูกค้าสามารถพูดคุย สอบถาม หรือออกแบบผลิตภัณฑ์และบริการ

ต่าง ๆ ในรูปแบบที่ลูกค้าเกิดต้องการ แต่องค์กรอาจจะไม่สามารถที่จะออกแบบผลิตภัณฑ์และการให้บริการให้ตรงใจ

หรือตรงความต้องการของลูกค้าได้ทุกคน เพราะถ้าหากออกแบบผลิตภัณฑ์และบริการที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า 

ก็จะส่งผลให้องค์กรมีต้นทุนในการด�ำเนินการเพิ่มมากขึ้น และยังส่งผลให้องค์กรไม่สามารถจะตอบสนองต่อตลาดได้

อย่างทันเวลา เนื่องจากพฤติกรรมการบริโภคและความต้องการของลูกค้าเปลี่ยนแปลงไปได้ตลอดเวลา ดังนั้นปัจจัยทั้ง 3 

ด้านนี้ไม่ใช่ปัจจัยหลักที่ท�ำให้เกิดความส�ำเร็จขององค์กร แต่เป็นเพียงปัจจัยเสริมที่น�ำเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตเข้ามาใช้

เท่านั้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ อัจฉรา สุขกลั่น เกษราภรณ์ สุตตาพงค์ นนทิภัค เพียรโรจน์ (2561: 91-100) กล่าวว่า 

สื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อที่สามารถตอบสนองผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน เนื่องจากปัจจุบัน เทคโนโลยีการสื่อสารถูกพัฒนาขึ้น 

ส่งผลให้ธุรกิจเกษตรเกิดการปรับตัว ท�ำให้เกิดการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพื่อรองรับ พฤติกรรมของผู้บริโภค ที่ม ี

การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพิ่มสูงขึ้น ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์กลายเป็นสื่อกลางในการให้ข้อมูลข่าวสารทางการตลาด เกี่ยวกับ

สินค้าเกษตรที่ส�ำคัญ โดยการตลาดผ่านสื่อออนไลน์มีบทบาทส�ำคัญอย่างมากส�ำหรับ ผู้ประกอบการเกษตรอัจฉริยะที่

สามารถก�ำหนดกลุ่มเป้าหมาย ผู้บริโภคที่ชัดเจน ส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าเกษตรไปยัง กลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง 

และสอดคล้องกับงานวิจัยของเบญญา รัศมีโกเมน และ วิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2559: 1139) พบว่า กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์

ประกันชีวิต กลยุทธ์การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย เป็นกลยุทธ์ที่ส�ำคัญอีกอย่างหนึ่งของบริษัทประกันชีวิต โดย

เฉพาะอย่างยิ่งการเริ่มเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน การแข่งขันจะรุนแรงมากขึ้น การใช้ด้านเทคโนโลยี เช่น 

Smartphone และการสื่อสารผ่านช่องทาง social media ที่เอื้อให้บริษัทประกันชีวิตเข้าถึงและเข้าใจรูปแบบการใช้ชีวิต 

รวมทั้งความต้องการของผู้บริโภค บริษัทประกันชีวิตต้องอาศัยช่องทางนี้ออกผลิตภัณฑ์ได้เหมาะสมกับความจ�ำเป็น 

ของผู้บริโภคในปัจจุบัน โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่ ผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายตอบสนองความต้องการของสังคมได้  

ก็สามารถชิงส่วนแบ่งการตลาดได้มาก 

5. ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยในอนาคตและประโยชน์ในการวิจัย
	 5.1	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยในอนาคต

		  5.1.1	 ควรมีการศึกษาถึงผลกระทบและความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ในด้าน อื่น ๆ  

ที่ส่งผลต่อความส�ำเร็จองค์กร โดยใช้กลุ่มตัวอย่างที่เป็น ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจสายการบิน หรือ ธุรกิจจองตั๋วโรงภาพยนตร์ 

เพื่อสามารถน�ำข้อมูลในการวิจัยไปเปรียบเทียบและปรับใช้ได้อย่างเหมาะสมต่อธุรกิจ

		  5.1.2	 ควรศึกษาตัวแปรกลางอื่นที่ไม่ใช่ความส�ำเร็จขององค์กร เช่น ผลการด�ำเนินงาน ความได้เปรียบ

ในการแข่งขัน และ ความส�ำเร็จทางการตลาด เป็นต้น

		  5.1.3	 ควรศึกษาปัญหาและอุปสรรคที่มีผลกระทบต่อความส�ำเร็จขององค์กรของธุรกิจน�ำเที่ยวใน

ประเทศไทย เพราะจะท�ำให้องค์กรรับรู้ถึง จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ต่าง ๆ ขององค์กร เพื่อเป็นแนวทางใน 

การปรับปรุงและพัฒนาต่อไป
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		  5.1.4	 ควรเพิ่มเติมวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม เป็นการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก เพื่อให้ได้

ข้อมูลที่ก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการท�ำวิจัยต่อไป

	 5.2	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำไปปฏิบัติ

		  5.2.1	 ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทย ควรให้ความส�ำคัญกับกลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน เพราะส่งผลกระทบกับความส�ำเร็จขององค์กรมากที่สุด ดังนั้น ผู้บริหาร

ฝ่ายการตลาดธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทย ควรให้ความส�ำคัญ ต่อการศึกษาสถานการณ์ในทางธุรกิจทั้งภายในและ

ภายนอก โดยมุ่งเน้นในการเรียนรู้ศักยภาพของ องค์กรอื่น และบุคคลอื่นที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ 

เพื่อให้เกิดพันธสัญญาที่ดีร่วมกัน

		  5.2.2	 ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทย ควรให้ความส�ำคัญกับกลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา เพราะพฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าได้เปลี่ยนแปลงไป ดังนั้น การที่

องค์กรให้ความส�ำคัญในการใช้สื่อออนไลน์ เช่น Facebook Line และ Instagram เป็นต้น เพื่อศึกษาถึงความต้องการ  

จะเป็นประโยชน์ในการให้บริการด้านข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อให้เกิดรูปแบบบริการที่สามารถตอบโจทย์ต่อกลุ่มเป้า

หมายอย่างทันท่วงที

		  5.2.3	 ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทย ควรให้ความส�ำคัญกับกลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการสื่อสารกับลูกค้า โดยองค์กรมุ่งเน้นในการสร้างกิจกรรมทางสื่อออนไลน์เพื่อเพิ่ม

ระดับความสัมพันธ์และการมีส่วนร่วมของลูกค้ามากขึ้น เช่น ให้ลูกค้าแสดงความคิดเห็นผ่านทางออนไลน์ การแนะน�ำ

โปรแกรมท่องเที่ยว ที่ต้องการ รวมทั้งการเผยแพร่และแนะน�ำข้อมูลข่าวสาร เช่น การแนะน�ำแพ็คเกจทัวร์ สถานที่ท่อง

เที่ยวต่าง ๆ การเดินทางทั้งในและนอกประเทศ

		  5.2.4	 ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทย ควรให้ความส�ำคัญกับกลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ เพราะความต้องการของลูกค้าแต่ละคนมีความแตกต่างกัน ดังนั้นการมุ่ง

เน้นการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ทางช่องทางออนไลน์เพื่อเพิ่มทางเลือกในการให้บริการการรวบรวมข้อมูลผลิตภัณฑ์และ

บริการต่าง ๆ ผ่านทางออนไลน์ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเข้าถึงได้ง่าย รวมทั้งการออกแบบบริการให้มากขึ้น เพื่อเพิ่มคุณค่า

ให้กับลูกค้า

	 5.3	 ประโยชน์ของการวิจัย

	 ผลการวิจัยนี้ สามารถเป็นข้อสนเทศในการน�ำไปใช้ในการพัฒนาด้านกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ให้กับองค์กร 

ได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด และเป็นแนวทางส�ำหรับผู้ประกอบการธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทย โดยที่สามารถน�ำข้อมูล

จากการวิจัยไปใช้ในการตัดสินใจทางด้านการตลาด และเป็นข้อมูลส�ำหรับผู้บริหารฝ่ายการตลาด ซึ่งสามารถน�ำไปใช ้

ในการพัฒนาทางด้านธุรกิจเพื่อให้องค์กรประสบความส�ำเร็จตามเป้าหมาย และเป็นแนวทางในการปรับปรุงและเสริม

สร้างความส�ำเร็จของธุรกิจให้สอดคล้องกับภาวะเศรษฐกิจของประเทศที่มีการเปลี่ยนแปลงไป

6. สรุปผลการวิจัย 
	 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความส�ำเร็จขององค์กร ดังนั้น ผู้บริหาร 

ฝ่ายการตลาดธุรกิจน�ำเที่ยว ควรให้ความส�ำคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ โดยเฉพาะความสามารถในการเรียนรู้

คู่แข่งขัน เช่น การเรียนรู้ศักยภาพขององค์กรอื่น การพยากรณ์สภาพการแข่งขันทางการตลาดอย่างสม�่ำเสมอ และการ

ศึกษาวิธีการปฏิบัติสู่ความส�ำเร็จภายในธุรกิจเดียวกัน ควรให้ความส�ำคัญต่อการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการวิเคราะห์และ

ประเมินสถานการณ์การแข่งขัน เพื่อเตรียมความพร้อมและรับมือส�ำหรับกิจกรรมทางการตลาดในอนาคต ซึ่งการเรียนรู้คู่

แข่งขันจะน�ำมาซึ่งความส�ำเร็จขององค์กร และนอกจากนี ้ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจน�ำเที่ยว ควรให้ความส�ำคัญต่อ 
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การตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา เพราะพฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าได้เปลี่ยนแปลงไป ดังนั้นการที่องค์กรให้ความ 

ส�ำคัญในการใช้สื่อออนไลน์ เช่น Facebook Line และ Instagram เป็นต้น เพื่อให้เกิดรูปแบบบริการที่สามารถตอบโจทย์

กลุ่มเป้าหมายอย่างทันท่วงที ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจน�ำเที่ยวควรให้ความส�ำคัญต่อการมุ่งเน้นช่องทางการสื่อสาร
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