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กิตติกรรมประกาศ 

รายงานการวิจัยฉบับนี้ ได้รับทุนอุดหนุนการวิจัยจาก ส านักงานกองทุนสนับสนุนการ
วิจัย(สกว.) ซึ่งส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับการสนับสนุนการด าเนินการวิจัยตลอดระยะเวลา
ของโครงการจาก รองศาสตราจารย์ ดร. ศิโรจน์ ผลพันธิน ดร. ศิโรจน์ ผลพันธิน รองอธิการบดีฝ่าย
นโยบายและแผนมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต รวมถึงส านักประสานงานโครงการวิจัยอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวและบริการ ที่อ านวยความสะดวกในการประสานงาน ระหว่าง  สกว. กับคณะผู้วิจัย และ
โดยเฉพาะอย่างยิ่งคณะผู้วิจัยขอขอบพระคุณ ดร. จันทรวิภา ธนะโสภณ ผู้อ านวยการฝ่าย
อุตสาหกรรม ส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย และทีมงานที่ได้อ านวยความสะดวกในการ
ด าเนินงานทุกข้ันตอน 

ขอขอบพระคุณ คุณผู้ทรงคุณวุฒิ ที่ได้ให้ความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบคุณภาพของ
เนื้อหา และให้ข้อเสนอแนะในการด าเนินงานวิจัยทุกขั้นตอน ขอขอบพระคุณส่วนราชการในจังหวัด
ต่างๆ  ที่คณะผู้วิจัยได้เดินทางไปเก็บข้อมูลภาคสนาม ตลอดจนไปจนถึงการท่องเที่ยวแห่งประเทศ 
(ททท.)  ชุมชน นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ ตลอดจนสถานประกอบการธุรกิจ
ท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้องที่ให้ความอนุเคราะห์ให้ข้อมูลแก่คณะผู้วิจัยเป็นอย่างดี และได้น าผลการวิจัยไป
ประยุกต์ใช้ธุรกิจท่องเที่ยว 

ท้ายนี้ขอขอบพระคุณคณาจารย์ทีมนักวิจัย ผู้ช่วยนักวิจัยทุกท่าน ที่ได้ช่วยท าให้งานวิจัย
ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงลงได้ด้วยดี 

 

พรรณี สวนเพลง 
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บทสรุปผู้บริหาร 

การศึกษาวิจัยแผนงาน “ยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าเพ่ิมและการสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ” มี
วัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาสภาพการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวและ
สถานประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยวในประเทศไทย 2) เพ่ือพัฒนารูปแบบ (Model) การใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือการส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทย 3) เพ่ือจัดท าแผน
ยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทย และ 4) 
เพ่ือสร้างองค์ความรู้เกี่ยวกับยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าเพ่ิมและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
ของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยโดยใช้เครือข่ายของสังคมออนไลน์ การวิจัยใน
แผนงานนี้เป็นการวิจัยเชิงบูรณาโดยน าผลจากวิจัยในโครงการที่ 1 และโครงการที่ 2 มาสังเคราะห์
เพ่ือให้ได้ “องค์ความรู้” และน าผลการของการวิจัยไปจัดงานสัมมนาให้ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว
ได้น าผลการวิจัยไปประยุกต์ในธุรกิจ 

ผลการวิจัยพบว่า 
1. สภาพการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวและสถานประกอบการ

ธุรกิจการท่องเที่ยวในประเทศไทย  
1.1 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

 - นักท่องเที่ยวชาวไทยนิยมใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับการท่องเที่ยวมากที่สุด    
คือ  Facebook มีวัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายออนไลน์ส าหรับการท่องเที่ยวเพ่ือเปรียบเทียบราคา 
และมีความคิดเห็นว่าสถานประกอบการทางด้านการท่องเที่ยวควรมีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
การให้ข้อมูลข่าวสาร 
  - นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศนิยมใช้สังคมออนไลน์ส าหรับการท่องเที่ยวมากที่สุด คือ 
Twitter โดยมีวัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายออนไลน์ส าหรับการท่องเที่ยวเพ่ือเปรียบเทียบราคา 
และมีความคิดเห็นว่าข้อมูลที่ได้จากสังคมออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจในการท่องเที่ยว 
 - สถานประกอบการส่วนใหญ่ไม่มี Website และไม่มีเครือข่ายออนไลน์ของสถาน
ประกอบการ โดยลักษณะการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของการท าธุรกิจด้านการจะเป็นการให้ข้อมูล 
กับลูกค้า มีเครือข่ายสังคมออนไลน์คือ Facebook ส าหรับปัญหาของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์
ของสถาน คือ พนักงานขาดความรู้และทักษะในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

1.2 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นจะอยู่ในกลุ่มช่วงอายุ

ประมาณ 20-50 ปี โดยส่วนมักนิยมใช้ Facebook, Youtube, Instagram, Twitter และ Line ใน
การสื่อสารโดยนักท่องเที่ยวจะใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านทาง Smart phone มากที่สุด มีการ 
Upload รูปภาพและแชร์รูปภาพกับเพ่ือนที่อยู่ในโลกออนไลน์เกี่ยวกับ ที่พัก ร้านอาหาร และแหล่ง
ท่องเที่ยว ข้อมูลที่นักท่องเที่ยวค้นหาส าหรับการท่องเที่ยวที่มีผลต่อการตัดสินใจ คือ 1) ราคา มีผลต่อ
การตัดสินใจเป็นอันดับแรก ซึ่งนักท่องเที่ยวชาวไทยจะใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ค้นหาที่พักแรมหรือ
บริการทางด้านการท่องเที่ยวที่ลดราคา 2) คุณภาพของผลิตภัณฑ์/การให้บริการ ซึ่งจะต้องมีความ
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เหมาะสมกับการให้บริการด้วย และ 3) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์จะต้องมีให้เลือกมากพอ ใน
ส่วนของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติส่วนมากมักจะใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ืออ่าน Review ของ
เพ่ือนๆ ที่อยู่ใน Online community โดยส่วนมากมักจะใช้ TripAdvisor ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการ
ให้การ “ปักหมุด” สถานที่นักท่องเที่ยวได้เคยเดินทางไปและเขียน Review ต่างๆ เกี่ยวกับ
ประสบการณ์ทางด้านการท่องเที่ยว รวมถึงนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติจะให้ความส าคัญในเรื่องของการ
บริการที่ดี มีความหลากหลายของสินค้าและบริการ มีความปลอดภัยของการเดินทางไปท่องเที่ยวที่สูง
ผู้ประกอบทางธุรกิจท่องเที่ยวส่วนมากตระหนักถึงความส าคัญของเครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือใช้
ส าหรับประกอบการท าธุรกิจท่องเที่ยว แต่ยังขาดความรู้และบุคลากรที่น าเครือข่ายสังคมออนไลน์มา
ประยุกต์ใช้กับธุรกิจอย่างจริงจัง   

2. รูปแบบของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว
ประเทศไทย คือ 7’C  

Customer (ลูกค้า) ซึ่งอันดับแรกธุรกิจท่องเที่ยวจ าเป็นที่จะต้องมีการวิเคราะห์กลุ่ม
ลูกค้าก่อน โดยจะต้องวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มลูกค้าด้วย 

Creation (ความคิดสร้างสรรค์) ธุรกิจท่องเที่ยวจ าเป็นที่จะต้องมีการใช้ความคิด
สร้างสรรค์ เพ่ือที่จะพัฒนาการบริการหรือผลิตภัณฑ์ของตนให้มีความแตกต่าง เพ่ือที่จะสามารถสื่อ
สารตราสินค้ากับลูกค้าได้ง่าย  

Connect (เชื่อมต่อ) สถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวจะต้องมีการเชื่อมต่อธุรกิจเข้า
กับเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างเหมาะสม เลือกใช้ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่สอดคล้อง
กับพฤติกรรมของลูกค้า/ผู้บริโภค 

Content (เนื้อหา) สถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวจะต้องมีการสร้างเนื้อหาที่ถูกใจ 
ให้ข้อมูลกับลูกค้าเพ่ือท าให้เกิดการบอกต่อ 

Community (สังคมออนไลน์) หลังจากที่มีเนื้อหาโดนใจแล้ว จ าเป็นที่ธุรกิจจะต้องมี
การสร้างออนไลน์ Community ของตัวเอง เพ่ือเป็นการสร้างเครือข่ายของลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วน
เสีย เพื่อที่จะแลกเปลี่ยนข้อมูลและการสื่อสารขององค์กรกับลูกค้าท่ีอยู่ในสังคมออนไลน์  

Conversation (การสนทนา) ธุรกิจจ าเป็นที่จะต้องมีการสนทนา ให้ข้อมูล รวมถึงมี
การพูดคุยเพ่ือเป็นการสื่อสารและสร้างการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ที่ดีของลูกค้าที่อยู่ในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ซึ่งนับได้ว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุด คือ จะต้องท าการ Engagement กับลูกค้าให้
ได้มากที่สุด 

Campaign (แคมเปญ) เป็นการจัดกิจกรรมหรือสร้างการจูงใจให้ลูกค้านั้นที่ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาร่วมกิจกรรมของธุรกิจ เช่น การลดราคา การให้คูปอง การให้สิทธิพิเศษ
อ่ืนๆ เป็นต้น 
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ภาพที่ 1 ตัวอย่างรูปแบบของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของธุรกิจที่พักแรม  
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การน ารูปแบบ (Model) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวประเทศไทยไปสู่การปฏิบัติ 

 การน ารูปแบบ (Model) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวประเทศไทยไปสู่การปฏิบัติมีอยู่ 4 ขั้นตอน คือ P= Plan, D = Delivery, C = Check และ 
A = Action  

การประเมินผลความเป็นไปได้ของรูปแบบการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับธุรกิจ
ท่องเที่ยว 

การประเมินความเป็นไปได้ของรูปแบบการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับธุรกิจ
ท่องเที่ยว ในมิติของแนวคิดของรูปแบบ (Model) องค์ประกอบของรูปแบบ ตลอดจนการน ารูปแบบ
ไปประยุกต์ใช้ในธุรกิจด้านการท่องเที่ยว โดยการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น ผู้เชี่ยวชาญมี
ความเห็นที่สอดคล้องกันว่า แนวคิดของรูปแบบ (Model) องค์ประกอบของรูปแบบ ตลอดจนการน า
รูปแบบไปประยุกต์ใช้ในธุรกิจด้านการท่องเที่ยวล้วนมีความเป็นไปได้มากที่สุดในทุกๆมิติ 

3. แผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวประเทศไทย 

วิสัยทัศน์ 
“ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการสร้างมูลค่าเพ่ิมและความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมท่องเที่ยว”  
2.1) การวิเคราะห์ SWOT ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
ตารางท่ี 1 SWOT Analysis 

จุดแข็ง (Strength) 
S1: เป็นสื่อท่ีสามารถเข้าถึงลูกค้าได้โดยตรงและสามารถ
สื่อสารกับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
S2: เป็นช่องทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพและต้นทุน
ต่ า ซึ่งลดรายจ่ายในการใช้ท าการโฆษณา ซึ่งเป็น
เครื่องมือในการสื่อสารข้อความต่างๆ ออกไปยังคนกลุ่ม
หนึ่ง บางคนก็เรียกเป็นกลยุทธ์ปากต่อปาก หรือ Viral 
marketing แทนที่จะเป็นการใช้สื่อโฆษณาแบบเดิมๆ 
เช่น โฆษณาบนทีวี สปอตวิทยุ หรือว่าป้ายโฆษณาบน
ทางด่วน เป็นต้น 
S3: เป็นคลังข้อมูลขนาดย่อมเพราะผู้ใช้สามารถเสนอ
และแสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนความรู้ หรือตั้ง
ค าถามในเรื่องต่างๆ เพื่อเป็นการแชร์ประสบการณ์ต่างๆ 
ได้ 
S4: ผู้ประกอบการสามารถกระตุ้นให้ลูกค้าช่วยสร้าง
คุณสมบัติของสินค้าหรือบริการได้จากการติชมหรือ
แสดงความคิดเห็น รวมถึงการสร้างเนื้อหาผลิตภัณฑ์จาก
การรวมตัวของสมาชิกที่ให้ความสนใจเฉพาะกลุ่ม ท าให้

จุดอ่อน (Weakness) 
W1: ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวขาดความรู้ในเรื่อง
ของเครือข่ายสังคมออนไลน์และเทคโนโลยีสารสนเทศ
เพื่อสนับสนุนการด าเนินธุรกิจ 
W2: เป็นช่องทางการสื่อสารประเภทนี้มีความอ่อนไหว
มาก และเมื่อปรากฏข้อความ ภาพ เสียงหรืออะไรก็
แล้วแต่ลงไปในออนไลน์แล้ว เราไม่สามารถเรียกกลับมา
ได้ 
W3: เป็นสังคมออนไลน์ท่ีกว้าง หากผู้ใช้รู้เท่าไม่ถึงการณ์
หรื อขาด วิ จ า รณญาณ อาจ โดนหลอกลวงผ่ า น
อินเทอร์เน็ตได้ 
W4: เป็นช่องทางในการถูกละเมิดลิขสิทธิ์ ขโมยผลงาน 
หรือถูกแอบอ้าง เพราะ Social network service เป็น
สื่อในการเผยแพร่ผลงาน รูปภาพต่างๆ ของเราให้บุคคล
อื่นได้ดูและแสดงความคิดเห็น 
W5: ข้อมูลที่ต้องกรอกเพื่อสมัครสมาชิกและแสดงบน
เว็บไซต์ในรูปแบบ Social network ยากแก่การ
ตรวจสอบว่าจริงหรือไม่ ดังนั้นอาจเกิดปัญหาเกี่ยวกับ



(6) 
 

ธุรกิจสามารถสร้างโอกาสในการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือ
พัฒนาองค์กรให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมาก
ขึ้น 
S5: ใช้เป็นสื่อในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ หรือบริการ
ลูกค้าส าหรับบริษัทและองค์กรต่างๆ ช่วยสร้างความ
เชื่อมั่นให้ลูกค้า 
S6: สามารถบูรณาการกับเกม หรือแอปพลิเคชันอื่นๆ 
และให้บริการแบบ Real time  
S7: ช่วยสร้างผลงานและรายได้ใหแ้ก่ผู้ใช้งาน เกิดการ
จ้างงานแบบใหม่ๆ ขึ้น 
S8: ช่วยให้ธุรกิจขนาดเล็กสามารถแข่งขันกับธุรกิจขนาด
ใหญ่ได ้

เว็บไซต์ที่ก าหนดอายุการสมัครสมาชิก หรือการถูก
หลอกโดยบุคคลที่ไม่มีตัวตนได้ 
 

โอกาส (Opportunity) 
O1: มีการขยายตัวและเติบโตของเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
O2: ผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีมากขึ้น โดยเฉพาะ
อย่ า งยิ่ งการ เข้ า ใ ช้ ง านผ่ านทาง โทรศัพท์มื อถื อ       
(Smart phone)  
O3: นักท่องเที่ยวมีแนวโน้มที่จะใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในการค้นหาข้อมูล และแลกเปลี่ยนข้อมูล
ระหว่างมากยิ่งข้ึน  
O4: โฆษณาทางอินเทอร์เน็ตโดยรวมโตขึ้นช่องทาง
โฆษณาบนอินเทอร์เน็ต โตขึ้นเนื่องจาก จ านวนผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตชาวไทย มีมากขึ้นเพราะค่าสาธารณูปโภค
ต่าง ๆ เชน่ ค่าอินเทอร์เน็ตถูกลง  
O5: เป็นโอกาสขององค์กรท่องเที่ยวที่จะใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ในการสร้างความร่วมมือกับองค์กรธุรกิจ
อื่นๆ 
O6: เป็นโอกาสที่องค์กรธุรกิจท่องเที่ยวจะใช้ในการสร้าง
ตราสินค้า (Brands) และส่งข้อมูลแบบทันที          
(Real time) ให้กับลูกค้า 
 

อุปสรรค (Threats) 
T1: มีการแข่งขันกันอย่างรุนแรงของคู่แข่งที่จะใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์เช่นเดียวกัน 
T2: ระบบโครงสร้างพื้นฐานทางด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศของประเทศยังไม่สามารถให้บริการได้อย่าง
ทั่วถึง เช่น ระบบ 3G และระบบ Hi speed internet 
T3: ภัยคุกคามจากการโจรกรรมข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 
T4: พฤติกรรมและความรู้สึกของลูกค้า ที่ยังความ
เช่ือมั่นต่อการซื้อขายสินค้าที่มิได้สัมผัสกับสินค้าจริงๆ 
รวมถึงการที่ผู้ซื้อได้พบปะกับผู้ขายโดยตรง 
 

 
2.2) การจัดท า TOWS Matrix 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า Matrix ที่ได้จากการประเมินและก าหนดค่าคะแนน
สภาวะแวดล้อมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทย มี
ค่าคะแนนถ่วงน้ าหนักสูงสุดอยู่ระหว่าง จุดแข็ง (Strength) กับ โอกาส (Opportunity) ซึ่งตัดกันที่ 
+4.13, +4.10 ดังนั้นสภาวะแวดล้อมหรือสถานการณ์การท่องเที่ยวเพ่ือการเรียนรู้เกี่ยวกับอาหารตก
อยู่ในสถานะ “ดาวรุ่ง” (Star) ซึ่งหมายถึงมีโอกาสเจริญเติบโตบนจุดแข็งที่มีอยู่ 
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2.3) แผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวประเทศไทย 

วิสัยทัศน์ 
 “ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการสร้างมูลค่าเพ่ิมและความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมท่องเที่ยว”  
เป้าประสงค์ 

1. เพ่ือส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการท่องเที่ยว 
2. เพ่ือพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการทางด้านการท่องเที่ยวโดยใช้เครือข่าย

สังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการสร้างมูลค่าเพ่ิมและความได้เปรียบทางการแข่งขันของอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยว 

3. เพ่ือวิจัยและพัฒนานวัตกรรมการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้สนับสนุนการ
ท่องเที่ยว 

4. เพ่ือสร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างภาครัฐ เอกชนและชุมชนเพ่ือสนับสนุน
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับการท่องเที่ยว 

 
ประเด็นยุทธศาสตร์ 
ยุทธศาสตร์ที่ 1 การด าเนินการเชิงรุกเพื่อสนับสนุนการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ใน

การท่องเที่ยว 
แผนงานที่ 1 ประชาสัมพันธ์เชิงรุกและสร้างการรับรู้ในการใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์สนับสนุนการท่องเที่ยว 
โครงการที่ 1 การพัฒนาเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ของหน่วยงานภาครัฐที่

เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว 
โครงการที่ 2 พัฒนาเว็บไซต์กลางหรือเครือข่ายสังคมออนไลน์กลางเพ่ือเชื่อมโยง

ไปยังเครือข่ายสังคมออนไลน์ของสถานประกอบการธุรกิจ 
โครงการที่ 3 จัดให้มี Brand Ambassador ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์

เพ่ือการท่องเที่ยว 
โครงการที่ 4 ส่งเสริมกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวโดยใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์เป็นเครื่องมือ เช่น การประกวดภาพถ่าย ประกวด Clip VDO 
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ภาพที่ 2 ความสัมพันธ์ของวิสัยทัศน์ ประเด็นยุทธศาสตร์ เป้าหมาย ตัวชี้วัด และแผนงาน 
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แผนงานที่ 2 พัฒนาระบบ Social Commerce1 เพื่อให้นักท่องเที่ยวสามารถท า
ธุรกรรมบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ 

โครงการที่ 5 พัฒนาระบบ Social Commerce ต้นแบบ 
โครงการที่ 6 อบรมให้ความรู้เรื่อง Social Commerce 
โครงการที่ 7 ติดตั้งระบบ Social Commerce ในธุรกิจท่องเที่ยว 

ยุทธศาสตร์ที่ 2 ส่งเสริมและให้ความรู้เกี่ยวกับการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการ
ด าเนินการธุรกิจให้กับผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว 

แผนงานที่ 3 อบรมให้ความรู้พนักงานในสถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว
เกี่ยวกับการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์และ Application ใหม่ๆ 

โครงการที่ 8 อบรมให้ความรู้พนักงานในสถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว
เกี่ยวกับการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์และ Application ใหม่ๆ 

แผนงานที่ 4 ส่งเสริมให้ผู้ประกอบการท่องเที่ยวสามารถน าเครือข่ายสังคมออนไลน์
มาใช้ในการด าเนินธุรกิจ 

โครงการที่ 9 จัดจ้างที่ปรึกษาทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ 
โครงการที่ 10 อบรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือการท าตลาดและการ

สร้างตราสินค้า (Brand) 
โครงการที่ 11 อบรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือสนับสนุนการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM) 
โครงการที่ 12 อบรมการประเมินผลการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในธุรกิจการ

ท่องเที่ยว 
ยุทธศาสตร์ที่ 3 ศึกษา วิจัย พัฒนาและน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้สนับสนุน

การท่องเที่ยว 
แผนงานที่ 5 วิจัยและพัฒนานวัตกรรมทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อ

สนับสนุนการท่องเที่ยว 
โครงการที่ 13 วิจัยและพัฒนานวัตกรรมทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศสนับสนุน

การท่องเที่ยว 
ยุทธศาสตร์ที่ 4 เสริมสร้างเครือข่ายความร่วมมือด้านการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์

ในการท่องเที่ยว 
แผนงานที่ 6 เสริมสร้างความร่วมมือระหว่างภาครัฐ เอกชน และชุมชน และ

สถาบันการศึกษาในการน าการวิจัยและพัฒนานวัตกรรมเครือข่ายสังคมออนไลน์ไปใช้ในธุรกิจ 
โครงการที่ 14 พัฒนาชุมชนต้นแบบที่สามารถใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือ

สนับสนุนการท่องเที่ยวของชุมชน เพ่ือใช้เป็นแหล่งส าหรับการศึกษาดูงาน 
                                                           
1
 Social Commerce คือ ส่วนย่อยของ e-Commerce  ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือออนไลน์มเีดีย ในการ

สนับสนุนการปฏสิัมพันธ์กับผู้ใช้ และการสรา้งสรรค์แบบมสี่วนร่วมจากผู้ใช้  เพื่อท าให้เกิดการค้าขายสนิค้าและ
บริการตา่งๆ ตัวอย่างเช่นเว็บไซต์ Groupon.comและ SocialLiving.com (ปัจจุบันเป็น
เจ้าของ Ensogo.com ของไทย) ซึ่งเป็นเว็บประเภท “Social Buying” หรือ “Group Buying 
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โครงการที่ 15 ให้ความรู้เกี่ยวกับภาษาอังกฤษ และความรู้เกี่ยวกับอาเซียนกับ
คนในชุมชนและธุรกิจขนาดเล็ก (SMEs) เพ่ือเตรียมความพร้อมที่จะได้รองรับการการเข้าสู่ประชาคม
อาเซียน 

การประเมินแผนยุทธศาสตร์ 
จากการผลการประเมินความเป็นได้ของแผนยุทธศาสตร์โดยผู้ เชี่ยวชาญ พบว่า 

ยุทธศาสตร์ที่ 1 การด าเนินการเชิงรุกเพื่อสนับสนุนการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการท่องเที่ยว ได้
ค่ามัธยฐานเท่ากับ 4 สามารถอธิบายได้ว่าแนวโน้มมีความเป็นไปได้มากแสดงว่ากลุ่มผู้เชี่ยวชาญมี
แนวโน้มความเป็นไปได้มากในการพัฒนาการด าเนินการเชิงรุกเพ่ือสนับสนุนการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในการท่องเที่ยว ส าหรับค่าพิสัยควอไทล์ที่มีค่าเท่ากับ 1 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 1.50 แสดงว่า 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญมีความสอดคล้องกัน ส่วนร้อยละของผู้ตอบที่เห็นว่าเป็นยุทธศาสตร์มีค่า
บวกร้อยละ 100.00 ซึ่งมากกว่าร้อยละ 80 ขึ้นไปแสดงว่าความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อแนวโน้ม
นั้นสอดคล้องกันว่าเป็นยุทธศาสตร์ที่มีโอกาสเป็นไปได้มาก  

การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของยุทธศาสตร์ที่ 2 ส่งเสริมและให้ความรู้เกี่ยวกับการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการด าเนินการธุรกิจให้กับผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว  ได้ค่ามัธยฐาน
เท่ากับ 4 สามารถอธิบายได้ว่าแนวโน้มมีความเป็นไปได้มากแสดงว่ากลุ่มผู้เชี่ยวชาญมีแนวโน้มความ
เป็นไปได้มากในการส่งเสริมและให้ความรู้เกี่ยวกับการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการด าเนินการ
ธุรกิจให้กับผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว  ส าหรับค่าพิสัยควอไทล์ที่มีค่าเท่ากับ 1 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
1.50 แสดงว่า ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญมีความสอดคล้องกัน ส่วนร้อยละของผู้ตอบที่เห็นว่าเป็น
ยุทธศาสตร์มีค่าบวกร้อยละ 100.00 ซึ่งมากกว่าร้อยละ 80 ขึ้นไปแสดงว่าความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อแนวโน้มนั้นสอดคล้องกันว่าเป็นยุทธศาสตร์ที่มีโอกาสเป็นไปได้มาก 

การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของยุทธศาสตร์ที่ 3 ศึกษา วิจัย พัฒนาและน าเครือข่าย
สังคมออนไลน์มาใช้สนับสนุนการท่องเที่ยวได้ค่ามัธยฐานเท่ากับ 4 สามารถอธิบายได้ว่า แนวโน้มมี
ความเป็นไปได้มากแสดงว่า กลุ่มผู้เชี่ยวชาญมีแนวโน้มความเป็นไปได้มากในการศึกษา วิจัย พัฒนา
และน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้สนับสนุนการท่องเที่ยว  ส าหรับค่าพิสัยควอไทล์ที่มีค่าเท่ากับ 
0.5 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 1.50 แสดงว่า ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญมีความสอดคล้องกัน ส่วนร้อยละของ
ผู้ตอบที่เห็นว่าเป็นยุทธศาสตร์มีค่าบวกร้อยละ 100.00 ซึ่งมากกว่าร้อยละ 80 ขึ้นไปแสดงว่าความ
คิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อแนวโน้มนั้นสอดคล้องกันว่าเป็นยุทธศาสตร์ที่มีโอกาสเป็นไปได้มาก 

การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของยุทธศาสตร์ที่ 4 เสริมสร้างเครือข่ายความร่วมมือด้าน
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการท่องเที่ยวได้ค่ามัธยฐานเท่ากับ 4 สามารถอธิบายได้ว่าแนวโน้มมี
ความเป็นไปได้มากแสดงว่ากลุ่มผู้เชี่ยวชาญมีแนวโน้มความเป็นไปได้มากในเสริมสร้างเครือข่ายความ
ร่วมมือด้านการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการท่องเที่ยวส าหรับค่าพิสัยควอไทล์ที่มีค่าเท่ากับ 0.5 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 1.50 แสดงว่า ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญมีความสอดคล้องกัน ส่วนร้อยละของ
ผู้ตอบที่เห็นว่าเป็นยุทธศาสตร์มีค่าบวกร้อยละ 100.00 ซึ่งมากกว่าร้อยละ 80 ขึ้นไปแสดงว่าความ
คิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อแนวโน้มนั้นสอดคล้องกันว่าเป็นยุทธศาสตร์ที่มีโอกาสเป็นไปได้มาก 
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การน าแผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรม      
การท่องเที่ยวประเทศไทยไปสู่การปฏิบัติ  

1. หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องควรมีการจัดท าแผนปฏิบัติราชการเพ่ือให้สอดคล้องกับ
การด าเนินงานในแผนยุทธศาสตร์ 

2. มีการจัดสรรงบประมาณและทรัพยากรสนับสนุนยุทธศาสตร์ 
3. มีการจัดกระบวนการมอบหมายภาระงาน 
4. ก ากับ ติดตามและประเมินผล 

 
4. องค์ความรู้เกี่ยวกับยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าเพิ่มและสร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขันของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยโดยใช้เครือข่ายของสังคมออนไลน์         
คือ Social Network Model 

S = Specific (เอกลักษณ์ของธุรกิจ) 
O = Optimization social network  

(ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ให้เกิดประโยชน์สูงสุด) 
C = Competitive advantage (การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน) 
I = Initiative (ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์) 
A = Assessment (ประเมินผลการใช้งาน) 
L = Linkage and integrate every social network website  

(บูรณาการเว็บไซต์ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ทุกตัวเข้าด้วยกัน) 
N = Network (สร้างเครือข่ายของลูกค้า) 
E = Educate (ให้ความรู้) 
T = Technology (ติดตามเทคโนโลยีใหม่ๆ) 
W = Work on every platform (สามารถใช้ได้ในทุกๆ เพลตฟอร์ม) 
O = Opinion of customer (รับฟังความคิดเห็นของลูกค้า) 
R = Resource utilization (ใช้ทรัพยากรในองค์กรให้เกิดประโยชน์สูงสุด) 
K = Knowledge management (การจัดการความรู้) 

 
ทั้งนี้คณะผู้วิจัยได้จัดท าเล่มแผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริม

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว, คู่มือการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับผู้ประกอบการท่องเที่ยวและได้
จัดงานสัมมนาเพ่ือเผยแพร่ผลการวิจัยให้กับผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวเพ่ือให้ผู้ประกอบสามารถ
น าองค์ความรู้ที่ได้จากการวิจัยไปประยุกต์ได้ในธุรกิจ ซึ่งในภาพรวมผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวมี
ความพึงพอใจโดยรวมของการจัดงานเผยแพร่ผลการวิจัย และสามารถน าความรู้ที่ได้รับไปประยุกต์ใช้
ได้จริงในระดับสูงมาก 
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บทคัดย่อ 

รหัสโครงการ: RDG5550033 
ชื่อโครงการ “ยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าเพ่ิมและการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของ

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์” 
ชื่อนักวิจัย     พรรณี สวนเพลง 
 

วัตถุประสงค์การวิจัยเ พ่ือ 1) ศึกษาสภาพการใช้ เครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
นักท่องเที่ยวและสถานประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยวในประเทศไทย 2) พัฒนารูปแบบ (Model) 
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือการส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทย 3) จัดท าแผน
ยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทย และ    
4) สร้างองค์ความรู้เกี่ยวกับยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าเพ่ิมและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
ของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยโดยใช้เครือข่ายของสังคมออนไลน์ การวิจัยใน
แผนงานนี้เป็นการวิจัยเชิงบูรณาโดยน าผลจากวิจัยในโครงการที่ 1 และโครงการที่ 2 มาสังเคราะห์
เพ่ือให้ได้ “องค์ความรู้” และน าผลการของการวิจัยไปจัดงานสัมมนาให้ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว
ได้น าผลการวิจัยไปประยุกต์ในธุรกิจ 

ผลการวิจัยพบว่า 
1. สภาพการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวและสถานประกอบการธุรกิจ

การท่องเที่ยวในประเทศไทย  
1.1 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

 - นักท่องเที่ยวชาวไทยนิยมใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับการท่องเที่ยวมากที่สุด คือ  
Facebook มีวัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายออนไลน์ส าหรับการท่องเที่ยวเพ่ือเปรียบเทียบราคา 
และมีความคิดเห็นว่าสถานประกอบการทางด้านการท่องเที่ยวควรมีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
การให้ข้อมูลข่าวสาร 
  -นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศนิยมใช้สังคมออนไลน์ส าหรับการท่องเที่ยวมากที่สุด คือ 
Twitter โดยมีวัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายออนไลน์ส าหรับการท่องเที่ยวเพ่ือเปรียบเทียบราคา 
และมีความคิดเห็นว่าข้อมูลที่ได้จากสังคมออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจในการท่องเที่ยว 
 - สถานประกอบการส่วนใหญ่ไม่มี Website และไม่มีเครือข่ายออนไลน์ของสถาน
ประกอบการ โดยลักษณะการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของการท าธุรกิจด้านการจะเป็นการให้ข้อมูล 
กับลูกค้า มีเครือข่ายสังคมออนไลน์คือ Facebook ส าหรับปัญหาของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์
ของสถาน คือ พนักงานขาดความรู้และทักษะในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

1.2 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นจะอยู่ในกลุ่มช่วงอายุ

ประมาณ 20-50 ปี โดยส่วนมักนิยมใช้ Facebook, Youtube, Instagram, Twitter และ Line ใน
การสื่อสารโดยนักท่องเที่ยวจะใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านทาง Smartphone มากที่สุด มีการ 
Upload รูปภาพและแชร์รูปภาพกับเพ่ือนที่อยู่ในโลกออนไลน์เกี่ยวกับ ที่พัก ร้านอาหาร และแหล่ง
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ท่องเที่ยว ข้อมูลที่นักท่องเที่ยวค้นหาส าหรับการท่องเที่ยวที่มีผลต่อการตัดสินใจ คือ 1) ราคา         
2) คุณภาพของผลิตภัณฑ์/การให้บริการ และ 3) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์จะต้องมีให้เลือก
มากพอ ในส่วนของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติส่วนมากมักจะใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ืออ่าน 
Review ของเพ่ือนๆ ที่อยู่ใน Online Community โดยส่วนมากมักจะใช้ TripAdvisor ซึ่งเป็น
เว็บไซต์ที่ให้บริการให้การ “ปักหมุด” สถานที่นักท่องเที่ยวได้เคยเดินทางไปและเขียน Review ต่างๆ 
เกี่ยวกับประสบการณ์ทางด้านการท่องเที่ยว รวมถึงนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติจะให้ความส าคัญในเรื่อง
ของการบริการที่ดี มีความหลากหลายของสินค้าและบริการ มีความปลอดภัยของการเดินทางไป
ท่องเที่ยวที่สูงส าหรับสถานประกอบการท าธุรกิจท่องเที่ยวขาดความรู้และบุคลากรที่น าเครือข่ าย
สังคมออนไลน์มาประยุกต์ใช้กับธุรกิจอย่างจริงจัง   

2. รูปแบบของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว
ประเทศไทย คือ 7’C  

Customer (ลูกค้า) ซึ่งอันดับแรกธุรกิจท่องเที่ยวจ าเป็นที่จะต้องมีการวิเคราะห์กลุ่ม
ลูกค้าก่อน โดยจะต้องวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มลูกค้าด้วย 

Creation (ความคิดสร้างสรรค์) ธุรกิจท่องเที่ยวจ าเป็นที่จะต้องมีการใช้ความคิด
สร้างสรรค์ เพ่ือที่จะพัฒนาการบริการหรือผลิตภัณฑ์ของตนให้มีความแตกต่าง เพ่ือที่จะสามารถสื่อ
สารตราสินค้ากับลูกค้าได้ง่าย  

Connect (เชื่อมต่อ) สถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวจะต้องมีการเชื่อมต่อธุรกิจเข้า
กับเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างเหมาะสม เลือกใช้ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่สอดคล้อง
กับพฤติกรรมของลูกค้า/ผู้บริโภค 

Content (เนื้อหา) สถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวจะต้องมีการสร้างเนื้อหาที่ถูกใจ 
ให้ข้อมูลกับลูกค้าเพ่ือท าให้เกิดการบอกต่อ 

Community (สังคมออนไลน์) หลังจากที่มีเนื้อหาโดนใจแล้ว จ าเป็นที่ธุรกิจจะต้องมี
การสร้างออนไลน์ Community ของตัวเอง เพ่ือเป็นการสร้างเครือข่ายของลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วน
เสีย เพื่อที่จะแลกเปลี่ยนข้อมูลและการสื่อสารขององค์กรกับลูกค้าท่ีอยู่ในสังคมออนไลน์  

Conversation (การสนทนา) ธุรกิจจ าเป็นที่จะต้องมีการสนทนา ให้ข้อมูล รวมถึงมี
การพูดคุยเพ่ือเป็นการสื่อสารและสร้างการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ที่ดีของลูกค้าที่อยู่ในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ซึ่งนับได้ว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุด คือ จะต้องท าการ Engagement กับลูกค้าให้
ได้มากที่สุด 

Campaign (แคมเปญ) เป็นการจัดกิจกรรมหรือสร้างการจูงใจให้ลูกค้านั้นที่ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาร่วมกิจกรรมของธุรกิจ เช่น การลดราคา การให้คูปอง การให้สิทธิพิเศษ
อ่ืนๆ เป็นต้น 

การน ารูปแบบ (Model) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวประเทศไทยไปสู่การปฏิบัติมีอยู่ 4 ขั้นตอน คือ P= Plan, D = Delivery, C = Check และ 
A = Action 
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ผู้เชี่ยวชาญประเมินรูปแบบการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความเห็นที่สอดคล้องกันว่า 
แนวคิดของรูปแบบ (Model) องค์ประกอบของรูปแบบ ตลอดจนการน ารูปแบบไปประยุกต์ใช้ใน
ธุรกิจด้านการท่องเที่ยวล้วนมีความเป็นไปได้มากที่สุดในทุกๆมิต ิ

3. แผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวประเทศไทย 

วิสัยทัศน์ 
“ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการสร้างมูลค่าเพ่ิมและความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมท่องเที่ยว”  
ประเด็นยุทธศาสตร์ 
ยุทธศาสตร์ที่ 1 การด าเนินการเชิงรุกเพ่ือสนับสนุนการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ใน

การท่องเที่ยว  
ยุทธศาสตร์ที่ 2 ส่งเสริมและให้ความรู้เกี่ยวกับการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการ

ด าเนินการธุรกิจให้กับผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว  
ยุทธศาสตร์ที่ 3 ศึกษา วิจัย พัฒนาและน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้สนับสนุนการ

ท่องเที่ยว 
ยุทธศาสตร์ที่ 4 เสริมสร้างเครือข่ายความร่วมมือด้านการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ใน

การท่องเที่ยว 
การน าแผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยวประเทศไทยไปสู่การปฏิบัติ ควรมีการด าเนินการ 1) หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องควรมีการ
จัดท าแผนปฏิบัติราชการเพ่ือให้สอดคล้องกับการด าเนินงานในแผนยุทธศาสตร์ 2) มีการจัดสรร
งบประมาณและทรัพยากรสนับสนุนยุทธศาสตร์ 3) มีการจัดกระบวนการมอบหมายภาระงาน และ   
4) ก ากับ ติดตามและประเมินผลการด าเนินงานตามแผนยุทธศาสตร์ 

ผลการประเมินความเป็นไปได้ของยุทธศาสตร์ที่ 1 ยุทธศาสตร์ที่ 2 ยุทธศาสตร์ที่ 3 และ
ยุทธศาสตร์ที่ 4 ผู้เชี่ยวชาญเห็นว่าภาพรวมมีแนวโน้มมีความเป็นไปได้มาก  

4. องค์ความรู้เกี่ยวกับยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าเพ่ิมและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
ของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยโดยใช้เครือข่ายของสังคมออนไลน์  คือ Social 
Network Model 

S = Specific (เอกลักษณ์ของธุรกิจ) 
O = Optimization social network (ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ให้เกิดประโยชน์

สูงสุด) 
C = Competitive advantage (การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน) 
I = Initiative (ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์) 
A = Assessment (ประเมินผลการใช้งาน) 
L = Linkage and integrate every social network website  

(บูรณาการเว็บไซต์ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ทุกตัวเข้าด้วยกัน) 
N = Network (สร้างเครือข่ายของลูกค้า) 
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E = Educate (ให้ความรู้) 
T = Technology (ติดตามเทคโนโลยีใหม่ๆ) 
W = Work on every platform (สามารถใช้ได้ในทุกๆ เพลตฟอร์ม) 
O = Opinion of customer (รับฟังความคิดเห็นของลูกค้า) 
R = Resource utilization (ใช้ทรัพยากรในองค์กรให้เกิดประโยชน์สูงสุด) 
K = Knowledge management (การจัดการความรู้) 
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Abstract  

Code     RDG5550033 
Title     Strategy of development in value adding and competitiveness for tourism 

industry of Thailand by using social network 
Authors   Pannee Suanpang 
 

The objective of this subject was to 1) study the current social network 
usage of both domestic and international tourists and current social network usage in 
the tourism business; 2) develop a model of social network usage in the tourism 
industry; 3) develop a strategic plan for the use of social networking to promote the 
Thai tourism industry; and 4) to develop a body of knowledge about the strategies of 
development in value adding and competitiveness for the tourism industry of 
Thailand by use of social networking. This research uses an integrated approach by 
synthesizing information from research project No. 1 and No.2 and contributes 
knowledge from research presented in a seminar for tourism business.  

The results of the studies are as follows: 
1. The current usage of social networks by tourists and the tourism 

business 
1.1 Results of quantitative research:  
Domestic tourists mostly use Facebook to search for information 

and to communicate for the purpose of tourism. They use social networks mostly for 
comparing prices. It can be suggested that tourism businesses should use social 
networking to provide information for tourists.  

- International tourists mostly use Twitter to search for information 
and to communicate for tourism. They use social networks mostly for comparing 
prices and quality of services.  

- Most tourism businesses do not have websites and do not use 
social networking. They use social networking to provide information to customers. 
Most tourism businesses use Facebook. The obstacles of tourism businesses include 
a lack of staff which have social network skills.   

1.2 Results of qualitative research:  
- Domestic tourists aged 20-50 years old use Facebook, Youtube, 

Instagram, Twitter and Line via smart phone. They upload and share pictures about 
accommodations, restaurants and tourism attractions with their online communities. 
They search for information concerning price comparison, quality of services and 
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variety of services and products. International tourists read reviews from online 
communities, especially the TripAdvisor website.  They are concerned about quality 
of services, variety of products, and safety in travelling. Tourism businesses are 
concerned about how important social networking is to support their businesses but 
mostly lack the staff which have the social network skills.  

2. The model for social networking used in the tourism industry includes 
seven C’s: 

Customer: Tourism businesses should analyze customer needs and 
their behaviors in the use of social networks.  

Creation: Tourism businesses should create innovative products and 
services that are unique.  Uniqueness is effective in order to develop brand and 
brand loyalty.  

Connect: Tourism businesses should connect with social network 
websites and choose applications that are appropriate with customer behavior.  

Content: Tourism businesses should create attractive content to 
support viral marketing. 

Community: Tourism businesses should create online communities in 
order to share information and experiences with customers.  

Conversation: Tourism businesses should communicate with 
customers and continue to engage with them. 

Campaign: tourism businesses should have promotions and 
campaigns to attract customers.  

The 7C model of social network usage in tourism industry 
implementation includes four steps: P= Plan, D = Delivery, C = Check, and A = 
Action.  

Expert results found that the model was highly relevant for 
implementation in tourism business.  

3. Strategic plan for the usage of social networking to promote the 
Thai tourism industry:   

Vision: Use social networking as a tool to develop the value added 
and the competitive advantage of the tourism industry. 

 Strategy 1: develop proactive procedure to support social network 
using in tourism. 

 Strategy 2: Promote and educate tourism business enterprises in 
the usage of social networking in their businesses. 
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Strategy 3:  Study, research and develop social network innovation 
to support tourism business.  

Strategy 4:  Develop collaborations between the government 
sector, businesses and communities to use social networking in tourism.  

The strategy plan implementation should involve 1) government 
agencies to develop an action plan for each year; 2) an allocation of budget and 
resources for working associates included in the strategy plan; 3) work allocation and 
4) monitoring and evaluation of the strategy plan.    

Results from the expert‘s evaluation of the strategy plan 
showed high compatibility for the implementation of a social network strategy plan.  

4. The body of knowledge from the research used a Social Network 
Model which consisted of S: Specific, O:Optimization of social network, C:Competitive 
advantage, I: Initiative, A: Assessment, L: Linkage and integration of every social 
network website, N: Networking, E:Education, W:Work on every platform, O:Opinion 
of customers, R: Resource utilization, and K: Knowledge management 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
 
ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

หลายทศวรรษที่ผ่านมานี้ อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวได้มีการขยายตัวเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว 
และยังมีแนวโน้มที่จะเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง จนถึงขั้นที่ธุรกิจประเภทนี้สามารถขึ้นมาอยู่ในประเภท
ของธุรกิจอันดับต้น ๆ ที่มีอิทธิพลมากธุรกิจหนึ่งของโลก ในปีหนึ่ง ๆ อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว
สามารถสร้างรายได้อย่างมากมายให้แก่ประเทศ และหากมีการผสานเข้ากับการส่งเสริมและการ
ประชาสัมพันธ์จากภาครัฐเพ่ือที่จะส่งเสริมให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีศักยภาพเพ่ิมมากยิ่งขึ้นด้วย
แล้ว สามารถดึงดูดเงินตราจากต่างประเทศเข้ามาเพ่ิมข้ึนอีกด้วยเช่นกัน เป้าหมายของยุทธศาสตร์การ
ท่องเที่ยวของประเทศไทย พ.ศ.2547-2551 (ส านักพัฒนาการท่องเที่ยว : 2550, ออนไลน์) ได้มุ่งเน้น
การวางรากฐานให้ประเทศไทยมุ่งสู่การ เป็นศูนย์กลางทางการท่องเที่ยวของภูมิภาคเอเชีย    
(Tourism capital of asia) และการพัฒนาประเทศไทยให้เป็นศูนย์กลางทางการท่องเที่ยวและกีฬา
ของเอเชียเพื่อร่วมพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศในการยกระดับคุณภาพชีวิตของคนไทยให้มี
ความสุขอย่างยั่งยืน นอกจากนี้ยังมุ่งเน้นการสร้างการส่งเสริมและการพัฒนาการท่องเที่ยวและกีฬา
ให้ยั่งยืนอย่างเป็นระบบด้วยการบริหารการจัดการสร้างเครือข่ายที่บูรณาการเพ่ือการสร้างคน      
สร้างรายได้ และสร้างชาติให้เป็นผู้น าทั้งในระดับภูมิภาคและระดับโลกอีกทั้งยังมีทิศทางการ
ด าเนินงานที่จะปรับต าแหน่งยุทธศาสตร์สู่ตลาดท่องเที่ยวคุณภาพ “มุ่งนักท่องเที่ยวคุณภาพ”     
(Best quality tourists) อีกด้วย โดยหนึ่งในยุทธศาสตร์ในการเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน
ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย คือ การส่งเสริมการพัฒนาศักยภาพในการแข่งขันด้านการตลาด
เชิงรุกทั้งในและต่างประเทศโดยส่งเสริมให้ประเทศไทยเป็นประตูสู่ภูมิภาคเอเชียที่มีการพัฒนาทั้งใน
ระบบสารสนเทศให้มีประสิทธิภาพและตอบสนองความต้องการในการบริการข้อมูลข่าวสารให้กับของ
นักท่องเที่ยวอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้องกับแผนยุทธศาสตร์การวิจัยการท่องเที่ยวแห่งชาติ 
ฉบับที่ 1 (พ.ศ. 2554-2559) ได้มีการจัดล าดับความส าคัญของวาระแห่งชาติด้านการวิจัยการ
ท่องเที่ยวไว้อย่างหลากหลาย แต่อย่างไรก็ตามสถานการณ์การท่องเที่ยวไทยได้สะท้อนภาพ
ความส าคัญของ “การก าหนดและขับเคลื่อนเชิงนโยบายการท่องเที่ยวบนฐานความรู้” ในการส่งผลสู่
การปฏิบัติเพ่ือพัฒนา “การท่องเที่ยวไทยอย่างยั่งยืนและสร้างสรรค์”  

 จากข้อมูลขององค์การการท่องเที่ยวโลก คาดว่า ปี 2555 การเดินทางท่องเที่ยวระหว่าง
ประเทศ จะขยายตัวเพ่ิมขึ้น ร้อยละ 4 มีจ านวนการเดินทางระหว่างประเทศถึง 1,035 ล้านคน ซึ่ง
เป็นอัตราการขยายตัวที่สูงกว่าการคาดการณ์แนวโน้มในระยะยาว 10 ปี (ปี 2553-2563) ว่าจะ
ขยายตัวเพ่ิมขึ้นร้อยละ 3.8 ทั้งนี้ ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก มีการขยายตัวอย่างเข้มแข็ง เพ่ิมขึ้นสูงสุดถึง
ร้อยละ 7 ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลของสมาคมส่งเสริมการท่องเที่ยวภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก (PATA) คาด
ว่าในปี 2555 จ านวนนักท่องเที่ยวต่างประเทศที่จะเดินทางเข้าภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก ขยายตัวเพ่ิมขึ้น
ร้อยละ 6 เมื่อเปรียบเทียบกับปีที่ผ่านมา โดยภูมิภาคที่ขยายตัวได้ดีที่สุด คือ เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 
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เพ่ิมขึ้นร้อยละ 8 ทั้งนี้ PATA ได้คาดการณ์จ านวนนักท่องเที่ยวเดินทางมายังประเทศไทยจะมีอัตรา
การขยายตัวเพ่ิมขึ้น ร้อยละ 11เมื่อเปรียบเทียบกับปีที่ผ่านมา อัตราการขยายตัวทางด้านจ านวน
นักท่องเที่ยวกลุ่มตลาดที่มีขนาดใหญ่ เอเชียตะวันออกเฉียงเหนือ 6.24 ล้านคน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 31.52 
อาเซียน 6.25 ล้านคน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 11.78 ยุโรป 5.61 ล้านคน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 10.12 กลุ่มตลาดที่
มีขนาดกลาง-เล็ก เอเชียใต้ 1.28 ล้านคน เพิ่มขึ้นร้อยละ 11.36 อเมริกา 1.08 ล้านคน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 
13.40โอเชียเนีย 1.04 ล้านคน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 12.13ตะวันออกกลาง 0.60 ล้านคน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 
0.58 แอฟริกา 0.16 ล้านคน เพิ่มขึ้นร้อยละ 17.36 (สิรินาถ ฉัตรศุภกุล, 2556)   

แนวโน้มสถานการณ์ท่องเที่ยวตลาดต่างประเทศ ปี 2556 หากสถานการณ์ท่องเที่ยวยัง
ด าเนินเป็นไปอย่างปกติเหมือนเช่นปีที่ผ่านมา จ านวนนักท่องเที่ยวต่างประเทศที่จะเดินทางเข้า
ประเทศไทย ในปี 2556 จะมีจ านวนนักท่องเที่ยว 24.5 ล้านคน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 10 และสร้างรายได้
จากตลาดต่างประเทศ จ านวน 1,137,000 ล้านบาท เพ่ิมขึ้นร้อยละ 17 เนื่องจากตลาดในกลุ่มเอเชีย
มีการขยายตัวสูง ทั้งจากตลาดจีน ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ อินเดีย และออสเตรเลีย หรือแม้แต่ตลาดในกลุ่ม
อาเซียน ซึ่งเป็นผลพวงจากนโยบายการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ดังนั้นรายได้จากกลุ่มตลาด
เอเชียน่าจะเข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการท่องเที่ยวของประเทศไทยนับแต่นี้ไป 

โดยอัตราการเติบโตของรายได้จากตลาดต่างประเทศ ในปี 2556 จะเกิดขึ้นจากแรง
ขับเคลื่อนทั้งจากจ านวนนักท่องเที่ยว และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อทริปที่เริ่มมีการปรับตัวเพ่ิมขึ้นหลังจากที่
ตกอยู่ในภาวะทรงตัวในช่วง 4 -5 ปีที่ผ่านมา อันเป็นผลจากปัญหาความขัดแย้งทางการเมืองไทย ซึ่ง
สอดคล้องกับการสอบถามกับภาคธุรกิจโรงแรมที่ล้วนต่างมีการปรับขึ้นราคาขึ้นไปแล้ว ประมาณร้อย
ละ 5-10 เนื่องจากภาวะต้นทุนที่ปรับตัวสูงขึ้น และสถานการณ์ของประเทศไทยที่ได้ลดความผันผวน
ลง ซึ่งการประมาณการในครั้งนี้จะสูงกว่าการคาดการณ์ของสมาคมส่งเสริมการท่องเที่ยวแห่งเอเชีย
แปซิฟิก (PATA) ที่ประมาณการว่าจ านวนนักท่องเที่ยวจะเดินทางเข้าประเทศไทย ในปี 2556 
ขยายตัวเพ่ิมขึ้น ร้อยละ 9.7 เมื่อเปรียบเทียบกับปี 2555 ปัจจัยเสี่ยงที่อาจส่งผลกระทบต่อตลาด
ต่างประเทศในปี 2556 คือ 1) วิกฤตเศรษฐกิจตกต่ าในยุโรปและอเมริกา และปัญหาความไม่สงบใน
ภูมิภาคตะวันออกกลาง 2) ความผันผวนของราคาน้ ามันในตลาดโลก และอัตราแลกเปลี่ยนค่าเงิน 3) 
วิกฤตภัยธรรมชาติ และ 4) สภาวะการแข่งขันกันสูงทางด้านการท่องเที่ยว อย่างไรก็ตาม ภายใต้
ปัจจัยคุกคามที่เกิดขึ้นจากภายนอก การท่องเที่ยวของประเทศไทยยังมีโอกาสช่วงชิงความได้เปรียบ
จากการส่งเสริมตลาดเชิงรุกในกลุ่มตลาดเอเชีย ด้วยนโยบายการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
เพราะนอกจากจะหมายรวมถึงกลุ่มประเทศในอาเซียนแล้ว ยังรวมไปถึงกลุ่มประเทศอ่ืน ๆ ในเอเชีย 
ที่ได้มีข้อตกลงความร่วมมือร่วมกัน เช่น กลุ่ม ASEAN +3 คือรวม จีน ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ และ ASEAN 
+6 คือรวม จีน ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ อินเดีย ออสเตรเลีย และนิวซีแลนด์ ซึ่งน่าจะท าให้ตลาดนักท่องเที่ยว
ในกลุ่มเอเชียเข้ามาทดแทนความผันผวนและความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นในกลุ่มยุโรป อเมริกา และ
ตะวันออกกลาง ในช่วงปี 2556 เป้าหมายตลาดต่างประเทศ ปี 2556 จากที่ประชุม TATAP’56 ได้
ก าหนดเป้าหมายตลาดต่างประเทศ ในปี 2556 ให้มีอัตราการเติบโตทางด้านรายได้จากตลาด
ต่างประเทศเพ่ิมขึ้นร้อยละ 13 (รายได้ประมาณ 1,090,000 ล้านบาท) หรือมีจ านวนนักท่องเที่ยว
ต่างประเทศเพ่ิมข้ึนร้อยละ 8 (จ านวนนักท่องเที่ยวประมาณ 23.8 ล้านคน) 
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ภำพที่ 1.1 จ านวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาประเทศไทย ปี พ.ศ. 2556 
ที่มา กลุ่มข้อมูลสถิติด้านการท่องเที่ยว กรมการท่องเที่ยว 
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การที่จ านวนนักท่องเที่ยวที่เป็นทั้งนักท่องเที่ยวชาวไทยและต่างประเทศที่เพ่ิมขึ้นเป็น
จ านวนมากซึ่งจ าเป็นที่จะต้องมีการให้ข้อมูลข่าวสารและสารสนเทศส าหรับบริการนักท่องเที่ยว ซึ่งสื่อ 
(Media) ที่ส าคัญในปัจจุบัน คือ “เครือข่ายสังคมออนไลน์” หรือ “Social network” หรืออาจจะ
เรียกว่า “ชุมชนออนไลน์” หรือ “สังคมออนไลน์” คือ การที่ผู้คนสามารถท าความรู้จักและเชื่อมโยง
กันในทิศทางใดทางหนึ่ง เป็นรูปแบบของเว็บไซต์ในการสร้างเครือข่ายสังคมส าหรับผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ต ที่เขียนและอธิบายความสนใจของตนเอง กิจกรรมที่ได้ท าและเชื่อมโยงกับความสนใจ 
และกิจกรรมของผู้อ่ืนในเครือข่ายสังคมออนไลน์มักจะประกอบไปด้วยการสนทนา (Chat) การส่ง
ข้อความ วิดีโอ อัปโหลดรูป บล็อก (Blog) เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เป็นนิยมใช้ส าหรับนักท่องเที่ยว
ในปัจจุบันได้แก่ TripAdvisor, เฟซบุ๊ก (Facebook), ยูทูป (Youtube), ไฮไฟฟ์ (Hi5),  
ทวิตเตอร์ (Twitter), มายสเปซ (MySpace) หรือ มัลติพลาย (Multiple) เป็นต้น  

มีรายงานล่าสุดทาง Burson-Marsteller  ได้ออกรายงานผลส ารวจของ Top 100 ของ
บริษัทที่ติดอันดับในนิตยสาร Fortune ในปี 2553 เกี่ยวกับการใช้ Social network ขององค์กรต่างๆ 
ชื่อว่า "Global Social Media Check Up" โดยส ารวจดูว่า องค์ใหญ่ๆ ระดับโลกมีการใช้ Social 
network หลักๆ 4 ตัวได้แก่  Facebook, Twitter, Youtube, และ Corporate Blog  

 

 
ภำพที่ 1.2 แสดงระดับการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของปี พ.ศ. 2553 
ที่มา pawoot (ม.ป.ป) 

 
ประเทศไทยมีประชากร 66 ล้านคน เป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั้งหมด 25 ล้านคน และ จาก

ทั้งหมดนั้นเป็นคนที่ใช้ Social network ทั้งหมดประมาณ 18 ล้านคน และเมื่อเราเจาะลงลึกไปว่า 
18 ล้านคนนั้นใช้ Social network อะไรบ้างก็พบว่า จาก 18 ล้านคนได้ สร้าง Social network 
Account ออกมาทั้งหมด 21 ล้านรายชื่อบัญชีโดยแบ่งได้ดังนี้ Facebook 85%, Twitter 10% และ
Instagram 5% ซึ่งพบว่า Facebook มีการใช้งานเติบโตจากปี พ.ศ. 2555 24%, Twitter มีการใช้
งานเติบโต 53%, Youtube มีการใช้งานเติบโต 125% และ Instagram มีการใช้งานเติบโต 178% 
หากพิจารณา จ านวนโพส (Post) สาธารณะต่อวัน พบว่า Facebook เฉลี่ยอยู่ที่ 31,000,000 โพสต่อ
วัน มีค่าการปฏิสัมพันธ์ (Likes, Comments และ Shares) เฉลี่ยอยู่ที่ 624,000 ครั้งต่อวัน,  Twitter 
เฉลี่ยอยู่ที่ 5 ล้าน ทวิตเตอร์ต่อวัน มีการ Retweet เฉลี่ยอยู่ที่ 2.2 ล้านครั้งต่อวัน, Youtube  เฉลี่ย
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อยู่ที่ 400,000 คลิปต่อวัน มีการ Comment เฉลี่ยอยู่ที่ 84,000 ครั้งต่อวัน, Instagram เฉลี่ยอยู่
ที ่124,000 รูปต่อวัน มีการ Comment และ กด Likes เฉลี่ยอยู่ที่ 2.3 ล้านครั้งต่อวัน ส าหรับการใช้
งาน Social network ในประเทศไทยโดยแบ่งจากแอปพลิเคชันที่เข้ามาใช้ Social network นั้นแบ่ง
ออกเป็นการใช้งานจากโทรศัพท์และอุปกรณ์เคลื่อนที่ 64% และจากการใช้งานผ่านคอมพิวเตอร์ 
36% โดยหมวดหมู่ที่ได้รับความนิยมจากการจัดอันดับบน ZocialRank มากที่สุด 5 อันดับ
ประกอบด้วย ด้านบันเทิง Entertainment, ด้านบุคคล Person, อาหาร Food, ดนตรีและวงดนตรี 
Music and Single band และเกี่ยวกับชุมชน Community เรียงตามล าดับ (Zocial, 2013) 

 
ภำพที่ 1.3 การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเทศไทย ปี พ.ศ. 2556 
ที่มา (Zocial, 2013) 
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ภำพที่ 1.4 การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเทศไทย ปี พ.ศ. 2556 
ที่มา (Zocial, 2013) 
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บริษัท Skikky Media ซึ่งเป็นหน่วยงานที่ศึกษาวิจัยทางด้านการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ได้ท าการส ารวจสถิติการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว (Social Media and the Tourism Industry Statistics) พบว่า  

 40% ของนักท่องเที่ยวใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) ในการ
เลือกสถานที่ท่องเที่ยว ซึ่ง 87% พบว่านักท่องเที่ยวอ่าน Reviews ซึ่งมีผลต่อการเลือกโรงแรมที่พัก 
84%  พบว่าการอ่าน Reviews มีผลต่อการเลือกวิธีการเดินทางท่องเที่ยว และ 78%  พบว่าการอ่าน 
Reviews มีผลต่อการเลือกร้านอาหาร  

 70% ของนักท่องเที่ยวจะเชื่อเกี่ยวกับค าแนะน าของเพ่ือนๆ ในสังคมเครือข่าย
ออนไลน์ และ 14% จะเชื่อตามค าโฆษณา  

 50% ของผู้อ่าน Blog จะอ่านข้อมูลใน Blog การท่องเที่ยว 57% ของ
นักท่องเที่ยวจะไปอ่านข้อมูลการ Review ของนักท่องเที่ยวคนอ่ืนตามเว็บไซต์ และ 97%  ของผู้อ่าน
และเขียน Review จะเชื่อถือข้อมูลได้  

 Facebook เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นักท่องเที่ยวอายุระหว่าง 25-34 ปี
ใช้กันมากที่สุด ปัจจุบันมีผู้ใช้มากกว่า 500 ล้านคนทั่วโลก 70% ของผู้ใช้งาน Facebook อยู่นอก
ประเทศสหรัฐอเมริกา คนใช้เวลากว่า 700 นาทีต่อเดือนในการใช้ Facebook ปัจจุบันมีเนื้อหา
มากกว่า 30,000 ล้านเว็บไซต์, Blog, รูปภาพ ต่างที่ผู้คนใน Facebook ได้แชร์กัน 

 TripAdvisor เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีต่อนักท่องเที่ยวมาก 34  ล้านคน
จะเข้ามาเป็นสมาชิกใหม่ในทุกเดือน Million unique monthly visitors 35  ล้านข้อความที่ 
Review million reviews 98%  ของข้อความที่ Post จะมีผู้มาตอบทันทีใน 24 ชั่วโมง  

 มีผู้ค้นหาข้อมูลมากกว่า 600 ล้านครั้งใน Twitter ต่อวัน175 ล้านคน
ลงทะเบียนใช้ 95 ล้านข้อความที่ Tweets ในหนึ่งวัน 

 Future trends 50% ของนักท่องเที่ยวยาวยุโรปจะใช้โทรศัพท์มือถือในการ
ค้นหาข้อมูลทางด้านการท่องเที่ยวและการจองที่พักในปี ค.ศ. 2015 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในอีก 
5 ปีข้างหน้าจะท าการจองที่พัก ทัวร์ และการท่องเที่ยวโดยใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ และ40% ของ
นักท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวจะใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) เพ่ือเป็น
เครื่องสื่อสารและท าการตลาดในรูปแบบใหม่ (Online marketing) ในอีก 5 ปีข้างหน้า 
(www.stikkymedia.com)  

ปัจจุบันเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้มากท่ีสุดส าหรับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว คือ 
TripAdvisor เป็นเว็บไซต์ทางการท่องเที่ยวที่ใหญ่ที่สุดของโลก มุ่งเน้นการรวบรวมข้อมูลด้านการ
ท่องเที่ยว เช่น แหล่งท่องเที่ยว โรงแรม เที่ยวบิน และร้านอาหาร จากนักท่องเที่ยวที่มีประสบการณ์
การเดินทางมาแล้วและกลับมาเขียนค าแนะน า (Review) เน้นการมีส่วนร่วมของผู้ใช้เว็บไซต์ให้มี
ความสามารถโต้ตอบกันได้ เพราะแนวโน้มในปัจจุบัน พบว่า นักท่องเที่ยวมีความไว้ใจนักท่องเที่ยว
ด้วยกันเองมากกว่าเจ้าของกิจการที่มุ่งหวังการขายสินค้าเป็นหลัก นอกจากนี้มีการจัดอันดับความ
นิยมในหัวข้อต่างๆ โดยใช้สถิติการค้นหาข้อมูลภายในเว็บไซต์ของผู้เข้าใช้และการให้คะแนน 
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(Rating/Voting) จากนักท่องเที่ยวที่เคยมีประสบการณ์ในหัวข้อนั้นๆ ในปัจจุบัน, (จิรา บัวทอง, 
2553) 

 ปัจจุบันมีเว็บไซต์ที่ให้บริการ Social Network Service (SNS) มากมาย และแต่ละ
เว็บไซต์ก็ต่างคิดค้นพัฒนาเพ่ือเอาใจผู้ใช้กันอย่างต่อเนื่องอย่างไม่หยุดยั้งและยังมีฟังก์ชันมากมายแต่
อาจมีจุดเด่นที่แตกต่างกันไปเพ่ือเป็นจุดขายให้กับเว็บไซต์นั้น ๆ ซึ่งธุรกิจการท่องเที่ยวสามารถน ามา
ประยุกต์ใช้เว็บ SNS เพ่ือเป็นเครื่องมือในการแลกเปลี่ยนความรู้และท างานร่วมกันได้ โดยกลุ่มหลัก ๆ 
ของ SNS เพ่ือการแลกเปลี่ยนการเรียนรู้แบ่งออกเป็น 1) กลุ่มเว็บไซต์เผยแพร่ “ตัวตน” เว็บไซต์
เหล่านี้ใช้ส าหรับน าเสนอตัวตน และเผยแพร่เรื่องราวของตนเองทางอินเตอร์เน็ต หรือผู้ใช้สามารถ
เขียน Blog สร้างอัลบั้มรูปของตัวเอง ตัวอย่างเว็บไซต์ประเภทนี้คือ Myspace.com, Hi5.com และ 
Facebook.com เป็นต้น 2) กลุ่มเว็บไซต์เผยแพร่ “ผลงาน” สามารถใช้เว็บไซต์เหล่านี้ในการ
น าเสนอผลงานของตัวเอง ผลงานของกลุ่ม ได้ในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นวีดีโอ รูปภาพตัวอย่าง
เว็บไซต์ประเภทนี้เช่น YouTube.com, Yahoo VDO, Google VDO, Flickr.com, Multiply.com 
3) กลุ่มเว็บไซต์ที่มีความสนใจตรงกันมีลักษณะเป็น Online bookmarking หรือ Social 
bookmarking โดยมีแนวคิดที่ว่า แทนที่เราจะท า Bookmark (เหมือนกับเราคั่นหนังสือ) ตัวอย่าง
เว็บไซต์นี้ ได้แก่ del.icio.us, Digg, Zickr, duocore.tv เป็นต้น 4) กลุ่มเว็บไซต์ที่ใช้ท างานร่วมกัน
เป็นกลุ่ม SNS ที่เปิดให้สมาชิกทุกคนในกลุ่มเข้ามาน าเสนอข้อมูล ความคิดหรือต่อยอด เรื่องราวต่าง 
ๆ ได้ เช่น Google Maps สร้างแผนที่ของตัวเอง หรือแชร์แผนที่ให้คนอ่ืนได้ด้วย จึงท าให้มีสถานที่
ส าคัญ หรือสถานที่ต่างๆ ถูกปักหมุดเอาไว้ พร้อมกับข้อมูลของสถานที่นั้นๆ ไว้แสดงผลจากการค้นหา
ได้อีกด้วยและสิ่งส าคัญอีกสิ่งหนึ่งส าหรับ Social Network นั้นก็คือ สามารถพูดคุย น าเสนอ บอกเล่า
เรื่องส่วนตัว และ เรื่องราวที่สนใจ ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวจึงควรใช้ประโยชน์จาก
อินเตอร์เน็ตและเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้เกิดประโยชน์ โดยใช้เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการส่งเสริม 
การประชาสัมพันธ์ การติดต่อสื่อสารกับนักท่องเที่ยว (kroobannok, ม.ป.ป)  

สังคมเครือข่ายออนไลน์ได้ถูกน ามาใช้ในด้านการท่องเที่ยวในหน่วยงานภาครัฐที่ส่งเสริม
และสนับสนุนการท่องเที่ยว เช่น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ประสบความส าเร็จอย่างยิ่ง
ในการใช้ Social network เพ่ือการตลาด ทางสมาคมการท่องเที่ยวแห่งเอเชียแปซิฟิก (The Pacific 
Asia Travel Association: PATA) ได้มอบรางวัล Gold Award ส าหรับ “Amazing Thailand 
Social Networking” in the Marketing ในประเภท Primary Government Destination นั้น
เป็นการให้รางวัลที่พิสูจน์ความส าเร็จของการใช้ Facebook (Amazing Thailand) และ Twitter 
(Thailand fan club ส าหรับชาวต่างประเทศ และ Go2 Thailand ส าหรับชาวไทย) เหนือประเทศ
อ่ืนๆ ซึ่งการด าเนินงานสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ภารกิจหลัก กล่าวคือ (Manageronline, 2554) 

1. การด าเนินการด้านสื่อสารการตลาด รับผิดชอบในส่วนของการประชาสัมพันธ์ การ
สร้างเนื้อหาข้อมูล การจัดกิจกรรมและเกม การโฆษณาออนไลน์ และการสร้างการตลาดแบบ       
Viral Marketing  

2. การด าเนินการด้านบริหารระบบ ได้แก่ การวางแผนโครงการ การพัฒนาเทคโนโลยี
สารสนเทศ และการพัฒนาแอปพลิเคชัน (Application) บนแต่ละแพลตฟอร์ม (Platform) ของ 
Social media 

http://video.yahoo.com/
http://video.google.com/
http://www.flickr.com/
http://www.multiply.com/
http://del.icio.us/
http://www.digg.com/
http://www.zickr.com/
http://www.duocore.tv/
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3. การด าเนินการด้านการติดตามและการประเมินผล ดูแลด้านบริหารจัดการ ข้อมูล 
การบริหารโครงการ และด าเนินการสร้างปฏิสัมพันธ์ รับ Feedback และการตอบค าถามที่เกิดขึ้นบน
สื่อออนไลน์ต่างๆ  

สิ่ ง ส าคัญคื อ  การท า ให้ กลุ่ ม เป้ าหมายหรื อลู กค้ า ได้ มี ส่ วนร่ วม  (Customer 
engagement) เพ่ือให้เกิดการโต้ตอบ (Interactive) ผ่านกิจกรรมการตลาดที่จัดขึ้น ซึ่งทางการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท) มีกิจกรรมเหล่านี้เป็นจ านวนมาก ยกตัวอย่างเช่น กิจกรรมเที่ยวฟรี 
5 ภาค ที่เริ่มตั้งแต่เดือนมกราคมไปจนถึงเดือนสิงหาคม 2554 ซึ่งจะมีเกมทั้งหมด 5 เกมที่จะสุ่มให้
เล่น ทั้งนี้เกมดังกล่าวจะเก่ียวข้องกับสถานที่ท่องเที่ยว ทั้งนี้จะมีการจับรางวัลทุกเดือน โดยของรางวัล
เป็นสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ จากผู้สนับสนุน (Sponsor) ที่น่าสนใจคือได้มีการเชื่อมกับ Facebook 
ผ่าน Social plugin ในรูปของ ปุ่ม Share และ Like บนหน้าเว็บไซต์ของกิจกรรม ท าให้เกิดการบอก
ต่อ นอกจากนี้กิจกรรมไม่ได้อยู่บนเว็บไซต์หลักแต่เพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่เว็บไซต์ที่เฉพาะลงไปใน
ภูมิภาค เน้นกิจกรรมเพ่ือให้เกิดการมีส่วนร่วมด้วยเช่นกัน  เช่น เว็บไซต์เที่ยวภาคกลาง      
(www.tiew pakklang.com) มีกิจกรรมให้ส่งภาพถ่าย แหล่งท่องเที่ยวของจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
และเปิดให้มีการโหวตภาพเพ่ือลุ้นรางวัล  

การใช้ Social network เพ่ือการตลาดต้องถือว่า การท่องเที่ยวแห่ประเทศไทย (ททท)
ประสบความส าเร็จ อย่างมากในสร้างจ านวน Fan ใน Facebook page อย่าง Amazing Thailand 
ที่นับถึงวันที่ 10 มีนาคม 2554 มีจ านวนถึง 145,671 คน ทั้งนี้เนื่องจากเดือนมกราคม 2553 มี
จ านวน Fan อยู่ที่ 7,451 คนเท่านั้น ทั้งนี้นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศที่เป็น Fan มากที่สุดคือ 
นักท่องเที่ยวจากสหรัฐ อเมริกา มาเลเซีย อินโดนีเซีย อังกฤษ เยอรมัน อินเดีย ออสเตรเลีย และ
สิงคโปร์ ตามล าดับจุดที่น่าสนใจ คือ ใน Facebook page จะมีการบอกเรื่องราวข้อมูลต่างๆ การ
สร้างบทสนทนา และจัดกิจกรรมต่างๆ ผ่านทาง “น้องสุขใจ” ซึ่งเป็นตัว Mascot ที่เป็นตัวแทนของ
ความสุข ตัวอ้วนกลม แก้ม ป่อง ถือเป็นลักษณะของการก าหนดตัวตน ในเชิงบุคลาธิษฐาน          
(การสมมุติให้สิ่งที่ไม่ใช่ คนให้สามารถพูดจาเหมือนคนได้) วิธีการดังกล่าวจูงใจให้อยากเป็น Fan และ
เข้าร่วมพูดคุย “Amazing Thailand” เปิดตัวเมื่อ เดือนกันยายน 2009 มีจ านวน Fan น้อยมาก คือ
ผ่านไป 3-4 เดือน ยังได้ Fan แค่ 2,000 คน ทั้งนี้เนื่องจากใช้โลโก้ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
(ททท.)ด าเนินเรื่องราวใน Facebook page ซึ่งการพูดกับโลโก้ไม่เกิดความสนิทสนมชิดเชื้อ จึงได้
เปลี่ยนมาเป็นน้องสุขใจ” เมื่อเปรียบเทียบกับการใช้โลโก้ จะไม่สามารถเน้นถึงบุคลิกภาพขึ้นมาได้
ชัดเจน บทสนทนาจะดูเป็นทางการและบรรดา Fan ไม่กล้าที่จะเข้าไปพูดคุย เมื่อเข้าไปดูรายละเอียด
ใน Amazing Thailand พบโลโกข้องน้องสุขใจที่จะเปลี่ยนแปลงไปตามเทศกาลต่างๆ ที่การท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย (ททท) ต้องการที่จะเน้นในกิจกรรมนั้นๆ เช่น ขณะนี้เป็นช่วงของเทศกาลอาหารไทย 
น้องสุขใจก็จะมากับ Secret Thai Recipes การเปลี่ยนโลโก้ในลักษณะนี้ท าให้เกิดความน่าสนใจ โดย
ที่น้องสุขใจจะเป็นพระเอกไปในทุกที ่

จากความส าเร็จในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
(ททท.) เป็นจุดเริ่มต้นที่ส าคัญในการส่งเสริมด้านนโยบายให้มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทย เพราะเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็น “เครื่องมือ” ที่ส าคัญ
ในการสร้าง “มูลเพิ่ม” (Value added) ให้กับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวโดยการให้ข้อมูลสารสนเทศ
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เกี่ยวกับบริการการท่องเที่ยว การน าเสนอผลิตภัณฑ์/บริการด้านการท่องเที่ยวที่เหนือกว่า สร้างความ
แตกต่างในด้านต่างๆ ทั้งด้านผลิตภัณฑ์ บริการ บุคลากร ภาพลักษณ์ รวมถึงช่องทางการจัดจัดหน่าย
แบบใหม่ที่ทันสมัยและสามารถเข้าถึงนักท่องเที่ยวได้โดยตรงและทันที   นอกจากนี้การใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ยังเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ซึ่งเป็นยุทธศาสตร์หรือความสามารถ
ของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในการสร้างคุณค่าที่เหนือกว่าในการแข่งขัน เช่น การท าให้
นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจมากขึ้น ความสามารถในการเพ่ิมคุณค่าด้านประสิทธิภาพ ความคิด
สร้าง และการตอบสนองนักท่องเที่ยว ซึ่งคุณค่าดังกล่าวเป็นคุณค่าที่เหนือกว่าคู่แข่งขันในธุรกิจการ
ท่องเที่ยว  

สิ่งที่เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของการท่องเที่ยว
ประเทศไทย คือ “การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือทางการตลาด” เนื่องจากเป็นการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศสมัยที่อยู่กระแสของโลกโลกาภิวัฒน์ที่สามารถเชื่อมต่อทุกคนในโลกให้สามารถ
ติดต่อสื่อสารถึงกันได้ โดยไม่จ าเป็นต้องลงทุนด้านเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ิมเติม เพียงแต่รู้จักใช้ 
“ยุทธศาสตร์” หรือ “กลยุทธ์” ทางการตลาด ซึ่งต้องอาศัยหลักการตลาดแนวใหม่ คือ “การตลาดบน
อินเทอร์เน็ต (Internet marketing) ผนวกกับยุทธศาสตร์ด้านการสร้างมูลค่าเพ่ิมของการท่องเที่ยว
โดยการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้บูรณาการร่วมกัน และควรมีการจัดท าแผน “ยุทธศาสตร์การ
ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทย” เพ่ือใช้แนวทางการ
พัฒนาการโดยน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เพ่ือ
ก่อให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยอีกด้วย 

อีกทั้งการวิจัยเรื่อง “การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว” ยังไม่พบ
งานวิจัยเรื่องนี้ในฐานข้อมูลของห้องสมุดสถาบันอุดมศึกษาต่างๆ ในประเทศไทย เนื่องจากยังเป็น
เทคโนโลยีสมัยใหม่ที่อยู่กระแสสังคมในยุคโลกาภิวัฒน์ จึงนับว่าเป็นโอกาสอันดีที่คณะผู้วิจัยจะท าการ
วิจัยในแผนงานเรื่อง “ยุทธศำสตร์กำรสร้ำงมูลค่ำเพิ่มและกำรสร้ำงควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขัน
ของอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวของประเทศไทยโดยใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์” ขึ้นเพ่ือใช้เป็น
ยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าและคุณค่าเพ่ิมทางการท่องเที่ยว (Tourism value adding) เพ่ือให้
ประเทศไทยสามารถพัฒนา “การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนและสร้างสรรค์” ต่อไปในอนาคต  
 
เป้ำหมำยเชิงยุทธศำสตร์ของแผนงำนวิจัย 

เพ่ือให้ได้แผนยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าเพ่ิมและการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
ของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เพ่ือส่งเสริมศักยภาพ
ของผู้ประกอบการท่องเที่ยว 
 
วัตถุประสงค์กำรวิจัย 

แผนงานวิจัยมีวัตถุประสงค์ของแผนงานวิจัย คือ  
1. เพ่ือศึกษาสภาพการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวและสถาน

ประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยวในประเทศไทย 
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2. เพ่ือพัฒนารูปแบบ (Model) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือการส่งเสริม
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทย 

3. เพ่ือจัดท าแผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยวประเทศไทย 

4. เพ่ือสร้างองค์ความรู้เกี่ยวกับยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าเพ่ิมและสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยโดยใช้เครือข่ายของสังคมออนไลน์ 
 
กรอบแนวคิด 

การวิจัยแผนงานนี้เป็นการวิจัยแบบผสม (Mix methods) ที่มีการเก็บข้อมูลจาก
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
research) ซึ่งมีกรอบแนวคิดการวิจัย (ดังภาพที่ 1.5) 
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ภำพที่ 1.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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จากภาพที่ 1.5 กรอบแนวคิดการวิจัยประกอบด้วย 
1. โครงการย่อยที่  1 “สภาพปัจจุบันของการใช้ เครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

นักท่องเที่ยวและสถานประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยว” มีการการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) เก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม โดยศึกษาข้อมูลด้านอุปสงค์ (Demand) ในส่วนของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย (Domestics tourist) และนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ (International 
Tourist) และข้อมูลด้านอุปทาน (Supply) ของสถานประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยว และมีการเก็บ
ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative research) จากการสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาว
ต่างประเทศและผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว 

2. โครงการย่อยที่ 2 “แผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริม
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทย” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ที่มีการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากการประชุมระดมสมอง (Focus groups) เพ่ือจัดท ารูปแบบ (Model) การใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว และจัดท าแผนยุทธศาสตร์การใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทย 
 
ขอบเขตกำรวิจัย 

ระยะเวลาในการวิจัย 1 ปี 
 

นิยำมศัพท์ 
ยุทธศาสตร์ หมายถึง แนวทางในการพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทย

ที่มีความได้เปรียบในการแข่งขัน 
เครือข่ายสังคมสังคมออนไลน์ (Social network) หมายถึง สถานที่ที่ผู้คนสามารถ

สร้างพ้ืนที่ของตนเองบนโลกออนไลน์ (Own space) ซึ่งสามารถสร้างเว็บ หรือโฮมเพจของตน เขียน
เว็บบล็อก, โพสต์รูปภาพ, วีดีโอ, ดนตรี, เพลง รวมถึงการแลกเปลี่ยนความคิด และสามารถเชื่อมโยง
ไปยังเว็บไซต์อ่ืนๆ เพื่อค้นหาข้อมูลที่สนใจได้ 

นักท่องเที่ยว หมายถึง ผู้ที่เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย ประกอบด้วย
นักท่องเที่ยวภายในประเทศ และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

สถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว หมายถึง สถานประกอบการที่ให้บริการธุรกิจการ
ท่องเที่ยวได้แก่ ร้านอาหาร บริษัทน าเที่ยว โรงแรมและที่พักและธุรกิจสปา 

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว หมายถึง อุตสาหกรรมและธุรกิจที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว
ของประเทศ  

การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน  หมายถึง ความสามารถ ศักยภาพ และ
ทรัพยากรที่เหนือคู่แข่ง  

สภาพปัจจุบันของการใช้ หมายถึง การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวและ
สถานประกอบการในการติดต่อสื่อสารและการท าธุรกรรม 
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กลยุทธ์ของแผนงำนวิจัย 

 กลยุทธ์ของแผนงานวิจัย คือ บูรณาการการด าเนินการวิจัย รวมถึงมีการเชื่อมโยง
ขั้นตอนการวิจัยทั้งในระดับแผนงานและโครงการวิจัยย่อย ดังนี้ (ภาพที่ 1.6) 

 

       (Model)                                                         

                                                                           

               1

               2

                                                             

         

        

                                                   

 
ภำพที่ 1.6 ขั้นตอนในแผนงานวิจัยและการเชื่อมโยงระหว่างโครงการวิจัย 
 

แผนงานวิจัย “ยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าเพ่ิมและการสร้างความเปรียบทางการแข่งขัน
ของการอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ” เป็นการ
สังเคราะห์ผลงานวิจัย ของโครงการย่อย จ านวน 2 โครงการ ซึ่งมีข้ันตอนการวิจัยดังนี้ 

โครงการย่อยที่ 1 “สภาพปัจจุบันของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยว
และสถานประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยว” มีการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
เก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม โดยศึกษาข้อมูลด้านอุปสงค์ (Demand) ในส่วนของนักท่องเที่ยวชาว
ไทย จ านวน 400 ชุด และนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ จ านวน 403 ชุด และข้อมูลด้านอุปทาน 
(Supply) ของสถานประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยว จ านวน 490 ชุด และมีการเก็บข้อมูลเชิง
คุณภาพ (Qualitative research) จากการสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
รวมถึงผู้ประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยวในประเทศไทย หลังจากนั้นน าข้อมูลของทั้งสองส่วนมา
บูรณาการเพ่ือเป็นข้อมูลที่ส าคัญในการยกร่างรูปแบบ (Model) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือ
ส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในโครงการย่อยที่ 2 ต่อไป 
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โครงการย่อยที่ 2 “แผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริม
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทย” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ที่มีการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากการโครงการย่อยที่ 1 บูรณาการข้อมูลจากการประชุมระดมสมอง (Focus 
groups) เพ่ือจัดท ารูปแบบ (Model) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยว และจัดท าแผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวของ
ประเทศไทย และจัดประชุมเพ่ือแถลงผลการวิจัยและน าเสนอแผนยุทธศาสตร์ 

กลยุทธ์ที่ใช้ในการบริหารแผนงานวิจัยที่ส าคัญ มีดังนี้ 
1. กลยุทธ์การมีส่วนร่วมในการวางแผน (Planning) ของทีมนักวิจัยร่วมกัน 
2. กลยุทธ์การท างานเป็นทีม (Team work) ของนักวิจัย 
3. กลยุทธ์การสื่อสารแบบสองทาง (Two way communication) โดยผ่านสื่อ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งใช้ Facebook ในการติดต่อสื่อสารของนักวิจัย เพ่ือให้ทราบถึง
ความก้าวหน้าของการท างานวิจัย 

4. กลยุทธ์การติดตามงานโดยการประชุมประจ าเดือน เพ่ือรายงานความก้าวหน้า 
5. กลยุทธ์การประเมินผลและทบทวนผลการด าเนินงานวิจัย โดยการจัดประชุม

ประจ าเดือนของทีมนักวิจัย 
6. กลยุทธ์สร้างนักวิจัยรุ่นใหม่ ให้มีส่วนร่วมในการวิจัยและมีผลงานทางวิชาการ 

 
ผลผลิตของแผนงำนวิจัย 

ผลผลิตของแผนงานวิจัย 
1. รายงานวิจัยสภาพการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวและสถาน

ประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยวในประเทศไทย เพ่ือที่จะได้ทราบข้อมูลเกี่ยวกับการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ รวมถึงการให้บริการของสถานประกอบการ
ธุรกิจท่องเที่ยวที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

2. ได้รูปแบบ (Model) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวประเทศไทยเพ่ือน าไปสู่การวางแผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคม 

3. ได้แผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวประเทศไทยเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการก าหนดนโยบายการท่องเที่ยวไทยอย่างยั่งยืนและ
สร้างสรรค์ 

4. เว็บไซต์ของแผนงานวิจัยใช้เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารรวมถึงผลการวิจัย 
5. การสร้างเครือข่ายของผู้ประกอบการและนักท่องเที่ยว จ านวน 100 คน 
 

หน่วยงำนที่น ำผลกำรวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
หน่วยงานที่น าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
1. ผู้ประกอบการร้านอาหารและภัตตาคารในประเทศไทย 
2. ผู้ประกอบการที่พัก และโรงแรม 
3. ผู้ประกอบการด้านบริการน าเที่ยว 
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4. ผู้ประกอบการที่จ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก 
5. ผู้ประกอบการธุรกิจสปา 
6. ส่วนราชการที่ดูแลแหล่งท่องเที่ยว 
7. การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) 
8. สถาบันการศึกษาท่ัวประเทศ 
9. ส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช.) 
10. ส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.)  

http://www.trf.or.th/


บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏีและเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยเรื่อง “ยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าและการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน

ของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์" มีเอกสารและ
วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง สรุปได้ดังนี้ 

 
ตอนที่ 1 นโยบายของรัฐที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว 

1.1 แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 11 (พ.ศ. 2555-2559) 
1.2 แผน ICT 2020 
1.3 แผนแม่บทเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ฉบับที่ 2 ของประเทศ

ไทย (พ.ศ. 2552-2556) 
1.4 บทบาทของภาครัฐในการส่งเสริมและพัฒนาอุตสาหกรรมท่องเที่ยว  

(พ.ศ. 2545-2554) 
1.5 ยุทธศาสตร์ของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาตามแผนพัฒนาการ

ท่องเที่ยวแห่งชาติ (พ.ศ. 2555-2559) 
1.6 ยุทธศาสตร์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในช่วงปี พ.ศ. 2550-2554 

ตอนที่ 2 แนวคิดเกี่ยวกับศักยภาพในการแข่งขันของอุตสาหกรรมท่องเที่ยว 
 2.1 ความหมายศักยภาพในการแข่งขัน 

2.2 ความส าคัญของศักยภาพในการแข่งขัน 
2.3 ลักษณะของศักยภาพในการแข่งขัน 

ตอนที่ 3 แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
3.1. ความเป็นมาของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
3.2 เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
3.3 การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือสร้างความได้เปรียบเชิง     

กลยุทธ์ส าหรับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
ตอนที่ 4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

4.1 งานวิจัยภายในประเทศ 
 
ตอนที่ 1 นโยบายของรัฐที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว 

นโยบายของรับที่มีต่อการท่องเที่ยวสามารสรุปและน าเสนอได้ดังภาพที่ 2.1 (นริศา 
ค าแก่น, พรรณี สวนเพลงและเบญจพร ดามาพงศ,์ 2555 หน้า 10-51) 
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ภาพที่ 2.1 กรอบการทบทวนนโยบายที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว 
 

1.1 แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี 11 (พ.ศ. 2555-2559) 
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 11 (พ.ศ. 255-2559) ได้มีการก าหนด

ยุทธศาสตร์ที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาการท่องเที่ยวของประเทศ คือ ยุทธศาสตร์การสร้างความ
เชื่อมโยงกับประเทศในภูมิภาคเพ่ือความมั่นคงทางเศรษฐกิจและสังคมปรับโครงสร้างภาคบริการ  ให้
สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมกับสาขาบริการที่มีศักยภาพและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมบนฐานความคิด
สร้างสรรค์และนวัตกรรม โดย 

1) เสริมสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจบริการที่มีศักยภาพสู่ธุรกิจ    
เชิงสร้างสรรค์ โดยสนับสนุนการวิจัยและพัฒนาเพ่ือสร้างนวัตกรรมให้กับธุรกิจ ส่งเสริมการใช้องค์
ความรู้และเทคโนโลยีใหม่ๆ ในการพัฒนาสินค้าและบริการ และส่งเสริมการลงทุนในธุรกิจบริการที่มี
ศักยภาพ โดยอาศัยความได้เปรียบของท าเลที่ตั้งทางภูมิศาสตร์ของประเทศ ความหลากหลายทาง
ชีวภาพและวัฒนธรรม และเอกลักษณ์ความเป็นไทยตลอดจนสามารถรองรับการเปิดเสรีทางการค้า
และกระแสความต้องการของตลาดโลก ได้แก่ ธุรกิจการท่องเที่ยว ธุรกิจบริการสุขภาพ ธุรกิจ
บริการโลจิสติกส์ ธุรกิจภาพยนตร์ ธุรกิจการจัดประชุมและแสดงนิทรรศการนานาชาติ เป็นต้น 

2) ฟ้ืนฟูและพัฒนาคุณภาพแหล่งท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด
โดยการฟ้ืนฟูพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวหลักที่เสื่อมโทรม พัฒนาเครือข่ายวิสาหกิจของธุรกิจท่องเที่ยวใน
กลุ่มพ้ืนที่ที่มีศักยภาพสูง ส่งเสริมกิจกรรมการท่องเที่ยวที่สอดคล้องกับศักยภาพของพ้ืนที่และกระแส
ความต้องการของตลาดโลก เช่น การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ การท่องเที่ยวเชิง
ศึกษาเรียนรู้ประวัติศาสตร์วัฒนธรรม และสัมผัสวิถีชีวิตชุมชน รวมทั้งส่งเสริมการดาเนินกลยุทธ์ทาง
การตลาดรูปแบบใหม่ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าและขยายไปยังตลาดใหม่ๆ ที่มีศักยภาพ 

3) บริหารจัดการการท่องเที่ยวให้เกิดความสมดุลและยั่งยืน โดยให้ความส าคัญกับการ
พัฒนาการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์และเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ค านึงถึงความสมดุลและความสามารถ
ในการรองรับของแหล่งท่องเที่ยว พัฒนายกระดับมาตรฐานสินค้าและบริการ พัฒนาโครงสร้าง
พ้ืนฐานให้มีคุณภาพและเพียงพอ และบูรณาการการท่องเที่ยวให้เชื่อมโยงกับวิถีชีวิต วัฒนธรรม 
ทรัพยากรธรรมชาติรวมทั้งสาขาการผลิตและบริการอื่นๆ 
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 1.2 แผน ICT 2020 
ประเทศไทยมีการก าหนดนโยบายด้านเทคโนโลยีสารสนเทศของประเทศอย่างต่อเนื่อง 

ดังภาพที่ 2.2 แสดงให้เห็นถึงพัฒนาการของนโยบายด้านเทคโนโลยีสารสนเทศของประเทศ เริ่มตั้งแต่ 
ปี พ.ศ. 2544 ได้มีการจัดท าแผน IT2010 (พ.ศ. 2544-2553) และแผนแม่บท ICT ฉบับที่ 1 พ.ศ. 
2545-2551 และ แผนแม่บท ICT ฉบับที่ 2 พ.ศ. 2552-2556 และในปัจจุบันได้การจัดท าแผน 
ICT2020 หรือ “กรอบนโยบายเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารของประเทศไทย ระยะ พ.ศ. 
2554-2563 (National ICT Policy Framework 2011-2020)”  

 

 
 
 

ภาพที่ 2.2 พัฒนาการของนโยบายการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารของประเทศไทย 
ที่มา กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (2554, หน้า 3) 

 
ICT 2020 ได้จัดท าขึ้นเพ่ือรองรับการพัฒนาด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร

ของประเทศไทย ให้ก้าวสู่การเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในปี พ.ศ. 2558 และมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ก าหนดทิศทางและยุทธศาสตร์การพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารของประเทศไทยใน
ระยะ 10 ปีข้างหน้า มีวิสัยทัศน์ คือ “ICT เป็นพลังขับเคลื่อนส าคัญในการน าพาคนไทยสู่ความรู้และ
ปัญญา เศรษฐกิจไทยสู่การเติบโตอย่างยั่งยืน สังคมไทยสู่ความเสมอภาค” โดยสรุปประเทศไทยในปี 
พ.ศ. 2563 จะมีการพัฒนาอย่างชาญฉลาด การด าเนินกิจกรรมทางเศรษฐกิจและสังคมจะอยู่บน
พ้ืนฐานของความรู้และปัญญา โดยเปิดโอกาสให้ประชาชนมีส่วนร่วมในกระบวนการพัฒนาอย่างเสมอ
ภาค น าไปสู่การเติบโตและยั่งยืน  
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เพ่ือให้การพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารของประเทศมีทิศทางที่ชัดเจน
และมีความต่อเนื่องของกรอบนโยบายในภาพรวมโดยการด าเนินการผ่าน 7 ยุทธศาสตร์            
ดังต่อไปนี้ (กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2554 หน้า 10-12; e-Government, 
2555 หน้า 50)  

ยุทธศาสตร์ที่ 1 พัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐาน ICT ที่เป็นอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง หรือการ
สื่อสารรูปแบบอื่นท่ีเป็นบรอดแบนด์ (Broadband) ให้มีความทันสมัย มีการกระจายอย่างทั่วถึง และ
มีความมั่นคงปลอดภัย สามารถรองรับความต้องการของทุกภาคส่วนได้ ภายในปี ค .ศ. 2020 
อินเทอร์เน็ตจะเป็นสาธารณูปโภคขั้นพ้ืนฐานที่ประชาชนทั่วไปเข้าถึงได้ มีคุณภาพและความมั่นคง
ปลอดภัยได้มาตรฐานสากล 

ยุทธศาสตร์ที่ 2 พัฒนาทุนมนุษย์ที่มีความสามารถในการสร้างสรรค์และใช้สารสนเทศ
อย่างมีประสิทธิภาพ มีวิจารณญาณและรู้เท่าทันรวมถึงพัฒนาบุคลากรทางด้าน ICT ให้มีความรู้
ความสามารถและความเชี่ยวชาญระดับมาตรฐานสากล กล่าวคือ ภายในปี ค.ศ. 2020 จะมีการสร้าง
คนไทยให้มีคุณภาพใช้ ICT อย่างฉลาดและรู้เท่าทัน โดยมีก าลังคนที่มีคุณภาพมีความสามารถในการ
พัฒนาและใช้ ICT อย่างมีประสิทธิภาพ ในปริมาณที่เพียงพอที่จะรองรับการพัฒนาประเทศในยุค
เศรษฐกิจบนฐานบริการ และฐานความคิดสร้างสรรค์ได้ 

ยุทธศาสตร์ที่ 3 ยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขันของอุตสาหกรรม ICT เพ่ือสร้าง
มูลค่าทางเศรษฐกิจและน ารายได้เข้าประเทศได้โดยใช้โอกาสจากการรวมกลุ่มเศรษฐกิจ การเปิด
การค้าเสรีและประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน โดยการสร้างอุตสาหกรรม ICT ให้เข้มแข็ง สร้างมูลค่าทาง
เศรษฐกิจและมีการพัฒนาเป็นอันดับต้นๆ ของอาเซียน อุตสาหกรรมของประเทศไทยจะเติบโตและ
เข้มแข็งอย่างต่อเนื่องและสามารถก้าวสู่ความเป็นผู้น าในภูมิภาคอาเซียน  

ยุทธศาสตร์ที่ 4 ใช้ ICT เพ่ือสร้างนวัตกรรมการบริการของภาครัฐที่สามารถให้บริการ
ประชาชนและธุรกิจทุกภาคส่วนได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีความมั่นคงปลอดภัย และมีธรรมาภิบาล 
คือ การพัฒนารัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ (e-Government) ให้ฉลาดรอบรู้ มีการเชื่อมโยงและเปิดให้ทุก
ภาคส่วนเข้ามามีส่วนร่วม 

ยุทธศาสตร์ที่ 5 พัฒนาและประยุกต์ ICT เพ่ือสร้างความเข้มแข็งของภาคการผลิต ให้
สามารถพ่ึงตนเองและแข่งขันได้ในระดับโลก โดยเฉพาะภาคการเกษตร ภาคบริการ และเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ เพ่ือเพ่ิมสัดส่วนภาคบริการในโครงสร้างเศรษฐกิจโดยรวม คือ การใช้ ICT เพ่ือสร้างความ
แข็งแกร่งให้กับภาคการผลิตพร้อมเข้าสู่เศรษฐกิจฐานบริการและฐานความคิดสร้างสรรค์  

ยุทธศาสตร์ที่ 6 พัฒนาและประยุกต์ ICT เพ่ือลดความเหลื่อมล้ าทางเศรษฐกิจและ
สังคม โดยสร้างความเสมอภาคของโอกาสในการเข้าถึงทรัพยากรและบริการสาธารณะส าหรับ
ประชาชนทุกกลุ่ม โดยเฉพาะบริการพ้ืนฐานที่จ าเป็นต่อการด ารงชีวิตอย่างมีสุขภาวะที่ดี ได้แก่ 
บริการด้านการศึกษา และบริการสาธารณสุข คือ การสร้างโอกาสและความเสมอภาคทางสังคมให้กับ
ประชาชนทุกกลุ่มด้วย ICT 

ยุทธศาสตร์ที่ 7 พัฒนาและประยุกต์ ICT เพ่ือสนับสนุนการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมที่
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม คือ การใช้ ICT เพ่ือสนับสนุนการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม 
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โดยสรุปจากนโยบาย ICT 2020 ชี้ให้เห็นถึงแนวทางการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศ
ของประเทศซึ่งมีนโยบายที่สนับสนุนการยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขันของอุตสาหกรรม
เทคโนโลยีสารสนเทศ เพ่ือสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ และน ารายได้เข้าประเทศ รวมถึงการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศเป็นสาธารณูปโภคเพ่ือลดความเหลื่อมล้ าทางเศรษฐกิจและสังคม และเป็นการ
ยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชนทุกกลุ่มให้เท่าเทียมกัน ดังนั้นผู้บริหารองค์กรควรที่จะฉกฉวย
โอกาสที่ประเทศมีโนบายสนับสนุนการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศมาพัฒนาและประยุกต์ใช้กับองค์กร
เพ่ือสร้างความเข้มแข็งของการผลิตและบริการ ซึ่งเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของ
องค์กรอย่างยั่งยืน 

 
1.3 แผนแม่บทเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ฉบับที่  2 ของประเทศไทย      

(พ.ศ. 2552-2556) 
ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (2552) ส านักงานพัฒนา

วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ได้น าจัดท าแผนแม่บท
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื ่อสาร ฉบับที ่ 2 ของประเทศไทย (พ.ศ. 2552-2556) ซึ ่งมี
สาระส าคัญดังนี้ 

1) วิสัยทัศน์ พันธกิจ และเป้าหมาย 
วิสัยทัศน์ 
“ประเทศไทยเป็นสังคมอุดมปัญญา (Smart thailand) ด้วย ICT” 
สังคมอุดมปัญญา ในที่นี้หมายถึง สังคมที่มีการพัฒนาและใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ

และการสื่อสารอย่างชาญฉลาด โดยใช้แนวปฏิบัติของปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง ประชาชนทุกระดับมี
ความเฉลียวฉลาด (Smart) และรอบรู้สารสนเทศ (Information literacy) สามารถเข้าถึง และใช้
สารสนเทศอย่างมีคุณธรรมจริยธรรม มีวิจารณญาณและรู้เท่าทัน ก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตนและสังคม 
มีการบริหารจัดการเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารที่มีธรรมาภิบาล (Smart governance) เพ่ือ
สนับสนุนการพัฒนาสู่เศรษฐกิจและสังคมฐานความรู้และนวัตกรรมอย่างยั่งยืนและมั่นคง 

 พันธกิจ 
1) พัฒนาก าลังคนให้มีคุณภาพและปริมาณที่เพียงพอ ทั้งบุคลากรด้านเทคโนโลยี

สารสนเทศและการสื่อสาร (ICT Professional) และบุคลากรในสาขาอาชีพอ่ืนๆ ทุกระดับ ที่มีความรู้
ความสามารถในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศอย่างมีประสิทธิภาพมีวิจารณญาณและรู้เท่าทัน  อย่างมี
คุณธรรม จริยธรรม เพ่ือร่วมขับเคลื่อนประเทศไทยสู่สังคมและเศรษฐกิจฐานความรู้และนวัตกรรม
อย่างยั่งยืนและมั่นคง 

2) พัฒนาโครงข่ายสารสนเทศและการสื่อสารความเร็วสูงที่มีการกระจายอย่างทั่ว  ถึงมี
บริการที่มีคุณภาพ และราคาเป็นธรรม เพ่ือให้เป็นโครงสร้างพ้ืนฐานสารสนเทศหลักที่ทุกภาคส่วน
สามารถใช้ในการเข้าถึงความรู้ สร้างภูมิปัญญา และภาคธุรกิจและอุตสาหกรรมสามารถใช้ในการสร้าง
มูลค่าเพ่ิมแก่ภาคเศรษฐกิจของประเทศ 

3) พัฒนาระบบบริหารจัดการเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารที่มีธรรมาภิบาล โดย
มีกลไกกฎระเบียบโครงสร้างการบริหารและการก ากับดูแลที่เอ้ือต่อการพัฒนาอย่างบูรณาการ มีความ
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เป็นเอกภาพ มีประสิทธิภาพ และส่งเสริมการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วนในสังคม เพ่ือสนับสนุนให้เกิด
ธรรมาภิบาลในระบบบริหารจัดการประเทศ สอดคล้องกับเป้าหมายที่ก าหนดแผนพัฒนาเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติ 

เป้าหมาย 
1) ประชาชนไม่น้อยกว่าร้อยละ 50 ของประชากรทั้งประเทศ มีความรอบรู้ สามารถ

เข้าถึงสร้างสรรค์และใช้สารสนเทศอย่างมีวิจารณญาณ รู้เท่าทัน มีคุณธรรมและจริยธรรม
(Information literacy) ก่อเกิดประโยชน์ต่อการเรียนรู้ การท างาน และการด ารงชีวิตประจ าวัน 

2) ยกระดับความพร้อมทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารของประเทศ โดย
ให้อยู่ในกลุ่มประเทศที่มีระดับการพัฒนาสูงสุด 25% (Top quartile) ของประเทศที่มีการจัดล าดับ
ทั้งหมดใน Networked readiness index 

3) เพ่ิมบทบาทและความส าคัญของอุตสาหกรรมเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร
ในระบบเศรษฐกิจของประเทศ โดยมีสัดส่วนมูลค่าเพ่ิมของอุตสาหกรรม ICT ต่อ GDP ไม่น้อยกว่า
ร้อยละ 15 

 
2) ยุทธศาสตร์การพัฒนา 

ยุทธศาสตร์ที่ 1: การพัฒนาก าลังคนด้าน ICT และบุคคลทั่วไปให้มีความสามารถใน
การสร้างสรรค์ ผลิต และใช้สารสนเทศอย่างมีวิจารณญาณและรู้เท่าทัน 

มีสาระส าคัญเพ่ือเร่งพัฒนาก าลังคนทีมีคุณภาพและปริมาณเพียงพอที่จะรองรับการ
พัฒนาประเทศสู่สังคมฐานความรู้และนวัตกรรม ทั้งบุคลากรด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสาร (ICT Professional) และบุคลากรในสาขาอาชีพต่างๆ รวมถึงเยาวชน ผู้ด้อยโอกาส ผู้พิการ 
และประชาชนทุกระดับ ให้มีความรู้ความสามารถในการสร้างสรรค์ ผลิต และใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ
อย่างมีประสิทธิภาพ มีคุณธรรม จริยธรรมวิจารณญาณ และรู้เท่าทัน (Information literacy) 
ก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตนและสังคมโดยรวม  

ยุทธศาสตร์ที่ 2: การบริหารจัดการระบบ ICT ระดับชาติอย่างมีธรรมาภิบาล 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือปรับปรุงการบริหารจัดการและการก ากับดูแล กลไกและกระบวนการ

ในการบริหารจัดการเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารของประเทศให้มีธรรมาภิบาล โดยเน้นความ
เป็นเอกภาพ การใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า และการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง  

ยุทธศาสตร์ที่ 3: การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาและบริหารจัดการโครงสร้างพ้ืนฐานสารสนเทศและการ

สื่อสาร ให้มีการกระจายอย่างทั่ว ถึงไปสู่ประชาชนทั่วประเทศ รวมถึงผู้ด้อยโอกาส ผู้สูงอายุ และผู้
พิการ ให้มีระบบสารสนเทศและโครงข่ายที่มีความมั่นคงปลอดภัย ทั้งนี้ให้ผู้ประกอบการจัดให้มี
โครงสร้างพ้ืนฐานที่มีศักยภาพทันกับวิวัฒนาการของเทคโนโลยี เพ่ือรองรับการขยายตัวของความ
ต้องการของผู้บริโภค สามารถให้บริการมัลติมีเดีย ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ และบริการใดๆ ที่เป็น
ประโยชน์ต่อวิถีชีวิตสมัยใหม่ในสังคมแห่งการเรียนรู้ อีกท้ังมุ่งเน้นการลดปัญหาความเหลื่อมล้ าในการ
เข้าถึงข้อมูลข่าวสาร เพ่ือท าให้สังคมมคีวามสงบสุข และประชาชนมีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน  
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ยุทธศาสตร์ที่ 4: การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารเพื่อสนับสนุนการสร้าง
ธรรมาภิบาลในการบริหารและการบริการของภาครัฐ 

มุ่งเน้นให้หน่วยงานของรัฐใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร เพ่ือสนับสนุนการ
สร้างธรรมาภิบาลในการบริหารและการบริการ สามารถตอบสนองต่อการให้บริการที่เน้นประชาชน
เป็นศูนย์กลางได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล โปร่งใส เป็นธรรม และส่งเสริมการมีส่วนร่วม
ของทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง  

ยุทธศาสตร์ที่ 5: ยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขันของอุตสาหกรรม ICT เพื่อ
สร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจและรายได้เข้าประเทศ 

มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการ ICT ไทย
โดยมุ่งเน้นการสร้างงานวิจัย พัฒนา และนวัตกรรมภายในประเทศ ทั้งจากหน่วยงานภาครัฐภาค
การศึกษา และภาคเอกชน ให้มีความสามารถในการผลิตเทคโนโลยีในระดับต้นน้ าเพ่ิมข้ัน ส่งเสริมการ
ถ่ายทอดเทคโนโลยีที่เกิดจากงานวิจัยสู่ผู้ประกอบการ และสร้างสภาพแวดล้อม ที่เอ้ือต่อการประกอบ
ธุรกิจ โดยให้ความส าคัญเป็นพิเศษกับการพัฒนาอุตสาหกรรมซอฟต์แวร์และดิจิทัลคอนเทนท์ให้
สามารถสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจและรายได้เข้าประเทศมากขึ้น ส่วนในอุตสาหกรรมอ่ืนที่ไทยมี
ศักยภาพ อาทิ อุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ (ระบบสมองกลฝังตัว หรือการออกแบบขั้นสูง) และ
อุตสาหกรรมอุปกรณ์โทรคมนาคม ในช่วงแผนนี้จะเน้นเรื่องการวิจัยพัฒนาเพ่ือมุ่งสู่ขีดความสามารถ
ในระดับต้นน้ า เพ่ือพัฒนาเป็นอุตสาหกรรมที่สร้างรายได้เข้าประเทศในระยะต่อไป  

ยุทธศาสตร์ที่ 6: การใช้ ICT เพื่อสนับสนุนการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน
อย่างยั่งยืน 

มีวัตถุประสงค์ในการส่งเสริมภาคการผลิตของประเทศให้เข้าถึงและสามารถใช้
ประโยชน์จาก ICT เพ่ือก้าวไปสู่การผลิตและการค้าสินค้าและบริการ ที่ใช้ฐานความรู้และนวัตกรรม
และเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เพ่ือพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการ โดยการ
สร้างคุณค่าของสินค้าและบริการ (Value creation) และมูลค่าเพ่ิมในประเทศ เพ่ือพร้อมรองรับการ
แข่งขันในโลกการค้าเสรีในอนาคต โดยให้ความส าคัญเป็นพิเศษกับการพัฒนาภาคการผลิตและบริการ
ที่ไทยมีศักยภาพ เพ่ือสร้างรายได้เข้าประเทศ ได้แก่ ภาคการเกษตร การบริการสุขภาพ และการ
ท่องเที่ยว รวมถึงการพัฒนาผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดเล็กและวิสาหกิจชุมชน  
 

1.4 บทบาทของภาครัฐในการส่งเสริมและพัฒนาอุตสาหกรรมท่องเที่ยว (พ.ศ. 2545-
2554) 

บทบาทภาครัฐในการส่งเสริมและพัฒนาอุตสาหกรรมท่องเที่ยว สามารถสรุปได้ในตาราง
ที่ 2.1-2.2 
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ตารางที่ 2.1 สรุปยุทธศาสตร์และกรอบการพัฒนาการท่องเที่ยวของประเทศไทย ระหว่าง ปี พ.ศ. 
2545-2549 

ส านักงานคณะกรรมการเศรษฐกจิและสังคมแห่งชาติ 
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี 9 

(พ.ศ. 2545 – 2549) 

ส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ 
แผนการวิจัยของชาติ  
(พ.ศ. 2545 – 2549) 

วิสัยทัศน์การพัฒนาประเทศ  
การพัฒนาประเทศไทยในอนาคต 20 ปี มีจุดมุ่งหมาย

เน้นการแก้ปัญหาความยากจน และ ยกระดับคุณภาพชีวิต
ของคนส่วนใหญ่ของประเทศให้เกิด “การพัฒนาที่ยั่งยืนและ
ความอยู่ดีมีสุขของคนไทย” จึงได้ก าหนดสภาพสังคมไทยที่พึง
ประสงค์ โดยมุ่งพัฒนาสู่ “สังคมที่เข้มแข็งและมีดุลยภาพ” ใน 
3 ด้าน คือ สังคมคุณภาพ สังคมแห่งภูมิปัญญาและการเรียนรู้ 
และสังคมสมานฉันท์และเอื้ออาทรต่อกัน  
ยุทธศาสตร์การพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ 

ภายใต้วัตถุประสงค์และเป้าหมายหลักดังกล่าว เพื่อให้
การด าเนินงานในระยะแผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 9 เป็นไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ เห็นควรก าหนดยุทธศาสตร์ การพัฒนาที่
สนับสนุนและเชื่อมโยงกัน 3 กลุ่มยุทธศาสตร์ ประกอบด้วย 7 
ยุทธศาสตร์ที่ส าคัญ ดังนี ้ 
กลุ่มที่หนึ่ง สร้างระบบบริหารจัดการที่ดี ให้เกิดขึ้นในทุกภาค
ส่วนของสังคมมีความ ส าคัญเป็นล าดับสูงสุด เน้นการปฏิรูปให้
เกิดกลไกการบริหารจัดการที่ดีทั้งในภาคการเมือง ภาค
ราชการ ภาคเอกชน และภาคประชาชน บนพื้นฐานการมีส่วน
ร่วมของประชาชนในกระบวนการพัฒนาประเทศที่มี
ประสิทธิภาพ ประกอบด้วย  
(1) ยุทธศาสตร์การบริหารจัดการที่ดี เป็นยุทธศาสตร์ที่
ส าคัญในการผลักดันให้ทุกยุทธศาสตร์ขับเคลื่อนไปได้ โดยให้
ความส าคัญกับ  
1.1 การปรับระบบบริหารจัดการภาครัฐให้มีประสิทธิภาพและ
โปร่งใส  
1.2 การกระจายภารกิจและความรับผิดชอบให้แก่องค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นอย่างโปร่งใส  
1.3 การป้องกันและปราบปรามการทุจริตประพฤติมิชอบ ทั้ง
ในภาคการเมือง ภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคประชาชน  
1.4 การพัฒนาและเสริมสร้างกลไกการตรวจสอบถ่วงดุลทุก
ภาคส่วนในสังคม  
1.5 การเสริมสร้างระบบการบริหารจัดการที่ดีของภาคเอกชน 
ให้มีความโปร่งใส มีระบบการท างานที่สามารถตรวจสอบได้ 
รักษาผลประโยชน์ของผู้ถือหุ้นทุกกลุ่มอย่างเท่าเทียมกัน มี
ความรับผิดชอบต่อสาธารณะ รวมทั้งสร้างความเป็นธรรมแก่
ผู้ผลิตและผู้บริโภค  

นโยบายและแนวทางการวิจัยของชาติ  ฉบับที่  6       
(พ.ศ.2545-2549)  
       ได้ให้การสนับสนุนแนวทางการพัฒนาตามแผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 9    (พ.ศ.2545-2549)  
แต่ภายใต้ข้อจ ากัดด้านทรัพยากรการวิจัย จึงท าให้นโยบาย
การวิจัยฯ มีลักษณะเฉพาะเจาะจง โดยให้ความส าคัญกับ
การวิจัยในสิ่งที่ประเทศชาติมีศักยภาพ และเป็นไปตาม
ความจ าเป็นของประเทศเป็นอันดับแรก 
วัตถุประสงค ์
1. เพื่อให้ได้ผลงานวิจัยที่มีส่วนช่วยสนับสนุนการพัฒนา
อย่างยั่งยืนและเน้นในเรื่องการพึ่งตนเอง 
2. เพื่อให้ได้ผลงานวิจัยที่มีส่วนส่งเสริมขีดความสามารถใน
การแข่งขัน 
3. เพื่อให้ได้ผลงานวิจัยท่ีช่วยพัฒนาคุณภาพชีวิต 
4. เพื่อปรับระบบการวิจัยของชาติให้เข้มแข็ง 
1. ชุดโครงการวิจัยแห่งชาติ   

1.4 ชุดโครงการวิจัยแห่งชาติด้านสังคมและวัฒนธรรม 
1.4.3  ชุด โครงการวิ จัยแห่ งชาติ เพื่ อพัฒนา

อุตสาหกรรมบริการด้านการท่องเที่ยว-มีเป้าหมายเพื่อ
พัฒนาองค์ความรู้ส าหรับใช้ปรับนโยบายและมาตรการใน
การบริหารจัดการอุตสาหกรรมและบริการการท่องเที่ยว
ส าหรับหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง  โดยเฉพาะการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยที่สามารถน าไปใช้เพื่อเป็นแนวทางในการ
บริหารทรัพยากรและสิ่งแวดล้อมเพื่อการท่องเที่ยวบน
พื้นฐานของการอนุรักษ์ และเพื่อให้มีการใช้ประโยชน์ได้
อย่างยั่งยืน  
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1.6 การเสริมสร้างความเข้มแข็งของครอบครัวและชุมชน  
กลุ่มที่สอง การเสริมสร้างฐานรากของสังคมให้เข้มแข็ง เป็น
กลุ่มยุทธศาสตร์ที่มุ่งเน้นการพัฒนาคน ครอบครัว ชุมชน และ
สังคมให้เป็นแกนหลักของสังคมไทย มีการเสริมสร้างความ
เข้มแข็งของชุมชนให้เช่ือมโยงกับการพัฒนาชนบทและเมือง 
รวมตลอดทั้งมีการจัดการทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 
ให้สามารถสนับสนุนการพัฒนาเศรษฐกิจและการยกระดับ
คุณภาพชีวิตให้คนไทยอยู่ดีมีสุขได้อย่างยั่งยืน ประกอบด้วย  
(2) ยุทธศาสตร์การพัฒนาคุณภาพคนและการคุ้มครองทาง
สังคม ให้ความส าคัญกับ  
2.1 การพัฒนาคนให้มีคุณภาพและรู้เท่าทันการเปลี่ยนแปลง  
2.2 การส่งเสริมให้คนมีงานท า  
2 . 3  การปรับปรุ ง ร ะบบการคุ้ มครองทางสั งคม ให้ มี
ประสิทธิภาพ ครอบคลุมทั่วถึงและเป็นธรรม  
2.4 การป้องกันแก้ไขปัญหายาเสพติดและความปลอดภัยใน
ชีวิตและทรัพย์สิน  
2.5 การส่งเสริมบทบาทครอบครัว องค์กรทางศาสนา 
โรงเรียน ชุมชน องค์กร พัฒนาเอกชน อาสาสมัคร และ
สื่อมวลชนมีส่วนร่วมในการพัฒนา  
(3) ยุทธศาสตร์การปรับโครงสร้างการพัฒนาชนบทและ
เมืองอย่างยั่งยืน ให้ความส าคัญกับ  
3.1 การสร้างความเข้มแข็งของชุมชนและการพัฒนาเมืองน่า
อยู่ ชุมชนน่าอยู่ เน้นการพัฒนากระบวนการชุมชนเข้มแข็งให้
เป็นฐานรากที่มั่นคงของสังคม มีการระดมพลังแก้ปัญหาและ
พัฒนาชุมชนที่ทุกฝ่ายมีส่วนร่วม มีการพัฒนาเมืองน่าอยู่และ
ชุมชนน่าอยู่  
3.2 การแก้ปัญหาความยากจนในชนบทและเมืองภายใต้
กระบวนการมีส่วนร่วมของทุกภาคทุกส่วนในสังคม ที่มุ่งเน้น
การปรับกระบวนทรรศน์และการจัดการ การแก้ไขปัญหา
ความยากจนอย่างเป็นองค์รวม เช่ือมโยงกันอย่างเป็นระบบ 
เน้นที่ตัวคนจน ด้วยการพัฒนาศักยภาพเพิ่มขีดความสามารถ
ให้คนจนก่อร่างสร้างตัวพึ่งตนเองมากขึ้น และพัฒนา
สภาพแวดล้อมท่ีเป็นปัญหาเชิงระบบและโครงสร้าง  
3.3 การสร้างความเช่ือมโยงของการพัฒนาชนบทและเมือง
อย่างเกื้อกูล เพื่อกระจายโอกาสทางเศรษฐกิจและสังคมให้เท่า
เทียมกัน  
3.4 การจัดการพื้นที่เชิงบูรณาการที่ยึดพื้นที่ภารกิจและการมี
ส่วนร่วม และเตรียมความพร้อมขององค์กรปกครองส่วน
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ท้องถิ่นให้มีคนดีและระบบดี  
(4) ยุทธศาสตร์การบริหารจัดการทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม ให้ความส าคัญกับ  
4.1 การ เพิ่ มประสิ ทธิ ภาพการบริ หารจั ดการ
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม เพื่อเอื้อต่อการใช้
ประโยชน์และการอนุรักษ์ฟื้นฟู และการพัฒนาเศรษฐกิจ
รากฐานของประเทศ  
4.2 การอนุรักษ์และฟื้นฟูทรัพยากรธรรมชาติให้มีความอุดม
สมบูรณ์  
4.3 การอนุรักษ์ฟื้นฟูและรักษาสภาพแวดล้อมชุมชน 
ศิลปวัฒนธรรมและแหล่งท่องเที่ยว ให้เกื้อหนุนการพัฒนา
คุณภาพชีวิตและเศรษฐกิจชุมชน  
4.4 การบริหารจัดการปัญหามลพิษอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อ
พัฒนาให้เมืองและชุมชนมีความน่าอยู่  
กลุ่มที่สาม การปรับโครงสร้างทางเศรษฐกิจให้เข้าสู่สมดุล
และยั่งยืน เป็นกลุ่มยุทธศาสตร์ที่เน้นการบริหารนโยบาย
เศรษฐกิจมหภาค ที่มุ่งส่งเสริมให้ฐานเศรษฐกิจของประเทศ
แข็งแกร่งและขยายตัวได้อย่างมีคุณภาพโดยปรับฐานเศรษฐกจิ
ตั้งแต่ระดับฐานราก ถึงระดับมหภาค และมีความเช่ือมโยงกับ
เศรษฐกิจโลกอย่างรู้เท่าทัน บนพื้นฐานการพึ่งตนเอง และมี
ภูมิคุ้มกันต่อกระแสการเปลี่ยนแปลงจากภายนอก ควบคู่ไปกับ
การรักษาสมรรถนะและขีดความสามารถในการแข่งขันทั้ง
ระดับมหภาคและระดับสาขา รวมทั้งการสร้างความพร้อม 
และพัฒนาความเข้มแข็งทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีที่เน้น
การพัฒนานวัตกรรมและการปรับใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่นได้อย่าง
เหมาะสม ประกอบด้วย  
(5) ยุทธศาสตร์การบริหารเศรษฐกิจส่วนรวม ให้ความส าคัญ
กับ  
5.1 การด าเนินนโยบายการเงินเพื่อสร้างภูมิคุ้มกันต่อวิกฤต
เศรษฐกิจและช่วยกระจายความเจริญและสร้างความเป็นธรรม  
5.2 การด าเนินนโยบายการคลังและสร้างความมั่นคงของ
ฐานะการคลังและกระจายความเจริญสู่ภูมิภาค  
5.3 การเตรียมความพร้อมของเศรษฐกิจและสังคม
ภายในประเทศ ให้มีภูมิคุ้มกันจากผลกระทบของการ
เปลี่ยนแปลงภายใต้กระแสโลกาภิวัฒน ์ 
(6) ยุทธศาสตร์การเพ่ิมสมรรถนะและขีดความสามารถใน
การแข่งขันของประเทศ ให้ความส าคัญกับ  
6.1 การปรับโครงสร้างภาคการผลิตและการค้า เพื่อสร้างฐาน
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การผลิตในประเทศให้เข้มแข็ง พึ่งพาตนเอง และสร้าง
ภูมิคุ้มกันของระบบเศรษฐกิจ  
6.2 เพิ่มประสิทธิภาพและยกระดับคุณภาพโครงสร้างพื้นฐาน 
เพื่อเพ่ิมสมรรถนะภาคการผลิตและบริการ  
6.3 การผลักดันขบวนการเพิ่มผลผลิตของประเทศ  
6.4 การพัฒนาเศรษฐกิจชุมชน วิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม และระบบสหกรณ์ ให้เป็นฐานรากที่เข้มแข็งในการสร้าง
รายได้ของประเทศ ตลอดจนเน้นความเช่ือมโยงเครือข่ายช่วย
การผลิตและบริการอย่างเป็นระบบครบวงจร  
6.5 ปรับปรุงเจรจาและความร่วมมือในเวทีระหว่างประเทศ 
เพื่อสร้างเอกภาพในการเจรจาทางการค้า และเสริมสร้าง
อ านาจต่อรองของไทยในเวทีเศรษฐกิจการค้าการลงทุน
ระหว่างประเทศ รวมทั้งส่งเสริมความร่วมมือทางเศรษฐกิจกับ
ประเทศเพื่อนบ้าน เพื่อเป็นการวางรากฐานการพัฒนา
ประเทศในระยะยาว  
6.6 ส่งเสริมการค้าบริการที่มีศักยภาพเพื่อสร้างงานและ
กระจายรายได้  
(7) ยุทธศาสตร์การพัฒนาความเข้มแข็งทางวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยี ให้ความส าคัญกับ  
7.1 การประยุกต์ใช้และการพัฒนาเทคโนโลยี  
7.2 การพัฒนาก าลังคนด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี  
7.3 การยกระดับการพัฒนาและใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและ
การสื่อสาร เพื่อเป็นโครงสร้างพื้นฐานส าคัญในการเผยแพร่
องค์ความรู้และข่าวสาร ช่วยสนับสนุนการฟื้นฟูเศรษฐกิจและ
การเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศ  
7.4 การบริหารการพัฒนาด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีที่
มุ่งประสิทธิผล ให้น าไปประยุกต์ใช้ในเชิงพาณิชย์ได้ 
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ส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ 
นโยบายและยุทธศาสตร์การวิจัยของชาติฉบับท่ี 7  

(พ.ศ. 2551-2554) 
วิสัยทัศน์ประเทศไทย 

มุ่งพัฒนาสู่ “สังคมอยู่เย็นเป็นสุขร่วมกัน (Green and 
happiness society) คนไทยมีคุณธรรมน าความรอบรู้ รู้เท่า
ทันโลก ครอบครัวอบอุ่น ชุมชนเข้มแข็ง สังคมสันติสุข 
เศรษฐกิจมีคุณภาพ เสถียรภาพ และเป็นธรรม สิ่งแวดล้อมมี
คุณภาพและทรัพยากรธรรมชาติยั่งยืน อยู่ภายใต้ระบบบริหาร
จัดการประเทศที่มีธรรมาภิบาล ด ารงไว้ซึ่ งระบอบ
ประชาธิปไตยที่มีพระมหากษัตริย์ เป็นประมุข และอยู่ใน
ประชาคมโลกได้อย่างมีศักดิ์ศรี” 
ยุทธศาสตร์การพัฒนาประเทศ 
ยุทธศาสตร์การพัฒนาท่ีส าคัญในระยะแผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 10 
ดังนี ้

1. ยุทธศาสตร์การพัฒนาคุณภาพคนและสังคมไทยสู่
สังคมแห่งภูมิปัญญาและการเรียนรู้ ให้ความส าคัญกับ 
(1) การพัฒนาคนให้มีคุณธรรมน าความรู้ เกิดภูมิคุ้มกัน  
(2) การเสริมสร้างสุขภาวะคนไทยให้มีสุขภาพแข็งแรงทั้งกาย
และใจ มีความสัมพันธ์ทางสังคมและอยู่ในสภาพแวดล้อมที่น่า
อยู ่ 
(3) การเสริมสร้างคนไทยให้อยู่ร่วมกันในสังคมได้อย่างสันติสุข  

2. ยุทธศาสตร์การสร้างความเข้มแข็งของชุมชนและ
สังคมให้เป็นรากฐานที่มั่นคงของประเทศ ให้ความส าคัญกับ  
(1) การเสริมสร้างความเข้มแข็งของชุมชน  
(2) การสร้างความมั่นคงของเศรษฐกิจชุมชน  
(3) การเสริมสร้างศักยภาพของชุมชนในการอยู่ร่วมกันกับ
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมอย่างสันติและเกื้อกูล  

3. ยุทธศาสตร์การปรับโครงสร้างเศรษฐกิจให้สมดุล
และยั่งยืน ให้ความส าคัญกับ 
(1) การปรับโครงสร้างการผลิตเพื่อเพิ่มผลิตภาพและคุณค่า
ของสินค้าและบริการบนฐานความรู้และความเป็นไทย  
(2) การสร้างภูมิคุ้มกันของระบบเศรษฐกิจ  
(3) การสนับสนุนให้เกิดการแข่งขันที่เป็นธรรมและการ
กระจายผลประโยชน์จากการพัฒนาอย่างเป็นธรรม  

4. ยุทธศาสตร์การพัฒนาบนฐานความหลากหลาย
ทางชีวภาพและการสร้างความมั่นคงของฐานทรัพยากรและ
สิ่งแวดล้อม ให้ความส าคัญกับ 

 

วิสัยทัศน์การวิจัยของชาติ (พ.ศ. 2551-2554) คือ 
“ประเทศไทยมีงานวิจัยท่ีมีคุณภาพ เพื่อการพัฒนาที่สมดุล
และยั่งยืน”  

โดยก าหนดพันธกิจการวิจัยของชาติ (พ.ศ.2551-
2554) คือ “พัฒนาศักยภาพและขีดความสามารถในการ
วิจัยของประเทศให้สูงขึ้น และสร้างฐานความรู้ที่มีคุณค่า  
เพื่อสามารถประยุกต์และพัฒนาวิทยาการที่เหมาะสม  
รวมทั้งต่อยอดภูมิปัญญาท้องถิ่นให้เกิดประโยชน์เชิง
พาณิชย์และสาธารณะ  โดยใช้ทรัพยากรและเครือข่ายวิจัย
อย่างมีประสิทธิภาพ ท่ีทุกฝ่ายมีส่วนร่วม” 
ยุทธศาสตร์การวิจัยที่  1  การสร้างศักยภาพและ
ความสามารถเพ่ือการพัฒนาทางเศรษฐกิจ   
เป้าประสงค์การวิจัย : สร้างเสริมองค์ความรู้ เพื่อเป็น
พื้นฐานสู่การสร้างศักยภาพและความสามารถเพื่อการ
พัฒนาทางเศรษฐกิจอย่างสมดุลและยั่งยืน โดยค านึงถึง
หลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 
กลยุทธ์การวิจัยที่ 4 พัฒนาศักยภาพทางเศรษฐกิจจาก
การท่องเท่ียว 
ประกอบด้วย 6 แผนงานวิจัย ดังน้ี   
4.1 การวิจัยเกี่ยวกับการพัฒนาศักยภาพการบริหารจัดการ
ด้านการท่องเที่ยว   
4.2 การวิจัยเกี่ยวกับวิสาหกิจชุมชนกับการพัฒนาการ
ท่องเที่ยว 
4.3 การวิจัยเกี่ยวกับการพัฒนาศักยภาพแหล่งท่องเที่ยว
อย่างยั่งยืน    
4.4 การวิจัยเกี่ยวกับการพัฒนาศักยภาพบุคลากรด้านการ
ท่องเที่ยว 
4.5 การวิจัยเกี่ยวกับการพัฒนาธุรกิจบริการที่เกี่ยวเนื่องกับ
การท่องเที่ยว 
4.6 การวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมและความต้องการพัฒนา
ตลาดท่องเที่ยวในอนาคต  
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ส านักงานคณะกรรมการเศรษฐกจิและสังคมแห่งชาติ
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี 10 

(พ.ศ. 2550-2554) 

ส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ 
นโยบายและยุทธศาสตร์การวิจัยของชาติฉบับท่ี 7  

(พ.ศ. 2551-2554) 
(1) การรักษาฐานทรัพยากรและความสมดุลของระบบนิเวศ  
(2) การสร้างสภาพแวดล้อมที่ดีเพื่อยกระดับคุณภาพชีวิตและ
การพัฒนาท่ียั่งยืน  
(3) การพัฒนาคุณค่าความหลากหลายทางชีวภาพและภูมิ
ปัญญาท้องถิ่น 

5. ยุทธศาสตร์การเสริมสร้างธรรมาภิบาลในการ
บริหารจัดการประเทศ โดยให้ความส าคัญกับ 
 (1) การเสริมสร้าง และพัฒนาวัฒนธรรมประชาธิปไตยและ
ธรรมาภิบาลให้ เป็นส่วนหนึ่ งของวิถีการด า เนินชีวิตใน
สังคมไทย  
(2) เสริมสร้างความเข้มแข็งของภาคประชาชนให้สามารถเข้า
ร่วมในการบริหารจัดการประเทศ  
(3) สร้างภาคราชการที่มีประสิทธิภาพ และมีธรรมาภิบาล เน้น
การบริการแทนการก ากับควบคุม และท างานร่วมกับหุ้นส่วน
การพัฒนา  
 (4) การกระจายอ านาจการบริหารจัดการประเทศสู่ภูมิภาค 
ท้องถิ่น และชุมชนเพิ่มขึ้นต่อเนื่อง 
(5) ส่งเสริมภาคธุรกิจเอกชนให้เกิดความเข้มแข็ง สุจริต และมี
ธรรมาภิบาล 
 (6) การปฏิรูปกฎหมาย กฎระเบียบ และขั้นตอน 
กระบวนการเกี่ยวกับการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมเพื่อสร้าง
ความสมดุลในการจัดสรรประโยชน์จากการพัฒนา  
(7) การรักษาและเสริมสร้างความมั่นคงเพื่อสนับสนุนการ
บริหารจัดการประเทศสู่ดุลยภาพและความยั่งยืน  
การขับเคลื่อนแผนพัฒนาฯ ฉบับท่ี 10 สู่การปฏิบัต ิ

การขับเคลื่อนแผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 10 สู่การปฏิบัติและ
การติดตามประเมินผล โดยมีแนวทางส าคัญ ดังนี ้
5.1 เสริมสร้างบทบาทการมีส่วนร่วมของภาคีพัฒนา จัดท า
แผนปฏิบัติการในระดับต่างๆ ที่บูรณาการเช่ือมโยงกับ
ยุทธศาสตร์ของแผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 10 ภายใต้หลักปรัชญา
ของเศรษฐกิจพอเพียง 
5.2 ก าหนดแนวทางการลงทุนที่ส าคัญตามยุทธศาสตร์การ
พัฒนาในแผนพัฒนาฯ ฉบับท่ี 10  
5.3 เร่งปรับปรุงและพัฒนากฎหมายเพื่อสนับสนุนการ
ขับเคลื่อนยุทธศาสตร์ให้บังเกิดผลในทางปฏิ บัติอย่างมี
ประสิทธิภาพ และประสิทธิผล 
5.4 ศึกษาวิจัยสร้างองค์ความรู้และกระบวนการเรียนรู้เพื่อ
หนุนเสริมการขับเคลื่อนยุทธศาสตร์แผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 10 สู่
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ส านักงานคณะกรรมการเศรษฐกจิและสังคมแห่งชาติ
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี 10 

(พ.ศ. 2550-2554) 

ส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ 
นโยบายและยุทธศาสตร์การวิจัยของชาติฉบับท่ี 7  

(พ.ศ. 2551-2554) 
การปฏิบัติ 
5.5 พัฒนาระบบการติดตามประเมินผลและสร้างดัชนีช้ีวัด
ความส าเร็จของการพัฒนาในทุกระดับ 
5.6 สนับสนุนการพัฒนาระบบฐานข้อมูลในทุกระดับและการ
เชื่อมโยงโครงข่ายข้อมูลข่าวสารระหว่างหน่วยงานกลางระดับ
นโยบาย ตลอดจนระดับพื้นท่ีและท้องถิ่น 
 

1.5 ยุทธศาสตร์ของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาตามแผนพัฒนาการท่องเที่ยว
แห่งชาติ (พ.ศ. 2555-2559) 

วิสัยทัศน์ 
“ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ มีขีดความสามารถในการแข่งขันด้านการ

ท่องเที่ยวในระดับโลก สามารถสร้างรายไดแ้ละกระจายรายได้โดยค านึงถึงความเป็นธรรม สมดุล และ
ยั่งยืน” 
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ภาพที่ 2.3 แผนที่ยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวประเทศไทย ปี พ.ศ. 2555-2559 
ที่มา แผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ พ.ศ. 2555-2559  
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ยุทธศาสตร์ที ่1 การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานและสิ่งอ านวยความสะดวกเพื่อการท่องเที่ยว  
มีแนวทางการพัฒนาดังนี้ 
1.1 พัฒนาและปรับปรุงระบบโลจิสติกส์ เพ่ือสนับสนุนการท่องเที่ยวแนวทางการ

ด าเนินการ 
1.2 พัฒนาและปรับปรุงสิ่งอ านวยความสะดวกเพ่ือการท่องเที่ยวแนวทางการ

ด าเนินการ 
1.3 สร้างโครงข่ายเส้นทางคมนาคมและระบบเชื่อมโยงการเดินทางท่องเที่ยวกับ

ประเทศเพ่ือนบ้านและในภูมิภาคแนวทางการด าเนินการ 
ยุทธศาสตร์ที ่2 การพัฒนาและฟื้นฟูแหล่งท่องเที่ยวให้เกิดความย่ังยืน 

มีแนวทางการพัฒนาดังนี้ 
2.1 พัฒนายกระดับคุณภาพแหล่งท่องเที่ยวใหม่ในเชิงกลุ่มพ้ืนที่ที่มีศักยภาพ 
2.2 การฟ้ืนฟูแหล่งท่องเที่ยว 
2.3 การยกระดับคุณภาพและมาตรฐานของแหล่งท่องเที่ยว 

ยุทธศาสตร์ที ่3 การพัฒนาสินค้า บริการและปัจจัยสนับสนุนการท่องเที่ยว 
มีแนวทางการพัฒนาดังนี้ 
3.1 การพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ กิจกรรม นวัตกรรมและมูลค่าเพ่ิมด้านการ

ท่องเที่ยว 
3.2 การเสริมสร้างโอกาสและแรงจูงใจเพื่อพัฒนาการค้า การลงทุนด้านการท่องเที่ยว 
3.3 การพัฒนามาตรฐานสินค้า และบริการท่องเที่ยว 
3.4 การป้องกันและรักษาความปลอดภัยทางแก่นักท่องเที่ยว 
3.5 การพัฒนาศักยภาพบุคลากรด้านการท่องเที่ยวให้มีขีดความสามารถในการแข่งขัน 

ยุทธศาสตร์ที ่4 การสร้างความเชื่อม่ันและส่งเสริมการท่องเที่ยว 
มีแนวทางการพัฒนาดังนี้ 
4.1 สร้างและเผยแพร่ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยว 
4.2 สร้างสภาพแวดล้อมและพัฒนาระบบสนับสนุนการตลาดท่องเที่ยว 
4.3 ส่งเสริมการท่องเที่ยว เพ่ือสร้างรายได้เข้าประเทศจากนักท่องเที่ยวต่างชาติ 
4.4 สร้างกระแสการรับรู้ เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าการท่องเที่ยว 
4.5 การสร้างกระแสการเดินทางของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

ยุทธศาสตร์ที ่5 การส่งเสริมกระบวนการมีส่วนร่วมของภาครัฐ ภาคประชาชนและองค์กรปกครอง
ส่วนท้องถิ่น ในการบริหารจัดการทรัพยากรการท่องเที่ยว 
มีแนวทางการพัฒนาดังนี้ 
5.1 การสร้างและพัฒนากลไกในการบริหารจัดการการท่องเที่ยว 
5.2 ส่งเสริมการมีส่วนร่วมของชุมชนและองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นในการพัฒนา

ท่องเที่ยว 
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1.6 ยุทธศาสตร์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในช่วงปี พ.ศ. 2550-2554 
1. ยกระดับต าแหน่ง Brand ของประเทศไทยให้มีคุณค่าเพ่ิมขึ้น โดยมีแนวทางการ

ด าเนินงานหลักคอื รักษามาตรฐานการตลาดและยกระดับต าแหน่งทางการท่องเที่ยวของไทย โดยให้มี
การศึกษาเพ่ือก าหนดต าแหน่งทางการตลาดและก าหนด Brand ประเทศไทย การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์สร้างรับรู้ Brand ในกลุ่มตลาดเดิมและตลาดใหม่ 

2. ส่งเสริมให้มีการกระจายการท่องเที่ยวอย่างสมดุลทั้งในเชิงพ้ืนที่ เวลา กลุ่มตลาด 
และธุรกิจเกี่ยวน้อง โดยมีแนวทางการด าเนินงานหลัก คือ 

- ขยายฐานการตลาดในกลุ่มตลาดที่มีศักยภาพ เช่น ตอนใต้ของเกาหลี ตอนเหนือ
ของญี่ปุ่นและอังกฤษ เขตไซบีเรียและฝั่งตะวันออกของรัสเซีย และกลุ่มประเทศ CIS & Baltic state 
เป็นต้น 

- ขยายตลาดคนไทยและตลาดต่างประเทศในกลุ่มตลาดเฉพาะอาทิ เช่น Health 
tourism กลุ่ม Golf กลุ่มด าน้ า กลุ่ม Eco tourism กลุ่มผู้สูงอายุ และกลุ่มเยาวชน เป็นต้น 

- ส่งเสริมประเทศไทยเป็น Year round destination  
- น าเสนอสินค้าการท่องเที่ยวใหม่ 

3. เพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันและเสริมสร้างศักยภาพการด าเนินงานด้าน
การตลาดโดยมีแนวทางการด าเนินงานหลัก คือ 

- มีช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยการพัฒนา
ผ่านระบบ E-marketing, E-information 

- การขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านเครือข่ายธุรกิจทั้งในกลุ่ม Wholesale และ 
Retail agents 

- การด าเนินงานร่วมกับกลุ่มพันธมิตรต่างๆ 
- การพัฒนาระบบฐานข้อมูลและการวิจัยด้านการตลาด 
- การส่งเสริมศักยภาพบุคลากรและองค์กรเครือข่ายด้านการตลาดการท่องเที่ยว 

4. ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชื่อมโยงระหว่างกลุ่มจังหวัด และระหว่างภูมิภาค โดยมีแนว
ทางการด าเนินงานหลัก คือ 

- การจัดน าเที่ยวแลกเปลี่ยนระหว่างกลุ่มจังหวัดและภูมิภาคส าหรับนักท่องเที่ยวคน
ไทย 

- สร้างการเรียนรู้เส้นทางการท่องเที่ยวใหม่ๆ (ตลาดคนไทย) 
5. ส่งเสริมการท่องเที่ยวเพ่ือการศึกษาเรียนรู้ และสร้างสรรค์ประโยชน์แก่สังคมโดยมี

แนวทางการด าเนินงานหลัก คือ  
- สนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดสู่กลุ่มนักเรียน นักศึกษา ผู้ด้อยโอกาส 
- สนับสนุนกิจกรรมการศึกษาดูงานแก่หน่วยงาน องค์กรต่างๆ 
- การประชาสัมพันธ์เผยแพร่โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) 

6. น าเสนอสินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวให้สนับสนุนการยกระดับ Brand โดยมี
แนวทางการด าเนินงานหลัก คือ 

- คัดเลือกสินค้าและบริการทางด้านการท่องเที่ยวให้พร้อม 
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- คัดเลือกสินค้าเพ่ือสร้าง Value creation 
- การส่งเสริมกิจกรรมเพ่ือการน าเที่ยว 
- ส่งเสริมการลงทุนทางด้านธุรกิจน าเที่ยว 

 
ตอนที่ 2  แนวคิดเกี่ยวกบัศักยภาพในการแข่งขันของการท่องเที่ยว 

2.1 ความหมายศักยภาพในการแข่งขัน 
จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า มีนักวิชาการและหน่วยงานต่างๆ 

ได้ให้ความหมายของศักยภาพในการแข่งขัน ดังต่อไปนี้ 
สุวรรณา แซ่ตั้ง (2547 : บทคัดย่อ) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ศักยภาพในการแข่งขัน 

หมายถึง การน าเทคโนโลยีสารสนเทศก่อให้เกิดประโยชน์จากการลดต้นทุน และความรวดเร็ว แม่นย า
ในเรื่องของระบบข้อมูลข่าวสารซึ่งท าให้การวางแผนกลยุทธ์ได้เหมาะสม ก่อให้เกิด ประสิทธิภาพใน
การด าเนินการ 

Avella, Fernandez และ Vazquez (2001 : 139-157) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 
ศักยภาพในการแข่งขัน หมายถึง ผลการด าเนินการของธุรกิจ 

Leong, Snyder and Ward (1990 : 109-122) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ศักยภาพในการ
แข่งขัน หมายถึง สิทธิพิเศษเกี่ยวกับการแข่งขัน หรือสมรรถนะในการแข่งขัน 

Demeter (2003 : 205-213) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ศักยภาพในการแข่งขัน หมายถึง 
ผลการด าเนินการของธุรกิจ โดยมีดัชนีชี้วัดต่างๆ เช่น อัตราการหมุนเวียนของสินค้า คงคลัง
ผลตอบแทนจากยอดขาย เป็นด้น 

Jian and others (2004 : Abstract) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ศักยภาพในการแข่งขัน
ขององค์กร หมายถึง ความสามารถอันบังเกิดจากการครอบครองทรัพยากรที่มีความพิเศษต่างๆ อาทิ  
สมรรถภาพด้านนวัตกรรม คือ ทรัพยากรที่มีค่าและมีความแตกต่างออกไปจากรูปแบบเดิมไม่สามารถ
ลอกเลียนแบบรวมทั้งทดแทนกันได้ 

จากความหมายที่กล่าวมาแล้วข้างด้น สามารถสรุปได้ว่า ศักยภาพในการแข่งขัน 
หมายถึง ตัวชี้วัดที่สามารถสะท้อนให้เห็นถึงความสามารถในการแข่งขันหรือผลการด าเนินการของ
ธุรกิจและเมื่อน าไปเปรียบเทียบกับคู่แข่งในธุรกิจเดียวกัน สามารถท าให้ผู้ประกอบการมองเห็นขีด
ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจตนเองได้อย่างชัดเจนซึ่งถึงแม้ว่าข้อมูลเกี่ยวกับศักยภาพในการ
แข่งขันท่ีได้มานั้น มิได้บ่งบอกว่าธุรกิจของตนมีความสามารถที่เหนือกว่าผู้ประกอบการรายอ่ืนๆ แต่ก็
ช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับปรุงกิจกรรมในด้านที่บกพร่องได้อย่างตรงประเด็น 

 
2.2 ความส าคัญของศักยภาพในการแข่งขัน 

การด าเนินธุรกิจในปัจจุบันต้องมีความเข้าใจในวิธีการที่ธุรกิจสร้างและรักษาข้อ ได้เปรียบ
ในการแข่งขัน เพ่ือความเข้าใจว่าประเทศมีบทบาทอะไรในกระบวนการดังกล่าว ซึ่งในการแข่งขัน
ระดับระหว่างประเทศ ธุรกิจไม่จ าเป็นจะต้องจ ากัดตนเองอยู่เฉพาะในประเทศ แต่ต้อง สามารถ
แข่งขันด้วยยุทธการระดับระหว่างประเทศและสามารถกระจายกิจกรรมออกไปตั้งอยู่ใน ต่างประเทศ
อีกด้วย (สมคิด จาตุศรีพิทักษ์ และคณะ, 2545, หน้า 11-25) อย่างไรก็ตามธุรกิจสามารถค้นหาดัชนี
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ที่สามารถชี้วัดถึงประสิทธิภาพในการประกอบการหรือด าเนินธุรกิจในรูปแบบต่างๆ กัน โดยตัวชี้วัดที่
นิยมใช้กันส่วนใหญ่จะเป็นมิติทางด้านการเงิน ซึ่งสามารถเข้าใจได้ง่ายเนื่องจากมีข้อมูล ทางตัวเลขที่
สะท้อนถึงผลการด าเนินการของธุรกิจได้เป็นอย่างดี ตัวอย่างของดัชนีชี้วัดมิติทางการเงิน เช่น 
อัตราส่วนสภาพคล่อง อัตราส่วนความสามารถในการบริหารสินทรัพย์อัตราส่วนความสามารถ ในการ
บริหารหนี้สิน หรืออัตราส่วนความสามารถในการท าก าไร เป็นต้น นอกจากนี้ ในบางกรณียัง พบว่ามี
การน ามิติด้านอ่ืนๆ มาใช้ในการวัดศักยภาพในการแข่งขัน เช่น มิติทางการตลาด วัดได้โดย ส่วนถือ
ครองตลาด ยอดขาย หรือมิติด้านกลยุทธ์และการบริการ เป็นต้น ท้ายที่สุดแล้วจะเห็นได้ว่า ตัวชี้วัด
เหล่านี้หากพิจารณาอย่างผิวเผินก็อาจบอกได้ว่าเป็นตัวชี้วัดที่สะท้อนถึงศักยภาพในการแข่งขัน  ได้
เป็นอย่างดี แต่เมื่อพิจารณากันลึกซึ้งลงไปในรายละเอียดแท้ท่ีจริงแล้วไม่สามารถ บ่งบอกถึง ศักยภาพ
ในการแข่งขันได้อย่างครบถ้วน จึงมีผู้พยายามค้นหาดัชนีที่สามารถชี้วัดถึงศักยภาพดังกล่าว ให้ได้
ครอบคลุม และสะท้อนถึงศักยภาพในการแข่งขันอย่างแท้จริง (อนิรุทธิ์ ผงคลี, 2548, หน้า 223) เพ่ือ
น าไปเปรียบเทียบกับคู่แข่งในธุรกิจเดียวกัน สามารถท าให้ผู้บริหารหรือผู้ประกอบการได้มองเห็นขีด
แห่งศักยภาพในการแข่งขันของธุรกิจตนเองได้อย่างชัดเจน แม้ว่าข้อมูลเกี่ยวกับศักยภาพ ในการ
แข่งขันท่ีได้มานั้น มิได้บ่งบอกว่าธุรกิจของตนมีความสามารถท่ีเหนือกว่าผู้ประกอบการราย อ่ืนๆ แต่ก็
ช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับปรุงกิจกรรมในด้านที่บกพร่องได้อย่างตรงประเด็น ทั้งนี้เพ่ือให้ได้มาซึ่งความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน 

 
2.3 ลักษณะของศักยภาพในการแข่งขัน 

จากความส าคัญของศักยภาพในการแข่งขันในการสะท้อนภาพแห่งความสามารถของ
ธุรกิจ จึงมีผู้ก าหนดลักษณะของศักยภาพในการแข่งขันไว้ต่างๆ กันโดย พบว่า Oral และ Reisman 
(1988, pp. 263-272) ได้กล่าวไว้ว่า ศักยภาพในการแข่งขันของธุรกิจมีตัวชี้วัดประกอบด้วย 7 ด้าน 
ได้แก่ 1) ด้านการถือครองส่วนแบ่งการตลาด 2) ด้านการเติบโตของยอดขาย 3) ด้านอัตราการส่งออก 
(ยอดการส่งออกต่อยอดขาย) 4) ด้านอัตราการเติบโตของก าไร 5) ด้านอัตราการเจริญเติบโตของการ
เพ่ิมผลผลิต 6) ด้านอัตราผลิตภัณฑ์ใหม่ (ยอดขายผลิตภัณฑ์ใหม่ต่อยอดขายรวม) และ7) ด้านอัตรา
การสร้างนวัตกรรม (จ านวนของผลิตภัณฑ์ใหม่ต่อจ านวนผลิตภัณฑ์รวม) ซึ่งตัวชี้วัดทั้งหมด 7 ด้านนี้
แสดงให้เห็นถึงศักยภาพในการแข่งขันของธุรกิจ จะเห็นได้ว่ามีความพยายามที่จะก าหนดตัวชี้วัดเพ่ือ
สะท้อนให้เห็นถึงความสามารถในการแข่งขันให้ได้อย่าง ครอบคลุม อย่างไรก็ตามยังมีผู้เสนอลักษณะ
ของศักยภาพในการแข่งขันไว้ต่างๆ กันไป Leong, Snyder and Ward (1990, pp. 109-122) ได้
กล่าวไว้ว่า ศักยภาพในการแข่งขันของธุรกิจมีตัวชี้วัด 4 ด้าน ได้แก่ 1) ความมีประสิทธิผลด้านต้นทุน 
2) ด้านความยืดหยุ่น 3) ด้านคุณภาพ และ 4) ด้านการส่งมอบ นอกจากนี้ยัง พบว่า Demeter 
(2003, pp. 205-213) ใช้มิติทางการเงิน และการตลาด โดยมีดัชนีชี้วัด ต่างๆ เช่น อัตราการหมุนของ
สินค้าคงเหลือ อัตราส่วนวัดสภาพคล่อง ผลตอบแทนจากยอดขาย เป็นต้น Ryan และคณะ      
(1999, pp. 7-26) ได้กล่าวไว้ว่า ศักยภาพในการแข่งขันเป็นเรื่องที่เกี่ยวพันกับวินัยที่แตกต่างกัน อาทิ 
การเปรียบเทียบเรื่องข้อได้เปรียบต่างๆ หรือมิติด้านศักยภาพใน การแข่งขันด้านราคา มิติด้านกลยุทธ์
และการบริการ และมิติด้านภูมิหลัง และสังคม โดยศักยภาพในการแข่งขันจะมีการจัดการอิสระและ
ไม่อิสระหรือจ าเป็นต้องมีตัวกลางในการจัดการ ซึ่งขึ้นอยู่กับมุมมองที่จะมองในลักษณะเช่นไร จาก
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ระดับมุมมองถึงศักยภาพในการแข่งขันที่หลากหลายนี้เองจึงท า ให้เกิดแนวความคิดในวงกว้าง Man, 
Lau และChan (2002, pp. 123-142) ได้กล่าวไว้ว่า ศักยภาพในการแข่งขันของธุรกิจมีตัวชี้วัด 3 
ด้าน ได้แก่ 1) ด้านปัจจัยภายใน 2) ด้านสภาพแวดล้อม ภายนอก และ 3) ด้านความมีอ านาจของ
ผู้ประกอบการ ซึ่งปัจจัยทั้งหมดนี้เองจะสะท้อนถึงผลการปฏิบัติงานของธุรกิจ Phan (2003, pp. 
581-590) ได้กล่าว ไว้ว่า ปัจจัยที่ท าให้บริษัท ได้เปรียบเชิงแข่งขันในการท าธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์มี 8 
ด้าน ได้แก่ 1) การสร้างและยังคงใช้กลยุทธ์ความแตกต่างวางต าแหน่งทางการตลาด 2) การน าธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์มาใช้อย่างสมบูรณ์ ครอบคลุมทุกช่องทางที่มีการแข่งขัน 3) การสนับสนุนจากผู้บริหาร
ระดับสูง 4) การมุ่งเป้าหมายไปที่เครือข่ายที่มีประสิทธิภาพ 5) การสนับสนนความรู้ใหม่ๆด้าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แก'เครือข่ายและ การให้บริการทดลองใช้แก่ลูกค้า 6) การรักษาความปลอดภัย
ที่มีประสิทธิภาพทั้งระบบเครือข่าย 7) การสร้างและด ารงไว้ซึ่งโครงสร้างอันแข็งแกร่งของธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ และ 8) การน ากลยุทธ์ การบริหารธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ที่มีประสิทธิภาพมาใช้ Zhu 
และKraemer (2002, pp. 275-295) ได้กล่าวไว้ว่า ตัวชี้วัดความสามารถพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
องค์กรประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านสารสนเทศ 2) ด้านการเปลี่ยนถ่ายข้อมูล 3) ด้านลูกค้า 
และ 4) ด้านเครือข่าย 

นอกจากนี้ ยังมีบทความในประเทศไทยโดย ปพฤกษ์ อุตสาหะวาณิชกิจ ได้กล่าวไว้ว่า 
ในการส ารวจและประเมินกลยุทธ์ของธุรกิจที่สะท้อนถึงศักยภาพในการแข่งขันในระดับโลก 
ประกอบด้วย 9 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านผู้จัดการระดับโลก 2) ด้านการเรียนรู้ขององค์กร 3) ด้าน
ประสิทธิภาพในการผลิต 4) ด้านความสามารถในการบริหารอัตราแลกเปลี่ยน 5) ด้านความสัมพันธ์
กับลูกค้า 6) ด้านเครือข่ายทางธุรกิจ 7) ด้านแหล่งที่มาของเทคโนโลยี 8) ด้านการบริหารความรู้ และ 
9) ด้านการด าเนินการที่มุ่งเน้นการประกอบการ  

โดยสรุปการก าหนดลักษณะดัชนีการชี้วัดที่สะท้อนถึงศักยภาพในการแข่งขันของ    
(Chi. 2005,pp. 199-215) ประกอบด้วย 8 ด้าน ได้แก่  

1. ด้านความสามารถทางการท านายผล (Forecasting capability)  
2. ด้านความสามารถทางนวัตกรรม (Innovation capability) 
3. ด้านความสามารถทางการตลาด (Marketing capability) 
4. ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Quality of products and service) 
5. ด้านภาพลักษณ์ขององค์กรและความรับผิดชอบ (Enterprise image and 

responsibility) 
6. ด้านความสามารถทางการสนับสนุนให้เกิดความเจริญในวิทยาการ 

(Cultivate talent capability) 
7. ด้านความสามารถทางเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information technology 

capability) 
8. ด้านความสามารถทางการเงิน (Financial capability) 
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1. ด้านความสามารถในการท านายผล (Forecasting capability) 
การมีความสามารถในการปรับตัวเองให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อม

ทางธุรกิจที่เปลี่ยนไปได้เป็นอย่างดีและมีความสามารถที่จะวางแผนกลยุทธ์เพ่ือเตรียมพร้อมรับมือกับ
การเปลี่ยนแปลงนั้น การท านายผลหรือพยากรณ์ยอดขายถูกน ามาใช้หลายฝ่าย ได้แก่ ฝ่ายการเงิน
เพ่ือจัดหาเงินสดที่จ าเป็นต้องใช้ในการลงทุนและการด าเนินการฝ่ายผลิตเพ่ือก าหนดระดับในการผลิต 
และผลผลิต ฝ่ายจัดซื้อเพ่ือจัดหาวัตถุดิบในจ านวนที่เหมาะสม ฝ่ายทรัพยากรมนุษย์เพ่ือจัดจ้างจ านวน 
คนงานที่จ าเป็นต้องใช้ และฝ่ายการตลาดมีหน้าที่รับผิดชอบตระเตรียมพยากรณ์ยอดขายให้มี 
ประสิทธิภาพอย่างสูงสุด (ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, 2547, หน้า 10) 

นอกจากนี้ องค์กรที่มีความสามารถในการท านายผลสามารถด าเนินการ อาทิ การ
สนับสนุนให้มีการพยากรณ์กิจกรรมธุรกิจในอนาคต การใช้ข้อมูลที่มีอยู่ประกอบการณ์จ าลอง
สถานการณ์และการพยากรณ์ด้วยเทคนิคทางสถิติ การมีพ้ืนฐานทางเทคนิคทางสถิติอย่างดีเพ่ือใช้ใน
การคาดคะเนสถานการณ์ของธุรกิจในอนาคต การส่งเสริมและสนับสนุนให้ธุรกิจมีความสามารถวาง
แผนการด าเนินการให้สอดคล้องกับแนวโน้มสภาพแวดล้อมที่จะเปลี่ยนแปลงไปในอนาคต 

การตัดสินใจเรื่องงบประมาณต่างๆ โดยพิจารณาจากการคาดคะเนถึงระดับของ
ยอดขายในอนาคต การส่งเสริมและสนับสนุนให้มีการประมาณการณ์สภาวะทางการเงินหรือ
ประเมินผลการด าเนินงาน (อนิรุทธิ์ ผงคลี, 2548, หน้า 24) 

2. ด้านความสามารถทางนวัตกรรม (Innovation capability) 
การมีความสามารถในการใช้ความรู้  ความคิดริ เริ่มสร้างสรรค์ทักษะแล ะ

ประสบการณ์ ทางเทคโนโลยีหรือการจัดการมาพัฒนาให้เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ กระบวนการการผลิตใหม่
หรือบริการใหม่ เพื่อตอบสนองความต้องการของตลาด นอกจากนั้นยังรวมถึงการปรับปรุงเทคโนโลยี
การแพร่กระจาย เทคโนโลยี การออกแบบผลิตภัณฑ์หรือการฝึกอบรม ที่น ามาใช้ในการสร้าง
นวัตกรรมเพ่ือเพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจ และก่อให้เกิดประโยชน์ต่อสังคมของประเทศในรูปแบบของ
การเกิดธุรกิจใหม่ การลงทุนใหม่ ผู้ประกอบการใหม่ รายได้แหล่งตลาดใหม่ใหม่ และการจ้างงานใหม่ 
เป็นต้น การท านวัตกรรมให้ประสบผลส าเร็จได้นั้นต้องเริ่มจากการให้ค ามั่นร่วมกันระหว่างคนที่
เกี่ยวข้องใน การท านวัตกรรม โดยทุกคนที่เกี่ยวข้องจะต้องมีความตั้งใจที่จะพัฒนาสินค้าและตรา
สินค้าเพ่ือให้เกิดความม่ันคงร่วมกัน (สุวิทย์ เมษินทรีย์, 2548, หน้า 10-16) รวมทั้งมีความสามารถใน
การพัฒนาโดยก่อให้เกิดการปรับปรุงทั้งทางด้านการจัดการธุรกิจและกระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์
อย่างต่อเนื่อง การมีความคิดสร้างสรรค์ การวิจัยพัฒนาและการแนะน าสินค้าหรือบริการใหม่ๆ เข้าสู่
ตลาด ท าให้สินค้าหรือบริการก่อนหน้านั้นถูกท าให้หายไปจากตลาดด้วยสิ่งที่เข้ามาใหม่มีความแปลก
และสร้างสรรค์ การที่องค์กรหนึ่งจะเจริญเติบโตได้ก็ต้องอาศัยทรัพยากรต่างๆ ขององค์กรใน        
การเปลี่ยนแปลงทรัพยากรบางอย่างในองค์กร สามารถท าให้องค์กรเติบโตได้ใหม่อีก แต่การ
เปลี่ยนแปลงทรัพยากรต้องเป็นการเปลี่ยนแปลงในส่วนที่ผู้มีอ านาจตัดสินใจพิจารณาแล้วถึงผลที่จะ
ตามมาในอนาคตและต้องเปลี่ยนเพ่ือให้ได้สิ่งที่ดีว่าเดิม ซึ่งสิ่งส าคัญของวงจรในการประกอบธุรกิจ 
ได้แก่ การเข้าแข่งขันในตลาดนวัตกรรมความคิดใหม่ๆ ที่อาจจะไม่มีความสมบูรณ์ในตัวเองไม่มีการ 
หยุดอยู่กับที่ ต้องพัฒนาให้ก้าวหน้าสูงขึ้น นวัตกรรมสามารถเข้ามาตอบสนองต่อความต้องการของ 
ผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม โดยความสัมพันธ์ของนวัตกรรมที่มีต่อความส าเร็จ ความคิดใหม่ และส่วนแบ่ง
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ตลาดเป็นไปในเชิงบวก (Leong, Snyder and Ward, 1990, pp. 219-122) นวัตกรรมเป็นสิ่งที่
แสดง ให้เห็นถึงการสนับสนุนแนวความคิดใหม่ๆ ความแปลกใหม่ด้วยวิธีการค้นคว้า ทดลอง อันจะ
น าไปสู่กระบวนการสร้างสรรค์ให้เกิดผลิตภัณฑ์หรือบริการ ตลอดจนก่อให้เกิดกระบวนการทาง 
เทคโนโลยี เมื่อก่อนนวัตกรรมได้แบ่งออกเป็นนวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์และเทคโนโลยีปัจจุบันได้ ต้อง
อาศัยเทคโนโลยี เพื่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์แบบใหม่ มีการท าวิจัยตลาด การโฆษณา และ การส่งเสริม
การขายนวัตกรรมด้านเทคโนโลยีเป็นการคิดค้นวิธีการในการท าให้ผลิตภัณฑ์ตรงกับความต้องการที่
เฉพาะเจาะจงของกลุ่มลูกค้าในอนาคต นวัตกรรมด้านเทคโนโลยีแสดงให้เห็นถึง ความสามารถของ
เทคโนโลยีล่าสุดที่เกิดขึ้นไม่ว่าจะเป็นการพัฒนากรรมวิธีการผลิตหรือแม้แต่การพัฒนากระบวนการ
ผลิตให้มีความก้าวหน้าเหนือคู่แข่ง งานที่เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมมักจะได้รับการยอมรับเบื้องต้นของ
องค์กร เพราะหมายถึงเป็นงานที่ต้องมีความเต็มใจ ยินดี สนับสนุนการสร้างสรรค์และการทดลอง
เพ่ือให้ได้สินค้าหรือบริการใหม่ที่จะน าเข้าสู่ตลาดนวัตกรรมจึงเป็นปัจจัยส าคัญอีกประการหนึ่งของ
การมุ่งเน้นการประกอบการ สะท้อนให้เห็นถึงการแสวงหาโอกาสใหม่ทางการตลาดจนได้ชื่อว่าเป็น
ผู้น าด้านเทคโนโลยี มีการวิจัยและพัฒนาแนวใหม่เกิดขึ้น รากฐานที่ส าคัญของการพัฒนาในการผลิต
จึงต้องอาศัยเทคโนโลยีอีกทั้งต้องมีการพัฒนาคนให้มีความรู้ทันกับสถานการณ์ทางเทคโนโลยี        
สิ่งเหล่านี้ย่อมส่งผลต่อต้นทุนการผลิต และการตลาดส าหรับผู้ประกอบ ธุรกิจในประเทศก าลังพัฒนา 
ยังขาดความรู้และทุนเพื่อใช้ในการพัฒนาและวิจัย ดังนั้นจึงเป็นสิ่งที่รัฐบาลจะต้องเข้ามาลงทุนในการ
สร้างขีดความสามารถทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี โดยเฉพาะขีดความสามารถเพ่ือรองรับ                
การถ่ายทอดเทคโนโลยีของภาคเอกชน (สุรชัยกลางพระเนตร, 2544, หน้า11 ; อ้างอิงมาจาก อรุณ  
เกียระสาร, 2540, หน้า 3-8) 

นอกจากนี้ คุณลักษณะขององค์กรที่มีศักยภาพในด้านนวัตกรรม ได้แก่ การมีสิ่งอ านวย
ความสะดวกในการติดต่อสื่อสารและเข้าถึงข้อมูลทางนวัตกรรมใหม่ๆ อย่างพรั่งพร้อมให้กับฝ่ายวิจัย 
และพัฒนาของธุรกิจ การมีบุคลากรที่มีพ้ืนฐานการวิจัยเป็นอย่างดีและมีการวิจัยพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 
เพ่ือน าผลการวิจัยนั้นมาเป็นประโยชน์ต่อการด าเนินการของธุรกิจ ฝ่ายวิจัยและพัฒนากับฝ่าย
การตลาดของธุรกิจมีการสื่อสารระหว่างกันอย่างมีประสิทธิภาพ มีการเชื่อมโยงแผนงานการวิจัยและ 
พัฒนาเข้ากับแผนงานหลักขององค์กรเพ่ือก่อให้เกิดการปรับปรุงการด าเนินการอย่างต่อเนื่อง การ
ส่งเสริมและสนับสนุนสร้างสรรค์สินค้า การจัดตั้งแผนงานพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่หรือมีแผนงาน พิเศษ
เพ่ิมข้ึนตามความต้องการของตลาดในขณะนั้น (อนิรุทธิ์ ผงคลี, 2548, หน้า 22-25)  

3. ด้านความสามารถทางการตลาด (Marketing capability) 
การมีความสามารถทางการตลาดต้องมีการบริหารจัดการให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่เพียงพอ

ส าหรับวัตถุประสงค์ของการวางแผนและแหล่งทรัพยากรที่มีประสิทธิภาพ เพ่ือเข้าไปในตลาดหลายๆ 
แห่งผลิตภัณฑ์และขอบเขตของตลาด ส่วนต่อมา คือ ประสิทธิผลทางการตลาดที่ยังเกี่ยวข้องกับการ
ปรับการจัดการเพ่ือตอบสนองการสร้างก าไรจากปรัชญาหรือแนวความคิดทางการตลาดขององค์กร 
และแหล่งข้อมูลที่อ้างถึงได้และท้ายที่สุดความสามารถทางการตลาดขึ้นอยู่กับความสามารถในการ
วางแผนการปฏิบัติทางการตลาดที่ประสบความส าเร็จในหลากหลายล าดับขั้นในโครงสร้างของ 
องค์กร แนวคิดในการแบ่งลักษณะหรือองค์ประกอบประสิทธิผลทางการตลาดประกอบด้วย 5 ด้าน 
ตามแนวคิดของ Kotler (1977, pp. 65-67) ได้แก่ 1) ความมีปรัชญาด้านลูกค้า (Customer 
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philosophy) หมายถึง การน าเสนอคุณค่าที่แท้จริงต่อความต้องการของลูกค้าโดยอาศัยการศึกษา 
ตลาดเฝ้ามองโอกาสนั้นและเลือกส่วนตลาดนั้นอย่างเหมาะสม 2) ความเป็นองค์กรการตลาดแบบ
บูรณการ (Integrated marketing organization) หมายถึง องค์กรที่มีการปฏิบัติงานทางการตลาด
โดยเชื่อมโยงงานทุกส่วนเข้าด้วยกันอย่างครบถ้วน 3) ความมีข้อมูลด้านการตลาดอย่างพอเพียง
พร้อมสรรพ (Adequate marketing information) หมายถึง การมีข้อมูลใช้สอยอย่างพอเพียง
เพ่ือที่จะน าข้อมูลนั้นไปวางแผนและจัดสรรทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ เอ้ืออ านวยต่อการสร้าง
ความ แตกต่างของตลาด ผลิตภัณฑ์และส่วนตลาดของธุรกิจ 4) การมุ่งเน้นกลยุทธ์ (Strategic 
orientation) หมายถึง เป้าหมายการสร้างสรรค์กลยุทธ์ที่สร้างสรรค์ผลก าไรต่อองค์กร และ 5) ความ
มีประสิทธิภาพด้านการปฏิบัติงาน (Operational efficiency) หมายถึง แผนการปฏิบัติงานของ
องค์กรสามารถสร้างผลตอบแทนต่อองค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ ธุรกิจต้องมี
ความสามารถในอันที่จะบริหารการตลาดได้เป็นอย่างดีเมื่อต้องมีการน าเสนอสินค้าใหม่ต่อตลาด 
พร้อมทั้งสนับสนุนให้เกิดการเพ่ิมยอดขาย และการท าก าไรจากการบริหารงานทางการตลาดของ
ธุรกิจ  

4. ด้านคุณภาพของสินค้าและบริการ (Quality of products and service) 
การมีความสามารถในการสร้างสินค้าและบริการที่เติมเต็มความต้องการของ

ผู้บริโภค การมีกระบวนการตรวจสอบระดับชั้นและความสม่ าเสมอในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ท า
การผลิต ธุรกิจสามารถผลิตสินค้าและบริการได้อย่างมีคุณภาพและตรงกับความต้องการของลูกค้า 
การมีหน่วยงานที่ท าหน้าที่ โดยเฉพาะในการเสนอแนะวิธีการที่จะปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
และการผลิตสินค้าและบริการนั้นสามารถเติมเต็มความต้องการของผู้บริโภคได้ (อนิรุทธิ์ ผงคลี. 2548 
: 22-25) 

5. ด้านภาพลักษณ์ขององค์กรและความรับผิดชอบ (Enterprise image and 
responsibility) 

การมีความสามารถในการปรับปรุงภาพลักษณ์ขององค์กรให้ดีขึ้น การเชื่อมั่นและ
ยึดถือ ความรับผิดชอบต่อสังคมโดยส่วนรวม การกระท ากิจกรรมทางการตลาดอย่างรอบคอบโดย
ค านึงถึงผลกระทบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม การให้ความส าคัญกับการรับผิดชอบต่อสังคม และการ
สร้างภาพพจน์ที่ดี  

6. ด้านความสามารถทางการสนับสนุนให้เกิดความเจริญในวิทยาการ       
(Cultivate talent capability) 

การมีความสามารถในการจัดการทรัพยากรต่างๆ ให้เกิดการเรียนรู้ เพ่ือรองรับความ
เจริญทางวิทยาการในปัจจุบัน โดยใช้การจัดการความรู้ทั้งในและนอกองค์กรที่จะเป็นประโยชน์ ต่อ
การด าเนินงาน มีองค์ประกอบหลักอยู่ 4 ด้าน (น้ าทิพย์ วิภาวิน. 2547 : 85-87) ได้แก่ 1) ด้านข้อมูล
ดิบ (Data) คือ ตัวเลขหรือตัวอักษรที่ยังไม่ได้จัดให้เป็นระบบ 2) ด้านสารสนเทศ (Information) คือ 
ข้อความที่ถูกน ามาเรียบเรียงไว้ 3) ด้านความรู้ (Knowledge) คือ การมีความเกี่ยวข้องกับข้อมูล
สารสนเทศ ความรู้ และปัญญา สารสนเทศที่น าไปสู่การปฏิบัติหรือการใช้งาน  (Information          
in action) เป็นแนวทางในการก าหนดความคิด พฤติกรรมและการสื่อสารระหว่าง บุคคล และ 4) 
ด้านปัญญา (Wisdom) คือ ความเข้าใจโดยใช้ความรู้ตามวัตถุประสงค์  
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7. ด้านความสามารถทางเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information technology 
capability)  

การมีความสามารถในการใช้ข้อมูลข่าวสารทางเทคโนโลยีมาบริหารจัดการองค์กร 
เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของธุรกิจ โดยเทคโนโลยีสารสนเทศเกิดจาการรวบรวมข้อมูล แล้วน าข้อมูลเข้า
สู่เครื่องคอมพิวเตอร์ และผ่านกระบวนการประมวลผล ผลลัพธ์ที่ได้จะออกมาเป็นสารสนเทศ ดังนั้น 
องค์ประกอบที่ส าคัญแบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน (Information 
technology fundamentals) 2) ด้านการจัดองค์กร (Organizational management) โลกแห่ง
ธุรกิจ ในปัจจุบันเป็นโลกแห่งการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศโดยเฉพาะ การด าเนินการทางธุรกิจต้องการ
ความรวดเร็วในด้านการบริการและการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า ระบบการใช้ข้อมูล 
ข่าวสารทั้งในแง่การด าเนินการและการบริหารจึงเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมมาก เรื่องการแลกเปลี่ยน 
ข้อมูลข่าวสารแบบอิเล็กทรอนิกส์ (EDI-Electronic Data Interchange) ก่อให้เกิดกระแสการท างาน 
ในรูปแบบเครือข่ายที่เชื่อมโยงกันทั้งจากภายใน (Intranet) และเชื่อมโยงในระดับสากล (Internet) 
การด าเนินการทางการค้าจึงต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบเป็นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
commerce) ดังนั้น องค์กรจ าเป็นต้องปรับปรุงเปลี่ยนแปลงแก้ไขให้เหมาะสมกับยุคสมัยปัจจุบัน 
โดยใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเป็นตัวน า 3) ด้านการพัฒนาบุคลากร (Information technology 
development personnel) การพัฒนาบุคลากรเป็นกระบวนการที่จะเพ่ิมพนความรู้ความสามารถ
ของบุคลากร โดยเริ่มตั้งแต่การเตรียมบุคลากรเพ่ือให้มีความรู้ และความสามารถเพียงพอ และ
เหมาะสมกับงานท่ีต้องท าเพ่ือให้ได้ทั้งปริมาณและคุณภาพท่ีเหมาะสมกับลักษณะงานเฉพาะอย่างและ
จะเป็นการยกระดับความรู้ความสามารถของบุคลากรตลอดจนความช านาญที่ดีขึ้น การพัฒนา
บุคลากรเป็นกระบวนการที่จะเพ่ิมความรู้ความสามารถทักษะของบุคลากร เนื่องจากเครื่องมือและ
อุปกรณ์ รวมทั้งเทคโนโลยีต่างๆ ได้มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา การพัฒนาบุคลากรของธุรกิจต่อการ
เปลี่ยนแปลง ดังกล่าวเป็นขั้นตอนหนึ่งของการจัดการทรัพยากรมนุษย์เมื่อหลังจากบรรจุและแต่งตั้ง
แก้ว ทรัพยากร มนุษย์ขององค์กรจะพบปัญหาและอุปสรรคในการปฏิบัติงาน ดังนั้นจึงมีความ
จ าเป็นต้องมีการพัฒนาบุคลากรเพ่ือให้มีความรู้ความสามารถประสบการณ์และมีแนวทางในการ
ปฏิบัติงานตามหน้าที่ให้ เกิดประสิทธิภาพสูงสุดแก่องค์กร โดยมีผู้ได้ให้ความหมายของการพัฒนา
บุคลากร (ดนัย เทียนพุฒ, 2544, หน้า 8) กล่าวโดยสรุป การพัฒนาบุคลากร คือ กระบวนการพัฒนา
คนให้มีความรู้ ความสามารถทักษะความช านาญ ประสบการณ์ ตลอดจนพัฒนาทัศนคติ ซึ่งจะท าให้
ทรัพยากรบุคคลได้เพ่ิมพูน ทักษะ และปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ 4) ด้านเครือข่ายระบบ
สารสนเทศ (Information network capability) ความสามารถในการใช้เครื่องคอมพิวเตอร์ร่วมกัน 
(Resources sharing) เพ่ือประหยัดค่าใช้จ่ายเพ่ิมความสะดวกในการบริหารจัดการท างานของ
คอมพิวเตอร์ได้จากศูนย์กลาง สามารถท าการส ารองข้อมูลของแต่ละเครื่องสามารถท าการสื่อสาร
ภายในเครือข่ายได้หลายรูปแบบ สามารถติดต่อเพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลกันได้ (อัครเสน สมุทรผ่อง และ
จักร พิชัยศรทัต, 2539)  

8. ด้านความสามารถทางการเงิน (Financial capability) 
การมีความสามารถทางการเงินสามารถใช้ตัววัดจากหลายๆ ด้าน เช่น ผลตอบแทนที่

ได้จากการลงทุนในด้านต่างๆ ถ้าผลตอบแทนดีแสดงว่ามาจากการลงทุนที่ดี ซึ่งก็ย่อมมาจาก
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องค์ประกอบในหลายๆ ด้าน ซึ่งทางด้านการเงินก็เป็นส่วนประกอบที่ส าคัญด้วยเหมือนกันในทาง 
ตรงกันข้ามกันถ้าผลตอบแทนไม่ดี นั่นย่อมหมายถึงการลงทุนที่ไม่ดีซึ่งอาจจะมีผลมาจากหลายๆ ด้าน 
เช่น ต้นทุนสูงเกินไปท าให้ราคาสินค้าสูง หรือสินค้าไม่ตรงกับความต้องการของตลาด เป็นต้น 
นอกจากเรื่องของผลตอบแทนแล้วยังรวมไปถึงเรื่องของมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐศาสตร์ด้วยที่ใช้เป็น 
ตัวชี้วัดหลักของมุมมองทางด้านการเงิน (ธนพัต จันดาโชติ, 2548, หน้า 24-28) 

จากที่กล่าวมาข้างต้น เป็นลักษณะในการชี้วัดถึงศักยภาพในการแข่งขันของธุรกิจในด้าน 
ต่างๆ โดยครอบคลุมในทุกส่วนของกิจกรรมที่เกิดขึ้น อีกทั้งยังสอดรับและร้อยเรียงกันไปในแนวทาง
เดียวกัน นอกจากนี้ ยังสามารถรับรู้ถึงจุดแข็งและจุดอ่อนของธุรกิจได้ตลอดเวลาเป็นสัญญาณเตือน
ภัยได้อย่างทันเหตุการณ์ เพ่ือน ามาใช้ในการสร้างองค์กรให้มีความพร้อมที่จะเปลี่ยนแปลงต่อไปใน
อนาคต 

 
ตอนที่ 3 แนวคิดเกี่ยวกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

3.1. ความเป็นมาของเครือข่ายสังคมออนไลน์  
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีวิวัฒนาการมาจากเทคโนโลยี เวิล์ด ไวด์ เว็บ (WWW) จาก

ภาพที่ 2.4 แสดงให้เห็นถึงวิวัฒนาการของเทคโนโลยีเว็บในช่วงเวลาต่าง ๆ (พรรณี สวนเพลง, 2555 
หน้า 442-446) 

 

                    

  
  

    
  

   
  

  
  

  
  

ภาพที่ 2.4 วิวัฒนาการของเว็บ 
ที่มา Wordpress (2008) 
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ระหว่าง ค.ศ. 1980-1990 เป็นช่วงเวลาของ PC Era เป็นยุคของการใช้เครื่อง
คอมพิวเตอร์เข้าส าหรับช่วยสนับสนุนการท างานให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เริ่มมีการใช้อีเมลเพ่ือรับ
และส่งจดหมายอีเล็กทรอนิกส์ มีการใช้เอฟทีพี (FTP) ในการเชื่อมต่อเข้ากับระบบอินเทอร์เน็ตเพ่ือ
ย้ายไฟล์ข้อมูล และมีการแชทผ่านระบบไอร์อาร์ซี (IRC) รวมถึงเริ่มมีการใช้ซอฟต์แวร์วินโดว์ 
(Windows) เป็นระบบปฏิบัติการในเครื่องคอมพิวเตอร์ 

จากนั้นได้เริ่มมีการพัฒนาการของระบบอินเทอร์เน็ต ระหว่าง ค.ศ. 1990–2000 เป็น
ช่วงเวลาของ WEB 1.0 ซึ่งเป็นการเชื่อมต่อข้อมูลดิจิทัลที่สามารถเข้าถึงได้อย่างไม่มีขีดจ ากัด ท าให้
เกิดเว็บไซต์จ านวนมาก ทั้งนี้บริการใน WEB 1.0 คือ การรับส่งอีเมล การสนทนากันใน 
แชทรูม (Chat room) อีกทั้งยังเริ่มมีการใช้กระดาษสนทนาโต้ตอบเพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นใน
เว็บบอร์ด (web broad) เป็นต้น  

ต่อมาในปี ค.ศ. 2000-2010 ได้มีการพัฒนา WEB 2.0 ซึ่งท าให้การใช้งานของเว็บมีบริการ
ที่เพ่ิมมากขึ้น เช่น การเขียนเว็บบล็อก (Web Blog) การแชร์รูปและวีดิทัศน์ การร่วมกันเขียนข้อมูล
ในลงในวิกิพีเดีย (Wikipedia) การโพสต์ข้อความเพ่ือแสดงความคิดเห็นของตนเองในเว็บไซต์ต่างๆ 
รวมถึงการใช้อาร์เอสเอสฟีด (RSS feeds) เพ่ือดึงข้อมูลข่าวสารที่สนใจมาไว้ที่หน้าเว็บไซต์ของตนเอง
เพ่ือให้สามารถติดข้อมูลข่าวได้อย่างทันเหตุการณ์  

 

 
ภาพที่ 2.5 WEB 2.0  
ทีม่า พรรณี สวนเพลง (2555, หน้า 442) 

 
คุณสมบัติของ WEB 2.0 มีดังต่อไปนี้ (Turban & Volonino, 2012 pp. 290-292) 

1) มีความสามารถในการจัดเก็บข้อมูลของผู้ใช้เว็บได้อย่างชาญฉลาด ยิ่งผู้ใช้งานเว็บ
มีการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารมากจะท าให้เกิดความนิยมและเกิดคุณค่าให้กับเว็บมากยิ่งขึ้น 

2) มีความสามารถในการจัดการเนื้อหาบนเว็บได้อย่างเป็นระบบ รวมถึง
ความสามารถในการแบ่งปันเนื้อหากับคนกลุ่มอ่ืนๆ ที่อยู่ในระบบออนไลน์ได้ 

3) ผู้ใช้สามารถสร้างและควบคุมเนื้อหาบนเว็บได้ 
4) ผู้ใช้สามารถสร้างเว็บได้ง่ายขึ้นโดยสามารถใช้เครื่องมือ (Tools) ต่างๆ มาช่วยใน

การพัฒนาเว็บของตนให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
5) ไม่จ าเป็นที่จะต้องมีการอัพเดตซอฟต์แวร์ออนไลน์เหมือนเดิม  
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6) เครือข่ายอินเทอร์เน็ตท าหน้าที่เหมือนแพลตฟอร์ม (Platform) ที่สนับสนุนให้
ผู้ใช้สามารถใช้บริการบนอินเทอร์เน็ตผ่านเว็บเบราซอร์ (Web Browser) ได้ 

7) สถาปัตยกรรมของ WEB 2.0 สนับสนุนให้ผู้ใช้สร้างมูลค่าเพ่ิมผ่านแอพพลิเคชั่นที่
ใช้ 

8) ท าให้เกิดรูปแบบทางธุรกิจ (Business models) ที่หลากหลายยิ่งขึ้น และท าให้
ธุรกิจที่ด าเนินการผ่านเว็บไซต์เกิดมูลค่ามหาศาล 

10) มุ่งเน้นไปที่การให้บริการของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
11) มีการตอบสนองกับผู้ใช้แบบทันทีทันใด (Interactive)  

WEB 2.0 จึงนับได้ว่าเป็นเทคโนโลยีที่ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานอย่างแท้จริง 
ผู้ใช้สามารถเข้าไปอ่านเว็บ แสดงความคิดเห็น แบ่งปันข้อมูล แลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างกลุ่มคน แชร์
ข้อมูล รูปภาพ วิดีโอ ข้อความระหว่างกันได้ เป็นต้น ซึ่งเป็นลักษณะที่ผู้ใช้มีส่วนร่วมและท ากิจกรรม
ร่วมกันมากยิ่งขึ้น รวมถึงสนับสนุนให้ผู้ใช้สร้างชุมชนออนไลน์มากยิ่งขึ้น ตัวอย่างของเว็บไซต์ที่มี
ลักษณะ WEB 2.0 ในปัจจุบัน เช่น 

 1)  วิกิพีเดีย (www.wikipedia.org) เป็นสารานุกรมออนไลน์ที่อนุญาตให้ทุกคน
สามารถอ่านและแก้ไข ตลอดจนส่งบทความขึ้นเว็บ ถ้าหากมีความรู้ความเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นๆ ซึ่ง 
วิกิพีเดียกลายเป็นสารานุกรมออนไลน์ซึ่งมีบทความมากว่า 20 ล้านบทความในปัจจุบัน (จนถึงเดือน
กรกฎาคม พ.ศ. 2554) มีการใช้ภาษา 282 ภาษา และได้กลายเป็นการอ้างอิงทั่วไปที่ใหญ่ที่สุดและ
ได้รับความนิยมมากที่สุดบนอินเทอร์เน็ต  

2) บล็อกเกอร์ (www.blogger.com) เป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการการเขียนบล็อก 
สามารถแสดงเนื้อหาในรูปแบบของข้อความ รูปภาพ รวมถึงมัลติมีเดียต่างๆ อีกทั้งยังมีการจัดท าโพล 
(poll) เพ่ือเป็นการจัดอันดับเนื้อหาต่างๆ และระบบแสดงความคิดเห็นเพ่ือให้ผู้อ่านได้สามารถสื่อสาร
กับผู้เขียนบล็อกได้ ปัจจุบันบล็อกเกอร์ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากส าหรับผู้ที่รักการเขียนบล็อก
เพ่ือที่จะแชร์ข้อมูล รูปภาพ รวมถึงเนื้อหาความรู้ของตนเป็นยังเพื่อน ๆ     

3)  ยูทูบ (www.YouTube.com) เป็นเว็บไซต์เพ่ือแชร์วีดิทัศน์ สามารถอัปโหลด 
ดาวน์โหลดวีดิทัศน์ และส่งวีดิทัศน์ให้เพื่อนได้ตามความต้องการ ในปัจจุบันกลายเป็นเว็บไซต์ที่ส าหรับ
การแชร์วีดิทัศน์ที่ได้รับความนิยมและใหญ่ที่สุดบนอินเทอร์เน็ต 

 4)  เฟซบุ๊ก (www.facebook.com) เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผู้ใช้
เป็นจ านวนมากที่สุด โดยมีช่องทางให้ผู้ใช้เข้าไปมีส่วนร่วมใช้ประโยชน์เชิงสังคมมากขึ้นในรูปแบบการ
บริการเครือข่ายทางสังคมด้วยการเชื่อมโยงบริการต่างๆ เช่น อีเมล แมสเซ็นเจอร์ เว็บไซต์ บอร์ด 
บล็อก เข้าด้วยกันในการให้บริการ รวมถึงการเล่นเกม (Game) และเชื่อมต่อแอปพลิเคชันเข้ากับ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ เช่น แอปพลิเคชันอินสตราแกรมโฟโต้ (Instagram Photos) เป็นการใช้โทรศัพท์ 
สมาร์ทโฟนถ่ายภาพและแต่งภาพพร้อมกับอัปโหลดเข้าไปใน Facebook ซึ่งได้รับความนิยมเป็นอย่าง
ในปัจจุบัน 

5) ทวิตเตอร์ (www.twitter.com) เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท 
ไมโครบล็อก (Micro blog) ซึ่งผู้ใช้สามารถส่งข้อความถึงผู้อ่ืนได้ครั้งละไม่เกิน 140 ตัวอักษร โดย
ข้อความที่ส่งเข้าไปในทวิตเตอร์จะถูกแสดงอยู่ที่หน้าเว็บของผู้ ใช้คนนั้น และผู้ใช้คนอ่ืนสามารถเลือก

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B9%87%E0%B8%95
http://www.blogger.com/
http://www.facebook.com/media/set/?set=a.10150538039123433.397647.537438432&type=1


44 

 

รับข้อความเหล่านี้ผ่านทางเว็บไซต์ของ Twitter ได้ผ่านทางอีเมล เอสเอ็มเอส (SMS) และ อาร์เอส
เอส (RSS) เป็นต้น ในปัจจุบันมีการใช้ทวิตเตอร์ในการติดตามข้อมูลข่าวสาร (follow) ของคนดัง ๆ 
ในสังคม หรือเหล่าดาราและกลุ่มเพ่ือน ๆ ของผู้ใช้ อีกทั้งยังมีเว็บไซต์ที่ให้บริการรวบรวมทวิตเตอร์
ขององค์กรต่างๆ เช่น Noknok และ Kapook OnAir ซึ่งได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน 

ในอนาคตปี ค.ศ. 2010-2020 จะก้าวสู่ WEB 3.0 ที่มุ่งเน้นในการแก้ไขปัญหาในระบบ 
WEB 2.0 ให้เป็นสนับสนุนการสื่อสารบนโลกออนไลน์ในรูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ผู้ใช้
สามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลจ านวนมากกว่า WEB 2.0 จึงท าให้ต้องมีการพัฒนา WEB 3.0 เพ่ือให้
สามารถจัดการกับข้อมูลที่มีปริมาณมหาศาล เพ่ือให้ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงเนื้อหาของเว็บได้ดีขึ้น 
สะดวกขึ้นและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น WEB 3.0 มีการน าเทคโนโลยีเว็บซึ่งว่าด้วยความหมายของ
ค าและประโยค (Semantic web) และเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์มาผสมผสานกันจึงท าให้ WEB 3.0 
มีคุณลักษณะเด่นดังนี้ (สุขุม เฉลยทรัพย์และคณะ 2555, หน้า 8) 

 

 
 
ภาพที่ 2.6 WEB 3.0 
ที่มา พรรณี สวนเพลง (2555, หน้า 444) 
 

จากภาพที่ 2.6 แสดงลักษณะเด่น WEB 3.0 ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
1) เป็นเว็บที่ชาญฉลาด (Intelligent web) สามารถประมวลผลภาษาธรรมชาติ 

เรียนรู้และหาเหตุผล มีการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีที่ชาญฉลาด โดยอาศัยหลักการของปัญญาประดิษฐ์ 
(Artificial Intelligence: AI) เข้ามาสนับสนุน ซึ่งจะสามารถคาดเดาความต้องการของผู้ใช้งานว่า
ก าลังคิดและต้องการค้นหาข้อมูลเรื่องอะไร 

 2)  เป็นเว็บที่เปิดกว้าง (Openness) เพ่ือสนับสนุนให้ผู้พัฒนาระบบสามารถที่จะ
ข้อมูลไปต่อพัฒนาต่อยอดเองได้รวมถึงสนับสนุนการเขียนโปรแกรมโปรโตคอลและการพัฒนา
ซอฟต์แวร์ด้วยเครื่องมือใหม่ๆ ได้ 

 3)  เป็นซอฟต์แวร์ที่สามารถใช้งานร่วมกับอุปกรณ์ต่าง ๆ ได้ (Interoperability) 
รวมถึงสามารถน าเอาไปประยุกต์ใช้และท างานร่วมกับอุปกรณ์ พกพา คอมพิวเตอร์  หรือ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ เมื่อน าไปประยุกต์ใช้จะสามารถปรับแต่งได้อย่างรวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็นการใช้งาน
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ร่วมกับซอฟต์แวร์ของ เฟซบุ๊ก (Facebook) และ มายสเปซ (Myspace) ซึ่งซอฟต์แวร์ที่ได้รับความ
นิยมในปัจจุบัน คือ แอนดรอยด์ (Android) ที่ใช้เป็นระบบปฏิบัติการในการอุปกรณ์พกพา  

 4)  เป็นศูนย์ของฐานข้อมูลทั่วโลก (A Global database) แนวคิดของ WEB 3.0 
ท าให้สามารถเปิดเข้าไปดูฐานข้อมูลขนาดใหญ่ทั่วโลก จึงได้รับการขนานนามว่า เว็บแห่งข้อมูล     
(The data web) โดยจะใช้โครงสร้างของระเบียนข้อมูลที่ถูกเผยแพร่ไปแล้วย้อนกลับน ามาใช้ใหม่
ด้วยรูปแบบควบคุมการสอบถามข้อมูล ไม่ว่าจะเป็นเทคโนโลยี XML, RDF Scheme, OWL และ 
SPARGL จะสามารถท าให้สารสนเทศถูกเปิดอ่านได้แม้ว่าจะอยู่คนละโปรแกรมหรือคนละเว็บก็ตาม 

5) เว็บ 3 มิติ สู่อนาคต (3D Web & Beyond) แนวคิด WEB 3.0 จะใช้ตัวแบบของ
ภาพ 3 มิติ และท าการถ่ายโอนภาพจริงไปเป็นลักษณะของภาพ 3 มิติ เช่น การให้บริการชีวิตที่สอง 
(Second life) และการใช้จ าลองตัวตนขึ้นมาให้เป็นลักษณะภาพ 3 มิติ และจะขยายออกไปเป็น
ลักษณะทางชีวภาพจินตนาการ ใน WEB 3.0 ที่ถูกสร้างขึ้นจะสามารถเชื่อมต่อไปกับหลายอุปกรณ์ไม่
เพียงแต่โทรศัพท์เคลื่อนที่เท่านั้น แต่ยังสามารถเชื่อมต่อไปยังรถยนต์ คลื่นไมโครเวฟได้อีกด้วย 
   6)  การควบคุมสารสนเทศ (Control of information) ด้วยศักยภาพของ WEB 
3.0 จะช่วยควบคุมสารสนเทศที่อยู่ใน WEB 2.0 ที่มีมากจนเกินไปให้อยู่ในความพอดี ด้วยการ
พยายามหลีกเลี่ยงการชนหรือปะทะกันของโปรแกรมและรหัสผ่านที่อยู่บนเว็บ โดยเฉพาะเว็บที่เป็น
เครือข่ายสังคมออนไลน์และ WEB 3.0 จะน าค าสั่งและอนุญาตให้ผู้ใช้สามารถค้นหาข้อมูลที่ถูกต้องได้
มากยิ่งขึ้น 

 7)  เว็บซึ่งว่าด้วยความหมายของค าและประโยค (Semantic web) หรือเป็น
พ้ืนฐานของเว็บสมัยใหม่คล้ายกับขอบข่ายงานค าอธิบายทรัพยากร (Resource description 
Framework: RDF) เพ่ืออธิบายอภิข้อมูล (Metadata) ของเว็บไซต์ หรือการอธิบายสารสนเทศบน
เว็บไซต์ นอกจากนี้ยังสามารถวิเคราะห์วัตถุประสงค์ด้วยเว็บเครือข่ายแมงมุม (Web spiders) จึงท า
ให้ค้นหาข้อมูลมีความถูกต้องมากยิ่งขึ้น 

ในอนาคต ปี ค.ศ. 2030-2040 การพัฒนาเว็บจะเข้าสู่เทคโนโลยี WEB 4.0 ด้วยการใช้
เทคโนโลยี Web OS จึงท าให้ WEB 4.0 กลายเป็นเว็บแห่งการเรียนรู้ (Learning web) ที่พัฒนาต่อ
ยอดความสามารถในการเรียนรู้อันชาญฉลาดมากจาก WEB 3.0 โดยมีความสามารถในการเข้าใจ
พฤติกรรมของผู้ใช้และความชอบของผู้ใช้รวมถึงสามารถจัดสรรฟังก์ชั่น (Function) ที่ตอบสนองกับ
ความต้องการของผู้ใช้ได้เป็นอย่างดี ซึ่งถ้าหากผู้ใช้ไม่ชอบฟังก์ชั่นใด ๆ ก็จะไม่ปรากฏฟังก์ชั่นนั้นให้
เห็น นอกจากนี้ยังมีฟังก์ชั่นที่สนับสนุนการใช้งานของ GPS เพ่ือใช้เช็คอิน (Check-in) โดย WEB 4.0 
จะรับข้อมูลแล้วประมวลผลเองตั้งแต่สถานที่ (Location) ข้อมูล รวมถึงรูปภาพ อีกทั้งยังสามารถสรุป
ใจความได้อย่างแม่นย า ยกตัวอย่างเช่น โฟสแควร์ (FourSquare)เป็นฟังก์ชันที่ใช้ค้นหาข้อมูลใน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ สามาถบอกต าแหน่ง พิกัด สถานที่ ร้านอาหาร ที่อยู่ในบริเวณใกล้เคียงให้กับผู้ใช้  
เป็นต้น 
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3.2 เครือข่ายสังคมออนไลน์  
3.2.1 ความหมายของเครือข่ายสังคม 

เครือข่ายสังคม หรือ โซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social network) คือ สถานที่ที่ผู้คน
สามารถสร้างพ้ืนที่ของตนเองบนโลกออนไลน์ (Own space) ซึ่งสามารถสร้างเว็บ หรือโฮมเพจของ
ตน เขียนเว็บบล็อก โพสต์รูปภาพ วิดีโอ ดนตรี เพลง รวมถึงการแลกเปลี่ยนความคิด และสามารถ
เชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์อ่ืนๆ เพ่ือค้นหาข้อมูลที่สนใจได้ (Turban & Volonino, 2012, p. 2108) ทั้งนี้
เครือข่ายสังคมสามารถที่จะแท็ก (Tag) เนื้อหาที่ได้โพสต์ขึ้นบนเว็บไซต์ด้วยตนเองหรือเพ่ือนๆ ในกลุ่ม 
ท าให้สามารถค้นหาข้อมูลได้ง่ายขึ้น นอกจากนี้ยังสามารถสร้างชุมชน (Community) เพ่ือให้เกิด
เครือข่ายของผู้ที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกันให้มีปฏิสัมพันธ์กัน สามารถสื่อสารโต้ตอบกันและกัน ใน
เว็บไซต์ที่มีให้บริการของเครือข่ายสังคม (Weaver & Morrison, 2008) 

เครือข่ายสังคมเกิดจากแนวคิดทฤษฎีเครือข่ายสังคม (Social network theory) 
เป็นทฤษฎีที่แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของโหนด (Node) และ การเชื่อมต่อ (Ties) ซึ่งโหนด
หมายถึง ผู้ใช้แต่ละคนที่อยู่ในเครือข่ายสังคม ส่วนการเชื่อมต่อหมายถึงความสัมพันธ์ระหว่างกัน ซึ่ง
หนึ่งโหนดสามารถมีได้หลายความสัมพันธ์ ซึ่งหลายๆ ความสัมพันธ์จะรวมกันให้เกิดเป็นเครือข่าย
สังคมเกิดขึ้น (Turban & Volonino, 2010 p. 21010)  
 

 
 
ภาพที่ 2.7 เครือข่ายสังคม 
ที่มา พรรณี สวนเพลง (2555, หน้า 456) 
 

 

โหนด 
การเช่ือมต่อ 
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จากภาพที่ 2.7 แสดงให้เห็นถึงการเกิดเครือข่ายสังคม โดยเริ่มจากบุคคลแต่ละ
คน (แทนด้วยโหนด) มีการเชื่อมต่อหรือการสื่อสารท าให้เกิดความสัมพันธ์กับโหนดอ่ืนๆ ซึ่งเมื่อน า
ความสัมพันธ์หลายๆ ความสัมพันธ์มารวมกันจะกลายเป็นเครือข่าย เป็นที่มาของเครือข่ายสังคม
นั่นเอง บริการของเครือข่ายสังคม (Social networking services) จ าเป็นจะต้องเข้าไปใช้งานโดย
ผ่านเว็บไซต์ที่ให้บริการเครือข่ายสังคม (Social Network Site: SNS) ตัวอย่าง เช่น Facebook     
MySpace และ Bebo เป็นต้น ซึ่งในปัจจุบันมีเว็บไซต์ที่มีการให้บริการเป็นเครือข่ายสังคมมากมาย
ปรากฏอยู่บนโลกอินเทอร์เน็ต การวิเคราะห์เครือข่ายสังคม (Social Network Analysis: SNA) เป็น
แนวคิดที่มุ่งท าการศึกษาสายใยความสัมพันธ์ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่มีความสัมพันธ์กับบุคคล
อ่ืนๆ ในสังคม ซึ่งจะมีการศึกษาถึงการส่งและรับสารสนเทศ ความรู้ จากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคล
หนึ่งในสังคม (Turban & Volonino 2010, p. 299) พร้อมทั้งศึกษาว่าเมื่อบุคคลนั้นด ารงตนอยู่ใน
ระบบความสัมพันธ์ใด ๆ แล้วระบบความสัมพันธ์แต่ละระบบมีผลต่อพฤติกรรมของแต่ละบุคคลใน
ระบบความสัมพันธ์นั้นๆ ได้อย่างไร  

3.2.2 ตัวอย่างของเว็บไซต์เครือข่ายสังคม 
ในปัจจุบันมีเว็บไซต์ให้บริการเครือข่ายสังคมเป็นจ านวนมาก ได้มีการจัดอันดับ 10 

เว็บไซต์เครือข่ายสังคมยอดนิยม ซึ่งข้อมูลแสดงอันดับความนิยมเข้าชมเว็บไซต์ประจ าสัปดาห์สิ้นสุด
เมื่อ 25 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2555 ในกลุ่มอุตสาหกรรม “Computer and Internet-Social 
Networking and Forums” ดังตารางที่ 2.3 

 
ตารางท่ี 2.3 เว็บไซต์เครือข่ายสังคมยอดนิยม 10 อันดับ 
อันดับ เว็บไซต์ สัดส่วนการเข้าใช้งาน (%) 

1.  เฟซบุ๊ก (Facebook) 62.38 
2.  ยูทูบ (YouTube) 20.21 
3.  ทวิตเตอร์ (Twitter) 1.57 
4.  พินเตอร์เรส (Printerest.com) 1.06 
5.  ยาฮูอาร์นเซอร์ (Yahoo answers) 1.00 
6.  ลิกอิน (LikedIn) 0.71 
7.  เท็ก (Tagged) 0.66 
8.  กูเก้ิลพลัส (Google +) 0.50 
9.  มายสเปซ (MySpace) 0.31 
10.  แย็พ (Yelp) 0.36 

ที่มา วิทยา มานะวาณิชเจริญ (2555, หน้า 64) 
 
จากตารางที่ 2.3 พบว่าเว็บไซต์ Facebook มีสัดส่วนของผู้เข้าใช้งานมากที่สุดใน

ปัจจุบัน คือ ร้อยละ 62.38 อันดับสองคือ YouTube ร้อยละ 20.210 อันดับสามคือ Twitter ร้อยละ 
1.57 และอันดับที่สิบ คือ Yelp มีสัดส่วนผู้ใช้ ร้อยละ 0.36  
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ในหัวข้อนี้จึงขอยกตัวอย่างของเว็บไซต์ที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน 
ดังนี้ (Turban & Volonino, 2012 pp. 299-300) 

1) คลาสเมตออนไลน์ (Classmate online, Classmate.com)  
เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมที่ให้บริการส าหรับการค้นหาเพ่ือนที่เคยเรียน

ด้วยกันตั้งแต่สมัยอนุบาล ประถม มัธยมศึกษาและระดับอุดมศึกษา รวมถึงเพ่ือนที่ท างานด้วยกัน 
ปัจจุบันมีผู้เข้าใช้งานเว็บไซต์ดังกล่าวมากกว่า 40 ล้านคนในประเทศสหรัฐอเมริกาและแคนนาดา เป็น
บริการที่ไม่เสียค่าบริการ ผู้ใช้จะต้องสมัครเป็นสมาชิกของเว็บไซต์ก่อน สามารถโพสต์รูปภาพ ประวัติ 
ข้อมูลส่วนตัว รวมถึงสามารถที่จะเข้าร่วมเขียนข้อความในกระดานสนทนาห้องต่าง ๆ อีกยังสามารถ
ค้นหาเพื่อนเก่าในอดีต และจัดกิจกรรมการรวมตัวของบรรดาเพ่ือน ๆ ได้ ซึ่งปัจจุบันได้ความนิยมเป็น
อย่างมาก 

2) เฟรินสเตอร์ (Friendster, Friendster.com) 
เป็นเว็บไซต์ที่ใช้เทคนิค Cycle of friends ที่ใช้เพ่ือนของเพ่ือนในเว็บไซต์

สร้างเป็นเครือข่ายและมีการสาธิตหรือน าเสนอสิ่งต่างๆ ที่สนใจร่วมกัน ซึ่งเฟรินสเตอร์ (Friendster) 
ได้รับความนิยมมากจนกระทั่งปี ค.ศ. 2004 เว็บไซต์ได้ถูกซื้อกิจการโดย MySpace จนกลายเป็น
เว็บไซต์ที่เครือข่ายสังคมให้บริการเป็นอันดับต้นๆ ของโลก 

3) แซงก้า (Xanga, Xanga.com) 
เป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการโฮสติ้ง (Hosting) ของเว็บบล็อก ซึ่งจะเป็นเว็บ

บล็อกของภาพถ่าย และมีการจัดเก็บประวัติของสมาชิกผู้ใช้เครือข่ายสังคม จุดเริ่มต้นของเว็บไซต์นี้
เริ่มจากการให้บริการการแชร์หนังสือและรูปภาพของสมาชิกในเว็บไซต์ ปัจจุบันมีผู้ใช้บริการมากกว่า 
27 ล้านคนทั่วโลก 

4) ดิกส์ (Digg, Digg.com) 
เป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการโซเชียลบุ๊คมาร์ค ที่อนุญาตให้สมาชิกสามารถเข้าไป

แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องราวต่าง ๆ ในเว็บไซต์ พร้อมกับยังสามารถจัดอันดับความนิยมของ
กระทู้ต่างๆ ที่อยู่ในเว็บไซต์ได้ มีการแชร์ข้อมูลในประเด็นต่าง ๆ ที่สมาชิกสนใจ เช่น เทคโนโลยี ธุรกิจ 
บันเทิงต่าง ๆ เป็นต้น ทั้งนี้ส่วนมากดิกส์มักจะถูกใช้ในการสร้างกระแสส าหรับการตลาดของสินค้า
หรือบริการต่างๆ อีกด้วย   

5) เว็บไซต์อ่ืนๆ ที่มีให้บริการ  
5.1) ไฮไฟว์ (Hi5.com) ได้รับความนิยมค่อนข้างมากในหมู่วัยรุ่นในประเทศ

ไทย และยังได้รับความนิยมในประเทศแถบเอเชีย ยุโรป ซึ่งไฮไฟว์ (Hi5) ให้บริการได้หลากหลาย
ภาษา ผู้ใช้สามารถโพสต์รูปภาพ แชร์ข้อมูล รวมถึงเล่นเกมต่างๆ บน Hi5 ได้ 

5.2) ฮิส (His.com) ได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศสเปนและแม๊กซิโก 
ซึ่งเป็นคู่แข่งที่ส าคัญของ MySpace  

5.3) นิ้งค์ (Ning.com) เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมที่อนุญาตให้ผู้ใช้สามารถ
สร้างเครือข่ายสังคมของตนเองได้ 

5.4) ซิ้งค์ (Xing.com) เป็นเครือข่ายของนักธุรกิจมืออาชีพที่สร้างขึ้นมาเป็น
กลุ่ม มีมากกว่า 17,000 กลุ่ม ใช้เพื่อสื่อสาร ติดต่อธุรกิจต่างๆ และได้ถูกแปลมากกว่า 16 ภาษา 
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5.5) รียูเนียล (Reunion.com) เป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการส าหรับโรงเรียนหรือ
สถาบันการศึกษาใช้ส าหรับค้นหาศิษย์เก่าของโรงเรียน  

นอกเหนือจากที่ได้ยกตัวอย่างมาข้างต้น ในปัจจุบันยังมีเว็บไซต์อ่ืนๆ ที่
ให้บริการเครือข่ายสังคมอีกเป็นจ านวนมาก และปัจจุบันที่ได้รับความนิยมสูงสุด คือ Facebook 
Twitter และYouTube ซึ่งทั้ง 3 เครือข่ายสังคมนี้ได้ถูกน ามาประยุกต์ใช้ส าหรับการท าการตลาด
ออนไลน์ของธุรกิจ ซึ่งจะกล่าวรายละเอียดในหัวข้อถัดไป 

3.2.3 เป้าหมายของการใช้เครือข่ายสังคมในการด าเนินการธุรกิจ 
เป้าหมายของการน าเครือข่ายสังคมมาใช้ในการด าเนินธุรกิจนั้น สามารถสรุปได้

ดังนี้ (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2553 หน้า 34-42) 
1) เพ่ิมยอดขาย 

เครือข่ายสังคมสามารถใช้เพ่ือเพ่ิมขอดขายกับบริษัทหรือองค์กร ซึ่งใช้เป็น
ช่องทางในการสร้างเครือข่ายของลูกค้าที่องค์กรมีอยู่ เช่น บริษัท Dell ใช้ Twitter แจ้งข้อความให้
ลูกค้าทราบเมื่อมีการขายสินค้าลดราคาพิเศษให้กับ Follower เฉพาะทาง Twitter เท่านั้น ซึ่งวิธีการ
นี้สามารถท ารายได้มากกว่า 1 ล้านดอลลาร์ในปี ค.ศ. 2008 เป็นต้น 

2) สร้างการรับรู้แบรนด์ (Brand awareness) 
วิธีการสร้างการรับรู้แบรนด์ผ่านทางเครือข่ายสังคม คือ การพยายามท าให้

ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมกับกิจกรรมทางการตลาดหรือการเข้าไปพูดคุยเกี่ยวกับแบรนด์อย่างเป็นกันเอง 
รวมถึงท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าแบรนด์นั้นเสมือนเพ่ือนของตน ตัวอย่างเช่น บริษัทเอชพี (HP) ใช้ยูทูบใน
การสร้างการรับรู้แบรนด์อย่างชาญฉลาด โดยบริษัทจัดให้มีการแข่งขันให้ลูกค้าร่วมท าคลิปวิดีโอสั้น ๆ 
แต่เพ่ือท าให้เกิดความคิดสร้างสรรค์จึงไม่ให้เปิดเผยหน้าของตนเอง รวมถึงเปิดให้มีการโหวตมีเงิน
รางวัลส าหรับผู้ชนะมากกว่า 300,000 ดอลลาร์ ซึ่งได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีจากลูกค้า โดยมีผู้สิ่ง
วิดีโอสั้นเข้าประกวดทั้งสิ้น 6,433 รายและมีผู้เข้าชมมากว่า 2 ล้านคน นับได้ว่าเป็นการใช้เครือข่าย
สังคมผนวกกับการตลาดในการสร้างการรับรู้แบรนด์อย่างมีประสิทธิภาพมาก 

3) ประชาสัมพันธ์ 
เป็นการใช้เครือข่ายสังคมเหมือนแบบสื่อเดิม คือ การสื่อสารทางตรง ซึ่งแม้

จะตรงไปตรงมาจนเกินไป ดังนั้นการท าการตลาดออนไลน์ไม่ควรมุ่งเน้นการแต่เรื่องราวเกี่ยวกับสินค้า
และบริการเพียงอย่างเดียว แต่ควรมีการแบ่งปันหรือให้ความรู้ดีๆ ให้กับลูกค้า เพ่ือใช้เป็น การ
ประชาสัมพันธ์ทางอ้อมจะสร้างประสิทธิภาพได้มาก เช่น Whole foods market โดยใช้ Facebook 
ในการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการของตน โดยมีข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการท าอาหาร การแจ้งข่าว
การแข่งขันทางการตลาด การให้ส่วนลดของสินค้าต่างๆ รวมถึงข้อมูลอื่นๆ ที่น่าสนใจให้ลูกค้า เป็นต้น 

4) รับทราบข้อมูลย้อนกลับ (Feedback) จากลูกค้า  
ปัจจุบันเสียงสะท้อนจากลูกค้านับว่าเป็นสิ่งที่มีความส าคัญมากที่จะองค์กร

จะต้องเอาใจใส่ดูแลเพราะไม่ใช่แค่ได้ยินกันเพียงแค่สองคนเหมือนแต่ก่อน แต่จะมีการพูดต่อๆ กัน
อาจจะท าความเสียหายให้กับองค์กรได้ นอกจากองค์กรจะได้รับข้อมูลย้อนกลับจากลูกค้าแล้วยังได้
ข้อมูลมีประโยชน์ส าหรับการพัฒนาสินค้าหรือบริการก่อนการจ าหน่ายจริง โดยการน าข้อมูลย้อนกลับ
มาไปพัฒนาสินค้าและบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้ามากที่สุด ตัวอย่างเช่น เว็บไซต์  
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ที่มีลักษณะของการเป็นฟอรั่มที่ใหญ่ที่สุด คือ Pantip มีข้อมูลย้อนกลับมาจากลูกค้าที่แบ่งตาม
หมวดหมู่ต่างๆ เป็นจ านวนมาก เช่น บอร์ดสวนลุมพินี มีการพูดถึงผลิตภัณฑ์สุขภาพต่าง ๆ ที่มีการ
หลอกลวงผู้บริโภค เป็นต้น ซึ่งถ้าข้อมูลย้อนกลับดังกล่าวไม่ได้ถูกแก้ไข หรือการตอบสนองจากผู้ที่
เกี่ยวข้องจะสามารถกลายเป็นเรื่องราวใหญ่โตขึ้นมาได้ ดังนั้นองค์กรควรจะต้องเข้าไปสอดส่อง พูดคุย 
แก้ปัญหา ชี้แจงข้อมูลและสร้างความเข้าใจกับลูกค้า ไม่ควรปล่อยผ่านไปเพราะจะท าให้มีภาพลักษณ์
ที่ไม่ดีในสายตาของลูกค้าได้ 

5) เพ่ิมจ านวนคนเข้าเว็บไซต ์
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเป็นเครื่องมือหนึ่งในการผลักดันให้มีผู้เข้ามาเยี่ยมชม

เว็บไซต์ขององค์กรได้มากขึ้น หากสังเกตจะพบว่าบทความของเว็บไซต์ต่าง ๆ ส่วนใหญ่จะมีการติด  
โลโก้ของบรรดาโซเชียลมีเดีย เครือข่ายสังคมและโซเชียลบุ๊คมาร์ค เช่น Diggs, Delicious, Zickr เป็น
ต้น ทั้งนี้ผู้ที่อ่านบทความสามารถท าการโหวต หรือบุ๊คมาร์ค ให้บทความนี้ไปปรากฏยังเว็บไซต์ 
โซเชียลนิวส์ (Social news) ดังกล่าว ซึ่งเป็นการเปิดโอกาสให้ผู้ได้เข้ามาอ่านบทความดังกล่าวเข้ามา
เป็นลูกค้าขององค์กรเพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้ยังใช้เครือข่ายสังคมเพ่ือเชื่อมต่อเข้ามายังเว็บไซต์หลักนั้น
ให้เป็นการเพ่ิมจ านวนลิงก์ เพราะผู้อ่านจะส่งต่อหรือแนะน าเพ่ือน ๆ ท าให้เพ่ิมจ านวนผู้ที่เข้ามาชม
เว็บไซต์มีจ านวนสูงขึ้นไปด้วย  

6) เป็นการสร้างผู้น าทางความคิด 
เป้าหมายของการสร้างผู้น าทางความคิดส่วนใหญ่จะเป็นเป้าหมายของ

ระดับปัจเจกชนมากกว่า เนื่องจากบริการของบล็อกที่อยู่ในเครือข่ายสังคมใช้งานได้ง่ายจึงท าให้มี
ผู้เชี่ยวชาญในสาขาต่างๆ เข้าไปเขียนเนื้อหาให้ความรู้ และมีผู้คนจ านวนมากสนใจและติดตาม จึงท า
ให้พวกเขากลายเป็นผู้น าทางความคิดและมีอิทธิพลอย่างสูงในทางการตลาด 

3.2.4 การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับการท่องเที่ยว 
1) Facebook (เฟซบุ๊ก) 

เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับติดต่อแลกข้อมูลข่าวสาร เปิดใช้
งานเมื ่อวันที ่ 4 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2547 โดย มาร์ก ซักเคอร์เบิร์ก นักศึกษาจากมหาวิทยาลัย 
Harvard ในช่วงแรกที่ Facebook เปิดให้ใช้เฉพาะนักศึกษาในมหาวิทยาลัย Harvard ต่อมาได้
ขยายตัวออกไปส าหรับมหาวิทยาลัยทั่วสหรัฐอเมริกา และตั้งแต่ 11 กันยายน พ.ศ. 2548 ได้ขยาย
มาส าหรับผู้ใช้ทั่วไปในปัจจุบัน เว็บไซต์ Facebook ก่อตั้งที่เมืองแคมบริดจ์ ปัจจุบันมีส านักงานที่
รัฐแคลิฟอร์เนีย Facebook เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ก าลังได้รับความนิยมสูงสุดในขณะนี้ ทั่ว
โลกมีผู้ใช้งานมากกว่า 833,1077,600 คน และในประเทศไทยมีผู้ใช้งานมากกว่า 14,235,700 คน 
(ข้อมูล ณ เดือนมกราคม พ.ศ. 2555) เนื่องจากเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่สมบูรณ์แบบมาก
ที่สุดเท่าที่มีมา สิ่งที่พิเศษ คือ การก าหนดสิทธิ์ต่าง ๆ ในการใช้งานข้อมูลถือเป็นความลับ รวมถึง
การเชื่อต่อจากระบบอื่น ๆ เข้ากับ Facebook โดยทาง Facebook เปิดโอกาสให้ผู้อื่นสามารถ
พัฒนาโปรแกรมต่างๆ มาใช้งานร่วมกัน Facebook ได้จึงถือว่าเป็นระบบโครงสร้างพื้นฐานที่
ส าคัญของเครือข่ายสังคมอีกระบบหนึ่งบนอินเทอร์เน็ต 

กลุ่มเป้าหมายของ Facebook เป็นกลุ่มคนวัยรุ่นที่เป็นนักเรียนระดับมัธยมและ
นักศึกษาระดับวิทยาลัยขึ้นไป รวมไปจนถึงกลุ่มคนท างานจนถึงผู้ใหญ่ นับเป็นเครือข่ายสังคมที่มี
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ฐานการใช้งานกว้างที่สุด และยังสามารถใช้งานบนสมาร์ทโฟนได้อย่างสะดวกมาก การใช้งาน
สามารถท าได้แทบทุกอย่างที่พึงจะมีในอินเทอร์เน็ต เช่น การสนทนา การแชร์ข้อมูลภาพ เสียง
และวีดิโอ การสร้างกิจรรม กลุ่ม เกม โปรแกรมต่างๆ มากมาย และสร้างเว็บเพจบน Facebook 
อีกด้วย (ปวัตน์ เลาหะวีร์, 2553 หน้า 21) 

 

 
 
ภาพที่ 2.8 หน้าตาของ Facebook 

 
2) Twitter (ทวิตเตอร์) 

เป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการบล็อกสั้นๆ หรือภาษาอังกฤษเรียกกันว่าไมโครบล็อก    
(Micro blog) ผู้ใช้สามารถส่งข้อความของตนเองให้เพ่ือน ๆ ที่ติดตาม Twitter ของเขาอยู่สามารถ
อ่านได้ Twitter มีการส่งข้อความระหว่างสมาชิกที่มี เครือข่ายกันด้วยระบบ อาร์เอสเอสฟีด        
(RSS feed) ส่งข้อความผ่านสื่อสองทาง เช่น ข้อความ อีเมล Twitter เว็บไซต์ หรือโปรแกรมที่
พัฒนาขึ้นส าหรับการนี้โดยเฉพาะ ด้วยเหตุที่เขียนข้อความได้จ ากัดจึงเกิดค าเรียกข้อความที่ส่งถึงกันมี
ศัพท์เรียกว่า ทวิต (tweets) ซึ่งเปรียบเหมือนเสียงนกร้องอยู่ตลอดเวลา คนที่ใช้ Twitter โดยมาก
เป็นบล็อกเกอร์ที่ต้องการสื่อสารแบบรวดเร็วทันใจ ไม่ว่าจะอยู่ที่มุมไหนของโลก โดยเริ่มจากค าถาม
ที่ว่า คุณก าลังท าอะไรอยู่ (What are you doing?) แต่ข้อเสียในการใช้งานแบบส่วนตัวเกินไปก็มีมาก 
เช่น การส่งข้อความว่า หิวข้าว อยากกินส้มต า อยากไปดูหนัง ไปเที่ยวกับแฟนมา ไม่ได้อาบน้ ามาสาม
วันแล้ว เป็นต้น ซึ่งสร้างความรู้สึกที่น่าร าคาญกับผู้รับทวิตที่ไม่ได้สนิทสนมด้วย แต่เดิม Twitter มี
จุดประสงค์ส าหรับใช้สื่อสารแบบส่วนตัวและไม่เป็นทางการ จึงเต็มไปด้วยสิ่งที่คนอีกกลุ่มหนึ่งตั้งข้อ
รังเกียจแต่ตอนหลังคนเริ่มพยายามน ามาประยุกต์ใช้เป็นเครื่องมือในทางการตลาด เพราะ Twitter 
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บริการส่งข้อความแบบบรอดคาสติ้ง (Broadcasting) โดยไม่คิดค่าบริการ ตัวอย่างการน าไปใช้งานให้
เกิดประโยชน์ก็ เช่น 

1) ใช้ในการโฆษณาบอกกันแบบปากต่อปาก ระหว่างสมาชิกด้วยกัน  
2) ใช้สื่อสารข้อความสั้น ๆ ภายในองค์กร ในส่วนที่ไม่เป็นความลับ  
3) เหมาะกับกลุ่มที่ท างานขายงานตลาดในเครือข่ายเดียวกันจะใช้ในสื่อสารบอก

ความคืบหน้า อัพเดตข้อมูลกันและกัน หัวหน้าทีมที่มีผู้ติดตามมากก็จะได้ประโยชน์มากเพราะ
สามารถสั่งงานได้ฉับพลันทันที รับรายงานได้ทันที  

4) ใช้สื่อสาร อัปเดตกับผู้อ่าน กลุ่มสมาชิก ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  
5) ใช้เป็นช่องทางให้ความรู้ที่น่าสนใจแก่สมาชิกกลุ่ม เพ่ิมคุณค่าให้กับผู้มอบความรู้  
6) ใช้แสดงความคิดเห็นในประเด็นสาธารณะแบบเรียลไทม์ (Real time) ในหมู่

สมาชิก  
7) ใช้รณรงค์ประชาสัมพันธ์กิจกรรมเพ่ือสังคม หรือ สาธารณประโยชน์กับกลุ่ม

สมาชิก  
8) บริษัทห้างร้านใช้ส่งข้อความตามเทศกาล ส่งข่าวเกี่ยวกับสินค้าโปรโมชั่น 
กลุ่มเป้าหมายของ Twitter เป็นกลุ่มคนท างานทั่วไป การใช้งานส่วนมากเน้นด้าน

การสื่อสาร สนทนา หรือแชร์ข้อมูลต่าง ๆ เช่น ภาพ เสียง วิดีโอ และด้วยความสามารถพิเศษของ 
Twitter คือ การเป็นไมโครบล็อกที่ท างานบนสมาร์ทโฟนได้อย่างมีประสิทธิภาพมาก 

 

ภาพที่ 2.9 ตัวอย่าง Twitter 
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3) YouTube (ยูทูบ) 
เป็นเว็บไซต์แลกเปลี่ยนวิดีโอที่มีชื่อเสียงมากที่สุด โดยผู้ใช้สามารถอัพโหลดไฟล์

วิดีโอเข้าไป เปิดดูคลิปวิดีโอที่มีอยู่ และแบ่งปันวิดีโอเหล่านี้ให้คนอ่ืนดูได้ด้วย ในเว็บไซต์ YouTube 
จะมีข้อมูลเนื้อหารวมถึงคลิปภาพยนตร์สั้น ๆ และคลิปที่มาจากรายการโทรทัศน์ มิวสิควิดีโอ         
(Music video และวิดีโอบล็อกกิ้ง Video blocking) ผู้ใช้สามารถสร้างบล็อกของตนเองขึ้นมาโดยมี
ข้อมูลที่เป็นวิดีโอของตนที่สามารถแชร์กับเพ่ือน ๆ ได้ ในปัจจุบันองค์กรธุรกิจมีการใช้ YouTube เป็น
เครื่องมือในการสร้างการตลาดปากต่อปาก (Viral marketing) ซึ่งยูทูบเป็นเครือข่ายสังคมที่ไม่มี
ต้นทุนในการเผยแพร่ แต่กลับทรงพลังกว่าการโฆษณาแบบเดิม ด้วยคุณสมบัติเด่นหลายประการของ
ยูทูบมีการบอกต่อ คือ แชร์ (Share) ที่สามารถแบ่งปันวีดิโอที่ชื่นชอบผ่าน Facebook / Twitter     
My Space / Hi5 และเครือข่ายสังคมออนไลน์อ่ืนๆ หรือผ่านอีเมล์ของเพ่ือนที่อยู่ในอีเมลแอดเดรส 
(E-mail address book) ของเรา ทั้งนี้การน าเสนอคลิปวิดีโอจะต้องมีเนื้อหาที่แปลก น่าสนใจ 
สามารถสร้างกระแสให้เกิดการบอกต่อได้ ภาพที่ 2.10 ตัวอย่างของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิตที่มี
การโฆษณาบนยูทูบเพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์คณะและหลักสูตรที่มหาวิทยาลัยเปิดสอน ซึ่งสามารถ
เชื่อมโยงไปยังเครือข่ายสังคมของนักศึกษา บุคลากร รวมถึงผู้ที่สนใจในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
มหาวิทยาลัยเพื่อท าการตลาดแบบปากต่อปาก 

 

 
 

ภาพที่ 2.10 การใช้ YouTube โฆษณาของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 
ที่มา มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต (2554, ออนไลน์) 
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4) TripAdvisor  
TripAdvisor® เป็นไซต์ท่องเที่ยวที่ใหญ่ที่สุดในโลก ซึ่งเปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยว

วางแผน และมีการเดินทางท่ีสมบูรณ์แบบ TripAdvisor น าเสนอค าแนะน าที่เชื่อถือได้จากนักเดินทาง
ที่มีการเดินทางไปสถานที่นั้นจริง และยังมีข้อเลือกเกี่ยวกับการเดินทางอีกมากมาย รวมถึงฟังก์ชัน
ช่วยในการวางแผนการเดินทางอีกด้วย (รวมถึง การค้นหาเที่ยวบิน TripAdvisor Mobile และ 
TripAdvisor Trip Friends) พร้อมลิงกไ์ปยังเครื่องมือช่วยในการจอง  

TripAdvisor® Media Group, ด าเนินงานโดย TripAdvisor LLC, ดึงดูดผู้เข้าชม 
มากกว่า 50 ล้านคนต่อเดือนจากแบรนด์การท่องเที่ยวยอดนิยม 19 แห่ง:  

1. www.tripadvisor.com 
2. www.airfarewatchdog.com 
3. www.bookingbuddy.com  
4. www.cruisecritic.com  
5. www.everytrail.com 
6. www.familyvacationcritic.com  
7. www.flipkey.com  
8. www.holidaylettings.co.uk  
9. www.holidaywatchdog.com  
10. www.independenttraveler.com  
11. www.onetime.com  
12. www.seatguru.com  
13. www.sniqueaway.com  
14. www.smartertravel.com  
15. www.travel-library.com  
16. www.travelpod.com  
17. www.virtualtourist.com  
18. www.whereivebeen.com  
19. www.kuxun.cn.  

 
เว็บไซต์ของ TripAdvisor แห่งเดียวนับเป็นชุมชนท่องเที่ยวที่เป็นที่นิยมมากที่สุดและ

ใหญ่ที่สุดในโลก ด้วยจ านวนผู้เข้าชมกว่า 40 ล้านคนต่อเดือน สมาชิกกว่า 20 ล้านคน และรีวิวรวมถึง
ความคิดเห็นกว่า 50 ล้านเรื่อง เว็บไซต์นี้ด าเนินการใน 30ประเทศทั่วโลก รวมถึงประเทศจีน ภายใต้
ชื่อว่า daodao.com (http://www.daodao.com). นอกจากนี้ TripAdvisor ยังด าเนินงาน 
TripAdvisor ส าหรับธุรกิจ ซึ่งเป็นฝ่ายที่ตั้งขึ้นมาเฉพาะเพ่ือให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวสามารถ
เข้าถึงผู้เข้าชมนับล้านๆ คนในแต่ละเดือนของ TripAdvisor ฝ่ายนี้ประกอบด้วย รายชื่อผู้ร่วมธุรกิจ 
ซึ่งอนุญาตให้นักวางแผนโรงแรมสามารถเชื่อมต่อโดยตรงกับการวิจัยนักเดินทางหลายล้านคน และ
การเช่าห้องพักวันหยุดโดยตรง ซึ่งช่วยให้ผู้จัดการทรัพย์สิน และเจ้าของบ้านแสดงทรัพย์สินและ

http://www.tripadvisor.com/
http://www.airfarewatchdog.com/
http://www.bookingbuddy.com/
http://www.cruisecritic.com/
http://www.everytrail.com/
http://www.familyvacationcritic.com/
http://www.flipkey.com/
http://www.holidaylettings.co.uk/
http://www.holidaywatchdog.com/
http://www.independenttraveler.com/
http://www.onetime.com/
http://www.seatguru.com/
http://www.sniqueaway.com/
http://www.smartertravel.com/
http://www.travel-library.com/
http://www.travelpod.com/
http://www.virtualtourist.com/
http://www.whereivebeen.com/
http://www.kuxun.cn/
http://daodao.com/
http://www.daodao.com/
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ทางเลือกโรงแรมของพวกเขาได้ TripAdvisor และเว็บไซต์ที่อยู่ใน TripAdvisor Media Group เป็น
บริษัทที่ด าเนินงานโดยบริษัท Expedia, Inc (NASDAQ : EXPE) TripAdvisor และโลโก้ 
TripAdvisor เป็นเครื่องหมายการค้าหรือเครื่องหมายการค้าจดทะเบียนของ TripAdvisor LLC ใน
สหรัฐอเมริกาและ/หรือประเทศอ่ืนๆ โลโก้อ่ืนๆ หรือชื่อผลิตภัณฑ์และบริษัทที่กล่าวถึงในที่นี้  เป็น
ทรัพย์สินของบริษัทท่ีเป็นเจ้าของแต่ละแห่ง  

 

 

ภาพที่ 2.11 ตัวอย่างของเว็บไซต์ TripAdvisor 

 
3.3 การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือสร้างความได้เปรียบเชิงกลยุทธ์

ส าหรับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
จากที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้นเกี่ยวกับลักษณะและรายละเอียดของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ซึ่งในปัจจุบันองค์กรธุรกิจได้มีการใช้เครือข่ายสังคม เช่น Facebook , Twitter และ YouTube เป็น
เครื่องมือในการท าการตลาด ซึ่งองค์กรควรประยุกต์ใช้เครือข่ายสังคมซึ่งเป็นระบบสารสนเทศ
ประเภทหนึ่งเพ่ือสร้างความได้เปรียบเชิงกลยุทธ์ ในหัวข้อนี้จะอธิบายถึงการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์เป็นเครื่องมือสร้างความได้เปรียบเชิงกลยุทธ์ ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 2.4 น าเสนอการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือสร้างความได้เปรียบ
เชิงกลยุทธ์ 
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ตารางท่ี 2.4 การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือสร้างความได้เปรียบเชิงกลยุทธ์ 
จุดประสงค์ รายละเอียด 

การสร้างแบรนด์ (Brand building) เครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถน ามาใช้ในการสร้างแบรนด์
ให้กับสินค้าต่างๆ ท าให้เกิดแบรนด์ที่เข้มแข็งจะสามารถ
สร้างความแตกต่างเมื่อเทียบกับคู่แข่งได้ในระยะยาว และจะ
เป็นทางเลือกอันดับต้นๆ ของลูกค้า  

การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ถือเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ทางธุรกิจที่ต้องท าเพ่ือรักษาฐานลูกค้า
เอาไว้ ผูกใจลูกค้าให้เชื่อถือรักในแบรนด์ และก่อนให้เกิด
ความจงรักภักดี (Loyalty) 

การเปิดตัวสินค้าและบริการ หลายครั้งที่เครือข่ายสังคมออนไลน์ซึ่งเป็นสื่อใหม่และก าลัง
ได้รับความสนใจถูกน ามาใช้เป็นเครื่องมือประชาสัมพันธ์ใน
การเปิดตัวสินค้าและบริการ 

การขายของบนโซเชียลคอมเมิร์ซ 
(social commerce)  

การขายของบนโลกออนไลน์นั้นไม่ใช่เรื่องใหม่แต่ปัจจุบันค า
ว่า “โซเชียลคอมคอมเมิร์ซ” คือการขายสินค้าผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ซึ่งก าลังได้รับความนิยมเป็นอย่างในปัจจุบัน 

ที่มา รุ่งโรจน์ ศิรพรมงคลและอรนุช เลิศสุวรรณกิจ (2554, หน้า 11) 
 
3.3.1. สร้างการรับรู้แบรนด์ (Brand awareness) 

1) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์สร้างการรับรู้แบรนด์ 
เมื ่อส ินค้าและบริการขององค์กรแทบจะไม่มีความแตกต่าง (Commodity 

product) การแข่งขันอย่างรุนแรงด้วยราคาเพียงอย่างจึงเกิดขึ้นได้ไม่ยาก ท าให้องค์กรธุรกิจ
จะต้องเลือกกลยุทธ์ในการแข่งขัน ซึ่งบางแห่งเลือกที่จะแข่งขันด้วยการบริการที่ดีเลิศ ซึ่งการ
ให้บริการที ่ดีนั ้นสามารถลอกเลียนแบบกันได้ ดังนั้นกลยุทธ์การตลาดควรมุ่งไปที่การ “สร้าง 
แบรนด์” และการ “เพ่ิมคุณค่าแบรนด์” (Brand equity) เป็นการท าให้ผู้บริโภครับรู้ในคุณค่าของ
สินค้าว่ามีความแตกต่างจากแบรนด์อ่ืนและเกิดทัศนคติเชิงบวก ซึ่งจะท าให้เป็นทางเลือกต้นๆ ใน
การตัดสินใจเลือกสินค้าอย่างแน่นอน การวัดคุณค่าแบรนด์ใช้วิธีการวัดขั้นพื้นฐาน คือการสร้าง
การรับรู้แบรนด์ (Brand awareness) เพื่อก่อให้เกิดความสนใจ ซึ่งสามารถพัฒนาไปสู่ขึ้นการ
สร้างสายสัมพันธ์ ความน่าเชื่อถือ จนกระทั่งเกิดความภักดีในแบรนด์สินค้า (Brand loyalty) 
(รุ่งโรจน์ ศิรพรมงคลและอรนุช เลิศสุวรรณกิจ, 2554 หน้า 16-110) เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็น
เพียง “เครื่องมือ” ที่จะใช้สื ่อสารกับลูกค้า ซึ ่งไม่ใช่ทุกอย่างที่จะท าให้แบรนด์แข็งแกร่งขึ้นได้
ในทันที หากแต่กระบวนการสร้างแบรนด์จะต้องเริ่มจาก การค้นหาจุดยืน (Brand positioning) 
การค้นหาตัวตนเพ่ือสร้างเอกลักษณ์หรืออัตลักษณ์ การค้นหาคุณค่าของแบรนด์ตนเอง การรักษา
คุณภาพของสินค้าและบริการ หรือการออกแบบโลโก้ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ทางธุรกิจที่ใช้อยู่ เพราะสิ่ง
เหล่านี้ถือเป็นภาพลักษณ์ขององค์กรที่จะแสดงอยู่ในช่องทางต่างๆ  
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ภาพที่ 2.12 การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับการสร้างแบรนด์สินค้า 
ที่มา ดัดแปลงจาก Kelly (2010) 

 
จากภาพที่ 2.12 แสดงให้เห็นถึงการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับการ

สร้างแบรนด์สินค้าโดยเริ่มจากสร้างการรับรู้ในแบรนด์สินค้า ซึ่งจะต้องแสดงตัวตน (Exposure) 
ของสินค้าหรือบริการให้กับลูกค้าทราบซึ่งสามารถวัดได้จากจ านวนของลูกค้าที่เข้าชม ติดตาม เป็น
แฟน เป็นสมาชิกและการกล่าวถึง หลังจากนั้นต้องพยายามกระตุ้นให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในกิจกรรม
ต่างๆ (Influence) รวมถึงการให้ข้อคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการด้วย ตามด้วยการท าให้ลูกค้า
ผูกพัน (Engagement) กับแบรนด์โดยการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการแลกเปลี่ยนข้อคิดเห็น 
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และการติดตามข่าวสารและกิจกรรมต่างๆ และขั้นสุดท้ายคือการพยายามที่จะให้ลูกค้าได้ซื้อสินค้า
และบริการ (Action/Convert) ซึ่งหากลูกค้าสนใจในสินค้าและบริการจะเข้ามาดูรายละเอียดของ
สินค้าและบริการ เช่น การดาวน์โหลดเนื้อหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเพื่อน าไปประกอบการตัดสินใจ 
การกรอกแบบฟอร์มการสั่งซื้อ เป็นต้น ผลลัพธ์ที่ได้ คือ ลูกค้าสั่งซื้อสินค้าและบริการจากองค์กร 
ดังนั้นองค์กรธุรกิจจ าเป็นจะต้องรักษาฐานลูกค้าเพื่อให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าและบริการซ้ าใน
อนาคต 

อย่างไรก็ตามไม่ใช่ทุกภาคธุรกิจจะต้องใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์หรือใช้แล้ว
เกิดประโยชน์ หากแต่จะต้องพิจารณาถึงความเหมาะสมกับสินค้าและบริการด้วย ไม่ใช่ว ่า
เทคโนโลยีใหม่ๆ จะเหมาะสมกับสินค้าทุกประเภท ซึ่งองค์กรจ าเป็นต้องศึกษาถึงกลุ่มเป้าหมายที่
ต้องการสื่อสารด้วยว่าอยู่ที่ไหน ตัวอย่างเช่น ธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง (Small Medium 
Entrepreneur: SME) ที่หลายรายเน้นเจาะตลาดเฉพาะกลุ่มที่เป็นตลาดเฉพาะ (Niche market) 
เพื่อหลีกหนีจากคู่แข่งรายใหญ่ เป็นต้น หรือกลุ่มเป้าหมายของสินค้าและบริการกว่าครึ่งสามารถ
เข้าถึงได้ด้วยสื่ออย่างเครือข่ายสังคม ไม่ว่าจะเป็นวัยรุ่น วัยท างาน ซึ่งสามารถใช้เครือข่ายสังคม
เป็นเครื่องในการท าการตลาดช่องทางได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้แล้ว องค์กรจ าเป็นที่จะต้องมีแผน
กลยุทธ์และแผนปฏิบัติการเพื่อก าหนดแนวทางในการใช้เครือข่ายสังคมอย่างชัดเจน ต้องระบุ
งบประมาณ การวัดผลส าเร็จของการใช้เครือข่ายสังคม และควรน าแผนมาทบทวนในแต่ละช่วง
ไตรมาสเพื่อตรวจทานดูสิ ่งที่ควรปรับปรุงแก้ไขโดยจะต้องท าติดต่อกันอย่างสม่ าเสมอและเป็น
ระบบ 

2) การสร้างการรับรู้แบรนด์ด้วย Facebook 
จากที่ได้กล่าวมาแล้วในข้างต้นว่า Facebook เป็นเครือข่ายสังคมที่ได้รับความ

นิยมมากที่สุดในปัจจุบันและยังใช้ส าหรับการสร้างการรับรู ้แบรนด์ให้กับองค์ กรได้เป็นอย่างดี 
เนื่องจากมีฟีเจอร์ (Feature) ที่สามารถแบ่งปัน (Share) ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ถึงกันได้เป็นอย่างดี 
ซึ่งองค์กรสามารถใช้ Facebook สร้างการตลาดแบบปากต่อปาก รวมถึงการโฆษณาที่สามารถ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้โดยไม่ต้องลงทุนสูง อีกทั้งยังสามารถรองรับเนื้อหารูปแบบอื่น ๆ มาใช้ไม่
ว่าจะเป็นน าวีดีโอลิงก์จากยูทูบหรือของแบรนด์ที่สร้างไว้ รวมถึงการสร้างแบร์นแอปพลิเคชันบน  
Facebook เป็นต้น (รุ่งโรจน์ ศิรพรมงคลและอรนุช เลิศสุวรรณกิจ, 2554 หน้า 20-21) 

วิธีการสร้างการมีตัวตนของแบรนด์บน  Facebook โดยส่วนใหญ่นิยมใช้ 
Facebook Page เป็นเครื่องมือส าหรับการสื่อสารกับกลุ่มลูกค้า การสร้างเพจ (Page) ขึ้นมาไม่ใช่
เรื่องยากและการที่มีคนกดไลน์ (Like) บนเพจเป็นจ านวนมาก ไม่ได้หมายถึงความส าเร็จทั้งหมด
เพราะจะไม่เก ิดประโยชน์ใด ๆ หากคนเหล่านั ้นไม ่ได ้ม ีปฏ ิส ัมพันธ ์ก ับแบรนด์ ท าให ้การ
ประชาสัมพันธ์ข้อมูลใด ๆ ออกไปจะท าให้ไม่ใครสนใจดู องค์กรจะต้องมีการอัพเดตข้อมูลบน  
เฟซบุ๊กสม่ าเสมอ และในขณะเดียวกันอย่าลืมว่าคนส่วนใหญ่ใน  Facebook มักใช้พื้นที่เป็นที่ซึ่ง
ผู้คนเข้ามาพูดคุยแลกเปลี่ยนเรื่องที่มีความสนใจคล้าย ๆ กัน หรือพูดคุยในเรื่องที่สนุกสนาน ดังนั้น
การที่จะแสดงตัวเป็นเจ้าของแบรนด์ เช่น การโฆษณาหรือพูดถึงแต่สินค้าของตนเองโดยตรง 
อาจจะท าให้เกิดความเบื่อหน่ายและถอยห่าง ดังนั้นจ าเป็นต้องมีการปรับรูปแบบและเนื้อหาที่เห็น
แล้วเกิดความรู้อยากจะแบ่งปันและอยากจะบอกต่อ ซึ่งการสร้างเพจที่ดีควรสร้างหรือแบ่งปัน



59 

 

เนื้อหาที่มีประโยชน์และสร้างสรรค์ ท าให้ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์ร่วมได้ อีกทั้งควรต้องหาตัวตนให้
พบว่าลักษณะ บุคลิก การพูดคุยแบบไหนที่ตรงกับภาพลักษณ์และแบรนด์และผลิตภัณฑ์  

2.1) กฎเกณฑ์ในการสร้างกิจกรรมบน Facebook 
เมื่อไม่นานมานี้ทาง Facebook ได้มีการปรับในส่วนของกฎระเบียบ

ส่งผลให้ธุรกิจที่ต้องการท าแคมเปญต่าง ๆ บน Facebook ต้องมีการปรับตัวเพื่อป้องกันไม่ให้ผิด
กฎเกณฑ์ดังกล่าว ซึ่งเป็นข้อควรระวังที่จะต้องทราบ ดังนี้ (รุ่งโรจน์ ศิรพรมงคลและอรนุช เลิศ
สุวรรณกิจ, 2554 หน้า 22-25) 

1) การโปรโมชั่น Facebook จะต้องท าผ่านแอปพลิเคชันบนเว็บไซต์    
Facebook บนหน้า Canvas Page หรือแอปพลิเคชันบนแท็บ page เท่านั้น 

2) การโปรโมชั่นบนเ Facebook จะต้องมีข้อมูลดังต่อไปนี้ 
2.1) ข้อความยกเว้นความรับผิดชอบให้กับ Facebook โดยผู้สมัคร

หรือผู้เข้าร่วมแต่ละคน 
2.2) ข้อความที่ระบุว ่าโปรโมชั ่นดังกล่าวไม่ได้ร ับการสนับสนุน 

อุดหนุน ส่งเสริม จัดการ หรือเกี่ยวข้องใด ๆ กับ Facebook 
2.3) ข้อความที่ระบุว่าผู้เข้าร่วมโปรโมชั่นก าลังส่งข้อมูลให้กับผู้ใด

ไม่ใช่ Facebook 
3) ต้องไม่ใช่ฟีเจอร์หรือฟังก์ชันต่างๆ ของ Facebook เป็นกลไกเข้าร่วม

โปรโมชั่นโดยอัตโนมัติ ยกตัวอย่างเช่น การกด Like Page หรือคลิกหน้า Place จะต้องไม่เป็นการ
รับคนที่คลิกเข้าร่วมโปรโมชั่นโดยอัตโนมัติ 

4) ต้องไม่ก าหนดให้การใช้ฟีเจอร์หรือฟังก์ชั่นต่างๆ ของ Facebook เป็น
เงื่อนไขในการเข้าร่วมโปรโมชั่น นอกเหนือจากการกด Like page, Check-in Place หรือ
เชื่อมต่อแอปพลิเคชัน ตัวอย่างเช่น ต้องไม่ตั้งเงื่อนไขให้คนกด Like wall post แสดงความคิดเห็น
ใต้รูป หรืออัปโหลดรูปถ่ายบน Wall 

5) จะต้องไม่ใช้ฟีเจอร์หรือฟังก์ชั่นต่างๆ ของเฟซบุ๊กเช่น ปุ่ม Like เป็น
กลไกการโหวตในโปรโมชั่นที่จัด 

6) ต้องไม่ติดต่อผู้ชนะผ่านทาง Facebook ไม่ว่าจะเป็นการส่งข้อความ
บน Facebook chat หรือโพสต์บนหน้า Profile หรือ Page 

7) ต้องไม่ใช้ชื ่อของ Facebook เครื่องหมายการค้า ลิขสิทธิ์ หรือ
ทรัพย์สินทางปัญญาอ่ืนใดของ Facebook ในการท าโปรโมชั่น หรือกล่าวถึงกฎ กติกาหรือเนื้อหา
ที่เกี่ยวข้องกับโปรโมชั่น ยกเว้นเพ่ือท าตามความรับผิดชอบของท่านในข้อ 2). ข้างต้น 

8) ว่าด้วยเรื่องนิยาม 
8.1) “การจัด” (Administration) หมายถึงการส่วนใดส่วนหนึ่ง

ตามโปรโมชั่น เช่น การรวบรวมใบสมัคร จับรางวัล คัดเลือกผู้ชนะ หรือแจ้งผู้ชนะ  
8.2) “การสื่อสาร” (Communication) หมายถึง การรณรงค์ 

โฆษณา หรืออ้างถึงโปรโมชั่นด้วยวิธีการใดวิธีก็ตามบน Facebook เช่น ในการโฆษณา บน Page 
หรือ Wall Post 
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8.3) “การประกวด” (Contest) หร ือ “การแข่งขัน” 
(Competition) หมายถึงโปรโมชั่นซึ่งมีรางวัลที่มีมูลค่าทางการเงิน และผู้ชนะได้รับการคัดเลือก
บนพ้ืนฐานของทักษะ 

8.4) “การจับรางวัล” (Sweepstakes) หมายถึงโปรโมชั่นซึ่งมี
รางวัลที่มีมูลค่าทางการเงิน และผู้ชนะได้รับการคัดเลือกบนพ้ืนฐานของโชค 

ทั้งนี้หากมีการฝ่าฝืนนั้นสิทธิที่ทาง Facebook จะท าการแบนหรือการลบ 
Account ได้ ซึ่งกฎเกณฑ์ดังกล่าวมีการอัพเดตและเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ดังนั้นควรมี การ
ติดตามข่าวสารอยู่เสมอ  

 
2.2) การน าโลเคชันเบสต์ (Location-based) มาใช้งาน 

การเทคโนโลยี Location based มาประยุกต์ใช้เป็นเครื่องมือทาง
การตลาดเพื่อใช้สร้างสายสัมพันธ์กับลูกค้าได้เป็นการเชื่อมโยงสถานที่จริง (Offline venue) กับ
โลกออนไลน์ ด้วยบริการ face book Check-in จะท าให้ร้านค้าสามารถเชื่อมต่อโลกออนไลน์เข้า
กับสถานที่จริงได้ ซึ่งจะเป็นการเพ่ิมประสบการณ์ใหม่ ๆ ให้กับผู้ใช้ และสามารถน ามาจัดแคมเปญ
เพื่อดึงดูดลูกค้าขาประจ า เพียงแค่ผู้ใช้น าโทรศัพท์มือถือ Check in ยังสถานที่ที่ได้ก าหนดไว้ ดัง
ภาพที่ 2.13 การใช้บริการ Check-in ในเฟซบุ๊ก 

 

  
ภาพที่ 2.13 การใช้บริการ check-in ใน Facebook 
ที่มา พรรณี สวนเพลง (2555 ข, ออนไลน์)    
 

2.3) สร้างกระแสกับไวรัลวิดีโอ (Viral Video) 
เนื ้อหาประเภทวิดีโอเป็นรูปแบบหนึ่งที ่สามารถดึงดูดผู ้ชมได้มากกว่า

เนื้อหาที่มีแต่ตัวหนังสือล้วน ๆ ยิ่งถ้าเป็นวิดีโอมีเนื้อหาน่าสนใจ ผู้ชมมักจะเป็นคนน าไปแบ่งปันกัน
ต่อบนยูทูบซึ่งมีโอกาสที่จะไปแสดงผลบน News Feed ของเพื่อน ๆ และเมื่อมีการส่งต่อมากขึ้น
ท าให้มีผู้ชมมากขึ้น ท าให้วิดีโอประเภทนี้ถูกเรียกว่าไวรัลวิดีโอ ซึ่งการท าไวรัลวิดีโอไม่ใช่เรื่องง่าย
เพราะปัจจัยหลักคือเนื้อหาจะต้องโดนใจจริง ๆ รวมถึงไม่มีสูตรส าเร็จตายตัวส าหรับการท าไวรัล
วิดีโอ ซึ่งบางวิดีโอแทบไม่ต้องลงทุนอะไรมากมายก็สามารถสร้างกระแสให้เป็นที่รู ้จักได้ด้วยดี 
ยกตัวอย่างเช่น โคคา โคล่า แบรนด์เครื่องดื ่มน้ าอัดลมที่อยากจะส่งมอบความรู ้สึกดี ๆ และ
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ความสุขให้กับลูกค้า ด้วยการสร้างวิดีโอที่มีการมอบของขวัญผ่านตู้น้ า Happiness machine ใน
มหาวิทยาลัยแห่งหนึ ่ง ซึ่งเป็นคลิปที่ได้รับความสนใจมากกว่า 4.5 ล้านคน เป็นต้น (รุ ่งโรจน์  
ศิรพรมงคลและอรนุช เลิศสุวรรณกิจ, 2554 หน้า 16-110) ดังภาพที่ 2.14 

 

 

ภาพที่ 2.14 ตัวอย่างการใช้ไวรัลวิดีโอ 
ที่มา YouTube (2010) 

 
4.3.3 การวางแผนการใช้ Facebook และTwitter ส าหรับธุรกิจการท่องเที่ยว 

1) ศึกษาคู่แข่งเพ่ือวางต าแหน่งสินค้าและบริการ 
การท าธุรกิจนั ้นจะต้องรู ้เขารู ้เราก่อน โดยเริ ่มจากศึกษาสินค้าและ

บริการขององค์กรตนเองให้ชัดเจน และเมื่อรู้จุดเด่นของสินค้าและบริการแล้ว ให้จดบันทึกไว้ก่อน
อีกทั้งสิ่งที่ขาดไม่ได้คือ ต้องค้นคว้าหาผู้สร้างและผลิตสินค้าและบริการคล้ายๆ ขององค์กรเรา  
ไม่ว่าจะใหญ่หรือเล็กซึ่งสามารถค้นหาได้จาก Google.com แล้วดู เว็บไซต์ Facebook /Twitter 
หรืออาจเป็นแฟนเพจ หรือติดตามสินค้าและบริการของคนอื่นดูสักพัก แล้วจะทราบถึงพฤติกรรม
ของคนที่เข้ามาในโลกเครือข่ายสังคมออนไลน์ว่าเป็นอย่างไร มักสนทนาอะไรกัน สรุปว่าในส่วนนี้ 
ต้องจดบันทึกไว้ว่าสินค้าและบริการของเรามีจุดเด่นอะไร อย่างไร หลังจากที่ศึกษาคู่แข่งหรือ
สินค้าและบริการที่ใกล้เคียงกับเรามาแล้วในโลกเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อที่เราจะได้เริ่มต้น
ระบบเครือข่ายสังคมได้ตรงกับเป้าหมาย รวมถึงต้องเข้าใจพฤติกรรมของคนบนโลกเครือข่ายสังคม
โดยเข้าไปคลุกคลีให้มากที่สุด 

2) ออกแบบและวางระบบ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท าเพื่อให้รองรับในอนาคต เช่น การเชื่อมโยง

เว็บไซต์หลักไปยัง Facebook /Twitter และที่ส าคัญคือ การทดสอบสร้างระบบจ าลองก่อนใช้งาน
จริงเพราะหากมีข้อผิดพลาดจะสามารถแก้ไขได้ทันที 
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3) สร้างระบบจริง 
พัฒนาหน้าร้านบน Facebook และTwitter โดยเริ่มต้นจากการติดตั้ง

โปรแกรม และปรับแต่งรูปแบบต่างๆ เพ่ือให้เหมาะสมกับการท า (Customer Engagement: CE) 
ในขั้นตอนต่อไป 

4) เริ่มต้นท า CE 
การท า CE เป็นสิ่งที่มีความส าคัญมากมีหลักการ ดังนี้  

1) ไม่จ าเป็นต้องเป็นตัวหนังสือเสมอไป ควรเป็นรูปภาพหรือวิดีโอบ้าง 
2) ควรจะสื่อสารให้ง่ายและกระชับ เพราะ Twitter มีข้อจ ากัดในการ

ส่งตัวอักษรได้ 140 ตัว 
3) ควรกลั่นกรองเนื้อหาให้ดีก่อนโพสต์เสมอเพราะบางทีลูกค้าอาจจะ

อ่อนไหวต่อค าพูด 
4) ไม่จ าเป็นต้องเป็นที่จะต้องโฆษณาสินค้าโดยตรงในบางครั้งอาจเป็น

ข่าวสารที่เกี่ยวข้องและเห็นว่ามีประโยชน์ 
5) ไม่ควรโฆษณาตรงๆ หรืออวดอ้างสรรณคุณต่างๆ นานาของสินค้า

และบริการที่เกินจริง 
6) ควรใช้ค าพูดที่เป็นกันเองมากที่สุด 
7) ไม่ควรโพสต์ข้อความจนเยอะเกินไป 
8) ทักทายเพ่ือน ๆ อย่างสม่ าเสมอ 
9) มีกิจกรรมให้เล่น เช่น Quiz หรือการส่งข้อความเพ่ือชิงรางวัล  

5) โปรโมทให้เป็นที่รู้จัก 
เมื ่อเริ ่มต้นท าเครือข่ายสังคมออนไลน์ขึ ้นมาบางทีอาจจะมีเพื่อนใน

ระดับหนึ่ง ดังนั้นควรต้องใช้บริการโฆษณาช่วยเพื่อให้สินค้าและบริการเป็นที่รับทราบในวงกว้าง
มากขึ้น ซึ่งหลักการนี้เรียกว่า “การโปรโมต” (Promote) โดยเริ่มต้นจากให้เพื่อนๆ มาเป็นแฟน 
Facebook ก่อนและติดตาม Twitter ด้วยเช่นกัน จากนั้นท า CE สักระยะก่อน เพื่อให้เกิด
ฐานข้อมูลบนระบบ เครือข่ายสังคมโดยอาจให้เพื ่อน ๆ ช่วยโพสต์แสดงความคิดเห็น หรือ 
Retweet ข่าวสารดีๆ ถึงต้องขยันหาเพื่อนเพิ่มมากขึ้น หลังจากนั้นเมื่อท า CE บน Facebook 
และ Twitter แล้วต้องใช้โซเชียลแอ๊ด (Social ads) ของ Facebook เพื่อเพิ่มโอกาสให้ 
Facebook ขององค์กรหรือของเราให้คนอ่ืนๆ ได้เห็นและคลิกมาเป็นแฟนต่อไป  

6) วิเคราะห์และปรับปรุงการท า CE อย่างสม่ าเสมอ 
เมื่อท าไปสักระยะควรมีการประเมินผลว่าเป็นอย่างไร เช่น วิธีการท า 

CE ในรูปแบบต่างๆ ที่ได้ท าไปนั้นเหมาะสมกับสินค้าและบริการจริงๆ หรือไม่ หรือเหล่าบรรดา
แฟนๆ หรือผู้ติดตามของมีการตอบสนองกลับมาอย่างไร  

 
2. การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

จากหัวข้อที่แล้วได้กล่าวถึงการสร้างแบรนด์ด้วยเครือข่ายสังคมออนไลน์ สิ่งที่องค์กร
ควรท าถัดมา คือ การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ซึ่งเป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจในการรักษาฐานลูกค้า
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เอาไว้ ผูกใจลูกค้าให้เชื ่อถือและรักในแบรนด์ จนก่อให้เกิดความจงรักภักดี ซึ่งในระยะยาวจะ
กลายเป็นทรัพย์สินที่มีล้ าค่ามากส าหรับองค์กร การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเครือข่ายสังคมมี
กระบวนการที่ส าคัญตั้งแต่การเก็บรวบรวมข้อมูลพื้นฐานของลูกค้า เรียนรู้ความต้องการความ
สนใจของลูกค้า น าข้อมูลพฤติกรรมมาวิเคราะห์และจัดกลุ ่มลูกค้า รวมถึงตอบสนองและมี
ปฏิสัมพันธ์เพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุด หรือแม้กระทั่งการน าเสนอสินค้าหรือบริการที่ตรงและมี
ความเหมาะสมกับลูกค้ารายนั้นๆ  โดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ซึ่งเป็นระบบสารสนเทศเชิง    
กลยุทธ์ที่เปิดกว้างและลูกค้าจะแสดงความคิดเห็นส่วนตัวได้ โดยลูกค้าส่วนใหญ่มักจะฟังเสียงของ
ลูกค้าด้วยกันเองมากกว่าที่จะฟังจากการประชาสัมพันธ์จากองค์กร ดังนั้นหากองค์กรสามารถใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการจัดการและบริหารอย่างถูกวิธ ีจะกลายเป็นเครื ่องมือที ่จะทรง
ประสิทธิภาพในการสร้างสายสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าในระยะยาวได้ นอกจากนี้แล้วความคิดเห็นของ
ลูกค้ายังมีประโยชน์กับอีกหลายส่วนงาน ในการที่จะน าข้อมูลดังกล่าวมาพัฒนาและปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้น ทั้งนี้องค์กรธุรกิจควรตระหนักว่าการใช้เครือข่ายสังคมเป็นเพียงแค่ช่องทางและ
เครื่องมือในการด าเนินกลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ไม่ใช่เป็นการมุ่งเน้นไปที่การน าเครื่องมือ
ต่างๆ ในเครือข่ายสังคมมาใช้มากจนเกินความจ าเป็น ซึ่งการด าเนินงานในส่วนของการจัดการ
ความสัมพันธ์กับลูกค้านั้นยังต้องเกี่ยวข้องกับ “คน” หรือพนักงานที่จะต้องมีความสามารถในการ
อธิบายและท าความเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้ารวมถึงมีวิธีการสร้างสายสัมพันธ์กับลูกค้าให้ประสบ
ความส าเร็จซึ่งจะขอน าเสนอในหัวข้อถัดไป (รุ่งโรจน์ ศิรพรมงคลและอรนุช เลิศสุวรรณกิจ, 2554 
หน้า 70-78)  

 
2.1 การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กับการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 

จากภาพที่ 2.15 แสดงการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อสนับสนุนการจัดการ
ลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 
 

 
ภาพที่ 2.15 การจัดการลูกค้าสัมพันธ์  
ที่มา พรรณี สวนเพลง (2555, หน้า 472)    
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2.1.1 รับฟังเสียงลูกค้าให้มาก 
เมื่อแบรนด์ของสินค้าและบริการเติบโตขึ้น ลูกค้ามีเพิ่มขึ้น องค์กรย่อม

ต้องพบกับเสียงของลูกค้าที่ดีและไม่ดีเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย ส่งผลให้การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า
จะยิ ่งยากขึ ้นไปด้วย ดังนั ้นการรับฟังเส ียงลูกค้าให้มากถือเป็นหัวใจหลักของการเข้าใจถึง
พฤติกรรมและความคิดของลูกค้า ยิ่งลูกค้ามีช่องทางที่สามารถแสดงความคิดเห็นมีอยู่มากหลาย
ช่องทาง และส่วนมากมักจะอยู่บนโลกออนไลน์ซึ่งองค์กรไม่สามารถหลีกเลี ่ยงการแสดงความ
คิดเห็นได้ ดังนั้นเมื่อรับฟังปัญหาแล้วต้องท าการแยกแยะเพื่อจัดกลุ่มของปัญหา ท าการวิเคราะห์ 
การจัดล าดับความส าคัญ และวางโครงสร้างภายในทีมเพื่อจัดการกับปัญหาแต่ละประเภท 
นอกจากนี้การท าการตลาดเชิงรุกเป็นสิ่งที่แบรนด์ต้องท าเป็นอย่างยิ่ง โดยค าว่า “เชิงรุก”หมายถึง 
องค์กรไม่จ าเป็นต้องรอให้ลูกค้าวิ่งเข้ามาหาเพื่อร้องเรียน แต่ทันทีได้ยินเสียงเหล่านี้บนเครือข่าย
สังคมออนไลน์จะต้องรีบติดต่อไปหาลูกค้าซึ่งอาจจะผ่านทางช่อง Facebook /Twitter หรือบล็อก 
แม้กระทั่งเว็บบอร์ด เพ่ือตอบสนองลูกค้าได้อย่างทันที 

ปัจจุบันมีเครื่องมือที่ใช้ในการติดตามดูเสียงของผู้บริโภค (Voice of 
consumer) เช่น OBVOC ที่พัฒนาโดย Onebitmatter.com โดยทีมพัฒนาชาวไทยที่มีการน า
เทคโนโลยีการตรวจจับค าส าคัญ (Keyword) ที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ขององค์กรและของคู่แข่งบน
เว็บบร์อดเพ่ือดึงกระทู้และการโต้ตอบมาเก็บรวบรวม วิเคราะห์แล้วน ามาสรุป ซึ่งประกอบไปด้วย
สารสนเทศในเรื่อง  

1) ความถี่ในการติดตาม (Frequency monitoring) สรุปดูผลของ
จ านวนกระทู้ที่ถูกพูดถึงแบรนด์ตามช่วงเวลา 

2) การวิเคราะห์จ านวน (Quantitative analysis) ตรวจสอบปริมาณ
และกระทู้ ค าที่ถูกพูดถึงบ่อยๆ 

3) การวิเคราะห์คุณภาพ (Qualitative monitoring and sentiment 
analysis) ตรวจสอบความรู้สึกของลูกค้า 

 
2.1.2 ใส่ใจรายละเอียดของลูกค้า 

เป็นอีกพ้ืนฐานส าคัญของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ เช่น การบันทึกประวัติ
ข้อร้องเรียนของลูกค้า ซึ่งถ้าหากครั้งต่อไปลูกค้าได้ร้องเรียนอีกสามารถใช้ข้อมูลที่มีอยู่วางแผน 
และแก้ไขข้อร้องเรียนของลูกค้าได้ ท าให้โอกาสของการร้องเรียนลดลง ท าให้องค์กรเข้าใจลูกค้า
มากขึ้น และสามารถน าเสนอสินค้าหรือบริการที่ตรงใจได้มากกว่าเดิม นอกจากนี้ในช่วงเวลาพิเศษ
ควรสร้างเซอร์ไพรส์ให้กับลูกค้าเพ่ือสร้างความประทับใจ 

2.1.3 มีการสนับสนุนที่ดี 
องค์กรควรมีการท างานเป็นทีมเพ่ือจัดการกับข้อร้องเรียนของลูกค้าในแต่

ละประเภท เมื่อลูกค้าติดต่อเข้ามาเรื ่องแต่ละเรื่องควรถูกส่งต่อไปยังหน่วยงานที่มีผู ้รับผิดชอบ
โดยตรง ซึ่งอาจจะแบ่งประเภทจากค าถาม เรื ่องร้องเรียน ค าชมเชย หรืออาจจะเป็นเนื้อหาที่
อ่อนไหว ต้องการความช่วยเหลืออย่างเร่งด่วน หากองค์กรมีทีมงานที่สนับสนุนที่ดี จัดแบ่งหน้าที่
ของทีมงานดีจะท าให้การจัดการความสัมพันธ์ง่ายขึ้นและมีประสิทธิภาพมากขึ้นตามไปด้วย 
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2.1.4 ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลอยู่เสมอ 
องค์กรจ าเป็นจะต้องมีการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลอยู่เสมอ ต้อง

ตรวจว่าข้อมูลประเภทไหนสามารถสื่อสารออกไปได้หรือไม่ ซึ่งหากส่งข้อมูลผิดหรือบิดเบือนไป
จากความเป็นจริงจะก่อให้เกิดความเสียมาก และอาจจะท าให้ภาพลบนั้นติดอยู่ในใจของลูกค้าไป
อีกนาน 

2.1.5 สร้างมาตรฐานการบริการและความจริงใจ 
ความเชื ่อใจเป็นสิ่งที่ส าคัญมากในการด าเนินธุรกิจกับลูกค้า ซึ ่งลูกค้า

ต้องการติดต่อกับองค์กรที่มีตอบค าถามด้วยความจริงใจและโปร่งใส ดังนั้นองค์กรควรพัฒนา
มาตรฐานของการให้บริการเพ่ือจัดการกับข้อร้องเรียนต่างๆ อย่างเป็นระบบและมาตรฐานเดียวกัน 

2.1.6 เน้นการมีส่วนร่วมของบุคลากรในองค์กร 
การที ่องค ์กรม ีเป ้าหมายของการจ ัดการล ูกค ้าส ัมพ ันธ ์ได ้อย ่า งมี

ประสิทธิภาพควรจะต้องเริ ่มจากภายในองค์กรจะต้องมีการใช้เครือข่ายสังคมติดต่อสื่อสาร กับ
บุคลากรในองค์กร ถ้าบุคลากรภายในองค์กรสามารถใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้คงจะไม่ใช่เรื่อง
ยากที่จะใช้ส าหรับจัดการกับลูกค้า ดังนั้นผู้บริหารองค์กรควรเล็งเห็นประโยชน์และความส าคัญ
ของเครือข่ายสังคมที ่มีต่อภาคธุรกิจในยุคปัจจุบัน ควรมีการวางเป้าหมาย มีการสื ่อสารถึ ง
วัตถุประสงค์ของการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้ในองค์กร เพื่อให้บุคลากรทุกคนมีเป้าหมาย
และมองภาพไปในทิศทางเดียวกัน อีกทั้งควรส่งเสริมให้บุคลากรในองค์กรได้เรียนรู้และฝึกอบรม
เกี่ยวกับการใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่อยู่เสมอ 

2.1.7 ท าความเข้าใจกับสิ่งที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ 
กลุ่มลูกค้าบนเครือข่ายสังคมเป็นกลุ่มลูกค้าที่มีความรู้อยู่ในระดับหนึ่ง 

หลายคนมีตัวตนอยู่ในเครือข่ายสังคมออนไลน์มากกว่าหนึ่งที่ ดังนั้นหากพวกเขาต้องการความ
ช่วยเหลือองค์กรจะต้องตรวจสอบข้อมูลเบื้องต้นของลูกค้าและตอบสนองความต้องการของพวก
เขาอย่างรวดเร็ว ซึ่งบางครั้งเมื่อเจอลูกค้าที่มีทัศนคติไม่ดีกับแบรนด์ สิ่งที่ควรท าอันดับแรก คือ 
เปลี่ยนทัศนคติของลูกค้าเหล่านี้ก่อน โดยการติดต่อกลับไปเพื่อสอบถามถึงปัญหา และหาทาง
แก้ไขเพ่ือท าให้พวกเขามีรู้สึกว่าองค์กรได้รับฟัง รวมถึงเปิดโอกาสให้เขาได้มีส่วนร่วมในการแสดง
ความคิดเห็น ซึ่งองค์กรจะต้องท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าเราใส่ใจ เข้าใจและเห็นความส าคัญของเขาซึ่งจะ
ท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี 

2.1.8 มีความสม่ าเสมอ 
จากที่ได้กล่าวมาแล้วทั้ง 7 ข้อในข้างต้นทุกข้อจะต้องมีการติดตามและท า

อย่างสม่ าเสมอจึงจะสามารถจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

 
3. การเปิดตัวสินค้าและบริการด้วยเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เครื ่องมือที ่หลากหลายบนเครือข่ายสังคมออนไลน์จะช่วยท าให้องค์กรสามารถ
น ามาใช้ส าหรับการเปิดตัวสินค้าและบริการ ถ้ามีการวางแผนและเลือกใช้เครื่องมือเหล่านั้นได้
อย่างเหมาะสม ถูกที ่ ถูกเวลา จะยิ ่งท าให้การประชาสัมพันธ์มีประสิทธิภาพสามารถเข้าถึง
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กลุ่มเป้าหมายได้อย่างแท้จริง ดังนั้นองค์กรจ าเป็นต้องมีการวางแผนกลยุทธ์ และพิจารณาว่า
กลุ่มเป้าหมายหลักคือใคร ควรจะเลือกใช้เครื่องมืออะไรให้เหมาะสม ก่อนที่จะเริ่มลงมือปฏิบัติจริง
(รุ่งโรจน์ ศิรพรมงคลและอรนุช เลิศสุวรรณกิจ, 2554 หน้า 101-102)  

เมื่อมีงานเปิดตัวสินค้าใหม่องค์กรควรจะต้องเชิญบล็อกเกอร์ คือ คนที่มีความสนใจ
และช านาญในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเฉพาะ เช่น ความสวยงาม เทคโนโลยีสารสนเทศ เป็นต้น ซึ่งแต่ละ
คนมีตัวตนและสร้างพื้นที ่อยู ่บนโลกไซ เบอร์ของตัวเองไม่ว ่าจะเป็นบล็อก เว็บไซต์ส ่วนตัว  
Facebook  และTwitter เป็นต้น โดยพื้นที่เหล่านี้ถูกใช้ในการแสดงความคิดเห็นและแนะน า
ข้อมูลต่าง ซึ่งข้อมูลของบรรดาบล็อกเกอร์จึงถือว่าค่อนข้างมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในระดับ
หนึ่ง ดังนั้นองค์กรจ าเป็นที ่จะต้องให้ความสนใจกับบล็อกเกอร์ เนื ่องจากบล็อกเกอร์จะเป็นผู้
ถ่ายทอดเนื้อหาให้ผู้อ่านซึ่งอาจจะเป็นลูกค้าขององค์กร ดังนั้นองค์กรควรจะต้องให้ความส าคัญ
และเตรียมข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่จะเปิดตัวไว้ให้บล็อกเกอร์เพื่ออาศัยเขาเป็นคนถ่ายทอดเรื่องราว
ต่างๆ ให้กับลูกค้าได้ นอกจากนี้องค์กรควรใช้เครื่องมือส าหรับการเชิญลูกค้าหรือผู้ที่สนใจมาร่วม
เปิดตัวสินค้าที่ใช้ในปัจจุบัน คือ การส่งบัตรเชิญแบบดิจิทัล ที่เรียกว่า “RSVP” ซึ่งสามารถใส่
ข้อมูลรายละเอียดลงไปได้ เช่น ขนาดของงาน อาหาร และสิ่งอ านวยความสะดวก เป็นต้น  โดย
องค์กรสามารถส่ง RSVP ไปบนเฟซบุ๊กท าให้ผู้ที่รับเชิญได้รับทราบข้อมูลและอ านวยความสะดวก
โดยไม่จ าเป็นต้องจดบันทึกลงในสมุดหรือตารางนัดหมายรวมถึงสามารถตอบตกลงที่จะเข้า
ร่วมงานได้ทันที  

 
4. การขายสินค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social commerce) 

หรือเรียกว่า “โซเชียลคอมเมิร์ซ” นั้นเกิดขึ้นมาแล้วบนโลกอินเทอร์เน็ต โดยเริ ่ม
ตั้งแต่การซื้อขายสินค้ากันในเว็บบอร์ดและย้ายมาสู่เครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งในปัจจุบันการขาย
สินค้าบนโลกออนไลน์ได้ก้าวมาสู่ยุคที่จะต้องฟังเสียงจากลูกค้าเป็นส าคัญ จากสถิติของบริษัท 
Nielsen พบว่า 70% ของผู้ใช้บนโลกออนไลน์เชื่อค าแนะน าจากผู้ใช้ด้วยกันเอง 86% ไม่เชื่อสิ่งที่
แบรนด์ก าลังพูดเรื่องการขาย ซึ่งหมายถึง อิทธิพลของผู้บริโภคด้วยกันเองนั้นมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้ามากกว่าแบรนด์เสียอีก (รุ่งโรจน์ ศิรพรมงคลและอรนุช เลิศสุวรรณกิจ, 2554 หน้า 118-
120) รูปแบบของการขายสินค้าบนเครือข่ายสังคมสามารถจ าแนกได้เป็น 4 ประเภท ดังนี้  

4.1 การซื้อเป็นกลุ่ม (Group buying) 
เป็นการรวมกลุ่มกันซื้อผ่านทางโลกออนไลน์ มีจ านวนผู้ซื้อมากพอที่ผู้ขายจะให้

สิทธิส่วนลดได้ ซึ่งเป็นลักษณะที่ก าลังได้รับความนิยมในหลายประเทศรวมถึงประเทศไทยด้วย  ซึ่ง
กลุ่มลูกค้า คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการสินค้าราคาถูกและคุ้มค่า ซึ่งร้านค้าน าเสนอคูปองส่วนลดที่
เรียกว่า “ดีล” (deal)  ซึ่งดีลต่างๆ ที่พบได้บ่อยจะอยู่ในรูปแบบของการบริการ อาทิเช่น ธุรกิจ
โรงแรม ท่องเที่ยว ร้านอาหาร สปา ธุรกิจความงาม และฟิตเนส เป็นต้น ซึ่งถ้าดีลมีความน่าสนใจ
เพียงพอร้านค้าจะสามารถดึงดูดคนเข้าร้าน และท าให้ลูกค้ารู ้จัก ร้านของตนมากขึ้น (ดังภาพที่ 
2.16) 
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ภาพที่ 2.16 โซเชียลคอมเมิร์ซ 
ที่มา พรรณี สวนเพลง (2555, หน้า 476)    
 

4.2 เฟซบุ๊กโซเชียลปลั๊กอินท์ (Facebook social Plug-in) 
เว็บไซต์ที่มีการขายสินค้าอยู่แล้วสามารถผนวกเอาเฟซบุ๊กโซเชียลปลั๊กอินท์เข้า

ไปเพ่ือสร้างให้เว็บไซต์นั้นๆ กลายเป็นสังคมออนไลน์แนะน าสินค้าระหว่างเพ่ือนได้  
 
4.3 หน้าร้านบนเฟซบุ๊ก (Facebook shop) 

หรือเรียกว่า เฟซบุ๊กสเตอร์ฟรอนย์ (Facebook storefront) เป็นการขาย
สินค้าบน Facebook ที่มีการเปิดหน้าร้านออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กสเตอร์ฟรอนย์ขึ้นมา หรือบางครั้ง
อาจจะเรียกว่า f-Commerce หรือ Facebook Commerce ซึ่งก าลังได้รับความนิยมเป็นอย่าง
มากในปัจจุบัน 

4.4 แนะน า (Recommendation) 
เป็นการเชื่อมต่อเครือข่ายสังคมออนไลน์กับแบรนด์ของสินค้าต่างๆ ให้สามารถ

ค้นหาสินค้าได้ง่าย อีกทั้งลูกค้าหรือผู้ใช้สามารถที่จะแสดงความคิดเห็นให้คนอื่นๆ ที่มีความสนใจ
ในสินค้านี้ได้รับทราบ ในต่างประเทศเว็บไซต์ประเภทนี้มีอยู่มากมายและที่ได้รับความนิยม เช่น 
Kaboodle.com เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับนักช็อปปิ้งที่รวบรวมสินค้าหลายประเภท
จากแบรนด์ต่างๆ ให้สมาชิกสามารถค้นหาสินค้าได้ง่ายขึ้น ยังสามารถแบ่งปันข้อมูลต่างๆ ให้เพ่ือน 
รวมถึงแนะน าสินค้าให้เพ่ือน ๆ ได้อีกด้วย  

โดยสรุปเครือข่ายสังคมออนไลน์ถูกน ามาประยุกต์ใช้กับธุรกิจเพื่อการสร้างการรับรู้  
แบรนด์ให้กับองค์กรได้เป็นอย่างดี เนื่องจากเครือข่ายสังคมออนไลน์มีฟีเจอร์ที่สามารถแบ่งปัน
ข้อมูล ภาพ วิดีโอ เสียงหรือข้อมูลในรูปแบบอื่นๆ ระหว่างผู้ใช้งานด้วยกัน ด้วยคุณสมบัติของ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ผู้ใช้สามารถแชร์ข้อมูลถึงกันได้ท าให้องค์กรสามารถสร้างการตลาดแบบ
ปากต่อปากได้ซึ่งเป็นการโฆษณาที่สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้โดยไม่ต้องลงทุนสูง รวมถึง
สามารถรองรับเนื้อหารูปแบบอื่น ๆ มาใช้ได้ไม่ว่าจะเป็นน าวิดีโอลิงก์จากยูทูบ หรือของแบรนด์ที่
สร้างไว้ นับได้ว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือที่องค์กรสามารถน ามาใช้ส าหรับการจัดการ
ลูกค้าสมพันธ์เพื่อรักษาฐานลูกค้าเอาไว้ ผูกใจลูกค้าให้ลูกค้าเชื่อถือ รักในแบรนด์ และก่อให้เกิด



68 

 

ความจงรักภักดี ในระยะยาวซึ่งเป็นทรัพย์สินที่มีค่ามากส าหรับองค์กร นอกจากนี้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ยังเป็นเครื่องมือที่จะช่วยท าให้องค์กรสามารถน ามาใช้ส าหรับการเปิดตัวสินค้าและบริการ 
โดยจะต้องมีการวางแผนและเลือกใช้เครื่องมือเหล่านั้นได้อย่างเหมาะสม ถูกที่ ถูกเวลา จะยิ่งท า
ให้การประชาสัมพันธ์มีประสิทธิภาพสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแท้จริง   

 
ตอนที่ 4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 4.1 งานวิจัยภายในประเทศ 

รัชญา จันทะรัง (2554) ได้ศึกษาเรื่องการบริหารการสื่อสารตราสินค้าบนแฟนเพจของ
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ “Facebook” : กรณีศึกษา GTH มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา 2 
ประการประการแรกคือเพ่ือศึกษากระบวนการบริหารการสื่อสารตราสินค้า GTH ของบริษัท จีเอ็ม
เอ็ม ไท ฮับ จ ากัด (Gmm Tai Hub Company Limited : GTH) ผ่านทางแฟนเพจของเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ “Facebook”  ให้ประสบความส าเร็จและเป็นที่ยอมรับในหมู่ผู้บริโภค     
ชาวไทย และประการที่สองคือเพ่ือทราบถึงปัญหา อุปสรรค และความส าเร็จในการจัดการสื่อสาร  
ตราสินค้า GTH บริษัทจีเอ็มเอ็ม ไท ฮับ จ ากัด (Gmm Tai Hub Company Limited : GTH)       
บนแฟนเพจของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ “เฟซบุ๊ก” ซึ่งเพ่ือให้ได้ผลการศึกษาตาม
วัตถุประสงค์ ผู้ศึกษาได้เลือกใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research 
methodology) โดยใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth 
interview) ร่วมกับการสังเกตการณ์ (Observation) การค้นคว้า และวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสารต่าง 
ๆ ที่เกี่ยวข้อง (Documentary research) ซึ่งผู้ให้ข้อมูลเป็นผู้มีส่วนร่วมในการสื่อสารตราสินค้าของ 
GTH ประสบความส าเร็จได้แก่ ผู้บริหารระดับต้นผู้บริหารระดับกลาง และพนักงานระดับปฏิบัติการ
รวมทั้งสิ้นจ านวน 6 ท่าน ผลการศึกษาพบว่า กระบวนการบริหารการสื่อสารตราสินค้า GTH ของ
บริษัท จีเอ็มเอ็ม ไท ฮับ จ ากัด (Gmm Tai Hub Company Limited : GTH) ผ่านทางแฟนเพจของ
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ “Facebook” ให้ประสบความส าเร็จและเป็นที่ยอมรับในหมู่ผู้บริโภค
ชาวไทยนั้น เริ่มมาจากการวางนโยบาย เป้าหมายภาพรวมขององค์กรที่ถ่ายทอดมายังการก าหนด
นโยบาย และเป้าหมายในการสื่อสาร ตลอดจนรูปแบบวิธีการสื่อสารบนหน้าแฟนเพจของ Facebook 
โดยหัวใจที่ส าคัญที่สุดคือเนื้อหา (Content) อันได้แก่บทภาพยนตร์ที่สะท้อนถึงเอกลักษณ์ตราสินค้า
ของ GTHที่มีคุณภาพ แปลก ใหม่ซึ่งตราสินค้า GTH เป็นได้ทั้งตัวองค์กร ขณะเดียวกันภาพยนตร์ก็จะ
สร้างตราสินค้าด้วยตัวของมันเอง และด้วยเอกลักษณ์ดังกล่าวส่งผลให้ภาพยนตร์ของ GTH มีความ
แตกต่างจากบริษัทผู้สร้างรายอ่ืน จนก่อให้เกิดความรู้สึกดี ๆ (Feel Good) ต่อผู้ชมภาพยนตร์
หลังจากที่ได้รับชมภาพยนตร์อันน าไปสู่แรงบันดาลใจที่จะสร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ ให้กับชีวิตในแง่มุมใด
มุมหนึ่งอันเป็นการเชื่อมโยงตราสินค้า GTH เข้ากับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
ที่เป็นผลสืบเนื่องมาจากการวางต าแหน่งตราสินค้าได้ตรงกลุ่ม โดยรูปแบบที่ใช้และวิธีการสื่อสารบน
หน้าแฟนเพจของ Facebook  GTH นั้น ใช้รูปแบบเหมือนการโปรโมทภาพยนตร์ทุกประการซึ่งการ
ใช้เฟซบุ๊คท าให้ GTH เสมือนเป็นบุคคลที่สามารถติดต่อกับบุคคลอ่ืนโดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นการสื่อสาร
ผ่านเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เปิดโอกาสให้ผู้ส่งและผู้รับสามารถมีปฏิสัมพันธ์ได้อย่างฉับพลัน
ซึ่งจะช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับสมาชิกแฟนเพจไปอย่างต่อเนื่องอันเป็นสิ่งส าคัญที่
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ท าให้หน้าแฟนเพจ gthchannel ประสบความส าเร็จดังจะเห็นได้ว่า GTH ใช้ช่องทางนี้เป็นสื่อหลัก
ขององค์กรในการประชาสัมพันธ์ การโฆษณาสินค้า การจัดกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
ภาพยนตร์เป็นหลัก ส่วนปัญหา อุปสรรค และความส าเร็จในการจัดการสื่อสารตราสินค้า GTH บริษัท 
จีเอ็มเอ็ม ไท ฮับ จ ากัด (Gmm Tai Hub Company Limited : GTH) บนแฟนเพจของเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ “Facebook” นั้นส่วนใหญ่จะเป็นสแปมโฆษณา สมาชิกใช้ถ้อยค าไม่สุภาพ
ในการโพสต์ข้อความ รวมถึงบางข้อความที่เจ้าของตราสินค้าโพสต์ออกไปก็ไม่ได้รับการตอบรับจาก
สมาชิกแฟนเพจเท่าที่ควร ตลอดจนกลุ่มผู้ใช้แฟนเพจ GTH ในยุคแรกเริ่มหายไปจากการแสดงความ
คิดเห็น และการปล่อยข่าวลือ ขณะที่การวัดความส าเร็จของ gthchannel นั้นไม่ได้วัดจากจ านวน
สมาชิกหากแต่เป็นการวัดความส าเร็จจากการที่มีแฟนคอยติดตามข่าวความเคลื่อนไหวของ GTHอยู่
ตลอดเวลาโดยกลไกที่ขับเคลื่อนส าคัญบนหน้าแฟนเพจ GTH คือทีมงานที่มีความรักในตัวองค์กรรักใน
ภาพยนตร์ และรักในการมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลในสังคมเครือข่ายซึ่งสิ่งเหล่านี้ล้วนส่งผลให้แฟนเพจ 
gthchannel ประสบความส าเร็จในท้ายที่สุด 

จุฑามณี คายะนันท์ (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมและผลกระทบจากการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กดอทคอม (www.facebook.com)” เป็นการศึกษาเพ่ือให้ทราบถึง
ลักษณะทางประชากรศาสตร์พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กดอทคอมและผลกระทบ
จากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กดอทคอม (www.facebook.com) โดยมีวัตถุประสงค์ใน
การศึกษาคือ 1) เพ่ือศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมของผู้ ใช้เครือข่ายสังคม 
ออนไลน์เฟซบุ๊กดอทคอม (www.facebook.com) 2) เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมของกลุ่มผู้ใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กดอทคอม (www.facebook.com) 3) เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบที่กลุ่มผู้ใช้บริการ
ได้รับจากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กดอทคอม (www.facebook.com) การศึกษาครั้งนี้ใช้
รูปแบบการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธีการส ารวจ (Survey 
research) ซึ่งใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือศึกษา
หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ตามสมมติฐานที่ตั้งไว้และผลของการวิจัยเชิงปริมาณสามารถ
น ามาประกอบการวิเคราะห์ให้มีความชัดเจนยิ่งขึ้นโดยในการวิจัยครั้งนี้ผู้ศึกษาใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 
400 คน โดยการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ใช้การสุ่ม
ตัวอย่างแบบผสมผสาน (Mixed-Method Sampling) และใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป SPSS 
ในการประมวลผลข้อมูล ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดย
ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีมากที่สุด และกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001–20,000 บาท และส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน ในส่วนของการศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กดอทคอม 
(www.facebook.com) พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กดอทคอม 
(www.facebook.com) น้อยกว่า 11 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 61.2 ระยะเวลาในการใช้บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กดอทคอม ต่อครั้ง คือ น้อยกว่า 61 นาทีต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 63.8 
ซึ่งใช้ในช่วงเวลา ตั้งแต่ 19.01–22.00 น. บ่อยที่สุด มีจ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5โดยใช้
บริการที่บ้านเป็นส่วนใหญ่ มีจ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 รูปแบบการใช้บริการเฟซบุ๊ก
ดอทคอมของกลุ่มตัวอย่างใช้บริการ คอมเม้นท์หรือแสดงความคิดเห็น (Comment) หัวข้อของ   

http://www.facebook.com/
http://www.facebook.com/
http://www.facebook.com/
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เพ่ือน ๆ มากที่สุด จ านวน 399 คน คิดเป็นร้อยละ 99.7รูปแบบการใช้บริการรองลงมาคือ ใช้ปุ่ม 
(Like) เพ่ือแสดงความชอบหัวข้อ หรือ คอมเม้นท์ของเพ่ือน ๆ จ านวน 387 คน คิดเป็นร้อยละ 96.8 
และใช้อัพเดทสถานะ (Status) ของตนเอง จ านวน 386 คน คิดเป็นร้อยละ 96.5 ส าหรับผลกระทบ
จากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ในด้านต่าง ๆพบว่า ผลกระทบจากการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ กดอทคอมของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีผลกระทบ 3 ด้าน คือ ด้านสังคม             
ด้านเศรษฐกิจ และด้านจิตใจ 5 อันดับแรกที่มีผลกระทบต่อกลุ่มตัวอย่างมากที่สุดมี ดังนี้ 1) ท าให้การ
สนทนา/ติดต่อสื่อสารสะดวกและง่ายขึ้น 2) ท าให้รับทราบข่าวสารอัพเดทได้รวดเร็วขึ้น 3) ท าให้
ขยายกลุ่มเพ่ือน/มีเพ่ือนมากขึ้น 4) ท าให้กล้าคุย/แสดงความคิดเห็นได้อย่างอิสระบนกระดาน (Wall) 
ได้มากขึ้น และ 5) ท าให้ช่วยลดค่าใช้จ่าย/ค่าโทรศัพท์ จากผลกระทบทั้ง 5 อันดับนี้ จะเห็นได้ว่ากลุ่ม
ตัวอย่างเลือกใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กดอทคอม (www.facebook.com) เนื่องด้วยสิ่ง
เหล่านี้ช่วยเอ้ืออ านวยให้กลุ่มผู้ใช้งานสะดวกสบายมากขึ้น อีกทั้งได้มีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงใน
เรื่องของการให้ข้อมูลข่าวสารไปอย่างมาก มีการน าการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ (Online media)    
มาใช้เป็นช่องทางในชีวิตประจ าวันมากยิ่งขึ้น สืบเนื่องมาจากการพัฒนาเทคโนโลยีต่าง ๆ ตลอดเวลา 
ไม่ว่าจะใช้บริการผ่านทางคอมพิวเตอร์ (Computer) หรือ ผ่านทางโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนต่าง ๆ 
(Smart Phone)จนเรียกได้ว่า เราได้กลายมาเป็นยุคแห่งเทคโนโลยีข่าวสาร ท าให้กลุ่มตัวอย่าง
เลือกใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กดอทคอม (www.facebook.com) เป็นช่องทางในการสื่อสาร
ผ่านออนไลน์อันเนื่องมากจากเฟซบุ๊กดอทคอมตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้ใช้บริการอย่าง
แท้จริง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า จากการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม
การใช้บริการ พบว่า รายได้และอาชีพที่แตกต่างกัน มีผลกับจ านวนครั้งต่อสัปดาห์ในการใช้บริการ
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กดอทคอม รายได้ที่แตกต่างกันมีผลกับระยะเวลาในการใช้บริการ/ครั้ง อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้/เดือน และ อาชีพ ที่แตกต่างกันมีผลกับช่วงเวลาในการเข้าใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กดอทคอม ยกเว้น เพศ ส่วนอายุ ระดับการศึกษาสูงสุดรายได้/เดือน และ อาชีพ 
ที่แตกต่างกันมีผลกระทบในการเข้าใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กดอทคอมเช่นกัน 

นุชรีย์ แผ่นทอง (2555) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ศึกษาปัจจัยด้าน
รูปแบนการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook 
และศึกษาปัจจัยด้านแหล่งการแสวงหาขอมูลข่าวสารที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมภารใช้บริการเครือข่าย
สังคมออนไลน์บน Facebook ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใช้ในการวิจัย เป็น
ผู้ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ    
13-60 ปี การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้สูตรค านวณได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 424 ชุด และ
สมตัวอย่างจากประชากรแบบหลายขั้นตอน ใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล จากการแจกแบบสอบถามจ านวน 424 ชุด ได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์กลับคนมา
จ านวน 409 ชุด คิดเป็นร้อยละ 96.46 ผู้วิจัยจึงได้ สอบถามกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมเติมอีก 15 ชุด เพ่ือให้
ครบถ้วนสมบูรณ์ตามจ านวนแบบสอบถามที่ก าหนดไว้และการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้คอมพิวเตอร์
โปรแกรม ส าเร็จรูปในการค านวณค่าสถิติ ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
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และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอ้างอิง ได้แก่ การทดสอบค่าไคสแควร์ ค่าที (t-test) 
และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะใช้การ
ทดสอบเป็นรายคู่ ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference) ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 1) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอายุ 21-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท/
รับว้าง และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่าหรือเท่ากับ 25,001 บาท 2)พฤติกรรมการใช้บริการเครือข่าย
สังคมออนไลน์บน Facebook ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เพ่ือหา
เพ่ือนใหม่/ติดต่อเพ่ือนเก่า ประเภทการใช้เป็นการโพสต์ข้อความสมัครด้วยตัวเอง ใช้ที่บ้านหรือที่พัก
อาศัย ใช้ บริการเครือข่ายมานาน 1-2ปี เวลาที่ใช้แต่ละครั้ง 1-2 ชั่วโมง ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 20:01-
24:00 น. ส่วนใหญ่ไม่เคยมีการนัดพบสมาชิก มีจ านวนเพ่ือน 100-500 คน และ ส่วนใหญ่มีเนื้อหา
ของการสนทนาหรือโพสต์ข้อความเกี่ยวกับเรื่องทั่วไป 3) ปัจจัยด้านรูปแบบการให้บริการที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
ความส าคัญปานกลาง ด้วยค่าเฉลี่ ย 3.39 พอพิจารณาในรายละเอียด พบว่า ผู้ ใช้บริการให้
ความส าคัญในระดับมาก ได้แก่ ส่วนของฟีเชอร์ (features) และส่วนของแอปพลิเคชัน 
(Applications) ด้วยค่าเฉลี่ย 3.49 และ 3.41 ตามล าดับ และส่วนของบุคคล (Profile) ให้
ความส าคัญในระดับปานกลาง ด้วยค่าเฉลี่ย 3.30 4)  ปัจจัยด้านแหล่งการแสวงหาข้อมูลข่าวสารที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
ความส าคัญปานกลาง ด้วยค่าเฉลย 3.04 เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญ
ในระดับมาก ได้แก่ เว็บไซต์ เพ่ือน และโทรทัศน์ด้วยค่าเฉลี่ย 4.10, 3.62 และ 3.52 ตามล าดับ ให้
ความส าคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ บุคคลที่มีชื่อเสียง/นักแสดง/นักร้อง จากนิตยสาร/วารสาร 
บุคคลในครอบครัว/ญาติ หนังสือพิมพ์ด้วยโฆษณา วิทยุด้วย ค่าเฉลย 3.07, 3.05, 2.99, 2.86, 2.80 
และ 2.72 ตามล าดับ นอกนั้นให้ความส าคัญในระดับน้อย ได้แก่ แผ่นพับ/ใบปลิว/โบรชัวร์ และงาน
นิทรรศการ/อมรมสัมมนา ด้วยค่าเฉลี่ย 2.46 และ 2.40 เรียงตามล าดับ 5) ความคิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ บน Facebook พบว่า ผู้ใช้บริการต้องการ
ให้พัฒนาระบบการป้องกันข้อมูลส่วนบุคคลให้มีความปลอดภัย มีระบบป้องกันการใช้ Facebook 
ในทางไม่ดี เช่น ข้อความไม่เหมาะสม ข้อความท่ีผิดกฎหมาย การโฆษณาสินค้าเกินความเป็นจริง ควร
มีระบบตรวจสอบการกรอกบันทึกข้อมูลส่วนตั วที่ เป็นจริงหรือขบขันการมีตัวตนควรพัฒนา        
แอปพลิเคชัน (applications) ด้านความบันเทิงและพัฒนารูปแบบให้หลากหลาย ด้านการท าธุรกิจ
บน Facebook ควรมีความซื่อสัตย์จริงใจกับลูกค้า 6) ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยด้านรูปแบบการให้บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยด้าน แหล่งการ
แสวงหาข้อมูลข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ าย สังคมออนไลน์บน 
Facebook อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยด้านรูปแบบ การให้บริการ ผู้บริโภคให้
ความส าคัญโดยภาพรวมจ าแนกตามอายุ และอาชีพ พบว่า ให้ความส าคัญอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และเมื่อจ าแนกตามเพศ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดื อน พบว่า ไม่ให้
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ความส าคัญอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยด้านแหล่งการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร 
ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญ โดยภาพรวมเม่ือจ าแนกตามอายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
พบว่า ให้ความส าคัญอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อจ าแนกตามเพศ และอาชีพ 
พบว่า ไม่ให้ความส าคัญอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัย ได้มี
ข้อเสนอแนะ ในการน าผลวิจัยมาใช้ ดังนี้  ผลการวิจัยกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มบุคคลซึ่งอยู่ในช่วงวัย
เริ่มต้นท างาน สนใจในเทคโนโลยี โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์บน Facebook ปัจจุบันการซื้อขาย
สินค้า ผ่านอินเทอร์เน็ตได้รับความนิยมอย่างมาก จึงเหมาะกับเจ้าของธุรกิจที่ขายสินค้าบน 
Facebook ที่เจาะกลุ่มคนเหล่านี้ ที่อาจจะไม่ค่อยมีเวลาไปซื้อของ เพราะสามารถช่วยลดระยะเวลา 
สะดวกสบาย และง่ายต่อการเลือกดูสินค้า ดังนั้นเจ้าของธุรกิจจะต้องมีความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า ควร
บอกรายละเอียดของสินค้าให้ชัดเจน และสินค้าจะต้องตรงตามที่ได้ระบุไว้ ผู้ที่ท าธุรกิจบน 
Facebook อาจจะมีการจัดกิจกรรมผ่านหน้า Facebook เช่น กิจกรรมช่วยเหลือสังคม โดยการให้
ผู้ใช้บริการบอกต่อผ่านเพ่ือนตัวเองทั้งเพ่ือนใหม่ และเพ่ือนเก่า นัดรวมตัวกันเพ่ือช่วยเหลือสังคม และ
ยังสามารถช่วยเสริมภาพลักษณ์ของธุรกิจไปด้วย รวมทั้งมีการตั้งกระทู้หัวข้อเกี่ยวกับเรื่องทั่วไป หรือ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท เพ่ือให้ผู้ใช้บริการได้เข้ามาแสดงความคิดเห็น โดยมีการแจกของรางวัลในการจูง
ใจ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาสินค้า ด้านรูปแบบการให้บริการ พัฒนาระบบการป้องกันข้อมูล
ส่วนบุคคล (profile) ให้มีความปลอดภัย มีระบบป้องกันการใช้ Facebook ในทางไม่ดี เช่น ข้อความ
ไม่เหมาะสม ข้อความที่ผิดกฎหมาย การโฆษณาสินค้าเกินความเป็นจริง และมีระบบตรวจสอบการ
กรอกบันทึกข้อมูลส่วนตัวที่เป็นจริงหรือยืนยันการมีตัวตน ควรปรับปรุงขนาดของ Facebook Chat 
ให้สามารถปรับขนาดเล็กหรือใหญ่ได้ และสามารถส่งไฟล์ข้อมูลขนาดใหญ่ได้ การซื้อสื่อโฆษณาทาง
โทรทัศน์ก็จะท าให้มีผู้เข้าชมหน้า Fan Page มากขึ้น ตรงส่วนนี้เองจะท าให้สื่อต่าง ๆ เป็นตัวกลางใน
การเปน็สื่อประชาสัมพันธ์โดยอัตโนมัติ 

สุรศักดิ์ เจริญสุข (2553) ได้ศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของกระบวนการการสื่อสารใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
งานวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านกระบวนการการสื่อสารและ
ศึกษาถึงอิทธิพลของปัจจัยด้านกระบวนการการสื่อสารของเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยงานวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ มี
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาปี จ านวนทั้งสิ้น 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ 
แบบสอบถามแบบปลายปิด และการวิเคราะห์ข้อมูลได้ใช้สถิติในการวิเคราะห์ คือ การแจกแจงค่า
ร้อยละ (Percentage) การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) และ การ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ( Multiple regression analysis) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน
กระบวนการการสื่อสารมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจท่องเที่ยวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้ พบว่าปัจจัยด้านผู้เขียนข้อมูล ปัจจัย
ด้านช่องทางและข้อมูล ปัจจัยด้านผลตอบกลับ และปัจจัยด้านสิ่งรบกวนเท่านั้นที่สามารถพยากรณ์
การตัดสินใจท่องเที่ยวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

นัณฑ์ศิตา ชูรัตน์ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง “การศึกษาผลกระทบจากการประชาสัมพันธ์
เว็บไซต์ผ่านการเชื่อมต่อ กับระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก” มีวัตถุประสงค์เพ่ือประชาสัมพันธ์
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เว็บไซต์ผ่านการเชื่อมต่อกับระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebookและเปรียบเทียบผลการเข้าใช้
งานทั้งก่อนและหลังการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ของผู้ใช้งานเว็บไซต์ โดยผ่านการเชื่อมต่อเข้ากับระบบ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebookด้วยเทคนิคการเชื่อมต่อผ่านทางโอเพนกราฟโปรโตคอล(Open 
Graph Protocol) และโซเชียลปลั๊กอิน (Social Plug-in) จากนั้นท าการศึกษาผลกระทบและ
วิเคราะห์ข้อมูลทางด้านจ านวนการเข้าใช้งาน พฤติกรรมของผู้ใช้งาน สถิติการเข้าชมเนื้อหา และ
ช่องทางในการเข้าถึงเว็บไซต์ของผู้ใช้งานด้วยเทคโนโลยีกูเกิ้ลแอนาลิติก (Google Analytic) มาเป็น
เครื่องมือช่วยในการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งก่อนและหลังการประชาสัมพันธ์
เว็บไซต์ผ่านการเชื่อมต่อเข้ากับระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook โดยผลการด าเนินงานของ
การศึกษาผลกระทบจากการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ผ่านการเชื่อมต่อกับระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ก พบว่า การประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ผ่านการเชื่อมต่อกับระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์
Facebook มีจ านวนผู้เข้าใช้งานเว็บไซต์และท าให้เว็บไซต์เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายเมื่อเปรียบเทียบ
ผลกับการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ที่ยังไม่ผ่านการเชื่อมต่อกั บระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
Facebook โดยข้อมูลวิจัยดังกล่าวนี้ พร้อมที่จะสามารถน ามาใช้งานเพื่อการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ให้
เป็นที่รู้จักแก่ผู้ใช้งานโดยผ่านทางการเชื่อมโยงเข้าระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์  Facebookต่อไปได้
จริง 

 
  
 
  

 



บทท่ี  3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 การวิจัยแผนงาน “ยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าและการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์” การวิจัยในโครงการนี้เป็น
การวิจัยเชิงบูรณาโดยน าผลจากวิจัยในโครงการที่ 1 และโครงการที่ 2 มาสังเคราะห์เพ่ือให้ได้      
“องค์ความรู้” ซึ่งมี กรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพที่ 3.1 กรอบแนวคิดการวิจัยประกอบด้วย 

1. โครงการย่อยที่  1 “สภาพปัจจุบันของการใช้ เครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
นักท่องเที่ยวและสถานประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยว” มีการการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) เก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม โดยศึกษาข้อมูลด้านอุปสงค์ (Demand) ในส่วนของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย (Domestics tourist) และนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ (International 
tourist) และข้อมูลด้านอุปทาน (Supply) ของสถานประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยว และมีการเก็บ
ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative research) จากการสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาว
ต่างประเทศและผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว 

2. โครงการย่อยที่ 2 “แผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริม
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทย” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ที่มีการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากการประชุมระดมสมอง (Focus groups) เพ่ือจัดท ารูปแบบ (Model) การใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว และจัดท าแผนยุทธศาสตร์การใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทย 

3. การสังเคราะห์ผลการวิจัยจากโครงการย่อยที่ 1 และโครงการย่อยที่ 2 ได้องค์ความรู้
ที่ได้จากการวิจัย 
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ภำพที่ 3.1 กรอบแนวคิดการวิจัยของแผนงาน



76 
 

ส่วนที่ 1 กำรวิจัยเชิงปริมำณ 
1. ประชำกรและกำรสุ่มกลุ่มตัวอย่ำง  

ในการวิจัยเชิงปริมาณของการวิจัยเรื่อง สภาพปัจจุบันของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
นักท่องเที่ยวและสถานประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยว ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็น 2 
ส่วน คือ 

 
1) นักท่องเที่ยว 

ตำรำงท่ี 3.1 จ านวนของประชากรและกลุ่มตัวอย่างของนักท่องเที่ยว 

นักท่องเที่ยว ประชำกร กลุ่มตัวอย่ำง* กลุ่มตัวอย่ำง** 
ชาวไทย  91,548,294 400 400 
ต่างชาติ 15,841,683 400 403 
รวม 107,389,977 800 803 

 ที่มา : กรมการท่องเที่ยว, 2554 
 หมายเหตุ  *   ขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้หลักการสุ่มของ Taro yamane (1973, P 

1088) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%   
   ** ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการเก็บข้อมูลในงานวิจัยครั้งนี้ เพ่ือให้เป็นตัว

แทนที่ดีของประชากร และเพ่ิมความน่าเชื่อถือของข้อมูล 
 

วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็น การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ ( Accidental 
sampling) โดยสุ่มจากนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทยในภูมิภาคต่างๆ ดังนี้ 
ภาคเหนือ (จังหวัดเชียงใหม่) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน (จังหวัดอุดรธานี ) ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง (จังหวัดอุบลราชธานี) ภาคกลาง (กรุงเทพมหานคร) ภาคตะวันตก 
(ประจวบคีรีขันธ์ : หัวหิน) และภาคใต้ (ภูเก็ต) 

 
2) ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว 

ตำรำงท่ี 3.2 จ านวนของประชากรและกลุ่มตัวอย่างของผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว 

ประเภทของธุรกิจ ประชากร กลุ่มตัวอย่าง* กลุ่มตัวอย่าง** 

โรงแรมและภัตตาคารa/ร้านอาหาร  310,336 400 490 

บริษัทน าเที่ยว/ธุรกิจสปา/อ่ืนๆ    

 ที่มา :  a) ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2551 
  b) http://tourism.go.th/2010/th/statistic/index.php 
 หมายเหตุ  *   ขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้หลักการสุ่มของ Taro yamane (1973, P 

1088) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%   
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   ** ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการเก็บข้อมูลในงานวิจัยครั้งนี้ เพ่ือให้เป็นตัว
แทนที่ดีของประชากร และเพ่ิมความน่าเชื่อถือของข้อมูล 

 
วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  เป็นการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple 

sampling) โดยสุ่มจากผู้ประกอบการที่ด าเนินกิจการธุรกิจท่องเที่ยว ตามภูมิภาคต่างๆ ดังนี้ 
ภาคเหนือ (จังหวัดเชียงใหม่) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน (จังหวัดอุดรธานี ) ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง (จังหวัดอุบลราชธานี) ภาคกลาง (กรุงเทพมหานคร) ภาคตะวันตก 
(ประจวบคีรีขันธ์ : หัวหิน) และภาคใต้ (ภูเก็ต) 

 
กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
ผู้วิจัยได้ก าหนดระยะเวลาในการเก็บข้อมูลเป็นระยะเวลา 2 เดือน การเก็บรวบรวมข้อมูล

จากนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ โดยแจกแบบสอบถาม ตามสถานที่ส าคัญๆ ต่าง 
เช่น สนามบิน แหล่งท่องเที่ยว ร้านอาหาร ที่พัก เป็นต้น ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 
(Accidental sampling) และการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ประกอบการ โดยการจัดส่งแบบสอบถาม
ให้กับผู้ประกอบการท่องเที่ยว และก าหนดระยะเวลาขอแบบสอบถามคืน และเมื่อได้รับแบบสอบถาม
ทั้งจากนักท่องเที่ยวและผู้ประกอบการท่องเที่ยว ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์มาบันทึกลง
รหัส เพ่ือด าเนินการในขั้นตอนต่อไป 
 

เครื่องมือในกำรวิจัยและกำรตรวจสอบคุณภำพเครื่องมือ 
 

งานวิจัยนี้ศึกษาข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน คือด้านอุปสงค์ (Demand) โดยเก็บข้อมูลจากนัก
ท่องเที่ยงทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ และด้านอุปทาน (Supply) โดยเก็บข้อมูลจาก
ผู้ประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยวดังนั้นเครื่องมือในการวิจัยในงานวิจัยเชิงปริมาณครั้งนี้ แบ่งออกเป็น 
2 ส่วน คือ 

1. แบบสอบถามส าหรับส าหรับนักท่องเที่ยว โดยสอบถามเกี่ยวกับสภาพปัจจุบันของ
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยว เป็นแบบสอบถามแบบตรวจรายการ (Check-
list) และแบบปลายเปิด (The open form)  และโครงสร้างแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอนดังนี้ 

ตอนที่ 1  ข้อมูลพื้นฐาน 
ตอนที่  2 พฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศไทย 
ตอนที่  3 พฤติกรรมการการใช้เครือข่ายออนไลน์ (Social network) ในการ

ท่องเที่ยว 
ตอนที่  4 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 

 
2. แบบสอบถามส าหรับสถานประกอบการ โดยสอบถามเกี่ยวกับสภาพปัจจุบันของการ

ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของสถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว เป็นแบบสอบถามแบบตรวจ
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รายการ (Check-list) และแบบปลายเปิด (The open form) และโครงสร้างแบบสอบถามแบ่ง
ออกเป็น 3 ตอนดังนี้ 

ตอนที่ 1  ข้อมูลพื้นฐานของสถานประกอบการ 
 ตอนที่  2 การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของการท าธุรกิจด้านการท่องเที่ยว 
 ตอนที่  3 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 

 
กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
การแปลความหมายข้อมูล ระดับพฤติกรรมการใช้เครือข่ายออนไลน์ (Social network) 

เกี่ยวกับการท่องเที่ยว แปลความหมายได้ดังนี้ 
 ค่าเฉลี่ย 4.20 – 5.00 หมายถึง มีระดับพฤติกรรมการใช้เครือข่ายออนไลน์มากที่สุด 
 ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีระดับพฤติกรรมการใช้เครือข่ายออนไลน์มาก 
 ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีระดับพฤติกรรมการใช้เครือข่ายออนไลน์ปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีระดับพฤติกรรมการใช้เครือข่ายออนไลน์น้อย 
 ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีระดับพฤติกรรมการใช้เครือข่ายออนไลน์น้อยที่สุด 
 

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้เครือข่ายออนไลน์ (Social network) เกี่ยวกับกการ
ท่องเที่ยว แปลความหมายได้ดังนี้ 
 ค่าเฉลี่ย 4.20 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
 ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นระดับเห็นด้วยมาก 
 ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นระดับเห็นด้วยปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นระดับเห็นด้วยน้อย 
 ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นระดับเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

 
กำรตรวจสอบคุณภำพเครื่องมือ 
 

ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยน าไปทดลองใช้กับ
ผู้ประกอบการ นักท่องเที่ยวชาวไทย นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศและกลุ่มผู้ประกอบการ จ านวน
กลุ่มละ 30 คน แล้วน าไปวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach's Alpha) พบว่า 

แบบสอบถามการศึกษาสภาพปัจจุบันของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยว
และสถานประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยว ชุดนักท่องเที่ยวชาวไทย ตอนที่ 3 พฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) ในการท่องเที่ยว มีค่าความเชื่อมั่น เท่ากับ .76  
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แบบสอบถามการศึกษาสภาพปัจจุบันของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยว
และสถานประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยว ชุดนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ ตอนที่ 3 พฤติกรรมการ
ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) ในการท่องเที่ยว มีค่าความเชื่อมั่น เท่ากับ .82  

แบบสอบถามการศึกษาสภาพปัจจุบันของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยว
และสถานประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยว ชุดสถานประกอบการ ตอนที่ 2 การใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของการท าธุรกิจด้านการท่องเที่ยว ข้อ 10. การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของการท าธุรกิจ
ด้านการท่องเที่ยว มีค่าความเชื่อมั่น เท่ากับ .98 และข้อ 11. สถานประกอบการของท่านมีการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีค่าความเชื่อมั่น เท่ากับ .91 และข้อ 12. ปัญหาของการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของการท าธุรกิจด้านการท่องเที่ยวเท่ากับ .94 
 

กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 
  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ฐาน
นิยม ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอ้างอิง ได้แก่ การทดสอบไคสแควร์ การทดสอบ
ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Anova - F-test) และการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม   
2 กลุ่ม (t-test) 

ค านวณค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ( x ) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของค าถาม
ในแต่ละข้อ สามารถแปลความหมายค่าเฉลี่ยเลขคณิตตามมาตราส่วนประมาณค่า ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ระดับมากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง ระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ระดับน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ระดับน้อยที่สุด 

 
ส่วนที่ 2 กำรวิจัยเชิงคุณภำพ 
 

1. พัฒนำรูปแบบ (Model) กำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมอุตสำหกรรม
กำรท่องเที่ยว 

การพัฒนารูปแบบ (Model) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยวโดยการสังเคราะห์ข้อมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพเข้าด้วยกัน และยกร่าง
เป็นรูปแบบ “การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว” และให้
ผู้เชี่ยวชาญประเมินความเป็นไปได้ของรูปแบบ 

 
2. จัดท ำแผนยุทธศำสตร์กำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมกำรท่องเที่ยว 
การจัดท าแผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว มีการใช้

การวิจัยเชิงคุณภาพ มีรายละเอียดดังนี้ 
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1. เครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 แบบ คือ การศึกษาเชิง

คุณภาพใช้แบบสัมภาษณ์ และการศึกษาเชิงปริมาณเพ่ือให้ผู้ทรงคุณวุฒิประเมินความเป็นไปได้ของ
แผนยุทธศาสตร์ 

 
2. วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

การจัดท ายุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว ครั้งนี้ 
ผู้วิจัยมีขั้นตอนการจัดท ายุทธศาสตร์โดยด าเนินการแบ่งขั้นตอนออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 กำรรวบรวมและวิเครำะห์เอกสำร 
จากการทบทวนวรรณกรรม และเก็บรวบรวมข้อมูลเบื้องต้นจากแผน

ยุทธศาสตร์ของของประเทศ เอกสาร ผลงานวิจัย วารสาร วิชาการที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว และ
การสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวและเทคโนโลยีสารสนเทศ ถึงปัญหา อุปสรรค และ
ข้อจ ากัด  

ขั้นตอนที่ 2 วิเครำะห์ข้อมูล 
1. ข้อมูลเชิงคุณภาพ 

รวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพโดยการศึกษาวรรณกรรม การสัมภาษณ์ผู้ที่
เกี่ยวข้องและการสนทนากลุ่ม แล้วมาสรุปประเด็น เพื่อวิเคราะห์ถึงโอกาส ภาวะคุกคามหรือข้อจ ากัด 
อันเป็นสภาวะแวดล้อมภายนอกที่มีผลต่อการพัฒนาด้านต่างๆ รวมทั้งการวิเคราะห์ จุดอ่อน และจุด
แข็ง ของสถานประกอบการ อันเป็นสภาวะแวดล้อมภายในองค์กร ซึ่งทั้งหมดเป็นการประเมิน
สถานการณ์ในปัจจุบันโดยเป็นการตอบค าถามว่า "ปัจจุบันสถานประกอบการของท่านอยู่ที่จุดใด" 
ส าหรับใช้เป็นประโยชน์ในการก าหนดประเด็นในการวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมของจังหวัดในอนาคต
ต่อไป 

2. ข้อมูลเชิงปริมาณ 
ด าเนินการโดยใช้เทคนิค SWOT Analysis เป็นเครื่องมือ โดยมีหลักการ 

ดังนี้  
     2.1 วิเคราะห์ศักยภาพภายใน 

 1) การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strength แทน S) เป็นการพิจารณาปัจจัย
ภายในว่ามีส่วนดี ความเข้มแข็ง ความสามารถ ศักยภาพ ส่วนที่ส่งเสริมความส าเร็จ ซึ่งจะพิจารณาใน
ด้านต่างๆ 

2) การวิเคราะห์จุดอ่อน (Weakness แทน W) เป็นการพิจารณาปัจจัย
ภายในว่ามีส่วนเสีย ความอ่อนแอ ข้อจ ากัด ความไม่พร้อม ซึ่งจะพิจารณาในด้านต่างๆ เช่นเดียวกับ
การวิเคราะห์จุดแข็ง 
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ตำรำงท่ี 3.3 ตัวอย่างตารางการวิเคราะห์ศักยภาพภายใน 
ประเด็นกำรวิเครำะห์ 

จุดแข็ง 
น้ าหนัก
คะแนน 

คะแนน
ที่ให้ 

จุดอ่อน 
น้ าหนัก
คะแนน 

คะแนน
ที่ให้ 

1.   1.   
2.   2.   
3.   3.   
4.   4.   

รวม 1.00  รวม 1.00  
 

2.2 วิเคราะห์ศักยภาพภายนอก 
1) วิเคราะห์โอกาส (Opportunity แทน O) เป็นการศึกษาสภาพแวดล้อม 

ภายนอก ว่ามีสภาพเป็นเช่นไร เหตุการณ์ของโลกและของประเทศที่เกิดขึ้นจะส่งผลต่อการพัฒนา
จังหวัดอย่างไร มีการเปลี่ยนแปลงใดที่เป็นประโยชน์ หรือเป็นโอกาสอันดีต่อจังหวัด โดยจะต้อง
พิจารณา ทั้งทางด้านเศรษฐกิจ สังคม การเมืองการปกครอง เทคโนโลยี เป็นต้น 

2) การวิเคราะห์ปัญหาอุปสรรคหรือข้อจ ากัด (Threat แทน T) เป็น
การศึกษาสภาพแวดล้อมภายนอกที่เป็นอุปสรรคหรือสภาวะคุกคาม ก่อให้เกิดผลเสียหรือเป็น
ข้อจ ากัดต่อ จังหวัด โดยจะต้องพิจารณาทังด้าน เศรษฐกิจ สังคม การเมืองการปกครอง เทคโนโลยี 
เช่นเดียวกับการวิเคราะห์โอกาส 
 
ตำรำงท่ี 3.4  ตัวอย่างตารางการวิเคราะห์ศักยภาพภายนอก 

ประเด็นกำรวิเครำะห์ 

โอกาส 
น้ าหนัก
คะแนน 

คะแนน
ที่ให ้

อุปสรรค 
น้ า ห นั ก
คะแนน 

คะแนน
ที่ให ้

1.   1.   
2.   2.   
3.   3.   
4.   4.   

รวม 1.00  รวม 1.00  
 

จากนั้นท า Matrix เพ่ือวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมด้านการท่องเที่ยวของแต่ละจังหวัดเพ่ือ
หาจุดตัดของสถานการณ์ ในการเตรียมจัดท าร่างยุทธศาสตร์ต่อไป 
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โอกาส O โอกาส O 
จุดแข็ง S SO OW จุดอ่อน W 
จุดแข็ง S ST WT จุดอ่อน W 

อุปสรรค T อุปสรรค T 

 
ภำพที่ 3.2 ตัวอย่างตารางตัวแบบตารางการวิเคราะห์แบบ Matrix 
 
ตำรำงท่ี 3.5  ตัวอย่างตารางการวิเคราะห์ศักยภาพภายในและภายนอกแบน Matrix 
มีโอกาสและจุดแข็ง มีโอกาสแต่มีจุดอ่อน 
1. 
2. 
3. 
4. 
5. 

1. 
2. 
3. 
4. 
5. 

มีจุดแข็งแต่มีอุปสรรค มีจุดอ่อนและมีอุปสรรค 
1. 
2. 
3. 
4. 
5. 

1. 
2. 
3. 
4. 
5. 

 
โอกาส/จุดแข็ง หมายถึง หน่วยงานมีปัจจัยภายนอกและภายในดี หรือปัจจัยภายนอก 

และภายในเป็นเชิงบวกท้ังหมด หรือภายนอกเอ้ือและภายในเด่น ในกรณีนี้ยุทธศาสตร์ที่จะก าหนดขึ้น
เรียกว่า ยุทธศาสตร์เชิงรุก (Aggressive Strategies) หรือสถานการณ์ดาวรุ่ง 

จุดแข็ง/อุปสรรค หมายถึง หน่วยงานที่ปัจจัยภายในดีแต่มีปัจจัยภายนอกไม่ดีหรือ 
ปัจจัยภายในเชิงบวก แต่มีปัจจัยภายนอกเป็นเชิงลบ หรือภายในเด่นแต่ภายนอกฉุด ในกรณีนี้ 
ยุทธศาสตร์ที่จะก าหนดขึ้นเรียกว่า ยุทธศาสตร์การรักษาเสถียรภาพ (Stability Strategies) หรือ 
สถานการณ์แม่วัวให้นม คือการใช้ประโยชน์จากจุดแข็งของหน่วยงานให้เป็นประโยชน์ 

จุดอ่อน/โอกาส หมายถึง หน่วยงานมีปัจจัยภายในไม่ดีแต่มีปัจจัยภายนอกดี หรือ ปัจจัย
ภายในเป็นเชิงลบแต่ปัจจัยภายนอกเป็นเชิงบวก หรือภายในด้อยแต่ภายนอกเอ้ือ ในกรณีนี้ 
ยุทธศาสตร์ที่จะก าหนดขึ้นเรียกว่า ยุทธศาสตร์พลิกฟ้ืน (Turn Around Strategies) หรือ 
สถานการณ์ท่ียังมีค าถามหรือขอ้สงสัยอยู่ 

อุปสรรค/จุดอ่อน หมายถึง หน่วยงานมีปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในไม่ดีหรือปัจจัย 
ภายนอกและภายในเป็นเชิงลบทังหมด หรือภายนอกฉุดและภายในด้อย ในกรณีนี้ยุทธศาสตร์ จะ
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ก าหนดขึ้นเรียกว่า “ยุทธศาสตร์การตัดทอน” (Retrenchment Strategies) หรือสถานการณ์สุนัข 
จนตรอก 

ซึ่งการการจัดท าวิสัยทัศน์ประเด็นยุทธศาสตร์ เป้าประสงค์และกลยุทธ์ในการพัฒนา 
โดยการจัดกลุ่มประชุมสัมมนา เชิงปฏิบัติการ (Work shop) ระดมความคิดเห็นให้เกิดฉันทามติ
ร่วมกัน โดยใช้กลุ่มประชากรชุดเดิมด าเนินการต่อเนื่องจากขั้นที่ 2 หลังจากการวิเคราะห์จุดอ่อน จุด
แข็ง (SWOT Analysis) 

 
ขั้นตอนที่ 3 กำรจัดท ำยุทธศำสตร์กำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมกำร

ท่องเที่ยว 
โดยประกอบด้วยวิสัยทัศน์ ประเด็นยุทธศาสตร์ เป้าประสงค์ และกลยุทธ์ในการพัฒนา 

โดยการก าหนดยุทธศาสตร์ครั้งนี้เป็นการน าผลจาก การวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมด้ านการท่องเที่ยว
จากเทคนิค SWOT มาพิจารณาแนวทางก าหนดกรอบการจัดท ายุทธศาสตร์ 

วิสัยทัศน์ (Vision) เป็นการก าหนดจุดหมายที่กลุ่มต้องการจะเป็น ต้องการจะเห็น และ
ไปให้ถึงวิสัยทัศน์ที่ดีต้องกระชับ ชัดเจน และมีความเป็นไปได้ หากพบว่ามีวิสัยทัศน์ส าคัญ หลาย
ประเด็น ควรมีการจัดล าดับก่อน - หลัง และเลือกวิสัยทัศน์ที่ส าคัญที่สุดมาด าเนินการก่อน 

ประเด็นยุทธศาสตร์ (Strategic issues) เป็นการก าหนดทิศทางการด าเนินงานจาก 
วิสัยทัศน์ เพ่ือให้เกิดความชัดเจนในการปฏิบัติ การก าหนดประเด็นยุทธศาสตร์ที่ดีจะท าให้มองเห็น
ลู่ทาง หรือเส้นทางของการปฏิบัติอย่างชัดเจน รวมทั้งมองเห็นหน่วยงานหรือเจ้าภาพ รวมทั้งแหล่ง 
งบประมาณ ที่มาสนับสนุน 

เป้าประสงค์ หรือเป้าหมาย (Goals) เป็นการก าหนดเป้าหมายของผลลัพธ์ที่ต้องการใน
แต่ละประเด็นยุทธศาสตร์ ซึ่งเป็นการชี้ให้เห็นว่าแต่ละประเด็นยุทธศาสตร์ที่ก าหนดไว้นั้นต้องการ
ผลลัพธ์ อะไรเป้าหมายจึงเป็นตัวบ่งบอกผลสัมฤทธิ์หรือความต้องการของประเด็นยุทธศาสตร์ที่เป็น
รูปธรรม และวัดผลได้ 

กลยุทธ์ (Strategies) เป็นการก าหนดแนวทางการด าเนินงาน เพ่ือให้บรรลุตาม
เป้าประสงค์ (Goals) ซึ่งจะต้องสอดคล้องกับประเด็นยุทธศาสตร์ทั้งนี้ในการก าหนดกลยุทธ์ในแต่ละ
ประเด็น ยุทธศาสตร์หรือเป้าประสงค์นั้นสามารถก าหนดไต้หลายกลยุทธ์ ซึ่งหากมองให้ลึกซึ้งแล้ว 
การก าหนดกลยุทธ์ ก็คือการก าหนดกระบวนงาน (Process) สู่การปฏิบัติ (Implementation) ที่ต้อง
ท า เพื่อให้บรรลุตามเป้าประสงค์และประเด็นยุทธศาสตร์ 

 
ขั้นตอนที่ 4 ท ำกำรทดสอบแนวโน้มควำมเป็นไปได้ของยุทธศำสตร์ 
โดยการการประเมินโดยผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งมีการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบประเมิน โดยสถิติที่ใช้

ใน การวิเคราะห์จะเป็นสถิติเบื้องต้น คือ การวัดแนวโน้มเข้าสู่ส่วนกลาง ได้แก่ ฐ านนิยม (Mode) 
มัธยฐาน (Median) ค่าเฉลี่ย (Mean) และการวัดการกระจายของข้อมูล คือ ค่าพิสัยระหว่างควอไทล์ 
(Interquartile range) 
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ขั้นตอนที่ 5 จัดท ำข้อเสนอแนะ 
เชิงยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าเพ่ิมและการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของ

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

3. กำรจัดท ำกับข้อมูลและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
3.1 กำรจัดท ำกับข้อมูล 

การจัดท ากับข้อมูลครั้งนี้ เนื่องจากเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณร่วมกัน 
ผู้วิจัย จึงด าเนินการจัดท ากับข้อมูลดังนี้ 

ข้อมูลเชิงคุณภาพ ข้อมูลที่ได้น าไปจัดหมวดหมู่ และน าไปสู่การสร้างแบบประเมิน 
สภาวะแวดล้อม และน าไปสู่การจัดท าร่างยุทธศาสตร์ 

ข้อมูลเชิงปริมาณ ข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์เชิงคุณภาพน าไปสู่การสร้างแบบ
ประเมิน สภาวะแวดล้อม และน าข้อมูลมาวิเคราะห์และจัดท าร่างยุทธศาสตร์  
 

3.2 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ความคิดเห็นจากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 5 คน โดยวิเคราะห์ค่าสถิติ

ร้อยละของความคิดเห็น ค่ามัธยฐาน และค่าพิสัยควอไทล์ สูตรการค านวณ ของ Glass and stanly 
ดังนี้ 

ค่ามัธยฐาน (Median) หมายถึง ข้อมูลที่อยู่ตรงกลางของข้อมูลทั้งหมดเมื่อได้จัด
เรียงล าดับแล้วแต่ละข้อความใช้สูตรดังนี้ 

Mdn = L + I  
 

 
    

  
  

Mdn แทน ค่ามัธยฐานของข้อมูล 
L แทน ขีดจ ากัดล่างที่แท้จริงของช่วงมัธยฐานตกอยู่ 
N แทน จ านวนความถี่ทั้งหมด 
I แทน ค่าอันตรภาคชัน  
F1 แทน ความถี่สะสมของความถี่ของทุกอันตรภาคชันที่เป็นช่วง         

คะแนนต่ ากว่าในอันตรภาคชันที่มัธยฐานตกอยู่ 
F2  แทน  ความถี่ของอันตรภาคชันที่มัธยฐานตกอยู่ 

ค่ามัธยฐานของความคิดเห็นต่อแนวโน้มอนาคตในด้านความคิดเห็น ของ
ผู้เชี่ยวชาญ แปลความหมายตาม เกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ ดังนี้คือ 

ค่ามัธยฐานต ่ากว่า 3.50 แสดงว่า กลุ่มผู้เชี่ยวชาญมีความเห็นว่ามีแนวโน้มมีค่า
ความเป็นไปได้ไม่สูงพอที่จะเป็นยุทธศาสตร์ โดยมีความหมายตามรายละเอียดดังนี้ 

1. ค่ามัธยฐานต ่ากว่า 1.50 หมายถึง แนวโน้มนั้นมีความเป็นไปได้น้อยท่ีสุด 
2. ค่ามัธยฐานอยู่ในช่วง 1.50 -2.49 หมายถึง แนวโน้มความเป็นไปได้น้อย 
3. ค่ามัธยฐานอยู่ในช่วง 2.50 - 3.49 หมายถึง แนวโน้มความเป็นไปได้ปานกลาง 
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ค่ามัธยฐานสูงกว่าหรือเท่ากับ 3.50 แสดงว่า กลุ่มผู้เชี่ยวชาญมีความเห็นว่า 
แนวโน้มนั้นมี ค่าความเป็นไปได้สูง โดยมีความหมายตามรายละเอียดดังนี้ 

1. ค่ามัธยฐานอยู่ในช่วง 3.50-4.49 หมายถึง แนวโน้มนั้นมีความเป็นไปได้มาก 
2. ค่ามัธยฐานอยู่ในช่วง 4.50 - 5.00 หมายถึง แนวโน้มนั้นมีความเป็นไปได้มาก

ที่สุด 
พิสัยควอไทล ์
ค่าพิสัยระหว่างควอไทล์ (Interquartile range) คือ ค่าความแตกต่างระหว่าง 

ควอไทล์ที่ 3 กับควอไทล์ที่ 1 ของแต่ละข้อความ 
ค านวณหาค่าความแตกต่างของควอไทล์ที่ 1 และควอไทล์ที่ 3 ถ้าพิสัยควอไทล์ที่

ค านวณ ได้มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 1.50 แสดงว่า ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อแนวโน้มนั้น
สอดคล้อง กัน (Consensus) ถ้าพิสัยควอไทล์ของแนวโน้มใดมีค่ามากกว่า 1.50 แสดงว่าความคิดเห็น
ของกลุ่ม ผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อแนวโน้มนั้นไม่สลดคล้องกัน 

ค่ำร้อยละ 
ร้อยละของความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญต่อแนวโน้มยุทธศาสตร์ภาพบวกและ

ภาพลบ แปลความหมายตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ ดังนี้' 
ผู้เชี่ยวชาญ จ านวนร้อยละ 80 ขึ้นไป เห็นว่าสอดคล้องกันว่าเป็นภาพบวก แสดง

ว่า แนวโน้มนั้นเป็นยุทธศาสตร์ทางบวก 
ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน ร้อยละ 80 ขึ้นไป เห็นว่าสอดคล้องกันว่าเป็นภาพลบ แสดง

ว่า แนวโน้มนั้นเป็นยุทธศาสตร์ทางลบ 
ผู้เชี่ยวชาญ จ านวนน้อยกว่า ร้อยละ 80 ขึ้นไป เห็นว่าสอดคล้องกันว่าเป็นภาพ

บวกหรือ ภาพลบ แสดงว่าแนวโน้มที่ผู้เชี่ยวชาญมีความเห็นนั้นไม่สอดคล้องกัน และไม่สามารถสรุป
ได้ว่าเป็นยุทธศาสตร์ 

ดังนั้นผู้วิจัยเห็นว่า การก าหนดวิสัยทัศน์ที่ดีจะต้องสอดคล้องกับแนวนโยบายของ
ชาติ ซึ่งในการท ายุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าเพ่ิมและการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  มีแนวโน้มความเป็นไปได้
ของการน ายุทธศาสตร์นี้ไปสู่การปฏิบัติได้อย่างแท้จริง 



 
 

บทท่ี  4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยแผนงาน “ยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าและการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์” การวิจัยในโครงการนี้เป็น
การวิจัยเชิงบูรณาโดยน าผลจากวิจัยในโครงการที่ 1 และโครงการที่ 2 มาสังเคราะห์เพ่ือให้ได้     
“องค์ความรู้” ซึ่งมีผลการวิจัยดังนี้ 
 
ตอนที่ 1 สภาพการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวและสถานประกอบการ

ธุรกิจการท่องเที่ยวในประเทศไทย 
1. ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

1.1 ผลการส ารวจความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
   1) ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยวชาวไทย จากการเก็บรวบรวมข้อมูลในกลุ่มตัวอย่างที่
เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย จ านวน 400 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบชาวไทยถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.25 มีอายุในช่วง 31 – 40 ปี จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 
37.50 สถานภาพสมรสแล้ว จ านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.25 ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 69.00 มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 136 คน คิดเป็น    
ร้อยละ 34.00 ระดับรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 
และอยู่อาศัยในภาคใต้และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เป็นจ านวนเท่ากันคือ 104 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.00 
  2) นักท่องเที่ยวชาวไทยนิยมใช้สังคมออนไลน์มากที่สุดคือ Facebook จ านวน 368 
คน คิดเป็นร้อยละ 92.00 รองลงมาคือ YouTube  จ านวน 330 คน คิดเป็นร้อยละ 82.50 และ 
Twitter จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 และล าดับสุดท้ายคือ TripAdvisor จ านวน 35 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.75 
   3) นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยวในประเทศมากกว่า 4 ครั้งต่อปี 
เป็นจ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 กลุ่มคนที่ร่วมเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ คือ ครอบครัว 
จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.75 มีลักษณะการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศโดยการจัดการ
เดินทางเอง จ านวน 320 คน คิดเป็นร้อยละ 80.00 จ านวนระยะเวลาต่อครั้งโดยเฉลี่ยในการพักค้าง
คืนส าหรับการท่องเที่ยวในประเทศ 1-5 วัน จ านวน 329 คน คิดเป็นร้อยละ 82.25 ช่วงเวลาการ
ท่องเที่ยวส่วนใหญ่แล้วแต่โอกาส จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.25 และประเภทสถานที่
ท่องเที่ยวหรือแหล่งท่องเที่ยวที่ชื่นชอบในประเทศ คือ สถานที่วัฒนธรรม จ านวน 114 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.50 
   4) แหล่งค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวภายในประเทศที่นักท่องเที่ยวชาวไทย
นิยมใช้ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวภายในประเทศ อันดับแรกคือ เว็บไซต์ จ านวน 313 คน คิด
เป็นร้อยละ 78.25 รองลงมา คือ เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook ,Twitter จ านวน 294 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 73.50 และ ค าบอกเล่าจากเพ่ือน ญาติ คนรู้จัก จ านวน 240 คิดเป็นร้อยละ 60.00 
ตามล าดับ และล าดับสุดท้ายคือ บริษัทท่องเที่ยว จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 
   5) ข้อมูลยอดนิยมที่ค้นหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวภายในประเทศของนักท่องเที่ยวชาว
ไทยด้านปัจจัยแหล่งท่องเที่ยว ข้อมูลยอดนิยมที่ค้นหาเป็นอันดับแรก คือ ด้านราคา จ านวน 139 คน 
คิดเป็นร้อยละ 34.75 รองลงมาคือ ด้านความหลากหลาย จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 และ 
ด้านความปลอดภัย จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 ตามล าดับ 
    ด้านโรงแรม/ที่พัก ข้อมูลยอดนิยมที่ค้นหาเป็นอันดับแรก คือ ด้านราคา 
จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.00 รองลงมา คือ ด้านการบริการ จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.50 และ ด้านความปลอดภัย จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 ตามล าดับ 
    ด้านร้านอาหาร ข้อมูลยอดนิยมที่ค้นหาเป็นอันดับแรก คือ ด้านราคา จ านวน 
136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 รองลงมา คือ ด้านการบริการ จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 
และ ด้านคุณภาพ จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 ตามล าดับ 
   ด้านบริษัทน าเที่ยว (ทัวร์)  ข้อมูลยอดนิยมที่ค้นหาเป็นอันดับแรก คือ ด้าน
ราคา เป็นอันดับแรก จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 รองลงมา คือ ด้านการบริการ จ านวน 
116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 และ ด้านความปลอดภัย จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 
ตามล าดับ 
    ด้านร้านค้า สินค้าที่ระลึก ข้อมูลยอดนิยมที่ค้นหาเป็นอันดับแรก คือ ด้านราคา 
จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.75 รองลงมา คือ ด้านความหลากหลาย จ านวน 117 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.25 และ ด้านคุณภาพ จ านวน 123 คิดเป็นร้อยละ 30.75 ตามล าดับ 
    ด้านสปา ข้อมูลยอดนิยมที่ค้นหาเป็นอันดับแรก คือ ด้านราคา จ านวน 137 
คน  คิดเป็นร้อยละ 34.25 รองลงมา คือ ด้านการบริการ จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 และ 
ด้านคุณภาพ จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 ตามล าดับ 
  6) ปัจจัยหลักในการเลือกบริการด้านการท่องเที่ยวภายในประเทศ ของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยด้านแหล่งท่องเที่ยว ปัจจัยหลักในการเลือกบริการด้านการท่องเที่ยวภายในประเทศ อันดับ
แรก คือ ด้านราคา จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมา คือ ด้านการบริการ จ านวน 
107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 และ ด้านความปลอดภัย จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 
ตามล าดับ 
    ด้านโรงแรม/ที่ พัก ปัจจัยหลักในการเลือกบริการด้ านการท่องเที่ยว
ภายในประเทศ อันดับแรก คือ ด้านราคา จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 รองลงมา คือ    
ด้านการบริการ จ านวน 155 คน  คิดเป็นร้อยละ 38.75 และ ด้านความปลอดภัย จ านวน 105 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.25 ตามล าดับ 
    ด้ านร้ านอาหาร  ปั จจั ยหลัก ในการ เลื อกบริ การด้ านการท่ อง เที่ ย ว
ภายในประเทศ อันดับแรก คือ ด้านราคา จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 รองลงมา คือ ด้าน
การบริการ จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 และ ด้านคุณภาพ จ านวน 88 คนคิดเป็นร้อยละ 
22.00 ตามล าดับ 
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    ด้านบริษัทน าเที่ยว (ทัวร์)  ปัจจัยหลักในการเลือกบริการด้านการท่องเที่ยว
ภายในประเทศ อันดับแรก คือ ด้านราคา จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.75 รองลงมา คือ ด้าน
การบริการ จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 รองลงมา คือ ด้านความปลอดภัย จ านวน 82 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.50 ตามล าดับ 
    ด้านร้านค้าสินค้าที่ระลึก ปัจจัยหลักในการเลือกบริการด้านการท่องเที่ยว
ภายในประเทศ อันดับแรก คือ ด้านราคา เป็นอันดับแรก จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.75
รองลงมา คือ ด้านคุณภาพ จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75 และ ด้านความหลากหลาย 
จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 ตามล าดับ 
    ด้านสปา ปัจจัยหลักในการเลือกบริการด้านการท่องเที่ยวภายในประเทศ 
อันดับแรก คือ ด้านราคา เป็นอันดับแรก จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 รองลงมา ด้านการ
บริการ จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 และ ด้านคุณภาพ จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.25ตามล าดับ 
   7) นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ ใช้ เครือข่ายสังคมออนไลน์ เ พ่ือค้นหาข้อมูลและ
ติดต่อสื่อสารส าหรับการท่องเที่ยวด้วย Facebook มีระดับการใช้งานอยู่ในระดับมาก เป็นอันดับแรก 
( x =3.79) รองลงมาคือ YouTube ( x =3.12) มีระดับการใช้งานอยู่ในระดับปานกลาง และ 
Twitter ( x =1.42) มีระดับการใช้งานอยู่ในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ และล าดับสุดท้าย คือ 
TripAdvisor ( x =1.17) มีระดับการใช้งานอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
   8) ข้อมูลที่ผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทยนิยมในการค้นหาจากการใช้เครือข่าย
ออนไลน์ มีดังนี้ ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจเป็นอันดับแรก จ านวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 
79.02 รองลงมาคือ  ข้อมูลการจองโรงแรม/ที่พัก จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 44.39 และ      
จองทัวร์ และจองร้านอาหาร จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.05 ตามล าดับ 
    วัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายออนไลน์ส าหรับการท่องเที่ยว คือ เปรียบเทียบ
ราคา เป็นอันดับแรก จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 44.63 รองลงมาคือ  ดูรูปภาพ / VDO จ านวน 
156 คน คิดเป็นร้อยละ 38.05 และ แชร์ข้อมูลกับเพ่ือน จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 33.66 
ตามล าดับ    
  9) นักท่องเที่ยวชาวไทยมีความคิดเห็นว่าสถานประกอบการทางด้านการท่องเที่ยว
ควรมีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการให้ข้อมูลสาร ( x = 4.45) อยู่ในระดับมากที่สุด และข้อมูล
ที่ได้จากสังคมออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจในการท่องเที่ยว ( x =3.83) อยู่ในระดับมาก 
 
 1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ 
   1) ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ จากการเก็บรวบรวมข้อมูลในกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศจ านวน 403 คน พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 53.60 มีอายุในช่วง 20 – 40 ปี จ านวน 271 คน 
คิดเป็นร้อยละ 67.25 และมีภูมิล าเนาอยู่ทวีปเอเชีย จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.11 
   2) นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศนิยมใช้สังคมออนไลน์มากที่สุดคือ Facebook 
จ านวน 338 คน คิดเป็นร้อยละ 83.87 รองลงมาคือ YouTube จ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 
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62.78 และ Twitter จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 37.97และล าดับสุดท้ายคือ สังคมออนไลน์อ่ืนๆ 
เช่น Skype, Google จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.91 
   3) นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย 1 – 5 
ครั้งต่อปี จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.54 มีระยะระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการท่องเที่ยวใน
ประเทศไทย 6 – 10 วันต่อครั้ง จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 44.91 และมีวัตถุประสงค์หลักใน
การการท่องเที่ยวในประเทศไทยเพ่ือการพักผ่อน จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.39 
   4) ข้อมูลยอดนิยมที่ค้นหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวภายในประเทศไทยของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างประเทศด้านแหล่งท่องเที่ยว ข้อมูลยอดนิยมที่ค้นหาเป็นอันดับแรก คือ ด้านคุณภาพ จ านวน 
228 คน คิดเป็นร้อยละ 56.58 รองลงมาคือ ด้านบริการ จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.34 และ 
ด้านราคา จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 48.64 ตามล าดับ 
    ด้านโรงแรม/ที่พัก ข้อมูลยอดนิยมที่ค้นหาเป็นอันดับแรก คือ ด้านราคา 
จ านวน 281 คน คิดเป็นร้อยละ 69.73 รองลงมา คือ ด้านการบริการ จ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.33 และ ด้านคุณภาพ จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.37 ตามล าดับ 
    ด้านร้านอาหาร ข้อมูลยอดนิยมที่ค้นหาเป็นอันดับแรก คือ ด้านคุณภาพ 
จ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.28 รองลงมา คือ ด้านราคา จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 
50.87 และ ด้านบริการ จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.14 ตามล าดับ 
   5) ปัจจัยหลักที่ค้นหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวภายในประเทศของนักท่องเที่ยวชาว
ต่างประเทศด้านแหล่งท่องเที่ยว ปัจจัยหลักที่ค้นหาเป็นอันดับแรก คือ ด้านราคา จ านวน 246 คน 
คิดเป็นร้อยละ 61.04 รองลงมาคือ ด้านคุณภาพ จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 51.86 และ ด้าน
บริการ จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.12 ตามล าดับ 
    ด้านโรงแรม/ที่พัก ปัจจัยหลักที่ค้นหาเป็นอันดับแรก คือ ด้านราคา จ านวน 
247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.29 รองลงมา คือ ด้านคุณภาพ จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.33 
และ ด้านบริการ จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 51.61 ตามล าดับ 
    ด้านร้านอาหาร ปัจจัยหลักที่ค้นหาเป็นอันดับแรก คือ ด้านคุณภาพ จ านวน 
268 คน คิดเป็นร้อยละ 66.50 รองลงมา คือ ด้านราคา จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 53.85 และ 
ด้านบริการ จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 53.60 ตามล าดับ 
   6) นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือค้นหาข้อมูลและ
ติดต่อสื่อสารส าหรับการท่องเที่ยวด้วย Twitter มีระดับการใช้งานอยู่ในระดับมาก เป็นอันดับแรก    
( x =3.54) รองลงมาคือ TripAdvisor ( x =3.48) มีระดับการใช้งานอยู่ในระดับมาก และ 
YouTube ( x =3.24) มีระดับการใช้งานอยู่ในระดับปานกลาง ตามล าดับ และล าดับสุดท้าย คือ 
Facebook ( x =3.03) มีระดับการใช้งานอยู่ในระดับปานกลาง 
   7) ข้อมูลที่ผู้ตอบแบบสอบถามชาวต่างประเทศนิยมในการค้นหาจากการใช้
เครือข่ายออนไลน์ มีดังนี้ ข้อมูลเกี่ยวกับการจองโรงแรม/ที่พักเป็นอันดับแรก จ านวน 255 คน คิด
เป็นร้อยละ 63.28 รองลงมาคือ  ค้นหาข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว จ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.05 
และ ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับการเช่ารถ จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.51 ตามล าดับ 
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   วัตถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายออนไลน์ส าหรับการท่องเที่ยว คือ เปรียบเทียบ
ราคา เป็นอันดับแรก จ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 57.57 รองลงมาคือ  ดูรูปภาพ/VDO  จ านวน 
206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.12 และ ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับการจอง จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อย
ละ 42.18 ตามล าดับ 
   8) นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือค้นหาข้อมูลและ
ติดต่อสื่อสารส าหรับการท่องเที่ยวด้วย Twitter  มีระดับการใช้งานอยู่ในระดับมาก เป็นอันดับแรก    
( x = 3.86) รองลงมาคือ YouTube ( x =3.65) มีระดับการใช้งานอยู่ในระดับมาก และ 
TripAdvisor  ( x =3.49) มีระดับการใช้งานอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ และล าดับสุดท้าย คือ 
Facebook ( x =3.20) มีระดับการใช้งานอยู่ในระดับปานกลาง 
   9) นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศมีความคิดเห็นว่า ข้อมูลที่ได้จากสังคมออนไลน์มีผล
ต่อการตัดสินใจในการท่องเที่ยว ( x =3.41) อยู่ในระดับมาก และข้อมูลที่ได้จากสถานประกอบการ
ทางด้านการท่องเที่ยวควรมีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการให้ข้อมูลสาร ( x =3.25) อยู่ใน
ระดับปานกลาง 
  1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของสถานประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยว 
    1) ข้อมูลทั่วไปของสถานประกอบการส่วนใหญ่ จากการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการ จ านวน 400 คน พบว่า สถานประกอบการส่วนใหญ่ เป็นประเภทที่พัก/
โรงแรม จ านวน 128 แห่ง คิดเป็นร้อยละ 26.12 มีจ านวนพนักงานในสถานประกอบการ 1 – 10 คน 
จ านวน 256 แห่ง คิดเป็นร้อยละ 52.24 ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ 5 – 10 ปี จ านวน 185 แห่ง 
คิดเป็นร้อยละ 37.76 และประเภทของลูกค้าส่วนใหญ่เป็นชาวไทย จ านวน 265 แห่ง คิดเป็นร้อยละ 
54.08 
   2) สถานประกอบการส่วนใหญ่มีจ านวนการใช้งานน้อยกว่าการไม่ได้ใช้งาน 
website และการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของสถานประกอบการ รวมถึงสถานการณ์ไม่แน่ใจใน
การมีแผนในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของสถานประกอบการ โดยการใช้ website และการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของสถานประกอบการ พบว่า สถานประกอบการมี website เป็นของตนเอง 
จ านวน 199 แห่ง คิดเป็นร้อยละ 40.61 ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของสถานประกอบการเอง จ านวน 
211 แห่ง คิดเป็นร้อยละ 43.06 และมีแผนในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของสถานประกอบการ 
จ านวน 149 แห่ง คิดเป็นร้อยละ 30.41 
   3) ลักษณะการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของการท าธุรกิจด้านการท่องเที่ยว ใน
ภาพรวมมีระดับการใช้งานอยู่ในระดับมาก ( x =3.61) เมื่อแยกตามรายข้อ พบว่า ล าดับแรกคือ   
การให้ข้อมูล ( x =3.88) รองลงมา คือ สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ( x =3.69) และท าการตลาด      
( x =3.68) ตามล าดับ และล าดับสุดท้าย คือ รับข้อมูล (Feedback) ( x =3.44) 
   4) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของสถานประกอบการ ในภาพรวมมีระดับการใช้
งานอยู่ในระดับน้อย ( x =1.90) เมื่อแยกตามรายข้อ พบว่า ล าดับแรกคือ Facebook ( x =2.76) 
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รองลงมา คือ YouTube ( x =2.21) และ Twitter ( x =1.69) ตามล าดับ และน้อยที่สุด คือ Hi5       
( x =1.41) 
   5) ปัญหาของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของสถานประกอบการ ในภาพรวมมี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย ( x =2.60) เมื่อแยกตามรายข้อ พบว่า ล าดับแรกคือ พนักงาน
ขาดความรู้และทักษะในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ ( x =2.75) รองลงมา คือ ไม่มีความรู้ใน
เรื่องเครือข่ายสังคมออนไลน์ ( x =2.72) และลูกค้าไม่ได้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ( x =2.61) 
ตามล าดับ และล าดับสุดท้าย คือ ไม่มีคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต ( x =2.44) 

 
 2. ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

2.1 การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยว 
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นจะอยู่ในกลุ่มช่วงอายุ

ประมาณ 20-50 ปี โดยส่วนมักนิยมใช้ Facebook, YouTube, Instagram, Twitter และ Line ใน
การสื่อสารโดยนักท่องเที่ยวจะใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านทาง Smart phone มากที่สุด มีการ 
Upload รูปภาพและแชร์รูปภาพกับเพ่ือนที่อยู่ในโลกออนไลน์เกี่ยวกับ ที่พัก ร้านอาหาร และแหล่ง
ท่องเที่ยว ข้อมูลที่นักท่องเที่ยวค้นหาส าหรับการท่องเที่ยวที่มีผลต่อการตัดสินใจ คือ 1) ราคา มีผลต่อ
การตัดสินใจเป็นอันดับแรก ซึ่งนักท่องเที่ยวชาวไทยจะใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ค้นหาที่พักแรมหรือ
บริการทางด้านการท่องเที่ยวที่ลดราคา 2) คุณภาพของผลิตภัณฑ์/การให้บริการ ซึ่งจะต้องมีความ
เหมาะสมกับการให้บริการด้วย และ 3) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์จะต้องมีให้เลือกมากพอ ใน
ส่วนของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติส่วนมากมักจะใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ืออ่าน Review ของ
เพ่ือนๆ ที่อยู่ใน Online Community โดยส่วนมากมักจะใช้ TripAdvisor ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการ
ให้การ “ปักหมุด” สถานที่นักท่องเที่ยวได้เคยเดินทางไปและเขียน Review ต่างๆ เกี่ยวกับ
ประสบการณ์ทางด้านการท่องเที่ยว รวมถึงนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติจะให้ความส าคัญในเรื่องของการ
บริการที่ดี มีความหลากหลายของสินค้าและบริการ มีความปลอดภัยของการเดินทางไปท่องเที่ยวที่สูง 

 
2.2 การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของสถานประกอบการท่องเที่ยว 

ผู้ประกอบทางธุรกิจท่องเที่ยวส่วนมากตระหนักถึงความส าคัญของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เพ่ือใช้ส าหรับประกอบการท าธุรกิจท่องเที่ยว แต่ยังขาดความรู้และบุคลากรที่น าเครือข่าย
สังคมออนไลน์มาประยุกต์ใช้กับธุรกิจอย่างจริงจัง   
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ตอนที่ 2 รูปแบบ (Model) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อการส่งเสริม
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทย 

รูปแบบ (Model) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว
ประเทศไทยแบ่งตามประเภทของธุรกิจในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว โดยมีการประยุกต์ใช้ข้อมูลจากการ
การสังเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเชิงปริมาณ (โครงการย่อยที่ 1 สภาพปัจจุบันของการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของนักท่องเที่ยวและสถานประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยว) และประยุกต์ใช้รูปแบบ      
The 7’sc of Strategy Development (Katy Malone, 2013) ดังนี้ คือ 

Customer (ลูกค้า) ซึ่งอันดับแรกธุรกิจท่องเที่ยวจ าเป็นที่จะต้องมีการวิเคราะห์กลุ่ม
ลูกค้าก่อน โดยจะต้องวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มลูกค้าด้วย 

Creation (ความคิดสร้างสรรค์) ธุรกิจท่องเที่ยวจ าเป็นที่จะต้องมีการใช้ความคิด
สร้างสรรค์ เพ่ือที่จะพัฒนาการบริการหรือผลิตภัณฑ์ของตนให้มีความแตกต่าง เพ่ือที่จะสามารถสื่อ
สารตราสินค้ากับลูกค้าได้ง่าย  

Connect (เชื่อมต่อ) สถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวจะต้องมีการเชื่อมต่อธุรกิจเข้า
กับเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างเหมาะสม เลือกใช้ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่สอดคล้อง
กับพฤติกรรมของลูกค้า/ผู้บริโภค 

Content (เนื้อหา) สถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวจะต้องมีการสร้างเนื้อหาที่ถูกใจ 
ให้ข้อมูลกับลูกค้าเพ่ือท าให้เกิดการบอกต่อ 

Community (สังคมออนไลน์) หลังจากที่มีเนื้อหาโดนใจแล้ว จ าเป็นที่ธุรกิจจะต้องมี
การสร้างออนไลน์ Community ของตัวเอง เพ่ือเป็นการสร้างเครือข่ายของลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วน
เสีย เพื่อที่จะแลกเปลี่ยนข้อมูลและการสื่อสารขององค์กรกับลูกค้าท่ีอยู่ในสังคมออนไลน์  

Conversation (การสนทนา) ธุรกิจจ าเป็นที่จะต้องมีการสนทนา ให้ข้อมูล รวมถึงมี
การพูดคุยเพ่ือเป็นการสื่อสารและสร้างการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ที่ดีของลูกค้าที่อยู่ในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ซึ่งนับได้ว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุด คือ จะต้องท าการ Engagement กับลูกค้าให้
ได้มากที่สุด 

Campaign (แคมเปญ) เป็นการจัดกิจกรรมหรือสร้างการจูงใจให้ลูกค้านั้นที่ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาร่วมกิจกรรมของธุรกิจ เช่น การลดราคา การให้คูปอง การให้สิทธิพิเศษ
อ่ืนๆ เป็นต้น 

ซึ่งได้ท าการประยุกต์ออกมาเป็น 6 Model หลักในธุรกิจท่องเที่ยว ดังนี้ 
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* SN = Social Network

ภาพที่ 4.1 รูปแบบของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของธุรกิจที่พักแรม  
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ภาพที่ 4.2 รูปแบบของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหาร  
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ภาพที่ 4.3 รูปแบบของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของธุรกิจน าเที่ยว  
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ภาพที่ 4.4 รูปแบบของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของแหล่งท่องเที่ยว  
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ภาพที่ 4.5 รูปแบบของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของร้านขายของที่ระลึก  
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ภาพที่ 4.6 รูปแบบของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของธุรกิจสปา  
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การน ารูปแบบ (Model) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวประเทศไทยไปสู่การปฏิบัติ 

 การน ารูปแบบ (Model) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวประเทศไทยไปสู่การปฏิบัติมีอยู่ 4 ขั้นตอน คือ P= Plan, D = Delivery, C = Check และ 
A = Action  

 
การประเมินผลความเป็นไปได้ของรูปแบบการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับธุรกิจ

ท่องเที่ยว 
การประเมินความเป็นไปได้ของรูปแบบการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับธุรกิจ

ท่องเที่ยว ในมิติของแนวคิดของรูปแบบ (Model) องค์ประกอบของรูปแบบ ตลอดจนการน ารูปแบบ
ไปประยุกต์ใช้ในธุรกิจด้านการท่องเที่ยว โดยการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น ผู้เชี่ยวชาญมี
ความเห็นที่สอดคล้องกันว่า แนวคิดของรูปแบบ (Model) องค์ประกอบของรูปแบบ ตลอดจนการน า
รูปแบบไปประยุกต์ใช้ในธุรกิจด้านการท่องเที่ยวล้วนมีความเป็นไปได้มากที่สุดในทุกๆมิติ 
 
ตอนที่ 3 แผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยวประเทศไทย 
การจัดท าแผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยวประเทศไทย มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
3.1 การวิเคราะห์ SWOT ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ในมุมมองของผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว เครือข่ายสังคมออนไลน์มีจุดแข็ง จุดอ่อน 
โอภาสและอุปสรรค ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.1  SWOT Analysis 

จุดแข็ง (Strength) 
S1: เป็นสื่อท่ีสามารถเข้าถึงลูกค้าได้โดยตรงและสามารถ
สื่อสารกับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
S2: เป็นช่องทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพและต้นทุน
ต่ า ซึ่งลดรายจ่ายในการใช้ท าการโฆษณา ซึ่งเป็น
เครื่องมือในการสื่อสารข้อความต่างๆ ออกไปยังคนกลุ่ม
หนึ่ง บางคนก็เรียกเป็นกลยุทธ์ปากต่อปาก หรือ Viral 
marketing แทนที่จะเป็นการใช้สื่อโฆษณาแบบเดิมๆ 
เช่น โฆษณาบนทีวี สปอตวิทยุ หรือว่าป้ายโฆษณาบน
ทางด่วน เป็นต้น 
S3: เป็นคลังข้อมูลขนาดย่อมเพราะผู้ใช้สามารถเสนอ
และแสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนความรู้ หรือตั้ง
ค าถามในเรื่องต่างๆ เพื่อเป็นการแชร์ประสบการณ์ต่างๆ 
ได้ 
S4: ผู้ประกอบการสามารถกระตุ้นให้ลูกค้าช่วยสร้าง

จุดอ่อน (Weakness) 
W1: ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวขาดความรู้ในเรื่อง
ของเครือข่ายสังคมออนไลน์และเทคโนโลยีสารสนเทศ
เพื่อสนับสนุนการด าเนินธุรกิจ 
W2: เป็นช่องทางการสื่อสารประเภทนี้มีความอ่อนไหว
มาก และเมื่อปรากฏข้อความ ภาพ เสียงหรืออะไรก็
แล้วแต่ลงไปในออนไลน์แล้ว เราไม่สามารถเรียกกลับมา
ได้ 
W3: เป็นสังคมออนไลน์ท่ีกว้าง หากผู้ใช้รู้เท่าไม่ถึงการณ์
หรื อขาด วิ จ า รณญาณ อาจ โดนหลอกลวงผ่ า น
อินเทอร์เน็ตได้ 
W4: เป็นช่องทางในการถูกละเมิดลิขสิทธิ์ ขโมยผลงาน 
หรือถูกแอบอ้าง เพราะ Social network service เป็น
สื่อในการเผยแพร่ผลงาน รูปภาพต่างๆ ของเราให้บุคคล
อื่นได้ดูและแสดงความคิดเห็น 
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คุณสมบัติของสินค้าหรือบริการได้จากการติชมหรือ
แสดงความคิดเห็น รวมถึงการสร้างเนื้อหาผลิตภัณฑ์จาก
การรวมตัวของสมาชิกที่ให้ความสนใจเฉพาะกลุ่ม ท าให้
ธุรกิจสามารถสร้างโอกาสในการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือ
พัฒนาองค์กรให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมาก
ขึ้น 
S5: ใช้เป็นสื่อในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ หรือบริการ
ลูกค้าส าหรับบริษัทและองค์กรต่างๆ ช่วยสร้างความ
เชือ่มั่นให้ลูกค้า 
S6: สามารถบูรณาการกับเกม หรือแอปพลิเคช่ันอื่นๆ 
และให้บริการแบบ Real time  
S7: ช่วยสร้างผลงานและรายได้ใหแ้ก่ผู้ใช้งาน เกิดการ
จ้างงานแบบใหม่ๆ ขึ้น 
S8: ช่วยให้ธุรกิจขนาดเล็กสามารถแข่งขันกับธุรกิจขนาด
ใหญ่ได ้

W5: ข้อมูลที่ต้องกรอกเพื่อสมัครสมาชิกและแสดงบน
เว็บไซต์ในรูปแบบ Social network ยากแก่การ
ตรวจสอบว่าจริงหรือไม่ ดังนั้นอาจเกิดปัญหาเกี่ยวกับ
เว็บไซต์ที่ก าหนดอายุการสมัครสมาชิก หรือการถูก
หลอกโดยบุคคลที่ไม่มีตัวตนได้ 
 

โอกาส (Opportunity) 
O1: มีการขยายตัวและเติบโตของเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
O2: ผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีมากขึ้น โดยเฉพาะ
อย่ า งยิ่ งการ เข้ า ใ ช้ ง านผ่ านทาง โทรศัพท์มื อถื อ      
(Smartphone)  
O3: นักท่องเที่ยวมีแนวโน้มที่จะใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในการค้นหาข้อมูล และแลกเปลี่ยนข้อมูล
ระหว่างมากยิ่งข้ึน  
O4: โฆษณาทางอินเทอร์เน็ตโดยรวมโตขึ้นช่องทาง
โฆษณาบนอินเทอร์เน็ต โตขึ้นเนื่องจาก จ านวนผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตชาวไทย มีมากขึ้นเพราะค่าสาธารณูปโภค
ต่าง ๆ เชน่ค่าอินเทอร์เน็ต ถูกลง  
O5: เป็นโอกาสขององค์กรท่องเที่ยวที่จะใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ในการสร้างความร่วมมือกับองค์กรธุรกิจ
อื่นๆ 
O6: เป็นโอกาสที่องค์กรธุรกิจท่องเที่ยวจะใช้ในการสร้าง
ตราสินค้า (Brands) และส่งข้อมูลแบบทันที          
(Real time) ให้กับลูกค้า 
 

อุปสรรค (Threats) 
T1: มีการแข่งขันกันอย่างรุนแรงของคู่แข่งที่จะใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์เช่นเดียวกัน 
T2: ระบบโครงสร้างพื้นฐานทางด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศของประเทศยังไม่สามารถให้บริการได้อย่าง
ทั่วถึง เช่น ระบบ 3G และระบบ Hi speed internet 
T3: ภัยคุกคามจากการโจรกรรมข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 
T4: พฤติกรรมและความรู้สึกของลูกค้า ที่ยังความ
เช่ือมั่นต่อการซื้อขายสินค้าที่มิได้สัมผัสกับสินค้าจริงๆ 
รวมถึงการที่ผู้ซื้อได้พบปะกับผู้ขายโดยตรง 
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3.2 การจัดท า TOWS Matrix 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า Matrix ที่ได้จากการประเมินและก าหนดค่าคะแนนสภาวะ

แวดล้อมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทย มีค่า
คะแนนถ่วงน้ าหนักสูงสุดอยู่ระหว่าง จุดแข็ง (Strength) กับ โอกาส (Opportunity) ซึ่งตัดกันที่ 
+4.13, +4.10 ดังนั้นสภาวะแวดล้อมหรือสถานการณ์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริม
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทยตกอยู่ในสถานะ “ดาวรุ่ง” (Star) ซึ่งหมายถึง มีโอกาส
เจริญเติบโตบนจุดแข็งที่มีอยู่ 

 
3.3 แผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยวประเทศไทย 
วิสัยทัศน์ 
“ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการสร้างมูลค่าเพ่ิมและความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมท่องเที่ยว”  
เป้าประสงค์ 

1. เพ่ือส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการท่องเที่ยว 
2. เพ่ือพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการทางด้านการท่องเที่ยวโดยใช้เครือข่าย

สังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการสร้างมูลล่าเพ่ิมและความได้เปรียบทางการแข่งขันของอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยว 

3. เพ่ือวิจัยและพัฒนานวัตกรรมการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้สนับสนุนการ
ท่องเที่ยว 

4. เพ่ือสร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างภาครัฐ เอกชนและชุมชนเพ่ือสนับสนุน
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับการท่องเที่ยว 

 
ประเด็นยุทธศาสตร์ 
ยุทธศาสตร์ที่ 1 การด าเนินการเชิงรุกเพ่ือสนับสนุนการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ใน

การท่องเที่ยว 
ยุทธศาสตร์ที่ 2 ส่งเสริมและให้ความรู้เกี่ยวกับการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการ

ด าเนินการธุรกิจให้กับผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว 
ยุทธศาสตร์ที่ 3 ศึกษา วิจัย พัฒนาและน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้สนับสนุนการ

ท่องเที่ยว 
ยุทธศาสตร์ที่ 4 เสริมสร้างเครือข่ายความร่วมมือด้านการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ใน

การท่องเที่ยว 
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ภาพที่ 4.7 ความสัมพันธ์ของวิสัยทัศน์ ประเด็นยุทธศาสตร์ เป้าหมาย ตัวชี้วัด และแผนงาน/โครงการ 
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ยุทธศาสตร์ที่ 1 การด าเนินการเชิงรุกเพื่อสนับสนุนการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการท่องเที่ยว 
 
ตารางท่ี 4.2 รายละเอียดของยุทธศาสตร์ที่ 1 
เป้าหมายเชิง
ยุทธศาสตร์ 

ตัวชี้วัด แนวทางการด าเนินการ 
แผนงาน/โครงการ 

ปีที่ด าเนินการ ผลผลิต/ผลลัพธ์ แหล่ง 
งบประมาณ 

หน่วยงานที่
รับผิดชอบ 56 57 58 59 

1) เพิ่มจ านวน
นักท่องเที่ยวให้
มากขึ้นโดยใ ช้
เครือข่ายสังคม
ออน ไ ลน์ เ ป็ น
เครื่องมือ 
 

1) เพื่อเพิ่มจ านวน
นักท่องเที่ยวมาก
ขึ้นร้อยละ 20/ปี 
โดยใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์เป็น
เครื่องมือ 
 
 
 

แผนงานที่ 1 
1) ประชาสัมพันธ์ เ ชิงรุกและ
สร้างการรับรู้ในการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์สนับสนุนการ
ท่องเที่ยว 
 

    ผลผลิต มี Clip VDO, Spot โฆษณาทางโทรทัศน์, มี
การโฆษณาบน Facebook, YouTube, Twitter, 
Instagram, Line และอื่นๆ  
ผลลัพธ์  ท าให้นักท่องเที่ยวมีความมั่นใจและใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการค้นหา
ข้อมูลและท าธุรกรรม 

งบการ
โฆษณาของ 

กะทรวง
ท่องเที่ยว
และ การ
ท่องเที่ยว

แห่งประเทศ
ไทย  

(ททท.) 

- กระทรวงท่องเที่ยว
และกีฬา 
- การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย  (ททท.) 
- สถานประกอบการ
ธุรกิจท่องเที่ยว 

โครงการที่ 1 
การพัฒนาเว็บไซต์ เครือข่ าย
สังคมออนไลน์ของหน่วยงาน
ภ า ค รั ฐ ที่ เ กี่ ย ว ข้ อ ง กั บ ก า ร
ท่องเที่ยว 

    ผลผลิต มี เว็บไซต์ของหน่วยงานภาครัฐบน 
Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, Line 
และอื่นๆ  
ผลลัพธ์ ท าให้นักท่องเที่ยวมีความมั่นใจและสามารถ
แชร์ข้อมูลต่างๆ บน Online Community ได้ 

N/A - กระทรวงท่องเที่ยว
และกีฬา 
- การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย (ททท.) 
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เป้าหมายเชิง
ยุทธศาสตร์ 

ตัวชี้วัด แนวทางการด าเนินการ 
แผนงาน/โครงการ 

ปีที่ด าเนินการ ผลผลิต/ผลลัพธ์ แหล่ง 
งบประมาณ 

หน่วยงานที่
รับผิดชอบ 56 57 58 59 

  โครงการที่ 2 
พั ฒ น า เ ว็ บ ไ ซ ต์ ก ล า ง ห รื อ
เครือข่ายสังคมออนไลน์กลางเพื่อ
เช่ือมโยงไปยังเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของสถานประกอบการ
ธุรกิจ 
 

    ผลผลิต มีเว็บไซต์กลางที่รวบรวมเว็บไซต์ของ
ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวท้ังหมด 
ผลลัพธ์ ท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความสะดวกในการ
ค้นหาข้อมูล  และสามารถเ ช่ือมโยงไปยั งสถาน
ประกอบการได้สะดวก 

N/A -กระทรวงท่องเที่ยว
และกีฬา 
-การท่อง เที่ ย วแห่ ง
ประเทศไทย (ททท.) 
-สถานประกอบการ
ธุรกิจท่องเที่ยว 

โครงการที่ 3 
จัดให้มี Brand Ambassador ใน
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์
เพื่อการท่องเที่ยว 

    ผลผลิต มี Brand Ambassador ที่มีช่ือเสียง 1 คน  
ผลลัพธ์ เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับการท่องเที่ยว 

งบ โฆษณา
ของ ททท. 

- การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย (ททท.) 
 

โครงการที่ 4 
ส่งเสริมกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
การท่องเที่ยวโดยใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือ เช่น 
การประกวดภาพถ่าย ประกวด 
Clip VDO 

    ผลผลิต มีการจัดงาน Event โดยการมีส่วนร่วมของ
นักท่องเที่ยว เช่น การประกวดภาพถ่าย ประกวด Clip 
VDO อย่างน้อยปีละ 1 ครั้ง 
 ผลลัพธ์ นักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วมในงานกิจกรรมและ
ได้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น YouTube ในการจัด
ประกวด ซึ่งเป็นการประชาสัมพันธ์และการตลาด     
(e-Marketing) ที่ประสิทธิภาพ 

งบ โฆษณา
ข อ ง ก า ร
ท่ อ ง เ ที่ ย ว
แห่งประเทศ
ไทย (ททท.) 
 

- การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย (ททท.) 
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เป้าหมายเชิง
ยุทธศาสตร์ 

ตัวชี้วัด แนวทางการด าเนินการ 
แผนงาน/โครงการ 

ปีที่ด าเนินการ ผลผลิต/ผลลัพธ์ แหล่ง 
งบประมาณ 

หน่วยงานที่
รับผิดชอบ 56 57 58 59 

2 )  เ พิ่ ม ก า ร ท า
ธุ ร กร รมซื้ อ  ขาย 
จ อ ง สิ น ค้ า แ ล ะ
บ ริ ก า ร ผ่ า น
เ ค รื อ ข่ า ย สั ง ค ม
ออนไลน์ 

2 )  ก า ร ท า
ธุรกรรมซื้อ ขาย
จองสินค้าและ
บ ริ ก า ร ผ่ า น
เครือข่ายสังคม
ออนไลน์มากขึ้น
ร้อยละ 20/ปี 

แผนงานที่ 2 
2 )  พั ฒ น า ร ะ บ บ  Social 
Commerce1 เพื่ อ ให้
นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ส า ม า ร ถ ท า
ธุรกรรมบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้ 

    ผลผลิต เพื่อให้นักท่องเที่ยวสามารถสร้างการซื้อขาย
และการท าธุรกรรมบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เว็บไซต์
ได้ 
ผลลัพธ์  เป็นการอ านวยความสะดวกให้กับ
นักท่องเที่ยวให้สามารถท าธุรกรรมบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้ 

N/A - สถานประกอบการ
ธุรกิจท่องเที่ยว 

โครงการที่ 5 
พั ฒ น า ร ะ บ บ  Social 
Commerce ต้นแบบ  

    ผลผลิต ได้ระบบ Social Commerce บน Facebook 
หรือ Facebook Commerce2 ต้นแบบ คือ การซื้อ
ขายและท าธุรกรรมบน Facebook ได้  
ผลลัพธ์ ผู้ประกอบการสามารถน าองค์ความรู้และ
ระบบ Facebook Commerce ต้นแบบไปประยุกต์ใช้
ในการท าธุรกิจการท่องเที่ยวได้ 

N/A - สถาบันการศึกษา 

 
 
 
 

                                                           
1
 Social Commerce คือ ส่วนย่อยของ e-Commerce  ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือออนไลน์มเีดีย ในการสนับสนุนการปฏิสมัพันธ์กับผู้ใช้ และการสร้างสรรค์แบบมีส่วนร่วมจาก

ผู้ใช้  เพื่อท าให้เกิดการค้าขายสินค้าและบริการต่างๆ ตัวอย่างเช่นเว็บไซต์ Groupon.comและ SocialLiving.com (ปัจจุบันเป็นเจ้าของ Ensogo.com ของไทย) ซึ่งเป็นเว็บประเภท 
“Social Buying” หรือ “Group Buying 
2
 Facebook Commerce หมายถงึ การซื้อขายและท าธรุกรรมบน Facebook  
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เป้าหมายเชิง
ยุทธศาสตร์ 

ตัวชี้วัด แนวทางการด าเนินการ 
แผนงาน/โครงการ 

ปีที่ด าเนินการ ผลผลิต/ผลลัพธ์ แหล่ง 
งบประมาณ 

หน่วยงานที่
รับผิดชอบ 56 57 58 59 

  โครงการที่ 6 
อบรมให้ความรู้เร่ือง Social 
Commerce 

    ผลผลิต พนักงานหรือผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว
ผ่านการอบรมเกี่ยวกับ Social Commerce อย่างน้อย
จ านวน 1,000 คนต่อปี  
ผลลัพธ์ พนักงานหรือผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวมี
ความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับการท าธุรกรรมบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์และน าไปประยุกต์ใช้ได้ 

N/A - สถาบันการศึกษา 
- สถานประกอบการ
ธุรกิจท่องเที่ยว 

  โครงการที่ 7 
ติ ด ต้ั ง ร ะ บ บ  Social 
Commerce ในธุรกิจ
ท่องเท่ียว 

    ผลผลิต สถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวสามารถใช้
ระบบ Social Commerce ได้อย่างน้อย 500 แห่งต่อ
ปี 
ผลลัพธ์  ท าให้นักท่องเที่ยวสามารถท าธุรกรรม       
(ซื้อ ขาย จองและโอนเงิน) ผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้ ท าให้เกิดความสะดวกกับนักท่องเที่ยว 
และเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพในการท าธุรกิจท่องเที่ยว
โดยการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้เป็นเครื่องมือ 

สถาน
ประกอบ 
การธุรกิจ
ท่องเที่ยว 

- สถาบันการศึกษา 
- สถานประกอบการ
ธุรกิจท่องเที่ยว 
- บริษัทที่ ให้บริการ
ด้ า น  Social 
Commerce 
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ยุทธศาสตร์ที่ 2 ส่งเสริมและให้ความรู้เกี่ยวกับการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการด าเนินการธุรกิจให้กับผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว 
 
ตารางท่ี 4.3 รายละเอียดของยุทธศาสตร์ที่ 2 
เป้าหมายเชิง
ยุทธศาสตร์ 

ตัวชี้วัด แนวทางการด าเนินการ 
แผนงาน/โครงการ 

ปีที่ด าเนินการ ผลผลิต/ผลลัพธ์ แหล่ง 
งบประมาณ 

หน่วยงานที่
รับผิดชอบ 56 57 58 59 

1 )  เ พื่ อ ใ ห้
ผู้ประกอบการ
ธุรกิจท่องเที่ยว
มี ค ว า ม รู้ แ ล ะ
ส า ม า ร ถ ใ ช้
เครือข่ายสังคม
ออนไลน์มาเป็น
เครื่องมือในการ
ท าธุรกิจ 

1 )  พนั ก ง า น ใน
ส ถ า น
ประกอบการธุรกิจ
ท่องเที่ยวผ่านการ
อบรมเกี่ยวกับการ
ใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์อย่างน้อย
ปีละ 1 ครั้ง 

แผนงานที่ 3 
1) อบรมให้ความรู้พนักงานใน
ส ถ า น ป ร ะ ก อ บ ก า ร ธุ ร กิ จ
ท่ อ ง เ ที่ ย ว เ กี่ ย ว กั บ ก า ร ใ ช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์และ 
Application ใหม่ๆ  

    ผลผลิต พนักงานในสถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว
มีความรู้และทักษะเกี่ยวกับการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์และ Application ใหม่ๆ 
ผลลัพธ์ ท าให้การด าเนินงานของสถานประกอบการ
ธุรกิจท่องเที่ยวมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

สถาน
ประกอบ 
การธุรกิจ
ท่องเที่ยว 

- สถานประกอบการ
ธุรกิจท่องเที่ยว 
- สถาบันการศึกษา 
 

โครงการที่ 8 
อบรมให้ความรู้พนักงานในสถาน
ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว
เกี่ยวกับการใช้เครือข่ายสังคม
อ อ น ไ ล น์ แ ล ะ  Application 
ใหม่ๆ 

    ผลผลิต พนักงานในสถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว
มีความรู้และทักษะเกี่ยวกับการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์และ Application ใหม่ๆ อย่างน้อยปีละ 
1,000 คน 
ผลลัพธ์ ท าให้การด าเนินงานของสถานประกอบการ
ธุรกิจท่องเที่ยวมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

สถาน
ประกอบ 
การธุรกิจ
ท่องเที่ยว 

- สถานประกอบการ
ธุรกิจท่องเที่ยว 
- สถาบันการศึกษา 
 

2) เพื่อเป็นการ
พัฒนาศักยภาพ
ด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศของ
ผู้ประกอบการ
ธุรกิจท่องเที่ยว 

2 )  ส ถ า น
ประกอบการธุรกิจ
ท่องเที่ยวสามารถ
น าเครือข่ายสังคม
ออนไลน์อย่างน้อย 
2  Application 
มาใช้ในธุรกิจ 

แผนงานที่ 4 
2) ส่งเสริมให้ผู้ประกอบการ
ท่องเที่ยวสามารถน าเครือข่าย
สังคมออนไลน์มาใช้ในการด าเนิน
ธุรกิจ 

    ผลผลิต สถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวสามารถน า
เครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้ช่วยประสิทธิภาพในการ
ด าเนินธุรกิจ 
ผลลัพธ์ ช่วยท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จและท า
ก าไรได้มากข้ึน 

สถาน
ประกอบ 
การธุรกิจ
ท่องเที่ยว 

- สถานประกอบการ
ธุรกิจท่องเที่ยว 
- สถาบันการศึกษา 
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เป้าหมายเชิง
ยุทธศาสตร์ 

ตัวชี้วัด แนวทางการด าเนินการ 
แผนงาน/โครงการ 

ปีที่ด าเนินการ ผลผลิต/ผลลัพธ์ แหล่ง 
งบประมาณ 

หน่วยงานที่
รับผิดชอบ 56 57 58 59 

  โครงการที่ 9 
จั ด จ้ า ง ที่ ป รึ ก ษ า ท า ง ด้ า น
เทคโนโลยีสารสนเทศ 

    ผลผลิต มีสถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวอย่างน้อย 
500 รายมีปรึกษาทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและ
สามารถน าเครือข่ายสังคมออนไลน์และ Application 
อื่นๆ มาใช้ในการด าเนินธุรกิจได้ 
ผลลัพธ์ ช่วยท าให้การด าเนินธุรกิจท่องเที่ยวประสบ
ความส าเร็จและท าก าไรได้มากข้ึน 

สถาน
ประกอบ 
การธุรกิจ
ท่องเที่ยว 

- สถานประกอบการ
ธุรกิจท่องเที่ยว 
- บริษัทท่ีให้ค าปรึกษา
ทางด้ านเทคโนโลยี
สารสนเทศ 
 

โครงการที่ 10 
อบรมการใ ช้ เครื อข่ ายสั งคม
ออนไลน์เพื่อการท าตลาดและ
การสร้างตราสินค้า (Brand) 

    ผลผลิต มีสถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวอย่างน้อย 
500 รายเข้ารับการอบรม 
ผลลัพธ์ สถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวสามารถใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการท าการตลาดและสร้าง
ตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

สถาน
ประกอบ 
การธุรกิจ
ท่องเที่ยว 

- สถานประกอบการ
ธุรกิจท่องเที่ยว 
-สถาบันการศึกษา 
- บ ริ ษั ท ที่ รั บ จั ด
ฝึกอบรม 

โครงการที่ 11 
อบรมการใ ช้ เครื อข่ ายสั งคม
ออน ไล น์ เ พื่ อ สนั บส นุ นก า ร
บ ริ ห า ร ลู ก ค้ า สั ม พั น ธ์ 
(Customer Relationship 
Management: CRM) 

    ผลผลิต มีสถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวอย่างน้อย 
500 รายเข้ารับการอบรม 
ผลลัพธ์ สถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวสามารถใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อสนับสนุน CRM ท าให้
สามารถรักษาฐานลูกค้าเก่าและเพิ่มจ านวนลูกค้าใหม่ 

สถาน
ประกอบ 
การธุรกิจ
ท่องเที่ยว 

- สถานประกอบการ
ธุรกิจท่องเที่ยว 
- สถาบันการศึกษา 
- บริษัทจัดฝึกอบรม 
 

โครงการที่ 12 
อบรมการประเมินผลการใ ช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในธุรกิจ
การท่องเที่ยว 

    ผลผลิต มีสถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวอย่างน้อย 
500 รายเข้ารับการอบรม 
ผลลัพธ์ เป็นการวัดและประเมินผลการน าเครือข่าย
สังคมออนไลน์มาใช้ในการด าเนินธุรกิจ 

สถาน
ประกอบ 
การธุรกิจ
ท่องเที่ยว 

- สถานประกอบการ
ธุรกิจท่องเที่ยว 
- สถาบันการศึกษา 
- บริษัทจัดฝึกอบรม  
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ยุทธศาสตร์ที่ 3 ศึกษา วิจัย พัฒนาและน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้สนับสนุนการท่องเที่ยว 
 
ตารางท่ี 4.4 รายละเอียดของยุทธศาสตร์ที่ 3 
เป้าหมายเชิง
ยุทธศาสตร์ 

ตัวชี้วัด แนวทางการด าเนินการ 
แผนงาน/โครงการ 

ปีที่ด าเนินการ ผลผลิต/ผลลัพธ์ แหล่ง 
งบประมาณ 

หน่วยงานที่
รับผิดชอบ 56 57 58 59 

1 )  เ พื่ อ ใ ห้ มี
นวัตกรรมใหม่ๆ 
ที่ ส า ม า ร ถ
น ามาใช้ในการ
ท่องเที่ยว 

1) มีนวัตกรรม
ใหม่ๆ ที่สามารถ
น ามาใช้สนับสนุน
ก า ร ท่ อ ง เ ที่ ย ว
เพิ่มขึ้นอย่างน้อย 
1 นวัตกรรม ต่อปี 

แผนงานที่ 5 
วิ จั ย แ ล ะ พั ฒ น า น วั ต ก ร ร ม
ทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ
เพื่อสนับสนุนการท่องเที่ยว 

    ผลผลิต ได้นวัตกรรมทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ
ใหม่ๆ ที่สนับสนุนการท่องเที่ยว 
ผลลัพธ์  การน านวัตกรรมทางด้ าน เทคโนโลยี
สารสนเทศใหม่ๆ ที่สนับสนุนการท่องเที่ยวท าให้เป็น
การสร้างมูลค่าเพิ่มและสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขันของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทย 

N/A - สถาบันการศึกษา 
- ส า นั ก ง า น วิ จั ย
แห่งชาติ (วช.) 
- ส านักงานกองทุน
ส นั บ ส นุ น ก า ร วิ จั ย 
(สกว.) 
 

โครงการที่ 13 
วิ จั ย แ ล ะ พั ฒ น า น วั ต ก ร ร ม
ทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ
สนับสนุนการท่องเที่ยว 

    ผลผลิต ได้นวัตกรรมทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ
ใหม่ๆ ที่สนับสนุนการท่องเที่ยวปีละอย่างน้อย 1 
นวัตกรรม 
ผลลัพธ์ เป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มและความได้เปรียบใน
การแข่งขันของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศ
ไทย 

N/A - สถาบันการศึกษา 
- ส า นั ก ง า น วิ จั ย
แห่งชาติ (วช.) 
- ส านักงานกองทุน
ส นั บ ส นุ น ก า ร วิ จั ย 
(สกว.) 
 

2 )  เ พื่ อ ส ร้ า ง
มูลค่าเพิ่มและ
ความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน
โ ด ย ใ ช้
นวัตกรรมใหม่ๆ 

2) อันดับในการ
ท่ อ ง เ ที่ ย ว ข อ ง
ประเทศเพิ่มขึ้น 1 
อันดับ 
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ยุทธศาสตร์ที่ 4 เสริมสร้างเครือข่ายความร่วมมือด้านการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการท่องเที่ยว 
 
ตารางท่ี 4.5 รายละเอียดของยุทธศาสตร์ที่ 4 
เป้าหมายเชิง
ยุทธศาสตร์ 

ตัวชี้วัด แนวทางการด าเนินการ 
/โครงการ/กิจกรรม 

ปีที่ด าเนินการ ผลผลิต/ผลลัพธ์ แหล่ง 
งบประมาณ 

หน่วยงานที่
รับผิดชอบ 56 57 58 59 

1) เพื่ อให้ เกิด
ค ว า ม ร่ ว ม มื อ
จ า ก ภ า ค รั ฐ 
เ อ ก ช น แ ล ะ
ชุมชนในการน า
เครือข่ายสังคม
ออนไลน์มาใช้
เพื่ อสนับสนุน
การท่องเที่ยว 

1 )  มี เ ค รื อ ข่ า ย
ความร่วมร่วมมือ
จ า ก ภ า ค รั ฐ 
เอกชนและชุมชน
ในการน าเครือข่าย
สังคมออนไลน์มา
ใช้เพื่อสนับสนุน
การท่องเที่ยวเพิ่ม
มากขึ้นอย่างน้อย 
2 เครือข่าย/ปี 

แผนงานที่ 6 
ความร่วมมือระหว่างภาครั ฐ 
เ อ ก ช น  แ ล ะ ชุ ม ช น  แ ล ะ
สถาบันการศึกษาในการน าการ
วิ จั ย แ ล ะ พั ฒ น า น วั ต ก ร ร ม
เครือข่ายสังคมออนไลน์ไปใช้ใน
ธุรกิจ 

    ผลผลิต ได้เครือข่ายความร่วมมือระหว่างภาครัฐ 
เอกชน และชุมชน และสถาบันการศึกษาอย่างน้อยปี
ละ 2 แห่งในการน าการวิจัยและพัฒนานวัตกรรม
เครือข่ายสังคมออนไลน์ไปใช้ในธุรกิจ 
ผลลัพธ์ ท าให้เกิดมูลค่าเพิ่มส าหรับการบริหารจัดการ
ท่องเที่ยว และเป็นความร่วมมือในการจัดการท่องเที่ยว
โดยทุกภาคส่วนท าให้เกิดการบูรณาการงบประมาณ
และการท างาน เกิดการบริหารจัดการท่องเที่ยวท่ียั่งยืน 

N/A - กระทรวงท่องเที่ยว
และกีฬา 
- (ททท.) 
- สมาคมทางด้านการ
ท่องเที่ยว 
- สถาบันการศึกษา 
-ผู้ประกอบการธุรกิจ
ท่องเที่ยว 
- องค์การบริหารส่วน
จังหวัด (อบจ.) 

โครงการที่ 14 
พัฒนาชุมชนต้นแบบท่ีสามารถใช้
เครือข่ ายสั งคมออนไลน์ เพื่ อ
สนับสนุนการท่อง เที่ ย วของ
ชุมชน เพื่อใช้เป็นแหล่งส าหรับ
การศึกษาดูงาน 

    ผลผลิต ได้ชุมชนต้นแบบอย่างน้อย 1 ชุมชน ต่อปี ที่
เป็นต้นแบบในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อ
สนับสนุนการท่องเที่ยวของชุมชน และใช้เป็นแหล่ง
ส าหรับการศึกษาดูงาน 
ผลลัพธ์ ท าให้เกิดแหล่งศึกษาดูงานและแหล่งเรียนรู้ใน
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อสนับสนุนการ
ท่องเที่ยวของชุมชน และใช้เป็นแหล่งส าหรับการศึกษา
ดูงาน 
 

N/A - (ททท.) 
- สมาคมทางด้านการ
ท่องเที่ยว 
- สถาบันการศึกษา 
- ผู้ประกอบการธุรกิจ
ท่องเที่ยว 
- องค์การบริหารส่วน
จังหวัด (อบจ.) 
- องค์การบริหารส่วน
ต าบล (อบต.) 
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เป้าหมายเชิง
ยุทธศาสตร์ 

ตัวชี้วัด แนวทางการด าเนินการ 
/โครงการ/กิจกรรม 

ปีที่ด าเนินการ ผลผลิต/ผลลัพธ์ แหล่ง 
งบประมาณ 

หน่วยงานที่
รับผิดชอบ 56 57 58 59 

  โครงการที่ 15 
ให้ความรู้เกี่ยวกับภาษาอังกฤษ 
และความรู้เกี่ยวกับอาเซียนกับ
คนในชุมชนและธุรกิจขนาดเล็ก 
(SMEs) เพื่อเตรียมความพร้อมที่
จ ะ ไ ด้ ร อ ง รั บ ก า ร ก า ร เ ข้ า สู่
ประชาคมอาเซียน 

    ผลผลิต คนในชุมชนและธุรกิจขนาดเล็ก (SMEs) ผ่าน
การฝึกอบรมด้านภาษาอังกฤษ และความรู้เกี่ยวกับ
อาเซียนอย่างน้อย 1,000 คน ต่อปี 
ผลลัพธ์ เป็นการเตรียมความพร้อมให้กับชุมชนและ
ธุรกิจขนาดเล็ก (SMEs) ทางด้านการท่องเที่ยวให้มี
ความรู้และทักษะในการใช้ภาษาอังกฤษเพื่อสื่อสารและ
ความรู้เกี่ยวกับอาเซียน เพื่อเป็นการเตรียมความพร้อม
ที่จะได้รองรับการการเข้าสู่ประชาคมอาเซียนในปี พ.ศ. 
2558 

N/A - กระทรวงท่องเที่ยว
และกีฬา 
- การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย (ททท.) 
- สมาคมทางด้านการ
ท่องเที่ยว 
- สถาบันการศึกษา 
- ผู้ประกอบการธุรกิจ
ท่องเที่ยว 
- องค์การบริหารส่วน
จังหวัด (อบจ.) 
- องค์การบริหารส่วน
ต าบล (อบต.) 

 
 

 



 
 

3.4 การประเมินความเป็นไปได้ของแผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อ
ส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทย 

เมื่อได้ร่างแผนยุทธศาสตร์การการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวประเทศไทยแล้ว เพ่ือเป็นการยืนยันความเป็นไปและแนวโน้มของแผนยุทธศาสตร์ 
คณะผู้วิจัยได้ส่งแผนยุทธศาสตร์เพ่ือให้ผู้เชี่ยวชาญประเมินและให้น้ าหนักความส าคัญของแต่ละข้อ 
แล้วน าผลที่ได้ในแต่ละข้อมาหาค่ามัธยฐาน(Median) และค่าพิสัยระหว่างควอไทล์ (Interquartile 
Range) การพิจารณาจะพิจารณาจากค่าพิสัยระหว่างควอไทล์ คือ ถ้าค่าพิสัยระหว่างควอไทล์แคบ
แสดงว่า ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญมีความสอดคล้องกัน  

โดยผลการศึกษาความเป็นไปได้ของแผนการการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริม
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทยยุทธศาสตร์ที่ 1 การด าเนินการเชิงรุกเพ่ือสนับสนุนการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการท่องเที่ยว ได้ค่ามัธยฐานเท่ากับ 4 สามารถอธิบายได้ว่าแนวโน้มมีความ
เป็นไปได้มากแสดงว่ากลุ่มผู้เชี่ยวชาญมีแนวโน้มความเป็นไปได้มากในการพัฒนาการด าเนินการเชิงรุก
เพ่ือสนับสนุนการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการท่องเที่ยว ส าหรับค่าพิสัยควอไทล์ที่มีค่าเท่ากับ 1 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 1.50 แสดงว่า ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญมีความสอดคล้องกัน ส่วนร้อยละของ
ผู้ตอบที่เห็นว่าเป็นยุทธศาสตร์มีค่าบวกร้อยละ 100.00 ซึ่งมากกว่าร้อยละ 80 ขึ้นไปแสดงว่าความ
คิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อแนวโน้มนั้นสอดคล้องกันว่าเป็นยุทธศาสตร์ที่มีโอกาสเป็นไปได้มาก  

การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของยุทธศาสตร์ที่ 2 ส่งเสริมและให้ความรู้เกี่ยวกับการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการด าเนินการธุรกิจให้กับผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว  ได้ค่ามัธยฐาน
เท่ากับ 4 สามารถอธิบายได้ว่า แนวโน้มมีความเป็นไปได้มากแสดงว่ากลุ่มผู้เชี่ยวชาญมีแนวโน้มความ
เป็นไปได้มากในการส่งเสริมและให้ความรู้เกี่ยวกับการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการด าเนินการ
ธุรกิจให้กับผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว  ส าหรับค่าพิสัยควอไทล์ที่มีค่าเท่ากับ 1 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
1.50 แสดงว่า ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญมีความสอดคล้องกัน ส่วนร้อยละของผู้ตอบที่เห็นว่าเป็น
ยุทธศาสตร์มีค่าบวกร้อยละ 100.00 ซึ่งมากกว่าร้อยละ 80 ขึ้นไปแสดงว่าความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อแนวโน้มนั้นสอดคล้องกันว่าเป็นยุทธศาสตร์ที่มีโอกาสเป็นไปได้มาก 

การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของยุทธศาสตร์ที่ 3 ศึกษา วิจัย พัฒนาและน าเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มาใช้สนับสนุนการท่องเที่ยวได้ค่ามัธยฐานเท่ากับ 4 สามารถอธิบายได้ว่าแนวโน้มมีความ
เป็นไปได้มากแสดงว่ากลุ่มผู้เชี่ยวชาญมีแนวโน้มความเป็นไปได้มากในการศึกษา วิจัย พัฒนาและน า
เครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้สนับสนุนการท่องเที่ยว  ส าหรับค่าพิสัยควอไทล์ที่มีค่าเท่ากับ 0.5 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 1.50 แสดงว่า ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญมีความสอดคล้องกัน ส่วนร้อยละของผู้ตอบที่
เห็นว่าเป็นยุทธศาสตร์มีค่าบวกร้อยละ 100.00 ซึ่งมากกว่าร้อยละ 80 ขึ้นไปแสดงว่าความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อแนวโน้มนั้นสอดคล้องกันว่าเป็นยุทธศาสตร์ที่มีโอกาสเป็นไปได้มาก 

การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของยุทธศาสตร์ที่ 4 เสริมสร้างเครือข่ายความร่วมมือด้านการ
ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการท่องเที่ยวได้ค่ามัธยฐานเท่ากับ 4 สามารถอธิบายได้ว่าแนวโน้มมี
ความเป็นไปได้มากแสดงว่ากลุ่มผู้เชี่ยวชาญมีแนวโน้มความเป็นไปได้มากในเสริมสร้างเครือข่ายความ
ร่วมมือด้านการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการท่องเที่ยวส าหรับค่าพิสัยควอไทล์ที่มีค่าเท่ากับ 0.5 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 1.50 แสดงว่า ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญมีความสอดคล้องกัน ส่วนร้อยละของ
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ผู้ตอบที่เห็นว่าเป็นยุทธศาสตร์มีค่าบวกร้อยละ 100.00 ซึ่งมากกว่าร้อยละ 80 ขึ้นไปแสดงว่าความ
คิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อแนวโน้มนั้นสอดคล้องกันว่าเป็นยุทธศาสตร์ที่มีโอกาสเป็นไปได้มาก 

 
ตอนที่ 4 องค์ความรู้เกี่ยวกับยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าเพิ่มและสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยโดยใช้
เครือข่ายของสังคมออนไลน์ 

องค์ความรู้ที่ได้จากการสังเคราะห์โครงการวิจัยย่อยทั้ง 2 โครงการ คือ Social Network 
Model ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 
S  = Specific (เอกลักษณ์ของธุรกิจ) 
       ในการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้ในธุรกิจท่องเที่ยว ในขั้นตอนแรกจ าเป็นที่

จะต้องมีการวิเคราะห์ธุรกิจโดยเริ่มต้นจากการหาเอกลักษณ์ หรือ อัตลักษณ์ (Identity) ของธุรกิจ
ท่องเที่ยวว่ามีอัตลักษณ์ที่โดดเด่น หรือมีจุดเด่นที่แห่งอื่นไม่มี โดยน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้เป็น
เครื่องมือในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันบนเอกลักษณ์ของธุรกิจท่องเที่ยว 

 
  = Optimization social network (ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ให้เกิดประโยชน์

สูงสุด)  
หลังจากท่ีได้ท าการวิเคราะห์ธุรกิจ ก าหนดอัตลักษณ์ของธุรกิจแล้วจ าเป็นที่จะต้องมี

การวางแผนเพ่ือน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดกับองค์กร ซึ่งสามารถ
ใช้สนับสนุนการตลาด บริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) การสร้างสินค้า (Brand building) สร้างการซื้อ
ขายบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Commerce) และสร้างการตลาดแบบบอกต่อ (Worth of 
Mouth: WoM)  
 

C  = Competitive Advantage (การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน)  
ผลลัพธ์จากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์สนับสนุนการด าเนินงานของธุรกิจ คือ   

ท าให้ธุรกิจได้ มีเอกลักษณ์ มีก าไรมากขึ้น มีชัยชนะเหนือคู่แข่ง มีต าแหน่งทางการตลาดที่ดี มีส่วน
แบ่งทางการที่สูงข้ึน ซึ่งจะก่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน 

 
   = Initiative (ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์) 

ปัจจัยแห่งความส าเร็จในการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้ในธุรกิจท่องเที่ยวที่
ส าคัญประการหนึ่งคือ จะต้องมีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ในการพัฒนานวัตกรรม หรือพัฒนาสินค้าและ
บริการให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง อีกทั้งจ าเป็นจะต้องสร้างมูลค่าและคุณค่าเพ่ิมให้กับลูกค้าอีกด้วย 
จึงจะท าให้สามารถใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์สนับสนุนธุรกิจได้อย่างยั่งยืน  
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                = Assessment (ประเมินผลการใช้งาน) 
หลังจากใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้สักระยะหนึ่ง (อย่างน้อยประมาณ 1 เดือน) 

ควรที่จะต้องมีการประเมินผลการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทต่างๆ เช่น Facebook, 
Twitter, YouTube, TripAdvisor ว่าผู้ใช้มีการใช้งานอย่างไร มีการใช้งานเป็นไปตามเป้าหมายที่ได้
ตั้งไว้หรือไม่ หากไม่เป็นไปตามเป้าหมายควรที่จะมีการปรับปรุงอย่างไร หรือปรับกลยุทธ์อย่างไรให้
เป็นไปตามเป้าหมายท่ีได้วางไว้  

 
L  = Linkage and integrate every social network website (บูรณาการเว็บไซต์

ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ทุกตัวเข้าด้วยกัน) 
ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เว็บไซต์จ าเป็นที่จะต้องมีการเชื่อมโยงและบูรณา

การเว็บไซต์ที่ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ทุกตัวเข้าด้วยกัน เพ่ือให้สามารถบริหารจัดการได้อย่าง
ครบวงจร บริหารจัดการได้อย่างเบร็ตเสร็จ และสามารถติดตามได้อย่างได้อย่าง 

 
N  = Network (สร้างเครือข่ายของลูกค้า) 

ในการบริหารเครือข่ายสังคมออนไลน์เว็บไซต์ จ าเป็นที่จะต้องมีการสร้างเครือข่าย
ของลูกค้าหรือ Customer online community เพ่ือให้ลูกค้าได้สามารถแลกเปลี่ยน แชร์ข้อมูล หรือ
ให้ข้อเสนอแนะ ค าแนะน าแก่กัน ซึ่งเป็นช่องทางของการสร้างการตลาดแบบบอกต่อ  

 
E   = Educate (ให้ความรู้) 

สถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวจ าเป็นที่จะต้องมีการให้ความรู้กับพนักงานในการ
ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เนื่องจากพนักงานเป็นกลไกที่ส าคัญในการที่จะใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์
ในการท าธุรกิจ ซึ่งในปัจจุบันพบว่าพนักงานส่วนมากและสถานประกอบการส่วนมากยังขาดความรู้
เกี่ยวกับการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการท าธุรกิจ 

 
T   = Technology (ติดตามเทคโนโลยีใหม่ๆ) 

 สถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวหรือพนักงานที่ดูแลทางด้าน e-Marketing ของ
ธุรกิจจ าเป็นที่จะต้องมีการติดตามและเรียนรู้การใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ เช่น Local-Based เพ่ือ Check 
in ของลูกค้า หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ตัวใหม่ๆ เช่น Instagram, Instagram Weather, Line ที่
ก าลังเป็นที่นิยมในปัจจุบัน เพ่ือที่จะได้สามารถน ามาประยุกต์ใช้กับธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
W  =  Work on every platform (สามารถใช้ได้ในทุกๆ เพลตฟอร์ม) 
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจุบันนิยมใช้ผ่านทางโทรศัพท์มือถือ      (Smart 

phone) มากที่สุด ดังนั้นมีความจ าเป็นที่จะต้องมีการเลือกใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่สนับสนุนทุกๆ 
เพลตฟอร์ม ท าที่จะได้เข้าถึงผู้ใช้ได้ทุกช่องทางการสื่อสาร 
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                 =  Opinion of customer (รับฟังความคิดเห็นของลูกค้า) 
สถานประกอบการจ าเป็นที่จะต้องมีการรับฟังความคิดเห็นของลูกค้า และแก้ไข

ข้อบกพร่องที่เกิดขึ้น เนื่องจากเครือข่ายสังคมออนไลน์เปรียบเสมือนดาบสองคม คือ หากสถาน
ประกอบการสร้างความไม่ประทับใจให้กับลูกค้าจะท าให้เกิดการบอกต่อที่รุนแรงและรวดเร็ว 
ก่อให้เกิดความเสียหายอย่างมาก ดังนั้นจึงความจ าเป็นที่จะต้องมีการจัดการกับ Feedback ของ
ลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ 
 

R  =  Resource utilization (ใช้ทรัพยากรในองค์กรให้เกิดประโยชน์สูงสุด) 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นเครื่องมือที่จะช่วยอ านวยความสะดวกในการ

ติดต่อสื่อสาร ท าให้เกิดประหยัดกระดาษ ประหยัดค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
เนื่องจากเป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพ และเข้าถึงลูกค้าได้โดยตรง  

 
K  =  Knowledge management (การจัดการความรู้)  

กลไกที่ส าคัญในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ประสบความส าเร็จ คือ การจัดการ
ความรู้ของผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ดังนั้น สถานประกอบการจ าเป็นที่จะต้องมีการสร้างความ
ตระหนักให้กับพนักงานในการที่จะส่งมอบความรู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริการ ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับ
แหล่งท่องเที่ยวให้กับนักท่องเที่ยว เพ่ือท าให้นักท่องเที่ยวเกิดการแชร์ข้อมูล และเกิดการแลกเปลี่ยน
เรียนรู้ ท าให้พัฒนาสังคมออนไลน์ให้กลายเป็นสังคมแห่งการเรียนรู้ในที่สุด 
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บทท่ี  5 
สรุป อภิปรายและข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยแผนงาน “ยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าและการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์” การวิจัยในโครงการนี้เป็น
การวิจัยเชิงบูรณาโดยน าผลจากวิจัยในโครงการที่ 1 และโครงการที่ 2 มาสังเคราะห์เพ่ือให้ได้     
“องค์ความรู้” ซึ่งมีผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 
 
สรุป 

1. สภาพการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวและสถานประกอบการธุรกิจการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทย 
 การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของสถานประกอบการ ในภาพรวมมีระดับการใช้งานอยู่ใน
ระดับน้อย เมื่อแยกตามรายข้อ พบว่า ล าดับแรกคือ Facebook รองลงมา คือ YouTube และ 
Twitter ตามล าดับ ปัญหาของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของสถานประกอบการ ในภาพรวมมี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย เมื่อแยกตามรายข้อ พบว่า ล าดับแรกคือ พนักงานขาดความรู้และ
ทักษะในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ รองลงมา คือ ไม่มีความรู้ในเรื่องเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
และลูกค้าไม่ได้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ตามล าดับ ดังนั้นสถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวจะต้อง
มีการปรับตัวขนานใหญ่เพ่ือให้สามารถใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้ในธุรกิจซึ่งสอดคล้องกับ       
สยมล วิทยาธนรัตนา (2012) ที่ได้ศึกษาเรื่อง “อนาคตของเทคโนโลยีในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว”    
ได้กล่าวไว้ว่า  วิธีแก้ปัญหาที่น่าจะเป็นไปได้ในการแก้ไขความท้าทายนี้คือ เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social network) เนื่องจากนักเดินทางสามารถแบ่งปันประสบการณ์ พูดคุยเกี่ยวกับแผนการ
เดินทางท่องเที่ยวในอนาคต และหาค าแนะน าจากผู้ใช้ระบบคนอ่ืน เว็บไซต์ออนไลน์ เช่น บล็อกและ
เครือข่ายสังคมออนไลน์จึงมีความส าคัญต่อแหล่งที่มาของข้อมูล ตรงกันข้ามกับข้อมูลที่ถูกสร้างขึ้น
เพ่ือจุดประสงค์ทางธุรกิจตรงที่ความคิดเห็นและข้อมูลต่างๆ ในเว็บไซต์เหล่านี้ถูกสร้างขึ้นโดยผู้บริโภค
เพ่ือผู้บริโภค ดังนั้น จึงไม่มีปัญหาเรื่องความน่าเชื่อถือ ซึ่งท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูล
ขนาดใหญ่ที่เติบโตอย่างรวดเร็ว มีคุณภาพสูง ทันต่อเหตุการณ์ และไม่มีอคติในการช่วยวางแผนการ
ท่องเที่ยวได้ สื่อออนไลน์จึงมีผลกระทบอย่างมากและโดยทันทีต่อการค้นหา การวางแผน และการซื้อ
การเดินทางท่องเที่ยว ในภาคการท่องเที่ยว นักวิเคราะห์ส่วนใหญ่เห็นว่า สื่อออนไลน์ไม่ได้เป็นเพียง
ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการที่เพ่ิมขึ้นเท่านั้น แต่เป็นตัวแทนในการเปลี่ยนแปลงพ้ืนฐาน
ในการท าการตลาดและการสื่อสารด้วย ทั้งนี้ ธุรกิจการท่องเที่ยวส่วนใหญ่ไม่เข้าใจจุดประสงค์และตัว
วัดความส าเร็จที่แท้จริงในการใช้สื่อออนไลน์ในการท าการตลาด แต่พวกเขากลับให้ความสนใจใน
กระแสนิยมและสร้างสื่อออนไลน์ให้เป็นที่รู้จัก ซึ่งธุรกิจส่วนใหญ่ท าเช่นนี้ เพ่ือต้องการลดค่าใช้จ่ายใน
การท าการตลาดลง โดยการเพ่ิมความสัมพันธ์กับลูกค้าให้มากขึ้น ทั้งนี้ การใช้เทคนิคการตลาด
ออนไลน์แบบเดิมไม่ได้ผลกับช่องทางออนไลน์ในลักษณะนี้จึงต้องมีการใช้วิธีอ่ืนแทน ในการเพ่ิมสื่อ
ออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพนั้นต้องการแบรนด์สินค้าและบริการเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
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โดยต้องอาศัยเทคนิคประเภทต่างๆ ที่มีความหลากหลาย ขั้นตอนแรก คือ การจับตาดูสื่อออนไลน์ว่า
ผู้บริโภคมีปฏิกิริยาต่อสินค้าและบริการอย่างไร โดยจะเห็นได้จากการที่ลูกค้าพูดถึงแบรนด์สินค้าและ
บริการ ขั้นตอนต่อไป คือ การปรากฏตัวของสินค้าและบริการบนสื่อออนไลน์ โดยอาศัยการสร้าง
ข้อมูลเล็กๆ แทรกในสื่อออนไลน์แต่ละช่องทาง ซึ่งเมื่อลูกค้าท าการค้นหา สินค้าและบริการเหล่านั้น
จะถูกค้นพบ ทั้งนี้ เนื่องจากในปัจจุบัน ผู้บริโภคมีการใช้สื่อออนไลน์มากขึ้น เจ้าของสินค้าและบริการ
ต่างๆ จึงพยายามสร้างการโต้ตอบกับลูกค้าในช่องทางเดียวกัน โดยการปรากฏตัวแทรกอยู่ในสื่อ
ออนไลน์ ด้วยเหตุนี้ เจ้าของแบรนด์สินค้าและบริการจึงได้เรียนรู้วิธีการสื่อสารกับลูกค้าและสิ่งใดเป็น
สิ่งที่ยอมรับได้หรือรับไม่ได้ เมื่อมีการใช้สื่อออนไลน์ในระดับสูงที่สุด แบรนด์สินค้าและบริการจะ
สามารถมีส่วนร่วมกับสมาชิกของชุมชนสื่อออนไลน์และเปลี่ยนสมาชิกเหล่านี้ให้เป็นผู้ส่งเสริมแบรนด์
สินค้าได้ เนื่องจากการแนะน าแบรนด์สินค้าจะเกิดจากผู้บริโภคแบรนด์นั้นจริง ไม่ใช่ระบบการตลาด
ของบริษัทท่ัวไป ทั้งนี้ ในการจะมีส่วนร่วมในสื่อออนไลน์ในลักษณะนี้ต้องการการลงทุนทั้งเวลา ความ
พยายาม และทักษะเฉพาะทางเป็นอย่างยิ่ง  

 
2.  รูปแบบ (Model) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อการส่งเสริมอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยวประเทศไทย 
รูปแบบ (Model) ของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยวประเทศไทย จัดท าขึ้นโดยการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์และการจัด 
Focus Group ของผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว และจากนักท่องเที่ยว จากนั้นท าการวิเคราะห์และ
สังเคราะห์ข้อมูลเพ่ือจัดท ารูปแบบ รูปแบบของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริม
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทย คือ 7’C  

Customer (ลูกค้า) ซึ่งอันดับแรกธุรกิจท่องเที่ยวจ าเป็นที่จะต้องมีการวิเคราะห์กลุ่ม
ลูกค้าก่อน โดยจะต้องวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มลูกค้าด้วย 

Creation (ความคิดสร้างสรรค์) ธุรกิจท่องเที่ยวจ าเป็นที่จะต้องมีการใช้ความคิด
สร้างสรรค์ เพ่ือที่จะพัฒนาการบริการหรือผลิตภัณฑ์ของตนให้มีความแตกต่าง เพ่ือที่จะสามารถสื่อ
สารตราสินค้ากับลูกค้าได้ง่าย  

Connect (เชื่อมต่อ) สถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวจะต้องมีการเชื่อมต่อธุรกิจเข้า
กับเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างเหมาะสม เลือกใช้ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่สอดคล้อง
กับพฤติกรรมของลูกค้า/ผู้บริโภค 

Content (เนื้อหา) สถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวจะต้องมีการสร้างเนื้อหาที่ถูกใจ 
ให้ข้อมูลกับลูกค้าเพ่ือท าให้เกิดการบอกต่อ 

Community (สังคมออนไลน์) หลังจากที่มีเนื้อหาโดนใจแล้ว จ าเป็นที่ธุรกิจจะต้องมี
การสร้างออนไลน์ Community ของตัวเอง เพ่ือเป็นการสร้างเครือข่ายของลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วน
เสีย เพื่อที่จะแลกเปลี่ยนข้อมูลและการสื่อสารขององค์กรกับลูกค้าท่ีอยู่ในสังคมออนไลน์  

Conversation (การสนทนา) ธุรกิจจ าเป็นที่จะต้องมีการสนทนา ให้ข้อมูล รวมถึงมี
การพูดคุยเพ่ือเป็นการสื่อสารและสร้างการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ที่ดีของลูกค้าที่อยู่ในเครือข่าย
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สังคมออนไลน์ ซึ่งนับได้ว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุด คือ จะต้องท าการ Engagement กับลูกค้าให้
ได้มากที่สุด 

Campaign (แคมเปญ) เป็นการจัดกิจกรรมหรือสร้างการจูงใจให้ลูกค้านั้นที่ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาร่วมกิจกรรมของธุรกิจ เช่น การลดราคา การให้คูปอง การให้สิทธิพิเศษ
อ่ืนๆ เป็นต้น 

 
การน ารูปแบบ (Model) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยวประเทศไทยไปสู่การปฏิบัติ 
 การน ารูปแบบ (Model) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยวประเทศไทยไปสู่การปฏิบัติมีอยู่ 4 ขั้นตอน คือ P= Plan, D = Delivery, C = Check และ 
A = Action  

 
การประเมินผลความเป็นไปได้ของรูปแบบการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับธุรกิจ

ท่องเที่ยว 
การประเมินความเป็นไปได้ของรูปแบบการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับธุรกิจ

ท่องเที่ยว ในมิติของแนวคิดของรูปแบบ (Model) องค์ประกอบของรูปแบบ ตลอดจนการน ารูปแบบ
ไปประยุกต์ใช้ในธุรกิจด้านการท่องเที่ยว โดยการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น ผู้เชี่ยวชาญมี
ความเห็นที่สอดคล้องกันว่า แนวคิดของรูปแบบ (Model) องค์ประกอบของรูปแบบ ตลอดจนการน า
รูปแบบไปประยุกต์ใช้ในธุรกิจด้านการท่องเที่ยวล้วนมีความเป็นไปได้มากที่สุดในทุกๆมิติ 
 

3.  แผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว
ประเทศไทย 

วิสัยทัศน์ 
“ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการสร้างมูลค่าเพ่ิมและความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมท่องเที่ยว”  
เป้าประสงค์ 

1. เพ่ือส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการท่องเที่ยว 
2. เพ่ือพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการทางด้านการท่องเที่ยวโดยใช้เครือข่าย

สังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการสร้างมูลล่าเพ่ิมและความได้เปรียบทางการแข่งขันของอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยว 

3. เพ่ือวิจัยและพัฒนานวัตกรรมการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้สนับสนุนการ
ท่องเที่ยว 

4. เพ่ือสร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างภาครัฐ เอกชนและชุมชนเพ่ือสนับสนุน
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับการท่องเที่ยว 
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ประเด็นยุทธศาสตร์ 
ยุทธศาสตร์ที่ 1 การด าเนินการเชิงรุกเพ่ือสนับสนุนการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ใน

การท่องเที่ยว 
ยุทธศาสตร์ที่ 2 ส่งเสริมและให้ความรู้เกี่ยวกับการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการ

ด าเนินการธุรกิจให้กับผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว 
ยุทธศาสตร์ที่ 3 ศึกษา วิจัย พัฒนาและน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้สนับสนุนการ

ท่องเที่ยว 
ยุทธศาสตร์ที่ 4 เสริมสร้างเครือข่ายความร่วมมือด้านการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ใน

การท่องเที่ยว 
 

4. องค์ความรู้เกี่ยวกับยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าเพิ่มและสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยโดยใช้เครือข่ายของสังคมออนไลน์ 

องค์ความรู้ที่ได้จากการสังเคราะห์โครงการวิจัยย่อยทั้ง 2 โครงการ คือ Social Network 
Model 

S = Specific (เอกลักษณ์ของธุรกิจ) 
O = Optimization social network  
       (ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ให้เกิดประโยชน์สูงสุด)  
C = Competitive advantage (การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน)  
I  = Initiative (ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์) 
A = Assessment (ประเมินผลการใช้งาน) 
L = Linkage and integrate every social network website  
      (บูรณาการเว็บไซต์ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ทุกตัวเข้าด้วยกัน) 
N = Network (สร้างเครือข่ายของลูกค้า) 
E = Educate (ให้ความรู้) 
T = Technology (ติดตามเทคโนโลยีใหม่ๆ) 
W = Work on every platform (สามารถใช้ได้ในทุกๆ เพลตฟอร์ม) 
O = Opinion of customer (รับฟังความคิดเห็นของลูกค้า) 
R =  Resource utilization (ใช้ทรัพยากรในองค์กรให้เกิดประโยชน์สูงสุด) 
K =  Knowledge management (การจัดการความรู้)  
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อภิปรายผล 
1. สภาพการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวและสถานประกอบการธุรกิจการ

ท่องเที่ยวในประเทศไทย 
จากผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศมีการค้นหา

ข้อมูลส าหรับการท่องเที่ยวมากที่สุด คือ ผ่านทางเว็บไซต์ อันดับสองคือ ผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Facebook, Twitter) อันดับสามคือ จากค าบอกเล่าของเพ่ือนและอันดับสุดท้ายคือจาก
บริษัทน าเที่ยว จากผลการวิจัยจะได้เห็นว่านักท่องเที่ยวมีพฤติกรรมที่จะใช้ค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับ
การท่องเที่ยวไม่ว่าจะเป็นที่พักแรม ร้านอาหาร ร้านขายของที่ระลึก แหล่งท่องเที่ยว และบริการอ่ืนๆ 
ทางด้านการท่องเที่ยว ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
นักท่องเที่ยวนั้นมีอยู่ด้วยกันหลายประการ 1) อายุและสถานภาพ มีผลต่อการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Noska, et al. (2010) พบว่า อายุและสถานภาพมีผลต่อ
การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นอย่างมากเนื่องจากผู้ใช้ที่มีอายุมากมักจะไม่
เปิดเผยข้อมูลส่วนตัว ซึ่งตรงกันข้ามกับอายุน้อยจะเปิดเผยข้อมูลส่วนมากขึ้น นอกจากนี้ช่วงอายุมีผล
ต่อการใช้เว็บไซต์ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ The Pew Research Center 
(2013) พบว่าวัยรุ่นมีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ร้อยละ 81 ส่วนผู้ใหญ่มีการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ร้อยละ 72 ซึ่งหากจ าแนกตามประเภทของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า 
Facebook วัยรุ่นใช้ร้อยละ 94 ส่วนผู้ใหญ่ใช้ร้อยละ 67, Twitter วัยรุ่นใช้ร้อยละ 26 ส่วนผู้ใหญ่ใช้
ร้อยละ 18, Instagram วัยรุ่นใช้ร้อยละ 11 ส่วนผู้ใหญ่ใช้ร้อยละ 13 เป็นต้น 2) ลักษณะทางสังคม
และบรรทัดฐานของกลุ่มผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการสื่อสารและติดต่อกับเพ่ือน ซึ่งลักษณะสังคมในปัจจุบันส่งเสริมและ
สนับสนุนให้นักท่องเที่ยวได้มีการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว มีการแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวกับกลุ่มเพ่ือนได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว เช่น การ Chat ผ่านทาง 
Facebook ซึ่งสอดคล้องกับ Cheung, et al., (2010) นอกจากนั้น ยังช่วยอธิบาย พฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ การสร้าง ตัวตนทางสังคม ท าให้มีจ านวนของผู้ใช้งานเครือข่าย ในปัจจุบัน
เพ่ิมมากขึ้น ส่งผลให้เกิดบรรทัดฐานทางสังคม ที่คนนิยมแลกเปลี่ยนความรู้ผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ กันอย่างกว้างขวาง (Cheung, & Lee, 2010; Chow, & Chan, 2008; Lin, & Lu, 2011) 
ผลการศึกษาของ Chiu, et al. (2006) พบว่าบรรทัดฐานของกลุ่มผู้ใช้งานเครือ ข่ายสังคมออนไลน์ยัง
เป็นสิ่งที่ช่วยสร้างความไว้ใจ (Trust) ซึ่งถือเป็นสิ่งส าคัญส าหรับความสัมพันธ์ในสังคม ของการ
แลกเปลี่ยนความรู้ร่วมกัน 3)  ลักษณะส่วนบุคคล แรงจูงใจและความ สามารถของบุคคล เป็นอีก
ปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ Amichai-Hamburger & Vinitzky 
(2010) ศึกษาพบว่า ลักษณะส่วนบุคคลมีความ ส าคัญอย่างมากต่อการเลือกใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ซึ่งผลการวิจัยนี้สามารถน าไปใช้ประโยชน์ในด้านการ ตลาดเพ่ือที่จะช่วยหาแนวทางใหม่ๆ 
ส าหรับการเรียนรู้ การเข้าใจคุณลักษณะและความแตกต่างของลูกค้าแต่ละ กลุ่มได้ ซึ่งตรงกันข้ามกับ
ผลการวิจัยของ Ross, et al. (2009) ที่ศึกษาพบว่า ปัจจัยของลักษณะส่วนบุคคลไม่มี อิทธิพลต่อการ
ใช้ Facebook เนื่องจากเหตุผลของการ ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่ได้เกิดจากลักษณะ ส่วน
บุคคล แต่เกิดจากการได้รับแรงจูงใจจากบุคคล อ่ืนๆ หรือจากเพ่ือนในการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคม 
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ออนไลน์ นอกจากนั้นความสามารถของแต่ละบุคคล ก็มีผลต่อพฤติกรรมการแลกเปลี่ยนความรู้   
(Hsu, et al., 2007) เนื่องจากในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ผู้ใช้จ าเป็นต้องมีความรู้ความสามารถ
ในการใช้เทคโนโลยี คอมพิวเตอร์และสามารถใช้อินเทอร์เน็ตได้ จึงจะสามารถ ใช้บริการเครือข่าย
สังคมออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 4) ทัศนคติเกี่ยวกับความไว้ใจ ความปลอดภัย ของระบบและ
ความเป็นส่วนตัวก็ส่งผลต่อความตั้งใจ ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์และการแลกเปลี่ยน ความรู้ 
Shin (2010) ศึกษาพบว่า ทัศนคติด้านความไว้ใจ มีความสัมพันธ์กับการยอมรับความรู้สึกปลอดภัย
ในการ ใช้งาน ซึ่งความไว้ใจถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ส่งผลต่อการ แลกเปลี่ยนความรู้และเปิดเผยข้อมูล
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Mital, et al. ,2010 ; Shin, 2010) และทัศนคติ ความเป็นส่วนตัวก็
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเปิดเผยข้อมูล เช่นกัน (Stutzman, et al. , 2011) จากผลการศึกษานี้ 
สามารถอธิบายได้ว่า เมื่อผู้ใช้บริการมีทัศนคติทางบวก ในเรื่องต่างๆ ดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้น จะช่วย
ส่งเสริมให้ เกิดการแลกเปลี่ยนความรู้และเปิดเผยข้อมูล แต่ถ้าหาก ผู้ใช้บริการมีทัศนคติทางลบ การ
แลกเปลี่ยนความรู้ผ่าน เครือข่ายสังคมออนไลน์ก็จะไม่ประสบผลส าเร็จ 

ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับการท่องเที่ยวส าหรับการท่องเที่ยวพบว่า  ส่วนมาก
นักท่องเที่ยวชาวไทยมากที่สุด คือ Facebook และส าหรับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คือ Facebook, 
Twitter และ TripAdvisor ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Khaldoon et al., (2012) ได้ศึกษาเรื่อง 
Users’ attribute toward online social networks in travel พบว่า นักท่องเที่ยวมีการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับการท่องเที่ยว มากที่สุด คือ Facebook เนื่องจากเป็นสังคมเครือข่าย
ออนไลน์ที่มีขนาดใหญ่มีจ านวนผู้ใช้งานมากที่สุดในโลก อันดับสอง คือ Twitter นักท่องเที่ยวนิยมใช้ 
Twitter ในการค้นหาเส้นทางและผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว อันดับสาม คือ Myspace 
ซ่ึงนักท่องเที่ยวใช้ส าหรับการแลกเปลี่ยนเอกสารและแชร์ประสบการณ์ทางด้านการท่องเที่ยว อันดับสี่ 
คือ Flickr เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีลักษณะการเขียนแชร์เนื้อหาโดยผู้ใช้ไม่จ าเป็นที่จะต้อง
สร้าง User Profile ท าให้นักท่องเที่ยวที่เป็น Blogger นั้นสามารถแชร์ข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยว
ระหว่างกัน และอันดับที่ห้า คือ TripAdvisor ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่มีนักท่องเที่ยวเข้าไป Post ข้อมูลและ
เขียน Review เกี่ยวกับโรงแรมในปัจจุบันมากกว่า 220,000 โรงแรมทั่วโลก ดังนั้นจึงกลายเป็น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ทางด้านการท่องเที่ยวที่มีความส าคัญที่จะต้องให้ความสนใจ 

 
2. รูปแบบ (Model) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อการส่งเสริมอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยวประเทศไทย 
รูปแบบของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประเทศ

ไทย คือ 7’C (Customer, Creation, Connect, Content, Community) of Strategy 
Development (Katy Malone, 2013) ดังนี้ คือ 

Customer (ลูกค้า) ซึ่งอันดับแรกธุรกิจท่องเที่ยวจ าเป็นที่จะต้องมีการวิเคราะห์กลุ่มลูกค้า
ก่อน โดยจะต้องวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มลูกค้าด้วย 

Creation (ความคิดสร้างสรรค์) ธุรกิจท่องเที่ยวจ าเป็นที่จะต้องมีการใช้ความคิด
สร้างสรรค์ เพ่ือที่จะพัฒนาการบริการหรือผลิตภัณฑ์ของตนให้มีความแตกต่าง เพ่ือที่จะสามารถ    
สื่อสารตราสินค้ากับลูกค้าได้ง่าย  
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Connect (เชื่อมต่อ) สถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวจะต้องมีการเชื่อมต่อธุรกิจเข้ากับ
เครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างเหมาะสม เลือกใช้ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่สอดคล้องกับ
พฤติกรรมของลูกค้า/ผู้บริโภค 

Content (เนื้อหา) สถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวจะต้องมีการสร้างเนื้อหาที่ถูกใจ ให้
ข้อมูลกับลูกค้าเพ่ือท าให้เกิดการบอกต่อ 

Community (สังคมออนไลน์) หลังจากที่มีเนื้อหาโดนใจแล้ว จ าเป็นที่ธุรกิจจะต้องมีการ
สร้างออนไลน์ Community ของตัวเอง เพ่ือเป็นการสร้างเครือข่ายของลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
เพ่ือที่จะแลกเปลี่ยนข้อมูลและการสื่อสารขององค์กรกับลูกค้าท่ีอยู่ในสังคมออนไลน์  

Conversation (การสนทนา) ธุรกิจจ าเป็นที่จะต้องมีการสนทนา ให้ข้อมูล รวมถึงมีการ
พูดคุยเพ่ือเป็นการสื่อสารและสร้างการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ที่ดีของลูกค้าที่อยู่ในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ซึ่งนับได้ว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญท่ีสุด คือ จะต้องท าการ Engagement กับลูกค้าให้ได้มากที่สุด 

Campaign (แคมเปญ) เป็นการจัดกิจกรรมหรือสร้างการจูงใจให้ลูกค้านั้นที่ใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์เข้ามาร่วมกิจกรรมของธุรกิจ เช่น การลดราคา การให้คูปอง การให้สิทธิพิเศษอ่ืนๆ 
เป็นต้น 

ซึ่งมีรูปแบบดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ Mattroyse (2012) ได้ศึกษาเรื่อง The 7 Cs of 
a successful social media strategy ได้ก าหนดกลยุทธ์ของการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มา
ประยุกต์ใช้ในธุรกิจ ประกอบไปได้ 

Community (สังคมออนไลน์) ต้องมีการสร้างสังคมออนไลน์ 
Content (เนื้อหาต้องมีการสร้างเนื้อหาที่ถูกใจ ให้ข้อมูลกับลูกค้าเพ่ือท าให้เกิดการบอกต่อ 
Curation (การแชร์เนื้อหา) ของผู้ใช้บริการสังคมออนไลน์ 
Creation (ความคิดสร้างสรรค์) 
Connection (การเชื่อมต่อ) เครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ากับโลกธุรกิจ 
Conversation (การสนทนา) 
Converse (การเปลี่ยนการสนทนาให้เป็นตัวเงินหรือก าไร) 
การน ารูปแบบ (Model) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยวประเทศไทยไปสู่การปฏิบัติมีอยู่ 4 ขั้นตอน คือ P= Plan, D = Delivery, C = Check และ 
A = Action ซึ่งสอดคล้องกับ Volkers (2009) ได้ศึกษาเรื่อง A good ORM strategy is internally 
focused ซึ่งค้นพบว่า รูปแบบของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีอยู่สองส่วน คือ ส่วนที่ 1 การ
ก าหนดกลยุทธ์ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social media strategy) โดยจะต้องมีการก าหนด
วัตถุประสงค์ของการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้ (Objective & goals) มีการวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้ใช้ (Audience insight) และมีการวางแผนการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาประยุกต์ใช้
กับธุรกิจ (Implement plan) และในส่วนที่สองคือ การน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้ในธุรกิจ
จะต้องมีการใช้เว็บไซต์ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Execute) และสุดท้ายจะต้องมีการบริหารและ
ปรับปรุง (Manage and grow) เครือข่ายสังคมออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพตลอดไป  
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3. แผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว
ประเทศไทย 

ยุทธศาสตร์ที่ 1 การด าเนินการเชิงรุกเพื่อสนับสนุนการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
การท่องเที่ยว เป็นยุทธศาสตร์ที่มุ่งเน้นการประชาสัมพันธ์เชิงรุกเพ่ือเพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยวทั้งชาว
ไทยและชาวต่างประเทศโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือ และเพ่ือเพ่ิมการท าธุรกรรมซื้อ 
ขาย จองสินค้าและบริการทางด้านการท่องเที่ยวผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้มากขึ้น โดยมีการ
ด าเนินโครงการทั้งสิ้น 7 โครงการดังนี้ 

โครงการที่ 1 การพัฒนาเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ของหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง
กับการท่องเที่ยว 

โครงการที่ 2 พัฒนาเว็บไซต์กลางหรือเครือข่ายสังคมออนไลน์กลางเพ่ือเชื่อมโยงไปยัง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของสถานประกอบการธุรกิจ 

โครงการที่ 3 จัดให้มี Brand Ambassador ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือการ
ท่องเที่ยว 

โครงการที่ 4 ส่งเสริมกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์
เป็นเครื่องมือ เช่น การประกวดภาพถ่าย ประกวด Clip VDO 

โครงการที่ 5 พัฒนาระบบ Social Commerce ต้นแบบ 
โครงการที่ 6 อบรมให้ความรู้เรื่อง Social Commerce 
โครงการที่ 7 ติดตั้งระบบ Social Commerce ในธุรกิจท่องเที่ยว 
ซึ่งแผนงานและโครงการดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ 

พ.ศ. 2555-2559 ในยุทธศาสตร์ที่ 1.2 พัฒนาและปรับปรุงสิ่งอ านวยความสะดวกเพ่ือการท่องเที่ยว 
ในแนวทางการด าเนินการ 1.2.2 การพัฒนาเครือข่ายการสื่อสารโทรคมนาคมระบบสารสนเทศและ
ซอฟต์แวร์ ดิจิทัลคอนเทนท์เพ่ือการท่องเที่ยว สนับสนุนให้เกิดการใช่ระบบ e-commerce อย่าง
แพร่หลาย ส่งเสริมการจัดท าข้อมูลการท่องเที่ยวออนไลน์ และการเชื่อมโยงระบบบริการต่างๆ ด้าน
การท่องเที่ยวทางเว็บไซต์ และซึ่งสอดคล้องกับแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ พ .ศ. 2555-2559 
ในยุทธศาสตร์ที่ 4.2.1 จัดท าข้อมูล และรวบรวมข่าวสารด้านการท่องเที่ยวและจัดเก็บในระบบข้อมูล
สารสนเทศ รวมถึงการพัฒนาระบบสารสนเทศต่างๆ เพื่อรองรับนักท่องเที่ยวที่เข้ามาสืบค้นข้อมูลด้าน
การท่องเที่ยวผ่านทางเว็บไซต์กลางที่สามารถสืบค้นได้ถึงระดับพ้ืนที่  ทันสมัย สามารถเข้าถึงได้ง่าย
และมีรายละเอียดทางด้านการท่องเที่ยว และยุทธศาสตร์ที่ 4.2.2 เพ่ิมและปรับปรุงช่องทางการจัด
จ าหน่ายการขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านเครือข่ายธุรกิจและการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์การ
ท่องเที่ยวผ่านช่องทางต่างๆ ให้มากขึ้น รวมไปจนถึงยุทธศาสตร์ที่ 4.4.3 พัฒนาเว็บไซต์สื่อ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างความแข็งแกร่งในภาพลักษณ์ พร้อมข้อมูลการท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อต่างๆ 
และเผยแพร่ประชาสัมพันธ์สร้างทัศนคติที่ดีในการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศอย่างต่อเนื่อง 
และยุทธศาสตร์ที่ 5.1.4 ปรับปรุงกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวให้สอดคล้องและอ านวย
ประสิทธิผลต่อการบริหารจัดการท่องเที่ยวทั้งในปัจจุบันและในอนาคต 

โครงการที่ 5-7 มีความสอดคล้องกับ กลยุทธ์ที่ 6 สร้าง Social Commerce เพ่ือให้ธุรกิจ
ท่องเที่ยวสามารถสร้างการซื้อขายและการท าธุรกรรมบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เว็บไซต์ได้ ซึ่ง
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สอดคล้องกับ จักรพงษ์ คงมาลัย (2553)  Social Commerce คือ การซื้อขายและท าธุรกรรมบน
เว็บไซต์เช่น Groupon.comและ SocialLiving.com ซึ่งเป็นเว็บประเภท “Social Buying” หรือ 
“Group Buying” ที่เมื่อมีคนมาร่วมกันซื้อสินค้าและบริการในจ านวนคนซื้อภายในเวลาที่ก าหนด จะ
ได้ลดเปอร์เซ็นต์ตามที่โฆษณา เช่น 50% เป็นต้น Yelp.comเป็นเว็บไซต์ ที่คนในพ้ืนที่เมืองต่างๆ เข้า
มาโพสต์แนะน าและคอมเมนต์ ร้านอาหารว่าที่ไหนอร่อย ที่ไหนบรรยากาศดี ซึ่งปัจจุบันผู้บริโภคจะ
เชื่อฟังจากคนที่เคยใช้บริการ หรือเพ่ือนๆ มากกว่าที่จะเชื่อโฆษณาจากร้าน หรือเจ้าของธุรกิจ
โดยตรง  ซึ่งถือว่าเป็นพลังของผู้บริโภคที่แท้จริง ส่วนตัวอย่างเว็บรุ่น Amazon.com ถือว่าเป็น
ตัวอย่างของเว็บ e-commerce ที่ใช้พลังของโซเชียล เป็นตัวขับเคลื่อนมาตั้งแต่ยุคแรกๆ ก่อนที่ 
โซเชียลเน็ตเวิร์กทั้งหลายแหล่จะเกิดขึ้นมาเสียอีกเพราะเปิดโอกาสให้ลูกค้าช่วยวิจารณ์เนื้อหาใน
หนังสือ และให้เรตติ้งกันอย่างอิสระ รวมทั้งมีการให้ขายหนังสือมือสอง ตามราคาตามใจผู้ซื้อและ
ผู้ขาย  และปัจจุบันถ้าคุณอยากเป็นนักเขียนแต่หาคนพิมพ์ไม่ได้ ก็เอาเรื่องของคุณไปเสนอขายกับ 
Amazon ในรูปแบบ e-Book ได้อีกด้วย ส าหรับตัวอย่างเว็บไซต์ไทยๆ ก็มีเว็บไซต์ช่วยในการ
เปรียบเทียบราคา เช่น เว็บ Yopi.co.th และ Priceza.com รวบรวมมาให้และเปิดโอกาสให้คน   
คอมเมนต์ วิพากษ์วิจารณ์สินค้าหรือบริการจากประสบการณ์ของตัวเองอีก 

ยุทธศาสตร์ที่ 2 ส่งเสริมและให้ความรู้เกี่ยวกับการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการ
ด าเนินการธุรกิจให้กับผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว เพ่ือให้ผู้ประกอบการมีความรู้และสามารถใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการท าธุรกิจท่องเที่ยว และเป็นการพัฒนาศักยภาพ
ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว โดยมีการด าเนินโครงการทั้งสิ้น 5 โครงการดังนี้ 

โครงการที่ 8 อบรมให้ความรู้พนักงานในสถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวเกี่ยวกับการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์และ Application ใหม่ๆ 

โครงการที่ 9 จัดจ้างที่ปรึกษาทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ 
โครงการที่ 10 อบรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือการท าตลาดและการสร้างตรา

สินค้า (Brand) 
โครงการที่ 11 อบรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือสนับสนุนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

(Customer Relationship Management: CRM) 
โครงการที่ 12 อบรมการประเมินผลการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในธุรกิจการท่องเที่ยว 
ซึ่งการด าเนินการโครงการต่างๆ มีความสอดคล้องดังนี้ 
โครงการที่ 8 อบรมให้ความรู้พนักงานในสถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวเกี่ยวกับการใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์และ Application ใหม่ๆ มีความสอดคล้องกับการเลือกเครื่องมือสนับสนุน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น RSS, Mash-Up, Location Based Service ช่วยในการเพ่ิม
ประสิทธิภาพของการติดต่อสื่อสารผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับ จิรพล สังข์โพธิ์ 
และ ชัยวัฒน์ อุตมากร (2012) มีเครื่องมืออีกหลายอย่างในโลกของ Social Media ที่สมควรจะได้รับ
การพูดถึง ซึ่งได้แก่ RSS, Mash-up, Location-based service RSS มีชื่อย่อมาจากค าว่า Really 
Simple Syndication” and “Rich Site Summary” ซึ่งจะช่วยลดเหตุการณ์ที่เรียกว่า 
Information overload กับผู้ใช้เนื่องจาก RSS จะแสดงเฉพาะ Headline ของข่าวสารข้อมูลต่างๆ 
โดยที่ผู้อ่านสามารถที่จะคลิกเข้าไปใน Link หากต้องการข้อมูลเพ่ิมเติม ผู้ใช้สามารถที่จะ Subscribe 
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RSS จากเว็บไซต์ที่สนใจและหลังจากนั้นก็จะได้รับข้อมูลจากเว็บไซต์นั้นๆผ่านทาง RSS Reader 
หลายองค์การใช้ RSS ในการแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือแม้กระทั่งรายงานของบริษัทแทนการใช้ email 
เพ่ือลดเหตุการณ์ Information Overload Mash-up คือการนาเทคโนโลยี web 2.0 ตั้งแต่ 2 
ประเภทขึ้นไปมารวมกันเพ่ือเสริมสร้างประสบการณ์ที่ดีต่อ การใช้งาน เช่น การนาข้อมูลสภาพ
การจราจรมาแสดงบนแผนที่ Google map เป็นต้น สองเทคโนโลยีที่ทาให้ Mashup เป็นไปได้คือ 
XML และ API (Application Programming Interface) โดยการส่งผ่านข้อมูล XML ไปยัง API ของ
ผู้ให้บริการเช่น Google Map ก็จะช่วยให้องค์กรสามารถท าสิ่งต่างๆที่จะเป็นประโยชน์ต่อลูกค้าได้
อย่างหลากหลาย Location-Based Services ในยุคของ Mobile มือถือส่วนใหญ่มักจะติดตั้งอุปกรณ์ 
GPS หรืออาจจะใช้ข้อมูลจาก Cell Site ของผู้ให้บริการมือถือ ไว้ในตัวอุปกรณ์ซึ่งท าให้เราสามารถที่
จะรู้ต าแหน่งของผู้ใช้ได้อย่างแม่นย า ดังนั้นองค์กรสามารถที่จะให้บริการข้อมูลที่สอดคล้องกับ
สถานที่ๆผู้ใช้บริการนั้นอยู่ การรู้ต าแหน่งผนวกกับความสามารถด้าน Augmented-Reality ช่วยท า
ให้เกิดบริการใหม่ๆได้ 

โครงการที่ 10 อบรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือการท าตลาดและการสร้างตรา
สินค้า (Brand) เป็นกลยุทธ์ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ลูกค้าได้ รับรู้ถึงตราสินค้าของธุรกิจ       
เพ่ิมการสนทนาทางออนไลน์เกี่ยวกับตราสินค้าของธุรกิจ เพ่ิมความชอบของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า
ของธุรกิจท่องเที่ยวให้เหนือกว่าคู่แข่ง  เพ่ิมความน่าดึงดูดและความคุ้นเคยทางออนไลน์ให้ตราสินค้า
ของธุรกิจ เพ่ิมส่วนแบ่งตลาดในการสนทนาออนไลน์ให้กับตราสินค้าของธุรกิจและผลักดันให้ตรา
สินค้าของธุรกิจเป็นอันดับแรกในผลการค้นหาจากคีย์เวิร์ด (Keyword) เป้าหมายบน Google, 
Yahoo และ Bing เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับ Bloem (2013) ได้ศึกษาเรื่อง “Social media strategy 
in the tourism industry” โดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการสร้างตราสินค้าซึ่งตรงกับการตลาด 
2.0 (Marketing 2.0) ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวจะต้องใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการสร้าง
ความผูกพันกับลูกค้า (Engagement) กับตราสินค้า และสอดคล้องกับ ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2554) 
สามารถใช้ Facebook ในการสร้างตราสินค้า และ Brand Equity มีองค์ประกอบอยู่ 4 ส่วน นั้นก็คือ 
การรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand awareness) การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived quality) การสร้าง
ตัวตนของตราสินค้า (Brand association) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) และการ
สร้างการตลาดแบบบอกต่อ (Worth of Mouth: WoM) เพ่ือสร้างกลุ่มของลูกค้าท าหน้าที่สนับสนุน
และแก้ต่าง หรือเป็นช่องทางส าหรับการตลาดแบบปากต่อปากโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็น
เครื่องมือ ซึ่งสอดคล้องกับ Bloem (2013) ได้ศึกษาเรื่อง “Social media strategy in the tourism 
industry” โดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อสร้างการตลาดแบบบอกต่อโดยการสื่อสารกับกลุ่มคนที่
มีความสนใจเหมือนกันในเรื่องเดียวกันให้สามารถบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าและผลิตภัณฑ์ได้  

   โครงการที่ 11 ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์สนับสนุน CRM เพ่ือวางกลยุทธ์การใช่
เครือข่ายสังคมออนไลน์สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ซึ่งสามารถใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับรับ 
Feedback หรือการเสนอความคิดเห็นต่างๆ ของลูกค้า, ให้บริการลูกค้าเชิงรุก (Active Customer 
Service) โดยธุรกิจสามารถท าการตรวจสอบ (Monitoring) ได้ว่าลูกค้ามีปัญหาเกี่ยวข้องกับสินค้า
หรือบริการของตน โดยไม่จ าเป็นต้องรอคอยให้ลูกค้าแจ้งเข้ามา แต่อาศัยเครื่องมือในการค้นหาว่ามี
บทสนทนาที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ ของตนในโลกออนไลน์ รวมถึงใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์
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ในการให้บริการแบบ 1 ต่อ 1 (Customization and personalization) การให้บริการที่ตอบสนอง
ความต้องการของแต่ละบุคคลนั้นสามารถท าได้อย่างมี ประสิทธิภาพผ่านทางการค้าออนไลน์และใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการโปรแกรมการสร้างลูกค้าที่ซื่อสัตย์ (Loyalty Program) ซึ่งสอดคล้อง
กับ คลาร่า (2553) ได้เขียนหนังสือ “ยุคแห่งเฟซบ๊ก” ซึ่งได้กล่าวถึงการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์
ส าหรับบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM) โดยจะใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ในการติดต่อลูกค้ารายใหม่ๆ ใช้ส าหรับให้ข้อมูลของลูกค้า ใช้ส าหรับการแจ้งเตือน
ข้อมูลต่างๆให้กับลูกค้า ใช้ส าหรับการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า และยังได้เสนอแนะบันได 5 ขั้นสู่
ความส าเร็จด้านการบริการกลุ่มลูกค้า คือ 1) รับฟังข้อมูลจากลูกค้าผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
2) การยึดมั่นในความโปร่งใส คือ เปิดใจที่จะแบ่งปันข้อมูลและรับฟังข้อร้องเรียนของลูกค้า 3)      
การตอบสนอง (และรับผิดชอบกรณีทีผิดพลาด) 4) การพ่ึงพามวลชน (Crowd source) เมื่อธุรกิจมี
ผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก สามารถพ่ึงพามวลชนได้ คือ การยกให้มวลชนเป็น “ The crowd” เป็นคน
ให้บริการลูกค้า จ านนการบริการลูกค้าให้ชุมชนในจ านวนนั้นเกิดความประทับใจ และ 5) ใส่ใจลูกค้า
ของคุณ 

อีกท้ังให้ความรู้กับพนักงานเก่ียวกับการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นกลไกลที่ส าคัญที่จะ
ท าให้พนักงานในองค์กรสามารถใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ตัวใหม่ๆ ได้ทันสมัย ซึ่งสอดคล้องกับ
แผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ พ.ศ. 2555-2559 ในยุทธศาสตร์ 3.5.5 ส่งเสริมให้มีการจัดการ
ฝึกอบรมและพัฒนาหลักสูตรระยะสั้นทั้งทางด้านการปฏิบัติงานเฉพาะทางวิชาชีพที่มีความจ าเป็น 

ยุทธศาสตร์ที่ 3 ศึกษา วิจัย พัฒนาและน าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้สนับสนุนการ
ท่องเที่ยว เป็นยุทธศาสตร์เพ่ือศึกษา วิจัยและพัฒนานวัตกรรมใหม่ๆ ที่สามารถน ามาใช้ในการ
สนับสนุนการท่องเที่ยว และเพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมและความได้เปรียบในการแข่งขันของอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวของประเทศ โดยมีการด าเนินโครงการทั้งสิ้น 1 โครงการ คือ โครงการที่ 13 วิจัยและพัฒนา
นวัตกรรมทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศสนับสนุนการท่องเที่ยวซึ่งสอดคล้องกับยุทธศาสตร์การ
ท่องเทีย่วแห่งชาติ พ.ศ. 2555-2559 ที่มียุทธศาสตร์ในการวิจัย คือ ยุทธศาสตร์ที่ 1 ส่งเสริมการวิจัย
วาระแห่งชาติทางการท่องเที่ยว ยุทธศาสตร์ที่ 2 สนับสนุนการวิจัยในพ้ืนที่มีศักยภาพทางการ
ท่องเที่ยวและพ้ืนที่เชื่อมโยง และ ยุทธศาสตร์ที่ 3 สนับสนุนการวิจัยเพื่อสร้างระบบบริหารจัดการการ
วิจัยด้านการท่องเที่ยวของชาติ 

ยุทธศาสตร์ที่ 4 เสริมสร้างเครือข่ายความร่วมมือด้านการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
การท่องเที่ยว เป็นยุทธศาสตร์เพ่ือให้เกิดความร่วมมือจากภาครัฐ เอกชน และชุมชนในการน า
เครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้เพื่อสนับสนุนการท่องเที่ยว โดยมีการด าเนินโครงการทั้งสิ้น 2 โครงการ 
คือ 

โครงการที่ 14 พัฒนาชุมชนต้นแบบที่สามารถใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือสนับสนุนการ
ท่องเที่ยวของชุมชน เพ่ือใช้เป็นแหล่งส าหรับการศึกษาดูงาน 

โครงการที่ 15 ให้ความรู้เกี่ยวกับภาษาอังกฤษ และความรู้เกี่ยวกับอาเซียนกับคนในชุมชน
และธุรกิจขนาดเล็ก (SMEs) เพ่ือเตรียมความพร้อมที่จะได้รองรับการการเข้าสู่ประชาคมอาเซียน 

ซึ่งสอดคล้องกับแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ พ.ศ. 2555-2559 ในยุทธศาสตร์ที่ 5.2.3 
ส่งเสริมการมีส่วนร่วมของชุมชนท้องถิ่นในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยว โดยจัดตั้งคณะกรรมการ
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ในระดับท้องถิ่นเพ่ือพัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยวให้มีการบริหารเป็นรูปธรรม โดยมีภาครัฐ เอกชน 
ชุมชนและประชาสังคมในท้องถิ่นให้เข้ามามีส่วนร่วมในการอนุรักษ์และฟ้ืนฟูวัฒนธรรม แหล่ง
ท่องเที่ยวและสิ่งแวดล้อมในพ้ืนที่ชุมชนท้องถิ่นของตนเอง และยุทธศาสตร์ 5.2.1 อ านวยความ
สะดวก สนับสนุนและช่วยเหลือให้ความรู้ ความเข้าใจในการบริหารจัดการท่องเที่ยวแก่องค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่น 

 
4. องค์ความรู้เกี่ยวกับยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าเพิ่มและสร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขันของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยโดยใช้เครือข่ายของสังคมออนไลน์ 
องค์ความรู้ที่ได้จากการสังเคราะห์โครงการวิจัยย่อยทั้ง 2 โครงการ คือ Social Network 

Model 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 1.1 กระทรวงท่องเที่ยวและกีฬา 

1. ส่งเสริมการประชาสัมพันธ์เชิงรุกและสร้างการรับรู้ในการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์สนับสนุนการท่องเที่ยว 

2. ส่งเสริมและสนับสนุนให้หน่วยงานภายในกระทรวงมีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์
ในการปฏิบัติงานและสื่อสารกับนักท่องเที่ยว และรับบริการของหน่วยงานต่างๆ 

3. มีการส่งเสริมให้ความรู้เกี่ยวกับการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ให้กับผู้ประกอบ
ท่องเที่ยวมากข้ึน 

4. ประสานความร่วมมือระหว่างกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารและ
หน่วยงานผู้ให้ทุนสนับสนุนการวิจัยเพ่ือพัฒนานวัตกรรมทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือสนับสนุน
การท่องเที่ยว 

 
1.2 กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 

1. พัฒนาโครงการสร้างพ้ืนฐานทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศให้มีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น เช่น เครือข่ายโทรศัพท์ 3G และระบบอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 

2. ภาครัฐควรมีการออกกฎหมาย ข้อบังคับ ระเบียบ เกี่ยวกับการท าธุรกรรมบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ชัดเจนและรัดกุมจะสร้างความน่าเชื่อถือต่อกลุ่มลูกค้าหรือบริโภคได้เป็น
อย่างดี ซึ่งจะช่วยให้มีการเติบโตทางเศรษฐกิจด้านการท่องเที่ยวที่มีศักยภาพเพ่ิมข้ึน 

3. สนับสนุน Application ที่เกี่ยวกับสินค้า/บริการท่องเที่ยว/เว็บไซต์ และข้อมูล
ด้านการท่องเที่ยวอย่างเป็นระบบครบถ้วน  

4. น าโครงการ ในแผนยุทธศาสตร์ไปสู่การปฏิบัติ 
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1.3 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
1. พัฒนาเว็บไซต์กลางหรือเครือข่ายสังคมออนไลน์กลางเพ่ือเชื่อมโยงไปยังเครือข่าย

สังคมออนไลน์ของสถานประกอบการธุรกิจ 
2. สนับสนุนงบประมาณเพ่ือโปรโมทกิจกรรมทางด้านการท่องเที่ยวโดยใช้เครือข่าย

สังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือ เช่น การจัดประกวดภาพถ่าย หรือ Clip VDO เกี่ยวกับการท่องเที่ยว 
หรือแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ 

3. จัดให้มีงาน Event และ Brand Ambassador ทางด้านการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ส าหรับการท่องเที่ยว 

4. มุ่งเน้นการประชาสัมพันธ์และส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาดออนไลน์มากขึ้น โดย
กระจายไปยังส านักงานในภูมิภาคต่างๆ  

5. น าโครงการในแผนยุทธศาสตร์ไปสู่การปฏิบัติ  
 

1.4 ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว 
1. ควรสร้างความตระหนักและให้ความรู้เกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์กับ

บุคลากรเพ่ือลดต้นทุนทางด้านแรงงาน  
2. ให้พนักงานน าความรู้เกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์มาประยุกต์ใช้กับการ

ปฏิบัติงานจริง ซึ่งอาจจะก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงขององค์กรตลอดจนการสร้างแนวความคิดใหม่
และเกิดการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ในด้านต่างๆ ได้อย่างสะดวกและรวดเร็วขึ้น 

3. ควรจะตระหนักถึงความปลอดภัยในการท าธุรกรรมออนไลน์ของลูกค้า 
4. น าการในแผนยุทธศาสตร์ไปสู่การปฏิบัติ 

 
1.5 องค์การบริหารส่วนต าบล (อบต.) / ชุมชน 

1. ควรให้ความส าคัญกับการบริหารจัดการท่องเที่ยว และทาง อบต. หรือเทศบาล
ควรมีการจัดสรรงบประมาณเกี่ยวกับการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวในชุมชน  

2. ควรมีการจัดการฝึกอบรมให้ความรู้กับคนในชุมชนเกี่ยวกับการจัดการแหล่ง
ท่องเที่ยว และภาษาอังกฤษเพ่ือรองรับการเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

3. น าการในแผนยุทธศาสตร์ไปสู่การปฏิบัติ 
 

2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยต่อไป 
ควรมีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจในการใช้  Social 

Commerce ของนักท่องเที่ยว และการพัฒนาระบบรักษาความปลอดภัยบน Social Commerce 
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http://thumbsup.in.th/2013/05/social-network-in-thailand-2013-zocialinc/
http://thumbsup.in.th/2013/05/social-network-in-thailand-2013-zocialinc/


 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
คู่มือการใช้งานอย่างย่อ 

ส าหรับ สาธิตการใช้งานเบื้องต้นของ 
เว็บไซต์ sntourism.org 
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หน้า หน้าหลัก 
 

 
ภาพที่ 1 หน้า หน้าหลัก 
 
จากภาพที่ 1 อธิบายดังนี้ 
 หมายเลข 1 แสดงสถานะ เมื่ออยู่ในหน้า “หน้าหลัก” หน้าแสดงข้อมลูเบื้องต้น 
 หมายเลข 2 รายละเอียดลิงกด์ังนี้ 
  ลิงก์ไปยังสมาชิกที่สมัครไว้กับ facebook.com 
  ลิงก์ไปยังสมาชิกที่สมัครไว้กับ twitter.com 

3 
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  ลิงก์ไปยังสมาชิกที่สมัครไว้กับ youtube.com 
 หมายเลข 3 มีรายละเอียดดังนี้ 
  สถิติการเข้าชมเว็บไซต์ แสดงข้อมูลจ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ในขณะนั้น และ จ านวน
ทั้งหมดตั้งแต่เปิดเว็บไซต์มา 
  ข้อมูลเว็บไซต์ แสดงข้อมูลเกี่ยวกับ ประวัติความเป็นมา วัตถุประสงค์ และ 
คณะผู้วิจัยและจัดท า เว็บไซต์ 
  สถานที่ท่องเที่ยว แสดงข้อมูล สถานที่ท่องเที่ยวที่มีอยู่ในฐานข้อมูลของเว็บไซต์โดย
แบ่งแยกข้อมูลออกตามภูมิภาคของประเทศไทย คือ ภาคเหนือ, ภาคกลาง, ภาคตะวันออก, ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ, ภาคตะวันตก และภาคใต้ 
  ลิงก์น่าสนใจ แสดงข้อมูลลิงก์ต่าง ๆ ของเว็บไซต์ ที่เป็นแหล่งข้อมูลอ้างอิง หรือ
ข้อมูลสนับสนุน 
  RSS Feed แสดงข้อมูลแบบ Feed ซึ้งจะเป็นข้อมูลสนับสนุนเว็บไซต์ต่างๆ 
 หมายเลข 4 แสดงข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยว 10 อันดับล่าสุดโดยจะแสดงเฉพาะ วิดีโอของ
สถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ 
 หมายเลข 5 แสดงข่าวกิจกรรมต่าง ๆ ในเว็บไซต์ สูงสุดไม่เกิน 10ข่าว/กิจกรรม 
 หมายเลข 6 แสดงรายชื่อสถานประกอบการที่ได้เก็บรวบรวมข้อมูลมา โดยแยกออกเป็น
ประเภทต่าง ๆ โดยจะแสดงรายละเอียดของสถานประกอบการ ชื่อ ที่อยู่ ติดต่อ เป็นต้น โดยสามารถ
กรองข้อมูลตามประเภทธุรกิจได้อีกด้วย 
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หน้า สถานที่ท่องเที่ยว 
 

 
ภาพที่ 2 หน้า สถานที่ท่องเที่ยว 
 
จากภาพที่ 2 อธิบายดังนี้ 
 หมายเลข 1 แสดงสถานะ เมื่ออยู่ในหน้า “หน้าสถานที่ท่องเที่ยว”  
 หมายเลข 2 แสดงภาพของ ภูมิภาคที่เราเลือกจาก (ภาพที่ 1 หมายเลข 3 สถานที่ท่องเที่ยว) 
ในภาพ หมายเลข 2 นี้ จะแบ่งย่อยตามจังหวัดอีกที ซึ่งจะกรองข้อมูลย่อยลงมาอีก โดยเมื่อเราคลิกที่
จังหวัดใด ๆ แล้ว จะแสดงหรือกรองข้อมูลในระดับจังหวัด ออกมาที่ หมายเลข 3 
 หมายเลข 3 แสดงข้อมูล ที่ได้เลือกหรือกรองระดับภูมิภาค และระดับจังหวัดจะแสดงในส่วน
นี้ทั้งหมด 
 

1 

2 
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หน้า คลิก “วัดพระศรีรัตนศาสดาราม” ภาพที่ 2 หมายเลข 3 (หน้าสถานที่ท่องเที่ยว) 
 

 
ภาพที่ 3 หน้า คลิก “วัดพระศรีรัตนศาสดาราม” ภาพที่ 2 หมายเลข 3 (หน้าสถานที่ท่องเที่ยว) 
 
จากภาพที่ 3 อธิบายดังนี้ 
 หมายเลข 1 แสดงเนื้อหาและรูปภาพของสถานที่นั้น ๆ  
 
 
 

1 
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หน้า แบบสอบถาม 
 

 
ภาพที่ 4 หน้า แบบสอบถาม 
 
จากภาพที่ 4 อธิบายดังนี้ 
 หมายเลข 1 แสดงสถานะ เมื่ออยู่ในหน้า “หน้าแบบสอบถาม” 
 หมายเลข 2 มีรายละเอียดดังนี้ 
  ชุดนักท่องเที่ยว เป็นโปรแกรมส าหรับเก็บข้อมูลแบบสอบถามของ บุคคลทั่วไปที่
เป็นนักท่องเที่ยวเพื่อการวิเคราะห์สถิติ 
  สถานประกอบการ เป็นโปรแกรมส าหรับเก็บข้อมูลแบบสอบถามของ สถาน
ประกอบการที่เก่ียวกับสถานที่ท่องเที่ยว เพ่ือการวิเคราะห์ทางสถิติ 

1 

2 
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หน้า ค าถามทีพ่บบ่อย 
 

 
ภาพที่ 5 หน้า ค าถามท่ีพบบ่อย 
 
จากภาพที่ 5 อธิบายดังนี้ 
 หมายเลข 1 แสดงสถานะ เมื่ออยู่ในหน้า “หน้าค าถามที่พบบ่อย” เพ่ือเก็บรวบรวมค าถามที่
เกิดจากการใช้งานเว็บไซต์ ได้บันทึกเอาไว้ เพื่อความสะดวกในการใช้งาน 
 หมายเลข 2 แสดงค าถามท่ีพบบ่อย เรียงล าดับก่อนหลัง ตามที่ได้ระบุไว้ใน Back Office  
 

2 
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หน้า ติดต่อเรา 
 

 
ภาพที่ 6 หน้า ติดต่อเรา 
 
จากภาพที ่6 อธิบายดังนี้ 
 หมายเลข 1 แสดงสถานะ เมื่ออยู่ในหน้า “ติดต่อเรา” เพ่ือแสดงข้อมูลส าหรับใช้ติดต่อกับ
ผู้จัดท าเว็บไซต ์
 หมายเลข 2 แสดงรายละเอียดข้อมูลติดต่อของเว็บไซต ์
 หมายเลข 3 แสดงแผนที่การเดินทาง  

2 
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คู่มือการใช้งานอย่างย่อ 
ส าหรับ สาธิตการใช้งาน BackOffice 

เว็บไซต์ sntourism.org 
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หน้า Login 
 

 
ภาพที่ 1 หน้า Login 
 
จากภาพที่ 1 อธิบายดังนี้ 
 Sign In   หมายถึง ใส่ชื่อผู้ใช้งานระบบ หรือ User Name 
 Password  หมายถึง ใส่รหัสของผู้ใช้งานระบบ 
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หน้า หลักของระบบ BackOffice 
 

 
ภาพที่ 2 หน้า หลักของระบบ BackOffice 
 
จากภาพที่ 2 อธิบายดังนี้ 
 หมายเลข 1 แสดงเมนูของระบบที่สามารถ เพิ่ม ลบ และแก้ไข ข้อมูลได้ 
 หมายเลข 2 ปุ่มส าหรับออกจากระบบ Data Management System 
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หน้า ประวัติ วัตถุประสงค์ วิสัยทัศน์ 
 

 
ภาพที่ 3 หน้า ประวัติ วัตถุประสงค์ วิสัยทัศน์ 
 
จากภาพที่ 3 อธิบายดังนี้ 
 หมายเลข 1 
  ประวัติ วัตถุประสงค์ วิสัยทัศน์ คือ เมนูจัดการระบบ ในหน้าประวัติ 
วัตถุประสงค์ วิสัยทัศน์ 
 หมายเลข 2 
  DATA   คือ ตารางแสดงข้อมูลที่มีอยู่ทั้งหมดของข้อมูลใน หมายเลข 1 
  INSERT  คือ ปุ่มเพ่ิมข้อมูลใหม่เข้าระบบ 
 หมายเลข 3 
  EDIT   คือ ปุ่มแก้ไขข้อมูลในแถวนั้นๆ 
  DELETE  คือ ปุ่มลบข้อมูลในแถวนั้นๆ 
  Active/DeActive คือ ปุ่มเปิด (Active) / ปิด (DeActive) การใช้งานของข้อมูล
แถวนั้น 
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หน้า ข่าวสาร และ กิจกรรม 
 

 
ภาพที่ 4 
จากภาพที่ 4 อธิบายดังนี้ 
 หมายเลข 1 
  ข่าวสารและกิจกรรม  คือ เมนูจัดการระบบข่าวสารที่อยู่หน้าแรก 
 หมายเลข 2 
  DATA   คือ ตารางแสดงข้อมูลที่มีอยู่ทั้งหมดของส่วนที่ 1 
  INSERT  คือ ปุม่เพ่ิมข้อมูลใหม่เข้าระบบ 
 หมายเลข 3 
  EDIT   คือ ปุ่มแก้ไขข้อมูลในแถวนั้นๆ 
  DELETE  คือ ปุ่มลบข้อมูลในแถวนั้นๆ 
  Active/DeActive  คือ ปุ่มเปิด (Active) / ปิด (DeActive) การใช้งานของ
ข้อมูลแถวนั้น 
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หน้า วีดีโอ สถานที่ท่องเที่ยว 
 

 
ภาพที่ 5 
จากภาพที่ 5 อธิบายดังนี้ 
 หมายเลข 1 
  วิดีโอ สถานที่ท่องเที่ยว  คือ เมนูจัดการระบบวิดีโอ ตามสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ 
ส าหรับแสดงในหน้าหลัก 
 หมายเลข 2 
  DATA   คือ ตารางแสดงข้อมูลที่มีอยู่ทั้งหมดของส่วนที่ 1 
  INSERT  คือ ปุ่มเพ่ิมข้อมูลใหม่เข้าระบบ 
 หมายเลข 3 
  EDIT   คือ ปุ่มแก้ไขข้อมูลในแถวนั้นๆ 
  DELETE  คือ ปุ่มลบข้อมูลในแถวนั้นๆ 
  Active/DeActive  คือ ปุ่มเปิด (Active) / ปิด (DeActive) การใช้งานของ
ข้อมูลแถวนั้น 
 
 
 
 
 

1 

2 
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หน้า RSSFeed 
 

 
ภาพที่ 6 หน้า RSSFeed 
 
จากภาพที่ 6 อธิบายดังนี้ 
 หมายเลข 1 
  RSSFeed คือ เมนูจัดการระบบ RSS Feed สามารถติดตาม Feed ที่มีอยู่ใน
อินเตอร์เข้ามาเว็บในเว็บไซต์ได้ 
 หมายเลข 2 
  DATA   คือ ตารางแสดงข้อมูลที่มีอยู่ทั้งหมดของข้อมูลใน หมายเลข 1 
  INSERT  คือ ปุ่มเพ่ิมข้อมูลใหม่เข้าระบบ 
 หมายเลข 3 
  EDIT   คือ ปุ่มแก้ไขข้อมูลในแถวนั้นๆ 
  DELETE  คือ ปุ่มลบข้อมูลในแถวนั้นๆ 
  Active/DeActive  คือ ปุ่มเปิด (Active) / ปิด (DeActive) การใช้งานของ
ข้อมูลแถวนั้น 
 
 
 
 
 

3 

1 
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หน้า คณะผู้วิจัย 
 

 
ภาพที่ 7 หน้า คณะผู้วิจัย 
 
จากภาพที่ 7 อธิบายดังนี้ 
 หมายเลข 1 
  คณะผู้วิจัย คือ เมนูจัดการระบบใส่รายละเอียดคณะผู้ท างานวิจัยนี้ 
 หมายเลข 2 
  DATA   คือ ตารางแสดงข้อมูลที่มีอยู่ทั้งหมดของข้อมูลใน หมายเลข 1 
  INSERT  คือ ปุ่มเพ่ิมข้อมูลใหม่เข้าระบบ 
 หมายเลข 3 
  EDIT   คือ ปุ่มแก้ไขข้อมูลในแถวนั้นๆ 
  DELETE  คือ ปุ่มลบข้อมูลในแถวนั้นๆ 
  Active/DeActive  คือ ปุ่มเปิด (Active) / ปิด (DeActive) การใช้งานของ
ข้อมูลแถวนั้น 
 
 
 
 
 
 
 

1 

2 
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หน้า อาหาร-สถานที่ท่องเที่ยว 
 

 
ภาพที่ 8 หน้า อาหาร-สถานที่ท่องเที่ยว 
 
จากภาพที่ 8 อธิบายดังนี้ 
 หมายเลข 1 
  สถานที่ท่องเที่ยว   คือ เมนูจัดการระบบใส่สถานที่ท่องเที่ยว หรือทริปการเดินทาง 
ซึ่งในแตล่ะสถานที่ท่องเที่ยว  
 หมายเลข 2 
  DATA   คือ ตารางแสดงข้อมูลที่มีอยู่ทั้งหมดของข้อมูลใน หมายเลข 1 
  INSERT  คือ ปุ่มเพ่ิมข้อมูลใหม่เข้าระบบ 
 หมายเลข 3 
  EDIT   คือ ปุ่มแก้ไขข้อมูลในแถวนั้นๆ 
  DELETE  คือ ปุ่มลบข้อมูลในแถวนั้นๆ 
  Active/DeActive  คือ ปุ่มเปิด (Active) / ปิด (DeActive) การใช้งานของ
ข้อมูลแถวนั้น 
 
 
 
 
 

1 

2 
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หน้า ลิงกน์่าสนใจ 
 

 
ภาพที่ 8 หน้า ลิงก์น่าสนใจ 
 
จากภาพที่ 8 อธิบายดังนี้ 
 หมายเลข 1 
  ลิงกน์่าสนใจ คือ เมนูจัดการระบบ ลิงกน์่าสนใจ หรือ ฝากลิงก์เพ่ือนบ้าน 
 หมายเลข 2 
  DATA   คือ ตารางแสดงข้อมูลที่มีอยู่ทั้งหมดของข้อมูลใน หมายเลข 1 
  INSERT  คือ ปุ่มเพ่ิมข้อมูลใหม่เข้าระบบ 
 หมายเลข 3 
  EDIT   คือ ปุ่มแก้ไขข้อมูลในแถวนั้นๆ 
  DELETE  คือ ปุ่มลบข้อมูลในแถวนั้นๆ 
  Active/DeActive  คือ ปุ่มเปิด (Active) / ปิด (DeActive) การใช้งานของ
ข้อมูลแถวนั้น 
 
 
 
 
 
 

3 

1 
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หน้า ค าถามท่ีพบบ่อย 
 

 
ภาพที่ 9 
 
จากภาพที่ 9 อธิบายดังนี้ 
 หมายเลข 1 
  ค าถามที่พบบ่อย  คือ เมนูจัดการระบบค าถามที่พบบ่อยเพ่ือให้ผู้ที่เข้ามาในเว็บไซต์ 
ค้นหาปัญหาที่สอบถามทางเว็บไซต์ บ่อยๆ จะได้ใช้งานเว็บไซต์แบบไม่ติดปัญหาการใช้งาน 
 หมายเลข 2 
  DATA   คือ ตารางแสดงข้อมูลที่มีอยู่ทั้งหมดของข้อมูลใน หมายเลข 1 
  INSERT  คือ ปุ่มเพ่ิมข้อมูลใหม่เข้าระบบ 
 หมายเลข 3 
  EDIT   คือ ปุ่มแก้ไขข้อมูลในแถวนั้นๆ 
  DELETE  คือ ปุ่มลบข้อมูลในแถวนั้นๆ 
  Active/DeActive  คือ ปุ่มเปิด (Active) / ปิด (DeActive) การใช้งานของ
ข้อมูลแถวนั้น 
 
 
 
 
 

1 

2 
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หน้า ติดต่อ 
 

 
ภาพที่ 10 หน้า ติดต่อ 
 
จากภาพที่ 10 อธิบายดังนี้ 
 หมายเลข 1 
  ติดต่อ  คือ เมนูจัดการระบบ ที่อยู่ในการติดต่อกับผู้ดูแลเว็บไซต์ 
 หมายเลข 2 
  DATA   คือ ตารางแสดงข้อมูลที่มีอยู่ทั้งหมดของข้อมูลใน หมายเลข 1 
  INSERT  คือ ปุม่เพ่ิมข้อมูลใหม่เข้าระบบ 
 หมายเลข 3 
  EDIT   คือ ปุ่มแก้ไขข้อมูลในแถวนั้นๆ 
  DELETE  คือ ปุ่มลบข้อมูลในแถวนั้นๆ 
  Active/DeActive  คือ ปุ่มเปิด (Active) / ปิด (DeActive) การใช้งานของ
ข้อมูลแถวนั้น 
 
 
 
 
 
 

3 

1 

2 
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หน้า ผู้ใช้งาน(admin) 
 

 
ภาพที่ 11 
 
จากภาพที่ 11 อธิบายดังนี้ 
 หมายเลข 1 
  ผู้ใช้งาน(admin) คือ เมนูจัดการผู้งาน(Admin) เป็นหน้าแสดงข้อมูลผู้ดูแลระบบ 
หรือ webmaster ซึ่งก็หมายถึงผู้ที่เข้ามาใช้ระบบ Data Management System นี้ด้วย 
 หมายเลข 2 
  DATA   คือ ตารางแสดงข้อมูลที่มีอยู่ทั้งหมดของข้อมูลใน หมายเลข 1 
  INSERT  คือ ปุ่มเพ่ิมข้อมูลใหม่เข้าระบบ 
 หมายเลข 3 
  EDIT   คือ ปุ่มแก้ไขข้อมูลในแถวนั้นๆ 
  DELETE  คือ ปุ่มลบข้อมูลในแถวนั้นๆ 
 
 
 
 
 
 
 

3 

1 

2 
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ภาคผนวก ข 
บทสัมภาษณ์เกี่ยวกับแผนงานวิจัย “ยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าเพิ่มและการสร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวของประเทศไทย 
โดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ กับทางหนังสือพิมพ์เดลินิวส์ และ บทสัมภาษณ์ออก

รายการวิทยุ ช่อง 90 FMz รายการ ช่องทางท ามาหากิน 
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บทสัมภาษณ์ กับทางหนงัสือพิมพ์เดลินิวส ์
 

 

เมื่อวันที่ 1 เม.ย. ผศ.ดร.พรรณี สวนเพลง กรรมการสภามหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 
เปิดเผยว่าจากการศึกษาวิจัย พบว่า ผู้ประกอบการที่พักและร้านอาหารเพ่ือรองรับนักท่องเที่ยวไม่ได้
ใช้ประโยชน์จากช่องทางออนไลน์ แม้ลงทะเบียนใช้เว็บเฟซบุ๊กไว้ แต่ก็ไม่มีกิจกรรมการตลาด จุดอ่อน
เป็นเพราะไม่มีคนดูแล ขณะที่ธุรกิจปัจจุบันจ าต้องมีตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดีย 
เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลและให้ลูกค้าหรือผู้สนใจน าไปบอกต่อ  

ดังนั้นคณะวิจัย จะท าคู่มือการท าการตลาดดิจิทัล การใช้ประโยชน์จากเฟซบุ๊กเผยแพร่ให้
ดาวน์โหลดโดยไม่คิดค่าใช้จ่าย ในช่วงปลายเดือนพ.ค. หลังจากนั้นจะท าค าแนะน าเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ
การท าโซเชียล คอมเมิร์ซ หรือการค้าขายในโลกออนไลน์ 

ผศ.ดร.พรรณี กล่าวอีกว่า ผู้ประกอบบางรายอาจไม่แน่ใจหรือไม่ทราบว่าจะน าข้อมูลใดขึ้น
เผยแพร่ ซึ่งไม่ใช่เรื่องยาก เพราะเนื้อหาสาระทางธุรกิจที่เผยแพร่ในเฟซบุ๊กส่วนใหญ่มี 2 เรื่อง ได้แก่
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ภาพถ่ายที่สะท้อนเอกลักษณ์ของสถานประกอบการ และแคมเปญโปรโมชั่นเพ่ือดึงดูดลูกค้าให้มา
สนใจต่อกิจกรรมส่งเสริมการขายใหม่ จะท าให้เกิดการบอกต่อส่วนการเน้นไปที่เฟซบุ๊ก มากกว่า
โซเชียลมีเดียอ่ืน เพราะ จ านวนผู้ใช้ในประเทศไทยมีมากถึง 14 ล้านคน มีแอปโฆษณา มีระบบการ
จอง การซื้อขายสินค้า ขณะที่แอปอ่ืนเช่นอินสตาแกรม มีไว้เพ่ือติดตามคนดัง หรือทวิตเตอร์ให้ใส่
ข้อความได้เพียง140ตัวอักษรและมีบริการไม่มากเท่า นอกจากนี้การใช้เฟซบุ๊กยังเชื่อมโยงไปสู่โซเชียล
มี เดีย อ่ืนได้  และในขณะที่คู่ มือยั งไม่ เสร็จ หากต้องการค าแนะน าให้ อี เมล์สอบถามไ ด้ที่ 
dtechpannee@yahoo.com 
 

*************************************************************************** 
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บทสัมภาษณ์ออกรายการวิทยุ ช่อง 90 FMz วันที่ 16 เมษายน 2556 
รายการ ช่องทางท ามาหากิน 

 
1. กรุณาแนะน างานวิจัย ปัญหาที่พบในสถานประกอบการด้านการท่องเที่ยว เช่นโรงแรมและที่
พัก ตลอดจนร้านอาหาร  
ตอบ 
งานวิจัยเรื่อง “ยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าเพิ่มและการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์” เป็นงานวิจัยที่ได้รับทุน
สนับสนุนจาก ส านักงานคณะกรรมการกองทุนสนับสนุนการวิจัย หรือ สกว. และ วช.  
 
- Social Media เป็น สถานที่ที่ผู้คนสามารถสร้างพ้ืนที่ของตนเองบนโลกออนไลน์ ซึ่งสามารถสร้าง
เว็บ หรือโฮมเพจของตน เขียนเว็บบล็อก โพสต์รูปภาพ วิดีโอ ดนตรี เพลง รวมถึงการแลกเปลี่ยน
ความคิด และสามารถเชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์อ่ืนๆ เพื่อค้นหาข้อมูลที่สนใจได้ 
 
- ปัญหาที่พบในสถานประกอบการทางด้านการท่องเที่ยวในปัจจุบันมีอยู่ด้วยกันหลายๆ ด้านขอเน้น
ในเรื่องของการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ หรือ ICT โดยมุ่งเน้นไปที่ เครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือ 
Social media หรือ Social network ที่เป็นกรแสอยู่ในสังคมปัจจุบันนี้ โดยเราสามารถใช้ Social 
media เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือช่วยสนับสนุนธุรกิจท่องเที่ยว  
 
- ผลจากการที่ได้ไปท าวิจัยและส ารวจพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่ใช้ Social media เพ่ือสื่อสารและ
ค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวกับสถานประกอบการทางด้านการท่องเที่ยว พบว่า  นักท่องเที่ยวจะค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับที่พัก โรงแรม ร้านอาหาร สปา จากค าบอกว่าต่อของเพ่ือนๆ ที่อยู่ในโลกในออนไลน์ ซึ่ง
ส่วนมากเขามักจะเชื่อค าบอกเล่าของเพ่ือนๆ ที่แชร์ข้อมูล รูปภาพ หรือคลิป VDO และเป็นลักษณะ
ของการตลาดแบบบอกต่อค่ะ นี้คือในมุมของนักท่องเที่ยว 
 
- ในส่วนของสถานประกอบการทางด้านท่องเที่ยว ถ้าเป็นขนาดใหญ่คงจะไม่ต้องไปห่วงเขาเพราะมี
ทีมงานที่ท าการตลาดแบบครบวงจรอยู่แล้ว ที่น่าสนใจคือ ธุรกิจขนาดเล็ก หรือ SME เช่น รีสอร์ทเล็ก 
บ้านพักเล็ก บังกะโล เล็กๆ หรือร้านอาหารที่ยังไม่ค่อยเป็นที่รู้จักมากนัก ซึ่งสามารถใช้ Social 
media ในการท าการตลาด ได้ ปัญหาที่พบตอนนี้ คือ ผู้ประกอบการยังไม่ค่อยมีความรู้ในการใช้ 
Social media ซึ่งเป็นของฟรีในการท าการตลาด และโฆษณา  ฉะนั้นทางผู้วิจัยจึงได้ท าเป็น คู่มือ 
ส าหรับให้ผู้ประกอบการขนาดเล็ก เข้ามา Download วิธีการใช้ Social media เพ่ือท าการตลาด 
 
2. เครื่องมือที่จะให้ดาวน์โหลดไปใช้คืออะไร ผู้ใช้ต้องมีพื้นฐานไอทีอย่างไรบ้าง 
- เป็นการท า Page และการสร้างโฆษณาบน Facebook  ของแต่ละประเภทของธุรกิจท่องเที่ยว 
พร้อมกับกลยุทธ์ในการท า e-Marketing ด้วย 
- ผู้ใช้ ก็แค่เล่น Facebook เป็นก็สามารถใช้งานได้แล้ว 
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3. โปรแกรมดังกล่าว ใช้ได้บนโทรศัพท์มือถือหรือไม่ 
- ได้เนื่องจากปัจจุบันนี้เวลาผู้ใช้พวก Social media ร้อยละ 60% เล่นผ่านบน Smartphone ดังนั้น
โปรแกรมดังกล่าวจึงสามารถรองรับ Smartphone ได้คะ 
 
4. นอกจากเครื่องมือที่เตรียมไว้ ปัญหาการไม่ทราบจะป้อนข้อมูลใด หรือไม่ถนัดการอัปเดตดูแล
ข้อมูลมีค าแนะน าอย่างไรบ้าง 
- จริงๆ แล้วการ Update ข้อมูลไม่ใช่เรื่องยาก หรืออย่าไปท าการประชาสัมพันธ์ขายของตรงๆ 
บางครั้งอาจจะเป็นการให้ความรู้ ในเรื่องที่เกี่ยวข้อง เช่น ร้านอาหาร อาจจะให้ความรู้ในเรื่องของกิน
อาหารอย่างไรในหน้าร้อน ซึ่งจะเป็นการท าการตลาดแบบอ้อมโดยที่ผู้บริโภคไม่รู้ตัวจะดีมากกว่า 
- หรือ อาจจะท า Campiang Click Like แล้วได้ส่วนลด.... โห ลูกค้าเข้ามาเพียบแน่นอน  
- ซึ่งในคู่มือที่จะให้มีการเขียนอธิบายวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ผ่านทาง Facebook ไว้ให้
ด้วยค่ะ  
 
5.กรุณา แนะน าสถานที่ติดต่อสอบถามข้อมูลเพิ่มเติม   
http://www.sntourism.org/home/  
02-244-5074  

 

*************************************************************************** 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.sntourism.org/home/
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ภาคผนวก ค 
แบบสรุป Output 
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แบบสรุป Output 
 

สัญญาเลขที่  RDG5550033  
ชื่อแผนงาน   ยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าเพิ่มและการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยวของประเทศไทยโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  
ผู้อ านวยการแผนงาน ผศ.ดร. พรรณี สวนเพลง 
หน่วยงาน          มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต โทรศัพท ์02-244572-73 โทรสาร 02-244572-73 
อีเมล์               dtechpannee@yahoo.com 
 

Output ที่เสนอขอ ผลส าเร็จ Output ที่ได้จากการวิจัย 
1. ร า ย ง า น วิ จั ย ฉ บั บ ส ม บู ร ณ์ แ ผ น ง า น 

ยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าเพิ่มและการ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทย 

100% 1. ร า ย ง า น วิ จั ย ฉ บั บ ส ม บู ร ณ์ แ ผ น ง า น 
ยุทธศาสตร์การสร้างมูลค่าเพิ่มและการสร้าง
ค ว า ม ไ ด้ เ ป รี ย บ ท า ง ก า ร แ ข่ ง ขั น ข อ ง
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทย 

2. รายงานวิจัยฉบับสมบูรณ์ของโครงการย่อย 
1 สภาพปัจจุบันของการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของนักท่องเที่ ย วและสถาน
ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว 

100% 2. รายงานวิจัยฉบับสมบูรณ์ของโครงการย่อย 1 
สภาพปัจจุบันของการใช้เครือข่ายสังคม
ออน ไลน์ ของนั กท่ อ ง เที่ ย ว และสถาน
ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว 

3. รายงานการวิจัยฉบับสมบูรณ์โครงการย่อย 
2 แผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์เพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวประเทศไทย 

100% 3. รายงานการวิจัยฉบับสมบูรณ์โครงการย่อย 2 
แผนยุทธศาสตร์การใช้ เครือข่ายสั งคม
ออนไลน์เพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่งอ
เที่ยวประเทศไทย 

4. ได้แผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์เพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวประเทศ ที่พิมพ์จ านวน 200 เล่ม
และอยู่ในรูปแบบ e-Book 

100% 4. ได้แผนยุทธศาสตร์การใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เพื่ อส่ งเสริมอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวประเทศ ที่พิมพ์จ านวน 200 เล่ม
และอยู่ในรูปแบบ e-Book 

5. ได้บทความตีพิมพ์ในวารสารวิชาการและ
น าเสนอในการประชุมวิจัยระดับนานาชาติ 
จ านวน 6 บทความ 

100% 5. ได้บทความตีพิมพ์ในวารสารวิชาการและ
น าเสนอในการประชุมวิจัยระดับนานาชาติ 
จ านวน 6 บทความ  

6. ได้เว็บไซต์ของโครงการ 
(www.sntourism.org) 

100% 6. ไ ด้ เ ว็ บ ไ ซ ต์ ข อ ง โ ค ร ง ก า ร 
(www.sntourism.org) 

7. ได้รายงานผลการประชุมสัมมนาแถลง
ผลการวิจัยและน าเสนอแผนยุทธศาสตร์
การสร้างมูลค่าเพิ่มและการสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันของอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยวของประเทศโดยใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ซึ่งมีผู้เข้าร่วมกว่า 100 คน 

100% 7. ได้รายงานผลการประชุมสัมมนาแถลง
ผลการวิจัยและน าเสนอแผนยุทธศาสตร์การ
สร้างมูลค่าเพิ่มและการสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่ งขันของอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวของประเทศโดยใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ซึ่งมีผู้เข้าร่วมกว่า 120 คน 
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Output ที่เสนอขอ ผลส าเร็จ Output ที่ได้จากการวิจัย 
 100% 8. ได้คู่มือ “การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์

ส าหรับผู้ประกอบการท่องเที่ยว” ที่พิมพ์
จ านวน 200 เล่มและอยู่ในรูปแบบ e-Book 
ซึ่งไม่ได้เสนอขอไว้ในแผน 

 

                                                                                                 
 

    (ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. พรรณี สวนเพลง) 
   ผู้อ านวยการแผนงานวิจัย 

         วันท่ี.....12...../...พ.ย...../....2556............. 
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6. ประสบกำรณ์ที ่เกี ่ยวข้องกับกำรบริหำรงำนวิจัยทั้งภำยในและภำยนอกประเทศ โดยระบุ
สถานภาพในการท าการวิจัยว่าเป็นผู้อ านวยการแผนงานวิจัย หัวหน้าโครงการวิจัย หรือผู้ร่วมวิจัย
ในแต่ละข้อเสนอการวิจัย 

 
6.1 งำนวิจัยท่ีท ำเสร็จแล้ว:  

พรรณี สวนเพลง. (2556). ยุทธศำสตร์กำรสร้ำงมูลค่ำเพิ่มและกำรสร้ำงควำมได้เปรียบทำงกำร
แข่งขันของอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวของประเทศไทยโดยใช้เครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ (รายงานวิจัยฉบับสมบูรณ์). กรุงเทพมหานคร. (ส านักงานคณะกรรมการ
กองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) และ คณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช)). 

พรรณี สวนเพลง, เบญจพร ดามาพงศ์, จารินี ศานติจรรยาพร, พิมพ์มาดา วิชาศิลป์, ศิริวรรณ เสรี
รัตน์, ประเสริฐ คันธมานนท์ และ ญาริสาฐ์ ต้นสอน (2556). สภำพปัจจุบันของกำรใช้
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวและสถำนประกอบกำรธุรกิจกำรท่องเที่ยว. 
(รายงานวิจัยฉบับสมบูรณ์). กรุงเทพมหานคร. (ส านักงานคณะกรรมการกองทุน
สนับสนุนการวิจัย (สกว.) และ คณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช)). 

เบญจพร ดามาพงศ์, พรรณี สวนเพลง, จารินี ศานติจรรยาพร, พิมพ์มาดา วิชาศิลป์, ศิริวรรณ       
เสรีรัตน์, ประเสริฐ คันธมานนท์ และ ญาริสาฐ์ ต้นสอน(2556). แผนยุทธศำสตร์กำรใช้
เครือข่ำยสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวประเทศไทย (รายงาน
วิจัยฉบับสมบูรณ์). กรุงเทพมหานคร. (ส านักงานคณะกรรมการกองทุนสนับสนุนการ
วิจัย (สกว.) และ คณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช)). 

เบญจพร ดามาพงศ์, พรรณี สวนเพลง, จารินี ศานติจรรยาพร, จิรานุช โสภา, ลฎาภา พลูโพธิ์ทอง, 
ศัชชญาส์ ดวงจันทร์ และวริษฐา แก่นสานสันติ. (2556). ยุทธศำสตร์กำรท่องเที่ยวเพื่อ
กำรเรียนรู้เกี่ยวกับอำหำร (รายงานวิจัยฉบับสมบูรณ์). กรุงเทพมหานคร. ส านักงาน
คณะกรรมการกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) และ คณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช)).  

 ธ ารงค์ อุดมไพจิตรกุล, พรรณี สวนเพลง, เบญจพร ดามาพงศ์ และ ศัชชญาส์  
ดวงจันทร์. (2556). บทบำทภำครัฐต่อกำรสร้ำงกำรท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์โดย
ร่วมมือกับภำคเอกชนและชุมชนตำมเส้นทำงเศรษฐกิจในอนุภูมิภำคลุ่มแม่น้ ำโขง
ตอนบน: กรณีศึกษำ ประเทศไทย (เชียงรำย/เชียงแสน) สำธำรณรัฐแห่งสหภำพ
พม่ำ (เชียงตุง) สำธำรณรัฐประชำชนจีน (เชียงรุ้ง) สำธำรณรัฐประชำธิปไตย
ประชำชนลำว (เชียงทอง หลวงพระบำง). กรุงเทพมหานคร. (ส านักงาน
คณะกรรมการกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) และ คณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช)). 

พรรณี สวนเพลง. (2556). แผนกลยุทธ์กำรใช้เทคโนโลยีสำรสนเทศมหำวิทยำลัยรำชภัฏสวนดุสิต. 
(รายงานวิจัยฉบับสมบูรณ์). กรุงเทพมหานคร. (ได้รับทุนจาก มหาวิทยาลัยราชภัฏสวน
ดุสิต) 

พรรณี สวนเพลง, ประเสริฐ คันธมานนท์, จิตติมา เทียมบุญประเสริฐและสมโชค เรืองอิทธินันท์ . 
(2553 ก). อินเทอร์เน็ตบรอดคำสติงนวัตกรรมสร้ำงสรรค์ด้ำนกำรศึกษำเพื่อพัฒนำ
ครูผู้ดูแลเด็กเล็กในศูนย์พัฒนำเด็กเล็กทั่วประเทศไทย : ระยะที่ 1(รายงาน

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%90%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%9B%E0%B9%84%E0%B8%95%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%90%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%9B%E0%B9%84%E0%B8%95%E0%B8%A2
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ผลการวิจัย). กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์ มหาวิทยาลัย. (ได้รับทุน
สนับสนุนจาก คณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช)).  

พรรณี สวนเพลง. (2554 ก.) อินเทอร์เน็ตบรอดคำสติงนวัตกรรมสร้ำงสรรค์ด้ำนกำรศึกษำเพื่อ
พัฒนำครูผู้ดูแลเด็กเล็กในศูนย์พัฒนำเด็กเล็กทั่วประเทศไทย: ระยะที่ 2 (รายงาน
ผลการวิจัย). กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์ มหาวิทยาลัย. (ได้รับทุน
สนับสนุนจาก คณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช)). 

พรรณี สวนเพลง, นริศา ค าแก่น, เบญจพร ดามาพงศ์ และอังคณา นุตยกุล. (2554). กำรศึกษำควำม
ไปได้ร้ำนอำหำรอร่อยกรุงเทพมหำนคร (รายงานผลการวิจัย). กรุงเทพมหานคร: 
มหาวิทยาลั ย ราชภัฏสวนดุ สิ ต .  ( ได้ รั บทุนสนับสนุนจาก  ส านั กงานตลาด
กรุงเทพมหานคร). 

พรรณี สวนเพลง, นริศา ค าแก่น, เบญจพร ดามาพงศ์ และอังคณา นุตยกุล. (2554). กำรศึกษำควำม
ไปได้ร้ำนค้ำสะดวกกรุงเทพมหำนคร (รายงานผลการวิจัย). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัย
ราชภัฏสวนดุสิต. (ได้รับทุนสนับสนุนจาก ส านักงานตลาดกรุงเทพมหานคร). 

นริศา ค าแก่น, พรรณี สวนเพลง, เบญจพร ดามาพงศ์ และพิมพ์มาดา วิชาศิลป์ . (2554).            
กำรสังเครำะห์งำนวิจัยด้ำนกำรท่องเที่ยวและทิศทำงกำรวิจัยในอนำคต (รายงาน
ผลการวิจัย). กรุงเทพมหานคร: มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต. (ได้รับทุนสนับสนุนการ
วิจัยจาก ส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว)). 

พรรณี สวนเพลง. (2550). กำรพัฒนำบุคลำกรด้ำน ICT ของประเทศไทย ปี พ.ศ. 2548-2557 
(รายงานผลการวิจัย).  กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.    
(ได้รับทุนสนับสนุนจากส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) 

พรรณี สวนเพลง. (2553). นวัตกรรมกำรใช้เครื่องคอมพิวเตอร์แบบพกพำเพื่อกำรเรียนรู้ด้วย
ตนเองของนักศึกษำระดับปริญญำตรี มหำวิทยำลัยรำชภัฏสวนดุสิต ระยะที ่2 

 (รายงานผลการวิจัยวิจัย) .กรุงเทพมหานคร: มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต. (ได้ทุนจาก
มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต พ.ศ. 2553).  

พรรณี สวนเพลง, สุริยะ เจียมประชานรากร, Nonsala, S., จารินี ศานติจรรยาพร และทิพสุดา คิด
เลิศ. (2553). รูปแบบกำรจัดกำรควำมรู้เพื่อพัฒนำมหำวิทยำลัยรำชภัฏสู่องค์กรแห่ง
กำรเรียนรู้ (รายงานผลการวิจัย). กรุงเทพมหานคร: มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต. 
(ได้รับทุนสนับสนุนจาก คณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช)).  

 
6.2 งำนวิจัยท่ีก ำลังด ำเนินกำรอยู่ 

1) ยุทธศาสตร์การใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมและการสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย 
 แหล่งทุน: คณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช). 
 ต าแหน่ง: ผู้ร่วมวิจัย (สัดส่วนของงาน 80%) 
 ปีงบประมาณท่ีได้รับทุน:  พ.ศ. 2556 
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2) การพัฒนาระบบสารสนเทศสนับสนุนการเรียนรู้ในโรงเรียนต้นแบบ จังหวัด
สุพรรณบุรี 
 แหล่งทุน: มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 
  ต าแหน่ง: หัวหน้าโครงการ 
  ปีงบประมาณท่ีได้รับทุน:  พ.ศ. 2554 

 
6.3 บทควำมทำงวิชำกำร 

Suanpang, P. (2012c). Internet Protocol Television (IPTV) Implication for Education. 
Journal of Software Engineering and Application. Vol. 5, pp. 50-54. 

Suanpang, P. (2012b). The Integration of m-Learning and Social Network for 
Supporting Knowledge Sharing. Creative Education. Vol. 3, pp. 39-43. 

Suanpang, P. (2012 a). Internet broadcasting for Developing Teacher in Early 
Childhood Care Centers in Thailand: Phase II Strategic and Development 
Planning. Information Technology Journal. Vol. 8, No. 1, pp. 13-20. 

Suanpang, P. (2011). Strategic for developing Rajabhat Universities toward Learning 
Organization. SDU Research Journal. Vol 6., No. 3, pp.  93-110. 

Suanpang, P., Termboonprasert, J., Kantamanon, P. and Reungaittinun, S. (2011). 
Internet Broadcasting: An Eductional Innovation for Developing Teacher in 
Early Childhood Care Center all over Thailand: Phase I.  SDU Research 
Journal. Vol. 3, No. 1, pp. 87-104. 

Suanpang, P. (2010). The Development of ICT  Manpower of Thailand 2007-2014. 
SDU Research Journal. Vol. 4, No. 1, pp. 114-123. 

Suanpang, P. & Petocz, P. (2006). E-Learning in Thailand: Case study and Analysis, 
Journal of E-Learning. Vol. 5, No.3, pp. 415-438. 

Suanpang, P., Petocz, P. & Kalceff, W. (2004). Student’s Attitude towards Learning 
Business Statistics Online Vs. Traditional Methods. Journal of 
International Forum of Education Technology & Society. Vol. 7, No. 3, 
pp. 9-20. 

Suanpang, P., Petocz, P. & Reid, A. (2004). A relationship between learning outcomes 
and online access. Australian Journal of Educational Technology, Vol. 
20, No. 3, pp. 371-387.  

Suanpang, P. (2004). Development, Delivery and Evaluation of Online Learning in 
Business Statistics at University in Thailand. Doctor of Technology in 
Science (DTech) Thesis. Department of Mathematical Science. University 
of Technology, Sydney, Australia.   
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Ukachean, C. and Suanpang, P.  (2011). The Development of an Information 
Technology System for Knowledge Storage in Archiving of Office of 
Academic Resource and Information Technology. SDU Research Journal. 
Vol. 6., No. 3, pp.  69-80. 
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