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ABSTRACT 

This study investigates the impact of digital marketing strategies on tourists’ revisit intentions to the Hua Takhe 

Old Market community. A total of 385 previous visitors were surveyed using systematic sampling. Data were 

collected through a structured questionnaire and analyzed using descriptive statistics (frequency, percentage, 

mean, standard deviation) and multiple regression analysis. Findings revealed that mobile marketing exerted 

the strongest influence on revisit intentions, followed by social media marketing and general online marketing. 

Email marketing, however, showed no significant effect. The results provide insights for community-based 

tourism operators to prioritize effective digital marketing strategies to enhance tourist retention. 
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กลยทุธก์ารตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจกลบัมาท่องเท่ียวชมุชน

ตลาดเก่าหวัตะเข ้
 

ตณิฑ ์กลิน่ชุมพล1 และ วไิลลกัษณ์ รกับํารุง1 

1 วทิยาลยันวตักรรมและการจดัการ มหาวทิยาลยัราชภฏัสวนสุนันทา 

 

บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ และปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีม่ผีลต่อ

การตดัสนิใจซื้อซ้ําผลติภณัฑน้ํ์าพรกิเผาไทยของผูป้ระกอบการรา้นอาหารตามสัง่ในอําเภอเมอืงและคลองหลวง จงัหวดั

ปทุมธานี ผลการศกึษาพบว่า 1) ปัจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ้ําผลติภณัฑ์น้ําพรกิเผา

ไทยของผูป้ระกอบการรา้นอาหารตามสัง่ในอําเภอเมอืงและคลองหลวง จงัหวดัปทุมธานี 2) ปัจจยัคุณค่าของตราสนิคา้ 

ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูใ้นตราสนิคา้ และดา้นการรบัรูคุ้ณภาพในตราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ้ําผลติภณัฑน้ํ์าพรกิเผาไทย

ของผู้ประกอบการร้านอาหารตามสัง่ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 3) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในด้าน

ผลติภณัฑ์มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ้ําผลติภณัฑ์น้ําพรกิเผาไทยของผูป้ระกอบการรา้นอาหารตามสัง่ อย่างมนัียสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั .05 

คาํสาํคญั: กลยุทธก์ารตลาดดจิทิลั, การตดัสนิใจกลบัมา, ชุมชนตลาดเก่าหวัตะเข ้
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บทนํา 

อุตสาหกรรมการท่องเทีย่วถอืเป็นภาคส่วนสําคญัของเศรษฐกจิไทย เน่ืองจากมบีทบาทสําคญัในการสรา้งรายได้และ

ส่งเสรมิการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ โดยในปี 2566 ภาคการท่องเทีย่วมสีดัส่วนคดิเป็นประมาณ 12% ของ

ผลติภณัฑ์มวลรวมภายในประเทศ (GDP) และสร้างรายไดร้วมกว่า 2.3 ล้านล้านบาท (กระทรวงการท่องเทีย่วและกฬีา, 

2024) การท่องเทีย่วไม่เพยีงแต่สนับสนุนเศรษฐกจิโดยรวม แต่ยงัเป็นตวัเร่งสําคญัในการพฒันาโครงสรา้งพืน้ฐานและ

เสรมิสรา้งศกัยภาพของพืน้ทีใ่นระดบัทอ้งถิน่ ประเทศไทยมทีรพัยากรธรรมชาตทิีห่ลากหลาย วฒันธรรมทีโ่ดดเด่น และ

บรกิารทีม่คุีณภาพสงู ทาํใหป้ระเทศเป็นจุดหมายปลายทางทีนั่กท่องเทีย่วจากทัว่โลกสนใจเยีย่มชม การท่องเทีย่วจงึถกู

มองว่าเป็นเครื่องมือสําคญัในการสร้างรายได้และส่งเสริมเศรษฐกิจอย่างยัง่ยืน (Crouch & Ritchie, 1999; World 

Travel & Tourism Council, 2023) 

หลงัสถานการณ์โควดิ-19 ซึง่ส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมการท่องเทีย่วทัว่โลก การฟ้ืนตวัของการท่องเทีย่วเริม่เหน็ได้

ชดั ทัง้การท่องเที่ยวภายในประเทศที่กลบัมาคึกคกั และการท่องเที่ยวระหว่างประเทศที่ค่อยๆ ฟ้ืนตัว เมื่อหลาย

ประเทศเริม่เปิดรบันักท่องเทีย่วจากต่างชาต ิตามรายงานขององค์การการท่องเทีย่วโลกแห่งสหประชาชาต ิ(UNWTO, 

2023) พบว่า นักท่องเทีย่วภายในประเทศมบีทบาทสําคญัในการฟ้ืนฟูเศรษฐกจิทอ้งถิ่นและสร้างความเขม้แขง็ให้กบั

ชุมชน โดยเฉพาะ การท่องเทีย่วชุมชน (Community-Based Tourism: CBT) ซึง่มมีลูค่าทางเศรษฐกจิเพิม่ขึน้กว่า 15% 

ต่อปี และมส่ีวนช่วยสร้างรายได้หมุนเวยีนในทอ้งถิน่กว่า 6 หมื่นล้านบาทต่อปี (สํานักงานส่งเสรมิการท่องเทีย่วโดย

ชุมชน, 2023) 

ในยุคดจิทิลั เทคโนโลยมีบีทบาทสําคญัต่อพฤตกิรรมของนักท่องเทีย่ว โดยเฉพาะดา้นกลยุทธก์ารตลาดดจิทิลั (Digital 

Marketing Strategy) ซึ่งช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจการท่องเที่ยว ปัจจุบันกว่า 82% ของ

นักท่องเที่ยวใช้สื่อออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลและวางแผนการเดินทาง (Google Travel Insight, 2023) ธุรกิจการ

ท่องเทีย่วสามารถใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ การโฆษณาผ่านอนิเทอร์เน็ต และเทคโนโลยทีนัสมยัในการตอบสนองต่อความ

ตอ้งการของนักท่องเทีย่ว กลยุทธเ์หล่าน้ีไม่เพยีงช่วยดงึดดูนักท่องเทีย่ว แต่ยงัสรา้งประสบการณ์ทีน่่าจดจาํและส่งเสรมิ

ความพงึพอใจในบรกิารทีไ่ดร้บั (Sigala, 2021; Buhalis & Law, 2008) 

ตลาดเก่าหวัตะเข ้เขตลาดกระบงั กรุงเทพมหานคร เป็นชุมชนท่องเที่ยวทีม่เีอกลกัษณ์เฉพาะตวัและประวตัิศาสตร์

ยาวนานกว่า 100 ปี นักท่องเทีย่วสามารถเยีย่มชมตลาด ซื้อของทีร่ะลกึ และลิ้มรสอาหารพืน้บ้าน นอกจากน้ียงัมกีาร

จดักจิกรรมและเทศกาลทอ้งถิน่ เช่น งานเทศกาลตลาดน้ํา และการแสดงศลิปวฒันธรรมทีส่รา้งความประทบัใจแก่ผูม้า

เยอืน (Harrison & Schipani, 2021; Office of Community Development, Lat Krabang District, 2023) แม้ตลาดเก่า

หวัตะเขจ้ะมศีกัยภาพสูง แต่ชุมชนยงัเผชญิปัญหาหลายประการ เช่น การขาดกลยุทธ์การตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ การ

โปรโมทผ่านสื่อดจิทิลัทีจ่ํากดั ไม่ตอบสนองต่อความต้องการของนักท่องเทีย่ว ปัญหาเหล่าน้ีส่งผลใหชุ้มชนไม่สามารถ

พฒันาเป็นจุดหมายท่องเทีย่วทีโ่ดดเด่นและยัง่ยนืไดเ้ท่าทีค่วร 

จากความสําคญัดงักล่าว ผู้วจิยัจงึสนใจศกึษาหวัขอ้ “กลยุทธ์การตลาดดจิทิลัที่ส่งผลต่อการกลบัมาท่องเที่ยวชุมชน

ตลาดเก่าหวัตะเข”้ เพื่อวเิคราะห์ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจของนักท่องเทีย่ว และเสนอแนวทางในการพฒันากลยุทธ์

การตลาดดจิทิลัใหม้ปีระสทิธภิาพมากขึน้ การวจิยัน้ีมุ่งเน้นการประยุกต์ใชเ้ทคโนโลยดีจิทิลัและนวตักรรมใหม่ๆ เพื่อ

สรา้งประสบการณ์ทีน่่าจดจาํแก่ผูม้าเยอืน ผลการวจิยัทีไ่ดส้ามารถนําไปประยุกตใ์ชใ้นการพฒันาการทอ่งเทีย่วในชมุชน

อื่นๆ ทีม่ลีกัษณะคล้ายคลงึกนั โดยเฉพาะดา้นกลยุทธ์การตลาดดจิทิลั ซึ่งเป็นปัจจยัสําคญัในการสรา้งความพงึพอใจ

และความประทบัใจแก่ผูม้าเยอืน การวจิยัน้ีจงึเป็นแนวทางในการพฒันาการท่องเทีย่วชุมชนอย่างมปีระสทิธภิาพและ

ยัง่ยนื สรา้งรายไดแ้ละเสรมิสรา้งเศรษฐกจิทอ้งถิน่ในระยะยาว 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

เพื่อศกึษากลยุทธก์ารตลาดดจิทิลั ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจกลบัมาท่องเทีย่วชุมชนตลาดเก่าหวัตะเข ้
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สมมติฐานของการวิจยั 

ผูว้จิยัศกึษาการตลาดดจิทิลัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจกลบัมาท่องเทีย่วชุมชนตลาดเก่าหวัตะเข ้ซึ่งกําหนดสมมตฐิานการ

วจิยั ดงัน้ี 

สมมตฐิานที ่1 การตลาดผ่านอเีมลทีส่่งผลต่อตดัสนิใจกลบัมาท่องเทีย่วชุมชนตลาดเก่าหวัตะเข ้(อา้งองิแนวคดิ Digital 

Marketing Effectiveness ที่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดดจิทิลักบัความพงึพอใจและเจตนาของ

นักท่องเทีย่วในประเทศไทย) 

สมมติฐานที่ 2 การตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อตัดสินใจกลับมาท่องเที่ยวชุมชนตลาดเก่าหัวตะเข้ (อ้างอิง Digital 

Marketing Effectiveness และ TAM ทีใ่ชศ้กึษาการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์และแอป/เวบ็ไซตใ์นบรบิทท่องเทีย่ว) 

สมมตฐิานที ่3 การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสนิใจกลบัมาท่องเทีย่วชุมชนตลาดเก่าหวัตะเข ้(อ้างองิ 

Short Video Marketing & ELM งานวจิยัปี 2023 ทีศ่กึษาผลของวดิโีอสัน้ผ่านโซเชยีลมเีดยีต่อความตัง้ใจไปเทีย่ว) 

สมมตฐิานที ่4 การตลาดผ่านมอืถอืทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจกลบัมาท่องเทีย่วชุมชนตลาดเก่าหวัตะเข ้(อ้างองิ TAM ที่

ศกึษาว่า perception ของผูใ้ชม้อืถอื/แอปส่งผลตอ่ attitude และ intention ในการใชแ้ละเดนิทาง) 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

ผู้วจิยัได้ศกึษาเอกสาร ทฤษฎี และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพื่อนํามาพฒันาเป็นกรอบแนวคดิการวจิยั โดยศกึษากลยุทธ์

การตลาดดจิทิลั ประกอบดว้ย การตลาดผ่านอเีมล การตลาดออนไลน์ การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และการตลาด

ผ่านมอืถอื ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสนิใจกลบัมาท่องเทีย่วชุมชนตลาดเก่าหวัตะเข ้(O'Dwyer, Gilmore, & Carson, 

2009; Kotler & Keller, 2012: 188) สามารถเขยีนเป็นกรอบแนวคดิการวจิยัไดด้งัน้ี 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรในการศกึษาครัง้น้ีประกอบดว้ยนักท่องเทีย่วทีม่าเยอืนชุมชนตลาดเก่าหวัตะเขแ้บบไม่ทราบจํานวนแน่นอน 

เพื่อใหไ้ดต้วัอย่างทีม่คีวามแม่นยําและเป็นตวัแทนของประชากรทัง้หมด ผูว้จิยัจงึคํานวณขนาดกลุ่มตวัอย่างตามสตูร 

Cochran (1997) และอ้างอิง กลัยา วาณิชย์บญัชา (2548: 74) ได้จํานวน 385 คน การเก็บตวัอย่างใชว้ธิสุ่ีมตวัอย่าง

แบบเป็นระบบ โดยเกบ็ขอ้มลูนักท่องเทีย่วในช่วงเวลา 09.00-20.00 น. เริม่จากนักท่องเทีย่วคนที ่5 และเลอืกต่อทุก 5 คน 

จนครบจาํนวนกลุ่มตวัอย่าง 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั คอื แบบสอบถาม ซึง่แบ่งเน้ือหาของแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนที ่1 แบบสอบถามปัจจยัส่วนบุคคล เป็นคาํถามแบบเลอืกตอบ (Close-ended Question) จาํนวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ ระดบัการศกึษา และระดบัรายได ้เพื่อใชใ้นการวเิคราะหล์กัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกีย่วกบักลยุทธก์ารตลาดดจิทิลั เป็นคาํถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Likert Scale) 

ซึ่งมีลกัษณะมาตราวดัแบบอนัตรภาค (Interval Scale) โดยมีค่าตัง้แต่ 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 2 หมายถึง  

เหน็ดว้ยน้อย 3 หมายถงึ เหน็ดว้ยปานกลาง 4 หมายถงึ เหน็ดว้ยมาก 5 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด ประกอบดว้ย 4 ดา้น 

การตลาดผ่านอเีมล การตลาดออนไลน์ การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และการตลาดผ่านมอืถอื  

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการตดัสินใจกลบัมาท่องเที่ยวชุมชนตลาดเก่าหวัตะเข ้ เป็นคําถามแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า 5 ระดบั (Likert Scale) ซึ่งมลีกัษณะมาตราวดัแบบอนัตรภาค (Interval Scale) โดยมคี่าตัง้แต่ 1 หมายถงึ 

เห็นด้วยน้อยที่สุด 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 5 หมายถึง  

เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด ประกอบดว้ย 4 ดา้น สิง่ทีจ่บัตอ้งได ้ความน่าเชื่อถอื การตอบสนอง การใหค้วามมัน่ใจ ความเขา้อก

เขา้ใจ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

งานวิจยัน้ีวิเคราะห์ข้อมูลด้วย 3 ขัน้ตอนหลกั ได้แก่ การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอื การหาค่าความเชื่อมัน่ และ 

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจยัตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถามโดยผู้ทรงคุณวุฒิ  

3 ท่าน และคํานวณดชันีความสอดคล้องของข้อคําถาม (IOC) พบว่า ข้อคําถามทัง้หมดมีค่า IOC ≥ 0.5 จึงถือว่า

เหมาะสมในการใชง้าน ต่อมาแบบสอบถามทดลองใชก้บักลุ่มตวัอย่าง 30 คน เพื่อวดัความเชื่อมัน่โดยใชค่้าสมัประสทิธิ ์

แอลฟา (Cronbach’s Alpha) ทัง้หมดอยู่ที ่0.70 ซึง่เป็นค่าทีย่อมรบัได ้

การวิเคราะห์ข้อมูล แบ่งเป็นสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อบรรยายลกัษณะทัว่ไปของตัวอย่างและตัวแปรด้านการตลาดดิจทิลั และสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) โดยใชก้ารวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบสมมตฐิานและ

ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพการบรกิารกบัการตดัสนิใจกลบัมาท่องเทีย่ว 

 

ผลการวิจยั 

วิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจยัตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถามโดยผู้ทรงคุณวุฒิ  

3 ท่าน และคํานวณดชันีความสอดคล้องของข้อคําถาม (IOC) พบว่า ข้อคําถามทัง้หมดมีค่า IOC ≥ 0.5 จึงถือว่า

เหมาะสมในการใชง้าน ต่อมาแบบสอบถามทดลองใชก้บักลุ่มตวัอย่าง 30 คน เพื่อวดัความเชื่อมัน่โดยใชค่้าสมัประสทิธิ ์

แอลฟา (Cronbach’s Alpha) ทัง้หมดอยู่ที ่0.70 ซึง่เป็นค่าทีย่อมรบัได ้

การวิเคราะห์ข้อมูล แบ่งเป็นสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อบรรยายลกัษณะทัว่ไปของตัวอย่างและตัวแปรด้านการตลาดดิจทิลั และสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) โดยใชก้ารวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบสมมตฐิานและ

ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพการบรกิารกบัการตดัสนิใจกลบัมาท่องเทีย่ว 

 

ตารางท่ี 1 ผลการตรวจสอบกลยุทธก์ารตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจกลบัมาท่องเทีย่วชุมชนตลาดเก่าหวัตะเข ้

แบบจาํลอง 
Unstandardized Coefficients 

β t Sig. 
B S.E. 

ค่าคงที ่ 1.344 .203 - 6.613 .000* 

การตลาดผ่านอเีมล (x1.1) .006 .036 .007 .171 .864 

การตลาดออนไลน์ (x1.2) .229 .040 .254 5.708 .000* 

การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (x1.3) .211 .038 .268 5.583 .000* 

การตลาดผ่านมอืถอื (x1.4) .242 .044 .275 5.500 .000* 

* มนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.5 
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จากตาราง พบว่า ผลการวเิคราะห์รูปแบบของปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจกลบัมาท่องเทีย่วชุมชนตลาดเก่าหวัตะเข ้

ใชก้ารวเิคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) ผลการทดสอบได้แบบจําลอง พบว่า ปัจจยัด้านกลยุทธ์

การตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจกลบัมาท่องเทีย่วชุมชนตลาดเก่าหวัตะเข ้มากทีสุ่ด ไดแ้ก่ การตลาดผ่านมอืถอื (x1.4) 

(Beta .275, Sig = .000) รองลงมา คอื การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (x1.3) (Beta = .268, Sig = .0044) การตลาด

ออนไลน์ (x1.2) (Beta = .254, Sig = .0250) และการตลาดผ่านอเีมล (x1.1) (Beta = .007, Sig = .864) เน่ืองจาก Sig. 

เกนิ 0.5 หมายถงึ กลยุทธก์ารตลาด ดา้นการตลาดผ่านอเีมล ไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจกลบัมาท่องเทีย่วชุมชนตลาด

เก่าหวัตะเข ้จงึสามารถนํามาเขยีนเป็นสมการถดถอยไดด้งัน้ี สามารถนํามาเขยีนเป็นสมการถดถอยได ้ 

Y�  = .254(x1.2) + .268(x1.3) + .275(x1.4) 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

อภิปรายผล 

จากผลการวเิคราะห ์พบว่า การตลาดผ่านโทรศพัทม์อืถอื เป็นปัจจยัทีส่่งอทิธพิลสงูสุดต่อการตดัสนิใจกลบัมาท่องเทีย่ว 

โดยมีค่าสมัประสิทธิม์าตรฐาน (Beta) เท่ากับ .275 และมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .000 แสดงให้เห็นว่า การใช้

เครื่องมอืดจิทิลัทีเ่ขา้ถึงผูใ้ชง้านผ่านอุปกรณ์พกพา เช่น การแจ้งเตอืนผ่านแอปพลเิคชนั หรอืการส่งขอ้ความอปัเดต

กจิกรรมการท่องเทีย่วผ่านมอืถอื สามารถกระตุ้นการรบัรูแ้ละเพิม่ความสนใจของนักท่องเทีย่วไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

ซึ่งสะทอ้นถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลัทีเ่น้นการรบัขอ้มูลแบบ Real-time และความสะดวกในการตดัสินใจ 

สอดคล้องกับแนวคิดการตลาด 4.0 ของ Kotler et al. (2017) ที่เน้นการสื่อสารแบบ Interactive และ Personalized 

ผ่านแพลตฟอร์มดจิทิลัทีเ่ชื่อมโยงกบัชวีติประจาํวนั ผลการศกึษาน้ียงัสอดคล้องกบังานของ Sharafuddin, Madhavan 

and Wangtueai (2024) ซึ่งพบว่า Mobile Marketing และกลยุทธก์ารสื่อสารผ่านอุปกรณ์พกพามบีทบาทสําคญัในการ

สรา้งประสบการณ์ทีด่แีละกระตุน้ความตัง้ใจกลบัมาท่องเทีย่วในอนาคต 

ในลําดบัรองลงมาคอื การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ซึง่มค่ีา Beta = .268 และมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .000 แสดง

ใหเ้หน็ว่าแพลตฟอรม์อย่าง Facebook, Instagram และ TikTok ยงัคงเป็นช่องทางหลกัทีนั่กท่องเทีย่วใชค้น้หาและวาง

แผนการเดนิทาง การเผยแพร่เน้ือหาทีเ่กีย่วขอ้งกบัวฒันธรรม วถิชีวีติ และกจิกรรมของชุมชนผ่านช่องทางเหล่าน้ี จงึมี

ผลโดยตรงต่อการสรา้งแรงบนัดาลใจในการเดนิทางซ้ํา ผลลพัธ์น้ีสอดคล้องกบังานของ Ahmad et al. (2024) ทีพ่บว่า 

Social Media มผีลอย่างมนัียต่อ revisit intention ผ่านตวัแปรดา้น brand happiness และ brand commitment รวมถงึ

งานของ Jaitip and Sawang (2024) ทีศ่กึษานักท่องเทีย่วไทยและพบว่า perceived eWOM และการใช ้Social Media 

มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจกลบัมาเยอืนแหล่งท่องเทีย่วเชงินิเวศอย่างชดัเจน 

ส่วน การตลาดออนไลน์ ซึ่งมีค่า Beta = .254 และมีนัยสําคัญทางสถิติ แสดงถึงความสําคัญของเว็บไซต์หรือ

แพลตฟอร์มจองกิจกรรมที่มีการออกแบบให้ใช้งานง่าย มีข้อมูลครบถ้วน และสามารถจองกิจกรรมได้ล่วงหน้า 

โดยเฉพาะในช่วงหลงัโควดิ-19 ทีนั่กท่องเทีย่วหนัมาวางแผนการเดนิทางล่วงหน้ามากขึน้ ทัง้น้ี สอดคล้องกบังานวจิยั

ของ Future Business Journal (2022) ที่ชี้ว่า eWOM และ destination image ผ่านช่องทางออนไลน์มีอิทธิพลต่อ

เจตนาการกลบัมาเยอืน (revisit intention) หลงัสถานการณ์โควดิ-19 

ในทางตรงขา้ม การตลาดผ่านอเีมล ซึ่งมค่ีา Beta = .007 และไม่มนัียสําคญัทางสถติ ิ(Sig = .864) แสดงใหเ้หน็ว่าการ

สื่อสารผ่านอเีมลอาจไม่สอดคล้องกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคปัจจุบนั โดยเฉพาะกลุ่มนักท่องเทีย่วอายุตํ่ากว่า 40 ปีที่

นิยมใช ้Social Media มากกว่า ผลน้ีจงึสอดคลอ้งกบัแนวโน้มของงานวจิยัล่าสุดในประเทศไทยทีช่ีว้่า Email Marketing 

มอีตัราการตอบสนองตํ่าในตลาดท่องเทีย่วเชงิชุมชน ซึง่เน้นความเป็นมติรและการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ 
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ข้อเสนอแนะในการทาํวิจยั 

1) ควรพฒันา Mobile Marketing อย่างต่อเน่ือง ให้ความสําคญักบัการสรา้งเครื่องมอืสื่อสารผ่านโทรศพัท์มอืถอื เช่น 

แอปพลเิคชนัท่องเที่ยวท้องถิ่น ระบบแจ้งเตือนกิจกรรม หรอืแผนที่ท่องเที่ยวแบบ Interactive เพื่อให้นักท่องเที่ยว

ไดร้บัประสบการณ์ทีส่ะดวก รวดเรว็ และตรงกบัพฤตกิรรมทีต่อ้งการขอ้มลูแบบ Real-time 

2) การสร้างสรรค์ คอนเทนต์บนสื่อสงัคมออนไลน์ ควรเน้นเรื่องราวที่สะท้อนวถิชีวีติ วฒันธรรม และเอกลกัษณ์ของ

ชุมชน ผ่าน Facebook, Instagram, TikTok หรือ YouTube และเปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวหรือผู้มีชื่อเสียงด้าน

ท่องเทีย่ว (Vlogger/Influencer) ร่วมสรา้งคอนเทนต ์เพื่อเพิม่ความน่าเชื่อถอืและสรา้งแรงบนัดาลใจใหผู้ต้ดิตาม 

3) การพฒันา แพลตฟอร์มออนไลน์ของชุมชน ควรปรบัปรุงเว็บไซต์หรอืแพลตฟอร์มการจองกิจกรรมใหใ้ชง้านง่าย 

รองรบัหลายภาษา และมรีะบบจองออนไลน์ชดัเจน เพื่ออํานวยความสะดวกแก่นักท่องเทีย่ว โดยเฉพาะกลุ่มทีช่อบวาง

แผนการเดนิทางล่วงหน้า 

4) สําหรบั Email Marketing เน่ืองจากผลการวิจยัชี้ว่าไม่มีนัยสําคญั จึงควรใช้เป็นช่องทางเสริมสําหรับติดต่อกับ

นักท่องเทีย่วบางกลุ่ม เช่น นักท่องเทีย่วต่างชาตทิีนิ่ยมใช ้Email แต่ไม่ควรใชเ้ป็นกลยุทธห์ลกัของการตลาดท่องเทีย่ว

เชงิชุมชน 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจยั 

1) ผูป้ระกอบการในชุมชนตลาดเก่าหวัตะเข ้ควรใหค้วามสาํคญักบัการพฒันาแอปพลเิคชนัของชุมชน เพื่ออํานวยความ

สะดวกแก่นักท่องเทีย่ว เช่น การจองกจิกรรม การคน้หารา้นคา้ และการรบัโปรโมชัน่พเิศษ รวมทัง้ใชส้ื่อดจิทิลัในการ

สรา้งปฏสิมัพนัธก์บันักท่องเทีย่วอย่างต่อเน่ือง 

2) ชุมชนท่องเทีย่วควรส่งเสรมิการใชแ้อปพลเิคชนัและช่องทางออนไลน์ในการประชาสมัพนัธ ์โดยจดักจิกรรมทางการ

ตลาด เช่น แคมเปญส่งเสรมิการท่องเที่ยวออนไลน์ การรวีวิผ่านผู้มอีิทธพิลทางสื่อ (Influencer) และการสร้างคอน

เทนตร่์วมกบันักท่องเทีย่ว เพื่อเพิม่การรบัรูแ้ละสรา้งความผกูพนักบัชุมชน 

3) หน่วยงานภาครัฐควรสนับสนุนด้านเทคโนโลยี การฝึกอบรม และงบประมาณ เพื่อพัฒนาทักษะดิจิทัลของ

ผู้ประกอบการในชุมชน รวมทัง้สนับสนุนกจิกรรมสรา้งสรรค์ที่ช่วยยกระดบัคุณภาพการบรกิารและภาพลกัษณ์ของ

ชุมชนในเชงิเศรษฐกจิสรา้งสรรค ์

ข้อจาํกดัของการวิจยั 

1) งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะกรณีในชุมชนตลาดเก่าหวัตะเข ้ผลการวิจยัจงึอาจไม่สามารถนําไปใช้กบัชุมชน

ท่องเทีย่วอื่นๆ ไดโ้ดยตรง 

2) บรบิททางเศรษฐกจิ สงัคม และวฒันธรรมทีแ่ตกต่างกนั อาจมผีลต่อพฤตกิรรมของนักท่องเทีย่วและประสทิธผิลของ

กลยุทธก์ารตลาดดจิทิลั 

ข้อเสนอแนะสาํหรบัการทาํวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ควรขยายกลุ่มตวัอย่างใหค้รอบคลุมความหลากหลายมากขึน้ เช่น นักท่องเทีย่วต่างชาต ิกลุ่มผูสู้งอายุ ผูม้ขีอ้จาํกดั

ทางร่างกาย รวมถึงผู้มส่ีวนเกี่ยวขอ้งในชุมชน เช่น ผู้ประกอบการ และเจ้าหน้าที่ท้องถิ่น เพื่อสะทอ้นภาพรวมของ

อทิธพิลปัจจยัต่างๆ ต่อการตดัสนิใจท่องเทีย่วไดอ้ย่างรอบดา้น 

2) ควรเพิม่ตวัแปรดา้นเศรษฐกจิ สงัคม และสิง่แวดล้อม รวมถงึตดิตามแนวโน้มพฤตกิรรมใหม่ๆ หลงัยุคโควดิ-19 ซึ่ง

อาจมผีลต่อการวางแผนและตดัสนิใจท่องเทีย่วของนักท่องเทีย่ว 

3) ควรใช้เทคโนโลยี เช่น Big Data และการวิเคราะห์ข้อมูลจากโซเชียลมีเดีย เพื่อเก็บข้อมูลเชิงพฤติกรรมของ

นักท่องเทีย่วอย่างละเอยีดและแม่นยาํยิง่ขึน้ นอกจากน้ี การใชว้ธิวีจิยัแบบผสม (Mixed Methods) ระหว่างเชงิปรมิาณ

และเชงิคุณภาพ จะช่วยใหเ้ขา้ใจแรงจงูใจและปัจจยัเบือ้งหลงัพฤตกิรรมของนักท่องเทีย่วไดอ้ย่างชดัเจน 

4) ควรมกีารตดิตามและประเมนิผลการดาํเนินงานของกลยุทธ์ทีนํ่าไปใชใ้นพืน้ทีอ่ย่างต่อเน่ือง เพื่อใหส้ามารถเรยีนรู้ 

ปรบัปรุง และพฒันาแนวทางใหส้อดคลอ้งกบับรบิทของชุมชนไดอ้ย่างเหมาะสมและยัง่ยนื 
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