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Abstract 

The development of digital technologies, both information and telecommunication causes changes in 

tourism industry. Entrepreneurs in tourism industry must unite themselves as an integrated virtual organization to 

create values for tourists around the world. The entrepreneurs have to use digital marketing, including digital 

marketing communication through social media among tourists in the digital based countries that use social 

media as a facilitating tool for planning their tourism, and especially, they gave the importance to online referral 

of their tourism exposure which they used to visit that location before. Therefore, the entrepreneurs must 

provide the spaces in social media for tourist to share their experiences and impressions among real and virtual 

friends. Besides the digital marketing, the entrepreneurs must also have engagement and interaction with 

tourists on digital spaces as well.    
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บทคดัย่อ 

พัฒนาการของดิจิทัลเทคโนโลยีท้ังด้านสารสนเทศและโทรคมนาคมก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงใน

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียว ผู้ประกอบการธุรกิจต่างๆในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวต้องรวมตัวกันเป็นองค์กรเสมือน

ร่วมมอืกันแบบบูรณาการในการสร้างคุณค่าให้แกน่ักท่องเท่ียวในพื้นท่ีท่ัวโลก ผู้ประกอบการจะต้องใช้การตลาดแบบ

ดิจิทัล สื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล โดยใช ้Social media เป็นช่องทางส าคัญ เพราะว่านักท่องเท่ียวท่ีเป็นพลเมืองของ

ประเทศดิจิทัลต่างก็ใช้ Social media ในการแสวงหาข้อมูลเพื่อวางแผนการท่องเท่ียว โดยเฉพาะข้อมูลท่ีมาจาก

นักท่องเท่ียวคนอื่นท่ีเคยไปมาแล้ว ดังนั้นผู้ประกอบการจึงต้องเปิดพื้นท่ีบน Social media ให้นักท่องเท่ียวได้เล่า

ประสบการณ์และความประทับใจของพวกเขาให้เพื่อนๆ ท้ังเพื่อนจริงและเพื่อนเสมือนได้รับรู้ นอกเหนือจากการท า

การตลาดดิจิทัลแลว้ ผู้ประกอบการธุรกิจต่างๆในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวยังต้องมีการปฏิสัมพันธ์กับนักท่องเท่ียว

และท าธุรกรรมซือ้ขายกับนักท่องเท่ียวบนพืน้ท่ีดจิิทัลอกีด้วย  
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การท าธุรกรรมซือ้ขายบนพืน้ท่ีดิจิทัล 

 

บทน า 

เ ทค โ น โ ลยี ส า รสน เทศและ เทค โ น โ ล ยี

โทรคมนาคมได้ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงการด าเนิน

ธุรกิจการท่องเท่ียวอย่างกว้างขวางในระดับโลกาภิวัตน์ 

ซึ่งมีความหมายว่า “การแพร่กระจายไปท่ัวโลก การท่ี

ประชาคมโลกไมว่า่จะอยู่ ณ จุดใด สามารถรับรู้ สัมพันธ์ 

หรือรับผลกระทบจากสิ่ ง ท่ีเกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็ว

กว้างขวาง ซึ่งเนื่องมาจากการพัฒนาระบบสารสนเทศ

เป็นต้น” ท าให้แนวทางด าเนินงานและยุทธศาสตร์การ

ประกอบการธุรกิจต่างๆในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว

แปรเปลี่ยนไปอย่างชัดเจน ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2000 การ

เปลี่ยนแปลงยิ่งมีความชัดเจนขึ้น เพราะเทคโนโลยีท้ัง

สองได้เอื้ออ านวยความสะดวกให้เกิดการประสานงาน

เชื่อมต่อกันระหว่างทุกภาคส่วนในอุตสาหกรรมการ

ท่องเ ท่ียว ในยุคนี้นักท่องเท่ียวต่างพากันใช้ข้อมูล

ข่าวสารท่ีหาได้บนพื้นท่ีต่างๆของ Internet มาวางแผน

การท่องเท่ียวมากขึ้น เทคโนโลยีท้ังสอง เป็นเคร่ืองมือ

ส าหรับนักท่องเท่ียวในการหาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่ง

ท่องเท่ียวท่ัวโลกเพื่อวางแผนการท่องเท่ียว ท าให้เกิด

นวัตกรรมการท่องเท่ียว ท่ีนักท่องเท่ียวสามารถวาง

แผนการท่องเท่ียวได้อย่างสร้างสรรค์ โดยการไปใน

สถานท่ีท่องเท่ียวใหม่ๆ โดยเฉพาะเมืองเล็กๆท่ีไม่ใช่เมือง

ใหญ่ท่ีเคยเป็นแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมในอดีต Laura-

Cristina (2015) กล่าวว่า “คนหนุ่มสาวคุ้นเคยกับการหา

ข้อมูลจาก Internet ท่ีมีพื้นท่ีดิจิทัลหลากหลายรูปแบบ 

ท้ัง Web site, YouTube, Google และ Social media อีก

หลาย Platforms พวกเขาไม่เพียงแต่หาข้อมูลเพื่อใช้ใน

การวางแผนการท่องเท่ียวเท่านั้น แต่พวกเขายังชอบ

รายงานประสบการณ์และความประทับใจของเขาบน

พื้นท่ี Social media อีกด้วย” เมื่อเป็นเช่นนี้แล้ว 

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวก็จะตอ้งด าเนินการภายใต้ 

 

บริบทท่ีนักท่องเท่ียวได้กลายเป็นพลเมืองของประเทศ

ดิจิทัล (Natives of Digital Nation) กันเกือบหมดแล้ว โดย

จะต้องมีความเข้าใจปรากฏการณ์ใหม่ในยุคดิจิทัลอย่าง

ลึกซึ้ ง  และด า เนินธุรกิจการท่องเ ท่ียวให้ เ ป็นการ

ท่องเท่ียวแบบดิจิทัล (Digital Tourism) 

ปรากฏการณ์การท่องเที่ยวในบริบทดิจิทัล 

เพื่อขานรับพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวดิจิทัล 

องค์กรท่ีท าธุรกิจการท่องเท่ียวจะต้องผันตัวเองให้เป็น

องค์กรดิจิ ทัล และธุรกิจต่างๆในอุตสาหกรรมการ

ท่องเท่ียวจะต้องเป็นพันธมิตรท่ีร่วมมือกันสร้างคุณค่า

ให้แก่นักท่องเท่ียวในลักษณะขององค์กรเสมือน คือ

ร่วมมอืกันท างานโดยไม่ตอ้งอยูใ่นพืน้ท่ีเดียวกัน แต่อาศัย

เทคโนโลยีดิจิทัลในระบบสารสนเทศและโทรคมนาคม

ประสานงานกันในพื้นท่ีกว้างขวางไปท่ัวโลก Carmen 

Radut (2009) อธิบายองค์กรเสมือนท่ีว่า “Virtual 

organization ในกระบวนทัศน์ทางยุทธศาสตร์หมายถึง

องค์กรท่ีมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและเทคโนโลยี

ด้านโทรคมนาคม (Information and Communication 

Technology-ICT) ในการสร้างคุณค่า มีการด าเนินงาน

ด้านยุทธศาสตร์ด้วยการมุ่งเน้นการสร้างคุณค่าบน

รากฐานของการใช้ท้ังสองเทคโนโลยีท่ีจะเชื่อมโยงและ

บูรณาการ ทุกภาคส่ วน ท่ี มีส่ วน เกี่ ยวข้ องในการ

ด าเนนิงาน” 

การรวมตัวกันเป็น Virtual organization ของ

ธุรกิจต่างๆในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเป็นการรวมตัว

ท่ีไม่จ าเป็นต้องมาท างานร่วมกันในพื้นท่ีเดียวกัน แต่

สามารถสร้างเป็นเครือข่ายของกลุ่มองค์กรท่ีตั้งอยู่ใน

หลายพื้นท่ี ธุรกิจต่างๆในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวใน

ปัจจุบันนั้น นับได้ว่าเป็นเครือข่ายองค์กรเชิงเสมือนท่ี

หลายธุรกิจท างานร่วมกันแบบบูรณาการข้ามพรมแดน
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ไปท่ัวโลก เป็นเครือข่ายระดับโลกาภิวัตน์ ธุรกิจเหล่านี้

ท างานร่วมกัน แต่ไม่ได้มาอยู่ในพื้นท่ีเดียวกันในการ

ท างานร่วมกันท่ีจะส่งมอบคุณค่าให้แก่นักท่องเท่ียว

ร่วมกัน ในยุคที่เทคโนโลยีสารสนเทศและโทรคมนาคมมี

การพัฒนาก้าวหน้าไปมาก ท าให้ความร่วมมือของ

เครือข่ายเสมือนของธุรกิจต่างๆในอุตสาหกรรมการ

ท่องเท่ียวง่ายขึ้น สะดวกขึ้น รวดเร็วขึ้น และเป็นไปได้

มากขึ้น 

ในบริบทของยุคดิจิทัล นอกจากองค์กรธุรกิจ

การท่องเท่ียวจะรวมตัวกันเป็นองค์กรเสมือนท่ีร่วมกัน

สร่างคุณค่าให้แก่นักท่องเท่ียวอย่างมีประสิทธิภาพ 

รวดเร็ว กว้างขวางแล้ว ทางด้านของนักท่องเท่ียวดิจิทัล

ก็จะมีช่องทางในการแสวงหาข้อมูลได้มากขึ้น พวกเขา

ค้นหาข้อมูลเพื่อใช้ในการวางแผนการท่องเท่ียวผ่าน

อินเทอร์เน็ตท่ีมีพื้นท่ีดิจิทัลหลากหลายรูปแบบให้ข้อมูล

เกี่ยวกับการท่องเท่ียวมากมาย ท าให้ผู้ประกอบการ

สามารถเข้าถึงผู้บริ โภคได้ง่ายขึ้น  ประหยัดขั้น มี

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากขึ้น Iulian Condratove 

(2013) กล่าวถึงผลลัพธ์ของปรากฏการณ์ดังกล่าวว่า 

“ความจ าเป็นในการใช้คนกลางลดลง ต้นทุนลดลง พื้นท่ี

ตลาดกว้างขวางขึ้น ฐานลูกค้าขยายใหญ่ขึ้น รายได้

เพิ่มขึ้น ก าไรเพิ่มขึ้น และมีข้อมูลเพิ่มขึ้น สามารถ

น ามาใช้ ในการพัฒนาสินค้ าและบ ริการ  พัฒนา

ยุทธศาสตร์การตลาด และเป็นฐานข้อมูลในการจัดการ

ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer relationship 

management—CRM) เ พื่ อ ด า ร ง ค ว า ม ภั ก ดี ข อ ง

นักท่องเท่ียวให้กลับมาเยือนอีก และพร้อมท่ีจะแนะน า

ผู้อ่ืนให้มาเยือนดว้ย 

สื่ อ ดิ จิ ทั ล ยั ง เ ป็ นสื่ อ เ ปิ ด ท่ี ใ ห้ โ อก าสแก่

ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเท่ียวระดับ SME สามารถท่ีจะ

สื่อสารกับนักท่องเ ท่ียว ได้ง่ ายขึ้ น  ท าการสื่อสาร

การตลาดเพื่อสร้างการรับรู้และความชื่นชมสถานท่ี

ท่องเท่ียว แหล่งท่องเท่ียว ตลอดจนสินค้าและบริการ

อื่นๆในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวของผู้ประกอบการ 

SME เป็นไปได้มากขึ้น ต่างจากในอดีตท่ีการสื่อสาร

การตลาดจะต้องใช้สื่อสารมวลชนท่ีมีราคาสูงเท่านั้น 

นอกจากนั้นแล้วสื่อดิจิทัลท าให้นักท่องเท่ียวสามารถ

เข้าถึงข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการต่างๆใน

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวได้ง่ายขึ้น แบบทุกท่ี ทุกเวลา

(Anytime, Anywhere) ในเวลาท่ีต้องกันทันใด (Real 

time) ท าให้นักท่องเท่ียวมีข้อมูลมากมายในการวาง

แผนการท่องเท่ียว เป็นการหาข้อมูลท่ีสะดวกและ

รวดเร็ว โดยมีข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเท่ียวบน

พื้นท่ีดิจิทัลทุกรูปแบบ ท้ัง Website, YouTube, Google 

และ Social media หลากหลาย Platforms มีท้ังข้อมูล

ท่ีมาจากผู้ประกอบการและข้อมูลท่ีมาจากเพื่อนจริงและ

เพื่อนเสมือนท่ีเล่าประสบการณ์การท่องเท่ียวของพวก

เขาบนพื้นท่ี Social media ท่ีกลายเป็นวัฒนธรรมของ

นักท่องเท่ียวดจิิทัล 

นักท่องเที่ยวยุคดิจิทัลเป็นผู้มีหัวใจ Social 

พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวในยุคดิจิทัลจะมี

ความมั่นใจในการวางแผนการท่องเท่ียวมากขึน้ เมื่อพวก

เขาได้ใช้ข้อมูลท่ีปรากฏอยู่ใน Social media ในการ

วางแผน Cezar Mihalcescu, et.al, (2016) อธิบายว่า 

“การเข้าถึงข้อมูลข่าวสารทาง อินเทอร์เน็ตท่ีง่ายและ

สะดวก ท าให้การหาข้อมูลเพื่อวางแผนการท่องเท่ียว

เกิ ด ขึ้ น ทุก ท่ี  ทุก เ วลา  อย่ า ง ไ ร้ ขี ด จ า กั ด  ท า ใ ห้

นักท่องเท่ียวมีความมั่นใจในการตัดสินใจวางแผนการ

ท่องเท่ียว” การใช้ข้อมูลท่ีได้จาก Social media ท าให้

นักท่องเท่ียวดิจิทัลมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการใน

ธุรกิจท่องเท่ียวเป็นอย่างดีพวกเขาจะมีความรู้เกี่ยวกับ

แหลง่ท่องเท่ียวก่อนท่ีจะไปเยอืนเป็นอยา่งดี และพวกเขา

จะรู้ดีว่าเมื่อไปเยือนสถานท่ีท่องเท่ียวแห่งใดแห่งหนึ่ง 

พวกเขาควรจะไปดูอะไร ไปท าอะไร ตอนไหน เวลาใด 

ท าให้พวกเขาวางแผนการท่องเท่ียวได้เองโดยไม่ต้องพึ่ง

พอตัวแทนการท่องเท่ียวเหมอืนอย่างท่ีเป็นในอดีต ดังนั้น

ผู้ประกอบการธุรกิจตัวแทนการท่องเท่ียวท่ีเคยเป็นผู้วาง

แผนการท่องเท่ียวให้แก่นักท่องเท่ียว ตลอดจนบริษัทท่ี
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ด าเนินธุรกิจน าเท่ียวท่ีจัดโปรแกรมการท่องเท่ียวแบบ 

Packaged tour จะต้องมองหาแนวทางว่าจะสร้างคุณค่า

บางอย่าง เพิ่ ม เติมให้แก่นัก ท่อง เ ท่ียว ท่ีจะท า ให้

นักท่องเท่ียวท่ีวางแผนท่องเท่ียวเองจากข้อมูลท่ีได้จาก 

Social media ยังคงมีความจ าเป็นต้องใช้บริการของ

ธุรกิจดังกล่าว เช่นธุรกิจตัวแทนการท่องเท่ียวจะท า

หน้าท่ีเป็นท่ีปรึกษาแทนการเป็นตัวกลางในการท า

ธุรกรรมซื้อขาย ช่วยลูกค้าของเขาค้นหาข้อมูล ตีความ

ข้อมูล สร้างความเข้าใจข้อมูล และช่วยสร้างความมั่นใจ

ในการตัดสินใจของนักท่องเท่ียว บริษัทน าเท่ียวต้องให้

ค ว า มส า คั ญกั บ ก า รบ ริ ก า ร ท่ี จ ะอ า น วยค ว าม

สะดวกสบายให้แกน่ักท่องเท่ียว 

เมื่อนักท่องเท่ียวใช้ Social media ในการหา

ข้อมูลเพื่อการวางแผนการท่องเท่ียว ผู้ประกอบการท่ีท า

ธุ รกิ จ ในอุ ตสาหกรรมการ ท่อ ง เ ท่ี ย วจะต้ อ ง ใ ห้

ความส าคัญกับการใช้ยุทธศาสตร์ Digital Marketing ใน

การจูงใจนักท่องเท่ียว ด้วยการให้ข้อมูลข่าวสารบนพื้นท่ี 

Social media โดยต้องเชื่อมต่อกับนักท่องเท่ียว

กลุ่มเป้าหมายตลอดเวลา ตามวัฒนธรรม Always on 

ของนักท่องเท่ียวท่ีแสวงหาข้อมูลตลอดเวลา เปิดรับ

ข้อมูลตลอดเวลา โดยจะต้องใช้พื้นท่ี Social media เพื่อ

การเล่าเร่ือง (Story telling) สินค้าและบริการต่างๆใน

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียว แล้วยังต้องเปิดพื้นท่ีให้

นักท่องเท่ียวได้น าเสนอเร่ืองราว (Story making) 

ประสบการณ์และความประทับใจเกี่ยวกับการท่องเท่ียว

ของพวกเขาด้วย โดยจะต้องสร้างชุมชนเสมือน (Virtual 

community) ของนักท่องเท่ียวให้ได้เล่าแลกเปลี่ยนข้อมูล

และประสบการณ์ซึ่ งกันและกัน  วัฒนธรรมของ

นักท่องเท่ียวดิจิทัลท่ีชัดเจนในยุคนี้คือ พวกเขาจะบันทึก

ประสบการณ์ของตนเองแทบทุกเร่ือง เพื่อแสดงตนว่า

เป็นคนมีรสนิยม มีระดับ พวกเขาต้องการให้เพื่อนๆใน 

Social media ยอมรับการเสนอแนะของพวกเขา พวกเขา

ต้องการมีส่วนร่วมในการสนทนาเกี่ยวกับเร่ืองการ

ท่องเท่ียวในแง่มุมต่างๆบนพื้นท่ี Social media พวกเขา

ตอ้งการได้รับความชื่นชมจากสมาชิกคนอ่ืนท่ีอยู่ในชุมชน

เสมอืนบนพืน้ท่ี Social media  

Cezar Mihalcescu, et.al, (2016) อธิบาย

ปรากฏการณด์ังกล่าววา่ “เป็นการปฏวิัติกระบวนการใน

การด าเนินธุรกิจทุกขั้นตอน ท้ังการร่วมมือกันระหว่าง

ธุรกิจท่ีเป็นพันธมิตรกันในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว

และการปฏิสัมพันธ์กับนักท่องเท่ียวท่ีเป็นลูกค้าและ

ก าลังจะเป็นลูกค้าในอนาคต หัวใจของความส าเร็จอยู่ท่ี

การแสดงอัตลักษณ์ของธุรกิจในทันทีท่ีมีการติดต่อ

ปฏิสัมพันธ์กัน เพื่อแสดงความโปร่งใสและความจริงใจ

ในการท าธุรกรรมให้เกิดความไว้วางใจ” การท าธุรกรรม

กับนักท่องเท่ียวแต่ละรายควรมีลักษณะเป็นปัจเจกตาม

แนวทางของการตลาดแบบ Mass customization คือ

สนทนากับนักท่องเท่ียวแต่ละรายตามความต้องการ 

ความปรารถนา และรสนิยมเฉพาะบุคคล เป็นการท า

ธุรกิจท่ีแตกต่างไปจากการท าธุรกิจแบบ One size fits 

all อย่างในอดตีท่ีดูแลนักท่องเท่ียวจ านวนมากเหมือนกัน

หมด โดยไม่ให้ความส าคัญกับภูมิหลังท่ีต่างกัน ความ

ต้องการท่ีต่างกัน ความปรารถนาท่ีต่างกัน รสนิยมท่ี

ต่างกัน และความคาดหวังท่ีต่างกันของนักท่องเท่ียวท่ีมี

ความหลากหลายด้านภูมหิลังและวัฒนธรรม 

การประกอบธุรกิจในยุคท่ีนักท่องเท่ียวมีหัวใจ 

Social ผู้ประกอบการจะต้องใช้ Social media ใน

หลากหลายมติ ิทัง้การสื่อสารการตลาด การท าธุรกรรม

ซื้ อขาย การสนทนา การปฏิสัมพัน ธ์  การสร้าง

ความสัมพันธ์  การจัดให้มีชุมชนเสมือนของกลุ่ ม

นักท่องเท่ียวให้ได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกัน การใช้คน

ท่ีมีอิทธิพลบนพื้นท่ีดิจิทัล (Digital influencers) ได้แก่ 

ดารา นักร้อง แชมป์กีฬา คนอ่านข่าว พิธีกร คนดังใน

สังคม นักวิชาการ ผู้น าทางความคิดท่ีเป็นผู้มีอิทธิพลใน

การจูงใจ ในการเสนอแนะให้เป็นผู้ร่วมสนทนารับรอง

ความดี ความน่าสนใจ ความมีคุณภาพของสถานท่ี

ท่องเท่ียว แหล่งท่องเท่ียว กิจกรรม สินค้า และบริการ

ต่างๆในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว โดยผู้ประกอบการ



               Rajapark Journal Vol.12 No. 26 May-August  2018 
                                            “ความรูม้รีากฐานมาจากจติส านกึ” 

 

 

[259] 
วารสารรชัต์ภาคย ์ปีที ่12 ฉบบัที่ 26 พฤษภาคม-สงิหาคม 2561 TCI กลุม่ที ่2 มนุษยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร์ 

 

จะต้องติดตามบทสนทนาบนพื้นท่ี Social media 

รวบรวมบันทึกไว้เป็น Big dataเพื่อใช้เป็นฐานในการวาง

ยุทธศาสตร์การด าเนินธุรกิจ ผู้ประกอบการธุรกิจต่างๆ

ในอุตสาหกรรมการ ท่อง เ ท่ียว ไม่มีทาง เลือกอื่ น 

นอกจากต้องปรับแนวทางในการด าเนินธุรกิจท่องเท่ียว

ในทุกประเภทให้เป็น Social business ท่ีใช้พื้นท่ี Social 

media ในการท าธุรกิจท้ังด้านการตลาด การปฏิสัมพันธ์

เพื่อสร้างสัมพันธ์ 

ปัจจัยในการด าเนินธุรกิจตามแนวทางของ 

Social business ให้ประสบความส าเร็จประกอบด้วย (1) 

การสร้างความพงึพอใจให้นักทอ่งเท่ียวด้วยการให้ข้อมูล

ท่ีถูกต้อง แม่นย า ครบถ้วน ด้วยความรวดเร็ว และ

ปฏิบัติต่อนักท่องเท่ียวท่ีติดต่อเข้ามาท าธุรกรรมใน

ลักษณะท่ีเป็นปัจเจกตามรสนิยมและความต้องการของ

ลูกค้าแต่ละราย (Customization) (2) สื่อสารปฏิสัมพันธ์

กับนักทอ่งเท่ียวปานประหนึ่งเป็นคนคุน้เคยท่ีรู้จักกันตาม

แนวทางของการตลาดแบบเป็นส่วนตัว (Personalization) 

โดยการหาข้อมูลจากนักทอ่งเท่ียวดว้ยการซักถามเพื่อให้

รู้จักนักท่องเท่ียวแต่ละรายให้ลึกซึ้งในขณะท่ีก าลังท า

ธุรกรรม เป็นการเรียนรู้จักนักท่องเท่ียวแบบ Real time 

(3) มีพนักงานท่ีมีความรู้ ความเชี่ยวชาญในการแนะน า

การวางแผนการท่องเท่ียวให้กับนักท่องเท่ียวด้วยความ

สุจริตและจริงใจ (4) มีพื้นท่ีให้นักท่องเท่ียวได้แสดง

ตัวตน ได้เล่าประสบการณ์ ได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นท่ี

พนักงานของผู้ ประกอบการต้อง เข้ า ร่ วมในการ

ปฏิสัมพันธ์ตามหลักของ Engagement marketing ท่ีเป็น

ยุทธศาสตร์ส าคัญของ Social business 

ธุรกิจท่องเที่ยวดิ จิทัลต้องให้ความส าคัญกับ

ยุทธศาสตรธ์ุรกจิเพื่อสังคม (Social business) 

Social business คือธุรกิจท่ีใช้ Social media 

เป็นพื้นท่ีในการท าธุรกิจ ท้ังด้านการตลาด การท า

ธุรกรรม และกิจกรรมอื่นๆ Carmen Radut (2009) 

กล่าวว่า ในยุคดิจิทัลองค์กรธุรกิจต่างๆในอุตสาหกรรม

การท่องเท่ียวจะแสวงประโยชน์จากพัฒนาการของ

เทคโนโลยีสารสนเทศและโทรคมนาคมอย่างจริงจัง 

รวมกลุ่มกันเป็นเครือข่ายทางไกล (Telematic networks) 

ท่ีใช้ประโยชน์จากความรู้และทักษะท่ีต่างกัน ทรัพยากร

ท่ีมีอยู่ต่างกันบูรณาการเข้าด้วยกัน เพื่อให้ได้ประโยชน์

สูงสุดในการด าเนินงานการตลาดสนองความต้องการ

ของนักท่องเท่ียวท่ีเป็นชาวพื้นเมืองของประเทศดิจิทัล 

(Natives of Digital Nation) เป็นการรวมตัวกันเป็น

พันธมติรทางธุรกิจที่จะน าเอาความสามารถหลักของแต่

ละองค์กรผนึกก าลังกันสร้างคุณค่าให้แก่นักท่องเท่ียว 

พวกเขาจะต้องใช้พื้นท่ีบน Social media ในการท า

การตลาดกับลูกค้าโดย (1) สื่อสารเร่ืองราวของสถานท่ี

ท่องเท่ียว แหล่งท่องเท่ียว กิจกรรม สินค้าและบริการ

ตา่งๆบนพืน้ท่ี Social media ทุก Platforms ทุกรูปแบบท้ัง

ข้อความ รูปภาพ คลิปวิดีโอ และคลิปเสียง (2) สร้าง

ชุมชนเสมือนเปิดพื้นท่ีให้นักท่องเท่ียวได้แลกเปลี่ยน

ข้อมูลและประสบการณ์การท่องเท่ียวระหว่างกัน (3) 

พนักงานขององค์กรจะต้องมีส่วนร่วมในการปฏิสัมพันธ์ 

(Engagement) ด้วยการเข้า ร่วมสนทนาด้วย (4) ใช้

ประโยชน์จากผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนพื้นท่ีดิจิทัลให้

เข้าร่วมสนทนาบนพื้นทีดิจิทัลรวมท้ังให้เป็น Bloggers 

เพื่อสนับสนุนการท่องเท่ียวในพื้นท่ี (5) ติดตามเฝ้าระวัง

และเก็บข้อมูลจากบทสนทนาบนพื้นท่ีดิจิทัลเพื่อใช้เป็น

ข้อมูลในการวางแผนพัฒนาสินค้าและบริการในธุรกิจ

ท่องเท่ียวตามหลักการของการร่วมกันสร้าง (Co-

creation) ท่ีเป็นลักษณะของการท าธุรกิจในปัจจุบัน (5) 

ให้นักท่องเท่ียวท่ีเคยมาเยือนในแต่ละพื้นท่ีเป็นผู้ร่วม

สนับสนุนสินค้าและบริการในธุรกิจท่องเท่ียว ด้วยการ

เล่าเร่ืองเกี่ยวกับสินค้าและบริการเหล่านั้นในลักษณะ

ผู้สนับสนุนตราสินคา้ (Brand curator) 

การท าธุรกิจท่องเท่ียวในลักษณะของ Social 

business นั้นจะช่วยลดต้นทุนการด าเนินงานเข้าถึง

นักท่องเท่ียวในพื้นท่ีการตลาดกว้างขวางระดับโลกา       

ภิวัตน์ขยายฐานลูกค้าของแต่ละธุรกิจ ธุรกิจขนาดกลาง

และขนาดย่อม  สามารถพัฒนา ธุรกิ จของตนได้
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กว้างขวางมากขึ้น มีลูกค้าเพิ่มขึ้น ถ้าหากพวกเขาวาง

ยุทธศาสตร์ Social business ได้อย่างมีประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผล พวกเขาก็จะขานรับความตอ้งการและความ

คาดหวังของนักท่องเท่ียวดิจิทัลได้เป็นอย่างดี สร้าง

ความส า เ ร็จ ให้แก่ ธุรกิ จ ท่อง เ ท่ียวในยุคดิ จิ ทัล ท่ี

นักท่องเท่ียวเกือบ 100% มีเคร่ืองมือสื่อสารรองรับการ

สื่อสารบนพื้นท่ี Social media และมีพฤติกรรมค้นหา

ข้อมูลเพื่อการวางแผนการท่องเท่ียวบนพื้นท่ี Social 

media อีกท้ังยังให้ความเชื่อถือและไว้วางใจข้อมูลท่ีได้

จากเพื่อนเสมือนท่ีแลกเปลี่ยนข้อมูลและประสบการณ์

กับบนพืน้ท่ี Social media 

นักท่องเท่ียวในยุคปัจจุบันนิยมท่ีจะเข้าไป

แสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเท่ียวใน Platforms ต่างๆ

ของ Social media “พวกเขาจะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับ

การท่องเท่ียวทุกมิติ จะไปเท่ียวท่ีไหน จะไปเยือนแหล่ง

ท่องเท่ียวใด จะไปท ากิจกรรมอะไร จะไปดูการแสดง

อะไร จะไปร่วมงานเทศกาลอะไร จะไปซื้อของท่ีระลึก

อะไร จะพักโรงแรมไหน จะไปกินอาหารอะไร และอื่นๆ

อีกมากมาย” Iulian Condratove, (2013) บนพื้นท่ี Social 

media นั้นผู้ส่งสารและผู้รับสารสามารถปฏิสัมพันธ์กัน

ด้วยขอ้ความ ด้วยภาพนิ่ง ด้วยภาพเคลื่อนไหว และด้วย

เสียง ท าให้สามารถลงรายละเอียดเกี่ยวกับสถานท่ี

ท่องเท่ียว แหล่งท่องเท่ียว กิจกรรมการท่องเท่ียว สินค้า

และบริการอื่นๆในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวได้อย่าง

ลึกซึ้งด้วยภาพน่ิงและวิดีโอคลิปต่างให้นักท่องเท่ียวใช้ใน

การวางแผนทอ่งเท่ียว 

นอกจากการหาข้อมูลบนพื้นท่ี Social media 

เพื่อวางแผนการท่องเท่ียวแล้ว นักท่องเท่ียวปัจจุบันก็

นิ ยม ท่ีจะท า ธุ รกรรม เกี่ ย วกั บการ ท่อง เ ท่ี ยวบน

อินเทอร์เน็ต การสั่งจองโรงแรม จองร้านอาหาร จอง

การแสดง พวกเขาสามารถสั่งซื้อและจ่ายเงินแบบ On 

line เพื่อให้เกิดความมั่นใจว่าเขาจะมีท่ีพักตามท่ีต้องการ 

ได้รับประทานอาหารในร้านท่ีต้องการ ได้ชมการแสดง

หรือกีฬาตามท่ีต้องการ ได้เข้าร่วมกิจกรรมพิเศษในงาน

เทศกาลตา่งๆท่ีเกิดขึ้นในสถานท่ีท่องเท่ียว 

นักท่องเที่ยวดิจิทัลให้ความส าคัญกับการเชื่อมต่อ

กันและปฏิสัมพันธ์กันด้วยช่องทางดิจิทัล 

นักท่องเท่ียวดิจิทัลมีเพื่อนเสมือนเป็นจ านวน

มากบนพื้นท่ี Social media ท าให้การหาข้อมูลเพื่อการ

วางแผนท่องเท่ียวท าได้ง่ายขึ้นพวกเขาไม่เพียงแต่เป็นผู้

แสวงหาข้อมูลเท่านั้น แต่พวกเขาเป็นผู้น าเสนอข้อมูล

เกี่ยวกับการท่องเท่ียวเผยแพร่บนพื้นท่ีดิจิทัลด้วย พวก

เขาขึงเป็น “Procumer”  คือเป็นท้ังผู้ผลิต (Produce) 

ข้อมูลและเป็นผู้บริโภค (Consume) ข้อมูลด้วย ท าให้

ผู้ประกอบการมผีู้ช่วยในการกระจายข้อมูลข่าวสารเร่ือง

การท่องเท่ียวท าได้ง่ายขึ้น เร็วขึ้น กว้างขวางมากยิ่งขึ้น 

ในการบริโภคและผลิตข้อมูลของนักท่องเท่ียวดิจิทัล 

พวกเขาให้ความส าคัญกับการเชื่อมต่อกับเพื่อนๆ ท้ัง

เพื่อนจริงและเพื่อนเสมือนบนช่องทาง Social media ทุก 

Platforms ท้ังนี้ เพราะพวกเขาต้องการปฏิสัมพัน ธ์

แลกเปลี่ยนข้อมูลและประสบการณ์กัน มีการร่วม

สนทนากัน พวกเขาวัดความส าเร็จของการน าเสนอ

ข้อมูลดว้ยจ านวนผู้เข้าชม (Viewers) จ านวนการกด Like 

กด Share และจ านวน Comments ท่ีได้ และเพื่อให้ได้

ตัวเลขในการวัดดังกล่าวในระดับสูง ยุทธศาสตร์ท่ี

ผู้ประกอบการและนักท่องเท่ียวใช้ก็คอืการสร้างเร่ืองราว

ด้วยค าพูดหรือภาพท่ีมีลักษณะพิเศษและมีค่าควรแก่

การบอกต่อท่ีเรียกว่า Buzz แล้วบรรจุลงบนพื้นท่ี Social 

media ให้คนท่ีได้พบเห็น Share ต่อให้กระจายอย่าง

กว้างขวางและรวดเร็วดุจการแพร่ขยายของไวรัสท่ี

เรียกว่าเป็น Viral messages ซึ่งท่ีเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคัญ

ของการท า Social business  ผู้ประกอบการจะต้อง

น าเสนอเร่ืองราวเกี่ยวกับธุรกิจการท่องเท่ียวของตนทุก

วัน ด้วยเนื้อหาท่ีหลากหลาย เพื่อสร้างบรรยากาศของ

การสนทนา กระตุ้นให้นักท่องเท่ียวท่ีเป็นสมาชิกของ

กลุ่มเข้ามาแสดงความคิดเห็น เข้ามาร่วมสนทนา โดย 
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พนักงานของผู้ประกอบการจะต้องเข้าร่วมสนทนาด้วย 

โดยท่ีผู้ประกอบการจะต้องก าหนดนโยบายของการ

สื่อสารบนพื้นท่ี Social media ให้ชัดเจน เป็นแนวทาง

ให้แก่พนักงานท่ีจะท าหน้าท่ีให้ข้อมูล ร่วมสนทนา และ

ชี้แจงประเด็นต่างๆได้อย่างถูกต้อง การมีข้อความใหม่ๆ

บนพื้นท่ี Social media รายวันนั้น เป็นการรักษาการ

เชื่อมตอ่และการปฏสิัมพันธ์ให้มคีวามตอ่เนื่อง  

ยุทธศาสตร์ในการด าเนินธุรกจิท่องเที่ยวดิจิทัล 

ในการด า เนิน ธุรกิจการท่อง เ ท่ียวดิจิ ทัล 

ผู้ประกอบการจะต้องวางยุทธศาสตร์ในการสร้างความ

โดดเด่นให้ธุรกิจของตนบนพื้นท่ีดิจิ ทัลท่ีมีอยู่อย่าง

หลากหลาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งพื้นท่ีบน Social media 

โดยใช้พื้นท่ีเหล่านี้ เป็นพื้นท่ีในการด าเนินการตลาด

หลากหลายรูปแบบ คือ (1) ใช้ยุทธศาสตร์ Content 

marketing เล่าเร่ืองราวต่างๆเพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับ

สถานท่ีท่องเท่ียว แหล่งท่องเท่ียว กิจกรรมการท่องเท่ียว 

สินค้าและบริการต่างๆในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว (2) 

สร้าง Buzz น าเสนอใน Social media ให้เกิดการ share 

ต่ออย่างกว้างขวางและรวดเร็วตามแนวทางของ

การตลาดแบบ Viral marketing) (3) สร้างชุมชนเสมือน 

(Virtual community) บนพื้นท่ี Social media เป็นการเปิด

พื้นท่ีให้คนท่ีชื่นชมสถานท่ีท่องเท่ียวเดียวกัน แหล่ง

ท่อ ง เ ท่ี ย ว เ ดี ย วกั น ให้ ไ ด้ แลก เปลี่ ย นข้ อมู ล และ

ประสบการณ์กัน (4) ติดตามรับรู้บทสนทนาบนพื้นท่ี 

Social media ท่ีพูดถึงธุรกิจทอ่งเท่ียวของตนอย่างใกล้ชิด

และน ามาใชป้ระโยชน์การการพัฒนาสินค้า บริการ และ

การก าหนดยุทธศาสตร์ในการจัดการการท่องเท่ียวตาม

หลักการของการร่วมมือ (Collaboration) เพื่อร่วมกัน

สร้าง (Co-creation) สินค้าและบริการระหว่าง

ผู้ประกอบการกับนักท่องเท่ียว เพื่อให้ได้สินค้าและ

บ ริการ ท่ีตรง ใจนัก ท่อง เ ท่ียว  (5 )  พนักงานของ

ผู้ประกอบการจะต้องมีส่วนร่วมในการสนทนากับ

นักท่องเท่ียวตามหลักของ Engagement marketing (6) 

ท าธุรกรรมต่างๆบนพื้นท่ีดิจิทัลตามแนวทางของ E-

Commerce เพื่ออ านวยความสะดวก ความรวดเร็ว 

ความถูกต้อง และความมั่นใจให้แก่นักท่องเท่ียวในการ

ท าธุรกรรมซื้อขายโดยไม่ต้องผ่านคนกลาง (7) เก็บ

ข้อมูลของนักท่องเท่ียวในหลากหลายมิติ ท้ังลักษณะทาง

ประชากร พฤติกรรมการตัดสินใจในการวางแผนการ

ท่องเท่ียว พฤติกรรมในการท่องเท่ียว ความพงึพอใจและ

ความประทับใจในการท่องเท่ียวให้เป็นส่วนหนึ่งของ Big 

data ท่ี ใช้ ในการวางแผนด า เนิน ธุรกิจ  (8 )  ส ร้าง

ความสัมพันธ์กับนักท่องเท่ียวให้ เกิดความภักดีและ

กลับมาเยือนอีก (9) รูจ้ักใชป้ระโยชน์จากบุคคลท่ีเป็นผู้มี

อิทธิพลทางความคิดบนพื้นท่ีดิจิทัลให้เป็นผู้สนับสนุน

ยนืยันความด ีความนา่สนใจของสถานท่ีท่องเท่ียว สินค้า

และบริการต่างๆของธุรกิจทอ่งเท่ียว 

Laura-Cristina,(2015) ให้ข้อเสนอแนะว่า 

“ผู้ประกอบการธุรกิจต่างๆในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว

ต้องศึกษาให้ชัดเจนว่าพัฒนาการด้านเทคโนโลยี

สารสนเทศนั้นมีผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจของพวก

เขาอย่างไร เพื่อการปรับตัวให้ทันกับพลวัตของการ

เปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยี ”  ขณะท่ีตัวแทนการ

ท่องเท่ียวท่ีเคยท าหน้าท่ีเป็นคนกลางในการจองตั๋ว

เคร่ืองบิน โรงแรม โปรแกรมการท่องเท่ียว พัฒนาการ

ทางด้านเทคโนโลยีท าให้ธุรกิจของพวกเขาลดลง แต่

ผู้ประกอบการธุรกิจอื่นๆในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว

จะใช้พัฒนาการทางด้านเทคโนโลยีเหล่านี้ในการขยาย

ตลาด ในการท าธุรกรรมในพื้นท่ีท่ีกว้างขวางมาก

กว่าเดิม รวดเร็วขึ้น สะดวกขึ้น ง่ายขึ้น และประหยัด

ค่าใชจ้่าย และสามารถท าธุรกรรมกับนักท่องเท่ียวได้ท่ัว

โลกอย่างไร้พรมแดน 

ผู้ประกอบการในธุรกิจท่องเท่ียวจะต้องสร้าง

แรงจูงใจกระตุ้นให้นักท่องเท่ียวเล่าประสบการณ์ในการ

ท่องเท่ียวของพวกเขาให้คนอื่นได้รู้บนพื้นท่ี Social media 

เพื่อท าให้พวกเขามีบทบาทเป็นผู้ร่วมประชาสัมพันธ์  

Carmen Radut,(2009) กล่าวว่าในขณะท่ีผู้ประกอบการ

รวมตัวกันเป็นเครือข่ายองค์กรเชิงเสมือน กลุ่มนักท่องก็
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รวมกันเป็นชุมชนเสมือนบนพื้นท่ี Social media เล่า

ประสบการณ์และความประทับใจของพวกเขา เป็นการ

เผยแพร่เร่ืองราวของเมืองท่องเท่ียว แหล่งท่องเท่ียว 

กิจกรรมการท่องเท่ียว ท่ีพัก ร้านอาหาร บันเทิง ของท่ี

ระลึก และนันทนาการอื่นๆ ข่าวสารท่ีปรากฏบนพื้นท่ี 

Social media ของชุมชนเสมือนนี้จะเป็นข่าวสารท่ี

นักท่องเท่ียวให้ความน่าเชื่อถือมากท่ีสุด และน ามาใช้ใน

การวางแผนการท่องเท่ียวด้วยความไว้วางใจเพื่อเสมือน

ท่ีพวกเขาได้ปฏิสัมพันธ์กันบนพื้นท่ี Social media เพราะ

นักท่องเท่ียวดิจิทัลจะเชื่อมข้อความของเพื่อนจริงและ

เพื่อนเสมือนท่ีเล่าเร่ืองการท่องเท่ียวให้กันและกันฟัง

มากกว่าข้อความประชาสัมพันธ์ท่ีมาจากผู้มีหน้าท่ี

รับผิดชอบการประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียวโดยตรง ไม่

วา่จะเป็นภาครัฐหรอืภาคเอกชนท่ีเป็นผู้ประกอบการ 

การเปิดพืน้ท่ีให้สมาชิกชุมชนเสมือนสนทนากัน 

เป็นแนวทางการตลาดดิจิทัลท่ีมีประสิทธิภาพสูงในยุคนี้ 

ท้ังนี้เพราะในบทสนทนาของพวกเขานั้น นักท่องเท่ียว

ดิจิทัลจะบอกความตอ้งการ ความชื่นชม พฤติกรรมการ

ท่องเท่ียว และรสนิยมการท่องเท่ียวของพวกเขาให้

ผู้ประกอบการธุรกิจการท่องเท่ียวได้รับรู้ และน าไป

พัฒนาสินค้า บริการ และกิจกรรมการท่องเท่ียวต่างๆท่ี

สนองความต้องการของนักท่องเท่ียวได้อย่างตรงใจ 

สภาพเช่นนี้นักท่องเท่ียวจะได้มีส่วนร่วมในการพัฒนา

สินค้า พัฒนา แหล่งท่องเท่ียว  พัฒนากิจกรรมการ

ท่องเท่ียว พัฒนาแนวทางในการให้บริการนักท่องเท่ียว 

และจัดโปรแกรมการท่องเท่ียวให้เป็นไปตามท่ีพวกเขา

ต้ อ ง ก า ร  ถื อ เ ป็ น ป ร า ก ฏก า รณ์ ค ว า ม ร่ ว ม มื อ 

(Collaboration) และการร่วมสร้าง (Co-creation) ระหว่าง

ผู้ประกอบการกับนักท่องเท่ียวในบริบทของการตลาด 

4.0 

แนวทางการตลาดท่ีส าคัญอีกประการหนึ่ง

ส าหรับการท่องเท่ียวดจิิทัลคือยุทธศาสตร์ของการตลาด

แบบมี ส่ ว น ร่ วม ใ นกา รปฏิ สั มพั น ธ์  (Engagement 

marketing) กล่าวคอืผู้ประกอบการจะต้องใช้พื้นท่ี Social 

media ในการปฏิสัมพันธ์กับนักท่องเท่ียว สร้างพื้นท่ีใน

การเล่าเร่ือง การหยิบยกประเด็นต่างๆเกี่ยวกับท่องเท่ียว 

แล้วสร้างบรรยากาศให้นักท่องเท่ียวมาร่วมสนทนาด้วย 

ให้พวกเขาได้เขียนขอ้ความ ได้เขียนตอบโต้ข้อความท่ีคน

อื่นเขียน ยุทธศาสตร์การตลาดดังกล่าวนี้ เป็นการใช้

ประโยชน์จากวัฒนธรรมของนักท่องเท่ียวดิจิจทัลท่ีชอบ

เล่าประสบการณ์การท่องเท่ียวของพวกเขาให้คนอื่นได้

รับ รู้  และชอบท่ีจะสนทนาแลกเปลี่ยนข้อมูลและ

ประสบการณ์กันบนพื้นท่ี Social media ส าหรับ

พฤติกรรมดังกล่าวนี้ Iulian Condratove, (2013) อธิบาย

ว่า “นอกเหนือจากการหาข้อมูลจาก Web site, Google, 

และ YouTube ท่ีเคยเป็นท่ีนิยมมาก่อนท่ีจะเกิด Social 

media แล้ว การเติบโตของการใช้ Social media ในกลุ่ม

นักท่องเท่ียว 4.0 ท าให้นักท่องเท่ียวให้ความส าคัญกับ

การ Post ข้อความและการเขียน Comments ของเพื่อน

เสมือนท้ังหลายท่ีปรากฏอยู่บนพื้นท่ี Social media ทุกๆ 

Platforms ท้ัง Facebook, Fan page, Twitter, Instagram, 

Blog, และ Web boards ต่างๆ เมื่อนักท่องเท่ียวดิจิทัล

เป็นเช่นนี้ ผู้ประกอบการจะต้องมีนโยบายให้พนักงาน

ส่วนหนึ่งท าหน้าท่ีตรวจสอบติดตาม (Monitor) บท

สนทนาท่ีปรากฏบนพื้นท่ี Social media และจะต้อง

ก าหนดคนท่ีมีความรู้เกี่ยวกับองค์กรและธุรกิจเป็นอย่าง

ดี เป็นผู้ร่วมปฏิสัมพันธ์ (Engagement) กับนักท่องเท่ียว 

เป็นการช้ีน าการสนทนาให้เป็นประโยชนก์ับธุรกิจ 

นอกเหนือจากการใช้พื้น ท่ีสื่ อดิจิ ทัล เ ป็น

ช่องทางของการสื่อสารการตลาดให้รายละเอียด

เกี่ยวกับธุรกิจต่างๆในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวโดย

ผู้ประกอบการและโดยนักทอ่งเท่ียวท่ีสนทนาแลกเปลี่ยน

ข้อมูลและประสบการณ์กันแล้ว ในการด าเนินธุรกิจ

ท่องเท่ียวดิจิทัลนั้น ผู้ประกอบการยังต้องท าธุรกรรม

ติดต่อกับนักท่องเท่ียวท่ีเข้ามาสอบถาม และด าเนินการ

ซื้อขายบนพืน้ท่ีดจิิทัลดว้ย เป็นการด าเนินการในลักษณะ 

E-Transaction และ E-Commerce ปรากฏการณ์

ดังกล่าวนี้จะลดบทบาทของตัวแทนการท่องเท่ียวท่ีเคย
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ท าหน้าท่ีเป็นตัวกลางในการจองโรงแรม ตั๋วเคร่ืองบิน 

และการชมการแสดงต่างๆ    

การส่งเสริมการตลาดท่องเที่ยวในยุค Digital: ต้อง

สื่อสารผ่าน Social media ในการส่งเสริมการ

ท่องเที่ยว 

การท่องเท่ียวดิจิทัลมีการพัฒนาเคียงคู่มากับ

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศและโทรคนมา

คมมามากกว่า 25 ปี และในปัจจุบันนี้ท้ังอินเทอร์เน็ต

และเทคโนโลยีท้ังสองด้านดังกล่าวมีบทบาทท่ีส าคัญใน

ทุกการด าเนินงาน การวางแผนยุทธศาสตร์การตลาด

เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว เพราะอินเทอร์เน็ตและ

เทคโนโลยีท้ังสองด้านดังกล่าวช่วยอ านวยความสะดวก

และท าให้การประสานงานในระดับโลกาภิวัตน์อย่างไร้

พรมแดนเป็นไปได้โดยง่ายดาย บทบาทดังกล่าวนั้นมีท้ัง

การประสานงานระหว่างองค์กรธุรกิจต่ างๆ  ใน

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวท่ีเป็นพันธมิตรกัน การ

สื่ อ ส า รปฏิ สั ม พั น ธ์ ร ะ ห ว่ า ง ผู้ ป ร ะ ก อบก า รกั บ

นักท่องเท่ียว และระหว่างนักท่องเท่ียวกับนักท่องเท่ียว

เดียวกันเอง ท าให้เกิดวัฒนธรรมการสื่อสารสามทาง 

(Trialogue) นั่ นคือ  ( 1 )  ผู้ ประกอบการทุก ธุรกิจ ใน

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวสื่อสารกับนักท่องเท่ียวเพื่อ

ส่ ง เส ริมการตลาด  (2 )  นั ก ท่อง เ ท่ียวสื่ อสารกับ

ผู้ประกอบการเพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับรสนิยม ความ

ต้องการ ความปรารถนา และความคาดหวังของตน 

เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถพัฒนาสินค้าและบริการใน

ธุรกิจท่องเท่ียวให้โดนใจนักท่องเท่ียว และ (3) การ

สื่อสารระหว่างนักท่องเท่ียวกับนักท่องเท่ียวด้วยกัน เพื่อ

แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารและประสบการณ์การ

ท่องเท่ียวระหว่างกัน การท่องเท่ียวในยุคปัจจุบันจึงถอืได้

ว่าเป็นการท่องเท่ียวแบบ  Digital Tourism โดยท่ี

ผู้ประกอบการจะส่งเสริมการท่องเท่ียวด้วยการใช้ 

Content marketing เล่าเร่ือง (Story telling) และมีพื้นท่ี

ให้นักท่องเท่ียวได้น าเอาประสบการณ์การท่องเท่ียว

สร้างเร่ืองราวมาแบ่งปันให้แก่นักท่องเท่ียวคนอื่น (Story 

making) 

 แนวทางการส่งเสริมการตลาดท่ีผู้ประกอบการ

เป็น Story tellers และนักท่องเท่ียวเป็น Story makers 

จะประสบความส าเร็จได้ เร่ืองท่ีเล่าจะต้องมีลักษณะ

ดังตอ่ไปน้ี (1) เนื้อหาน่าสนใจ (2) กระตุน้การสนทนา (3) 

มี Wow ปัจจัยให้พูดถึง(4) คนเล่าจะต้องเล่าเร่ืองต่างๆ

ด้วยความรัก ความพงึพอใจ ความประทับใจ (6) รู้จักใช้

ประโยชน์จากผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนพื้นท่ี Social 

media (Digital influencers) (7) สร้างเร่ืองราวท่ีมีความ

แปลกพิเศษ (Buzz) ให้มีการแบ่งปันต่อเป็น Viral 

messages (เสรี วงษ์มณฑา. 2557) (Seri Wongmontha, 

2014)  

Digital Influencers: เครื่องมือส าคัญในการส่งเสริม

การท่องเที่ยว 

การด าเนินงานการตลาดการท่องเท่ียวดิจิทัล

นั้น ผู้ประกอบการจะมองข้ามคนท่ีมีอิทธิพลทาง

ความคิด Social media ท่ีเรียกกันว่า Digital influencers 

ไม่ได้ เพราะบุคคลเหล่านี้เป็นคนมีเพื่อนมากเป็นคนท่ีมี

คนติดตามบนพื้นท่ี Social media มากเป็นคนทันสมัย 

ตามทันกระแส ไม่ตกยุคเป็นคนท่ีก าหนดทิศทางของ

กระแสเป็นคนหนุ่มสาวท่ีมีความโดดเด่นบางประการเป็น

คนท่ีชอบแนะน าคนอื่นในการเลือกซื้อสินค้าและใช้

บริการ เป็นคนทีท้ัง Facebook, Fanpage, Instagram 

และเป็น Blogger ท่ีมีคนติดตามมากเป็นคนสร้าง Buzz 

ท่ีก่อให้เกิด Viral เป็นคนท่ีขยายความข้อเขียนของคนอื่น

ท่ีน่าสนใจเป็นคนท่ีคนอื่นให้การยอมรับและเชื่อถือเป็น

คนท่ีใช้ชีวิต Digital เต็มร้อยเป็นคนท่ีได้รับการยอมรับ

ปานประหนึ่งเป็นเจ้าลัทธิ ท่ีคนอื่นเชื่อฟังเหมือนเป็น

สาวก ดังนั้นผู้ประกอบการจะต้องมียุทธวิ ธีในการ

กระตุ้นให้ผู้มีอิทธิพลบนพื้นท่ี Social media ให้ร่วม

สนทนา ให้ เล่าประสบการณ์อันประทับใจในการ

ท่องเท่ียวให้คนอื่นได้รับรู้และท าตาม ถ้าหากคนเหล่านี้

เล่าทุกเร่ืองด้วยความรักที่ลึกซึ้ง และความจรงิใจ พูด 
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เร่ืองจริงให้เนื้อหาจะต้องมีประโยชน์ สนุกสนาน กินใจ 

และท านักท่องเท่ียวคนอื่นเกิดอารมณ์ร่วมกระตุ้นให้คน

อื่นร่วมสนทนาด้วย สิ่งท่ีเขาพูดแนะน าจะมีอิทธิพลกับ

นักท่องเท่ียวคนอื่นในการวางแผนการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ  

 ในการแสวงประโยชน์จาก  Digital influencers 

นั้น ผู้ประกอบการและ Digital influencers จะต้อง

ร่วมกันน าเสนอเร่ืองราวและภาพท่ีเข้าถึงอารมณ์ของ

นักท่องเท่ียว และต้องท าให้นักท่องเท่ียวมองเห็นความ

สะดวกในการติดต่อท าธุรกรรมและการเดินทางไป

ท่องเท่ียวตามสถานที่ตา่งๆ ท่ีอยูใ่นแผนการท่องเท่ียว ใน

การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับสถานท่ีท่องเท่ียว แหล่ง

ท่องเ ท่ียวและกิจกรรมการท่อง เ ท่ียวจะต้อง รู้ว่ า

นักท่องเท่ียวต้องการข้อมูลอะไร ต้องรู้อะไรจึงจะ

สามารถวางแผนการท่องเท่ียวได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

โดยจะต้องให้ข้อมูลเหล่านี้ได้ครบถ้วนโดยไม่ต้องใช้

ข้อความท่ียืดยาว แต่ต้องเน้นเร่ืองการสื่อสารด้วยภาพ

ตามหลักการท่ีว่า “ภาพหนึ่งภาพมีค่าเท่ากับพันค า” 

การเขียนข้อความต้องกระชับ มีหัวข้อในแต่ละประเด็น

อย่างชัดเจนท่ีท าให้นักท่องเท่ียวสามารถเข้าใจได้

โดยง่ายและรวดเร็ว โดยไม่ต้องใชค้วามพยายามในการท่ี

จะเข้าใจ Digital influencers ควรเล่าเร่ืองราวท่ีเคยไป

เยอืนสถานท่ีต่างๆมาแล้ว เคยซื้อสินค้าท่ีระลึกแล้ว เคย

ใช้บริการบางอย่าง มาแล้ว เพื่อกระตุ้นและสร้างแรง

บันดาลใจให้นักท่องเท่ียวคนอื่นอยากท าตามในการ

สนทนากับ Digital influencers ผู้ประกอบการจะตอ้งให้มี

การน าเสนอเร่ืองราวเกี่ยวกับสถานท่ีท่องเท่ียวหรือ

ธุ รกิ จต่ า งๆ ในอุ ตสาหกรรมการ ท่อ ง เ ท่ี ยว และ

ผู้ประกอบการจะต้องมีข้อมูลส าหรับให้นักท่องเท่ียว

สามารถติดต่อขอข้อมูล เพิ่ม เติมได้  ท้ั งชื่ อ บุคคล 

หมายเลขโทรศัพท์ และ E-mail addressหมั่นปรับปรุง

ข้อมูลใน Web site, Fan page, Facebook และ YouTube 

ให้มีความเป็นปัจจุบันอยู่ตลอดเวลา เพื่อให้นักท่องเท่ียว

มขี้อมูลอันเป็นปัจจุบันในการวางแผนการท่องเท่ียว 

การตลาดในยุคปัจจุบันต้องให้ความส าคัญกับ

การสร้างชุมชนเสมือน (Virtual community) ของกลุ่มคน

ท่ีชอบสิ่งเดียวกัน สนใจสิ่งเดียวกัน มีรสนิยมท่ีคล้ายคลึง

กัน เพื่อสร้างกลุ่มคนท่ีเป็นแฟนพันธ์ุแท้ของธุรกิจต่างๆ

ในอุตสาหกรรมการท่อง เ ท่ียว ท่ีจะ เข้ ามาพูดคุ ย

ปฏิสัมพันธ์ (Engagement) แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร

และความประทับใจท่ีได้จากประสบการณ์ในการ

ท่องเท่ียว โดยท่ีต้องมีพนักงานของธุรกิจเข้าไปมีส่วน

ร่วมในการสนทนาด้วย จะต้องมีการตรวจสอบบท

สนทนา On line ท่ีมีการพูดเกี่ยวกับธุรกิจ ต้องเข้าไปเป็น

ส่วนหน่ึงของผู้ร่วมสนทนา ต้องเป็นผู้เปิดประเด็นในการ

สนทนา ต้องเป็นคนกระตุ้นให้คนในชุมชนเกิดความ

ตอ้งการจะร่วมสนทนา ต้องรู้จักท่ีจะแสวงประโยชน์จาก

ผู้ ท่ีมีอิทธิพลทางความคิดท่ีเป็นสมาชิกอยู่ ในชุมชน

เสมือนดังกล่าว เป็นการด าเนินการตลาดตามแนวทาง

ของ Virtual Community Management ท้ังนี้ในปัจจุบันนี้

ชุมชนเสมือนดังกล่าวได้กลายเป็นแหล่งข้อมูลส าคัญ

ส าหรับนักท่องเท่ียวท่ีจะได้ข้อมูลท่ีพวกเขาเชื่อถือและ

ไว้วางใจว่าเป็นค าแนะน าจากเพื่อนเสมือนผู้หวังดีการ

ติดตามบทสนทนาของนักท่องเท่ียวท่ีเป็นสมาชิกของ

ชุมชนเสมือนดังกล่าวจะท าให้ผู้ประกอบธุรกิจด้านการ

ท่อ ง เ ท่ี ย วสามารถพัฒนาสิ นค้ า แล ะบ ริกา ร ใ น

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวได้ถูกต้อง แม่นย าและโดนใจ

นักท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมายได้มากยิ่งขึ้น 

 ข้อมูลท่ีผู้ประกอบการจะต้องสนทนากับ  

Digital influencers ท่ีจะตอบสนองความต้องการของ

นักท่องเท่ียวคือสภาพอากาศและภูมิประเทศของแหล่ง

ท่องเท่ียวท่ีพัก ท่ีกินการเดินทางไปถึง การแสดงภายใน

พื้นท่ี สังคมวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมของพื้นท่ีแหล่ง

ท่องเท่ียวกิจกรรมท่ีสามารถได้ท าสิ่งอ านวยความ

สะดวก ข้อมูลท้ังหมดนี้หากมาจาก Digital influencers ท่ี

เล่าประสบการณ์ท่ีประทับใจให้แก่นักท่องเท่ียวคนอื่นๆ 

จะเป็นข้อมูลท่ีน่าเชื่อถือ และนักท่องเท่ียวดิจิทัลจะ

น ามาใชใ้นการวางแผนการท่องเท่ียว  
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เ มื่ อ ยุ ค ส มั ย มี ลั ก ษ ณ ะ เ ป็ น ยุ ค ดิ จิ ทั ล 

นักท่องเท่ียวเป็นนักทอ่งเท่ียวดจิิทัล ผู้ประกอบการธุรกิจ

ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวก็จะตอ้งเป็นผู้ประกอบการ

ดิจิทัล ที่รวมตัวกันเป็นองค์กรเสมอืนร่วมกันสร้างคุณค่า

ให้แก่นักท่องเท่ียวดิจิทัล แต่ละองค์กรต้องเป็นองค์กร

ดิจิทัล ท่ีบริหารองค์กรแบบดิจิทัล ท าธุรกิจแบบดิจิทัล 

ท าการตลาดแบบดิจิทัล ท าการสื่อสารการตลาดแบบ

ดิจิทัล ท าธุรกรรมแบบดิจิทัล ท าการซื้อขายแบบดิจิทัล 

ปฏสิัมพันธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับนักท่องเท่ียวท่ีเป็น

ลูกค้า ปัจจุ บันและลูกค้าในอนาคตแบบดิจิ ทัล ใช้

เทคโนโลยีดิจิทัลในการบริการนักท่องเท่ียวให้เกิดระสบ

การณ์ท่ีน่าประทับใจแบบดิจิทัล แนวทางในการด าเนิน

ธุรกิจการท่องเท่ียวดิจิทัลภายใต้บริบทของสังคมดิจิทัล

และนโยบายประเทศไทย 4.0 สามารถน ามาสร้าง

รูปแบบเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจในอุตสาหกรรม

การท่องเท่ียวได้ดังนี้ 

 
รูปแบบแนวทางในการด าเนินธุรกจิในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว : เสรี วงษ์มณฑา (2560) 

 

เทคโนโลยท่ีีมีการพัฒนาขึ้นมานั้น ไม่เพียงแต่ใช้

ในการ ท าธุรกรรมเท่านัน้ แตย่ังเป็นเครื่องมือในการสร้าง

ความสัมพันธ์กับนักท่องเท่ียวท่ีเป็นลูกค้า (CRM) และ ใช้

ในการสร้างประสบการท่ีประทับใจให้ลูกค้า (CEM) อีกท้ัง

ยังเป็นเคร่ืองมือในการจัดการการร้องเรียนของลูกค้า 

แก้ไขปัญหาความไม่พอใจต่างๆได้อย่างรวดเร็วและมี

ประสิทธิภาพ รูปแบบของการท่องเ ท่ียวดิจิ ทัล  มี

องคป์ระกอบดังนี้  

1.Millennial Consumers as Natives of 

Digital Nation ผู้บริโภคแห่งสหัสวรรษใหม่กลายเป็น

ประชาชนของประเทศ Digital ท่ีมีลักษณะ Social at heart 

ใช ้Social media ในการเชื่อมตอ่และติดต่อสื่อสาร  
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เรียนรู้ หาข้อมูล น าเสนอข้อมูล แลกเปลี่ยนความคิดเห็น

และประสบการณ์กับผู้อ่ืนท้ังเพื่อนจริงและเพื่อเสมือนบน

พื้นท่ีของ Social media ใช้ชีวิต     on line ด้วยอุปกรณ์

ทาง Digital ท่ีหลากหลายภายใต้วัฒนธรรม Always on 

แบบ 24/7 ท่ีสามารถติดต่อสื่อสารปฏิสัมพันธ์กันทุกท่ี 

ทุกเวลา 

2.Dynamics of Technology Development 

ในยุคนี้พลวัตของการพัฒนาเทคโนโลยีมีการท ากิจกรรม

และท าธุรกรรมต่างๆ ท าให้นักท่องเท่ียวได้ผันตัวเองเป็น

นักท่องเท่ียว Digital ท่ีแสวงหาข้อมูลในการท่องเท่ียวจาก

พื้นท่ี Digital ทุกรูปแบบ ท าธุรกรรมเกี่ยวกับธุรกิจ

ท่องเท่ียว On line รายงานประสบการณ์การเปลี่ยนแปลง

อย่างรวดเร็ว ท าให้มนุษย์มีเคร่ืองมือในการท างาน และ

การสื่อสารท่ีท าให้สามารถท ากิจกรรมต่างๆได้อย่าง

รวดเร็ว มีประสิทธิภาพมากขึ้น มีประสิทธิผลมากขึ้น 

อุปกรณ์เคร่ืองใช้ส าหรับการแสวงประโยชน์จาก Digital 

technology ท้ังเทคโนโลยีสารสนเทศและเทคโนโลยีด้าน

โทรคมนาคม ท าให้ผู้บริโภคท่ีเป็นประชาชนของประเทศ 

Digital คุ้นเคยกับการท ากิจกรรมและธุรกรรมต่างๆ on 

line มากขึ้น 

3.Dynamics of Tourism Development ใน

ยุคท่ีประเทศต่างๆให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการ

ท่องเท่ียวให้เป็นจักรกลของการพัฒนาเศรษฐกิจของ

ประเทศ พลวัตของการพัฒนายุทธศาสตร์ทางด้านการ

ส่งเสริมการท่องเท่ียวมีความเข้มข้นขึ้นในทุกประเทศท่ีให้

ความส าคัญกับการสร้างรายได้หลักของประเทศจากการ

ท่องเ ท่ียว ท าให้สังคมโลกได้ เห็นการส่งเสริมการ

ท่องเท่ียวในระดับโลกาภิวัตน์ท่ีผู้ส่งเสริมการท่องเท่ียว

ทองกลุ่มเป้าหมายกว้างไกลไปท่ัวโลก โดยมีเทคโนโลยี 

Digital ท าให้การส่งเสริมดังกล่าวเป็นไปได้ 

4.Digital Tourists ด้วยบริบทของการเป็น

ผู้บริโภค Digital ท่ีมีเทคโนโลยี Digital ให้ใช้เป็นเคร่ืองมือ

ในการท าท่องเท่ียว แลกเปลี่ยนข้อมูลและประสบการณ์

การท่องเท่ียวกับคนอื่นๆบนพื้นท่ี Digital อย่างเป็นล่ าเป็น

สัน 

5.Digital Tourism Business Organizations 

เมื่อนักท่องเท่ียวกลายเป็นนักท่องเท่ียว Digital องค์กร

ต่างๆท่ีท าธุรกิจอยู่ในอุตสาหกรรมก็จ าเป็นต้องปรับตัว

ตาม ด้วยการเปลี่ยนองค์กรจากแนวทางการท าธุรกิจ

แบบดั้งเดิมท่ีเป็นมา ให้กลายเป็นองค์กร Digital ทีท า

ธุรกิจแบบ E-business ] ลงทุนปรับปรุงโครงสร้างพื้นฐาน

ทางด้านเทคโนโลยี และปรังองค์กรให้เป็นองค์กรท่ีมี

ลักษณะ Social at heart เพื่อขานรับความต้องการและ

พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวท่ีมีลักษณะเป็นนักท่องเท่ียว 

Social at heart เชน่กัน 

6.Digital Tourism เมื่อนักท่องเท่ียวเป็น

นักท่องเท่ียว Digital และองค์กรธุรกิจท่ีท าธุรกิจอยู่ใน

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวต่างก็เป็นประชาชนของ 

Digital Nation ท่ีมีลักษณะ Social at heart ก็ท าให้เกิด 

Digital Tourism ขึ้น ท่ีท้ังผู้ประกอบการและนักท่องเท่ียว

ต่างก็พึงพอใจท่ีจะติดต่อสื่อสาร ปฏิสัมพันธ์ และท า

ธุรกรรม On line บนพื้นท่ี Digital ท่ีให้ท้ังความสะดวก 

ความรวดเร็ว ความประหยัด ความถูกต้องแม่นย า

มากกว่าการติดต่อสื่อสารปฏิสัมพันธ์ผ่านตัวแทนการ

ท่องเท่ียวท่ีเป็นคนกลาง 

7.E-marketing and E-branding เมื่อ

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวกลายเป็น Digital Tourism 

การตลาดการท่องเท่ียวก็เป็น E-marketing ท่ี

ผู้ประกอบการพัฒนาสินค้า บริการในอุตสาหกรรมการ

ท่องเท่ียวจากข้อมูลท่ีนักท่องเท่ียวสนทนากันบนพื้นท่ี 

Social media เป็นการร่วมกันสร้างสินค้าและบริการใน

ธุรกิจท่องเท่ียวร่วมกันสร้าง (Co-creation) ระหว่าง

ผู้ประกอบการและนักท่องเท่ียว ขณะเดียวกันการสร้าง 

Brand ของธุรกิจต่างๆในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวก็เป็น

การร่วมกันถนอมรักษา Brand (Curating) โดยทุกฝ่ายท่ีมี

ส่วนเกี่ยวข้องกับ Brand ร่วมกันส่งข่าวสารเกี่ยวกับ 

Brand เพื่อสร้างภาพลักษณช์ื่อเสียงของ Brand 
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8.E-communication and E-engagement 

การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวด้วยการ

ใ ห้ ข้ อ มู ล ข่ า วส า ร เกี่ ย ว กั บสิ นค้ า แล ะบ ริก า ร ใ น

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวจะเป็นการสื่อสารผ่าน

ชอ่งทาง On line ท่ีเป็นสื่อเปิดท่ีมีหลายช่องทาง ท าให้การ

ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสถานท่ีท่องเท่ียว แหล่งท่องเท่ียว และ

สินค้าอื่นๆในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว สามารถท าได้

ง่ายขึ้น ลึกซึ้งมากขึ้น รวดเร็วขึ้น กว้างขวางขึ้น และ

ประหยัดมากขึ้น มีการปฏิสัมพันธ์กันระหว่างพนักงาน

ขององค์กรธุรกิจการท่องเท่ียวกับนักท่องเท่ียวและ

นักท่องเท่ียวกับนักท่องเท่ียวมากขึน้ 

9.Trialogue Conversation ในการด าเนิน

ยุทธศาสตร์การตลาดแบบ E-marketing, E-branding,  

E-communication, และ E-engagement ท าให้การ

ท่องเท่ียวแบบ Digital Tourism นั้น ต้องให้ความส าคัญ

กับการสื่อสาร 3 ช่องทางท่ีเรียกว่า  Trialogue 

Conversation นั้นคือ (1) พนักงานของผู้ประกอบการ

สนทนากับนักท่องเท่ียว (2) นักท่องเท่ียวสนทนากับ

พนักงานของผู้ประกอบการ และ (3) นักท่องเท่ียวคุยกับ

นักท่องเท่ียวด้วยกันเอง การแลกเปลี่ยนข้อมูลและ

ประสบการณ์กันดังกล่าวนั้น ท าให้ผู้ประกอบการ

สามารถพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงใจนักท่องเท่ียว 

และนักท่องเท่ียวสามารถค้นหาข้อมูลเพื่อใช้ในการวาง

แผนการท่องเท่ียวได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 

10.E-commerceandE-transaction กระบวน 

การท้ังหมดท่ีด าเนินมาท าให้ Digital Tourism เป็นการ

ด าเนินธุรกิจท่ีมีการซื้อขายและท าธุรกรรม On line กัน

มากขึ้น ไมว่า่จะเป็นการจอง การซือ้บัตรโดยสาร บัตรชม

การแสดง บัตรชมการกีฬา การจองโรงแรม การ

ลงทะเบียนเข้าร่วมกิจกรรมตา่งๆ ไม่ว่าจะเป็นนิทรรศการ 

สัมมนา การจัดงานเทศกาลตา่งๆ ที่เป็นการติดต่อสื่อสาร

ปฏิ สั ม พั น ธ์ กั น โ ด ย ต ร ง ร ะ ห ว่ า ง พ นั ก ง า น ข อ ง

ผู้ประกอบการกับนักท่องเท่ียว ท่ีมีความถูกต้องแม่นย า

และสร้างความมั่นใจให้แก่นักท่องเท่ียวได้มากกว่าการ

ตดิตอ่ผ่านตัวแทนการท่องเท่ียวท่ีเป็นคนกลาง เป็นเหตุให้

ธุรกิจต่างๆในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวต้องสร้าง 

Application ขึ้นมาเพื่อเพิ่มความสะดวกในการติดต่อและ

การท าธุรกรรมให้แก่นักท่องเท่ียว 

11.Dynamic of Global Tourism บริบทของ

สังคมดิจิทัลปรากฏการณ์ต่างๆในยุคดิจิทัล แนวทางใน

การด าเนินธุรกิจการท่องเท่ียวด้วยเทคโนโลยีดิจิทัล 

พฤติกรรมการวางแผนของนักท่องเท่ียวด้วยข้อมูลบน

พื้นท่ีดจิิทัล และพฤติกรรมการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียว

ดิจิทัล ก่อให้เกิดพลวัตของการท่องเท่ียวท่ีมีลักษณะเป็น

การเชื่อมตอ่คนท้ังโลกเข้าด้วยกันระดับโลกาภิวัตน์ท่ีมีท้ัง

ความรวดเร็ว สะดวก ถูกต้อง แม่นย าท่ีสร้างความมั่นใจ

ให้นักทอ่งเท่ียว 

สรุปผลการท่องเที่ยวยุค Digital: นวัตกรรม 

ความคดิสร้างสรรค์ และเทคโนโลย ี 

โดยสรุปแลว้ อาจกล่าวได้วา่การท่องเท่ียวในยุค

นี้เป็นยุคท่ีต้องท าธุรกิจอย่างสร้างสรรค์เป็นยุคท่ีต้องใช้

Content Marketing ท่ีต้องให้ความส าคัญกับบทสนทนา

บนพื้นท่ี Social media ต้องมีการปฏิสัมพันธ์ระหว่าง

ผู้ ป ร ะ ก อบก า รกั บ นั ก ท่ อ ง เ ท่ี ย ว อย่ า ง ต่ อ เ นื่ อ ง 

ผู้ประกอบการและนักท่องเท่ียวต้องร่วมกันพัฒนาสินค้า 

บริการ และสินค้าอื่น ๆ ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว 

ตอ้งสร้างชุมชนเสมือนบนพื้นท่ีดิจิทัล ในการส่งเสริมการ

ท่องเท่ียว Digital influencers มอีทิธิพลสูงในการตัดสินใจ

วา ง แผนกา ร ท่อ ง เ ท่ี ย ว ขอ งนั ก ท่ อ ง เ ท่ี ย ว ดิ จิ ทั ล 

ผู้ประกอบการจะต้องท าให้นักท่องเท่ียวมีบทบาทในการ

ประชาสัมพัน ธ์สถานท่ีท่องเ ท่ียว แหล่ง ท่องเ ท่ียว 

กิจกรรมการท่องเท่ียว นันทนาการ สินค้าและบริการ

อื่นๆในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว ผู้ประกอบการธุรกิจ

ท่องเท่ียวท่ีจะต้องรวมตัวพันธมิตรทางธุรกิจในลักษณะ

องค์กรเหมือนท่ีเชื่อมต่อและปฏิสัมพันธ์กัน Online เพื่อ

ร่วมกันสร้างคุณค่าให้นักทอ่งเท่ียว 

ความสามารถในการคิดสร้างสรรค์ให้เกิด

นวัตกรรมของการใช้เทคโนโลยสีารสนเทศและเทคโนโลยี
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ในการด าเนินงานด้านการท่องเท่ียวนั้น เป็นส่วนหนึ่งของ

การด าเนินงานเชิงยุทธ์เพื่อให้เกิดความได้เปรียบในการ

แข่งขัน ผู้ประกอบการรายใดมีความคิดสร้างสรรค์ 

น าเอาเทคโนโลยีท้ังสองด้านท่ีมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง

มาเป็นนวัตกรรมในการด าเนินงาน ย่อมก่อให้เกิดความ

ได้เปรียบในการแข่งขัน ท้ังในด้านการสร้างคุณค่าให้

นักท่องเท่ียวท่ีเป็นลูกค้าได้เหนือกว่าคู่แข่งด้วยบริการท่ี

ง่ายกว่า สะดวกกว่า รวดเร็วกว่า และในด้านการลด

ตน้ทุนในการด าเนนิการด้วย 

ข้อเสนอแนะ 

1.ก าหนดจุดเด่นตา่ง ๆ ท่ีจะใชใ้นการน าเสนอแก่

นักท่องเท่ียว เพื่อสร้างความแตกต่างให้แต่ละ content มี

ความโดดเด่นและก าหนดประเภทของแต่ละ content การ

ท่องเท่ียวให้เป็นไปตามทรัพยากรท่ีมีอยู่อย่างโดดเด่น 

แตกตา่งจากที่อื่น 

2. วางแผนการตลาดในการสร้างจุดเด่น ด้วย

การใช้หลักการของการตลาดเชิงเล่าเร่ือง (Content 

Marketing) อย่างเข้มข้น 

3.ปรับข้อมูลต่างๆท่ีเดิมอยู่ในรูปของกระดาษให้

อยู่ในรูปดิจิทัล (Digitization) ซึ่งจะช่วยให้การจัดเก็บ 

เ รียกใช้  แลกเปลี่ยน และเชื่ อมโยงข้อมูลระหว่าง

หนว่ยงานตา่งๆ ได้อยา่งที่ควรเป็น และท่ีส าคัญยิ่งรัฐต้อง

เร่ิมเปิดเผยข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อสาธารณะ (Open 

Data) ท่ีเอื้ออ านวยต่อการเข้าถึงและตรวจสอบได้โดย

ประชาชน และภาคธุรกิจได้ 
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