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บทคัดย่อ  

การศึกษาเรื่องการศึกษาปัจจัยการตลาดบริการผ่านส่ือดิจิทัลท่ีส่งผลให้เกิดการบอกต่อของผู้ใช้บริการการ
ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ในเขตอำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยการตลาดบริการผ่านส่ือดิจิทัลและการบอกต่อของผู้ใช้บริการธุรกิจการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 
และปัจจัยด้านการตลาดบริการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลให้เกิดการบอกต่อผู้ใช้บริการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
ประชากรในการศึกษาได้แก่ นักท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่มีชื่อเสียงในจังหวัดลำปาง 5 แห่ง  
แห่งละ 30 คน รวมจำนวน 150 คน โดยมีตัวแปรต้นคือ ปัจจัยการตลาดบริการผ่านส่ือดิจิทัล และตัวแปรตาม
คือการบอกต่อ (Word of Mouth (WOM) การศึกษาในเชิงปริมาณ (Quantitative) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 
ด้วยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบโควตา (Quota Sampling) โดยมีสถิติที ่ใช้ คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  การทดสอบสมมติฐานค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation)  
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และค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยแบบพหุคูณ (Linear Regression) ณ ระดับนัยสําคัญที่ 0.01 และ 0.05 โดยมีผล
การศึกษาดังนี้ 

จากการทดสอบพบว่าเป็นไปตามวัตถุประสงค์และสมมติฐานที่กำหนดไว้ กล่าวคือปัจจัยการตลาดบริการ
ผ่านสื่อดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับการบอกต่อของลูกค้าบริการธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายพบว่ามีค่าระหว่างตัวแปร ต้ังแต่ระหว่าง 0.175 ถึง 0.609 มีความสัมพันธ์กัน 

น้อยถึงปานกลางและเป็นทิศทางบวกทั้งหมด ณ ระดับนัยสําคัญ 0.01 และ 0.05 และพบว่าตัวแปรต้น
สามารถอธิบายตัวแปรตามได้ร้อยละ 32 จากการทดสอบสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณ พบว่าด้านกายภาพของ
การบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการตลาด และด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีผ่าน ส่ือดิจิทัลส่งผลต่อการ
บอกต่อผู้ใช้บริการธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ณ ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 โดยสามารถแสดงสมการ
ถดถอยจากคะแนนดิบดังได้นี้ 

การบอกต่อ = 0.581+0.316ลักษณะทางกายภาพ+0.213ผลิตภัณฑ์+0.106ช่องทางจัดจำหน่าย 

+0.043ส่งเสริมการตลาด+0.488 

คำสำคัญ: ปัจจัยการตลาดบริการ, การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม, ส่ือดิจิทัล, การบอกต่อ 
 

Abstract 
The effects of digital media service marketing factors on enhancing word of mouth of 

tourists using tourism services in the area of Muang Lampang District, Lampang Province. The 
objective of this study aimed at a) studying the relationship between digital media service 
marketing factors and the word of mouth of tourists using cultural tourism services and b) 
studying the effects of digital media service marketing factors on enhancing word of mouth 
of tourists using cultural tourism services. The population in the study included 150 tourists 
of 5 famous cultural attractions in Lampang Province. The Independent variable was the 
marketing factors of services through digital media while the dependent variable was word of 
mouth (WOM) of tourists using cultural tourism services. The questionnaires were distributed 
to collect quantitative data on non-probability samplings on a quota sampling of 30 tourists 
from 5 each cultural attraction. The data were analyzed by frequency, percentage, mean, 
standard deviation. Correlation, and linear regression hypothesis tests at significant levels of 
0.01 and 0.05 with the results as follows.According to the correlation test, the digital media 
service marketing factor showed the positive relationship with the word of mouth of cultural  
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tourists. The simple correlation coefficient showed that the correlation coefficient between 
the variables ranged from 0.175 to 0.609 meaning little-to-moderately correlated with a 
positive direction at the significant levels of 0.01 and 0.05. It was found that the independent 
variable could explain the dependent variable by 32%. Moreover, from testing the regression 
coefficient of product marketing factors, it revealed that the physical evidence, product, 
marketing channels, and marketing promotion through digital media affected the tourists’ 
word of mouth in the cultural tourism business at a significant level of 0.05. The results can 
be written in an equation based on the raw score data as follows:   
 

Word of Mouth = 0.581+0.316Physical Evidence+0.213Product+0.106Distribution 
+0.043Marketing+0.488 

Keywords:  service marketing factors, cultural tourism, digital media, word of mouth (WOM) 
 
1. บทนำ 

ประเทศไทยมีสัดส่วนอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวคิดเป็นร้อยละ 21 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมของประเทศ 
(GDP) และข้อมูลระหว่าง ปี 2554 – 2563 ท่ีผ่านมานั้นสามารถก่อให้เกิดการจ้างงานในประเทศประมาณ 4 
ล้านคน [1] จากตัวเลขข้างต้นจึงมองเห็นได้ว่า การท่องเที่ยวในประเทศไทยถือได้ว่าเป็นภาคอุตสาหกรรม        
ที่ใหญ่เกินกว่าจะล้มเหลว แต่ในระยะหลายปีที่ผ่านมา ได้มีการอภิปรายเสนอให้รัฐบาลเพิ่มการสนับสนุนแก่
แหล่งมรดกทางวัฒนธรรมสถานประกอบการ และธุรกิจอื่นท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อให้แน่ใจว่ากิจการสถานท่ีเหล่านี้จะ
ผ่านพ้นช่วงเวลายากลําบากนี้ไปได้จนกว่าอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวจะเริ ่มฟื้นตัว และจากสถานการณ์
ท่องเที่ยวตลาดในประเทศปี 2564 ในขณะที่รัฐบาลทั่วโลกกําลังขับเคลื่อนการเยียวยาภาคอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวเป็นหลักที่เป็นยุทธศาสตร์ของประเทศตนเอง [2] [3] ได้ระบุว่าสถานการณ์ปัจจุบัน ปัญหาและ
อุปสรรคของการบริหารจัดการการท่องเท่ียวในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบนกลุ่ม 1 ด้านการจัดการทรัพยากร 
คือ กฎหมายบางอย่างไม่สอดคล้องกับวิถีชีวิตของชนเผ่า หน่วยงานและบุคคลภายนอกไม่เข้าใจวิถีชีวิต ด้าน
กระบวนการทำงานในการเตรียมความพร้อมชุมชน ด้านแนวคิดการบริหารจัดการการท่องเที่ยวให้ยั่งยืน มี
ปัจจัยเกี่ยวข้องและเชื่อมโยงหลายด้าน โดยด้านสังคม และวัฒนธรรม ชุมชนในเขตพื้นที่มีการรวมกลุ่มทาง
สังคมของชุมชนในพื้นที่มีความผูกพันเอื ้ออาทรต่อกันอย่างกลมกลืน ดังนั้นหน่วยงานของรัฐและผู้มีส่วน
เกี่ยวข้อง ควรให้ความสำคัญและสนับสนุน เพื่อให้ชุมชนเข้าใจ จุดเด่น รู้จักคุณค่าในส่ิงท่ีตนมีอยู่ และมีความ
ภาคภูมิใจในชาติพันธุ์และวัฒนธรรมประเพณีท้องถิ่น เพื่อเป็นการปลูกฝังสร้างค่านิยม ความรักสามัคคีทำให้
ชุมชนมีความเข้มแข็ง รวมทั้งส่งเสริมและสนับสนุน การบริหารจัดการทรัพยากรธรรมชาติของชุมชน  
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ให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตและวัฒนธรรมประเพณี โดยพบว่าสภาพปัญหาอุปสรรคและภาพลักษณ์การท่องเท่ียว
เชิงวัฒนธรรมภาคเหนือคือ การรองรับนักท่องเที่ยวไม่เพียงพอ ความเสื่อมโทรมของสถานที่ สิ่งอำนวยความ
สะดวกไม่เพียงพออาหารและสินค้าท่ีจำหน่ายไม่ได้มาตรฐานmมีมลพิษทางอากาศ การแพร่ระบาดของโควิด-
๑๙ การจัดการระบบการขนส่งไม่ดี ขาดการประชาสัมพันธ์ขาดการประสานงานระหว่างหน่วยงานภาครัฐและ
เอกชนที ่เกี ่ยวกับการท่องเที ่ยวในการพัฒนาการท่องเที ่ยวเพื ่อความยั ่งยืน ดังนั ้นหากรัฐบาลได้มอง
ภาคอุตสาหกรรมท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมยุทธศาสตร์หลักในการพัฒนาประเทศ [4]ควรต้องเร่งสนับสนุน
ส่งเสริมสำหรับการท่องเที ่ยวทางวัฒนธรรม แม้ความพยายามในช่วงหลายปีที ่ผ่านมาที่จะสร้างความ
หลากหลายให้การท่องเท่ียวจากเดิมท่ีเน้นการท่องเท่ียวทะเลและชายหาด     ให้กลายเป็นการท่องเท่ียวทาง
วัฒนธรรมจะประสบความสำเร็จและกลายเป็นแหล่งรายได้สำคัญของชุมชนในพื ้นที่แต่ในอีกด้านหนึ่ง 
ความสำเร็จนี้ได้เพิ่มความเปราะบางแก่ชุมชนและวัฒนธรรมซึ่งถูกทำให้กลายเป็นแหล่งดึงดูดนักท่องเที่ยวได้
เช่นกัน เพราะ การบริการและวิถีชีวิตท้องถิ่นเดิมถูกแทนท่ีด้วยการท่องเท่ียวซึ่งกลายเป็นธุรกิจหลักในการหา
รายได้ได้อย่างมหาศาล [5] โดยจังหวัดในภาคเหนือท่ีได้รับการคัดเลือกเป็นหนึ่งใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด คือ
จังหวัดลำปาง ซึ่งถือได้ว่าเป็นจังหวัดที่มีแหล่งท่องเที่ยว โดนมีความพร้อม ไม่ว่าจะเป็นแหล่งท่องเที่ยว        
ทางธรรมชาติ ทางวัฒนธรรม ตลอดจนการดำรงอยู่ทางวิถีชีวิต วัฒนธรรม ประเพณี อังคงเสน่ห์ จากการ
ประเมินศักยภาพและความพร้อมด้านการท่องเที่ยวของจังหวัด ลำปางนั้น มีการพัฒนาภาคการบริการและ 
การท่องเท่ียวของจังหวัดโดยถือเป็นภารกิจหลัก อีกท้ังยังมุ่งเป้า ในการการอนุรักษ์ขนบธรรมเนียมวัฒนธรรม
เพื่อเป็นทุนทางการท่องเที่ยวอันเป็นทรัพยากรที่สำคัญของลำปาง ท่ีจะส่งเสริมและกระตุ้นการท่องเที่ยวใน
จังหวัด และส่งผลต่อการเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจของจังหวัดลำปาง ซึ่งเป็นลักษณะการส่งเสริมการท่องเที่ยว
อย่างสร้างสรรค์ โดยมีกลุ่มเป้าหมายหลักของแคมเปญนี้คือกลุ่มครอบครัว วัยทำงาน ผู้สูงอายุ และเยาวชน  
ท้ังนี้ปัญหาของการท่องเท่ียวในจังหวัดลำปางพบว่าพบ ว่าการบริหารจัดการการท่องเท่ียวของจังหวัดลำปางมี
ปัญหาในหลายหลายมิติท่ีแตกต่างกันสามารถสรุปได้ 6 ประเด็นประกอบด้วย 1) ปัญหาการบริหารจัดการใน
เชิงยุทธศาสตร์ท่ีการบริหารจัดการเป็นไปในลักษณะ แยกส่วน ขาดเอกภาพและการบูรณาการ “ต่างคิด ต่าง
ทำ” 2) ปัญหาในการจัดการความรู้ และพัฒนา บุคลากรทางการท่องเที่ยว 3)ปัญหาระบบการบริหารจัดการ
และพัฒนาแหล่งท่องเท่ียว 4) ปัญหาการบริหารจัดการด้านประชาสัมพันธ์และมาตรฐานการบริการ 5) ปัญหา
การบริหารจัดการในมิติด้านสังคมและ สิ่งแวดล้อม 6) ปัญหาการบริหารจัดการในเชิงคุณค่า และมิติทาง
วัฒนธรรม [6] 

ทั ้งน ี ้ เคร ื ่องมือสำคัญคือส่วนประสมทางการตลาดบริการสามารถที ่ทำให้เกิดความพึงพอใจกับ              
ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ [7] [8] [9] ได้ระบุถึงอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบปาก
ต่อปากบนสื่อออนไลน์ต่อการตัดสินใจใช้บริการ พบว่าผู ้ประกอบการควรให้ความสำคัญต่อการสื่อสาร
การตลาดแบบปากต่อปากบนส่ือออนไลน์ด้วยการตกแต่งร้านท่ีสวยงาม เพื่อนำมาโพสต์ไว้ในส่ือออนไลน์ 
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รวมถึงส่งเสริมให้ผู ้บริโภคร่วมกันแสดงความคิดเห็นเพื่อการสนทนา หรือบอกเล่าประสบการณ์ที่ได้มาใช้
บริการ นอกจากนี้ [10] ได้ศึกษาอิทธิผลการกู้คืนผลิตภัณฑ์และบริการ การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรกนิกส์และความไว้วางใจที่มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภค พบว่าการตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
อิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคอีกด้วย จึงเห็นได้ว่าปัจจัยทางการตลาดบริการ
ผ่านสื่อดิจิทัล อาจสามารถเป็นเครื่องมือสำคัญในการแก้ปัญหาและส่งผลกระทบต่อธุรกิจการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม ในเขตอำเภอเมืองลําปาง จังหวัดลําปางได้เช่นกัน โดยการศึกษาครั้งนี้จะศึกษาปัจจัยการตลาด
บริการที่ส่งผ่านสื่อดิจิทัลที่มีผลกระทบต่อการบอกต่อต่อการใช้บริการของธุรกิจเชิงวัฒนธรรม โดยใช้ปัจจัย
การตลาดบริการ (7P) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) บุคคลากร (People) กระบวนการ (Process) และสิ ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
(Physical Evidence) ผ่านสื่อดิจิทัล โดยเป็นการทำการตลาดบริการผ่านช่องทางออนไลน์หรือสื่อดิจิทัล 
(Digital Media) โดยมีองค์ประกอบสำคัญของการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) คือต้องเข้าใจเรื่องการวาง
ตำแหน่งของตราสินค้า (Brand Position) ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P) และการว ิเคราะห์
สถานการณ์ (SWOT) ของธุรกิจท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม แล้วจึงมาวางแผนในการทำให้กลุ่มเป้าหมายรู้จักตรา
สินค้าและผลิตภัณฑ์ โดยการใช้ดิจิทัล “Digital” เข้ามาคือการสร้างเนื้อหา (Content) ท่ีสร้างขึ้นบนช่องทาง
ดิจิทัล ในการทำการตลาดบริการบนสื่อดิจิทัลหรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ใด ๆ จะมีการเชื่อมต่อกันระหว่าง
เนื้อหาท่ีสร้างขึ้นและผู้รับสารแบบออนไลน์ได้ 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะทำการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของปัจจัยทางการตลาดบริการผ่านส่ือ
ดิจิทัลกับการบอกต่อในการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม เขตอำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง และทำการศึกษาใน
ปัจจัยการตลาดบริการผ่านส่ือดิจิทัลท่ีมีผลกระทบต่อการบอกต่อในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม  
ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีความจำเป็นที่จะต้องศึกษาเพื่อให้ทราบถึงความสัมพันธ์และผลกระทบของปัจจัยทาง
การตลาดบริการและการบอกต่อในธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม โดยกำหนดขอบเขตในการศึกษาคือ
ผู้ใช้บริการการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม อำเภอเมืองลำปางจังหวัดลำปาง เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงและ
พัฒนาวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดบริการผ่านสื่อดิจิทัล เพื่อทำให้เกิดการบอกต่อในการตัดสินใจใช้บรกิาร 
และนำไปสู่การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดบริการผ่านสื่อดิจิทัลขององค์กร เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของการดำเนินงานด้านการตลาดของธุรกิจการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมได้อย่างยั่งยืนต่อไป 
 
2. วัตถุประสงค์การวิจัย 

2.1 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการตลาดบริการผ่านส่ือดิจิทัลและการบอกต่อของผู้ใช้บริการ
ด้านการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ในเขตอำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง 
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2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยการตลาดบริการผ่านส่ือดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการบอกต่อของผู้ใช้บริการด้านการท่องเท่ียว

เชิงวัฒนธรรม ในเขตอำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง 
 
3. สมมติฐานการวิจัย  
    3.1 ปัจจัยการตลาดบริการผ่านส่ือดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับการบอกต่อของผู้ใช้บริการด้านการท่องเท่ียวเชิง
วัฒนธรรม ในเขตอำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง 
    3.2 ปัจจัยการตลาดบริการผ่านสื่อดิจิทัลส่งผลต่อการบอกต่อของผู้ใช้บริการด้านการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม ในเขตอำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง 

การทบทวนทฤษฎี 
[8] ได้ระบุว่าการตลาดบริการมุ่งเน้นที่การจัดการลักษณะเฉพาะของบริการซึ่งแตกต่างจากสินค้า   

โดยมุ ่งเน้นไปท่ี 4 ลักษณะเฉพาะของบริการ (Characteristics of Services) และแนวทางการจัดการ         
เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพลักษณะเฉพาะของบริการ (Characteristics of 
Services) ได้แก่ 1)จับต้องไม่ได้ (Intangibility) บริการไม่สามารถสัมผัสหรือมองเห็นได้ก่อนการซื้อ ลูกค้าต้อง
อาศัยการประเมินจากประสบการณ์หรือความไว้วางใจในผู้ให้บริการ 2) ไม่แยกจากกันระหว่างบริการและผู้
ให้บริการ (Inseparability) การให้บริการมักเกิดขึ้นพร้อมกับการบริโภค ลูกค้าต้องมีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับผู้
ให้บริการ 3) ความไม่คงที่ (Variability) คุณภาพของบริการอาจแตกต่างกันขึ้นอยู่กับผู้ให้บริการ เวลา และ
สถานที่ และ 4) ไม่สามารถเก็บรักษาได้ (Perishability) บริการไม่สามารถเก็บไว้ใช้ในอนาคต เช่น หากไม่ใช้
บริการในช่วงเวลาหนึ่ง ก็ไม่สามารถเก็บไว้ขายได้ในภายหลังกลยุทธ์ และได้พัฒนา  ของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ(7P) นอกจากส่วนประสมทางการตลด (4P) ดังนี้ 1) บุคลากร (People) พนักงานเป็นส่วน
สำคัญที่สร้างประสบการณ์และความพึงพอใจให้กับลูกค้า 2) กระบวนการ (Process) การออกแบบขั้นตอนท่ี
สะดวกและสม่ำเสมอ และ 3) (สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) การสร้างสภาพแวดล้อมท่ี
สะท้อนคุณภาพของบริการ โดยการจัดการคุณภาพคือต้องใช้การวัดและปรับปรุงความพึงพอใจของลูกค้าอย่าง
ต่อเนื่องและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเพื่อความจงรักภักดี  และชี้ให้เห็นว่าการตลาดบริการไม่เพียงแค่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า แต่ยังสร้างความแตกต่างในการแข่งขันและเสริมสร้างคุณค่าให้กับสินค้า
และบริการอย่างยั่งยืนประกอบกับ [7] ได้เสนอการพัฒนารูปแบบ คุณภาพของการบริการ (SERVQUAL)     
เพื่อวัดคุณภาพการบริการโดยมุ่งเน้นการเปรียบเทียบระหว่าง ความคาดหวังของลูกค้า (Expectations) และ 
การรับรู้ท่ีแท้จริงต่อบริการท่ีได้รับ (Perceptions) ซึ่งเป็นพื้นฐานสำคัญในการประเมินคุณภาพของการบริการ
ในอุตสาหกรรมต่าง ๆ ประกอบด้วย 5 มิติ สำคัญในการวัดคุณภาพการบริการ ได้แก่ 1 ) ความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) ความสามารถในการให้บริการท่ีถูกต้องและเช่ือถือได้ตามท่ีสัญญาไว้ 2) ความมั่นใจ (Assurance)  
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ความรู้ ความสามารถ และความสุภาพของพนักงาน รวมถึงการสร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้า  3) ความ
ตอบสนอง (Responsiveness) ความเต็มใจของพนักงานในการช่วยเหลือและให้บริการท่ีรวดเร็ว 4) การเอาใจ
ใส่ (Empathy) ความสามารถในการดูแลลูกค้าอย่างใกล้ชิด เข้าใจความต้องการเฉพาะบุคคล 5) ลักษณะทาง
กายภาพ (Tangibles) ความน่าสนใจของส่ิงท่ีลูกค้าสัมผัสได้ เช่น การตกแต่งสถานท่ี อุปกรณ์ และการปรากฏ
ตัวของพนักงาน โดยความสำคัญของคุณภาพการบริการ ช่วยให้องค์กรเข้าใจช่องว่างระหว่างความคาดหวัง
และการรับรู้ของลูกค้า ใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงบริการเพื่อให้ตรงตามความต้องการของลูกค้าส่งเสริม
ความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้างานวิจัยนี้เป็นรากฐานสำคัญสำหรับการศึกษาคุณภาพการบริการ
และได้รับการประยุกต์ใช้ในหลายอุตสาหกรรมท่ัวโลก 

การใช้กลยุทธ์ทางการตลาดในส่ือออนไลน์ในปัจจุบัน การตลาดออนไลน์ได้กลายเป็นเครื่องมือสำคัญท่ีช่วย
ให้ธุรกิจเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน 
อาทิเช่น 1) การตลาดผ่านสังคมออนไลน์การใช้แพลตฟอร์มสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, 
Twitter และ Tik-Tok เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า การสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและการตอบสนองต่อความ
คิดเห็นของผู้ติดตามสามารถเพิ่มการรับรู้และยอดขายได้ 2) การตลาดผ่านวิดีโอการสร้างวิดีโอท่ีให้ความรู้หรือ
ความบันเทิงเพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค วิดีโอสั้นบนแพลตฟอร์มอย่าง Tik-Tok, Instagram Reels 
และ YouTube Shorts กำลังเป็นท่ีนิยมและสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว 3) การตลาดผ่านผู้มี
อิทธิพล การร่วมมือกับผู้มีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์เพื่อประชาสัมพันธ์สินค้า และท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะ
ด้านสามารถสร้างความน่าเช่ือถือและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ4) การตลาดผ่านการยิง
โฆษณา โดยการใช้โฆษณาแบบจ่ายต่อคลิก เช่น Google Ads หรือ Facebook Ads เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ที่เฉพาะเจาะจง การกำหนดเป้าหมายที่แม่นยำช่วยเพิ่มโอกาสในการขายและการรับรู้แบรนด์ การนำกลยทุธ์
เหล่านี้มาปรับใช้ให้เหมาะสมกับธุรกิจและกลุ่มเป้าหมายจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการทำการตลาดออนไลน์
และสร้างความได้เปรียบในตลาดท่ีมีการแข่งขันสูงในปัจจุบัน [11] [12] ได้กล่าวถึงกลยุทธ์ปากต่อปาก (Word 
of Mouth)  โดยได้นำเสนอแนวทางท่ีเรียบง่ายแต่ทรงพลังสำหรับการกระตุ้นของกลยุทธ์ปากต่อปาก โดยสรุป
ดังนี้ 1) สร้างประสบการณ์ท่ียอดเยี่ยม การให้บริการท่ีเกินความคาดหวังของลูกค้า ช่วยสร้างความประทับใจ
จนลูกค้ารู้สึกอยากบอกต่อ  2) ออกแบบแคมเปญทาง การตลาดที่น่าสนใจ สร้างแคมเปญที่โดดเด่น สร้าง
ความตื่นเต้น หรือมีเนื้อหาที่คนอยากแชร์ เช่น โปรโมชั่นพิเศษ เนื้อหาสนุกสนาน หรือเรื่องราวที่สร้างแรง
บันดาลใจ  3) ทำให้พูดถึงง่าย แบรนด์ต้องทำให้ลูกค้าสามารถพูดถึงหรือแบ่งปันประสบการณ์ได้ง่ายขึ้น เช่น  
การใช้โซเชียลมีเดีย การออกแบบข้อความที่กระชับ หรือการใช้ภาพลักษณ์ที่น่าจดจำ โดยเป็นเครื่องมือทาง
การตลาดที่คุ้มค่าและได้ผลลัพธ์สูง หากสินค้าสร้างความพึงพอใจและความสัมพันธ์ที่ดีอย่างต่อเนื่องและได้
เสนอองค์ประกอบสำคัญในทำกลยุทธ์ปากต่อปาก 5 ประการดังนี้ 1) ความน่าเช่ือถือการบอกต่อจาก 
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ผู้ใช้บริการจริงมีความน่าเช่ือถือสูง เนื่องจากมักมาจากประสบการณ์ตรงโดยไม่มีแรงจูงใจในการขาย ทำให้

ผู้รับสารรู้สึกว่าข้อมูลนั้นเป็นกลางและจริงใจ โดยเฉพาะหากเป็นคำแนะนำจากบุคคลใกล้ชิด  
2) ความเกี่ยวข้องการบอกต่อของผู้ใช้บริการมักมีความเกี่ยวข้องกับความต้องการหรือความสนใจเฉพาะของ
กลุ่มเป้าหมาย 3) ความสามารถในการแพร่กระจาย ด้วยการสนับสนุนจากสื่อดิจิทัล การบอกต่อสามารถ
กระจายไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและในวงกว้าง  4. ความน่าจดจำ การบอกต่อท่ีมาพร้อมกับเรื่องราว
หรือประสบการณ์ท่ีน่าสนใจ 5) แรงจูงใจ การบอกต่อสามารถกระตุ้นแรงจูงใจให้เกิดการทดลองใช้หรือการซื้อ 
โดยเฉพาะเมื่อข้อมูลนั้นเน้นถึงประโยชน์หรือคุณค่าท่ีผู้ฟังจะได้รับ  

ดังนั้นจึงอาจเชื่อมโยงการใช้กลยุทธ์การตลาดบริการ ผ่านสื่อออนไลน์ในปัจจุบันมีบทบาทสำคัญในการ
สร้างความเช่ือมั่นและประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ลูกค้า โดยใช้กลยุทธ์ที่หลากหลาย เช่น สร้างการรับรู้แบรนด์และ
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้โดยตรงผ่านแพลตฟอร์มอย่าง Facebook, Instagram, และ Twitter การตลาดผ่าน
วิดีโอ ท่ีใช้เนื้อหาแบบอินเทอร์แอคทีฟเพื่อดึงดูดความสนใจ นอกจากนี้การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลยังเป็นกลยุทธ์
ที่ช่วยเสริมสร้างความน่าเชื่อถือ โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการส่งเสริมบริการ กลยุทธ์อื่น ๆ ยังช่วยให้ธุรกิจ
สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด การใช้กลยุทธ์เหล่านี้เสริมศักยภาพของ
การตลาดบริการ ช่วยให้เข้าถึงลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและเพิ ่มโอกาสในการสร้างความสัมพันธ์                  
ระยะยาว [13] 

 

กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 

 
 
 
 
 

 

 

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวความคิดการวิจัย 

 

 

 

 

 

ตัวแปรต้น 
(Independent Variable) 

ปัจจัยการตลาดบริการผ่านสื่อดิจิทลั 

1. ผลิตภัณฑ์ 
2. ราคา 
3. ช่องทางการจัดจำหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 
5. บุคลากร 
6. ขั้นตอนในการให้บริการ 
7. ลักษณะทางกายภาพ 

 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

การบอกต่อของผู้ใช้บริการ 

1. ความน่าเชื่อถือ  

2. ความเก่ียวข้อง  

3. ความสามารถในการแพร่กระจาย  

4. ความน่าจดจำ  

5. แรงจูงใจ  
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4. วิธีดำเนินการวิจัย 

ในการศึกษาครั้งนี้ได้ใช้กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วย นักท่องเท่ียวในสถานท่ีท่องเท่ียว
เชิงวัฒนธรรมสำคัญจำนวน 5 แห่งในอำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปางที่มีนักท่องเที่ยวจำนวนมาก ดังนี้ 1)    
วัดปงสนุกเหนือ จำนวน 30 ราย 2) ถนนคนเดินกาดกองต้า จำนวน 30 ราย 3) วัดพระแก้วดอนเต้าสุชาดาราม  
จำนวน 30 ราย 4) วัดพระเจดีย์ซาวหลัง จำนวน 30 ราย 5) สถานีรถไฟนครลําปาง จำนวน 30 ราย รวม
จำนวน 150 ราย เป็นการสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) ซึ ่งผู ้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง        
โดยข้อมูลจำนวน 150 ราย มีความเพียงพอต่อการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลแล้ว [14] 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ในรูปแบบเชิงปริมาณ (Quantitative) โดยการใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ในการตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถามด้านเนื้อหา โดยการวิเคราะห์ความ
สอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence : IOC) รายข้อคำถามพบว่ามีค่า IOC ระหว่าง 0.67 ถึง 
1.00 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ [15] โดยถือว่าคำถามนั้นมีความสอดคล้องกับเนื้อหาท่ีต้องการศึกษา และใน
การตรวจสอบความเช่ือมั่น ถูกต้องของแบบสอบถาม (Reliability) โดยเก็บจากกลุ่มท่ีมีคล้ายคลึงกับตัวอย่าง 
(Try-out) จำนวน 30 ราย โดยวิธีการ Cronbach’ Alpha มีค่าเท่ากับ 0.78 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้
สามารถใช้ในการเก็บข้อมูล [16] สถิติที่ใช้ในการวิจัย สถิติที ่ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย  ความถี่ 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) เกณฑ์ตีความค่าเฉลี่ยของ [17] ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) การทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation) และสัมประสิทธิ์ถดถอย
แบบพหุคูณ (Linear Regression) 

 
5. ผลการวิจัย 

จากข้อมูลจากแบบสอบถามเพศของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง โดยมีอายุมีค่าเฉลี่ย 39.60   
อายุต่ำสุด 15 ปี และอายุสูงสุดคือ 75 ปี ระดับการศึกษาโดยมากอยู่ในระดับปริญญาตรี อาชีพข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ ทั้งนี้รายได้ส่วนใหญ่อยู่ในระดับ 1,000 – 10,000 บาท โดยนักท่องเที่ยวส่วนมากเดินทางมา
ท่องเที่ยวกับครอบครัว โดยส่วนใหญ่มีการวางแผนก่อนการท่องเที่ยว ได้ใช้เวลาในการท่องเที่ยวจำนวน         
2-3 วัน นักท่องเท่ียวมาท่องเท่ียวในช่วงเวลาวันหยุดสุดสัปดาห์มากท่ีสุด บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใน
การท่องเท่ียวส่วนใหญ่ คือ เพื่อนและคู่รัก การท่องเท่ียวส่วนใหญ่อยู่ในช่วงของเดือนมกราคมถึงเดือนมีนาคม 
โดยมีเหตุผลท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวส่วนมากคือเพื่อพักผ่อน และมีวัตถุประสงค์ส่วนมากคือเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ 
     ความคิดเห็นของปัจจัยด้านการบริการผ่านสื่อดิจิทัลในการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมผ่านสื่อดิจิทัลผล
การศึกษาพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ คือ ภาพสถานที ่ท่องเที ่ยวเชิงวัฒนธรรมมีการปรับปรุงให้สวยงาม                 
มีความร่มรื่นเงียบสงบ ภาพสถานท่ีจําหน่ายอาหารและเครื่องด่ืมในส่ือดิจิทัล ด้านราคา คือ มีการนำเสนอภาพ 
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ราคาการเข้าชม ความสะดวกในการชําระเงิน ราคาอาหารและเครื่องดื่มในสื่อดิจิทัล ด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายคือ ภาพความสะดวกในทางการเดินทางมา สิ่งแวดล้อมภายในและบรรยากาศภายนอกในสื่อดิจิทัล 
ด้านการส่งเสริมการลาด คือการประชาสัมพันธ์โฆษณาผ่านส่ือต่างๆ การแจกน้ำฟรีแก่นักท่องเท่ียวในส่ือดิจิทัล 
ด้านบุคคล มีความรู้ความเข้าใจในการดูแลลูกค้า มีความเชี่ยวชาญแก้ไขเฉพาะหน้า มีความเข้าใจในความ
ต้องการของลูกค้าผ่านส่ือดิจิทัล ด้านกระบวนการให้บริการ ความสะดวกในการจอดรถ บริการลูกค้าด้วยความ
ถูกต้องเหมาะสม บริการลูกค้าด้วยความชํานาญผ่านส่ือดิจิทัล ด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
คือ ความสะอาด การตกแต่งภายในแหล่งท่องเท่ียว ในส่ือดิจิทัล 
     ความคิดเห็นของการตลาดแบบปากต่อปาก ท่ีใช้แนวทางการทำให้ลูกค้าซื้อสินค้าหรือใช้บริการ แล้วทำให้
เกิดรู้สึกดี รู้สึกคุ้มค่า และเกิดความประทับใจ จนกระท่ังต้องมีการบอกต่อให้กับบุคคลอื่น ๆ  ซึ่งหากเกิดการ
บอกต่อกัน ก็จะทำให้มีลูกค้าพูดถึงและรู้จักมากยิ่งขึ้น ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ทำการตลาดที่สำคัญให้คนรู้จัก โดย
จากการศึกษาพบว่าการทำการตลาดแบบปากต่อปาก สามารถสร้างความน่าเชื ่อถือ เกิดความเกี่ยวข้อง 
ข้อความหรือประสบการณ์ที ่แบ่งปันต้องเกี ่ยวข้องกับความสนใจหรือความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย              
มีความสามารถในการแพร่กระจาย  สร้างความน่าจดจำ ทำให้เกิดแรงจูงใจ เป็นการช่วยลดต้นทุนค่าโฆษณา 
ตราสินค้ามีความน่าเชื ่อถือมากขึ้น การช่วยขยายฐานลูกค้า และช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของลูกค้า        
การบอกต่อกันของลูกค้าให้เกิดประโยชน์ มีความน่าเชื่อถือและเกิดการคล้อยตามได้ง่าย ส่งผลทำให้ลูกค้า
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าได้ง่ายมากขึ้น  

ดังนั้นจากการศึกษาอาจเป็นไปได้ว่าการตลาดบริการผ่านสื่อดิจิทัลและการบอกปากต่อปากมีความ
เชื่อมโยงกันอย่างมากในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว การตลาดบริการผ่านสื่อดิจิทัล เช่นการสร้างเนื้อหา รีวิว 
รูปภาพ หรือวิดีโอที่กระตุ้นให้นักท่องเที่ยวแบ่งปันประสบการณ์ต่อในโซเชียลมี เดียหรือเล่าให้คนใกล้ชิดฟัง                   
จึงส่งผลต่อความน่าเชื่อถือและแรงบันดาลใจในการเดินทาง การใช้ผู้มีอิทธิพลในโลกดิจิทัลยังช่วยขยายการ
บอกต่อไปยังกลุ่มเป้าหมายที ่กว้างขึ้น ทั้งนี ้การตลาดผ่านสื ่อดิจิทัลอาจยังทำให้ข้อมูลจากปากต่อปาก
แพร่กระจายอย่างรวดเร็วและเพิ่มการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว การใช้กลยุทธ์ทางการตลาดทั้งสองร่วมกัน 
อาจเป็นทำให้เกิดประสบการณ์และการจดจำท่ีดีแก่ลูกค้าและทำให้เกิดการบอกต่อได้อย่างดี 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1) ผลการศึกษาของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการตลาดบริการผ่านส่ือดิจิทัลและการบอกต่อ 
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ตารางที่ 1 การทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation) 

การตลาดบริการ/ 
การบอกต่อ 

ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง 
การ

ส่งเสริม 
บุคลากร 

กระบวนก
าร 

ลักษณะ 
ทาง

กายภาพ 
การบอกต่อ 

ผลิตภัณฑ์ 1 0.382** 0.367** 0.373** 0.381** 0.373** 0.275** 0.320** 
ราคา 0.382** 1 0.404** 0.609** 0.433** 0.335** 0.202* 0.254** 

ช่องทางการ 
จัดจำหน่าย 

0.367** 0.404** 1 0.558** 0.415** 0.521** 0.288** 0.265** 

การส่งเสริม
การตลาด 

0.373** 0.609** 0.558** 1 0.468** 0.536** 0.175* 0.454** 

บุคลากร 0.381** 0.433** 0.415** 0.468** 1 0.385** 0.164** 0.425** 
กระบวนการ 0.373** 0.332** 0.521** 0.536** 0.385** 1 0.364** 0.235** 
ลักษณะกายภาพ 0.275** 0.202* 0.288** 0.175* 0.164* 0.364** 1 0.325** 
การบอกต่อ 0.320** 0.254** 0.265** 0.454** 0.425** 0.235** 0.325** 1 
ณ ระดับนัยสำคัญ 0.01 และระดับนัยสำคัญ 0.05 

 

จากตารางท่ี 1 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการตลาดบริการและการบอกต่อของผู้ใช้บริการด้าน
การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ในเขตอำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปางในเขตอำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง 
พบว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการตลาดบริการและการบอกต่อของผู้ใช้บริการ
ด้านการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ต้ังแต่ ระหว่าง 0.104 ถึง 0.609 
มีความสัมพันธ์ปานกลาง และเป็นทิศทางบวกทั้งหมด ณ ระดับนัยสำคัญ 0.01 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าปัจจัย
การตลาดบริการผ่านส่ือดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับการบอกต่อของผู้ใช้บริการด้านการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 

2) ศึกษาปัจจัยการตลาดบริการผ่านส่ือดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการบอกต่อ 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 
 
t 

 
Sig 

 Std. Error Beta 
Constant 0.581 0.488  1.191 0.236 

1. ผลิตภัณฑ ์ 0.213 0.093 0.186 2.302 0.023** 
2. ราคา -0.051 0.078 -0.059 -0.645 0.520 
3. ช่องทางจัดจำหน่าย 0.106 0.067 0.133 1.591 0.014** 
4. ส่งเสริมการตลาด 0.043 0.081 0.055 0.529 0.049** 
5. บคุลากร 0.016 0.067 0.133 1.591 0.114 
6. กระบวนการ 0.147 0.097 0.137 1.507 0.134 
7. ลักษณะทางกายภาพ 0.316 0.092 0.260 3.420 0.001*** 

    ตัวแปรตาม การบอกต่อ (Word of mouth) * ณ ระดับนยัสําคัญท่ี 0.05 ** ณ ระดับนัยสําคัญท่ี 0.01  
     R = 0.569 R Square = 0.324 Adjusted R Square 0.291 Std. Error = 0.46026 
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จากตารางที่ 2 พบว่าการทดสอบสัมประสิทธิ์ถดถอย ปัจจัยการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการบอกต่อของ

ผู้ใช้บริการด้านการการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ในเขตอำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง โดยตัวแปรต้นสามารถ
อธิบายตัวแปรตามได้ร้อยละ 32 โดยอธิบายได้ในระดับปานกลาง ทั้งนี ้การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์ถดถอย 
(Coefficients) พบว่าปัจจัยการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการบอกต่อของผู้ใช้บริการด้านการการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมในเขตอำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์มากที่สุด คือ ด้านลักษณะกายภาพ

ผ่านสื่อดิจิทัล (=0.316) รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อดิจิทัล (= 0.213) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

(=0.106) และด้านการส่งเสริมการตลาด (=0.043) ที่ส่งผลต่อการบอกต่อของแหล่งท่องเที่ยววฒันธรรม 
ณ ระดับนัยสำคัญท่ี 0.05 โดยสามารถเขียนในรูปแบบสมการได้ดังนี้  

การบอกต่อ = 0.581+0.316ลักษณะทางกายภาพ+0.213ผลิตภัณฑ์+0.106ช่องทางจัดจำหน่าย 

+0.043ส่งเสริมการตลาด+0.488 
 

6. สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

ผลการศึกษาปัจจัยการตลาดบริการและการบอกต่อของผู้ใช้บริการด้านการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ในเขต

อำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง พบว่ามีความสัมพันธ์กันระหว่างปัจจัยการตลาดบริการผ่านสื่อดิจิทัลและ

การบอกอย่างแข็งแรงและอยู่ในทิศทางบวกท้ังหมด และพบว่าปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทาง

การจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และลักษณะกายภาพผ่านส่ือดิจิทัล 4 ด้านนี้เท่านั้น ท่ีส่งผลต่อการ

บอกต่อของแหล่งท่องเท่ียววัฒนธรรม ท้ังนี้อาจเพราะปัจจัยทางการตลาดบริการผ่านส่ือดิจิทัลสามารถส่งเสริม

ให้เกิดการส่งผลต่อการบอกต่อของแหล่งท่องเท่ียววัฒนธรรมได้ด้วยเช่นกัน [7]ซึ่งการทดสอบสมมติฐานเป็นไป

ตามสมมติฐานข้อท่ี 1 และ 2 และผลการศึกษาพบว่าสอดคล้องกับ[9] ในด้านอิทธิพลของการส่ือสารการตลาด

แบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ต่อการตัดสินใจใช้บริการ สอดคล้องกับ[18] การตลาดแบบปากต่อปากผ่าน

ทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตพื้นท่ี อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

หากธุรกิจ หรือเจ้าของตราสินค้ามีการบริการที่ดี จนเกิดการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์

มากขึ้น จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีเพิ่มขึ้น และสอดคล้องกับ [10] ในด้านการตลาดแบบปากต่อปากผ่าน

อิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค 

    ดังนั้นปัจจัยด้านการตลาดผ่านส่ือดิจิทัลท่ีจะส่งผลต่อการบอกต่อนั้น ควรดำเนินการดังนี้ 1) ด้านการสร้าง
และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (physical evidence) คือ ความสะอาด การตกแต่งภายในแหล่งท่องเท่ียว 
การแต่งกายสุภาพเรียบร้อยในสื่อดิจิทัล 2) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ควรใช้ภาพสถานที่ท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม มีการปรับปรุงให้สวยงาม มีความร่มรื่นเงียบสงบ สถานท่ีจําหน่ายอาหารและเครื่องด่ืมในส่ือดิจิทัล  
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3) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (place) คือ ควรมีรูปภาพความสะดวกในทางการเดินทางมา สิ่งแวดล้อม
ภายในและบรรยากาศภายนอกในสื ่อดิจิทัล และ 4) ด้านการส่งเสริมการลาด (promotion) คือการ
ประชาสัมพันธ์โฆษณาผ่านส่ือต่างๆ การแจกน้ำฟรีแก่นักท่องเท่ียวในส่ือดิจิทัล  
    6.1 ข้อเสนอแนะ  

1) ให้ผู้ทำการวิจัยต่อได้ทำการศึกษาปัจจัยทางการตลาดบริการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลกระทบต่อการ
บอกต่อผู้ใช้บริการท่องเที่ยงเชิงวัฒนธรรม ในอำเภออื่นในจังหวัดลำปาง หรือภูมิภาคอื่น เพื่อศึกษาความ
แตกต่างหรือความเป็นสามัญญการณ์ หรือการใช้ได้เป็นการท่ัวไปของผลการวิจัย 

2) ให้ผู้ทำการวิจัยได้ทำการศึกษาปัจจัยทางการตลาดด้านอื่นนอกเหนือจากปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ เช่น การส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสานผ่านส่ือดิจิทัล หรือการตลาดแบบองค์รวมผ่าน
ส่ือดิจิทัล ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระ หรือวิธีการ เพื่อท่ีจะได้นำมาปรับใช้ได้อย่างถูกต้องและเหมาะสมต่อไป 

3) ให้ผู้ทำการวิจัยได้ทำการศึกษาผลกระทบด้านอื่นนอกเหนือจากการบอกต่อ เช่น ความจงรักภักดี 
ประสิทธิภาพด้านการตลาดบริการ ประสิทธิผลของสื่อดิจิทัล ประสิทธิผลทางการตลาด ซึ่งเป็นตัวแปรตาม 
หรือปัญหาทางการตลาด เพื่อท่ีจะได้นำมาปรับใช้ได้อย่างถูกต้องและเหมาะสมต่อไป 

4) ให้ผู้ทำการวิจัยได้แยกการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมออกเป็นแต่ละประเภทให้ชัดเจน เช่น วัฒนธรรม
การท่องเที ่ยวเชิงวัฒนธรรมทางการค้า (ตลาดวัฒนธรรม) เชิงวัฒนธรรมด้านศาสนา (ศาสนสถาน)               
เชิงวัฒนธรรมด้านส่ิงแวดล้อม (แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ) เป็นต้น เพื่อทำให้การศึกษาของตัวแปรอิสระไป
ยังตัวแปรตามได้อย่างเฉพาะเจาะจงมากขึ้น 

5) การวิจัยในครั้งนี้ ศึกษาเฉพาะปัจจัยการตลาดบริการ การบอกต่อ และผู้ใช้บริการท่องเที่ยงเชิง
วัฒนธรรม ในโอกาสต่อไปควรศึกษาแนวโน้มการเติบโต ปัญหา และอุปสรรค เพื่อประโยชน์ในการวางแผนกล
ยุทธ์การตลาดบริการของธุรกิจ เช่น การศึกษาเส้นทางการให้บริการ ช่องว่างของการให้บริการ และคุณภาพ
การให้บริการในสื่อดิจิทัล หรือการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้รับบริการให้ได้มากขึ้นต่อไป 
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