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บทคัดย่อ 
 การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความคาดหวงัของการส่งเสริมการตลาดดิจิทลั  ความส าคญั

ของการเพิ่มคุณค่าการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม และความสัมพนัธ์และอิทธิพลของการส่งเสริมการตลาด

ดิจิทลัท่ีมีต่อการเพิ่มคุณค่าการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมของวดัพระธาตุพนม จงัหวดันครพนม โดยใช้วิธี

การศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูลดว้ยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบ

ตามสะดวกจ านวน 400 คน และวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ย Independent t-test, F-test (One Way ANOVA), 

Correlation Analysis และ Multiple Regression Analysis ผลการศึกษา พบว่า นกัท่องเท่ียวชาวไทยส่วนใหญ่มี

ความคาดหวงัต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทลัอยูใ่นระดบัมากในทุก ๆ ดา้น โดยให้ความคาดหวงัในดา้นการ

ประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสารมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก นอกจากน้ี การเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียว     

เชิงวฒันธรรมโดยรวมและทุกรายดา้นมีความส าคญัมากอยู่ในระดบัมาก โดยท่ีคุณค่าดา้นผลิตภณัฑ์และ

ภาพลกัษณ์มีความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมา คือ คุณค่าดา้นบุคลากรและคุณค่าดา้นบริการ ตามล าดบั และ

ทุกปัจจยัความคาดหวงัของการส่งเสริมการตลาดดิจิทลัมีความสัมพนัธ์เชิงบวกและมีอิทธิพลต่อการเพิ่ม

คุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม โดยปัจจยัช่องทางการโฆษณามีอิทธิพลมากท่ีสุด อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ี .05 
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Abstract 

 The study aimed to study the digital marketing promotion expectation, the value added cultural 

tourism importance, and the relationship and influence of digital marketing promotion on the value added 

cultural tourism of Pha That Phanom temple in Nakhon Phanom province. The study was a quantitative 

research. A sample of 400 cases were drawn from Thai tourists in Nakhon Phanom Province, The 

quantitative data was analyzed by using Independent t-test, F-test (One Way ANOVA), Correlation 

Analysis and Multiple Regression Analysis. The findings revealed that most of the Thai tourists highly 

expected all digital marketing promotion factors; the public relations and publicity factor was the most 

important expectation factor. All value added cultural tourism factors were highly rated; the product and 

image value was viewed as the most important factor, followed by personnel value and service value 

respectively, thereby all the expectation factors of digital marketing promotion have positive relationships 

and impacts on the value added cultural tourism, and the advertising variable was found to be the most 

powerful factor influencing the value added cultural tourism statistically significant at the level of .05. 

Keywords: Expectation, Digital marketing promotion, Value added, Cultural tourism, Pra That Phanom 

Temple, Nakhon Phanom Province 

บทน า 

 อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวนบัเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีบทบาทอยา่งมากต่อเศรษฐกิจของประเทศไทย 

และมีแนวโนม้เติบโตอยา่งต่อเน่ืองจากความหลากหลายของทรัพยากรการท่องเท่ียวและความเป็นไทย ทั้ง

ทรัพยากรธรรมชาติ ศิลปวฒันธรรม ประเพณีอนัเป็นเอกลกัษณ์ อธัยาศยัไมตรีของคนไทย แต่การระบาด

ของโควดิ 19 ท าใหร้ายไดจ้ากนกัท่องเท่ียวต่างประเทศและนกัท่องเท่ียวชาวไทยลดลงอยา่งมาก ซ่ึงองคก์าร

การท่องเท่ียวโลกแห่งสหประชาชาติเห็นว่าภายในปี พ.ศ. 2593 ประชากรโลกจะอาศยัอยู่ในพื้นท่ีชนบท

เพิ่มข้ึน 68% ท าให้เกิดภาวะผลกระทบเหล่ือมล ้ าต่อส่ิงแวดล้อมและมนุษยเ์ป็นอย่างสูงถ้าหากไม่มีการ

พฒันาการท่องเท่ียวในพื้นทอ้งถ่ิน โดยเฉพาะในบริบทของการท่องเท่ียวในพื้นท่ีชนบทของประเทศไทย 

(UNWTO, 2020) ด้วยเหตุผลน้ี การศึกษาเก่ียวกบัการตลาดดิจิทลัจึงมีความความส าคญัอย่างมากต่อการ

ส่งเสริมและการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมมากข้ึน การเร่ิมตน้รูปแบบของการส่ือสารและมี

ววิฒันาการทางการตลาดจึงไม่ใช่แค่แหล่งรายไดเ้พิ่มเติมอ่ืน แต่ส าคญัท่ีสุดคือเพื่อรักษาความสัมพนัธ์ระยะ

ยาวกบันักท่องเท่ียว โดยการติดต่อส่ือสารของการตลาดดิจิทลั จ าเป็นตอ้งใช้อินเตอร์เน็ตเพื่อช่วยในการ

ติดต่อส่ือสารระหวา่งแหล่งท่องเท่ียวกบันกัท่องเท่ียว (Batinic, 2015) หน่ึงในเหตุผลส าคญัของความส าเร็จของ

การตลาดดิจิทลั คือ ธุรกิจการท่องเท่ียวสามารถติดตามเขา้ถึงนักท่องเท่ียวได้แบบเรียลไทม์ (Realtime) 
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(Odden, 2012) ซ่ึงพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2562 พบวา่ คนไทยใชอิ้นเตอร์เน็ต

เฉล่ียอยา่งนอ้ยวนัละ 10 ชัว่โมง โดยกิจกรรมออนไลน์ท่ีคนไทยนิยมเพื่อใชส่ื้อสังคมออนไลน์ รองลงมาเพื่อ

คน้หาขอ้มูลออนไลน์ (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2560) ซ่ึงกิจกรรมออนไลน์สามารถรวมถึงการใช้เพื่อ

คน้หาขอ้มูลของแหล่งท่องเท่ียว (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2555) 

 การตระหนกัถึงความส าคญัของการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม เช่น ศิลปะ วฒันธรรม รวมถึงมรดก

ทางวฒันธรรม และการต่ืนตวัต่อทุนทางวฒันธรรม ประกอบกบัความหลากหลากทางวฒันธรรมในแต่ละ

พื้นท่ีเป็นจุดก าเนิดของการพฒันาแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม อีกทั้งยงัเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการสืบทอด

วฒันธรรมใหค้งอยูต่่อไป อยา่งไรก็ดีท่ามกลางการแข่งขนัของตลาดท่องเท่ียวท่ีสูงข้ึน กระแสการพฒันาการ

ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมจึงไดรั้บความสนใจเพิ่มสูงข้ึน เน่ืองจากแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมของประเทศ

ไทยมีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั และได้มีการถ่ายทอดมรดกทางวฒันธรรมสืบเน่ืองมาเป็นเวลานาน 

(กาญจนา แสงล้ิมสุวรรณ และศรันยา แสงล้ิมสุวรรณ, 2555, หน้า 139-146) นอกจากน้ี การท่องเท่ียวเชิง

ประวติัศาสตร์ โบราณคดี มรดก วฒันธรรมและศาสนา ถือไดว้า่เป็นจุดเด่นและมีเอกลกัษณ์ท่ีเพิ่มคุณค่าใน

การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมของภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ (ปรีดา ไชยา, 2558, หน้า 223-241) ดงันั้น การ

ส่งเสริมการตลาดสามารถน าไปสู่การเพิ่มคุณค่าเฉพาะทรัพยากรดา้นมรดกและวฒันธรรม อีกทั้งยงัสามารถ

กระตุน้ให้เกิดการกระจายตวันกัท่องเท่ียวสู่การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมและสร้างประสบการณ์ใหม่ ตามทิศทาง  

การตลาดไทยแลนด ์4.0 และรูปแบบการท่องเท่ียววถีิใหม่ (New Normal) 

 จงัหวดันครพนมเป็นหน่ึงในจงัหวดัของภาคตะวนัออกเฉียงเหนือท่ีมีแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม

ท่ีโดดเด่นและเป็นเอกลกัษณ์ มีประวติัสืบทอดยาวนานมาหลายร้อยปี มีชนเผา่และเช้ือชาติอาศยัอยูร่่วมกนั

อย่างสมานฉันท์ และมีความหวงแหนในศิลปวฒันธรรมและขนบประเพณีของตนเอง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

คุณค่าของวดัพระธาตุพนมวรมหาวิหาร (ส านกังานจงัหวดันครพนม, 2558) ท่ีมีความส าคญัต่อชาวพุทธท่ี

เป็นชาวไทยหรือชาวลาวและนกัท่องเท่ียวจากประเทศต่าง ๆ แต่นบัตั้งแต่เกิดการระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 

2019 หรือ โควิด-19 (Coronavirus Disease 2019; COVID-19)  ส่งผลให้นกัท่องเท่ียวมีอตัราลดลงเป็นอยา่ง

มาก ซ่ึงนักท่องเท่ียวสามารถเข้าถึงข้อมูลของแหล่งท่องเท่ียวได้แต่ยงัมีไม่เพียงพอและไม่ทันสมัย 

นอกจากน้ี แหล่งท่องเท่ียวยงัไม่สามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเท่ียวได้แบบเรียลไทม ์

(Realtime)  ดว้ยเหตุน้ี คณะผูว้ิจยัไดต้ระหนกัถึงความส าคญัของการพฒันาการตลาดดิจิทลัเพื่อส่งเสริมการ

ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมในสถานการณ์ปัจจุบนัท่ีจะน าไปสู่รูปแบบการส่งเสริมตลาดดิจิทลัท่ีเหมาะสมและ

ส่งเสริมการเพิ่มคุณค่ากบัการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมภายในประเทศไทยในอนาคตต่อไป 
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วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 การศึกษาคร้ังน้ีใช้แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งท่ีส าคญั คือ แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาด

ดิจิทลั แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดดิจิทลั แนวคิดและทฤษฎีการเพิ่มคุณค่าดา้นการ

ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม สามารถสรุปสาระส าคญัได ้ดงัน้ี 

แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) 

 การตลาดดิจิทลัของการศึกษาน้ีเร่ิมตน้จากทฤษฎีการตลาดของ Kotler (2012) คือ การตลาด 3.0 ท่ี

มุ่งเน้นการขบัเคล่ือนดว้ยค่านิยม (The Values-Driven Era) สามารถแสดงความคิดเห็นและท าให้เกิดการ

ส่ือสารสองทาง (Two-Way Communication) ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ส่งผลใหรู้ปแบบการตลาดมีการพฒันา

โดยการผสมผสานเทคโนโลยีเพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคให้ดียิ่งข้ึน นอกจากน้ี Chaffey 

(2017) ไดเ้พิ่มเติมวา่การตลาดดิจิทลัเป็นการใชเ้ทคโนโลยเีพื่อช่วยกิจกรรมดา้นการตลาดเพื่อพฒันาการจบัคู่

ระหวา่งความรู้กบัความตอ้งการของลูกคา้ เช่นเดียวกบั SAS Blog (2017) ท่ีกล่าวไวว้า่ การท าการตลาดผา่น

ส่ือดิจิทลัเป็นการส่งเสริมสินคา้และบริการ สร้างการมีส่วนร่วมกบัลูกคา้ ส่งเสริมผลิตภณัฑห์รือแบรนด์ผา่น

รูปแบบส่ืออิเล็กทรอนิกส์ อาทิ เวบ็ไซต ์อีเมล์ ทีวีแบบโตต้อบได ้อยา่งนอ้ยหน่ึงรูปแบบ นอกจากน้ี นกัการ

ตลาดหลายท่านเห็นตรงกนัวา่ การตลาดดิจิทลัยงัมีการเนน้การตอบสนองลูกคา้ไดแ้บบเรียลไทม ์(Realtime)  

เพื่อจดัการปัญหาและแกไ้ขปัญหาให้กบัลูกคา้อยา่งรวดเร็ว และน าผลมาพฒันาสินคา้และบริการต่อไปให้ดี

ยิ่งข้ึน โดย Digital Marketer (2016) ไดอ้ธิบายเก่ียวกบัช่องทางการส่ือสารของการตลาดดิจิทลัวา่มีการท า

การตลาดผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ตเพื่อติดต่อส่ือสารการตกลงซ้ือขายสินคา้ รวมทั้งการโฆษณาสินคา้ให้เป็น

ท่ีรู้จกัอย่างรวดเร็ว โดยใช้ประโยชน์ของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ (online marketing) เช่น ส่ือสังคม

ออนไลน์ การคน้หา และอีเมล์ 

แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดดิจิทลั (Digital Marketing Mix) 

 จากทฤษฎีของ Kotler & Armstrong (2012) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือเรียกอีกช่ือวา่ 

การส่ือสารทางการตลาด เก่ียวขอ้งกบัการโฆษณา (Advertising) ประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร (Public 

Relations and Publicity) การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales 

Promotion) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) โดยใชใ้นการโนน้นา้วใจ การชกัจูง การส่ือสารอนั

เป็นการสร้างสัมพนัธ์กบัลูกคา้ นอกเหนือจากเคร่ืองมือท่ีกล่าวมานั้น George & Michael (2014) ไดเ้พิ่ม

การตลาดอินเตอร์เน็ต (Internet Marketing) อีกเคร่ืองมือท่ีท าหน้าท่ีเผยแพร่และติดต่อส่ือสารกับ

กลุ่มเป้าหมายไดม้ากท่ีสุดและรวดเร็วท่ีสุด ซ่ึงการรับรู้ข่าวสารจะมีอิทธิต่อทศันคติของผูรั้บส่ือโฆษณา 

(Shaheen et al., 2017, pp. 24-44) 
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  1. การโฆษณา (Advertising) เป็นเคร่ืองมือท่ีมีค่าใชจ่้ายเพื่อน าเสนอสินคา้หรือบริการ โดยน าเสนอ

เก่ียวกับองค์กร ผลิตภณัฑ์ บริการ หรือแนวคิด ผ่านส่ือโฆษณาต่าง ๆ แต่ส่ือสารโดยไม่ใช้บุคคล การ

โฆษณาเป็นเคร่ืองมือท่ีมีค่าส าหรับการสร้างคุณค่าของแบรนด์สินคา้ เพราะวิธีการน้ีสามารถสร้างการรับรู้

เก่ียวกบัสินค่าและบริการไดเ้ป็นอยา่งดี โดย Kotler & Armstrong (2012) ไดก้ล่าววา่วตัถุประสงคข์องการ

โฆษณาเป็นผลมาจากการก าหนดตลาดเป้าหมาย ต าแหน่งทางการตลาด และส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึง

เป็นภารกิจการส่ือสารการตลาดท่ีระบุความตอ้งการชัดเจน จะเห็นได้ว่าส่ือหรือช่องทางการโฆษณาใน

ปัจจุบนัมีหลากหลายมากยิ่งข้ึน มีการพฒันาปรับปรุงรูปแบบช่องทางการโฆษณาให้เขา้กบัยุคดิจิทลั ทั้งส่ือ

ส่ิงพิมพ ์ส่ือออนไลน์ท่ีน าเอาเทคโนโลยีและระบบอินเตอร์เน็ตเขา้มาเช่ือมต่อให้การส่ือสารให้เล็กลงและ

สามารถเขา้ถึงไดง่้ายข้ึน ซ่ึงการส่งเสริมตลาดผา่นส่ืออินเตอร์เน็ต สามารถสร้างแรงจูงใจหรือเพิ่มมูลค่าของ

ผลิตภณัฑห์รือบริการไดใ้นระดบัรวดเร็ว (George & Michael, 2014) 

 2. ประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร (Public Relations and Publicity) เป็นโปรแกรมท่ีออกแบบ

เพื่อส่งเสริมหรือปกป้องภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ การประชาสัมพนัธ์เป็นเคร่ืองมือท่ีไดรั้บความนิยมมาก 

ซ่ึงการประชาสัมพนัธ์เป็นการให้ขอ้มูลความจริงและความเป็นมาของธุรกิจ ส่วนการโฆษณาเป็นการให้

ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การประชาสัมพนัธ์การให้ข่าวสาร เป็นการส่ือสารโดยไม่ใชบุ้คคล ท าการส่ือสาร

เก่ียวกบัองค์กรผลิตภณัฑ์ บริการหรือความคิด โดยทัว่ไปอยู่ในรูปแบบของข่าวหรือการประกาศเก่ียวกบั

องคก์ร ผลิตภณัฑห์รือบริการ จุดมุ่งหมายหลกัของการประชาสัมพนัธ์ คือ สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาของ

ประชาชนทัว่ไปมากกวา่การส่งเสริมการขาย (Kotler & Armstrong, 2012) 

 3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือโนน้นา้วใจเพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือสินคา้

และบริการในระยะเวลาอนัสั้ น การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีช่วยเพิ่มคุณค่าให้กับ

ผลิตภณัฑ์หรือบริการในช่วงเวลาท่ีจ ากดั ส าหรับการส่งเสริมการขายไปยงันักท่องเท่ียวประกอบด้วย

กิจกรรมต่าง ๆ เช่น การใช้ตวัอย่างสินคา้ การให้บตัรคูปอง การเสนอเงินคืน ส่วนลด การเสนอของแถม 

แสตมป์เก็บสะสมไวแ้ลกสินคา้ การแข่งขนั และส่งฉลากชิงโชค เป็น (Kotler, 2012; Wells, Moriarty & 

Burnett, 2006) 

 4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการใช้จดหมาย โทรศพัท ์โทรสาร อีเมล์ รวมทั้ง

อินเตอร์เน็ตเพื่อส่ือสารโดยตรง หรือสร้างแรงจูงใจให้เกิดการตอบสนองจากลูกคา้เฉพาะกลุ่ม ในลกัษณะ

การติดต่อส่วนบุคคลผา่นส่ือต่าง ๆ เป็นการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ (Kotler & Armstrong, 2012) 

 5. การตลาดอินเตอร์เน็ต (Internet Marketing) เป็นส่ือแบบโตต้อบท่ีส่งผลต่อการตลาดอยา่งมาก

และเขา้มามีบทบาทต่อการส่งเสริมการตลาด ในทางกลบักนัยงักลายเป็นส่ือส าหรับการโฆษณาท่ีบริษทั

จ านวนมากโฆษณาสินคา้และบริการผา่นเวบ็ไซตต่์าง ๆ โดยมีเสียค่าใชจ่้ายในการโฆษณา เช่น Google และ 
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Facebook  เป็นตน้ ปัจจุบนันกัการตลาดเร่ิมน าอินเตอร์เน็ตมาเป็นเคร่ืองมือส่ือสารกบัผูบ้ริโภคเพิ่มมากข้ึน 

เพราะสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน สามารถโตต้อบกบัผูบ้ริโภคไดง่้ายและตรงมากข้ึน อินเตอร์เน็ต

เป็นส่วนหน่ึงของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ซ่ึงการโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต สามารถท าได้

หลากหลายรูปแบบ เช่น แบนเนอร์ (Banners) (George & Michael, 2014) 

แนวคิดและทฤษฎกีารเพิม่คุณค่าทางการท่องเทีย่วเชิงวฒันธรรม 

 การเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมเกิดจากการสร้างคุณค่าให้แก่แหล่งท่องเท่ียว อนัเกิด

จากการปรับปรุงคุณภาพบริการทางการท่องเท่ียวให้มีคุณภาพท่ีดีอยูเ่สมอ รวมถึงการให้ขอ้มูลข่าวสารโดย

การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ ป้ายโฆษณา นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์แผ่นพบั 

และอินเตอร์เน็ต เป็นตน้ เพื่อให้สอดคลอ้งกบัการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมในการวิจยัคร้ัง

น้ี การเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ประกอบด้วย คุณค่าด้านผลิตภณัฑ์และ

ภาพลกัษณ์ คุณค่าดา้นบริการ และคุณค่าดา้นบุคลากร (Prebensen, 2007,  pp. 747-756) 

 คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ์และภาพลกัษณ์ (Product and Image Value) เป็นการส่ือสารคุณค่าให้แก่

นกัท่องเท่ียว เกิดจากการรับรู้และเขา้ถึงแหล่งท่องเท่ียว รวมถึงบริการท่ีมีให้แก่นกัท่องเท่ียว โดยการแสดง

คุณค่าสินคา้หรือบริการ (Product and Service Value) ซ่ึงเป็นการบอกกล่าวหรืออธิบายความโดดเด่นดว้ย

การแสดงถึงคุณค่าท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2555) ส่วนคุณค่าดา้นบริการ (Service Value) เป็น

คุณค่าท่ีมอบให้นักท่องเท่ียวท่ีได้รับจากคุณภาพในการให้บริการ อันได้แก่ การเข้าถึงลูกค้า การ

ติดต่อส่ือสาร ความสามารถ ความมีน ้ าใจ ความน่าเช่ือถือ ความไวว้างใจ การตอบสนองลูกค้า ความ

ปลอดภยั การสร้างบริการให้เป็นท่ีรู้จกั และการเขา้ใจและรู้จกัลูกคา้  อาจเกิดจากคุณค่าด้านบุคลากร 

(Personnel Value) เป็นคุณค่าท่ีมอบให้ลูกคา้อนัเกิดจากคุณภาพของพนกังาน ไดแ้ก่ ความสามารถ ความมี

น ้าใจ ความเช่ือถือได ้ความไวว้างใจได ้การตอบสนองลูกคา้ และการติดต่อส่ือสาร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ

คณะ, 2541) 

 การเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมเป็นการแสดงคุณค่าท่ีเกิดจากการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร 

ผา่นส่ือต่าง ๆ ทั้งส่ือส่ิงพิมพห์รือส่ือดิจิทลัก็ตาม โดยนกัท่องเท่ียวจะไดรั้บรู้ถึงความโดดเด่น ทั้งจากคุณค่า

ดา้นผลิตภณัฑ์และภาพลกัษณ์ คุณค่าดา้นบริการ และคุณค่าดา้นบุคลากร (Prebensen, 2007) อีกทั้งคุณภาพ

บริการ ซ่ึงข้ึนอยูก่บัช่องวา่งระหวา่งความคาดหวงัและการรับรู้ของนกัท่องเท่ียวท่ีเกิดจากค าบอกเล่า ความ

ตอ้งการท่ีอยากรับรู้ของนกัท่องเท่ียวเอง ประสบการณ์ท่ีไดรั้บ และข่าวสารจากแหล่งท่องเท่ียวทั้งทางตรง

และทางออ้ม (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988, pp.12-37) 
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 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่งเสริมการตลาดดิจิทลัเพื่อเพิ่มคุณค่าทางการ

ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดในการวจิยัท่ีสอดคลอ้งตามวตัถุประสงคไ์ด ้ดงัน้ี 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

วตัถุประสงค์การวจัิย 

 1. เพื่อศึกษาระดบัความคาดหวงัของการส่งเสริมการตลาดดิจิทลัต่อการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมของ

วดัพระธาตุพนม จงัหวดันครพนม 

 2. เพื่อศึกษาระดับความส าคญัการเพิ่มคุณค่าการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมของวดัพระธาตุพนม  

จงัหวดันครพนม 

 3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์และอิทธิพลของความคาดหวงัของการส่งเสริมการตลาดดิจิทลัท่ีมีต่อการ

เพิ่มคุณค่าการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมของวดัพระธาตุพนม จงัหวดันครพนม 

สมมติฐานการวจัิย 

 ผูว้จิยัและคณะมีความคาดหมายวา่ การส่งเสริมการตลาดดิจิทลัมีความสัมพนัธ์และมีอิทธิพลต่อการ

เพิ่มคุณค่าการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมของวดัพระธาตุพนม จงัหวดันครพนม 

วธีิด าเนินการวจัิย 

 การวจิยัในคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research)โดยมีขอบเขตการวจิยั ดงัต่อไปน้ี 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 1. ประชากร (Population) ท่ีใช้ในการวิจยั คือ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาจงัหวดันครพนม 

รวมทั้งหมด 1,063,799 คน เร่ิมนบัตั้งแต่มกราคม - ธนัวาคม 2562 (กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2563) 

การส่งเสริมการตลาดดิจิทลั 
เพ่ือเพิม่คุณค่าการท่องเที่ยว 

- การโฆษณา 
- การประชาสัมพนัธ์และการใหข้่าวสาร 
- การส่งเสริมการขาย 
- การตลาดทางตรง 
- การตลาดอินเตอร์เน็ต 
 

การเพิม่คุณค่า 
การท่องเที่ยวเชิงวฒันธรรม 

ของวดัพระธาตุพนมวรมหาวหิาร 
จังหวดันครพนม 

- คุณค่าดา้นผลิตภณัฑแ์ละภาพลกัษณ์ 
- คุณค่าดา้นบริการ 
- คุณค่าดา้นบุคลากร 
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 2. กลุ่มตวัอย่าง (Sample) ท่ีใช้ในการวิจยั คือ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาจงัหวดันครพนม 

คดัเลือกจากนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาวดัพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จงัหวดันครพนม จ านวน 400 คน ซ่ึง

ค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งจากการเปรียบเทียบกบัตารางของ Krejcie และ Morgan (บุญชม ศรีสะอาด, 2545) 

โดยใชว้ธีิการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีสร้างตามวตัถุประสงค์และ

กรอบแนวคิดการวจิยัท่ีก าหนดข้ึน โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงัน้ี (สมบติั ทา้ยเรือค า, 2551) 

 ตอนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตลาดและพฤติกรรมการรับขอ้มูลข่าวสาร โดยลกัษณะของ

แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จ  านวน 13 ขอ้ โดยครอบคลุมขอ้มูลเก่ียวกบั เพศ อาย ุ

อาชีพ ระดบัการศึกษา รายได ้การวางแผนการท่องเท่ียว บุคคลท่ีร่วมเดินทางท่องเท่ียว ยานพาหนะในการ

เดินทางท่องเท่ียว วตัถุประสงค์การท่องเท่ียว การเคยมายงัสถานท่ีท่องเท่ียว ความถ่ีในการเดินทางมา

ท่องเท่ียว ช่องทางการรับขอ้มูลข่าวสารการท่องเท่ียว 

 ตอนท่ี 2 ระดบัความคาดหวงัและความส าคญัของการส่งเสริมการตลาดดิจิทลัเพื่อเพิ่มคุณค่าการ

ท่องเท่ียว ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 6 ระดบั (วฒันา สุนทรธยั, 

2551, หนา้ 97-101) โดยเร่ิมตน้จาก 0 หมายถึง ไม่มีความคิดเห็น 1 หมายถึง น้อยท่ีสุด 2 หมายถึง น้อย 3 

หมายถึง ปานกลาง 4 หมายถึง มาก และ 5 หมายถึง มากท่ีสุด ประกอบดว้ย 5 องค์ประกอบ จ านวนรวม

ทั้งส้ิน 28 ขอ้ ไดแ้ก่ ความคาดหวงัของช่องทางการโฆษณา 6 ขอ้ การประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร 4 

ขอ้ การส่งเสริมการขายงานการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 9 ขอ้ การตลาดทางตรง 5 ขอ้ การตลาดอินเตอร์เน็ต 

4 ขอ้ 

 ตอนท่ี 3 ระดบัความส าคญัของการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมของวดัพระธาตุพนม 

ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 6 ระดบั โดยเร่ิมตน้จาก 0 หมายถึง 

ไม่มีความคิดเห็น 1 หมายถึง น้อยท่ีสุด 2 หมายถึง น้อย 3 หมายถึง ปานกลาง 4 หมายถึง มาก และ 5 

หมายถึง มากท่ีสุด ประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ จ านวนรวมทั้งส้ิน 30 ขอ้ ไดแ้ก่ คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ์และ

ภาพลกัษณ์ 8 ขอ้ ดา้นบริการ 15 ขอ้ ดา้นบุคลากร 7 ขอ้ 

 ตอนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม เป็นค าถามแบบปลายเปิด 

 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 1. ก่อนลงพื้นท่ีเก็บขอ้มูล ผูว้จิยัไดข้ออนุญาตจากทางวดัพระธาตุพนม ในการแจกแบบสอบถาม 

  2. ด าเนินการจดัท าแบบสอบถามโดยมีจ านวนเท่ากบักลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั 
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 3. ผูว้จิยัและผูช่้วยด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง โดยเก็บขอ้มูลในช่วงเดือนกุมภาพนัธ์ 

2564 การเก็บข้อมูลจะเก็บตามความสะดวกของผูต้อบแบบสอบถามด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

แบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ ซ่ึงผูว้จิยัและผูช่้วยไดด้ าเนินการเก็บขอ้มูลและแจกแบบสอบถาม 400 ชุด 

 4. ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามโดยได้รับแบบสอบถามกลบัมา 400 ชุด        

คิดเป็นร้อยละ 100 จากการเก็บขอ้มูล และด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ 

ก่อนการวิเคราะห์ขอ้มูลไดท้  าการหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ไดค้่าอยูท่ี่ .728 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ .70 

ข้ึนไป ดงันั้นจึงน าผลของแบบสอบถามไปวิเคราะห์ขอ้มูล (Streiner & Norman, 1991) 

ผลการวจัิย 

 ข้อมูลทัว่ไปบุคคลของกลุ่มตลาด 

 ขอ้มูลทัว่ไปบุคคลของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในจงัหวดันครพนม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 70.3) รองลงมาเป็นเพศชาย (ร้อยละ 29.8) โดยนกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่อายุ 31 – 40 ปี 

(ร้อยละ 27) รองลงมาเป็นนกัท่องเท่ียว ท่ีมีอายุ 41 – 50 ปี (ร้อยละ 24.5) ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพคา้ขาย 

(ร้อยละ 23) รองลงมามีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ (ร้อยละ 18.3) ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี/

เทียบเท่า (ร้อยละ 36) รองลงมาเป็นระดบัอนุปริญญา/ปวส. (ร้อยละ 22) ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

15,001 – 25,000 บาท (ร้อยละ 32.3) รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท (ร้อยละ 26) และ

นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่อาศยัอยู่ท่ีภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ (ร้อยละ 90.8) รองลงมาเป็นภาคกลาง (ร้อยละ 19) 

ตามล าดบั  

 ความคาดหวงัของการส่งเสริมการตลาดดิจิทลั และความส าคัญของการเพิม่คุณค่าทางการ

ท่องเทีย่วเชิงวฒันธรรม 

ตารางที ่1  ความคาดหวงัของการส่งเสริมการตลาดดิจิทลั 

ล าดับ 
ความคาดหวงั 

การส่งเสริมการตลาดดิจิทลั  ̅ SD ระดับความคาดหวงั 

1. การประชาสัมพนัธ์และการใหข้่าวสาร 4.02 .42 มีความคาดหวงัมาก 
2. การตลาดอินเตอร์เน็ต 3.91 .47 มีความคาดหวงัมาก 
3. ช่องทางการโฆษณา 3.85 .45 มีความคาดหวงัมาก 
4. การตลาดทางตรง 3.78 .51 มีความคาดหวงัมาก 
5. การส่งเสริมการขายงานการท่องเท่ียวฯ 3.54 .42 มีความคาดหวงัมาก 

โดยรวม 3.82 .28 มีความคาดหวงัมาก 
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 ความคาดหวงัของการส่งเสริมการตลาดดิจิทลัดงัตารางท่ี 1 พบวา่ นกัท่องเท่ียวชาวไทยส่วนใหญ่

ในจงัหวดันครพนมให้ความคาดหวงัต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทลัในดา้นการประชาสัมพนัธ์และการให้

ข่าวสาร ( ̅ = 4.02) มากท่ีสุด รองลงมาเป็นการตลาดอินเตอร์เน็ต ( ̅ = 3.91) ช่องทางการโฆษณา ( ̅ = 3.85) 

การตลาดทางตรง ( ̅ = 3.78) การส่งเสริมการขายงานการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม ( ̅ = 3.54) ตามล าดบั  

การส่งเสริมการตลาดดิจิทลัโดยรวมและรายดา้น อยูใ่นระดบัความคาดหวงัมากในทุก ๆ ดา้น 

ตารางที ่2 ความส าคญัของการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 

ล าดับ 
ความส าคัญ 

การเพิม่คุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวฒันธรรม  ̅ SD ระดับความส าคัญ 

1. คุณค่าดา้นผลิตภณัฑแ์ละภาพลกัษณ์ 4.35 .35 มีความส าคญัมาก 
2. คุณค่าดา้นบุคลากร 4.17 .52 มีความส าคญัมาก 
3. คุณค่าดา้นบริการ 4.06 .37 มีความส าคญัมาก 

โดยรวม 4.19 .33 มีความส าคญัมาก 

 ความส าคญัของการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมดงัตารางท่ี 2 พบว่า นักท่องเท่ียว  

ชาวไทยส่วนใหญ่ในจงัหวดันครพนมให้ความส าคญัต่อการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมใน

คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ์และภาพลกัษณ์ ( ̅ = 4.35) มากท่ีสุด รองลงมาเป็นคุณค่าดา้นบุคลากร ( ̅ = 4.17) 

คุณค่าดา้นบริการ ( ̅ = 4.06) ตามล าดบั การเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมโดยรวมและรายดา้น 

อยูใ่นระดบัความส าคญัมากในทุก ๆ ดา้น 

 ความสัมพันธ์และอิทธิพลของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลและการเพิ่มคุณค่าการท่องเที่ยว         

เชิงวฒันธรรมของวดัพระธาตุพนม จังหวดันครพนม 

ตารางท่ี 3 ความสัมพนัธ์และอิทธิพลขององค์ประกอบการส่งเสริมการตลาดดิจิทลัและท่ีมีผลต่อการเพิ่ม

คุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในจงัหวดันครพนม 

ตวัแปร 

การเพ่ิมคุณค่า

ทางการ

ท่องเท่ียวฯ 

ช่องทางการ

โฆษณา 

การประชาสัมพนัธ์ 

และการใหข่้าวสาร 

การส่งเสริม

การขายการ

ท่องเท่ียวฯ 

การตลาด

ทางตรง 

การตลาด

อินเตอร์เน็ต 

การเพ่ิมคุณค่าทางการ

ท่องเท่ียวฯ 
1.000 .572 .304 .262 .125 .554 

ช่องทางการโฆษณา .572 
(p =.000) 

1.000 .216 .151 .166 .286 

การประชาสัมพนัธ์และ

การใหข่้าวสาร 
.304 

(p =.000) 
.216 1.000 .253 .117 .145 
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การส่งเสริมการขายการ
ท่องเท่ียวฯ 

.262 
(p =.000) 

.151 .253 1.000 .407 .304 

การตลาดทางตรง .125 
(p =.006) 

.166 .117 .407 1.000 .349 

การตลาดอินเตอร์เน็ต .554 
(p =.000) 

.286 .145 .304 .349 1.000 

 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม 

 ตวัแปรอิสระ คือ ช่องทางการโฆษณา (Advertising = X1) การประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร 

(Public Relations and Publicity = X2) การส่งเสริมการขายการท่องเท่ียวฯ (Sales Promotion = X3) 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing  = X4) การตลาดอินเตอร์เน็ต (Internet Marketing = X5) 

 ตวัแปรตาม คือ การเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวฯ (Value Added Tourism= Y) 

 ก่อนการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม และการประเมินความถดถอย

ของปัจจยัการส่งเสริมการตลาดดิจิทลัท่ีมีต่อการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมของนกัท่องเท่ียว

ชาวไทย ผูว้ิจยัไดต้รวจสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ในเร่ืองการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) ดว้ยการดูผล

การวิเคราะห์จากกราฟ Histogram และ Normal Probability Plot พบว่า ขอ้มูลแจกแจงปกติ หลงัจากนั้น 

ผูว้จิยัจึงตรวจสอบต่อไปวา่ตวัแปรอิสระแต่ละดา้นมีความสัมพนัธ์กนัหรือเกิดเป็น Multicollinearity หรือไม่ 

จากตารางท่ี 4 พบว่า ค่า VIF มีน้อยกว่า 10 แสดงว่าตวัแปรอิสระ (1.108 – 1.301) ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

หลงัจากนั้นไดพ้ิจารณาค่าการยอมรับ (Tolerance) ประกอบกบัค่า VIF ดว้ยวา่ Tolerance มีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 

ถา้ค่า Tolerance เขา้ใกล ้1 แสดงว่าตวัแปรอิสระมีความอิสระจากกนั แต่ถา้เขา้ใกล ้0 แสดงว่าเกิดปัญหา 

Collinearity และปรากฏว่าค่า Tolerance ของการวิจยัน้ีอยู่ระหว่าง 0.769 – 0.903 จึงเป็นค่าท่ียอมรับได้

เช่นเดียวกนั ในเร่ืองความเป็นอิสระของตวัแปร (สมบติั ทา้ยเรือค า, 2551) 

 ดงันั้นจากตารางท่ี 3 พบวา่ องคป์ระกอบการส่งเสริมการตลาดดิจิทลั คือ ช่องทางการโฆษณา การ

ประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร การส่งเสริมการขายงานการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม การตลาดทางตรง 

การตลาดอินเตอร์เน็ต มีความสัมพนัธ์ต่อการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมอยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั .05 โดยมีค่าความสัมพนัธ์ระหวา่ง 0.125 – 0.572 

 ผูว้ิจ ัยจึงน าผลของค่าความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ องค์ประกอบของการส่งเสริม

การตลาดดิจิทลัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม คือ การเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมของ

นกัท่องเท่ียวชาวไทยในจงัหวดันครพนม มาท าการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณดว้ยการใชเ้ทคนิคการ

วิเคราะห์แบบ Stepwise โดยน าตวัแปรอิสระทุกตวัเขา้สู่โมเดลพร้อมกนัในคร้ังเดียว และวิเคราะห์ทีละตวั

และมีผลการวเิคราะห์อิทธิพลตวัแปรอิสระท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม แสดงในตารางท่ี 4 ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4 ผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis : Stepwise) 

ตวัแปรอิสระ 

(ความคาดหวงัของการ

ส่งเสริมการตลาดดิจิทลั) 

ตวัแปรตาม 

(การเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียว 

เชิงวฒันธรรม) 

Collinearity 

Statistics 

B SE. B Beta t p Tolerance VIF 

Constant 1.427 .161  8.884 .000   

ช่องทางการโฆษณา .322 .028 .430 11.653 .000 .884 1.132 

การตลาดอินเตอร์เน็ต .299 .027 .424 10.916 .000 .799 1.251 
การประชาสัมพนัธ์ฯ .115 .029 .144 3.952 .000 .903 1.108 

การตลาดทางตรง -.097 .026 -.149 -3.788 .000 .776 1.288 
การส่งเสริมการขายฯ .074 .032 .093 2.345 .020 .769 1.301 

Note: Two-Tail Probability p< .05, F = 87.404, Adjusted R Square = .520, Durbin-Watson = 1.703 

 การวเิคราะห์สมการถดถอยและค่าสัมประสิทธ์ิของการก าหนด (Coefficient of Determination-R2) 

ดงัตารางท่ี 4 พบวา่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 ผลการทดสอบ F-test (F = 87.404 , p = .000) ปฏิเสธ 

Null Hypothesis สรุปว่า ตวัแปรอิสระทุกตวั คือ ความคาดหวงัของการส่งเสริมการตลาดดิจิทลัร่วมกนั

พยากรณ์ผลท่ีมีต่อการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมของนักท่องเท่ียวชาวไทยในจังหวดั

นครพนม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีอ านาจพยากรณ์ 50.2 เปอร์เซ็นต ์(Adjusted R Square 

= .520) โดยช่องทางการโฆษณา (Beta = .430) มีอิทธิพลต่อการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม

มากท่ีสุด รองลงมาเป็นการตลาดอินเตอร์เน็ต (Beta = .424) การประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร (Beta = 

.144) การตลาดทางตรง (Beta = .149) และการส่งเสริมการขายงานการท่องเท่ียวฯ (Beta = .093) ตามล าดบั 

ดงันั้น จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณในตารางท่ี 3 – 4 สามารถยืนยนัสมมติฐานไดว้า่องค์ประกอบ

ความคาดหวงัของการตลาดดิจิทลัมีความสัมพนัธ์และมีอิทธิพลต่อการเพิ่มคุณค่าการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม

ของวดัพระธาตุพนม จงัหวดันครพนม 

สรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย 

 สรุปผลการวจัิย 

 ผลการวจิยัในคร้ังน้ีสามารถสรุปผลตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั ไดด้งัน้ี 

 1. ผลการวิจยัเก่ียวกบัระดบัความคาดหวงัของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในจงัหวดันครพนมท่ีมีความ

คาดหวงัต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทลั พบว่า ระดบัความคาดหวงัโดยรวมและรายดา้น อยู่ในระดบัมาก  

( ̅ = 3.54 – 4.02) โดยมีความคาดหวงัในดา้นการประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสารมากท่ีสุด รองลงมาเป็น
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ดา้นการตลาดอินเตอร์เน็ต ดา้นช่องทางการโฆษณา ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการส่งเสริมการขายงาน

การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมตามล าดบั ดงันั้นผลการวิจยัสามารถบรรลุวตัถุประสงคข์องการวิจยัขอ้ท่ี 1 เพื่อ

ศึกษาระดบัความคาดหวงัของการส่งเสริมการตลาดดิจิทลัของการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมของวดัพระธาตุ

พนม จงัหวดันครพนม 

 2. ผลการวิจยัเก่ียวกบัระดบัความส าคญัของนักท่องเท่ียวชาวไทยในจงัหวดันครพนมท่ีมีความ

คิดเห็นเก่ียวกบัการเพิ่มคุณค่าการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมของวดัพระธาตุพนม จงัหวดันครพนม พบว่า 

ระดบัความส าคญัของการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมโดยรวมและรายดา้น อยู่ในระดบัมาก  

( ̅ = 4.06 – 4.35) โดยให้ความส าคญัเก่ียวกบัคุณค่าดา้นผลิตภณัฑ์และภาพลกัษณ์มากท่ีสุด รองลงมาเป็น

คุณค่าดา้นบุคลากรและคุณค่าดา้นบริการตามล าดบั ดงันั้นผลการวิจยับรรลุวตัถุประสงคข์องการวิจยัขอ้ท่ี 2 

เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัการเพิ่มคุณค่าการท่องเท่ียววฒันธรรมของวดัพระธาตุพนม จงัหวดันครพนม 

 3. ผลการวจิยัเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ของความคาดหวงัต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทลัท่ีมีผลต่อการ

เพิ่มคุณค่าการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมของวดัพระธาตุพนม จงัหวดันครพนม พบว่า องค์ประกอบความ

คาดหวงัของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการเพิ่มคุณค่าการท่องเท่ียวเชิง

วฒันธรรมของนักท่องเท่ียวชาวไทยในจงัหวดันครพนม มีค่าความสัมพนัธ์ระหว่าง .125 – .572 อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซ่ึงช่องทางการโฆษณามีความสัมพนัธ์ต่อการเพิ่มคุณค่าการท่องเท่ียวเชิง

วฒันธรรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในจงัหวดันครพนมมากท่ีสุด รองลงมาเป็นการส่งเสริมการตลาดดิจิทลั

โดยรวม การตลาดอินเตอร์เน็ต การประชาสัมพนัธ์และการใหข้่าวสาร การส่งเสริมการขายการท่องเท่ียวเชิง

วฒันธรรม และการตลาดทางตรง ตามล าดบั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 ดังนั้ น จึงสรุปได้ว่าผลการวิจัยน้ีท าให้บรรลุวตัถุประสงค์ของการวิจัยข้อท่ี 3 คือ เพื่อศึกษา

ความสัมพนัธ์และอิทธิพลของการส่งเสริมการตลาดดิจิทลัและการเพิ่มคุณค่าการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม

ของวดัพระธาตุพนม จงัหวดันครพนม และมีผลเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจยัในคร้ังน้ีได ้คือ ความ

คาดหวงัของการส่งเสริมการตลาดดิจิทลัมีความสัมพนัธ์และมีอิทธิพลต่อการเพิ่มคุณค่าการท่องเท่ียวเชิง

วฒันธรรมของวดัพระธาตุพนม จงัหวดันครพนม 

 อภิปรายผลการวจัิย 

 จากผลการวิจยัความคาดหวงัของการส่งเสริมการตลาดดิจิทลัเพื่อเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิง

วฒันธรรมของวดัพระธาตุพนม จงัหวดันครพนม เม่ือได้ท าการเปรียบเทียบและวิเคราะห์ผล สามารถ

อภิปรายผลของการวจิยั ไดด้งัน้ี 

 ในการส่งเสริมการตลาดดิจิทลันั้น การประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสารเป็นความคาดหวงัท่ี

นักท่องเท่ียวคาดหวงัจะได้รับเป็นอันดับหน่ึง ไม่ว่าจะเป็นการได้รับข่าวสารจากนิตยสาร วารสาร 
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การท่องเท่ียว หรือผ่านส่ือดิจิทลัก็ตาม ซ่ึงการประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสารสามารถช่วยเพิ่มคุณค่า

ทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมได้เป็นอย่างดี โดยจุดมุ่งหมายหลักของการประชาสัมพนัธ์และการให้

ข่าวสาร คือ สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาของนกัท่องเท่ียวอนัเป็นการบอกกล่าวหรือแสดงให้เห็นถึงความ

โดดเด่นท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง อีกทั้งการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม เกิดจากการไดรั้บรู้ถึงคุณค่าท่ี

แสดงให้เห็นถึงความส าคญัของแหล่งท่องเท่ียว ยิ่งนักท่องเท่ียวได้รับขอ้มูลมากเท่าไหร่ ยิ่งสามารถเพิ่ม

คุณค่าทางการท่องเท่ียวได้มากเท่านั้น จากการวิจยัจะพบว่า นักท่องเท่ียวให้ความส าคญัต่อคุณค่าด้าน

ผลิตภณัฑ์และภาพลกัษณ์เป็นอนัดบัแรก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัวิจยัของ Wang & Pizam, 2011 โดยภาพลกัษณ์

การท่องเท่ียวเกิดจากการรับรู้เร่ืองราวต่าง ๆ ของแหล่งท่องเท่ียว และ Kozak & Baloglu, 2011 ท่ีวา่สามารถ

รับรู้เ ร่ืองราวการท่องเท่ียวได้จากประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวเอง หรือได้รับเร่ืองราวจากการ

ประชาสัมพนัธ์ของแหล่งท่องเท่ียว  และยิ่งนกัท่องเท่ียวได้รับขอ้มูลข่าวสารจากการประชาสัมพนัธ์มาก

เพียงใดก็ยิง่ช่วยในการเพิ่มคุณค่าการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมเท่านั้น 

 เน่ืองจากสถานการณ์การระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ท่ีเกิดข้ึนในประเทศส่งผลกระทบต่อแหล่ง

ท่องเท่ียวเป็นอยา่งมาก เดิมท่ีสามารถจดังานประจ าปีอนัมีความส าคญัต่อจงัหวดัมาตลอด แต่ในปี 2564 ได้

ประกาศงดจดังานไป ดงันั้นนกัท่องเท่ียวจ าเป็นตอ้งไดรั้บการประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสารในคร้ังน้ี 

หากนกัท่องเท่ียวตอ้งการมาเพื่อร่วมงานประจ าปีแต่ไม่ทราบข่าวการงดจดังาน อาจส่งผลเชิงลบต่อแหล่ง

ท่องเท่ียวเป็นอย่างมาก ปัจจุบนั นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่สามารถรับข่าวสารหรือสามารถติดต่อกบัแหล่ง

ท่องเท่ียวไดโ้ดยตรง หากทางแหล่งท่องเท่ียวไม่สามารถท าให้ความคาดหวงัของนกัท่องเท่ียวในระดบัท่ี

ตอ้งการ รวมถึงการประชาสัมพนัธ์และการใหข้่าวสารนั้น หากเป็นขอ้มูลเชิงลบมีโอกาสท าให้ภาพลกัษณ์มี

ผลเป็นเชิงลบได ้ จากการวิเคราะห์ผลการวิจยั แสดงให้เห็นว่า ความคาดหวงัของการส่งเสริมการตลาด

ดิจิทลัมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม ผลการศึกษาคร้ังน้ีสอดคลอ้ง

กบัการศึกษาของ กาญจนา คนจริง (2557) ท่ีพบว่า การประชาสัมพนัธ์มีอิทธิพลเชิงบวกกบัภาพลกัษณ์

องค์กร และสอดคลอ้งกบั Aliman, Hashim, Wahid & Harudin (2016) ท่ีว่าการรับรู้ภาพลกัษณ์แหล่ง

ท่องเท่ียวมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าแหล่งท่องเท่ียว โดยช่องทางการโฆษณามีอิทธิพลต่อเพิ่ม

คุณค่าทางการท่องเท่ียวมากท่ีสุด เน่ืองจาก นักท่องเท่ียวสามารถเขา้ถึงขอ้มูลของแหล่งท่องเท่ียวไดจ้าก

หลากหลายช่องทาง เช่น เวบ็ไซต์การท่องเท่ียว ส่ือสังคมออนไลน์ อนัถือไดว้่าเป็นส่ิงท่ีช่วยในการเขา้ถึง

และรับรู้คุณค่าทางการท่องเท่ียวไดเ้ป็นอยา่งดี (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2555) ยิ่งช่องทางการโฆษณา      

มีหลากหลายและเขา้ถึงไดอ้ยา่งรวดเร็ว ยิง่ท  าให้นกัท่องเท่ียวรับรู้คุณค่าไดเ้พิ่มข้ึน จากสถานการณ์โควิด 19 

ท าให้เกิดรูปแบบการท่องเท่ียววิถีใหม่ (New Normal) ข้ึน ถึงแมว้า่นกัท่องเท่ียวจะมีการคน้หาขอ้มูล หรือ

รับรู้ข่าวสารของแหล่งท่องเท่ียวอยูแ่ลว้ แต่นกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางไปยงัแหล่งท่องเท่ียวก็ลดลงจากเดิมเป็น
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อย่างมาก เพื่อให้นกัท่องเท่ียวเห็นถึงคุณค่าทางการท่องเท่ียวควรให้ความส าคญัต่อการส่งเสริมการตลาด 

โดยเฉพาะการประชาสัมพนัธ์และการใหข้่าวสารท่ีนกัท่องเท่ียวมีความคาดหวงัมากท่ีสุด 

 ประโยชน์ของการวจัิย 

 จากผลการวิจยัและขอ้อภิปรายเก่ียวกบัขอ้สมมติฐานของการวิจยัท่ีสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์าร

วจิยัท่ีไดอ้ธิบายไว ้ผลของการวจิยัในคร้ังน้ีสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ในการส่งเสริมการท่องเท่ียวทั้งในเชิง

ทฤษฎีและเชิงปฏิบติัในจงัหวดันครพนม และส าหรับงานวจิยัคร้ังต่อไป 

 1. ประโยชน์เชิงทฤษฎี การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อประเมินระดบัความคาดหวงัของการส่งเสริม

การตลาดดิจิทลั เพื่อให้เกิดการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมในจงัหวดันครพนม ผลการวิจยัน้ี

ยืนยนัสมมติฐานการวิจยั สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม

สามารถน าไปพฒันา ปรับปรุงในการท างานของหน่วยงานราชการและนกัวิชาการท่ีท างานเก่ียวกบัการ

ส่งเสริมการตลาดดิจิทลั อีกทั้งเป็นการเผยแพร่วรรณกรรมงานวิจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดดิจิทลัซ่ึงใน

ปัจจุบนัยงัคงมีในระดบัจ ากดั 

 2. ประโยชน์เชิงปฏิบติั ผลของการวจิยัท่ีเก่ียวกบัความคาดหวงัของการส่งเสริมการตลาดดิจิทลัและ

การเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมของวดัพระธาตุพนม จงัหวดันครพนม มีประโยชน์ต่อชุมชน

ทอ้งถ่ิน หน่วยงานด้านการท่องเท่ียวและผูป้ระกอบการธุรกิจการท่องเท่ียวสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้

หลายด้าน เช่น เป็นตวัช่วยในการสร้างและวดัผลของการส่งเสริมการตลาดดิจิทลัเพื่อเพิ่มคุณค่าทางการ

ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม อีกทั้งน าไปใชใ้นการวางแผนกลยทุธ์ในทางการตลาด 

ข้อเสนอแนะการวจัิย 

 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ผลการวจิยั และการอภิปรายผลการวจิยั คณะผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

 1. ในการวิจยัคร้ังต่อไป ควรศึกษาเก่ียวกับการส่งเสริมการตลาดดิจิทลัเพื่อเพิ่มคุณค่าทางการ

ท่องเท่ียว ในบริบทอ่ืน ๆ เช่น การท่องเท่ียวเชิงกีฬา การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ เป็นตน้ 

 2. ควรศึกษาเปรียบเทียบการส่งเสริมการตลาดดิจิทลัเพื่อเพิ่มคุณค่าทางการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม

ในแหล่งท่องเท่ียวต่าง ๆ ในจงัหวดันครพนม เพื่อทราบความคาดหวงัของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในจงัหวดั

นครพนมวา่มีความคาดหวงัเหมือนหรือแตกต่างอยา่งไรเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาดดิจิทลั 

 

 

 

 

 



94 วารสารมนุษยศาสตร์ ฉบับบัณฑติศึกษา 

 

เอกสารอ้างองิ 

กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา. (2563). สถิตินักท่องเท่ียวภายในประเทศ Q1-Q4 ปี 2562 (ภาค

ตะวนัออกเฉียงเหนือ). สืบคน้จาก https://www.mots.go.th/News-link.php?nid=13039 

กาญจนา คนจริง. (2557). กลยทุธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กรของธนาคาร

ไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหานคร) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร.วทิยานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, 

มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 

กาญจนา แสงล้ิมสุวรรณ และศรันยา แสงล้ิมสุวรรณ. (2555). การท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมอยา่งย ัง่ยนื. 

วารสารนักบริหาร, 32(4), 139-146. 

การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย. (2555). รายงานสรุปการส ารวจทัศนคติและพฤติกรรมด้านการท่องเท่ียวของ

ชาวไทยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล.  กรุงเทพฯ: การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย. 

ธนาคารแห่งประเทศไทย. (2560).  The Future of Travel & Tourism.  ฉบบัท่ี 6 เดือนพฤศจิกายน – ธนัวาคม 2560. 

บุญชม ศรีสะอาด. (2545). การวิจัยเบือ้งต้น (พิมพค์ร้ังท่ี 7). กรุงเทพฯ: สุวีริยาสาส์น. 

ปรีดา ไชยา. (2558). การท่องเท่ียวเชิงพุทธในจงัหวดัสกลนคร ประเทศไทย. วารสารสังคมศาสตร์วิชาการ,  

8 (ฉบบัพิเศษ), 223-241. 

พจน์ ใจชาญสุขกิจ. (2555). เม่ือโลกเปล่ียน: ถึงจุดเปล่ียนแห่งการส่ือสาร. Communication Change, 1(1), 

64-75. 

วฒันา สุนทรธยั. (2551). เหตุผลท่ีอยูเ่บ้ืองหลงัการพฒันาเกณฑก์ารตดัสินใจชนิด 5 ระดบั. วารสาร 

นักบริหาร, 28(3), 97–101. 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ.  (2541).  การวิจัยธุรกิจ.  กรุงเทพฯ: เพชรจรัสแสงแห่งโลกธุรกิจ. 

สมบติั ทา้ยเรือค า. (2551). ระเบียบวิธีวิจัยส าหรับมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์. กาฬสินธ์ุ: ประสาน 

การพิมพ.์ 

ส านกังานจงัหวดันครพนม. (2558). ข้อมลูจังหวัดนครพนม 2558. สืบคน้จาก 

http://www.nakhonphanom.go.th/nakhonphanom/nakhonphanom58.pdf 

Aliman N., Hashim, S., Wahid S., & Harudin, S. (2016). Tourists’ satisfaction with a destination: An 

investigation on visitors to Langkawi Island. International Journal of Marketing Studies, 8(3). 

Batinic.  (2015). Role and importance of internet marketing in modern hotel industry.  Journal of Process 

Management – New Technologies, International, 3(3). 



วารสารมนุษยศาสตร์ ฉบับบัณฑติศึกษา 95 

 

Chaffey, D. (2017). Definitions of digital marketing vs Internet marketing vs Online marketing (Online), 

Retrieved from https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/online-marketing-

mix/definitions-of-emarketing-vs-internet-vs-digital-marketing 

Digital Marketer. (2016). The ultimate guide to digital marketing. Retrieved from 

https://www.digitalmarketer.com/digital-marketing/ 

George, E. B., & Michael, A. B. (2014). Advertising and promotion: An integrated marketing 

communications perspective. McGraw-Hill Education. 

Kotler P., and Armstrong G. (2012). Principles of marketing (14th ed.). England: Pearson Education 

Limited, Essex. 

Kotler, P.  (2012). Marketing management. Pearson Education., NJ: Prentice Hall. 

Kozak, M., & Baloglu, S. (2011). Managing and marketing tourist destinations: Strategies to gain a 

competitive edge. New York: Routledge. 

Odden, L. (2012). Whatever can be searched can be optimized. In Optimize: How to attract and engage 

more customers by integrating SEO, social media, and content marketing (pp.7-14). New 

Jersey: John Wiley & Sons. 

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1988). SERQUAL: A multiple items scale for 

measuring consumer perceptions of service quality. Journal of Retailing, 64(1), 12-37. 

Prebensen, N. K. (2007). Exploring tourists images of a distant destination. Tourism Management, 28(3), 

747–756. 

SAS Blog. (2017). Digital Marketing: What it is and why it matters (Online), Retrieved from 

https://www.sas.com/en_th/insights/marketing/digital-marketing.html 

Shaheen, M., Lodhi, R. N., Mahmood, Z., & Abid, H. (2017). Factors influencing consumers’ attitude, 

intention and behavior toward short message service based mobile advertising in Pakistan. The 

IUP Journal of Brand Management, (1), 24-44. 

Streiner, D. L., & G. R. Norman. (1991). Health measurement scale. Oxford: Oxford University Press. 

Wang, Y., & Pizam, A. (2011). Destination marketing and management: Theories and applications. 

Cambridge: CAB International. 

 



96 วารสารมนุษยศาสตร์ ฉบับบัณฑติศึกษา 

 

Wells, D. W., Moriarty, S., & and Burnett, J.  (2006).  Advertising: Principles and Practice (7th ed.). 

Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall. 

World Tourism Organization. (2020).  UNWTO recommendations on tourism and rural development. 


