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บทคัดยอ 

 

งานวิจัยอิสระเรื่องประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดดิจทิลักับการใหบริการ เรือทีพ่ัก 

อนันตรา ครูซ (Anantara Cruise) เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) นําผลลัพธ 

ที่ไดจากการทําการทดลองทีมุ่งเนนศึกษาเกี่ยวกบักลไกการทํางานของสื่อดิจทิัลเพื่อการสือ่สาร

การตลาดไปยังกลุมเปาหมายทีม่ีความชัดเจนในเรื่องของกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมเพื่อหาประสิทธิผล

ของการสื่อสารการตลาดแบบดิจทิัลต้ังแตวันที่ 15 กันยายน - 31 ตุลาคม 2560 และเปรียบเทียบ 

กับการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลัด้ังเดิมทีเ่คยทําไวเมื่อ 5 ปกอน ในชวงเวลาเดียวกัน คือ ต้ังแต 15 

กันยายน - 31 ตุลาคม ของป พ.ศ. 2559 - พ.ศ. 2555 โดยมีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษารูปแบบการใช 

สื่อโฆษณาแบบด้ังเดิมศึกษารูปแบบการใชสื่อโฆษณาแบบดิจิทัล และนําผลลัพธที่ไดจากการใชสื่อ

โฆษณาทั้งสองแบบมาเปรียบเทียบ และวิเคราะหหาประสิทธิผลที่ได เพื่อใชเปนแนวทางการทํา

การตลาดใหกับเรอืที่พักอนันตรา ครูซ ไดอยางเหมาะสมและมีประสทิธิภาพ 

ผลการศึกษาพบวาการใชสื่อโฆษณาแบบดิจิทลัเพื่อทําการตลาด และวัดผลจากจํานวนรวม

ของการจองเรอืที่พัก อนันตรา ครูซ ไดผลลัพธเปนยอดการจองทีม่ากกวาการทําการตลาดแบบเดิม 

แมเปนการทําการทดลองชวงสั้นเพียง 45 วัน เพราะเขาถึงกลุมคนทีม่ีความสนใจ ในสินคาหรอืบริการ

อยูแลว จึงสงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้อไดงายกวาการสื่อสารไปยังคนกลุมมากที่ไมทราบเลยวาจะมี

ใครบางที่ ไดรบัสาสนจากสื่อโฆษณาที่นําเสนอและจะใชกลุมเปาหมายที่คาดไวหรือไม ดังน้ีจงึนํามา

วิเคราะหไดวาการทําการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลเปนวิธีการทําการตลาดที่ใหผลลัพธเปนอยางดี

สําหรับเรือที่พักอนันตรา ครูซ ซึง่ถือไดวาเปนสินคาและบรกิารแบบเฉพาะกลุม (Niche Market) ที่มี

กลุมเปาหมายชัดเจน 
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ABSTRACT 

 

This Independent Study is the experimental research method about The 

Effectiveness of Digital Marketing for Anantara Cruises whichmedia scope of work is 

when applying the right objective to the right target market in order to gain an 

effectiveness communication through digital from the start of 15 September – 31 

October 2017. Compared to 5 years ago where marketing communication in digital 

during the same period from 15 September – 31 October 2016 were used for 

studying the traditional way of advertising through media. 

By studying the way of advertising through media in a digital way and bringing 

the results from both old traditional way and the new digital way, it is effective when 

using these types of advertising for the use of boat leisure in Anantara Cruises.It turns 

out that using the advertising through digital media for marketing and by having the 

results of the statistics of customer attending the Anantara Cruises, showing that 

advertising through digital media has been increasing more than the old traditional 

way although this result is from a short period of time concluding of 45 days. 

The results came from targeting the right audience that is already interested 

in this type of service which made it easier for them to buy more than targeting a 

general target market which will rarely see real results.As a result, advertising through 

digital marketing for this type of service for Anantara Cruises is perfect for the type of 

market particularly for Niche market. 
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บทท่ี 1  

บทนํา 

 

1.1 ความสาํคัญและท่ีมาของงานวิจัย

ปฏิเสธไมไดวาพฤติกรรมของนักทองเที่ยวในปจจบุันน้ันเปลีย่นไปจากในอดีตทีเ่มื่อมีใคร 

สักคนหน่ึงคิดจะเดินทางทองเที่ยว มักจะตองหาขอมลูจากสือ่สิ่งพมิพตาง ๆ ไมวาจะเปนนิตยสาร 

แผนพับ โบรชัวร รายการโทรทัศนหรือสารคดี บางก็ติดตอบริษัทนําเที่ยวโดยเฉพาะเพื่อใหดําเนิน 

การซื้อต๋ัวเครื่องบินหรือยานพาหนะในแบบอื่น ๆ เพื่อใหชวยอํานวยความสะดวกในการจองสถานที่

พักในตางประเทศใหเหลาน้ีเปนตน ตางกบัปจจบุันที่พฤติกรรมของนักทองเที่ยวน้ันถูกเปลี่ยนไปตาม

แบบสมัยในยุคดิจิทลัเชนทกุวันน้ี ที่นิยมหาคําตอบดวยการพิมพคําคนหลกั (Keyword) เพือ่การ

สืบคนผานเว็บไซต Google ดวยเทคโนโลยี ติดตอสือ่สารทีท่ันสมัยทําใหสามารถทําการจองหองพัก

ออนไลนหรือตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการตาง ๆ ที่ตองการไดในทุกที่และทุกเวลา (Marketeer, 

2559 ก) eRevmax เว็บไซตผูใหบริการจองที่พักแบบออนไลนไดใหขอมลูแสดงใหเห็นถึงพฤติกรรม

การเดินทางทีเ่ปลี่ยนไปของนักทองเที่ยวและอิทธิพลของสื่อและชองทางการสํารองทีพ่ักแบบออนไลน

ในระยะเวลา 5 ปที่ผานมาปจจุบัน (พ.ศ. 2560) การทองเทีย่วและการดําเนินการสํารองที่พกัผาน

ชอง ทางออนไลนมีมลูคารวมกวา 155 พันลานเหรียญสหรฐั ซึ่งเพิม่ข้ึนเปนเทาตัวในชวงครึ่งทศวรรษ

ที่ผานมาในป พ.ศ. 2555 ที่มีมลูคารวมเพียง 78 พันลานเหรียญสหรัฐ อางองิจากขอมูลของ PayPal 

Insights ที่นําเสนอรายงานการวิจัยพฤติกรรมนักทองเที่ยวทั่วโลกกวา 50% พึ่งพาขอมลูออนไลน

สําหรับการวางแผนการเดินทาง โดยสองอันดับสงูสุด คือ 98% สําหรบันักทองเที่ยวมาเลเซยี และ 

87% สําหรับนักทองเที่ยวออสเตรเลีย ซึง่สองประเทศน้ีถือเปน 1 ใน 10 ประเทศไทยตลาดหลักทีม่ี

สวนแบงการตลาดรวมกันมากกวารอยละ 60 ในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว  (Marketeer, 2559 ก) 

จากขอมลูน้ีแสดงใหเห็นวาการคนหาขอมลูในอินเทอรเน็ตเพื่อนําไปสูสินคาและบริการจงึ

เปนอีกหน่ึงหัวใจหลักสําหรับการทําการตลาดออนไลน (Online Marketing) ในภาพรวมของสภาวะ

ปจจุบันไมวาจะเปนธุรกิจขนาดใหญหรือขนาดยอย เชนเดียวกับการใหบริการที่พักบนเรือ “อนันตรา 

ครูซ” ก็หนัมาศึกษาและใหความสําคัญกบัเทคโนโลยีเครือ่งมือสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลัมากข้ึน 

เพื่อเปนการเพิม่ยอดการจองที่พักใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนไปและยังเปนการ

สื่อสารขอมลูและทําการตลาดไดตรงกับกลุมเปาหมายที่ตองการอีกดวย 

อนันตรา ครซู เปนเรือที่พกัที่มีอยูเพียงลําเดียวภายใตแบรนด อนันตรา ริเวอรไซด กรุงเทพฯ 

รีสอรท ที่ใหบริการมายาวนานกวา 25 ป เพื่อมอบประสบการณลองแมนํ้าเจาพระยาแบบสวนตัวบน

เรือสําราญสมัผสัใกลชิดกับธรรมชาติและวัฒนธรรมสองฟากฝงแมนํ้าตลอดเสนทางจากกรงุเทพฯ  
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สูจงัหวัดอยุธยา ใชเวลา 3 วัน 2 คืน บนเรือไมสักแทที่ปรับปรุงมาจากเรอืบรรทุกขาวเกาแกอายุนับ

รอยป ออกเดินทางไดทุกวันตามความประสงคของผูเขาพักดวยการใหบริการอยางครบครันระดับ  

5 ดาว อัตราคาบริการจงึมรีาคาสูงทําให อนันตรา ครุยส มคีวามชัดเจนในเรื่องของกลุมเปาหมาย

เฉพาะกลุม หรือทีเ่รียกวา Nitche Market ซึ่งเปนกลุมเฉพาะที่ใหความสนใจกับการทองเที่ยวแบบ 

น้ีอยางจริงจัง อีกทัง้คาบริการก็อยูในอัตราที่คอนขางสงู ดังน้ัน การทําการตลาดผานสื่อดิจิทลัที่

สามารถเจาะกลุมเปาหมายที่เปนลูกคาหรือมีแนวโนมทีจ่ะมาเปนลกูคาไดแมนยําและชัดเจนจงึเปน

ทางเลือกที่นาจะนํามาศึกษาวิจัยเพื่อหาผลลัพธเปรียบเทียบกับการทําการตลาดแบบเดิมที่ผานมาที ่

ไมมีการกําหนดกลุมหมายในแบบเฉพาะเจาะจงแตอยางใด จึงเปนทีม่าของการการศึกษาและวิจัย 

บทบาทของการสือ่สารการตลาดแบบดิจิทลัในบริบทของธุรกิจโรงแรมฯ วามารถเพิ่มประสทิธิผล

ใหกับการสื่อสารการตลาดในแบบเดิมไดจรงิ หรือเปนเพียงเทรนดทีเ่กิดข้ึนจากพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่เปลี่ยนไปและไมไดมผีลอะไรกบัการสื่อสารการตลาดในแบบเดิม  

 

1.2 วัตถุประสงคการงานวิจัย 

ในการทําการวิจัยครัง้น้ี ผูทําการวิจัยไดเลือกวิเคราะหและศึกษาขอมูลในหัวขอเรื่อง 

“ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดดิจิทลักบัการใหบริการเรือที่พกัอนันตรา ครซุ” โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อ 

1.2.1 เพื่อศึกษารปูแบบการใชสือ่โฆษณาแบบด้ังเดิมที่ใชในการสื่อสารการตลาดของเรือที่

พักอนันตรา ครูซ 

1.2.2 เพื่อศึกษารปูแบบการใชสือ่โฆษณาแบบดิจทิัลที่ใชในการสื่อสารการตลาดของเรือที่

พักอนันตรา ครูซ 

1.2.3 เพื่อเปรียบเทียบรูปแบบการใชสื่อโฆษณาแบบด้ังเดิมกับสื่อโฆษณาแบบดิจิทลั และ

วิเคราะห หาแนวทางสําหรบัการสื่อสารการตลาดของเรือทีพ่ักอนันตรา ครูซ ไดอยางมีประสทิธิภาพ 

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยครัง้มุงเนนศึกษาเกี่ยวกบักลไกการทํางานของสื่อดิจทิัลเพือ่การสื่อสารการตลาดไป

ยังกลุมเปาหมายซึ่งเปน ตลาดเฉพาะกลุม (Niche Market) จนกระทั่งสงผลใหเกิดการจองหองพัก

โดยตรงผานเว็บไซตของเรือที่พกัอนันตรา ครซู ต้ังแตวันที่ 15 กันยายน - 31 ตุลาคม พ.ศ. 2560 

เพื่อเก็บผลลัพธที่ได คือ จํานวนรวมการจองที่พัก อนันตรา ครูซ และนําไปพจิารณาเปรียบเทียบกับ

จํานวนรวมการจองที่พักอนันตรา ครูซ ยอนหลงัไป 5 ป (ต้ังแตวันที่ 15 กันยายน - 31 ตุลาคม ของป 

พ.ศ. 2559 - 2555 
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1.4 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยเรื่องน้ีเปนงานวิจัยเชิงทดลอง (Experimantal Research) ดวยการคนหาความจริง

ดวยการใชเครื่องมือสือ่สารการตลาดดิจทิัลเปนหลกั และมุงเนนการศึกษาหาความเปลี่ยนแปลงของ

ตัวแปรที่เกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาดระหวางเครือ่งมือสื่อสารการตลาดแบบเดิม และแบบดิจทิัล 

ภายใตเงื่อนไขที่มีการ ควบคุมและกําหนดใชเหมอืนกันในชวงระยะเวลาสั้น ๆ เพื่อสรุปผลความจรงิที่

คนพบและสามารถนําไปใชอธิบายถึงความแตกตางในเชิงเหตุผลไดอยางชัดเจน และการวิจัยเอกสาร 

(Documentary Research) ซึ่งเปนการศึกษารปูแบบสื่อสิ่งพิมพ ตารางวันจองเรือทีพ่ักประจําป 

2555 – 2560 และเอกสารตาง ๆ ที่ใชเพื่อการสือ่สารการตลาดเรอืที่พกั อนันตรา ครูซ 

 

1.5 แหลงขอมูล 

1.5.1 แผนกสือ่สารการตลาด, อนันตรา รเิวอรไซด กรุงเทพฯ รสีอรท ซึ่งเปนผูรบัผิดชอบ 

ดําเนินการวางแผนใชสื่อโฆษณาประชาสัมพันธพรอมทั้งกําหนดงบประมาณ 

1.5.2 แผนกสํารองหองพัก, อนันตรา ริเวอรไซด กรุงเทพฯ รีสอรท ซึ่งเปนผูทําหนาที่

ตรวจสอบสถานะที่พักอนันตรา ครุยส และแจงยืนยันการจองกลบัไปยังแขก ตามวันทีแ่ขกตองการ 

และเปนผูเก็บรวบรวมสรุปรายงานการขายเรือพี่พัก อนันตรา ครูซส มาโดยตลอด 

 

1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.6.1 เพื่อเปนแนวทางสําหรับการวางกลยุทธและบรหิารงบประมาณที่เหมาะสมในการ

เลือกใชเครื่องมือสําหรับทําการสื่อสารการตลาดไปยังกลุมเปนหมายไดอยางเหมาะสมและมี

ประสิทธิภาพ 

1.6.2 เพื่อเปนแนวทางในการนําสื่อดิจิทลัไปประยุกตใชกับการใหบริการในสวนอื่นภายใน

โรงแรมฯ ไดอยางเหมาะสมและเกิดประโยชนสงูสุด  

 

1.7 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1.7.1 เว็บไซต (Website) หมายถึง แหลงที่เก็บรวบรวมขอมูลและสื่อตาง ๆ ไมวาจะเปน

ภาพเสียงขอความในรปูของเว็บเพจ (Web Page) ซึ่งมีการโอนถายขอมูลและเช่ือมโยงเขาถึงกันได 

1.7.2 อินเทอรเน็ต (Internet) หมายถึง แหลงที่เกบ็รวบรวมขอมลูและสื่อตาง ๆ เชน ภาพ

เสียงขอความวิดีโอและการบันทกึตาง ๆ ซึ่งสามารถถายโอนและแลกเปลีย่นขอมลูได 

1.7.3 การจองหองพกัออนไลน หมายถึง การจองหองพักโดยตรงผานทางหนาเว็บไซต 
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1.7.4 คําคนหลัก (Keyword) คือ คําที่สามารถใชแทนขอบเขตของเน้ือหาทีผู่ใชตองการ   

ซึ่งในการคนแตละครัง้อาจมีคําสําคัญไดมากกวา 1 คํา และเมื่อเลือกการคนแบบที่ตองใชคําสําคัญ  

ไมควรใชคําที่ไมสามารถบอกขอบเขตของเน้ือหาเปนคําคน 

1.7.5 เว็บไซต Google หมายถึง เว็บไซตที่ใหบริการในการคนหาขอมลในโลกของ

อินเทอรเน็ต โดยคนหาขอมลจากขอความหรอืตัวอกัษรที่พมิพเขาไปแลวทําการคนหาขอมูลรูปภาพ 

หรือเว็บเพจทีเ่กี่ยวของนํามาแสดงผลซึ่งเปนเว็บไซตที่ไดรับความนิยมอยางมากในกลุมผูใชงาน

อินเทอรเน็ตที่ตองการคนหาขอมลู 

1.7.6 การทําการตลาดออนไลน (Online Marketing) หมายถึง การทําการตลาดโดยมี

กิจกรรมการเช่ือมตอผานอินเทอรเน็ต เชน การโปรโมตหรือประชาสมัพันธสินคาและบริการผาน

เว็บไซต และสื่อสารตาง ๆ บนโลกออนไลน 

1.7.7 Niche Market หมายถึง ตลาดนักทองเที่ยวเฉพาะกลุมซึ่งอาจแบงตามความสนใจ

ของนักทองเที่ยวทีเ่รียกวากลุม Special Interest ไดแกกลุมดํานํ้ากลุมกอลฟเปนตนหรืออาจจําแนก

ตามเช้ือชาติศาสนาและอื่น ๆ เชน กลุมมสุลมิ กลุมนักประวัติศาสตร Niche Market ตามความ 

หมายทีป่รากฏในพจนานุกรมภาษาอังกฤษ (Wikipedia) คือ สวนหน่ึงของตลาดทีส่ามารถกําหนด

กลุมเปาหมายที่แนนอนไดดังน้ันธุรกิจที่เนนตลาดแบบน้ี จึงมีความจําเปนที่จะตองผลิตสินคาและ

บริการที่แตกตางจากที่มีอยูแลวในตลาดหลัก Niche Market อาจจะหมายถึงกลุมลูกคาทีม่ีศักยภาพ

กลุมใดกลุมหน่ึง 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ในการศึกษาเรือ่งประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดดิจิทลักับการใหบริการเรือที่พัก 

อนันตรา ครุยส ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีตาง ๆ โดยการคนควาจากเอกสาร ทบทวนวรรณกรรม

และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของในหัวขอดังน้ี 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) 

2.2 แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคยุคดิจิทลั (The Theory of Consumer Behavior) 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการแบงกลุมตลาดการทองเที่ยว  

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับอนาคตทองเที่ยวไทยยุคดิจิทลั (The Digital Future of Travel) 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการใชเครื่องมอืวิเคราะหและเกบ็ขอมลูเชิงสถิติของผูเขาเว็บไซต 

(Google Analytic) 

2.6 แนวคิดเกี่ยวกับการทําการตลาดผานเครื่องมือคนหา (Search Engine Optimization 

Analytic) 

2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดดิจิทัล 

ดิจิทัลมารเก็ตต้ิงก็คือเครือ่งมือในการทําการตลาดที่นักการตลาดใชในการติดตอสื่อสารกับ

กลุมเปาหมายเพื่อสรางการรับรูในตัวสินคา ประชาสมัพันธ สรางแบรนด และสรางยอดขายบน

เครื่องมืออเิลก็ทรอนิกส อาทิ สมมารทโฟน แท็บเล็ต คอมพวิเตอร โนตบุค เปาหมายของการตลาด

ดิจิทัลไมไดแตกตางไปจากการทําการตลาดแบบทั่วไปเลย เพราะดิจทิัลมารเก็ตต้ิงเปนเครื่องมือหน่ึง

ของการตลาดที่ไหลไปตามยุคสมัย ปรับเปลี่ยนใหทันโลกโดยมีวิวัฒนาการทีก่าวล้ําข้ึนเรือ่ย ๆ อยางไร

ก็ตามยังมีคนอกีไมนอยที่มองวาดิจทิัลมารเก็ตต้ิงไมใชสิง่จําเปนสําหรบัศตวรรษที่ 21 เปนเพียงเทรนด

ที่ผานมาแลวก็ผานไป (ณัฐพล ใยไพโรจน, 2559) 

ณัฐพล ใยไพโรจน (2559) กลาววา แนวคิดที่วาการทําการตลาดบนโลกออนไลนเปนสิง่ไม  

จีรังน้ีเอง ทําใหอดสงสัยไมไดจรงิๆ วาผมพลาดอะไรไปหรือเปลา เพราะสําหรับผมแลว… ดิจิทัล  

มารเก็ตต้ิงเปรียบเหมือน Innovation ที่ขับเคลื่อนใหนักการ ตลาดคนหาคุณคาที่แทจริงของสินคา

และบริการ เพื่อมอบใหกลุมเปาหมายนําไปสูการสรางความจงรกัภักดี ใหกับองคกรในระยะยาว  

ซึ่งการพัฒนาน้ีจะสงผลดีตอองคกรอยูหลายตอหลายดาน อาท ิ

1) สามารถสื่อสารกบักลุมเปาหมายที่แทจรงิไดทันทีนักการตลาดสามารถเลือกชอง

ทางการสื่อสารกับกลุมเปาหมายหลักของคุณคือใคร อายุเทาไร เพศอะไรแลว คุณก็สามารถคาดเดา
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พฤติกรรมผูบริโภคของคุณไดวา มีความสนใจในชองทาง ออนไลนแบบไหน เชน กลุมผูหญิงทีอ่ยูในวัย 

20-25 ป คือ กลุมวัยทํางานที่นิยมเลนเฟซบุค ผานสมารทโฟน เปนตน 

2) คาการตลาดไมสูงแตรบัรูไดในวงกวางการทําการตลาดออนไลนมีขอดีที่โดดเดน

คือควบคุมงบประมาณไดแมนยําและมีคาการ ตลาดตํ่ากวาการทําการตลาดทั่วไป เชน การเชาพื้นที่

ออกบูธ การซื้อโฆษณาผานปายบิลบอรด 

3) มีชองทางการตลาดมากข้ึน นักการตลาดสามารถใชชองทางออนไลนได

หลากหลายชองทางในการติดตอกบักลุมเปาหมายจงึเพิม่โอกาสในการสรางแบรนดสรางลูกคาผู

จงรกัภักดีและกระตุนยอดขายทีม่าข้ึนได 

4) ชวยสราง Traffic สรางยอด View และผูเขาชมเว็บไซตของคุณไดงาย ๆ ดวย

การแปะลิงคขอมลูตาง ๆ ที่คุณตองการ เสนอแกกลุมเปาหมายลงไปในเครื่องมือออนไลนตาง ๆ เชน 

อีเมล เฟซบุค ทวิตเตอร หรืออินสตาแกรม 

5) อัพเดตเน้ือหาที่ตรงกบัสถานการณไดตลอดเวลา นักการตลาดสามารถ

สรางสรรคเน้ือหาที่ตรงกับสถานการณปจจุบันและตรงกับความสนใจกบัผูบรโิภคไดแทบจะเปนแบบ 

Real Time เพื่อใหการสื่อสารกบักลุมผูบรโิภคน้ันมีความสดใหม และนาสนใจย่ิงข้ึน เชน ชวงเทศกาล 

วันปใหม วันวาเลนไทน เปนตน 

6) สรางความรูสกึรวม สามารถสรางสรรคกจิกรรมสนุกๆแบบอนิเตอรแอ็คทฟีกับ

กลุมเปาหมายเพื่อสรางความรูสึก รวมและความรูสึกเปนกันเองตอกลุมเปาหมาย 

7) พัฒนาตนเอง = พัฒนาองคกร การไมเปนนํ้าเต็มแกวและฝกทักษะการเรียนรู

ใหมๆไมวาจะเปนการฝกทกัษะการเขียน การเรียนรู เรือ่งสสีัน และดีไซน การเรียนรูทีจ่ะใชงาน

เครื่องมือบนโลกออนไลนตาง ๆ ลวนเปนสิ่งที่นักการตลาด รุนใหมตองพฒันา 

ณัฐพล ใยไพโรจน (2559) กลาววา “องคกรอยูไดเทากับเราอยูรอดครบั” เห็นขอดีมากมาย

อยางน้ี ถาคุณเปนทีมการตลาดที่ยังไมได เอาจริงเอาจังกบัการทําการตลาดออนไลน ผมวา... ถึงเวลา

เอาจริงแลว เพราะงานน้ีองคกรอื่น “ไมไดมาเลน ๆ” แนนอน  

 

2.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค The Theory of Consumer Behavior พฤติกรรมผูบริโภคเปน

การศึกษาปจเจกบุคคล กลุมบุคคล หรือองคการและกระบวนการที่พวกเขาเหลาน้ันใชเลือกสรร 

รักษา และกําจัด สิ่งทีเ่กี่ยวกบัผลิตภัณฑ บริการ ประสบการณ หรือแนวคิด เพื่อสนองความตองการ

และผลกระทบที่กระบวนการเหลาน้ีมีตอผูบริโภคและสังคมพฤติกรรมผูบริโภคเปนการสมผสาน

จิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร เพื่อพยายามทําความเขาใจกระบวนการ

การตัดสินของผูซื้อ ทั้งปจเจกบุคคลและกลุมบุคคลพฤติกรรมผูบริโภค ศึกษาลักษณะเฉพาะของ
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ผูบริโภคปจเจกชนอาทิลกัษณะทางประชากรศาสตรและตัวแปรเชิงพฤติกรรม เพือ่พยายามทําความ

เขาใจความตองการของประชาชนพฤติกรรมผูบริโภคโดยทั่วไปก็ยังพยายามประเมินสิ่งที่มีอทิธิพลตอ

ผูบริโภคโดยกลุม บุคคลเชนครอบครัว มิตรสหาย กลุมอางองิ และสงัคมแวดลอมดวย พฤติกรรมของ

ผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแตละบุคคลทีเ่กี่ยวของโดยตรงกบัการ

ใชสินคาและบริการทางเศรษฐกจิ รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่มผีลตอการแสดงออก 

รัฐวัชร พัฒนจริะรุจน (2557) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 

พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑและการ

บริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขาและผูรวมงาน (Schiffman & Kanuk, 1994 และ 

Engel, et al., 1968 อางใน รัฐวัชร พัฒนจิระรุจน, 2557) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา 

เปนการกระทําของบุคคลทีเ่กี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการรวมไปถึง

กระบวนการตัดสินใจที่มอียูกอนและมสีวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

Schiffman & Kanuk (1987 อางใน รัฐวัชร พัฒนจิระรจุน, 2557) ไดใหความหมายของ

พฤติกรรมของผูบริโภคไววา เปนพฤติกรรมที่ผูบรโิภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะหา ซื้อใช 

ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑบรกิารและแนวคิดตาง ๆ ซึ่งผูบรโิภคคาดวาจะสามารถ

ตอบสนองความตองการของตนไดเปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มีอยู 

ทั้งเงิน เวลา และกําลังเพื่อบริโภคสินคาและบริการตาง ๆ อนัประกอบดวย ซื้ออะไร ทําไมจงึซื้อ  

ซื้อเมือ่ไร อยางไร ที่ไหน และบอยแคไหน 

Engel, Kollat & Blackwell (1968 อางใน รัฐวัชร พัฒนจริะรจุน, 2557) ไดใหความหมาย

ของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการ

จัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอน

แลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา ดังกลาว                   

ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2541 อางใน รัฐวัชร พัฒนจริะรุจน, 2557) Marketing 

Management ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทํา

ของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาแลวซึ่งการใชสินคาและบริการ ทัง้น้ี

หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจและการกระทําของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา 

กลาวโดยสรุปวา พฤติกรรมของผูบรโิภค (Consumer Behavior) หมายถึงการแสดงออก

ของแตละบุคคลทีเ่กี่ยวของโดยตรงกบัการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกจิรวมไปถึงกระบวนการใน

การตัดสินใจที่มผีลตอการแสดงออกของแตละบุคคล ซึ่งมีความแตกตางกันออกไป 

การศึกษาเรื่องพฤติกรรมผูบรโิภค มีประโยชนทางการตลาด 5 ประการ ดังน้ี (รัฐวัชร  

พัฒนจริะรุจน, 2557)  

1) ชวยใหนักการตลาดเขาใจถึงปจจัยที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
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2) ชวยใหผูเกี่ยวของสามารถหาหนทางแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้สินคาของ

ผูบริโภคในสังคมไดถูกตอง และสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกจิมากย่ิงข้ึน 

3) ชวยใหการพัฒนาตลาดและการพฒันาผลิตภัณฑสามารถทําไดดีข้ึน 

4) เพื่อประโยชนในการแบงสวนตลาด เพือ่การตอบสนองความตองการของผูบริโภค

ใหตรงกับชนิดของสินคาที่ตองการ 

5) ชวยในการปรับปรงุกลยุทธการตลาดของธุรกิจตาง ๆ เพื่อความไดเปรียบคูแขงขัน 

ประเภทของการบริโภคสามารถแบงไดตามลักษณะของสินคาเปน 2 ประเภท คือ (รัฐวัชร 

พัฒนจริะรุจน, 2557)  

1) การบริโภคสินคาไมคงทน (Nondurable Goods Consumption) คือ การบริโภค

สิ่งของชนิดทีส่ิ้นเปลืองหรือใชหมดไป เรียกวา Destruction เชน การบริโภคนํ้า อาหาร ยารักษาโรค 

นํ้ามันเช้ือเพลิง ฯลฯ 

2) การบริโภคสินคาคงทน (Durable Goods Consumption) คือ การบริโภคสิง่ 

ของที่ยังคงใชไดอีกลักษณะน้ีเรียกวา Diminution เชน การอาศัยบานเรอืน การใชรถยนต เครื่องใช 

ไฟฟา เครื่องนุงหม ฯลฯ อยางไรก็ตามสินคาประเภทน้ีก็จะคอย ๆ สึกหรอไปจนในที่สุดจะไมสามารถ

นํามาใชไดอีก 

กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (รัฐวัชร พัฒนจิระรจุน, 2557)  

ข้ันที่ 1 การรับรูถึงปญหา กระบวนการซื่อจะเกิดข้ึนเมื่อผูซือ้ตระหนักถึงปญหาหรอืความ

ตองการของตนเอง 

ข้ันที่ 2 การคนหาขอมูล ในข้ันน้ีผูบริโภคจะแสวงหาขอมลูเพื่อตัดสินใจ ในข้ันแรกจะคนหา

ขอมูลจากแหลงภายในกอน เพือ่นํามาใชในการประเมินทางเลือก หากยังไดขอมลูไมเพียงพอก็ตองหา

ขอมูลเพิ่มจากแหลงภายนอก 

ข้ันที่ 3 การประเมินผลทางเลือก ผูบริโภคจะนําขอมลูที่ไดรวบรวมไวมาจัดเปนหมวดหมูและ

วิเคราะหขอดีขอเสีย ทัง้ในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกและความคุมคามากทีสุ่ด 

ข้ันที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีทีสุ่ด หลังการประเมนิ ผูประเมินจะทราบขอดี ขอเสีย 

หลงัจากน้ันบุคคลจะตองตัดสินใจเลือกทางเลอืกที่ดีที่สุดในการแกปญหามักใชประสบการณในอดีตเปน

เกณฑทัง้ประสบการณของตนเองและผูอื่น 

ข้ันที่ 5 การประเมินภายหลังการซือ้เปนข้ันสุดทายหลงัจากการซื้อผูบริโภคจะนําผลิตภัณฑที่

ซื้อน้ันมาใชและในขณะเดียวกันกจ็ะทําการประเมินผลิตภัณฑน้ันไปดวย ซึ่งจะเห็นไดวา กระบวนการ

ตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคเปนกระบวนการตอเน่ืองไมไดหยุดตรงที่การซือ้ 
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2.3 การแบงกลุมตลาดการทองเท่ียว 

จากรายงานของ Roland Berger บริษัทที่ปรึกษาดานกลยุทธระดับโลก (กองพฒันา 

แหลงทองเที่ยว ภายใตกรมการทองเที่ยว, 2560) ที่ไดทําการวิเคราะหสถานการณและแนวโนมการ

ทองเที่ยวโลกที่มผีลตอการพฒันาการทองเที่ยวของประเทศไทยสามารถแบงกลุมตลาดการทองเที่ยว

ออกเปน 3 กลุมหลัก ๆ คือ 1) กลุมตลาดทีม่ีขนาดใหญและมีความสําคัญมากในปจจุบัน 2) กลุมตลาด

ที่กําลงัเติบโตเพิม่มากข้ึนและเปนกลุมที่มีความสําคัญในอนาคตและ 3) กลุมตลาดขนาดเล็กที่มีการ

เติบโตอยางรวดเร็วโดยสามารถสรปุสถานการณของแตละกลุมไดโดยสงัเขปดังน้ี  

กลุมตลาดที่มีขนาดใหญและมีความสําคัญมากในปจจบุันไดแก การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

(Cultural Tourism) การทองเที่ยวประเภทชายหาด (Sun & Sea) และการทองเที่ยวเพื่อธุรกจิ 

(Business Travel) หรือกลุมอุตสาหกรรม MICE โดยในแตละประเภทมีแนวโนมการเติบโตดังน้ี 

2.3.1 การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism)  

เปนกลุมตลาดการทองเที่ยวทีเ่นนการพักผอนหยอนใจที่ใหญที่สุดและคาดวาจะเปนตลาดที่มี

การเติบโตเร็วที่สุดและเติบโตในระดับทีสู่งตอเน่ืองในอนาคตปจจัยที่สงเสรมิการเติบโตของกลุมน้ีคือ

จํานวนนักทองเที่ยวมีแนวโนมที่จะไปเย่ียมชมแหลงมรดกโลกของ UNESCO เพื่อเพิ่มประสบการณ

ดานวัฒนธรรมในขณะเดียวกันจํานวนแหลงมรดกโลกทางวัฒนธรรมที่ไดรบัการรับรองจาก UNESCO 

มีจํานวนเพิม่ข้ึนนักทองเที่ยวในกลุมน้ีคอนขางมีการศึกษาทีดี่และมีรายไดสูงความสามารถในการ

เขาถึงขอมูลและการประชาสมัพันธขอมูลผานสื่อดิจิตอลตาง ๆ ชวยสนับสนุนการตัดสินใจของ

นักทองเที่ยวกลุมน้ีเปนอยางมาก 

2.3.2 การทองเท่ียวประเภทชายหาด (Sun & Sea) 

เปนกลุมตลาดที่มีขนาดคอนขางใหญมีอัตราการเติบโตอยางตอเน่ืองแตไมสูงมากนักปจจัยที่

สงเสริมตอการเติบโตของตลาดประเภทน้ีไดแก นักทองเที่ยวที่ยังคงมีความตองการไปพกัผอนตาม

แหลงทองเที่ยวประเภทชายหาดอยูแตตองการลกัษณะกิจกรรมที่มีความต่ืนเตนมากข้ึนรวมถึงแหลง

ทองเที่ยวใหม ๆ และแตกตางไปจากเดิม 

2.3.3 กลุมทองเท่ียวเพ่ือธุรกิจ (Business Travel) หรือกลุมอุตสาหกรรม MICE 

เปนกลุมทีก่ําลงัไดรับการผลกัดันจากเงื่อนไขดานเศรษฐกิจของโลกทําใหนวัตกรรมและ

ความสามารถดานดิจิตอลเปนที่ตองการสําหรบัผูจัดงานประชุมเพิ่มมากข้ึนเปนกลุมที่มีอัตราการ

เติบโตอยางตอเน่ืองในอนาคตและมีสัดสวนที่สําคัญในตลาดการทองเที่ยวการเดินทางทองเที่ยว

ประเภทน้ีตองการความสะดวกสบายมากข้ึนในทุกข้ันตอนต้ังแตการวางแผนไปจนถึงการสํารองที่พกั

และการเดินทาง (One-stop Solution) ทําใหมีการเลือกใชตัวแทน (Agency) ของบริษัทดังน้ันการ

นําเทคโนโลยีมาประยุกตใชรวมกับการประชุมเริ่มมีบทบาทและมีความสําคัญมากข้ึนทัง้การจัดประชุม

ออนไลน (Virtual Meeting) การใชสื่อสงัคมออนไลนรวมถึงการใชโปรแกรมบนมือถือ (Mobile 
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Application) นอกจากน้ันการใชความคิดสรางสรรคและนวัตกรรมในการออกแบบกิจกรรมและ

สถานที่ใหมีความแปลกใหมชวยเสริมสรางประสบการณรปูแบบใหมใหกบันักทองเที่ยว 

กลุมตลาดที่กําลังเติบโตและเปนกลุมทีม่ีความสําคัญในอนาคตไดแกการทองเที่ยวเชิงกีฬา 

(Sports Tourism) ที่กําลังจะกลายเปนตลาดขนาดใหญและมีความสําคัญมากข้ึน 

2.3.4 การทองเท่ียวเชิงกีฬา (Sport Tourism) 

การจัดการแขงขันกีฬายังคงสามารถดึงดูดนักทองเที่ยวจากประเทศทีเ่ขารวมแขงขันให

เดินทางมาทองเที่ยวไดซึ่งเปนกลุมตลาดทีม่ีอัตราการเติบโตคอนขางสูงและมีแนวโนมที่จะขยายตัว

สูงข้ึนและจะกลายเปนตลาดที่มบีทบาทสําคัญอยางย่ิงในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวในอนาคต 

กลุมตลาดขนาดเลก็ที่มกีารเติบโตอยางรวดเร็วไดแกการทองเที่ยวเชิงนิเวศ (Eco Tourism) 

การทองเที่ยวแบบสปา (Spa Tourism) และการทองเที่ยวโดยเรือสําราญ (Cruise Tourism) 

2.3.5 การทองเท่ียวเชิงนิเวศ (Eco Tourism) 

เปนกลุมตลาดที่มกีารเติบโตสูงทีสุ่ดซึง่เปนผลมาจากการที่โลกมีความต่ืนตัวดานการอนุรักษ

ระบบนิเวศและสภาพแวดลอมเพิ่มมากข้ึน และมีแนวโนมการเติบโตของกลุมนักทองเที่ยวระดับบน

หรือกลุมที่มรีายไดมากในการทองเที่ยวเชิงนิเวศนักทองเที่ยวมีความยินดีที่จะจายเงินในราคาที่สงูข้ึน

สําหรับผลิตภัณฑทีเ่ปนมิตรตอสิ่งแวดลอมและความย่ังยืนสงผลใหการรบัรองมาตรฐานการทองเที่ยว

สีเขียวจึงเริ่มมบีทบาททีส่ําคัญมากข้ึน 

2.3.6 การทองเท่ียวแบบสปา (Spa Tourism) 

เปนกลุมทีม่ีการเติบโตอยางตอเน่ืองและเติบโตดีมากในกลุมนักทองเที่ยวที่มฐีานะซึ่งเปนกลุม

นักทองเที่ยวที่มีแนวโนมจะใชจายในการเดินทางทองเที่ยวสงูกวาคาเฉลี่ยนักทองเที่ยวทั่วไปถึง 130% 

ปจจัยการเติบโตของกลุมน้ีไดรบัแรงสนับสนุนจากกระแสแนวโนมกลุมประชากร และไลฟสไตลซึง่

การนําทุนทางวัฒนธรรมมาประยุกตใชถือเปนสวนสําคัญที่ชวยสรางความแตกตางและดึงดูด

นักทองเที่ยวที่แสวงหาประสบการณได 

2.3.7 การทองเท่ียวโดยเรือสาํราญ (Cruise Tourism) 

กลุมตลาดน้ีมีขนาดเล็กและมีอัตราไมสงูนักแตกเ็ปนอีกตลาดที่นาจะเปนโอกาสทางการ

ทองเที่ยวที่ดีเน่ืองจากจํานวนนักทองเที่ยวและแหลงทองเทีย่วในเอเชียที่เพิม่มากข้ึนสะทอนใหเห็น 

ถึงโอกาสของตลาดกลุมทองเที่ยวโดยเรือสําราญในภูมิภาคเอเชียประกอบกับปจจัยดานนักทองเที่ยว

ชาวจีนที่มีการขยายตัวสงูข้ึน 

 

2.4 อนาคตทองเท่ียวไทยยุคดิจิทัล  

งานวิจัยโดย PayPal เปดเผยวา ธุรกิจทองเที่ยวในประเทศไทยยังไมไดใชโอกาสทางธุรกจิ

จากอุปกรณ สื่อสารไรสายอยางเต็มที่ ในขณะที่การแพรหลายของโทรศัพทมือถือและสมารทโฟนใน
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ประเทศไทย รวมถึงประเทศตาง ๆ ในแถบเอเชียแปซิฟกกําลังเปลี่ยนไลฟสไตลของผูคนทัง้การซื้อ 

จายหรือทําสิ่งตาง ๆ ในแตละวัน การทองเที่ยวก็ไมใชขอยกเวน ทุกวันน้ีนักทองเที่ยวสามารถคนหา 

วางแผน และจองทริป ผานโทรศัพทมือถือและน่ันหมายถึงโอกาสทางธุรกจิที่มากข้ึนสําหรบัธุรกจิ 

และผูประกอบการทั้งหลายในภูมิภาค (Marketeer, 2559 ข) 

ประเทศไทยนับเปนหน่ึงในแหลงทองเที่ยวหลักที่ดึงดูดนักทองเที่ยวจากทั่วโลกและอุตสาหกรรม 

การทองเที่ยวของไทยก็มกีารเติบโตอยางตอเน่ือง โดยตัวเลขระบุวาในดานจํานวนผูเขาพักและรายได 

จากหองพัก เพิ่มข้ึน 13% ในป พ.ศ. 2558 อยางไรก็ตาม 29% ของธุรกิจทองเที่ยวในไทยยังไมมีชอง 

ทางสื่อสารกับลูกคาผานทางสมารทโฟน ในแงของการขยายโอกาสทางธุรกจิผานโทรศัพทมือถือหรือ

สมารทโฟน ทัง้น้ีธุรกจิทองเที่ยวในประเทศไทยอีก 44% ระบุวา พวกเขาไมมีเวลาหรือทรัพยากร

เพียงพอและธุรกิจทองเที่ยวใน ประเทศไทยถึง 41% ช้ีวา ไมสามารถหาโมบายลโซลูช่ันที่ตอบโจทยได 

และราว 37% ของธุรกิจ ทองเที่ยวทั้งหมด มีความกังวลเกี่ยวกับจํานวนเงินที่จะตองลงทุนเพิ่มข้ึนหาก 

จะขยายชองทาง 

อยางไรก็ดี ธุรกจิทองเที่ยวในประเทศไทยไดกาวล้ําหนาไปกวาธุรกิจทองเที่ยวของประเทศ

อื่น ๆ ในภูมิภาค ในแงของการตอบรบักระแสการเติบโตของการใชโทรศัพทมอืถือและเครื่องมือ

สื่อสารไรสายในยุคน้ี จากการสํารวจพบวา 71% ของธุรกิจในประเทศไทย ยืนยันวา ผูใชสมารทโฟน

ทั่วไปสามารถติดตอสื่อสาร และรบับริการจากพวกเขาไดผานสามารทโฟนในทางกลับกันมีเพียง 50% 

ของธุรกิจในสิงคโปร และ 54% ในมาเลเซีย ที่เปดใหบริการลูกคาผานชองทางสมารทโฟน 

ภาคธุรกิจจําเปนทีจ่ะตองเห็นความสําคัญของการกาวใหทันเทคโนโลยีและโมบายลเทรนด 

โดย งานวิจัยจากนีลเส็นในป 2015 คาดวา จํานวนผูใชสมารทโฟนในประเทศไทยจะถึง 100% ใน

อีก 4 ป ขางหนา  

จากรายงานของ PayPal นักทองเที่ยวกวา 50% คนหาขอมูลรวมถึงจองทรปิผานชองทาง

ออนไลน ซึ่งรายงานของ PayPal ชวยใหธุรกิจมีความเขาใจพฤติกรรมนักทองเที่ยวยุคดิจิตอลมากข้ึน 

ซึ่งเปนกลุม ที่มีความเช่ือมโยงกัน มีความคลองตัวและตัดสนิใจเร็ว  

ทุกวันน้ีนักทองเที่ยวยุคดิจิตอลจากภูมิภาคเอเชียแปซิฟกไดมีจํานวนเพิม่มากข้ึน มีความ

ตองการที่จะตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวผานอุปกรณสมารทโฟนมากข้ึน และปจจัยสําคัญที่

นักทองเที่ยวยุคดิจิตอลเหลาน้ีเรียกรอง คือ ความปลอดภัย ความเรียบงาย และความสะดวกรวดเร็ว 

(Marketeer, 2559 ก) 

2.4.1 อนาคตการทองเท่ียวอยูบนโลกออนไลน 

ดวยการแพรหลายของอินเทอรเน็ตในปจจบุัน นักทองเที่ยวจํานวนมากตองการจองทีพ่ักและ

สายการบินทางออนไลน (Marketeer, 2559 ข) 
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1) กวา 50% ของนักทองเที่ยวในภูมิภาคเอเชียแปซิฟก ทัง้ที่กาํลังเดินทางทองเที่ยว

หรือเคยไปเที่ยวภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต ไดมีการจองผานชองทางออนไลน โดยนักทองเที่ยว

จากสงิคโปร 93% และนักทองเที่ยวจากมาเลเซีย 95% ระบุวาเคยทําการจองทรปิผาน ชองทาง

ออนไลน 

2) ในดานการวางแผนทองเที่ยว นักทองเที่ยวในภูมิภาคน้ีมีความเช่ือถือและพึ่งพา

ขอมูลจากชองทางออนไลนสูงมาก โดย 98% ของนักทองเทีย่วชาวมาเลเซีย 96% ของนักทองเที่ยว

ชาวสิงคโปร และ 87% ของนักทองเที่ยวชาว ออสเตรเลีย ระบุวา พวกเขาศึกษาและคนหาขอมลูจาก

ชองทางออนไลนเปนหลัก เชน เว็บไซตทองเที่ยว หรือออนไลนฟอรั่มตาง ๆ เพือ่วางแผนการเดินทาง 

2.4.2 การทองเท่ียวโดยไมมีการวางแผนกําลังเพ่ิมขึ้น 

ทุกวันน้ีนักทองเที่ยวยุคดิจิตอลมีแนวโนมที่จะจองการเดินทางในนาทีสุดทายมากข้ึน 

(Marketeer, 2559 ข) 

1) 54% ของนักทองเที่ยวที่ไดสํารวจ เมื่อตัดสินใจวาจะเดินทางจะทําการจองทรปิ 

ภายใน 1 สัปดาหหลงัจากตัดสินใจได ในขณะที่อีก 38% ของนักทองเที่ยวจะจองต๋ัวลวงหนา ไมเกิน

1 สปัดาหกอนวันเดินทางจรงิ 

2) จากประเทศที่ทําการสํารวจทั้งหมด นักทองเที่ยวจากจีนเปนกลุมที่มีการทองเที่ยว

แบบกะทันหัน มากที่สุด โดย 71% ของนักทองเที่ยวชาวจีนจะทําการจองทริปภายใน 1 สัปดาห 

หลงัจากตัดสินใจวา จะเดินทาง และ 58% ของนักทองเที่ยวชาวจีน จะจองต๋ัวลวงหนาไมเกิน 1 สัปดาห

กอนวันเดินทางจรงิ 

2.4.3 การจองทริปกําลังยายไปสูสมารทโฟน 

ในขณะที่คอมพิวเตอรยังคงเปนอปุกรณสื่อสารอันดับตนที่ถูกใชเพื่อการจองการทองเที่ยว

ออนไลนในภูมิภาคน้ี แตการจองการทองเที่ยวผานสมารทโฟนก็มีสัดสวนเพิม่ข้ึนอยางมีนัยสําคัญ 

(Marketeer, 2559 ข) 

1) เกือบครึ่งหน่ึงของนักทองเที่ยวที่ทําการสํารวจ ไดทําการจองการทองเที่ยวผาน

สมารทโฟน 

2) นักทองเที่ยวจากจีน มีความตองการสื่อสารผานชองทางสมารทโฟนสูงมาก 

โดย 73% ไดจองการเดินทางผานสมารทโฟน 

3) อยางไรก็ตาม ธุรกจิทองเที่ยวของไทยไดกาวล้ําหนาไปกวาธุรกิจทองเที่ยวของ

ประเทศอื่น ๆ ในภูมิภาค ในแงของการอํานวยความสะดวก เพราะกวา 71% มีการใหบรกิาร ผาน

สมารทโฟนแลว ในขณะที่ธุรกิจทองเที่ยวในสิงคโปรเพียง 50% และมาเลเซีย 54% มีการเปด

ใหบรกิารลูกคาผานชองทางสมารทโฟน 
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2.5 แนวคิดเก่ียวกับการใชเครื่องมือวิเคราะหและเก็บขอมูลเชงิสถิติของผูเขาเว็บไซต (Google 

Analytic) 

Google Analytics คือเครื่องมือชวยรวมและจําแนกขอมูลลักษณะและพฤติกรรมของคนที่

เขามาใชงานเว็บไซตของเราในรูปแบบของสถิติอยางละเอียด ขอมูลพวกน้ีมันกจ็ะแสดงผานตัวช้ีวัด 

(Metrics) ตาง ๆ เชน จํานวนคนดูในแตละเว็บเพจ แตละชวงเวลา แตละพื้นที่ อัตราการออกจาก

เว็บไซตโดยที่ไมไดทําอะไรเลยในชวงหน่ึง ๆ (Bounce Rate) ประโยชนของ Google Analytics 

จําแนกไดดังตอไปน้ี (Google Analytics Thailand, 2557) 

2.5.1 สามารถแสดงผลไดวา ผูที่เขามาดูเว็บไซตน้ันเปนเพศใดอายุเทาไร มาจากพื้นที่ใดและ

ใชอุปกรณชนิดใดในการเขาเย่ียมชมเว็บไซตซึ่งขอมูลเหลาน้ีชวยใหเราสามารถจัดการกบัเน้ือหาและ

รูปแบบในการนําเสนอหรือแคมเปญทางการตลาดเพื่อใหตรงกลุมเปาหมายไดอยางแมนยํา และมี

ประสิทธิภาพ 

2.5.2 รูวาสินคาตัวไหนขายดีหรือขายไมดีและในชวงไหนบางซึ่งสามารถดูไดจาก Dashboard 

ของ Google Analytics โดยสามารถจะแสดงผลไดวาเว็บเพจใดมีคนเขาดูมากที่สุดดูนานกี่นาทีไมเวน

แตเว็บเพจที่แสดงวาเราปดการขายลูกคาซื้อของจายเงินเสรจ็เรียบรอยหรือแมแตเว็บเพจของสินคาแต

ละตัวที่คนดูกดปดออกกลางคันในชวงของการซื้อของทีส่ําคัญ Google Analytics บอกไดวาเพจสินคา

ตัวน้ันมีมูลคาเทาไหรทําใหแตละวันเราสามารถดูวาสินคาตัวไหนขายดีขายไมดีและเอาไปคิดวิเคราะห

หาทางปรบัปรุงตอไปได 

2.5.3 เลือกใชชองทางในการทําการตลาดไดอยางถูกตองและมีประสิทธิภาพ ซึ่ง Google 

Analytics จะแสดงผลไดอยางชัดเจนวาคนที่เขามาดูเว็บไซตของเราน้ันมาจากชองทางไหนมากหรือ

นอยยางไร เพื่อเพิ่มศักยภาพในการพฒันาอีกตอไป 

 

2.6 แนวคิดเก่ียวกับการทําการตลาดผานเครื่องมือคนหา SEO (Search Engine Optimization) 

SEO หรอื (Search Engine Optimization) คือเครื่องมือทีส่ามารถทําใหสินคาหรือธุรกิจ

ของเราเปนที่รูจักย่ิงโดยเฉพาะกลุมคนนิยมซื้อสินคาออนไลนในปจจบุัน ซึ่งหากสินคาน้ัน ๆ เปนที่

รูจักอยูแลวผูซื้อกส็ามารถตรงเขาเว็บไซตหลกัเพื่อเลอืกซือ้สนิคาที่ตองการไดเลยทันที แตหากลูกคา

ไมเคยรูจกัรานคาหรือสินคามากอนสิ่งที่ลกูคาตองทําคือการคนหาขอมูลสินคาที่ตองการผาน Search 

Engine เชน Google, MSN, Yahoo, Bing เปนตน ดวยการใส Keyword หรอื “คําคนหลัก” ที่

เกี่ยวของกบัสินคาและบริการที่ตองการลงไป และ Google ก็เปน Search Engine ที่ไดรับความนิยม

และคนเช่ือถือเปนอยางมากในหน่ึงวันมีคนนับลานที่ใชบรกิารคนขอมูลบน Google และถาหากลกูคา

คนหาสินคาหรือบริการใน Google แลวเจอรานคาที่ตองการอยูหนาแรกน่ันเทากับวาเปนการเพิม่

โอกาสในการขายสินคาไดมากข้ึน 
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2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ตารางที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

Type of Media Distributions Targeting 
Effectiveness 

(by Comparison) 

Model 1: Traditional Media 

Magazine, Newspaper, Brochure 

(English/ Thai) 

Local, 

International 

Various 

Audience 

No. Booking 

Received 

Model 2: Digital Media 

Website Keyword (SEO) 

(Multi Language) 

Worldwide 
Targeted 

Audience 

No. Booking 

Received 

 

การวิจัยน้ีแบงเปน 2 สวน ในแบบที่ใชสื่อประชาสมัพันธแบบเดิม เปรียบเทียบกบัสือ่ดิจิทลัโดย 

Model 1: Traditional Media คือ การประชาสัมพันธเรือที่พักอนันตรา ครูซ ผานนิตยสาร, 

หนังสือพิมพ และแผนพบั เปนภาษาอังกฤษ และภาษาไทย ซึ่งกลุมเปาหมายเปนใครก็ได ไมวาจะ

เปนชาวไทย หรือชาวตางชาติ ทั้งที่พักอาศัยอยูในประเทศและตางประเทศ หากสนใจก็จะทําการจอง 

Model 2: Digital Media คือ การจัดทําขอมลูของเรือที่พักอนันตรา ครูซ เปนภาษาตาง ๆ 

บนหนาเว็บไซตและหาขอมลูโดยใช Google Analitic ในการหาขอมลูเพื่อเจาะกลุมเปาหมายไปยัง 

คนที่เขามาเย่ียมชมเว็บไซตผานสือ่ดิจิทลั เพื่อดึงความสนใจใหกลบัมาจอง 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง“ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดดิจิทลักบัการใหบริการเรอืที่พักอนันตรา 

ครูซ” มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษารปูแบบการใชสื่อโฆษณาแบบด้ังเดิมที่ใชในการสื่อสารการตลาด

ของเรอืที่พัก อนันตรา ครูซ 2) เปรียบเทียบกับสื่อโฆษณาแบบดิจทิัลที่ใชในการสือ่สารการตลาดของ

เรือที่พักอนันตรา ครูซ และ 3) วิเคราะหหาแนวทางเพื่อการสื่อสารการตลาดของเรือที่พัก อนันตรา 

ครูซ ไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยเรื่องน้ีเปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimantal Research) ซึ่งประกอบดวยหลกัการ

วิจัย 2 สวน คือ การทดลองทําการตลาดแบบดิจิทลั โดยเริม่ทําการทดลอง วันที่ 15 กันยายน 2560  

สิ้นสุดการทดลอง วันที ่31 ตุลาคม พ.ศ. 2560 แลวนําผลการทดลองเปนตัวเลขยอดรวมการจองเรือ

ที่พัก อนันตรา ครูซ ทีเ่กิดข้ึนจริง ไปเปรียบเทียบกับยอดรวมการจองเรือที่พัก ทีเ่กิดข้ึนจริงยอนหลัง

ไป 5 ป ระหวางวันที่ 15 กันยายน ถึง วันที่ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2560 ในปพ.ศ. 2555 – 2559 และ 

การวิจัยเอกสาร (Documentary Research) ซึ่งเปนการศึกษาเก็บขอมูลจาก ตารางวันจองเรือที่พัก

ประจําป พ.ศ. 2555 – 2559 และเอกสารตาง ๆ ที่ใชเพื่อการสื่อสารการตลาดเรือที่พกั อนันตรา 

ครูซ  

 

3.2 แหลงขอมูล 

3.2.1 แผนกสํารองเรอืที่พักอนันตรา ครูซ เปนผูติดตอโดยตรงกับแขกที่ติดตอมาเพื่อ

สอบถามขอมูลและทําการสํารองเรือที่พกัใหกบัแขก ตามวันและเวลาที่ตองการ และยังเปนผูเก็บ

ขอมูลรายงานการจองเรือที่พกัอนันตรา ครซู อีกดวย 

3.2.2 แผนกสือ่สารการตลาด เปนแผนกทีร่ับหนาทีผ่ลิตสื่อสิ่งพมิพและดูแลเรื่องการโฆษณา

และประชาสัมพันธ ที่อยูภายใตฝายขาย และการตลาดของ อนันตรา ริเวอรไซด รีสอรท กรุงเทพฯ 

3.2.3 เว็บไซตเรือที่พกั อนันตรา ครูซ https://www.anantara.com/en/cruises-

bangkok ใชในการสํารวจขอมลูของคนที่สนใจและเคยเขามาเย่ียมชมเว็บไซตเพือ่ดูขอมลูเรือที่พกั 

อนันตรา ครูซ 

3.2.4 รายงานจาก Google Analytic ใชเพื่อวิเคราะหวา คนที่เขาเว็บไซตเรือที่พกัน้ันมา

จากที่ไหน และเช่ือมตอกับการทํา Adwords และวัดผล 
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3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการทําวิจัยครัง้น้ี แบงเปน 2 ประเภท เครื่องมือสําหรับเก็บขอมูลการทํา

การตลาดแบบด้ังเดิม 

1) ตารางแสดงผลยอดจองเรือที่พักอนันตรา ครูซ 5 ป ยอนหลงั ต้ังแตป พ.ศ. 2555 – 

2560 ใชเพื่อเก็บขอมลูการจองเรือที่พกัและแหลงที่มาของการจองในแตละวัน 

2) โบรชัวร ประกอบดวยขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับเรอืที่พัก อนันตรา ครูซ 

เครื่องมือสําหรับทําการทดลองสรางสื่อโฆษณาออนไลน 

1) บัญชี Gmail Account พรอมรหสัผาน: เพื่อใจในการลงทะเบียนสรางบญัชี 

2) บัญชี Google Adwords พรอมรหัสผาน: เพื่อใชสําหรับสรางสื่อโฆษณาออนไลน 

3) บัญชี Google Analytic พรอมรหัสผาน เพื่อใชสรางสื่อโฆษณาออนไลน 

4) Website เรือที่พักอนันตรา ครูซ https://www.anantara.com/en/cruises-bangkok

เปนเหมือนฐานทัพในการเกบ็ขอมลู วิเคราะห และปฏิบัติการทางการตลาดดิจิทลัผาน Google 

Analytic  

 

3.4 การตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ  

Google Analytic รายงานดานเว็บไซต Google Analytic นอกจากใชเพือ่ปอนคําคนหลัก 

สรางสื่อโฆษณาออนไลนเราสามารถตรวจสอบผลการทดลองไดจากรายงานดานเว็บไซตของ Google 

Analytic  

3.4.1 รายงานจาก Google Analytic แสดงผลจํานวนการเขาชมเว็บไซตในแตละภาษา  

 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล  

1) ขอมูลดานการจองเรือที่พกัจากการทําการตลาดแบบด้ังเดิมผูวิจัยทําการศึกษาเกบ็รวม

รวมขอมูลจากตารางบันทึกการจองเรือที่พักยอนหลงัไป 5 ป เริ่มต้ังแต พ.ศ. 2555 – 2560 ที่มีการ

จัดเกบ็เปนรายวัน และสรปุยอดรวมทุกเดือนจนครบป แลวคัดแยกออกมาจัดทําตารางข้ึนใหมโดย

เรียงจาก Booking Date หรือวันทีท่ี่มีการจองเรือทีพ่ักเปนหลัก (Anantara Cruises Booking 

Summary ต้ังแตป พ.ศ. 2555 – 2560) แลวเลือกใชขอมลูของการจองเรอืที่พักที่เกิดข้ึนระหวาง

วันที่ 15 กันยายน - 31 ตุลาคม ของทกุป ซึ่งเปนระยะเวลาที่กําหนดสําหรับการทําการตลาดดิจิทลั 

เพื่อนําตัวเลข จํานวนการจองเรือที่พักที่ไดไปทําการเปรียบเทียบกบัตัวเลขจํานวนการจองเรือที่พัก  

ที่ไดจากการทําการตลาดแบบดิจทิัลตอไป  

2) ขอมูลดานการจองเรือทีพ่กัจากการทําการตลาดแบบดิจิทลัผูวิจัยทําการศึกษาเกบ็รวม

รวมขอมูลจาก การทดลองใชสื่อดิจิทลัทําการตลาดภายใน 45 วัน โดยเริ่มต้ังแตวันที่ 15 กันยายน - 
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31 ตุลาคม พ.ศ. 2560 เพื่อเกบ็ผลลัพธที่ได เพื่อนําตัวเลขจาํนวนการจองเรือที่พกัที่ไดน้ีไปทําการ

เปรียบเทียบกับ ตัวเลขจํานวนการจองเรือที่พักที่ไดจากการทําการตลาดแบบด้ังเดิมยอนหลังไป 5 ป 

เริ่มต้ังแต พ.ศ. 2555 – 2559 

 

3.6 การสรุปวิเคราะหขอมูล 

ผูทําการวิจัยเลือกใชวิธีการ 2 แบบ ในการดําเนินการวิจัย วิเคราะหและสรปุผลการวิจัย คือ 

การวิจัยเชิงทดลอง (Experimantal Research) และ การวิจัยจากเอกสาร (Documentary Research) 

ดําเนินการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) ดวยการทําการทดลองใชสือ่โฆษณา

ออนไลนและเทคนิคในการทําการตลาดดิจทิัล และเกบ็บันทกึขอมูลเปนจํานวนการจองเรือที่พักที่

เกิดข้ึนตลอดระหวางชวงเวลาทีท่ําการทดลองในรปูแบบดังตอไปน้ี  

1) การโฆษณาบน Search Result Page หรอื การแสดงผลการคนหาบนหนาแรก

ของ Google ในแบบ PPC หรือ Pay Per Click ใหกับเรอืทีพ่ักอนันตรา ครูซ เปนเวลา 45 วัน 

กําหนดชวงเวลาต้ังแต 15 กันยายน - 31 ตุลาคม 2560 

2) ปรับเน้ือหาโครงสรางเว็บไซตสําหรบัเสรมิประสิทธิผลใหกับการทํา SEO หรือ 

Search Engine Optimization เพื่อใหเว็บไซตติดอันดับตน ๆ ของผลการคนหา ดวยคียเวิรด 

(Keyword)  

 

ภาพที่ 3.1: ตัวอยางโฆษณาที่ไดจากการใชคําคนหลักที่แสดงผลบน Google หนาแรก  

 

 

 

ที่มา: Google. (n.d.). Anantara Cruises. Retrieved from https://www.google.com/search?/. 
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ภาพที่ 3.2: ตัวอยางคําคนหลัก Keyword ที่ใชในการทําโฆษณาออนไลนจาก Google Analytic 

Report 1 

 

 
 

ที่มา: Anantara. (2017). Google analytic. Retrieved from https://www.anantara.com/ 

riverside-bangkok.  



19 

ภาพที่ 3.3: ตัวอยางคําคนหลัก Keyword ที่ใชในการทําโฆษณาออนไลนจาก Google Analytic 

Report 2 

 

 
 

ที่มา: Anantara. (2017). Google analytic. Retrieved from https://www.anantara.com/ 

riverside-bangkok. 
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ภาพที่ 3.4: ตัวอยางคําคนหลัก Keyword ที่ใชในการทําโฆษณาออนไลนจาก Google Analytic 

Report 3 

 

 
 

ที่มา: Anantara. (2017). Google analytic. Retrieved from https://www.anantara.com/ 

riverside-bangkok. 
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ดําเนินการวิจัยจากเอกสาร (Documentary Research) 

ดวยการเกบ็รวบรวมขอมลูจากเอกสารตาง ๆ ที่ใหขอมูลสัมพันธกับงานวิจัยน้ี 

1) ขอมูลการจองเรือทีพ่ัก Anantara Cruises ยอนหลัง 5 ป จาก “ตารางบันทึกการจอง

เรือที่พัก Anantara Cruises ประจําป พ.ศ. 2555 - 2560” เพื่อหาตัวเลขจํานวนการจองเรอืที่พกัที่

เกิดข้ึนจริง ภายใน 45 วัน โดยกําหนดชวงเวลาในการหาขอมูลต้ังแตวันที่ 15 กันยายน - 31 ตุลาคม 

ของทุกป และจะตองเปนการจองแบบ Direct Booking เทาน้ัน คือ การจองตรงกบัรสีอรทแบบไม

ผาน Agency หรือ ตัวแทนจําหนาย  

2) ขอมูลทางการตลาดและการประชาสัมพันธทีเ่ปนแผนพับ โบรชัวร และภาพขาวตาง ๆ ที่

มีการตีพมิพเรื่องราวเกี่ยวกบัเรือที่พกั Anantara Cruises ลงในนิตยสาร ทั้งแบบภายในประเทศ 

ตางประเทศ ทีร่วบรวมได 5 ป ยอนหลงั ต้ังแตป พ.ศ. 2555 - 2560 

3) ขอมูลสําคัญทีจ่ะนํามาไดในการดําเนินการวิจัย คือ การจองเรือที่พักแบบ Direct Booking 

น้ันจะตองเกิดข้ึนภายในระหวางวันที่ 15 กันยายน - 31 ตุลาคม ของป พ.ศ. 2555 – 2560 โดยจะไม

รวมการจองเรอืที่พักผาน Agency หรอืตัวแทนนําเที่ยวตาง ๆ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง “ประสทิธิผลของการสือ่สารการตลาดดิจทิัลกบัการใหบริการเรอืที่พักอนันตรา 

ครูซ” โดยมีวัตถุประสงคศึกษารูปแบบของสื่อโฆษณาแบบด้ังเดิมกบัแบบดิจทิัลที่ใชในการสื่อสาร

การตลาดของเรือที่พกัอนันตรา ครซู เพื่อเปรียบเทียบถึงผลลัพธที่ไดระหวางการทําการตลาดในแบบ

ด้ังเดิม เปรียบเทียบกบัการทําการตลาดแบบดิจิทลั และนํามาวิเคราะหไดวาการสื่อสารการตลาด

แบบใดที่เหมาะสมและควรนําไปใชไดอยางมปีระสิทธิภาพแบงการนําเสนอผลการวิจัยออกเปน  

3 สวน ดังตอไปน้ี 

 

4.1 ผลการวิจัยท่ีไดจากการทดลองใชสื่อโฆษณาออนไลนและเทคนิคในการทําการตลาดดิจิทัล

ใหกับเรือท่ีพัก อนันตรา ครูซ  

จากการทดลองใชสื่อโฆษณาออนไลนและเทคนิคในการทําการตลาดดิจทิัลใหกับเรอืที่พัก 

อนันตรา ครูซ และเก็บบันทกึขอมลูเปนจํานวนการจองเรือที่พักทีเ่กิดข้ึนจริงระหวาง ชวงเวลาที่ทํา

การทดลองต้ังแตวันที่ 15 กันยายนถึง 31 ตุลาคม พ.ศ. 2560 และเก็บรวมรวบขอมูลจากตารางการ

จองเรือที่พัก Anantara Cruises ซึ่งมียอดการจองเรือทีพ่ักเกิดข้ึนภายในชวงเวลาที่เก็บขอมูล 15 

Booking แบงไดวา 11 Booking เปนการจองตรงไปที่ รสีอรท (Direct Booking) ที่เหลือจํานวน 5 

Booking เปนการจองผานตัวแทนจําหนาย 
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ตารางที่ 4.1: ตารางแสดงผลยอดการจองเรือที่พักจากการทาํการตลาดแบบดิจทิัล ต้ังแตวันที่ 15 

กันยายนถึง 31 ตุลาคม พ.ศ. 2560 
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4.2 ผลการวิจัยสวนท่ี 1 ท่ีไดจากการศึกษาเก็บรวมรวบขอมลูจากตารางการจองเรือท่ีพัก 

Anantara Cruises  

ที่เกิดข้ึนระหวางวันที่ 15 กันยายน 2560 ถึง 31 ตุลาคม ของป พ.ศ. 2555 –2559 เปน

ระยะเวลา 5 ปยอนหลัง ซึ่งเปนการทําการตลาดแบบด้ังเดิมแสดงผลลัพธเปนจํานวนการจองเรอืที่พกั

แบบ Direct Booking หรือการจองตรงกับรีสอรท ดังตอไปน้ี  

 

ตารางที่ 4.2: ตารางแสดงผลการจองเรือที่พักตลอดทัง้ป พ.ศ. 2555 ซึ่งมียอดการจองเรือทีพ่ัก 1 

Booking เกิดข้ึนภายในชวงเวลาที่เก็บขอมลู แตไมใชแบบ Direct Booking 
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ตารางที่ 4.3: ตารางแสดงผลการจองเรือที่พักตลอดทัง้ป พ.ศ. 2556 ซึ่งมียอดการจองเรือทีพ่ักที่

เกิดข้ึนภายใน ชวงเวลาทีเ่กบ็ขอมลู 6 Booking แบงไดวา 2 Booking เปนการจองตรง

ไปที่ รีสอรท (Direct Booking) ทีเ่หลือจํานวน 4 Booking เปนการจองผานตัวแทน

จําหนาย  
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ตารางที่ 4.4: ตารางแสดงผลการจองเรือที่พักตลอดทัง้ป พ.ศ. 2557 ซึ่งมียอดการจองเรือทีพ่ักเกิดข้ึน

ภายในชวงเวลา ที่เก็บขอมลู 6 Booking แบงไดวา 1 Booking เปนการจองตรงไปที่  

รีสอรท (Direct Booking) ที่เหลือจํานวน 5 Booking เปนการจองผานตัวแทนจําหนาย  
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ตารางที่ 4.5: ตารางแสดงผลการจองเรือที่พักตลอดทัง้ป พ.ศ. 2558 ซึ่งมียอดการจองเรือทีพ่ักเกิดข้ึน

ภายในชวงเวลา ที่เก็บขอมลู 4 Booking แบงไดวา 1 Booking เปนการจองตรงไปที่  

รีสอรท (Direct Booking) ที่เหลือจํานวน 3 Booking เปนการจองผานตัวแทน

จําหนาย  
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ตารางที่ 4.6: ตารางแสดงผลการจองเรือที่พักตลอดทัง้ป พ.ศ. 2559 ซึ่งมียอดการจองเรือทีพ่ักเกิดข้ึน

ภายในชวงเวลาการเกบ็ขอมลูเพยีง 1 Booking และเปนการจองตรงไปทีร่ีสอรท 

(Direct Booking) 

 

 
 

4.3 ผลการวิจัยสวนท่ี 3 เปนการนําผลลัพธท่ีไดจากการทําการตลาดแบบด้ังเดิม (ขอ 4.1) มา

เปรียบ เทียบกับผลลัพธ ท่ีไดจากการทําการตลาดแบบดิจิทัล (ขอ 4.2) แลวนําผลลัพธมาวิเคราะห

หาประสิทธิผลของการทําการตลาดท้ังสองแบบ ไดผลการทดลองดังตอไปนี ้ 
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ตารางที่ 4.7: ตารางแสดงผลการจองเรือที่พักอนันตรา ครูซ ต้ังแต พ.ศ. 2555 – 2560 

 

Year 
Type of 

Marketing 

No. of Bookings 

1 Jan - 31 Dec 

No. of Bookings Received 

15 Sep - 31 Oct 

All Bookings 
All 

Bookings 

Book through 

Agency 

Direct 

Booking 

2555 
Traditional 

Media 
22 1 1 0 

2556 
Traditional 

Media 
35 6 4 2 

2557 
Traditional 

Media 
37 6 5 1 

2558 
Traditional 

Media 
64 4 3 1 

2559 
Traditional 

Media 
23 1 0 1 

2560 
Digital 

Media 
n/a 15 4 11 

 

ขอมูลทางการตลาดของเรือท่ีพักอนันตรา ครูซส 

อนันตรา ครูซส คือ เรือบรรทุกขาวโบราณเกาแกอายุ 100 ป สรางจากไมสักมันวาวและ

ดัดแปลงเปนเรือลองแมนํ้าทีห่รหูราใหบริการเปนที่พักบนเรอืพรอมทัวรลองเรือชมวัดอยุธยาเมือง

มรดกโลกหรือทัวรลองเรืออางทองเปยมมนตขลังผานสถานทีส่ําคัญตาง ๆ อาทพิระบรมมหาราชวังวัด

อรุณและพพิิธภัณฑเรือพระราชพิธีชมวิถีชีวิตริมแมนํ้าแบบด้ังเดิมและรวมทําบญุเพื่อความเปนสิริ

มงคลแวะชมวัดอันเปนที่ประดิษฐานพระพทุธรูปขนาดใหญที่สุดพระราชวังฤดูรอนในพระมหากษัตริย

สมัยโบราณและชมศูนยศิลปาชีพบางไทรเรียนรูโบราณสถานอันล้ําคาของไทยและชมวิวจากดาดฟา

เรือใชเวลาเย่ียมชมมรดกโลกที่ไดรับการข้ึนทะเบียนโดยองคการยูเนสโกสํารวจโบราณสถานและซาก

ปรักหักพงัของศาสนสถานในจงัหวัดอยุธยากอนกลับข้ึนเรือเพื่อซึมซับประสบการณที่ไมมีใคร ตลอด
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การเดินทางใชเวลาบนเรือ 3 วัน 2 คืนภายใตการบริหารงานโดย อนันตราริเวอรไซด รสีอรท 

กรุงเทพฯ  

 

สิ่งอํานวยความสะดวกและบริการอ่ืนๆ ประกอบไปดวย 

- หองพกัขนาด 50 ตาราเมตร 2 หอง พรอมหองนํ้าในตัว 

- ติดต้ังเครื่องปรับอากาศระบบควบคุมภายในหองพักทกุหอง 

- ดาดฟาเรือที่กวางขวางสําหรบันอนเลนและรบัประทานอาหาร 

- หองพกัสวนตัวของลูกเรือพรอมหองนํ้า 

- บริการอาหารเชาอาหารกลางวันนํ้าชายามบายและอาหารคํ่า 

- บารและหองครัวเต็มรปูแบบ 

- กัปตันหัวหนาลูกเรือและลูกเรือเชฟสวนตัวและตนเรือ 

- ออกเดินทางทุกวันตามความประสงคของแขก 

- ทัวรลองเรือชมวัดตาง ๆ ภายในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาหรือ จังหวัดอางทอง 

 

รายละเอียดโปรแกรมและกิจกรรม 

ทัวรลองเรืออยุธยาจะเริ่มออกเดินทางจากฝงแมนํ้าตะวันตกของเขตธนบุรอีันเปนที่ต้ังของวัด

อรุณสถานทีส่ําคัญทีม่ีช่ือเสียงทีสุ่ดแหงหน่ึงของกรุงเทพมหานครเดินข้ึนไปชมทิวทัศนเมืองที่สวยงาม

บนยอดเจดียที่ตกแตงอยางเปนเอกลกัษณกลบัข้ึนเรอืเพือ่ลองแมนํ้าไปทางเหนือแวะพักทีพ่ิพิธภัณฑ

เรือพระราชพิธีจากน้ันผานไปยังเกาะเกร็ดของจงัหวัดนนทบรุ ี

ใชเวลาชวงบายในวันที ่2 ไปกับกิจกรรมทองเที่ยวอยุธยาอันนาต่ืนตาต่ืนใจที่นําโดยผูนําเที่ยว

ผูเช่ียวชาญในพื้นที่ข่ีชางชมซากปรกัหักพงัของเมืองมรดกโลกดานในและสํารวจพื้นที่นอกเมืองเกาใน

รถยนตสวนตัวเพลิดเพลินไปกบัอาหารเชาปรุงสดใหมนํ้าชายามบายและอาหารคํ่าเลิศรสในระหวาง

ลองเรือยอนเวลาสูอดีตไปยังจงัหวัดพระนครศรอียุธยา 
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ภาพที่ 4.1: ภาพตัวอยาง เอกสารแสดงรายละเอียดของตารางเวลาและกจิกรรมตลอดการเดินทางบน

เรือที่พัก อนันตรา ครซู เพื่อแจกใหกบัแขกทีส่นใจ 1 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ฝายขายและการตลาด อนันตรา ริเวอรไซด รสีอรท กรุงเทพฯ. (ม.ป.ป. ก). เอกสารแสดง

รายละเอียดของตารางเวลาและกิจกรรมตลอดการเดินทางบนเรอืที่พกั อนันตรา ครูซ [แผนพับ]. 

กรุงเทพฯ: ผูแตง. 
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ภาพที่ 4.2: ภาพตัวอยาง เอกสารแสดงรายละเอียดของตารางเวลาและกจิกรรมตลอดการเดินทางบน

เรือที่พัก อนันตรา ครซู เพื่อแจกใหกบัแขกทีส่นใจ 2 

 

ที่มา: ฝายขายและการตลาด อนันตรา ริเวอรไซด รสีอรท กรุงเทพฯ. (ม.ป.ป. ก). เอกสารแสดง

รายละเอียดของตารางเวลาและกิจกรรมตลอดการเดินทางบนเรอืที่พกั อนันตรา ครูซ [แผนพับ]. 

กรุงเทพฯ: ผูแตง. 
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ภาพที่ 4.3: ภาพตัวอยาง เอกสารแสดงรายละเอียดของตารางเวลาและกจิกรรมตลอดการเดินทางบน

เรือที่พัก อนันตรา ครซู เพื่อแจกใหกบัแขกทีส่นใจ 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: ฝายขายและการตลาด อนันตรา ริเวอรไซด รสีอรท กรุงเทพฯ. (ม.ป.ป. ก). เอกสารแสดง

รายละเอียดของตารางเวลาและกิจกรรมตลอดการเดินทางบนเรอืที่พกั อนันตรา ครูซ [แผนพับ]. 

กรุงเทพฯ: ผูแตง. 
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ภาพที่ 4.4: ภาพตัวอยาง เอกสารแสดงรายละเอียดของตารางเวลาและกจิกรรมตลอดการเดินทางบน

เรือที่พัก อนันตรา ครซู เพื่อแจกใหกบัแขกทีส่นใจ 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ฝายขายและการตลาด อนันตรา ริเวอรไซด รสีอรท กรุงเทพฯ. (ม.ป.ป. ก). เอกสารแสดง

รายละเอียดของตารางเวลาและกิจกรรมตลอดการเดินทางบนเรอืที่พกั อนันตรา ครูซ [แผนพับ]. 

กรุงเทพฯ: ผูแตง. 
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ราคาแพ็กเกจ็และบริการ เริ่มตนที่ 55,225 ตอหองตอคืน 

หมายเหตุ เปนราคา “เริม่ตน” ที่ตรงกบัราคาเฉลี่ยตํ่าสุดสําหรบัวันที่แขกเลือกโดยคํานวณ

ตามราคา หองพกัสําหรบั 1 หรือ 2 ทาน และอาจแตกตางกนัไปตามประเภทหองพกัซึง่เปนราคา

รับประกันเฉพาะ เมื่อทําการสํารองหองพักแลว 

 

4.4 ผลการศึกษาเก่ียวกับภาพรวมของรูปแบบสื่อโฆษณาท่ัวไปท่ีใชเพ่ือการสื่อสารการตลาดของ

เรือท่ีพัก อนันตรา ครูซ ชวงเวลาการเก็บขอมูลและการวิเคราะหผลในป พ.ศ. 2555 - พ.ศ. 

2559 

 ผูประกอบการไมไดใชเงินในการซื้อสื่อโฆษณาเพื่อการทําการตลาดใหกับเรือที่พักอนั นตรา 

ครูซ แตอยางใด มีเพียงแตการสงขาวประชาสัมพันธหรือ Press Release ไปยังกองบรรณาธิการ

นิตยสารเพื่อใหพจิารณาบรรจเุน้ือหาลงในนิตยสาร ซึง่วิธีน้ีไมสามารถที่จะรบัประกันไดวา ขาว

ประชาสมัพันธน้ันจะไดรับการตีพิมพหรือไม หากไดรบัพจิารณาตีพิมพ ก็ยังไมสามารถกําหนดไดวา 

จะใหตีพมิพในฉบบัไหนในชวงเวลาใด ทั้งน้ีเพราะข้ึนอยูกับดุลยพินิจของกองบรรณาธิการนิตยสารใน

การนําเสนอเน้ือหาในแงมุมที่ตางกันไป ข้ึนอยูกับนโยบาย และสไตลคอนเซป็ตของนิตยสารน้ันน้ัน 

4.4.1 สื่อโฆษณาที่ผลิตข้ึนเองเพื่อการขายและการตลาด (Owned Media) ซึ่งแบงประเภท

ไดดังน้ี 

- สื่อสิง่พิมพ (Hard Copy) คือ รูปถายในอลับัม้, โบรชัวร, Factsheet และ 

Newsletter 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



36 

ภาพที่ 4.5: ตัวอยาง โบรชัวร Anantara Cruises ที่ใชเพื่อแจกใหกบัแขกทีส่นใจและการประชาสัมพันธ

ผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยว (Travel Agents) 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ฝายขายและการตลาด อนันตรา ริเวอรไซด รสีอรท กรุงเทพฯ. (ม.ป.ป. ข). การประชาสัมพันธ 

Anantara Cruises ผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยว [โบรชัวร]. กรุงเทพฯ: ผูแตง. 
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ภาพที่ 4.6: ตัวอยาง โบรชัวร Anantara Cruises ที่ใชเพื่อแจกใหกบัแขกทีส่นใจและการประชาสัมพันธ

ผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยว (Travel Agents) 2 

 

 

 
 
 
ที่มา: ฝายขายและการตลาด อนันตรา ริเวอรไซด รสีอรท กรุงเทพฯ. (ม.ป.ป. ข). การประชาสัมพันธ 

Anantara Cruises ผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยว [โบรชัวร]. กรุงเทพฯ: ผูแตง. 
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ภาพที่ 4.7: ตัวอยาง โบรชัวร Anantara Cruises ที่ใชเพื่อแจกใหกบัแขกทีส่นใจและการประชาสัมพันธ

ผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยว (Travel Agents) 3 

 

 

 

 
 

ที่มา: ฝายขายและการตลาด อนันตรา ริเวอรไซด รสีอรท กรุงเทพฯ. (ม.ป.ป. ข). การประชาสัมพันธ 

Anantara Cruises ผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยว [โบรชัวร]. กรุงเทพฯ: ผูแตง. 



39 

ภาพที่ 4.8: ตัวอยาง Newsletter ประจําเดือนพฤศจกิายน พ.ศ. 2560 ที่รวมขอมลูเกี่ยวกบัเรือที่

พักอนันตรา ครูซ เพื่อเปนการประชาสัมพันธ สงเสรมิการขาย 

 

 
 

ที่มา: ฝายขายและการตลาด อนันตรา ริเวอรไซด รสีอรท กรุงเทพฯ. (2560). Newsletter 

ประจําเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2560 [จดหมายขาว]. กรุงเทพฯ: ผูแตง. 
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- สื่อที่ใชเพือ่ออนไลน (Soft Copy) คือ เอกสารหรือขอมูลที่เก็บอยูในรปูแบบ

ดิจิทัล เชน ไฟลขอมูล ไฟลรูปภาพ หรือไฟลวิดีโอ ที่บรรจุในซีดี, แฟลชไดรฟ, อีเมล, เว็บไซต 

Facebook และ Instagram   

 

ภาพที่ 4.9: ตัวอยางไฟลขอมูล ทีบ่รรจุใน ซีดี, แฟลชไดรฟ และ Factsheet เพื่อใชเปนเครือ่งมือใน

การประชาสมัพันธ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ฝายขายและการตลาด อนันตรา ริเวอรไซด รสีอรท กรุงเทพฯ. (ม.ป.ป. ค). การประชาสัมพันธ 

อนันตรา ริเวอรไซด รีสอรท กรุงเทพฯ [ซีดี]. กรุงเทพฯ: ผูแตง. 
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ภาพที่ 4.10: ตัวอยางเว็บไซตที่บรรจุขอมลูเกี่ยวกบัเรือทีพ่ัก อนันตรา ครูซ พรอมลิงกใหดาวนโหลด

ขอมูล Factsheet และ Brochure  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Anantara. (n.d.). Dream staterooms. Retrieved from https://www.anantara.com 

/en/riverside-bangkok/rooms/accommodation/dream-staterooms. 
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- สื่อทัง้สองประเภทบรรจุเน้ือหาและขอมูลเน้ือหาหลักเปนภาษาอังกฤษที่เกี่ยวกบั

ที่เรอืที่พัก อนันตรา ครูซ สวนเว็บไซตน้ัน มีการจัดทําขอมลูเน้ือหาโดยละเอียดและหลากหลายถึง 6 

ภาษา คือ อังกฤษ อาหรับ ญี่ปุน รสัเซีย จีน และไทย อีกทัง้ยังบรรจเุน้ือหาไวหลากหลาย ทั้งน้ีเพี่อใช

เปนฐาน ขอมลูหลักในการทําการตลาดแบบดิจทิัล  

 4.4.2 คลิปปงขาวเน้ือหาเกี่ยวกับเรือที่พัก อนันตรา ครซู ทีจ่ัดทําข้ึนโดยสํานักพิมพ จากการ

มาพักเอง และหรือเขียนรีวิว บนพื้นฐานของขอมูลจรงิ ที่จัดเตรียมโดยแผนกสื่อสารการตลาดและ

ประชาสมัพันธ (Earned Media) ดังมีรายการตอไปน้ี  

- พ.ศ. 2560, นิตยสาร Bangkok101 ประจําเดือนพฤศจกิายน  

- พ.ศ. 2560, Forbes (On-line) ประจําเดือนตุลาคม  

- พ.ศ. 2558, นิตยสาร Thailand Luxury ประจําเดือนพฤศจิกายน  

- พ.ศ. 2558, นิตยสาร MICE Biz ประจําเดือนเมษายน  

- พ.ศ. 2556, หนังสือพมิพ The West Australian Newspaper ประจําเดือน

มกราคม  

- พ.ศ. 2556, หนังสือพมิพ The Sunday Telagraph Newspaper ประจําเดือน

มกราคม  

- พ.ศ. 2555, นิตยสาร Luminesce Magazine ประจําเดือนมกราคม  

- พ.ศ. 2554, นิตยสาร Wedding Magazine ประจําเดือนมกราคม  
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ภาพที่ 4.11: Bangkok 101 Magazine 

 

 
 

ที่มา: Take me to the river. (2017). Bangkok 101. Retrieved from https://issuu.com/ 

talismanmedia/docs/bangkok101_magazine_nov_2017.  

 

 

ภาพที่ 4.12: Thailand Luxury Magazine 

 

 
 

ที่มา: Bangkok’s best river cruises. (2015). Thailand Luxury. Retrieved from 

http://www.luxurysocietyasia.com/asia-thailands-best-river-cruises/. 
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ภาพที่ 4.13: MICE Biz Magazine 

 

 
 

ที่มา: Boat Charters. (2015). The great sail. MICE Biz, 4, 20-21. 

 

ภาพที่ 4.14: The West Australian Newspaper  

 

 
 

ที่มา: The river of kings. (2013). The West Australian. Retrieved from 

https://thewest.com.au/travel. 
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ภาพที่ 4.15:  The Sunday Telagraph Newspaper 

 

 
 

ที่มา: As Bangkok bobs by... (2013). The Sunday Telagraph. Retrieved from 

https://www.telegraph.co.uk/travel/destinations/asia/thailand/articles/Cruises-

Thailands-river-of-kings/. 
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ภาพที่ 4.16: The Luminesce Magazine 

 

 
 

ที่มา: Discover the “Venice of the east”. (2012). The Luminesce, 5, 45. 

 

ภาพที่ 4.17: Wedding Magazine  

 
 

 
 

 
 

ที่มา: ฮันนีมูนบนเรอืสวนตัวสุดหร.ู (2554). Wedding Magazine. สืบคนจาก 

http://www.weddingmagazine.in.th/. 
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4.5 ผลการศึกษาเก่ียวกับรูปแบบสื่อโฆษณาออนไลนและเทคนิคทางดิจิทัลท่ีใชในการสื่อสาร

การตลาดดิจิทัลของเรือท่ีพักอนันตรา ครูซ ชวงเวลาการเก็บขอมูลและการวิเคราะหผล ต้ังแต

วันท่ี 15 กันยายน 2560 ถึง 31 ตุลาคม พ.ศ. 2560  

จากขอมลูทางการตลาดของเรอือนันตรา ครูซ บงบอกวาเปนการบริการที่มเีอกลักษณเฉพาะ 

(Nitche Market) จึงเหมาะกับการทําการตลาดที่เปนการเจาะกลุมเฉพาะผูที่มีความสนใจในดานน้ี

อยางแทจริงอกีทั้งเรอืที่พักอนันตรา ครูซ กม็ีขอจํากัดคือ มเีรือใหบริการเพียง 1 ลําในการออกเรือนํา

เที่ยวแตละครัง้จํากัดผูเขาพักมากสุดสําหรับ 4 ทาน (หองละ 2 ทาน) หากมีแขกทําการจองเรือที่พกั

มาเพียง 2 ทาน จึงจําเปนจะตองคิดราคาแบบเชาเหมาลํา จงึทําใหแขกตองเสียคาใชจายสูง หาก

ตองการเดินทางในวันที่ตองการ ไมเชนน้ัน ตองรอจนกวาจะมีแขกทานอื่นจองเขามาในวันเดียวกัน 

ผูวิจัยจงึไดนําสื่อโฆษณาออนไลนและเทคนิคทางดิจิทลัมาทดลองใชเพือ่การสื่อสารการตลาด 

ดวยเครื่องมอืคนหา (Search Engine) สําหรับการทําการตลาดผานเครื่องมือคนหาบนอินเตอรเน็ต 

ใหกับเรือที่พักอนันตา ครซู ดังน้ี 

4.5.1 การทําโฆษณาผาน Google AdWords ในผลลัพธในหนาเว็บไซตประเภทคนหาขอมลู 

(หรอื Search) ในรูปแบบของ (CPC หรือ Cost Per Click) ดวยคาใชจายที่ 44.63 บาท (หรือ 

$1.37) ตอการคลิกแตละครัง้ (PPC หรือ Pay Per Click) โดยกําหนดคําคนหลกั Keywords ให

เขาถึงกลุมเปาหมายเนนคําคนประเภท Riverside, River Cruise เปนตน (รายละเอียดแจกแจงใน

บทที่ 3) ระบุ Display URL ใหเปนโดเมนเดียวกันกบัเว็บไซต ของเรือที่พักอนันตรา ครูซ ในที่น้ี คือ 

https://bangkok-cruises.anantara.com/ เพื่อทําใหแสดงผลเปนอันดับแรก จากการคนหาดวย 

เครื่องมือ Google เสิรช 
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ภาพที่ 4.18: แสดงจํานวนคนที่เขาเว็บไซตเรอืที่พัก อนันตรา ครูซ จากคําคนหลกั Keyword  

 

 
 

ที่มา: Anantara. (2017). Google analytic. Retrieved from https://www.anantara.com/ 

riverside-bangkok.  
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ภาพที่ 4.19: แสดงผลลัพธ เมื่อใชคําคนหลัก Anantara Cruise เพื่อการสืบคนขอมลู  

 

 

 

ที่มา: Google. (n.d.). Anantara Cruises. Retrieved from https://www.google.com/search?/. 

 

4.6 ผลการศึกษาเก่ียวกับผลลัพธท่ีไดจากการใชสื่อโฆษณาท่ัวไปเปรยีบเทียบกับสื่อโฆษณา 

ออนไลนและเทคนิคทางดิจิทัล ท่ีใชในการสื่อสารการตลาดของเรือท่ีพักอนันตรา ครูซ  

 จากการศึกษาคนควาขอมูลจากเอกสารรายงานการจองเรือที่พัก อางองิควบคูกับประวัติ

ขอมูล การใชสือ่โฆษณาทั่วไปทั้งแบบ Owned Media และ Earned Media ของเรือที่พักอนันตรา 

ครูซ ยอนหลัง 5 ป ต้ังแตพ.ศ. 2559 – 2555 เพื่อวิเคราะหวามีผลตอจํานวนการจองเรอืที่พักโดยตรง

กับรสีอรท ในชวงวันที่ 15 กันยายนถึง 31 ตุลาคมหรือไมอยางไร พบวา จํานวนการจองเรือที่พัก

โดยตรงกบัรสีอรท คือ 60% ในเวลา 5 ป โดยไมนับรวมถึงการจองผานทางบริษัทนําเที่ยว (ทัวร 

เอเยนต) 
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ตารางที่ 4.8: ตารางแสดงผลจํานวนการจองเรือที่พักผานตัวแทนจําหนาย (พื้นที่สีครีม) และจองตรง

กับรสีอรท ต้ังแตป พ.ศ. 2555 ถึง พ.ศ. 2560 ชวงวันที่ 15 กันยายนถึง 31 ตุลาคม

  

From To

2555 1-Oct-55 20-Oct 22-Oct Joining Booking booked by Amp, ack by Fah/RRA 10 - Media Review AAE y Amp, ack by Fah/RRAComplimentary

2556 26-Sep-56 25-Feb 27-Feb KUHLEN/Elisabeth Mrs./Francis Mr. 2 58,600.00 Anantara.com Mrs Lesley Bentley

3-Oct-56 11-Feb 13-Feb BARON Jean Michel Mr & GIRY Olivia Ms 2 169,923.53 Marina Gorokhova Pre stay at 
Anantara 

4-Oct-56 3-Feb 5-Feb Mrs. Annika KRISP / Mr. Oliver  KRUSE, Lois Kruse (26 Jul 0 3 97,315.21 Agency Local Agoda

4-Oct-56 19-Oct 21-Oct Marina Gorokhova Ms. & Kurt Mitterfellner Mr. 4 176,720.48 Direct

12-Oct-56 25-Feb 27-Feb Ms. Marilyn Lawson 2 54,375.53 Direct

15-Oct-56 11-Feb 13-Feb Ms. Gerda JANSEN & Mr. Wilfried MOELLER 2 46,728.97 Agency Overseas Trailfinders
P/U & D/ O 
at Shangri-La Hotel

2557 17-Sep-57 6-Jan 8-Jan Mrs Lesley Bentley 2 56,074.77 Direct Compagnie GernManida Pre stay at ARIV

24-Sep-57 16-Feb 18-Feb Mr.Didier SINGER + Mrs.Dominique / DUBROMER 2 152,931.18 Agency Local AVC Pas

9-Oct-57 13-Jan 15-Jan Mr. Gerald Gaudreau  + 3 4 62,022.09 Agency Local

22-Oct-57 19-Nov 21-Nov Private Dinner Cruise (Shooting) 8 58,320.00 Complimentary

22-Oct-57 3-Feb 5-Feb Mr. Richard & Mrs. Kathryn / GAUNT 2 49,720.00 Agency Overseas

28-Oct-57 24-Nov 26-Nov Miss Pornpen Kaewsuraphol + Mr.Nuttapudsagorn Brown 4 86,394.00 Agency Local

2558 23-Sep-58 20-Mar 22-Mar Mrs.Carolin + Mr.Dr. Marc / HEUBINGER 4 144,435.00 Agency Local Agency Local Laongdao German speaking

5-Oct-58 30-Nov 2-Dec Mr. Nigel Seabrook + Mrs. Cathrine Van Aardt 2 70,943.07 Direct Direct Mr. Nigel nigel.seabrook@gmail.com

16-Oct-58 26-Oct 28-Oct Mr. Claude + Christiane CATTO 2 42,480.88 Agency Local Agency Local Rujiphan

29-Oct-58 17-Dec 19-Dec Mr.Arnoud Schulte Fischedick + Mrs. Miriam Thomassen 2 59,048.43 Asian Trails Asian Trails

2559 10-Oct-59 1-Dec 3-Dec Goh Boon Kian(Private) 5 132,540.36 Online Direct 

2560 19-Sep-60 15-Jan 17-Jan Mrs. Hofer / Mathilde 2 49,277.82 Local agent Anantara.com

20-Sep-60 9-Jan 11-Jan
CBS - Mr. Henricus Keetell 
Mrs. Margaretha van der Hoeven 2 82,412.91 Direct Destination 

Services Kannika

22-Sep-60 23-Oct 25-Oct Ms Gabriela Hoffmann 2 54,375.53 Direct Anantara.com

26-Sep-60 5-Jan 7-Jan Ms Leann Mueller 4 82,412.91 Direct Go vacation

26-Sep-60 5-Mar 7-Mar HORAK/JOHANNES MR 2 157,179.27 Direct Anantara.com GERMAN SPEAKING GUIDE

29-Sep-60 22-Jan 24-Jan Mr. Jean Claude Nicolle 4 54,375.53 Direct Anantara.com

2-Oct-60 2-Aug 4-Aug Mr Nico Marino 5 93,457.94 Direct Anantara.com

3-Oct-60 13-Apr 15-Apr Mr. Jacques Rais 2 161,427.36 Direct Other way

3-Oct-60 5-Oct 7-Oct Mr. Wen 3 110,450.30 Direct Anantara.com

13-Oct-60 27-Jan 29-Jan Mrs. Monika Moser 2 89,209.86 Asian Trails Ltd. Sri Siam

16-Oct-60 28-Dec 30-Dec Mr Michael Schmidt 1 176,729.00             Direct

19-Oct-60 26-Feb 28-Feb Mr. Guy Weistroffer   2 62,022.09 Travel Agent

25-Oct-60 25-Dec 27-Dec Mr Severine De Meulemeester 2 132,540.36 Direct

25-Oct-60 8-Mar 10-Mar Mr. Arturo Martinez 2 122,344.59             Direct

27-Oct-60 5-Feb 7-Feb HEUPGEN Jens Mr 2 122,344.94 Travel agent

Year Booking Date Guest Names O/N PAX
Staying Period Agency Name / 

Direct SourceBooking Source Contact Person Remarks & NotesRevenue
(for 2 nights)

Anantara Dream Booking Records from 2555 - 2560
Period 15 September - 31 October

 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5  

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การวิจัยเรื่อง “ประสทิธิผลของการสือ่สารการตลาดดิจทิัลกบัการใหบริการเรอืที่พักอนันตรา 

ครูซ” โดยมีวัตถุประสงคศึกษารปูแบบของสื่อโฆษณาแบบด้ังเดิมกบัแบบดิจทิัลที่ใชในการสื่อสาร

การตลาดของเรือที่พกัอนันตรา ครซู เพื่อเปรียบเทียบผลลัพธที่ได และนํามาวิเคราะหหาแนวทาง 

เพื่อการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมและสามารถนําไปใชไดอยางมีประสิทธิภาพแบงการนําเสนอ

ผลการวิจัยออกเปน 3 สวน ตามวัตถุประสงค คือ 1) ศึกษาภาพรวมของรปูแบบสื่อโฆษณาทั่วไปที่ใช

เพื่อการสื่อสาร การตลาดของเรือที่พกั อนันตรา ครูซ ต้ังแตป พ.ศ. 2555 ถึง พ.ศ. 2560 2) ทําการ

ทดลองโดยการใชสื่อโฆษณาออนไลนในการสื่อสารการตลาดของเรอืที่พักอนันตรา ครูซ เพื่อสํารวจ

ผลตอบรบัทีเ่ปนตัวเลขของจํานวนการจองเรือที่พัก ที่เกิดข้ึนจริงและตองเปนการจองโดยตรงกับ 

ทางอนันตรา รเิวอรไซด รีสอรท กรุงเทพฯ เทาน้ัน โดยกําหนดระยะเวลาการทําวิจัยต้ังแตวันที่ 15 

กันยายน ถึง 31 ตุลาคม พ.ศ. 2560 หรอื 45 วัน 3) เปรียบเทียบผลลัพธที่ไดจากการทําการตลาดทัง้ 

2 แบบ เพื่อวิเคราะหถึงปจจัยตาง ๆ ทีส่งผลตอจํานวนการจองเรือที่พกัที่เกิดข้ึน ในชวงเวลาเดียวกัน

คือ ต้ังแตวันที่ 15 กันยายน - 31 ตุลาคม พ.ศ. 2560 และยอนหลงัไป 5 ป ต้ังแต พ.ศ. 2555 ถึง 

พ.ศ. 2559 จึงไดผลสรปุการวิจัย เพื่ออภิปรายผล และใหขอเสนอแนะดังตอไปน้ี  

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

จากการทดลองใชสื่อดิจิทลัหาผลลัพธเพื่อเปรียบกับผลลพัธจาการทําการตลาดแบบเดิม  

ไดผลลพัธเปนยอดการจองเรอืที่พักอนันตรา ครูซ ในแตละปดังตอไปน้ี 

1) จากการทดลองเก็บขอมูลจากการทําการตลาดแบบเดิม ไดผลสรุปวามยีอดจองเรอืที่

พักอนันตรา ครูซ รวมทั้งหมด 18 Bookings ในป พ.ศ. 2555 ถึง พ.ศ. 2559 ซึ่งในจํานวนน้ี มี 13 

Bookings มาจากการจองผานตัวแทนนําเที่ยว (Agent) มีเพียง 5 Bookings ที่เปนการจองตรงไปที ่

รีสอรท (Direct Booking) ซึ่งเปนผลลัพธทีจ่ะนําไปเปรียบเทียบกบัผลการทดลองที่ใชสือ่ดิจทิัลตอไป 

2) ผลจากการทดลองที่ใชสื่อดิจทิัลทําการตลาดในป พ.ศ. 2560 ไดผลลัพธเปนจํานวนการ

จองเรีอที่พักอนันตรา ครูซ ทั้งหมด 15 Bookings ซึ่งในจํานวนน้ีมีเพียง 4 Bookings ที่เปนการจอง

ผานตัวแทนนําเที่ยว (Agent) ที่เหลอืเปนการจองตรงกับรีสอรท Direct Booking ซึ่งมีจํานวนสูงถึง 

11 Bookings  
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ตารางที่ 5.1: ตารางบันทึกผลการวิจัย 

 

Year Marketing Method 

Period : 15 Sep - 31 Oct 

Total 

Bookings 

Agent 

Bookings 

Direct 

Bookings 

2555 Traditional 1 1 0 

2556 Traditional 6 4 2 

2557 Traditional 6 5 1 

2558 Traditional 4 3 1 

2559 Traditional 1 0 1 

2560 Digital 15 4 11 

 

จากตารางบันทกึผลการวิจัย อานผลสรุปการวิจัยไดวา 

5.1.1 ผลการวิจัยสวนที่ 1: ผลลัพธที่ไดจากการศึกษาเก็บรวมรวบขอมูลจากตารางการจอง

เรือที่พัก Anantara Cruises ระหวางวันที่ 15 กันยายน -31 ตุลาคมในป พ.ศ. 2560 ถึง พ.ศ. 2560 

(ยอนหลัง 5 ป) พบวา 

1) ป พ.ศ. 2555 มีแขกทําการจองเรือที่พกั อนันตรา ครูซ ทัง้หมด 1 Booking จาก

บริษัทนําเที่ยว (Tour Agency) ไมมียอดการจองตรงไปที่รสีอรท (Direct Booking)  

2) ป พ.ศ. 2556 มีแขกทําการจองเรือที่พกั อนันตรา ครูซ ทัง้หมด 8 Bookings 

จากบริษัทนําเที่ยวและอื่น ๆ (Tour Agency) ซึ่งมียอดการจองตรงไปที่รสีอรท (Direct Booking) 

จํานวน 2 Bookings 

3) ป พ.ศ. 2557 มีแขกทําการจองเรือที่พกั อนันตรา ครูซ ทัง้หมด 7 Bookings 

จากบริษัทนําเที่ยวและอื่น ๆ (Tour Agency) ซึ่งมียอดการจองตรงไปที่รสีอรท (Direct Booking) 

จํานวน 1 Bookings 

4) ป พ.ศ. 2558 มีแขกทําการจองเรือที่พกั อนันตรา ครูซ ทัง้หมด 4 Bookings 

จากบริษัทนําเที่ยวและอื่น ๆ (Tour Agency) ซึ่งมียอดการจองตรงไปที่รสีอรท (Direct Booking) 

จํานวน 1 Bookings 

5) ป พ.ศ. 2559 มีแขกทําการจองเรือที่พกั อนันตรา ครูซ ทัง้หมด 2 Bookings 

จากบริษัทนําเที่ยวและอื่น ๆ (Tour Agency) ซึ่งมียอดการจองตรงไปที่รสีอรท (Direct Booking) 

จํานวน 1 Bookings  
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กลาวคือ เรือที่พักอนันตรา ครูซ มียอดรวมการจองระหวางวันที่ 15 กันยายน - 31 ตุลาคม

ต้ังแต พ.ศ. 2555-2559 รวมแลวทั้งหมด 18 Bookings ในเวลา 5 ป  

5.1.2 ผลการวิจัยสวนที่ 2: ไดจากการทดลองใชสื่อดิจิทัลในการโฆษณาสื่อสารไปยังกลุมผูที่

มีความสนใจในตัวสินคาและบริการเปนทุนเดิม (Niche Market) เพื่อกระตุนใหเกิดการตัดสินใจจองที่

เรือที่พักภายในเวลาที่กําหนด ต้ังแตวันที่ 15 กันยายน ถึง 31 ตุลาคม พ.ศ. 2560 พบวา เรือที่

พักอนันตรา ครูซ มียอดการจองรวมแลวทัง้หมด 15 Bookingsในเวลา 45 วัน 

5.1.3 ผลการวิจัยสวนที่ 3: เปรียบเทียบผลลัพธของการวิจัยจากสวนที่ 1 กับผลลัพธการทํา

วิจัยสวนที่ 2 เลือกเฉพาะขอมลูทีเ่ปนการจองตรงกบัทางรสีอรท (Direct Booking) มาวิเคราะห 

พบวา 

1) ผลลัพธการเกบ็ขอมลูจากการทําการตลาดแบบเดิม ระยะเวลา 45 วัน ในชวง

วันที่และเดือนเดียวกันยอนหลงัไป 5 ป (พ.ศ. 2555-2559) มีการจองเรือที่พักอนันตรา ครูซ ตรงกับ

ทางรสีอรท (Direct Booking) รวมทัง้หมดเปนจํานวน 4 Bookings 

2) ผลลัพธจากการทดลองทําการตลาดแบบดิจทิัล ระยะเวลา 45 วัน ของป พ.ศ.

2560 มียอดรวมการจองเรือที่พักอนันตรา ครูซ ตรงกับทางรีสอรท (Direct Booking) รวมทั้งหมด

เปนจํานวน 11 Bookings  

 

ตารางที่ 5.2: ตารางแสดงผลลัพธจากการทําการตลาดแบบเดิมเปรียบเทียบกับผลลัพธจากการทําการ

ทดลองใชสื่อ การตลาดแบบดิจิทลั เปนเวลา 45 วัน ต้ังแตวันที1่5 กันยายน ถึง 31 

ตุลาคม ในแตละป 
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ภาพที่ 5.1: กราฟแสดงผลการเก็บขอมูลทางตลาดแบบเดิมเปรียบเทียบกบัผลลพัธจากการทดลองใชสือ่

การตลาดแบบดิจทิัลเปนเวลา 45 วัน ต้ังแตวันที่15 กันยายน ถึง 31 ตุลาคม ในแตละป 

 

 
 

 

5.2 อภิปรายผล  

ผลจากการทําวิจัยชุดน้ีแสดงวาสื่อโฆษณาออนไลนและเทคนิคทางดิจิทลั มีประสิทธิผล

มากกวาการทําการตลาดแบบเดิม โดยวัดผลจากจํานวนการจองเรือที่พักอนันตรา ครูซ ตรงกับทาง 

รีสอรทน้ัน 

- ไดผลดีในเวลาที่นอยกวา 

- กําหนดกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน 

เพราะเขาถึงกลุมคนที่มีความสนใจในสินคาหรือบริการเฉพาะกลุม (Niche Market) จึงสงผล

ใหเกิดการตัดสินใจซื้อไดงายกวาการสื่อสารไปยังคนกลุมมากที่ไมทราบเลยวาจะมใีครบางที่ไดรบั

สาสนจากสื่อโฆษณาที่นําเสนอและจะใชกลุมเปาหมายที่คาดไวหรือไม 

 

5.3 ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการทําวิจัยชุดน้ี พบวา การทําโฆษณาผาน Google AdWords ให

เขาถึงกลุมเปาหมาย ดวยการแสดงผลการคนหาบนหนาเว็บไซตโดยใชสื่อโฆษณาแบบ Pay Per 

Click (PPC) จากการกําหนดคําคนหลกั Keywords ทีส่อดคลองกบัความสนใจของกลุมเปาหมาย 

รวมกับการปรบัเน้ือหาโครงสรางในเว็บไซตใหครอบคลุมถึงสินคาหรอืบริการ เปนวิธีที่เหมาะสมและ
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ควรทํา เพื่อเปนการประชาสัมพันธและสือ่สารการตลาด สําหรบัสินคาหรือบริการทีเ่ปนที่ตองการอยู

ในตัวเองสําหรบัคนเฉพาะกลุม Nitche Market ไมสามารถซื้อหาไดจากตลาดทั่วไป  
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