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Abstract: 
 Background and Objectives: Within the framework of Thailand’s National Strategy and 
the Thirteenth National Economic and Social Development Plan, the country seeks to 
position itself as a high-quality and sustainable tourism destination in line with SDG 12. 
This is particularly relevant to the Andaman coastal region, where tourist behavior has 
shifted toward smaller groups with higher spending power in the post-COVID-19 period. 
While online reviews exert considerable influence on travel decision-making in the digital 
age, there is still a lack of in-depth research examining the role of reviewers as a key 
mechanism within the 4E’s marketing framework in promoting sustainable tourism 
development in the region. This research aimed to: 1) study the roles and impacts of 
online reviewers on the promotion of tourism marketing of the Andaman coast provinces 
2) study the appropriate 4E’s marketing strategies for the promotion of tourism marketing 
of the Andaman coastal provinces, and (3) propose guidelines for promoting the roles 
of online reviewers on the promotion of tourism marketing of the Andaman coastal 
provinces.
Methods: This research was qualitative research using the Delphi technique by collecting 
opinions from experts, including domestic and international academics with knowledge 
and experience in tourism management and communication management, obtained by 
purposive sampling, with a total of 14 persons. Data were collected on the roles and 
impacts of online reviews, the new 4E marketing strategy consisting of creating experience, 
exchange, everyplace, and engagement and the guidelines for promoting the roles of 
online reviewers, in three rounds: Round 1, open-ended questions to ask for opinions, data 
analyzed by content analysis; Round 2, assessment of appropriateness with a rating scale 
questionnaire; Round 3, verification of experts’ opinions to confirm opinions with a rating 
scale questionnaire, data analyzed by median and interquartile range. 
Results: The research findings found that experts reached a consensus that all issues 
were consistent and had opinions on the roles and impacts of online reviewers on the 
promotion of tourism marketing of the Andaman coastal provinces, the new marketing 
concept 4E’s, and the guidelines for creating economic value in promoting the roles of 
online reviewers on the promotion of tourism marketing of the Andaman coastal provinces 
as being appropriate at a high to highest level. Policy recommendations: The government 
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sector should have specific projects to support the growth of reviewers who promote 
cultural, natural, and community-based tourism sustainably and create a reviewer certification 
system under the supervision of the Ministry of Tourism in order to screen and promote 
the dissemination of accurate information.
Application of this study: The findings can be applied across three dimensions. First, 
at the policy level, they may provide a framework for developing government-supported 
certification systems for professional reviewers to enhance the credibility and quality of 
tourism information. Second, at the local level, the results may support the development 
of local reviewers’ storytelling competencies, enabling them to communicate authentic 
destination narratives that strengthen community identity and create added value. Third, 
at the technological level, tourism businesses may integrate the 4E’s marketing framework 
with emerging technologies such as AI and VR to deliver immersive pre-travel experiences 
and enhance tourists’ decision-making processes.
Conclusions: The findings indicate that online reviewers have become a critical and 
influential mechanism in promoting tourism in Thailand’s Andaman coastal provinces, 
as consumer behavior is increasingly shaped by social media engagement. The 4E’s 
marketing framework enables a transition from a traditional focus on products and services 
toward the creation of meaningful and memorable experiences for tourists. Such an approach 
not only strengthens brand loyalty but also contributes to sustainable tourism development by 
generating economic value while preserving and promoting local cultural identity.
Keywords:	Online reviewers; Tourism marketing; 4E’s marketing strategy; Sustainable 

tourism; Andaman coastal provinces; Delphi technique

บทคัดัย่่อ: 
ที่่�มาและวัตัถุปุระสงค์:์ ภายใต้ยุุ้ทธศาสตร์ช์าติแิละแผนพัฒันาเศรษฐกิจิและสังัคมแห่่งชาติ ิ

ฉบับัที่่� 13 ประเทศไทยมุ่่�งยกระดับัสู่่�การเป็็นจุดุหมายปลายทางท่อ่งเที่่�ยวเชิงิคุณุภาพและยั่่ �งยืนื 

(SDG12) โดยเฉพาะในพื้้�นที่่�ชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันัที่่�นักัท่อ่งเที่่�ยวเริ่่�มเปลี่่�ยนพฤติกิรรมเป็็นกลุ่่�ม

ขนาดเล็ก็และมีีกำำ�ลังัซื้้�อสููงขึ้้�นหลังัวิกิฤตโควิดิ-19 แม้ก้ารรีีวิวิออนไลน์์จะมีีอิทิธิพิลอย่า่งมาก

ต่อ่การตัดัสินิใจในยุคุดิจิิทิัลั แต่่ยังัขาดการศึึกษาเชิงิลึึกเกี่่�ยวกับับทบาทของนักัรีีวิวิในฐานะกลไก

สำำ�คัญัตามแนวคิดิการตลาดยุุคใหม่ ่ 4E’s เพื่่�อส่ง่เสริมิความยั่่ �งยืนืในพื้้�นที่่�นี้้� การวิจิัยัครั้้ �งนี้้�มีี

วัตัถุุประสงค์ ์1) เพื่่�อศึึกษาบทบาทและผลกระทบของนักัรีีวิวิออนไลน์์ต่่อการส่ง่เสริมิการตลาด

เพื่่�อการท่่องเที่่�ยวของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันั 2) เพื่่�อศึึกษากลยุุทธ์ท์างการตลาด 4E’s 

ที่่�เหมาะสมต่่อการส่่งเสริมิการตลาดเพื่่�อการท่่องเที่่�ยวของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันั และ 

3) เพื่่�อนำำ�เสนอแนวทางการส่ง่เสริมิบทบาทของนักัรีีวิวิออนไลน์์ต่่อการส่ง่เสริมิการตลาดเพื่่�อ

การท่อ่งเที่่�ยวของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันั 

ระเบีียบวิิธีีการศึึกษา: เป็็นการวิจิัยัเชิงิคุุณภาพโดยใช้เ้ทคนิิคเดลฟาย โดยการรวบรวม

ความคิดิเห็น็ของผู้้�เชี่่�ยวชาญ ได้แ้ก่่ นัักวิชิาการในประเทศและต่่างประเทศที่่�มีีความรู้้�และ

ประสบการณ์ ด้า้นการจัดัการการท่อ่งเที่่�ยว และด้า้นการจัดัการการสื่่�อสาร ได้จ้ากการสุ่่�มแบบ

เจาะจง รวมจำำ�นวน 14 คน เก็บ็รวบรวมข้อ้มููลเกี่่�ยวกับับทบาท ผลกระทบของการรีีวิวิออนไลน์์ 

กลยุุทธ์ท์างการตลาดใหม่่ 4E’s ประกอบด้ว้ยการสร้า้งประสบการณ์ การแลกเปลี่่�ยนมููลค่่า 

ทุกุที่่� และการมีีส่ว่นร่ว่ม และแนวทางการส่ง่เสริมิบทบาทของนักัรีีวิวิออนไลน์์ จำำ�นวน 3 รอบ 

ได้แ้ก่ ่รอบที่่� 1 การสอบถามความคิดิเห็น็ด้ว้ยคำำ�ถามปลายเปิิด วิเิคราะห์ข์้อ้มููลด้ว้ยการวิเิคราะห์์

เนื้้�อหา รอบที่่� 2 เป็็นการประเมินิความเหมาะสมด้ว้ยแบบสอบถามแบบมาตรประเมินิค่า่ รอบที่่� 3 

เป็็นการตรวจสอบความคิดิเห็น็ของผู้้�เชี่่�ยวชาญเพื่่�อยืนืยันัความคิดิเห็น็ด้ว้ยแบบสอบถามแบบ

มาตรประเมินิค่า่ วิเิคราะห์ข์้อ้มููลด้ว้ยค่า่มัธัยฐาน และ พิสิัยัระหว่า่งควอไทล์ ์
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ผลการศึึกษา: ผลการวิจิัยัพบว่า่ ผู้้�เชี่่�ยวชาญมีีฉันัทามติวิ่า่ ทุกุข้อ้มีีความสอดคล้อ้งกันัและมีี

ความคิดิเห็น็ต่่อบทบาทและผลกระทบของนัักรีีวิวิออนไลน์์ต่่อการส่่งเสริมิการตลาดเพื่่�อการ

ท่อ่งเที่่�ยวของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันั แนวคิดิการตลาดแนวใหม่ ่4E’s และแนวทางการสร้า้ง

มููลค่า่ทางเศรษฐกิจิในการส่ง่เสริมิบทบาทของนักัรีีวิวิออนไลน์์ต่อ่การส่ง่เสริมิการตลาดเพื่่�อการ

ท่่องเที่่�ยวของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันัว่่า มีีความเหมาะสมอยู่่�ในระดับัมากถึึงมากที่่�สุุด 

ข้อ้เสนอแนะเชิงินโยบาย ภาครัฐัควรมีีโครงการเฉพาะเพื่่�อสนับัสนุุนการเติบิโตของนักัรีีวิวิที่่�

ส่่งเสริมิการท่่องเที่่�ยวเชิงิวัฒันธรรม ธรรมชาติ ิ และชุุมชนอย่่างยั่่ �งยืนืและสร้า้งระบบรับัรอง

มาตรฐานนักัรีีวิวิ ภายใต้ก้ำำ�กับัของกระทรวงการท่่องเที่่�ยว เพื่่�อคัดักรองและส่ง่เสริมิการเผย

แพร่ข่้อ้มููลที่่�ถููกต้อ้ง

การประยุกุต์ใ์ช้้: ผลการศึึกษานี้้�สามารถนำำ�ไปประยุกุต์ใ์ช้ไ้ด้ใ้น 3 มิติิ ิได้แ้ก่่ 1) มิติินิโยบาย 

ใช้เ้ป็็นกรอบการพัฒันาระบบรับัรองมาตรฐานนักัรีีวิวิคุณุภาพของภาครัฐัเพื่่�อควบคุมุคุณุภาพ

ข้อ้มููล 2) มิติิพิื้้�นที่่� พัฒันานักัรีีวิวิท้อ้งถิ่่�นให้ม้ีีความสามารถในการเล่า่เรื่่�อง (Storytelling) เชิงิลึึก

เพื่่�อสร้า้งอัตัลักัษณ์์และมููลค่า่เพิ่่�มให้แ้ก่่ชุมุชน และ 3) มิติิเิทคโนโลยีี ผู้้�ประกอบการสามารถนำำ�

แนวคิดิ 4E’s ไปบููรณาการร่ว่มกับัเทคโนโลยีี AI หรือื VR เพื่่�อสร้า้งประสบการณ์เสมือืนจริงิให้้

แก่่นักัท่อ่งเที่่�ยวก่่อนการเดินิทางจริงิ

บทสรุปุ: การศึึกษาสะท้อ้นให้เ้ห็น็ว่่านัักรีีวิวิออนไลน์์คือืกลไกสำำ�คัญัและส่่งผลกระทบอย่่าง 

หลีีกเลี่่�ยงไม่่ได้ใ้นการส่่งเสริมิการท่่องเที่่�ยวของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันัในยุุคปััจจุุบันั 

เนื่่�องจากวิถิีีชีีวิติของผู้้�บริโิภคที่่�ผููกติิดกับัสื่่�อสังัคมออนไลน์์ กลยุุทธ์์การตลาดแบบ 4E’s 

ช่่วยยกระดับัจากการเน้้นเพีียงสินิค้า้และบริกิารไปสู่่�การสร้า้งประสบการณ์ที่่�มีีความหมาย 

ซึ่่�งช่ว่ยเพิ่่�มความภักัดีีต่่อแบรนด์ ์ (Brand Loyalty) และส่ง่เสริมิความยั่่ �งยืนืทั้้ �งในมิติิเิศรษฐกิจิ

และวัฒันธรรมอย่า่งเป็็นรููปธรรม
คำำ�สำำ�คัญั:	นั กัรีีวิวิออนไลน์์; การตลาดการท่อ่งเที่่�ยว; กลยุทุธ์ก์ารตลาด 4E’s; การท่อ่งเที่่�ยว

อย่า่งยั่่ �งยืนื; จังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันั; เทคนิิคเดลฟาย

บทนำำ� (Introduction) 
ตามยุทุธศาสตร์ช์าติ ิ20 ปีี มีีวิสิัยัทัศัน์์ คือื “ประเทศไทยมีีความมั่่ �นคง มั่่ �งคั่่ �ง ยั่่ �งยืนื” ด้ว้ยการพัฒันาตามหลักัปรัชัญา

ของเศรษฐกิจิพอเพีียง” โดยมีียุทุธศาสตร์ช์าติดิ้า้นการสร้า้งความสามารถในการแข่ง่ขันัที่่�มุ่่�งพัฒันาความสามารถในการแข่ง่ขันั

ของประเทศไทย ซึ่่�งมีีประเด็น็หลักัที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัการท่อ่งเที่่�ยว คือื ประเด็น็การสร้า้งความหลากหลายด้า้นการท่อ่งเที่่�ยว โดยรักัษา

การเป็็นจุุดหมายปลายทางที่่�สำำ�คัญัของการท่อ่งเที่่�ยวระดับัโลกที่่�ดึึงดููดนักัท่อ่งเที่่�ยวทุุกระดับัและเพิ่่�มสัดัส่ว่นของนักัท่อ่งเที่่�ยวที่่�

มีีคุณุภาพสููง [1] นำำ�มาซึ่่�งแผนพัฒันาเศรษฐกิจิและสังัคมแห่ง่ชาติ ิฉบับัที่่� 13 (พ.ศ. 2566 - 2570) ในหมุดุหมายที่่� 2 [2] มุ่่�งให้้

ไทยเป็็นจุุดหมายของการท่่องเที่่�ยวที่่�เน้้นคุุณภาพและความยั่่ �งยืนื ซึ่่�งสอดคล้อ้งกับั SDG12 – (12.b) Sustainable Tourism 

การท่อ่งเที่่�ยวอย่า่งยั่่ �งยืนื ที่่�องค์ก์รการท่อ่งเที่่�ยวโลกแห่ง่สหประชาติ ิ(United Nations World Tourism Organization: UNWTO) 

[1] กำำ�หนดหลักัการเบื้้�องต้น้ว่า่ การพัฒันาการท่อ่งเที่่�ยวอย่า่งยั่่ �งยืนืต้อ้งคำำ�นึึงถึึงขีีดความสามารถของธรรมชาติ ิหรือื ขีีดความ

สามารถในการรองรับันักัท่อ่งเที่่�ยว สนับัสนุุนการมีีส่ว่นร่ว่มของคนในชุมุชนและความต้อ้งการของชุมุชน ส่ง่เสริมิประสบการณ์ที่่�

มีีคุณุค่า่กับันักัท่อ่งเที่่�ยว เช่น่ การท่อ่งเที่่�ยวเชิงิชุมุชน (Community-based tourism) รวมทั้้ �งการท่อ่งเที่่�ยวมููลค่า่สููง (High-Value 

Tourism) ซึ่่�งเป็็นการท่อ่งเที่่�ยวที่่�นักัท่อ่งเที่่�ยวได้ร้ับัความพึึงพอใจจากการได้ร้ับัสิ่่�งอำำ�นวยความสะดวกสบายหรือืการได้ร้ับับริกิาร

ที่่�ดีีเยี่่�ยม มุ่่�งเน้้นการให้ป้ระสบการณ์ด้า้นอารมณ์์ความรู้้�สึึกสอดคล้อ้งกับัรููปแบบการท่อ่งเที่่�ยวแบบหรููหรา (Luxury Tourism) ซึ่่�งการ

ท่อ่งเที่่�ยวมููลค่า่สููงกำำ�ลังั มีีการเติบิโตระยะยาว เช่น่ ธุรุกิจิเรือืสำำ�ราญและท่า่เรือื ธุรุกิจิท่อ่งเที่่�ยวเชิงิสุขุภาพและเชิงิการแพทย์ ์ธุรุกิจิ

พัฒันาแหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยว ธุรุกิจิเทคโนโลยีีเพื่่�อการท่อ่งเที่่�ยว และธุรุกิจิท่อ่งเที่่�ยวกลุ่่�ม MICE ในปััจจุบุันัที่่�สื่่�อสังัคมออนไลน์์มีีความสำำ�คัญั

และมีีบทบาทในการชี้้�นำำ�สังัคมในเรื่่�องต่่าง ๆ  ทำำ�ให้เ้กิดิสิ่่�งที่่�เรีียกว่า่ การรีีวิวิออนไลน์์ ซึ่่�ง Mudambi และ Schuff [3] ได้ใ้ห้ค้วามหมาย

การรีีวิวิไว้ว้่า่ การให้ข้้อ้มููล และประเมินิสินิค้า้หรือืบริกิารผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์์ เป็็นถ่่ายทอดจากประสบการณ์ของผู้้�ใช้ส้ินิค้า้

และบริกิารโดยบรรยายไปตามความรู้้�สึึกหลังัจากการใช้ส้ินิค้า้และบริกิารของผู้้�รีีวิวิเป็็นหลักั ช่อ่งทางที่่�สามารถรับัข้อ้มููลการรีีวิวิ

ได้ช้่่องทางหลักัคือื ช่่องทางสื่่�อสังัคมออนไลน์์ เช่่น บล็อ็ก เว็บ็ไซต์์ ยููทููบ ออนไลน์์ฟอรั่่ �ม เช่่น เว็บ็ไซต์์พันัทิปิ เป็็นต้น้ [4] 
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จะเห็น็ได้ว้่า่ ปััจจุบุันัมีีนักัรีีวิวิออนไลน์์เกี่่�ยวกับัการท่อ่งเที่่�ยวเกิดิขึ้้�นมากมายและผู้้�ติดิตามจำำ�นวนมาก ส่ง่ผลให้เ้กิดิอิทิธิพิลต่่อการ

ตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้และบริกิารรวมถึึงการท่อ่งเที่่�ยวต่่าง ๆ ในทุกุระดับั 

สำำ�หรับัการท่อ่งเที่่�ยวในภาคใต้ข้องประเทศไทยหลังัวิกิฤตโควิดิ-19 มีีการฟื้้�นตัวัและทำำ�ให้น้ักัท่อ่งเที่่�ยวต่างชาติโิดยรวม

ในภาคใต้ฟ้ื้้�นตัวักลับัมาที่่�ประมาณ 58% อย่า่งไรก็ต็าม การฟื้้�นตัวัของการท่อ่งเที่่�ยวภาคใต้ท้ั้้ �งด้า้นรายได้แ้ละจำำ�นวนนักัท่อ่งเที่่�ยว

ยังัช้า้กว่่าประเทศอื่่�น เนื่่�องจากเที่่�ยวบินิตรงที่่�มีีน้อยและค่่าตั๋๋ �วโดยสารที่่�ราคาสููง นอกจากนี้้�นักัท่่องเที่่�ยวยังัปรับัเปลี่่�ยนรููปแบบ

การท่อ่งเที่่�ยวเป็็นกลุ่่�มขนาดเล็ก็และมีีกำำ�ลังัซื้้�อสููง [5] โดยเฉพาะการท่อ่งเที่่�ยวในจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันั พบว่า่ สถานการณ์

ท่อ่งเที่่�ยวภาคใต้ไ้ตรมาส 1 ของปีี 2567 มีีรายได้เ้ข้า้พื้้�นที่่�แล้ว้รวม 38,700 ล้า้นบาท เพิ่่�มขึ้้�น 3.56 % มีีจำำ�นวนนักัท่อ่งเที่่�ยวคน

ไทยเป็็นผู้้�เยี่่�ยมเยือืน 10 ล้า้นคน/ครั้้ �ง สููงกว่า่ช่ว่งเดีียวกันักับัปีี 2566 ประมาณ 5 % [6] ดังันั้้ �น เพื่่�อเป็็นการส่ง่เสริมิการท่อ่งเที่่�ยว

ของภาคใต้ใ้ห้ม้ีีความเข้ม้แข็ง็ยิ่่�งขึ้้�นและเพิ่่�มมููลค่า่ให้ก้ับัการท่อ่งเที่่�ยวจำำ�เป็็นต้อ้งใช้แ้นวทางต่่าง ๆ โดยเฉพาะทางการตลาดที่่�มีี

ความหลากหลายและเข้า้ถึึงการตัดัสินิใจของท่อ่งเที่่�ยวมากที่่�สุดุ โดยเฉพาะผ่า่นระบบอินิเทอร์เ์น็็ตโดยใช้ผู้้้�ส่ง่สารที่่�มีีอิทิธิพิลต่่อ

การตัดัสินิใจของผู้้�รับัสาร ในที่่�นี้้�หมายถึึงนักัรีีวิวิออนไลน์์กับันักัท่อ่งเที่่�ยว ซึ่่�งสอดคล้อ้งกับัแนวคิดิการตลาดแนวใหม่ ่4E’s ซึ่่�งเน้้น

การสร้า้งประสบการณ์ที่่�น่่าประทับัใจให้แ้ก่ผู่้้�บริโิภค ประกอบด้ว้ย (1) การสร้า้งประสบการณ์ที่่�ดีี (Experience) (2) การสร้า้งความคุ้้�ม

ค่า่ให้ลูู้กค้า้ยอมจ่า่ย (Exchange) (3) การเข้า้ถึึงได้ง้่า่ยผ่า่นออนไลน์์ เน้้นการสร้า้งหน้้าร้า้นบนโซเชีียลมีีเดีีย และศึึกษาการทำำ�การ

ตลาดแบบดิจิิทิัลักันัให้ม้ากขึ้้�น (Everyplace) และ (4) การมีีส่่วนร่่วม (Engagement) เป็็นแนวทางในการเปลี่่�ยนลููกค้า้ขาจร 

ให้เ้ป็็นลููกค้า้ประจำำ� เพื่่�อให้เ้กิดิเป็็น Brand Loyalty ผ่า่นกลยุทุธ์ต์่่าง ๆ เช่น่ การศึึกษาที่่�พบว่า่ อิทิธิพิลของแหล่ง่ข้อ้มููลรีีวิวิผ่า่น

ทางสื่่�อสังัคมออนไลน์์และความพึึงพอใจในการเปิิดรับัรีีวิวิผ่า่นทางสื่่�อออนไลน์์นั้้ �นพบว่า่ มีีผลต่่อการวางแผนการท่อ่งเที่่�ยวของนักั

ท่อ่งเที่่�ยวกลุ่่�มเจเนเรชั่่ �นวายในทุกุด้า้น [7] และ พฤติกิรรมและทัศันคติใินการรับัชมสื่่�อการท่อ่งเที่่�ยวออนไลน์์มีีผลต่่อความตั้้ �งใจเดินิ

ทางไปยังั 15 สถานที่่�ท่อ่งเที่่�ยวในจังัหวัดักระบี่่�ของผู้้�บริโิภคเจเนอเรชั่่ �นวายอย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญัทางสถิติิ ิ[8]

จะเห็น็ได้ว้่า่ แม้ว้่า่งานวิจิัยัที่่�ผ่า่นมาได้ศ้ึึกษาพฤติกิรรมการรับัชมสื่่�อออนไลน์์ ทัศันคติขิองนักัท่อ่งเที่่�ยว และอิทิธิพิลของ

การรีีวิวิออนไลน์์สามารถกระตุ้้�นความสนใจและมีีอิทิธิพิลต่อ่การวางแผนท่อ่งเที่่�ยวของผู้้�บริโิภคอย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญัทางสถิติิ ิแต่่ส่ว่นใหญ่่

ยังัมุ่่�งเน้้นเพีียงการวิเิคราะห์ค์วามสัมัพันัธ์ร์ะหว่า่งการเปิิดรับัสื่่�อกับัความตั้้ �งใจเดินิทาง ขาดการศึึกษาเชิงิลึึกเกี่่�ยวกับั บทบาทของ

นักัรีีวิวิออนไลน์์ในฐานะกลไกสำำ�คัญัของการสื่่�อสารการตลาด ตามแนวคิดิการตลาดยุคุใหม่ ่4E’s ยิ่่�งไปกว่า่นั้้ �น ยังัไม่ม่ีีการศึึกษา

ที่่�มุ่่�งนำำ�เสนอ แนวทางเชิงิกลยุทุธ์เ์พื่่�อส่ง่เสริมิบทบาทนักัรีีวิวิออนไลน์์ให้ส้อดคล้อ้งกับัเป้้าหมายการพัฒันาการท่อ่งเที่่�ยวเชิงิคุณุภาพ

และยั่่ �งยืนืของพื้้�นที่่�ชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันัอย่า่งเป็็นระบบ ดังันั้้ �น ผู้้�วิจิัยัจึึงสนใจศึึกษาบทบาทของนักัรีีวิวิออนไลน์์และผลกระทบ

ของการรีีวิวิออนไลน์์ต่อ่การส่ง่เสริมิการตลาดเพื่่�อการท่อ่งเที่่�ยวของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันั ได้แ้ก่ ่ระนอง พังังา ภููเก็ต็ กระบี่่� ตรังั 

และสตููล ซึ่่�งเป็็นจังัหวัดัที่่�สร้า้งรายได้ด้้า้นท่อ่งเที่่�ยวแก่ป่ระเทศไทยเป็็นอย่า่งมาก เพื่่�อนำำ�ผลการศึึกษาที่่�ค้น้พบไปเป็็นแนวทางใน

การส่ง่เสริมิการท่อ่งเที่่�ยวทั้้ �งในเชิงินโยบายและเชิงิปฏิบิัตัิทิี่่�ทันัสมัยัและสอดคล้อ้งกับัความต้อ้งการกลุ่่�มผู้้�บริโิภคทางการท่อ่งเที่่�ยว

วัตัถุปุระสงค์ ์(Objective) 
1. เพื่่�อศึึกษาบทบาทและผลกระทบของนักัรีีวิวิออนไลน์์ต่่อการส่ง่เสริมิการตลาดเพื่่�อการท่อ่งเที่่�ยวของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �ง

ทะเลอันัดามันั

2. เพื่่�อศึึกษากลยุทุธ์ท์างการตลาด 4E’s ที่่�เหมาะสมต่่อการส่ง่เสริมิการตลาดเพื่่�อการท่อ่งเที่่�ยวของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเล

อันัดามันั

3. เพื่่�อนำำ�เสนอแนวทางการส่ง่เสริมิบทบาทของนักัรีีวิวิออนไลน์์ต่่อการส่ง่เสริมิการตลาดเพื่่�อการท่อ่งเที่่�ยวของจังัหวัดั

ชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันั

การทบทวนวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้อง
ทฤษฎีีการเปิิดรับัส่ื่�อและข่่าวสาร (Media Exposure Theory) ทฤษฎีีนี้้�อธิบิายว่า่ผู้้�รับัสารมีีอิสิระในการเลือืกเปิิดรับั

ข่า่วสารตามความสนใจ ความเชื่่�อ และทัศันคติขิองตน (Selective Process) โดยแบ่ง่เป็็น 4 ขั้้ �นตอน ได้แ้ก่่ การเลือืกเปิิดรับั 

(Selective Exposure) การเลือืกให้ค้วามสนใจ (Selective Attention) การเลือืกรับัรู้้�และตีีความ (Selective Perception & 

Interpretation) และการเลือืกจดจำำ� (Selective Retention) ข้อ้มููลที่่�ไม่ส่อดคล้อ้งกับัความเชื่่�อหรือืค่า่นิิยมจะถููกปฏิเิสธหรือืไม่ใ่ห้้

ความสนใจ ซึ่่�งส่ง่ผลต่่อการตีีความและการจดจำำ� [9]

แนวคิดส่ื่�อสังัคมออนไลน์์ สื่่�อสังัคมออนไลน์์คือืพื้้�นที่่�ที่่�ผู้้�คนรวมตัวักันัทำำ�กิจิกรรมเพื่่�อวัตัถุุประสงค์บ์างอย่่าง และ

สามารถเชื่่�อมโยงกันัเป็็นเครือืข่า่ยแบบไร้ข้อบเขต ทำำ�ให้ข้้อ้มููลข่า่วสารแพร่ก่ระจายได้ร้วดเร็ว็ ดังัแนวคิดิ "The Engagement 
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Pyramid" ที่่�แบ่ง่ผู้้�ใช้อ้อกเป็็น 5 กลุ่่�ม ได้แ้ก่่ ผู้้�สังัเกตการณ์ ผู้้�ตอบโต้ ้ผู้้�สนับัสนุุน ผู้้�สร้า้งเนื้้�อหา และผู้้�นำำ�ความคิดิ ซึ่่�งสะท้อ้นระดับั

การมีีส่ว่นร่ว่มที่่�แตกต่่างกันัในสื่่�อสังัคมออนไลน์์ [10] 

ทฤษฎีีการตัดัสิินใจซ้ื้�อ (Buying Decision Process) กระบวนการตัดัสินิใจซื้้�อประกอบด้ว้ย 5 ขั้้ �นตอน ได้แ้ก่่ การรับั

รู้้�ปัญหา การค้น้หาข้อ้มููล การประเมินิทางเลือืก การตัดัสินิใจซื้้�อ และพฤติกิรรมหลังัการซื้้�อ กระบวนการนี้้�เกิดิขึ้้�นในจิติใจผู้้�บริโิภค

โดยใช้ข้้อ้มููลที่่�มีีเพื่่�อเลือืกทางเลือืกที่่�เหมาะสมที่่�สุดุ [11] 

แนวคิดการตลาด 4E เป็็นแนวคิดิที่่� Brian Fetherstonhaugh [12] ปรับัจากแนวคิดิส่ว่นประสมทางการตลาด 4P ให้้

เน้้นผู้้�บริโิภคมากขึ้้�น ประกอบด้ว้ย Experience (มอบประสบการณ์ที่่�ดีีแก่ลูู่กค้า้), Exchange (การแลกเปลี่่�ยนคุณุค่า่), Everyplace 

(การเข้า้ถึึงสินิค้า้/บริกิารได้ทุุ้กที่่�ทุุกเวลา) และ Engagement (การมีีส่ว่นร่ว่มกับัแบรนด์)์ เพื่่�อสร้า้งความสัมัพันัธ์ร์ะยะยาวและ

คุณุค่า่ที่่�ยั่่  �งยืนื

ระเบียีบวิิธีีการศึึกษา (Methodology) 
ในการศึึกษาครั้้ �งนี้้�ใช้ว้ิธิีีวิจิัยัเชิงิคุณุภาพด้ว้ยเทคนิิคเดลฟาย ( Delphi Technique) ซึ่่�งเป็็นวิธิีีการที่่�มุ่่�งแสวงหาความรู้้�ที่่�

ยังัไม่่มีีคำำ�ตอบแน่่ชัดัจากความคิดิเห็น็ของผู้้�เชี่่�ยวชาญในเรื่่�องใดเรื่่�องหนึ่่�งโดยการใช้แ้บบสอบถาม ข้อ้ค้น้พบที่่�ได้จ้ากมติเิสีียง

สอดคล้อ้งโดยเสีียงข้า้งมาก (Consensus) [13] มีีขอบเขตการวิจิัยัดังันี้้�

1. ผู้้�ให้้ข้้อมููลสำำ�คัญั (Key Informants) 

ผู้้�ให้ข้้อ้มููลสำำ�คัญั คือื ผู้้�เชี่่�ยวชาญ นักัวิชิาการที่่�มีีความรู้้�และประสบการณ์ ด้า้นการจัดัการการท่อ่งเที่่�ยว และด้า้นการจัดัการ

การสื่่�อสาร ได้จ้ากการสุ่่�มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) รวมจำำ�นวน 14 ท่่าน ซึ่่�งน้้อยกว่่าเกณฑ์โ์ดยทั่่ �วไปงานวิจิัยัที่่�ใช้

เทคนิิคเดลฟายจะใช้จ้ำำ�นวนผู้้�เชี่่�ยวชาญ จำำ�นวน 17 คนขึ้้�นไป [14] แต่่เนื่่�องจากกลุ่่�มผู้้�เชี่่�ยวชาญเป็็นผู้้�ที่่�มีีความรู้้�และประสบการณ์

ด้า้นการจัดัการการท่อ่งเที่่�ยวและด้า้นการจัดัการการสื่่�อสารออนไลน์์ในพื้้�นที่่�จังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันั ไม่น้่้อยกว่า่ 5 ปีี อยู่่�ใน

สถาบันัระดับัอุดมศึึกษา จำำ�แนกเป็็น นักัวิชิาการในประเทศ จำำ�แนกได้ด้ังันี้้� 1. นักัวิชิาการในประเทศ จำำ�นวน 11 ท่า่นประกอบด้ว้ย 

ผู้้�มีีความรู้้�และประสบการณ์ ด้า้นบริหิารธุุรกิจิ จำำ�นวน 3 ท่า่น, การท่อ่งเที่่�ยว จำำ�นวน 4 ท่า่น และการสื่่�อสาร จำำ�นวน 4 ท่า่น และ 

2. นักัวิชิาการต่่างประเทศ จำำ�นวน 3 ท่า่น ทำำ�ให้ค้วามคิดิเห็น็ที่่�ได้ร้ับัมีีคุณุภาพและหลากหลายเพีียงพอต่่อการวิเิคราะห์ ์ ซึ่่�งมีี

ความเป็็นเอกพันัธ์์ (Homogeneity) สููง นอกจากนี้้� การดำำ�เนิินการเก็บ็ข้อ้มููลครบ 3 รอบ ช่่วยให้เ้กิดิการอิ่่�มตัวัของข้อ้มููล 

(Saturation) และได้ข้้อ้สรุปุที่่�เป็็นฉันัทามติ ิ(Consensus) ซึ่่�งลดข้อ้จำำ�กัดัจากการมีีจำำ�นวนผู้้�เชี่่�ยวชาญน้้อยกว่า่เกณฑ์ท์ี่่�แนะนำำ� 

2. เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจัยั

เครื่่�องมือืที่่�ใช้ใ้นการวิจิัยัครั้้ �งนี้้�ได้แ้ก่่ แบบสอบถามปลายเปิิด (Open-ended form) ด้ว้ยเทคนิิคเดลฟายในรอบที่่� 1 และ

แบบสอบถามแบบปลายปิิด (Ended form) ด้ว้ยเทคนิิคเดลฟายในรอบที่่� 2 และ 3 

3. ขั้้ �นตอนการวิิจัยั ผู้้�วิจิัยักำำ�หนดขั้้ �นตอนการ วิจิัยัออกเป็็น 2 ขั้้ �นตอน ดังันี้้�

1) ขั้้ �นตอนที่่� 1 การค้น้หากรอบแนวคิดิเกี่่�ยวกับับทบาทของนักัรีีวิวิออนไลน์์ ผลกระทบของการรีีวิวิออนไลน์์และกลยุทุธ์์

ทางการตลาด 4E’s ต่่อการส่ง่เสริมิการตลาดเพื่่�อการท่อ่งเที่่�ยวจากแนวคิดิ ทฤษฎี ีและงานวิจิัยัที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับับทบาท นักัรีีวิวิ

ออนไลน์์ ผลกระทบของการรีีวิวิออนไลน์์และกลยุทุธ์ท์างการตลาด4 E’s ต่่อการส่ง่เสริมิการตลาดเพื่่�อการท่อ่งเที่่�ยว

2) ขั้้ �นตอนที่่� 2 การสร้า้งเครื่่�องมือืโดยใช้เ้ทคนิิคเดลฟาย

(1) เดลฟายรอบที่่� 1 การสอบถามความคิดิเห็น็ของผู้้�เชี่่�ยวชาญเกี่่�ยวกับับทบาทของนักัรีีวิวิออนไลน์์ ผลกระทบของ

การรีีวิวิออนไลน์์และกลยุุทธ์ท์างการตลาด4  E’s ต่่อการส่ง่เสริมิการตลาดเพื่่�อการท่่องเที่่�ยวของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันั 

โดยสร้า้งเป็็นคำำ�ถามปลายเปิิดเพื่่�อให้ผู้้้�เชี่่�ยวชาญ ทั้้ �ง 14 ท่า่นให้ค้วามคิดิเห็น็โดยอิสิระจากกันั การวิเิคราะห์ข์้อ้มููลด้ว้ยการวิเิคราะห์์

เนื้้�อหา (Content analysis)

(2) เดลฟายรอบที่่� 2 และรอบที่่� 3 เป็็นการประเมินิความเหมาะสมจากการวิเิคราะห์ส์ังัเคราะห์จ์ากคำำ�ตอบในแบบสอบถาม

เดลฟายรอบที่่� 1 จำำ�แนกเป็็นรายข้อ้ โดยมีีลักัษณะเป็็นแบบสอบถามปลายปิิดมาตราส่ว่นประมาณค่า่ 5 ระดับั (Rating Scale) [15] 

ได้แ้ก่่ เห็น็ด้ว้ยมากที่่�สุดุ จนถึึงเห็น็ด้ว้ยน้้อยที่่�สุดุและปลายเปิิดเพื่่�อให้ข้้อ้เสนอแนะเป็็นรายข้อ้ แล้ว้นำำ�ส่ง่แบบสอบถามเดลฟาย

รอบที่่� 3 การตรวจสอบความคิดิเห็น็ของผู้้�เชี่่�ยวชาญเพื่่�อยืนืยันัความคิดิเห็น็จากผลการวิเิคราะห์เ์ดลฟายรอบที่่� 2 และเพิ่่�มผล

การประเมินิความคิดิของ ผู้้�เชี่่�ยวชาญภาพรวม 14 ท่า่น และความคิดิเห็น็ เฉพาะบุคุคล เพื่่�อให้ผู้้้�เชี่่�ยวชาญประเมินิความคิดิเห็น็

ของตนเองว่า่สอดคล้อ้งกับัคำำ�ตอบของผู้้�เชี่่�ยวชาญท่า่นอื่่�นๆ หรือืไม่ ่ และยืนืยันคำำ�ตอบในแต่่ละข้อ้ พร้อ้มให้เ้หตุุผลประกอบใน

แต่่ละข้อ้ที่่�ผู้้�เชี่่�ยวชาญเห็น็ต่่างอย่า่งชัดัเจน
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สถิติิทิี่่�ใช้ใ้นการวิเิคราะห์ข์้อ้มููล ได้แ้ก่ ่(1) ค่า่มัธัยฐาน  โดยกำำ�หนดเกณฑ์ใ์นการพิจิารณา ดังันี้้� ค่า่มัธัยฐานแปลความหมาย

ตามเกณฑ์ท์ี่่�กำำ�หนดได้ด้ังันี้้� ค่่ามัธัยฐาน 4.50 ขึ้้�นไป หมายถึึง มีีความเหมาะสมมากที่่�สุุด ค่่ามัธัยฐาน 3.50 - 4.49 หมายถึึง 

มีีความเหมาะสมมาก ค่า่มัธัยฐาน 2.50 - 3.49 หมายถึึง มีีความเหมาะสมปานกลาง ค่า่มัธัยฐาน 1.502.49- หมายถึึง มีีความ

เหมาะสมน้้อย และค่า่มัธัยฐานต่ำำ��กว่า่ 1.50 หมายถึึง มีีความเหมาะสมน้้อยที่่�สุดุ และ (2) ค่า่พิสิัยัระหว่า่งควอไทล์ ์โดยกำำ�หนด

เกณฑ์ใ์นการพิจิารณา ดังันี้้� ข้อ้คำำ�ถามที่่�มีีค่า่พิสิัยัระหว่า่งควอร์ไ์ทล์ต์ั้้ �งแต่่ 1.50 ลงมา แสดงว่า่ ความคิดิเห็น็สอดคล้อ้งกันั ข้อ้คำำ�ถาม

ที่่�มีีค่า่พิสิัยัระหว่า่งควอร์ไ์ทล์ม์ากกว่า่ 1.50 แสดงว่า่ ความคิดิเห็น็ไม่ส่อดคล้อ้งกันั การพิจิารณาฉันัทามติใินรอบที่่� 3 ของผู้้�เชี่่�ยวชาญ 

โดยพิจิารณาข้อ้คำำ�ถามต้อ้งมีีค่า่มัธัยฐาน (Median: Mdn.) ตั้้ �งแต่่ 3.50 ขึ้้�นไป และค่า่พิสิัยัระหว่า่งควอร์ไ์ทล์ ์(Interquartile Range 

: IQR) ไม่เ่กินิ 1.50 จึึงจะถือืว่า่มีีความสอดคล้อ้ง และเหมาะสมที่่�จะนำำ�ไปใช้ ้[16]

ผลการศึึกษา (Research Results) 
จากการดำำ�เนิินการวิจิัยับทบาทของนักัรีีวิวิออนไลน์์ ผลกระทบของการรีีวิวิออนไลน์์และกลยุุทธ์ท์างการตลาด 4E’s 

ต่่อการส่ง่เสริมิการตลาดเพื่่�อการท่อ่งเที่่�ยวของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันั ด้ว้ยการวิเิคราะห์เ์นื้้�อหาจากเดลฟายรอบที่่� 1 สามารถ

ให้ร้หัสัและจัดัเป็็นธีีม (Theme) ได้ด้ังันี้้� 1) บทบาทของนักัรีีวิวิออนไลน์์ ประกอบด้ว้ย บทบาทและความสำำ�คัญัของนักัรีีวิวิออนไลน์์

เพื่่�อการท่่องเที่่�ยวของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันั 2) ผลกระทบของการรีีวิวิออนไลน์์ ประกอบด้ว้ย ผลกระทบเชิงิบวกและ

ผลกระทบเชิงิลบ 3) แนวคิดิการตลาดแนวใหม่ ่4E’s ด้า้น 1) ด้า้นการสร้า้งประสบการณ์ (Experience) 2) ด้า้นการแลกเปลี่่�ยน

มููลค่า่ (Exchange) 3) ด้า้นทุกุที่่� (Everyplace) และ (4) ด้า้นการมีีส่ว่นร่ว่ม (Engagement) และ 4) แนวทางการสร้า้งมููลค่า่ทาง

เศรษฐกิจิในการส่ง่เสริมิบทบาทของนักัรีีวิวิออนไลน์์ต่่อการส่ง่เสริมิการตลาดเพื่่�อการท่อ่งเที่่�ยวของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันั

และนำำ�ธีีมดังักล่า่วมาแปลงข้อ้ความหรือืข้อ้มููลจากผู้้�เชี่่�ยวชาญสามารถใช้เ้ก็บ็ข้อ้มููลหรือืประเมินิความคิดิเห็น็ในการศึึกษาเดลฟาย

รอบที่่� 2 และ 3 ได้ผ้ลการวิเิคราะห์ด์ังันี้้�

 Table 1. Results of Expert Evaluation

Item
Median 
(Mdn.)

Level of  
Appropriateness

IQR Consensus

Roles of Online Reviewers in Tourism Marketing Promotion in the Andaman Coastal Provinces

1. Creating awareness and disseminating information about 
tourist attractions, hotels, restaurants, and local activities to a 
broad audience through online platforms such as Facebook, 
Instagram, YouTube, and TikTok

5.00 Very High 1.00 Consensus 
Reached

2. Credible online reviewers help enhance the image and 
credibility of tourist destinations, enabling consumers to make 
travel decisions more easily based on authentic experiences 
rather than promotional advertising

5.00 Very High 1.00 Consensus 
Reached

3. Generate interest and popularity for tourist destinations and 
tourism activities through engaging reviews, attractive photography, 
compelling storytelling, and the strategic use of hashtags

5.00 Very High 1.00 Consensus 
Reached

4. Inspire and influence tourists’ decisions to visit the Andaman 
coastal provinces

5.00 Very High 1.00 Consensus 
Reached

5. Reinforce the attractiveness of tourist destinations through 
online platforms such as TikTok, YouTube, Facebook, 
Instagram, LINE, and X

5.00 Very High 1.00 Consensus 
Reached

6. Communicate with and respond to tourists’ inquiries in real 
time, reducing the complexity of searching for tourism-related 
information

5.00 Very High 1.00 Consensus 
Reached
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Item
Median 
(Mdn.)

Level of  
Appropriateness

IQR Consensus

7. Increase the likelihood of purchasing tourism-related products 
and services

5.00 Very High 1.00 Consensus 
Reached

8. Promote tourist destinations and tourism brands, making them 
more accessible to target markets

5.00 Very High 1.00 Consensus 
Reached

9. Strengthen the credibility of tourist destinations, tourism 
products, and tourism services

4.50 Very High 1.25 Consensus 
Reached

10. Introduce new destinations and lesser-known tourist destinations 
through photographs, videos, and firsthand experiences

5.00 Very High 1.00 Consensus 
Reached

11. Facilitate understanding and appreciation of local culture 
through online communication and content sharing

4.50 Very High 1.00 Consensus 
Reached

Importance of Online Reviewers in Tourism Marketing Promotion in the Andaman Coastal Provinces

1. Share and communicate travel experiences through social 
media platforms

5.00 Very High 1.00 Consensus 
Reached

2. Provide information about tourist destinations, hotels,  
accommodations, food, atmosphere, and local souvenirs through 
social media

4.50 Very High 1.00 Consensus 
Reached

3. Support digital-age travel behavior, in which tourists search 
for information and read reviews before traveling through 
platforms such as Google Reviews, TripAdvisor, and YouTube

5.00 Very High 1.00 Consensus 
Reached

4. Provide real-time travel reviews during trips, such as posting 
stories or live streaming on TikTok and Instagram, to generate 
interest and attract attention

4.50 Very High 1.00 Consensus 
Reached

5. Share post-travel experiences, encouraging word-of-mouth 
communication and repeat visitation

4.50 Very High 1.00 Consensus 
Reached

6. Enhance credibility through authentic experiences rather than 
conventional advertising

5.00 Very High 1.00 Consensus 
Reached

7. Promote tourism marketing among younger Tourists and 
digitally engaged tourists who are attracted to the beauty of the 
Andaman coast, encouraging repeat visitation and the  
exploration of new restaurants and accommodations based on 
online reviews

5.00 Very High 1.00 Consensus 
Reached

8. Serve as an important tool in contemporary marketing 
communication by targeting specific audiences and presenting 
content through reviewers’ firsthand experiences

5.00 Very High 1.00 Consensus 
Reached

Positive Impacts of Online Reviews on Tourism Marketing in the Andaman Coastal Provinces

1. Increase the visibility of emerging tourist destinations,  
enabling lesser-known destinations to gain greater public 
attention and recognition

5.00 Very High 1.00 Consensus 
Reached

 Table 1. Results of Expert Evaluation (continue)
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Item
Median 
(Mdn.)

Level of  
Appropriateness

IQR Consensus

2. Stimulate the local economy by helping small businesses, 
such as homestays, restaurants, and tour operators, attract more 
customers during both peak and off-peak tourism seasons

4.50 Very High 1.00 Consensus 
Reached

3. Build trust in tourist destinations and local businesses through 
the provision of accurate information and authentic storytelling 
by online reviewers

4.50 Very High 1.00 Consensus 
Reached

4. Promote sustainable tourism by disseminating environmentally 
responsible travel practices and encouraging sustainable tourist 
behavior

4.50 Very High 1.00 Consensus 
Reached

5. Enhance the image and attractiveness of tourist destinations 
among younger Tourists who frequently rely on online reviews 
when planning their trips

4.50 Very High 1.00 Consensus 
Reached

Negative Impacts of Online Reviews on Tourism Marketing in the Andaman Coastal Provinces

1. Reduce tourists’ interest in visiting destinations and negatively 
affect the image of tourist destinations due to unfavorable 
reviews of attractions, services, or accommodations

4.00 High 1.25 Consensus 
Reached

2. Contribute to overtourism, leading to overcrowding, environmental 
pollution, and the deterioration of tourist destinations

4.00 High 1.25 Consensus 
Reached

3. Undermine the credibility of tourism information when reviews 
are inaccurate, misleading, or influenced by hidden commercial 
interests, resulting in unrealistic expectations among tourists

4.00 High 1.00 Consensus 
Reached

4. Cause tourists to make inappropriate travel plans and experience 
dissatisfaction when information is inaccurate, outdated, or 
accompanied by exaggerated photographs that do not reflect 
actual conditions

4.00 High 1.00 Consensus 
Reached

The 4E’s Marketing Concept: Experience

1. Implement an omnichannel marketing approach that integrates 
online and offline tourism experiences into a seamless and 
consistent journey

4.00 High 1.50 Consensus 
Reached

2. Enable tourists to conduct transactions and interact with 
tourist destinations and tourism services smoothly across all 
channels

4.00 High 1.00 Consensus 
Reached

3. Serve as a key strategy for supporting the sustainable growth 
of tourist destinations and tourism businesses while delivering 
seamless travel experiences

4.00 High 1.00 Consensus 
Reached

4. Provide consistent experiences across all customer touchpoints, 
thereby enhancing satisfaction and fostering tourist loyalty

4.00 High 1.00 Consensus 
Reached

 Table 1. Results of Expert Evaluation (continue)
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Item
Median 
(Mdn.)

Level of  
Appropriateness

IQR Consensus

5. Encourage online reviewers to share exciting travel experiences, 
such as diving, hiking, and learning about local culture, through 
videos and blogs to inspire potential tourists

5.00 Very High 1.00 Consensus 
Reached

6. Encourage influential online reviewers to maintain high-quality 
reviews based on authentic experiences and engaging storytelling, 
thereby creating positive impressions and stimulating word-of-mouth 
communication

5.00 Very High 1.25 Consensus 
Reached

7. Promote distinctive tourism activities of the Andaman coast 
through social media platforms

4.00 High 1.00 Consensus 
Reached

8. Develop tourism routes that integrate natural attractions, 
cultural heritage, local cuisine, and adventure activities based 
on insights from online reviews

5.00 Very High 1.00 Consensus 
Reached

9. Design tourism programs that encourage tourists to engage 
with local communities, drawing on recommendations and 
experiences shared by online reviewers

4.00 High 1.00 Consensus 
Reached

The 4E’s Marketing Concept: Exchange

1. Enable local tourism businesses to better understand tourist 
behavior and improve their services in response to tourists’ 
needs through insights gained from online reviews

4.00 High 1.00 Consensus 
Reached

2. Increase tourists’ confidence and understanding of tourism in 

the Andaman coastal provinces through online reviews of key 

tourist destinations

4.50 High 1.00 Consensus 

Reached

3. Encourage word-of-mouth communication and repeat visitation 

among diverse tourist groups through reviewers’ authentic 

experiences shared on digital platforms

4.00 High 1.00 Consensus 

Reached

4. Develop value-driven tourism packages that promote equitable 

income distribution within local communities by incorporating 

insights from online reviews

4.50 Very High 0.50 Consensus 

Reached

5. Leverage digital technologies to enable online reviewers to 

share tourism information and travel experiences anytime and 

anywhere, thereby creating exchange value among tourists

5.00 Very High 1.00 Consensus 

Reached

The 4E’s Marketing Concept: Everyplace

1. Enable tourism information and destinations to reach tourists 

anywhere through online platforms by utilizing hashtags, 

location sharing, and live streaming

5.00 Very High 1.00 Consensus 

Reached

2. Support integrated online–offline marketing communication 

based on content and reviews generated by online reviewers

4.50 Very High 1.00 Consensus 

Reached

 Table 1. Results of Expert Evaluation (continue)
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Item
Median 
(Mdn.)

Level of  
Appropriateness

IQR Consensus

3. Bridge virtual and real-world tourism experiences through the 

technologies utilized by online reviewers

5.00 Very High 1.00 Consensus 

Reached

4. Enhance tourists’ confidence, convenience, and enjoyment 

throughout their travel journeys through experiences shared in 

online reviews

5.00 Very High 1.00 Consensus 

Reached

The 4E’s Marketing Concept: Engagement

1. Encourage audience engagement through comments, shares, 

and online interactions, thereby increasing word-of-mouth 

communication and expanding reach to new tourist segments

5.00 Very High 1.00 Consensus 

Reached

2. Strengthen tourism marketing through participatory activities 

that enhance the credibility and influence of online reviews and 

reviewers

5.00 Very High 1.00 Consensus 

Reached

3. Develop online platforms or communities that bring together 

individuals interested in tourism in the Andaman region through 

content shared by online reviewers

5.00 Very High 1.00 Consensus 

Reached

4. Design tourism activities that encourage tourist participation 

based on recommendations and experiences shared in online 

reviews

5.00 Very High 1.00 Consensus 

Reached

5. Promote the involvement of all stakeholders in tourism 

marketing through online reviews and digital engagement

5.00 Very High 1.00 Consensus 

Reached

6. Utilize major online platforms as primary communication 

channels to effectively reach and engage target audiences

4.50 Very High 1.25 Consensus 

Reached

Guidelines for Enhancing Economic Value through Strengthening the Role of Online Reviewers in Tourism 

Marketing Promotion in the Andaman Coastal Provinces

1. Create economic value for tourism in the Andaman coastal 

provinces through government initiatives, such as recognizing 

individuals who contribute to tourism development and inviting 

influential representatives from different countries to encourage 

repeat and continuous visitation

5.00 Very High 1.00 Consensus 

Reached

2. Provide incentives for online reviewers, such as discounts on 

food, accommodations, hotels, or other privileges, to encourage 

the creation of high-quality tourism-related content

4.50 Very High 1.00 Consensus 

Reached

3. Support local online reviewers in producing in-depth content 

that highlights unique tourist destinations and enhances their 

attractiveness beyond conventional reviews

5.00 Very High 1.00 Consensus 

Reached

 Table 1. Results of Expert Evaluation (continue)
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Item
Median 
(Mdn.)

Level of  
Appropriateness

IQR Consensus

4. Promote collaboration among public and private sector 

stakeholders, including tourism authorities, tourism businesses, 

and online reviewers, to support sustainable and conservation- 

oriented tourism promotion

5.00 Very High 0.25 Consensus 

Reached

5. Develop high-quality online reviewers through training 

programs and courses on ethical reviewing practices, ensuring 

the provision of accurate and valuable information for tourists 

and local communities

5.00 Very High 0.25 Consensus 

Reached

6. Develop online tourism platforms and support digital technologies, 

such as AI and VR, to create virtual tourism experiences prior to 

actual travel

5.00 Very High 1.00 Consensus 

Reached

7. Organize activities that encourage the participation of online 

reviewers, such as games, online campaigns, and reward-based 

initiatives, to stimulate interest and content creation

5.00 Very High 1.00 Consensus 

Reached

8. Recruit and promote high-quality or influential online reviewers 

to serve as tourism ambassadors and recognizable representatives 

of the Andaman coastal provinces, thereby generating economic 

value through both their content and personal influence

5.00 Very High 1.00 Consensus 

Reached

จากตารางที่่� 1 (Table 1) แสดงให้เ้ห็น็ว่า่ ผู้้�เชี่่�ยวชาญมีีฉันัทามติวิ่า่ ทุกุข้อ้มีีความสอดคล้อ้งกันัและมีีความคิดิเห็น็ต่่อ 

1) บทบาทของนักัรีีวิวิออนไลน์์ ประกอบด้ว้ย บทบาทและความสำำ�คัญัของนักัรีีวิวิออนไลน์์ต่อ่เพื่่�อการท่อ่งเที่่�ยวของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �ง

ทะเลอันัดามันั 2) ผลกระทบของการรีีวิวิออนไลน์์ ประกอบด้ว้ย ผลกระทบเชิงิบวกและผลกระทบเชิงิลบ 3) แนวคิดิการตลาดแนวใหม่ ่

4E’s ประกอบด้ว้ย การสร้า้งประสบการณ์ (Experience) การแลกเปลี่่�ยนมููลค่า่ (Exchange) ทุกุที่่� (Everyplace) และ การมีีส่ว่นร่ว่ม 

(การมีีส่ว่นร่ว่ม (Engagement) และ 4) แนวทางการสร้า้งมููลค่า่ทางเศรษฐกิจิในการส่ง่เสริมิบทบาทของนักัรีีวิวิออนไลน์์ต่่อการ

ส่ง่เสริมิการตลาดเพื่่�อการท่อ่งเที่่�ยวของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันัว่า่ มีีความเหมาะสมอยู่่�ในระดับัมากถึึงมากที่่�สุดุ

กล่า่วโดยสรุปุ ข้อ้ค้น้พบจากการศึึกษาวิจิัยัสะท้อ้นว่า่นักัรีีวิวิออนไลน์์บทบาทสำำ�คัญัอย่า่งยิ่่�งในการส่ง่เสริมิการตลาดเพื่่�อ

การท่อ่งเที่่�ยวของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันัในยุคุดิจิิทิัลัเนื่่�องจากการดำำ�เนิินชีีวิติประจำำ�วันัของคนมีีความใกล้ช้ิดิหรือืแนบสนิิท

กับัเทคโนโลยีีต่่างๆ โดยเฉพาะการใช้อ้ินิเทอร์เ์น็็ตออนไลน์์และโซเชีียลมีีเดีียต่่าง ๆ จากการใช้โ้ทรศัพัท์ม์ือืถือื แทบเล็ต็และ

คอมพิวิเตอร์ ์ซึ่่�งสามารถสื่่�อสารต่่อบุุคคลได้โ้ดยตรงและรวดเร็ว็มากที่่�สุดุ ดังันั้้ �นในการทำำ�การตลาดในปััจจุบุันัจึึงดำำ�เนิินการผ่า่น

สื่่�อออนไลน์์เป็็นสำำ�คัญัประกอบกับัการที่่�บุุคคลสามารถได้ข้้อ้มููลต่่างๆ ที่่�มีีลักัษณะเป็็นทั้้ �งตามเวลาจริงิ (Real Time) และจาก

ผููมีีประสบการณ์จริงิโดยตรงมากขึ้้�น จึึงส่ง่ผลต่อ่วิธิีีการทำำ�การตลาดใหม่ ่ๆ  เช่น่ 4E เพื่่�อส่ง่เสริมิการท่อ่งเที่่�ยวจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเล

อันัดามันัอันัมีีความสวยงามและน่่าสนใจเป็็นทุนุเดิมิอยู่่�แล้ว้ ดังันั้้ �นการศึึกษานี้้�จึึงสามารถนำำ�ไปเป็็นแนวทางในการดำำ�เนิินนโยบาย

การท่อ่งเที่่�ยวในจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันัแก่่ภาครัฐัและภาคเอกชน รวมทั้้ �งการส่ง่เสริมิความร่ว่มมือืกับัภาคส่ว่นต่่างๆ เช่น่ 

ชุมุชน ท้อ้งถิ่่�น เพื่่�อยกระดับัการท่อ่งเที่่�ยวและเพิ่่�มรายได้จ้ากการท่อ่งเที่่�ยวจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันัด้ว้ย ดังัแสดงในภาพที่่� 

1 (Figure 1)

 Table 1. Results of Expert Evaluation (continue)
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Figure 1. Guidelines for Tourism Marketing Promotion in the Andaman Coastal Provinces 

through Online Reviewers 

Source : Developed by the researchers based on the study findings

สรุปุและการอภิิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
1. บทบาทของนัักรีีวิิวออนไลน์์เพ่ื่�อการท่องเที่่�ยวของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันั

จากผลการศึึกษา พบว่า่นักัรีีวิวิออนไลน์์มีีบทบาทสำำ�คัญัในการส่ง่เสริมิการท่อ่งเที่่�ยวจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันั โดย

มุ่่�งสร้า้งการรับัรู้้� กระตุ้้�นพฤติกิรรมการเดินิทาง และส่ง่เสริมิภาพลักัษณ์์ของแหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยว ผ่า่นกลยุทุธ์ห์ลักั ได้แ้ก่ ่1) การเผยแพร่่

ข้อ้มููลแหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยว โรงแรม ร้า้นอาหาร และกิจิกรรมท้อ้งถิ่่�นผ่า่นแพลตฟอร์ม์ยอดนิิยม เช่น่ เฟซบุ๊๊�ก, อินิสตาแกรม, ยููทููบ และ

ติ๊๊�กต็อ็ก ด้ว้ยรููปภาพ วิดิีีโอ และเนื้้�อหาที่่�น่่าสนใจ 2) การใช้ผู้้้�มีีอิทิธิพิล (Influencer) และนักัรีีวิวิที่่�น่่าเชื่่�อถือื ถ่่ายทอดประสบการณ์ตรง 

กระตุ้้�นแรงจููงใจในการเดินิทาง 3) การสร้า้งกระแสความนิิยมผ่า่นรีีวิวิที่่�โดดเด่น่ ภาพสวยงาม และเรื่่�องเล่า่ที่่�ดึึงดููด 4) การกระตุ้้�น 

พฤติกิรรมผู้้�บริโิภคให้ต้ัดัสินิใจเดินิทางหรือืใช้บ้ริกิารท่อ่งเที่่�ยว 5) การเข้า้ถึึงง่า่ยและสื่่�อสารแบบเรีียลไทม์ผ์่า่นช่อ่งทางออนไลน์์ 

เช่น่ การตอบคำำ�ถาม แนะนำำ� และจองบริกิาร และ 6) การส่ง่เสริมิวัฒันธรรมและการเรีียนรู้้�ด้ว้ยเนื้้�อหาเกี่่�ยวกับัธรรมชาติ ิประเพณีี 

และวิถิีีชีีวิติท้อ้งถิ่่�น ช่ว่ยเพิ่่�มคุณุค่า่การท่อ่งเที่่�ยวอย่า่งยั่่ �งยืนื

สรุปุได้ว้่า่นักัรีีวิวิออนไลน์์สามารถสร้า้งการรับัรู้้� (Brand Awareness) ได้อ้ย่า่งรวดเร็ว็และกว้า้งขวาง โดยเฉพาะการนำำ�เสนอ

แหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวใหม่ผ่่า่นภาพถ่่าย วิดิีีโอ และเรื่่�องเล่า่ที่่�มีีพลังั ทำำ�ให้จุ้ดุหมายปลายทางเหล่่านั้้ �นกลายเป็็น “จุดุเช็ก็อินิใหม่”่ สอดคล้อ้ง

กับัแนวคิดิการตลาดเชิงิเนื้้�อหา (Content Marketing) [8] การสร้า้งแบรนด์ส์ถานที่่� (Place Branding) [9] และหลักัการสื่่�อสารแบบ

ปฏิสิัมัพันัธ์ ์(Interactive Communication) [17] ซึ่่�งตอบโจทย์พ์ฤติกิรรมผู้้�บริโิภคยุคุใหม่ท่ี่่�ต้อ้งการข้อ้มููลรวดเร็ว็และเชื่่�อถือืได้้

2. ความสำำ�คัญัของนัักรีีวิิวออนไลน์์ต่่อเพ่ื่�อการท่องเที่่�ยวของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันั

จากผลการศึึกษาสามารถสรุุปได้ว้่่า นัักรีีวิวิออนไลน์์มีีความสำำ�คัญัในการส่่งเสริมิการท่่องเที่่�ยวจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเล

อันัดามันั ครอบคลุมุตั้้ �งแต่ก่่อ่นเดินิทาง ระหว่า่งการเดินิทาง และหลังัการเดินิทาง โดยมีีความสำำ�คัญั ดังันี้้� 1) ในการบอกเล่า่เรื่่�องราว

และประสบการณ์จริงิ โดยนำำ�เสนอข้อ้มููลเกี่่�ยวกับัสถานที่่�ท่่องเที่่�ยว โรงแรม ร้า้นอาหาร และของฝากในเชิงิประสบการณ์ตรง 

ซึ่่�งสร้า้งความรู้้�สึึกใกล้ช้ิดิและจริงิใจ 2) ในการใช้แ้พลตฟอร์ม์ดิจิิทิัลัเพื่่�อสร้า้งกระแส เนื่่�องจากนักัท่อ่งเที่่�ยวมักัค้น้หาข้อ้มููลผ่า่น

ออนไลน์์ต่า่ง ๆ เช่น่ กููเกิลิ รีีวิวิ, ทริปิแอดไวเซอร์,์ ยููทููบและใช้โ้ซเชีียลมีีเดีียแบบเรีียลไทม์ ์เช่น่ สตอรี่่�ของอินิสตาแกรมหรือื ไลฟ์์สด

บนติ๊๊�กต็อ็กเพื่่�อสร้า้งแรงบันัดาลใจให้ก้ับัผู้้�ติดิตาม 3) ในการสร้า้งความน่่าเชื่่�อถือืและความไว้ว้างใจ จากประสบการณ์จริงิของ

นักัรีีวิวิมีีพลังัมากกว่า่การโฆษณาทั่่ �วไป 4) ในการกระตุ้้�นให้เ้กิดิพฤติกิรรมการเดินิทางซ้ำำ��และขยายกลุ่่�มเป้้าหมาย” โดยเฉพาะ
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ในหมู่่�คนรุ่่�นใหม่ท่ี่่�นิิยมค้น้หาแรงบันัดาลใจผ่า่นอินิเทอร์เ์น็็ต และ 5) ในการเป็็นช่อ่งทางการสื่่�อสารการตลาดยุคุใหม่ท่ี่่�สำำ�คัญัที่่�สุดุ 

การรีีวิวิออนไลน์์ผ่า่นประสบการณ์ตรงกลายเป็็นหนึ่่�งในรููปแบบการสื่่�อสารที่่�มีีประสิทิธิภิาพสููงสุดุในการส่ง่เสริมิแหล่่งท่อ่งเที่่�ยว

ในยุคุดิจิิทิัลั สอดคล้อ้งกับัทฤษฎีเีส้น้ทางการตัดัสินิใจของลููกค้า้ (Customer Decision Journey) [18] ชี้้�ว่า่ กระบวนการตัดัสินิใจ

ซื้้�อ/เดินิทางของผู้้�บริโิภคเปลี่่�ยนแปลงจาก “กระบวนการแบบกรวย (funnel)” เป็็น “กระบวนการแบบวงจร loop” โดยรีีวิวิออนไลน์์

มีีอิทิธิพิลต่่อการตัดัสินิใจอย่า่งมาก โดยเฉพาะในระยะของการพิจิารณา และการสนับัสนุุนแบรนด์ ์นักัรีีวิวิออนไลน์์จึึงเป็็นกลไก

สำำ�คัญัที่่�กระตุ้้�นให้เ้กิดิการเข้า้ชมซ้ำำ��และบอกต่่อแบบปากต่่อปากในรููปแบบดิจิิทิัลั (e-WOM) รวมทั้้ �งนักัรีีวิวิออนไลน์์ในฐานะผู้้�สร้า้ง

อิทิธิพิลในกลุ่่�มผู้้�ติดิตามเฉพาะกลุ่่�ม (Micro-Influencer) ในมิติิสิื่่�อสารการตลาด ซึ่่�งมักัให้ค้วามเชื่่�อถือืสููงกว่า่ดาราหรือืแมสมีีเดีีย

ทั่่ �วไป โดยเฉพาะในเรื่่�องการท่อ่งเที่่�ยวที่่�ผู้้�ชมต้อ้งการข้อ้มููลที่่�ตรง กลั่่ �นกรอง และเกิดิจากการลองใช้จ้ริงิ วิธิีีนี้้�จึึงตอบโจทย์ก์ลยุทุธ์์

การตลาดแบบเจาะกลุ่่�ม (Niche Marketing)ทางออนไลน์์ได้อ้ย่า่งมีีประสิทิธิภิาพ

3. ผลกระทบของการรีีวิิวออนไลน์์ต่่อการส่่งเสริมการตลาดเพ่ื่�อการท่องเที่่�ยวอย่่างยั่่ �งยืืนของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �ง

ทะเลอันัดามันั 

จากผลการศึึกษาสามารถสรุุปได้ว้่่า การรีีวิวิออนไลน์์มีีผลกระทบเชิงิบวกต่่อการส่ง่เสริมิการตลาดเพื่่�อการท่่องเที่่�ยว

อย่า่งยั่่ �งยืนืของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันั คือื เพิ่่�มการเข้า้ถึึงแหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวใหม่ ่กระตุ้้�นเศรษฐกิจิท้อ้งถิ่่�น สร้า้งความน่่าเชื่่�อ

ถือืผ่า่นการเล่า่เรื่่�อง (Storytelling) ส่ง่เสริมิการท่อ่งเที่่�ยวอย่า่งยั่่ �งยืนื และส่ง่เสริมิภาพลักัษณ์์ของแหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวในกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่

ในยุคุดิจิิทิัลั และมีีผลกระทบเชิงิลบ คือื มีีการแชร์แ์ละส่ง่ต่่ออย่า่งรวดเร็ว็จากรีีวิวิเชิงิลบ ทำำ�ให้เ้กิดิกระแสท่อ่งเที่่�ยวมากเกินิไป 

(Overtourism) มีีการรีีวิวิที่่�ไม่ต่รงกับัความเป็็นจริงิ (Misleading Content) และการให้ข้้อ้มููลล้า้สมัยัหรือืตกแต่ง่เกินิจริงิ สอดคล้อ้ง

กับัแนวคิดิ e-WOM (Electronic Word of Mouth) ชี้้�ว่า่ รีีวิวิออนไลน์์คือืการบอกต่่อในรููปแบบดิจิิทิัลั ซึ่่�งมีีอิทิธิพิลอย่า่งมากต่่อ

พฤติกิรรมผู้้�บริโิภค โดยเฉพาะเมื่่�อนำำ�เสนอจากประสบการณ์ตรงของผู้้�ใช้ ้[19] รีีวิวิเชิงิบวกสามารถสร้า้งความเชื่่�อมั่่ �นและกระตุ้้�น

การตัดัสินิใจได้ร้วดเร็ว็กว่า่โฆษณา แต่่ในทางกลับักันั รีีวิวิเชิงิลบหรือืหลอกลวงก็ส็ามารถทำำ�ลายความเชื่่�อมั่่ �นได้เ้ช่น่กันั

4. กลยุทุธ์ท์างการตลาด (4E’s) ที่่�เหมาะสมต่อ่การส่ง่เสริมิการตลาดเพื่่�อการท่อ่งเที่่�ยวของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันั

จากผลการศึึกษาสามารถสรุปุได้ว้่า่ กลยุทุธ์ท์างการตลาด 4E’s ในการส่ง่เสริมิการตลาดเพื่่�อการท่อ่งเที่่�ยวของจังัหวัดั

ชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันั สามารถดำำ�เนิินการได้ด้ังันี้้� 1) Experience (การสร้า้งประสบการณ์) การรีีวิวิออนไลน์์ช่ว่ยสร้า้ง “ประสบการณ์

เสมือืนจริงิ” ที่่�สอดคล้อ้งในทุกุช่อ่งทาง (Omnichannel) เช่น่ บล็อ็ก วิดิีีโอ และโซเชีียลมีีเดีีย เน้้นการเล่า่ประสบการณ์จริงิ เช่น่ 

การดำำ�น้ำำ�� ผจญภัยั วิถิีีชุมุชน เพื่่�อสร้า้งแรงบันัดาลใจ และสร้า้งความประทับัใจและความภักัดีี (Loyalty) ผ่า่นประสบการณ์ที่่�มีี

ความหมาย 2) Exchange (การแลกเปลี่่�ยนมููลค่า่) การรีีวิวิออนไลน์์เป็็นช่อ่งทางแลกเปลี่่�ยนข้อ้มููล ความเชื่่�อมั่่ �น และคุณุค่า่ทาง

ประสบการณ์ นักัท่อ่งเที่่�ยวใช้ร้ีีวิวิในการตัดัสินิใจ ขณะที่่�ผู้้�ประกอบการใช้ข้้อ้มููลเพื่่�อปรับัปรุงุบริกิาร 3) Everyplace (ทุกุที่่�) การรีีวิวิ

ออนไลน์์ทำำ�ให้ก้ารตลาดการท่อ่งเที่่�ยวเกิดิขึ้้�นได้ ้"ทุกุที่่�ทุกุเวลา" ผ่า่นเทคโนโลยีีผสมผสานช่อ่งทางออฟไลน์์-ออนไลน์์ เพื่่�อสร้า้ง

ประสบการณ์ไร้ร้อยต่อ่ 4) Engagement (การมีีส่ว่นร่ว่ม) นักัรีีวิวิออนไลน์์กระตุ้้�นให้เ้กิดิการมีีส่ว่นร่ว่มของผู้้�ชม เช่น่ การคอมเมนต์ ์

แชร์ ์หรือืเข้า้ร่ว่มกิจิกรรม และการมีีแพลตฟอร์ม์ออนไลน์์ที่่�ชัดัเจนช่ว่ยรวบรวมกลุ่่�มเป้้าหมายและขยายฐานผู้้�ติดิตาม รวมทั้้ �งการ

มีีส่่วนร่่วมของภาคส่่วนต่่าง ๆ ในท้อ้งถิ่่�น ช่่วยให้เ้กิดิการพัฒันาอย่่างยั่่ �งยืนื แนวคิดิ 4E ของการตลาดแนวใหม่่สะท้อ้นการ

เปลี่่�ยนแปลงจากการเน้้น "สินิค้า้และบริกิาร" ไปสู่่�การให้ค้วามสำำ�คัญักับั “ประสบการณ์ของผู้้�บริโิภค’ รวมกับัการบููรณาการ

เทคโนโลยีีในทุกุมิติิขิองประสบการณ์การท่อ่งเที่่�ยว ตอบสนองแนวคิดิ “ทุกุที่่�” ได้อ้ย่า่งสมบููรณ์แบบ ซึ่่�งช่ว่ยยกระดับัคุณุภาพและ

ความน่่าเชื่่�อถือืของจุุดหมายปลายทาง และยังัช่่วยส่่งเสริมิ ความยั่่ �งยืนื (Sustainability) ทั้้ �งในแง่่เศรษฐกิจิและวัฒันธรรม 

ผ่า่นการมีีส่ว่นร่ว่มของชุมุชนและภาคธุุรกิจิท้อ้งถิ่่�น

5. แนวทางการสร้้างมููลค่่าทางเศรษฐกิิจในการส่่งเสริมบทบาทของนัักรีีวิิวออนไลน์์ต่่อการส่่งเสริมการตลาด

เพ่ื่�อการท่องเที่่�ยวของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันั

จากผลการศึึกษาสามารถสรุุปแนวทางการสร้า้งมููลค่า่ทางเศรษฐกิจิในการส่ง่เสริมิบทบาทของนักัรีีวิวิออนไลน์์ต่่อการ

ส่ง่เสริมิการตลาด เพื่่�อการท่อ่งเที่่�ยวของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันัดังันี้้�

1) การสร้า้งมููลค่่าผ่า่นนโยบายและแรงจููงใจ ภาครัฐัสามารถสร้า้งแรงจููงใจให้น้ักัรีีวิวิออนไลน์์มีีส่ว่นร่ว่มในการส่ง่เสริมิ

การท่อ่งเที่่�ยวของจังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันัได้โ้ดยการจัดัรางวัลัหรือืประกวดนักัรีีวิวิยอดเยี่่�ยม เพื่่�อยกย่อ่งผู้้�ที่่�สร้า้งคอนเทนต์์

มีีคุณุภาพสููง นอกจากนี้้�ยังัสามารถสนับัสนุุนค่า่ตอบแทน ส่ว่นลด หรือืแพ็ก็เกจพิเิศษสำำ�หรับันักัรีีวิวิที่่�สร้า้งคอนเทนต์เ์ชิงิบวกและ

มีีประสิทิธิภิาพ การดำำ�เนิินมาตรการเหล่่านี้้�ไม่เ่พีียงสร้า้งแรงจููงใจให้น้ักัรีีวิวิทำำ�งานอย่า่งเต็ม็ที่่� แต่่ยังัช่ว่ยยกระดับัคุณุภาพของ

ข้อ้มููลที่่�เผยแพร่สู่่่�สาธารณะ ทำำ�ให้เ้กิดิความน่่าเชื่่�อถือืและมููลค่า่ทางเศรษฐกิจิแก่่ชุมุชนท้อ้งถิ่่�นอย่า่งยั่่ �งยืนื
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2) การสนัับสนุนนัักรีีวิิวท้องถิ่่�น มีีความสำำ�คัญัต่่อการสร้า้งเอกลักัษณ์์และความแตกต่่างของคอนเทนต์ ์ โดยนักัรีีวิวิ

ท้อ้งถิ่่�นสามารถนำำ�เสนอวัฒันธรรม วิถิีีชีีวิติ อาหาร และสถานที่่�ท่อ่งเที่่�ยวเฉพาะพื้้�นที่่� ทำำ�ให้ค้อนเทนต์ม์ีีความหลากหลายและน่่าสนใจ

มากกว่า่การรีีวิวิทั่่ �วไป การสนับัสนุุนนี้้�ยังัช่ว่ยกระจายรายได้ไ้ปสู่่�ธุรุกิจิในท้อ้งถิ่่�น เช่น่ ร้า้นอาหาร โฮมสเตย์ ์และบริกิารท่อ่งเที่่�ยว

ชุมุชน ทำำ�ให้เ้ศรษฐกิจิฐานรากเข้ม้แข็ง็และเกิดิผลประโยชน์์ต่่อชุมุชนอย่า่งยั่่ �งยืนื

3) การสร้างความร่ว่มมืือระหว่่างการท่องเที่่�ยวแห่่งประเทศไทย ภาคธุรุกิจ และนัักรีีวิิวออนไลน์์ เป็็นกลไกสำำ�คัญั

ในการพัฒันาแหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวเชิงิอนุุรักัษ์แ์ละยั่่ �งยืนื ความร่ว่มมือืนี้้�สามารถทำำ�ได้โ้ดยการจัดักิจิกรรมท่อ่งเที่่�ยวที่่�ตอบโจทย์ ์SDGs 

เช่น่ การท่อ่งเที่่�ยวเชิงิอนุุรักัษ์ ์การท่อ่งเที่่�ยวเชิงิชุมุชน และการท่อ่งเที่่�ยวมููลค่า่สููงที่่�เน้้นประสบการณ์คุณุภาพ การดำำ�เนิินงานร่ว่ม

กันัยังัช่ว่ยกำำ�หนดแนวทางการสร้า้งคอนเทนต์ท์ี่่�สอดคล้อ้งกับัเป้้าหมายเศรษฐกิจิและสังัคม เพิ่่�มประสิทิธิภิาพในการกระตุ้้�นการ

ท่อ่งเที่่�ยวและรายได้้

4) การยกระดับันัักรีีวิิวออนไลน์์ การยกระดับันัักรีีวิวิออนไลน์์สามารถทำำ�ได้โ้ดยจัดัฝึึกอบรมเพื่่�อสร้า้งนัักรีีวิวิที่่�มีี

คุณุภาพ เน้้นด้า้นจริยิธรรม ความถููกต้อ้งของข้อ้มููล เทคนิิคการเล่า่เรื่่�อง และการสร้า้งสรรค์ค์อนเทนต์ท์ี่่�น่่าสนใจ การใช้น้ักัรีีวิวิที่่�

มีีชื่่�อเสีียงเป็็นตัวัแทนภาพจำำ�หรือื Brand Ambassador ยังัช่ว่ยสร้า้งแรงดึึงดููดและภาพลักัษณ์์เชิงิบวกต่อ่สถานที่่�ท่อ่งเที่่�ยว นักัรีีวิวิ

ที่่�มีีคุณุภาพจะสร้า้งมููลค่า่เพิ่่�มทั้้ �งด้า้นเศรษฐกิจิและการตลาด โดยเฉพาะการกระตุ้้�นนักัท่อ่งเที่่�ยวกลุ่่�มใหม่แ่ละสร้า้งการบอกต่อ่

5) การใช้้เทคโนโลยีีดิิจิิทัลั เทคโนโลยีีดิจิิทิัลัเป็็นเครื่่�องมือืสำำ�คัญัในการยกระดับัประสบการณ์นักัท่อ่งเที่่�ยว โดยการ

พัฒันาแพลตฟอร์ม์ที่่�รองรับั AI, VR, AR และ Interactive content ทำำ�ให้ผู้้้�เข้า้ชมสามารถสัมัผัสัประสบการณ์เสมือืนจริงิก่อ่นเดินิทาง 

การใช้เ้ทคโนโลยีียังัช่ว่ยวิเิคราะห์ค์วามสนใจของนักัท่อ่งเที่่�ยวและปรับัคอนเทนต์ใ์ห้ต้รงกับักลุ่่�มเป้้าหมาย ทำำ�ให้เ้กิดิมููลค่า่เศรษฐกิจิ

จากการท่อ่งเที่่�ยวเพิ่่�มขึ้้�นและสร้า้งความพึึงพอใจสููงสุดุแก่่ผู้้�ใช้บ้ริกิาร

6) การจัดักิิจกรรมส่่งเสริมการมีส่่วนร่วม การจัดักิจิกรรมส่ง่เสริมิการมีีส่ว่นร่ว่มเป็็นการสร้า้งแรงจููงใจให้น้ักัรีีวิวิสร้า้ง

คอนเทนต์อ์ย่า่งต่่อเนื่่�อง เช่น่ การจัดัเกม การประกวดภาพถ่่าย หรือืชาเลนจ์ร์ีีวิวิออนไลน์์ กิจิกรรมเหล่า่นี้้�ช่ว่ยกระตุ้้�นการแชร์์

ประสบการณ์และการบอกต่อ่แบบ Viral Marketing นอกจากนี้้�ยังัสร้า้งความสัมัพันัธ์ร์ะหว่า่งนักัรีีวิวิ ผู้้�ประกอบการ และนักัท่อ่งเที่่�ยว 

ส่ง่ผลให้เ้กิดิมููลค่า่ทางเศรษฐกิจิและส่ง่เสริมิการตลาดอย่า่งยั่่ �งยืนื

ข้้อเสนอแนะ 

ข้้อเสนอแนะเชิิงนโยบาย จากผลการศึึกษาภ าครัฐัควรมีีโครงการเฉพาะเพื่่�อสนับัสนุุนการเติบิโตของนักัรีีวิวิที่่�ส่ง่เสริมิ

การท่อ่งเที่่�ยวเชิงิวัฒันธรรม ธรรมชาติ ิและชุมุชนอย่า่งยั่่ �งยืนืสร้า้งระบบรับัรองมาตรฐานนักัรีีวิวิ ภาครัฐัควรสร้า้งระบบ “การรับัรอง

นัักรีีวิวิคุุณภาพ” (Certified Tourism Reviewer) ภายใต้ก้ารกำำ�กับัของ ททท. หรือืกระทรวงการท่่องเที่่�ยว เพื่่�อคัดักรองและ

ส่ง่เสริมิการเผยแพร่ข่้อ้มููลที่่�ถููกต้อ้ง สนับัสนุุนงบประมาณและสิทิธิปิระโยชน์์แก่น่ักัรีีวิวิหรือืสื่่�อสร้า้งสรรค์ท์่อ่งเที่่�ยวในท้อ้งถิ่่�น เช่น่ 

ทุุนสร้า้งคอนเทนต์์, สนัับสนุุนค่่าเดินิทาง, หรือืสิทิธิพิิเิศษเข้า้ถึึงแหล่่งท่่องเที่่�ยวใหม่่ ๆ ก่่อนผู้้�อื่่�น และกำำ�หนดบทบาทของ 

“นักัรีีวิวิออนไลน์์” เป็็นหนึ่่�งในกลยุทุธ์ส์ำำ�คัญัในการพัฒันาอุุตสาหกรรมท่อ่งเที่่�ยวในยุคุดิจิิทิัลั โดยเฉพาะในพื้้�นที่่�เป้้าหมายอย่า่ง

จังัหวัดัชายฝ่ั่ �งทะเลอันัดามันั

ข้้อเสนอแนะในการนำำ�ผลการวิิจัยัไปใช้้ จากผลการศึึกษาผู้้�ที่่�เกี่่�ยวข้อ้งควรมีีการพัฒันาเครือืข่า่ยนัักรีีวิวิออนไลน์์

คุณุภาพในพื้้�นที่่� จัดัอบรมพัฒันาทักัษะนักัรีีวิวิออนไลน์์ ส่ง่เสริมิความร่ว่มมือืนักัรีีวิวิออนไลน์์กับัผู้้�ประกอบการท้อ้งถิ่่�น เพิ่่�มการ 

ใช้ก้ิจิกรรมและการมีีส่ว่นร่ว่มของนักัท่อ่งเที่่�ยวผ่า่นโซเชีียลมีีเดีีย และ ส่ง่เสริมิการใช้เ้ทคโนโลยีีเพื่่�อสร้า้งประสบการณ์เสมือืนจริงิ 

ข้้อเสนอแนะสำำ�หรับัการวิิจัยัครั้้ �งต่่อไป ควรขยายกลุ่่�มตัวัอย่า่งในการศึึกษา เช่น่ ความคิดิเห็น็ของนักัท่อ่งเที่่�ยวต่่อ

นักัรีีวิวิออนไลน์์ และมีีการศึึกษาในระยะยาว (longitudinal study) เพื่่�อตรวจสอบความยั่่ �งยืนืของผลกระทบจากรีีวิวิออนไลน์์ต่่อ

พฤติกิรรมของนักัท่อ่งเที่่�ยวในระยะยาว เช่น่ การกลับัมาเที่่�ยวซ้ำำ�� ความภักัดีีต่่อแบรนด์ท์้อ้งถิ่่�น
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