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Abstract 

 The purpose of this research was 1) to study demographic factors 2) to study marketing 

communication factors influencing the buying decision for products and services in wellness tourism 

3) to propose the development of marketing communication for the decision to buy products and 

services in wellness tourism destinations. The research methodology was mixed method. It started 

with a quantitative research method by collecting questionnaires with 400 Thai tourists using 

a multi-stage sampling method. The quota random sampling method was used by selecting 4 wellness 

tourism destinations in Chiang Rai and 100 samples representing each destination. Then convenient 

sampling was used. For the data analysis are descriptive statistics and inferential statistics, t-test, 

F-test, and Multiple Regression Analysis (MRA). The research results 1) Demographic factors found 

that different education and monthly income had different effects on the decision to purchase 

products and services (p < 0.01 and p < 0.05) and 2) Marketing communication factors found that 

sales promotion and direct marketing affect the decision to purchase products and services. Then 

the data obtained was used for focus group of qualitative research to propose the development 

of marketing communication from 12 tourism stakeholders. It was found that 1) sales promotion 

should have product and service promotions in cooperation with various entrepreneurs and 

2) direct marketing should use their existing tourist databases to offer discounts and other activities 

to lead the decision to purchase products and services.
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บทคัดย่อ

 กำรวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษำปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ 2) เพื่อศึกษำปัจจัยกำรสื่อสำร

ทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำร 3) เพื่อเสนอกำรพัฒนำกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด

ส�ำหรับกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำและบริกำรในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ งำนวิจัยนี้เป็นกำรวิจัยแบบผสมผสำน 

(Mixed Methods Research) โดยเร่ิมที่วิธีวิจัยเชิงปริมำณจำกกำรเก็บแบบสอบถำมกับนักท่องเที่ยวชำวไทย 

จ�ำนวน 400 คน โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่ำงแบบหลำยขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดยใช้กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบ

โควตำจำกแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพจ�ำนวน 4 แห่ง แห่งละ 100 คน หลังจำกสุ่มตัวอย่ำงแบบสะดวกส�ำหรับ

กำรวิเครำะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนำและสถิติเชิงอนุมำนประกอบด้วย t-test, F-test และกำรวิเครำะห์

กำรถดถอยพหุคูณ (MRA) ผลกำรวิจัย 1) ปัจจัยทำงประชำกรศำสตร์ พบว่ำ กำรศึกษำและรำยได้ต่อเดือน

ที่แตกต่ำงกันมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรแตกต่ำงกัน (p < 0.01 และ p < 0.05) และ 2) ปัจจัย

กำรสื่อสำรทำงกำรตลำด พบว่ำ กำรส่งเสริมกำรขำยและกำรตลำดทำงตรงมีผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำและ

บริกำร จำกนั้นน�ำข้อมูลที่ได้มำสนทนำกลุ่ม (Focus Group) ของกำรวิจัยเชิงคุณภำพเพ่ือเสนอกำรพัฒนำ

กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดจำกผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ 12 รำย พบว่ำ 1) กำรส่งเสริม

กำรขำยแหล่งท่องเทีย่วควรมกีำรจดัโปรโมชันสินค้ำและบริกำรโดยร่วมมอืกับผูป้ระกอบต่ำง ๆ  และ 2) กำรตลำด

ทำงตรง แหล่งท่องเที่ยวควรใช้ฐำนข้อมูลนักท่องเที่ยวที่มีอยู่ในกำรน�ำเสนอส่วนลด และกิจกรรมต่ำง ๆ เพื่อน�ำ

ไปสู่กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำร 

ค�ำส�ำคัญ : กำรสื่อสำรทำงกำรตลำด กำรตัดสินใจซื้อ สินค้ำและบริกำร กำรท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ 
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บทน�า

 กำรท่องเที่ยวเชิงสุขภำพเป็นหนึ่งในกำรท่องเที่ยวท่ีประเทศไทยมุ่งเน้นในกำรสร้ำงจุดขำยและเพ่ิมขีด

ควำมสำมำรถในกำรแข่งขันระหว่ำงประเทศในกลุ่มประชำคมเศรษฐกิจอำเซียนประเทศไทยได้มุ ่งเน้นใน

กำรส่งเสริมให้ประเทศเป็นศูนย์กลำงด้ำนสุขภำพนำนำชำติ (Medical Hub) ส�ำหรับกำรท่องเท่ียวเชิงสุขภำพ 

“Wellness Tourism” เป็นเป้ำหมำยเชิงยุทธศำสตร์ของรัฐบำลไทยที่จะขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศที่มี

รำยได้ปำนกลำงให้มีรำยได้สูง (Ministry of Public Health, 2017) ข้อมูลจำก Global Wellness Institute 

(Global Wellness Institute, 2020) รำยงำนว่ำ นกัท่องเทีย่วเชงิสขุภำพมีค่ำใช้จำ่ยตอ่หวัประมำณ 50,000 กว่ำ

บำทต่อกำรเที่ยว 1 ครั้ง ซึ่งสูงกว่ำนักท่องเที่ยวแบบปกติถึง 53% และในปี 2020 ประเทศไทยมีมูลค่ำตลำด

ธุรกิจกำรท่องเที่ยวเชิงสุขภำพที่ 4.7 พันล้ำนเหรียญสหรัฐ เป็นอันดับที่ 15 ของโลก (Ministry of Tourism

and Sports, 2022) จำกศักยภำพในมิติต่ำง ๆ ของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ อำทิ ภูมิประเทศ วัฒนธรรม 

สินค้ำ และบริกำร ตลอดจนค่ำใช้จ่ำยในกำรท่องเที่ยวเชิงสุขภำพที่เหมำะสม ท�ำให้ประเทศไทยเปล่ียนแปลง

สู่กำรเป็นศูนย์กลำงเมืองท่องเที่ยวเชิงสุขภำพชั้นน�ำโดยเฉพำะในกลุ่มประเทศอำเซียน 

 นอกจำกนี้ ยุทธศำสตร์กำรท่องเที่ยวของประเทศไทย ปี พ.ศ. 2561-2580 ได้ส่งเสริมกำรท่องเที่ยว

เมอืงรองเพ่ือลดควำมเหลือ่มล�ำ้ของพ้ืนที ่และช่วยกระจำยรำยได้ให้ชุมชน (Office of the National Economic 

and Social Development Council, 2019) จังหวัดเชียงรำยเป็นหนึ่งในเมืองท่องเที่ยวรองที่ได้รับควำมนิยม

จำกนักท่องเที่ยวชำวไทยในปี 2566 จังหวดัเชยีงรำยมีนักทอ่งเที่ยวชำวไทย 5,391,039 คน สร้ำงรำยได้รวมจำก

กำรท่องเที่ยว 46,774 ล้ำนบำท เมื่อเทียบกับช่วงก่อนสถำนกำรณ์โควิดปี 2562 มีจ�ำนวนนักท่องเที่ยวชำวไทย 

881,178 คน ซ่ึงมีจ�ำนวนเพ่ิมสูงข้ึนอย่ำงมำก (Ministry of Tourism and Sport, 2024) จำกกระแส

กำรเอำใจใส่ดแูลด้ำนสุขภำพทีก่�ำลงัได้รับควำมนิยมในปัจจบุนัหลงัผ่ำนวิกฤตกิำรณ์โควิด ท�ำให้นกัท่องเทีย่วหนัมำ

สนใจกำรท่องเที่ยวเชิงสุขภำพเพ่ิมข้ึน จังหวัดเชียงรำยมีแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพหลำยแห่งท่ีช่วยฟื้นฟูดูแล

องค์ประกอบด้ำน กำย ใจ และจิตวิญญำณ ยกตัวอย่ำงเช่น มีน�้ำพุร้อนเกือบ 10 แห่ง ศูนย์วิปัสสนำสำกล

ไร่เชิญตะวันทีม่กีำรน่ังสมำธ ิโฮงฮอมผญ๋ำหรือโฮงยำหมอเมอืงล้ำนนำทีม่กีำรนวดและอบสมนุไพรด้วยภมูปัิญญำ

แพทย์ล้ำนนำ และไร่บุญรอดสิงห์ปำร์คอันเป็นสถำนที่ในกำรออกก�ำลังกำยรูปแบบต่ำง ๆ เช่น วิ่ง ปั่นจักรยำน 

(Chiang Rai Provincial Tourism Sport, 2024) ในปี พ.ศ 2566-2570 จังหวัดเชียงรำยได้วำงแผน

กำรพัฒนำให้เป็นเมืองแห่งสุขภำพ (Chiang Rai Wellness City) โดยในด้ำนกำรท่องเที่ยวมุ่งเน้นสร้ำง

กำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรของสินค้ำและบริกำรส�ำหรับกำรท่องเที่ยวเชิงสุขภำพส�ำหรับนักท่องเที่ยวเพ่ือกระตุ้น

เศรษฐกิจของจังหวัด (Chiang Rai Provincial Tourism Sport, 2023) 

 ดังนั้น กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดเป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีบทบำทส�ำคัญอย่ำงมำก ในกำรท�ำให้นักท่องเที่ยว

รับรู้และทรำบข่ำวสำรท�ำให้อยำกเดินทำงมำยังแหล่งท่องเที่ยว ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเห็นถึงควำมส�ำคัญในกำรศึกษำ

กำรส่ือสำรทำงกำรตลำด เพรำะกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดนั้นมีบทบำทส�ำคัญในกำรส่งเสริมให้นักท่องเที่ยว

มองเห็นคุณค่ำของสินค้ำและกำรบริกำร ตำมทฤษฎี AIDA Model ที่พัฒนำขึ้นโดย อี เค สตรอง (Strong, 

1925) ช้ีให้เห็นควำมส�ำคัญของกำรส่ือสำรที่จะน�ำไปสู่กำรรับรู้ในข้อมูลข่ำวสำร (Attention) ควำมสนใจ
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ในผลิตภัณฑ์ (Interest) ควำมต้องกำรในผลิตภัณฑ์ (Desire) และเกิดกำรตัดสินใจซื้อ (Action) (Wei et al., 

2022) อย่ำงไรก็ตำม จำกกำรทบทวนวรรณกรรมและศึกษำเอกสำรต่ำง ๆ ที่เก่ียวข้องยังไม่พบกำรศึกษำ

ในเร่ืองลกัษณะประชำกรศำสตร์ และปัจจยักำรส่ือสำรทำงกำรตลำดทีส่่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสนิค้ำและบริกำร

ในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพในจังหวัดเชียงรำย จึงท�ำให้ผู้วิจัยสนใจท�ำกำรศึกษำปัจจัยข้ำงต้น เพื่อให้เข้ำใจถึง

ควำมต้องกำรที่แท้จรงิของนักท่องเที่ยวและเป็นแนวทำงให้แก่หน่วยงำนภำครฐัและภำคเอกชนที่เกีย่วข้องด้ำน

กำรท่องเที่ยว สำมำรถน�ำผลของกำรวิจัยในคร้ังนี้ไปปรับใช้ในกำรวำงแผนกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดท่ีเหมำะสม

กับกลุ่มเป้ำหมำยและสร้ำงควำมได้เปรียบในกำรแข่งขัน ท�ำให้จังหวัดเชียงรำยเป็นที่รู้จักในวงกว้ำงเพ่ือสร้ำง

เศรษฐกิจที่ดีแบบยั่งยืนสืบไป

ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 1. แนวคิดและทฤษฎีการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 

 Global Wellness Institute (GWI, 2019) กล่ำวว่ำ “กำรท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ” หมำยถึง กำรเดินทำง

ท่องเที่ยวโดยมีจุดประสงค์หลัก คือ กำรใส่ใจดูแลสุขภำพ และกำรรักษำสมดุลของอำรมณ์ จิตใจ และร่ำงกำย 

เป็นกำรเดินทำงเพ่ือแสวงหำสถำนที่พักผ่อนที่ร่มร่ืนอยู่ท่ำมกลำงธรรมชำติ เรียนรู้วัฒนธรรม และหลีกหนี

จำกกำรใช้ชีวิตประจ�ำวันที่เคร่งเครียด ซึ่งสำมำรถแบ่งได้ 2 ประเภท คือ กำรเดินทำงท่องเที่ยวเพื่อบ�ำบัดรักษำ

สุขภำพ และกำรเดินทำงท่องเที่ยวเพื่อส่งเสริมสุขภำพ นอกจำกนั้น Kantabutra และ Jariangprasert (2019) 

กล่ำวเพิ่มเติมว่ำ กำรท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) กิจกรรมแบบ Active เป็นกิจกรรม

ที่ต้องท�ำด้วยตนเอง เช่น กำรออกก�ำลังกำย กำรท�ำสมำธิ 2) กิจกรรมแบบ Semi-active กิจกรรมที่มีผู้แนะน�ำ

ให้ด�ำเนินกำรด้วยตนเอง เช่น วำรีบ�ำบัด และ 3) กิจกรรมแบบ Passive กิจกรรมท่ีมีผู้อื่นเป็นผู้ท�ำให้ คือ 

นวดสปำ กำรอบสมุนไพร

 จำกแนวคิดทฤษฎีข้ำงต้น สำมำรถสรุปว่ำ กำรท่องเที่ยวเชิงสุขภำพเป็นกำรเดินทำงเพ่ือแสวงหำ

สถำนที่พักผ่อนที่ร่มร่ืนอยู่ท่ำมกลำงธรรมชำติ และหลีกหนีจำกกำรใช้ชีวิตประจ�ำวันที่เคร่งเครียด โดยเน้น

กำรปรับสมดุล 3 ด้ำน คือ ด้ำนร่ำงกำย จิตใจ และจิตวิญญำณ เช่น กำรนวดสปำ อบสมุนไพร แช่น�้ำพุร้อน

กำรท�ำสมำธ ิและกำรออกก�ำลงักำยรูปแบบต่ำง ๆ  ทีส่�ำคญัได้น�ำสิง่ทีไ่ด้จำกกำรเดนิทำงมำปรับปรุงสุขภำพให้ดข้ึีน

 2. แนวคิดและทฤษฎีลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

 Kotler และ Armstrong (2017) กล่ำวว่ำ ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ (Demography) เช่น เพศ 

อำยุ สถำนภำพ รำยได้ กำรศึกษำ และอำชีพ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำร ปัจจัย

ส่วนบุคคลดังกล่ำวมีควำมส�ำคัญต่อนักกำรตลำดเพรำะมันเกี่ยวกับอุปสงค์ (Demand) ในกำรท�ำกลยุทธ์สื่อสำร

ทำงกำรตลำดเพื่อตอบสนองควำมต้องกำรในสินค้ำและบริกำรของนักท่องเที่ยว ยกตัวอย่ำงเพศ (Gender) คือ 

เพศหญิงและชำยมีควำมแตกต่ำงกันด้ำนสภำวะทำงจิตใจและอำรมณ์ของกำรตัดสินใจในเร่ืองกำรซ้ือสินค้ำ

บริโภคไว้แตกต่ำงกัน ด้ำนอำยุ (Age) นักกำรตลำดน�ำอำยุเป็นตัวแปรด้ำนประชำกรศำสตร์ที่แตกต่ำงซ่ึงส่ง
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การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

ผลกระทบต่อกำรตดัสินใจในเร่ืองอดุมกำรณ์และควำมคดิเปลีย่นไปตำมอำยดุ้วยเช่นกัน ด้ำนสถำนภำพ (Status) 

คอื มคีวำมส�ำคญัท�ำให้เกิดควำมต้องกำรในผลติภณัฑ์ทีต่่ำงกันน�ำไปสู่กำรซ้ือทีแ่ตกต่ำง ควำมคดิของบคุคลจะมี

ควำมแตกต่ำงกันตำมแต่สภำพกำรสมรส ด้ำนรำยได้ (Income) คือ รำยได้เป็นตัวก�ำหนดกำรซื้อ นักท่องเที่ยว

ที่มีรำยได้น้อย จะเลือกซ้ือสินค้ำที่จ�ำเป็นเท่ำนั้นและรำคำมีผลต่อกำรเลือกซ้ือ ส่วนนักท่องเที่ยวที่มีรำยได้สูง

จะมุง่ซ้ือสินค้ำทีม่คีณุภำพด ีด้ำนกำรศึกษำและด้ำนอำชีพ (Education and Occupation) คอื ระบบกำรศกึษำและ

อำชีพทีแ่ตกต่ำงกันอำจจะส่งผลกระทบต่อควำมคดิและควำมต้องกำรทีแ่ตกต่ำงกัน (Carmen Diaz-Fernandez 

et al., 2014) และ (Hengphaichit, 2018) ดังนั้น ผู้วิจัยสรุปได้ว่ำ ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์มีควำมส�ำคัญ

ต่อนักกำรตลำด โดยเฉพำะกำรตลำดส�ำหรับกำรท่องเที่ยวที่ต้องอำศัยฐำนข้อมูลทำงด้ำนประชำกรศำสตร์

เป็นปัจจัยหลัก ซ่ึงกำรศึกษำตัวแปรนี้สำมำรถท�ำในนักกำรตลำดทรำบถึงทัศนคติและกำรตัดสินใจที่ส่งผล

ต่อกำรซื้อสินค้ำและบริกำรในสถำนที่ท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ (Serirat et al., 2017) และ (Laksanawilas, 2021) 

จำกข้อมูลข้ำงต้นสรุปสมมติฐำนได้ว่ำ 

 H1: ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่แตกต่าง

 3. แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารทางการตลาด 

 Duncan (2005) และ Rujichok (2022) กล่ำวว่ำ เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด

ช่วยน�ำเสนอสินค้ำและบริกำรด้ำนกำรท่องเที่ยวให้แตกต่ำงจำกคู่แข่ง เพ่ือโน้มน้ำวเชิญชวนแสดงให้เห็นถึง

ควำมแตกต่ำงของคุณลกัษณะพิเศษและประโยชน์ทีน่กัท่องเทีย่วจะได้รับจนสร้ำงควำมจดจ�ำในสินค้ำและบริกำร

นั้น ๆ เครื่องมือกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดมี 5 ประเภท ดังนี้ 

  3.1 การโฆษณา (Advertising) 

  Ngourungsi (2015) กล่ำวว่ำ กำรโฆษณำ คือ รูปแบบของกำรน�ำเสนอสินค้ำและบริกำรทำงด้ำน

กำรท่องเที่ยวผ่ำนส่ือช่องทำงต่ำง ๆ โดยไม่ผ่ำนตัวบุคคล (Non–personal Communication Channel) 

เพ่ือสร้ำงกำรรับรู้ให้กับกลุ่มเป้ำหมำยหรือนกัท่องเทีย่วจ�ำนวนมำก โดยกำรสร้ำงแรงจงูใจเพ่ือกระตุน้เร่งเร้ำให้เกิด

ควำมอยำกซ้ือ หรือให้เกิดพฤติกรรมอยำกใช้ในสินค้ำและบริกำรนั้น นอกจำกนี้ กำรโฆษณำเป็นกำรส่ือสำร

ทำงด้ำนเดียว (One-way Communication) กล่ำวคือ มีหน้ำที่กระจำยข้อมูลข่ำวสำรแต่ไม่สำมำรถโต้ตอบกับ

ผู้บริโภคได้ (Blackeman, 2024) จำกข้อมูลข้ำงต้นสรุปสมมติฐำนได้ว่ำ

  H2:  การส่ือสารการตลาดด้านการโฆษณามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
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  3.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)

  Cutlip et al. (2006) กล่ำวว่ำ กำรประชำสัมพันธ์ คือ กำรวำงแผนล่วงหน้ำในกำรเผยแพร่ข้อมูล

ข่ำวสำรต่ำง ๆ ของธุรกิจไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้ำหมำยเพื่อให้เกิดกำรรับรู้และเกิดพฤติกรรมกำรตัดสินใจ

ซ้ือสินค้ำและบริกำรทำงกำรท่องเทีย่ว โดยกำรประชำสัมพันธ์จะเป็นกิจกรรมทีด่�ำเนนิอย่ำงต่อเนือ่งและสม�ำ่เสมอ

มีข้อมูลที่ทันสมัยและชัดเจน นอกจำกนั้น กำรประชำสัมพันธ์ยังช่วยสร้ำงภำพลักษณ์ และแผนกำรปฏิบัติ

ที่ท�ำให้เกิดควำมเข้ำใจ รับรู้ และกำรยอมรับของนักท่องเที่ยว (Eagle et al., 2021) จำกข้อมูลข้ำงต้น

สรุปสมมติฐำนได้ว่ำ 

  H3: การส่ือสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ

ในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 

  3.3 การขายโดยบุคคล (Personal Selling)

  Sermchayut (2020) กล่ำวว่ำ กำรขำยโดยบุคคล (Personal Selling) หมำยถึง กำรน�ำเสนอ

สินค้ำและบริกำรทำงกำรท่องเทีย่วขำยตรงไปยังลกูค้ำหรือผูท้ีค่ำดหวังจะเป็นลกูค้ำ เพือ่ก่อให้เกิดกำรเปลีย่นแปลง

สินค้ำและบริกำร โดยต้องอำศัยพนักงำนขำยเป็นเคร่ืองมือสร้ำงควำมชอบ กำรโน้มน้ำวใจและตัดสินใจซ้ือ

โดยให้พนักงำนเข้ำหำกลุ่มลูกค้ำโดยตรงถือเป็นกำรติดต่อสื่อสำรแบบสองทำง (Two Way Communication)

จำกข้อมูลข้ำงต้นสรุปสมมติฐำนได้ว่ำ

  H4: การสือ่สารการตลาดด้านการขายโดยบคุคลมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 

  3.4 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)

  Makapun และ Sukjairungwattana (2021) กล่ำวว่ำ กำรส่งเสริมกำรขำยเป็นกลยุทธ์ที่ช่วย

ในกำรกระตุน้ยอดขำย และท�ำให้นกัท่องเทีย่วสำมำรถตดัสินใจซ้ือสินค้ำ และบริกำรได้ง่ำยและรวดเร็ว แต่อย่ำงไร

ก็ตำม กลยุทธ์ส่งเสริมกำรขำยไม่ควรท�ำบ่อย หรือมีควำมถี่มำกจนเกินไป เนื่องจำกจะส่งผลต่อภำพลักษณ์และ

ท�ำให้นักท่องเที่ยวมีทัศนคติเชิงลบต่อสินค้ำและบริกำร

  งำนวิจัยนี้กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) หมำยถึง กิจกรรมทำงกำรตลำดที่จัดขึ้น โดยใช้

วิธีกำรต่ำง ๆ ประกอบด้วย 1) ส่วนลดรำคำ (Discount) 2) กำรสมัครเป็นสมำชิก (Members) 3) กำรแข่งขัน 

(Contest) และกำรชิงโชค (Sweepstakes) 4) กำรจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) เป็นต้น เพ่ือสร้ำง 

กำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรของแหล่งท่องเที่ยวและนักท่องเที่ยวอยำกที่จะเดินทำงมำท่องเที่ยวทันทีจำกข้อมูล

ข้ำงต้นกำรส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยมอีทิธพิลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินค้ำและบริกำร (Ngourungsi, 

2015) จำกข้อมูลข้ำงต้นสรุปสมมติฐำนได้ว่ำ 

  H5: การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายมอีทิธพิลต่อการตดัสินใจสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
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การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

  3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing)

  Srikhunarak (2022) กล่ำวว่ำ กำรตลำดทำงตรงเป็นกำรตลำดที่มีควำมนิยมมำกขึ้นในยุคปัจจุบัน 

เนื่องจำกเทคโนโลยีมีกำรพัฒนำมำกข้ึน ท�ำให้ผู้ซ้ือและผู้ขำยสำมำรถติดต่อส่ือสำรได้โดยตรง และใช้เวลำ

ไม่นำนในกำรตดิต่อส่ือสำร ท�ำให้เกิดกำรตอบสนองจำกลกูค้ำอย่ำงรวดเร็ว แหล่งท่องเทีย่วต้องมฐีำนข้อมลูลกูค้ำ 

มีกำรตลำดแบบเฉพำะเจำะจง (Customized) หรือเฉพำะบุคคล (Personalize) เนื่องจำกสำรหรือข้อควำม

จะถูกจัดเตรียมเพื่อให้ปรำกฏแก่บุคคลที่จ�ำเพำะเจำะจงเอำไว้หรือที่มีฐำนข้อมูลลูกค้ำ

  Thongprasert (2018) และ Katewittaya (2020) กล่ำวว่ำ กำรตลำดทำงตรง หมำยถึง กำรแจ้ง

ข้อมูลข่ำวสำร สิทธิพิเศษ โปรโมชันผ่ำนทำงช่องทำงต่ำง ๆ ไม่ว่ำจะเป็นทำงสื่อสังคมออนไลน์ SMS ไปรษณีย์

อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) วิทยุ โทรศัพท์ ให้กับผู้บริโภคโดยตรงเพื่อกำรตอบสนองและตัดสินใจซ้ือได้ทันที 

จำกข้อมูลข้ำงต้นสรุปสมมติฐำนได้ว่ำ

  H6: การสื่อสารการตลาดด้านการตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 

 4. แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ

 Kotler และ Keller (2016) ได้อธิบำยพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มีกำรคัดสรรกำรกระท�ำส่ิงใด

ส่ิงหนึ่ง นักท่องเที่ยวจ�ำเป็นต้องตัดสินใจที่จะเลือกสินค้ำและบริกำรโดยใช้ข้อมูลของสินค้ำและบริกำรเป็น

ตัวช่วยในกำรตัดสินใจ กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของนักท่องเที่ยว ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 1) กำรรับรู้ถึง

ควำมต้องกำร โดยนักท่องเที่ยวจะตระหนักถึงควำมต้องกำรและควำมจ�ำเป็น ซึ่งควำมต้องกำรนี้อำจถูกกระตุ้น

จำกปัจจัยภำยในหรือภำยนอกด้ำนจิตใจ เช่น ควำมเครียด อยำกหนีจำกควำมวุ่นวำย 2) ค้นคว้ำหำข้อมูล

โดยนักท่องเที่ยวท�ำกำรค้นคว้ำหำข้อมูลจำก บุคคล โฆษณำ เพ่ือช่วยในกำรตัดสินใจได้ง่ำยและรวดเร็วข้ึน 

3) กำรประเมินทำงเลือกโดยเปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจได้ง่ำย เช่น ชื่อเสียง ควำมเป็นเอกลักษณ์ ภำพลักษณ์ 

คุณภำพ รำคำ กำรบริกำร ควำมคุ้มค่ำ และกิจกรรมต่ำง ๆ 4) กำรตัดสินใจซื้อ หลังจำกกระบวนกำรกล่ำวมำทั้ง

3 ประกำร ท�ำให้นักท่องเที่ยวเกิดกำรตัดสินใจซ้ือ และ 5) พฤติกรรมภำยหลังซ้ือนักท่องเที่ยวหลังจำกที่ได้

ตัดสินใจซ้ือสินค้ำและบริกำร ซ่ึงควำมรู้สึกที่เกิดข้ึนอำจเป็นควำมรู้สึกพึงพอใจ ถ้ำพอใจจะซ้ือซ�้ำ และเกิด

ควำมจงรักภักดีในสินค้ำหรือถ้ำรู้สึกผิดหวังขึ้น ก็อำจเปลี่ยนไปซื้อสินค้ำ/บริกำรของตรำสินค้ำอื่นในครั้งต่อไป 

 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่ำ กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำและบริกำร นักท่องเที่ยวจะมีควำมรู้สึกต้องกำรน�ำไปสู่ 

กำรค้นคว้ำข้อมลู เปรียบเทยีบ ตดัสินใจซ้ือ นอกจำกนัน้ นกัท่องเทีย่วจะรู้สึกพอใจหรือไม่ข้ึนกับสินค้ำและบริกำร

ตรงตำมควำมคำดหวังหรือไม่ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย

 งำนวิจัยนี้มีกรอบแนวคิดกำรวิจัยดังแสดงในภำพที่ 1 ดังนี้

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดกำรวิจัย

ตัวแปรต้น

ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์

ปัจจัยด้ำนกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด

1. ด้ำนกำรโฆษณำ

2. ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์

3. ด้ำนกำรขำยโดยบุคคล

4. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย

5. ด้ำนกำรตลำดทำงตรง 

กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำร

ในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ

ตัวแปรตาม

กำรพัฒนำกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดส�ำหรับกำรตัดสินใจกำรซื้อสินค้ำและบริกำร

H2- H6

H1

➤

➤

➧

วัตถุประสงค์การวิจัย

 1) เพ่ือศกึษำปัจจยัด้ำนประชำกรศำสตร์ทีแ่ตกต่ำงกันมผีลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินค้ำและบริกำรในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภำพที่แตกต่ำง

 2) เพ่ือศึกษำปัจจัยกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำและบริกำรในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ

 3) เพ่ือเสนอกำรพัฒนำกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดส�ำหรับกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำและบริกำรในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ

ขอบเขตด้านสถานที่ 

 แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพในอ�ำเภอเมืองจังหวัดเชียงรำย 4 แห่ง คือ (1) น�้ำพุร้อนโป่งพระบำท

มกิีจกรรมอำบน�ำ้แร่หรือวำรีบ�ำบดั (2) ศูนย์วิปัสสนำสำกลไร่เชิญตะวัน มกีำรท�ำสมำธิ (3) โฮงฮอมผญ๋ำ โฮงยำหมอ

เมืองล้ำนนำ มีกำรนวดสปำและอบสมุนไพร และ (4) ไร่บุญรอดสิงห์ปำร์ค มีกำรออกก�ำลังกำยเพื่อสุขภำพและ



28 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ 4 แห่งนี้อยู่ในเส้นทำงท่องเที่ยวเชิงสุขภำพของแผนพัฒนำยุทธศำสตร์ของจังหวัด

เชียงรำย ปี 2565-2570 (Chiang Rai Public Relation Office ,2023)

วิธีด�าเนินการวิจัย 

 งำนวิจัยนี้เป็นกำรวิจัยแบบผสมผสำน (Mixed Methods Research) ระหว่ำงกำรวิจัยเชิงปริมำณ 

(Quantitative Research) และกำรวิจัยเชิงคุณภำพ (Qualitative Research) โดยมีรำยละเอียด ดังนี้

 1. การวิจัยเชิงปริมาณ (วัตถุประสงค์ที่ 1 และ 2) 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวชำวไทยที่เดินทำงมำแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ ในเขต

อ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงรำย เน่ืองจำกไม่ทรำบจ�ำนวนประชำกรผู้วิจัยจึงใช้สูตรกำรค�ำนวณกลุ่มตัวอย่ำง

ของ Cochran (1977) ที่ระดับควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95 ได้กลุ่มตัวอย่ำงที่ค�ำนวณได้มีค่ำเท่ำกับ 385 คน และ

เพื่อป้องกันแบบสอบถำมที่ไม่สำมำรถน�ำมำวิเครำะห์ได้ ผู้วิจัยจึงเก็บเพิ่มเป็นจ�ำนวนทั้งสิ้น 400 คน โดยใช้วิธี

กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบหลำยขั้นตอน (Multi-Sampling Sampling) ในขั้นตอนที่ 1 เป็นกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบโควตำ 

(Quota Sampling) ซึ่งคัดเลือกกลุ่มตัวอย่ำงจำก 4 แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ โดยแหล่งท่องเที่ยวละ 100 คน 

และขั้นตอนที่ 2 เป็นกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบสะดวก (Convenience Sampling)

 เครื่องมือการวิจัย คือ แบบสอบถำม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 ข้อมูล

ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม ได้แก่ เพศ อำยุ สถำนภำพ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน

จ�ำนวน 6 ข้อ ปรับปรุงจำกกำรวิจัยของ (Maioon, 2017) ส่วนท่ี 2 แบบสอบถำมเก่ียวกับปัจจัยกำรส่ือสำร

ทำงกำรตลำด ประกอบด้วย 5 ด้ำน คือ 1) ด้ำนโฆษณำ 2) ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์ 3) ด้ำนกำรขำยโดยบุคคล

4) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย และ 5) ด้ำนกำรตลำดทำงตรง โดยปรับปรุงจำกกำรวิจัยของ Ismunandar 

et al. (2023) ส่วนที่ 3 แบบสอบถำมปัจจัยกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำและบริกำร โดยปรับปรุงจำกกำรวิจัยของ 

(Tangjaturasopon, 2023).

 กำรทดสอบควำมเที่ยงตรงเชิงเนื้อหำ (Validity) ผู้วิจัยน�ำแบบสอบถำมที่สร้ำงข้ึนให้ผู้เช่ียวชำญ

ด้ำนกำรท่องเที่ยว จ�ำนวน 3 คน ท�ำกำรตรวจสอบและน�ำมำหำค่ำดัชนีควำมสอดคล้อง (IOC: Item-Objective 

Congruence Index) กำรค�ำนวณค่ำดัชนีควำมสอดคล้องข้อค�ำถำมที่ใช้ได้ต้องมีค่ำ IOC ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป

จึงถือว่ำข้อค�ำถำมมีควำมสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของกำรวิจัย (Turner & Carlson, 2003) ผลกำรทดสอบ

หำควำมเที่ยงตรงเชิงเน้ือหำของแบบสอบถำมทุกข้อมีค่ำระหว่ำง 0.60-1.00 นอกจำกนี้ ได้ทดสอบหำค่ำ

ควำมเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้วิธสัีมประสิทธิแ์อลฟำครอนบำค (Cronbach’s Alpha Reliability Coefficient) 

ผู้วิจัยน�ำแบบสอบถำมที่ปรับปรุงแล้วไปทดลอง (Try-Out) กับประชำกรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่ำงแต่มีลักษณะ

เช่นเดียวกับกลุ่มตัวอย่ำง จ�ำนวน 30 คน โดยพิจำรณำเกณฑ์ค่ำควำมเช่ือมั่น 0.70 ข้ึนไป แสดงให้เห็นว่ำ

ข้อค�ำถำมในแบบสอบถำมนั้นมีควำมน่ำเช่ือถือในระดับสูง (Cortina, 1993) ผลกำรทดสอบกำรหำค่ำ

ควำมเชื่อมั่น คือ ด้ำนกำรโฆษณำ เท่ำกับ 0.859 ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์ เท่ำกับ 0.887 ด้ำนกำรขำยโดยบุคคล
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เท่ำกับ 0.871 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย เท่ำกับ 0.895 ด้ำนกำรตลำดทำงตรง เท่ำกับ 0.868 และด้ำน

กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำร เท่ำกับ 0.920 ดังนั้น ข้อค�ำถำมมีควำมน่ำเชื่อถือ

 การเก็บรวบรวมข้อมูล

 ทีมผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลในกำรตอบแบบสอบถำมจำกกลุ่มตัวอย่ำงในระดับภำคสนำมด้วยตัวเอง 

โดยทมีนกัวิจยัเป็นบคุคลทีม่คีวำมรู้และประสบกำรณ์เป็นผูเ้ก็บแบบสอบถำมจำกนกัท่องเทีย่วชำวไทยทีเ่ข้ำมำใช้

บริกำรในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพจังหวัดเชียงรำยทั้ง 4 แห่ง รวมทั้งสิ้น 400 ชุด ตรวจสอบควำมถูกต้องและ

ควำมสมบูรณ์ของแบบสอบถำมแต่ละชุดตำมเงื่อนไขของกำรสุ่มตัวอย่ำง โดยเก็บข้อมูลในช่วงเดือนพฤษภำคม

ถึงกรกฎำคม พ.ศ. 2566

 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 สถิติเชิงพรรณนำ (Description Statistic) ที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล มีดังนี้ 

 1.1 ค่ำควำมถ่ี (Frequency) และค่ำร้อยละ (Percentage) ในกำรวิเครำะห์ตัวแปรที่มีระดับกำรวัด 

เชิงกลุ่ม ได้แก่ ปัจจัยด้ำนประชำกร ประกอบด้วย เพศ อำยุ สถำนภำพ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้เฉลี่ย

ต่อเดือน 

 1.2 ค่ำเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) ในกำรวิเครำะห์ตัวแปรที่มี

ระดับกำรวัดเชิงปริมำณ ได้แก่ ปัจจัยด้ำนกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด และกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำร

 สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistic) ที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล มีดังนี้ 

 2.1 กำรทดสอบค่ำที t-test และ F- test ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำและบริกำร

ในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ จ�ำแนกตำมปัจจัยด้ำนประชำกร ประกอบด้วย เพศ อำยุ สถำนภำพ ระดับ

กำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 2.2 กำรวิเครำะห์ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis, MRA) ด้วยวิธี enter ในกำรวิเครำะห์

ข้อมูลกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ

 2. การวิจัยเชิงคุณภาพ (วัตถุประสงค์ที่ 3) 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียที่เก่ียวข้องกับกำรท่องเที่ยวเชิงสุขภำพจังหวัด

เชียงรำย จ�ำนวน 12 คน คือ ตัวแทนผู้บริหำรหน่วยงำนภำครัฐ 5 คน ดังนี้ 1) กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

2) ส�ำนักงำนท่องเที่ยวและกีฬำจังหวัด 3) องค์กำรบริหำรส่วนจังหวัดเชียงรำย 4) เทศบำลต�ำบลบ้ำนดู่ 

5) องค์กำรบริหำรส่วนต�ำบลเชียงรำย และตัวแทนผู้บริหำรภำคเอกชน 7 คน จำกกลุ่มต่ำง ๆ ดังนี้ 1) กลุ่มสปำ

และน�้ำพุร้อน 2) กลุ่มบริษัททัวร์ 3) กลุ่มร้ำนขำยของที่ระลึกผลิตภัณฑ์สุขภำพ 4) กลุ่มมัคคุเทศก์ 5) กลุ่มบริษัท

รับจัดอีเว้นท์ 6) กลุ่มสภำอุตสำหกรรมท่องเที่ยวเชียงรำย และ 7) กลุ่มสมำคมสมำพันธ์ท่องเที่ยวภำคเหนือ 
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การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

โดยแต่ละท่ำนมีประสบกำรณ์เกี่ยวข้องกับกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงสุขภำพไม่ต�่ำกว่ำ 5 ปี 

โดยใช้วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบเจำะจง (Purposive Sampling) 

 เครื่องมือการวิจัย คือ กำรสนทนำกลุ่ม (Focus Group) ทั้งนี้ผู้วิจัยน�ำแบบสนทนำกลุ่มที่สร้ำงข้ึน

ให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จ�ำนวน 3 คน เป็นผู้ตรวจสอบควำมเที่ยงตรงเชิงเนื้อหำ (Content Validity) จำกนั้น

ท�ำกำรปรับปรุงให้มีควำมสมบูรณ์ยิ่งขึ้น เพื่อน�ำไปใช้เป็นเครื่องมือในกำรวิจัยตำมกลุ่มตัวอย่ำงที่ได้ก�ำหนดไว้

 การเก็บรวบรวมข้อมลู นกัวิจยัได้ส่งหนงัสือเชิญขอควำมอนเุครำะห์เข้ำร่วมสนทนำกลุม่ (Focus Group) 

ไปยังหน่วยงำนภำครัฐและภำคเอกชนโดยแจ้งวัน เวลำ และสถำนที่ ในวันจัดสนทนำกลุ่ม (Focus Group)

ผู้วิจัยได้เชิญผู้เชี่ยวชำญในกำรท�ำกำรสนทนำกลุ่มเป็นผู้ด�ำเนินกำร ใช้ระยะเวลำประมำณ 2 ชั่วโมง 

 การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้วิธีกำรวิเครำะห์เชิงเนื้อหำ (Content Analysis) โดยหลังกำรสนทนำกลุ่ม

ผู้วิจัยได้ถอดข้อควำมจำกเคร่ืองบันทึกเสียงแบบค�ำต่อค�ำออกเป็นบทสนทนำที่เป็นตัวอักษร จัดข้อควำมท่ีได้

ให้เป็นหมวดหมู ่ตรวจสอบควำมถูกต้องของข้อมลู ให้รหัสและสร้ำงหมวดหมูข้่อมลูเพือ่ให้ได้วิธพัีฒนำ กำรสือ่สำร

ทำงกำรตลำดส�ำหรับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ

ผลการวิจัย

 1. ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว พบว่า 

 นักท่องเที่ยวชำวไทยส่วนใหญ่ พบว่ำ เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 252 คน (ร้อยละ 63) มีอำยุ 41-50 ปี 

จ�ำนวน 112 คน (ร้อยละ 28) มีสถำนภำพสมรส จ�ำนวน 208 คน (ร้อยละ 52) มีระดับกำรศึกษำปริญญำตรี

จ�ำนวน 183 คน (ร้อยละ 45.75) ประกอบอำชีพธุรกิจส่วนตัว จ�ำนวน 145 คน (ร้อยละ 36.25) มีรำยได้

ต่อเดือน 10,001-20,000 บำท จ�ำนวน 105 คน (ร้อยละ 26.25) 

 ปัจจัยด้ำนกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด ผลจำกกำรวิเครำะห์ข้อมูลระดับควำมคิดเห็นเมื่อเรียงล�ำดับ

ค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปน้อย พบว่ำ อันดับแรก คือ ด้ำนกำรโฆษณำ มีค่ำเฉลี่ย 3.61 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.919 

รองลงมำตำมล�ำดับ ได้แก่ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย มีค่ำเฉลี่ย 3.58 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.979 ด้ำน

กำรประชำสัมพันธ์ มีค่ำเฉลี่ย 3.55 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.925 ด้ำนกำรตลำดทำงตรง มีค่ำเฉลี่ย 3.32 

ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 1.033 และด้ำนกำรขำยโดยบุคคล ค่ำเฉลี่ย 3.31 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 1.069 

 ปัจจยัด้ำนกำรตดัสินใจซ้ือสินค้ำและบริกำร ผลจำกกำรวิเครำะห์ข้อมลูระดบัควำมคดิเหน็เมือ่เรียงล�ำดบั

ค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปน้อย พบว่ำ อันดับแรก คือ ด้ำนพฤติกรรมภำยหลังซ้ือ มีค่ำเฉลี่ย 4.05 ส่วนเบ่ียงเบน

มำตรฐำน 0.785 รองลงมำตำมล�ำดับ ได้แก่ ด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ ค่ำเฉลี่ย 3.87 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.844 

ล�ำดับถัดมำ ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก มีค่ำเฉลี่ย 3.83 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.857 ด้ำนกำรรับรู้ถึง

ควำมต้องกำร มีค่ำเฉลี่ย 3.78 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.863 และด้ำนกำรค้นคว้ำหำข้อมูล มีค่ำเฉลี่ย 3.73 

ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.872
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 2. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 เพ่ือศึกษำปัจจัยทำงประชำกรศำสตร์ที่แตกต่ำงกันมีผลต่อ

กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ 

 สมมติฐานท่ี 1 ทดสอบสมมติฐำนโดยใช้สถิติ t-test และ F-test ซ่ึงวิเครำะห์ค่ำแตกต่ำงรำยคู่

ด้วยวิธี LSD ผลกำรวิเครำะห์ พบว่ำ ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ที่แตกต่ำงกันส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ

และบริกำรส�ำหรับกำรท่องเทีย่วเชิงสุขภำพทีแ่ตกต่ำงกัน จ�ำนวน 2 ด้ำน ได้แก่ ระดบักำรศกึษำ อย่ำงมนียัส�ำคญั

ทำงสถิติที่ 0.01 โดยมีค่ำ Sig. เท่ำกับ 0.000 และรำยได้ต่อเดือน อย่ำงมีนัยส�ำคัญทำงสถิติที่ 0.05 โดย

มีค่ำ Sig. เท่ำกับ 0.003 ดังแสดงในตำรำงที่ 1 ถึงตำรำงที่ 3 

ตารางที่ 1 ควำมสัมพันธ์ของปัจจยัด้ำนประชำกรศำสตร์ทีส่่งผลต่อกำรตดัสนิใจซ้ือสินค้ำและบริกำรส�ำหรับกำรท่องเทีย่ว

 เชิงสุขภำพ 

ปัจจัยประชากรศาสตร์

การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ

t-test F-test Sig.

1. เพศ .775 .439**

2. อำยุ 1.200 .310**

3. สถำนภำพ 1.018 .982**

4. ระดับกำรศึกษำ 5.900 .000**

5. อำชีพ 1.680 .154**

6. รำยได้ต่อเดือน 3.602 .003**

หมายเหตุ : ** นัยส�ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.01 * นัยส�ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05

ตารางที่ 2 กำรแสดงกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงรำยคู่ของกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำและบริกำร จ�ำแนกตำมระดับ

 กำรศึกษำ 

ระดับการศึกษา x มัธยมศึกษา

ตอนต้น

มัธยมศึกษา

ตอนปลาย/ปวช.

ปวส. ปริญญาตรี

สูงกว่า

ปริญญาตรี

มัธยมศึกษำตอนต้น 3.66 - -0.04696

(0.690)

-0.43313

(0.015)*

-0.19364

(0.045)*

-0.50427

(0.000)*

มัธยมศึกษำตอน

ปลำย/ปวช.

3.71 - - -0.38618

(0.031)*

-0.14668

(0.137)

-0.45732

(0.000)*

ปวส. 4.09 - - - 0.2395

(0.148)

-0.07114

(0.693)

ปริญญำตรี 3.85 - - - - -0.31064*

(0.002)*

สูงกว่ำปริญญำตรี 4.16 - - - - -

หมายเหตุ : * นัยส�ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05
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การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

 จำกตำรำงที ่2 พบว่ำ นกัท่องเทีย่วทีม่รีะดบักำรศึกษำทีต่่ำงกัน มกีำรตดัสินใจซ้ือสินค้ำและบริกำรส�ำหรับ

กำรท่องเทีย่วเชิงสขุภำพแตกต่ำงกัน สำมำรถแบ่งออกเป็น 3 กลุม่ ได้แก่ ปวส. ปริญญำตรี และสงูกว่ำปริญญำตรี

ตารางที่ 3 กำรแสดงกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงรำยคู่ของกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำและบริกำร จ�ำแนกตำมรำยได้

 ต่อเดือน

รายได้ 

ต่อเดือน

x ต�่ากว่า

10,000 บาท

10,001- 

20,000 บาท

20,001- 

30,000 บาท

30,001- 

40,000 บาท

40,001-

50,000 บาท

50,001 บาท 

ขึ้นไป

ต�่ำกว่ำ 

10,000 บำท

3.66 - -0.1512

(0.115)

-0.22628

(0.040)*

-0.41465

(0.000)*

-0.35684

(0.023)*

-0.35095

(0.003)*

10,001– 

20,000 บำท

3.81 - - -0.07508

(0.494)

-0.26344

(0.024)*

-0.20563

(0.190)

-0.19975

(0.094)

20,001– 

30,000 บำท

3.88 - - - -0.18836

(0.143)

-0.13056

(0.431)

-0.12467

(0.340)

30,001– 

40,000 บำท

4.07 - - - - 0.05781

(0.734)

0.0637

(0.641)

40,001– 

50,000 บำท

4.01 - - - - - 0.00589

(0.973)

50,001 บำท

ขึ้นไป 

4.01 - - - - -  -

หมายเหตุ : * นัยส�ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 จำกตำรำงที ่3 พบว่ำ นักท่องเทีย่วทีม่รีำยได้ต่อเดอืนทีต่่ำงกันมกีำรตดัสินใจซ้ือสนิค้ำและบริกำรส�ำหรับ

กำรท่องเทีย่วเชิงสุขภำพทีแ่ตกต่ำงกัน สำมำรถแบ่งออกเป็น 4 กลุม่ ได้แก่ 20,001-30,000 บำท 30,001-40,000 

บำท 40,001-50,000 บำท และ 50,001 บำท ขึ้นไป

 3. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 เพ่ือศึกษำปัจจัยกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อ

กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ ดังแสดงในตำรำงที่ 4
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ตารางที่ 4 ผลกำรวิเครำะห์ควำมถดถอยเชิงพหุคูณของกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำ

 และบริกำร

ตัวแปร

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients

t Sig.

B Std. Error Beta

(Constant) 1.990 .118 16.903 .000

ด้ำนกำรโฆษณำ (X
1
) .062 .051 .081 1.199 .231

ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์ (X
2
) .048 .059 .063 .819 .413

ด้ำนกำรขำยโดยบุคคล (X
3
) .025 .038 .039 .665 .507

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย (X
4
) .294 .043 .410 6.903 .000**

ด้ำนกำรตลำดทำงตรง (X
5
) .100 .036 .147 2.773 .006*

 R = 0.065 R
2 
= 0.422 Adjust R

2 
= 0.415 SEE = 0.537 F = 57.596 p = 0.000* Durbin–Watson = 1.937

หมายเหตุ : มีนัยส�ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.01 **, 0.05*

 จำกตำรำงที่ 4 กำรทดสอบสมมติฐำนโดยกำรวิเครำะห์ควำมถดถอยพหุคูณ (MRA) ด้วยวิธี Enter

พบว่ำ ปัจจัยกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด 2 ปัจจัย คือ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยและด้ำนกำรตลำดทำงตรง 

มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรอย่ำงมีนัยส�ำคัญทำงสถิติที่ 0.01 และ 0.05 ซึ่งสำมำรถพยำกรณ์

หรือมีอิทธิพลต่อตัวแปรตำม ร้อยละ 42.2 (R
2
 = 0.422) ค่ำควำมคลำดเคลื่อนมำตรฐำนในกำรพยำกรณ์ เท่ำกับ 

0.537 (SEE = 0.537)

 4. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 3 จำกผลกำรศึกษำผู้วิจัยน�ำผลกำรศึกษำจำกกำรทดสอบ

สมมติฐำน โดยกำรวิเครำะห์ควำมถดถอยพหุคูณ (MRA) ในวัตถุประสงค์ที่ 1 และ 2 มำด�ำเนินกำรสนทนำกลุ่ม 

(Focus Group) กับผู้มีส่วนได้และส่วนเสียในกำรท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ จังหวัดเชียงรำย จ�ำนวนทั้งสิ้น 12 คน 

เพ่ือเป็นกำรยืนยันควำมถูกต้องของผลกำรศึกษำ อีกทั้งเพ่ือรับฟังแนวคิดและข้อเสนอแนะในกำรพัฒนำ

กำรส่ือสำรทำงกำรตลำดส�ำหรับกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำและบริกำรในแหล่งท่องเท่ียวเชิงสุขภำพอีกด้วย ซ่ึงผล

กำรศึกษำข้อมูลเชิงคุณภำพ ดังนี้

 1. ผลการศึกษาด้านลักษณะประชากรศาสตร์ จำกผลกำรศึกษำจำกกำรทดสอบสมมติฐำน (MRA)

ในวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่ำ ลักษณะประชำกรศำสตร์ที่มีผลกำรศึกษำที่มีนัยส�ำคัญทำงสถิติ (Statistical 

Significance) ประกอบด้วย 1) ระดับกำรศึกษำ และ 2) รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน ทั้งนี้ผู้เข้ำร่วมกำรสนทนำกลุ่ม

สองท่ำนได้แสดงควำมคดิเห็นต่อระดบักำรศึกษำว่ำกำรตดัสนิใจซ้ือสนิค้ำและบริกำรในแหล่งท่องเทีย่วเชิงสุขภำพ

ดังนี้

Coefficients
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การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

 “เราพบว่าผู้ที่เข้ามาซ้ือสินค้าและบริการของเราค่อนข้างมีการศึกษาและองค์ความรู้เก่ียวกับการดูแล

สุขภาพ ที่เดินทางมาน�้าพุร้อนเพราะทราบคุณประโยชน์จากการแช่น�้าพุร้อน และพวกเขาจะสอบถามเก่ียวกับ

ส่วนผสม คุณสมบัติและประโยชน์ของสินค้าต่าง ๆ ในน�้าพุร้อน เช่น เกลือสครับ สบู่หรือแชมพู เพื่อเป็นข้อมูล

ประกอบในการตัดสินใจซื้อ” (KI 9, KI 12)

 ซึ่งสอดคล้องกับควำมคิดเห็นของผู้ร่วมกำรสนทนำกลุ่มอีกท่ำนหนึ่งซึ่งกล่ำวเสริมว่ำ

 “ลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคเดี๋ยวนี้เปลี่ยนไปจากแต่ก่อน เพราะนักท่องเที่ยวจะตัดสินใจซื้อสินค้า

และบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพส่วนใหญ่จะเป็นผู้ที่มีความสนใจเป็นพิเศษ กลุ่มน้ีจะสนใจคุณค่าหรือ

ความพิเศษของตัวผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ คนเหล่านี้มักมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือสารสกัดจากธรรมชาติ

มาบ้างพอสมควร ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความใส่ใจกับข้อมูลเชิงลึกที่ถูกต้อง” (KI 2)

 นอกจำกนี ้จำกผลกำรด�ำเนนิกำรสนทนำกลุม่ พบว่ำ รำยได้เฉลีย่ต่อเดอืนมผีลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสนิค้ำ

และบริกำรในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพในด้ำนของลักษณะประชำกรศำสตร์ด้วย โดยได้ให้ควำมเห็นไว้ ดังนี้

 “เราปฏิเสธไม่ได้เลยครับว่า กลุ่มที่มีก�าลังจ่ายส่วนใหญ่จะตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพมากกว่ากลุ่มที่มีก�าลังซ้ือน้อย เพราะสินค้าหรือบริการมักจะมีราคาสูงกว่าปกติโดยเฉพาะ

สินค้าส�าหรับสุขภาพ เช่น การซ้ือโปรแกรมสปาคร่ึงวัน การทานอาหารที่ท�าจากผักออแกนิค การแช่ออนเซ็น

น�้าพุร้อนห้องส่วนตัว ” (KI 6, KI 7)

 ซึ่งสอดคล้องกับควำมคิดเห็นของผู้ร่วมกำรสนทนำกลุ่มอีกท่ำนหนึ่งซึ่งกล่ำวว่ำ

 “รายได้ของลกูค้าส่งผลต่อการเลือกใช้บริการแหล่งท่องเทีย่วแน่นอน ส�าหรับลกูค้ากลุม่น้ีให้ความส�าคญั

กับคุณค่าหรือคุณภาพมากกว่า มักจะไม่มีการก�าหนดงบประมาณมาก่อน แต่จะให้เราน�าเสนอโปรแกรมทัวร์ 

กิจกรรมระหว่างการท่องเทีย่วไปตามทีเ่ขาอยากได้ก่อน แล้วค่อยพูดถึงการประมาณการค่าใช้จ่ายภายหลงั” (KI 8)

 2. ผลการศึกษาด้านการส่ือสารการตลาด จำกผลกำรศึกษำจำกกำรทดสอบสมมติฐำน (MRA)

ในวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่ำ กำรสื่อสำรกำรตลำดที่มีผลศึกษำที่มีนัยส�ำคัญทำงสถิติ (Statistical Significance)

ประกอบด้วย 1) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย และ 2) ด้ำนกำรตลำดทำงตรง ทัง้นีผู้เ้ข้ำร่วมกำรสนทนำกลุม่ได้แสดง

ควำมคดิเหน็ต่อกำรส่งเสริมกำรขำยว่ำมผีลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสนิค้ำและบริกำรในแหล่งท่องเทีย่วเชิงสขุภำพ ดงันี้

 “สินค้าและบริการในแหล่งท่องเทีย่วเชิงสุขภาพของเชียงราย ควรมกีารจงูใจลกูค้าผ่านข้อเสนอคณุค่า

ที่พิเศษ เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อ เช่น การขายแบบแพ็กเกจ all inclusive ได้ทั้งที่พัก อาหาร และกิจกรรม

สันทนาการต่าง ๆ หรือแม้กระทั่งการแจก voucher เพื่อให้ลูกค้าได้ทดลองสินค้าหรือบริการก่อน” (KI 4)

 นอกจำกนี้ จำกผลกำรด�ำเนินกำรสนทนำกลุ่ม พบว่ำ กำรตลำดทำงตรงมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ

และบริกำรในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพเช่นกัน โดยผู้เข้ำร่วมกำรสนทนำกลุ่มได้แสดงควำมคิดเห็นไว้ ดังนี้
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และ ธฤตวัน เจริญพร

 “ทางร้านของเรามีการเก็บฐานข้อมูลลูกค้าเก่า เช่น อีเมล เบอร์โทรศัพท์ ที่ส�าคัญเราก็มีไลน์ส่วนตัว

ของร้านดว้ย เมือ่มีสินค้าและผลิตภัณฑ์ออกใหม ่เราจะแจ้งข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางเหล่านี ้รวมถงึสทิธพิเิศษ

ของลกูค้าทีเ่ป็นสมาชิก ข้อด ีประหยดัค่าโฆษณา และเพ่ิมยอดขายเรามากเพราะเป็นกลุม่ลกูค้าทีเ่คยใช้ผลติภณัฑ์

เราอยู่แล้ว ส่วนตัวลูกค้ามีความมั่นใจในคุณภาพสินค้าเรา” (KI 11)

 ซึ่งสอดคล้องกับควำมคิดเห็นของผู้ร่วมกำรสนทนำกลุ่มอีกท่ำนหนึ่งซึ่งกล่ำวว่ำ

 “การตลาดทางตรงมผีลต่อการตดัสินใจซ้ือสนิค้าและบริการอย่างแน่นอน เพราะลกูค้าของเราส่วนใหญ่

ต้องการข้อมูลอย่างถ่องแท้ ข้อดีการตลาดทางตรง คือ การส่งข่าวสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยตรงได้รับ

การตอบสนองรวดเร็วจากลูกค้า และยังเป็นการรักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เพราะเรามีการส่งการ์ดอวยพร

วันเกิดทุกปี ” (KI 11)

สรุปผลวิจัยและอภิปรายผล 

 จำกผลกำรวิเครำะห์ข้อมลูเชิงปริมำณและเชิงคณุภำพสำมำรถน�ำมำสังเครำะห์อภปิรำยผลกำรวิจยั ดงันี้ 

 1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

 จำกผลกำรทดสอบสมมติฐำน (t-test และ F-test) พบว่ำ มีปัจจัย 2 ด้ำน คือ ระดับกำรศึกษำและ

รำยได้ต่อเดอืนทีแ่ตกต่ำงกันมผีลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินค้ำและบริกำรในแหล่งท่องเทีย่วเชิงสุขภำพทีแ่ตกต่ำงกัน 

โดยระดับกำรศึกษำที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือที่แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส�ำคัญทำงสถิติ สำมำรถแบ่งออกเป็น

สำมกลุ ่ม ได้แก่ ปวส. ปริญญำตรี และสูงกว่ำปริญญำตรี ทั้งนี้เนื่องจำกระดับกำรศึกษำมีอิทธิพลต่อ

ประสิทธิภำพในกำรส่ือสำรของผู้รับสำร ซ่ึงอำจเกิดได้ตั้งแต่เมื่อนักท่องเท่ียวต้องกำรเดินทำงเร่ิมค้นหำข้อมูล 

กำรเปรียบเทียบข้อแตกต่ำงของสินค้ำและบริกำรจำกคุณภำพและควำมคุ้มค่ำ จึงตัดสินใจเลือกซ้ือท�ำให้

แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพเมื่อต้องกำรส่งสำรจึงจ�ำเป็นต้องตระหนักว่ำ ผู้รับสำรมีกำรศึกษำหรือองค์ควำมรู้

เก่ียวกับกำรดูแลสุขภำพมำกน้อยเพียงใด เพ่ือที่จะเสนอข่ำวสำรและเลือกใช้ภำษำได้อย่ำงเหมำะสม โดย

นกัท่องเทีย่วกลุม่น้ีมคีวำมสนใจเป็นพิเศษเก่ียวกับด้ำนดแูลสขุภำพ ดงันัน้ กำรส่งสำรต้องบอกคณุสมบตั ิประโยชน์

ของสินค้ำและบริกำรที่ช่วยในกำรดูแลสุขภำพให้แข็งแรงทั้งกำยและใจ ซ่ึงผลกำรวิจัยนี้สอดคล้องกับแนวคิด

ของ Carmen Diaz-Fernandez et al. (2014) และ Hengphaichit (2018) ที่กล่ำวว่ำปัจจัยด้ำนกำรศึกษำท�ำให้

คนมีควำมคิด ทัศนคติ และค่ำนิยมที่ต่ำงกัน คนที่มีกำรศึกษำสูงจะได้เปรียบอย่ำงมำกในกำรเป็นผู้รับสำรที่ดี

เพรำะเป็นผู ้ที่ เข ้ำใจสำรได้ดี พวกเขำจะไม่เ ช่ืออะไรง ่ำย ๆ ถ ้ำไม ่มีหลักฐำนหรือเหตุผลเพียงพอ 

ดังนั้น ระดับกำรศึกษำมีอิทธิพลต่อข้อมูลทำงด้ำนต่ำง ๆ ในกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรในแหล่งท่องเที่ยว 

 ส�ำหรับรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่ำงอย่ำงมีนัยส�ำคัญทำงสถิติ สำมำรถแบ่งออกเป็นสี่กลุ่ม ได้แก่ 

20,001-30,000 บำท 30,001-40,000 บำท 40,001-50,000 บำท และ 50,001 บำท ขึ้นไป ทั้งนี้เนื่องจำก

รำยได้ต่อเดือนที่แตกต่ำงกันท�ำให้ข้อจ�ำกัดในกำรด�ำเนินชีวิตต่ำงกันส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ กลุ่มนักท่องเที่ยว

เชิงสุขภำพเป็นกลุ่มท่ีมรีำยได้ด ีให้ควำมส�ำคัญกับคณุค่ำของสินค้ำและบริกำรทีจ่ะได้รับและยนิดทีีจ่ะจ่ำยถ้ำสินค้ำ
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การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

และบริกำรที่ได้มีผลดีต่อสุขภำพ ซึ่งสอดคล้องกับ Rujichok (2022) ที่พบว่ำ นักท่องเที่ยวเชิงสุขภำพเป็นกลุ่ม

ที่มีศักยภำพในกำรใช้จ่ำยสูง โดยจะค้นคว้ำข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือสินค้ำต่ำง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อ พวกเขำ

ยอมจ่ำยเงินถ้ำสินค้ำมีประโยชน์ต่อสุขภำพ ดังนั้น กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดต้องน�ำเสนอสินค้ำเพ่ือโน้มน้ำว

ให้เห็นคุณลักษณะพิเศษและประโยชน์ที่นักท่องเที่ยวจะได้รับจำกกำรใช้สินค้ำและบริกำร 

 2. ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด

 ปัจจัยกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด 2 ด้ำน คือ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยและด้ำนกำรตลำดทำงตรงที่มี

อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรอย่ำงมีนัยส�ำคัญทำงสถิติที่ 0.01 และ 0.05 โดยเรียงล�ำดับค่ำเฉลี่ย

ที่ถดถอยจำกมำกไปน้อย ได้แก่ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย (Beta = 0.410) และด้ำนกำรตลำดทำงตรง (Beta = 

0.147) ตำมล�ำดับ

 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย พบว่ำ นักท่องเที่ยวให้ควำมส�ำคัญกับกำรจัดโปรโมชัน ลดรำคำ ผ่ำนกำรจัด

กิจกรรมพิเศษตำมโอกำสและเทศกำลต่ำง ๆ อย่ำงสม�่ำเสมอ แสดงให้เห็นว่ำกำรส่งเสริมกำรขำยนั้นจ�ำเป็น

อย่ำงยิง่เพรำะเป็นส่ิงท่ีช่วยกระตุน้ให้นกัท่องเทีย่วเกิดควำมสนใจและตดัสินใจซ้ือ ทัง้นีแ้หล่งท่องเทีย่วเชิงสุขภำพ

ควรมีกำรจัดโปรโมชันลดรำคำสินค้ำและบริกำร เช่น มีควำมร่วมมือกับผู้ประกอบกำรต่ำง ๆ เช่น โรงแรม 

สำยกำรบิน และร้ำนอำหำร โดยกำรจัดเป็นแพ็กเกจทัวร์เพ่ือโปรโมตสถำนที่ท่องเท่ียวเชิงสุขภำพในจังหวัด

เชียงรำย ซ่ึงสอดคล้องกับแนวควำมคิดของ Ngourungsi (2015) กล่ำวว่ำ กำรส่งเสริมกำรขำยส่งผลต่อ

กำรตดัสนิใจท่องเทีย่ว เพรำะท�ำให้นกัท่องเทีย่วสนใจข้อมลูทีไ่ด้รับและจงูใจให้นกัท่องเทีย่วต้องกำรออกเดนิทำง

ไปยงัจดุหมำยปลำยทำงนัน้ โดยกำรส่งเสริมกำรขำยเป็นกิจกรรมระยะส้ัน กระตุน้ให้เกิดควำมต้องกำร แต่อย่ำงไร

ก็ตำม กำรส่งเสริมกำรขำยไม่ควรท�ำบ่อยหรือถี่มำกไปเพรำะจะส่งผลต่อภำพลักษณ์กำรท่องเที่ยว 

 ด้ำนกำรตลำดทำงตรง พบว่ำ นกัท่องเทีย่วให้ควำมส�ำคญักับกำรแจ้งโปรโมชันผ่ำนทำงส่ือสงัคมออนไลน์ 

เช่น เฟซบุ๊ก ยูทูบ และไลน์ กำรตลำดทำงตรงเป็นสิ่งส�ำคัญในธุรกิจท่องเที่ยว เนื่องจำกเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำย

ที่ต้องกำรได้ง่ำย รวดเร็ว และประหยัด ดังนั้น แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพควรใช้ฐำนข้อมูลลูกค้ำที่ตนมีอยู่ 

แจ้งโปรโมชันสินค้ำและบริกำรผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์อย่ำงต่อเนื่อง นอกจำกนั้น พนักงำนในแหล่งท่องเที่ยว

ควรเสนอสินค้ำทำงโทรศัพท์หรืออีเมลกับลูกค้ำโดยตรง ซ่ึงสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Srikhunarak (2022) 

กล่ำวว่ำ กำรตลำดทำงตรงข้อควำมจะถูกส่งไปยังกลุ่มลูกค้ำที่ก�ำหนดเท่ำนั้น เป็นกำรตลำดแบบเฉพำะเจำะจง 

(Customized) ข้อมลูทีไ่ด้จะทนัต่อเหตกุำรณ์ (Up to Date) และวัดจำกกำรตอบสนองจำกผูรั้บสำรอย่ำงรวดเร็ว 

ที่ส�ำคัญยังเป็นสื่อที่สร้ำงควำมสัมพันธ์ระยะยำวให้กลุ่มลูกค้ำที่เคยมำและอยำกกลับมำใช้บริกำรอีกครั้ง 

การพัฒนาการส่ือสารทางการตลาดส�าหรับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ดังนี้ 

 1. การพัฒนาการส่ือสารทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย สินค้ำและบริกำรในแหล่งท่องเทีย่ว

เชิงสุขภำพควรมีกำรอธิบำยส่วนผสมคุณสมบัติและมีประโยชน์ต่อสุขภำพอย่ำงไร นอกจำกนี้ พนักงำนที่ขำย
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และ ธฤตวัน เจริญพร

ก็ควรที่จะสำมำรถอธิบำยและตอบค�ำถำมลูกค้ำได้ เนื่องจำกนักท่องเที่ยวเชิงสุขภำพเป็นผู้ที่มีกำรศึกษำและ

ควำมรอบรู้ด้ำนสุขภำพ พวกเขำจะแสวงหำสินค้ำและบริกำรที่มีคุณภำพและได้มำตรฐำน ส�ำหรับกำรสื่อสำร

ทำงกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย ควรมกีำรจงูใจนกัท่องเทีย่วผ่ำนข้อเสนอพเิศษโดยขำยแพ็กเกจแบบรวม

ทุกอย่ำงเพ่ืออ�ำนวยควำมสะดวกให้แก่นักท่องเที่ยว เช่น ที่พัก อำหำร และกิจกรรมท่องเที่ยวต่ำง ๆ เพ่ือ

กำรกระตุน้ให้เกิดกำรตดัสินใจซ้ือของนักท่องเทีย่ว นอกจำกนี ้ควรมกีำรจดักิจกรรมส่งเสริมกำรขำยในโอกำสพเิศษ

และเทศกำลต่ำง ๆ  อย่ำงสม�่ำเสมอ ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Makapun และ Sukjairungwattana (2021) 

กล่ำวว่ำ สถำนที่ท่องเที่ยวควรมีกิจกรรมส่งเสริมกำรขำยให้มำกข้ึน เช่น กำรลดรำคำ สมัครสมำชิกใหม่

กำรแจกของที่ระลึก และกำรร่วมโปรโมชันกับสถำนประกอบกำรต่ำง ๆ ดังนั้น กำรพัฒนำกำรส่ือสำรทำง

กำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยนั้นจึงมีควำมจ�ำเป็นอย่ำงยิ่ง เพรำะเป็นสิ่งกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิด

ควำมสนใจในสินค้ำและบริกำรจนตัดสินใจซื้อและใช้บริกำรทันที 

 2. การพัฒนาการส่ือสารทางการตลาดโดยตรง มีกำรน�ำเสนอสินค้ำและบริกำรโดยตรง ถึงกลุ่ม

นักท่องเที่ยวที่เคยเดินทำงมำสถำนท่องเที่ยวเชิงสุขภำพจังหวัดเชียงรำยแล้วมีกำรลงทะเบียนให้ประวัติ 

เบอร์โทร ไลน์และอีเมลไว้ เมื่อมีกำรโอกำสพิเศษตำมเทศกำลต่ำง ๆ หรือจัดโปรโมชัน สำมำรถส่งอีเมลหรือ

โบรชัวร์ไปถึงนักท่องเที่ยวโดยตรง ซ่ึงเป็นกำรตลำดแบบเฉพำะเจำะจง (Customized) หรือเฉพำะบุคคล 

(Personalize) นอกจำกนี้ ส่งเสริมให้พนักงำนที่ท�ำงำนอยู่ในแหล่งท่องเท่ียวเชิงสุขภำพโทรศัพท์หรือไลน์เพ่ือ

น�ำเสนอกำรบริกำรและสินค้ำใหม่ ๆ ในแหล่งท่องเที่ยว โดยมีกำรจัดท�ำแพ็กเกจโปรแกรมท่องเที่ยวหลังจำก

ได้สอบถำมควำมต้องกำรของนักท่องเที่ยว ยกตัวอย่ำง โปรแกรมดูแลสุขภำพ 2 คืน 3 วัน โดยกำรผ่อนคลำย

ร่ำงกำยด้วยวิธีแพทย์พื้นเมือง เช่น กำรนวดสปำพื้นบ้ำน อบสมุนไพร รับประทำนอำหำรเพื่อสุขภำพ นั่งสมำธิ 

โยคะ หรือฟื้นฟูสุขภำพโดยกำรแช่น�้ำพุร้อน และกำรพักผ่อนที่ได้สัมผัสกับธรรมชำติ เช่น ออกก�ำลังกำย

ทีป่รับสมดลุกำย-จติใจ โดยกำรท�ำโปรแกรมต้องออกแบบให้เหมำะสมกับกลุม่ลกูค้ำเป้ำหมำย เช่น กลุม่ครอบครัว 

กลุ่มคนท�ำงำน และกลุ่มวัยรุ่น เป็นต้น สอดคล้องกับงำนของ Thongprasert (2018) และ Katewittaya (2020) 

อธิบำยว่ำ กำรส่ือสำรกำรตลำดทำงตรงเป็นกำรตลำดแบบเจำะจงที่มีควำมนิยมมำก กำรส่งโบรชัวร์ อีเมล 

ให้กลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย เพ่ือน�ำสำรที่ต้องกำรส่ือไปยังนักท่องเที่ยว ท�ำให้เกิดกำรตอบสนองอย่ำงรวดเร็ว และ

กำรตัดสินใจซื้อ Srikhunarak (2022) กล่ำวเพิ่มเติมว่ำอีกทั้งยังสำมำรถสร้ำงสัมพันธ์ที่ดีระหว่ำงผู้ประกอบกำร

และนักท่องเที่ยว

ข้อเสนอแนะการน�าไปใช้ประโยชน์

 หน่วยงำนภำครัฐและผู้ประกอบกำรสำมำรถประยุกต์กำรส่ือสำรทำงกำรตลำดส�ำหรับกำรตัดสินใจ

ซื้อสินค้ำและบริกำรในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ จังหวัดเชียงรำย ได้ ดังนี้ 

 1. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย แหล่งท่องเที่ยวสำมำรถจัดรูปแบบกำรส่งเสริมกำรขำยเพ่ือกระตุ้น เช่น 

กำรจัดโปรโมชันสินค้ำและบริกำรโดยร่วมมือกับผู้ประกอบทำงสำยกำรบิน ที่พัก ร้ำนอำหำรสุขภำพ และ

บริษัททัวร์ โดยพัฒนำเป็นโปรแกรมกำรท่องเที่ยวเชิงสุขภำพที่เปิดประสบกำรณ์ใหม่ ๆ ในจังหวัดเชียงรำย



38 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

ให้แก่นกัท่องเทีย่วทีไ่ด้เดนิทำงมำดืม่ด�ำ่ธรรมชำต ิผ่อนคลำยกับสปำล้ำนนำด้วยโปรแกรมบ�ำบดัฟ้ืนฟูร่ำงกำย หรือ

แช่น�้ำแร่เพื่อสุขภำพ ท�ำให้นอนหลับสบำย เลือดหมุนเวียนดี กำรออกก�ำลังในไร่บุญรอดสิงห์ปำร์คที่มีกิจกรรม

ต่ำง ๆ เช่น ว่ิง ปั่นจักรยำน และกำรท�ำสมำธิวิปัสสนำให้จิตใจสงบท่ีศูนย์วิปัสสนำไร่เชิญตะวัน นอกจำกนั้น

สำมำรถเพ่ิมยอดขำยโดยมีกำรจัดโปรโมชันสินค้ำ สะสมแต้ม เพ่ือแลกสินค้ำในร้ำนขำยที่ระลึกของแหล่ง

ท่องเที่ยว 

 2. ด้ำนกำรตลำดทำงตรง แหล่งท่องเที่ยวควรมีกำรกระตุ้นยอดขำยโดยจัดส่งอีเมลหรือไปยังกลุ่ม

ลูกค้ำที่เคยมำใช้บริกำรหรือกลุ่มลูกค้ำที่คำดว่ำจะมำใช้บริกำรในอนำคต เพื่อลูกค้ำได้ทรำบถึงสินค้ำและบริกำร

ใหม่ที่จะน�ำเสนอขำย นอกจำกนี้ กำรส่ือสำรทำงกำรตลำดโดยใช้กลยุทธ์กำรขำยโดยใช้พนักงำนที่มีควำมรู้ 

สำมำรถในกำรตอบค�ำถำมและแนะน�ำสินค้ำเมื่อลูกค้ำโทรมำสอบถำมในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ

ข้อเสนอแนะน�าส�าหรับการท�าวิจัยครั้งต่อไป 

 1. ควรศึกษำเพ่ิมเติมในกลุ่มนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ เช่น นักท่องเที่ยวชำวจีน หรือนักท่องเที่ยว

ญี่ปุ่น ถึงปัจจัยกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อ เพื่อพัฒนำแผนกำรสื่อสำรทำงตลำดที่จะ

ส่งผลให้เกิดกำรรับรู้และอยำกเดินทำงมำใช้บริกำรในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ จังหวัดเชียงรำย 

 2. ควรศึกษำกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดเพ่ิมเติมในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้

สินค้ำและบริกำร เพ่ือให้ได้ข้อมลูทีห่ลำกหลำยและสำมำรถน�ำไปก�ำหนดกลยทุธ์ทำงกำรตลำดรวมถึงกำรพัฒนำ 

ปรับปรุงรูปแบบของกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดให้มีควำมทันสมัยและให้ข้อมูลข่ำวสำรหรือสร้ำงกลุ่มลูกค้ำใหม่

ให้มีเพิ่มมำกขึ้นจำกเดิม

กิตติกรรมประกาศ 

 งำนวิจยันีไ้ด้รับเงินอดุหนนุกำรวิจยัจำก งบประมำณสนบัสนนุงำนมลูฐำน (Fundamental Fund) ประจ�ำ

ปีงบประมำณ 2566 จำกกองทุนส่งเสริมวิทยำศำสตร์ วิจัยและนวัตกรรม และงำนวิจัยนี้ได้รับพิจำรณำด้ำน

จริยธรรมกำรวิจัย (Ethical Consideration) จำกคณะกรรมกำรจริยธรรมกำรวิจัยในมนุษย์ของมหำวิทยำลัย

แม่ฟ้ำหลวง เมื่อวันที่ 23 มีนำคม 2566 เรียบร้อยแล้ว
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