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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

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 2) เพื่อศึกษาปัจจัยการสื่อสาร

ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 3) เพื่อเสนอการพัฒนาการสื่อสารทางการตลาด

ส�ำหรับการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน 

(Mixed Methods Research) โดยเร่ิมที่วิธีวิจัยเชิงปริมาณจากการเก็บแบบสอบถามกับนักท่องเที่ยวชาวไทย 

จ�ำนวน 400 คน โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบ

โควตาจากแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจ�ำนวน 4 แห่ง แห่งละ 100 คน หลังจากสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกส�ำหรับ

การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมานประกอบด้วย t-test, F-test และการวิเคราะห์

การถดถอยพหุคูณ (MRA) ผลการวิจัย 1) ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ พบว่า การศึกษาและรายได้ต่อเดือน

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

การสื่อสารทางการตลาด พบว่า การส่งเสริมการขายและการตลาดทางตรงมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและ

บริการ จากนั้นน�ำข้อมูลที่ได้มาสนทนากลุ่ม (Focus Group) ของการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือเสนอการพัฒนา

การสื่อสารทางการตลาดจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 12 ราย พบว่า 1) การส่งเสริม

การขายแหล่งท่องเทีย่วควรมกีารจดัโปรโมชันสินค้าและบริการโดยร่วมมอืกับผูป้ระกอบต่าง ๆ  และ 2) การตลาด

ทางตรง แหล่งท่องเที่ยวควรใช้ฐานข้อมูลนักท่องเที่ยวที่มีอยู่ในการน�ำเสนอส่วนลด และกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อน�ำ

ไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 

ค�ำส�ำคัญ :	การสื่อสารทางการตลาด การตัดสินใจซื้อ สินค้าและบริการ การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
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บทน�ำ

	 การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเป็นหนึ่งในการท่องเที่ยวท่ีประเทศไทยมุ่งเน้นในการสร้างจุดขายและเพ่ิมขีด

ความสามารถในการแข่งขันระหว่างประเทศในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนประเทศไทยได้มุ ่งเน้นใน

การส่งเสริมให้ประเทศเป็นศูนย์กลางด้านสุขภาพนานาชาติ (Medical Hub) ส�ำหรับการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ 

“Wellness Tourism” เป็นเป้าหมายเชิงยุทธศาสตร์ของรัฐบาลไทยที่จะขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศที่มี

รายได้ปานกลางให้มีรายได้สูง (Ministry of Public Health, 2017) ข้อมูลจาก Global Wellness Institute 

(Global Wellness Institute, 2020) รายงานว่า นกัท่องเทีย่วเชงิสขุภาพมีค่าใช้จา่ยตอ่หวัประมาณ 50,000 กว่า

บาทต่อการเที่ยว 1 ครั้ง ซึ่งสูงกว่านักท่องเที่ยวแบบปกติถึง 53% และในปี 2020 ประเทศไทยมีมูลค่าตลาด

ธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่ 4.7 พันล้านเหรียญสหรัฐ เป็นอันดับที่ 15 ของโลก (Ministry of Tourism

and Sports, 2022) จากศักยภาพในมิติต่าง ๆ ของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ อาทิ ภูมิประเทศ วัฒนธรรม 

สินค้า และบริการ ตลอดจนค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่เหมาะสม ท�ำให้ประเทศไทยเปล่ียนแปลง

สู่การเป็นศูนย์กลางเมืองท่องเที่ยวเชิงสุขภาพชั้นน�ำโดยเฉพาะในกลุ่มประเทศอาเซียน 

	 นอกจากนี้ ยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวของประเทศไทย ปี พ.ศ. 2561-2580 ได้ส่งเสริมการท่องเที่ยว

เมอืงรองเพ่ือลดความเหลือ่มล�ำ้ของพ้ืนที ่และช่วยกระจายรายได้ให้ชุมชน (Office of the National Economic 

and Social Development Council, 2019) จังหวัดเชียงรายเป็นหนึ่งในเมืองท่องเที่ยวรองที่ได้รับความนิยม

จากนักท่องเที่ยวชาวไทยในปี 2566 จังหวดัเชยีงรายมีนักทอ่งเที่ยวชาวไทย 5,391,039 คน สร้างรายได้รวมจาก

การท่องเที่ยว 46,774 ล้านบาท เมื่อเทียบกับช่วงก่อนสถานการณ์โควิดปี 2562 มีจ�ำนวนนักท่องเที่ยวชาวไทย 

881,178 คน ซ่ึงมีจ�ำนวนเพ่ิมสูงข้ึนอย่างมาก (Ministry of Tourism and Sport, 2024) จากกระแส

การเอาใจใส่ดแูลด้านสุขภาพทีก่�ำลงัได้รับความนิยมในปัจจบุนัหลงัผ่านวิกฤตกิารณ์โควิด ท�ำให้นกัท่องเทีย่วหนัมา

สนใจการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเพ่ิมข้ึน จังหวัดเชียงรายมีแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพหลายแห่งท่ีช่วยฟื้นฟูดูแล

องค์ประกอบด้าน กาย ใจ และจิตวิญญาณ ยกตัวอย่างเช่น มีน�้ำพุร้อนเกือบ 10 แห่ง ศูนย์วิปัสสนาสากล

ไร่เชิญตะวันทีม่กีารน่ังสมาธ ิโฮงฮอมผญ๋าหรือโฮงยาหมอเมอืงล้านนาทีม่กีารนวดและอบสมนุไพรด้วยภมูปัิญญา

แพทย์ล้านนา และไร่บุญรอดสิงห์ปาร์คอันเป็นสถานที่ในการออกก�ำลังกายรูปแบบต่าง ๆ เช่น วิ่ง ปั่นจักรยาน 

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

การพัฒนาให้เป็นเมืองแห่งสุขภาพ (Chiang Rai Wellness City) โดยในด้านการท่องเที่ยวมุ่งเน้นสร้าง

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารของสินค้าและบริการส�ำหรับการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพส�ำหรับนักท่องเที่ยวเพ่ือกระตุ้น

เศรษฐกิจของจังหวัด (Chiang Rai Provincial Tourism Sport, 2023) 

	 ดังนั้น การสื่อสารทางการตลาดเป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีบทบาทส�ำคัญอย่างมาก ในการท�ำให้นักท่องเที่ยว

รับรู้และทราบข่าวสารท�ำให้อยากเดินทางมายังแหล่งท่องเที่ยว ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเห็นถึงความส�ำคัญในการศึกษา

การส่ือสารทางการตลาด เพราะการส่ือสารทางการตลาดนั้นมีบทบาทส�ำคัญในการส่งเสริมให้นักท่องเที่ยว

มองเห็นคุณค่าของสินค้าและการบริการ ตามทฤษฎี AIDA Model ที่พัฒนาขึ้นโดย อี เค สตรอง (Strong, 

1925) ช้ีให้เห็นความส�ำคัญของการส่ือสารที่จะนําไปสู่การรับรู้ในข้อมูลข่าวสาร (Attention) ความสนใจ



23ปีที่ 44 ฉบับที่ 2 เดือนเมษายน-มิถุนายน 2567

พรพิมล ไชยสนิท
 
ปิยะนาฎ จันทร์กระจ่าง

 
และ ธฤตวัน เจริญพร

ในผลิตภัณฑ์ (Interest) ความต้องการในผลิตภัณฑ์ (Desire) และเกิดการตัดสินใจซื้อ (Action) (Wei et al., 

2022) อย่างไรก็ตาม จากการทบทวนวรรณกรรมและศึกษาเอกสารต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องยังไม่พบการศึกษา

ในเร่ืองลกัษณะประชากรศาสตร์ และปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสนิค้าและบริการ

ในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในจังหวัดเชียงราย จึงท�ำให้ผู้วิจัยสนใจท�ำการศึกษาปัจจัยข้างต้น เพื่อให้เข้าใจถึง

ความต้องการที่แท้จรงิของนักท่องเที่ยวและเป็นแนวทางให้แก่หน่วยงานภาครฐัและภาคเอกชนที่เกีย่วข้องด้าน

การท่องเที่ยว สามารถน�ำผลของการวิจัยในคร้ังนี้ไปปรับใช้ในการวางแผนการส่ือสารทางการตลาดท่ีเหมาะสม

กับกลุ่มเป้าหมายและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ท�ำให้จังหวัดเชียงรายเป็นที่รู้จักในวงกว้างเพ่ือสร้าง

เศรษฐกิจที่ดีแบบยั่งยืนสืบไป

ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

	 1.	แนวคิดและทฤษฎีการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 

	 Global Wellness Institute (GWI, 2019) กล่าวว่า “การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ” หมายถึง การเดินทาง

ท่องเที่ยวโดยมีจุดประสงค์หลัก คือ การใส่ใจดูแลสุขภาพ และการรักษาสมดุลของอารมณ์ จิตใจ และร่างกาย 

เป็นการเดินทางเพ่ือแสวงหาสถานที่พักผ่อนที่ร่มร่ืนอยู่ท่ามกลางธรรมชาติ เรียนรู้วัฒนธรรม และหลีกหนี

จากการใช้ชีวิตประจ�ำวันที่เคร่งเครียด ซึ่งสามารถแบ่งได้ 2 ประเภท คือ การเดินทางท่องเที่ยวเพื่อบ�ำบัดรักษา

สุขภาพ และการเดินทางท่องเที่ยวเพื่อส่งเสริมสุขภาพ นอกจากนั้น Kantabutra และ Jariangprasert (2019) 

กล่าวเพิ่มเติมว่า การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) กิจกรรมแบบ Active เป็นกิจกรรม

ที่ต้องท�ำด้วยตนเอง เช่น การออกก�ำลังกาย การท�ำสมาธิ 2) กิจกรรมแบบ Semi-active กิจกรรมที่มีผู้แนะน�ำ

ให้ด�ำเนินการด้วยตนเอง เช่น วารีบ�ำบัด และ 3) กิจกรรมแบบ Passive กิจกรรมท่ีมีผู้อื่นเป็นผู้ท�ำให้ คือ 

นวดสปา การอบสมุนไพร

	 จากแนวคิดทฤษฎีข้างต้น สามารถสรุปว่า การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเป็นการเดินทางเพ่ือแสวงหา

สถานที่พักผ่อนที่ร่มร่ืนอยู่ท่ามกลางธรรมชาติ และหลีกหนีจากการใช้ชีวิตประจ�ำวันที่เคร่งเครียด โดยเน้น

การปรับสมดุล 3 ด้าน คือ ด้านร่างกาย จิตใจ และจิตวิญญาณ เช่น การนวดสปา อบสมุนไพร แช่น�้ำพุร้อน

การท�ำสมาธ ิและการออกก�ำลงักายรูปแบบต่าง ๆ  ทีส่�ำคญัได้น�ำสิง่ทีไ่ด้จากการเดนิทางมาปรับปรุงสุขภาพให้ดข้ึีน

	 2.	แนวคิดและทฤษฎีลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

	 Kotler และ Armstrong (2017) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demography) เช่น เพศ 

อายุ สถานภาพ รายได้ การศึกษา และอาชีพ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ปัจจัย

ส่วนบุคคลดังกล่าวมีความส�ำคัญต่อนักการตลาดเพราะมันเกี่ยวกับอุปสงค์ (Demand) ในการท�ำกลยุทธ์สื่อสาร

ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการในสินค้าและบริการของนักท่องเที่ยว ยกตัวอย่างเพศ (Gender) คือ 

เพศหญิงและชายมีความแตกต่างกันด้านสภาวะทางจิตใจและอารมณ์ของการตัดสินใจในเร่ืองการซ้ือสินค้า

บริโภคไว้แตกต่างกัน ด้านอายุ (Age) นักการตลาดน�ำอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างซ่ึงส่ง



24 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

ผลกระทบต่อการตดัสินใจในเร่ืองอดุมการณ์และความคดิเปลีย่นไปตามอายดุ้วยเช่นกัน ด้านสถานภาพ (Status) 

คอื มคีวามส�ำคญัท�ำให้เกิดความต้องการในผลติภณัฑ์ทีต่่างกันน�ำไปสู่การซ้ือทีแ่ตกต่าง ความคดิของบคุคลจะมี

ความแตกต่างกันตามแต่สภาพการสมรส ด้านรายได้ (Income) คือ รายได้เป็นตัวก�ำหนดการซื้อ นักท่องเที่ยว

ที่มีรายได้น้อย จะเลือกซ้ือสินค้าที่จ�ำเป็นเท่านั้นและราคามีผลต่อการเลือกซ้ือ ส่วนนักท่องเที่ยวที่มีรายได้สูง

จะมุง่ซ้ือสินค้าทีม่คีณุภาพด ีด้านการศึกษาและด้านอาชีพ (Education and Occupation) คอื ระบบการศกึษาและ

อาชีพทีแ่ตกต่างกันอาจจะส่งผลกระทบต่อความคดิและความต้องการทีแ่ตกต่างกัน (Carmen Diaz-Fernandez 

et al., 2014) และ (Hengphaichit, 2018) ดังนั้น ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความส�ำคัญ

ต่อนักการตลาด โดยเฉพาะการตลาดส�ำหรับการท่องเที่ยวที่ต้องอาศัยฐานข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์

เป็นปัจจัยหลัก ซ่ึงการศึกษาตัวแปรนี้สามารถท�ำในนักการตลาดทราบถึงทัศนคติและการตัดสินใจที่ส่งผล

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

จากข้อมูลข้างต้นสรุปสมมติฐานได้ว่า 

	 H1: ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่แตกต่าง

	 3.	แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารทางการตลาด 

	 Duncan (2005) และ Rujichok (2022) กล่าวว่า เคร่ืองมือที่ใช้ในการส่ือสารทางการตลาด

ช่วยน�ำเสนอสินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวให้แตกต่างจากคู่แข่ง เพ่ือโน้มน้าวเชิญชวนแสดงให้เห็นถึง

ความแตกต่างของคุณลกัษณะพิเศษและประโยชน์ทีน่กัท่องเทีย่วจะได้รับจนสร้างความจดจ�ำในสินค้าและบริการ

นั้น ๆ เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดมี 5 ประเภท ดังนี้ 

		  3.1	การโฆษณา (Advertising) 

		  Ngourungsi (2015) กล่าวว่า การโฆษณา คือ รูปแบบของการน�ำเสนอสินค้าและบริการทางด้าน

การท่องเที่ยวผ่านส่ือช่องทางต่าง ๆ โดยไม่ผ่านตัวบุคคล (Non–personal Communication Channel) 

เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมายหรือนกัท่องเทีย่วจ�ำนวนมาก โดยการสร้างแรงจงูใจเพ่ือกระตุน้เร่งเร้าให้เกิด

ความอยากซ้ือ หรือให้เกิดพฤติกรรมอยากใช้ในสินค้าและบริการนั้น นอกจากนี้ การโฆษณาเป็นการส่ือสาร

ทางด้านเดียว (One-way Communication) กล่าวคือ มีหน้าที่กระจายข้อมูลข่าวสารแต่ไม่สามารถโต้ตอบกับ

ผู้บริโภคได้ (Blackeman, 2024) จากข้อมูลข้างต้นสรุปสมมติฐานได้ว่า

		  H2:	 การส่ือสารการตลาดด้านการโฆษณามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
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		  3.2	การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)

		  Cutlip et al. (2006) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ คือ การวางแผนล่วงหน้าในการเผยแพร่ข้อมูล

ข่าวสารต่าง ๆ ของธุรกิจไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายเพื่อให้เกิดการรับรู้และเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าและบริการทางการท่องเทีย่ว โดยการประชาสัมพันธ์จะเป็นกิจกรรมทีด่�ำเนนิอย่างต่อเนือ่งและสม�ำ่เสมอ

มีข้อมูลที่ทันสมัยและชัดเจน นอกจากนั้น การประชาสัมพันธ์ยังช่วยสร้างภาพลักษณ์ และแผนการปฏิบัติ

ที่ท�ำให้เกิดความเข้าใจ รับรู้ และการยอมรับของนักท่องเที่ยว (Eagle et al., 2021) จากข้อมูลข้างต้น

สรุปสมมติฐานได้ว่า 

		  H3: การส่ือสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ

ในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 

		  3.3	การขายโดยบุคคล (Personal Selling)

		  Sermchayut (2020) กล่าวว่า การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึง การน�ำเสนอ

สินค้าและบริการทางการท่องเทีย่วขายตรงไปยังลกูค้าหรือผูท้ีค่าดหวังจะเป็นลกูค้า เพือ่ก่อให้เกิดการเปลีย่นแปลง

สินค้าและบริการ โดยต้องอาศัยพนักงานขายเป็นเคร่ืองมือสร้างความชอบ การโน้มน้าวใจและตัดสินใจซ้ือ

โดยให้พนักงานเข้าหากลุ่มลูกค้าโดยตรงถือเป็นการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง (Two Way Communication)

จากข้อมูลข้างต้นสรุปสมมติฐานได้ว่า

		  H4: การสือ่สารการตลาดด้านการขายโดยบคุคลมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 

		  3.4	การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)

		  Makapun และ Sukjairungwattana (2021) กล่าวว่า การส่งเสริมการขายเป็นกลยุทธ์ที่ช่วย

ในการกระตุน้ยอดขาย และท�ำให้นกัท่องเทีย่วสามารถตดัสินใจซ้ือสินค้า และบริการได้ง่ายและรวดเร็ว แต่อย่างไร

ก็ตาม กลยุทธ์ส่งเสริมการขายไม่ควรท�ำบ่อย หรือมีความถี่มากจนเกินไป เนื่องจากจะส่งผลต่อภาพลักษณ์และ

ท�ำให้นักท่องเที่ยวมีทัศนคติเชิงลบต่อสินค้าและบริการ

		  งานวิจัยนี้การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่จัดขึ้น โดยใช้

วิธีการต่าง ๆ ประกอบด้วย 1) ส่วนลดราคา (Discount) 2) การสมัครเป็นสมาชิก (Members) 3) การแข่งขัน 

(Contest) และการชิงโชค (Sweepstakes) 4) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) เป็นต้น เพ่ือสร้าง 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารของแหล่งท่องเที่ยวและนักท่องเที่ยวอยากที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวทันทีจากข้อมูล

ข้างต้นการส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายมอีทิธพิลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการ (Ngourungsi, 

2015) จากข้อมูลข้างต้นสรุปสมมติฐานได้ว่า 

		  H5: การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายมอีทิธพิลต่อการตดัสินใจสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
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การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

		  3.5	การตลาดทางตรง (Direct Marketing)

		  Srikhunarak (2022) กล่าวว่า การตลาดทางตรงเป็นการตลาดที่มีความนิยมมากขึ้นในยุคปัจจุบัน 

เนื่องจากเทคโนโลยีมีการพัฒนามากข้ึน ท�ำให้ผู้ซ้ือและผู้ขายสามารถติดต่อส่ือสารได้โดยตรง และใช้เวลา

ไม่นานในการตดิต่อส่ือสาร ท�ำให้เกิดการตอบสนองจากลกูค้าอย่างรวดเร็ว แหล่งท่องเทีย่วต้องมฐีานข้อมลูลกูค้า 

มีการตลาดแบบเฉพาะเจาะจง (Customized) หรือเฉพาะบุคคล (Personalize) เนื่องจากสารหรือข้อความ

จะถูกจัดเตรียมเพื่อให้ปรากฏแก่บุคคลที่จําเพาะเจาะจงเอาไว้หรือที่มีฐานข้อมูลลูกค้า

		  Thongprasert (2018) และ Katewittaya (2020) กล่าวว่า การตลาดทางตรง หมายถึง การแจ้ง

ข้อมูลข่าวสาร สิทธิพิเศษ โปรโมชันผ่านทางช่องทางต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นทางสื่อสังคมออนไลน์ SMS ไปรษณีย์

อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) วิทยุ โทรศัพท์ ให้กับผู้บริโภคโดยตรงเพื่อการตอบสนองและตัดสินใจซ้ือได้ทันที 

จากข้อมูลข้างต้นสรุปสมมติฐานได้ว่า

		  H6: การสื่อสารการตลาดด้านการตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 

	 4.	แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ

	 Kotler และ Keller (2016) ได้อธิบายพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มีการคัดสรรการกระท�ำส่ิงใด

ส่ิงหนึ่ง นักท่องเที่ยวจ�ำเป็นต้องตัดสินใจที่จะเลือกสินค้าและบริการโดยใช้ข้อมูลของสินค้าและบริการเป็น

ตัวช่วยในการตัดสินใจ การตัดสินใจซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยว ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 1) การรับรู้ถึง

ความต้องการ โดยนักท่องเที่ยวจะตระหนักถึงความต้องการและความจ�ำเป็น ซึ่งความต้องการนี้อาจถูกกระตุ้น

จากปัจจัยภายในหรือภายนอกด้านจิตใจ เช่น ความเครียด อยากหนีจากความวุ่นวาย 2) ค้นคว้าหาข้อมูล

โดยนักท่องเที่ยวท�ำการค้นคว้าหาข้อมูลจาก บุคคล โฆษณา เพ่ือช่วยในการตัดสินใจได้ง่ายและรวดเร็วข้ึน 

3) การประเมินทางเลือกโดยเปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจได้ง่าย เช่น ชื่อเสียง ความเป็นเอกลักษณ์ ภาพลักษณ์ 

คุณภาพ ราคา การบริการ ความคุ้มค่า และกิจกรรมต่าง ๆ 4) การตัดสินใจซื้อ หลังจากกระบวนการกล่าวมาทั้ง

3 ประการ ท�ำให้นักท่องเที่ยวเกิดการตัดสินใจซ้ือ และ 5) พฤติกรรมภายหลังซ้ือนักท่องเที่ยวหลังจากที่ได้

ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ ซ่ึงความรู้สึกที่เกิดข้ึนอาจเป็นความรู้สึกพึงพอใจ ถ้าพอใจจะซ้ือซ�้ำ และเกิด

ความจงรักภักดีในสินค้าหรือถ้ารู้สึกผิดหวังขึ้น ก็อาจเปลี่ยนไปซื้อสินค้า/บริการของตราสินค้าอื่นในครั้งต่อไป 

	 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ นักท่องเที่ยวจะมีความรู้สึกต้องการน�ำไปสู่ 

การค้นคว้าข้อมลู เปรียบเทยีบ ตดัสินใจซ้ือ นอกจากนัน้ นกัท่องเทีย่วจะรู้สึกพอใจหรือไม่ข้ึนกับสินค้าและบริการ

ตรงตามความคาดหวังหรือไม่ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย

	 งานวิจัยนี้มีกรอบแนวคิดการวิจัยดังแสดงในภาพที่ 1 ดังนี้

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ตัวแปรต้น

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์

ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด

1.	ด้านการโฆษณา

2.	ด้านการประชาสัมพันธ์

3.	ด้านการขายโดยบุคคล

4.	ด้านการส่งเสริมการขาย

5.	ด้านการตลาดทางตรง 

การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ

ในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ

ตัวแปรตาม

การพัฒนาการสื่อสารทางการตลาดส�ำหรับการตัดสินใจการซื้อสินค้าและบริการ

H2- H6

H1

➤

➤

➧

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1)	เพ่ือศกึษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกันมผีลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่แตกต่าง

	 2)	เพ่ือศึกษาปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ

	 3)	เพ่ือเสนอการพัฒนาการส่ือสารทางการตลาดส�ำหรับการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ

ขอบเขตด้านสถานที่ 

	 แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในอ�ำเภอเมืองจังหวัดเชียงราย 4 แห่ง คือ (1) น�้ำพุร้อนโป่งพระบาท

มกิีจกรรมอาบน�ำ้แร่หรือวารีบ�ำบดั (2) ศูนย์วิปัสสนาสากลไร่เชิญตะวัน มกีารท�ำสมาธิ (3) โฮงฮอมผญ๋า โฮงยาหมอ

เมืองล้านนา มีการนวดสปาและอบสมุนไพร และ (4) ไร่บุญรอดสิงห์ปาร์ค มีการออกก�ำลังกายเพื่อสุขภาพและ
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การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 4 แห่งนี้อยู่ในเส้นทางท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของแผนพัฒนายุทธศาสตร์ของจังหวัด

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

วิธีด�ำเนินการวิจัย 

	 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) ระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีรายละเอียด ดังนี้

	 1.	การวิจัยเชิงปริมาณ (วัตถุประสงค์ที่ 1 และ 2) 

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ในเขต

อ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงราย เน่ืองจากไม่ทราบจ�ำนวนประชากรผู้วิจัยจึงใช้สูตรการค�ำนวณกลุ่มตัวอย่าง

ของ Cochran (1977) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ได้กลุ่มตัวอย่างที่ค�ำนวณได้มีค่าเท่ากับ 385 คน และ

เพื่อป้องกันแบบสอบถามที่ไม่สามารถน�ำมาวิเคราะห์ได้ ผู้วิจัยจึงเก็บเพิ่มเป็นจ�ำนวนทั้งสิ้น 400 คน โดยใช้วิธี

การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Sampling Sampling) ในขั้นตอนที่ 1 เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา 

(Quota Sampling) ซึ่งคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจาก 4 แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ โดยแหล่งท่องเที่ยวละ 100 คน 

และขั้นตอนที่ 2 เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)

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

ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

จ�ำนวน 6 ข้อ ปรับปรุงจากการวิจัยของ (Maioon, 2017) ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยการส่ือสาร

ทางการตลาด ประกอบด้วย 5 ด้าน คือ 1) ด้านโฆษณา 2) ด้านการประชาสัมพันธ์ 3) ด้านการขายโดยบุคคล

4) ด้านการส่งเสริมการขาย และ 5) ด้านการตลาดทางตรง โดยปรับปรุงจากการวิจัยของ Ismunandar 

et al. (2023) ส่วนที่ 3 แบบสอบถามปัจจัยการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ โดยปรับปรุงจากการวิจัยของ 

(Tangjaturasopon, 2023).

	 การทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Validity) ผู้วิจัยน�ำแบบสอบถามที่สร้างข้ึนให้ผู้เช่ียวชาญ

ด้านการท่องเที่ยว จ�ำนวน 3 คน ท�ำการตรวจสอบและน�ำมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC: Item-Objective 

Congruence Index) การค�ำนวณค่าดัชนีความสอดคล้องข้อค�ำถามที่ใช้ได้ต้องมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป

จึงถือว่าข้อค�ำถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Turner & Carlson, 2003) ผลการทดสอบ

หาความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถามทุกข้อมีค่าระหว่าง 0.60-1.00 นอกจากนี้ ได้ทดสอบหาค่า

ความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้วิธสัีมประสิทธิแ์อลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Reliability Coefficient) 

ผู้วิจัยน�ำแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดลอง (Try-Out) กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างแต่มีลักษณะ

เช่นเดียวกับกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 30 คน โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเช่ือมั่น 0.70 ข้ึนไป แสดงให้เห็นว่า

ข้อค�ำถามในแบบสอบถามนั้นมีความน่าเช่ือถือในระดับสูง (Cortina, 1993) ผลการทดสอบการหาค่า

ความเชื่อมั่น คือ ด้านการโฆษณา เท่ากับ 0.859 ด้านการประชาสัมพันธ์ เท่ากับ 0.887 ด้านการขายโดยบุคคล
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เท่ากับ 0.871 ด้านการส่งเสริมการขาย เท่ากับ 0.895 ด้านการตลาดทางตรง เท่ากับ 0.868 และด้าน

การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ เท่ากับ 0.920 ดังนั้น ข้อค�ำถามมีความน่าเชื่อถือ

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ทีมผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลในการตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างในระดับภาคสนามด้วยตัวเอง 

โดยทมีนกัวิจยัเป็นบคุคลทีม่คีวามรู้และประสบการณ์เป็นผูเ้ก็บแบบสอบถามจากนกัท่องเทีย่วชาวไทยทีเ่ข้ามาใช้

บริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงรายทั้ง 4 แห่ง รวมทั้งสิ้น 400 ชุด ตรวจสอบความถูกต้องและ

ความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละชุดตามเงื่อนไขของการสุ่มตัวอย่าง โดยเก็บข้อมูลในช่วงเดือนพฤษภาคม

ถึงกรกฎาคม พ.ศ. 2566

	 การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 สถิติเชิงพรรณนา (Description Statistic) ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล มีดังนี้ 

	 1.1	ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ในการวิเคราะห์ตัวแปรที่มีระดับการวัด 

เชิงกลุ่ม ได้แก่ ปัจจัยด้านประชากร ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน 

	 1.2	ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการวิเคราะห์ตัวแปรที่มี

ระดับการวัดเชิงปริมาณ ได้แก่ ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ

	 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล มีดังนี้ 

	 2.1	การทดสอบค่าที t-test และ F- test ในการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ

ในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ จ�ำแนกตามปัจจัยด้านประชากร ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

	 2.2	การวิเคราะห์ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis, MRA) ด้วยวิธี enter ในการวิเคราะห์

ข้อมูลการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ

	 2.	การวิจัยเชิงคุณภาพ (วัตถุประสงค์ที่ 3) 

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัด

เชียงราย จ�ำนวน 12 คน คือ ตัวแทนผู้บริหารหน่วยงานภาครัฐ 5 คน ดังนี้ 1) การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

2) ส�ำนักงานท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด 3) องค์การบริหารส่วนจังหวัดเชียงราย 4) เทศบาลต�ำบลบ้านดู่ 

5) องค์การบริหารส่วนต�ำบลเชียงราย และตัวแทนผู้บริหารภาคเอกชน 7 คน จากกลุ่มต่าง ๆ ดังนี้ 1) กลุ่มสปา

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

รับจัดอีเว้นท์ 6) กลุ่มสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวเชียงราย และ 7) กลุ่มสมาคมสมาพันธ์ท่องเที่ยวภาคเหนือ 
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การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

โดยแต่ละท่านมีประสบการณ์เกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาดด้านการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพไม่ต�่ำกว่า 5 ปี 

โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

	 เครื่องมือการวิจัย คือ การสนทนากลุ่ม (Focus Group) ทั้งนี้ผู้วิจัยน�ำแบบสนทนากลุ่มที่สร้างข้ึน

ให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จ�ำนวน 3 คน เป็นผู้ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จากนั้น

ท�ำการปรับปรุงให้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น เพื่อน�ำไปใช้เป็นเครื่องมือในการวิจัยตามกลุ่มตัวอย่างที่ได้ก�ำหนดไว้

	 การเก็บรวบรวมข้อมลู นกัวิจยัได้ส่งหนงัสือเชิญขอความอนเุคราะห์เข้าร่วมสนทนากลุม่ (Focus Group) 

ไปยังหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนโดยแจ้งวัน เวลา และสถานที่ ในวันจัดสนทนากลุ่ม (Focus Group)

ผู้วิจัยได้เชิญผู้เชี่ยวชาญในการท�ำการสนทนากลุ่มเป็นผู้ด�ำเนินการ ใช้ระยะเวลาประมาณ 2 ชั่วโมง 

	 การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) โดยหลังการสนทนากลุ่ม

ผู้วิจัยได้ถอดข้อความจากเคร่ืองบันทึกเสียงแบบค�ำต่อค�ำออกเป็นบทสนทนาที่เป็นตัวอักษร จัดข้อความท่ีได้

ให้เป็นหมวดหมู ่ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมลู ให้รหัสและสร้างหมวดหมูข้่อมลูเพือ่ให้ได้วิธพัีฒนา การสือ่สาร

ทางการตลาดส�ำหรับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ

ผลการวิจัย

	 1.	ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว พบว่า 

	 นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่ พบว่า เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 252 คน (ร้อยละ 63) มีอายุ 41-50 ปี 

จ�ำนวน 112 คน (ร้อยละ 28) มีสถานภาพสมรส จ�ำนวน 208 คน (ร้อยละ 52) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี

จ�ำนวน 183 คน (ร้อยละ 45.75) ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ�ำนวน 145 คน (ร้อยละ 36.25) มีรายได้

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

	 ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเมื่อเรียงล�ำดับ

ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า อันดับแรก คือ ด้านการโฆษณา มีค่าเฉลี่ย 3.61 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.919 

รองลงมาตามล�ำดับ ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ย 3.58 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.979 ด้าน

การประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ย 3.55 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.925 ด้านการตลาดทางตรง มีค่าเฉลี่ย 3.32 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.033 และด้านการขายโดยบุคคล ค่าเฉลี่ย 3.31 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.069 

	 ปัจจยัด้านการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการ ผลจากการวิเคราะห์ข้อมลูระดบัความคดิเหน็เมือ่เรียงล�ำดบั

ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า อันดับแรก คือ ด้านพฤติกรรมภายหลังซ้ือ มีค่าเฉลี่ย 4.05 ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 0.785 รองลงมาตามล�ำดับ ได้แก่ ด้านการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ย 3.87 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.844 

ล�ำดับถัดมา ด้านการประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ย 3.83 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.857 ด้านการรับรู้ถึง

ความต้องการ มีค่าเฉลี่ย 3.78 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.863 และด้านการค้นคว้าหาข้อมูล มีค่าเฉลี่ย 3.73 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.872
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	 2.	ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 

	 สมมติฐานท่ี 1 ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test และ F-test ซ่ึงวิเคราะห์ค่าแตกต่างรายคู่

ด้วยวิธี LSD ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

และบริการส�ำหรับการท่องเทีย่วเชิงสุขภาพทีแ่ตกต่างกัน จ�ำนวน 2 ด้าน ได้แก่ ระดบัการศกึษา อย่างมนียัส�ำคญั

ทางสถิติที่ 0.01 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และรายได้ต่อเดือน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย

มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ดังแสดงในตารางที่ 1 ถึงตารางที่ 3 

ตารางที่ 1	ความสัมพันธ์ของปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซ้ือสินค้าและบริการส�ำหรับการท่องเทีย่ว

	 เชิงสุขภาพ 

ปัจจัยประชากรศาสตร์

การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ

t-test F-test Sig.

1. เพศ .775 .439**

2. อายุ 1.200 .310**

3. สถานภาพ 1.018 .982**

4. ระดับการศึกษา 5.900 .000**

5. อาชีพ 1.680 .154**

6. รายได้ต่อเดือน 3.602 .003**

หมายเหตุ : ** นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ตารางที่ 2	 การแสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ จ�ำแนกตามระดับ

	 การศึกษา 

ระดับการศึกษา x มัธยมศึกษา

ตอนต้น

มัธยมศึกษา

ตอนปลาย/ปวช.

ปวส. ปริญญาตรี

สูงกว่า

ปริญญาตรี

มัธยมศึกษาตอนต้น 3.66 - -0.04696

(0.690)

-0.43313

(0.015)*

-0.19364

(0.045)*

-0.50427

(0.000)*

มัธยมศึกษาตอน

ปลาย/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)

ปริญญาตรี 3.85 - - - - -0.31064*

(0.002)*

สูงกว่าปริญญาตรี 4.16 - - - - -

หมายเหตุ : * นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

	 จากตารางที ่2 พบว่า นกัท่องเทีย่วทีม่รีะดบัการศึกษาทีต่่างกัน มกีารตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการส�ำหรับ

การท่องเทีย่วเชิงสขุภาพแตกต่างกัน สามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุม่ ได้แก่ ปวส. ปริญญาตรี และสงูกว่าปริญญาตรี

ตารางที่ 3	การแสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ จ�ำแนกตามรายได้

	 ต่อเดือน

รายได้ 

ต่อเดือน

x ต�่ำกว่า

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�่ำกว่า 

10,000 บาท

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 บาท

3.81 - - -0.07508

(0.494)

-0.26344

(0.024)*

-0.20563

(0.190)

-0.19975

(0.094)

20,001– 

30,000 บาท

3.88 - - - -0.18836

(0.143)

-0.13056

(0.431)

-0.12467

(0.340)

30,001– 

40,000 บาท

4.07 - - - - 0.05781

(0.734)

0.0637

(0.641)

40,001– 

50,000 บาท

4.01 - - - - - 0.00589

(0.973)

50,001 บาท

ขึ้นไป 

4.01 - - - - -  -

หมายเหตุ : * นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05	

	 จากตารางที ่3 พบว่า นักท่องเทีย่วทีม่รีายได้ต่อเดอืนทีต่่างกันมกีารตดัสินใจซ้ือสนิค้าและบริการส�ำหรับ

การท่องเทีย่วเชิงสุขภาพทีแ่ตกต่างกัน สามารถแบ่งออกเป็น 4 กลุม่ ได้แก่ 20,001-30,000 บาท 30,001-40,000 

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

	 3.	ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ดังแสดงในตารางที่ 4
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ตารางที่ 4	 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของการส่ือสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

	 และบริการ

ตัวแปร

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients

t Sig.

B Std. Error Beta

(Constant) 1.990 .118 16.903 .000

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

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

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

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

ด้านการตลาดทางตรง (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�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 **, 0.05*

	 จากตารางที่ 4 การทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (MRA) ด้วยวิธี Enter

พบว่า ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาด 2 ปัจจัย คือ ด้านการส่งเสริมการขายและด้านการตลาดทางตรง 

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.01 และ 0.05 ซึ่งสามารถพยากรณ์

หรือมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม ร้อยละ 42.2 (R
2
 = 0.422) ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากับ 

0.537 (SEE = 0.537)

	 4. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 3 จากผลการศึกษาผู้วิจัยน�ำผลการศึกษาจากการทดสอบ

สมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (MRA) ในวัตถุประสงค์ที่ 1 และ 2 มาด�ำเนินการสนทนากลุ่ม 

(Focus Group) กับผู้มีส่วนได้และส่วนเสียในการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ จังหวัดเชียงราย จ�ำนวนทั้งสิ้น 12 คน 

เพ่ือเป็นการยืนยันความถูกต้องของผลการศึกษา อีกทั้งเพ่ือรับฟังแนวคิดและข้อเสนอแนะในการพัฒนา

การส่ือสารทางการตลาดส�ำหรับการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการในแหล่งท่องเท่ียวเชิงสุขภาพอีกด้วย ซ่ึงผล

การศึกษาข้อมูลเชิงคุณภาพ ดังนี้

	 1. ผลการศึกษาด้านลักษณะประชากรศาสตร์ จากผลการศึกษาจากการทดสอบสมมติฐาน (MRA)

ในวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีผลการศึกษาที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ (Statistical 

Significance) ประกอบด้วย 1) ระดับการศึกษา และ 2) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ทั้งนี้ผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่ม

สองท่านได้แสดงความคดิเห็นต่อระดบัการศึกษาว่าการตดัสนิใจซ้ือสนิค้าและบริการในแหล่งท่องเทีย่วเชิงสุขภาพ

ดังนี้

Coefficients
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การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

	 “เราพบว่าผู้ที่เข้ามาซ้ือสินค้าและบริการของเราค่อนข้างมีการศึกษาและองค์ความรู้เก่ียวกับการดูแล

สุขภาพ ที่เดินทางมาน�้ำพุร้อนเพราะทราบคุณประโยชน์จากการแช่น�้ำพุร้อน และพวกเขาจะสอบถามเก่ียวกับ

ส่วนผสม คุณสมบัติและประโยชน์ของสินค้าต่าง ๆ ในน�้ำพุร้อน เช่น เกลือสครับ สบู่หรือแชมพู เพื่อเป็นข้อมูล

ประกอบในการตัดสินใจซื้อ” (KI 9, KI 12)

	 ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นของผู้ร่วมการสนทนากลุ่มอีกท่านหนึ่งซึ่งกล่าวเสริมว่า

	 “ลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคเดี๋ยวนี้เปลี่ยนไปจากแต่ก่อน เพราะนักท่องเที่ยวจะตัดสินใจซื้อสินค้า

และบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพส่วนใหญ่จะเป็นผู้ที่มีความสนใจเป็นพิเศษ กลุ่มน้ีจะสนใจคุณค่าหรือ

ความพิเศษของตัวผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ คนเหล่านี้มักมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือสารสกัดจากธรรมชาติ

มาบ้างพอสมควร ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความใส่ใจกับข้อมูลเชิงลึกที่ถูกต้อง” (KI 2)

	 นอกจากนี ้จากผลการด�ำเนนิการสนทนากลุม่ พบว่า รายได้เฉลีย่ต่อเดอืนมผีลต่อการตดัสินใจซ้ือสนิค้า

และบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในด้านของลักษณะประชากรศาสตร์ด้วย โดยได้ให้ความเห็นไว้ ดังนี้

	 “เราปฏิเสธไม่ได้เลยครับว่า กลุ่มที่มีก�ำลังจ่ายส่วนใหญ่จะตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพมากกว่ากลุ่มที่มีก�ำลังซ้ือน้อย เพราะสินค้าหรือบริการมักจะมีราคาสูงกว่าปกติโดยเฉพาะ

สินค้าส�ำหรับสุขภาพ เช่น การซ้ือโปรแกรมสปาคร่ึงวัน การทานอาหารที่ท�ำจากผักออแกนิค การแช่ออนเซ็น

น�้ำพุร้อนห้องส่วนตัว ” (KI 6, KI 7)

	 ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นของผู้ร่วมการสนทนากลุ่มอีกท่านหนึ่งซึ่งกล่าวว่า

	 “รายได้ของลกูค้าส่งผลต่อการเลือกใช้บริการแหล่งท่องเทีย่วแน่นอน ส�ำหรับลกูค้ากลุม่น้ีให้ความส�ำคญั

กับคุณค่าหรือคุณภาพมากกว่า มักจะไม่มีการก�ำหนดงบประมาณมาก่อน แต่จะให้เราน�ำเสนอโปรแกรมทัวร์ 

กิจกรรมระหว่างการท่องเทีย่วไปตามทีเ่ขาอยากได้ก่อน แล้วค่อยพูดถึงการประมาณการค่าใช้จ่ายภายหลงั” (KI 8)

	 2.	ผลการศึกษาด้านการส่ือสารการตลาด จากผลการศึกษาจากการทดสอบสมมติฐาน (MRA)

ในวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า การสื่อสารการตลาดที่มีผลศึกษาที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ (Statistical Significance)

ประกอบด้วย 1) ด้านการส่งเสริมการขาย และ 2) ด้านการตลาดทางตรง ทัง้นีผู้เ้ข้าร่วมการสนทนากลุม่ได้แสดง

ความคดิเหน็ต่อการส่งเสริมการขายว่ามผีลต่อการตดัสินใจซ้ือสนิค้าและบริการในแหล่งท่องเทีย่วเชิงสขุภาพ ดงันี้

	 “สินค้าและบริการในแหล่งท่องเทีย่วเชิงสุขภาพของเชียงราย ควรมกีารจงูใจลกูค้าผ่านข้อเสนอคณุค่า

ที่พิเศษ เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อ เช่น การขายแบบแพ็กเกจ all inclusive ได้ทั้งที่พัก อาหาร และกิจกรรม

สันทนาการต่าง ๆ หรือแม้กระทั่งการแจก voucher เพื่อให้ลูกค้าได้ทดลองสินค้าหรือบริการก่อน” (KI 4)

	 นอกจากนี้ จากผลการด�ำเนินการสนทนากลุ่ม พบว่า การตลาดทางตรงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

และบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเช่นกัน โดยผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มได้แสดงความคิดเห็นไว้ ดังนี้
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และ ธฤตวัน เจริญพร

	 “ทางร้านของเรามีการเก็บฐานข้อมูลลูกค้าเก่า เช่น อีเมล เบอร์โทรศัพท์ ที่ส�ำคัญเราก็มีไลน์ส่วนตัว

ของร้านดว้ย เมือ่มีสินค้าและผลิตภัณฑ์ออกใหม ่เราจะแจ้งข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางเหล่านี ้รวมถงึสทิธพิเิศษ

ของลกูค้าทีเ่ป็นสมาชิก ข้อด ีประหยดัค่าโฆษณา และเพ่ิมยอดขายเรามากเพราะเป็นกลุม่ลกูค้าทีเ่คยใช้ผลติภณัฑ์

เราอยู่แล้ว ส่วนตัวลูกค้ามีความมั่นใจในคุณภาพสินค้าเรา” (KI 11)

	 ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นของผู้ร่วมการสนทนากลุ่มอีกท่านหนึ่งซึ่งกล่าวว่า

	 “การตลาดทางตรงมผีลต่อการตดัสินใจซ้ือสนิค้าและบริการอย่างแน่นอน เพราะลกูค้าของเราส่วนใหญ่

ต้องการข้อมูลอย่างถ่องแท้ ข้อดีการตลาดทางตรง คือ การส่งข่าวสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยตรงได้รับ

การตอบสนองรวดเร็วจากลูกค้า และยังเป็นการรักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เพราะเรามีการส่งการ์ดอวยพร

วันเกิดทุกปี ” (KI 11)

สรุปผลวิจัยและอภิปรายผล 

	 จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงปริมาณและเชิงคณุภาพสามารถน�ำมาสังเคราะห์อภปิรายผลการวิจยั ดงันี้ 

	 1.	ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

	 จากผลการทดสอบสมมติฐาน (t-test และ F-test) พบว่า มีปัจจัย 2 ด้าน คือ ระดับการศึกษาและ

รายได้ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกันมผีลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการในแหล่งท่องเทีย่วเชิงสุขภาพทีแ่ตกต่างกัน 

โดยระดับการศึกษาที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ สามารถแบ่งออกเป็น

สามกลุ ่ม ได้แก่ ปวส. ปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี ทั้งนี้เนื่องจากระดับการศึกษามีอิทธิพลต่อ

ประสิทธิภาพในการส่ือสารของผู้รับสาร ซ่ึงอาจเกิดได้ตั้งแต่เมื่อนักท่องเท่ียวต้องการเดินทางเร่ิมค้นหาข้อมูล 

การเปรียบเทียบข้อแตกต่างของสินค้าและบริการจากคุณภาพและความคุ้มค่า จึงตัดสินใจเลือกซ้ือท�ำให้

แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเมื่อต้องการส่งสารจึงจ�ำเป็นต้องตระหนักว่า ผู้รับสารมีการศึกษาหรือองค์ความรู้

เก่ียวกับการดูแลสุขภาพมากน้อยเพียงใด เพ่ือที่จะเสนอข่าวสารและเลือกใช้ภาษาได้อย่างเหมาะสม โดย

นกัท่องเทีย่วกลุม่น้ีมคีวามสนใจเป็นพิเศษเก่ียวกับด้านดแูลสขุภาพ ดงันัน้ การส่งสารต้องบอกคณุสมบตั ิประโยชน์

ของสินค้าและบริการที่ช่วยในการดูแลสุขภาพให้แข็งแรงทั้งกายและใจ ซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับแนวคิด

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

คนมีความคิด ทัศนคติ และค่านิยมที่ต่างกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้รับสารที่ดี

เพราะเป็นผู ้ที่ เข ้าใจสารได้ดี พวกเขาจะไม่เ ช่ืออะไรง ่าย ๆ ถ ้าไม ่มีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ 

ดังนั้น ระดับการศึกษามีอิทธิพลต่อข้อมูลทางด้านต่าง ๆ ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการในแหล่งท่องเที่ยว 

	 ส�ำหรับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ สามารถแบ่งออกเป็นสี่กลุ่ม ได้แก่ 

20,001-30,000 บาท 30,001-40,000 บาท 40,001-50,000 บาท และ 50,001 บาท ขึ้นไป ทั้งนี้เนื่องจาก

รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันท�ำให้ข้อจ�ำกัดในการด�ำเนินชีวิตต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ กลุ่มนักท่องเที่ยว

เชิงสุขภาพเป็นกลุ่มท่ีมรีายได้ด ีให้ความส�ำคัญกับคณุค่าของสินค้าและบริการทีจ่ะได้รับและยนิดทีีจ่ะจ่ายถ้าสินค้า
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การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

และบริการที่ได้มีผลดีต่อสุขภาพ ซึ่งสอดคล้องกับ Rujichok (2022) ที่พบว่า นักท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเป็นกลุ่ม

ที่มีศักยภาพในการใช้จ่ายสูง โดยจะค้นคว้าข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือสินค้าต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อ พวกเขา

ยอมจ่ายเงินถ้าสินค้ามีประโยชน์ต่อสุขภาพ ดังนั้น การสื่อสารทางการตลาดต้องน�ำเสนอสินค้าเพ่ือโน้มน้าว

ให้เห็นคุณลักษณะพิเศษและประโยชน์ที่นักท่องเที่ยวจะได้รับจากการใช้สินค้าและบริการ 

	 2.	ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด

	 ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาด 2 ด้าน คือ ด้านการส่งเสริมการขายและด้านการตลาดทางตรงที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.01 และ 0.05 โดยเรียงล�ำดับค่าเฉลี่ย

ที่ถดถอยจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการขาย (Beta = 0.410) และด้านการตลาดทางตรง (Beta = 

0.147) ตามล�ำดับ

	 ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส�ำคัญกับการจัดโปรโมชัน ลดราคา ผ่านการจัด

กิจกรรมพิเศษตามโอกาสและเทศกาลต่าง ๆ อย่างสม�่ำเสมอ แสดงให้เห็นว่าการส่งเสริมการขายนั้นจ�ำเป็น

อย่างยิง่เพราะเป็นส่ิงท่ีช่วยกระตุน้ให้นกัท่องเทีย่วเกิดความสนใจและตดัสินใจซ้ือ ทัง้นีแ้หล่งท่องเทีย่วเชิงสุขภาพ

ควรมีการจัดโปรโมชันลดราคาสินค้าและบริการ เช่น มีความร่วมมือกับผู้ประกอบการต่าง ๆ เช่น โรงแรม 

สายการบิน และร้านอาหาร โดยการจัดเป็นแพ็กเกจทัวร์เพ่ือโปรโมตสถานที่ท่องเท่ียวเชิงสุขภาพในจังหวัด

เชียงราย ซ่ึงสอดคล้องกับแนวความคิดของ Ngourungsi (2015) กล่าวว่า การส่งเสริมการขายส่งผลต่อ

การตดัสนิใจท่องเทีย่ว เพราะท�ำให้นกัท่องเทีย่วสนใจข้อมลูทีไ่ด้รับและจงูใจให้นกัท่องเทีย่วต้องการออกเดนิทาง

ไปยงัจดุหมายปลายทางนัน้ โดยการส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมระยะส้ัน กระตุน้ให้เกิดความต้องการ แต่อย่างไร

ก็ตาม การส่งเสริมการขายไม่ควรท�ำบ่อยหรือถี่มากไปเพราะจะส่งผลต่อภาพลักษณ์การท่องเที่ยว 

	 ด้านการตลาดทางตรง พบว่า นกัท่องเทีย่วให้ความส�ำคญักับการแจ้งโปรโมชันผ่านทางส่ือสงัคมออนไลน์ 

เช่น เฟซบุ๊ก ยูทูบ และไลน์ การตลาดทางตรงเป็นสิ่งส�ำคัญในธุรกิจท่องเที่ยว เนื่องจากเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

ที่ต้องการได้ง่าย รวดเร็ว และประหยัด ดังนั้น แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพควรใช้ฐานข้อมูลลูกค้าที่ตนมีอยู่ 

แจ้งโปรโมชันสินค้าและบริการผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง นอกจากนั้น พนักงานในแหล่งท่องเที่ยว

ควรเสนอสินค้าทางโทรศัพท์หรืออีเมลกับลูกค้าโดยตรง ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Srikhunarak (2022) 

กล่าวว่า การตลาดทางตรงข้อความจะถูกส่งไปยังกลุ่มลูกค้าที่ก�ำหนดเท่านั้น เป็นการตลาดแบบเฉพาะเจาะจง 

(Customized) ข้อมลูทีไ่ด้จะทนัต่อเหตกุารณ์ (Up to Date) และวัดจากการตอบสนองจากผูรั้บสารอย่างรวดเร็ว 

ที่ส�ำคัญยังเป็นสื่อที่สร้างความสัมพันธ์ระยะยาวให้กลุ่มลูกค้าที่เคยมาและอยากกลับมาใช้บริการอีกครั้ง 

การพัฒนาการส่ือสารทางการตลาดส�ำหรับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ดังนี้ 

	 1.	การพัฒนาการส่ือสารทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย สินค้าและบริการในแหล่งท่องเทีย่ว

เชิงสุขภาพควรมีการอธิบายส่วนผสมคุณสมบัติและมีประโยชน์ต่อสุขภาพอย่างไร นอกจากนี้ พนักงานที่ขาย
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ก็ควรที่จะสามารถอธิบายและตอบค�ำถามลูกค้าได้ เนื่องจากนักท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเป็นผู้ที่มีการศึกษาและ

ความรอบรู้ด้านสุขภาพ พวกเขาจะแสวงหาสินค้าและบริการที่มีคุณภาพและได้มาตรฐาน ส�ำหรับการสื่อสาร

ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย ควรมกีารจงูใจนกัท่องเทีย่วผ่านข้อเสนอพเิศษโดยขายแพ็กเกจแบบรวม

ทุกอย่างเพ่ืออ�ำนวยความสะดวกให้แก่นักท่องเที่ยว เช่น ที่พัก อาหาร และกิจกรรมท่องเที่ยวต่าง ๆ เพ่ือ

การกระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของนักท่องเทีย่ว นอกจากนี ้ควรมกีารจดักิจกรรมส่งเสริมการขายในโอกาสพเิศษ

และเทศกาลต่าง ๆ  อย่างสม�่ำเสมอ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Makapun และ Sukjairungwattana (2021) 

กล่าวว่า สถานที่ท่องเที่ยวควรมีกิจกรรมส่งเสริมการขายให้มากข้ึน เช่น การลดราคา สมัครสมาชิกใหม่

การแจกของที่ระลึก และการร่วมโปรโมชันกับสถานประกอบการต่าง ๆ ดังนั้น การพัฒนาการส่ือสารทาง

การตลาดด้านการส่งเสริมการขายนั้นจึงมีความจ�ำเป็นอย่างยิ่ง เพราะเป็นสิ่งกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิด

ความสนใจในสินค้าและบริการจนตัดสินใจซื้อและใช้บริการทันที 

	 2.	การพัฒนาการส่ือสารทางการตลาดโดยตรง มีการน�ำเสนอสินค้าและบริการโดยตรง ถึงกลุ่ม

นักท่องเที่ยวที่เคยเดินทางมาสถานท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงรายแล้วมีการลงทะเบียนให้ประวัติ 

เบอร์โทร ไลน์และอีเมลไว้ เมื่อมีการโอกาสพิเศษตามเทศกาลต่าง ๆ หรือจัดโปรโมชัน สามารถส่งอีเมลหรือ

โบรชัวร์ไปถึงนักท่องเที่ยวโดยตรง ซ่ึงเป็นการตลาดแบบเฉพาะเจาะจง (Customized) หรือเฉพาะบุคคล 

(Personalize) นอกจากนี้ ส่งเสริมให้พนักงานที่ท�ำงานอยู่ในแหล่งท่องเท่ียวเชิงสุขภาพโทรศัพท์หรือไลน์เพ่ือ

น�ำเสนอการบริการและสินค้าใหม่ ๆ ในแหล่งท่องเที่ยว โดยมีการจัดท�ำแพ็กเกจโปรแกรมท่องเที่ยวหลังจาก

ได้สอบถามความต้องการของนักท่องเที่ยว ยกตัวอย่าง โปรแกรมดูแลสุขภาพ 2 คืน 3 วัน โดยการผ่อนคลาย

ร่างกายด้วยวิธีแพทย์พื้นเมือง เช่น การนวดสปาพื้นบ้าน อบสมุนไพร รับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ นั่งสมาธิ 

โยคะ หรือฟื้นฟูสุขภาพโดยการแช่น�้ำพุร้อน และการพักผ่อนที่ได้สัมผัสกับธรรมชาติ เช่น ออกก�ำลังกาย

ทีป่รับสมดลุกาย-จติใจ โดยการท�ำโปรแกรมต้องออกแบบให้เหมาะสมกับกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย เช่น กลุม่ครอบครัว 

กลุ่มคนท�ำงาน และกลุ่มวัยรุ่น เป็นต้น สอดคล้องกับงานของ Thongprasert (2018) และ Katewittaya (2020) 

อธิบายว่า การส่ือสารการตลาดทางตรงเป็นการตลาดแบบเจาะจงที่มีความนิยมมาก การส่งโบรชัวร์ อีเมล 

ให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือน�ำสารที่ต้องการส่ือไปยังนักท่องเที่ยว ท�ำให้เกิดการตอบสนองอย่างรวดเร็ว และ

การตัดสินใจซื้อ Srikhunarak (2022) กล่าวเพิ่มเติมว่าอีกทั้งยังสามารถสร้างสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ประกอบการ

และนักท่องเที่ยว

ข้อเสนอแนะการน�ำไปใช้ประโยชน์

	 หน่วยงานภาครัฐและผู้ประกอบการสามารถประยุกต์การส่ือสารทางการตลาดส�ำหรับการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ จังหวัดเชียงราย ได้ ดังนี้ 

	 1.	ด้านการส่งเสริมการขาย แหล่งท่องเที่ยวสามารถจัดรูปแบบการส่งเสริมการขายเพ่ือกระตุ้น เช่น 

การจัดโปรโมชันสินค้าและบริการโดยร่วมมือกับผู้ประกอบทางสายการบิน ที่พัก ร้านอาหารสุขภาพ และ

บริษัททัวร์ โดยพัฒนาเป็นโปรแกรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่เปิดประสบการณ์ใหม่ ๆ ในจังหวัดเชียงราย
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การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

ให้แก่นกัท่องเทีย่วทีไ่ด้เดนิทางมาดืม่ดํา่ธรรมชาต ิผ่อนคลายกับสปาล้านนาด้วยโปรแกรมบ�ำบดัฟ้ืนฟูร่างกาย หรือ

แช่น�้ำแร่เพื่อสุขภาพ ท�ำให้นอนหลับสบาย เลือดหมุนเวียนดี การออกก�ำลังในไร่บุญรอดสิงห์ปาร์คที่มีกิจกรรม

ต่าง ๆ เช่น ว่ิง ปั่นจักรยาน และการท�ำสมาธิวิปัสสนาให้จิตใจสงบท่ีศูนย์วิปัสสนาไร่เชิญตะวัน นอกจากนั้น

สามารถเพ่ิมยอดขายโดยมีการจัดโปรโมชันสินค้า สะสมแต้ม เพ่ือแลกสินค้าในร้านขายที่ระลึกของแหล่ง

ท่องเที่ยว 

	 2.	ด้านการตลาดทางตรง แหล่งท่องเที่ยวควรมีการกระตุ้นยอดขายโดยจัดส่งอีเมลหรือไปยังกลุ่ม

ลูกค้าที่เคยมาใช้บริการหรือกลุ่มลูกค้าที่คาดว่าจะมาใช้บริการในอนาคต เพื่อลูกค้าได้ทราบถึงสินค้าและบริการ

ใหม่ที่จะน�ำเสนอขาย นอกจากนี้ การส่ือสารทางการตลาดโดยใช้กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานที่มีความรู้ 

สามารถในการตอบค�ำถามและแนะน�ำสินค้าเมื่อลูกค้าโทรมาสอบถามในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ

ข้อเสนอแนะน�ำส�ำหรับการท�ำวิจัยครั้งต่อไป 

	 1.	ควรศึกษาเพ่ิมเติมในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เช่น นักท่องเที่ยวชาวจีน หรือนักท่องเที่ยว

ญี่ปุ่น ถึงปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เพื่อพัฒนาแผนการสื่อสารทางตลาดที่จะ

ส่งผลให้เกิดการรับรู้และอยากเดินทางมาใช้บริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ จังหวัดเชียงราย 

	 2.	ควรศึกษาการส่ือสารทางการตลาดเพ่ิมเติมในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้

สินค้าและบริการ เพ่ือให้ได้ข้อมลูทีห่ลากหลายและสามารถน�ำไปก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาดรวมถึงการพัฒนา 

ปรับปรุงรูปแบบของการสื่อสารทางการตลาดให้มีความทันสมัยและให้ข้อมูลข่าวสารหรือสร้างกลุ่มลูกค้าใหม่

ให้มีเพิ่มมากขึ้นจากเดิม

กิตติกรรมประกาศ 

	 งานวิจยันีไ้ด้รับเงินอดุหนนุการวิจยัจาก งบประมาณสนบัสนนุงานมลูฐาน (Fundamental Fund) ประจ�ำ

ปีงบประมาณ 2566 จากกองทุนส่งเสริมวิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม และงานวิจัยนี้ได้รับพิจารณาด้าน

จริยธรรมการวิจัย (Ethical Consideration) จากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ของมหาวิทยาลัย

แม่ฟ้าหลวง เมื่อวันที่ 23 มีนาคม 2566 เรียบร้อยแล้ว
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