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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ในการวิจัยเรื่อง การพัฒนากลยุทธการสื่อสารทางการตลาดในยุคดิจิทัลโดยใช Application 

สําหรับผูสูงอายุในการทองเที่ยวเชิงสุขภาพเสนทางศรัทธาตามนโยบายเมืองรองในเขตภาคเหนือ  
ผูวิจัยไดศึกษาคนควาขอมูลโดยอาศัยพื้นฐานจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ  
เพื่อใชประกอบในการทํางานวิจัยคร้ังนี้  ซึ่งนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้ 

- ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาด  
- แนวคดิทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู  
- แนวคดิทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมนักทองเท่ียว  
- ทฤษฏีที่เก่ียวของกับแรงจูงใจทางการทองเที่ยว  
- แนวคดิเกี่ยวกับแอพพลิเคชั่น (Application) 
- แนวคดิเกี่ยวกับนโยบายสําหรับเมืองทองเที่ยวรอง 

  - งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด  

การสื่อสารการตลาดมีความสําคัญอยางมาก เพราะตอใหมีผลิตภัณฑที่ดี การบริการที่ดี 
ราคาที่เหมาะสม สถานที่จัดจําหนายดีแต ถาไมมีการสื่อสารการตลาดท่ีดี คนก็จะไมรูจัก ไมรูเปนใคร 
ขายอะไร และดีอยางไร การสื่อสารการตลาด ปจจุบันจึงมาใชหลัก “IMC” ที่ยอมาจาก “Integrated 
Marketing Communication” หรือ “การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร”  (วิกรานต มงคลจันทร : 
2556)  

คอทเลอร และเลน (Kotler & Lane : 2009) กลาววา การสื่อสารทางการตลาดแบบ         
บูรณาการ IMC คือ การวางแผนสื่อสารทางการตลาดที่เพ่ิมมูลคาของแผนโดยรวม การประเมิน        
กลยุทธการสื่อสารตาง ๆ ทีละกลยุทธ เชน การโฆษณาทั่วไป การตอบสนองโดยตรง การสงเสรมิ        
การขาย การสัมพันธมวลชน แลวรวมกลยุทธเหลานี้เพื่อใหเกิดความสอดคลองกันและเกิดผลอยาง
สูงสุดเพ่ือใหเกิดการผสมผสานกันอยางกลมกลืนของขอความ การที่จะกาวไปสูการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ IMC จะตองพิจารณาการรับรูอยางสูงสุดของผูบริโภคท้ัง 360 องศา         
จากชองทางที่แตกตาง เพ่ือใหการสื่อสารสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในชีวิตประจําวัน คือ          
การนําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบมาใชในการสื่อสาร เพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลสูงสุด (ในลักษณะสอดคลองและสงเสริมกัน สงผลใหเกิดความรับรูและนําไปสูพฤติกรรม
ของผูบริโภค) โดยที่คอทเลอรและเลน ไดใหความหมาย การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไววา 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการน้ัน เปนการวางแผนการสื่อสารการตลาด เพ่ือการสื่อสารท้ัง
ทางตรงและทางออมของผูบริโภค เพ่ือเขาใจในตราสินคาหรือแบรนดน้ัน ๆ อีกทั้งเพ่ือเปนการสราง
ความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค โดยวิธีที่ใชในการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เชน การโฆษณา 
การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ และแนะนําการสื่อสารแบบตาง ๆ เหลานี้มารวมกัน
เพื่อใหการติดตอสื่อสารมีความชัดเจน สอดคลองกลมกลืนและมีผลกระทบมากท่ีสุด โดยผานทาง 
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ขาวสารตาง ๆ สอดคลองกับสมวงศ พงศสถาพร (2550 : 56) ใหความหมายการสื่อสารการตลาด     
เชิงบูรณาการวาหมายถึง กระบวนการการพัฒนาและการนําองคประกอบของการสื่อสารการตลาด
รูปแบบตาง ๆ ไปใชรวมกันเพ่ือชวนเชิญโนมนาวใหลูกคากลุมเปาหมายเปลี่ยนพฤติกรรมใหคลอย 
ตามคําเชิญชวน เหลานั้นโดยใชสื่อทุกประเภทอยางมีประสิทธิภาพในการตดิตอสื่อสารกับลูกคา
กลุมเปาหมาย ในความเห็นของ Shimp (2000 : 124) ไดนิยามความหมายของการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการวาเปนกระบวนการของการพัฒนาและการใชรูปแบบตาง ๆ ของโปรแกรมการสื่อสาร
เพื่อโนมนาวใจผูบริโภคตามเปาหมาย โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางผลกระทบโดยตรงตอพฤติกรรม
ของผูบริโภค  

สวน Russell and Lane (2002 : 391) ใหความหมายเพ่ิมเติมเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการวาเปนการสื่อสารการตลาดท่ีไมไดเก่ียวของเพียงการโฆษณา หรือการประชาสัมพันธ 
เทานั้น แตเปนการทําความเขาใจในสิ่งที่ผูบริโภคตองการอยางแทจรงิ จากนั้นจึงคดิและวางแผนให 
การสื่อสารท้ังหมดขององคกรเปนไปในทิศทางเดียวกัน ขณะท่ี Duncan (2005 : 373) นิยามวา      
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเปนกระบวนการสรางคุณคาสําหรับตราสินคา (Brand Value) 
โดยตองมีกระบวนการประสานทํางานรวมกันของฝายตาง ๆ (Cross-Functional Process) เพื่อ    
การสนับสนุนความสัมพันธกับลูกคาและผูท่ีมีสวนไดเสียขององคกร (Stakeholders) จากนิยาม
ขางตน ทําใหสามารถสรุปไดวา การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเปนกระบวนการวางแผนใช
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลากหลายรปูแบบผสมผสาน  

ลักษณะการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
จากความหมายท่ีไดศกึษาในหัวขอตาง ๆ ไวแลว สามารถสรุปไดวาการสื่อสารการตลาด          

เชิงบูรณาการมีลักษณะดังน้ี (เสรี วงษมณฑา : 2547)  
1. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเปนกระบวนการในระยะยาวและตอเนื่องในการพัฒนา

แผนตามหลักการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการน้ัน เปนการพัฒนาเพ่ือการสื่อสารการตลาด ไมใช
เปนเพียงการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธเทานั้น ดังนั้น การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการจึงเปน
กระบวนการที่ตองกระทําในระยะยาวและตองทําอยางตอเนื่อง  

2. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเปนการสื่อสารเพ่ือตองการจูงใจ ซึ่งตองใชการสื่อสาร
หลายรปูแบบรวมกันสิ่งสําคัญในการสื่อสาร เพ่ือการจูงใจนั้นไมใชเพื่อสรางใหเกิดการรูจักการยอมรบั
และการจดจําเทานั้น แตมีเปาหมายเพ่ือใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมตามที่ธุรกิจตองการดวย ซึ่งเกิดจาก
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค  

3. เปาหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการโดยเนนพฤติกรรมท่ีตองการใหเกิดขึ้น       
ซึ่งไมใชเพียงแคการสรางทัศนคติหรือการรับรูใหสอดคลองกับความตองการของตลาดเทานั้น แตจะ 
ตองพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคาดวย โดยเนนวาจะสามารถสรางการสื่อสารตราสินคาไดนาน
เทาใด  

4. เนนทุกวิธีการสื่อสารตราสินคาในการวางแผนการสงเสริมการตลาดตามหลักการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการโดยจะตองครอบคลุมกิจกรรมที่ใชสื่อทัง้หมดและกิจกรรมที่ไมใชสื่อทั้งหมด  

ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ IMC จะมุงเนนไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย 
จําเปนตองใชรปูแบบหรือเคร่ืองมือการสื่อสารหลายรูปแบบ เพ่ือใหเกิดประสิทธิผลทางการสื่อสาร  



8 
 

โดยที่ Kotler & Lane,  (2003 : 630) ไดแบงเคร่ืองมือเปน 5 เคร่ืองมือหลัก คือ  
การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ (Public Relations) การสงเสรมิการขาย (Sales 
Promotion) การใชพนักงานขาย(Personal Selling) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
ซึ่งมีความสอดคลองกับเสรี วงษมณฑา (2540 : 25) กลาวไววา เคร่ืองมือการติดตอสื่อสารการตลาด 
(Integrated Marketing Communication - IMC) IMC จะใชการติดตอสื่อสารทุกรูปแบบที่ 
เหมาะสมกับผูบริโภคกลุมนั้น หรือเปนสิ่งที่ผูบรโิภคเปดรับ (Exposure) ทุกรูปแบบรูปแบบตาง ๆ 
ของ IMC รายละเอียดดังนี้  

1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง ขาวสารที่สงผานสื่อมวลชนบางอยางโดยมีผูอุปถัมภ
ที่ระบุเปนผูออกคาใชจายในการโฆษณานั้น การโฆษณาเปนการติดตอสื่อสารที่มีลักษณะเปนการเชิญ
ชวนมีลักษณะไมเปนกลางและคอนขางมีคติ ลักษณะการโฆษณาจะเปนไปในทํานองที่วาจะขาย
ผลิตภัณฑหรือความคิดแกคุณ (Russel &Lene, 2002, p. 32) สื่อมวลชน (Mass media) ที่ใชเปน
สื่อในการโฆษณานั้น ไดแก วิทยุ โทรทัศน นิตยสาร และหนังสือพิมพ เปนตน ซึ่งสามารถสงขาวสาร
เขาถึงตัวบุคคลแตละคน ครอบคลุมกลุมบุคคลไดอยางกวางขวางและกวางไกล บางคร้ังผูรับขาวสาร
จะไดรับขาวสารในเวลาเดียวกัน และดวยเหตุที่ลักษณะของการสื่อสารไมใชบุคคล การสื่อสารจึงเปน
การสื่อทางดานเดียว (One - way communication) ขอมูลยอนกลับจากผูรับขาวสารจึงไมสามารถ
ที่จะไดรับในทันที ดังนั้นขาวสารท่ีสงไปผูทําการโฆษณาจําเปนจะตองพิจารณาใหรอบคอบเสียกอนวา 
ผูรบัขาวสารจะสามารถเขาใจความหมายไดตรงกันและสามารถตอบสนองตอขาวสารไดตามท่ีตองการ
ไดหรือไม (Belch and Belch, 1995, p. 10-11) 

การโฆษณามีทั้งขอดีและขอเสีย ขอดีคือ สามารถควบคุมสิ่งโฆษณาไดมาก เน่ืองจากบริษัท
เสียคาใชจายซื้อเนื้อที่เพ่ือโฆษณา จึงสามารถที่จะกําหนดขอความโฆษณาได จะใหพูดใหกลาวอะไร 
จะใหกลาวเมื่อไร และจะใหสงขาวสารถึงใคร ซึ่งสามารถควบคุมกํากับใหเปนไปตามที่ตองการไดมาก 
ขอดีอีกอยางหนึ่งก็คือ สามารถนํามาใชติดตอสื่อสารกับผูฟงไดท้ังในระดับประเทศ หรือมุงเนนกลุม
ยอยบางกลุมโดยเฉพาะก็อาจทําไดและนอกจากนั้นแมวาการโฆษณาจะตองลงทุนดวยเงินจํานวนมาก 
แตเนื่องจากการเขาถึงของขาวสารถึงผูคนเปนจํานวนมาก ดังนั้น ตนทุนการเขาถึงตอบุคคล (Cost 
per Contact) จึงถูกที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับเคร่ืองมืออื่น ๆ อีก 4 อยาง ในสวนประสมของการ
สื่อสารทางการตลาด 

2. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาดที่จัด      
ทําขึ้น เพื่อเสนอคณุคาหรือสิ่งจูงใจพิเศษ (Extra Value or Incentives) สําหรับผลิตภัณฑใหกับ
พนักงานขาย ผูจัดจําหนาย หรือผูบริโภคข้ันสุดทาย เพ่ือใหสามารถกระตุนการขายใหเร็วขึ้น (Belch 
and Belch, 1995, p. 16) การสงเสริมการขายโดยทั่วไปสามารถแยกออกไดเปน 2 ประเภท 
ประเภทแรกเปนกิจกรรมสงเสรมิการขายที่มุงเนนที่ผูบริโภค (Consumer - Oriented) และประเภท
ที่ 2 เปนกิจกรรมที่มุงเนนที่คนกลาง (Trade - Oriented) การสงเสริมการขายที่มุงเนนท่ีผูบริโภค        
มีจุดมุงหมายเพื่อใหผูใชผลิตภัณฑหรือบริการข้ันสุดทายตัดสินใจซื้อเร็วขึ้นซื้อมากขึ้น โดยใชเครื่องมือ
ตาง ๆ เปนสิ่งจูงใจ เชน การแจกบัตรคูปอง แจกของตัวอยาง ของแถม สวนลด การแขงขัน ชิงโชค 
รวมท้ังวัสดุอุปกรณตาง ๆ ที่นํามาตกแตง ณ แหลงขาย เปนตน สวนการสงเสรมิการขายมุงเนนคน
กลางนั้นมีจุดมุงหมายเพ่ือที่จะกระตุนใหผูคาปลีก ผูคาสง หรือรานคาที่จะจําหนายทั่วไปรับสินคาไป
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จําหนาย รวมทั้งสงเสริมสนับสนุนผลิตภัณฑของบริษัทอีกดวย สําหรับเครื่องมือที่นิยมนํามาใชมี
มากมาย เชน การลดราคา (Price Deals) การแขงขันการขาย (Sales Contests)  การจัดแสดง
สินคาและจัดนิทรรศการ (Trade Shows and Exhibits) และการจัดแสดงสินคา ณ แหลงขาย 
(Point of Sale : POS Display) เปนตน  

นักการตลาดนิยมใชการสงเสริมการขายเปนเครื่องมือเพื่อเรงการขายกันอยางแพรหลาย   
ในปจจุบันเนื่องจากมูลเหตุปจจัยสําคัญหลายประการ กลาวคือ การสงเสริมการขายที่มุงเนนคนกลาง 
โดยใชสิ่งจูงใจทางการเงิน จะเปนตัวชวยใหคนกลางสตอกสินคา และสงเสริมผลิตภัณฑของบริษัท 
มากขึ้น ผูคาปลีกเปนจํานวนมากบอยครั้งที่นําสินคาไปจําหนายเพราะไดสวนลดพิเศษหรือเพราะ
ปรารถนาจะใหผูผลิตชวยตกแตงรานคาหรอืนําสินคาไปแสดง สวนการสงเสริมการขายที่มุงเนน
ผูบริโภคจะเปนการกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อทันที ซึ่งเปนการเรงเราการขายในระยะสั้น 
เครื่องมือสงเสริมการขาย เชน ตัวอยางสินคา คูปอง การลดราคา การใชของแถมของแจก เปนตน 

สิ่งดังกลาวเหลานั้นจะเปนสิ่งจูงใจใหเกิดการทดลองซื้อผลิตภัณฑตราใหมหรือใหยังคงภักดี
กับผลิตภัณฑตราเดิมตอไป อยางไรก็ตามแมวาผูจัดการการตลาดจะนิยมใชวิธีการสงเสริมการขายกัน
มากเพ่ือสงเสริมการขายในระยะสั้นดังกลาวแตก็เกิดปญหาเชนเดยีวกัน ปญหาสําคัญคือ บางธุรกิจ
หวังพ่ึงการสงเสริมการขายและมุงเนนแผนงานการตลาดในระยะสั้นมากจนเกินไป นักวิชาการทาง
การตลาดบางทานใหขอคิดวาการสงเสริมการขายจะมีสวนเพ่ิมขอดขายใหกับผลติภัณฑบางตัวเปน
การชั่วคราวและระยะสั้นเทานั้น และบอยคร้ังยังเปนการกระทบตอผลิตภัณฑอื่นบางตราที่ไมสงเสรมิ
การขายอีกดวย ปญหาสําคัญอีกอยางหนึ่งก็คือ การท่ีนักการตลาดหันมานิยมใชเคร่ืองมือสงเสรมิ
การตลาดกันมากยังทําใหเกิดความอัดแนนเต็มไปดวยเคร่ืองมือและกิจกรรมสงเสริมการขายที่สราง
ความสับสน (Promotional Clutter) ใหกับผูบริโภคอีกดวย  

3. การประชาสัมพันธและการเผยแพรขาว (Public Relations and Publicity)               
การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง การติดตอสื่อสารและการสรางความสัมพันธ        
ของบริษัทกับกลุมชุมชนตาง ๆ ที่เก่ียวของกับบริษัท ชุมชนเหลานี้ไดแก ลูกคา ผูขาย ปจจัยการผลิต 
ผูถือหุน พนักงานของบริษัท รัฐบาล สาธารณชนทั่วไปและสังคมซึ่งองคการนั้นดําเนินงานอยู (Boone 
and Kurtz, 1995, p. 574) โปรแกรมการประชาสัมพันธอาจจะมีลักษณะเปนทางการหรือไมเปน
ทางการก็ได แตวัตถุประสงคสําคัญก็คือ เพ่ือเสรมิสรางสัมพันธภาพและผลิตภัณฑและบริการที่เสนอ
อีกดวยสวนการเผยแพรขาว (Publicity) หมายถึง ขาวสารที่เผยแพรตอสาธารณชนเก่ียวกับบริษัท 
สินคาหรือบรกิารที่ปรากฏในสื่อมวลชนตาง ๆ ในรปูของขาว โดยไมตองเสียคาใชจาย (Lamb, Hair & 
McDaniel, 1992, p. 436) การเผยแพรขาวเปนเคร่ืองมือสื่อสารที่สําคัญท่ีสุดอยางหนึ่ง ในบรรดา
เครื่องมือตาง ๆ ที่นํามาใชในงานประชาสัมพันธเพ่ือสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคการ  

ขอไดเปรียบของการประชาสัมพันธและการเผยแพรขาวคือ เสียคาใชจายต่ําเม่ือเทียบกับ
เครื่องมือการสงเสริมการตลาดอ่ืน ๆ ที่กลาวมาแลว นอกจากนั้นขาวสารท่ีเผยแพรทางสื่อมวลชน        
ตาง ๆ ยังไดรับความเชื่อถือมากกวาเคร่ืองมือสื่อสารอ่ืน ๆ อีกดวย เชน การโฆษณา เปนตน  

สวนขอเสียที่สําคัญที่สุดคือ ไมสามารถควบคุมได เชน ขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑไมอาจ       
จะรับประกันไดวาจะลงในหนังสือพิมพฉบับใด หนาไหน หรือจะนําออกอากาศทางโทรทัศนเวลาใด 
เวลาที่นําออกอากาศนั้นกลุมเปาหมายสวนใหญดูโทรทัศนหรือไม ขาวสารที่นําเสนอเหมาะสมหรือ
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ขาดสาระสําคัญหรือไม และเปนไปไดวาบางครั้งการเผยแพรขาวอาจเปนการทํางานองคการแทนที่ 
จะสรางภาพลักษณในทางท่ีดีใหกับองคการนั้นก็อาจเปนได  

4. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึง การติดตอสื่อสารแบบตัวตอตัว ซึ่งผูขาย
พยายามที่จะใหความชวยเหลือ และ/หรือ เชิญชวนผูซื้อที่มุงหวัง (Prospective Buyers) ใหซื้อ
ผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัท หรือใหปฏิบัติตามความคิดอยางใดอยางหนึ่ง (Belch & Belch, 
1993, p. 20) การขายโดยบุคคลเปนองคประกอบอีกตัวหนึ่งของสวนประสมการสงเสริมการตลาด 
จากนิยามขางตนแสดงใหเห็นวา การขายโดยบุคคลเปนการเผชิญหนากันระหวางผูขายและผูซื้อ       
เปนการเสนอขายดวยวาจา ซึ่งจะตกลงซื้อขายกันทําใหแตละฝายสามารถสังเกตความตองการและ
พฤติกรรมของแตละฝายไดอยางใกลชิด พรอมทั้งสามารถปรับปรงุขอเสนอใหสอดคลองกันทั้งสอง
ฝายตามสถานการณได  

ขอดีของการขายโดยพนักงานขายคือ เปนการติดตอสื่อสารที่สามารถยืดหยุนไดสามารถปรับ
ขาวสารใหสอดคลองกับความตองการ หรือตามแตสถานการณของลูกคาแตละรายได สามารถเลือก
ตลาดและประเภทของลกูคาท่ีจะติดตอซื้อขายกันได รวมทั้งรูการตอบสนองของลูกคาในทันทีไม
เหมือนกับการโฆษณา สวนขอเสียที่สําคัญ คือ คาใชจายในการตดิตอแตละรายสูง (Cost per 
Contact) ดังนั้น หากบรษิัทใชวิธีนี้กับกลุมเปาหมายกลุมใหญ ก็จะทําใหเสียคาใชจายที่สูงมาก 
นอกจากนั้นการใชพนักงานขายหลาย ๆ รายเขาพบลูกคา การเสนอขาวสารใหกับลูกคาอาจจะไม
เหมือนกันขาดความเปนเอกลักษณหรือความเปนหนึ่งเดียว 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ระบบการตลาด ซึ่งองคการใชเครื่องมือ
สื่อสารตาง ๆ ติดตอกับกลุมลูกคาเปาหมายโดยตรง โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือใหเกิดการตอบสนองอยาง
ใดอยางหนึ่ง และ/หรอืเกิดรายการซื้อขายขึ้น (Belch & Belch,1993, p.15) ตามแนวความคิดแบบ
ดั้งเดิมการตลาดทางตรงไมไดรวมอยูเปนองคประกอบอยางหน่ึง ในสวนประสมการสงเสริมการตลาด
หรอืสวนประสมการสื่อสารการตลาด แตอยางไรก็ตามในปจจุบัน มีปจจัยสําคัญ 2 ประการ ทําหนา
โฉมหนาของการสื่อสารการตลาดเปลี่ยนแปลงไป กลาวคือ  

ประการแรกเนื่องจากตลาดมีการแบงแยกตัวออกเปนตลาดสวนยอย ๆ มากขึ้น นักการตลาด
จึงจําเปนตองปรับเปลี่ยนวิธีดําเนนิงานการตลาด จากการตลาดมวลชน (Mass Marketing) มาสูการ
มุงเนนตลาดจุลภาค (Micro Market) ดวยการจัดโปรแกรมการตลาดจํากัดขอบเขตแคบลง เพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาใกลชิดมากขึ้น  

ประการที่สองเนื่องจากความกาวหนาทางดานคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีสารสนเทศ 
(Information Technology) ไดเจริญรุดหนาไปไกลมากทําใหธุรกิจสามารถติดตอสื่อสารกับตลาดได
อยางรวดเร็วมากกวาแตกอน เทคโนโลยีใหมจึงชวยใหเกิดชองทางการสื่อสารการตลาดใหม เพ่ือนํา
ขาวสารเขาถึงตลาดสวนยอยไดมากมายหลายวิธีเพ่ิมข้ึน (Kotler & Armstrong, 1997. p. 442) 

จากการเปลี่ยนแปลงทางดานการส่ือสารการตลาดดังกลาว ปจจุบันไดพัฒนาแนวความคิด
เก่ียวกับการติดตอสื่อสารการตลาดสมัยใหมขึ้นที่เรียกวา “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” 
(Integrated Marketing Communications : IMC) โดยรวมการตลาดทางตรงเขาเปนองคประกอบ  
สวนหนึ่งดวย การตลาดทางตรงเปนความพยายามของนักการตลาด เพ่ือที่จะสรางความสัมพันธเขาถึง
ลูกคาแบบตัวตอตัว (One to One Relationship) หรือเขาไปมีสวนรวมกับลูกคาแตละราย  
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โดยใชเครื่องมือสื่อสารตาง ๆ ติดตอกับกลุมลูกคาที่คาดหวังโดยตรง เพ่ือใหลูกคาตอบสนองได 
ในทันทีหรือใหสามารถโตตอบกันได (Interactive) อันเปนการติดตอสื่อสารสองทาง (Two Way 
Ccommunication) ซึ่งเปนการติดตอสื่อสารที่นิยมใชกันมากในปจจุบัน เชน รายการโทรทัศน         
ชอง 3 “เร่ืองเลาเชานี้” เปนตน  สําหรับรูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบเจาะตรง (Direct 
Marketing Communication) ที่เปนหลักและนิยมใชกันมากมี 4 รูปแบบ ดังนี้คือ (Kotler & 
Armstrong, 1997, p. 448)  

   5.1 การตลาดโดยใชจดหมายตรงและแคตตาล็อก (Direct Mail Catalog Marketing) 
หมายถึง การดําเนินงานการตลาดโดยใชวิธีสงจดหมาย ใบโฆษณา ตัวอยางสินคา โบวชัวร แผนพับ 
ใบปลิว แคตตาล็อก และจําพวกประเภทเสมือน “พนักงานขายติดปกบิน” (Salespeople on 
Wings) อื่น ๆ สงตรงไปยังลูกคาเปาหมาย (Prospects) ตามรายการลูกคาท่ีเลือกสรรทางไปรษณีย 
หรอือาจวางในรานคาหรือศูนยการคาใหญ ๆ เพื่อใหลูกคาสามารถหยิบไปได ทั้งน้ีเพ่ือใหลูกคาสั่ง      
ซื้อสินคาหรือตอบสนองอยางใดอยางหน่ึงตามตองการ  

   5.2 การตลาดโดยใชโทรศัพท (Telemarketing) หมายถึง การดําเนินงานการตลาดโดย 
ใชโทรศัพทเปนเคร่ืองมือเพ่ือขายสินคาและบริการโดยตรงกับลูกคาหรือธุรกิจตาง ๆ โดยวิธีน้ีอาจจะ
ทําเปนแผนพับ โบรชัวร ฯลฯ บอกลักษณะของสินคาและบริการที่เสนอขายพรอมกําหนดราคาและ
หมายเลขโทรศัพทแลวผูขายนําสินคาไปมอบใหถึงบาน เชน อาหารฟาสฟูดทางโทรศัพทของไกทอด 
เคเอฟซีหรือพิซซาฮัท เปนตน  

   5.3 การตลาดโดยใชโทรทัศน (Television Marketing) หมายถึง การดําเนินงาน
การตลาดโดยใชโทรทัศนเปนเคร่ืองมือในการขายสินคา ซึ่งอาจเลือกทําได 2 วิธี วิธีแรก คือใชวิธี 
การโฆษณาเพ่ือใหผูบริโภคตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) โดยนักการตลาด
อาจออกสปอตโฆษณาทางโทรทัศน (Television Spot) ครั้งละประมาณ 60 - 120 วินาที เพ่ือทํา
การบรรยายลักษณะผลิตภัณฑ พรอมทั้งเชิญชวนใหลูกคาสั่งซื้อผานหมายเลขโทรศพัทเพื่อสั่งซื้อ  
วิธีท่ีสอง คือ การใชโทรทัศนชองใดชองหนึ่ง จัดโปรแกรมทางโทรทัศนเพ่ือขายสินคา และบรกิาร
อยางเดียวตลอด 24 ชั่วโมง พิธีกรผูจัดรายการจะนําเสนอพรอมกําหนดสวนลดใหเปนพิเศษ ผูซื้อ 
ทางบานก็จะเลือกซื้อที่บานและโทรศัพทสั่งซื้อเขามา รายการสั่งซื้อจะบันทึกไวในเครื่องคอมพิวเตอร 
การสงมอบสินคาจะกระทําภายใน 48 ชั่วโมง วิธีที่ 2 นี้เรียกวา การจายตลาดท่ีบานผานชองทาง
โทรทัศน (Home Shopping Channels) เชน รายการ TV Media เปนตน  

   5.4 การขายโดยผานเคร่ืองคอมพิวเตอรระบบออนไลน (Online Computer Shopping) 
หมายถึง การเสนอขายสินคาโดยผานเครื่องคอมพิวเตอรระบบออนไลน ซึ่งเชื่อมโยงผูบริโภคกับผูขาย 
สามารถตอบโตกันไดในทางอิเล็กทรอนิกส ผูขายจะจัดทําแคตตาล็อกของผลิตภัณฑ และบริการเพ่ือ
นําเสนอผานเครื่องคอมพิวเตอร ผูบริโภคก็จะใชคอมพิวเตอรที่ใชตามบาน (Home Computer) ตอ
สายเขาสูระบบทางสายเคเบิลทีวีหรือสารโทรศัพท หรือ Internet  

   การตลาดทางตรง ไดรับความนิยมอยางมากในปจจุบัน แตก็มีทั้งขอดีและขอเสีย ขอดีคือ 
ชวยใหผูบริโภคสามารถซื้อสินคาไดโดยสะดวก ซึ่งสอดคลองกับวิธีชีวิตของสังคมสมัยใหม ในแงของ
ธุรกิจ การตลาดทางตรงมีสวนชวยใหบริษัทสามารถติดตอสื่อสาร เขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ขาวสารที่สงไปก็สามารถปรับใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี 
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รวมท้ังสามารถวัดประสิทธ์ิผลของการสื่อสารไดงายอีกดวย สวนขอเสีย คือ การตลาดแบบเจาะตรง
เปนตัวสรางปญหาตามมามากมาย ปญหาสําคัญคือ เมื่อธุรกิจหันมาใชวิธีการติดตอสื่อสารในรูปแบบ
นี้มากขึ้น เพ่ือแขงขันกันเรียกรองความสนใจจากผูบริโภค ความมากมายและหลายหลายของสื่อ
โฆษณาทั้งในรูปจดหมายหรือโทรศัพท อาจจะสรางความสับสนใหแกผูบริโภคได และยิ่งไปกวานั้น 
บางคร้ังอาจสรางความรําคาญใหกับผูบริโภค เพราะในตูรับจดหมายจะเต็มไปดวยจดหมายโฆษณา
สินคาอยางที่เรียกกันวา จดหมายขยะ หรือ Junk Mail โทรศัพทแตละวันก็จะเต็มไปดวยเรื่องราว
เก่ียวกับการขายสินคา ที่เรียกวา โทรศพัทขยะ หรอื Junk Phone Calls เปนตน และอาจจะทําให
เกิดผลเสียตอภาพลักษณของผลิตภัณฑ และบริการในสายตาของลูกคาที่ใชวิธีการขายแบบนี้ก็อาจ
เปนได  

เครื่องมือสื่อสารการตลาดทั้ง 5 อยาง ดังกลาวขางตน ถือเปนเคร่ืองมือหลักที่นักการตลาด
นํามาใชเพ่ือการติดตอกับผูที่เก่ียวของในการดําเนินธุรกิจ จะเปนไดวามีทั้งขอดี ขอเสีย และขอจํากัด
ที่ไมเหมือนกัน ดังนั้นในการนําเครื่องมือทั้งหมดมาใชรวมกัน เพ่ือใหไดสวนประสมการสงเสริม
การตลาดที่เหมาะสม นักการตลาดจําเปนตองพิจารณาถึงเครื่องมือสื่อสารแตละอยางใหรอบคอบ 
เพื่อที่จะนํามาใชรวมกัน รวมท้ังวิธีการประสมประสานกับเครื่องมืออยางอ่ืน เพื่อใหบรรลุ
วัตถุประสงคขององคการ และวัตถุประสงคการสงเสริมการตลาดอยางมีประสิทธิภาพ 

ดังน้ัน จากรายละเอียดดังกลาวจําเปนตองมีวิธีการวางแผนและจัดกระบวนการส่ือสารใหเปน
กระบวนการที่มีข้ันตอนการติดตอสื่อสารไปยังผูบริโภค ซึ่งกระบวนการสื่อสารการตลาดมี 9 ขั้นตอน 
ไดแก ผูสงสาร การตั้งรหัส ขาวสาร สื่อการถอดรหัส ผูรับขาวสาร การตอบสนอง ขอมูลยอนกลับ 
และสิ่งรบกวน  มีรายละเอียดดังน้ี 

1. ผูสงสาร (Sender) เปนผูท่ีตองการสื่อสารในทางการตลาดไปยังผูบริโภค เชน ผูผลิต 
คนกลางในชองทางการจัดจําหนาย พนักงานขาย เปนตน 

2. การตั้งรหัส (Encoding) เปนกระบวนการถายทอดความคิดหรือการแปลงความคิดให 
เปนสัญลักษณ เชน การใชภาพ คําพูด การแสดง เปนตน เพ่ือแสดงความหมายหรือความคิดของ 
ผูสงสารเพ่ือถายทอดออกไป 

3. ขาวสาร (Message) เปนชุดของสัญลักษณที่ผูสงสารจัดทําขึ้นเพ่ือสื่อความหมายและ 
ถายทอดไปยังผูรับซึ่งจะอยูในรูปแบบ คําพูด ตัวหนงัสือ รูปภาพ ตาราง กราฟ หรือสัญญาณตาง ๆ 

4. สื่อ (Media) เปนชองทางสื่อสารทางการตลาดโดยใชพาหนะที่จะสงขาวสารไปยังผูรับ 
สาร เชน วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร เปนตน 

5. การถอดรหัส (Decoding) เปนกระบวนการใหความหมายแกสัญลักษณของผูบรโิภค 
อันเปนกระบวนการที่กระทําภายในจิตใจ 

6. ผูรบัขาวสาร (Receiver or Audience) เปนผูรับสารซึ่งเปนเปาหมายของผูสงสารทาง 
การตลาด 

7. การตอบสนอง (Response) เปนปฏิกิรยิาโตตอบของผูรับสารหลังการไดรับขาวสาร 
ปฏิกิริยาการตอบสนองที่เกิด เชน ชอบสินคา มีความรูสึกดีตอตราสินคา การตดัสินใจซื้อสินคา         
เปนตน 

8. ขอมูลยอนกลับ (Feedback) เปนปฏิกิริยาตอบสนองซึ่งผูรับสารโตตอบกลับไปยัง 
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ผูสงสาร เชน พฤติกรรมการซื้อสินคา ขอมูลความคิดเห็น และทัศนคติของลูกคา เปนตน ซึ่งจะเปน
ขอมูลท่ีผูสงสารนํามาประเมนิผลเพ่ือวัดความสําเร็จในการสื่อสารการตลาดครั้งน้ัน 

9. สิ่งรบกวน (Noise) เปนสิ่งที่เกิดขึ้นโดยจะมีผลใหการสื่อสารการตลาดหยุดชะงักหรือ 
ไมตอเนื่องในกระบวนการสื่อสาร อันเปนอุปสรรคตอการสื่อสารการตลาดไมใหบรรลุผลสําเร็จ 

ฉะนั้นกระบวนการตดิตอสื่อสารทางการตลาดระหวางผูผลิตกับผูจัดจําหนายและผูบริโภค  
ซึ่งผูผลิตไดใชกระบวนการติดตอสื่อสารโดยการตั้งรหัสขาวสารและผานสื่อเพ่ือใหผูรับขาวสาร
ถอดรหัส โดยผูรับขาวสารจะมีการตอบสนองและปฏิกิริยายอนกลับไปยังผูสงสาร ในระหวาง
กระบวนการสื่อสารจะมีสิ่งรบกวนเกิดขึ้นทําใหขาวสารของผูรับสารเปลี่ยนแปลงไปหรือเกิด        
อุปสรรคในการสื่อสาร 

การพัฒนาการสื่อสารทางการตลาดใหเกิดผลดี 
การพัฒนาการสื่อสารทางการตลาดใหเกิดผลดี (Developing Effective Marketing 

Communication) เปนการพัฒนาการสื่อสารทางการตลาดดวยการดาํเนินงานตามขั้นตอน   
4 ข้ันตอน ไดแก กําหนดผูรับขาวสารกลุมเปาหมาย กําหนดวัตถุประสงคของการสื่อสาร  
การออกแบบขาวสาร และการเลือกชองทางการสื่อสาร มีรายละเอียดดังนี้ 

1. กําหนดผูรบัขาวสารกลุมเปาหมาย (Idenfity The Target Audience) เปนการกําหนด 
กลุมผูรับขาวสาร เพ่ือที่จะไดจัดกิจกรรมการสื่อสารหรือการเลือกสื่อที่เหมาะสมกับพฤติกรรมของ
กลุมเปาหมายดังกลาว นักการตลาดจะตองศึกษาวากลุมผูรับสารหรือตลาดเปาหมายเปนใครมี
ลักษณะอยางไร อยูท่ีไหน มีพฤติกรรมเลือกรบัสื่ออยางไร 

2. กําหนดวัตถุประสงคของการสื่อสาร (Determine The Communication Objective)   
หลังจากที่ไดทราบรายละเอียดของกลุมผูรับขาวสารหรือตลาดเปาหมาย ผูสงขาวสารตองกําหนด       
การตอบสนองของผูรับขาวสารที่ตองการจะใหเกิดข้ึนหลังกระบวนการติดตอสื่อสารสิ้นสุดหรอืที่
เรยีกวาการกําหนดวัตถุประสงคของการสื่อสารน่ันเอง ซึ่งวัตถุประสงคที่นักการตลาดตองการให      
เกิดขึ้นกับกลุมผูรับขาวสารมี 3 ระดับ ไดแก ขั้นรับรู ขั้นพอใจ และข้ันแสดงพฤติกรรม 

 มีรายละเอียดดังนี้ 
   2.1 ขั้นรับรู (Cognitive Stage) ขั้นน้ีนักการตลาดตองการใหกลุมผูรับขาวสารหรือตลาด

เปาหมายเกิดการรับรู รูจัก เขาใจ ในขาวสารเก่ียวกับตัวสินคาที่นักการตลาดถายทอดไปให 
   2.2 ขั้นพอใจ (Affective Stage) ในข้ันนี้นักการตลาดตองการใหผูรับขาวสารมีระดับ

ความสนใจหรือพอใจมากกวาขั้นรับรู หรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติจากการรบัรู รูจัก เขาใจ เกิด
ความชอบความมั่นใจในขาวสารของสินคาที่นักการตลาดนําเสนอ 

   2.3 ขั้นแสดงพฤติกรรม (Behavior Stage) ในข้ันนี้นักการตลาดมีความตองการใหผูรับ
ขาวสารหรือตลาดเปาหมายเกิดพฤติกรรมตอบสนองกับขาวสารท่ีนําเสนอหรือเกิดพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อนั่นเอง 

3. การออกแบบขาวสาร (Designing the Message) เปนข้ันตอนของการพิจารณาออก 
แบบเน้ือหาขาวสารใหมีความสมบูรณ เพ่ือที่จะไดสรางความเขาใจและมั่นใจใหเกิดข้ึนกับกลุมผูรับ
ขาวสาร ซึ่งขอพิจารณาการออกแบบขาวสารมี 4 ประการไดแก เนื้อหา ขาวสาร โครงสรางขาวสาร 
รูปแบบขาวสารและผูสงขาวสาร มีรายละเอียดดังน้ี 



14 
 

   3.1 เนื้อหาขาวสาร (Message Content) เนื้อหาท่ีจะสื่อสารไปยังผูรับขาวสารตองมี 
การสรางสิ่งดึงดูดใจหรือจุดขายเพ่ือสรางความนาสนใจใหผูรับขาวสารเกิดความสนใจชอบและคลอย
ตามขาวสารน้ัน ๆ โดยนักการตลาดอาจจะใชสิ่งดึงดูดใจที่เปนเหตุผล เชน ประหยัด คุมคา คุณภาพ
หรอืสิ่งดึงดูดใจที่เก่ียวของกับอารมณ เชน สวยงาม หรูหรา ภูมิใจ ความกลัว เปนตน นํามาเปนสิ่งท่ี
สรางความนาสนใจในเนื้อหาขาวสาร 

   3.2 โครงสรางของขาวสาร (Message Structure) โครงสรางของขาวสารมีความสําคัญ
มากเพราะเปนการจัดลําดับเร่ืองที่ผูสงสารจะถายทอดผานสื่อไปยังผูรับสาร เชน เนื้อหาขาวสารที่       
จะโฆษณาไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย อาจประกอบดวย สวนพาดหัวเนื้อหา รายละเอียดขอความ
พิสูจนที่กลาวอางและสวนปดทาย เปนตน 

   3.3 รูปแบบขาวสาร (Message Format) จะแตกตางกันตามสื่อท่ีผูสงขาวสารไดเลือกสรร
ที่จะใชเปนตัวนําขาวสารไปยังผูรับขาวสาร เชน สื่อโทรทัศนรปูแบบขาวสารจะมีทั้งภาพ เสียง และ
การเคลื่อนไหว เปนตน 

   3.4 ผูสงขาวสาร (Message Source) หรืออาจจะเรยีกวา พรีเซน็เตอร ก็ไดเปนบุคคลที่มี
อิทธิพลเหนือจิตใจกลุมผูรับขาวสาร และผูสงขาวสารนิยมนํามาเปนผูนําเสนอขาวสารซ่ึงประกอบดวย 
3 ประเภทไดแก ผูเช่ียวชาญ ผูนาเชื่อถือ และผูเปนขวัญใจ มีรายละเอียดดังนี้ 

      3.4.1 ผูเชี่ยวชาญ (Expertise) เปนผูที่มีความชํานาญในดานใดดานหนึ่ง เชน แพทย 
อาจารย นักวิทยาศาสตร เภสัชกร เปนตน 

      3.4.2 ผูนาเชื่อถือ (Trustworthiness) เปนผูที่เคยหรือประสบเหตุการณมาแลวและมี
ความรูเก่ียวกับเร่ืองนั้น ๆ เปนอยางดี เชน ผูที่เคยทดลองใชผลิตภัณฑลดความอวนแลวเกิดผลเสีย 
ตอสุขภาพ และไดกลาวตักเตือนใหผูที่จะซื้อผลิตภัณฑลดความอวนใหตระหนักถึงผลเสียดังกลาว 

      3.4.3 ผูเปนขวัญใจ (Likability) เปนผูท่ีเปนท่ีรูจักและมีชื่อเสียงในสังคม เชน ดารา 
นักรอง ผูท่ีมีชื่อเสียงในสังคมชั้นสูง เปนตน 

4. การเลือกชองทางการสื่อสาร (Select the Communication Channels) เปนการตัดสิน 
ใจที่จะเลือกวิธีการสื่อสารไปยังกลุมผูรบัสาร ซึ่งสามารถกระทําได 2 แบบคือ ใชตัวบุคคล เชน การใช
พนักงานขายนําเสนอสินคากับไมใชตัวบุคคล เชน การใชสื่อการสรางบรรยากาศหรือการสราง
เหตุการณตาง ๆ เพ่ือใหมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เปนตน 

จากการที่ผูวิจัยไดทบทวนวรรณกรรมเร่ืองกลยุทธการตลาดดานสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) ทําใหผูวิจัยไดพบวาในปจจุบันการตลาดดานสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) เปนกลยุทธการตลาดที่สามารถบอกถึงแหลงทองเที่ยวตามนโยบายเมืองรองในเขตภาคเหนือ
สําหรับผูสูงอายุได เพราะปจจุบันนิยมนําไปใชในหลากหลายรูปแบบเพื่อใหเหมาะกับสินคาหรือ
บรกิารและกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน  ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความสนใจในการพัฒนากลยุทธการสื่อสาร
ทางการตลาดในยุคดิจิทัลโดยใช Application สําหรับผูสูงอายุในการทองเที่ยวเชิงสุขภาพเสนทาง
ศรัทธาตามนโยบายเมืองรองในเขตภาคเหนือ จึงไดนํามาศึกษาในงานวิจัยครั้งน้ี โดยไดนํามาศึกษา       
5 รูปแบบ ไดแก การโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน การสงเสรมิการขาย การใหขาวประชาสัมพันธ 
และการตลาดทางตรง  
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แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู  
การรับรู คือ กระบวนการรบัรูขาวสารที่เกิดขึ้นผานสื่อตาง ๆ เปนตัวสื่อสารขาวสารจึงเปน

ปจจัยสําคัญท่ีใชประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมตาง ๆ ของมนุษย โดยมีการกลาวไวจาก ชารลส เค 
อัท คิน (Charles k. Atkin, 1973 : 208) ไดกลาววาบุคคลที่เปดรบัขาวสารมากยอมมีหูตากวางไกลมี
ความรูความเขาใจในสภาพแวดลอมและเปนคนทนัสมัยทันเหตุการณกวาบุคคลท่ีเปดรับขาวสารนอย  

นอกจากนี้ (Bernstein, 1999) การรับรูเปนสิ่งที่ตองเรียนรู (Perception is Learned) 
ดังน้ันถาขาดการเรียนรูหรือประสบการณจะมีเพียงการรบัสัมผัสเทานั้น  พฤติกรรมการรับรูเปน
กระบวนการตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่ตอเนื่องจากการรูสึกสัมผัสรบัรูเปนกระบวนการแปลความ 
หมายของสิ่งเราที่ผานเขามาในกระบวนการรูสึก เม่ือเครื่องรับหรืออวัยวะรับสัมผัส สัมผัสสิ่งเราเรา 
จะเกิดความรูสึกแลวสงความรูสึกนั้นไปตีความหรือแปลความหมายกลายเปนการรบัรู การรับรูจะ
เกิดขึ้นตองประกอบไปดวยกระบวนการที่สําคัญตอไปนี้ 

1. การสัมผัส 
2. ชนิดและธรรมชาติของส่ิงเรา 
3. การแปลความหมายจากการสัมผัส 
4. การใชความรูเดิม หรือประสบการณเดมิเพ่ือแปลความหมาย 
นอกจากการรับรูเปนสิ่งที่ตองเรียนรูแลว การรับรูยังเปนสิ่งเลือกสรร (Perception is 

Selective) การเลือกสรรการรับรูนั้นขึ้นอยูกับองคประกอบที่สําคัญ 2 ประการคือ องคประกอบ     
อันเนื่องมาจากสิ่งเรา และองคประกอบอันเนื่องมาจากตัวบุคคล 

1. องคประกอบอันเนื่องมาจากสิ่งเรา ลักษณะของสิ่งเราที่ทําใหเรารับรูไดทันที หรือเปนสิ่ง
เราที่สามารถดึงดูดความสนใจไดเปนอยางดี ควรมีลกัษณะตอไปนี้ (Quinn, 1985) 

    1.1 ความเขมและขนาด เชน เสียงดัง แสงสวางขนาดใหญ ทาใหเลือกรับรูไดมากกวา 
สิ่งเราทีม่ีลักษณะตรงกันขาม 

    1.2 ความผิดแผกกัน เชน ตัวหนังสือเอียงหรือขีดเสนใตทาใหรับรูมากกวาตธรรมดา 
    1.3 การกระทําซ้ํา หรือการกระกระทําซ้ํา ๆ ทําใหรับรูไดดี 
    1.4 การเคลื่อนไหว สิ่งเราท่ีเคลื่อนไหวจะดึงดูดการรับรูไดดีกวาสิ่งเราที่อยูนิ่ง 
    1.5 ความแปลกใหมความสนใจของบุคคลสามารถเปลี่ยนไดดวยการเสนอสิ่งเราที่มี 

ความแปลกใหม 
    1.6 การใชอิทธิพลทางสังคม เปนการใชสิ่งของหรือบุคคลที่มีอิทธิพลทางสังคมกระตุนให

เกิดความสนใจ 
2. องคประกอบอันเนื่องมาจากตัวบุคคลประกอบดวย 2 สวนท่ีสําคญัคือ 
    2.1 องคประกอบทางดานสรีระ เน่ืองจากอวัยวะรับสัมผัสของคนแตละคนมีความ 

สามารถจํากัด คือไมสามารถที่จะตอบสนองสิ่งเราทุกชนิดได นอกจากนั้นสภาพของรางกายในแตละ
ชวงเวลาก็ยังมีอิทธิพลตอการรับรูดวย 

    2.2 องคประกอบดานดานจิตวิทยา ไดแก 
         2.2.1 ความสนใจ คนเราจะเลือกรับรูในสิ่งท่ีเราสนใจ 
         2.2.2 ความคาดหวัง ถาเราคาดหวังสิ่งใดไว การรบัรูของเราก็จะเปนไปตามที่คาดหวัง 
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         2.2.3 ความตองการ หากคนเรามีความตองการสิ่งใดจะสงผลใหมีการรับรูในความ
ตองการนั้น 

         2.2.4 การเห็นคุณคา การรับรูข้ึนกับการเห็นคุณคาในสิ่งนั้น 
จากแนวความคิดเก่ียวกับการรับรูขาวสารนี้ จะเห็นไดวาขาวสารเปนปจจัยที่สําคัญในการ

นํามาประกอบการตัดสินใจของนักทองเท่ียว ย่ิงบุคคลใดเกิดความไมแนใจเก่ียวกับเรื่องใดเร่ืองหนึ่ง
มากเทาใดนักทองเท่ียวยอมตองการเปดรับขาวสารมากขึ้นเทานั้น โดยไมจํากัดวาจะทําการเปดรบั
ขาวสารจากสื่อใดไมวาจะเปนสื่อมวลชนสื่อบุคคลหรือสื่อเฉพาะกิจ แตทั้งนี้นักทองเที่ยวจะทําการ
เปดรับขาวสาร เฉพาะเร่ืองท่ีตนใหความสนใจเทานั้น เนื่องจากขาวสารในปจจุบันมีมากเกินกวาที่ 
ผูรบัสารจะรับไวทั้งหมดไดจึงทําใหเกิดกระบวนการเลือกรับรูขาวสารขึ้น อยางไรก็ตามบุคคลแตละ 
คนก็จะมีเกณฑในการเลือกรับรูขาวสารที่แตกตางกัน ตามลักษณะสวนบุคคล สภาพแวดลอมใน  
สังคมนั้น ๆ และวัตถุประสงคหรือความตองการที่จะเปดรบัขาวสารของแตละบุคคลที่แตกตางกัน 
ยอมทําใหมีพฤติกรรมการเปดรบัขาวสารที่แตกตางกันไดดวย ผูวิจัยจึงไดนําแนวคิดและทฤษฎีใน 
เรื่องนี้มาใชประกอบเพื่อใชเปนแนวทางในการศึกษา 
 
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมนักทองเที่ยว  

ปจจัยที่ทําใหเกิดการตัดสินใจเดินทาง  
การเดินทางของแตละคนนั้นยอมมีความแตกตางกันที่หลากหลายประการ ตามที่ฉลองศรี  

พิมลสมพงศ (2548 : 88 - 90) กลาววา ปจจัยท่ีทําใหบุคคลตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว ประกอบดวย  
1. เงนิหรือคาใชจาย ซึ่งเปนสิ่งแรกที่ผูเดินทางทองเท่ียวจะตองคิดทันที เพราะการเดินทาง

ทองเที่ยว ไมวาจะใกลหรือไกล จําเปนจะตองมีเงินหรืองบประมาณเพื่อใชจายในดานตาง ๆ เชน         
คาพาหนะ คาที่พัก คาอาหาร คาบริการสําหรับสิ่งอํานวยความสะดวก และการใชจายซื้อสิ่งของ            
เปนตน  

2. เวลา เปนสิ่งที่มีความหมายสําหรับผูเดนิทางทองเที่ยว เพราะแตละบุคคลยอมอยูใน 
สถานภาพทางการประกอบอาชีพที่แตกตางกัน บางคนอาจใชเวลาวันหยุดสุดสัปดาห เพ่ือการ
ทองเที่ยว เปนตน  

3. ความตั้งใจที่จะไป ปจจัยนี้เกิดจากเหตุและความรูสึกคิดสวนตัวอยางแทจรงิการมีเงินและ  
เวลาคงไมสามารถกระตุนใหเกิดการทองเท่ียวไดถาไมตั้งใจที่จะไป นักทองเที่ยวแตละคนมีความตั้งใจ
ในการเดินทางทองเท่ียวแตละครั้งไมเหมือนกัน ทั้งนี้ความตั้งใจที่จะเดินทางของนักทองเที่ยว
เปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา  

ปจจัยที่สนับสนุนใหมีการทองเท่ียว  
วินิจ วีรยางกูร (2532 : 32 - 34) ไดกลาวถึงปจจัยที่สนับสนุนใหมีการทองเท่ียวมีดังนี้  
1. การเปลี่ยนวิถีการดํารงชีวิต คือ การที่คนเร่ิมประหยัดเงินสวนหนึ่งเพื่อนาเงนิมาใชเพื่อ

การทองเที่ยวพักผอน  
2. ปจจุบันผูหญิงทํางานมากขึ้นทําใหรายไดของครอบครัวเพ่ิมและสูงข้ึน ทําใหมีตลาดใหม ๆ 

โดยเฉพาะตลาดตลาดที่เกี่ยวกับการทองเท่ียว สินคาสมัยนิยม กิจการธนาคารและรานอาหาร เปนตน  
เพื่อตอบสนองความตองการในตลาดสวนนี้  
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3. การเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ ถึงแมวาในปจจุบันเศรษฐกิจโลกจะตกอยูในภาวะ
เจริญเตบิโตทรงตวัหรือทรุดตัวเปนบางครั้งสลับกันแตรายไดในการผลิตก็สงูขึ้นดวยสาเหตุนี้ทําให
ตลาดการทองเท่ียว เพ่ือความสนุกสนานเจริญเติบโตอยางมากขึ้น  

4. คาใชจายในการเดินทางลดลง โดยเฉพาะคาโดยสารเคร่ืองบิน ทําใหคนระดับกลาง
สามารถเดินทางทองเที่ยวไดระยะทางไกล ๆ  

5. อัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา โดยเฉพาะนักทองเที่ยวจากประเทศท่ีมีเงินสกุลแข็ง จะเดินไป
ทองเที่ยวยังประเทศที่มีเงินสกุลออนกวา  

6. สภาวะแวดลอมทางการเมืองและรัฐบาล เม่ือสภาพแวดลอมทางการเมืองสงบเรียบรอย 
ไมมีปญหาใด ๆ การทองเท่ียวก็จะเกิดข้ึน พฤติกรรมการทองเที่ยวนั้น มักจะกลาวถึงปจจัยที่ทําให
บุคคลตัดสินใจในการเดินทางทองเที่ยว ซึ่งไดแก คาใชจายที่ใชสําหรับการทองเที่ยวเวลาสําหรับ      
การทองเที่ยวและความตั้งใจที่จะเดินทางมาทองเที่ยว ซึ่งทั้ง 3 องคประกอบนี้ เปนตัวกําหนดที่สําคัญ
ตอการเดินทางทองเที่ยวเพ่ือตอบสนองความอยากรูอยากเห็นของมนุษยองคประกอบเหลานี้จึงเปน
ขอกําหนดทิศทางและขนาดของพฤติกรรมการทองเที่ยวใหแตกตางกันตามขอจํากัดของแตละบุคคล 
โดยมีแนวคิดกําหนดรูปแบบพฤติกรรมของนักทองเท่ียวไว ดังน้ี  

   6.1 นักทองเที่ยวแบบนันทนาการ (Recreational Tourists) จะเปนนักทองเที่ยวซึ่งเนน
ความสําคัญในกิจกรรมที่เก่ียวของกับการนันทนาการหรือการพักผอนทางรางกาย  

   6.2 นักทองเที่ยวแบบปลีกตัวหาความเพลิดเพลิน (The Diversionary Tourists) จะเปน
นักทองเที่ยวที่พยายามหาแนวทางเพ่ือลืมความจําเจในชีวิตประจําวัน  

   6.3 นักทองเทีย่วมุงหาประสบการณ (The Experiential Tourists) จะเปนนักทองเท่ียวที่
เดินทางเพ่ือแสวงหาประสบการณ  

   6.4 นักทองเที่ยวแบบชอบทดลอง (The Experimental Tourists) มีลักษณะที่เห็น
เดนชัด คือ ชอบติดตอพูดคุยกับคนทองถ่ิน เพ่ือเรียนรูและทําความเขาใจในชีวิตความเปนอยู 
การปรับตัวใหเขากับสิ่งแวดลอมของคนทองถ่ิน  

   6.5 นักทองเที่ยวที่ใชชีวิตแบบคนทองถ่ิน (The Existential Tourists) นักทองเที่ยว
ประเภทนี้ตองการฝงตัวเองหรือใชชีวิตภายใตวัฒนธรรมและวิถีชีวิตเดยีวกับคนทองถ่ิน  

ดังน้ันการศึกษาพฤติกรรมของนักทองเท่ียว จะชวยใหเขาใจถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตดัสินใจทองเท่ียวเชิงสุขภาพเสนทางศรัทธาของผูสูงอายุตามนโยบายเมืองรองในเขตภาคเหนือ
ชวยใหผูเก่ียวของสามารถหาหนทางแกไขพฤติกรรมการทองเที่ยวของผูสูงอายุในปจจุบันไดอยาง
ถูกตอง รวมทั้งสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของหนวยงานที่เก่ียวของกับการทองเท่ียว
และแหลงทองเท่ียวมากยิ่งข้ึน และยังสามารถตอบสนองกับความตองการของผูสูงอายุที่ตองการจะมา
ทองเที่ยวใหไดมากที่สุด 
 
ทฤษฏีที่เกี่ยวของกับแรงจูงใจทางการทองเท่ียว  

นักจิตวิทยาไดเสนอทฤษฎีการจูงใจของมนุษยทฤษฎีที่มีชื่อเสียงมากคือ ทฤษฎีการจูงใจ  
ของมาสโลว  
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ทฤษฏีการจูงใจของ Maslow (1997) ทฤษฏีการจูงใจของมาสโลว มีขอสมมุติขั้นพื้นฐานดังนี้ 
บุคคลมีความตองการหลายอยางหลายประการและเปนความตองการที่ไมมีที่สิ้นสุด ความตองการจะ
มีความสําคัญแตกตางกัน ดังนั้น จึงสามารถจัดลําดับความตองการได (Hierarchy of Needs) บุคคล
จะแสวงหาความตองการที่สําคัญท่ีสุดหรือสําคัญมากกวากอน เมื่อบุคคลแสวงหาความตองการของ
ตนไดแลว ความจําเปนในสิ่งนั้นก็จะหมดไป บุคคลจะเริ่มสนใจในความตองการที่สําคัญ ลองลงมา
อยางอื่นตามทฤษฎีของมาสโลว ลําดับความตองการความสําคัญสามารถแบงได 5 ระดับ จากตํ่าไปสูง 
ดังน้ี คือ  

1. ความตองการของรางกาย (Physiological Need) เปนพื้นฐานความตองการเพ่ือความอยู
รอด อาทิเชน อาหาร อากาศ นาดื่ม ที่อยูอาศัย เคร่ืองนุงหม ยารักษาโรค ความตองการการพักผอน
และความตองการทางเซ็กส 

2. ความตองการความปลอดภัย (Safety Need) เปนความตองการเพื่อความอยูรอด หลัก
จากที่มนุษยไดรับจากขั้นแรกแลว จะเพ่ิมความตองการระดับที่สูงขึ้นเร่ือยๆ คือความตองการการ
ปลอบ ซึ่งประกอบไปดวยความมั่นคงในหนาที่การงาน ความตองการที่จะไดรบัความคุมครองจาก
อันตรายทั้งปวง เชน อาชญากรรม อุบัติเหตุทั้งหลาย  

3. ความตองการยอมรับและความรกั (Belongingness and Love Need) เปนความ
ตองการการยอมรบัจากสมาชิกในกลุมหรือเปนบุคคลที่สําคัญ  

4. ความตองการประสบความนับถือ (ความยกยอง) และสถานะจากสังคม (Esteem and 
Status Need) เปนความพยายามที่จะใหมีความสัมพันธระดับสูงกับบุคคลถึงความตองการในชั้นน้ี ก็ 
จะไดรับการยกยองเปนบุคคลพิเศษ เชน ความนึกคิดอยากจะเปนรฐัมนตรี นักกีฬาที่มีความสามารถ 
นักรองหรือนักแสดงท่ีมีชื่อเสียงเปนตัน  

สรปุแลวนักทองเท่ียวที่เปนผูสูงอายุนั้นมิไดทองเท่ียวเพราะรูปแบบหรือภาพลักษณของ 
แหลงทองเที่ยวเพียงอยางเดียว แตยังเลือกแหลงทองเที่ยวและกิจกรรมในการทองเท่ียวที่ตรงกับ
ความตองการและแรงจูงใจของผูสูงอายุ ดังนั้น แรงจูงใจจึงเปนสิ่งที่มีอิทธิพลในการคนหาสิ่งท่ี
ตองการจากแหลงทองเที่ยวสําหรับผูสูงอายุในขณะที่แหลงทองเท่ียวตางก็มีความหลากหลาย  
ซึ่งใหประสบการณการทองเท่ียวของผูสูงอายุมีความแตกตางกัน 
 
แนวคิดเกี่ยวกับแอพพลิเคช่ัน (Application) 

ความหมายของแอพพลิเคชั่น (Application) แอพพลิเคชั่น (Application) หรือ แอพ (App) 
หมายถึง โปรแกรมประเภทหนึ่งท่ีถูกสรางข้ึนเพ่ือใชงานบนมือถือหรือแทบเล็ต โดยแอปพลิเคชั่นนั้น
เราจะเห็นไดในมือถือหรือแท็บเล็ตท่ีใชระบบปฏิบัติการแอนดรอย (Android) และ iOS 
แอพพลิเคชั่นสําหรับอุปกรณเคลื่อนที่ (Mobile Application) ซึ่งคําวา “Mobile Application” 
ประกอบขึ้นดวย 2 คํา คือ Mobile กับ Application ซึ่งมีความหมายดังน้ี Mobile คือ อุปกรณ
สื่อสารท่ีใชในการพกพา นอกจากการใชงานไดตามพ้ืนฐานของโทรศัพทแลว ยังทํางานไดกับ
คอมพิวเตอร เนื่องจากเปนอุปกรณที่พกพาได จึงมีคุณสมบัติเดน คือ มีขนาดเล็ก น้ําหนักเบา  
ใชพลังงานนอยสําหรับ Application หมายถึง ซอฟแวรที่ใชเพ่ือชวยในการทํางานของผูใช (User) 
โดยแอพพลิเคชั่นจะตองมีสวนติดตอกับผูใช User Interface (UI) เพ่ือเปนตัวกลางในการใชงาน 
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ตาง ๆ ดังนั้น Mobile Application หมายถึง แอพพลิเคชั่นที่ชวยใหการทํางานของผูใชบนอุปกรณ
แบบเคลื่อนที่และพกพา เชน PDA, Smartphone และ Tablet เปนตน ซึ่งแอพพลิเคชั่นเหลานี้จะ
ทํางานบนระบบปฏิบัติการ (OS)  

ในปจจุบันมีการพัฒนาแอพพลิเคช่ันตอบสนองความตองการของกลุมผูใชขึ้นมาเปนจํานวน
มากเน่ืองจากผูใชมีความตองการใชแอพพลิเคชั่นที่แตกตางกัน และในปจจุบันอัตราการใชงาน
อุปกรณเคลื่อนที่เพิ่มมากขึ้นเปนผลจากการใหบริการแอพพลิเคชั่นตาง ๆ ที่มีการพัฒนาเพิ่มมากขึ้น 
เพื่อตอบสนองการใชงานของผูใชไมวาจะเปน กลุมคนทํางาน นิสิตนักศึกษา นักธุรกิจ กลุมแมบาน 
กลุมผูสูงอายุ โดยไดพัฒนาแอพพลิเคชั่นตาง ๆ ขึ้นมากมาย เพ่ือตอบสนองความตองการของผูใช     
โดยผูเชี่ยวชาญจากผลการวิจัยของบริษัท Gartner ซึ่งเปนบรษิัทวิจัยดานธุรกิจและเทคโนโลยี     
กลาววา ในอนาคตตลาดของแอพพลิเคชั่นจะเขาสูความเปนตลาดที่เปนลูกคาเฉพาะกลุมมากข้ึน  
และแอพพลิเคชั่นท่ีมีการใชกันในปจจุบันและเร่ิมมีผูใชมากขึ้นตามลําดับ มีดังตอไปนี้ 

1. การโอนเงินผานโทรศัพทเคลื่อนที่ (Money Transfer) เปนชองทางที่สะดวกประหยัด 
และรวดเร็ว 

2. การสืบคนผานอุปกรณส่ือสาร (Mobile Search) โดยจุดประสงคหลักของบริการนี้ก็เพ่ือ
สงเสรมิการขายบนโทรศัพทเคลื่อนที่ และมีการวิเคราะหวาลูกคาคุนเคยกับบริการคนหาสินคาหรือ
บรกิารของผูใหบริการของผูใหบรกิารรายใดแลวก็มักจะกลับมาใชบริการตอไป 

3. การใชบริการเว็บไซตผานโทรศัพทเคลื่อนที่ (Mobile Browsing) เปนการเขาถึง
อินเทอรเน็ตซึ่งถือเปนฟงกชั่นพื้นฐานของโทรศัพทยุคใหม 

4. การติดตามสุขภาพหรือตรวจสุขภาพทางไกล (Mobile Health Monitoring) เปนบริการ
เพื่อคอยเฝาดูผูปวย โดยเฉพาะผูปวยที่เปนโรคเรื้อรังท่ีไมจําเปนตองนอนโรงพยาบาล ผูปวยจะไดรบั
การดแูลอยางตอเน่ือง ชวยใหหนวยงานทางดานสุขภาพประหยัดคาใชจายได เพราะสามารถติดตาม
อาการผูปวยไดตลอดเวลาผานโทรศัพทเคลื่อนที่ 

5. การชําระเงินผานโทรศัพทเคลื่อนที่ (Mobile Payment) โดยมีวัตถุประสงคคลาย ๆ      
กับ Money Transfer แตบริการมีลักษณะเดน 3 ประการ คือ เปนทางเลือกในการชําระเงินเมื่อ
ชองทางชําระเงินอ่ืน ๆ ไมสะดวก เพ่ิมความสะดวกและรวดเร็วใหแกผูใชบริการ และชวยเพ่ิมปจจัย 
ในการยืนยันตัวตนของลูกคา เพ่ือเพ่ิมระดับของความปลอดภัยของขอมูลไดอีกทางหนึ่ง 

6. การเชื่อมตอสัญญาณและการโอนยายขอมูลระยะสั้นดวยเทคโนโลยี NFC ซึ่งเปนการ
สื่อสารไรสายระยะสั้น ที่จะมีการนํามาใชกับการชําระเงินในจุดท่ีตองการความรวดเร็วและมียอด               
การชําระไมมากนัก หรือคาชําระโดยสารตาง ๆ หรือใชในการยืนยันหมายเลข ID ของลูกคากอนเขา 
ระบบตาง ๆ เปนตน 

7. การโฆษณาผานโทรศัพทเคลื่อนที่ (Mobile Advertising) ตลาดโฆษณาบนโทรศัพท 
เคลื่อนท่ีผานเรือขายสังคมออนไลนจะเติบโตขึ้นไปอยางตอเนื่อง เพราะสามารถเขาถึงลูกคาจํานวน
มากได 

8. การรับ - สงขอความตัวอักษรหรือภาพ (Mobile Instant Messaging) เปนการบริการ
สนทนาผานโทรศัพทเคลื่อนที่ซึ่งเปนที่นิยมกันมากในปจจุบัน 
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9. บรกิารเพลงประเภทตาง ๆ (Mobile Music) เปนบริการฟงเพลงหรือโหลดเพลงมาไวบน
โทรศัพท 

10. Banking Services เปนบริการท่ีไดรับความนิยมในกลุมธุรกิจ โดยบรกิารที่ผูใชเพิ่ม     
มากขึ้น ไดแก การโอนเงินผานโทรศัพทเคลื่อนที่มีความสะดวกและรวดเร็ว นอกจากนั้น Mobile 
Banking ยังเปนกลุมแอพพลิเคชั่นท่ีมีโอกาสเติบโตคอนขางมากเพื่อรองรับการใหบริการทางการเงิน
รูปแบบใหม เชน Online Banking เปนตน 

11. Location Based Services (LBS) เปนแอพพลิเคชั่นที่ไดรับความนิยมเพิ่มสูงขึ้นใน
ปจจุบัน เนื่องจากสามารถตอบสนองความตองการไดหลากหลาย นับตั้งแตเพ่ิมประสิทธิภาพในเชิง
ธุรกิจสนับสนุน Social Networking รวมถึงตอบสนองความตองการและความสนใจในชีวิตประจําวัน
ไดเปนอยางดี โดยแนวโนมภายในประเทศไทยนั้น การใหบริการ LBS ที่ตอบสนองความตองการ
ทางดาน Social Networking จะกลายเปนกลุมใหญที่สดุในการใหบริการ LBS ในอนาคต ปจจุบัน  
ผูใหบริการตางประเทศไดใหความสําคัญในการใหบริการประเภทนี้อยางสูง เชน การใหบรกิารชี้พิกัด
สําหรับสมาชิกที่ใชบริการ Facebook เปนตน 

12. Cloud Based Services (CBS) เปนแอพพลิเคชั่นที่ไดรบัความนิยมเปนอยางมากเนื่อง
ดวยผูใชไมจําเปนตองเก็บขอมูลไวในอุปกรณเคลื่อนที่ของตนที่มีพื้นที่หนวยความจําอยางจํากัดแต
สามารถเรียกใชงานหรือดาวนโหลดขอมูลตาง ๆ ไดจากผูใหบริการผานอินเทอรเน็ต (เว็ป) ไดอยาง
สะดวก นอกจากนั้นยังไดรับการตอบรับในแงของการแบงปนขอมูลระหวางผูใชของแตละคนไดอยาง
รวดเร็วผลักดนัใหผลิตอุปกรณเคลื่อนท่ีตองมีการรองรบัการใชงานอินเตอรเน็ตเปนแอพพลิเคชั่นที่
สําคัญยิ่งนอกจากนั้นยังชวยใหเกิดการพัฒนาแอพพลิเคชั่นสําหรับอุปกรณเคลื่อนท่ีใหม ๆ ออกมา
อยางตอเนื่อง เชน การใชบริการตรวจสภาพจราจรผานอุปกรณเคลื่อนที่แบบ Real-time เปนตน 

จากประโยชนของ Application ดังกลาวผูวิจัยจึงสนใจนํามาใชสําหรับการพัฒนากลยุทธ
การสื่อสารทางการตลาดในยุคดิจิตัลโดยใช Application สําหรับผูสูงอายุ เพ่ือใชในการสืบคนขอมูล
และขอพิกัดเสนทางในการเดินไปยังแหลงทองเที่ยวตาง ๆ ในเขตภาคเหนือ 

 
แนวคิดเกี่ยวกับนโยบายสําหรับเมืองทองเที่ยวรอง 

สืบเนื่องจากนโยบายรัฐบาลในป พ.ศ. 2561 ที่ตองการกระตุนเศรษฐกิจภายในประเทศ           
การทองเที่ยวแหงประเทศไทศไทยขานรับนโยบายรัฐบาล ปลุกกระแสการทองเที่ยวดวยแคมเปญ 
Amazing Thailand Go Local เที่ยวทองถิ่นไทย ชุมชนเติบใหญ เมืองไทยเติบโต เพื่อสรางโอกาส 
ในเชิงรายไดจากการทองเที่ยวใหกระจายสูเศรษฐกิจในระดับชุมชน โดยสนับสนุนใหเกิดการทองเที่ยว
ในเมืองรองทั้ง 55 จังหวัด ทั่วประเทศมากข้ึน ปจจุบันมี 22 จังหวัด ที่เปนเมืองทองเท่ียวหลัก ไดแก 
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 6 จังหวัด คือ จังหวัดนครปฐม นนทบุรี สมุทรสาคร สมุทรปราการ 
ฉะเชิงเทรา และปทุมธานี และอีก 15 จังหวัดที่มีผูมาเยือนสูงสุด โดย 15 จังหวัดแรก ไดแก ชลบุรี 
ภูเก็ต เชียงใหม นครราชสีมา กาญจนบุรี พระนครศรีอยุธยา ระยอง สงขลา เพชรบุร ีสุราษฎรธานี 
กระบ่ี ประจวบคีรขีันธ ขอนแกน พังงา และ สระบุรี แตมีเมืองรองถึง 55 จังหวัด ซึ่งมีจํานวนมาก
และมีความหลากหลายเกินกวาจะใชนโยบายสงเสริมทองเท่ียวนโยบายเดียวกัน 
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จากนโยบายของรฐับาลดังกลาวทําใหผูวิจัยสามารถนาํมากําหนดเปนขอบเขตทางดานพ้ืนท่ี    
ในการศึกษาครั้งนี้ ซึ่งเปนเขตภาคเหนือที่เปนเมืองทองเที่ยวรองมีทั้ง 16 จังหวัด ซึ่งประกอบดวย 
เชียงราย นาน พะเยา แพร แมฮองสอน ลําปาง ลําพูน สุโขทัย อุตรดิตถ กําแพงเพชร ตาก พิจิตร 
นครสวรรค พิษณุโลก เพชรบูรณ และอุทัยธานี 

 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

อภิรัตน สงสุข (บทคดัยอ : 2559) ไดศึกษาเร่ือง กลยุทธการสื่อสารการตลาดที่สงผล       
ตอพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเที่ยวชาวจีน ในเมอืงพัทยา การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค                
1) เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคล กลยุทธในการสื่อสารการตลาต และพฤติกรรมการทองเที่ยวของ
นักทองเที่ยวจีนในเมืองพัทยา 2) เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคล ที่สงผลตอพฤติกรรมการทองเที่ยว       
ของนักทองเท่ียวจีนในเมืองพัทยา 3) เพ่ือศึกษากลุทธการสื่อสารการตลาด ที่สงผลตอพฤติกรรม        
การทองเที่ยวของนักทองเท่ียวจีนในเมืองพัทยา กลุมตัวอยาง คือ นักทองเท่ียวชาวจีนในเมืองพัทยา 
จํานวน 394 คน เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสอบถามที่ผานการทดสอบแลววามีความเที่ยงตรง 
สถิติที่ใชในการวิจัย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก ความถ่ี (Frequency) รอยละ 
(Pcrcentage) คาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแก Independent sample t-test, 
one-way ANOVA F-test และ Multiple 1inear regression analysis  ผลการวิจัย พบวา 
นักทองเที่ยวสวนมาก เปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป ระดับการศึกษา อนุปรญิญา อาชีพพนักงานบริษัท 
คาใชจายการเดินทางทองเท่ียว/ ครั้ง 1,379.48-1,724.13 CNY เดนิทางมาทองเท่ียวเปนคร้ังแรก  
กลยุทธการสื่อสารการตลาด โดยภาพรวมอยูในระดับมาก พฤติกรรมการตัดสินใจทองเที่ยวโดยภาพ
รวมอยูในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา นักทองเที่ยวชาวจีนท่ีมีเพศ อายุ ระดับ
การศกึษา อาชีพ คาใชจายการเดินทางทองเท่ียว/ ครั้ง จํานวนคร้ังที่เดนิทางทองเท่ียวแตกตางกัน       
มีพฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวจีนในเมืองพัทยาแตกตางกัน และกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดดานการโฆษณา ดานการประชาสัมพันธและเผยแพรขาว ดานการขายโดยบุคคล และดาน
การตลาดทางตรงสงผลตอพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวจีนในเมืองพัทยา 

พรรษกฤช ศุทธิเวทิน (2559 : 100) ไดศึกษาเรื่อง กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเท่ียว          
ที่มีอิทธิพลตอประชากรรุนแซด ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา แนวทางกลยุทธสงเสริม
การตลาดการทองเที่ยวของประชากรรุนแซด ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดวย          
4 ดาน คือ 1) ดานการโฆษณาผานชองทางสังคมออนไลนมีความสําคัญมากที่สุดในยุคปจจุบันและ      
มีการใชสื่อสังคมออนไลนเปนประจํา อาทิ Facebook Instagram Twitter หรือ LINE เปนตน       
สวนเว็บไซตการทองเที่ยวแหงประเทศไทย เปนชองทางในการใหขอมูลตรงตามความตองการและ
ถูกตอง และชองทางโทรทัศนเปนสวนหนึ่งของกิจกรรมในครอบครัว สามารถกระจายขอมูลไดเปน
อยางดี  2) ดานการประชาสัมพันธผานชองทางสังคมออนไลน หนังสือพิมพ และนิตยสารมีความ 
สําคัญมากที่สุด เปนชองทางท่ีสะดวก รวดเร็ว และเขาถึงไดงาย อาทิ นิตยสาร a day Facebook 
Instagram Twitter หรือ Youtube เปนตน สวนการเขารวมกิจกรรมกับชุมชน เปนชองทางท่ี
สามารถสัมผัสและเขาถึงความรูไดอยางแทจริง และการจัดทัวรตัวอยางในเสนทางใหม ๆ เปน
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ชองทางในการสรางความแปลกใหมและความนาสนใจของเสนทางการเดินทางมากขึ้น 3) ดานการ
ขายโดยบุคคลผานชองทางออนไลนมีความสําคญัมากที่สุด เปนชองทางการซื้อที่สะดวกสบายเหมาะ
กับชีวิตในยุคปจจุบัน อาท ิTrivago Facebook เปนตน สวนการขายผานหนารานของบริษัท 
สามารถสรางความนาเชื่อถือประกอบการตัดสินใจไดมากยิ่งข้ึน และการขายโดยสงพนักงานออก     
ไปเสนอกับลูกคาภายนอกบริษัท เปนชองทางท่ีสะดวกสบายในการบรกิารถึงท่ี 4) ดานการสงเสริม
การขายดวยวิธีการลดราคามีความสําคัญมากที่สุดในการดึงดูดความสนใจและการตัดสินใจไดเปน
อยางมาก สวนวิธีการใหลองมาใชบริการฟรี สามารถลองไปใชบริการ เห็นดวยตาและสัมผัสไดจริง 
และการแจกคูปองสวนลด เปนวิธีการสรางความเชื่อมั่นท่ีไมตองจายราคาเต็มอยางแนนอน   

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (2557 : 33 - 34) ไดศึกษาเร่ือง แนวทางการสื่อการตลาด 
เชิงบูรณาการในการสงเสรมิการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม อําเภอวังสมบูรณ จังหวัดสระแกว พบวา 
แนวทางในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม อําเภอวังสมบูรณ จังหวัด
สระแกว ตามองคประกอบการสื่อสารดังตอไปนี้  

1. การพัฒนาศักยภาพผูสงสาร   
   1.1 ควรมีการสรางความรูความเขาใจเก่ียวกับแหลงทองเท่ียวใหกับประชาชนในพ้ืนที่ 

อําเภอวังสมบูรณ ใหมากขึ้น   
   1.2 พัฒนาศักยภาพดานการสื่อสารใหกับประชาชนในทองถ่ิน โดยเฉพาะกลุมนักเรียน 

นักศกึษา กลุมคนวัยทํางาน   
   1.3 สรางเสริมภูมิปญญาทองถ่ิน ผานผูนําชุมชน หรือปราชญชาวบาน โดยการถายทอด 

ภูมิปญญาวิถีชีวิต  
2. การพัฒนาศักยภาพดานเน้ือหาสาร  
   2.1 วิเคราะหเอกลักษณของแหลงทองเท่ียวของอําเภอวังสมบูรณ ที่มคีวามโดดเดนเพ่ือทํา

การสื่อสารไปยังกลุมนักทองเท่ียวแตละกลุมอยางเหมาะสม  
   2.2 วิเคราะหภาพลักษณของแหลงทองเที่ยว ของอําเภอวังสมบูรณ ท่ีกลุมนักทองเท่ียว

สะทอนกลับมาวาเปนภาพลักษณท่ีพึงประสงคของแหลงทองเที่ยว  
   2.3 วิเคราะหบุคลิกภาพของแหลงทองเที่ยว เนื่องจากการวิเคราะหบุคลิกภาพของแหลง

ทองเที่ยว จะชวยทาใหเห็นถึงบุคลิกภาพของนักทองเที่ยวกลุมที่เหมาะสมและสนใจเดินทางมา
ทองเที่ยวไดชัดเจนข้ึน  

3. การพัฒนาศักยภาพดานชองทางการสื่อสาร  
   3.1 การเพิ่มชองทางการสื่อสารที่หลากหลาย ชองทางการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย 

จึงมีความจําเปนตอสถานการณการสื่อสารในแตละรูปแบบ  
   3.2 การใชการสื่อสารระหวางบุคคลในรูปแบบปากตอปาก (Word of Mouth) เน่ืองจาก

สื่อบุคคลจะสามารถสรางความไววางใจใหกับผูรับสารไดเปนอยางมาก เนื่องมาจากอัธยาศัย น้ําใจ 
และมิตรไมตรทีี่ประชาชนในพ้ืนที่มีตอนักทองเที่ยว  

   3.3 การใชสื่อใหม (New Media) และโซเชียลเน็ตเวิรค (Social Network) มีการนําสื่อ
ใหมหรือโซเชียลเน็ตเวิรคเขามาเปนสื่อในการใหขอมูลเกี่ยวกับแหลงทองเท่ียวในชวงเวลาปกติทั่วไป 
และการใชโซเชียลเน็ตเวิรคในการสรางกระแสการทองเท่ียวหากมีการจัดกิจกรรมพิเศษขึ้น  
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4. การพัฒนาศักยภาพดานผูรับสาร  
   4.1 วิเคราะหพฤติกรรมของผูรับสารหรอืกลุมนักทองเที่ยวที่เดินทางมาเที่ยว  
   4.2 นําบุคลิกภาพแหลงทองเท่ียวมาวิเคราะหถึงกลุมนักทองเที่ยวที่มีความเหมาะสมกับ

สถานที่ และกิจกรรมสงเสรมิการทองเที่ยวที่มีความสอดคลองกันระหวางเอกลักษณแหลงทองเที่ยว
และบคุลิกภาพของนักทองเที่ยวเฉพาะกลุม  

   4.3 สรางกิจกรรมทางการตลาดกับกลุมนักทองเที่ยวเฉพาะกลุม (Niche Market)  
   4.4 สงเสริมใหนกัทองเที่ยวตระหนักถึงสิทธิของชุมชน ในการจัดการทองเท่ียวอยาง

เหมาะสม  
อรนภา ทัศนยันา (บทคัดยอ : 2559) ไดศึกษาเร่ือง รูปแบบการจัดการการทองเท่ียวเชิง

สุขภาพและกีฬาสําหรับผูสูงอายุโดยมหาวิทยาลัย ผลการวิจัยพบวา รปูแบบการจัดการการทองเท่ียว
เชิงสุขภาพและกีฬาของมหาวิทยาลัยสําหรบัผูสูงอายุ ประกอบดวย กระบวนการในการบริหารจัดการ 
4 ดาน คือ 1) ดานการวางแผน (Planning) จํานวน 10 องคประกอบ คือ การกําหนดหนวยงานหลัก 
การสรรหาผูบริหารและคณะกรรมการดําเนินการ การกําหนดเปาหมาย นโยบาย วัตถุประสงค 
กําหนดแผนการดําเนนิงาน และแผนปฏิบัติการ กําหนดกิจกรรม กําหนดแผนดานบุคลากร ดานงบ 
ประมาณ ดานสถานที่และสิ่งอํานวยความสะดวก ดานการจัดการการตลาด และกําหนดตัวชี้วัดและ
การประเมนิผลแผน 2) ดานการจัดองคการ (Organizing) จํานวน 5 องคประกอบ คือ การกําหนด
งานออกแบบและจัดกลุมงาน การกําหนดขอบเขตและหนาที่การทํางาน กําหนดผังโครงสรางองคการ 
กําหนดคุณสมบัติและคัดเลือกวิทยากร ผูนํากิจกรรมดานสุขภาพกีฬา นันทนาการและการทองเที่ยว 
กําหนดการปฐมนิเทศและการอบรมสัมมนา 3) ดานการนําไปปฏิบัติ (Implementing) จํานวน 3
องคประกอบ คือ กลุมเปาหมาย คือ ผูสูงอายุที่เขารวมกิจกรรมมีอายุ 55 ป ขึ้นไป มีสภาวะสุขภาพที่
ชวยเหลือตนเองได และไมมีภาวะโรคที่เปนอันตรายตอการเขารวมกิจกรรมกระบวนการประกอบดวย 
สิ่งดึงดูดใจ การคมนาคมขนสงและการเขาถึงแหลงทองเท่ียวสิ่งอํานวยความสะดวกที่พักและกิจกรรม 
ผลท่ีไดรับประกอบดวย ผูสูงอายุไดรบัประโยชนดานสุขภาวะ 4 ดาน คือ ดานรางกาย จิตใจ สังคม 
จิตวิญญาณ และความรู 4) ดานการควบคุม (Controlling) จํานวน 3 องคประกอบ คือ กําหนด
มาตรฐานการควบคุม การประเมินผลที่สอดคลองกับมาตรฐาน การปรบัปรุง แกไข ซึ่งรูปแบบการ
จัดการการทองเที่ยวเชิงสุขภาพและกีฬาสําหรับผูสูงอายุโดยมหาวิทยาลัยที่สรางข้ึนมีความเหมาะสม
และความเปนไปไดในการนําไปปฏิบัติ 

ขวัญยุพา ศรีสวาง และ คณะ (บทคัดยอ : 2560) ไดศึกษาเรื่อง การพัฒนารูปแบบการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยกระบวนการมีสวนรวมของชุมชน เพื่อสงเสริมการทองเที่ยว         
เชิงวัฒนธรรมของตลาดบางหลวง อ.บางเลน จ.นครปฐม การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคทางการวิจัย  
1) เพ่ือศึกษาปญหาทางดานการสื่อสารการตลาดของตลาดบางหลวง ตําบลบางหลวง อําเภอบางเลน 
จังหวัดนครปฐม 2) เพ่ือศึกษาอัตลักษณทางการทองเที่ยวของตลาดบางหลวง ตําบลบางหลวง  
อําเภอบางเลน จังหวัดนครปฐม 3) เพ่ือศึกษาแนวการพัฒนารปูแบบการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
การเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวของตลาดบางหลวง ตําบลบางหลวง อําเภอบางเลน จังหวัดนครปฐม 
และ 4) เพ่ือใหไดองคความรูใหมเชิงวิชาการเก่ียวกับรูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพ่ือ
สงเสรมิการทองเท่ียวของตลาดบางหลวง ตําบลบางหลวง อําเภอบางเลน จังหวัดนครปฐม  
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ผลการวิจัยพบวาปญหาเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดของชุมชนตลาดบางหลวง คือ       
สื่อไมมีความหลากหลายการนําเสนอรปูแบบการทองเที่ยวของตลาดยังไมชัดเจนและยังไมทันสมัย 
ตองการการสนับสนุนจากหนวยงานการศกึษาเก่ียวกับการทํางานดานนี้ ในสวนของทิศทางการ
นําเสนอรูปแบบการทองเที่ยวของตลาดบางหลวงนั้นพบวา ตลาดบางหลวงเหมาะสําหรับการ
ทองเที่ยวเพ่ือการเรียนรูทางการทองเท่ียวดานอาหาร และงานประเพณี เนื่องจากพฤติกรรม
นักทองเที่ยวในปจจุบันสวนใหญมีวัตถุประสงคเดินทางเพ่ือสัมผัสกับอาหาร ทองถ่ิน การพักผอน 
และการซื้อสินคาทองถิ่น นอกจากนี้พบวาแนวทางการจัดทํารูปแบบการสื่อสารทางการตลาด          
เชิงบูรณาการของตลาดบางหลวงควรมีรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายและไมใชงบประมาณสูง         
อีกทั้งสามารถปรับเปลี่ยนขอมูลไดงาย เชน webpage, Fan Page and Posture การจัดทํารูปแบบ
การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการที่เหมาะสมกับชุมชนนั้น ตองมีการศึกษาการนําเสนอรปูแบบ
การทองเที่ยวที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมายในแตละชวงเวลา และควรสงเสริมการรวมมือกับหนวยงาน
ทางการศกึษาเพ่ือสรางแหลงเรียนรูทางดานนี้ เนื่องจากชวยลดปญหาเก่ียวกับงบประมาณในการ
ทํางาน และการนําเสนอขอมูลท่ีทันสมัย ซึ่งเปนปญหาหลักในทํางานดานนี้ของชุมชนตลาดบางหลวง 

ภิญญาพัชญ ทาสาธนัตยตระกูล และคณะ (บทคัดยอ : 2560) ไดศึกษาเร่ือง การพัฒนา
แอปพลิเคชั่นเพ่ือการวางแผนทองเท่ียวตามฤดูกาล วัตถุประสงคของงานวิจัยท่ีนําเสนอการพัฒนา
แอปพลิเคชั่นเพ่ือสงเสริมการทองเที่ยวตามฤดูกาล และสามารถบันทึกคาใชจายในการทองเท่ียวได 
โดยใชวิธีการ Cluster ในการจัดกลุมขอมูลสําหรับการทองเที่ยว สถานที่พักหรือโรงแรม และราน 
อาหารที่ใกลเคียง โดยใชกลุมตัวอยางสุมแบบงายจํานวน 30 คน ใชสําหรับประเมินความพึงพอใจ      
ที่มีตอการพัฒนาแอปพลิเคชั่น ไดผลการประเมินความพึงพอใจของแอปพลิเคชั่นมีคาเฉลี่ยโดยรวม 
(Mean) เทากับ 4.07 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) เทากับ 0.48 อยูในระดับดีในสวนของการพัฒนา
แอปพลิเคชั่นบนระบบปฏิบัติการแอนดรอย แตจากการสอบถามขอมูลผูใชงานพบวา ควรเปน
แอปพลิเคชั่นแตละจังหวัด ในสวนการบันทึกคาใชจายควรแยกเปนอีกหนึ่งแอปพลิเคชั่น 

อภิชาติ คําปลิว และคณะ (บทคดัยอ : 2561) ไดศึกษาเรื่อง การพัฒนาแอพพลิเคชัน 
แนะนําสถานที่ทองเที่ยวในประเทศไทยดวยเทคโนโลยีความเปนจริงเสมอืน งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค
เพื่อพัฒนาแอพพลิเคชันแนะนําสถานที่ทองเท่ียวในประเทศไทย โดยประยุกตใชเทคโนโลยีความเปน
จริงเสมือน ซึ่งเปนเทคโนโลยีท่ีมีจุดเดนดานการแสดงภาพหรือสภาพแวดลอมเสมือนจริงในลักษณะ  
3 มิต ิทําใหผูใชงานรูสึกเสมือนอยูในสถานที่ทองเท่ียวจริง และสามารถมีปฏิสัมพันธกับสถานที่
ทองเที่ยวได โดยเคร่ืองมือที่ใชพัฒนาแอพพลิเคชันประกอบดวย โปรแกรม Unity รวมกับอุปกรณ
ประมวลผลภาพเสมือนจริง Oculus และโปรแกรมภาษา C# ซึ่ง การประเมินความพึงพอใจ ไดทํา
การประเมนิจากผูเชี่ยวชาญจํานวน 5 ทาน และจากผูใชงานแอพพลิเคชันจํานวน 30 ทาน 
ผลการวิจัยพบวา แอพพลิเคชันท่ีพัฒนาขึ้นสามารถชวยสรางประสบการณแปลกใหมและเสมือนจรงิ
ใหแกผูใชงาน โดยผลการประเมินความพึงพอใจที่มีตอแอพพลิเคชันอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.43 และคาเฉลี่ยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.52 

ทวีพร นาคา และคณะ (บทคัดยอ : 2560) ไดศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อ
การสงเสริมการทองเที่ยวในเขตภาคใตตอนบน การวิจัยครั้งนี้วัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษากลยุทธ       
การสื่อสารการตลาดเพ่ือการสงเสรมิการทองเท่ียวในเขตภาคใตตอนบน 2) เพื่อศึกษาปจจัยที่มี        
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ความสัมพันธตอตัดสินใจเลือกทองเที่ยวในเขตภาคใตตอนบนและ 3) เพ่ือเสนอแนวทางกลยุทธ     
การสื่อสารการตลาดท่ีเหมาะเพ่ือใชในการแขงขันของการทองเท่ียวในเขตภาคใตตอนบน  

ผลการวิจัยพบวา 1) การดําเนินการวางแผนกลยุทธการสื่อสารรวมกันและสื่อสารในทาง
เดียวกันเพ่ือสรางการรับรูวาประเทศไทยเปน “Quality Leisure Destination” โดยใช “วิถีไทย” 
เปน content เครื่องมือการสื่อสารการตลาดท่ีใชจะเปนการบูรณาการสื่อซึ่งประกอบดวย สื่อมวลชน 
สื่อออนไลน และสื่อบุคคล 2) ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของนักทองเท่ียว ปจจัยดานศักยภาพแหลง
ทองเที่ยว และปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกมา
ทองเท่ียวในเขตภาคใตตอนบนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 3) แนวทางกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดที่เหมาะเพ่ือใชในการแขงขันของการทองเที่ยวในเขตภาคใตตอนบน โดยผานกระบวนทัศน
ที่มีชื่อวา “NICE” ประกอบดวย 1) Network หมายถึง การทองเที่ยวแหงประเทศไทยและ
ผูประกอบการในเขตภาคใตตอนบนมีการสรางเครือขายที่เขมแข็งเพ่ือรวมกันวางแผนดําเนินการ
ทางการทองเที่ยว 2) Identity หมายถึงการทองเที่ยวแหงประเทศไทยและผูประกอบการควรมีการ
สรางอัตลักษณของจังหวัดที่มีความโดดเดนที่ชัดเจนของจังหวัด 3) Communication Integration 
หมายถึงการนําเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดทั้ง 3 ประเภทมาใชในเขตภาคใตตอนบน 4) Equity 
หมายถึงการมุงเนนใหแหลงทองเท่ียวของภาคใตตอนบนเปนผูนําทางการตลาดในอุตสาหกรรม 
การทองเที่ยวของประเทศท้ังดานคณุภาพและดานการรับผิดชอบตอสังคม 

สุธิรา จันทรปุม (บทคัดยอ : 2560) ไดศึกษาเรื่อง การพัฒนาโมบายแอพพลิเคชั่นแหลง
ทองเที่ยวในจังหวัดสกลนคร บนระบบปฏิบัติการแอนดรอยด การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ       
1) พัฒนาโมบายแอพพลิเคชั่นแหลงทองเที่ยวในจังหวัดสกลนคร บนระบบปฏิบัติการแอนดรอยด 
และ 2) ศึกษาความพึงพอใจของผูใชโมบายแอพพลิเคชั่นแหลงทองเท่ียวในจังหวัดสกลนคร              
บนระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ผลการวิจัยพบวา 1) โมบายแอพพลิเคชั่นแหลงทองเที่ยวใน        
จังหวัดสกลนคร บนระบบปฏิบัติการแอนดรอยดที่พัฒนาขึ้นสามารถแสดงขอมูลสถานที่ ระบุ
ตําแหนงปจจุบันของผูใชงาน แสดงขาวประชาสัมพันธจากเว็บไซต และคนหาขอมูลสถานที่ได  
2) ผลการศึกษาความพึงพอใจตอการใชงานโมบายแอพพลิเคชั่นแหลงทองเท่ียวในจังหวัดสกลนคร       
มีความพึงพอใจในภาพรวมอยูในระดับมาก 

มนัสสินี บุญมีศรสีงา และมินตรา สดช่ืน (บทคัดยอ : 2560) ไดศึกษาเร่ือง รูปแบบการใช     
สื่อโซเชียลมีเดียของผูสูงอายุในสังคมไทย กรณีศึกษาเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) เก็บขอมูลโดยการสัมภาษณเชิงลึก (In – depth Interview) จากผูให
ขอมูลหลักจํานวน 15 คน เปนผูสูงอายุที่มีอายุตั้งแต 60 ปขึ้นไป มีเพศชาย 7 คน เพศหญิง 8 คน      
มีวัตถุประสงคในการวิจัยเพ่ือศึกษารูปแบบการใชสื่อโซเชียลมีเดียในผูสูงอายุ ปญหาในการเรียนรู 
ขอจํากัดของสื่อโซเชียลมีเดีย และความสําคัญในการใชสื่อมีเดียของผูสูงอายุ กรณีศึกษาเขต
กรุงเทพมหานคร โดยวิเคราะหขอมูลจากบทสัมภาษณประกอบการบันทึกเสียงและถอดออกมา       
ในรูปแบบขอความ พรอมทั้งรวบรวมจากขอมูลเอกสารที่เกี่ยวของ ผลการวิจัยพบวา การการใช         
สื่อโซเชียลมีเดียในผูสูงอายุมีความสําคัญคอนขางมาก เนื่องจากสามารถลดชองวางระหวางความ 
สัมพันธของบุตรหลานกับผูสูงอายุ ปญหาและอุปสรรคในการเรียนรูการใชสื่อโซเชียลมีเดียในผูสูงอายุ
ยังขาดทักษะและประสบการณในการใชงาน ไมสามารถแกไขปญหาที่เกิดขึ้นระหวางการใชงานได
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ดวยตนเอง ขาดความเขาใจในเร่ืองของระบบขั้นตอนการทํางานของสื่อโซเชี่ยลมีเดียอีกทั้งสื่อโซเชี่ยล
มีเดียยังมีขอจํากัดในการใชงานอยูคอนขางมากสงผลใหผูสูงอายุในบางรายเขาถึงสื่อโซเชียลมีเดียได
คอนขางยาก 

พิทักษ ศิริวงษ และบัณฑิต อุณหเลขจิตร (บทคัดยอ : 2560) ไดศึกษาเรื่อง รปูแบบการใช
สื่อสังคมออนไลนของผูสูงอายุในเขตเขตตลาด ตําบลสามพราน อําเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม  
การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาการใชสื่อสังคมออนไลนของผูสูงอายุในเขตเขตตลาด ตําบล
สามพราน อําเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม 2) ศึกษาปญหาและอุปสรรคการใชสื่อสงัคมออนไลน
ของผูสูงอายุในเขตเขตตลาด ตําบลสามพราน อําเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม โดยใชวิธีการวิจัย
เชิงคุรภาพตามแนวคิดปรากฎการณวิทยา ผูใหขอมูลหลักคือ ผูสูงอายุที่อาศัยอยูในเขตตลาด ตําบล
สามพราน อําเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม จํานวน 6 คน เก็บรวบรวมขอมูลโดยการสัมภาษณแบบ
เจาะลึก การจดบันทึกภาคสนามและการบันทึกเทป ผลการวิจัยพบวา ผูสูงอายุใชสื่อสังคมออนไลน
เพื่อติดตอสื่อสารกับครอบครัวและเพื่อน ซึ่งสื่อสังคมออนไลนที่ผูสูงอายุนิยมใชในการติดตอสื่อสาร 
คือ ไลนและเฟสบุค รองลงมาจากการใชสื่อสังคมออนไลนในการติดตอสื่อสารนั่นคือ การใชสื่อสังคม
ออนไลนในการติดตามขาวโดยจะติดตามขาวจากเฟสบุค ดานปญหาและอุปสรรคในการใชสื่อสังคม
ออนไลนคือ ขาดความรูในการใชสื่อสังคมออนไลนและสมรรถภาพทางรางกายของผูสูงอายุที่เสื่อม 
สภาพลงตามกาลเวลา 

 จากงานวิจัยท่ีเก่ียวของและไดทบทวนดังท่ีไดนํามากลาวอางนี้  ผูวิจัยไดนําขอมูลเหลานี้มา
เปนแนวทางในการศกึษาการกําหนดวิธีการที่ใชในการวัดผล แนวทางการสรางแบบสอบถามเพ่ือให 
ไดขอมูลที่ถูกตอง ทําใหผลงานวิจัยมคีวามถูกตองและสมบูรณมากขึ้น  อีกทั้งผูวิจัยไดนําขอมูลมาใช
ประกอบในสวนของการวิเคราะห สรุป อภิปราย โดยจะนํามาเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธการ
สื่อสารทางการตลาดในยุคดิตัลโดยใช Application สําหรับผูสูงอายุในการทองเที่ยวเชิงสุขภาพ
เสนทางศรทัธาตามนโยบายเมืองรองในเขตภาคเหนือ 


