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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการแบ่งกลุ่มนักท่องเท่ียวชาวไทย โดยใช้การรับรู้ส่วนประสมการสื่อสาร

การตลาดและความตั้งใจท่องเที่ยววิถีภูมิปัญญาผ้าย้อมคราม จังหวัดสกลนคร เป็นเกณฑ์ในการจ�ำแนกกลุ่ม การ

วิจัยเป็นเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวแหล่งผ้าย้อมคราม  

จ�ำนวน 400 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์จัดกลุ่ม (Cluster Analysis) และการวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว (One-way ANOVA) ผลการวิจัยพบว่านักท่องเท่ียวชาวไทยสามารถจ�ำแนกได้ 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1  

นักแสวงหาประสบการณ์และการค้นหาตัวตน อายุ 20–29 ปี เติบโตมากับเทคโนโลยีดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์  

กลุ่มที่ 2 นักท่องเที่ยวผู ้แสวงหาสมดุลชีวิต อายุ 40–49 ปี มีก�ำลังซื้อสูงแต่รับรู ้การสื่อสารการตลาดในระดับต�่ำ  

และกลุ่มที่ 3 นักท่องเที่ยวผู้มองหาความแปลกใหม่ อายุ 30–39 ปี มีการรับรู้การส่ือสารการตลาดสูงในทุกช่องทาง  

ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าส่วนประสมการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลต่อการรับรู ้และความตั้งใจท่องเที่ยวแตกต่างกัน 

ในแต่ละกลุ่ม ข้อมูลดังกล่าวสามารถใช้เป็นแนวทางให้หน่วยงานด้านการท่องเท่ียวและผู้ประกอบการออกแบบกลยุทธ์

การส่ือสารการตลาดเฉพาะกลุ่ม เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงภูมิปัญญาอย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน

ค�ำส�ำคัญ: การแบ่งกลุ่ม; พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว; ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด; ความตั้งใจ

การแบ่งกลุ่มนักท่องเท่ียวชาวไทยจากส่วนประสมการสื่อสารการตลาดและความตั้งใจ 

ท่องเท่ียววิถีภูมิปัญญาผ้าย้อมคราม จังหวัดสกลนคร
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Abstract

	 This study aims to segment Thai tourists based on their perception of the marketing  

communication mix and their intention to engage in indigo-dyed fabric wisdom tourism in Sakon 

Nakhon Province. A quantitative research design was employed, using questionnaires to collect data 

from 400 Thai tourists visiting indigo-dyed fabric tourism sites in the province. Data were analyzed  

using cluster analysis and one-way ANOVA. The findings revealed three distinct segments:  

(1) Experience Seekers, aged 20–29, who grew up with digital technology and social media; (2) Work–Life  

Balancers, aged 40–49, who possess high purchasing power but demonstrate low awareness of marketing 

communication activities; and (3) Novelty Seekers, aged 30–39, who exhibit high levels of marketing 

communication awareness across all channels. The results indicate that perceptions of the marketing 

communication mix and travel intentions differ significantly among these groups. The study provides 

practical implications for tourism authorities, travel-related businesses, and local indigo producers 

in developing targeted marketing communication strategies aligned with the characteristics of each 

tourist segment, thereby enhancing the effectiveness and sustainability of cultural and wisdom-based 

tourism in Sakon Nakhon Province.
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บทน�ำ
	 อตุสาหกรรมการท่องเทีย่วเป็นหนึง่ในอตุสาหกรรม

หลักท่ีช ่วยขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจและสังคมของ

ประเทศไทย ซ่ึงอตุสาหกรรมการท่องเทีย่วเป็นอตุสาหกรรม

ที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาตามสภาวการณ์ของโลก

และพฤติกรรมของผู้บริโภค ดังนั้นจะเห็นได้ว่าทุกภาคส่วน

ได้ให้ความส�ำคัญกับการร่วมพัฒนาอุตสาหกรรมการท่อง

เที่ยว เพื่อให้เป็นไปอย่างสอดคล้องและมีทิศทางเดียวกัน 

การพัฒนาวิสัยทัศน์การท่องเที่ยวของประเทศจ�ำเป็นต้อ

งบูรณาการกับยุทธศาสตร์ชาติระยะ 20 ปี (พ.ศ. 2560 

-2579) แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี 12 

(พ.ศ. 2560-2564) รวมถึงแผนยุทธศาสตร์การท่องเท่ียว

อาเซียน (พ.ศ. 2559-2568) (National Economic and 

Social Development Board, 2018)

	 ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีแหล่งทรัพยากร 

การท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่น่าสนใจเป็นจ�ำนวนมาก 

และมีความหลากหลาย กระจายกันอยู ่ตามภูมิภาค 

ต่าง ๆ  ของประเทศไทย ซึ่งสิ่งต่าง ๆ  เหล่านี้เป็นทรัพยากร

ที่ส�ำคัญและมีค่าเป็นอย่างมากส�ำหรับธุรกิจการท่องเท่ียว

ประเทศไทย (Tanprayoon & Tamalee, 2018) ฉะนั้น

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวจึงมีส่วนในการสร้างรายได้ให้

กับชุมชนท่ีอาศัยอยู่ในแหล่งท่องเท่ียวนั้น ๆ  ท�ำให้จังหวัด

ต่าง ๆ ก�ำหนดนโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวลงสู่ชุมชน 

ซึ่งการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) เร่งท�ำแผนส่ง

เสริมและพัฒนาการท่องเท่ียวเพื่อกระจายรายได้สู่ชุมชน 

เพื่อพัฒนาการท่องเท่ียวตามทิศทางของนโยบายการ

ท่องเที่ยว โดยรัฐบาลเน้นให้การท่องเที่ยวเป็นเครื่องมือ 

ยกระดับเศรษฐกิจฐานรากให้เข้มแข็ง ด้วยการกระจาย

รายได้ลงสู ่ชุมชนในการท่องเที่ยวเมืองรอง 55 จังหวัด

มากขึ้น โดยจังหวัดสกลนครเป็นหนึ่งในการท่องเที่ยว 

เมืองรอง ซึ่งถือว่าเป็นนโยบายท่ีได้รับการตอบรับท่ีดี

ท�ำให้การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้พัฒนาการ 

ท่องเท่ียวเพิ่มข้ึน โดยก�ำหนดให้มีการสร้างอัตลักษณ ์

เมืองรองเพื่อสร้างการรับรู ้ถึงจุดขายด้านการท่องเที่ยว  

ไม่ว่าจะเป็น วัฒนธรรม ประเพณีของแต่ละจังหวัดอย่าง 

ต่อเนื่อง (Ministry of Tourism and Sports, 2018) 

ข้อมูลจาก Ministry of Tourism and Sports (2024) 
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ระบุว่าการท่องเที่ยวในประเทศมีผู ้เยี่ยมเยือนชาวไทย 

194.59 ล้านคน-ครั้ง เพิ่มขึ้นร้อยละ 12 และมีรายได ้

937,704 ล้านบาทเพิ่มขึ้นร้อยละ 16 โดยมีปัจจัยสนับสนุน

ที่ส�ำคัญส่วนหน่ึงจากมาตรการท่องเท่ียวเมืองรอง แสดงถึง

ศกัยภาพในการพฒันาแหล่งท่องเทีย่วภมูปัิญญาท้องถิน่ เช่น  

ผ้าย้อมคราม จังหวัดสกลนคร

	 จังหวัดสกลนครมีประวัติศาสตร์ทางวัฒนธรรม 

ทีม่อีตัลกัษณ์เฉพาะตัวทีน่่าค้นหา อกีทัง้เป็นเมอืงทีม่โีบราณ

สถานเก่าแก่ที่มีคุณค่าทางประวัติศาสตร์ มีประชากร 

ที่ประกอบด้วยชนเผ่าต่าง ๆ  ถึง 6 ชาติพันธุ์ มีวิถีชีวิต และ

ขนบธรรมเนียมประเพณีคล้ายคลึงกัน เป็นจังหวัดแรกของ

ประเทศไทยที่ฟื้นฟูภูมิปัญญาท้องถิ่นด้านการทอผ้าย้อม

ครามและพัฒนามาอย่างต่อเนื่อง การผลิตผ้าย้อมคราม

มีมนต์เสน่ห์ที่น่าหลงใหล ตามวิถีภูมิปัญญาที่สืบทอดกัน

มาเป็นภูมิปัญญาแห่งชุมชน ผ้าย้อมครามจึงสร้างคุณค่า

ทางจิตใจให้กับผู้ผลิต ผู้ให้และผู้ครอบครองยากจะเปรียบ

มูลค่าได้ ท�ำให้ผ้าย้อมครามมีคุณค่า ยังประโยชน์ต่อการคง 

อตัลกัษณ์วถิคีรามไทสกลได้อย่างงดงาม (Puapongsakorn, 

2018) โดยสถานที่ที่นักท่องเที่ยวนิยมเดินทางไปท่องเท่ียว

วิถีภูมิปัญญาผ้าย้อมคราม จังหวัดสกลนคร ได้แก่ 1) กลุ่ม

แม่บ้านเกษตรกรบ้านโนนเรือสามัคคี (โฮมครามวารี) 2) 

กลุ ่มทอผ้าย้อมครามบ้านดอนกอย 3) กลุ ่มทอผ้าฝ้าย

ย้อมครามบ้านค�ำข่า 4) กลุ่มแม่บ้านเกษตรกรบ้านถ�้ำเต่า  

5) กลุ่มวิสาหกิจชุมชนทอผ้าย้อมครามบ้าน อูนดง–หนอง

ไชยวาลย์ 6) ร้านครามสกล และ 7) ถนนวัฒนธรรมผ้าย้อม

คราม (Chathiphot, 2014)

	 การส่งเสริมและผลักดันให้เกิดแหล่งท่องเที่ยว

ประเภทวิถีชีวิตชุมชน ได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงาน

ทั้งภาครัฐและภาคเอกชน รวมถึงกลุ่มและองค์กรชุมชน

ในพื้นที่ต่าง ๆ  ด้วย เนื่องจากเห็นว่าการท่องเที่ยวสามารถ

สร้างรายได้กระจายสู่ชุมชน นอกจากนี้ยังเป็นการส่งเสริม

ให้เกิดการอนุรักษ์วัฒนธรรมของท้องถิ่น ควบคู่ไปกับการ

อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมในชุมชนเพื่อการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ  

ในปัจจุบันเทคโนโลยีมีความก้าวหน้าส่งผลให้การเผยแพร่

ข้อมูลข่าวสารเข้าถึงนักท่องเที่ยวได้หลากหลาย ท�ำให้

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวมีพัฒนาการอย่างรวดเร็ว แตก

ต่างไปจากยุคก่อนหน้านี้อย่างมีนัยส�ำคัญ (Lochaiyakool, 

2012) การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวท่ี

เก่ียวข้องกับสาร และการสร้างสารไปยังผู้บริโภคหรือผู้รับ

สารมีความหลากหลายตามพฤติกรรม ปัจจุบันอ�ำนาจการ

ตัดสินใจข้ึนอยู่กับผู้บริโภค ท่ีสามารถเลือกเปิดรับสื่อและ

รับรู้ข้อมูลข่าวสารจากทางเลือกที่มีจ�ำนวนมาก (Belch & 

Belch, 2007) อย่างไรก็ตามการสื่อสารการตลาดส�ำหรับ

ผลิตภัณฑ์ผ้าย้อมครามยังขาดการออกแบบที่สอดคล้อง

กับความต้องการของนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่ม ส่งผลให้

งบประมาณทางการตลาดขาดประสิทธิภาพ (Roemsri 

& Kheokao, 2019) จึงจ�ำเป็นต้องจ�ำแนกกลุ่มตลาดเป้า

หมายเพื่อพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ตอบสนอง

ความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวของแต่ละกลุ่มได้อย่างเหมาะ

สม นอกจากนีง้านวิจยัท่ีผ่านมายงัขาดการศกึษาเชิงลกึเกีย่ว

กับการรับรู้ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจเดินทางท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวไทย

	 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นท�ำให้เห็นว่าการสื่อสาร

การตลาดมีความจ�ำเป็นในการแข่งขนัทางการตลาดการท่อง

เท่ียว จึงมีความสนใจศึกษาส่วนประสมการสื่อสารทางการ

ตลาดและพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีความส�ำคัญ

ต่อการตั้งใจท่องเท่ียววิถีภูมิปัญญาผ้าย้อมคราม จังหวัด

สกลนคร เพ่ือแบ่งกลุ่มนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีความตั้งใจ

ท่องเท่ียววิถีภูมิปัญญาผ้าย้อมคราม จังหวัดสกลนคร

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพ่ือศึกษาการแบ่งกลุ่มนักท่องเท่ียวชาวไทย 

จากส่วนประสมการสื่อสารการตลาดและความตั้งใจ 

ท่องเท่ียววิถีภูมิปัญญาผ้าย้อมคราม จังหวัดสกลนคร

	 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวไทยที่

ท่องเท่ียววิถีภูมิปัญญาผ้าย้อมคราม จังหวัดสกลนคร

ทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดการวิจัย
	 การท่องเทีย่ววถิภีมูปัิญญาผ้าย้อมคราม จงัหวดั

สกลนคร

	 จังหวัดสกลนครเป็นหนึ่งในพื้นท่ีท่ีมีอัตลักษณ ์

ทางวัฒนธรรมโดดเด่น โดยเฉพาะผ้าย้อมคราม ซึ่งเป็น

ภูมิปัญญาท้องถ่ินท่ีสืบทอดจากบรรพบุรุษและสะท้อน

ความสัมพันธ์ระหว่างวิถีชีวิตกับสิ่งแวดล้อมของชุมชน

อีสาน การผลิตผ้าย้อมครามมิได้เป็นเพียงการสร้างรายได ้

แต่ยังเป็นการรักษาองค์ความรู้และคุณค่าทางวัฒนธรรม

ให้ด�ำรงอยู่ การท่องเท่ียวเชิงภูมิปัญญาผ้าย้อมครามจึงมี

ลักษณะของการเรียนรู้เชิงประสบการณ์ที่เปิดโอกาสให้
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นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมในกระบวนการย้อมครามและเรียน

รู้ภูมิปัญญาท้องถิ่นโดยตรง (Puapongsakorn, 2018)  

ในระดับนโยบาย ภาครัฐส่งเสริมรูปแบบการท่องเท่ียวดัง

กล่าวภายใต้นโยบายการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและวิถี

ชมุชน เพ่ือกระจายรายได้และสร้างความยัง่ยนืทางเศรษฐกจิ 

(Ministry of Tourism and Sports, 2018) แนวทาง 

ดงักล่าวสอดคล้องกบัแนวโน้มของนกัท่องเทีย่วรุน่ใหม่ทีมุ่ง่

แสวงหาประสบการณ์เชงิคุณค่า ความหมายและความเชือ่ม

โยงทางอารมณ์กับพื้นที่ (Kerr & Richards, 2021) การ

ท่องเที่ยวเชิงภูมิปัญญาผ้าย้อมครามจึงมีศักยภาพในการ

พัฒนาเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ซึ่งเน้นการเรียนรู้

และมีส่วนรว่มของนักท่องเที่ยวในวถิีชุมชน (OECD, 2024)

	 พฤตกิรรมนกัท่องเทีย่วและการตัดสนิใจท่องเทีย่ว

	 พฤติกรรมนักท่องเที่ยว หมายถึง กระบวนการ

คิด วิเคราะห์ และการตัดสินใจของบุคคลในการเลือก 

จุดหมายปลายทาง กิจกรรม และบริการท่องเที่ยว ซ่ึงเกิด

จากอิทธิพลของปัจจัยส่วนบุคคล สังคม วัฒนธรรม และ

สถานการณ์แวดล้อม (Proyrungroj, 2015) การศึกษา

พฤติกรรมดังกล่าวช่วยให้เข้าใจแรงจูงใจและความคาดหวัง

ของนักท่องเที่ยว ซึ่งเป็นพื้นฐานส�ำคัญในการวางกลยุทธ์

ทางการตลาด (Mill & Morrison, 2009) การศึกษาของ 

Jittangwattana (2005) และ Dawwiangkan และ Pinta 

(2020) อธิบายว่าการตัดสินใจท่องเที่ยวได้รับอิทธิพลจาก

ทั้งปัจจัยผลัก เช่น ความต้องการพักผ่อน ความเครียด

จากงาน และปัจจัยดึง เช่น ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 

กิจกรรม และการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ 

แนวคิดน้ีสอดคล้องกับทฤษฎีแรงจูงใจการท่องเท่ียวของ  

Dann (1981) ที่ชี้ว่านักท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทางเมื่อ

รู้สึกถึงแรงผลักภายในและแรงดึงจากภายนอกที่น่าสนใจ 

เพียงพอ การเข้าใจพฤติกรรมและแรงจูงใจเหล่านี้จึงเป็น

พื้นฐานในการก�ำหนดกลยุทธ์การสื่อสารและการจัดการ

แหล่งท่องเที่ยวท่ีตรงกับความต้องการของตลาดเป้าหมาย

	 การแบ่งส่วนตลาดนักท่องเที่ยว

	 แนวคิดการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmen 

tation) ของ Kotler และ Armstrong (2016) เน้นว่า 

การจ�ำแนกกลุ่มผู้บริโภคตามลักษณะประชากร พฤติกรรม

หรือทัศนคติที่คล้ายคลึงกันช่วยให้สามารถพัฒนาและ

สื่อสารผลิตภัณฑ์หรือบริหารได้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น 

การแบ่งส่วนตลาดจึงเป็นเครื่องมือส�ำคัญในการออกแบบ

กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพในภาคการท่อง

เท่ียว การแบ่งกลุ่มนักท่องเท่ียวช่วยให้สามารถวิเคราะห์

ความต้องการ แรงจูงใจและรูปแบบพฤติกรรมท่ีแตกต่าง

กันได้อย่างชัดเจน (Horner, 2000; Nguyen, 2022)  

งานวิจัยของ Brida et al. (2010) และ Perez และ Nadal 

(2005) พบว่า การใช้เทคนิคทางสถิติ เช่น การวิเคราะห์

จัดกลุ่ม (Cluster Analysis) สามารถจ�ำแนกนักท่องเท่ียว

ออกเป็นกลุ่มที่มีลักษณะคล้ายกัน เช่น กลุ่มผู ้แสวงหา

ประสบการณ์ กลุ่มนักท่องเท่ียวเชิงนิเวศ หรือกลุ่มนักท่อง

เท่ียวเชิงวัฒนธรรม การเข้าใจลักษณะของแต่ละกลุ่มช่วย

ให้หน่วยงานด้านการท่องเทีย่วและผูป้ระกอบการออกแบบ

กิจกรรมและกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดได้เหมาะสมกับ

แต่ละกลุ่มยิ่งข้ึน

	 ส่วนประสมการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 

	 Belch (1993) อธิบายว่าส่วนประสมการสื่อสาร

การตลาด (Marketing Communication Mix) ประกอบ

ด้วย การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales 

promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public relations) การ

ขายโดยบุคคล (Personal selling) และการตลาดทาง

ตรง (Direct marketing) ซึ่งมีบทบาทในการสร้างการ 

รบัรู ้สร้างทศันคตเิชงิบวก และกระตุน้พฤตกิรรมการตดัสนิ

ใจของผู้บริโภค ในบริบทของการท่องเท่ียวการสื่อสารการ

ตลาดที่มีประสิทธิภาพไม่เพียงแต่เผยแพร่ข้อมูลของแหล่ง

ท่องเท่ียวเท่านั้น แต่ยังต้องสร้างภาพลักษณ์ท่ีสะท้อนอัต

ลักษณ์และคุณค่าทางวัฒนธรรมของพื้นท่ี (Deeprasert 

& Yimprasert, 2023; Choosuwan & Sakulkijkarn, 

2023) การใช้สื่อแบบบูรณาการท้ังสื่อดิจิทัล สื่อชุมชนและ

กจิกรรมประชาสมัพนัธ์ สามารถช่วยเพิม่การมส่ีวนร่วมและ

สร้างประสบการณ์ที่น่าจดจ�ำให้กับนักท่องเที่ยวได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ นอกจากนี้ Chiasupamongkollarp และ 

Taiphapoon (2022) พบว่าการสื่อสารท่ีสะท้อนความ

เป็นท้องถ่ินและภูมิปัญญาชุมชนช่วยเสริมภาพลักษณ์ของ

แหล่งท่องเท่ียวและสร้างความภักดีในระยะยาว
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	 ความตั้งใจท่องเที่ยว

	 ตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of 

Planned Behavior: TPB) ของ Ajzen (1991) ความ

ตั้งใจ หมายถึงความมุ่งมั่นของบุคคลที่จะกระท�ำพฤติกรรม

หนึ่ง ๆ โดยมีรากฐานจากทัศนคติ (Attitude toward 

the behavior) บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective 

Norms) และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived  

Behavioral Control) ซึ่งล้วนส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรม

จริง งานของ Oliver (1997) และ Sukhanindr (2018) 

ระบุว่าความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวเกิดจากการประเมิน

คณุค่าของแหล่งท่องเทีย่ว ความพงึพอใจ และประสบการณ์

ที่ผ่านมา การเข้าใจปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเท่ียว

จึงเป็นสิ่งส�ำคัญในการออกแบบกลยุทธ์สื่อสารที่สร้างแรง

จูงใจให้นักท่องเท่ียวตัดสินใจเดินทาง

	 จากการสังเคราะห์วรรณกรรม งานวิจัยนี้ได้

น�ำแนวคิดหลัก 4 ประการมาบูรณาการ ได้แก่ แนวคิด

พฤติกรรมนักท่องเที่ยว (Mill & Morrison, 2009;  

Proyrungroj, 2015) แนวคิดการแบ่งส่วนตลาด (Kotler 

& Armstrong, 2016; Horner, 2000; Nguyen, 2022) 

แนวคิดส่วนประสมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Belch & Belch, 1993; Kananurak, 2016) ทฤษฎีความ

ตั้งใจตามแผน (Ajzen, 1991) กรอบแนวคิดการวิจัยจึงมุ่ง

ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ส่วนประสมการสื่อสาร

การตลาดและความตั้งใจท่องเที่ยว ในฐานะตัวแปรส�ำคัญ

ท่ีใช้จ�ำแนกกลุ่มนักท่องเท่ียวชาวไทย โดยใช้การวิเคราะห์

จัดกลุ่ม (Cluster Analysis) เพื่อจ�ำแนกนักท่องเท่ียวที่

มีลักษณะการรับรู้และพฤติกรรมการตัดสินใจที่แตกต่าง

กัน ทั้งนี้ผลการศึกษาจะช่วยให้หน่วยงานภาครัฐและผู้

ประกอบการสามารถพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

เฉพาะกลุ่มได้อย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน ซึ่งน�ำไปสู่

กรอบแนวคิดการวิจัยจากการรวบรวมและสังเคราะห์โดย

ผู้วิจัย ดังภาพท่ี 1

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย
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สมมติฐานการวิจัย
	 H1: นักท ่องเที่ยวชาวไทยที่พฤติกรรมการ 

ท่องเที่ยว ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดและความ

ตั้งใจท่องเที่ยววิถีภูมิปัญญาผ้าย้อมครามจังหวัดสกลนคร

ที่แตกต่างกัน สามารถแบ่งออกเป็นกลุ ่มที่แตกต่างกัน 

ได้อย่างชัดเจน

	 H2: กลุ ่มนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน มีข้อมูล

ประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได้) ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

	 H3: กลุ ่มนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน มีการรับ

รู้ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด (การโฆษณา การส่ง

เสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าวสาร  

การขายโดยบุคคล และการตลาดทางตรง) ที่แตกต่างกัน

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

	 H4: กลุ่มนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจ

ท่องเที่ยววิถีภูมิปัญญาผ้าย้อมครามจังหวัดสกลนครท่ี 

แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจยันีเ้ป็นการวจัิยเชงิปรมิาณ (Quantitative 

Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ 

เก็บรวบรวมข้อมูล และมีการด�ำเนินการวิจัย

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเท่ียว 

ชาวไทยที่ เดินทางมาท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยววิถี

ภูมิปัญญาผ้าย้อมคราม จังหวัดสกลนคร เนื่องจากยัง

ไม่มีข้อมูลจ�ำนวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเท่ียวเชิง

ภูมิปัญญาผ้าย้อมครามโดยเฉพาะจากหน่วยงานภาครัฐ 

ผู้วิจัยจึงใช้สูตรของ Cochran (1953) ส�ำหรับประชากร 

ที่ไม่ทราบขนาด โดยก�ำหนดระดับความเช่ือมั่นที่ร้อยละ 

95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ ±5% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง

ขั้นต�่ำ 384 ตัวอย่าง เพื่อความสมบูรณ์ของการวิเคราะห์

ข้อมูล ผู้วิจัยจึงเพิ่มจ�ำนวนเป็น 400 ตัวอย่าง

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย
	 ผู้วิจัยเลือกใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการวิจัย 

จ�ำแนกค�ำถามออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี

	 ส่วนที ่1 ข้อมลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

มีลักษณะค�ำถามแบบเลือกรายการ จ�ำนวน 6 ข้อ

	 ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการท่องเท่ียววิถีภูมิปัญญา

ผ้าย้อมคราม มีลักษณะค�ำถามแบบเลือกรายการ จ�ำนวน 

6 ข้อ

	 ตอนที่ 3 ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดที่มี

ผลต่อการตั้งใจท่องเท่ียวแหล่งท่องเท่ียววิถีภูมิปัญญา 

ผ้าย้อมคราม จงัหวดัสกลนคร เป็นมาตราส่วนการประมาณ

ค่า โดยก�ำหนดการให้คะแนนค�ำตอบเป็น 5 ล�ำดับ  

จ�ำนวน 19 ข้อ

	 ตอนท่ี 4 การตั้งใจท่องเท่ียวแหล่งท่องเท่ียววิถี

ภูมิปัญญาผ้าย้อมคราม โดยก�ำหนดการให้คะแนนค�ำตอบ

เป็น 5 ล�ำดับ จ�ำนวน 4 ข้อ

	 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ

	 1. ความเ ท่ียงตรงของเนื้อหา (Val id ity)  

ผู้วิจัยออกแบบเครื่องมือ โดยใช้แนวคิด ทฤษฎีและงาน

วิจัยที่เกี่ยวข้องเป็นแนวทางในการออกแบบสอบถาม 

แบบสอบถามผ่านการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา

โดยผู้เช่ียวชาญ ด้านการตลาดและการท่องเท่ียว 3 ท่าน 

โดยมีค่า IOC ระหว่าง 0.67-1.00

	 2. ความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม 

ผู ้วิจัยได้ทดสอบแบบสอบถามจ�ำนวน 30 ชุดกับกลุ่ม

ตัวอย่างท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง และท�ำการ

ทดสอบความเช่ือมั่น โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s 

Alpha และเกณฑ์การยอมรับค่าควรเท่ากับ หรือมากกว่า 

0.7 (Nunnally, 1978) ท้ังนี้จากการทดสอบเครื่องมือใน

ครั้งนี้ ค่าความเช่ือมั่น (Reliability) เท่ากับ 0.847

การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 เก็บข ้อมูลโดยการสุ ่มตัวอย ่างแบบสะดวก  

(Convenience Sampling) เนื่องจากมีข้อจ�ำกัดด้าน

เวลาและความพร้อมในการเข ้าถึงกลุ ่มนักท่องเที่ยว  

กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยนักท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาใน

ช่วงเดือนพฤศจิกายน 2565 ถึงกุมภาพันธ์ 2566 โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลในพื้นที่ส�ำคัญ 

ได้แก่ กลุ่มแม่บ้านเกษตรกรบ้านโนนเรือสามัคคี กลุ่มทอผ้า

ย้อมครามบ้านดอนกอย กลุม่ทอผ้าครามบ้านค�ำข่า กลุม่แม่

บ้านเกษตรกรบ้านถ�้ำเต่า กลุ่มวิสาหกิจชุมชนอุนดง–หนอง

ไชยวาลย์ ร้านครามสกล ถนนวัฒนธรรมผ้าย้อมคราม  



106 Vol. 16 No. 2 May-August 2026EAU HERITAGE JOURNAL
Social Science and Humanities

รวมถึงชุมชนบ้านหนองครอง บ้านโนนพอกและบ้าน 

เชิงดอย ซึ่งเป ็นพื้นที่ส�ำคัญในการการท่องเที่ยวเชิง

ภูมิปัญญาผ้าย้อมครามของจังหวัดสกลนคร ท�ำการเก็บ

ข้อมูลในหลายช่วงเวลาและหลายแหล่งท่องเที่ยวเพื่อให้

ครอบคลุมกลุ่มตัวอย่างท่ีหลากหลาย

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	 ผู ้วิจัยวิเคราะห์ผลการศึกษาโดยการจ�ำแนก

กลุ่มตัวแปรด้วยเทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุ่ม (Cluster  

Analysis) โดยใช้วธิ ีWard’s Method และ K-means เทคนคินี ้

จะมีประสิทธิภาพเมื่อกลุ ่มตัวอย่างมีขนาดใหญ่ (n > 

200) (Brida et al., 2010) ใช้การทดสอบไคสแควร ์ 

(Chi-square) เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มใน

มิติข้อมูลส่วนบุคคล และการวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว (One-way ANOVA) รวมถึงการเปรียบเทียบ

รายคู่ (Scheffe’ test) เพื่อประเมินความแตกต่างที่มีนัย

ส�ำคัญระหว่างกลุ่มต่าง ๆ  เกี่ยวกับส่วนประสมการสื่อสาร

ทางการตลาด และความตั้งใจท่องเท่ียววิถีภูมิปัญญา 

ผ้าย้อมครามจังหวัดสกลนคร

ผลการวิจัย
	 การวิเคราะห์การจัดกลุ ่มโดยใช้วิธี Ward’s 

Method และการพิจารณา Dendrogram พบว่าจุดตัด

ท่ีเหมาะสมท่ีสุดอยู่ท่ี 3 กลุ่ม ซ่ึงพิจารณาจากค่าร้อยละ

การเปลี่ยนแปลงของ Coefficients ที่แสดงความแตก

ต่างระหว่างกลุ่มได้อย่างชัดเจน ผลดังกล่าวสอดคล้อง

กับสมมติฐาน H1 ท่ีระบุว่านักท่องเท่ียวซ่ึงมีการรับรู้ส่วน

ประสมการสื่อสารการตลาดและความตั้งใจท่องเท่ียวแตก

ต่างกันสามารถจ�ำแนกออกเป็นกลุ่มได้ ดังนั้นการวิเคราะห์

คลัสเตอร์ในข้ันต่อไปจึงด�ำเนินการโดยก�ำหนดค่า k=3 

(ภาพท่ี 1)

ภาพ 2 แผนภาพเดนโดรแกรมการแบ่งกลุ่ม โดยใช้วิธี Ward’s Method

	 จากน้ันผู้วิจัยท�ำการวิเคราะห์ด้วยวิธี k-means 

เพื่อจ�ำแนกผู้ตอบแบบสอบถามลงในกลุ่มย่อย จากปัจจัย

ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 19 ข้อ และการตั้งใจ 

ท่องเทีย่ว 4 ข้อ การวเิคราะห์น้ียกเว้นข้อมลูประชากรศาสตร์

เพื่อให้สามารถจัดกลุ่มตามการรับรู้ผลกระทบด้านการท่อง

เที่ยวเท่าน้ัน ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มท่ี 1 มีจ�ำนวน 75 คน 

คิดเป็นร้อยละ 18.75 กลุ่มที่ 2 มีจ�ำนวน 77 คน คิดเป็น

ร้อยละ 19.25 และกลุ่มที่ 3 มีจ�ำนวน 248 คน คิดเป็น

ร้อยละ 62.00

	 ข้อมูลประชากรศาสตร์จะถูกจัดกลุ ่มผ่านการ 

ทดสอบไคสแควร์เพื่อตรวจสอบความแตกต่างระหว่าง

สามกลุ่มในแง่ของข้อมูลส่วนบุคคล ผลการวิจัยพบว่า 

ทั้งสามกลุ่มมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ ในด้าน

ของอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ้ 

โดยทั้งสามกลุ่มส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง เมื่อพิจารณา

ในด้านอายุพบว่า กลุ่มที่ 1 มีอายุ 20-29 ปี (ร้อยละ 
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57.3) กลุ่มที่ 2 มีอายุ 40-49 ปี (ร้อยละ 35.1) และกลุ่ม

ที่ 3 มีอายุ 30-39 ปี (ร้อยละ 26.2) สถานภาพกลุ่มท่ี 1  

มีสถานะโสด (ร้อยละ 61.3) กลุ ่มที่ 2 และกลุ ่มท่ี 3  

มีสถานะสมรส (ร้อยละ 46.8 และ 50.4) ตามล�ำดับ  

ในขณะที่กลุ่มที่ 1 ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 

(ร้อยละ 45.3) กลุ่มที่ 2 มีอาชีพเป็นพนักงาน/ลูกจ้าง

เอกชน (ร้อยละ 41.6) และกลุ่มที่ 3 เป็นข้าราชการ/

พนักงานรัฐวิสาหกิจ (ร้อยละ 29.0) ในแง่ของรายได้

กลุ ่มท่ี 1 และกลุ่มที่ 3 มีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาท  

(ร้อยละ 68.0 และ 24.6) ในขณะท่ีกลุ่มท่ี 2 มีรายได้

มากกว่า 40,000 บาท (ร้อยละ 23.4) ดงัแสดงใน ตารางที ่1  

หลังจากการวิเคราะห์การจัดกลุ ่ม ผู ้วิจัยได้ตั้งชื่อกลุ ่ม 

นักท ่ อ ง เที่ ย ว โดยพิ จารณาจากลั กษณะเด ่นด ้ าน

ประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการท่องเที่ยว ได้แก่ 

กลุ่มท่ี 1 นักท่องเท่ียวต้องการประสบการณ์และค้นหา 

ตัวตน กลุ่มที่ 2 นักท่องเที่ยวต้องการสมดุลระหว่างงานกับ

การพักผ่อนหย่อนใจ และกลุ่มท่ี 3 นักท่องเท่ียวต้องการ

ความแปลกใหม่

ตาราง 1

ข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มนักท่องเที่ยว

ข้อมูลส่วนบุคคล กลุ่ม 1 (n=75) กลุ่ม 2 (n=77) กลุม่ 3 (n=248)

จ�ำนวน [%] จ�ำนวน [%] จ�ำนวน [%]

เพศ (X2 = 1.163, p = .559)

     ชาย 21 [28.0] 27 [35.1] 85 [34.3]

     หญิง 54 [72.0] 50 [64.9] 163 [65.7]

อายุ (X2 = 42.443, p = .000)

     20-29 ปี 43 [57.3] 15 [19.5] 62 [25.0]

     30-39 ปี 15 [20.0] 17 [22.1] 65 [26.2]

     40-49 ปี 3 [4.0] 27 [35.1] 62 [25.0]

     50-59 ปี 14 [18.7] 18 [23.4] 59 [23.8]

สถานภาพ (X2 = 15.755, p = .000)

     โสด 46 [61.3] 33 [42.9] 91 [36.7]

     สมรส 20 [26.7] 36 [46.8] 125 [50.4]

     หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 9 [12.0] 8 [10.4] 32 [12.9]

ระดับการศึกษา (X2 = 45.681, p = .000)

     ต�่ำกว่ามัธยมตอนปลาย 7 [9.3] 2 [2.6] 22 [8.9]

     มัธยมศึกษาตอนปลาย/ประกาศนียบัตรวิชาชีพ 35 [46.7] 13 [16.9] 36 [14.5]

     อนุปริญญา/ปวส. 1 [1.3] 8 [10.4] 25 [10.1]

     ปริญญาตรี 26 [34.7] 38 [49.4] 128 [51.6]

     สูงกว่าปริญญาตรี 6 [8.0] 16 [20.8] 37 [14.9]

อาชีพ (X2 = 82.14, p = .000)

    ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 6 [8.0] 17 [22.1] 72 [29.0]

    นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 34 [45.3] 7 [9.1] 26 [10.5]

    ประกอบธุรกิจส่วนตัว/รับจ้าง 6 [8.0] 13 [16.9] 53 [21.4]

    พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 10 [13.3] 32 [41.6] 67 [27.0]
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    พ่อบ้าน/แม่บ้าน 13 [17.3] 4 [5.2] 22 [8.9]

    อื่น ๆ 6 [8.0] 4 [5.2] 8 [3.2]

รายได้ (X2 = 83.617, p = .000)

    ไม่เกิน 15,000 บาท 51 [68.0] 6 [7.8] 61 [24.6]

    15,001-20,000 บาท 4 [5.3] 11 [14.3] 47 [19.0]

    20,001-25,000 บาท 2 [2.7] 8 [10.4] 22 [8.9]

    25,001-30,000 บาท 2 [2.7] 7 [9.1] 22 [8.9]

    30,001-35,000 บาท 5 [6.7] 16 [20.8] 28 [11.3]

    35,001-40,000 บาท 5 [6.7] 11 [14.3] 39 [15.7]

    มากกว่า 40,000 บาท 6 [8.0] 18 [23.4] 29 [11.7]

	 ผลการทดสอบไคสแควร ์แสดงให ้เห็นว ่าท้ัง

สามกลุ่มมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติใน

ด้านอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ้ 

(p < .001) สนับสนุน H2 แต่ไม่พบความแตกต่างในด้าน

เพศ (X²=1.163, p=.559)

	 การวิเคราะห์พฤติกรรมนักท่องเที่ยวเพื่อท�ำความ

ข้าใจถึงแรงจูงใจในการเดินทางของแต่ละกลุ ่ม โดยผล 

การวิจัยพบว่า กลุ่มที่ 1 ส่วนใหญ่จะค้นหาข้อมูลเก่ียวกับ

การเดินทางมาท่องเที่ยว จากอินเตอร์เน็ต/สื่อออนไลน์ 

มากที่สุด (ร้อยละ 58.7) มีวัตถุประสงค์หลักในการเดิน

ทางมาท่องเที่ยวเพื่อเพิ่มพูนความรู ้ ประสบการณ์และ

เพื่อทัศนศึกษา ในสัดส่วนที่เท่ากัน (ร้อยละ 25.3) และ

มักจะเดินทางท่องเที่ยวกับกลุ ่มเพื่อน (ร้อยละ 42.7) 

ช่วงวันเวลาในเดินทางมาท่องเที่ยว คือ วันเสาร์-อาทิตย์  

(ร้อยละ 89.3) มค่ีาใช้จ่ายในการเดนิทางท่องเทีย่วประมาณ 

1,001-3,000 บาท (ร้อยละ 56.0) และจะพักที่รีสอร์ทเมื่อ

ไปท่องเที่ยว (ร้อยละ 49.3) กลุ่มที่ 2 ส่วนใหญ่จะค้นหา

ข้อมูลเกี่ยวกับการเดินทางมาท่องเที่ยวจากเพ่ือน/คนรู้จัก 

มากท่ีสุด (ร้อยละ 33.8) มีวัตถุประสงค์หลักในการเดิน

ทางมาท่องเท่ียวเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ (ร้อยละ 26.0) มี

ลักษณะการเดินทางท่องเที่ยวกับกลุ่มเพื่อน (ร้อยละ 27.3) 

ช่วงวันเวลาในเดินทางมาท่องเที่ยวคือ วันเสาร์-อาทิตย ์ 

(ร้อยละ 57.1) มค่ีาใช้จ่ายในการเดนิทางท่องเทีย่วประมาณ 

1,001-3,000 บาท (ร้อยละ 29.9) และจะพักที่โรงแรมเมื่อ

ไปท่องเท่ียว (ร้อยละ 49.4) กลุ่มท่ี 3 ส่วนใหญ่จะค้นหา

ข้อมูลเก่ียวกับการเดินทางมาท่องเท่ียวจากอินเตอร์เน็ต/

สื่อออนไลน์ มากท่ีสุด (ร้อยละ 44.0) มีวัตถุประสงค์หลัก

ในการเดินทางมาท่องเท่ียวเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ (ร้อยละ 

42.7) และมักจะเดินทางท่องเท่ียวกับบริษัทหรือหน่วยงาน 

(ร้อยละ 33.1) รองลงมาเป็นการท่องเที่ยวกับครอบครัว 

(ร้อยละ 32.3) ช่วงวันเวลาในเดินทางมาท่องเที่ยว คือ 

วันเสาร์-อาทิตย์ (ร้อยละ 41.5) มีค่าใช้จ่ายในการเดิน

ทางท่องเท่ียวมากกว่า 5,000 บาท (ร้อยละ 42.3) และ

จะพักท่ีโรงแรมเมื่อไปท่องเท่ียว (ร้อยละ 41.1) ดังแสดง

ในตารางท่ี 2
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ตาราง 2

ลักษณะพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว

ตัวแปร กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 ตัวแปร กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3

การหาข้อมูลเก่ียวกับการเดินทางมาท่องเที่ยว ลักษณะการเดินทางมาท่องเที่ยว

บริษัทน�ำเที่ยว/หน่วยงานด้าน
การท่องเที่ยว

5.3% 28.6% 20.2% ท่องเท่ียวกับบริษัท 8.0% 24.7% 33.1%

อินเตอร์เน็ต/สื่อออนไลน์ 58.7% 27.3% 44.0% ท่องเท่ียวเพียงล�ำพัง 13.3% 10.4% 8.1%

วิทยุ/โทรทัศน์/วารสาร 2.7% 10.4% 12.9% ท่องเท่ียวกับกลุ่มเพื่อน 42.7% 27.3% 24.2%

เพื่อน/คนรู้จัก 33.3% 33.8% 23.0% ท่องเท่ียวกับครอบครัว 34.7% 22.1% 32.3%

วัตถุประสงค์หลักในการเดินทางมาท่องเที่ยว ท่องเท่ียวกับคนรัก 1.3% 15.6% 2.4%

พักผ่อนหย่อนใจ 13.3% 26.0% 42.7% ช่วงวันเวลาในการเดินทางมาท่องเที่ยว

เข้าร่วมประชุม สัมมนา 6.7% 22.1% 26.2% วันจันทร์ – วันศุกร์ 0.0% 10.4% 7.3%

เพิม่พนูความรูแ้ละประสบการณ์ 25.3% 11.7% 7.7% วันเสาร์ – อาทิตย์ 89.3% 57.1% 41.5%

ทัศนศึกษา 25.3% 9.1% 4.8% วันหยุดเทศกาลต่าง ๆ 9.3% 24.7% 37.9%

ใช้เวลาว่างกับบุคคลใกล้ชิด 21.3% 24.7% 8.5% วันหยุดปิดภาคเรียน 1.3% 7.8% 13.3%

ความสนุกสนานและบันเทิง 8.0% 6.5% 10.1% ค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยว

ประเภทของที่พักส�ำหรับการท่องเที่ยว ต�่ำกว่า 1,000 บาท 6.7% 14.3% 10.1%

โรงแรม 30.7% 49.4% 41.1% 1,001 – 3,000 บาท 56.0% 29.9% 22.6%

รีสอร์ท 49.3% 18.2% 25.8% 3,001 – 5,000 บาท 8.0% 28.6% 25.0%

อื่น ๆ  เช่น โฮมสเตย์ เกสต์เฮ้าส ์
บ้านญาติ/เพื่อน

20.0% 32.5% 33.1% มากกว่า 5,000 บาท 29.3% 27.3% 42.3%

	 การวิเคราะห์ข ้อมูลใช ้การวิเคราะห์จัดกลุ ่ม  

(Cluster Analysis) และการวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความ

แตกต่างด้านการรับรู ้ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด

และความตั้งใจท ่องเที่ยวระหว ่างกลุ ่มนักท ่องเที่ยว  

โดยก่อนการวิเคราะห์ได้ตรวจสอบสมมติฐานเบื้องต้น  

พบว่า ข้อมูลมีการแจกแจงใกล้เคียงปกติจากการทดสอบ

ด้วยสถิติ Shapiro–Wilk Test (p > .05) และมีความเท่า

เทียมของความแปรปรวนจากการทดสอบด้วย Levene’s 

Test (p > .05) จึงสามารถใช้ ANOVA ได้อย่างเหมาะสม 

ผลการวเิคราะห์พบความแตกต่างอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติ ิ

(p < .05) ทุกด้านของส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 

ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์

และการเผยแพร่ข่าวสาร การขายโดยบุคคล การตลาด 

ทางตรง และความตั้งใจท่องเท่ียว ผลลัพธ์ดังกล่าวแสดงให้

เห็นว่านักท่องเที่ยวทั้งสามกลุ่มมีการรับรู้ต่อส่วนประสม

การสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกัน โดยเฉพาะกลุ่มที่ 3  

ซ่ึงมีการรับรู้ข่าวสารจากกิจกรรมส่งเสริมการขายมากกว่า

กลุ่มท่ี 1 และกลุ่มท่ี 2 (ตารางท่ี 3)
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ตาราง 3

การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลุ่มนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับส่วนประสมการสื่อสารการตลาดและความตั้งใจท่องเที่ยว

วิถีภูมิปัญญาผ้าย้อมคราม

ค่าเฉลี่ย F-value Post Hoc Test (Scheffe’)

กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 กลุ่ม 1 : 
กลุ่ม 2

กลุ่ม 1 :  
กลุ่ม 3

กลุ่ม 2 : 
กลุ่ม 3

การโฆษณา

แหล่งท่องเที่ยวผ่านสื่อส่ิงพิมพ์ 1.07 2.82 4.12 747.396***  -1.752*  -3.054*  -1.303*

แหล่งท่องเที่ยวผ่านสื่อสารมวลชน 1.23 2.68 4.00 685.597***  -1.449*  -2.777*  -1.329*

แหล่งท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 4.48 2.97 4.11 90.448***  1.506*  0.367*  -1.139*

แหล่งท่องเที่ยวผ่านสื่อกลางแจ้ง 1.67 2.64 4.11 453.426***  -0.970*  -2.446*  -1.477*

การส่งเสริมการขาย

การแจกรางวัลหรือการชิงโชค 1.51 2.69 4.08 427.228***  -1.182*  -2.570*  -1.388*

การจัดโปรแกรมการท่องเที่ยว 1.81 2.61 3.99 268.079***  -.797*  -2.179*  -1.382*

การลดราคาค่าบริการการท่องเท่ียว 2.05 2.87 4.14 227.498***  -0.817*  -2.088*  -1.271*

การจัดนิทรรศการ 2.53 2.74 4.02 145.151*** 0.206  -1.487*  -1.280*

การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าวสาร

จากการท่องเที่ยวในระดับประเทศ 2.77 2.77 4.13 159.826*** 0.000  -1.360*  -1.367*

จากการท่องเที่ยวในระดับภูมิภาค 3.28 2.86 4.06 93.383***  0.423*  -0.780*  -1.203*

จากการท่องเที่ยวในระดับจังหวัด 3.27 2.96 4.12 83.357*** 0.305  -0.850*  -1.156*

จากการบอกเล่าของผู้ที่เคยได้รับบริการ
ทางการท่องเท่ียว

3.68 2.75 4.01 79.182***  0.927*  -0.332*  -1.259*

การขายโดยบุคคล

พนกังานส่งเอสเอม็เอส (SMS) แจ้งข่าวสาร 1.65 2.66 4.07 317.230***  -1.009*  -2.419*  -1.410*

พนักงานมีทักษะ ความรู้ ความช�ำนาญ 
ในการแนะน�ำ

3.23 2.68 4.06 100.712***  0.551*  -0.830*  -1.381*

พนักงานใช้สื่อสังคมออนไลน์ ในการน�ำ
เสนอ

4.80 2.86 4.08 149.037***  1.943*  0.719*  -1.224*

ความสามารถและความน่าเชื่อถือของ
พนักงาน

4.00 2.79 4.04 89.389***  1.208*  -0.044*  -1.252*

การตลาดทางตรง

การรับรู ้ข ้อมูลข่าวสารเป็นประจ�ำจาก
เว็บไซต ์

4.84 2.57 4.13 254.963*** 2.269* 0.715* -1.554*

เว็บไซต์สามารถเข้าถึงได้ง่ายและเหมาะ
สมกับอุปกรณ์ทุกชนิด

3.88 2.77 3.96 67.119*** 1.114* -0.083 -1.197*

รับรู ้ข้อมูลเป็นประจ�ำจากช่องทางเครือ
ข่ายสื่อสังคมออนไลน์

4.81 2.78 4.08 230.827*** 2.034* 0.737* -1.297*

ความต้ังใจจะเดินทางไปท่องเที่ยว

เป็นตัวเลือกอันดับแรกในใจเมื่อท่านจะ
เดินทางท่องเที่ยว

4.36 2.70 4.08 159.029***  1.659*  0.283*  -1.375*
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หากจะเดินทางมาท่องเที่ยวครั้งต ่อไป  
จะแนะน�ำให้คนรู้จักมาท่องเที่ยว

4.40 2.71 4.08 205.815***  1.686*  0.319*  -1.366*

หากค่าใช้จ่ายสูงขึ้น จะยังคงตั้งใจมาท่อง
เท่ียวอีกครั้งอย่างแน่นอน

4.36 2.57 4.01 193.123***  1.789*  0.348*  -1.441*

ภายใน 1 ปี ตั้งใจจะกลับมาท่องเที่ยว
อย่างแน่นอน

4.07 2.73 3.85 70.866***  1.339* 0.215  -1.124*

*p-value < .05, ***p-value < .001

	 ผลลัพธ์ดังกล่าวสะท้อนว่าผู้ตอบแบบสอบถาม

แต่ละกลุ่มมีการรับรู ้และตอบสนองต่อเครื่องมือสื่อสาร 

การตลาดแตกต่างกัน โดยเฉพาะกลุ่มที่ 3 ซึ่งให้ความ

ส�ำคัญกับการรับรู ้ข่าวสารผ่านกิจกรรมส่งเสริมการขาย

มากกว่ากลุ ่มที่ 1 และกลุ ่มที่ 2 ทั้งนี้ผลการวิเคราะห์

สนับสนุนสมมติฐาน H3 เกี่ยวกับส่วนประสมการสื่อสาร

การตลาด และสมมติฐาน H4เกี่ยวกับความตั้งใจท่องเที่ยว 

ซ่ึงสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Choosuwan และ 

Sakulkijkarn (2023) รวมทั้ง Deeprasert และ  

Yimprasert (2023) ที่ระบุว่านักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มมีรูป

แบบการรับรู้และการตอบสนองต่อเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดที่แตกต่างกัน

การอภิปรายผล
	 การแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีความตั้งใจ

ท่องเที่ยววิถีภูมิปัญญาผ้าย้อมคราม จังหวัดสกลนคร  

แบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม โดยใช้เทคนิค Hierarchical และ 

Non-Hierarchical ประสมประสานเทคนิคทั้งสอง

ท�ำให้เพิ่มความถูกต้องของผล (Brida et al., 2010; 

Perez & Nadal, 2005) จากผลการวิจัยพบว่า สมมติฐาน

ทั้งหมดได้รับการสนับสนุน H1 จากการที่สามารถแบ่ง 

นักท่องเที่ยวออกเป็น 3 กลุ ่มที่มีลักษณะเฉพาะแตก

ต่างกันอย่างชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการแบ่ง

ส่วนตลาดที่เน้นว่าผู ้บริโภคสามารถจัดกลุ ่มตามความ

ต้องการและลักษณะที่คล้ายคลึงกัน (Kananurak, 2020;  

Kotler & Armstrong, 2016; Lantos, 2011) H2 ได้รับ 

การสนับสนุนในด้านอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได้ แต่ไม่พบความแตกต่างในด้านเพศ  

ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าการท่องเที่ยววิถีภูมิปัญญาผ้าย้อมคราม

ไม่ได้ถูกจ�ำกัดด้วยเพศสภาพ แต่เป็นปัจจัยด้านวัยและ

ฐานะทางเศรษฐกิจที่มีความส�ำคัญมากกว่า ในขณะที่ความ 

แตกต่างของพฤตกิรรมการท่องเทีย่วทีส่ะท้อนแรงจงูใจและ

ความต้องการท่ีหลากหลายของแต่ละกลุ่ม สอดคล้องกับ 

Dawwiangkan และ Pinta (2020) รวมไปถึง H3 และ 

H4 ได้รับการยืนยันอย่างชัดเจนว่าการรับรู้ส่วนประสม

การส่ือสารการตลาดและความตั้งใจท่องเที่ยวแตกต่าง

กันระหว่างกลุ่ม โดยผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way ANOVA) พบความแตกต่างท่ีมีนัยส�ำคัญ

ทางสถิติในทุกมิติของส่วนประสมการสื่อสารการตลาด  

(p < .001) ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Choosuwan 

และ Sakulkijkarn (2023) ท่ีพบว่าการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเท่ียว 

รวมถึงการศึกษาของ Suwannapusit และ Chayomchai 

(2022) ที่ยืนยันว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา

การมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวในท้องถิ่น

	 การวิเคราะห์เชิงลึกในแต่ละกลุ ่มเผยให้เห็น

รูปแบบการรับรู้ท่ีแตกต่างกันอย่างชัดเจน กลุ่มท่ี 1 นัก 

ท่องเที่ยวต้องการประสบการณ์และค้นหาตัวตน มีการ

รับรู ้สูงในด้านการสื่อสารผ่านเว็บไซด์และส่ือออนไลน ์ 

(ค่าเฉลี่ย 4.81 และ 4.84 ตามล�ำดับ) ซ่ึงสะท้อนถึง

ลกัษณะของคนรุน่ใหม่ท่ีเตบิโตมาพร้อมกบัเทคโนโลยดีจิทิลั  

(Mongkonsriphiphat, 2017) กลุ่มนี้มีความตั้งใจท่อง

เทีย่วในระดบัสงู (ค่าเฉลีย่ 4.07-4.40) แต่มกี�ำลงัซือ้ทีจ่�ำกดั  

จึงเน้นการใช้จ่ายประหยัด (1,001-3,000 บาท) และมุ่ง

เน้นการสร้างประสบการณ์และการเรียนรู้มากกว่าความ

สะดวกสบาย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Smith และ 

Krannich (1998) ท่ีกล่าวว่าการเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค

ช่วยให้ทราบว่าผลิตภัณฑ์และบริการแบบใดที่ควรน�ำเสนอ

	 กลุ่มท่ี 2 นักท่องเท่ียวต้องการสมดุลระหว่างงาน

กับการพักผ่อนหย่อนใจ แสดงรูปแบบการรับรู้ท่ีน่าสนใจ 

โดยมีค่าเฉลี่ยการรับรู ้ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 

ต�ำ่กว่ากลุม่อืน่ในเกอืบทกุด้าน (ค่าเฉลีย่ 2.57-2.97) ยกเว้น
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การได้รับข้อมูลจากเพื่อน/คนรู้จัก (ร้อยละ 33.8) ซึ่งสูง

ที่สุดเมื่อเทียบกับกลุ่มอ่ืน การค้นพบนี้สอดคล้องกับทฤษฎี

การส่ือสารแบบปากต่อปาก ที่ Belch และ Belch (2007) 

เน้นย�้ำว่าเป็นหน่ึงในแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลและน่าเช่ือถือ

ที่สุด กลุ่มนี้เป็น ที่มีอายุ 40-49 ปี มีก�ำลังทรัพย์สูง (ราย

ได้มากกว่า 40,000 บาท ร้อยละ 23.4) และยินดีใช้จ่าย

เพื่อความสะดวกสบาย แต่ไม่ค่อยเปิดรับสื่อโฆษณาท่ัวไป 

เนื่องจากมีประสบการณ์ชีวิตที่มากและมีวิจารณญาณใน

การคัดกรองข้อมูล ซึ่งสอดคล้องกับ Deeprasert และ 

Yimprasert (2023) ที่พบว่าการสื่อสารการตลาดท่ีมี

ประสิทธิภาพไม่เพียงแต่กระตุ้นความสนใจ แต่ต้องสร้าง

ความน่าเชื่อถือด้วย

	 กลุ่มที่ 3 นักท่องเท่ียวต้องการความแปลกใหม่ 

แสดงการรับรู ้ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดสูงสุดใน 

ทุกมิติ (ค่าเฉล่ีย 3.85-4.13) และมีความตั้งใจท่องเที่ยว

สูงสุด (ค่าเฉลี่ย 3.85-4.08) กลุ ่มนี้เป็นกลุ ่มที่มีขนาด

ใหญ่ท่ีสุด (ร้อยละ 62) อายุ 30-39 ปี ซึ่งอยู่ในช่วงรอย

ต่อระหว่างความคุ ้นเคยกับเทคโนโลยีและความมั่นคง

ทางการเงิน จึงเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพสูงสุดในการเป็นตลาด

เป้าหมาย การค้นพบนี้สอดคล้องกับ Khumhaeng และ  

Keawkhongbun (2022) ที่พบว่า การโฆษณาข้อมูล

ผ่านช่องทางต่าง ๆ ที่ครอบคลุมมีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจของผู้บริโภค และ Chiasupamongkollarp และ 

Taiphapoon (2022) ที่เน้นว่าการใช้เครื่องมือสื่อสาร 

การตลาดและช่องทางทีห่ลากหลายช่วยให้สามารถถ่ายทอด

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวได้อย่างชัดเจน

	 ความแตกต่างของความต้ังใจท่องเที่ยวระหว่าง

สามกลุม่สะท้อนถงึความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูก้ารส่ือสาร

การตลาดกับความต้ังใจซื้อ ตามที่ Kananurak (2020) 

อธิบายว่าความตั้งใจซื้อเกิดจากการประเมินทางเลือกและ 

/หรือความพึงพอใจจากประสบการณ์ที่ผ่านมา ซึ่งเชื่อมโยง

กับ Theory of Planned Behavior ของ Ajzen (1991) 

ท่ีเน้นว่ายิ่งบุคคลมีความตั้งใจที่แน่วแน่ บุคคลยิ่งมีแนว

โน้มที่จะท�ำพฤติกรรมนั้น โดยเฉพาะกลุ่มที่ 3 ที่มีการรับรู้

สื่อสารการตลาดสูงและมีความตั้งใจท่องเที่ยวสูง แสดงถึง

ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการตาม 

ที่ Kananurak (2016) อธิบายว่าเป็นเครื่องมือในการสร้าง

การรับรู้ กระตุ้นความต้องการ และผลักดันเป็นพฤติกรรม

ในการซ้ือ/ใช้ผลิตภณัฑ์และบรกิาร นอกจากนี ้การวเิคราะห์ 

Post Hoc Test (Scheffe’) เผยให้เห็นรูปแบบความแตก

ต่างท่ีน่าสนใจ โดยพบว่ากลุ่มท่ี 3 มีความแตกต่างอย่างมี

นัยส�ำคัญจากกลุ่มท่ี 1 และกลุ่มที่ 2 ในเกือบทุกตัวแปร  

(p < .05) ในขณะท่ีกลุ่มท่ี 1 และกลุ่มท่ี 2 มีความแตกต่าง

กันน้อยกว่า แม้จะมีลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน

มาก ซึ่งชี้ให้เห็นว่ากลุ่มที่ 3 เป็นกลุ่มที่มีลักษณะเฉพาะและ

ความต้องการที่ชัดเจนที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดการแบ่ง

ส่วนตลาดของ Horner (2000) ท่ีแนะน�ำว่าการแบ่งส่วน

ตลาดควรช่วยสร้างความเข้าใจในข้อมูลส่วนบุคคลของนัก

ท่องเท่ียว (Tourist Profiles) และการจัดกลุ่มท่ีชัดเจน

จะช่วยให้สามารถพัฒนากลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสมได้

	 การค้นพบนี้ยืนยันความส�ำคัญของการบูรณา

การระหว่างการแบ่งกลุ่มตลาดกับส่วนประสมการสื่อสาร

การตลาด ตามกรอบแนวคิดของ Ferrell และ Hartline 

(2011) ทีเ่น้นว่ากลยทุธ์การตลาดประกอบด้วยการแบ่งส่วน

ตลาดและตลาดเป้าหมาย และส่วนประสมทางการตลาด

ท่ีจะน�ำไปพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เกิดประสิทธิภาพตาม

ส่วนตลาดหรือกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสอดคล้องกับ Holmes 

et al. (2019) ท่ีพบว่าความเข้าใจเก่ียวกับพฤติกรรมจะ

ช่วยให้สร้างโอกาสในการใช้ประโยชน์จากการตลาดเพื่อ

ความยั่งยืนของแหล่งท่องเที่ยว และ Nguyen (2022)  

ที่เน้นว่าการจัดท�ำข้อมูลประชากรของแต่ละกลุ่มจะท�ำให้

ผู้ประกอบการสามารถพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารท่ีเหมาะ

กับแต่ละกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม

	 ส�ำหรับการท่องเที่ยววิถีภูมิปัญญาผ้าย้อมคราม

จังหวัดสกลนครโดยเฉพาะ ผลการวิจัยนี้สะท้อนถึงความ

ท้าทายและโอกาสในการพฒันาการท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรม

อย่างยั่งยืน การท่ีนักท่องเที่ยวท้ังสามกลุ ่มมีแรงจูงใจ

และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน แต่ล้วนให้ความส�ำคัญกับ

การสร้างประสบการณ์ การพักผ่อนและความแปลกใหม ่ 

ชี้ให้เห็นว่าการท่องเที่ยววิถีภูมิปัญญามีศักยภาพในการ

ตอบสนองความต้องการท่ีหลากหลายของนักท่องเที่ยว 

ซึ่งสอดคล้องกับนโยบายของกระทรวงการท่องเที่ยวและ

กีฬา (Ministry of Tourism and Sports, 2018) ท่ีเน้น

การสร้างอัตลักษณ์เมืองรองเพื่อสร้างการรับรู้ถึงจุดขาย

ด้านการท่องเท่ียว รวมท้ังการกระจายรายได้สู่ชุมชนตาม

นโยบาย Amazing Thailand ท่ีมุ่งเน้นการท่องเท่ียวเชิง

คุณภาพและความยั่งยืน
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ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอแนะในการปฏิบัติ

	 จากผลการวิจัยที่ได้ พบว่านักท่องเที่ยวสามารถ

จ�ำแนกออกเป็นสามกลุม่ทีม่ลีกัษณะเฉพาะแตกต่างกนัอย่าง

ชัดเจน ทั้งในด้านข้อมูลประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการ

ท่องเท่ียว การรับรู้ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด และ

ความตั้งใจท่องเที่ยว ดังน้ันหน่วยงานที่มีหน้าท่ีเก่ียวข้อง

กับการท่องเที่ยว ผู ้ประกอบธุรกิจการท่องเท่ียว และ

กลุ่มผู ้ผลิตผ้าย้อมครามในจังหวัดสกลนคร สามารถน�ำ

ผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการก�ำหนดกลยุทธ์การสื่อสาร 

การตลาดแบบบูรณาการ เพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวให้มาท่อง

เที่ยววิถีภูมิปัญญาผ้าย้อมคราม จังหวัดสกลนครได้มากยิ่ง

ขึ้น โดยมีรายละเอียดตามกลุ่มเป้าหมาย ดังต่อไปนี้

	 กลุ่มที่ 1 นักท่องเที่ยวต้องการประสบการณ์และ

ค้นหาตัวตน เป็นกลุ่มอายุ 20-29 ปี ที่เติบโตมาพร้อมกับ

อินเทอร์เน็ต และสื่อสังคม (Social Media) จึงมีการรับรู้

การสื่อสารจากช่องทางอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายสื่อสังคม

มากกว่าช่องทางสื่อสารรูปแบบอื่น ๆ อย่างไรก็ตาม กลุ่ม

น้ีมีก�ำลังซ้ือที่จ�ำกัดแต่มีความต้ังใจท่องเที่ยวค่อนข้างสูง  

เพื่อความสุขและสร้างประสบการณ์ให้กับตนเอง ถือว่าเป็น

วยัรุน่อยากรูอ้ยากลอง วยัก�ำลงัค้นหาตวัตน และมแีนวโนม้

ที่จะเดินทางกับเพ่ือนมากที่สุด ดังน้ันนักการตลาดควรท่ี

จะท�ำการสื่อสารทางการตลาดผ่านเว็บไซด์ ท�ำการโฆษณา

แหล่งท่องเทีย่วผ่านสือ่ออนไลน์ โดยเฉพาะการสร้างเนือ้หา 

(Content Marketing) ผ่านเว็บไซต์และแพลตฟอร์มสื่อ

สังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, TikTok และ 

YouTube ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด 

และให้พนักงานขายน�ำเสนอโดยการใช้สื่อสังคมออนไลน ์

เพื่อให้รับรู้ถึงการท่องเที่ยวที่สามารถสร้างประสบการณ์

ร่วมกับเพ่ือนได้อย่างมีความสุข ผ่านกิจกรรมการท่องเท่ียว

เชิงมีส่วนร่วม เช่น การเรียนรู้กระบวนการย้อมผ้าคราม 

การทอผ้าด้วยตนเอง หรือการเยี่ยมชมวิถีชีวิตของชุมชน 

ที่ช่วยให้ได้ค้นพบสิ่งที่แสดงความเป็นตัวตนของตนเอง

ผ่านกิจกรรมดังกล่าว การก�ำหนดราคาและแพ็กเกจท่อง

เที่ยวควรค�ำนึงถึงข้อจ�ำกัดด้านงบประมาณ โดยอาจจัดท�ำ

โปรโมชันพิเศษส�ำหรับกลุ่มเพื่อน หรือการจัดท�ำที่พักราคา

ประหยัด เหมาะส�ำหรับการสร้างความทรงจ�ำร่วมกัน โดย

ส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวแชร์ประสบการณ์ของตนเองบนสื่อ

สังคมออนไลน์ จะช่วยสร้างการรับรู้และกระตุ้นให้เกิดการ

บอกต่อ (Word-of-Mouth) ในรูปแบบดิจิทัล 

	 กลุ่มท่ี 2 นักท่องเท่ียวต้องการสมดุลระหว่างงาน

กับการพักผ่อนหย่อนใจ ประกอบด้วยผู้ท่ีมีอายุระหว่าง 

40-49 ปี ที่มีประสบการณ์ชีวิตและเติบโตมาก่อนยุคดิจิทัล 

กลุ่มนี้มีลักษณะที่แตกต่างจากกลุ่มอื่นอย่างชัดเจนคือมี

ก�ำลังทรัพย์ในการใช้จ่ายสูง อย่างไรก็ตามกลุ่มนี้มีการรับ

รู้การสื่อสารการตลาดค่อนข้างน้อย เพราะมีประสบการณ์

การใช้ชีวิตก่อนการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและเทคโนโลย ี

จัดเป็นกลุ่มอนุรักษ์นิยมในการรับข่าวสาร แต่ยังคงมีการ

หาข้อมูลก่อนการตัดสินใจ เช่ือมั่นในตนเองและเช่ือเพื่อน 

/คนรู้จัก ให้ความส�ำคัญกับเรื่องความสมดุลระหว่างงาน

กับการท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ ดังนั้นกลยุทธ์การ

สื่อสารการตลาดส�ำหรับกลุ ่มน้ีควรเน้นการสร้างความ

น่าเช่ือถือและความมั่นใจผ่านช่องทางท่ีเป็นทางการและ

มีช่ือเสียง เช่น การประชาสัมพันธ์ผ่านการท่องเท่ียวแห่ง

ประเทศไทย (ททท.) หรือหน่วยงานภาครัฐระดับจังหวัด 

การจดัท�ำสือ่ประชาสมัพันธ์ควรเนน้ขอ้มลูที่เป็นขอ้เทจ็จรงิ 

มรีายละเอยีดท่ีชัดเจน และน�ำเสนอในรปูแบบท่ีเป็นทางการ 

โดยอาจใช้สื่อสิ่งพิมพ์คุณภาพ เช่น นิตยสารการท่องเท่ียว 

หรือรายการโทรทัศน์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวและวัฒนธรรม 

	 ส�ำหรับกลุ่มนี้ควรเน้นความสะดวกสบายและ

บริการที่มีคุณภาพ เช่น การจัดแพ็กเกจท่องเที่ยวแบบ

ครอบคลุมที่พัก อาหารและกิจกรรม เพื่อลดภาระใน 

การวางแผนการเดินทางและมีสิ่งอ�ำนวยความสะดวกที่

เพียงพอ เนื่องจากกลุ่มนี้มีความสามารถในการจ่ายค่าใช้

จ่ายสูง การเสนอโปรแกรมการท่องเที่ยวที่มีความพิเศษ 

เช่น การเข้าพักในโรงแรมท่ีมีเอกลักษณ์ การจัดมื้ออาหาร

พิเศษ หรือการให้บริการส่วนตัวโดยพนักงานท่ีมีความรู้

เชิงลึก จะช่วยสร้างความพึงพอใจและประสบการณ์ที่คุ้ม

ค่ากับการใช้จ่าย

	 กลุ่มท่ี 3 นักท่องเท่ียวต้องการความแปลกใหม่ 

เป็นกลุ่มที่มีขนาดใหญ่ที่สุด ประกอบด้วยผู้ที่มีอายุระหว่าง 

30-39 ปี เติบโตมาในช่วงรอยต่อของยุค Analog และยุค 

Digital มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดสูงทุกช่องทาง และ

มคีวามคุน้เคยและเข้าใจในเทคโนโลยร่ีวมสมยั มคีวามตัง้ใจ

ท่องเท่ียวค่อนข้างสูงคล้ายกับกลุ่มท่ี 1 สิ่งท่ีนักท่องเที่ยว

กลุ่มนี้ต้องการมากท่ีสุด คือ ประสบการณ์ และยังอยู่ในวัย

ท่ีพร้อมท้ังก�ำลังเงินและก�ำลังกายในการท่องเท่ียว
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	 สื่อสังคม (Social Media) เป็นปัจจัยส�ำคัญใน

การวางแผนการท่องเที่ยว ติดตามสถานที่ที่ตัวเองสนใจ 

หรือแม้แต่การค้นหาสถานที่ท่องเที่ยวที่แปลกใหม่เพื่อ 

ตอบสนองความต้องการของตนเองอีกด้วย ดังนั้นนัก 

การตลาดสามารถท�ำการสื่อสารการตลาดให้รับรู้ถึงสถาน

ที่ท่องเที่ยวที่มีความแปลกใหม่ หรือกิจกรรมแปลกใหม่ 

/หลายหลาย เพื่อดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ 

ผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในรูปแบบการโฆษณา 

การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่

ข่าวสาร การขายโดยบุคคล การตลาดทางตรง ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์และเว็บไซด์ นอกจากน้ีควรใช้กลยุทธ์การ

ส่งเสริมการขายที่หลากหลาย เช่น การจัดแพ็กเกจพิเศษ 

การจัดโปรแกรมการท่องเที่ยวที่มีกิจกรรมหลากหลาย

และแปลกใหม่ การจัดนิทรรศการหรือกิจกรรมพิเศษที่

สร้างประสบการณ์ที่ไม่เหมือนใคร รวมไปถึงการใช้กลยุทธ์  

Influencer Marketing ที่มีผู ้ติดตามในกลุ่มเป้าหมาย 

จะช ่วยสร ้างการรับรู ้และความน่าเชื่อถือได ้อย ่างมี

ประสิทธิภาพ การจัดท�ำเว็บไซต์และแอปพลิเคชันที่ใช้งาน

ง่าย มีข้อมูลครบถ้วน และสามารถจองบริการได้โดยตรง 

จะช่วยอ�ำนวยความสะดวกและตอบสนองพฤติกรรมการ

ค้นหาข้อมูลของกลุ่มน้ี เน่ืองจากกลุ่มน้ีมีทั้งการเดินทาง

กับบริษัทหรือหน่วยงาน และการเดินทางกับครอบครัว  

ผู้ประกอบการควรพัฒนาแพ็กเกจที่รองรับทั้งสองกลุ่ม เช่น 

แพก็เกจรปูแบบบรษัิททีผ่สมผสานกจิกรรม Team Building 

กบัการเรียนรู้วัฒนธรรม และแพก็เกจครอบครวัทีม่กีจิกรรม

ส�ำหรับทุกวัยจะช่วยดึงดูดกลุ่มนี้ให้มาท่องเที่ยวมากข้ึน

	 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย

	 นอกเหนือจากข้อเสนอเฉพาะกลุ่มนักท่องเที่ยว 

หน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนควรด�ำเนินการในเชิง 

บูรณาการเพื่อสร้างความยั่งยืนให้กับการท่องเท่ียววิถี

ภูมิปัญญาผ้าย้อมคราม จังหวัดสกลนคร โดยมีแนวทาง

ส�ำคัญ ดังน้ี

	 ประการแรก พัฒนาโครงสร้างพื้นฐานและส่ิง

อ�ำนวยความสะดวกให้ได้มาตรฐาน พร้อมส่งเสรมิศกัยภาพ

ของช่างฝีมอืและชมุชนในการผลติผ้าย้อมครามให้มคุีณภาพ

และเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น รวมถึงการพัฒนาทักษะด้าน 

การบริการและการต้อนรับนักท่องเที่ยวอย่างมืออาชีพ 

ประการทีส่อง สร้างระบบการตลาดแบบบรูณาการระหว่าง

หน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง เช่น การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย 

หน่วยงานระดับจังหวัด องค์กรปกครองส่วนท้องถ่ิน และ

กลุ่มผู ้ผลิตผ้าย้อมคราม เพ่ือให้เกิดความเช่ือมโยงทาง 

การตลาดในทุกระดับ ประการที่สาม พัฒนาระบบฐาน

ข้อมูลนักท่องเท่ียวโดยใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการเก็บ

รวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรม ความต้องการและ

แนวโน้มการท่องเที่ยว เพื่อใช้เป็นข้อมูลเชิงกลยุทธ์ในการ

วางแผนการตลาดและออกแบบกิจกรรมส่งเสริมการท่อง

เท่ียวให้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งข้ึนประการท่ีสี่ ส่งเสริม

การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน โดยจัดสรรรายได้กลับสู่ชุมชน

อย่างเป็นธรรม พัฒนาผลิตภัณฑ์ท่องเที่ยวเสริมที่เชื่อมโยง

กับผ้าย้อมคราม เช่น การย้อมครามเชิงสร้างสรรค์หรือการ

เรียนรู้วัฒนธรรมชุมชน ควบคู่กับการติดตามและประเมิน

ผลด้วยตัวชี้วัดที่ชัดเจน รวมถึงสนับสนุนการศึกษาวิจัยต่อ

เนื่องเพื่อใช้ผลลัพธ์ในการพัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาด

	 นอกจากนี้  ควรด�ำเนินการตามข้อเสนอเชิง 

กลยุทธ์เพิ่มเติม ดังน้ี

	 1. พฒันาแพลตฟอร์มดจิทิลั ส�ำหรบัประชาสมัพันธ์

ผ้าย้อมคราม โดยใช้สื่อสังคมออนไลน์และผู้มีอิทธิพล 

ทางความคิด (Influencers) เพื่อสร้างการรับรู้เชิงบวกและ

ขยายฐานนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ 2. ส่งเสริมกิจกรรมท่อง

เท่ียวเชิงประสบการณ์ (Experience-based Tourism) 

ท่ีเปิดโอกาสให้นักท่องเท่ียวมีส่วนร่วมในกระบวนการย้อม

ครามจริง เพื่อสร้างความผูกพันและประสบการณ์เชิงลึก  

3. จัดท�ำสื่อการเรียนรู้และเรื่องเล่าชุมชน (Storytelling)  

เพื่อถ่ายทอดคุณค่าทางวัฒนธรรมและสร้างอัตลักษณ์

แบรนด์ของผ้าย้อมครามสกลนคร 4. เสริมสร้างความร่วม

มอืระหว่างหน่วยงานภาครฐั มหาวทิยาลยัและกลุม่ผูผ้ลติผ้า

ย้อมคราม เพื่อพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ยั่งยืน

และสร้างคุณค่าร่วมทางเศรษฐกิจและสังคม

	 โดยสรปุ ความส�ำเรจ็ของการพฒันาการท่องเท่ียว

วิถีภูมิปัญญาผ้าย้อมครามข้ึนอยู่กับความร่วมมืออย่างเป็น

ระบบของทุกภาคส่วน ภายใต้แนวทางท่ีค�ำนงึถึงความยัง่ยนื

ทางเศรษฐกจิ สงัคม และวฒันธรรม เพือ่ให้จงัหวดัสกลนคร

เป็นแหล่งท่องเท่ียวเชิงภูมิปัญญาท่ีมีคุณภาพ สร้างรายได้

ให้กับชุมชน และอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมให้คงอยู่ต่อ

ไปอย่างยั่งยืน
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	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

	 การวจิยัในครัง้ต่อไปสามารถศึกษาในกลุม่ตัวอย่าง

ที่เป็นกลุ่มนักท่องเท่ียว 3 กลุ่มจากผลวิจัยในคร้ังนี้ และ

ศึกษาตัวแปรเพ่ิมเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ้าย้อมคราม 

ที่ส่งผลต่อการจับจ่ายใช้สอยของกลุ ่มนักท่องเที่ยวแต ่

ละกลุ่ม และสามารถท�ำการศึกษาแนวทางการเสริมสร้าง

ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ผ้าย้อมครามร่วมกับภาพลักษณ์

การท่องเที่ยววิถีภูมิปัญญาผ้าย้อมคราม จังหวัดสกลนคร 

นอกจากนั้นยังสามารถท�ำการศึกษาผลิตภัณฑ์และแหล่ง

ท่องเทีย่วอืน่ ๆ  ในประเทศไทย เพือ่น�ำผลวจิยัไปพฒันาการ

ท่องเท่ียวในพื้นท่ีอื่น ๆ ได้ต่อไป

	 ข้อจ�ำกัดของการวิจัย

	 ข้อจ�ำกัดของการวิจัย ได้แก่ 1) ใช้วิธีการสุ่ม

ตัวอย่างแบบสะดวกซ่ึงอาจไม่ครอบคลุมนักท่องเที่ยว 

ทุกกลุ ่ม 2) การเก็บข้อมูลเป็นแบบภาคตัดขวางจึงไม่

สามารถอธิบายความเปลี่ยนแปลงตามเวลาได้ และ 3) การ

ศึกษาเน้นเฉพาะพื้นท่ีจังหวัดสกลนคร จึงควรขยายไปยัง 

จังหวัดอื่นในอนาคต
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