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Abstract 

	 The main objective of this research is to study the impact of demand and perception of 

marketing innovation, as well as the communication behavior of foreign tourists through online 

social media on their intention to use wellness hot spring tourism. The study was conducted using 

quantitative research methods, with a sample of 200 foreign tourists surveyed. Data was analyzed 

using descriptive and inferential statistics, including multiple regression. The research results 

support the assumption that “meeting the needs of tourists and having a destination image that 

matches their needs will increase their intention to use tourism services.” However, the research 

did not support the assumption that the communication behavior of tourists through online social 

media has an impact on their intention to use wellness hot spring tourism. This research can lead 

to the development of a marketing management model for promoting wellness hot spring tourism 

in Mae Hong Son province as a destination for wellness tourism. This can be achieved through 

the implementation of service marketing innovation and integration with various digital tools that 

align with the behaviors of tourists in present. 
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือศึกษาผลกระทบของความต้องการและการรับรู้ภาพลักษณ์เก่ียวกับ

นวัตกรรมการตลาด รวมทั้ง พฤติกรรมการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยว ชาวต่างประเทศต่อ

ความตั้งใจมาใช้บริการการท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ ท�ำการศึกษาโดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัย

เชิงปริมาณด้วยการเก็บแบบสอบถามกับนักท่องเที่ยวต่างชาติจ�ำนวน 200 ตัวอย่าง ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วย

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential analysis) โดยใช้การวิเคราะห์

การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐาน การสนองตอบความต้องการของ

นักท่องเที่ยวและการมีภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวที่ตรงกับความต้องการส่งผลต่อความตั้งใจมาใช้บริการ

ของนักท่องเที่ยวเพิ่มขึ้น อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยนี้ ไม่ได้สนับสนุนสมมติฐานที่ว่า พฤติกรรมการสื่อสารผ่าน

ส่ือสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวมีผลต่อความตั้งใจมาใช้บริการการท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ

เพ่ิมข้ึน ผลการวิจัยนี้สามารถน�ำไปสู่การพัฒนารูปแบบการจัดการการส่งเสริมการตลาดส�ำหรับการท่องเที่ยว

น�ำ้พุร้อนของจงัหวัดแม่ฮ่องสอนให้เป็นจดุหมายปลายทางของแหล่งท่องเทีย่วเชิงส่งเสริมสุขภาพด้วยการพัฒนา

นวัตกรรมการตลาดบริการและบูรณาการกับการใช้เคร่ืองมือทางดิจิทัลต่าง ๆ ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมของ

นักท่องเที่ยวในยุคปัจจุบัน

ค�ำส�ำคัญ: นวัตกรรมการตลาด การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่ือสงัคมออนไลน์ การท่องเทีย่วน�ำ้พุร้อนเชิงส่งเสริมสขุภาพ 
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บทน�ำ 

	 กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาได้ก�ำหนดแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติให้สอดคล้องกับวิสัยทัศน์

ด้านการท่องเที่ยวของรัฐบาลตามกรอบการพัฒนาระยะ 20 ปี กล่าวคือ ภายใน พ.ศ. 2579 “ประเทศไทยเป็น

แหล่งท่องเทีย่วคณุภาพช้ันน�ำของโลก ทีเ่ตบิโตอย่างมดีลุยภาพบนพืน้ฐานความเป็นไทย เพ่ือส่งเสริมการพัฒนา

เศรษฐกิจ สังคมและกระจายรายได้สู่ประชาชนทุกภาคส่วนอย่างยั่งยืน” อนึ่ง การสร้างความยั่งยืนให้กับแหล่ง

ท่องเทีย่ว รวมทัง้สินค้าและบริการ และการให้ความส�ำคญัทัง้การกระจายรายได้และจ�ำนวนนกัท่องเทีย่ว สามารถ

ด�ำเนินการได้โดยผ่านการพัฒนาการท่องเที่ยว ในจังหวัดและพื้นที่ที่มีศักยภาพ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การพัฒนา

การท่องเที่ยวในเมืองรอง อีกทั้งรัฐบาลยังได้ก�ำหนดให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ เป็น 1 ใน 5 อุตสาหกรรม First S-Curve ของประเทศไทย (ส�ำนักงานเศรษฐกิจ

อุตสาหกรรม, 2560)

	 Esfandiari และ Choobchian (2020) และ Huang และ Xu (2018) กล่าวว่า การท่องเที่ยว

เชิงส่งเสริมสุขภาพ (Wellness Tourism) ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวและการสนับสนุนจากรัฐบาลและ

ภาคส่วนต่าง ๆ มากข้ึน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ ทั้งนี้ การท่องเที่ยว

เชิงส่งเสริมสุขภาพ หมายถึง การท่องเที่ยวเดินทางจากที่พักอาศัยปรกติไปอีกสถานที่หนึ่ง เพ่ือใช้บริการหรือ

เข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ หรือซ้ือสินค้าเพ่ือเสริมสร้างสุขภาพกาย สุขภาพใจ และสุขภาวะทางสังคมของ

นักท่องเที่ยวให้ดีข้ึน ไม่ใช่แค่การรักษาโรค ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงให้ความส�ำคัญกับการศึกษาการท่องเที่ยว

น�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ เนื่องจากประเทศไทยมีแหล่งน�้ำพุร้อนที่มีศักยภาพในการพัฒนาเป็นแหล่ง

ท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพตามค�ำนิยามข้างต้นเป็นจ�ำนวนมาก ทั้งนี้ เพ่ือเป็นข้อมูลในการพัฒนา

แหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนของไทย เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ

ให้เข้ามาท่องเที่ยวและใช้บริการแหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพมากขึ้น 

	 การวิจัยน้ีเลือกจังหวัดแม่ฮ่องสอนเป็นพ้ืนที่การศึกษาการท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ 

เนื่องจากจังหวัดแม่ฮ่องสอนเป็นแหล่งท่องเที่ยวเมืองรองที่มีศักยภาพ มีน�้ำพุร้อนกระจายอยู่ในหลายพ้ืนที่ 

ดังนั้น การให้ความส�ำคัญกับการพัฒนาและจัดการแหล่งน�้ำพุร้อนของจังหวัดแม่ฮ่องสอน เพ่ือเป็นจุดหมาย

ปลายทางของการท่องเที่ยว จึงเป็นส่ิงที่มีความส�ำคัญ ผลการศึกษาและข้อเสนอแนะจากการศึกษานี้สามารถ

น�ำไปสู่การพัฒนารูปแบบการจดัการการส่งเสริมการตลาดส�ำหรับการท่องเทีย่วน�ำ้พุร้อนของจงัหวัดแม่ฮ่องสอน

ให้เป็นจุดหมายปลายทางของแหล่งท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพด้วย การพัฒนานวัตกรรมการตลาดและ

บูรณาการกับการใช้การส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวใน

ยุคปัจจบุนั นอกจากนี ้แนวทางการพัฒนาและจดัการแหล่งท่องเทีย่วน�ำ้พุร้อนของจงัหวัดแม่ฮ่องสอน ยงัสามารถ

น�ำไปประกอบเป็นแนวทางในการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพในจังหวัดหรือพื้นที่อื่น ๆ 

ของไทย ซึ่งมีลักษณะทางกายภาพและสังคมคล้าย ๆ กันได้
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การท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ

	 การศึกษาวิจัยน้ีได้ก�ำหนดปัญหาวิจัยว่า การออกแบบและพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนของไทย

โดยเฉพาะอย่างย่ิง จงัหวัดแม่ฮ่องสอน ให้มลัีกษณะสนองตอบความต้องการและมภีาพลกัษณ์ทีท่�ำให้นกัท่องเทีย่ว

เกิดความเช่ือมั่นว่าจะตอบสนองความต้องการของตนได้ ร่วมกับพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของ

นักท่องเที่ยวในการค้นหาข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวมีผลกระทบต่อความตั้งใจมาใช้บริการ ณ แหล่งท่องเที่ยว

น�้ำพุร้อนหรือไม่ อย่างไร และท�ำไม ซ่ึงผลจากการวิจัยจะให้ความเข้าใจรูปแบบของการออกแบบของแหล่ง

ท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพว่าควรเป็นอย่างไรที่จะดึงดูดนักท่องเท่ียว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ชาวต่าง

ประเทศให้ตั้งใจมาท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพของไทย ดังนั้น การวิจัยนี้จึงมีความส�ำคัญและคาดว่า

ผลการศกึษาวิจยันีท้�ำให้เกิดประโยชน์ต่อการศึกษาค้นคว้าปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกแหล่งท่องเทีย่วจดุหมายปลาย

ทางส�ำหรับแหล่งท่องเทีย่วน�ำ้พุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ ทัง้เชิงทฤษฎแีละสนบัสนนุแนวคดิการจดัการการตลาด

ส�ำหรับผู้บริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ รวมทั้งผู้ก�ำหนดนโยบายและผู้สนับสนุน

ทั้งภาครัฐและภาคเอกชน เพ่ือสามารถน�ำผลการศึกษาไปประกอบการตัดสินใจเชิงนโยบายและการจัดการ

แหล่งท่องเที่ยว เพื่อเป็นจุดหมายปลายทางของการท่องเที่ยวส�ำหรับการท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ

ต่อไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ

ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

	 เพ่ือพัฒนาองค์ความรู้และแนวทางการพัฒนาแหล่งท่องเทีย่วน�ำ้พุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพให้เป็นแหล่ง

ท่องเที่ยวจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยว โดยให้ความส�ำคัญกับนวัตกรรมการตลาด ณ แหล่งท่องเที่ยว

ซ่ึงตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยว และการรับภาพลักษณ์ของนักท่องเที่ยวเก่ียวกับนวัตกรรมการตลาด

ดังกล่าว รวมทั้งพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวต่อความตั้งใจมาใช้บริการ ณ แหล่ง

ท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพของนักท่องเที่ยว ผู้วิจัยได้ท�ำการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง และได้

ก�ำหนดกรอบแนวคิดของการวิจัย เพื่อเป็นกรอบและแนวทางการด�ำเนินงานวิจัย โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

	 1.	การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ (Wellness Tourism) 

	 ปัจจุบัน การให้ค�ำจ�ำกัดความ ค�ำว่า การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ (Wellness Tourism) มีความ

หลากหลาย เช่น Huang และ Xu (2018) กล่าวว่า การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ คือ การเดินทางจาก

ที่พักอาศัยปกติไปยังอีกสถานที่หนึ่งเพ่ือสุขภาพที่ดีข้ึน อย่างไรก็ตาม จากค�ำจ�ำกัดความดังกล่าว ยังมีความ

ไม่ชัดเจนว่าสุขภาพดงักล่าวครอบคลมุด้านใดบ้าง และไม่ได้สะท้อนให้เหน็ว่า สุขภาพของนกัท่องเทีย่วจะดข้ึีนได้

จากอะไรบ้าง เช่น จากการเข้ารับการรักษาทางการแพทย์หรือการได้รับประสบการณ์ที่ท�ำให้สดช่ืนแตกต่าง

จากสถานที่ที่จากมา ขณะที่ Csirmaz และ Peto (2015) สรุปว่า การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ ต่างจาก

การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health Tourism) คือ การที่นักท่องเท่ียวเดินทางไปอีกสถานที่หนึ่งเพื่อส่งเสริม

สุขภาพกายและใจของตนจากแรงจงูใจ และความต้องการของตนเอง และรับผดิชอบค่าใช้จ่ายของตนเอง ดงันัน้ 

การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ จึงไม่รวมการเดินทางหรือการท่องเที่ยวเพ่ือการรับการรักษาทางการแพทย ์

(Medical Tourism) และเป็นส่วนหนึ่งของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health Tourism) ซ่ึงครอบคลุมทั้ง
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การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ และการท่องเที่ยวหรือเดินทางเพ่ือรับการบริการการรักษาทางการแพทย์ 

(Csapo & Marton, 2017) 

	 ทั้งนี้ Global Wellness Institute (2018) สรุปว่า การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ หมายถึง การที่

นักท่องเที่ยวมีการเดินทางเพื่อเข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ เชิงรุกในการรักษาสภาพ (Maintaining) และเสริมสร้าง 

(Enhancing) สุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดีข้ึน โดยประสบการณ์หรือกิจกรรมต่าง ๆ เหล่านั้น นักท่องเที่ยว

ไม่สามารถหาได้จากที่พักอาศัยปกติ ดังนั้น การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพในการศึกษาวิจัยนี้จะหมายถึง

“การเดินทางหรือการท่องเที่ยวจากที่พักอาศัยปกติไปอีกสถานที่หนึ่งเพ่ือใช้บริการหรือการเข้าร่วมกิจกรรม

ต่าง ๆ เชิงรุกหรือด้วยแรงจูงใจหรือความต้องการของตนเอง เพ่ือรักษาสภาพและเสริมสร้างสุขภาพกายและ

ใจให้ดีมีความสมดุลมากขึ้น” และไม่รวมถึงการเดินทางหรือท่องเที่ยวเพื่อการรับบริการการรักษาทางการแพทย์ 

	 กล่าวโดยสรุป คอื นกัวิชาการและนกัการตลาดด้านการท่องเทีย่วให้ความส�ำคญักับการเดนิทางท่องเทีย่ว

เพ่ือการใช้บริการหรือซ้ือหาสนิค้าทีเ่ก่ียวกับสุขภาพและหรือส่งเสริมสขุภาพมากข้ึน (Chen, Chang, & Wu, 2013; 

Heung & Kucukusta, 2013) โดยให้ความส�ำคัญกับการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ (Wellness Tourism)

ว่าเป็นแนวโน้มที่ส�ำคัญส�ำหรับพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในอนาคตมากขึ้น 

	 2.	นวัตกรรมการตลาดกับการท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ

	 Zuniga-Collazos และ Castillo-Palacio (2016) ได้กล่าวถึงนวัตกรรมไว้ 4 ประเภทด้วยกัน กล่าวคือ 

1) นวัตกรรมเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ (Product Innovation) คอื การปรับเปลีย่นอย่างมนียัส�ำคญั กับลกัษณะของสินค้า 

(Goods) หรือบริการ (Services) 2) นวัตกรรมเก่ียวกับกระบวนการ (Process Innovation) ซ่ึงครอบคลุม

การปรับเปลี่ยนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และช่องทางจัดจ�ำหน่าย 3) นวัตกรรมองค์การ (Organization Innovation) 

หมายถึง การที่องค์กรประยุกต์ใช้วิธีการใหม่ ๆ ในการบริหารจัดการองค์การ และ 4) นวัตกรรมการตลาด 

(Marketing Innovation) หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ  ในการพัฒนากระบวนการทางการตลาดใหม่ ๆ  ซึ่งครอบคลุม

ถึงการจดัการตลาดและการขายสนิค้าและบริการ ทัง้นี ้เมือ่พิจารณาค�ำอธบิายในรายละเอยีดเพิม่เตมิที ่Zuniga-

Collazos และ Castillo-Palacio (2016) ให้ไว้ พบว่า นวัตกรรมการตลาดครอบคลุมการผลักดันให้วิธีการ 

“การจัดการการตลาดใหม่ ๆ” ไปสู่การปฏิบัติ กล่าวคือ ครอบคลุมการปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงการออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ (สินค้าและบริการ) หีบห่อ การสื่อสารประชาสัมพันธ์ การก�ำหนดราคา 

	 อนึ่ง Bakucz และ Kobli (2016) ได้ชี้ให้เห็นจากงานวิจัยว่า การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ หรือ

การท่องเที่ยวสปา (Spa Tourism) มี 1 ในปัจจัยส�ำคัญที่ท�ำให้เกิดความส�ำเร็จและความได้เปรียบเชิงแข่งขัน

ของธรุกิจสปาในประเทศฮงัการี คอื นวัตกรรมของผลติภณัฑ์หรือนวัตกรรมของสินค้าและบริการ ขณะที ่Panfiluk, 

Panasiuk, และ Szymanska (2017) สรุปว่า การบริการเป็นหัวใจส�ำคัญของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ

ซ่ึงครอบคลุมถึงการท่องเทีย่วเชิงส่งเสริมสุขภาพและสปา และยงัได้สรุปนวัตกรรมการบริการและพฤตกิรรมของ

นักท่องเที่ยวในการใช้บริการเก่ียวกับการท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพของออสเตรีย โดยแบ่งเป็น 

4 ประเภท คือ ส่งเสริมสุขภาพ (Wellness), บันเทิงใจ (Entertainment), รักษาเชิงการแพทย์ (Medicinal),
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ความต้องการและการรับรู้ภาพลักษณ์เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด และพฤติกรรมการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่อความตั้งใจมาใช้บริการ

การท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ

และใช้เวลากับครอบครัว (Family) ดังนั้น สรุปได้ว่า การบริการ ณ แหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเป็นหนึ่งในกิจกรรม

หลักและเป็นส่วนส�ำคัญในการสร้างมูลค่าให้กับการท่องเที่ยว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การท่องเท่ียวเชิงส่งเสริม

สุขภาพ 

	 การศึกษาของ Zollo, Simonetti, Salsano, และ Rueda Armengot (2015) พบว่า นักท่องเที่ยว

ตัดสินใจเลือกที่จะไปแหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ เมื่อแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ สามารถสนองตอบ

ความต้องการของตน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ความต้องการส่งเสริมสุขภาพทั้งทางกายและจิตใจ ซ่ึงปัจจุบัน

การส่งเสริมสุขภาพของแหล่งท่องเที่ยว ยังรวมถึงกิจกรรมที่เกี่ยวกับวัฒนธรรม ศาสนา สังคม สภาพแวดล้อม

ทางธรรมชาติ และระบบสาธารณูปการต่าง ๆ  ซึ่งจากการศึกษาวิจัยของ Liu, Browne, และ Lossifova (2022) 

กับกลุม่ตวัอย่างนกัท่องเทีย่วชาวจนีในพ้ืนทีเ่มอืง Wentang จงัหวัด Jiangxi ทางตะวันออกเฉยีงใต้ของประเทศจนี 

พบว่า ปัจจัยที่ท�ำให้นักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยดังกล่าว เลือกท่องเที่ยวและใช้บริการแหล่งท่องเที่ยว

น�้ำพุร้อน ประกอบด้วย ลักษณะและหรือองค์ประกอบของแหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนที่ตรงกับความต้องการ และ

ภาพลักษณ์ที่นักท่องเที่ยวคาดหวัง จากผลการศึกษาทั้ง 2 สนับสนุนแนวคิดที่ว่า แหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิง

ส่งเสริมสุขภาพที่จะถูกเลือกเป็นจุดหมายปลายทางเพ่ือการท่องเที่ยว ควรจะมีการจัดการให้มีคุณลักษณะตาม

ความต้องการ และมีภาพลักษณ์ที่ดีส�ำหรับองค์ประกอบต่าง ๆ และสอดคล้องกับความต้องการและการให้

ความส�ำคัญของนักท่องเที่ยว 

	 Lovelock และ Wirtz (2004) กล่าวว่า ส�ำหรับการตลาดบริการ (Service Marketing) สามารถสร้าง

ความแตกต่าง รวมไปถึงการสร้างนวัตกรรมการตลาดเพ่ือความได้เปรียบเชิงแข่งขันได้ โดยผ่านองค์ประกอบ

8 ด้าน กล่าวคือ ผลิตภัณฑ์ (สินค้าและบริการ) ราคา ช่องทางจัดจ�ำหน่ายหรือการเข้าถึงบริการ การส่งเสริม

การตลาด กระบวนการการบริการ ผลิตภาพและคุณภาพของการบริการ คน หรือ ผู้ให้บริการ และสภาพทาง

กายภาพของการบริการ กล่าวโดยสรุป นวัตกรรมการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านการบริการ ซึ่งสอดคล้อง

กับบริบท และศักยภาพของพื้นที่แหล่งน�้ำพุร้อนของจังหวัดแม่ฮ่องสอน ณ ปัจจุบัน ส่วนใหญ่อยู่ในขอบเขตของ

การพัฒนาสินค้าและบริการ กิจกรรม และหรือกระบวนการในการใช้บริการคุณภาพของแหล่งท่องเที่ยวและ

ระบบสาธารณูปโภคและสาธารณูปการของแหล่งท่องเที่ยว ความพร้อมของบุคลากร สภาพทางกายภาพของ

การบริการ การส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ส่วนนวัตกรรมในเร่ืองของราคายังไม่ได้เป็นประเด็นที่เก่ียวข้อง

ในบริบทปัจจุบันเท่าไรนัก 

	 หากพิจารณารายละเอียดของมิติต่าง ๆ ของนวัตกรรมการตลาดของแหล่งท่องเท่ียวน�้ำพุร้อน 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งนวัตกรรมการตลาดที่ตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยว มีโอกาสที่จะเป็นปัจจัยส�ำคัญให้

นักท่องเที่ยวเลือกหรือตั้งใจที่จะมาใช้บริการแหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนมากขึ้น จากการทบทวนวรรณกรรม Chen 

และ Li (2020) กล่าวว่า ปัจจัยที่ท�ำให้นักท่องเที่ยวเกิดความสุขต่อการใช้บริการแหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิง

ส่งเสริมสุขภาพคือ แหล่งท่องเทีย่วน�ำ้พุร้อนทีม่บีรรยากาศผ่อนคลาย และให้ประโยชน์ต่อการส่งเสริมให้มสีขุภาพ

ที่ดี ขณะที่ Romao, Machino, และ Nijkamp (2018) ได้สรุปว่า แหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ

ที่มีความโดดเด่น และเป็นจุดหมายปลายทางของการท่องเที่ยวควรจะมีภาพลักษณ์ความแตกต่างที่โดดเด่น
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โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การน�ำทรัพยากรท้องถ่ินของแหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนมาสนองตอบความต้องการของ

นักท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นคุณสมบัติของน�้ำพุร้อน ภูมิทัศน์ต่าง ๆ รวมทั้งอาหารท้องถิ่น ซึ่งเป็นการแสดงจุดแข็ง

ของแหล่งท่องเที่ยว ทั้งเชิงทรัพยากรธรรมชาติและเชิงวัฒนธรรม 

	 ดังนั้น การวิจัยนี้จึงได้ท�ำการศึกษาเพ่ือค้นหาว่านวัตกรรมการตลาดบริการดังที่กล่าวข้างต้น ส่วนใด 

และอย่างไรที่ท�ำให้นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศตั้งใจเลือกมาท่องเที่ยว ณ แหล่งน�้ำพุร้อน เพื่อเป็นการพัฒนา

ส่งเสริมการท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพของจังหวัดแม่ฮ่องสอนให้เป็นจุดหมายปลายทางของ

การท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพได้ โดยประยุกต์แนวคิดของนวัตกรรมการตลาด (Marketing 

Innovation) ที่ศึกษาโดย Zuniga-Collazos และ Castillo-Palacio (2016) มาใช้กับนวัตกรรมการตลาดบริการ

	 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น สามารถก�ำหนดเป็นสมมติฐานเพื่อการทดสอบเชิงปริมาณได้ ดังนี้

สมมติฐานที่ 1 (H1) นวัตกรรมการตลาดบริการตามความต้องการของนักท่องเที่ยวส่งผลต่อความตั้งใจมาใช้

บริการการท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพของนักท่องเที่ยว (ภาพที่ 1)

	 3.	การรับรู้ภาพลักษณ์นวัตกรรมการตลาดเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ

	 Saraniemi (2010) ศึกษาและเสนอว่า ควรให้ความส�ำคัญกับการค้นหาและสร้างอัตลักษณ์ของ

แหล่งท่องเที่ยวที่สอดคล้องกับการสร้าง และส่งคุณค่าให้กับผู้มีส่วนได้เสีย ซึ่งรวมทั้งนักท่องเที่ยว ชุมชน และ

ผู้เกี่ยวข้องในภาคส่วนต่าง ๆ เช่น องค์การบริหารส่วนท้องถิ่น หรือนักลงทุนในท้องถิ่น ทั้งนี้ Kaplan, Yurt, 

Guneri, และ Kurtulus (2008) สรุปว่า ควรจะหาบุคลิกของสถานที่หรือแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ ให้พบ และใช้

แนวคิดเรื่องบุคลิกของตรา (Brand Personality) ของแหล่งท่องเที่ยวเหล่านั้น เพื่อดึงดูดให้นักท่องเที่ยวสนใจ 

และเลือกเป็นจุดหมายปลายทางของการท่องเที่ยว ขณะที่ Gertner (2010) สนับสนุนแนวคิดของ Kaplan และ

คณะ (2008) ทางอ้อมว่า การทีนั่กท่องเทีย่วจะเลอืกจดุหมายปลายทางของการท่องเทีย่ว (Tourism Destination) 

นั้น มาจากภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว (Tourism Destination Image) และผลงานวิจัยเมื่อเร็ว ๆ นี้ 

ของ Dini และ Pencarelli (2022) พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์จากประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวเก่ียวกับ

สภาพของน�้ำพุร้อน และแหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อน ทั้งในการเยียวยาด้านกายภาพ และจิตใจให้กับนักท่องเที่ยว 

	 Balakrishnan (2008) สรุปว่า ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว รวมทัง้ภาพลกัษณ์ของสินค้า และบริการ

ของแหล่งท่องเที่ยวมีความส�ำคัญต่อการเลือกจุดหมายปลายทางของการท่องเที่ยว ท�ำนองเดียวกัน Boga และ 

Weiermair (2011) สรุปว่า การสร้างภาพลักษณ์ส�ำหรับบริการใหม่ ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริม

สุขภาพ ท�ำให้นกัท่องเทีย่วเลอืกแหล่งท่องเทีย่ว อย่างไรก็ตาม Balakrishnan, Nekhili, และ Lewis (2011) ช้ีว่า 

แหล่งท่องเที่ยวที่มีความโดดเด่นชัดเจนในเร่ืองประโยชน์ในเชิงหน้าที่ (Functional Brand Components) 

จะได้รับความสนใจ และเลือกเป็นแหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว 

	 ดังนั้น จากความเข้าใจเร่ืองนวัตกรรมการตลาดบริการ ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัยหนึ่งที่มี

ความส�ำคัญในการส่ือสาร และดึดดูดใจให้นักท่องเที่ยวเลือกแหล่งท่องเที่ยวเพ่ือเป็นจุดหมายปลายทาง



8 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ความต้องการและการรับรู้ภาพลักษณ์เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด และพฤติกรรมการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่อความตั้งใจมาใช้บริการ

การท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ

การส่งเสริมการตลาดสามารถท�ำหน้าที่ในการสื่อสาร โดยเฉพาะอย่างยิ่งผ่านสื่อสังคมออนไลน์ กับนักท่องเที่ยว

ให้เห็นถึงคุณค่า ความแตกต่าง หรือนวัตกรรมขององค์ประกอบอื่น ๆ ทั้ง 6 ด้านที่เหลือ (สินค้าและบริการ

ช่องทางการเข้าถึงบริการ กระบวนการ คนหรือผู้ให้บริการ ผลิตภาพและคุณภาพ และสภาพทางกายภาพของ

การบริการ) รวมทั้งการสร้างนวัตกรรมด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์เอง กับการท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนของ

จงัหวัดแม่ฮ่องสอนให้เป็นจดุหมายปลายทางของการท่องเทีย่วน�ำ้พุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพต่อไป กล่าวโดยสรุป 

คือ การรับรู้ภาพลักษณ์ของนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง นวัตกรรมการตลาด

บริการของแหล่งท่องเทีย่วน�ำ้พรุ้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพน่าจะมผีลกระทบต่อนกัท่องเทีย่วให้มคีวามตัง้ใจเลอืกมา

ท่องเที่ยว ณ แหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ

	 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น สามารถก�ำหนดเป็นสมมติฐานเพื่อการทดสอบเชิงปริมาณได้ ดังนี้

สมมติฐานที่ 2 (H2) ภาพลักษณ์นวัตกรรมการตลาดบริการส่งผลต่อความตั้งใจมาใช้บริการ การท่องเที่ยว

น�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพของนักท่องเที่ยว (ภาพที่ 1)

	 4.	พฤติกรรมนักท่องเที่ยวในยุคดิจิทัล 

	 Oklobdzija และ Popesku (2017) ได้สรุปว่า ปัจจุบันและในชีวิตประจ�ำวัน นักท่องเที่ยวใช้เทคโนโลยี

ข่าวสาร (Information Technology) เพ่ือการท่องเที่ยวมากข้ึน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การใช้อินเทอร์เน็ตหรือ

ส่ือสังคมออนไลน์ในการส่ือสารส่งและรับข้อความ ค้นหาข้อมูล และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันเก่ียวกับ

การท่องเที่ยว รวมไปถึงการวางแผนการท่องเที่ยว การจองที่พักและการซ้ือสินค้า และบริการการท่องเที่ยว 

และการเลือกแหล่งท่องเที่ยวเพื่อเป็นจุดหมายปลายทางของการท่องเที่ยว Padhi และ Pati (2017) ได้ท�ำ

การศึกษาแนวทางในการวิเคราะห์ และประเมนิพฤตกิรรมนกัท่องเทีย่วในการเลอืกแหล่งท่องเทีย่วเป็นจดุหมาย

ปลายทางของการท่องเที่ยว โดยวิเคราะห์จากพฤติกรรมการมาและเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว 

ซ่ึงวิเคราะห์จากการทีนั่กท่องเทีย่วมพีฤตกิรรมในการใช้ Google search ในการค้นหาแหล่งท่องเทีย่ว ซ่ึง Padhi 

และ Pati (2017) กล่าวว่า ความสามารถในการพยากรณ์พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการค้นหาข้อมูล

แหล่งท่องเทีย่ว ท�ำให้ผูบ้ริหารแหล่งท่องเทีย่วสามารถสร้าง และปรับปรุงระบบการบริการทัง้การส่ือสารโฆษณา

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และการจัดการสินค้าและบริการที่สามารถปรับปรุงพัฒนาให้ตรงกับความต้องการของ

นักท่องเที่ยวได้มากข้ึน กล่าวโดยสรุป คือ พฤติกรรมส�ำคัญประการหนึ่งของนักท่องเที่ยวเก่ียวกับการจัดการ

การท่องเที่ยว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การค้นหาข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว อาทิ แหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริม

สุขภาพ นกัท่องเทีย่วสามารถใช้การค้นหาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เพ่ือค้นหารายละเอยีดของแหล่งท่องเทีย่ว และ

ค้นหาระบบสาธารณูปโภค และสาธารณูปการที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ 

	 การศึกษาวิจัยก่อนหน้าช้ีให้เห็นว่า การเปลี่ยนผ่านเข้าสู่ยุคดิจิทัล (Digitalization) ส�ำหรับบริบท

การพัฒนาธรุกิจมแีนวโน้มสูงข้ึนอย่างต่อเนือ่ง และหนึง่ในธุรกิจทีม่กีารเปลีย่นผ่านเข้าสู่ยคุดจิทิลั คอื การท่องเทีย่ว 

(Ana & Istudor, 2019) ทั้งนี้ การศึกษาของ Femenia-Serra, Peries-Ribes, และ Ivars-Baidal (2019) พบว่า 

นักท่องเที่ยวมีพฤติกรรมท่ีสนใจในการใช้เทคโนโลยีในยุคดิจิทัลในการตอบสนองความต้องการของตนเอง
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กล่าวคือ มีการใช้เทคโนโลยีที่เช่ือมโยงกับโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Technologies) ในการค้นหาข้อมูล

เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวเพื่อการค้นหาข้อมูล วางแผน และตัดสินใจเกี่ยวกับการท่องเที่ยว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 

การเลือกแหล่งท่องเที่ยวเป็นจุดหมายปลายทางของการท่องเที่ยว ขณะที่ Oklobdzija และ Popesku (2017) 

พบว่า ส่ือสังคมออนไลน์ Facebook เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส�ำคัญ และได้รับความนิยมจากนักท่องเท่ียว

ในการแลกเปลีย่นประสบการณ์ แลกเปลีย่นความคดิเห็น รวมไปถึงการให้ค�ำแนะน�ำในการท่องเทีย่ว ซ่ึงช่องทาง

ของอปุกรณ์ทีน่กัท่องเทีย่วใช้ในการเข้าถึง Facebook ทีส่�ำคญัช่องทางหนึง่ คอื โทรศพัท์เคลือ่นที ่หรือเทคโนโลยี

ที่เชื่อมโยงกับโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Technology) ผู้วิจัยจึงก�ำหนดสมมติฐานเพื่อการทดสอบเชิงปริมาณ

ส�ำหรับประเด็นที่เกี่ยวกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยวในยุคดิจิทัล ได้ดังนี้

สมมติฐานที่ 3 (H3) พฤติกรรมการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจมาใช้บริการ การท่องเที่ยว

น�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพของนักท่องเที่ยว

วัตถุประสงค์งานวิจัย 

	 1.	เพ่ือศึกษาผลกระทบความต้องการนวัตกรรมการตลาดที่มีต่อความตั้งใจมาใช้บริการการท่องเที่ยว

น�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ

	 2.	เพ่ือศึกษาผลกระทบของการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเก่ียวกับนวัตกรรมการตลาดที่มี

ต่อความตั้งใจมาใช้บริการการท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ

	 3.	เพ่ือศึกษาผลกระทบของพฤติกรรมการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อความตั้งใจมาใช้บริการ

การท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ

กรอบแนวคิดของการวิจัย

	 จากการทบทวนวรรณกรรมและสมมติฐานที่ก�ำหนด ท�ำให้สามารถก�ำหนดกรอบแนวคิดของการวิจัย

เชิงทฤษฎี ดังแสดงในภาพที่ 1 ดังนี้
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ความต้องการและการรับรู้ภาพลักษณ์เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด และพฤติกรรมการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่อความตั้งใจมาใช้บริการ

การท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 1.	ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 การวิจัยนี้ก�ำหนดให้ หน่วยในการวิเคราะห์ (Unit of analysis) ด้านอุปสงค์ หรือประชากรส�ำหรับ

การวิจัย ประกอบด้วยนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ ซ่ึงเดินทางไปท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวเชิงส่งเสริม

สุขภาพ ในพ้ืนที่น�้ำพุร้อนของจังหวัดแม่ฮ่องสอน ดังนั้น ประชากรของการวิจัย คือ นักท่องเที่ยวรายบุคคล

โดยการสุ่มตวัอย่างนกัท่องเทีย่วในพ้ืนทีก่ารท่องเทีย่วน�ำ้พุร้อนเชิงส่งเสริมสขุภาพของจงัหวัดแม่ฮ่องสอน เงือ่นไข

ส�ำคัญของการสุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ คือ กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวในพ้ืนที่แหล่งน�้ำพุร้อน

เป้าหมายของจังหวัดแม่ฮ่องสอน ได้ใช้วิธีการสุ่มแบบ Purposive sampling กล่าวคือ เงื่อนไขในการสุ่มเลือก

กลุ่มตัวอย่างก�ำหนดให้เป็นผู้ที่เคยไปท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพในระยะเวลา 1 ปี

ที่ผ่านมา ทั้งนี้ พ้ืนที่การสุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ คือ แหล่งน�้ำพุร้อน 6 แห่ง ประกอบด้วย

น�้ำพุร้อนแม่อุมลอง น�้ำพุร้อนหนองแห้ง น�้ำพุร้อนผาบ่อง น�้ำพุร้อนไทรงาม โป่งน�้ำร้อนท่าปาย และน�้ำพุร้อน

เมืองแปง 

	 2.	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	  การวิจัยนี้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล

โดยเก็บรวบรวมแบบสอบถามจากนักท่องเทีย่วกลุม่ตวัอย่างชาวต่างประเทศ (200 ตวัอย่าง) ทัง้นี ้Israel (1992) 

สรุปว่า ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 200 ตัวอย่าง เป็นขนาดตัวอย่างที่เพียงพอต่อการวิเคราะห์ด้วยสมการถดถอย

เชิงพหุ (Multiple regression) และการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of variance) ดังนั้น การวิจัย

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย
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นิออน ศรีสมยง โรจนศักดิ์ โฉมวิไลลักษณ์ อัศวิณ ปสุธรรม และ จินต์จุฑา อิสริยภัทร์

ตามโครงการนี ้ก�ำหนดให้เก็บแบบสอบถามจากนกัท่องเทีย่วชาวต่างประเทศจ�ำนวน 200 ตวัอย่าง จงึเป็นจ�ำนวน

ขนาดของตวัอย่างทีเ่พียงพอและเหมาะสมตามการทบทวนวรรณกรรมเร่ืองขนาดตวัอย่าง และสามารถน�ำข้อมลู

ไปใช้ในการวิเคราะห์ได้อย่างเหมาะสม

	 การพัฒนาแบบสอบถาม จากผลการทบทวนวรรณกรรมและผลการสัมภาษณ์ ทั้งนี้ ร่างแบบสอบถาม

ได้ถูกประเมินคุณภาพ โดยผู้เชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยว จากนั้น ผู้วิจัยได้ท�ำการเก็บข้อมูลการวิจัยเชิงปริมาณ

ด้วยแบบสอบถาม และก่อนการวิเคราะห์และสรุปผลการศกึษาข้อมลูเชิงปริมาณ ผูวิ้จยัได้ท�ำการทดสอบคณุภาพ

ของข้อมูล (Validity and Reliability tests) โดยใช้เครื่องมือ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน หรือ CFA 

(Confirmed Factor Analysis) ในการทดสอบ Measurement item analysis และทดสอบความน่าเชื่อถือด้วย

Cronbach alpha และใช้การวิเคราะห์ประมวลผลข้อมูลเชิงปริมาณส�ำหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย

แบบสอบถามด้วยการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) และการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential analysis) ด้วยสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression)

	 3.	วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล	

	 การเก็บข้อมลูใช้วิธกีารสุ่มแบบเจาะจง (Purposive sampling) เงือ่นไขในสุ่มเลอืกกลุม่ตวัอย่างก�ำหนด

ให้เป็นผู้ที่เคยไปท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา ช่วงเวลา

การเก็บแบบสอบถาม คือ เดือนพฤศจิกายนถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562

	 4.	การวิเคราะห์ข้อมูล

	 การวิเคราะห์เชิงปริมาณ ผู้วิจัยท�ำการพัฒนาตัววัด (Measurement) และมาตรวัด (Scale) โดยใช้

เทคนิค Factor analysis ใช้ค่า Coefficient alpha และการวิเคราะห์ CFA เพ่ือทดสอบความตรงและ

ความเทีย่งของตวัแปร และตวัวัด หลงัจากการประเมนิความเหมาะสมของตวัวัดของตวัแปรแต่ละตวั ทัง้ตวัแปรต้น

และตัวแปรตาม ผู้วิจัยได้ท�ำการวิเคราะห์โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression) และ

อ่านค่าตีความจากค่าสัมประสิทธ์ิ (Coefficient) ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.10, 0.05, 0.01 และ 0.000 

จากนั้นจึงน�ำผลการวิเคราะห์ด�ำเนินการสรุปต่อไป 

ผลการวิจัย

	 1.	ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง

	 ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณจากแบบสอบถาม ประกอบด้วย กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยว

ชาวต่างประเทศจ�ำนวน 200 ตัวอย่าง เมื่อพิจารณาองค์ประกอบของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศจ�ำแนก

ตามทวีปแหล่งที่มาของนักท่องเที่ยว พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ มาจากยุโรป ร้อยละ 50.5

เอเชีย ร้อยละ 22.1 อเมริกาเหนอื ร้อยละ 16.3 นอกจากนี ้มาจากตะวันออกกลาง แอฟริกา และเป็นกลุม่ตวัอย่าง

นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศที่พักอาศัยในประเทศไทย ร้อยละ 3.2 0.5 และ 7.4 ตามล�ำดับ เมื่อจ�ำแนก

้
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ความต้องการและการรับรู้ภาพลักษณ์เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด และพฤติกรรมการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่อความตั้งใจมาใช้บริการ

การท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ

ตามเพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ หญิงมีร้อยละ 40.1 และชายมีร้อยละ 59.9 กลุ่ม

นกัท่องเทีย่วจ�ำแนกตามอาย ุพบว่า ส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงอาย ุ21-30 ปี ร้อยละ 38.8 ช่วงอาย ุ31-40 ปี ร้อยละ 30.1 

และช่วงอายุ 41-50 ปี ร้อยละ 10.9 กลุ่มตัวอย่างจ�ำแนกตามอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยว

ชาวต่างประเทศส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 36.6 ประกอบธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 

34 ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ ก�ำลังศึกษา ร้อยละ 7.2 2.6 และ 3.1 ตามล�ำดับ ส�ำหรับข้อมูลเกี่ยวกับ

วัตถุประสงค์ในการมาท่องเที่ยวแหล่งน�้ำพุร้อนครั้งนี้ พบว่า ส่วนใหญ่มาเพื่อเที่ยวชม พักผ่อนหย่อนใจ ถ่ายรูป 

ร้อยละ 43.7 เพื่ออาบแช่ หรือว่ายน�้ำ ร้อยละ 37.6 วัตถุประสงค์อื่น ๆ เช่น แช่เท้า ซื้อสินค้าพื้นบ้าน เรียนรู้

วัฒนธรรมท้องถิ่น เข้าร่วมกิจกรรมบ�ำบัดรักษาโรค ต้มไข่ ร้อยละ 9.1 2.0 3.0 1.0 และ 2.0 ตามล�ำดับ

	 2.	การประเมินความเหมาะสมตัววัดของตัวแปรเพื่อการทดสอบสมมติฐาน

	 ผู้วิจัยได้ท�ำ Factor analysis เพื่อเตรียมตัวแปรต้น และตัวแปรตาม (Independent and Dependent 

Variables) ส�ำหรับการทดสอบสมมตฐิานส�ำหรับกลุม่ตวัอย่าง กล่าวคอื ตวัแปรต้น ด้านนวัตกรรมการตลาดบริการ

ตามความต้องการของนักท่องเที่ยว เก่ียวกับ ‘ความแตกต่าง และความโดดเด่นของแหล่งท่องเที่ยวและ

การบริการเชิงส่งเสริมสุขภาพ’ ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 กลุ่มตัวแปร (Factors) กล่าวคือ 1) ‘ความต้องการนวัตกรรม

การตลาดบริการด้านความแตกต่าง และโดดเด่นเป็นที่รู้จักและนิยมของนักท่องเที่ยว และมีความสวยงาม

ของภูมิทัศน์’ (FamousNd) 2) ‘ความต้องการนวัตกรรมการตลาดบริการด้านกิจกรรมเช่ือมโยงวิถีวัฒนธรรม

พ้ืนถ่ิน สภาพแวดล้อมทางธรรมชาต ิและเป็นประสบการณ์ทีแ่ตกต่าง’ (CulNatNd) 3) ‘ความต้องการนวัตกรรม

การตลาดบริการด้านคุณภาพน�้ำพุร ้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพและกิจกรรมเชิงสุขภาพ’ (SprgQuaNd) 

4) ‘ความต้องการนวัตกรรมการตลาดบริการด้านระบบสาธารณูปการและสาธารณูปโภค ณ แหล่งน�้ำพุร้อน’ 

(FaciltyNd) และ 5) ‘ความต้องการนวัตกรรมการตลาดบริการด้านเรียนรู้วิถีชีวิตวัฒนธรรม และศนูย์การเรียนรู้’ 

(CulLnCtNd) ความประเมนิความเหมาะสม ตวัแปร พบว่า ตวัแปรความต้องการนวัตกรรมการตลาดบริการด้าน 

‘ความต้องการนวัตกรรมการตลาดบริการด้านความแตกต่างและโดดเด่นเป็นที่รู้จักและนิยมของนักท่องเที่ยว 

และมคีวามสวยงามของภมูทิศัน์’ (FamousNd) มค่ีา Initial Eigenvalue 1.928 ซ่ึงมากกว่า 1.0 และมค่ีา Cronbach 

Alpha 0.650 ซ่ึงแสดงว่า ข้อค�ำถามตัววัดของตัวแปร FamousNdFr มีคุณสมบัติเหมาะสม ส�ำหรับตัวแปร 

ความต้องการนวัตกรรมการตลาดบริการด้าน ‘ความต้องการนวัตกรรมการตลาดบริการด้านกิจกรรมเช่ือมโยง

วิถีวัฒนธรรมพื้นถ่ิน สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ และเป็นประสบการณ์ที่แตกต่าง’ (CulNatNd) จากการ

ท�ำ Factor analysis พบว่า ตัวแปรกลุ่มนี้ แยกเป็นตัวแปรย่อยได้ 3 กลุ่มตัวแปร (Factors) กล่าวคือ กิจกรรม

เช่ือมโยงวิถีวัฒนธรรมพ้ืนถ่ิน (LocalCul) สภาพแวดล้อมทางธรรมชาต ิ(NaturalEn) และการมศีนูย์ข้อมลูสินค้า

พื้นถิน่หรือบริการพื้นถิน่ และกิจกรรมล่องแพแวะน�้ำพุร้อน (LocProdAc) ซึง่แต่ละกลุ่มมีค่า Initial Eigenvalue

เกิน 1.0 และมีค่า Cronbach Alpha เกิน 0.650 ซึ่งแสดงว่า ข้อค�ำถามตัววัดของตัวแปร LocalCul, NaturalEn 

และ LocProdAc มีคุณสมบัติเหมาะสม ตัวแปรความต้องการนวัตกรรมการตลาดบริการด้าน ‘ความต้องการ

นวัตกรรมการตลาดบริการด้านคุณภาพน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ และกิจกรรมเชิงสุขภาพ’ (SprgQuaNd) 

‘ความต้องการนวัตกรรมการตลาดบริการด้านระบบสาธารณูปการ และสาธารณูปโภค ณ แหล่งน�้ำพุร้อน’ 
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นิออน ศรีสมยง โรจนศักดิ์ โฉมวิไลลักษณ์ อัศวิณ ปสุธรรม และ จินต์จุฑา อิสริยภัทร์

(FaciltyNd) และ ‘ความต้องการนวัตกรรมการตลาดบริการด้านเรียนรู้วิถีชีวิตวัฒนธรรม และศูนย์การเรียนรู้’

(CulLnCtNd) ค่า Initial Eigenvalue เกิน 1.0 อย่างไรก็ตาม ตวัแปร SprgQuaNd และ FaciltyNd มค่ีา Cronbach 

Alpha น้อยกว่า 0.650 แสดงว่า ตัวแปรความต้องการนวัตกรรมในกลุ่มนี้ มีคุณสมบัติของตัววัดไม่ผ่านเกณฑ์ 

ดังนั้น การน�ำไปวเิคราะห์ทดสอบสมมติฐานจะไม่น�ำไปวเิคราะห์สมการถดถอยร่วมกบัตัวแปรต้นตัวอื่น ๆ  ยกเว้น 

CulLnCtNd ซ่ึงมคีณุสมบตัข้ิอค�ำถาม ตวัวัดผ่านเกณฑ์ พิจารณาคณุสมบตัขิองตวัแปร และข้อค�ำถามตวัวัดของ

ตัวแปรความต้องการนวัตกรรมการตลาดบริการด้าน ‘ความต้องการนวัตกรรมการตลาดบริการด้านการให้ความ

รู้สึกผ่อนคลาย’ (Relax) และความต้องการนวัตกรรมการตลาดบริการด้าน ‘ความต้องการนวัตกรรมการตลาด

บริการด้านข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับการท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ’ (SMediaNd) พบว่า 

มีค่า Initial Eigenvalue 2.306 และ 4.775 ตามล�ำดับ ซึ่งมากกว่า 1.0 และมีค่า Cronbach Alpha 0.863 และ 

0.904 ซึ่งมีค่า เกิน 0.650 ตามล�ำดับ สรุปว่า ข้อค�ำถามตัววัดของตัวแปร Relax และ SMediaNd มีคุณสมบัติ

เหมาะสม (ตารางที่ 1)

	 ส�ำหรับตวัแปรด้านพฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วชาวต่างประเทศเก่ียวกับการค้นหาข้อมลู และการวางแผน

การท่องเที่ยวแหล่งน�้ำพุร้อนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า ‘พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวด้านการค้นหาข้อมูลทาง

ส่ือสังคมออนไลน์เก่ียวกับการท่องเทีย่วเชิงส่งเสริมสขุภาพ’ (SearchBeh) และ ‘พฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วด้าน

การวางแผนการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์’ (PlanBeh) ซึ่งมีค่า Initial Eigenvalue 

2.606 และ 4.201 ตามล�ำดับ ซึ่งมากกว่า 1.0 และมีค่า Cronbach Alpha 0.819 และ 0.889 ตามล�ำดับ ซึ่ง

มค่ีาเกิน 0.650 สรุปว่า ข้อค�ำถามตวัวัดของตวัแปร SearchBeh และ PlanBeh มคีณุสมบตัเิหมาะสม (ตารางที ่1)

	 การประเมินความเหมาะสมของข้อค�ำถามตัววัดของตัวแปรด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ของนวัตกรรม

การตลาดบริการ ซ่ึงประกอบด้วย ‘การรับรู้ภาพลักษณ์ของนวัตกรรมการตลาดบริการ ด้านสรรพคุณของ

น�้ำพุร้อนในการบ�ำบัดรักษาโรค’ (Treatment) และ ‘การรับรู้ภาพลักษณ์ของนวัตกรรมการตลาดบริการ 

ด้านความโดดเด่นของกิจกรรมวิถีวัฒนธรรม และมีสินค้าพื้นถิ่น’ (CulPrd) พบว่า ซึ่งมีค่า Initial Eigenvalue 

2.238 และ 1.621 ตามล�ำดับ ซึ่งมากกว่า 1.0 และมีค่า Cronbach Alpha 0.842 และ 0.766 ตามล�ำดับ ซึ่ง 

มีคา่เกนิ 0.650 สรปุว่า ข้อค�ำถามตัววดัของตัวแปร Treatment และ CulPrd มีคุณสมบัติเหมาะสม (ตารางที่ 1)

	 ท�ำนองเดียวกัน การทดสอบคุณสมบัติความเหมาะสมของข้อค�ำถามตัววัดของความตั้งใจมาใช้บริการ

การท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพของนักท่องเที่ยว พบว่า ตัวแปร ‘ความตั้งใจมาใช้บริการ

การท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ’ (SvIntend) ซึ่งมีค่า Initial Eigenvalue 3.471 ซึ่งมากกว่า 1.0 และ

มีค่า Cronbach Alpha 0.868 ซึ่งมีค่าเกิน 0.650 สรุปว่า ข้อค�ำถามตัววัดของตัวแปร SvIntend มีคุณสมบัติ

เหมาะสม (ตารางที่ 1)
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ความต้องการและการรับรู้ภาพลักษณ์เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด และพฤติกรรมการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่อความตั้งใจมาใช้บริการ

การท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ

ตารางที่ 1 แสดง Factor Analysis และค่า Cronbach Alpha ของตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 

ตัวแปร Mean SD.

Initial 

Eigenvalue

Factor 

loading

Cronbach 

Alpha

FamousNdFr: ความต้องการนวัตกรรม

การตลาดบรกิารด้านความแตกต่างและ

โดดเด่นเป็นท่ีรู้จกัและนิยมของนักท่องเท่ียว 

และมคีวามสวยงามของภมูทัิศน์ 

1.928 0.650

สถานทีท่่องเทีย่วทีม่ช่ืีอเสียงเป็นทีรู้่จกั 3.38 0.98 0.703

สถานทีท่่องเทีย่วทีม่นีกัท่องเทีย่วนยิมไปเทีย่ว 3.59 0.89 0.695

ประสบการณ์จากความสวยงามของทุง่ดอกไม้ 3.52 0.93 0.708

ความสวยงามของถนนทีม่ดีอกไม้บานสะพร่ัง 3.48 0.94 0.671

CulNatNdFr: ความต้องการนวัตกรรม

การตลาดบรกิารด้านกิจกรรมเชือ่มโยง

วิถีวฒันธรรมพ้ืนถ่ิน สภาพแวดล้อมทาง

ธรรมชาติ และเป็นประสบการณ์ท่ีแตกต่าง

LocalCulFr: กิจกรรมเช่ือมโยงวิถีวัฒนธรรม

พืน้ถิน่

2.157 0.714

สถานทีท่่องเทีย่วทีม่วิีถีชีวิตท้องถ่ิน วัฒนธรรม 

และประวัตศิาสตร์ทีแ่ตกต่าง

3.60 0.82 0.704

สถานทีท่่องเทีย่วทีม่กีารแสดงตามประเพณแีละ

วัฒนธรรมท้องถ่ิน

3.50 0.86 0.769

ได้พบเห็นวิถีชีวิต ประเพณแีละวัฒนธรรม

ของชาวเขา 

3.61 0.95 0.744

NaturalEnFr: สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ 1.877 0.699

ประสบการณ์จากการอาบแช่น�ำ้พุร้อนท่ามกลาง

ธรรมชาตป่ิาและภเูขา

3.91 0.90 0.851

ความสวยงามของสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ

บริเวณแหล่งอาบแช่น�ำ้พุร้อน

3.91 0.88 0.764

อณุหภมูขิองน�ำ้พุร้อนตามธรรมชาตอิุน่พอดกัีบ

การอาบแช่

4.01 0.89 0.754

LocProdAcFr: มศีนูย์ข้อมลู สินค้าพ้ืนหรือ

บริการพ้ืนถ่ิน และกิจกรรมล่องแพแวะพุน�ำ้ร้อน

2.562 0.810
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มศีนูย์ข้อมลูของแหล่งท่องเทีย่ว 3.50 1.05 0.768

มบีริการกิจกรรมล่องแพและแวะเทีย่ว

ทีบ่่อน�ำ้พุร้อน

3.40 1.16 0.772

มตีลาดนดัขายสินค้าพืน้บ้านหรือเชิงวัฒนธรรม 3.44 1.03 0.859

มสีนิค้าเชิงสุขภาพจ�ำหน่าย 3.39 1.01 0.799

SprgQuaNdFr: ความต้องการนวัตกรรม

การตลาดบรกิารด้านคุณภาพน�ำ้พุร้อน

เชงิส่งเสรมิสุขภาพและกิจกรรมเชงิสุขภาพ

1.505 0.460

น�ำ้พุร้อนมกีลิน่ก�ำมะถัน แต่กลิน่ไม่แรงมาก 3.50 0.86 0.867

มกิีจกรรมบ�ำบดัรักษาโรค 3.61 0.95 0.867

FaciltyNdFr: ความต้องการนวัตกรรม

การตลาดบรกิารด้านระบบสาธารณูปการและ

สาธารณูปโภค ณ แหล่งพุน�ำ้ร้อน 

1.829 0.521

มห้ีองอาบแช่ส่วนตวั 3.72 1.11 0.753

มห้ีองอาบแช่รวม 3.78 0.92 0.767

มกิีจกรรมต้มไข่ในบ่อน�ำ้พุร้อน 3.89 1.03 0.821

CulLnCtNdFr: ความต้องการนวัตกรรม

การตลาดบรกิารด้านเรียนรู้วถีิชวิีตวัฒนธรรม 

และศูนย์การเรียนรู้

1.927 0.719

มทีีพ่กัโฮมสเตย์ ได้เรียนรู้วิถีชีวิตชาวบ้าน 3.46 0.93 0.741

ได้ร่วมกิจกรรมตามวิถีชีวิตพ้ืนบ้าน 3.33 0.99 0.853

มศีนูย์การเรียนรู้ 3.11 1.08 0.806

ตัวแปร Mean SD.

Initial 

Eigenvalue

Factor 

loading

Cronbach 

Alpha

ตารางที่ 1 แสดง Factor Analysis และค่า Cronbach Alpha ของตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (ต่อ)
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ความต้องการและการรับรู้ภาพลักษณ์เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด และพฤติกรรมการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่อความตั้งใจมาใช้บริการ

การท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ

ตัวแปร

Mean SD. Initial 

Eigenvalue

Factor 

loading

Cronbach 

Alpha

RelaxFr: ความต้องการนวัตกรรมการตลาด

บริการด้านการให้ความรูสึ้กผ่อนคลาย

2.306 0.863

มสีภาพผ่อนคลาย 3.89 0.93 0.908

มสีภาพสบาย ๆ เทีย่วแล้วไม่ต้องคดิอะไรมาก 3.79 0.86 0.913

มบีรรยากาศแตกต่างจากชีวิตประจ�ำวัน 3.88 0.91 0.839

SMediaNdFr: ความต้องการนวัตกรรมการ

ตลาดบริการด้านข้อมลูผ่านส่ือสังคมออนไลน์

กับการท่องเท่ียวน�ำ้พุร้อนเชงิส่งเสริมสุขภาพ

4.775 0.904

ข้อมลูเก่ียวกับตวันกัท่องเทีย่ว ผูใ้ห้ความเหน็

และแลกเปลีย่นประสบการณ์การท่องเทีย่วด้วย 

เพ่ือประกอบการตดัสนิใจเลอืกแหล่งท่องเทีย่ว

3.41 0.87 0.783

มกีารแชร์และให้ค�ำแนะน�ำแหล่งท่องเทีย่ว

น�ำ้พุร้อนจากนกัท่องเทีย่วทีเ่คยไป

3.47 0.83 0.817

มคี�ำแนะน�ำเก่ียวกับกิจกรรมทีน่่าสนใจ

จากนกัท่องเทีย่วทีเ่คยไป

3.42 0.90 0.777

มกีารให้คะแนนความชอบกับแหล่งท่องเทีย่ว

น�ำ้พุร้อนจากนกัท่องเทีย่ว

3.44 0.92 0.793

มกีารแชร์แนะน�ำแหล่งท่องเทีย่วน�ำ้พุร้อน

จากนกัท่องเทีย่วทีเ่คยไปผ่านส่ือ TripAdvisor

3.47 1.00 0.811

มกีารแชร์แนะน�ำแหล่งท่องเทีย่วน�ำ้พุร้อนจาก

นกัท่องเทีย่วทีเ่คยไปผ่านส่ือ Blog and Vlog

3.41 1.03 0.816

SearchBehFr: พฤติกรรมของนักท่องเท่ียว

ด้านการค้นหาข้อมลูทางส่ือสังคมออนไลน์

เก่ียวกับการท่องเท่ียวเชงิส่งเสรมิสุขภาพ

2.606 0.819

ค้นหาข้อมลูแหล่งท่องเทีย่วน�ำ้พุร้อนจากเฟสบุก๊ 3.30 1.07 0.818

ค้นหาข้อมลูแหล่งท่องเทีย่วน�ำ้พุร้อนจากไลน์ 

(Line) 

3.29 1.05 0.783

ค้นหาข้อมลูแหล่งท่องเทีย่วน�ำ้พุร้อนจากยทูปู 

(YouTube) 

3.27 1.08 0.841

ตารางที่ 1 แสดง Factor Analysis และค่า Cronbach Alpha ของตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (ต่อ)
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ค้นหาข้อมลูแหล่งท่องเทีย่วน�ำ้พุร้อน

ผ่านควิอาร์โค้ด (QR code)

2.89 1.22 0.785

PlanBehFr: พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวด้าน

การวางแผนการท่องเท่ียวเชงิส่งเสริมสุขภาพ

โดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์

4.201 0.889

วางแผนการท่องเทีย่วน�ำ้พุร้อนโดยใช้ข้อมลู

จากสือ่ TripAdvisor

3.35 0.96 0.717

วางแผนการท่องเทีย่วน�ำ้พุร้อนโดยใช้ข้อมลู

จากสือ่ Blog and Vlog 

3.33 0.99 0.759

วางแผนการท่องเทีย่วน�ำ้พุร้อนโดยใช้ข้อมลู

จากสือ่ Web board เช่น pantip 

3.25 0.99 0.761

จองทีพั่กหรือกิจกรรม หรือส่ังซ้ือสินค้าหรือ

บริการผ่านเว็บเพจทีท่�ำโดยแหล่งท่องเทีย่ว 

(Official Webpage)

3.29 0.95 0.785

แลกเปลีย่นข้อมลูและความเหน็กับผูจ้ดัการ

แหล่งท่องเทีย่วผ่านส่ือออนไลน์

3.27 1.05 0.825

แลกเปลีย่นข้อมลู ประสบการณ์ และความเห็น 

ระหว่างนกัท่องเทีย่วด้วยกันผ่านส่ือออนไลน์

3.39 0.98 0.799

ให้ความส�ำคญักับค�ำแนะน�ำผ่านสือ่ออนไลน์

ของนกัท่องเทีย่วทีเ่คยไปเทีย่ว

3.51 1.00 0.772

TreatmentFr: การรบัรูภ้าพลกัษณ์ของ

นวัตกรรมการตลาดบรกิารด้านสรรพคุณ

ของน�ำ้พุร้อนในการบ�ำบดัรักษาโรค

2.238 0.842

มนี�ำ้พรุ้อนทีม่สีรรพคณุในการบ�ำบดัรักษาโรค 3.64 0.82 0.881

มนี�ำ้พรุ้อนทีม่สีรรพคณุทีด่ต่ีอสขุภาพ 3.72 0.85 0.894

มกิีจกรรมการอาบแช่และอืน่ ๆ เพ่ือบ�ำบดัรักษาโรค 3.63 0.88 0.841

CulPrdFr: การรบัรูภ้าพลกัษณ์ของนวัตกรรม

การตลาดบรกิารด้านความโดดเด่นของ

กิจกรรมวิถีวัฒนธรรม และมสิีนค้าพ้ืนถ่ิน

1.621 0.766

ตารางที่ 1 แสดง Factor Analysis และค่า Cronbach Alpha ของตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (ต่อ)

ตัวแปร

Mean SD. Initial 

Eigenvalue

Factor 

loading

Cronbach 

Alpha
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ความต้องการและการรับรู้ภาพลักษณ์เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด และพฤติกรรมการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่อความตั้งใจมาใช้บริการ

การท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ

มสิีนค้าแปรรูปทีม่ช่ืีอเสียงเป็นทีน่ยิม 3.37 0.95 0.900

มกิีจกรรมตามวิถีวัฒนธรรมพ้ืนบ้านทีโ่ดดเด่น

ให้นกัท่องเทีย่วได้ร่วมกิจกรรม

3.47 0.98 0.900

SvIntendFr: ความต้ังใจมาใช้บรกิาร

การท่องเท่ียวน�ำ้พุร้อนเชงิส่งเสรมิสุขภาพ

3.471 0.868

มคีวามตัง้ใจจะกลบัมาเทีย่วทีบ่่อน�ำ้พุร้อนแห่งนี ้

อกีในอนาคตหรือไม่ 

3.82 0.92 0.834

มแีผนจะท่องเทีย่วเชิงสขุภาพ คณุจะเลอืก

มาบ่อน�ำ้พุร้อนแห่งนีห้รือไม่ 

3.80 0.92 0.869

หากคณุมาท่องเทีย่ว ณ จงัหวัดนีอ้กีคร้ัง 

คณุจะมาเทีย่วบ่อน�ำ้พุร้อนแห่งนีห้รือไม่

3.70 1.04 0.829

หากกล่าวถึงแหล่งท่องเทีย่วน�ำ้พุร้อนเชิงสขุภาพ 

คณุนกึถึงบ่อน�ำ้พุร้อนแห่งนีเ้ป็นแห่งแรก

3.69 0.95 0.824

คณุจะแนะน�ำให้ผูอ้ืน่มาเทีย่วทีบ่่อน�ำ้พุร้อน

แห่งนีห้รือไม่

3.94 0.88 0.809

	 3.	ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

	 ผลการทดสอบตามตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่า ความต้องการนวัตกรรมการตลาดบริการด้าน ‘กิจกรรม

เช่ือมโยงวิถีวัฒนธรรมพ้ืนถ่ิน สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ และเป็นประสบการณ์ที่แตกต่าง’ (CulNatNd)

ในด้าน ‘สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ’ (NaturalEn) และการ ‘มีศูนย์ข้อมูล สินค้าพื้นบ้าน หรือบริการพื้นถิ่น 

และกิจกรรมล่องแพ’ (LocProdAc) ส่งผลต่อความตั้งใจมาใช้บริการการท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ 

(SvIntend) ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอย 0.245 ค่า t-value 2.178 และที่ระดับ

นัยส�ำคัญ 0.05 ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอย -0.188 ค่า t-value 2.175 ตามล�ำดับ (ตารางที่ 2) 

สรุปได้ว่า หากแหล่งน�้ำพุร้อนของจังหวัดแม่ฮ่องสอนสามารถพัฒนา หรือจัดการสภาพแวดล้อมของแหล่ง

น�้ำพุร้อนให้มีความเป็นธรรมชาติจะส่งผลให้นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศตั้งใจ มาใช้บริการหรือมาท่องเที่ยว

แหล่งน�้ำพุร้อน นอกจากนี้ การที่แหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนจัดท�ำศูนย์ข้อมูล มีการพัฒนา และน�ำเสนอสินค้า

พ้ืนบ้านหรือบริการพ้ืนถ่ิน และมีกิจกรรมสันทนาการ เช่น ล่องแพ และเช่ือมโยงกับแหล่งน�้ำพุร้อนจะส่งผล

ให้นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศตั้งใจที่จะมาท่องเที่ยว ณ แหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนนั้น ๆ 

ตารางที่ 1 แสดง Factor Analysis และค่า Cronbach Alpha ของตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (ต่อ)

ตัวแปร
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นิออน ศรีสมยง โรจนศักดิ์ โฉมวิไลลักษณ์ อัศวิณ ปสุธรรม และ จินต์จุฑา อิสริยภัทร์

	 ส�ำหรับตัวแปร ‘ความต้องการนวัตกรรมการตลาดบริการด้าน การให้ความรู้สึกผ่อนคลาย’ (Relax) 

และ ‘การรับรู้ภาพลักษณ์ของนวัตกรรมการตลาดบริการ ด้านสรรพคุณของน�้ำพุร้อนในการบ�ำบัดรักษาโรค’ 

(Treatment) พบว่า ส่งผลต่อ ‘ความตั้งใจมาใช้บริการการท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ’ (SvIntend) 

ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.01 ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอย 0.309 ค่า t-value 3.195 และที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.01 

ด้วยค่าสมัประสิทธิส์มการถดถอย 0.304 ค่า t-value 3.443 ตามล�ำดบั สรุปได้ว่า หากแหล่งน�ำ้พุร้อนของจงัหวัด

แม่ฮ่องสอนพัฒนาหรือจัดสร้างให้แหล่งน�้ำพุร้อนมีสภาพแวดล้อมท�ำให้นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศรู้สึก

ผ่อนคลาย และนักท่องเที่ยวรับรู้ภาพลักษณ์ว่าแหล่งน�้ำพุร้อนนั้นมีสรรพคุณของน�้ำพุร้อนในการบ�ำบัดรักษาโรค 

จะส่งผลให้นักท่องเที่ยวตั้งใจมาท่องเที่ยว ณ แหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนนั้น ในขณะที่ความต้องการนวัตกรรม

การตลาดบริการด้านความแตกต่างและโดดเด่นเป็นทีรู้่จกัและนยิมของนักท่องเทีย่ว และมคีวามสวยงามของภมูทิศัน์ 

(FamousNd) ด้านกิจกรรมเชื่อมโยงวิถีวัฒนธรรมพื้นถิ่น สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ และเป็นประสบการณ์

ที่แตกต่าง (CulNatNd) ด้านการเรียนรู้วิถีชีวิตวัฒนธรรม และศูนย์การเรียนรู้ (CulLnCtNd) และด้านข้อมูล

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับการท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ (SMediaNd) ไม่ส่งผลให้นักท่องเที่ยว

ชาวต่างประเทศตั้งใจมาท่องเที่ยว ณ แหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อน (ตารางที่ 2)

	 นอกจากนั้น พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ของนวัตกรรมการตลาดบริการด้าน ‘ความโดดเด่นของกิจกรรม

วิถีวัฒนธรรม และมีสินค้าพ้ืนถ่ิน’ (CulPrd) ส่งผลต่อ ‘ความตั้งใจมาใช้บริการการท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิง

ส่งเสริมสุขภาพ’ (SvIntend) ทีร่ะดบันยัส�ำคญั 0.10 ด้วยค่าสัมประสิทธิส์มการถดถอย 0.210 ค่า t-value 1.844 

(ตารางที่ 2) สรุปได้ว่า หากแหล่งน�้ำพุร้อนของจังหวัดแม่ฮ่องสอนพัฒนาหรือจัดสร้างให้แหล่งน�้ำพุร้อนให้

มภีาพลกัษณะโดดเด่นเร่ืองวิถีวัฒนธรรมจากกิจกรรมต่าง ๆ  รวมถึงมสีนิค้าพ้ืนถ่ินจ�ำหน่ายจะส่งผลให้นกัท่องเทีย่ว

ชาวต่างประเทศตั้งใจมาท่องเที่ยวแหล่งน�้ำพุร้อนดังกล่าว 

	 ส�ำหรับตัวแปร พฤติกรรมการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูลทางสื่อสังคมออนไลน์

เกีย่วกบัการทอ่งเที่ยวเชงิส่งเสรมิสขุภาพ (SearchBeh) และดา้นการวางแผนการทอ่งเที่ยวเชงิส่งเสรมิสขุภาพ

โดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ (PlanBeh) พบว่า ไม่ส่งผลให้นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศตั้งใจมาท่องเที่ยว ณ แหล่ง

ท่องเที่ยวน�้ำพุร้อน (ตารางที่ 2)
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ความต้องการและการรับรู้ภาพลักษณ์เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด และพฤติกรรมการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่อความตั้งใจมาใช้บริการ

การท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอย t-value p-value

FamousNd -.136 1.500 .136

LocalCul -.010 .109 .913

NaturalEn -.245** 2.178 .031

LocProdAc -.188** 2.175 .031

CulLnCtNd -.163 -1.414 .159

Relax -.309*** 3.195 .002

SMediaNd -.015 -.149 .882

SearchBeh -.126 1.191 .235

PlanBeh -.131 -1.121 .264

Treatment -.304*** 3.443 .001

CulPrd -.210* 1.844 .067

หมายเหตุ	ตัวแปรตาม: SvIntend : ความตั้งใจมาใช้บริการการท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ

	 ค่า F ของสมการ = 5.843, p-value ของสมการ = 0.000 และ R-square = 29.3%, Adjusted R-square = 24.3% 

	 **** Significant ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.001, *** ระดับนัยส�ำคัญที่ 0.01, ** ระดับนัยส�ำคัญที่ 0.05, * ระดับนัยส�ำคัญ

	 ที่ 0.10

สรุปและอภิปรายผล

	 การวิจัยนี้ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวและใช้บริการบ่อน�้ำพุร้อนใน

จังหวัดแม่ฮ่องสอนตลอดทั้งปี นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ชอบสภาพแวดล้อมของน�ำ้พุร้อนที่อยู่ท่ามกลางธรรมชาติ

และมีอุณหภูมิของน�้ำร้อนเหมาะสมกับการแช่อาบโดยล้อมรอบไปด้วยป่าและความเป็นธรรมชาติของป่า 

นักท่องเที่ยวใช้เวลา ณ บ่อน�้ำพุร้อนวันเดียว แต่เดินทางมาท่องเที่ยวโดยรวมนานกว่า 2 สัปดาห์ นอกจากนี้

ยังพบว่า แหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนในจังหวัดแม่ฮ่องสอนยังไม่ค่อยเป็นที่รู้จักจากนักท่องเที่ยว นักท่องเที่ยว

ส่วนใหญ่มีประสบการณ์การเดินทางมาท่องเที่ยว ณ แหล่งน�้ำพุร้อนในจังหวัดแม่ฮ่องสอนเป็นคร้ังแรก 

กลุม่ตวัอย่างนกัท่องเทีย่วส่วนใหญ่มวัีตถุประสงค์มาเพ่ือแวะเทีย่วชมและอาบแช่ ส่วนใหญ่เดนิทางมาท่องเทีย่ว

กับกลุ่มเพื่อน และเลือกที่พักโรงแรมระดับ 2-3 ดาว รองลงมาคือโฮสเทล

	 เมื่อพิจารณาถึงความต้องการของนักท่องเที่ยวเก่ียวกับภูมิทัศน์ และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ

ของแหล่งท่องเทีย่ว พบว่า มคีวามต้องการให้แหล่งน�้ำพรุ้อนของจงัหวัดแม่ฮ่องสอนมกีารจดัการสภาพแวดล้อม

ของแหล่งน�้ำพุร้อนให้มีความเป็นธรรมชาติ ภูมิทัศน์และสภาพแวดล้อมทางกายภาพของแหล่งท่องเที่ยว 

ซ่ึงควรมีสภาพสอดคล้องหรือเป็นไปตามธรรมชาติ โดยสภาพแวดล้อมดังกล่าวอาจเกิดข้ึนจากธรรมชาติ หรือ
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นิออน ศรีสมยง โรจนศักดิ์ โฉมวิไลลักษณ์ อัศวิณ ปสุธรรม และ จินต์จุฑา อิสริยภัทร์

เป็นสภาพแวดล้อมทีไ่ด้จดัท�ำข้ึน แต่ต้องมคีวามสอดคล้องและเป็นธรรมชาต ินอกจากนี ้นกัท่องเทีย่วยงัต้องการ

ให้แหล่งท่องเทีย่วน�ำ้พรุ้อนจดัท�ำศูนย์ข้อมลูนักท่องเทีย่ว หรือศนูย์การเรียนรู้ต่าง ๆ  ทีเ่หมาะสมกับสภาพแวดล้อม

ทางธรรมชาติของแหล่งท่องเที่ยวน�ำ้พุร้อน ซ่ึงผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับงานของ Zollo, Simonetti, 

Salsano, และ Rueda Armengot (2015) และ งานของ Romao, Machino, และ Nijkamp (2018)

	 ผลการวิจัยคร้ังนี้ ยังพบว่า แนวคิดเร่ือง ความต้องการนวัตกรรมการตลาดบริการ ด้านกิจกรรม

เชื่อมโยงวิถีวัฒนธรรมพื้นถิ่น สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ และประสบการณ์ที่แตกต่าง พบว่า ส่งผลต่อความ

ตัง้ใจมาใช้บริการการท่องเทีย่วน�ำ้พุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ ส�ำหรับแนวคดิเร่ืองการรับรู้ภาพลกัษณ์ของนวัตกรรม

การตลาดบริการในด้านสรรพคุณของน�้ำพุร้อนในการบ�ำบัดรักษาโรค และด้านความโดดเด่นของกิจกรรมวิถี

วัฒนธรรม และมีสินค้าพื้นถิ่น พบว่า ส่งผลต่อความตั้งใจมาใช้บริการการท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ 

ผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับงานของ Chen และ Li (2020) ส�ำหรับตัวแปร พฤติกรรมการสื่อสาร

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจมาใช้บริการการท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ

ซ่ึงผลการศึกษาในประเด็นนี้เป็นเร่ืองที่ยังมีการศึกษาค่อนข้างจ�ำกัด งานวิจัยส่วนใหญ่ศึกษาพฤติกรรม

นักท่องเที่ยวในยุคดิจิทัลส�ำหรับการท่องเที่ยวในบริบททั่วไป (Oklobdzija และ Popesku, 2017, Padhi และ 

Pati, 2017, Femenia-Serra, Peries-Ribes, และ Ivars-Baidal, 2019, Oklobdzija และ Popesku, 2017) 

ไม่ช้ีเฉพาะเร่ืองการท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ ดังนั้น การวิจัยในประเด็นนี้จึงควรได้รับการศึกษา

เพิ่มเติมในอนาคต

	 ส�ำหรับการศึกษาคร้ังนี้ ยังพบว่า งานวิจัยส่วนใหญ่ที่ศึกษาเก่ียวกับการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ หรือ

แหล่งท่องเที่ยวประเภทน�้ำพุร้อนมักจะศึกษาเก่ียวกับ องค์ประกอบ ศักยภาพ ความพึงพอใจ ประสิทธิภาพ

ขีดความสามารถ แนวทางการพัฒนา อัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยว (Bakucz & Kobli, 2016; Chen, Chang, & 

Wu, 2013; Csapo & Marton, 2017; Huang & Kucukusta, 2013; Huang & Xu, 2018; ศิวฤทธ์ิ 

พงศกรรังศิลป์, ธวัชชัย ศุภดิษฐ์, พิมพ์ลภัส พงศกรรังศิลป์, และสุชาติ ฉันสําราญ, 2563) แต่การศึกษาที่

บูรณาการการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพกับแหล่งน�้ำพุร้อนยังมีค่อนข้างจ�ำกัด โดยเฉพาะการศึกษาแหล่ง

ท่องเทีย่วน�ำ้พุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพทีบ่รูณาการกับนวัตกรรมการตลาดบริการ ภาพลกัษณ์ พฤตกิรรมการสือ่สาร

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจมาใช้บริการ 

ข้อเสนอแนะ

	 1.	ควรมีการจัดกิจกรรมหรือโครงการหรือกิจกรรมอื่น ๆ ที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวน�้ำพุร้อน

เชิงส่งเสริมสุขภาพ หรือการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือสินค้าหรือบริการพื้นบ้าน การจัดการให้มีบริการด้านกิจกรรม

การเรียนรู้ กิจกรรมวิถีวัฒนธรรมพ้ืนบ้าน อาท ิการเรียนรู้วิถีการปลกูข้าวหรือการปลกูผกัของชาวบ้าน หรือชาวเขา 

โดยอาจเน้นทีก่ารท�ำเกษตรอนิทรีย์ รวมทัง้กิจกรรมการท�ำการเกษตรทีเ่ก่ียวข้องกับน�ำ้แร่หรือวัตถุดบิทีเ่ก่ียวข้อง

กับน�ำ้แร่ หรือโคลนจากแหล่งน�ำ้พุร้อน การผลิตสินค้าเชิงสุขภาพด้วยวัตถุดบิพืน้บ้าน เช่น ลกูประคบทีใ่ช้สมนุไพร 

เป็นต้น
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ความต้องการและการรับรู้ภาพลักษณ์เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด และพฤติกรรมการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่อความตั้งใจมาใช้บริการ

การท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ

	 2.	ควรมจีดัภมูทิศัน์ให้มคีวามสวยงาม และเป็นจดุสนใจดงึดดูนกัท่องเทีย่ว โดยเน้นทีก่ารคงไว้ซ่ึงสภาพ

ความร่มรื่น และธรรมชาติคงเดิมของแหล่งน�้ำพุร้อน

	 3.	แนวทางการจัดการการตลาดของแหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ ผลการวิจัยแสดงให้

เห็นว่านวัตกรรมการตลาดบริการ และการส่งเสริมการตลาดของการท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนในจังหวัดแม่ฮ่องสอน

ควรมีการพัฒนาเพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรม และความต้องการของนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 

ความต้องการเก่ียวกับนวัตกรรมการตลาดบริการและภาพลักษณ์ของนวัตกรรมการตลาดบริการ ผู้วิจัยเห็นว่า 

ด้วยคุณสมบัติของน�้ำพุร้อนของจังหวัดแม่ฮ่องสอน ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงศักยภาพของน�้ำพุร้อนในแหล่งต่าง ๆ 

ที่จะพัฒนา และก�ำหนดให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนเชิงส่งเสริมสุขภาพ ซ่ึงอาจประกอบด้วยสถานที่และ

มีกิจกรรม รวมไปถึงนวัตกรรมการตลาดบริการด้านต่าง ๆ ที่ควรจัดการการส่งเสริมการตลาด เพื่อดึงดูด

ความสนใจให้นักท่องเที่ยวให้มาใช้บริการ ณ แหล่งน�้ำพุร้อนเพิ่มขึ้น ส่วนใหญ่นวัตกรรมการตลาดบริการที่เป็น

ไปได้ และสอดคล้องกับบริบทของพื้นที่จริง น่าจะเป็นเรื่องการพัฒนาการบริการ

	 4.	เนื่องจากนักท่องเที่ยวในปัจจุบันมีการใช้ส่ือออนไลน์ และส่ือสังคมออนไลน์สูงข้ึนในการวางแผน

การท่องเที่ยว อาทิ การค้นหาข้อมูล การแลกเปลี่ยนข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว การแลกเปลี่ยนประสบการณ์

การท่องเที่ยว ดังนั้น แหล่งน�้ำพุร้อนต่าง ๆ ของจังหวัดแม่ฮ่องสอนควรพัฒนาสื่อสาระและช่องทางการสื่อสาร

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น สร้างเว็บเพจ หรือเว็บไซด์ หรือสื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ ของแหล่งท่องเที่ยวหรือ

ที่เก่ียวกับแหล่งท่องเที่ยวน�้ำพุร้อนของตนให้มีข้อมูลและค�ำที่มีความส�ำคัญที่เหมาะสม เพ่ือให้นักท่องเที่ยว

สามารถค้นหา และพบเว็บเพจหรือเว็บไซด์แหล่งท่องเที่ยว (Official Website) หรือสื่อสังคมออนไลน์นั้น ๆ ได้

มากขึ้น
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