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บทคัดย่อ 

  
การศึกษาวิจัยเรื่อง รูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลเพ่ือเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยว

เชิงวัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนม จังหวัดนครพนมนี้มีความมุ่งหมาย เพ่ือศึกษาระดับความคาดหวัง
และความส าคัญต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล การเพ่ิมคุณค่าการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัดพระ
ธาตุพนม ความสัมพันธ์และอิทธิพลของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลที่มีต่อการเพ่ิมคุณค่าการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยว
ชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยววัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จ านวน 400 คน ซึ่งได้มาจากวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบตามสะดวก เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ 
Independent t-test, F-test (One Way ANOVA), การเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้สถิติ Paired 
Sample t-test, Correlation Analysis และ Multiple Regression Analysis ผลการวิจัยพบว่า 

           1. นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่มีความคาดหวังและให้ความส าคัญต่อการ
ส่งเสริมการตลาดดิจิทัลอยู่ในระดับมากในทุก ๆ ด้าน โดยที่นักท่องเที่ยวให้ความคาดหวังและ
ความส าคัญในด้านการประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร มากที่สุดเป็นอันดับแรก 

           2. นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เห็นการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม
โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมีความส าคัญมาก โดยให้ความส าคัญต่อคุณค่าด้านผลิตภัณฑ์และ
ภาพลักษณ์มากที่สุด รองลงมา คือ คุณค่าด้านบุคลากร และคุณค่าด้านบริการ ตามล าดับ 

           3. กรณีเปรียบเทียบปัจจัยรายคู่ระหว่างความคาดหวังและความส าคัญต่อการ
ส่งเสริมการตลาดดิจิทัล เห็นว่า ช่องทางการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค 
อยู่ในระดับมีความคาดหวังมากและมีความส าคัญมากท่ีสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.05 
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           4. ปัจจัยความคาดหวังและความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล  (ช่อง
ทางการโฆษณา การตลาดทางตรง การตลาดอินเตอร์เน็ต) มีความสัมพันธ์และมีอิทธิพลต่อการเพ่ิม
คุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม โดยปัจจัยด้านช่องทางการโฆษณามีอิทธิพลต่อการเพ่ิมคุณค่า
ทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมมากที่สุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.05 

 
ค าส าคัญ : การส่งเสริมการตลาดดิจิทัล, การเพ่ิมคุณค่า, การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม, วดัพระธาตุ
พนมวรมหาวิหาร 
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ABSTRACT 

  
The research entitled “The Digital Marketing Promotion Patterns for Value 

Added Cultural Tourism of Phra That Phanom Temple, Nakhon Phanom Province” 
aimed to study the level of expectation and the importance of the digital marketing 
promotions, the value added cultural tourism, the relationship and influence of 
digital promotion marketing on the value added cultural tourism in Pha That Phanom 
Temple. The study is quantitative research. The population used in the research 
were 400 Thai tourists visiting the temple by utilizing a convenience sampling 
technique to select the samples. A questionnaire was used as a research’s tool, and 
statistically analyzed by Independent t-test, F-test (One Way ANOVA), Paired Sample 
t-test, Correlation Analysis and Multiple Regression Analysis. The research findings 
revealed that 

           1. Most Thai tourists have high expectations and put an 
importance on promoting digital marketing in all areas, where tourists highly put their 
expectations and importance on public relations and information. 

           2. Most tourists see the enhancement of overall cultural tourism 
value and each aspect at a very important level. They place the greatest importance 
on product value and image, followed by personnel value and service value 

 



 

 

  ช 

respectively. 

           3. In the case of comparing the dual factors between 
expectations and the importance of digital marketing promotion, the online 
advertising channels and social media, such as Facebook, are among the most highly 
anticipated and important, statistically significant at .05. 

           4. Expectation factors and importance of digital marketing 
promotion (Advertising channel Direct marketing Internet marketing) have a 
relationship and influence to add value to cultural tourism. The factors of advertising 
channels have the greatest influence on the value added of cultural tourism, 
statistically significant at .05. 

 
Keyword : Digital Marketing Promotion, Value Added, Cultural Tourism, Pha That 
Phanom Temple 
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แก้ไขข้อบกพร่องให้ถูกต้องสมบูรณ์ยิ่งขึ้น ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 
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ท่านที่ได้ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ ตลอดจนให้ค าแนะน าสั่งสอนจนสามารถน าความรู้ที่ได้จากการ
เรียนมาประยุกต์ใช้กับงานวิจัยในครั้งนี้ และขอขอบคุณเจ้าของผลงานทางวิชาการที่ได้จัดท าผลงาน
ออกมาในรูปแบบต าราเรียน และเอกสารทางวิชาที่ผู้วิจัยได้น ามาศึกษาค้นคว้าจนท าให้เกิดงานวิจัยฉบับ
นี้ รวมทั้งเพ่ือนร่วมชั้นเรียนทุกคนที่ให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดีระหว่างเรียนตลอดหลักสูตร 

กราบขอบพระคุณ พระเทพวรมุนี เจ้าอาวาสวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม ที่
กรุณาให้ความอนุเคราะห์และอนุญาตให้ผู้วิจัยได้เข้าไปเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามที่นักท่องเที่ยวทุก
ท่านได้กรุณาสละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 

สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณสมาชิกในครอบครัว โดยเฉพาะบิดาและมารดาของผู้วิจัย ที่
คอยให้ความช่วยเหลือ สนับสนุน และให้ก าลังใจมาโดยตลอดจนท าให้งานวิจัยในครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้
ด้วยดี คุณค่าและประโยชน์จากวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบเป็นเครื่องบูชา พระคุณบิดา มารดา 
ตลอดจนบุรพาจารย์ และผู้มีพระคุณทุกท่านที่เมตตาให้การอบรมสั่งสอน ประสิทธิ์ประสาทวิชา ซึ่ง
ผู้วิจัยจะน าค าแนะน าไปใช้ในการพัฒนาการท างานให้ดียิ่งขึ้น  เพ่ือประโยชน์ต่อตนเอง สังคม และ
ประเทศชาติต่อไป 

  
  

ชนกพร  จักรชุม 
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 
ภูมิหลัง 
 
 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวนับเป็นอุตสาหกรรมที่มีบทบาทอย่างมากต่อเศรษฐกิจของ
ประเทศไทย จากเดิมที่อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง ด้วยความหลากหลาย
ของทรัพยากรการท่องเที่ยวและความเป็นไทย ทั้งทรัพยากรธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม ประเพณีอันเป็น
เอกลักษณ์ อัธยาศัยไมตรีของคนไทย แต่การระบาดของโควิด 19 ท าให้รายได้จากนักท่องเที่ยว
ต่างประเทศและนักท่องเที่ยวชาวไทยลดลงอย่างมาก ซึ่งองค์การการท่องเที่ยวโลกแห่งสหประชาชาติ
เห็นว่าภายในปี พ.ศ. 2593 ประชากรโลกจะอาศัยอยู่ในพ้ืนที่ชนบทเพ่ิมขึ้น 68% ท าให้เกิดภาวะ
ผลกระทบเหลื่อมล้ าต่อสิ่งแวดล้อมและมนุษย์เป็นอย่างสูงถ้าหากไม่มีการพัฒนาการท่องเที่ยวในพื้น
ท้องถิ่น โดยเฉพาะในบริบทของการท่องเที่ยวในพื้นที่ชนบทของประเทศไทย UNWTO (2020) ด้วย
เหตุผลนี้ในปัจจุบันการศึกษาเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลจึงมีความความส าคัญอย่างมากต่อการส่งเสริม
และการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมมากขึ้น 
 การเริ่มต้นรูปแบบของการสื่อสารและมีวิวัฒนาการทางการตลาดไม่ใช่แค่แหล่งรายได้เพ่ิมเติม
อ่ืน แต่ส าคัญที่สุดคือเพ่ือรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับนักท่องเที่ยว โดยการติดต่อสื่อสารของ
การตลาดดิจิทัล จ าเป็นต้องใช้อินเตอร์เน็ตเพ่ือช่วยในการติดต่อสื่อสารระหว่างแหล่งท่องเที่ยวกับ
นักท่องเที่ยว (Batinić, 2015) หนึ่งในเหตุผลส าคัญของความส าเร็จของการตลาดดิจิทัล คือ ธุรกิจการ
ท่องเที่ยวสามารถติดตามเข้าถึงนักท่องเที่ยวได้แบบเรียลไทม์ (Odden, 2012) ซึ่งพฤติกรรมผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2562 พบว่า คนไทยใช้อินเตอร์เน็ตเฉลี่ยอย่างน้อยวันละ 10 ชั่วโมง  
โดยกิจกรรมออนไลน์ที่คนไทยนิยมเพ่ือใช้สื่อสังคมออนไลน์ รองลงมาเพ่ือค้นหาข้อมูลออนไลน์ (ธนาคาร
แห่งประเทศไทย, 2560) ซึ่งกิจกรรมออนไลน์สามารถรวมถึงการใช้เพ่ือค้นหาข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยว (การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2555) 
 ทิศทางการตลาดภาพรวมตามนโยบายไทยแลนด์ 4.0 (Thailand 4.0) การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยมีแคมเปญคือ “วิถีไทย” อันเป็นจุดเด่นและเป็นที่ชื่นชอบของนักท่องเที่ยวที่ต้องการสัมผัส
ความเป็นไทยแท้ ดั้งเดิม ผ่านการสร้างประสบการณ์ที่ประทับใจจากท้องถิ่น (Local Experience) ส าหรับการ
สื่อสารทางการตลาดนั้น อยู่บนพื้นฐานการน าเสนอประสบการณ์ที่เป็นเอกลักษณ์ไทยเฉพาะถิ่น (The 
Unique Thai Local Experiences) แก่นักท่องเที่ยว โน้มน้าวให้นักท่องเที่ยวได้เปิดมุมมองใหม่ต่อ
การท่องเที่ยววิถีท้องถิ่น เห็นถึงคุณค่าและมีส่วนร่วมกับประสบการณ์อันเป็นเอกลักษณ์แต่ละท้องถิ่น
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ของไทย และส่งต่อประสบการณ์ ความรู้ ความประทับใจที่ได้แก่คนรอบข้างเพ่ือน าประสบการณ์จาก
การท่องเที่ยวอันเป็นอัตลักษณ์เฉพาะของไทย ไปสู่สายตาคนทั่วโลก (Thai Hotel Business, 2560) 
หลังจากเกิดการระบาดของโควิด 19 ส่งผลให้นักท่องเที่ยวมีอัตราลดลงเป็นอย่างมาก การท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย (2563) เชิญชวนคนไทยกลับมาท่องเที่ยวไทย ร่วมพ้ืนฟูอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว
ในรูปแบบการท่องเที่ยววิถีใหม่ (New Normal) ด้วยการยกคุณค่าและความสวยงามควบคู่ไปกับ
แนวคิดการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบ (Weekend, 2020) 
 ในการตระหนักถึงความส าคัญของการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม เช่น ศิลปะ วัฒนธรรม รวมถึง
มรดกทางวัฒนธรรมพื้นบ้าน และการตื่นตัวต่อวัฒนธรรม ประกอบกับความหลากหลากทางวัฒนธรรม
ในแต่ละพ้ืนที่เป็นจุดก าเนิดของการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม อีกท้ังยังเป็นเครื่องมือส าคัญ
ในการสืบทอดวัฒนธรรมให้คงอยู่ต่อไป อย่างไรก็ดีท่ามกลางการแข่งขันของตลาดท่องเที่ยวที่สูงขึ้น 
กระแสการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจึงได้รับความสนใจเพ่ิมสูงขึ้น เนื่องจากแหล่งท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมของประเทศไทยมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว และได้มีการถ่ายทอดมรดกทางวัฒนธรรมสืบเนื่อง
มาเป็นเวลานาน (กาญจนา แสงลิ้มสุวรรณ และ ศรันยา แสงลิ้มสุวรรณ, 2555) ยกตัวอย่างเช่น การท่องเที่ยว
เชิงประวัติศาสตร์ โบราณคดี มรดก วัฒนธรรมและศาสนา ถือได้ว่าเป็นจุดเด่นและมีเอกลักษณ์ท่ีเพ่ิม
คุณค่าในการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (ปรีดา ไชยา, 2558) โดยการส่งเสริม
การตลาดสามารถน าไปสู่การเพ่ิมคุณค่าเฉพาะทรัพยากรด้านมรดกและวัฒนธรรม อีกท้ังยังสามารถ
กระตุ้นให้เกิดการกระจายตัวนักท่องเที่ยวสู่การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวและ
สร้างประสบการณ์ใหม่ (สฤษดิ์กานต์ พ่ึงบ ารุง, 2558) ตามทิศทางการตลาดไทยแลนด์ 4.0 และ
รูปแบบการท่องเที่ยววิถีใหม่ (New Normal) 
 แผนยุทธศาสตร์จังหวัดนครพนมตามการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2563) ได้ก าหนดแนว
ทางการพัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยว โดยมีจุดยืนทางยุทธศาสตร์ คือ “เป็นเมืองศูนย์กลางการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ศาสนา ประวัติศาสตร์ และนิเวศของอินโนจีน” ซึ่งเป็นหมายความได้ว่า
ยุทธศาสต์นี้เป็นการก าหนดกลยุทธ์เพ่ือพัฒนาและพ้ืนฟูองค์ความรู้ด้านศาสนา ประเพณี ศิลปะ 
วัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ทางการท่องเที่ยวเพื่อเชื่อมโยงการท่องเที่ยวในประเทศเพ่ือนบ้าน (ศิวธิดา 
ภูมิวรมุนี, เสรี วงษ์มณฑา และชุษณะ เตชะคณา, 2562) ซึ่งจังหวัดนครพนมเป็นหนึ่งในจังหวัดของ
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่มีแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่โดดเด่นและเป็นเอกลักษณ์มีประวัติสืบทอด
ยาวนานมาหลายร้อยปี มีชนเผ่าและเชื้อชาติอาศัยอยู่ร่วมกันอย่างสมานฉันท์ และมีความหวงแหนใน
ศิลปวัฒนธรรมและขนบประเพณีของตนเอง จังหวัดนครพนมจัดว่าเป็นเมืองแห่งพระธาตุ เนื่องจาก
แทบทุกอ าเภอจะมีวัดที่ประดิษฐานพระธาตุอยู่มากมาย และพระธาตุที่มีเอกลักษณ์และโดดเด่น คือ 
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พระธาตุพนม ประดิษฐาน ณ วัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม (ส านักงานจังหวัด
นครพนม, 2558) 
 วัดพระธาตุพนมวรมหาวิหารเป็นพุทธเจดีย์ที่บรรจุพระอุรังคธาตุของพระสัมมาสัมพุทธเจ้า 
อีกท้ังมีการสืบสานประเพณีท้องถิ่นอันดีงานของจังหวัดนครพนมท่ีมีแต่โบราณ คือ การจัดงานนมัสการ
พระธาตุพนม (อรทัย มูลค า และ ชวลีย์ ณ ถลาง, 2563) แต่หลังจากเกิดการระบาดของโควิด 19 
ส่งผลให้นักท่องเที่ยวมีอัตราลดลงเป็นอย่างมาก ซึ่งนักท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยว
ได้แต่ยังมีไม่เพียงพอและไมเ่ป็นปัจจุบัน นอกจากนี้ แหล่งท่องเที่ยวยังไม่สามารถตอบสนองความต้องการ
ของนักท่องเที่ยวได้แบบเรียลไทม์ ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงได้สนใจที่จะศึกษาถึงความส าคัญของการพัฒนา 
การตลาดดิจิทัลเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ซึ่งจะน าไปสู่รูปแบบการส่งเสิรมตลาดดิจิทัล
ที่เหมาะสมและส่งเสริมการเพ่ิมคุณค่าทางเชิงวัฒนธรรมต่อไป 
 
กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลเพ่ือเพ่ิมคุณค่า
ทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม ได้พัฒนาจาก
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลเพ่ือเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเขิงวัฒนธรรม
เพ่ือให้สอดคล้องกับบริบทของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม ดังนี้ 
 1. แนวคิดข้อมูลส่วนบุคคลของ Kotler (2012) แบ่งออกเป็น 6 องค์ประกอบ ได้แก่ เพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และภูมิภาค 
 2. การส่งเสริมการตลาดดิจิทัลได้ปรับปรุงจากแนวคิดและทฤษฎีของ Kotler and 
Armstrong (2012) และ George and Michael (2014) แบ่งออกเป็น 5 องค์ประกอบ ได้แก่ การ
โฆษณา (Advertising) ประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร (Public Relations and Publicity) การ
ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการตลาด
อินเตอร์เน็ต (Internet Marketing) 
 3. การเพ่ิมคุณค่าการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมได้ปรับปรุงมาจากแนวคิดและทฤษฎีของ 
Prebensen (2007) แบ่งออกเป็น 3 องค์ประกอบ ได้แก่ คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ 
คุณค่าด้านบริการ และคุณค่าด้านบุคลากร 
 โดยสามารถก าหนดกรอบแนวคิดระหว่างความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ต้องการศึกษาตาม
จุดมุ่งหมายของการวิจัยได้ดังภาพประกอบ 1  
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ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาระดับความคาดหวังและความส าคัญของรูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล
ของการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 

2. เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของ 
วัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 

ข้อมูลส่วนบุคคล 

ของกลุ่มตลาด 

- เพศ 
- อายุ 
- อาชีพ 
- ระดับการศึกษา 
- รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
- ภูมิภาค 

 

รูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 

- การโฆษณา (Advertising) 
- การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร  

(Public Relations and Publicity) 
- การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
- การตลาดอินเตอร์เน็ต (Internet Marketing) 

การเพิ่มคุณค่าการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของ 

วัดพระธาตุพนม จังหวัดนครพนม 

- คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ 
- คุณค่าด้านบริการ 
- คุณค่าด้านบุคลากร 
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3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของข้อมูลส่วนบุคลของกลุ่มตลาดกับการรูปแบบส่งเสริม
การตลาดดิจิทัลและการเพ่ิมคุณค่าการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัด
นครพนม 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์และอิทธิพลของรูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลและการเพ่ิม
คุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จงัหวัดนครพนม 
 
สมมติฐานของการวิจัย 
 

1. ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตลาดมีความสัมพันธ์ต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 
2. ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 
3. รูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์และมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมคุณค่า

ทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 
 
ความส าคัญของการวิจัย 
 

1. นักท่องเที่ยวจะสามารถเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จังหวัดนครพนม และได้รับ
คุณค่าในการเดินทางมาท่องเที่ยวมากยิ่งขึ้น 

2. วัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนมสามารถน าผลวิจัยที่ได้รับไปประยุกต์ใช้
เพ่ือพัฒนาและส่งเสริมคุณค่าการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมให้เกิดการรับรู้ถึงคุณค่าอย่างต่อเนื่องแก่
นักท่องเที่ยวให้สามารถเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมได้ดียิ่งข้ึน 

3. ภาครัฐและภาคเอกชนสามารถเข้าใจการตลาดดิจิทัลและน าผลวิจัยที่ได้ไปประยุกต์ใช้
ในการส่งเสริมการท่องเที่ยวในจังหวัดนครพนม รวมทั้งจังหวัดอ่ืน ๆ ได้โดยรวมเพ่ือเพ่ิมช่องทางการ
ติดต่อเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวและสร้างรายได้ให้กับชุมชนเพิ่มมากขึ้น 

4. นักวิชาการและนักการตลาดสามารถน าผลวิจัยไปออกแบบและวางแผนเพื่อการส่งเสริม
การตลาดท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม และใช้เพ่ือการฝึกอบรมบุคลากรที่เกี่ยวข้องให้มีความรู้ และความ
เข้าใจเกี่ยวกับสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในระบบกลไกการตลาดดิจิทัลในปัจจุบัน 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง รูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลเพ่ือเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม มีขอบเขตการศึกษาดังนี้ 

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  รูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล การเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  
การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม บริบทวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 

2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว

จังหวัดนครพนม ปีพ.ศ. 2562 รวมทั้งหมด 1,063,799 คน (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2563 ก.) 
  2.2 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวที่มา
วัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) (บุญชม ศรีสะอาด, 2545) 

3. ขอบเขตด้านพ้ืนที่ 
  พ้ืนที่ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ วัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 

4. ขอบเขตด้านระยะเวลา  
ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บข้อมูลวิจัยระหว่างวันที่ 19 – 28 กุมภาพันธ์ 2564 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

1. รูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล หมายถึง การโฆษณา การประชาสัมพันธ์และการ
ให้ข่าวสาร การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การตลาดอินเตอร์เน็ต เป็นรูปแบบการส่งเสริม
การตลาดดิจิทัลของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 

2. ความคาดหวังของรูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล หมายถึง การคาดคะเน สิ่งที่คิด
ไว้ล่วงหน้าต่อรูปแบบการการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 

3. ความส าคัญของรูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล หมายถึง การแสดงออกของความ
คิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติ ความเชื่อ ประสบการณ์ท่ีได้รับจากการท่องเที่ยวของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร 
จังหวัดนครพนม 

4. คุณค่าทางการท่องเที่ยว หมายถึง ประโยชน์ที่นักท่องเที่ยวได้รับ เป็นความรู้สึก หรือ
ประสบการณ์ที่แตกต่างจากเดิม ที่ได้จากการมาท่องเที่ยววัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 
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5. การเพ่ิมคุณค่าการท่องเที่ยว หมายถึง การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณค่าในสายตา
นักท่องเที่ยวมากข้ึน ประกอบด้วย คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ คุณค่าด้านบริการ คุณค่า
ด้านบุคลากร ของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 

6. การรับรู้คุณค่าการท่องเที่ยว หมายถึง สิ่งที่นักท่องเที่ยวได้ตะหนักรู้ จากการสัมผัส การ
มองเห็น เกิดการประเมินคุณค่าของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม ซึ่งจะแตกต่างกัน
ไปตามบุคคล 

7. การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม หมายถึง การเดินทางเพ่ือไปศึกษาวิถีชีวิต วัฒนธรรมของ
ชุมชน รวมถึงเพ่ือไปชื่นชมและเรียนรู้ประวัติศาสตร์ โบราณสถาน โบราณวัตถุ และยังหมายรวมถึง
การไปร่วมประเพณีหรือเทศกาลของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 

8. วัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม หรือที่เรียกสั้น ๆ ว่า วัดพระธาตุพนม 
เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่มีความส าคัญต่อจังหวัดนครพนม 

9. นักท่องเที่ยว หมายถึง นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมายังวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร 
จังหวัดนครพนม 



 

 

 

บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
  งานวิจัยเรื่อง รูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลเพ่ือเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม เพื่อศึกษาการตลาดดิจิทัลและการ
ส่งเสริมการเพ่ิมคุณค่าในการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ผู้วิจัยได้ศึกษาของแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง
กับประเด็นของการวิจัย มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
   1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 
   2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
   3. หลักการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
   4. บริบทของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 
   5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 
  การตลาดดิจิทัลเริ่มต้นจากทฤษฎีการตลาดของ Kotler (2012) เริ่มต้นจากการตลาด 
3.0 ที่มุ่งเน้นการขับเคลื่อนด้วยค่านิยม (The Values-Driven Era) สามารถแสดงความคิดเห็นและ
ท าให้เกิดการสื่อสารสองทาง (Two-Way Communication) กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่องเป็นรายบุคคล 
ข้อมูลที่ได้จากการสื่อสารกับลูกค้าแต่ละคนในแต่ละครั้งเป็นการเรียนรู้ร่วมกัน ซึ่งอาจจะเป็นประโยชน์
กับลูกค้าคนต่อไป (Wertime & Fenwick, 2008) โดยใช้เทคโนโลยีและเครื่องมือดิจิทัล คือ การใช้
อินเตอร์เน็ต สื่อดิจิทัลอ่ืน ๆ (Huang, 2012; Mogos, 2015) ส่งผลให้รูปแบบการตลาดมีการพัฒนา
โดยการผสมผสานเทคโนโลยีเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ดียิ่งขึ้น เป็นวิธีการในการ
ส่งเสริมสินค้าและบริการเพ่ือเข้าถึงลูกค้าในเวลาอันรวดเร็ว มีความสัมพันธ์กับความต้องการ มีความ
เป็นส่วนตัว (Rietzen, 2007) 
  โดยการตลาดในยุคดิจิทัลเป็นการผสมผสานสื่อเพ่ือเข้าถึงลูกค้าได้ยิ่งขึ้น และเกิดสื่อ
ใหม่ๆ ดังนั้น การเลือกใช้เครื่องมือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์จะท าให้การตลาดดิจิทัลประสบ
ความส าเร็จ (สุธาทร สุทธิสน, 2552) เป็นอิทธิพลจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีทั้งจากระบบ
อินเตอร์เน็ตและอุปกรณ์ท่ีเข้าถึงอินเตอร์เน็ต โดยการตลาดดจิิทัลมีวัตถุประสงค์ท่ีแตกต่างกัน 4 ประการ 
คือ การเสนอขายโดยการเพ่ิมคุณค่าของสินค้าหรือบริการ การสนับสนุนการเสนอขายและการน าไปใช้ 
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การขยายแพลตฟอร์มสร้างแบรนด์อื่น ๆ โดยมีส่วนร่วมมากข้ึน และสุดท้าย การมีศูนย์กลางอยู่ที่
ลูกค้าจากความสนใจและกิจกรรมที่ลูกค้ามีส่วนร่วม (Aaker, 2016) สิ่งที่เห็นได้ชัดจากการพัฒนา
เทคโนโลยีส่งผลให้ผู้คนเปลี่ยนแปลงวิธีการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้คนส่วนใหญ่ใช้เวลาบนสื่อ
ดิจิทัลและต้องการมีปฏิสัมพันธ์มากขึ้น ดังนั้น การตลาดดิจิทัลจึงเป็นเครื่องมือที่ท าให้เข้าถึงลูกค้าได้ 
(Damian & Calvin, 2009) 
  จากแนวคิดข้างต้น สรุปได้ว่า การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) เป็นพัฒนาการของ
การตลาดที่จะเกิดขึ้นในอนาคต โดยมีช่องทางสื่อดิจิทัลเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งจะสามารถแสดงความคิดเห็น
และท าให้เกิดการสื่อสารสองทาง (Two-Way Communication) หรือผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผล
ให้รูปแบบการตลาดมีการพัฒนาโดยการผสมผสานเทคโนโลยีเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคให้ดียิ่งขึ้น โดยใช้เครื่องมือทางอิเล็กทรอนิกส์ในระบบดิจิทัล เช่น การใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
ผ่านมือถือ เว็บไซต์ เป็นต้น 

2. ส่วนประสมการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Mix) 
  ธุรกิจบริการมีลักษณะพิเศษที่แตกต่างไปจากสินค้าท่ัวไป คือ การบริการเป็นสิ่งที่จับ
ต้องไม่ได้และไม่มีตัวตน ซึ่งการบริการยังข้ึนกับเวลาเป็นหลัก จึงเกิดส่วนประสมการตลาดเพ่ือช่วยให้
การตลาดประสบความส าเร็จมากยิ่ง ประกอบด้วย 7 องค์ประกอบ (7Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์การ
ท่องเที่ยว (Product) ราคา (Price) ความสะดวกสบายของสถานที่ (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) บุคลากรทางการท่องเที่ยว (People) สิ่งแวดล้อมทางการกายภาพ (Physical Evidence) 
กระบวนการบริการ (Process) (Kotler & Armstrong, 2012) 
   2.1 ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว (Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการที่ธุรกิจน ามา
เสนอขายให้กับผู้บริโภคได้รับคุณค่าและประโยชน์จากผลิตภัณฑ์นั้น ๆ (Kotler, 2003) ตลอดจน
กิจกรรมทางการท่องเที่ยวทุกอย่าง เช่น รายการทัวร์เหมา (Package tour) เรือส าราญ รวมถึงขนาดและ
ความสะดวกสบายของโรงแรม การบริการ บรรยากาศ สิ่งแวดล้อมในสถานที่บริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550)
ซึ่งผลิตภัณฑ์นั้นประกอบไปด้วย สินค้าที่เป็นรูปธรรม (Physical goods) การบริการ (Service) 
ประสบการณ์ (Experiences) เหตุการณ์ (Event) บุคคล (People) สถานที่ (Places) ทรัพย์สิน 
(Properties) องค์กร (Organization) สารสนเทศ (Information) และความคิด (Idea) โดยนักการ
ตลาดได้แบ่งประเภทตามพ้ืนฐานของลักษณะผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันและมีส่วนผสมการตลาด 
(Marketing Mix) ที่เหมาะสมเฉพาะ (Kotler & Armstrong, 2012) แม้ผลิตภัณฑ์จะเป็นองค์ประกอบ
เดียวในส่วนผสมการตลาดก็ตาม แต่เป็นสิ่งส าคัญท่ีต้องพิจารณาหลากหลาย เช่น ความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์ (Produce Variety) ชื่อตราสินค้า (Brand Name) คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) การ
รับประกัน (Warranties) และการคืนสินค้า (Returns) (ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) ในอุตสาหกรรมการ
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ท่องเที่ยว กิจกรรมการท่องเที่ยวเป็นสินค้าและบริการที่ให้บริการได้ตรงตามความต้องการของ
นักท่องเที่ยว รวมทั้งสิ่งอ านวยความสะดวกในการเดินทาง สถานที่พัก อาหาร มัคคุเทศก์ และความ
ปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินระหว่างท่องเที่ยว (นิศา ชัชกุล, 2550) ซึ่งผลิตภัณฑ์ได้เปลี่ยนแปลง
อย่างยิ่งในยุคดิจิทัล ในขณะที่ผลิตภัณฑ์ทางกายภาพยังมีการผลิตและจ าหน่ายเป็นจ านวนมากนั้น 
หลายสิ่งที่มองว่าเป็นผลิตภัณฑ์ทางกายภาพได้ถูกแปลงข้อมูลเป็นดิจิทัล การสร้างแอพพลิเคชั่นจะ
ได้รับประโยชน์จากการผลิตภัณฑ์ที่แปลงข้อมูลเป็นดิจิทัลได้ (Meyer & Wilkins, 2015) 
   2.2 ราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินค้าและบริการที่ผู้ผลิตเรียกเก็บส าหรับ
ผลิตภัณฑ์นั้น (Kotler & Armstrong, 2012) ราคาจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของ
บริการกับราคา (Price) ของบริการ (Kotler, 2003) ซึ่งมูลค่าของสินค้าและบริการที่วัดออกมาเป็นตัว
เงินนั้นมีความส าคัญต่อการก าหนดราคา โดยการพิจารณาจะต้องก าหนดต้นทุนการผลิต สภาพการ
แข่งขัน ก าไรที่คาดหมาย ราคาของคู่แข่งขัน ธุรกิจจึงต้องเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการก าหนดราคา
สินค้าและบริการ (ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) นอกจากนี้ ราคาของสินค้าและบริการในเรื่องการ
ท่องเที่ยว ไม่แน่นอนคงที่ มีความยืดหยุ่นสูง ขึ้นอยู่กับฤดูกาล วันหยุด และกิจกรรมนันทนาการ อีก
ทั้งยังเปลี่ยนแปลงตามสภาวะเศรษฐกิจ การเวลาในช่วงเวลานั้นด้วย และยังมีความสัมพันธ์กับอัตรา
การแลกเปลี่ยนเงินตราและการขึ้นลงของราคาน้ ามันเชื้อเพลิง ซึ่งบางอย่างอาจหลีกเลี่ยงได้ แต่
บางอย่างอาจหลักเลี่ยงไม่ได้ (นิศา ชัชกุล, 2550) เป็นองค์ประกอบส าคัญของส่วนผสมการตลาด
ดิจิทัล ตลาดออนไลน์ในปัจจุบันใช้การก าหนดราคาเป็นเครื่องมือในการสร้างความแตกต่างทางการ
แข่งขัน การก าหนดราคาถูกปรับใช้ให้เข้ากับอินเตอร์เน็ตที่มีเนื้อหาฟรีที่แทรกซึมในสินค้าที่ขายบน
อินเตอร์เน็ต ซึ่งซอฟต์แวร์มักให้บริการฟรีเมื่อซื้อแต่ต้องจ่ายในส่วนค่าโฆษณาและการอัพเกรด 
(Meyer & Wilkins, 2015) 
   2.3 ความสะดวกสบายของสถานที่ (Place) หมายถึง กระบวนการที่จะท าให้
สินค้าและบริการไปถึงมือผู้บริโภคอย่างเหมาะสม (Kotler & Armstrong, 2012) เน้นช่องทางการ
กระจายสินค้าที่ครอบคลุมและท่ัวถึง สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างดี ซึ่งการตัดสินใจ
เลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสม มีความส าคัญต่อก าไร ของธุรกิจ รวมทั้งผลกระทบต่อการ
ก าหนดส่วนผสมการตลาดที่เกี่ยวข้อง (ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) ประกอบด้วยองค์กรต่าง ๆ เช่น 
บริษัทจัดน าเที่ยว ธุรกิจสายการบิน และรวมถึงระบบการติดต่อจองห้องพัก โดยวิธีการทางโทรศัพท์ 
ทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ทางระบบสื่อสารอ่ืน ๆ นอกเหนือจากนี้ ล้วนเป็นช่องทางการ
จัดจ าหน่ายทั้งสิ้น (นิศา ชัชกุล, 2550) ซึ่งอยู่ในพ้ืนที่ออนไลน์ที่องค์กรต้องด าเนินงานต่อเนื่องทุกวัน 
ตลอด 24 ชม. เนื่องจากประสบการณ์ออนไลน์ไม่เคยหลับไหล และในขณะที่องค์กรต้องเตรียมพร้อมเสมอ
เพ่ือให้สอดคล้องกับการท างานโดยไม่ค านึงถึงผู้เข้าชมและลูกค้าจะท าการติดต่อมาจากที่ในก็ตามใน
โลก นอกจากนี้ สิ่งส าคัญที่ต้องเข้าใจว่าการตลาดส่วนใหญ่ยังคงเกิดแบบสื่อออฟไลน์ (อาทิ แมกกาซีน 
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หรือการโฆษณาทางโทรทัศน์) สื่อดิจิทัลและสื่อออนไลน์ (อาทิ อินเตอร์เน็ต เว็บไซต์ โทรศัพท์ และดิจิทัล
ออฟไลน์ เช่น การกระจายเสียงและป้ายโฆษณา) ก าลังเติบโตอย่างรวดเร็ว (Meyer & Wilkins, 2015) 
   2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือเรียกอีกอย่างว่า การสื่อสารทาง
การตลาด (Marketing Communication) ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าว การขายโดยพนักงานขาย และการตลาดทางตรง โดยธุรกิจใช้ใน
สื่อสารกับลูกค้า (Kotler, 2003; Kotler & Armstrong, 2012) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้าง
ความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ (ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) โดยการส่งเสริมการตลาดประกอบด้วย 
6 เครื่องมือ (George & Michael, 2014) ดังนี้ 
    1) การโฆษณา (Advertising) 
    2) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 
    3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
    4) การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าว (Public Relations and Publicity) 
    5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
    6) การตลาดอินเตอร์เน็ต (Internet Marketing) 
   การส่งเสริมการตลาดเป็นเครื่องมือจ าเป็นต้องเลือกให้สามารถท างานร่วมกันได้
อย่างเหมาะสม ไม่เพียงแค่เลือกประเภทการสื่อสาร แต่ยังต้องเลือกช่องทางการน าเสนอให้ถูกต้อง
ด้วย นอกจากนี้การสื่อสารดิจิทัลยังเพิ่มรูปแบบการสนทนา แต่เดิมในอดีตส่วนใหญ่การสื่อสาร
การตลาดเป็นแบบทางเดียว (One-way) ปัจจุบันเกิดสื่อสังคมขึ้นมาการสื่อสารการตลาดจึง
เปลี่ยนเป็นแบบสองทาง (Two-way) (Meyer & Wilkins, 2015) 
   2.5 บุคลากรทางการท่องเที่ยว (People) เป็นพนักงานให้บริการที่ต้องมีความ
เกี่ยวข้องโดยตรงกับผู้ให้และผู้รับบริการ บุคคลซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญ ที่อาจท าให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพ 
หรือเป็นผู้ท าลายคุณภาพได้ องค์การจึงต้องเตรียมคนหรือบุคลากรเป็นส าคัญ ตั้งแต่การสรรหา รับ
สมัคร ฝึกอบรม กระตุ้นพนักงาน โดยเฉพาะพนักงานในส่วนที่ต้องติดต่อกับลูกค้าโดยตรง เนื่องจาก
บุคคลจะต้องเกี่ยวข้องกับการรับรองแขกในกระบวนการบริการมากที่สุด (Brey, Klenosky, Lehto, 
& Morrison, 2011) ถึงแม้ในโลกดิจิทัลบุคลากรก็ยังมีความส าคัญต่อการให้บริการที่ดีแก่ลูกค้า
ออนไลน์ และยังคงเป็นส่วนส าคัญในส่วนผสมการตลาดโดยองค์ต้องพิจารณาบุคลากรภายในที่มี
ประสบการณ์เพ่ือวางแผนและน าเสนอสินค้าดิจิทัลและกิจกรรมเครือข่ายสังคม (social network 
activity) แต่หากไม่มีอาจต้องจ้างบริษัทข้างนอกเพ่ือวางแผนและสนับสนุนกิจกรรมอย่างต่อเนื่อง 
(Meyer & Wilkins, 2015) 
   2.6 ส่ิงแวดล้อมทางการกายภาพ (Physical Evidence) คือ องค์ประกอบของ
ธุรกิจบริการที่ลูกค้ามองเห็นและใช้พิจารณาตัดสินใจซื้อบริการ ได้แก่ อุปกรณ์เครื่องมืออ านวยความ
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สะดวกที่จัดให้ ป้ายประกาศ สิ่งตีพิมพ์ทั่วไปที่มีให้สิ่งเหล่านี้สะท้อนถึงรูปแบบและคุณภาพการบริการ
ขององค์การที่ช่วยเสริมสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้าและเป็นการสะท้อนถึงรสนิยมของลูกค้าไปด้วย 
ซึ่งจะเป็นส่วนประกอบในการพิจารณาตัดสินใจ (Ibrahim & Gill, 2005) และยังสามารถกล่าวได้ว่า
เป็นประสบการณ์ของลูกค้าที่เข้าถึงเว็บไซต์ รวมทั้งความสะดวกในการใช้งาน ผลิตภัณฑ์ท่ีซื้อออนไลน์
ส่วนใหญ่จะยังคงจัดส่งทางกายภาพซึ่งเจ้าของแบรนด์ยังต้องเป็นผู้รับผิดชอบอยู่ (Meyer & Wilkins, 2015) 
   2.7 กระบวนการบริการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงาน
ที่ปฏิบัติในด้านการบริการ ที่น าเสนอให้กับลูกค้าเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็วและท าให้ลูกคา้
เกิดความประทับใจรูปแบบหรือขั้นตอนการท างานของสถานประกอบการน าเที่ยว (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550)
อีกท้ังกระบวนการบริการนี้ส าคัญเป็นพิเศษ เนื่องจากกระบวนการมีความส าคัญต่อศักยภาพของลูกค้า 
และลูกค้าที่กลับมาสามารถแนะน าไปยังเว็บไซต์ให้แก่ลูกค้าที่สามารถจะซื้อสินค้าหรือก าลังหาข้อมูล
ได้ ซึ่งลูกค้ามักจะเลือกระบบที่เหมาะสมและตรงตามความต้องการ ในสื่อออนไลน์ภาษาอังกฤษเป็น
ภาษาท่ีเด่นเป็นอันดับแรก หากไม่มีภาษาอังกฤษควรเป็นภาษาท่ีใช้กันอย่างแพร่หลายและเป็นที่
ยอมรับ (Meyer & Wilkins, 2015) 

3.  การส่งเสริมการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Promotion) 
  จากทฤษฎีของ Kotler and Armstrong (2012) ส่วนผสมการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Mix) หรือเรียกอีกชื่อว่า ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด (Communication Mix) เป็น
เครื่องมือพื้นฐานเพื่อท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการสื่อสารการตลาด การส่งเสริมการตลาดนั้นเป็น
สร้างช่องทางการส่งผ่านข้อมูลไปยังลูกค้าให้ทราบและตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการท่องเที่ยว 
ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) ประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร (Public Relations and 
Publicity) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) นอกจากนี้ George and Michael (2014)ได้เพ่ิมเครื่องมือ
ที่ท าหน้าที่เผยแพร่ข่าวสาร ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายให้มากท่ีสุดและรวดเร็วที่สุด นอกเหนือจาก
เครื่องมือที่กล่าวมานั้น การตลาดดิจิทัลยังมีเครื่องมืออีกตัวเพ่ิมขึ้นมาจากเดิม คือ การตลาดอินเตอร์เน็ต 
(Internet Marketing) 
   3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นเครื่องมือที่มีค่าใช้จ่ายเพ่ือน าเสนอสินค้าหรือ
บริการ โดยน าเสนอเกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือแนวคิด ผ่านสื่อโฆษณาต่าง ๆ แต่สื่อสาร
โดยไม่ใช้บุคคล การโฆษณาเป็นเครื่องมือที่มีค่าส าหรับการสร้างคุณค่าของแบรนด์สินค้า เพราะวิธีการ
นี้สามารถสร้างการรับรู้เกี่ยวกับสินค่าและบริการได้เป็นอย่างดี (Kotler, 2012; George & Michael, 
2014; องอาจ ปทะวานิช, 2550) โดย Kotler and Armstrong (2012) ได้กล่าวว่าวัตถุประสงค์ของ
การโฆษณาเป็นผลมาจากการก าหนดตลาดเป้าหมาย ต าแหน่งทางการตลาด และส่วนประสมทาง
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การตลาด ซึ่งเป็นภารกิจการสื่อสารการตลาดที่ระบุความต้องการชัดเจน การโฆษณาแบ่งตามล าดับ
ขั้นตอนได้ดังนี้ 
    1) โฆษณาเพ่ือแจ้งข่าวสาร (Informative Advertising) มีเป้าหมายเพื่อสร้าง
ความรู้จัก และความรู้ให้แก่สินค้า 
    2) โฆษณาเพ่ือเชิญชวน (Persuade Advertising) มีเป้าหมายเพื่อสร้าง
ความชอบ ความปรารถนา และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ 
    3) โฆษณาเตือนความจ า (Reminder) มีเป้าหมายเพ่ือกระตุ้นการซื้อซ้ า 
    4) โฆษณาตอกย้ า (Reinforcement Advertising) มีเป้าหมายเพ่ือตอกย้ าแก่
ลูกค้าท่ีซื้อสินค้าไปแล้วว่าเป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง 
   นอกจากนี้ ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2546) ได้ให้ตัวอย่างวัตถุประสงค์ของการส่งเสริม
การตลาดท่องเที่ยวว่ามีวัตถุประสงค์ดังนี้ 
    1) เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นในกลุ่มเป้าหมายว่าประเทศไทยสามารถ
ตอบสนองความต้องการได้อย่างครบถ้วน เน้นความหลากหลายและความล้ าค่าของแหล่งท่องเที่ยว 
เทศกาลประเพณี และกิจกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
    2) เพ่ือกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวสนใจแหล่งท่องเที่ยวใหม่ๆ 
    3) เพ่ือโฆษณาสินค้าให้กระจายไปหลายชนิดตามความเหมาะสมของแต่ละภูมิภาค 
    4) เพ่ือเผยแพร่สินค้าและบริการร้านค้าปลอดภาษีของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
   ประเภทของสื่อ 
    การตัดสินใจเลือกใช้เลือกสื่อโฆษณาเพ่ือมุ่งหวังในการสร้างการรับรู้ และการ
พัฒนาเทคโนโลยีทางการสื่อสารที่ท าให้สื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น โดยการเปลี่ยนแปลงในด้าน
การพัฒนาเทคโนโลยี ซึ่ง Burnett and Marshall (2003) ได้แบ่งสื่อออกเป็น 2 ประเภท คือ สื่อดั่งเดิม 
(Traditional Media) และสื่อใหม่ (New Media) 
     1. สื่อดั่งเดิม (Traditional Media) เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
ในวงกว้าง และเป็นช่องทางการสื่อสารทางเดียว (One-way Communication) ผู้ส่งสารสื่อสาร
ออกไปทางเดียวโดยไม่ได้รับผลตอบกลับจากผู้รับสาร ได้แก่ 
      1.1 สื่อโทรทัศน์ (Television) เป็นเครื่องมือสื่อสารมวลชนมีจ านวนผู้รับ
สารจากสื่อโทรทัศน์จ านวนมาก สามารถสร้างการรับรู้ผ่านการมองเห็นและการได้ยินเท่านั้น แต่เดิม
นั้นสื่อ โทรทัศน์เป็นระบบอนาล็อค (Analog) ซึ่งในปัจจุบันประเทศไทยได้พัฒนาไปสู่การแพร่ภาพ 
และกระจายเสียงในระบบดิจิทัล (Digital) เพ่ือเปิดโอกาสการรับชมได้หลากหลายช่องมากยิ่งขึ้น 
      1.2 สื่อวิทยุกระจายเสียง (Radio) เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้ในวงกว้างเช่นเดียวกับสื่อประเภทโทรทัศน์ เพียงแต่สามารถรับฟังได้เพียงเสียงเท่านั้น รวมถึงการ
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ฟังเพลง และโฆษณาต่าง ๆ ผ่านทางการรับฟัง โดยที่ผู้ฟังสามารถเปิดรับคลื่นสัญญาณได้จากวิทยุ ซึ่ง
สื่อวิทยุกระจายเสียงเรียกได้ว่าเป็นสื่อที่มีความใกล้ชิดกับกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี โดยในปัจจุบัน
สื่อวิทยุกระจายเสียงได้พัฒนาเข้าสู่การรับฟังผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ือตอบสนองกลุ่มผู้บริโภคท่ี
เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งสื่อวิทยุกระจายเสียงได้แบ่งการโฆษณา และประชาสัมพันธ์ไว้ 2 รูปแบบด้วยกัน 
คือ Loose Spot (โฆษณาที่ใช้คั่นระหว่างรายการ) และ In Program Spot (โฆษณาท่ีอยู่ในช่วงของ
รายการ อาจเป็น ผู้สนับสนุนรายการ การโปรโมตสินค้า หรือบริการ รวมถึงการประชาสัมพันธ์
กิจกรรมพิเศษท่ีจะถูกจัดขึ้น) 
      1.3 สื่อสิ่งพิมพ์ (Print) เป็นสื่อที่มีความส าคัญในการน าเสนอข้อมูล
ข่าวสาร ความบันเทิงต่าง ๆ ในการสื่อสาร สื่อสิ่งพิมพ์ที่ถือว่าเป็นจุดเริ่มต้นของเครื่องมือสื่อสารแต่ละ
ประเภท ยกตัวอย่างเช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ใบปลิว แผนพับ เป็นต้น โดยสื่อที่เป็นที่นิยมและมี
อิทธิพลสูงสุดในสมัยก่อนนั้นก็คือสื่อหนังสือพิมพ์ ถือได้ว่าเป็นเครื่องมือส าคัญที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้กว้างขวางและรวดเร็วที่สุด พร้อมทั้งสามารถใส่ข้อมูลรายละเอียดของงานได้มาก 
      1.4 สื่อนอกบ้าน (Out of home) เดิมนั้นสื่อนอกบ้านอยู่ในรูปแบบของ
ป้ายโฆษณากลางแจ้ง (Billboard) สื่อเคลื่อนที่ (Transit) เช่น รถไฟฟ้า รถประจ าทาง เป็นต้น แต่ใน
ปัจจุบันสื่อนอกบ้านได้รวบรวมความหลากหลายเอาไว้ มีการผสมผสานเข้ากับเทคโนโลยีดิจิทัลตาม
การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีและผู้บริโภค เพราะสื่อนอกบ้านต้องดูจากพ้ืนที่หรือทางภูมิศาสตร์ที่
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ได้อย่างชัดเจนและครอบคลุม นอกจากนั้นสื่อนอกบ้านยังรวมสื่อในร้านค้า หรือ
ห้างสรรพสินค้า (In Store Media) ที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 
     2. สื่อใหม่ (New Media) ปัจจุบันสื่อใหม่เป็นสื่อที่มีการนาเอาเทคโนโลยีการ
สื่อสารมาใช้ และ เป็นการสื่อสารสองทาง (Two-Way Communication) ซึ่งเป็นสื่อที่ผู้ส่งสาร
สามารถโต้ตอบระหว่างผู้ส่งและผู้รับสารได้ นอกจากนั้นผู้รับสารยังสามารถเป็นผู้สร้างสารได้เองอีก
ด้วย โดยสื่อใหม่ในยุคดิจิทัลนี้ได้ถูกพัฒนาจากการเติบโตของอินเตอร์เน็ต ที่เชื่อมโลกท้ังใบให้เล็กลง 
และเป็นสื่อที่นักการตลาดนิยมเลือกน ามาใช้อย่างแพร่หลาย เนื่องจากต้นทุนในการผลิตต่ า รวมถึง
การเปลี่ยนแปลงของกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้เวลาส่วนใหญ่อยู่บนโลกออนไลน์ผ่านคอมพิวเตอร์ อุปกรณ์
โทรศัพทเ์คลื่อนที่ และแท็บเล็ต เป็นต้น โดยสื่อใหม่ที่เข้ามามีบทบาทในการสื่อสารในยุคดิจิทัลนั้น
ย่อมส่งผลต่อสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) ทั้งในด้านปริมาณการรับสื่อของผู้บริโภคท่ีมีจ านวน 
ลดลงอย่างเห็นได้ชัด ทั้งสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุกระจายเสียง เป็นต้น ซึ่งสื่อใหม่ในยุคดิจิทัลนี้ (Wertime 
& Fenwick, 2008) ได้แก่ 
      2.1 เว็บไซต์ (Website) เว็บนั้นได้รับการพัฒนา 3 ยุคด้วยกัน โดยในยุค
แรกนั้นเรียกว่า Web 1.0 ที่เปรียบเสมือนแหล่งเก็บข้อมูลขนาดใหญ่ ผู้ใช้บริการสามารถค้นหา และ
เข้าชมข้อมูลข่าวสารได้เท่านั้น โดยมีเจ้าของเว็บไซต์เป็นผู้ป้อนข้อมูลให้ ถึงจะดูเหมือนเป็นการสื่อทาง
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เดียว แต่ก็เป็นที่น่าสนใจในยุคสมัยนั้น เนื่องด้วยเว็บไซต์มีความแปลกใหม่ รวดเร็ว พร้อมกับมี
ซอฟแวร์ที่แตกต่างไปจากสื่อดั้งเดิมอย่างโทรทัศน์และวิทยุ ต่อมา Web 1.0 ได้พัฒนาก้าวข้ามไปอีก
ขั้นสู่ยุค Web 2.0 ที่ผู้ใช้บริการมีส่วนร่วมและสามารถแสดงความคิดเห็นหรือแม้กระทั้งสามารถสร้าง
คอนเทนต์ได้เอง นอกจากนั้น Web 2.0 ยังเป็นช่องทางในการกระจายข่าวสารไปยังผู้บริโภคได้อย่าง
กว้างขวาง เกิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่กลายมาเป็นปัจจัยในการเปลี่ยนพฤติกรรมการสื่อสารของ
ผู้บริโภคในปัจจุบัน จนกระทั้งเว็บไซต์กลายเป็นเครื่องมือที่ใช้เชื่อมความสัมพันธ์ ความร่วมมือของคน
ทั่วทุกมุมโลก ได้มีการคาดกาณ์ถึงการพัฒนาของเว็บไซต์ที่จะเข้าสู่ยุค Web 3.0 ซึ่งจะกลายเป็นยุคที่
ทุกข้อมูลมีความหมายเป็นยุคแห่งอนาคตท่ีไม่ไกลเกินเอ้ีอม 
      2.2 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) เครื่องมือที่ทรงอิทธิพลที่สุด
ในปัจจุบัน เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี รวมถึงสามารถสร้างการมีส่วนร่วมต่อกิจกรรมต่าง ๆ 
สามารถแสดงความคิดเห็น วิจารณ์ได้ในทันทีทุกที่และทุกเวลา โดยแรกเริ่มก่อนที่ มาร์ค ซัคเคอร์เบิร์ก จะ
คิดค้นเฟสบุ๊คข้ึนมานั้น ได้เกิดรูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ มาก่อนแล้ว ยกตัวอย่างเช่น 
Myspace ที่ทุกคนสามารถเข้ามาติดตามเรื่องราวต่าง ๆ ของเพ่ือนในกลุ่ม และยังสามารถให้เพ่ือน
เข้ามาติดตามเรื่องราวของตนเองได้อีกด้วย จนกระทั้งเกิดเฟสบุ๊ค (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) อิน
สตาร์แกรม (Instagram) ฯลฯ ที่เข้ามามีอิทธิพลต่อการสื่อสารของกลุ่มเป้าหมายทั้งในรูปแบบของ
กลุ่ม หรือระหว่างบุคคลได้ โดยเครื่องมือการสื่อสารในกลุ่มนี้มี 2 รูปแบบ แบบแรกไม่เสียค่าใช้จ่าย 
(Free Social Media Tools) และแบบที่สองมีค่าโฆษณา (Paid Social Media Tools) ซึ่งการใช้
โซเชียลมีเดียนั้น ในปัจจุบันได้มีการพัฒนาโปรแกรมขึ้นมา เพื่อช่วยให้เจ้าของแบรนด์สินค้าหรือ
บริการนั้นสามารถวิเคราะห์การใช้บริการได้ทันที รวมถึงสามารถโพส หรือแบ่งปันข้อความทีเดียว
พร้อมกันไปยังช่องทางโซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ ได้อีกด้วย 
      2.3 แอพพลิเคชั่น live chat หรือ Instant Massaging เป็นเครื่องมือ
ส าหรับการพูดคุยผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือใช้ในการสื่อสารการตลาด ร้องเรียน รวมถึงกิจกรรมต่าง ๆ ที่
องค์กรหรือแบรนด์จัดขึ้น เช่น แอพพลิเคชั่นไลน์ (Line) WeChat เป็นต้น ผ่านการท าการตลาด ผ่าน 
Line Official ขององค์กรหรือแบรนด์ต่าง ๆ ในการใช้เป็นพ้ืนที่โต้ตอบกับผู้บริโภคอัตโนมัติ แจ้ง
ข่าวสาร โปรโมชั่น และกิจกรรมต่าง ๆ เป็นต้น 
      2.4 วิดีโอออนไลน์ เช่น ยูทูป (YouTube) โปรแกรมการแลกเปลี่ยนวิดีโอ
ฟรี ซึ่งเป็นโปรแกรมยอดนิยมของคนทั่วโลก โดยสามารถวัดผลการเข้าถึงได้โดย YouTube จะแสดง
ยอดผู้เข้าชมวีดีโอ พร้อมทั้งให้ผู้ใช้บริการสามารถคลิกชอบหรือไม่ชอบได้ พร้อมทั้งยังให้แสดงความ
คิดเห็นหรือติดตามเจ้าของวิดีโอได้ตลอดเวลา โดยเชื่อมต่อจากการสมัครสมาชิก และทาง YouTube 
จะส่งข้อมูลอัพเดตไปยัง Email ที่เราลงทะเบียนไว้ เพื่อให้ไม่พลาดวีดีโอ หรือกิจกรรมใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้น 
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และยังสามารถสร้างโอกาสการเข้าร่วมกิจกรรมได้อีกด้วยจากการโฆษณา หรือการลงวิดีโอสรุปการจัด
งาน เป็นต้น 
      2.5 เกมส์และแอพพริเคชั่น (Digital Game and Application) ปัจจุบัน
เกมส์และแอพพริเคชั่นต่าง ๆ เป็นมากกว่าความบันเทิงบนหน้าจอเท่านั้น แต่ยังเป็นอีกช่องทางการ
สื่อสารการตลาดไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้ ทั้งเกมส์ที่สร้างเพ่ือการส่งเสริมภาพลักษณ์ต่อองค์กร แบรนด์ 
สินค้าและบริการ หรือเป็นเกมที่องค์กรให้การสนับสนุน มีการซื้อหรือขายไอเท็มต่าง ๆ เพ่ือเพ่ิมระดับ
ความบันเทิงให้กับผู้เล่นและยังเป็นการสร้างประสบการณ์ร่วมระหว่างองค์กรและผู้บริโภค 
      2.6 จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email) เครื่องมือการสื่อสารที่ใช้มาอย่าง
ยาวนาน ด้วยคุณลักษณะที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง เข้าถึงทั้งกลุ่มเป้าหมายใหม่และกลุ่มเป้าหมาย
เก่า ยกตัวอย่างเช่น Gmail Yahoo Hotmail หรือ Live ซึ่งในปัจจุบันการส่งอีเมลยังมีโปรแกรมท่ีถูก
พัฒนาให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้พร้อม ๆ กัน เช่นระบบ MailChimp บริการส่งข่าวสารและกิจกรรม
ทางการตลาดฟรี ซึ่งผู้ส่งสามารถออกแบบอีเมลได้ด้วยตนเอง และสามารถติดตามผลได้ในทันที โดย
สามารถเก็บรายชื่อกลุ่มเป้าหมายได้มากถึง 2,000 รายชื่อ และส่งอีเมลได้มากถึง 12,000 อีเมลต่อ
เดือนอีกด้วย ซึ่งระบบ MailChimp นั้นได้ถูกออกแบบมาเพ่ือผู้ใช้งาน นักการตลาดผ่าน Email 
Marketing สามารถปรับแต่งข่าวสารได้เองอีกด้วย 
    จะเห็นได้ว่าสื่อในปัจจุบันมีหลากหลายมากยิ่งขึ้น ทั้งในส่วนของสื่อดั้งเดิมที่มีการ
พัฒนาปรับรูปแบบให้เข้ากับยุคดิจิทัล และสื่อออนไลน์ที่น าเอาเทคโนโลยีและระบบอินเตอร์เน็ตเข้า
มาเชื่อมต่อให้โลกของการสื่อสารให้เล็กลง ซึ่งนักการตลาด นักวางแผนสื่อ ต้องเลือกและวางแผนการ
ใช้สื่อตามวัตถุประสงค์ในการสื่อสารการตลาด ทั้งการโฆษณา หรือประชาสัมพันธ์ เพ่ือเป็นการสร้างการ
รับรู้ การมีส่วนรว่มของกลุ่มเป้าหมายให้เข้ามาร่วมงาน และจดจ างานได้มากที่สุด จากการศึกษาการใช้สื่อ
และการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2555) มี 2 ประเด็นหลัก คือ 
1) การใช้สื่อแบบออนไลน์และสื่อแบบออฟไลน์มีความแตกต่างต่อภาพลักษณ์การท่องเที่ยวหรือไม่ 
และ 2) นักท่องเที่ยวที่เคยมาและไม่เคยมามีความคิดเห็นอย่างไรต่อภาพลักษณ์การท่องเที่ยวไทย ผล
การศึกษาพบว่า กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เคยมาและไม่เคยมา กล่าวว่า แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจก่อนเดินทางมาท่องเที่ยวเป็นสื่อออนไลน์มากกว่าสื่อออฟไลน์ โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มา
ประเทศไทยครั้งแรกจะมีการหาข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวเป็นจ านวนมากและหลากหลายช่องทาง
มากกว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวมาซ้ า เมื่อพิจารณาเฉพาะสื่อออนไลน์ พบว่า สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เดินทางมาประเทศไทย คือ เว็บไซต์การท่องเที่ยว รองลงมาคือ สื่อสังคมออนไลน์ 
   3.2 การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร (Public Relations and Publicity) 
เป็นโปรแกรมท่ีออกแบบเพ่ือส่งเสริมหรือปกป้องภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Kotler & Armstrong, 2012) 
การประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือที่ได้รับความนิยมมาก ซึ่งการประชาสัมพันธเ์ป็นการให้ข้อมูลความจริง



 

 

 17 

 

และความเปน็มาของธุรกิจ สว่นการโฆษณาเปน็การให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑ์ (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2543) 
การประชาสัมพันธ์การให้ข่าวสาร เป็นการสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล ท าการสื่อสารเกี่ยวกับองค์กรผลิตภัณฑ์ 
บริการหรือความคิด โดยทั่วไปอยู่ในรูปแบบของข่าวหรือการประกาศเก่ียวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ จุดมุ่งหมายหลักของการประชาสัมพันธ์ คือ สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีในสายตาของประชาชนทั่วไป
มากกว่าการส่งเสริมการขาย นอกจากนี้ ยังมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับธุรกิจโดยตรง 
ได้แก่ ตัวแทนจ าหน่าย รัฐบาลพนักงาน (ณัฏฐินี ศรีวงศ์ตระกูล, 2558) 
    เครื่องมือการประชาสัมพันธ์ 
     1. ข่าวประชาสัมพันธ์ (Press Releases) การให้ข่าวโดยที่ข้อมูลเป็น
ข้อเท็จจริง สามารถท าให้เกิดความสนใจส าหรับสื่อต่าง ๆ และผู้รับข่าวสาร ซึ่งข่าวสามารถเข้าถึงกลุ่ม
ผู้รับข่าวสารที่ถูกต้องและสามารถส่งต่อได้ง่าย เช่น เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย มีความน่าสนใจ ง่ายต่อการ
ส่งต่อ เป็นต้น (George & Michael, 2014) ซึ่งข่าวอาจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ การส่งเสริมการขาย 
กิจกรรมภายในองค์กร (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547) 
     2. การแถลงข่าว (Press Conferences) การแถลงข่าวเป็นวิธีการที่สามารถ
ท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพได้เมื่อหัวข้อนั้นสร้างความสนใจได้กับกลุ่มเฉพาะก่อนจะกระจาย
ครอบคลุมต่อไป เช่น นวัตกรรมใหม่ ๆ ความเร่งด่วน เป็นต้น 
     3. การสัมภาษณ์พิเศษ (Exclusives) เป็นการให้ข้อมูลกับสื่อรายใดรายหนึ่ง
โดยเฉพาะ เนื่องจากสื่อนั้นมีการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน 
     4. การสัมภาษณ์ (Interview) 
     5. ความเกี่ยวข้องกับชุมชน (Community Involvement) องค์กรหลายแห่ง
มีการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีด้วยการมีส่วนร่วมกับกิจกรรมต่าง ๆ ของชุมชน ซึ่งมีหลากหลายรูปแบบ 
     6. อินเตอร์เน็ต (Internet) เป็นช่องทางที่สามารถท าการประชาสัมพันธ์ไปยัง
กลุ่มเป้าหมายเป็นวงกว้างเช่นเดียวกับหนังสือพิมพ์ ซึ่งในการประชาสัมพันธเ์ริ่มนิยมน าเอาข้อมูลการออก
ผลิตภัณฑ์ หรืออ่ืน ๆ ขึ้นไวบ้นเว็บไซต์โดยผ่านเครือข่ายสังคมและบล็อก (George & Michael, 2014) 
   3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเครื่องมือโน้นน้าวใจเพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการในระยะเวลาอันสั้น การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมทางการตลาด
ที่ช่วยเพิ่มคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการในช่วงเวลาที่จ ากัด (Kotler, 2003; Wells, Moriarty & 
Burnett, 2006) ส าหรับการส่งเสริมการขายไปยังนักท่องเที่ยวประกอบด้วยกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การใช้
ตัวอย่างสินค้า การให้บัตรคูปอง การเสนอเงินคืน ส่วนลด การเสนอของแถม แสตมป์เก็บสะสมไว้แลก
สินค้า การแข่งขัน และส่งฉลากชิงโชค เป็นต้น (ณัฏฐินี ศรีวงศ์ตระกูล, 2558) 
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    ประเภทของการส่งเสริมการขาย 
     ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2547) แบ่งประเภทของการส่งเสริมการขายตาม
ประเภทของกลุ่มเป้าหมายออกเป็น 3 ประเภท คือ ผู้บริโภค ร้านค้า และพนักงานขาย 
      1. การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) การ
ส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นสู่ผู้บริโภคมีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้สินค้าเป็นหลัก 
รวมถึงทั้งกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าและกระตุ้นการซื้อซ้ า โดยสินค้าหรือแบรนด์สินค้าใหม่ ๆ จะ
เลือกใช้การส่งเสริมการขายเนื่องจากสามารถสร้างแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคอยากเลือกใช้สินค้า Kotler 
and Armstrong (2012) ได้กล่าวว่าเครื่องมือส่งเสริมการขายที่นิยมน ามาใช้เพ่ือจูงใจผู้บริโภคให้
ตัดสินใจซื้อสินค้า ประกอบด้วย 
       1.1 การแจกตัวอย่างสินค้า (Sampling) คือ การที่ผู้ผลิตแจกสินค้า
ตัวอย่างให้แก่ผู้บริโภคฟรี เพ่ือให้เกิดการทดลองใช้ และต้องการแนะน าสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู่
ตลาด ซึ่งการแจกสินค้าตัวอย่างเป็นตัวเลือกที่ดีที่สุด แต่มีค่าใช้จ่ายสูง  
       1.2 คูปอง (Coupons) คือการแจกเอกสารให้รายละเอียดสินค้าและ
ข้อเสนอพิเศษ การใช้คูปองมีจุดเด่นและได้รับความนิยม ซึ่งจุดเด่นนั่นคือส่งผลดีกับผู้บริโภคท่ีมีความ
อ่อนไหวในด้านราคา นอกจากนี้ยังสามารถกระตุ้นให้เกิดการซื้อซ้ าได้ 
       1.3 การจัดประกวดแข่งขันและชิงโชค (Contests and Sweepstakes) คือ 
การให้ผู้บริโภคเข้ามาร่วมชิงโชค เพ่ือชิงรางวัลใหญ่ ผู้บริโภคจ านวนมากสามารถเข้าร่วมได้ แต่มีของ
รางวัลจ านวนจ ากัด การแข่งขันและชิงโชคเป็นวิธีการส่งเสริมการขายที่สร้างความตื่นเต้น ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่มีความคิดว่าจะคว้ารางวัลจากการแข่งขันหรือชิงโชคมาครอง โดยเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้
แสดงความสามารถเข้ามาร่วมแข่งขันชิงรางวัล โดยทั่วไปการแข่งขันจะสร้างการดึงดูดใจโดยสร้าง
รูปแบบว่าต้องซื้อสินค้าเพ่ือได้รับโอกาสในการเข้าร่วมแข่งขัน ส่วนการชิงโชคเป็นการส่งเสริมการขาย 
       1.4 กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) เป็นการส่งเสริมการ
ขายของหน่วยงานหรือแบรนด์สินค้ามีความเชื่อมโยงกับกิจกรรมหรือการก าหนดรูปแบบกิจกรรมเพ่ือ
สร้างประสบการณ์แก่ผู้บริโภค กิจกรรมการตลาดที่ได้รับความนิยม เช่น การแข่งขันกีฬา คอนเสิร์ต
เทศกาลหรืองานมหกรรม เป็นต้น (George & Michael, 2014) 
       1.5 การลดราคาสินค้าที่ป้ายฉลากหรือ ณ จุดแสดงสินค้า (Price-Off) 
คือ การลดราคาสินค้าลงให้แก่ผู้บริโภค อาจมีข้อจ ากัดบางอย่าง เช่น ก าหนดจ านวนซื้อ ก าหนด
ระยะเวลา เป็นต้น 
       1.6 สินค้าพรีเมี่ยม (Premiums) คือ การแจกของแถม เป็นการแจก
สินค้าให้ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์โดยอาจจะแจกฟรีหรือมีข้อก าหนดในการแจก 
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      2. การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) เป็นการ
ส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นไปที่ช่องทางจ าหน่าย การส่งเสริมการขายมุ่งสู่คนกลาง ได้แก่ การจัดงาน
แสดงสินค้า เป็นการจัดงานที่ผู้ผลิตสามารถจัดแสดงสินค้าของตนให้กับลูกค้า รวมทั้งผู้ที่มีความสนใจ
เข้าชมสามารถเข้าชมได้ นอกจากนี้ยังเป็นการสร้างโอกาสในการพบปะผู้ซื้อและผู้ขาย ซึ่งการจัดแสดง
สินค่าสามารถช่วยสร้างการตระหนักรู้เก่ียวกับสินค้าได้ดี (George & Michael, 2014) 
      3. การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales force Promotion) 
เป็นการส่งเสริมการขายของผู้ผลิตให้แก่พนักงานขายเพ่ือกระตุ้นให้พนักงานมีก าลังใจและสามารถ
ขายสินค้ามากข้ึน (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547) ประกอบด้วย 1. งานแสดงสินค้า 2. การแข่งขัน
การขาย 3. โฆษณาพิเศษ (Kotler & Armstrong, 2012)  
   3.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการใช้จดหมาย โทรศัพท์ 
โทรสาร อีเมล์ รวมทั้งอินเตอร์เน็ตเพื่อสื่อสารโดยตรง หรือสร้างแรงจูงใจให้เกิดการตอบสนองจาก
ลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Kotler & Armstrong, 2012) ในลักษณะการติดต่อส่วนบุคคลผ่านสื่อต่าง ๆ เป็น
การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (องอาจ ปทะวานิช, 2550) 
   3.5 การตลาดอินเตอร์เน็ต (Internet Marketing) เป็นสื่อแบบโต้ตอบที่ส่งผลต่อ
การตลาดอย่างมากและเข้ามามีบทบาทต่อการส่งเสริมการตลาด ในทางกลับกันยังกลายเป็นสื่อ
ส าหรับการโฆษณาที่บริษัทจ านวนมากโฆษณาสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์ต่าง ๆ โดยมีเสียค่าใช้จ่าย
ในการโฆษณา เช่น Google, Facebook เป็นต้น ปัจจุบันนักการตลาดเริ่มน าอินเตอร์เน็ตมาเป็น
เครื่องมือสื่อสารกับผู้บริโภคเพ่ิมมากข้ึน เพราะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน สามารถโต้ตอบ
กับผู้บริโภคได้ง่ายและตรงมากข้ึน อินเตอร์เน็ตเป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ซึ่งการโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต สามารถท าได้หลากหลายรูปแบบ ได้แก่ 
    1. แบนเนอร์ (Banners) เป็นพ้ืนฐานของการโฆษณา เพ่ือสร้างการตระหนักรู้
หรือจดจ า การดึงผู้ชมเข้าสู่การแข่งขันการชิงโชค 
    2. การเป็นผู้สนับสนุน มีสองลักษณะ คือ Regular Sponsorships ผู้ให้การ
สนับสนุนยินดีจ่ายเงินเพ่ือสนับสนุนส่วนนั้น ๆ ของเว็บไซต์ และ Content Sponsorships ผู้ให้การ
สนับสนุนมีส่วนเกี่ยวข้องกับการให้บริการเนื้อหาด้วย 
    3. Pop-ups และ Pop-Unders การโฆษณาโดยใช้ Pop-ups จะปรากฎ
หน้าต่างใหม่ขึ้นบนจอเพ่ือดึงดูดความสนใจ ซึ่งจะปรากฎเมื่อเข้าสู่เว็บไซต์ ส่วน Pop-Unders จะ
ปรากฎโฆษณาขึ้นใต้เว็บเพจ โดยจะมองเห็นได้เมื่อผู้ใช้ออกจากเว็บไซต์นั้นแล้วเท่านั้น 
    4. โฆษณาระหว่างรอข้อมูล เป็นโฆษณาท่ีปรากฎขึ้นบนหน้าจอขณะที่รอการ
ดาวน์โหลดข้อมูลจากเว็บไซต์ 
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    5. เทคโนโลยี Push เป็นตัวชว่ยให้บริษัทสามารถส่งข้อความไปยังผู้บริโภคได้
อย่างไม่ต้องรอให้ผู้บริโภคเป็นฝ่ายเรียกข้อมูล 
    6. Links ใช้ในวัตถุประสงค์เดียวกันกับการโฆษณารูปแบบอื่น ๆ ตัวอย่างเช่น ผู้
เข้าชมเว็บไซต์หนึ่ง อาจมีการเชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์อ่ืน ๆ โดยปกติจะอยู่ส่วนล่างของหน้าหลัก 
    7. Paid Searches หรือเรียกว่า Search Engine เป็นการจ่ายเงินค่าโฆษณา
เฉพาะเมื่อมีผู้เข้าชมกดท่ี Links โฆษณานั้นผ่านหน้าเว็บเพจของ Search Engine เท่านั้น เพ่ือให้
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่สนใจข้อเสนอต่าง ๆ เท่านั้น 
    8. โฆษณาแบบบริบท เป็นการโฆษณาท่ีก าหนดกลุ่มเป้าหมายโฆษณาโดยใช้
เนื้อหาของเว็บไซต์ โดยจะใช้ข้อมูลจากพฤติกรรมการเข้าถึงเว็บไซต์เป็นหลัก 
    9. Rich Media เป็นสื่อดิจิทัลที่มีการตอบโต้ มีความหลากหลายที่สามารถแสดง
เป็นภาพเคลื่อนไหว ช่วยให้ได้รับความสนใจ เช่น YouTube และ Flickr เป็นต้น ส่งผลให้ผู้โฆษณา
สามารถน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบโฆษณาสตรีมม่ิงวีดีโอได้ 
  จากการศึกษาแนวคิดในการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล สรุปได้ว่า รูปแบบการส่งเสริม
การตลาดดิจิทัลที่เหมาะสมกับบริบทของวัดพรธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม ประกอบด้วย 
5 รูปแบบ คือ (1) การโฆษณา (2) การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร (3) การส่งเสริมการขาย (4) 
การตลาดทางตรง และ (5) การตลาดอินเตอร์เน็ต ซึ่งผู้วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการ
ส่งเสริมการตลาดของ Kotler and Armstrong (2012) และ George and Michael (2014) มาใช้
เป็นกรอบแนวคิดการวิจัยและการท าเครื่องมือวิจัยด้านการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 
   1. การโฆษณา (Advertising) วัตถุประสงค์ของการโฆษณาของวัดพระธาตุพนม
วรมหาวิหารเพื่อกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวตระหนักถึงคุณค่าของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร และเพ่ือ
เพยแพร่ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ  โดยมักจะได้รับการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น วิทยุ ป้ายประกาศ 
เว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น 
   2. การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร (Public Relations and Publicity) การ
สร้างภาพลักษณ์แก่นักท่องเที่ยวสามารถเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมได้จากการรับรู้
ข่าวสาร ในสถานการณ์การระบาดโควิด 19 ทางวัดพระธาตุพนมมีการประชาสัมพันธ์และการให้
ข่าวสารผ่านสื่อต่าง ๆ ท าให้นักท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ ทั้งจากเฟจเฟสบุ๊ค และเว็บไซต์ของ
วัดพระธาตุพนมเป็นส่วนใหญ่ 
   3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ในสถานการณ์โควิด 19 ท าให้
นักท่องเที่ยวเดินทางไปสักการะท่ีวัดพระธาตุพนมลดลง วัดพระธาตุพนมมีการใช้เฟจเฟสบุ๊คเป็น
เครื่องมือเพ่ือให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงวัดพระธาตุพนมมากข้ึน ซึ่งกิจกรรมทางการตลาดที่วัดพระธาตุ
พนมจัดในปัจจุบันคือถวายทองค าหุ้มทองค าห้องบรรจุพระอุรังคธาตุชั้น 3 
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   4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) วัดพระธาตุพนมมักใช้เฟจเฟสบุ๊คใน
การตลาดทางตรงเพื่อสร้างแรงจูงใจแก่นักท่องเที่ยว และนักท่องเที่ยวสามารถติดต่อกับทางวัดพระ
ธาตุพนมได้ทางอีเมล์ เว็บไซต์ และเฟจเฟสบุ๊ค 
   5. การตลาดอินเตอร์เน็ต (Internet Marketing) วัดพระธาตุพนมใช้สื่อเฟจเฟสบุ๊ค 
เพ่ือเป็นการติดต่อและให้ข้อมูลแก่นักท่องเที่ยว ซึ่งการโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตของวัดพระธาตุพนม
วรมหาวิหารยังไม่ปรากฎชัดเจน ส่วนใหญ่จะเป็นการให้ข้อมูลข่าวสารทางอินเตอร์เน็ต 

4. การส่งเสริมการตลาดท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
  การตลาดดิจิทัลในประเทศไทยคือการตลาดยุคใหม่ที่เกิดขึ้นจากการเข้ามาของเทคโนโลยี 
อินเตอร์เน็ต เป็นช่องทางให้สินค้าและบริการสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ทั่วทุกมุมโลก ทุกเวลา 
อย่างรวดเร็ว ซึ่งเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตเกิดขึ้นได้เปลี่ยนรูปแบบของการสื่อสาร ท าให้ผู้คนในสังคม 
สามารถเชื่อมโยงถึงกันได้อย่างไร้พรมแดนในปัจจุบัน ช่องทางการสื่อสารได้เปรียบเสมือนอาวุธส าคัญ 
ส าหรับธุรกิจการท่องเที่ยวในการเชื่อมโยงและท าการตลาดกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
กระทรวงพาณิชย์ไทยได้วางแนวทางการพัฒนาระบบการค้ายุคใหม่ ที่จะช่วยสร้างฐานความเข้มแข็ง
ของเศรษฐกิจไทยในอนาคต 
  รูปแบบการตลาดยุคใหม่ภายใต้แนวคิดการตลาดดิจิทัลเป็นการพัฒนาการทางการตลาดใน
ยุคที่เครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์เข้ามามีบทบาทในการเป็นอีกหนึ่งช่องทางการสื่อสาร การท าการตลาด
ดิจิทัล เป็นส่วนส าคัญในการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับแหล่งท่องเที่ยวและสินค้าไทย (Software Park 
Thailand, 2561) ตามแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ ฉบับที่ 2 (พ.ศ.2560-2564) เห็นแนวโน้นที่
ส าคัญ ของการใช้เทคโนโลยีระหว่างการท่องเที่ยวซึ่งมีส่วนส าคัญในการสืบค้นข้อมูลและเพ่ิมความสะดวก
ในการ เดินทางของนักท่องเที่ยว แต่การส่งเสริมข้อมูลด้านการท่องเที่ยวของไทยยังมีความล้าหลังจึงต้องเร่ง 
พัฒนาเพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวในอนาคต (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2560) 
  ในการศึกษาครั้งนี้ จึงเน้นศึกษากลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวไทย ซึ่งมีพฤติกรรมการใช้ 
อินเตอร์เน็ตจากผลส ารวจในปี 2563 มีแนวโน้มใช้อินเตอร์เน็ตเพิ่มมากขึ้นจากเดิมโดยผลเฉลี่ยอยู่ที่
อย่างน้อยวันละ 10 ชั่วโมง นอกเหนือจากการใช้เครือข่ายสังคม เช่น Facebook, Instagram, 
Twitter เป็นต้น ยังมีการซื้อสินค้าและบริการ ยกตัวอย่าง การจองหรือการซื้อตั๋วโดยสาร การจองที่
พัก แสดงให้เห็นว่า นักท่องเที่ยวขาวไทยน าอินเตอร์เน็ตมาใช้ประโยชน์ด้านการท่องเที่ยวเช่นกัน  
(กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2560, 2563) และเพ่ือพัฒนาการตลาดท่องเที่ยวตาม
แผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 2 จึงจ าเป็นต้องศึกษาการตลาดิจิทัลและน ามาปรับใช้ในการส่งเสริมข้อมูลด้าน
การท่องเที่ยวของไทย โดยสื่อที่น่าสนใจในการน ามาศึกษาครั้งนี้นอกจากสื่อใหม่ (New Media) ที่
เป็นสื่อดิจิทัล เช่น สื่อสังคมออนไลน์ อินเตอร์เน็ต แล้วสื่อดั่งเดิม (Traditional Media) เช่น ป้าย
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โฆษณากลางแจ้ง (Billboard) ที่เป็นสื่อน่าสนใจศึกษาเพ่ิมเติมร่วมด้วย เนื่องจากป้ายโฆษณา
กลางแจ้งสามารถน าเอาเทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ใช้ได้ ถือได้ว่าเป็นสื่อก่ึงดิจิทัล อาจมีส่วนในการ
ส่งเสริมการตลาดท่องเที่ยว 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
 
 ในตลาดที่มีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง และอุตสาหกรรมบริการอยู่ในภาวะอ่ิมตัว ซึ่งจะเห็น
ว่า ผลิตภัณฑ์หลัก จะไม่ค่อยมีความแตกต่างกันเท่าใดนัก ดังนั้นธุรกิจแต่ละรายจึงพยายามหาโอกาส
พัฒนาและยกระดับคุณลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์เสนอแก่ลูกค้า (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ คณะ, 2541)  
การปรับปรุงคุณภาพบริการทางการท่องเที่ยวให้มีคุณภาพที่ดีอยู่เสมอ รวมถึงการให้ข้อมูลข่าวสาร
โดยการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายโฆษณา นิตยสาร หนังสือพิมพ์ 
แผ่นพับ และอินเตอร์เน็ต เป็นต้น เป็นการสร้างคุณค่าให้แก่แหล่งท่องเที่ยว (Prebensen, 2007) 
ได้อธิบายการสร้างมูลค่าเพ่ิมว่าผู้ประกอบการจะต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการให้มีคุณค่าในสายตา
ของลูกค้าท้ัง 4 ได้แก่ 
 1. คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ (Product Value) สินค้าหรือบริการที่ลูกค้ามองเห็นว่ามีคุณค่า มี
ทัศนคติ ความเชื่อท่ีดีต่อคุณสมบัติสินค้าหรือบริการ มีความชื่นชอบในสินค้า ซึ่งน าไปสู่ความภักดีใน
สินค้าและตราสินค้า (ธวัชชัย สุวรรณสาร, 2556) คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์เป็นประโยชน์ที่มอบให้ลูกค้า
จากผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีเกิดจากประโยชน์หลัก และรูปลักษณะผลิตภัณฑ์ 
ประกอบด้วย คุณภาพ และสมรรถนะที่เหนือกว่าคู่แข่ง รูปแบบ ความหรูหรา ความทันสมัย ตรา
สินค้า ความมีชื่อเสียงมายาวนาน และเป็นที่ยอมรับ เป็นต้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ คณะ, 2541) 
 2. คุณค่าด้านบริการ (Service Value) เป็นคุณค่าที่มอบให้ลูกค้าอันเกิดจากคุณภาพในการ
ให้บริการ (Service Quality) ที่เกิดขึ้นในระยะยาวเกี่ยวกับการประเมินผลการปฏิบัติงานทั้งหมด 
(Douglas, 2007) เป็นบริการที่ยอดเยี่ยมตรงกับความต้องการหรือหวังไว้ การบริการมีลักษณะส าคัญ 
4 ประการ คือ ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) ไม่สามารถแบ่งแยกได้(Inseparability) ไม่แน่นอน 
(Variability) และไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perishability) (Kotler, 2012) โดยมีหลักเกณฑ์ในการพิจารณา
คุณภาพของงานบริการ ดังนี้ 1) การเข้าถึงลูกค้า (Access) การที่ผู้ให้บริการสามารถให้บริการลูกค้าได้
อย่างรวดเร็ว ลูกค้าสามารถเข้าถึงการบริการได้ง่าย 2) ความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) คือ
เป้าหมายที่ส าคัญที่สุดของการบริการ 3) ความคาดหวังของผู้ใช้บริการ (Expectation) 4) การติดต่อสื่อสาร 
(Communication) 5) ความพร้อมในการให้บริการ (Readiness) 6) ความรู้ของผู้ให้บริการ 
(Knowledge and competence) 7) คุณค่าของการให้บริการ (Value) คุณค่าของงานบริการขึ้นอยู่
กับสิ่งที่ลูกค้าได้รับการบริการ เกิดความรู้สึกประทับใจ 8) ความสุภาพอ่อนโยน (Courtesy) 9) ให้



 

 

 23 

 

ความสนใจในลูกค้า (Interest) 10) ความเชื่อถือได้ (Credibility) 11) ความไว้วางใจ (Reliability) 
12) การตอบสนองลูกค้า (Response) 13) ความปลอดภัย (Security) และ 14) การรู้จักและเข้าใจ
ลูกค้า (Understanding the Customer) (นิติพล ภูตะโชติ, 2551) 
 3. คุณค่าด้านบุคลากร (Personnel Value) เป็นคุณค่าที่มอบให้ลูกค้าอันเกิดจากคุณภาพ
ของพนักงาน ในด้านความสามารถ (Competence) ความมีน้ าใจ (Courtesy) ความเชื่อถือได้ 
(Granbury) ความไว้วางใจได้ (Reliability) การตอบสนองลูกค้า (Responses) การติดต่อสื่อสาร 
(Communication) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ คณะ, 2541) 
 4. คุณค่าด้านภาพลักษณ์ (Image Value) เป็นคุณค่าด้านความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นภาพรวมของตราสินค้า (Brand Image) มักเป็นภาพลักษณ์ที่ถูกสร้างขึ้น
เชิงบวก โดยสร้างขึ้นได้หลากหลายวิธี เช่น การสร้างประสบการณ์และความทรงจ าที่ดี (Keller, 2003) 
 จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าทางการท่องเที่ยว สรุปได้ว่า คุณค่าทางการท่องเที่ยว
เชิงวัฒนธรรมที่เหมาะสมกับบริบทของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม แบ่งคุณค่า
ออกเป็น 3 คุณค่า คือ (1) คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ (Product and Image Value) เป็น
คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ลูกค้ามองเห็น (2) คุณค่าด้านบริการ (Service Value) และ (3) 
คุณค่าด้านบุคลากร (Personnel Value) ซึ่งผู้วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าทางการ
ท่องเที่ยวของ Prebensen (2007) มาใช้เป็นกรอบแนวคิดการวิจัยและการท าเครื่องมือวิจัยด้านการ
เพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
 1. คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ (Product and Image Value) เป็นคุณค่าด้าน
ความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ ความเชื่อท่ีดีของผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ ซึ่งน าไปสู่ความศรัทธาต่อวัด
พระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 
 2. คุณค่าด้านบริการ (Service Value) เป็นบริการที่ยอดเยี่ยมตรงกับความต้องการหรือ
คาดหวังหวังไว้ของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาสักการะวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนคพนม 
 3. คุณค่าด้านบุคลากร (Personnel Value) บุคคลที่ดูแลวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร 
จังหวัดนครพนม รวมถึงการให้ข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์แก่นักท่องเที่ยว 
 

หลักการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
 
 ภายหลังการเกิดการระบาดของไวรัสโควิด-19 ไปทั่วโลก ท าให้แนวโน้มการท่องเที่ยววิถี
ชีวิตชนบทหรือการท่องเที่ยวภายในท้องถิ่นได้รับการส่งเสริมและเป็นที่นิยมมากท่ัวโลก (UNWTO, 
2020) โดยเฉพาะการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในชนบทที่จะต้องอาศัยการส่งเสริมการตลาด
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ดิจิทัลเพื่อเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนาธรรมท้องถิ่น โดยเฉพาะในบริบทของวัดพระธาตุ
พนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม ซึ่งจากการศึกษาวรรณกรรมและข้อมูลเบื้องต้น ท าให้ทราบว่า 
การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมเป็นการเคลื่อนไหวของผู้คนที่เกิดขึ้นจากปัจจัยกระตุ้นทางวัฒนธรรม เช่น 
การเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือการศึกษา การเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือชื่นชมศิลปวัฒนธรรมที่แสดงความเป็น
เอกลักษณ์ด้านวัฒนธรรม เช่น ปราสาท พระราชวัง วัด โบราณสถาน โบราณวัตถุประเพณีวิธีการ
ด าเนินชีวิต ศิลปะทุกแขนงสิ่งต่าง ๆ ที่แสดงถึงความเจริญรุ่งเรืองที่มีการพัฒนาให้เหมาะสมกับ
สภาพแวดล้อม การด าเนินชีวิตของบุคคลในแต่ละยุคสมัย ประเพณี เทศกาล การเข้าเยี่ยมชมอนุสรธ
สถาน การเดินทางเพ่ือศึกษาขนบธรรมเนียมความเชื่อที่สืบทอดกันมาของชุมชนท้องถิ่น ตลอดจน
ความเชื่อทางศาสนา (WTO, 1993; WTO & UNEP, 2005; การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2548; 
บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2548) หรืออีกนัยหนึ่งที่ชาญวิทย์ เกษตรศิริ (2540) ได้กล่าวว่า การท่องเที่ยว
เชิงวัฒนธรรมเป็นการศึกษาประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมผ่านการเดินทางท่องเที่ยว ที่เน้นการพัฒนา
ภูมิปัญญา สร้างสรรค์ เคารพต่อสิ่งแวดล้อม วัฒนธรรม ศักดิ์ศรีและวิถีชีวิตผู้คน ทาง NESCO (อ้างถึง
กรมส่งเสริมวัฒนธรรม, 2558) ได้แบ่งมรดกวัฒนธรรมออกเป็น 2 ส่วน คือ มรดกวัฒนธรรมที่จับต้องได้ 
(Tangible Cultural Heritage) เช่น โบราณสถาน โบราณวตัถุต่าง ๆ และ มรดกวัฒนธรรมที่จบัต้องไม่ได้ 
(Intangible Cultural Heritage) อันเป็นเรื่องเกี่ยวกับภูมิปัญญา ทรัพย์สินทางปัญญา ระบบคุณค่า 
ความเชื่อ พฤติกรรมและวิถีชีวิต 
 นอกจากนี้ การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจ าเป็นต้องค านึงถึงผลกระทบที่จะเกิดต่อบุคคลและ
วัฒนธรรมให้น้อยที่สุด และชุมชนท้องถิ่นผู้เป็นเจ้าของวัฒนธรรมก็ได้ประโยชน์จากการท่องเที่ยวใน
ด้านการสร้างรายได้ และการจ้างงาน อันน ามาซึ่งการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม โดยสมบตัิ กาญจนกิจ 
(2544) ได้กล่าวถึงการใช้ประโยชน์ของทรัพยากรการท่องเที่ยว ถ้าหากไม่มีการค านึงถึงการสูญเสีย
หรือผลกระทบที่จะเกิดข้ึนกับระบบย่อยต่าง ๆ เช่น ระบบชุมชน ระบบอุตสาหกรรม เป็นต้น อาจมี
ผลกระทบมาสู่ระบบการท่องเที่ยวด้วย ดังนั้น การท่องเที่ยวที่ขาดระบบการจัดการที่ดีเข้ามาเกี่ยวข้อง 
จะท าให้การท่องเที่ยวไม่ประสบผลส าเร็จได้ ซึ่งระบบการทอ่งเที่ยวที่ควรม ีประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ 
ดังนี้ 
  1. แหล่งท่องเที่ยวเป็นทรัพยากรที่ส าคัญ จัดเป็นอุปทานการทอ่งเที่ยวซึ่ง Peters (1969) ได้
จัดหมวดหมู่ของแหล่งท่องเที่ยวเป็น 5 ประเภท คือ แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม แหล่งท่องเที่ยวซึ่ง
แสดงถึงความหลากหลายในรูปแบบต่าง ๆ ของภูมิประเทศ แหล่งท่องเที่ยวประเภทที่ให้ความบันเทิง 
แหล่งท่องเที่ยวอื่น ๆ ที่มีลักษณะเฉพาะตัว 
   ส าหรับประเทศไทยนั้น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2563) โดยองค์กรหรือ
หนว่ยงานที่ปรึกษาต่าง ๆ มักแบ่งแหล่งท่องเที่ยวออกเป็น 3 ประเภท คือ แหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติ 
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แหล่งท่องเที่ยวประวัติศาสตร์โบราณคดี และแหล่งท่องเที่ยวศิลปวัฒนธรรม ส่วนแหล่งทอ่งเที่ยวที่ให้
ความบันเทิงนั้นจัดเป็นส่วนหนึ่งในสถานบริการนักท่องเที่ยว 
  2. บริการการท่องเที่ยว บริการที่รองรับการท่องเที่ยวเป็นอุปทานประเภทหนึ่ง ซึ่งไม่ได้
เป็นจุดหมายปลายทางหลักของนักท่องเที่ยว แต่เป็นบริการที่รองรับให้เกิดความสะดวกสบายและ
ความบันเทิงแก่นักท่องเที่ยว ซึ่งในบางโอกาสอาจเป็นตัวดึงดูดใจได้เช่นกัน บริการการท่องเที่ยวที่
ส าคัญ ได้แก ่ที่พัก อาหาร แหล่งจ าหน่าย สินค้า แหล่งบันเทิง แหล่งกิจกรรม และบริการอื่น ๆ ทั้งนี้
รวมถึง โครงสร้างพื้นฐานและสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีจ าเป็นอื่น ๆ ด้วย 
  3. ตลาดการท่องเที่ยว เป็นการแสดงออกของอุปสงค์ ซึ่งมีความปรารถนาในการท่องเที่ยว
จากที่หนึ่งไปยังอีกที่หนึ่ง เพ่ือเข้าร่วมในกิจกรรมการพักผ่อนหย่อนใจ และเพ่ือกิจกรรมอ่ืน ๆ (ปกติ
ตลาดการท่องเที่ยวจะเน้นที่นักท่องเที่ยว) ซึ่งในกระบวนการจัดการได้หมายรวมถึงการส่งเสริมและ
พัฒนาการขาย และการให้บริการแก่นักท่องเที่ยว 
  ในส่วนขององค์ประกอบแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่ส าคัญ บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา (2548) 
ได้ให้ความส าคัญทั้งหมด 6 ด้าน ดังต่อไปนี้ 
   1. องค์ประกอบด้านแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม เป็นการท่องเที่ยวในแหล่ง
ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมที่มีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น อันประกอบด้วยสิ่งดึงดูดใจ 10 ประการคือ 
    1) ประวัติศาสตร์และร่องรอยทางประวัติศาสตร์ที่ยังปรากฏให้เห็น 
    2) โบราณคดีและพิพิธภัณฑ์สถานต่าง ๆ 
    3) งานสถาปัตยกรรมเก่าแก่ดั้งเดิมในท้องถิ่นและสิ่งปลูกสร้าง ผังเมืองรวมทั้ง
ซากปรักหักพัง 
    4) ศิลปะ หัตถกรรม ประติมากรรม ภาพวาด รูปปั้น และแกะสลัก 
    5) ศาสนารวมถึงพิธีกรรมต่าง ๆ ทางศาสนา 
    6) ดนตรี การแสดงละคร ภาพยนตร์ มหรสพต่าง ๆ 
    7) ภาษา และวรรณกรรม รวมถึงระบบการศึกษา 
    8) วิถีชีวิต เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย การท าอาหาร ขนบธรรมเนียมการรับประทานอาหาร 
    9) ประเพณี วัฒนธรรมพื้นบ้าน ขนบธรรมเนียม และเทศกาลต่าง ๆ 
    10) ลักษณะงานหรือเทคโนโลยีต่าง ๆ ที่มีการน ามาใช้เฉพาะท้องถิ่น 
   2. องค์ประกอบด้านกระบวนการศึกษาสิ่งแวดล้อม เป็นการท่องเที่ยวที่มี
กระบวนการศึกษาสิ่งแวดล้อมโดยมีการศึกษาเรียนรู้สภาพแวดล้อมและระบบนิเวศในแหล่งท่องเที่ยว
ทางวัฒนธรรม เพ่ือปลูกจิตส านึกที่ถูกต้องในการอนุรักษ์สภาพแวดล้อมให้แก่ผู้เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว 
   3. องค์ประกอบด้านธุรกิจท่องเที่ยว เป็นการท่องเที่ยวที่มีการให้บริการทางการ
ท่องเที่ยวโดยผู้ประกอบธุรกิจท่องเที่ยวเพื่ออ านวยความสะดวกแก่นักท่องเที่ยว และได้ผลตอบแทน
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ในก าไรสู่ธุรกิจท่องเที่ยว ซึ่งผู้ประกอบธุรกิจท่องเที่ยวจะต้องมีความรู้เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมศึกษา อีกทั้ง
ช่วยอนุรักษ์ทรัพยากรท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม และสิ่งแวดล้อม 
   4. องค์ประกอบด้านการตลาดท่องเที่ยว เป็นการท่องเที่ยวมี่มีการค านึงถึงการตลาด
ท่องเที่ยวคุณภาพ โดยแสวงหานักท่องเที่ยวคุณภาพให้เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวยังแหล่งท่องเที่ยวทาง
วัฒนธรรม เพ่ือให้นักท่องเที่ยวคุณภาพได้รับรู้และได้ประสบการณ์จากการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม
อย่างพึงพอใจ อีกท้ังช่วยอนุรักษ์ทรัพยากรท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อม 
   5. องค์ประกอบด้านการมีส่วนร่วมของชุมชนท้องถิ่น เป็นการตลาดท่องเที่ยวที่มีการ
ค านึงถึงการมีส่วนร่วมของชุมชน โดยให้ชุมชนท้องถิ่นในแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมนั้นมีส่วนร่วม
ในการพัฒนาหรือการจัดการการท่องเที่ยวอย่างเต็มรูปแบบ และได้รับผลประโยชน์ตอบแทนเพ่ือ
กระจายรายได้สู่ท้องถิ่น และยกระดับคุณภาพชีวิตของคนในชุมชนท้องถิ่น 
   6. องค์ประกอบด้านการสร้างจิตส านึกแก่ผู้เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว เป็นการ
ท่องเที่ยวที่ต้องค านึงถึงการปลูกฝังจิตส านึกท่ีถูกต้องทางการท่องเที่ยวแก่ผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่าย โดยมี
การให้ความรู้และสื่อความหมายในการอนุรักษ์ทรัพยากรท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อม 
เพ่ือให้ทุกฝ่ายเกิดความรักความหวงแหนทรัพยากรการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อม 
 ในส่วนของการก าหนดเกณฑ์มาตรฐานคุณภาพแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมนั้น ส านักงาน
พัฒนาแหล่งท่องเที่ยว (2552) ไดก้ารก าหนดเกณฑ์มาตรฐานคุณภาพแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 
แบ่งออกได้เป็น 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 
  1. ศักยภาพการดึงดูดใจด้านการท่องเที่ยว หมายถึง การที่แหล่งท่องเที่ยวมีจุดดึงดูด
ความสนใจหรือมีคุณค่าทางศิลปวัฒนธรรม ซึ่งสามารถสร้างความประทับใจและความพึงพอใจให้แก่
นักท่องเที่ยว เช่น ความโดดเด่นและมีเอกลักษณ์ของวิถีชีวิตและภูมิปัญญา มีความงดงามทาง
ศิลปวัฒนธรรม และจากวัฒนธรรมเป็นมรดกทางสังคมของมนุษย์ที่สั่งสมมาแต่อดีตและมีความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะในแต่ละท้องถิ่น 
   ส าหรับองค์ประกอบด้านศักยภาพในการดึงดูดใจด้านการท่องเที่ยวของแหล่ง
ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม มีหลักเกณฑ์ในการพิจารณา 2 ด้าน ได้แก่ 
    1.1 คุณค่าทางศิลปวัฒนธรรม ประกอบด้วย 7 ดัชนีชี้วัด ได้แก่ 1) ความเป็น
เอกลักษณ์ด้านวิถีชีวิต ภูมิปัญญา องค์ความรู้ 2) ความต่อเนื่องของการสืบสานวัฒนธรรมประเพณี  
3) ความงดงามทางศิลปวัฒนธรรม 4) ความสามารถในการสืบทอดภูมิปัญญาและองค์ความรู้ 5) 
ความเป็นมาทางประวัติศาสตร์ วัฒนธรรมประเพณี 6) ความผูกพันต่อท้องถิ่น และ 7) ความเข้มแข็ง
ในการรักษาเอกลักษณ์ 
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    1.2 ศักยภาพทางกายภาพและการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยว ประกอบด้วย 4 
ดัชนีชี้วัด ได้แก่ 1) การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว 2) ความปลอดภัยด้านการท่องเที่ยว 3) ความหลากหลาย
ของกิจกรรมการท่องเที่ยว และ 4) ความต่อเนื่องมาตรฐาน น าไปสู่ความยั่งยืน 
  2. ศักยภาพในการรองรับด้านการท่องเที่ยว หมายถึง องค์ประกอบต่าง ๆ ที่มีส่วนช่วย
เสริมแหล่งวัฒนธรรมนั้น ๆ ให้มีความส าคัญ มีความเหมาะสมในการจัดการท่องเที่ยว เช่น แหล่ง
วัฒนธรรมอาจมีความดึงดูดใจด้านการท่องเที่ยว แต่มีข้อจ ากัดในการพัฒนาสิ่งอ านวยความสะดวกท า
ให้นักท่องเที่ยวไม่นิยมเข้าไปท่องเที่ยว 
  3. การบริหารจัดการ หมายถึง การบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยว ความสามารถในการ
ควบคุม ดูแล การด าเนินงาน การจัดการแหล่งท่องเที่ยว ได้แก่ 
   3.1 ด้านการจัดการท่องเที่ยวเพ่ือให้เกิดความยั่งยืน ประกอบด้วย การ จัดการด้าน
การอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยว และการจัดการด้านการท่องเที่ยว 
   3.2 การจัดการด้านการให้ความรู้และการสร้างจิตส านึก โดยพิจารณา จากการ
ด าเนินงานองค์กรที่ดูแลความรับผิดชอบพื้นท่ีในการสร้างเสริมจิตส านึกและการเรียนรู้ในเรื่องคุณค่า
ของแหล่งวัฒนธรรมแก่นักท่องเที่ยว เจ้าหน้าที่ผู้ประกอบการ และชุมชนท้องถิ่นที่อยู่โดยรอบ แหล่ง
ท่องเที่ยว 
   3.3 การจัดการด้านเศรษฐกิจและสังคม พิจารณาการมีส่วนร่วมของ ชุมชนใน
กิจกรรมการท่องเที่ยว โดยเปิดโอกาสในประชาชนหรือชุมชน ได้มีส่วนร่วมในการคิด การพิจารณา
การตัดสินใจ การด าเนินการและร่วมรับผิดชอบในเรื่องต่าง ๆ ที่จะมีผลกระทบต่อ ประชาชนหรือ
ชุมชนนั้น ๆ รวมทั้งการกระจายรายได้หรือผลประโยชน์สู่ท้องถิ่น 
 
บริบทของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 
 
 การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมเป็นการท่องเที่ยวเพื่อศึกษาและเรียนรู้วัฒนธรรมที่แตกต่างกัน 
ซ่ึงวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนมเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่มีเอกลักษณ์ และ
ความโดดเด่น และในปัจจุบัน เกิดสถานการณ์การระบาดของโควิด 19 เพื่อตระหนักถึงความส าคัญจึง
ได้ศึกษาเกี่ยวกับบริบทของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม ดังนี้ 

1. ประวัติวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 
  จากหนังสือประวัติย่อพระธาตุพนมของพระเทพรัตนโมลี (2537) ได้สรุปประวัติพระ
ธาตุพนมไว้ 2 ส่วน ในส่วนแรกเป็นต านวนพระธาตุพนมตามอุรังคนิทาย และส่วนที่สองเป็นบันทึก
ทางประวัติศาสตร์ โดยสรุปได้ว่า หลังจากพระพุทธเจ้าปรินิพาน 8 ปี พระมหากัสสปะพร้อมด้วยพระ
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อรหันต์ 500 องค์ ได้น าพระอุรังคธาตุมายังบริเวณภูก าพร้า มีท้าวพญาทั้ง 5 แคว้นได้ร่วมสร้างอูปมุง
ประดิษฐานพระอุรังคธาตุ โดยก่อก าแพงในทิศของแคว้นตนเอง ได้แก่ พญาจุลณีพรมทัติ ผู้ครอง
แคว้นหลวงพระบางสิบสองจุไทย ก่อทางทิศตะวันออก พญาค าแดง ผู้ครองแคว้นหนองหานน้อย ก่อ
ด้านทิศตะวันตก  พระยานันทเสน ผู้ครองแคว้นศรีโคตรบูร ก่อด้านทิศเหนือ  พญาอินทปุฐนคร ผู้ครอง
แคว้นเขมรโบราณ ก่อทางด้านทิศใต้ และประดิษฐ์พระอุรังคธาตุไว้ภายใน ท าประตูไม้แกะสลักลวดลาย
ปิดไว้ ต่อมาในราว พ.ศ.500 ได้มีการบูรณะพระธาตุพนมโดยต่อเจติมให้สูงขึ้น และได้บรรจุพระอุรังคธาตุ
ใหม่ที่ใจกลางพระธาตุพนมชั้นที่ 2 แล้วปิดประตูมิดชิด ในส่วนที่ถือเป็นประวัติศาตร์ขององค์พระธาตุ
พนมนั้นเกี่ยวข้องกับการบูรณะองค์พระธาตุพนมและวัดพระธาตุพนม 

2. ลักษณะเฉพาะของวัดพระธาตุพนม จังหวัดนครพนม 
  พระธาตุพนมหรือเรียกตามแผ่นทองจารึกซึ่งจารึกไว้ในสมัยเจ้าราชครูหลวงโพนสะเม็ก 
แห่งนครเวียงจันทน์ว่า “ธาตุปะนม” เป็นปูชนียสถานที่ส าคญั เป็นที่เคารพสักการะของพุทธศาสนิกชน
ริมสองฝั่งโขงและประชาชนทั่วไป ภายในบรรจุพระอุรังคธาตุ (กระดูกส่วนหน้าอก) ของพระพุทธเจ้าไว ้ 
(อนุวิทย์ เจริญศภุกุล, 2532) และพระธาตุพนมได้รับการประกาศขึ้นทะเบียนเป็นโบราณสถานของชาติ
ในราชกิจจานุเบกษา เล่มที่ 52  หน้า 3687 ลงวันที่ 8 มีนาคม 2478 และในปี พ.ศ. 2485 วัดพระ
ธาตุพนมได้รับการยกฐานะเป็นพระอารามหลวงชั้นเอกข้ึนเป็น "วรมหาวิหาร" วัดพระธาตุพนมตั้งอยู่
บริเวณเนินดินสูงหรือเรียกว่า “ภูก าพร้า” จากการศึกษาของอนุวัฒน์ การภัก (2544) เกี่ยวกับ
พัฒนาการด้านประวัติศาสตร์สังคม วัฒนธรรม เมืองและชุมชน ได้กล่าวว่า จากต านานพระอุรังคธาตุ
จนมาถึงประวัติศาสตร์ท้องถิ่น แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนถึงความส าคัญและประวัติศาสตร์อันยาวนาน
ขององค์พระธาตุพนม ซึ่งในต านานพระอุรังคธาตุนอกจากจะบอกถึงเรื่องเล่าตามความเชื่อแล้ว ยัง
แสดงให้เห็นถึงวัฒนธรรมของชนชาติแถบภูมิภาคลุ่มน้ าโขง 

3. ลักษณะด้านสถาปัตยกรรม 
  พระธาตุพนมเป็นปราสาทที่ร่วมสมัยกับศิลปะขอมต้นเมืองพระนคร ราวพุทธศตวรรษที่ 14 
- 15 มีศิลปกรรม การประดับลวดลายที่เทียบเคียงจากพระธาตุอิงฮัง และพระธาตุโพ่น แขวงสะหวันนะ
เขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ซึ่งเดิมทีก็เคยเป็นปราสาทขอมมาก่อน พระธาตุพนมในยุค
แรก มีการผสมผสานของศิลปะหลากหลายสาย ทั้งศิลปะแบบขอมก่อนพระนคร ต้นพระนคร และจาม
แบบหมี่เซิน ผสมผสานกับศิลปะดั้งเดิมคือศิลปะทวารวดี โดยพระธาตุพนมมีลักษณะเป็นเจดีย์รูปสี่เหลี่ยม
จัตุรัสก่อด้วยอิฐ กว้างด้านละ 12.33 เมตร สูง 53.6 เมตร มีลวดลายสลักลงบนแผ่นอิฐ มีก าแพงล้อมองค์
พระธาตุ 4 ชั้น ยอดพระธาตุมีฉัตร 5 ชั้น สูง 4 เมตรหุ้มทองค าประดับพลอย 
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ภาพประกอบ 2 ศิลปะสถาปัตยกรรมของวัดพระธาตุพนม 

ที่มา: หนังสือประวัติย่อพระธาตุพนม 

  การบูรณปฏิสังขรณ์วัดพระธาตุพนม 
   การบูรณะครั้งที่ 1 ในราว พ.ศ. 500 โดยมีพญาสุมิตธรรมวงศา แห่งเมืองมรุกขนคร 
และพระอรหันต์ 5 องค์ เป็นประธานในการบูรณะครั้งนั้น ได้เอาอิฐซึ่งเผาให้สุกดีแล้วมาก่อต่อเติม
จากยอดพระธาตุพนมองค์เดิมให้สูง ขึ้นไปอีกประมาณ 24 เมตร (สันนิษฐานดูตามลักษณะก้อนอิฐ
หลังจากองค์พระธาตุพนมหักพังลงแล้ว) แล้วอัญเชิญพระอุรังคธาตุออกจากอุโมงค์เดิม ซึ่งท าการ
บรรจุตั้งแต่สมัยพระมหากัสสปเถระ ขึ้นไปประดิษฐานไว้ใหม่ที่ใจกลางพระธาตุชั้นที่สอง แล้วปิด
ประตูอย่างมิดชิด หรือสถาปนาไว้อย่างสมบูรณ์ (เวลานี้พบแล้ว อยู่สูงจากระดับพื้นดิน 14.70 เมตร) 
   การบูรณะครั้งที่ 2 เมื่อ พ.ศ. 2157 โดยมีพระยานครหลวงพิชิตราชธานีศรีโคตบูร 
แห่งเมืองศรีโคตบูรเป็นประธาน ได้โบกสะทายตีนพระธาตุทั้งสี่ด้าน และสร้างก าแพงรอบพระธาตุ 
พร้อมทั้งซุ้มประตู และเจดีย์หอข้าวพระทางทิศตะวันออกพระธาตุ 1 องค์ (ถูกพระธาตุหักพังทับ
ยับเยินหมดแล้ว) 
  การบูรณะครั้งที่ 3 เมื่อ พ.ศ. 2236 - 45 โดยมีเจ้าราชครูหลวงโพนสะเม็กแห่งนคร
เวียงจันทน์เป็นประธาน การบูรณะครั้งนี้ ได้ใช้อิฐก่อต่อเติมจากพระธาตุชั้นที่สองซึ่งท าการบูรณะใน 
พ.ศ. 500 ให้สูงขึ้นอีกประมาณ 43 เมตร ได้มีการปรับปรุงที่ประดิษฐานพระอุรังคธาตุใหม่ โดยสร้าง
อูบส าริดครอบเจดีย์ศิลาอันเป็นที่บรรจุบุษบกและผอบพระอุรังคธาตุไว้ อย่างแน่นหนา และได้บรรจุ
พระพุทธรูปเงิน ทอง แก้ว มรกต และอัญมณีอันมีค่าต่าง ๆ ไว้ภายในอูบส าริดและนอกอูบส าริดไว้
มากมาย มีจารึกพระธาตุพนมว่า "ธาตุปะนม" (ประนม) 
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   การบูรณะครั้งที่ 4 ใน พ.ศ. 2350 - 56 โดยมีเจ้าอนุวงศ์แห่งนครเวียงจันทน์เป็น
ประธาน ได้ท าฉัตรใหม่ด้วยทองค า ประดับด้วยเพชรพลอยสีต่าง ๆ ประมาณ 200 เม็ด และได้ท าพิธี
ยกฉัตรข้ึนสู่ยอดพระเจดีย์ในปีนั้น (พ.ศ. 2356) (ฉัตรนี้ ได้น าลงมาเก็บรักษาไว้ที่วัดพระธาตุพนม
วรมหาวิหารใน พ.ศ. 2497) 
   การบูรณะครั้งที่ 5 โดยมีพระครูวิโรจน์รัตโนบล วัดทุ่งศรีเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
เป็นประธาน ได้ซ่อมแซมโบกปูนองค์พระธาตุพนมใหม่ ลงรักปิดทองส่วนบนประดับแก้วติดดาวที่
ระฆัง แผ่แผ่นทองค าหุ้มยอด ปูลานพระธาตุ ซ่อมแซมก าแพงชั้นในและชั้นกลาง 
   การบูรณะครั้งที่ 6 ใน พ.ศ. 2483 - 84 รัฐบาลของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว
อานันทมหิดล ชุมจอมพล ป. พิบูลสงครามเป็นนายกรัฐมนตรี ได้ให้กรมศิลปากรอันมีหลวงวิจิตรา
วาทการเป็นหัวหน้า สร้างเสริมครอบพระธาตุพนมองค์เดิมด้วยคอนกรีตเสริมเหล็กตั้งแต่ชั้นที่ 3 ขั้น
ไป และต่อยอดให้สูงขึ้นไปอีก 10 เมตร รวมเป็น 57 เมตร 
   พ.ศ. 2497 รัฐบาลของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวรัชกาลที่ 9 ได้ท าฉัตรใหม่ด้วย
ทองค า ซึ่งเป็นของวัดที่ได้จากประชาชนบริจาคและได้ท าพิธียกฉัตรในปีนั้น ฉัตรทองค า มีเนื้อทอง
ของวัดอยู่ประมาณ 7 กิโลกรัม นอกนั้นเป็นโลหะสีทองหนักประมาณ 20 กิโลกรัม ฉัตรหนักทั้งหมด 
110 กิโลกรัม ก่อนรื้อนั่งร้าน ทางวัดได้ขอแรงสามเณรวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร โบกปูนตั้งแต่ยอด
ซุ้มประตูพระธาตุชั้นที่ 1 จนถึงยอดสุด ใช้เวลาท างานอยู่ 1 เดือนจึงแล้วเสร็จองค์พระธาตุพนม 
   พ.ศ. 2500 ทางวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหารได้ลงรักปิดทองพระธาตุพนมส่วนยอด
ประมาณ 10 เมตรจนถึงก้านฉัตร ได้ขอแรงพระภิกษุสามเณรวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหารช่วยท า ใช้
เวลาท างานอยู่ 1 เดือน กับ 15 วัน จึงเสร็จเรียบร้อยดี 
   พ.ศ. 2511 ทางวัดได้ขอแรงพระภิกษุสามเณรวัดพระธาตุพนม ลงรักปิดทอง
ลวดลายองค์พระธาตุพนมช่วงบน ซึ่งท าการประดับใน พ.ศ. 2483 - 84 ส่วนยอดสูงประมาณ 5 เมตร 
ได้เอาแผ่นทองเหลืองหุ้มแล้วจึงลงรักปิดทอง ใช้เวลาท างาน 2 เดือนกว่าจึงแล้วเสร็จ 
   ต่อมาเมื่อวันที่ 11 สิงหาคม พ.ศ. 2518 องค์พระธาตุพนมได้หักล้มลงไปทางทิศ
ตะวันออกท้ังองค์ ทับวัตถุก่อสร้างๆ ซึ่งอยู่ในบริเวณนั้น เช่น หอพระทางทิศเหนือและทิศใต้ ศาลา
การเปรียญและพระวิหารหอพระแก้วเสียหายหมด ทั้งนี้สืบเนื่องมาจากฐานหรือพระธาตุชั้นที่ 1 ซ่ึง
สร้างในสมัยแรกนั้นเก่าแก่มาก และไม่สามารถทานน้ าหนักส่วนบนได้ จึงเกิดพังทลายลงมาดังกล่าว 
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ภาพประกอบ 3 พระธาตุพนมองค์เดิม 

ที่มา : http://www.watthat.com (เข้าถึงเมื่อวันที่ 19 ธันวาคม 2561) 

   วันที่ 8 กันยายน 2518 หลังจากองค์พระธาตุพนมพังทลายแล้ว 20 วัน เจ้าหน้าที่
กรมศิลปากรได้ลงมือท าการรื้อถอนและขนย้ายซากปรักหักพังขององค์ พระธาตุพนม ใช้แรงงานคน
งานจ านวน 50 คน ใช้เวลาในการรื้อถอนและขนย้ายอยู่ 170 วันจึงเสร็จเรียบร้อยดี 
   วันที่ 25 กันยายน 2518 ท าพิธีบูชาพระธาตุพนมและบวงสรวงดวงวิญญาณของ
บรรพบุรุษตลอดถึงเทพเจ้าผู้พิทักษ์องค์พระธาตุพนม และอัญเชิญไปประดิษฐานไว้ที่พระธาตุจ าลอง
ชั่วคราว ทั้งนี้เพ่ือความสะดวกในการก่อสร้างพระธาตุพนมองค์ใหม่ เมื่อสร้างพระธาตุพนมองค์ใหม่
เสร็จแล้ว จะได้อัญเชิญมาประดิษฐาน ณ ที่เดิม ในพิธีนี้มี ม.ร.ว. คึกฤทธิ์ ปราโมช นายกรัฐมนตรีเป็น
ประธานฝ่ายฆราวาส และพระพิมลธรรม (อาสภมหาเถระ) เป็นประธานฝ่ายสงฆ์ และในขณะเดียวกัน
ก็ได้อัญเชิญเอาพระบรมสารีริกธาตุมาบรรจุไว้ที่พระธาตุจ าลองด้วย 
   วันที่ 17 - 18 ตุลาคม 2518 (หลังจากองค์พระธาตุพนมหักพังแล้ว 62 วัน) ได้พบ
พระอุรังคธาตุหรือกระดูกส่วนหัวอกขององค์สมเด็จพระสัมมาสัมพุทธเจ้า บรรจุอยู่ในผอบแก้ว หรือ
หลอดแก้ว ซึ่งมีสัณฐานคล้ายรูปหัวใจ ผอบแก้วใบนี้หุ้มทองมีช่องเจาะสี่ด้าน มีฝาทองค าปิดสนิทสูง 
2.1 เซนติเมตร มีสีขาวแวววาวมาก คล้ายกับแก้วผลึก ภายในผอบมีน้ ามันจันทน์หล่อเลี้ยงอยู่และมี
พระอุรังคธาตุบรรจุอยู่ 8 องค์ 
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   วันที่ 26 ธันวาคม 2518 (หลังจากพบพระอุรังคธาตุแล้ว 2 เดือน 25 วัน) ได้จัด
สมโภชพระอุรังคธาตุขึ้นรวม 7 วัน 7 คืน งานเริ่มวันที่ 26 ธันวาคม 2518 ถึงวันที่ 1 มกราคม 2519 
ในงานนี้พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวฯ ได้ทรงเสด็จมาเป็นประธานในพิธี สมเด็จพระสังฆราช สกล
มหาสังฆปรินายก ทรงเป็นประธานเจริญพระพุทธมนต์สถานที่ประกอบพิธีอยู่ที่สนามหญ้าหน้าบริเวณ 
วัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร ทางทิศตะวันตกเฉียงเหนือขององค์พระธาตุพนม 
   วันที่ 10 - 16 กุมภาพันธ์ 2519 ทางวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร ได้จัดงานเทศกาล
ประจ าปี ได้อัญเชิญพระบรมสารีริกธาตุออบมาให้พุทธศาสนิกชนสักการะบูชา และน าสิ่งของที่พบใน
องค์พระธาตุพนมออกมาให้ประชาชนชมตลอดงาน 
   วันที่ 12 พฤษภาคม 2519 บริษัท อิตาเลียน - ไทย ได้ขุดหลุมลงเข็มรากพระธาตุ
พนมองค์ใหม่ ต่อมาวันที่ 28 - 29 พฤษภาคม ศกเดียวกัน ทางวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร อันมี
พระเทพรัตนโมลี เป็นประธาน ได้ท าพิธีลงเข็มรากพระธาตุพนมเพ่ือเป็นปฐมฤกษ์ในการก่อสร้างพระ
ธาตุพนมองค์ ใหม่ 
   วันที่ 24 มิถุนายน 2519 สมเด็จพระสังฆราช ได้เสด็จมาเยี่ยมคณะสงฆ์และ
ประชาชนทั่ววัดพระธาตุพนม ได้ตรวจดูการก่อสร้างองค์พระธาตุพนม และได้ทรงนมัสการพระอุรังค
ธาตุด้วย 
   วันที่ 13 ธันวาคม 2519 ถึงวันที่ 17 มกราคม 2520 ทางวัดได้ขอแรงประชาชนใน
เขตอ าเภอธาตุพนม มาขนเศษอิฐเศษปูนจากบริเวณสนามหญ้าข้างในวิหารคดออกไปกองไว้ข้างนอก
ทางด้าน ทิศเหนือ ซึ่งอยู่ใกล้หอพระนอน 
   วันที่ 19 มกราคม ถึงวันที่ 4 กุมภาพันธ์ 2520 ทางวัดได้จัดงานเทศกาลประจ าปี ได้
อัญเชิญพระบรมสารีกธาตุ ออกไปให้ประชาชนชมและสักการะบูชาอีก และมีการแสดงนิทรรศการ
ของโบราณเหมือนปีก่อน 
   วันที่ 15 ธันวาคม 2520 เจ้าหน้าที่กรมศิลปากร ได้ลงมือประดับตกแต่งลวดลาย
องค์พระธาตุพนม 
   วันที่ 17 - 23 กุมภาพันธ์ 2521 ทางวัดได้จัดงานเทศกาลประจ าปี ได้อัญเชิญพระ
บรมสารีริกธาตุออกมาให้ประชาชนได้สักการะบูชาจนตลอดงาน พระเทพรัตนโมลี เจ้าอาวาสวัดพระ
ธาตุพนมวรมหาวิหาร เจ้าคณะจังหวัดนครพนม และนายสมพร กลิ่นพงษา ผู้ว่าราชการจังหวัด
นครพนม เป็นประธานในพิธีอัญเชิญ ได้ท าพิธีแห่โดยตั้งขบวนแห่ที่ถนนหน้าวัดแล้วเดินทางไปตาม
ถนนชยางกูร เลี้ยวเข้าถนนหน้าพระธาตุพนมจ าลอง ตรงไปยังเบญจาซึ่งตั้งอยู่สนามหญ้าทางทิศ
ตะวันตกเฉียงเหนือพระธาตุ แล้วอัญเชิญไปประดิษฐานไว้ที่เบญจา เสร็จงานแล้วอัญเชิญไป
ประดิษฐานไว้ที่เดิม ในงานนี้มีการแสดงนิทรรศการเหมือนปีก่อนฯ 
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   วันที่ 6 - 12 กุมภาพันธ์ 2522 ทางวัดได้จัดงานนมัสการพระธาตุพนมประจ าปี และ
ได้อัญเชิญพระอุรังคธาตุออกมาให้พุทธศาสนิกชนสักการะบูชาตลอดงาน พระเทพรัตนโมลี เจ้าอาวาส
วัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร และนายพิชิต ลักษณะสมพงษ์ รองผู้ว่าราชการจังหวัดนครพนม เป็น
ประธานในพธิีอัญเชิญ ได้ท าพิธีแห่รอบองค์พระธาตุ 1 รอบ แล้วจึงได้อัญเชิญขึ้นไปประดิษฐานไว้ บน
พระเบญจาตลอด 7 วัน ในวันสุดท้ายของงานพระเทพรัตนโมลี พร้อมด้วยพระสงฆ์และญาติโยมได้ท า
พิธีคาระวะพระอุรังคธาตุ แล้วอัญเชิญไปประดิษฐานไว้ที่เดิม ในงานนี้มีการน าเอาของมีค่าซึ่งค้นพบที่
องค์พระธาตุพนมออกมาให้ประชาชนได้ชมจนตลอดงาน 
   วันที่ 21 - 23 มีนาคม 2522 ทางรัฐบาลได้จัดพระราชพิธีบรรจุพระอุรังคธาตุ 
พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว ร. 9 และสมเด็จพระนางเจ้าฯ พระบรมราชินีนาถฯ เสด็จมาเป็น
ประธานในพิธีบรรจุในวันแรกของงานได้ท าพิธีแห่พระอุรังคธาตุ ในวันที่ 2 สมเด็จพระสังฆราชสกล
มหาสังฆปรินายกทรงเป็นประธานยกฉัตรพระธาตุ 
 

 
ภาพประกอบ 4 พระธาตุพนม ณ ปัจจุบัน 

ถ่ายเมื่อ 21 กันยายน 2563 
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4. ลูกพระธาตุ 
  อาจหมายถึงผู้ที่เกิดในพ้ืนที่จังหวัดนครพนมหรือมีภูมิล าเนาในจังหวัดนครพนม หรือว่า
กันว่าถ้าใครได้มานมัสการพระธาตุพนมครบ 7 ครั้ง จะถือว่าเป็น “ลูกพระธาตุ” 

5. งานประเพณีที่ส าคัญของวัดพระธาตุพนม 
  1. งานนมัสการพระธาตุพนม ตรงกับวันขึ้น 8 ค่ า เดือน 2 ถึง แรม 1 ค่ า เดือน 3 ของ
ทุกปี 
  2. งานพระธาตุพนมร าลึกและมอบทุนการศึกษา แก่ผู้สอบได้บาลี ตรงกับวันที่ 11 
สิงหาคม ของทุกปี 
  3. งานสัตตนาคาร าลึก งานร าลึกถึงพยานาคทั้ง 7 ตน ที่ดูแลพระธาตุพนม ตรงกับขึ้น 5 
ค่ า เดือน 11 (งานเริ่ม 4 ค่ า เวลา 18:00 น. เป็นต้นไป ถึง 5 ค่ า ตอนเช้า) 
  4. งานบูรพาจารย์ร าลึก ท าบุญอุทิศให้อดีตเข้าอาวาส และบูรพาจารย์ของวัดพระธาตุ
พนม ตรงกับวันขึ้น 8 ค่ า เดือน 11 
  5. วันปวารณา หรือวันมหาปวารณา มีการร าบูชาพระธาตุพนม ตรงกับวันออกพรรษา
ของทุกปี 
  6. สวดมนต์ข้ามปี เริ่มต้นดี ชีวิตดี ส่งท้ายปีเก่าวิถีไทย ต้อนรับปีใหม่วิถีพุทธ ณ ลาน
หน้าวัดพระธาตุพนม เริ่มลงทะเบียนรับหนังสือสวดมนต์ วันที่ 31 ธันวาคม เวลา 18:00 น. ถึงเช้า 

6.  การท่องเที่ยวของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร 
 ตามยุทธศาสตร์จังหวัดนครพนมมีการส่งเสริมการท่องเที่ยวตามนโยบายการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวตามแผนการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย คือ การไหว้พระธาตุประจ าวันเกิด จังหวัด
นครพนม ซึ่งเป็นประเพณีสืบเนื่องมาจากคติความเชื่อของผู้คนในท้องถิ่น โดยการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย ส านักงานภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เขต 4 ร่วมมือกับอาจารย์คฑา ชินบัญชร ค้นหา
ต าแหน่งลักษณะของพระธาตุที่สอดคล้องกับนิสัยและทิศประจ าวันของเทวดานพเคราะห์ทั้ง 7 ดังนี้ 
  คนเกิดวันอาทิตย์ ไหว้พระธาตุพนม อ าเภอธาตุพนม 
  คนเกิดวันจันทร์ ไหว้พระธาตุเรณู อ าเภอเรณูนคร 
  คนเกิดวันอังคาร ไหว้พระธาตุศรีคูณ อ าเภอนาแก 
  คนเกิดวันพุธ ไหว้พระธาตุมหาชัย อ าเภอปลาปาก 
  คนเกิดวันพฤหัสบดี ไหว้พระธาตุประสิทธิ์ อ าเภอนาหว้า 
  คนเกิดวันศุกร์ ไหว้พระธาตุท่าอุเทน อ าเภอท่าอุเทน 
  คนเกิดวันเสาร์ ไหว้พระธาตุนคร อ าเภอเมืองนครพนม 
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 โดยมีค ากล่าวทีว่่า ณ ที่ใดเป็นที่ประดิษฐานของพระธาตุหลัก บริเวณรายล้อมจะมีพระธาตุ
บริวารเกิดขึ้น เป็นความเชื่อที่ว่าเป็นพระธาตุที่แตกตัวมาจากพระบรมสารีริกธาตุ เนื่องจากพระธาตุส่วน
ใหญ่เป็นการจ าลองรูปแบบของพระธาตุพนม และเพ่ือตอบสนองความเชื่อโดยการเสนอภาพลักษณ์ขึ้น
ใหม่ของพระธาตุพนมโดยใช้เป็นสัญลักษณ์ของสิ่งศักดิ์สิทธิ์ในภูมิภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
(จุมพล เพ่ิมแสงสุวรรณ, 2551)ส่วนประเพณีท่ีส าคัญของท้องถิ่น คือ ประเพณีงานนมัสการพระธาตุ
พนม ถือได้ว่าเป็นประเพณีท่ีส าคัญในภูมิภาคแถบลุ่มน้ าโขงที่จัดขึ้นทุกปี 

7. ข้อมูลติดต่อวัดพระธาตุพนม 
  ที่อยู่ : วัดพระธาตุพนม 183/13 ถนนชยางกูร  ต าบลธาตุพนม  อ าเภอธาตุพนม  
จังหวัดนครพนม  48110 
  เว็บไซต์ : www.watthat.com 
  อีเมล์ : watthat.com@gmail.com 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 ผู้วิจัยด าเนินการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการวิจัยครั้งนี้ เพ่ือเป็นข้อมูลประกอบการวิจัยเรื่อง
รูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลเพ่ือเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนม-
วรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม และจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่าการวิจัยในเรื่องประเด็นดังกล่าว
ยังมีอยู่อย่างจ ากัดท้ังในประเทศและต่างประเทศ โดยเฉพาะประเทศไทยยังไม่มีผู้ท างานวิจัยในเรื่อง
ดังกล่าวจึงขอน าเสนองานวิจัยที่พอจะเกี่ยวข้องเพ่ือใช้เทียบเคียงกับหัวข้อวิจัยนี้ โดยสรุป ได้ดังนี้ 
 จากการศึกษาของ Durmaz and Efendioglu (2016) ในเรื่องการเดินทางจากการตลาด
ดั้งเดิมสู่การตลาดดิจิทัล มีการปรับปรุงเทคโนโลยีสารสนเทศและการให้บริการอินเตอร์เน็ตเป็นวง
กว้างท าให้การตลาดก าลังด าเนินการไปสู่การตลาดดิจิทัล ส าหรับการตลาดดิจิทัลแทบไม่มีข้อจ ากัดใน
การส่งเสริมการตลาด เนื่องจาก อุปกรณ์ต่าง ๆ เช่น แท็บเล็ต โทรทัศน์อัจฉริยะ โทรศัพท์ สื่อสังคม
ออนไลน์ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ และอ่ืน ๆ สามารถน ามาช่วยสนับสนุนการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการได้ (Sathya, 2017) นอกจากนี้ จากการศึกษาเรื่อง แนวทางการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมชุมชนท่ามะโอ อ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง ของกิตติศักดิ์ กลิ่นหมื่นไวย (2561) เพ่ือหาแนว
ทางการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ชุมชนท่ามะโอ อ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง และการศึกษา
เรื่อง แนวทางการส่งเสริมการตลาดท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของจังหวัดนครพนม ของศิวธิดา ภูมิวรมุนี, 
เสรี วงษ์มณฑา และชุษณะ เตชะคณา (2562) เพ่ือสร้างแนวทางการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม
ของจังหวัดนครพนม มีความสอดคล้องกัน โดย นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม
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ในระดับมาก และการส่งเสริมด้านแหล่งท่องเที่ยวและกิจกรรมท่องเที่ยว ด้านการบริการการท่องเที่ยว 
ด้านการตลาดการท่องเที่ยวมีผลต่อการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม โดยนรินทร์ สังข์รักษา 
(2555) ได้เห็นถึงข้อจ ากัดของการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในอู่อารยธรรม จังหวัดราชบุรี ยังขาดการ
ประชาสัมพันธ์ ไม่มีปฏิทินกิจกรรมการท่องเที่ยว ข้อมูลการเดินทาง เช่น ป้ายบอกทาง ข้อมูลข่าวสาร
เกีย่วกับการท่องเที่ยว จึงควรให้ความส าคัญในการเสนอข่าวสารผ่านสื่อต่าง ๆ ป้ายโฆษณาการ
ท่องเที่ยว รวมถึงการประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสารมวลชน เว็บไซต์ และส่งข่าวกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวให้กับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
 ศิริวรรณ สีหาราช (2552) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์และแนวทางการพัฒนาการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว โดยกลยุทธ์ที่น ามาใช้มากที่สุดของ
การตลาดออนไลน์ คือ การประชาสัมพันธ์ ซึ่งพรรษกฤช ศุทธิเวทิน (2559) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์
ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อประชากรรุ่นแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
มีผลสอดคล้องกัน โดยชี้ให้เห็นชัดเจนมากข้ึนจากประชากรรุ่นแซดว่า กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด
ท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อทัศนคติ คือ การโฆษณาผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ การประชาสัมพันธ์ผ่าน
ช่องทางสังคมออนไลน์ หนังสือพิมพ์และนิตยสาร และ Aghaeia, Vahedib, Kahrehc, and 
Piroozd (2014) ยังแสดงให้เห็นว่ายิ่งนักท่องเที่ยวสามารถรับรู้ตราสินค้าเพ่ิมข้ึนมากเท่าไหร่ คุณค่า
ของตราสินค้าก็เพ่ิมขึ้นตามด้วย เช่นเดียวกับ Esmaili, Rezaei, Abbasi, and Eskandari (2017) ที่
ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาดต่อการรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเที่ยว และความภักดีของนักท่องเที่ยว แสดงให้เห็นว่าการส่งเสริมด้านบุคลากรและสิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพมีผลต่อการรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวอย่างมาก ทั้งนี้ผลการศึกษาเรื่อง คุณ
ค่าท่ีได้รับจากสถานที่ท่องเที่ยว ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจและความตั้งใจเชิงพฤติกรรม: 
กรณีศึกษาปลายทางการท่องเที่ยวโครเอเชีย ของ Irena (2015) แสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่าจาก
การท่องเที่ยวมีผลต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมความภักดีในอนาคตของนักท่องเที่ยว   
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในประเทศและต่างประเทศ ที่มีอย่างจ ากัดในเรื่องการ
ส่งเสริมการตลาดดิจิทัล และการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยว สรุปโดยรวมได้ว่า เพ่ือให้การตลาดดิจิทัล
มีประสิทธิภาพมากขึ้น ปัจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศและการให้บริการอินเตอร์เน็ตมีการปรับปรุงในวง
กว้าง คนในรุ่นต่าง ๆ เริ่มมีการใช้งานเทคโนโลยีมากขึ้น ท าให้สามารถการเข้าถึงแหล่งข้อมูลได้
หลากหลายมากขึ้นเช่นกัน ซึ่งแนวทางการส่งเสริมการตลาดที่น ามาใช้มากที่สุด คือ การประชาสัมพันธ์ 
และข้อได้เปรียบส าหรับการตลาดดิจิทัล คือ อุปกรณ์ต่าง ๆ เช่น แท็บเล็ต โทรทัศน์อัจฉริยะ โทรศัพท์ 
สื่อสังคมออนไลน์ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ และอ่ืน ๆ ที่นักท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวได้มาก
ขึ้น ในการศึกษาการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลเพ่ือเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัดพระ
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ธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม ครั้งนี้ ได้น าผลการศึกษาที่ได้กล่าวมาข้างต้น ไปปรับปรุงและ
พัฒนาเพ่ือให้สอดคล้องกับบริบทในการวิจัยโดยน าเสนอสรุปเนื้อหาไว้ดังตาราง 1 ดังต่อไปนี้ 
 

ตาราง 1 สรุปงานวิจัยในประเทศที่เกี่ยวข้อง 

ผู้แต่ง/ปี วิธีวิจัย/กลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย 

จุฬารัตน์ ขันแก้ว 
(2562) 

เป็นการวิจัยแบบ
ผสมผสาน กลุ่มตัวอย่าง 
คือ ธุรกิจบริการใน
ประเทศไทยจ านวน 
107 แห่ง 

1) กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้านความสามารถใน
การสร้างเนื้อหาทางการตลาดและด้านการจัดการ
ชื่อเสียงองค์กรออนไลน์มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงานทาง
การตลาด 
2) กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้านการจัดการชื่อเสียง
องค์กรออนไลน์มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิง
บวกกับการตระหนักรู้เกี่ยวกับตราสินค้า 
3) กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้านความสามารถใน
การสร้างเนื้อหาทางการตลาดและด้านการจัดการ
ชื่อเสียงองค์กรออนไลน์มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบเชิงบวกกับความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้
ซื้อและผู้ขาย  
4) การตระหนักรู้ถึงตราสินค้ามีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงานทาง
การตลาด  
5) ความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมี
ความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลการ
ด าเนินงานทางการตลาด 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

ผู้แต่ง/ปี วิธีวิจัย/กลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย 
ศิวธิดา ภูมิวรมุนี,  
เสรี วงษ์มณฑา  
และชุษณะ เตชะคณา 
(2562) 

เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 
400 คน 

นักท่องเที่ยวมีความต้องการในการมาท่องเที่ยว
เพ่ือพักผ่อนและเติมเต็มให้กับชีวิตมากที่สุด ซึ่ง
ส่วนใหญ่มีแรงจูงใจในการมาท่องเที่ยวเพราะ
วัฒนธรรมและประเพณี ส่วนระดับความคิดเห็น
ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด
การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ของจังหวัดนครพนม 
(7Ps) ในภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
คือ ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านกระบวนการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านบุคคล และด้านส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 

กิตติศักดิ์ กลิ่นหมื่นไวย 
(2561) 

เป็นการวิจัยแบบ
ผสมผสาน กลุ่มตัวอย่าง 
คือ นักท่องเที่ยวจ านวน 
400 คน ผู้น าชุมชนและ
ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียใน
พ้ืนที่ จ านวน 10 คน 

แนวทางการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
ชุมชนท่ามะโอ อ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง ด้าน
แหล่งท่องเที่ยวและกิจกรรมท่องเที่ยว คือ เส้นทาง
การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวภายในชุมชนมีความ
สะดวกต่อการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว ด้านการ
บริการการท่องเที่ยว คือ ชุมชนท่ามะโอจัดให้มีผู้รู้
ในพ้ืนที่ส าหรับบริการข้อมูลแกนักท่องเที่ยว เช่น 
มัคคุเทศก์ท้องถิ่น ด้านการตลาดการท่องเที่ยว คือ 
ชุมชนท่ามะโอมีการจัดกิจกรรมทางการท่องเที่ยว 
เช่น ถนนคนเดินสายวัฒนธรรมมีการแสดงฟ้อนร า 
เป็นต้น และชุมชนท่ามะโอมีการจัดเส้นทางการ
ท่องเที่ยว เช่น โปรแกรมการท่องเที่ยวและเส้นทาง
ท่องเที่ยวของชุมชน มีผลต่อการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมชุมชนท่ามะโอ อ าเภอเมือง 
จังหวัดล าปางมากที่สุดตามล าดับ 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

ผู้แต่ง/ปี วิธีวิจัย/กลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย 

พรรษกฤช ศุทธิเวทิน 
(2559) 

เป็นการวิจัยแบบ
ผสมผสาน กลุ่มตัวอย่าง
เชิงปริมาณจ านวน 420 
คน และเชิงคุณภาพ 
จ านวน 28 คน 

กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อ
แรงจูงใจในการท่องเที่ยวและทัศนคติด้านการ
ท่องเที่ยวของประชากรรุ่นแซดในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส าคัญ 
แนวทางกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว
ของประชากรรุ่นแซดในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล คือ การโฆษณาผ่านช่องทาง
สังคมออนไลน์ การประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง
สังคมออนไลน์ หนังสือพิมพ์ และนิตยาสาร การ
ขายโดยบุคคลผ่านช่องทางออนไลน์ และการ
ส่งเสริมการขายด้วยวิธีการลดราคา 

พระมหาสุริยา มะ
สันเทียะ (2558) 

เป็นการวิจัยแบบ
ผสมผสาน กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 1,400 คน 

กลยุทธ์การตลาดการท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนา 
ประกอบด้วย กิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงพุทธ
ศาสนา ราคาสมเหตุสมผล ความสะดวกสบาย
ของสถานที่ การส่งเสริมการตลาด บุคลากร
ทางการท่องเที่ยว กระบวนการซื้อผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเที่ยว สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ การ
จัดชุดโปรแกรมการท่องเที่ยวเชงิพุทธศาสนา ต่างมี
ความสอดคล้องกับกลยุทธ์การตลาดการ
ท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนา ส่วนกลยุทธ์การตลาด
ในการเพิ่มคุณค่าการท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนา
ประกอบด้วย 1) ภาพลักษณ์ 2) ความพึงพอใจ 
3) การรับรู้คุณค่าทางพระพุทธศาสนา ต่างมี
ความสอดคล้องกับการเพ่ิมคุณค่าการท่องเที่ยว
เชิงพุทธศาสนา 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

ผู้แต่ง/ปี วิธีวิจัย/กลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย 

สุดาพร สิริกุตตา 
(2557) 

เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน 
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 

การรับรู้คุณค่าของแหล่งท่องเที่ยวทางศาสนา 
วัฒนธรรมและประเพณี เครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาด ความคุ้มค่าที่ได้รับจากการ
ท่องเที่ยว มีอิทธิพลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวซ้ า 
ส่วนภาพลักษณ์ของจังหวัดสิงหบุรี เครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดและความคุ้มค่าที่ได้รับ
จากการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจบอก
ต่อการท่องเที่ยวในจังหวัดสิงหบุรี 

นรินทร์ สังข์รักษา 
(2555) 

เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน 
กลุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณ คือ 
นักท่องเที่ยวชาวไทย จ านวน 
400 คนและผู้เกี่ยวข้องกับ
การท่องเที่ยว จ านวน 86 คน 
กลุ่มตัวอย่างเชิงคุณภาพ 
สัมภาษณ์ระดับลึก จ านวน 
17 คน และสนทนากลุ่ม 
จ านวน 12 คน 

การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมยังไม่มีสิ่งดึงดูดใจที่
โดดเด่นให้นักท่องเที่ยวสนใจ ในส่วนการ
ประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอยู่
ในระดับต่ าสุด เนื่องจากการขาดการ
ประชาสัมพันธ์และไม่ต่อเนื่อง ไม่มีปฏิทิน
กิจกรรมการท่องเที่ยว ข้อมูลการเดินทาง เช่น 
ป้ายบอกทาง สิ่งอ านวยความสะดวกเพ่ือการ
ท่องเที่ยว ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 
รวมถึงอินเตอร์เน็ต ยังไม่เพียงพอ 

วริศรา บุญสมเกียรติ 
(2555) 

เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน 
กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยว 
จ านวน 190 คน 

นักท่องเที่ยวชาวไทยมีความคิดเห็นสอดคล้อง
กันกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่ว่าวัดพระมหาธาตุ
วรมหาวิหาร วัดธาตุน้อย และโบราณสถานวัด
โมคลาน มีศักยภาพมากด้านกายภาพ ด้านการ
เข้าถึงแหล่ง และด้านคุณค่าและความดึงดูดใจ 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

ผู้แต่ง/ปี วิธีวิจัย/กลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย 

ศิริวรรณ สีหาราช 
(2552) 

เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้วิธี
สัมภาษณ์เชิงลึก ผู้บริหาร
ระดับสูงจ านวน 10 คน 

กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์กับ
กลุ่มเป้าหมาย กลยุทธ์การสร้างการรับรู้
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับประเทศไทย กลยุทธ์
การจัดการข้อมูล กลยุทธ์การใช้ประโยชน์
สูงสุดจาก Social Media กลยุทธ์ติดตาม
และตรวจสอบความคิดเห็นของสังคม
ออนไลน์และกลยุทธ์บริหารจัดการในภาวะ
วิกฤติ โดยกลยุทธ์ที่น ามาใช้มากท่ีสุดของ
ส่วนผสมการสื่อสารการตลาดออนไลน์เพ่ือ
ส่งเสริมอุตสาหกรรมท่องเที่ยว คือ การ
ประชาสัมพันธ์ 
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ตาราง 2 สรุปงานวิจัยต่างประเทศที่เก่ียวข้อง 

ผู้แต่ง/ปี วิธีวิจัย/กลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย 

Sathya (2017) เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 
100 คน 

การตลาดดิจิทัลดีกว่าการตลาดอ่ืนในปัจจุบัน 
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการซื้อผ่านการตลาด
ดิจิทัล ส่วนใหญ่ของลูกค้าเป็นผู้ชาย มีการรับรู้
เกี่ยวกับการซื้อออนไลน์ รายได้ของกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 10,001-20,000 พนักงาน
บริษัทมีการซื้อผ่านออนไลน์มากข้ึน กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่รู้สึกว่าการซื้อของผ่านออนไลน์มีข้ันตอน
ที่สะดวกกว่า กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าข้อมูลออลไลน์
ของผลิตภัณฑ์และบริการมีความโดดเด่น กลุ่ม
ตัวอย่างมีการซื้อสินค้าเฉลี่ย 2-5 ครั้งต่อปี 
ปรากฏว่าแนวทางท่ีธุรกิจจ านวนมากเลือกใช้คือ
การตลาดดิจิทัล ณ ปัจจุบันเจ้าของบริษัทขนาด
เล็กน าการตลาดดิจิทัลมาเพ่ือท าการตลาดสินค้า
และบริการของตัวเอง การตลาดดิจิทัลยังไม่มี
ข้อจ ากัด สามารถใช้อุปกรณ์ต่างๆ เช่น แท็บเล็ต 
โทรศัพท์อัจฉริยะ ทีวี สื่อสังคมออนไลน์ จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ และอ่ืนๆ เพ่ือมาสนับสนุนบริษัท
ด้านสินค้าและบริการ 

Esmaili et al. (2017) เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 
385 คน 

การส่งเสริมด้านบุคลากรและสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพมีผลต่อการรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเที่ยว และการรับรู้คุณภาพมากท่ีสุด
ตามล าดับ 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ผู้แต่ง/ปี วิธีวิจัย/กลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย 

Aliman, Hashim, 
Wahid, and 
Harudin (2016) 

เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
500 คน 

โครงสร้าง 5 ปัจจัย คือ 1. ความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยว 2. การรับรู้ภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว
ปลายทาง 3. การรับรู้คุณภาพ 4. ความคาดหวังของ
นักท่องเที่ยวและ 5. การรับรู้ค่าสถานที่ท่องเที่ยว มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าสถานที่ท่องเที่ยว และ
ความพึงพอใจ การรับรู้ภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว
ปลายทางถือได้ว่าเป็นสิ่งส าคัญที่สุดในการรับรู้คุณค่า
สถานที่ท่องเที่ยว และความพึงพอใจ นอกจากนี้ยัง
พบว่าการรับรู้คุณค่าสถานที่ท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์
ทางบวกกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 

Durmaz and 
Efendioglu (2016) 

เป็นการเชิงคุณภาพ เทคโนโลยีสารสนเทศและการให้บริการอินเตอร์เน็ตได้
ปรับปรุงเป็นวงกว้าง ท าให้ความเร็วในการเข้าถึง
เว็บไซต์ช็อปปิ้งสูงขึ้น เนื่องจากการเปลี่ยนแปลง
เหล่านี้ บริษัทต่าง ๆ เข้าสู่สภาพแวดล้อมดิจิทัลอย่าง
หลีกเลี่ยงไม่ได้ ดังนั้นในขณะที่การสื่อสารเปลี่ยนไป 
นิยามของการตลาดก็เปลี่ยนไปเช่นกัน บริษัทที่ติดตาม
เทคโนโลยีสามารถสื่อสารกับลูกค้าแบบโต้ตอบได้อย่าง
ง่ายดาย ในขณะที่จัดหาผลิตภัณฑ์หรือบริการ ส าหรับ
การตลาดดิจิทัลการสร้างการสื่อสารที่ดีกับลูกค้า 
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป็นส าคัญ 
ข้อได้เปรียบที่ใหญ่ที่สุดของการตลาดดิจิทัลคือการ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างวิธีด้วยการใช้สื่อสังคมและ
การค้นหา การศึกษานี้อธิบายช่วงเวลาและข้อดีของ
การตลาดดิจิทัล สามารถเปลี่ยนแปลงประสบการณ์
และความแตกต่างระหว่างการตลาดดั้งเดิมและ
การตลาดดิจิทัล 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ผู้แต่ง/ปี วิธีวิจัย/กลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย 

Irena (2015) เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 
357 คน 

การรับรู้คุณค่าสถานที่ท่องเที่ยว ความพึงพอใจ 
และความภักดี เป็นแนวคิดท่ีจ าเป็นส าหรับการ
ด าเนินงานของบริษัทสมัยใหม่ที่ประสบ
ความส าเร็จและมีผลก าไร ดังนั้นการก าหนด
รูปแบบการรับรู้คุณค่าด้านราคา และมิติการรับรู้
คุณค่าจากการท่องเที่ยวเป็นเป้าหมายหลักของ
การจัดการการตลาด แบบจ าลองท่ีได้จากการ
ทดสอบโดยใช้แบบจ าลองสมการโครงสร้าง ผล
การศึกษาแสดงให้เห็นถึงผลกระทบที่ส าคัญของ
การรับรู้คุณค่าด้านราคา และการรับรู้คุณค่าจาก
การท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
และพฤติกรรมความภักดีในอนาคตของ
นักท่องเที่ยว นอกจากนี้ค่าการรับรู้คุณค่าสถานที่
ท่องเที่ยวยังได้รับผลกระทบจากการเข้าชม 
ตามมาด้วยประสบการณ์ทางอารมณ์ในรวมทั้ง
ผลกระทบทางด้านราคาและต้นทุน 

Aghaeia et al. 
(2014) 

เป็นการวิจัยแบบ
ผสมผสาน กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 385 คน 

ส่วนประสมการตลาดบริการ (ราคา ผลิตภัณฑ์ 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย การโฆษณา สิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพ กระบวนการ และบุคลากร) 
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับมิติของตราสินค้า (การ
รับรู้คุณภาพ ความภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้ตรา
สินค้า และการเชื่อมโยงตราสินค้า) เมื่อการรับรู้
ตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคเพ่ิมข้ึน มูลค่า
ของตราสินค้าก็เพ่ิมขึ้นเช่นกัน 

 
 จากงานวิจัยทั้งในประเทศและต่างประเทศที่เกี่ยวข้องกับการตลาดดิจิทัลและการเพ่ิมคุณค่า
ทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม สรุปได้ว่า  ผลการศึกษาเหล่านี้สามารถสร้างความเข้าใจเพ่ิมมากขึ้น และ
น าไปต่อยอดในเรื่องการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล และการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยว ซึ่งสามารถน า
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ข้อมูลที่กล่าวมาวิเคราะห์เพื่อสร้างกรอบแนวคิดการวิจัย น าไปสู่การสร้างแบบสอบถาม และน าไปสู่
รูปแบบการส่งเสริมการตลาดดจิิทัลเพ่ือเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวฒันธรรมของวดัพระธาตุพนม-
วรมหาวิหาร จังหวัดนครพนมที่เหมาะสม
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บทที่ 3 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

 งานวิจัยเรื่อง รูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลเพ่ือเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยมี
วิธีด าเนินการวิจัย ดังนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การจัดกระท ากับข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีการเก็บ
ข้อมูลวิจัยจากนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาเที่ยวที่วัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 
โดยประชากรและกลุ่มตัวอย่างมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ประชากร (Population) ที่ใช้ในการวิจัย คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาเที่ยวใน
จังหวัดนครพนม ปีพ.ศ. 2562 รวมทั้งหมด 1,063,799 คน (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2563 ก.) 
 2. กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการวิจัย คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาเที่ยวที่ 
วัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม จ านวน 400 คน ซึ่งค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างจาก
การเปรียบเทียบกับตารางของ Krejcie and Morgan (1970) โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) (บุญชม ศรีสะอาด, 2545) 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) สร้างตามความมุ่งหมาย
ของการวิจัยและกรอบแนวคิดการวิจัยที่ก าหนดขึ้น โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
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  ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตลาดและพฤติกรรมการรับข้อมูลข่าวสาร โดย
ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จ านวน 13 ข้อ โดยครอบคลุม
ข้อมูลเกี่ยวกับ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ภูมิภาคที่อาศัยอยู่ การวางแผน
การท่องเที่ยว บุคคลที่ร่วมเดินทางท่องเที่ยว ยานพาหนะในการเดินทางท่องเที่ยว วัตถุประสงค์การ
ท่องเที่ยว การเคยมายังสถานที่ท่องเที่ยว ความถี่ในการเดินทางมาท่องเที่ยว ช่องทางการรับข้อมูล
ข่าวสารการท่องเที่ยว 
  ตอนที่ 2 ระดับความคาดหวังและความส าคัญการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลเพื่อเพ่ิม
คุณค่าการท่องเที่ยว ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 6 ระดับ 
คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่มีความคิดเห็น ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ จ านวน
รวมทั้งสิ้น 28 ข้อ ได้แก่ ความคาดหวังและความส าคัญของช่องทางการโฆษณา 6 ข้อ ความคาดหวังและ
ความส าคัญของช่องทางประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 4 ข้อ คาดหวังและความส าคัญของการส่งเสริม
การขายงานการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 9 ข้อ ความคาดหวังและความส าคัญของช่องทางการตลาด
ทางตรง 5 ข้อ ความคาดหวังและความส าคัญของช่องทางการตลาดอินเตอร์เน็ต 4 ข้อ 
  ตอนที่ 3 ระดับความส าคัญของการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัด
พระธาตุพนม ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 6 ระดับ คือ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่มีความคิดเห็น ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ จ านวนรวม
ทั้งสิ้น 30 ข้อ ได้แก่ คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ 8 ข้อ คุณค่าด้านบริการ 15 ข้อ คุณค่าด้าน
บุคลากร 7 ข้อ 
  ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม เป็นค าถามปลายเปิด (Open-ened Question) เพ่ือให้
นักท่องเที่ยวแสดงความคิดเห็น 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามขั้นตอนและวิธีการ ดังนี้ 
  1. ผู้วิจัยด าเนินการจัดท าแบบสอบถามโดยมีจ านวนเท่ากับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
  2. ยื่นหนังสือราชการจากคณะการท่องเที่ยวและการโรงแรม มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
พร้อมแนบตัวอย่างแบบสอบถามส่งไปยังวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม เพ่ือขออนุญาติ
เข้าเก็บข้อมูลในพ้ืนที่ 
  3. ภายหลังจากได้รับอนุมัติ ผู้วิจัยและผู้ช่วยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยจาก
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด โดยรอเก็บแบบสอบถามกลับคืนทันทีหลังจากท่ีกรอกแบบสอบถาม
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เสร็จ โดยเก็บข้อมูลในระหว่างวันที่ 19 – 28 กุมภาพันธ์ 2564 โดยช่วงเวลาของการเก็บข้อมูลจะเก็บ
ตามความสะดวกของผู้ตอบแบบสอบถาม และด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มี
ความสมบูรณ์ ซึ่งผู้วิจัยและผู้ช่วยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลด้วยตนเอง โดยแจกแบบสอบถามจ านวน 400 
ชุด ได้กลับคืนมาจ านวน 400 ชุด และแบบสอบถามมีความสมบูรณ์จ านวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 
ของข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  4. น าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาลงข้อมูลเพื่อประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
  5. ท าการตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของข้อมูล และตรวจสอบความ
น่าเชื่อถือของแบบสอบถาม ก่อนน ามาวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
 
การจัดกระท ากับข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถามด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป โดย
แบ่งได้ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตลาดและพฤติกรรมการรับข้อมูลข่าวสาร 
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และน าข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทาง
สถิติ ซึ่งประกอบด้วย การแจกแจงความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
  ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ผลระดับความคาดหวังและความส าคัญของการส่งเสริมการตลาด
ดิจิทัลเพื่อเพ่ิมคุณค่าการท่องเที่ยว โดยหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) โดยน าเสนอข้อมูลในรูปแบบตารางควบคู่กับการบรรยาย และการสรุปผลการด าเนินการ 
ซึ่งได้ก าหนดให้คะแนนค าตอบของแบบสอบถาม ดังนี้  
   มีระดับความคาดหวัง/ความส าคัญมากท่ีสุด  ก าหนดให้ 5 คะแนน 
   มีระดับความคาดหวัง/ความส าคัญมาก   ก าหนดให้ 4 คะแนน 
   มีระดับความคาดหวัง/ความส าคัญปานกลาง ก าหนดให้ 3 คะแนน 
   มีระดับความคาดหวัง/ความส าคัญน้อย   ก าหนดให้ 2 คะแนน 
   มีระดับความคาดหวัง/ความส าคัญน้อยที่สุด  ก าหนดให้ 1 คะแนน 
   ไม่มีความคิดเห็น          ก าหนดให้ 0 คะแนน 
  จากนั้น หาค่าคะแนนของแบบสอบถามโดยใช้เกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ย 
ดังนี้ (วัฒนา สุนทรธัย, 2551) 
   ค่าเฉลี่ย 4.51 – 5.00  หมายถึง มรีะดับความคาดหวัง/ความส าคัญมากที่สุด 
   ค่าเฉลี่ย 3.51 – 4.50  หมายถึง มรีะดับความคาดหวัง/ความส าคัญมาก 
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   ค่าเฉลี่ย 2.51 – 3.50  หมายถึง มรีะดับความคาดหวัง/ความส าคัญปานกลาง 
   ค่าเฉลี่ย 1.51 – 2.50  หมายถึง มรีะดับความคาดหวัง/ความส าคัญน้อย 
   ค่าเฉลี่ย 1.01 – 1.50  หมายถึง มีระดับความคาดหวัง/ความส าคัญน้อยที่สุด 
   ค่าเฉลี่ย 0.00 – 1.00  หมายถึง ไม่มีความคิดเห็น 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ผลระดับความส าคัญของการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
โดยหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยน าเสนอข้อมูลใน
รูปแบบตารางควบคู่กับการบรรยาย และการสรุปผลการด าเนินการ ซึ่งได้ก าหนดให้คะแนนค าตอบ
ของแบบสอบถาม ดังนี้ 
   มีระดับความส าคัญมากที่สุด      ก าหนดให้ 5 คะแนน 
   มีระดับความส าคัญมาก        ก าหนดให้ 4 คะแนน 
   มีระดับความส าคัญปานกลาง      ก าหนดให้ 3 คะแนน 
   มีระดับความส าคัญน้อย        ก าหนดให้ 2 คะแนน 
   มีระดับความส าคัญน้อยที่สุด      ก าหนดให้ 1 คะแนน 
   ไม่มีความคิดเห็น          ก าหนดให้ 0 คะแนน 
  จากนั้น หาค่าคะแนนของแบบสอบถามโดยใช้เกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ย 
ดังนี้ 
   ค่าเฉลี่ย 4.51 – 5.00  หมายถึง มรีะดับความส าคัญมากที่สุด 
   ค่าเฉลี่ย 3.51 – 4.50  หมายถึง มรีะดับความส าคัญมาก 
   ค่าเฉลี่ย 2.51 – 3.50  หมายถึง มรีะดับความส าคัญปานกลาง 
   ค่าเฉลี่ย 1.51 – 2.50  หมายถึง มรีะดับความส าคัญน้อย 
   ค่าเฉลี่ย 1.01 – 1.50  หมายถึง มรีะดับความส าคัญน้อยที่สุด 
   ค่าเฉลี่ย 0.00 – 1.00  หมายถึง ไม่มีความคิดเห็น 
  ตอนที่ 4 ทดสอบความสัมพันธ์และอิทธิพลระหว่างรูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล
กับการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม โดยใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์และความถดถอย
เชิงพหุคูณ (Correlation and Multiple Regression Analyses) 
  ตอนที่ 5 การน าเสนอข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  1. สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ 
   1.1 การแจกแจงความถี่ (Frequency) 
   1.2 ร้อยละ (Percentage) 
   1.3 ค่าเฉลี่ย (Mean) 
   1.4 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  2. สถิติท่ีใช้ในตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
   2.1 การหาค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability) โดยใช้สัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Alpha Coefficient) ตามวิธีของ Cronbach (Ryan, 1995) ซึ่งได้ค่าความเชื่อม่ันมากกว่า 0.7 ของ
ทุกปัจจัยรายข้อเกี่ยวกับรูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล และการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม (ดูรายละเอียดใน ภาคผนวก ค) 
   2.2 การหาค่าอ านาจจ าแนกเป็นรายข้อ (Discrimination Power) โดยใช้เทคนิค 
Item-total Correlation (Ryan, 1995) ซึ่งได้ค่ามากกว่า 0.4 ของทุกปัจจัยรายข้อเกี่ยวกับรูปแบบ
การส่งเสริมการตลาดดิจิทัล และการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (ดูรายละเอียดใน 
ภาคผนวก ค) แต่เมื่อน ามาพิจารณาแล้วปัจจัยบางข้อมีค่าน้อยกว่า 0.4 แต่เนื่องจากให้คณะกรรมการ
วิทยาพนธ์ช่วยตรวจสอบและมีความคิดเห็นผ่าน ผู้วิจัยจึงพิจารณาไม่ตัดข้อค าถามนั้นทิ้ง 
  3. สถิติที่ใช้ในการทดสอบคุณลักษณะของตัวแปร คือ การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) โดยใช้สถิต ิVariance Inflation Factors (VIFs) 
   4. สถิตที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
   4.1 t-test ใช้ส าหรับการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวแปร 
   4.2 F-test (ANOVA) ใช้ส าหรับการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่มี
มากกว่า 2 ตัวแปรขึ้นไป 
   4.3 การเปรียบเทียบปัจจัยรายคู่ (Paired Sample t-test) ระหว่างระดับความ
คาดหวังและความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 
   4.4 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์เชิงพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) เพ่ือหา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านรูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล และการเพ่ิมคุณค่าทางการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
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   4.4 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือ
หาอิทธิพลของรูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม 



 

 

 

บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การวิจัยเรื่อง รูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลเพ่ือเพ่ิมคุณค่าการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม มีผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

1. สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
2. ล าดับขั้นตอนในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
สัญลักษณ์ทีใ่ช้ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปลความหมายจากการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึง
ก าหนดความหมายของสัญลักษณ์ ดังนี้ 
  �̅�  หมายถึง ค่าเฉลี่ย (Mean) 
  S.D. หมายถึง ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  t  หมายถึง ค่าทดสอบนัยส าคัญของค่าเฉลี่ย 2 กลุ่ม (ค่าสถิติ t-test) 
  F  หมายถึง ค่าทดสอบนัยส าคัญของค่าเฉลี่ยมากกว่า 2 กลุ่ม และค่าความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกัน (ค่าสถิติ F-test) 
  r  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) 
  R2  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ของการก าหนด (Coefficient of Determination) 
  *  หมายถึง ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  p  หมายถึง ค่าความน่าเป็นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ค านวณได้ (Significances) 
  df  หมายถึง ระดับชั้นของความเป็นอิสระ (Degrees of Freedom) 
    หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยคะแนนดิบ (Unstandardized Coefficient) 
  Beta หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยคะแนนมาตรฐาน (Standardized Coefficient) 
    หมายถึง ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ (Constant) 
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ล าดับขั้นตอนในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปบุคคลของกลุ่มตลาด และพฤติกรรมการรับข้อมูลข่าวสาร 
  1.1 ข้อมูลทั่วไปบุคคลของกลุ่มตลาด 
  1.2 พฤติกรรมการรับข้อมูลข่าวสาร 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ระดับความคาดหวังและความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 
  2.1 ระดับความคาดหวังของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 
  2.2 ระดับความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 
  2.3 ระดับความส าคัญของการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
 ตอนที่ 3 การเปรียบเทียบความคาดหวังและความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 
และการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
  3.1 การเปรียบเทียบปัจจัยรายคู่ ระหว่างปัจจัยความคาดหวังและความส าคัญต่อการ
ส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 
  3.2 การเปรียบเทียบความคาดหวังต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลที่มีเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน 
  3.3 การเปรียบเทียบความส าคัญต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลที่มีเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน 
  3.4 การเปรียบเทียบความส าคัญต่อการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่มี
เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน 
 ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 
และการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
  4.1 ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยความคาดหวังของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลที่
มีต่อการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
  4.2 ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลที่มี
ต่อการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
 ตอนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 เนื่องจากในปัจจุบัน เกิดสถานการณ์การระบาดของโควิด 19 ท าให้นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่
เป็นคนที่อาศัยอยู่ภาคตะวันเฉียงเหนือเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งจ านวนนักท่องเที่ยวแตกต่างกันอย่างเห็นได้
ชัดเจน จึงไม่ได้น าภูมิภาคท่ีอาศัยอยู่ของนักท่องเที่ยวมาเปรียบเทียบ และไม่ได้น าอาชีพมาเปรียบเทียบ 
ซึ่งอาจจะเป็นการแบ่งแยกข้อมูล ท าให้อาจเกิดการตัดสินบุคคลอื่นเกินไป เพ่ือให้เป็นไปจริยธรรมการ
วิจัยในคนจึงได้ละเว้นปัจจัยบางปัจจัย ในผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตลาดที่ใช้ใน
การวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษา  

 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปบุคคลของกลุ่มตลาด และพฤติกรรมการรับข้อมูลข่าวสาร  
  1.1 ข้อมูลทั่วไปบุคคลของกลุ่มตลาด 

ตาราง 3 จ านวนนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมที่แบ่งตามข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตลาด 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ ชาย 

หญิง 
119 
281 

29.7 
70.3 

2. อายุ 18 – 25 ปี 
26 – 30 ปี 
31 – 40 ปี 
41 – 50 ปี 
51 – 60 ปี 
มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 

25 
54 
108 
98 
71 
44 

6.3 
13.5 
27.0 
24.5 
17.8 
11.0 

3. อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ข้าราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
เกษียณอายุราชการ 
ว่างงาน 
เกษตรกร 
รับจ้างทั่วไป 
ค้าขาย 

16 
52 
73 
49 
19 
22 
35 
19 
92 

4.0 
13.0 
18.3 
12.3 
4.8 
5.5 
8.8 
10.5 
23.0 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
4. ระดับการศึกษา น้อยกว่ามัธยมศึกษา 

มัธยมศึกษา/ปวช./เทียบเทา่ 
อนุปริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรี/เทียบเท่า 
สูงกว่าปริญญาตร ี

78 
69 
88 
144 
21 

19.5 
17.3 
22.0 
36.0 
5.3 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 15,000 บาท 
15,001 – 25,000 บาท 
25,001 – 35,000 บาท 
35,0001 – 45,000 บาท 
45,000 บาทขึ้นไป 

72 
129 
104 
54 
41 

18.0 
32.3 
26.0 
13.5 
10.3 

6. ภูมิภาคที่อาศัยอยู่ ภาคเหนือ  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ภาคกลาง 
ภาคใต ้

12 
363 
19 
6 

3.0 
90.8 
4.8 
1.5 

 

 จากตาราง 3 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 
70.3) รองลงมาเป็นเพศชาย (ร้อยละ 29.8) โดยนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่อายุ 31 – 40 ปี (ร้อยละ 27) 
รองลงมาเป็นนักท่องเที่ยว ที่มีอายุ 41 – 50 ปี (ร้อยละ 24.5) ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพค้าขาย  
(ร้อยละ 23) รองลงมามีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ (ร้อยละ 18.3) จบการศึกษาระดับปริญญาตรี/
เทียบเท่า (ร้อยละ 36) รองลงมาเป็นระดับอนุปริญญา/ปวส. (ร้อยละ 22) ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15,001 – 25,000 บาท (ร้อยละ 32.3) รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 
บาท (ร้อยละ 26) และนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่อาศัยอยู่ที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (ร้อยละ 90.8) รองลงมา
เป็นภาคกลาง (ร้อยละ 19) 
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  1.2 พฤติกรรมการรับข้อมูลข่าวสาร 

ตาราง 4 จ านวนนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมที่แบ่งตามข้อมูลพฤติกรรมการรับข้อมูล
ข่าวสารของนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนม 

ข้อมูลการรับข้อมูลข่าวสาร จ านวน (คน) ร้อยละ 

7. ท่านมีการวางแผนการ
ท่องเที่ยวอย่างไร 

ซื้อรายการน าท่องเที่ยวจากเว็บไซต์ 
ท่องเที่ยวกับบริษัทน าเที่ยว 
จัดรายการน าเที่ยวทุกอย่างด้วยตนเอง 
ไม่ได้วางแผนไว้ล่วงหน้า 

5 
57 
98 
240 

1.3 
14.2 
24.5 
60.0 

8. การท่องเที่ยวแต่ละครั้ง 
ท่านเดินทางท่องเที่ยว
ร่วมกับใครมากท่ีสุด 

ไปคนเดียว 
ไปกับครอบครัว 
ไปกับเพ่ือน 
ไปกับคู่รัก  

34 
225 
97 
44 

8.5 
56.3 
24.3 
11.0 

9. ยานพาหนะท่ีท่านใช้ใน
การเดินทางท่องเที่ยว 

รถส่วนตัว 
รถเช่า 
เครื่องบิน 
รถทัวร์ 

321 
38 
28 
13 

80.3 
9.5 
7.0 
3.3 

10. วัตถุประสงค์ในการ
ท่องเที่ยวของท่านคืออะไร 

เพ่ือพักผ่อนวันหยุด 
เพ่ือใช้เวลาอยู่กับครอบครัว 
เพ่ือสังสรรค์กับเพ่ือน 
เพ่ือท าบุญหรือปฏิบัติธรรม 
เพ่ือความบันเทิงและท ากิจกรรมต่าง ๆ 
เพ่ือศึกษาวัฒนธรรมและวิถีชีวิตที่
แตกต่าง 
เพ่ือฟ้ืนฟูสภาพจิตใจ 

68 
27 
14 
192 
74 
17 
 
8 

17.0 
6.8 
3.5 
48.0 
18.5 
4.3 

 
2.0 

11. ท่านเคยเดินทางมา
ท่องเที่ยววัดพระธาตุพนม
มาก่อนหรือไม่ 

เคย 
ไม่เคย 

392 
8 

98.0 
2.0 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

ข้อมูลการรับข้อมูลข่าวสาร จ านวน (คน) ร้อยละ 

12. จ านวนความถี่ที่ท่าน
เคยมาท่องเที่ยววัดพระ
ธาตุพนม 

1 ครั้ง 
2 – 3 ครั้ง 
4 – 5 ครั้ง 
6 – 7 ครั้ง 
มากกว่า 7 ครั้ง 

68 
108 
77 
38 
109 

17.0 
27.0 
19.3 
9.5 
27.3 

13. ท่านได้รับข้อมูล
ข่าวสารการท่องเที่ยว
ช่องทางใด 

วารสารการท่องเที่ยว 
เว็บไซต์ 
โทรทัศน์/วิทยุ 
สื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook 
อ่ืน ๆ (คนในพ้ืนที่) 
อ่ืน ๆ (ป้ายประกาศ) 

92 
76 
96 
294 
23 
19 

23.0 
19.0 
24.0 
73.5 
5.8 
4.8 

 
 จากตาราง 4 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมส่วนใหญ่ไม่มีการวางแผนการ
ท่องเที่ยวล่วงหน้า (ร้อยละ 60) รองลงมามีการวางแผนโดยจัดรายการน าเที่ยวทุกอย่างด้วยตนเอง 
(ร้อยละ 24.5) ส่วนใหญ่เดินทางกับครอบครัว (ร้อยละ 56.3) รองลงมาเป็นเพื่อน (ร้อยละ 24.3)  
ส่วนใหญ่มีการเดินทางโดยรถส่วนตัว (ร้อยละ 80.3) รองลงมาเดินทางโดยรถเช่า (ร้อยละ 9.5) 
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการเดินทางเพ่ือท าบุญหรือปฏิบัติธรรม (ร้อยละ 48) รองลงมา
เพ่ือความบันเทิงและท ากิจกรรมต่าง ๆ (ร้อยละ 18.5) นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เคยมาวัดพระธาตุพนมแล้ว 
(ร้อยละ 98) และไม่เคยมา (ร้อยละ 2) นักท่องเที่ยวที่เคยเดินทางมาวัดพระธาตุพนมส่วนใหญ่เคยมา
ใกล้คียงกันระหว่างมากกว่า 7 ครั้ง (ร้อยละ 27.3) และเคยมา 2 - 3 ครั้ง (ร้อยละ 27) ส่วนใหญ่รับ
ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวจากสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook (ร้อยละ 73.5) รองลงมาจาก
โทรทัศน์/วิทยุ (ร้อยละ 24) 
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ระดับความคาดหวังและความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 
  2.1 ระดับความคาดหวังของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 

ตาราง 5 การวิเคราะห์ระดับความคาดหวังของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 

ล าดับความ
คาดหวัง 

การส่งเสริมการตลาดดิจิทัล �̅� S.D. ระดับความคาดหวัง 

 ช่องทางการโฆษณา    
1 ผ่านเว็บไซต์ทางการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย 
4.55 .542 มีความคาดหวังมากที่สุด 

2 ผ่านสื่อออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น 
เฟสบุ๊ค 

4.27 .599 มีความคาดหวังมาก 

3 ผ่านนิตยสาร วารสารการท่องเที่ยว 4.24 .621 มีความคาดหวังมาก 
4 ผ่านโทรทัศน์ 3.45 .805 มีความคาดหวังปานกลาง 
5 ผ่านป้ายบิลบอร์ดโฆษณาแหล่ง

ท่องเที่ยวตามทางหลวง 
3.31 .711 มีความคาดหวังปานกลาง 

6 ผ่านวิทยุ 3.25 .848 มีความคาดหวังปานกลาง 

 โดยรวม 3.85 .450 มีความคาดหวังมาก 
 การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร    

1 ผ่านสื่อดิจิทัลต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 
เฟสบุ๊ค เป็นต้น 

4.59 .602 มีความคาดหวังมากที่สุด 

2 การจัดทัวร์วัฒนธรรมตัวอย่างใน
เส้นทางใหม่ ๆ 

4.04 .758 มีความคาดหวังมาก 

3 กิจกรรมชุมชนหรืองานประจ าปีวัดพระ
ธาตุพนม 

4.01 .718 มีความคาดหวังมาก 

4 ผ่านการตีพิมพ์ลงในนิตยสาร วารสาร
การท่องเที่ยว 

3.44 .773 มีความคาดหวังปานกลาง 

 โดยรวม 4.02 .423 มีความคาดหวังมาก 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

ล าดับความ
คาดหวัง 

การส่งเสริมการตลาดดิจิทัล �̅� S.D. ระดับความคาดหวัง 

 การส่งเสริมการขายงานการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม 

   

1 มีงานนมัสการพระธาตุพนมประจ าปี 4.57 .653 มีความคาดหวังมากที่สุด 
2 มีการจัดบายศรีสู่ขวัญนักท่องเที่ยว 4.00 1.031 มีความคาดหวังมาก 
3 มีกิจกรรมร าบูชา/บวงสผรวงพระธาตุพนม 3.91 .982 มีความคาดหวังมาก 
4 มีกิจกรรมทอผ้าพ้ืนเมืองและจ าหน่ายผ้า

พ้ืนเมือง 
3.59 .905 มีความคาดหวังมาก 

5 มีถนนวัฒนธรรมให้เดินชมสินค้าต่าง ๆ ได้ 3.36 .936 มีความคาดหวังปานกลาง 
6 มีจุดบริการดอกไม้ธูปเทียนฟรี 3.33 .713 มีความคาดหวังปานกลาง 
7 มีการแจกวัตถุมงคล 3.18 1.058 มีความคาดหวังปานกลาง 
8 มีกิจกรรมชิงรางวัลงานกาชาด/OTOP 3.16 1.113 มีความคาดหวังปานกลาง 
9 ส่วนลดในการเช่าวัตถุมงคล 2.75 .976 มีความคาดหวังปานกลาง 

 โดยรวม 3.54 .422 มีความคาดหวังมาก 
 การตลาดทางตรง    
1 ได้รับข่าวสารทางสื่อสังคมออนไลน์ 4.58 .603 มีความคาดหวังมากที่สุด 
2 ได้รับข่าวสารทางเว็บไซต์แหล่งท่องเที่ยว 4.57 .649 มีความคาดหวังมากที่สุด 
3 ได้รับข่าวสารทางอีเมล์ 3.64 1.031 มีความคาดหวังมาก 
4 ได้รับข่าวสารทางโทรศัพท์ 3.08 1.059 มีความคาดหวังปานกลาง 
5 ได้รับข่าวสารทางจดหมาย 3.02 1.043 มีความคาดหวังปานกลาง 
 โดยรวม 3.78 .517 มีความคาดหวังมาก 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

ล าดับความ
คาดหวัง 

การส่งเสริมการตลาดดิจิทัล �̅� S.D. ระดับความคาดหวัง 

 การตลาดอินเตอร์เน็ต    
1 การเชิญชวนให้เข้าเว็บไซต์ (Pop-up) ผ่าน

เว็บไซต์ท่องเที่ยว 
4.09 .667 มีความคาดหวังมาก 

2 ภาพโฆษณา (Banner) ของวัดฯในเว็บ
ท่องเที่ยว 

4.09 .662 มีความคาดหวังมาก 

3 มีลิ้งค์ (Link) ที่เว็บไซต์อ่ืนน าทางไปยัง
เว็บไซต์ของวัดฯ 

3.87 .982 มีความคาดหวังมาก 

4 มีการใช้โฆษณาแฝง (Tie-in) ในวิดีโอ
ท่องเที่ยว 

3.58 .970 มีความคาดหวังมาก 

 โดยรวม 3.91 .477 มีความคาดหวังมาก 

ความคาดหวังโดยรวมทั้งหมด 3.82 .288 มีความคาดหวังมาก 

 จากตาราง 5 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนม มีความคาดหวังของการ
ส่งเสริมการตลาดดิจิทัลโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.82) และมีรายด้านทั้ง 5 ด้าน อยู่ใน
ระดับความคาดหวังมาก (�̅� = 3.54 – 4.02) โดยรายด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดเรียงล าดับตามความ
คาดหวัง คือ ด้านการประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร (�̅� = 4.02) ด้านการตลาดอินเตอร์เน็ต (�̅� = 
3.91) ด้านช่องทางการโฆษณา (�̅� = 3.85) ด้านการตลาดทางตรง (�̅� = 3.78) และด้านการส่งเสริม
การขายงานการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (�̅� = 3.54) ตามล าดับ นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาการส่งเสริม
การตลาดดิจิทัลเป็นรายข้อ พบว่า มีปัจจัยความคาดหวัง 5 ข้อที่อยู่ในระดับมีความคาดหวังมากที่สุด 
(�̅� = 4.55 – 4.59) อีก 12 ข้ออยู่ในระดับมีความคาดหวังมาก 12 ข้อ (�̅� = 3.58 – 4.43) สว่นที่
เหลืออีก 11 ข้ออยู่ในระดับมีความคาดหวังปานกลาง (�̅� = 2.75 – 3.45) 
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  2.2 ระดับความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 

ตาราง 6 การวิเคราะห์ระดับความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 

ล าดับ
ความส าคัญ 

การส่งเสริมการตลาดดิจิทัล �̅� S.D. ระดับความส าคัญ 

 ช่องทางการโฆษณา    
1 ผ่านสื่อออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์ 

เช่น เฟสบุ๊ค 
4.59 .639 มีความส าคัญมากที่สุด 

2 ผ่านเว็บไซต์ทางการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย 

4.43 .657 มีความส าคัญมาก 

3 ผ่านนิตยสาร วารสารการท่องเที่ยว 4.13 .681 มีความส าคัญมาก 
4 ผ่านโทรทัศน์ 3.89 .943 มีความส าคัญมาก 
5 ผ่านป้ายบิลบอร์ดโฆษณาแหล่ง

ท่องเที่ยวตามทางหลวง 
3.85 .981 มีความส าคัญมาก 

6 ผ่านวิทยุ 3.02 1.051 มีความส าคัญปานกลาง 
 โดยรวม 3.98 .458 มีความส าคัญมาก 

 การประชาสัมพันธ์และการให้
ข่าวสาร 

   

1 ผ่านสื่อดิจิทัลต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ 
วิทยุ เฟสบุ๊ค เป็นต้น 

4.52 .539 มีความส าคัญมากที่สุด 

2 กิจกรรมชุมชนหรืองานประจ าปี 
วัดพระธาตุพนม 

4.23 .604 มีความส าคัญมาก 

3 การจัดทัวร์วัฒนธรรมตัวอย่างใน
เส้นทางใหม่ ๆ 

4.12 .648 มีความส าคัญมาก 

4 ผ่านการตีพิมพ์ลงในนิตยสาร วารสาร
การท่องเที่ยว 

3.88 .970 มีความส าคัญมาก 

 โดยรวม 4.19 .395 มีความส าคัญมาก 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

ล าดับ
ความส าคัญ 

การส่งเสริมการตลาดดิจิทัล �̅� S.D. ระดับความส าคัญ 

 การส่งเสริมการขายงานการท่องเที่ยว
เชิงวัฒนธรรม 

   

1 มีงานนมัสการพระธาตุพนมประจ าปี 4.55 .658 มีความส าคัญมากที่สุด 
2 มีกิจกรรมร าบูชา/บวงสรวงพระธาตุพนม 4.52 .637 มีความส าคัญมากที่สุด 
3 มีถนนวัฒนธรรมให้เดินชมสินค้าต่าง ๆ ได้ 4.35 .509 มีความส าคัญมาก 
4 มีจุดบริการดอกไม้ธูปเทียนฟรี 4.33 .709 มีความส าคัญมาก 
5 มีกิจกรรมทอผ้าพ้ืนเมืองและจ าหน่ายผ้า

พ้ืนเมือง 
4.24 .601 มีความส าคัญมาก 

6 มีกิจกรรมชิงรางวัลงานกาชาด/OTOP 4.21 .611 มีความส าคัญมาก 
7 มีการจัดบายศรีสู่ขวัญนักท่องเที่ยว 3.99 1.041 มีความส าคัญมาก 
8 มีการแจกวัตถุมงคล 3.66 1.033 มีความส าคัญมาก 
9 ส่วนลดในการเช่าวัตถุมงคล 3.45 .783 มีความส าคัญปานกลาง 

 โดยรวม 4.14 .348 มีความส าคัญมาก 
 การตลาดทางตรง    
1 ได้รับข่าวสารทางสื่อสังคมออนไลน์ 4.60 .596 มีความส าคัญมากที่สุด 
2 ได้รับข่าวสารทางเว็บไซต์แหล่งท่องเที่ยว 4.56 .634 มีความส าคัญมากที่สุด 
3 ได้รับข่าวสารทางโทรศัพท์ 3.91 .941 มีความส าคัญมาก 
4 ได้รับข่าวสารทางอีเมล์ 3.91 .944 มีความส าคัญมาก 
5 ได้รับข่าวสารทางจดหมาย 3.28 .936 มีความส าคัญปานกลาง 
 โดยรวม 4.05 .489 มีความส าคัญมาก 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

ล าดับ
ความส าคัญ 

การส่งเสริมการตลาดดิจิทัล �̅� S.D. ระดับความส าคัญ 

 การตลาดอินเตอร์เน็ต    
1 มีการใช้โฆษณาแฝง (Tie-in) ในวิดีโอ

ท่องเที่ยว 
4.32 .709 มีความส าคัญมาก 

2 การเชิญชวนให้เข้าเว็บไซต์ (Pop-up) 
ผ่านเว็บไซต์ท่องเที่ยว 

4.19 .655 มีความส าคัญมาก 

3 มีลิ้งค์ (Link) ที่เว็บไซต์อ่ืนน าทางไปยัง
เว็บไซต์ของวัดฯ 

4.17 .651 มีความส าคัญมาก 

4 ภาพโฆษณา (Banner) ของวัดฯในเว็บ
ท่องเที่ยว 

4.03 .711 มีความส าคัญมาก 

 โดยรวม 4.18 .398 มีความส าคัญมาก 

ความส าคัญโดยรวมทั้งหมด 4.11 .303 มีความส าคัญมาก 

 จากตาราง 6 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนม  

มีความเห็นว่าการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.11) และมีรายด้าน
ทั้ง 5 ด้าน อยู่ในระดับความส าคัญมาก (�̅� = 3.98 – 4.19) โดยรายด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด
เรียงล าดับตามความส าคัญ คือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร (�̅� = 4.19) การตลาด
อินเตอร์เน็ต (�̅� = 4.18) การส่งเสริมการขายงานการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (�̅� = 4.14) การตลาด
ทางตรง (�̅� = 4.05) และช่องทางการโฆษณา (�̅� = 3.98) ตามล าดับ นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาการ
ส่งเสริมการตลาดดิจิทัลเป็นรายข้อ พบว่า มีปัจจัยความส าคัญ 6 ข้อที่อยู่ในระดับมีความส าคัญมาก
ที่สุด (�̅� = 4.52 – 4.60) อีก 28 ข้ออยู่ในระดับมีความส าคัญมาก (�̅� = 3.66 – 4.45) ส่วนที่เหลืออีก 
3 ข้อ อยู่ในระดับมีความส าคัญปานกลาง (�̅� = 3.02 – 3.45) 
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  2.3 ระดับความส าคัญของการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

ตาราง 7 การวิเคราะห์ระดับความส าคัญของการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

ล าดับ
ความส าคัญ 

การเพิ่มคุณค่าทางการท่องเที่ยว 
เชิงวัฒนธรรม 

�̅� S.D. ระดับความส าคัญ 

 คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์    
1 วัดพระธาตุพนมมีงานเทศกาลประจ าปีที่มี

ชื่อเสียง เช่น งานนมัสการพระธาตุพนม 
4.58 .609 มีความส าคัญมากที่สุด 

2 วัดพระธาตุพนมมีคุณค่าทางประวัติศาสตร์ที่
โดดเด่น 

4.55 .647 มีความส าคัญมากที่สุด 

3 วัดพระธาตุพนมมีคุณค่าด้านมรดกทาง
วัฒนธรรมที่โดดเด่น 

4.52 .629 มีความส าคัญมากที่สุด 

4 วัดพระธาตุพนมมีกิจกรรมทางวัฒนธรรมแก่
นักท่องเที่ยว เช่น การฟ้อนร าประจ าชนเผ่า 

4.52 .633 มีความส าคัญมากที่สุด 

5 วัดพระธาตุพนมมีความโดดเด่นมากกว่าพระ
ธาตุอ่ืนในจังหวัดนครพนม 

4.42 .616 มีความส าคัญมาก 

6 วัดพระธาตุพนมมีเอกลักษณ์ของ
สถาปัตยกรรมที่งดงามและโดดเด่น 

4.27 .626 มีความส าคัญมาก 

7 วัดพระธาตุพนมมีของที่ฝาก หรือของที่ระลึก
ให้เลือกหลากหลาย 

4.10 .655 มีความส าคัญมาก 

8 วัดพระธาตุพนมมีความหลากหลายของการ
เช่าวัตถุมงคล 

3.88 .937 มีความส าคัญมาก 

 โดยรวม 4.35 .350 มีความส าคัญมาก 
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ตาราง 7 (ต่อ) 

ล าดับ
ความส าคัญ 

การเพิ่มคุณค่าทางการท่องเที่ยว 
เชิงวัฒนธรรม 

�̅� S.D. ระดับความส าคัญ 

 คุณค่าด้านบริการ    
1 มีป้ายบอกทาง ป้ายอธิบายเกี่ยวกับวัดตามจุด

ต่าง ๆ 
4.38 .697 มีความส าคัญมาก 

2 มีช่องทางการติดต่อสื่อสารที่หลากหลาย เช่น  
เฟจเฟสบุ๊ค เว็บไซต์ของวัดฯ 

4.23 .607 มีความส าคัญมาก 

3 การคมนาคมขนส่งมีความสะดวกในการเข้าถึง
ของนักท่องเที่ยว 

4.23 .594 มีความส าคัญมาก 

4 มีบริการข้อมูลข่าวสารทั้งแบบสื่อสิ่งพิมพ์ทั้ง
ภาษาไทยและภาษาต่างประเทศ 

4.23 .604 มีความส าคัญมาก 

5 มีบริการห้องน้ าสาธารณะที่เพียงพอตามความ
ต้องการของนักท่องเที่ยว 

4.23 .591 มีความส าคัญมาก 

6 บริเวณท่ีจอดรถสาธารณะที่สะดวกและเพียงพอ 4.16 .637 มีความส าคัญมาก 
7 บริเวณท่ีจอดรถสาธารณะมีความปลอดภัย 4.16 .637 มีความส าคัญมาก 
8 มีบริการห้องน้ าสาธารณะที่สะอาดถูกสุขอนามัย 4.13 .646 มีความส าคัญมาก 
9 มีบริการห้องน้ าสาธารณะส าหรับผู้พิการ 4.13 .642 มีความส าคัญมาก 
10 บริเวณวัดพระธาตุพนมมีเจ้าที่ดูแลเอาใจใส่ 4.13 .651 มีความส าคัญมาก 
11 มีบริการข้อมูลข่าวสารทั้งแบบสื่อดิจิทัลทั้ง

ภาษาไทยและภาษาต่างประเทศ 
4.03 .767 มีความส าคัญมาก 

12 มีบริการร้านอาหารและเครื่องดื่มท่ีเหมาะสม
บริเวณวัดพระธาตุพนม 

3.89 .947 มีความส าคัญมาก 

13 มีจุดบริการปฐมพยาบาลเบื้องต้นที่ดีแก่
นักท่องเที่ยว 

3.83 .988 มีความส าคัญมาก 

14 มีจุดบริการอินเตอร์เน็ตสาธารณะ (Free Wifi) 3.77 .979 มีความส าคัญมาก 
15 มีการเผยแพร่ ประชาสัมพันธ์ข้อมูลที่เป็น

ประโยชน์แก่นักท่องเที่ยว 
3.34 .832 มีความส าคัญปานกลาง 

 โดยรวม 4.06 .375 มีความส าคัญมาก 
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ตาราง 7 (ต่อ) 

ล าดับ
ความส าคัญ 

การเพิ่มคุณค่าทางการท่องเที่ยว 
เชิงวัฒนธรรม 

�̅� S.D. ระดับความส าคัญ 

 คุณค่าด้านบุคลากร    
1 มีผู้มีอิทธิพลบนสื่อโซเชียล (Influencer) ให้

ข้อมูลแก่นักท่องเที่ยว 
4.26 .589 มีความส าคัญมาก 

2 มีพระสงฆ์หรือเจ้าอาวาสที่มีคุณค่าแก่การ
เคารพบูชาทางพุทธศาสนา 

4.23 .608 มีความส าคัญมาก 

3 มีนักวิชาการหรือผู้รู้ (Guru) ในการบริการ
ข้อมูลแก่นักท่องเที่ยว เช่น มัคคุเทศก์
ท้องถิ่น 

4.19 .641 มีความส าคัญมาก 

4 มีบุคลากรสุภาพเรียบร้อยส าหรับบริการ
ข่าวสารข้อมูลช่องทางต่าง ๆ  

4.16 .637 มีความส าคัญมาก 

5 มีบุคลากรมีความเอาใจใส่ และมีไมตรีจิต
บริการแก่นักท่องเที่ยว 

4.16 .637 มีความส าคัญมาก 

6 มีปูชนียบุคคล เช่น ปราชญ์ชาวบ้านลูกพระ
ธาตุที่มีคุณค่าแก่การสืบสารวัฒนธรรม 

4.13 .647 มีความส าคัญมาก 

7 มีพนักงานรักษาความปลอดภัยที่ได้รับการ
ฝึกอบรมที่ดีบริเวณวัดฯ 

4.02 1.001 มีความส าคัญมาก 

 โดยรวม 4.17 .527 มีความส าคัญมาก 
ความส าคัญโดยรวมทั้งหมด 4.19 .337 มีความส าคัญมาก 

 จากตาราง 7 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนม มีความเห็นว่าการเพ่ิมคุณค่า
ทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.19) และมีรายด้านทั้ง 3 ด้าน 
ทีม่ีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.06 – 4.35) โดยรายด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด 
เรียงล าดับตามความส าคัญ คือ ด้านผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ (�̅� = 4.35) ด้านบุคลากร (�̅� = 4.17) 
และด้านบริการ (�̅� = 4.06) ตามล าดับ นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมเป็นรายข้อ พบว่า มีปัจจัยความส าคัญ 4 ข้อที่อยู่ในระดับมีความส าคัญมากที่สุด (�̅� = 4.52 
– 4.58) อีก 25 ข้ออยู่ในระดับมีความส าคัญมาก (�̅� = 3.77 – 4.42) ส่วนที่เหลืออีก 1 ข้อ มีความส าคัญ
อยู่ในระดับปานกลาง (�̅� = 3.34) 
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 ตอนที่ 3 การเปรียบเทียบความคาดหวังและความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล  
และการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
  3.1 การเปรียบเทียบปัจจัยรายคู่ ระหว่างปัจจัยความคาดหวังและความส าคัญต่อการ
ส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 
  จากการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยความคาดหวังและความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล
ต่อความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนม ตามที่ได้น าเสนอในตาราง 6 และตาราง 
7 เพ่ือให้เกิดความเข้าใจเกี่ยวกับช่องว่างของความแตกต่าง (Gap Analysis) ระหว่างปัจจัยด้านความ
คาดหวังกับความส าคัญการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลที่ชัดเจนยิ่งขึ้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการวิเคราะห์ต่อ โดย
น าตัวแปรทั้งสองมาเปรียบเทียบเป็นรายคู่ ด้วยการเรียงล าดับค่าเฉลี่ยของระดับความคาดหวังจาก
มากไปหาน้อย โดยใช้สถิติ Paired Sample t-test (Mohsin & Ryan, 2005) 

ตาราง 8 การเปรียบเทียบปัจจัยรายคู่ ระหว่างความคาดหวังและความส าคัญต่อการส่งเสริมการตลาด
ดิจิทัล (Paired Sample t-test) 

ล าดับ
ความ

คาดหวัง 

ปัจจัยการส่งเสริม 
การตลาดดิจทิัล 

ระดับ 
ความคาดหวัง 

ระดับ 
ความส าคัญ 

ความ
ต่าง 
 X̅ 

t p 

X̅ S.D. X̅ S.D. 

1 การประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร
ผ่านสื่อดิจิทัลตา่ง ๆ เชน่ โทรทศัน์ 
วิทยุ เฟสบุ๊ค เปน็ต้น 

4.59 .602 4.52 .539 .073 1.81 .072 

2 ได้รับข่าวสารทางสื่อสังคมออนไลน์ 4.59 .603 4.61 .596 .020 1.27 .206 
3 มีงานนมัสการพระธาตุพนมประจ าปี 4.57 .653 4.55 .658 .013 1.29 .197 

4 ได้รับข่าวสารทางเว็บไซต์แหล่ง
ท่องเที่ยว 

4.57 .649 4.56 .634 .008 0.42 .675 

5 ช่องทางการโฆษณาผ่านเว็บไซต์
ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

4.551 .542 4.433 .657 .118 2.85 .005* 

6 ช่องทางการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค 

4.272 .599 4.591 .639 .315 7.19 .000* 

         

  



 

 

 68 
 

 

ตาราง 8 (ต่อ) 

ล าดับ
ความ

คาดหวัง 

ปัจจัยการส่งเสริม 
การตลาดดิจทิัล 

ระดับ 
ความคาดหวัง 

ระดับ 
ความส าคัญ 

ความ
ต่าง 
 X̅ 

t p 

X̅ S.D. X̅ S.D. 
7 ช่องทางการโฆษณาผ่านนติยสาร 

วารสารการท่องเที่ยว 
4.253 .621 4.13 .681 .115 2.71 .007* 

8 การเชิญชวนให้เข้าเว็บไซต์ (Pop-up) 
ผ่านเวบ็ไซต์ท่องเที่ยว 

4.094 .667 4.19 .655 .095 2.15 .032* 

9 ภาพโฆษณา (Banner) ของวัดฯ ใน
เว็บท่องเที่ยว 

4.09 .662 4.04 .711 .055 1.16 .245 

10 การประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร
การจัดทัวร์วัฒนธรรมตัวอย่างใน
เส้นทางใหม่ ๆ 

4.05 .758 4.12 .648 .072 1.51 .132 

11 การประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร
กิจกรรมชุมชนหรืองานประจ าปวีัด
พระธาตุพนม 

4.015 .718 4.22 .604 .210 4.72 .000* 

12 มีการจัดบายศรีสู่ขวัญนักท่องเทีย่ว 4.00 1.031 4.00 1.041 .005 0.24 .809 
13 มีกิจกรรมร าบูชา/บวงสรวง 

พระธาตุพนม 
3.92 .982 4.512 .637 .600 10.47 .000* 

14 มีลิ้งค์ (Link) ที่เว็บไซต์อื่นน าทางไป
ยังเว็บไซต์ของวัดฯ 

3.87 .982 4.17 .651 .292 5.36 .000* 

15 ได้รับข่าวสารทางอีเมล์ 3.64 1.031 3.91 .944 .270 4.04 .000* 

16 มีกิจกรรมทอผ้าพื้นเมืองและจ าหน่าย
ผ้าพื้นเมือง 

3.59 .905 4.24 .601 .650 11.60 .000* 

17 มีการใช้โฆษณาแฝง (Tie-in) ในวิดีโอ
ท่องเที่ยว 

3.58 .970 4.32 .709 .742 12.35 .000* 

18 ช่องทางการโฆษณาผ่านโทรทัศน์ 3.45 .805 3.89 .943 .445 7.31 .000* 
19 การประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร

ผ่านการตีพิมพ์ลงในนิตยสาร วารสาร
การท่องเที่ยว 

3.44 .773 3.88 .970 .442 7.51 .000* 
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ตาราง 8 (ต่อ) 

ล าดับ
ความ

คาดหวัง 

ปัจจัยการส่งเสริม 
การตลาดดิจทิัล 

ระดับ 
ความคาดหวัง 

ระดับ 
ความส าคัญ 

ความ
ต่าง 
 X̅ 

t p 

X̅  S.D. X̅ S.D. 

20 มีถนนวัฒนธรรมให้เดินชมสินคา้ 
ต่าง ๆ ได ้

3.36 .936 4.354 .590 .993 18.93 .000* 

21 มีจุดบริการดอกไม้ธูปเทียนฟรี 3.34 .713 4.335 .709 .995 20.03 .000* 

22 ช่องทางการโฆษณาผ่านปา้ยบิลบอร์ด
โฆษณาแหล่งท่องเที่ยวตามทางหลวง 

3.31 .711 3.85 .981 .535 9.07 .000* 

23 ช่องทางการโฆษณาผ่านวิทยุ 3.25 .848 3.02 1.051 .232 3.60 .000* 
24 มีการแจกวัตถุมงคล 3.19 1.058 3.66 1.033 .475 6.48 .000* 

25 มีกิจกรรมชิงรางวัลงานกาชาด/
OTOP 

3.16 1.113 4.21 .611 1.042 16.80 .000* 

26 ได้รับข่าวสารทางโทรศัพท์ 3.08 1.059 3.91 .941 .832 12.35 .000* 
27 ได้รับข่าวสารทางจดหมาย 3.03 1.043 3.29 .936 .260 4.00 .000* 

28 ส่วนลดในการเช่าวตัถุมงคล 2.76 .976 3.45 .783 .692 11.83 .000* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ p< .05, n = 400 

 จากตาราง 8 เมื่อเปรียบเทียบปัจจัยรายคู่ระหว่างความคาดหวังและความส าคัญการ
ส่งเสริมการตลาดดิจิทัล พบว่า มีปัจจัยการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 21 ปัจจัยที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยปัจจัยรายคู่ของช่องทางการโฆษณาผ่านเว็บไซต์ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (𝑋 = 
4.55) มีความคาดหวังอยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนอีก 9 ปัจจัย (ช่องทางการโฆษณาผา่นสื่อออนไลน์ สื่อ

สังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค, ช่องทางการโฆษณาผ่านนิตยสาร วารสารการท่องเที่ยว, การเชิญชวนให้เข้า
เว็บไซต์ (Pop-up) ผ่านเว็บไซตท์่องเที่ยว, การประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสารกิจกรรมชุมชนหรืองาน
ประจ าปีวัดพระธาตุพนม, มีกิจกรรมร าบูชา/บวงสรวงพระธาตพุนม, มีลิ้งค์ (Link) ที่เวบ็ไซต์อืน่น าทางไปยัง
เว็บไซต์ของวัดฯ, ได้รับขา่วสารทางอีเมล์, มีกิจกรรมทอผ้าพื้นเมืองและจ าหนา่ยผา้พื้นเมือง, มกีารใช้โฆษณา

แฝง (Tie-in) ในวิดีโอท่องเที่ยว) มีความคาดหวังอยู่ในระดับมาก (𝑋 = 3.58 – 4.27) และท่ีเหลืออีก 11 
ปัจจัย (ช่องทางการโฆษณาผา่นโทรทัศน์, การประชาสัมพนัธแ์ละการให้ข่าวสารผา่นการตีพมิพ์ลงใน
นิตยสาร วารสารการท่องเที่ยว, มีถนนวัฒนธรรมให้เดินชมสินคา้ต่าง ๆ ได้, มีจุดบริการดอกไม้ธูปเทียนฟรี, 
ช่องทางการโฆษณาผ่านปา้ยบิลบอร์ดโฆษณาแหล่งท่องเที่ยวตามทางหลวง, ช่องทางการโฆษณาผ่านวิทยุ, มี
การแจกวัตถุมงคล, มีกิจกรรมชิงรางวัลงานกาชาด/OTOP,  ไดร้ับข่าวสารทางโทรศัพท์, ได้รับข่าวสารทาง
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จดหมาย, ส่วนลดในการเชา่วัตถุมงคล) มีความคาดหวังอยู่ในระดับปานกลาง (𝑋 = 2.76 – 3.45) และ
เมื่อพิจารณาเฉพาะแต่ละปัจจัยเดี่ยวของความคาดหวังและความส าคัญ พบว่า 5 อันดับแรกของ
ปัจจัยความคาดหวังของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ช่องทางการโฆษณาผ่าน
เว็บไซต์ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (𝑋 = 4.55) รองลงมา คือ ช่องทางการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค (𝑋 = 4.27) ช่องทางการโฆษณาผ่านนิตยสาร วารสารการ
ท่องเที่ยว (𝑋 = 4.25) การเชิญชวนให้เข้าเว็บไซต์ (Pop-up) ผ่านเว็บไซต์ท่องเที่ยว (𝑋 = 4.09) และ
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสารกิจกรรมชุมชนหรืองานประจ าปีวัดพระธาตุพนม (𝑋 = 4.01) 
ตามล าดับ ในขณะที่ 5 อันดับแรกของปัจจัยความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด คือ ช่องทางการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค (𝑋 = 4.59) 
รองลงมา คือ มีกิจกรรมร าบูชา/บวงสรวงพระธาตุพนม (𝑋 = 4.51) การประชาสัมพันธ์และการให้
ข่าวสารผ่านสื่อดิจิทัลต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ เฟสบุ๊ค เป็นต้น (𝑋 = 4.43) มีถนนวัฒนธรรมให้เดิน
ชมสินค้าต่าง ๆ ได้ (𝑋 = 4.35) และมีจุดบริการดอกไม้ธูปเทียนฟรี (𝑋 = 4.33) ตามล าดับ 
 
  3.2 การเปรียบเทียบความคาดหวังต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลที่มีเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน 

ตาราง 9 การเปรียบเทียบความคาดหวังต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
จังหวัดนครพนม ที่มี เพศ ต่างกัน (Independent t-test) 

ความคาดหวังต่อการส่งเสริม 
การตลาดดิจิทัล 

ชาย หญิง 
t p 

𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 

1. ช่องทางการโฆษณา 3.89 .468 3.83 .442 1.394 .164 
2. การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 4.08 .450 4.00 .410 1.685 .093 

3. การส่งเสริมการขายงานการท่องเที่ยวฯ 3.56 .458 3.53 .406 .603 .547 

4. การตลาดทางตรง 3.78 .562 3.78 .498 .164 .870 
5. การตลาดอินเตอร์เน็ต 3.93 .515 3.90 .461 .632 .528 

ระดับมาก (𝑋 = 3.51 – 4.50) * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ p< .05 

 จากตาราง 9 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมทั้งเพศชายและเพศหญิงมี
ความคาดหวังของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลทั้ง 5 ด้าน อยู่ในระดับมาก (𝑋 = 3.53 – 4.08) โดย
กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมมีความคาดหวังทั้ง 5 ด้าน แตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .05 (p ≥ .093) 
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ตาราง 10 การเปรียบเทียบความคาดหวังต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
จังหวัดนครพนม ที่มี อายุ ต่างกัน (One-way ANOVA) 

ความคาดหวังตอ่ 
การส่งเสรมิ 

การตลาดดิจทิัล 

18 – 25 ปี 26 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี 51 – 60 ปี 
มากกว่า 60 ปี

ขึ้นไป F p 
𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 

1. ช่องทางการโฆษณา 4.00 .680 3.83 .387 3.88 .405 3.81 .463 3.85 .449 3.76 .434 1.154 .331 

2. การประชาสัมพนัธ์
และการให้ข่าวสาร 

4.38 .604 4.11 .465 4.00 .367 3.94 .396 4.02 .371 3.95 .415 5.279 .000* 

3. การส่งเสรมิการขาย
งานการทอ่งเที่ยวฯ 

3.97 .664 3.72 .456 3.45 .395 3.50 .337 3.44 .321 3.57 .337 10.523 .000* 

4. การตลาดทางตรง 3.86 .658 3.86 .569 3.77 .473 3.73 .496 3.67 .472 3.93 .556 1.920 .090 

5. การตลาด
อินเตอร์เนต็ 

3.72 .792 4.02 .488 3.87 .434 3.97 .459 3.84 .452 3.94 .369 2.187 .055 

ระดับมาก (𝑋 = 3.51 – 4.50) * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ p< .05 

 จากตาราง 10 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมที่มีอายุแตกต่างกันส่วนใหญ่มี
ความคาดหวังของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลทั้ง 5 ด้าน อยู่ในระดับมาก (𝑋 = 3.72 – 4.38) โดย
นักท่องเที่ยวในจังหวัดนครพนมที่มีอายุแตกต่างกันมีความคาดหวัง 2 ด้านที่แตกต่างกัน คือ การ
ประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร (p = .000) และการส่งเสริมการขายงานการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  
(p = .000) มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนที่เหลือ 3 ด้าน คือ ช่องทางการโฆษณา การตลาด
ทางตรง การตลาดอินเตอร์เน็ต แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

ตาราง 11 การเปรียบเทียบความคาดหวังด้านการประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสารของนักท่องเที่ยว
ในจังหวัดนครพนมที่มี อายุ แตกต่างกัน (Post Hoc Multiple Comparison : Scheffe) 

การประชาสัมพันธ์
และการให้ขา่วสาร 

18 – 25 ปี 
(A) 

26 – 30 ปี 
(B) 

31 – 40 ปี 
(C) 

41 – 50 ปี 
(D) 

51 – 60 ปี 
(E) 

มากกว่า 60 ปี
ขึ้นไป (F) F p 

ความ 
หมาย

นัยส าคัญ 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 

1. กิจกรรมชุมชน
หรืองานประจ าปี
วัดพระธาตุพนม 

4.76 .523 4.11 .816 3.92 .712 3.82 .709 4.08 .603 4.05 .608 8.323 .000* A>B,C,
D,E,F 

ระดับมาก (𝑋 = 3.51 – 4.50) * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ p< .05 

 จากตาราง 11 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมที่มีอายุแตกต่างกันมีความ
คาดหวังด้านการประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสารในรายข้อ 1 ข้อแตกต่างกัน (p = 0.000) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ กิจกรรมชุมชนหรืองานประจ าปีวัดพระธาตุพนม โดยวิเคราะห์ด้วย 



 

 

 72 
 

 

Post Hoc Multiple Comparison ใช้เทคนิค Scheffe (ตาราง 34 ภาคผนวก) พบว่า กลุ่มนักท่องเที่ยวที่
มีอายุ 18 – 25 ปี มีความคาดหวังต่อ “กิจกรรมชุมชนหรืองานประจ าปีวัดพระธาตุพนม” มากกว่ากลุ่ม
นักท่องเที่ยวอายุ 26 – 30 ปี กลุ่มอายุ 31 – 40 ปี กลุ่มอายุ 41 – 50 ปี กลุ่มอายุ 51 – 60 ปี และ
กลุ่มอายุมากกว่า 60 ปีขึ้นไป  
 
ตาราง 12 การเปรียบเทียบความคาดหวังด้านการส่งเสริมการขายงานการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของ

นักท่องเที่ยวในจังหวัดนครพนมที่มี อายุ แตกต่างกัน (Post Hoc Multiple Comparison 
: Scheffe) 

การส่งเสรมิการ
ขายการท่องเที่ยว

เชิงวัฒนธรรม 

18 – 25 ปี 
(A) 

26 – 30 ปี 
(B) 

31 – 40 ปี 
(C) 

41 – 50 ปี 
(D) 

51 – 60 ปี 
(E) 

มากกว่า 60 ปี
ขึ้นไป (F) F p 

ความ 
หมาย

นัยส าคัญ 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 
1. มีกิจกรรมชิง
รางวัลงานกาชาด/
OTOP 

3.88 1.05 3.30 1.20 3.05 1.11 3.05 1.08 2.97 1.05 3.43 .998 3.719 .003* E<A,C,D 

2. มีกิจกรรมทอผ้า
พื้นเมืองและ
จ าหน่ายผ้าพื้นเมือง 

4.12 .881 3.87 .870 3.46 .921 3.45 .898 3.52 .860 3.64 .865 3.888 .002* A>D 

ระดับมากทีสุ่ด (𝑋 = 4.51 – 5.00) ระดับมาก (𝑋 = 3.51 – 4.50) * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p< .05 

 จากตาราง 12 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมที่มีอายุแตกต่างกันมีความ
คาดหวังด้านการส่งเสริมการขายการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยวในรายข้อ 2 ข้อแตกต่าง
กัน คือ มีกิจกรรมชิงรางวัลงานกาชาด/OTOP (p = .003) และมีกิจกรรมทอผ้าพ้ืนเมืองและจ าหน่าย
ผ้าพื้นเมือง (p = .002) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ต่อมาได้วิเคราะห์รายข้อด้วย Post 
Hoc Multiple Comparison ใช้เทคนิค Scheffe (ตาราง 35 ภาคผนวก) พบว่า กลุ่มนักท่องเที่ยวที่
มีอายุ 51 – 60 ปี มีความคาดหวังต่อ “มีกิจกรรมชิงรางวัลงานกาชาด/OTOP” น้อยกว่าอายุ 18 – 
25 ปี อายุ 31 – 40 ปี และอายุ 41 – 50 ปี และกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีอายุ 18 – 25 ปี มีความ
คาดหวังต่อ “มีกิจกรรมทอผ้าพ้ืนเมืองและจ าหน่ายผ้าพื้นเมือง” มากกว่าอายุ 41 – 50 ปี  
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ตาราง 13 การเปรียบเทียบความคาดหวังต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
จังหวัดนครพนม ที่ม ีระดับการศึกษา ต่างกัน (One-way ANOVA) 

ความคาดหวังต่อ 
การส่งเสริม 

การตลาดดิจิทัล 

น้อยกว่า
มัธยมศึกษา 

มัธยมศึกษา/
ปวช./

เทียบเท่า 
อนุปริญญา/

ปวส. ปริญญาตร ี
สูงกว่า 

ปริญญาตร ี
F p 

𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 

1. ช่องทางการโฆษณา 3.84 .463 3.83 .480 3.84 .441 3.86 .443 3.83 .426 .069 .991 

2. การประชาสัมพันธ์และ
การให้ข่าวสาร 

3.97 .351 3.97 .460 4.03 .379 4.07 .454 4.04 .489 1.046 .383 

3. การส่งเสริมการขาย
งานการท่องเท่ียวฯ 

3.49 .375 3.50 .435 3.54 .442 3.61 .430 3.40 .359 1.909 .108 

4. การตลาดทางตรง 3.80 .537 3.74 .490 3.84 .526 3.78 .496 3.54 .604 1.575 .180 

5. การตลาดอินเตอร์เน็ต 3.94 .395 3.85 .551 3.95 .402 3.91 .516 3.74 .497 1.223 .301 

ระดับมาก (𝑋 = 3.51 – 4.50) * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ p< .05 

 จากตาราง 13 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมที่มีระดับการศึกษาแตกต่าง
กันส่วนใหญ่มีความคาดหวังของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลทั้ง 5 ด้าน อยู่ในระดับมาก (𝑋 = 3.54 – 
4.07) โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมมีความคาดหวังทั้ง 5 ด้าน แตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญส าคัญทางสถิติที่ .05 (p ≥ .108) 

ตาราง 14 การเปรียบเทียบความคาดหวังต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
จังหวัดนครพนม ที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกัน (One-way ANOVA) 

ความคาดหวังต่อ 
การส่งเสริม 

การตลาดดิจิทัล 

น้อยกว่า 
15,000 บาท 

15,001 - 
25,000 บาท 

25,001 - 
35,000 บาท 

35,001 - 
45,000 บาท 

45,000 บาท
ขึ้นไป F p 

𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 

1. ช่องทางการโฆษณา 3.86 .499 3.86 .443 3.82 .443 3.81 .437 3.88 .431 .256 .906 

2. การประชาสัมพันธ์และ
การให้ข่าวสาร 

4.12 .440 4.06 .452 3.93 .358 4.05 .418 3.95 .415 2.960 .020* 

3. การส่งเสริมการขาย
งานการท่องเท่ียวฯ 

3.65 .474 3.54 .424 3.50 .380 3.53 .448 3.43 .357 2.087 .082 

4. การตลาดทางตรง 3.76 .509 3.87 .556 3.82 .461 3.63 .524 3.58 .456 3.938 .004* 

5. การตลาดอินเตอร์เน็ต 3.88 .572 3.96 .440 3.92 .456 3.86 .455 3.84 .492 .792 .531 

ระดับมาก (𝑋 = 3.51 – 4.50) * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ p< .05 
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 จากตาราง 14 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกันส่วนใหญ่มีความคาดหวังของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลทั้ง 5 ด้าน อยู่ในระดับมาก  
(𝑋 = 3.54 – 4.12) โดยนักท่องเที่ยวในจังหวัดนครพนมที่มีอายุแตกต่างกันมีความคาดหวัง 2 ด้านที่
แตกต่างกัน คือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร (p = .020) การตลาดทางตรง (p = .004) มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนที่เหลือ 3 ด้าน คือ ช่องทางการโฆษณา การส่งเสริมการขายงาน
การท่องเที่ยวฯ การตลาดอินเตอร์เน็ต แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ตาราง 15 การเปรียบเทียบความคาดหวังด้านการประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสารของนักท่องเที่ยว
ในจังหวัดนครพนมที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน (Post Hoc Multiple 
Comparison : Scheffe) 

การประชาสัมพันธ์และ
การให้ข่าวสาร 

น้อยกว่า 
15,000 บาท 

(A) 

15,001 - 
25,000 บาท 

(B) 

25,001 - 
35,000 บาท 

(C) 

35,001 - 
45,000 บาท 

(D) 

45,000 บาท
ขึ้นไป 
(E) 

F p 
ความ 
หมาย

นัยส าคัญ 
𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 

1. กิจกรรมชุมชนหรืองาน
ประจ าปวีัดพระธาตุพนม 

4.25 .707 4.05 .694 3.83 .703 4.04 .726 3.95 .740 3.979 .004* A>C 

ระดับมาก (𝑋 = 3.51 – 4.50) * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ p< .05 

 จากตาราง 15 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกันมีความคาดหวังด้านการประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสารของนักท่องเที่ยวในรายข้อ 1 
ข้อแตกต่างกัน (p = 0.004) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ กิจกรรมชุมชนหรืองาน
ประจ าปีวัดพระธาตุพนม โดยวิเคราะห์ด้วย Post Hoc Multiple Comparison ใช้เทคนิค Scheffe 
(ตาราง 36 ภาคผนวก) พบว่า กลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท มี
ความคาดหวังต่อการประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสารของ “กิจกรรมชุมชนหรืองานประจ าปีวัดพระ
ธาตุพนม” มากกว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท 
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ตาราง 16 การเปรียบเทียบความคาดหวังด้านการตลาดทางตรงของนักท่องเที่ยวในจังหวัดนครพนมที่
มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน (Post Hoc Multiple Comparison : Scheffe) 

การตลาดทางตรง 

น้อยกว่า 
15,000 บาท 

(A) 

15,001 - 
25,000 บาท 

(B) 

25,001 - 
35,000 บาท 

(C) 

35,001 - 
45,000 บาท 

(D) 

45,000 บาท
ขึ้นไป 
(E) 

F p 
ความ 
หมาย

นัยส าคัญ 
𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 

1. ได้รับข่าวสารทาง
โทรทัศน ์

3.17 1.07 3.26 1.07 3.13 1.00 2.69 1.14 2.71 .814 4.362 .002* B>D 

ระดับมาก (𝑋 = 3.51 – 4.50) * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ p< .05 

 จากตาราง 16 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกันมีความคาดหวังด้านการตลาดทางตรงของนักท่องเที่ยวในรายข้อ 1 ข้อแตกต่างกัน คือ 
ได้รับข่าวสารทางโทรศัพท์ (p = .002) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ต่อมาได้วิเคราะห์รายข้อ
ด้วย Post Hoc Multiple Comparison ใช้เทคนิค Scheffe (ตาราง 37 ภาคผนวก) พบว่า กลุ่ม
นักท่องเที่ยวที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท มีความคาดหวังต่อ “การได้รับข่าวสาร
ทางโทรทัศน์” มากกว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท 

  3.3 การเปรียบเทียบความส าคัญต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลที่มีเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน 

ตาราง 17 การเปรียบเทียบความส าคัญต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
จังหวัดนครพนม ที่มี เพศ ต่างกัน (Independent t-test) 

ความส าคัญต่อการส่งเสริม 
การตลาดดิจิทัล 

ชาย หญิง 
t p 

𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 

1. ช่องทางการโฆษณา 4.04 .495 3.96 .440 1.580 .355 
2. การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 4.24 .395 4.16 .393 1.899 .602 
3. การส่งเสริมการขายงานการท่องเท่ียวฯ 4.22 .344 4.11 .345 2.921 .987 

4. การตลาดทางตรง 4.14 .533 4.01 .466 2.404 .090 
5. การตลาดอินเตอร์เน็ต 4.22 .401 4.16 .397 1.312 .633 

ระดับมาก (𝑋 = 3.51 – 4.50) * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 จากตาราง 17 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมทั้งเพศชายและเพศหญิงมี
ความส าคัญเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลทั้ง 5 ด้าน อยู่ในระดับมาก (𝑋 = 3.96 – 4.24) โดย
กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมให้ความส าคัญทั้ง 5 ด้าน แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญ
ส าคัญทางสถิติที่ .05 (p ≥ .090) 

ตาราง 18 การเปรียบเทียบความส าคัญต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
จังหวัดนครพนม ที่มี อายุ ต่างกัน (One-way ANOVA) 

ความส าคัญตอ่ 
การส่งเสรมิ 

การตลาดดิจทิัล 

18 – 25 ปี 26 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี 51 – 60 ปี 
มากกว่า 60 ปี

ขึ้นไป F p 
𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 

1. ช่องทางการโฆษณา 3.98 .761 4.04 .482 3.97 .442 3.98 .422 3.92 .424 4.06 .369 .722 .607 

2. การประชาสัมพนัธแ์ละ
การให้ข่าวสาร 

4.22 .686 4.26 .387 4.16 .361 4.20 .349 4.16 .399 4.14 .359 .742 .592 

3. การส่งเสรมิการขายงาน
การท่องเที่ยวฯ 

4.31 .593 4.20 .353 4.12 .282 4.15 .322 4.08 .342 4.14 .348 2.002 .077 

4. การตลาดทางตรง 4.13 .723 4.10 .494 4.02 .498 4.07 .451 4.04 .442 4.01 .474 .453 .811 

5. การตลาดอนิเตอรเ์น็ต 4.26 .741 4.22 .418 4.14 .346 4.16 .368 4.14 .370 4.26 .326 1.011 .411 

ระดับมาก (𝑋 = 3.51 – 4.50) * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ p< .05 

 จากตาราง 18 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมที่มีอายุแตกต่างกันส่วนใหญ่
ให้ความส าคัญการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลทั้ง 5 ด้าน อยู่ในระดับมาก (𝑋 = 3.92 – 4.31) โดย
นักท่องเที่ยวในจังหวัดนครพนมที่มีอายุแตกต่างกันให้ความส าคัญทั้ง 5 ด้าน แตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญส าคัญทางสถิติที่ .05 (p ≥ .077) 
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ตาราง 19 การเปรียบเทียบความส าคัญการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
จังหวัดนครพนม ที่ม ีระดับการศึกษา ต่างกัน (One-way ANOVA) 

ความส าคัญ 
การส่งเสริม 

การตลาดดิจิทัล 

น้อยกว่า
มัธยมศึกษา 

มัธยมศึกษา/
ปวช./

เทียบเท่า 
อนุปริญญา/

ปวส. ปริญญาตร ี
สูงกว่า 

ปริญญาตร ี
F p 

𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 

1. ช่องทางการโฆษณา 4.04 .413 3.95 .487 4.03 .464 3.99 .453 3.66 .417 3.335 .011* 

2. การประชาสัมพันธ์และ
การให้ข่าวสาร 

4.23 .338 4.13 .441 4.19 .367 4.21 .420 4.05 .350 1.375 .242 

3. การส่งเสริมการขาย
งานการท่องเท่ียวฯ 

4.13 .312 4.16 .357 4.16 .312 4.15 .387 4.04 .303 .604 .660 

4. การตลาดทางตรง 4.07 .472 4.03 .554 4.12 .49 4.05 .473 3.83 .391 1.561 .184 

5. การตลาดอินเตอร์เน็ต 4.20 .283 4.12 .463 4.18 .419 4.22 .411 4.02 .325 1.581 .179 

ระดับมาก (𝑋 = 3.51 – 4.50) * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ p< .05 

 จากตาราง 19 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมที่มีระดับการศึกษาแตกต่าง
กันส่วนใหญ่ให้ความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลทั้ง 5 ด้าน อยู่ในระดับมาก (𝑋 = 3.66 – 
4.23) โดยนักท่องเที่ยวในจังหวัดนครพนมที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันให้ความส าคัญ 1 ด้านที่
แตกต่างกัน คือ ช่องทางการโฆษณา (p = .011) มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนที่เหลือ 4 ด้าน 
คือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร การส่งเสริมการขายงานการท่องเที่ยวฯ การตลาดทางตรง 
การตลาดอินเตอร์เน็ต แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 แต่เมื่อวิเคราะห์รายข้อ
ด้วย Post Hoc Multiple Comparison ใช้เทคนิค Scheffe (ตาราง 38 ภาคผนวก) พบว่า กลุ่ม
นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันให้ความส าคัญต่อช่องทางโฆษณา “ผ่านวิทยุ” โดยรวม
เท่านั้น 
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ตาราง 20 การเปรียบเทียบความส าคัญการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
จังหวัดนครพนม ที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกัน (One-way ANOVA) 

ความส าคัญ 
การส่งเสริม 

การตลาดดิจิทัล 

น้อยกว่า 
15,000 บาท 

15,001 - 
25,000 บาท 

25,001 - 
35,000 บาท 

35,001 - 
45,000 บาท 

45,000 บาท
ขึ้นไป F p 

𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 

1. ช่องทางการโฆษณา 3.97 .532 4.03 .443 4.01 .444 3.98 .393 3.78 .440 2.544 .039* 

2. การประชาสัมพันธ์และ
การให้ข่าวสาร 

4.24 .465 4.19 .333 4.16 .399 4.22 .408 4.10 .414 .955 .432 

3. การส่งเสริมการขาย
งานการท่องเท่ียวฯ 

4.21 .382 4.17 .326 4.10 .346 4.19 .315 3.99 .353 3.538 .007* 

4. การตลาดทางตรง 4.08 .526 4.06 .482 4.03 .492 4.13 .470 3.94 .465 .967 .425 

5. การตลาดอินเตอร์เน็ต 4.20 .496 4.19 .372 4.17 .357 4.19 .395 4.09 .398 .576 .680 

ระดับมาก (𝑋 = 3.51 – 4.50) * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ p< .05 

 จากตาราง 20 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กันส่วนใหญ่ให้ความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลทั้ง 5 ด้าน อยู่ในระดับมาก (𝑋 = 3.78 – 4.24) 
โดยนักท่องเที่ยวในจังหวัดนครพนมที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันให้ความส าคัญ 2 ด้านที่แตกต่าง
กัน คือ ช่องทางการโฆษณา (p = .039) การส่งเสริมการขายงานการท่องเที่ยวฯ (p = .007) มีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 ส่วนที่เหลืออีก 3 ด้าน คือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร การตลาดทางตรง 
และการตลาดอินเตอร์เน็ต แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ตาราง 21 การเปรียบเทียบความส าคัญด้านช่องทางการโฆษณาของนักท่องเที่ยวในจังหวัดนครพนมที่
มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกัน (Post Hoc Multiple Comparison : Scheffe) 

ช่องทางการโฆษณา 

น้อยกว่า 
15,000 บาท 

(A) 

15,001 - 
25,000 บาท 

(B) 

25,001 - 
35,000 บาท 

(C) 

35,001 - 
45,000 บาท 

(D) 

45,000 บาท
ขึ้นไป 
(E) 

F p 
ความ 
หมาย

นัยส าคัญ 
𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 

1. ผ่านวิทย ุ 3.07 1.11 3.18 1.07 3.13 1.00 2.61 1.05 2.68 .789 4.262 .002* B>D 

ระดับมาก (𝑋 = 3.51 – 4.50) * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ p< .05 

 จากตาราง 21 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมที่มีระดับการศึกษาแตกต่าง
กันให้ความส าคัญด้านช่องทางการโฆษณาของนักท่องเที่ยวในรายข้อ 1 ข้อแตกต่างกัน คือ ผ่านวิทยุ 
(P = .002) มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ต่อมาได้วิเคราะห์รายข้อด้วย Post Hoc Multiple 
Comparison ใช้เทคนิค Scheffe (ตาราง 39 ภาคผนวก) พบว่า กลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
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เดือน 15,001 – 25,000 บาท ให้ความส าคัญต่อช่องทางการโฆษณา “ผ่านวิทยุ” มากกว่ากลุ่ม
นักท่องเที่ยวที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท 

ตาราง 22 การเปรียบเทียบความส าคัญด้านการส่งเสริมการขายงานการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของ
นักท่องเที่ยวในจังหวัดนครพนม ที่ม ีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกัน (Post Hoc Multiple 
Comparison : Scheffe) 

การส่งเสริมการขายงาน
การท่องเท่ียวเชิง

วัฒนธรรม 

น้อยกว่า 
15,000 บาท 

(A) 

15,001 - 
25,000 บาท 

(B) 

25,001 - 
35,000 บาท 

(C) 

35,001 - 
45,000 บาท 

(D) 

45,000 บาท
ขึ้นไป 
(E) 

F p 
ความ 
หมาย

นัยส าคัญ 
𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 

1. มีจุดบริการดอกไม้ธปู
เทียนฟร ี

4.24 .755 4.44 .648 4.33 .703 4.37 .681 4.02 .790 2.905 .022* B<E 

ระดับมาก (𝑋 = 3.51 – 4.50) * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ p< .05 

 จากตาราง 22 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมที่มีระดับการศึกษาแตกต่าง
กันให้ความส าคัญด้านช่องทางการโฆษณาของนักท่องเที่ยวในรายข้อ 1 ข้อแตกต่างกัน คือ มีจุด
บริการดอกไม้ธูปเทียนฟรี (p = .022) มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ต่อมาได้วิเคราะห์รายข้อด้วย 
Post Hoc Multiple Comparison ใช้เทคนิค Scheffe (ตาราง 40 ภาคผนวก) พบว่า กลุ่ม
นักท่องเที่ยวที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,000 บาทข้ึนไป ให้ความส าคัญกับ “มีจุดบริการดอกไม้ธูป
เทียนฟร”ี น้อยกว่านักท่องเที่ยวที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท 
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  3.4 การเปรียบเทียบความส าคัญต่อการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่มี
เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน 

ตาราง 23 การเปรียบเทียบความส าคัญต่อการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนม ที่มี เพศ ต่างกัน (Independent t-test) 

การเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยว 
เชิงวัฒนธรรม 

ชาย หญิง 
t p 

𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 

1. ด้านผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ 4.41 .354 4.33 .346 2.080 .553 
2. ด้านบริการ 4.13 .365 4.03 .376 2.356 .697 

3. ด้านบุคลากร 4.22 .493 4.14 .539 1.286 .513 

ระดับมาก (𝑋 = 3.51 – 4.50) * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ p< .05 

 จากตาราง 23 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมทั้งเพศชายและเพศหญิงให้
ความส าคัญของการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวฒันธรรมทั้ง 3 ด้าน อยู่ในระดับมาก (𝑋 = 4.03 – 
4.33) โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวดันครพนมให้ความส าคัญทั้ง 3 ด้าน แตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญส าคัญทางสถิติท่ี .05 (p ≥ .090) 

ตาราง 24 การเปรียบเทียบความส าคัญการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนม ที่ม ีอายุ ต่างกัน (One-way ANOVA) 

ความส าคัญของ 
การเพิ่มคุณค่าทางการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

18 – 25 ปี 26 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี 51 – 60 ปี 
มากกว่า 60 ปี

ขึ้นไป F p 
𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 

1. ด้านผลิตภัณฑ์และ
ภาพลักษณ ์

4.37 .525 4.42 .363 4.38 .315 4.30 .339 4.34 .340 4.34 .336 .908 .475 

2. ด้านบรกิาร 4.14 .614 4.06 .416 4.03 .333 4.06 .353 4.06 .349 4.07 .348 .383 .861 

3. ด้านบุคลากร 4.17 .665 4.22 .538 4.14 .483 4.19 .523 4.14 .565 4.14 .489 .278 .925 

ระดับมาก (𝑋 = 3.51 – 4.50) * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ p< .05 

 จากตาราง 24 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมที่มีอายุแตกต่างกันให้
ความส าคัญของการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวฒันธรรมทั้ง 3 ด้าน อยู่ในระดับมาก (𝑋 = 4.03 – 
4.42) โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมให้ความส าคัญทั้ง 3 ด้าน แตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญส าคัญทางสถิติที่ .05 (p ≥ .475) 
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ตาราง 25 การเปรียบเทียบความส าคัญการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนม ที่ม ีระดับการศึกษา ต่างกัน (One-way ANOVA) 

ความส าคัญของ 
การส่งเสริม 

การตลาดดิจิทัล 

น้อยกว่า
มัธยมศึกษา 

มัธยมศึกษา/
ปวช./

เทียบเท่า 
อนุปริญญา/

ปวส. ปริญญาตร ี
สูงกว่า 

ปริญญาตร ี
F p 

𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 

1. ด้านผลิตภัณฑ์และ
ภาพลักษณ์ 

4.36 .341 4.30 .375 4.36 .288 4.38 .384 4.25 .290 .783 .536 

2. ด้านบริการ 4.08 .300 4.03 .384 4.08 .371 4.06 .415 3.94 .331 .811 .519 

3. ด้านบุคลากร 4.20 .503 4.19 .512 4.15 .496 4.15 .562 4.10 .565 .242 .915 

ระดับมาก (𝑋 = 3.51 – 4.50) * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ p< .05 

 จากตาราง 25 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมที่มีระดับการศึกษาแตกต่าง
กันใหค้วามส าคัญของการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมทั้ง 3 ด้าน อยู่ในระดับมาก (𝑋 = 3.94 
– 4.38) โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยในจงัหวัดนครพนมให้ความส าคัญทั้ง 3 ด้าน แตกต่างกนัอย่างไม่มี
นัยส าคัญส าคัญทางสถิติท่ี .05 (p ≥ .519) 

ตาราง 26 การเปรียบเทียบความส าคัญการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนม ที่ม ีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกัน (One-way 
ANOVA) 

ความส าคัญของ 
การส่งเสริม 

การตลาดดิจิทัล 

น้อยกว่า 
15,000 บาท 

15,001 - 
25,000 บาท 

25,001 - 
35,000 บาท 

35,001 - 
45,000 บาท 

45,000 บาท
ขึ้นไป F p 

𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 

1. ด้านผลิตภัณฑ์และ
ภาพลักษณ์ 

4.35 .377 4.38 .327 4.34 .364 4.39 .353 4.24 .320 1.479 .208 

2. ด้านบริการ 4.10 .387 4.05 .375 4.04 .373 4.07 .383 4.03 .364 .319 .865 

3. ด้านบุคลากร 4.19 .531 4.19 .520 4.12 .529 4.10 .524 4.24 .539 .718 .580 

ระดับมาก (𝑋 = 3.51 – 4.50) * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ p< .05 

 จากตาราง 26 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกันให้ความส าคัญของการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมทั้ง 3 ด้าน อยู่ในระดับ
มาก (𝑋 = 4.03 – 4.34) โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมให้ความส าคัญทั้ง 3 ด้าน 
แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญส าคัญทางสถิติท่ี .05 (p ≥ .208) 
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 ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยความคาดหวังและ
ความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลที่มีต่อการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
  4.1 ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยความคาดหวังของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล
กับการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

ตาราง 27 ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยความคาดหวังของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลที่มีผล
ต่อการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (Correlation Matrices) 

ตัวแปร 

การเพิ่ม
คุณค่า
ทางการ

ท่องเท่ียวฯ 

ช่อง
ทางการ
โฆษณา 

การประชา- 
สัมพันธ์ 

และการให้
ข่าวสาร 

การส่งเสริม
การขายงาน

การท่องเท่ียวฯ 

การตลาด
ทางตรง 

การตลาด
อินเตอร์เน็ต 

การส่งเสริม
การตลาด

ดิจิทัล
โดยรวม 

การเพิ่มคุณค่าทางการ
ท่องเท่ียวฯ 

1.000 .572 .304 .262 .125 .554 .571 

ช่องทางการโฆษณา .572 
(Sig. =.000) 

1.000 .216 .151 .166 .286 .575 

การประชาสัมพันธ์และ
การให้ข่าวสาร 

.304 
(Sig. =.000) 

.216 1.000 .253 .117 .145 .526 

การส่งเสริมการขายงาน
การท่องเท่ียวฯ 

.262 
(Sig. =.000) 

.151 .253 1.000 .407 .304 .662 

การตลาดทางตรง .125 
(Sig. =.006) 

.166 .117 .407 1.000 .349 .682 

การตลาดอินเตอร์เน็ต .554 
(Sig. =.000) 

.286 .145 .304 .349 1.000 .679 

การส่งเสริมการตลาด
ดิจิทัลโดยรวม 

.571 
(Sig. =.000) 

.575 .526 .662 .682 .679 1.000 

Note: Two-Tail Probability, p < .05 

 จากตาราง 27 แสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามผลการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ต้องการศึกษา พบว่า ปัจจัยความคาดหวังต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 
คือ ช่องทางการโฆษณา (Advertising = X1) การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร (Public 
Relations and Publicity = X2) การส่งเสริมการขายงานการท่องเที่ยวฯ (Sales Promotion = X3) 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing  = X4) การตลาดอินเตอร์เน็ต (Internet Marketing = X5) 
การส่งเสริมการตลาดดิจิทัลโดยรวม (Overall = X6) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับตัวแปรตาม คือ การ
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เพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวฯ (Value Added Tourism = Y) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง .125 – .572 
 ซ่ึงก่อนการวิเคราะห์และประเมินความถดถอยของปัจจัยความคาดหวังต่อการส่งเสริม
การตลาดดิจิทัลกับการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ผู้วิจัยได้ตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น
ในเรื่องการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) ด้วยการดูผลการวิเคราะห์จากกราฟ Histogram 
(ภาพประกอบ 9 ภาคผนวก) และ Normal Probability Plot (ภาพประกอบ 10 ภาคผนวก) พบว่า 
ข้อมูลแจกแจงปกติ หลังจากนั้นจึงได้วิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและการสร้างสมการพยากรณ์ 
ซึ่งผู้วิจัยต้องตรวจสอบต่อไปว่าตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กันหรือเกิดเป็น 
Multicollinearity หรือไม่ โดยใช้ค่า VIF โดยค่าที่ได้น้อยกว่า 10 จะแสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน (สมบัติ ท้ายเรือค า, 2551) ปรากฏว่าค่า VIF ของตัวแปรอิสระ มีค่าตั้งแต่ 1.108 – 
1.301 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน หลังจากนั้นพิจารณาค่าการ
ยอมรับ (Tolerance) ประกอบกับค่า VIF ด้วยว่า Tolerance มีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 ถ้าค่า Tolerance 
เข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรอิสระจากกัน แต่ถ้าเข้าใกล้ 0 แสดงว่าเกิดปัญหา Collinearity ปรากฏว่า
ค่า Tolerance ของการวิจัยนี้อยู่ระหว่าง .769 – .903 จึงเป็นค่าที่ยอมรับได้เช่นกัน ในเรื่องความ
เป็นอิสระของตัวแปร (ตาราง 28) ผู้วิจัยจึงน าผลของค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ 
องค์ประกอบของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลที่มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม คือ การเพ่ิมคุณค่า
ทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนม โดยก าหนดนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระกับ .05 มาท าการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณต่อด้วยการใช้เทคนิคการวิเคราะห์แบบ 
Stepwise โดยน าตัวแปรอิสระทุกตัวเข้าสู่โมเดลพร้อมกันในครั้งเดียว และวิเคราะห์ทีละตัวและมีผล
การวิเคราะห์แสดงในตาราง 28 ดังต่อไปนี้ 
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ตาราง 28 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis : Stepwise) 

ตัวแปรอิสระ 
(ปัจจัยความคาดหวังต่อการ

ส่งเสริมการตลาดดิจิทัล) 

ตัวแปรตาม 
(การเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยว 

เชิงวัฒนธรรม) 

Collinearity 
Statistics 

B SE. B Beta t p Tolerance VIF 
Constant 1.427 .161  8.884 .000   

ช่องทางการโฆษณา .322 .028 .430 11.653 .000 .884 1.132 
การประชาสัมพันธ์และการ
ให้ข่าวสาร 

.115 .029 .144 3.952 .000 .903 1.108 

การส่งเสริมการขายงานการ
ท่องเที่ยวฯ 

.074 .032 .093 2.345 .020 .769 1.301 

การตลาดทางตรง -.097 .026 -.149 -3.788 .000 .776 1.288 
การตลาดอินเตอร์เน็ต .299 .027 .424 10.916 .000 .799 1.251 
Note: Two-Tail Probability, p < .05, F = 87.404, Adjusted R Square = .520, Durbin-Watson = 1.703 

 จากตาราง 28 แสดงการวิเคราะห์ความถดถอยและค่าสัมพันธ์ของการก าหนด 
(Coefficient of Determination-R2) พบว่า ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ผลการทดสอบ F-test 
(F = 87.404 , p = .000) ปฏิเสธ Null Hypothesis สรุปว่า ตัวแปรอิสระ 5 ตัว ร่วมกันพยากรณ์ผล
ที่มีต่อการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนมต่อ
ความคาดหวังของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีอ านาย
พยากรณ์ได้ร้อยละ 52.0 (Adjusted R Square = .520) โดยมีช่องทางการโฆษณา (Beta = .430) มี
อิทธิพลต่อการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนม
มากที่สุด รองลงมาเป็นการตลาดอินเตอร์เน็ต (Beta = .424) การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 
(Beta = .144) การตลาดทางตรง (Beta = .149) และ การส่งเสริมการขายงานการท่องเที่ยวฯ (Beta = .093) 
ตามล าดับ 
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  4.2 ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลที่มี
ต่อการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

ตาราง 29 ความสัมพันธ์และอิทธิพลของความส าคัญต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการเพ่ิม
คุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (Correlation Matrices) 

ตัวแปร 

การเพิ่ม
คุณค่า
ทางการ

ท่องเท่ียวฯ 

ช่อง
ทางการ
โฆษณา 

การประชา- 
สัมพันธ์ 

และการให้
ข่าวสาร 

การส่งเสริม
การขายงาน

การท่องเท่ียวฯ 

การตลาด
ทางตรง 

การตลาด
อินเตอร์เน็ต 

การส่งเสริม
การตลาด

ดิจิทัล
โดยรวม 

การเพิ่มคุณค่าทางการ
ท่องเท่ียวฯ 

1.000 .397 .616 .586 .415 .463 .670 

ช่องทางการโฆษณา .397 
(Sig. =.000) 

1.000 .642 .368 .692 .156 .818 

การประชาสัมพันธ์และ
การให้ข่าวสาร 

.616 
(Sig. =.000) 

.642 1.000 .454 .530 .349 .821 

การส่งเสริมการขายงาน
การท่องเท่ียวฯ 

.586 
(Sig. =.000) 

.368 .454 1.000 .364 .247 .641 

การตลาดทางตรง .415 
(Sig. =.000) 

.692 .530 .364 1.000 .174 .799 

การตลาดอินเตอร์เน็ต .463 
(Sig. =.000) 

.156 .349 .247 .174 1.000 .514 

การส่งเสริมการตลาด
ดิจิทัลโดยรวม 

.670 
(Sig. =.000) 

.818 .821 .641 .799 .514 1.000 

Note: Two-Tail Probability, p < .05 

 จากตาราง 29 แสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามผลการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ต้องการศึกษา พบว่า ตัวแปรอิสระทุกตัว คือ ช่องทางการโฆษณา (Advertising 
= X1) การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร (Public Relations and Publicity = X2) การส่งเสริม
การขายงานการท่องเที่ยวฯ (Sales Promotion = X3) การตลาดทางตรง (Direct Marketing  = 
X4) การตลาดอินเตอร์เน็ต (Internet Marketing = X5) การส่งเสริมการตลาดดิจิทัลโดยรวม (Overall = 
X6) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับตัวแปรตาม คือ การเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวฯ (Value Added 
Tourism = Y) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง .397 – .670 
 ซ่ึงก่อนการวิเคราะห์และประเมินความถดถอยของปัจจัยความส าคัญต่อการส่งเสริม
การตลาดดิจิทัลกับการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ผู้วิจัยได้ตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น
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ในเรื่องการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) ด้วยการดูผลการวิเคราะห์จากกราฟ Histogram 
(ภาพประกอบ 11 ภาคผนวก) และ Normal Probability Plot (ภาพประกอบ 12 ภาคผนวก) พบว่า 
ข้อมูลแจกแจงปกติ หลังจากนั้นจึงได้วิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและการสร้างสมการพยากรณ์ 
ปรากฏว่าค่า VIF ของตัวแปรอิสระ มีค่าตั้งแต่ 2.447 – 4.354 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปร
อิสระมีความสัมพันธ์กัน และค่าการยอมรับ (Tolerance) ของการวิจัยนี้อยู่ระหว่าง .230 - .490 จึง
เป็นค่าที่ยอมรับได้เช่นกัน ในเรื่องความเป็นอิสระของตัวแปร (ตาราง 30) จึงน าผลการวิเคราะห์การ
ถดถอยแบบพหุคูณต่อด้วยการใช้เทคนิคการวิเคราะห์แบบ Stepwise โดยน าตัวแปรอิสระทุกตัวเข้าสู่
โมเดลพร้อมกันในครั้งเดียว และวิเคราะห์ทีละตัวและมีผลการวิเคราะห์แสดงในตาราง 30 ดังต่อไปนี้ 

ตาราง 30 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis : Stepwise) 

ตัวแปรอิสระ 
(ปัจจัยความส าคัญการ

ส่งเสริมการตลาดดิจิทัล) 

ตัวแปรตาม 
(การเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยว 

เชิงวัฒนธรรม) 

Collinearity 
Statistics 

B SE. B Beta t p Tolerance VIF 

Constant .572 .166  3.445 .000   

ช่องทางการโฆษณา -.389 .052 -.528 -7.547 .000 .230 4.354 
การตลาดทางตรง -.254 .044 -.370 -5.808 .000 .278 3.602 

การตลาดอินเตอร์เน็ต -.124 .044 -.147 -2.793 .005 .409 2.447 
Note: Two-Tail Probability, p < .05, F = 123.446, Adjusted R Square = .551, Durbin-Watson = 1.771 

 จากตาราง 30 แสดงการวิเคราะห์ความถดถอยและค่าสัมพันธ์ของการก าหนด 
(Coefficient of Determination-R2) พบว่า ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ผลการทดสอบ F-test 
(F = 123.446, p = .000) ปฏิเสธ Null Hypothesis สรุปว่า ตัวแปรอิสระ 3 ตัว ร่วมกันพยากรณ์
ผลที่มีต่อการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนม
ต่อความคาดหวังของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีอ านาย
พยากรณ์ได้ร้อยละ 55.1 (Adjusted R Square = .551) โดยมีช่องทางการโฆษณา (Beta = .528) มี
อิทธิพลต่อการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดนครพนม
มากที่สุด รองลงมาเป็นการตลาดทางตรง (Beta = .370) และการตลาดอินเตอร์เน็ต (Beta = .147) 
ตามล าดับ 
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 ตอนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
  จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้แสดงมาในตาราง 9 – ตาราง 30 ที่เก่ียวกับผลการวิจัย
เรื่อง “รูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลเพื่อเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัดพระ
ธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม” มีการทดสอบสมมติฐานทั้งหมด 3 สมมติฐาน ดังที่ได้กล่าว
ไว้ในบทที่ 1 เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ต้องการศึกษาและเพ่ือเป็นการ “ยืนยัน” หรือ 
“ไม่ยืนยัน” สมมติฐาน ซึ่งในส่วนนี้ผู้วิจัยได้สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังสรุปในตาราง 31 

ตาราง 31 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ยืนยัน ไม่ยืนยัน 

สมมติฐานที่ 1: ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตลาดมีความสัมพันธ์ต่อ
รูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 

  

1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตลาด เช่น อายุ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน มีความสัมพันธ์ต่อความหวังในรูปแบบการส่งเสริมการตลาด
ดิจิทัล (ตาราง 9 – ตาราง 16) 

✓  

1.2 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตลาด เช่น ระดับการศึกษา รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์ต่อความส าคัญในรูปแบบการส่งเสริม
การตลาดดิจิทัล (ตาราง 17 – ตาราง 22) 
 

✓  

สมมติฐานที่ 2: ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตลาด มีความสัมพันธ์ต่อการ
เพ่ิมคุณค่าการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร 
จังหวัดนครพนม (ตาราง 23 – ตาราง 26) 
 

 
✓ 
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ตาราง 31 (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ยืนยัน ไม่ยืนยัน 

สมมติฐานที่ 3: รูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์และ
มีอิทธิพลต่อการเพ่ิมคุณค่าการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัดพระธาตุ-
พนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 

  

3.1 ความคาดหวังต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลมี
ความสัมพันธ์และมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมคุณค่าการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม (ตาราง 
27 – ตาราง 28) 

✓  

3.2 ความส าคัญต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลมี
ความสัมพันธ์และมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมคุณค่าการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม (ตาราง 
29 – ตาราง 30) 

 

✓ 
 

 



 

 

 

บทที่ 5 
 

สรุปผล  อภิปรายผล  และข้อเสนอแนะ 
 
 การวิจัยเรื่อง รูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลเพ่ือเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม เป็นการศึกษาระดับความคาดหวังและ
ความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล ความสัมพันธ์และอิทธิพลของรูปแบบการส่งเสริม
การตลาดดิจิทัลที่มีผลการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จากกลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยว
ชาวไทยทีเ่ดินทางมาวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม จ านวน 400 คน เพ่ือเป็นการหา
รูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลที่เหมาะสมในการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของ
วัดพระธาตุพนม เพ่ือให้บรรลุตามความมุ่งหมายของการวิจัยตามที่ก าหนดไว้ ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบตามสะดวกส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ ซึ่งเป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ หลังจากนั้นจึงน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์
ของข้อมูลในเบื้องต้นก่อนการวิเคราะห์ข้อมูลและท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้เทคนิคทางสถิติ คือ 
t-test, F-test (ANOVA), การเปรียบเทียบปัจจัยรายคู่ (Paired Sample t-test), การวิเคราะห์
สหสัมพันธ์เชิงพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) เพ่ือประเมินผลลัพธ์โดยรวม ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัยและ
อภิปรายผลการวิจัย ได้ดังต่อไปนี้ 

1. ความมุ่งหมายของการวิจัย 
2. สรุปผล 
3. อภิปรายผล 
4. ข้อเสนอแนะ 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาระดับความคาดหวังและความส าคัญของรูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล
ของการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 

2. เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของ 
วัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 
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3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของข้อมูลส่วนบุคลของกลุ่มตลาดกับการรูปแบบส่งเสริม
การตลาดดิจิทัลและการเพ่ิมคุณค่าการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัด
นครพนม 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์และอิทธิพลของรูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลและการเพ่ิม
คุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 
 
สรุปผล 
 ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถสรุป ได้ดังนี้ 
  1. ผลการวิจัยเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล 
   ข้อมูลทั่วไปบุคคลของกลุ่มตลาด พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี 
จบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพค้าขาย มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท 
อาศัยอยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวมากท่ีสุด ผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook โทรทัศน์/วิทยุ และวารสารการท่องเที่ยว ทั้งนี้ พบว่า ช่องทางใน
การรับข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวผ่านป้ายประกาศเป็นช่องทางที่มีการรับข้อมูลข่าวสารน้อยที่สุด 

 
ภาพประกอบ 5 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตลาด 
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  2. ผลการวิจยัเกี่ยวกับระดับความคาดหวังและความส าคัญต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 
   2.1 ความคาดหวังต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยมี
ความคาดหวังเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลโดยรวมและรายด้าน อยู่ในระดับมีความคาดหวัง
มาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อทั้ง 28 ข้อ พบว่า มี 5 ข้อ ที่มีความคาดหวัง
อยู่ในระดับมีความคาดหวังมากท่ีสุด 12 ข้อ มีความคาดหวังอยู่ในระดับมีความคาดหวังมาก ส่วนที่
เหลืออีก 11 ข้อ มีความคาดหวังอยู่ในระดับมีความคาดหวังปานกลาง โดยรายข้อที่มีความคาดหวัง
มากที่สุด คือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสารผ่านสื่อดิจิทัลต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 
Facebook เป็นต้น ได้รับข่าวสารทางสื่อสังคมออนไลน์ ได้รับข่าวสารทางเว็บไซต์แหล่งท่องเที่ยว มี
งานนมัสการพระธาตุพนมประจ าปี และช่องทางการโฆษณาผ่านเว็บไซต์ทางการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย ตามล าดับ 
   2.2 ความส าคัญต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยให้
ความส าคัญเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลโดยรวมและรายด้าน อยู่ในระดับมีความส าคัญมาก 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อทั้ง 28 ข้อ พบว่า มี 6 ข้อ ที่ให้ความส าคัญอยู่ใน
ระดับมีความส าคัญมากที่สุด 19 ข้อ ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมีความส าคัญมาก ส่วนที่เหลืออีก 3 
ข้อ ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมีความส าคัญปานกลาง โดยรายข้อที่มีความส าคัญมากท่ีสุด คือ ได้รับ
ข่าวสารทางสื่อสังคมออนไลน์ ช่องทางการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น 
Facebook ได้รับข่าวสารทางเว็บไซต์แหล่งท่องเที่ยว มีงานนมัสการพระธาตุพนมประจ าปี มีกิจกรรม
ร าบูชา/บวงสรวงพระธาตุพนม และการประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสารผ่านสื่อดิจิทัลต่าง ๆ เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ Facebook เป็นต้น ตามล าดับ 

 
ภาพประกอบ 6 การเปรียบเทียบระดับความคาดหวังและความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 
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   ดังนั้น ผลการวิจัยสามารถบรรลุความมุ่งหมายของการวิจัยข้อที่ 1 คือ เพ่ือศึกษา
ระดับความคาดหวังและความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลของการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม
ของวัดพระธาตุพนม จังหวัดนครพนม 
  3. ผลการวิจัยเกี่ยวกับการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
   การเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยให้
ความส าคัญเกี่ยวกับการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมโดยรวมและรายด้าน อยู่ในระดับมี
ความส าคัญมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อทั้ง 30 ข้อ พบว่า มี 4 ข้อ ที่ให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมีความส าคัญมากท่ีสุด 25 ข้อ ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมีความส าคัญมาก 
ส่วนที่เหลืออีก 1 ข้อ ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมีความส าคัญปานกลาง โดยรายข้อที่มีความส าคัญ
มากที่สุด คือ วัดพระธาตุพนมมีงานเทศกาลประจ าปีที่มีชื่อเสียง เช่น งานนมัสการพระธาตุพนม วัด
พระธาตุพนมมีคุณค่าทางประวัติศาสตร์ที่โดดเด่น วัดพระธาตุพนมมีคุณค่าด้านมรดกทางวัฒนธรรมที่
โดดเด่น และวันพระธาตุพนมมีกิจกรรมทางวัฒนธรรมแก่นักท่องเที่ยว เช่น การฟ้อนร าประจ าชนเผ่า 
ตามล าดับ 
   ดังนั้น ผลการวิจัยสามารถบรรลุความมุ่งหมายของการวิจัยข้อที่ 2 คือ เพ่ือศึกษา
ระดับความส าคัญการเพ่ิมคุณค่าการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนม จังหวัดนครพนม 
  4. ผลการเปรียบเทียบปัจจัยรายคู่และวิเคราะห์ความคาดหวังและความส าคัญต่อการ
ส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 
   เมื่อเปรียบเทียบปัจจัยรายคู่ระหว่างความคาดหวังและความส าคัญต่อการส่งเสริม
การตลาดดิจิทัล พบว่า ปัจจัยด้านความคาดหวังต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด 5 
อันดับแรก คือ ช่องทางการโฆษณาผ่านเว็บไซต์ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ช่องทางการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค ช่องทางการโฆษณาผ่านนิตยสาร วารสารการ
ท่องเที่ยว การเชิญชวนให้เข้าเว็บไซต์ (Pop-up) ผ่านเว็บไซต์ท่องเที่ยว และการประชาสัมพันธ์และ
การให้ข่าวสารกิจกรรมชุมชนหรืองานประจ าปีวัดพระธาตุพนม ตามล าดับ ในขณะที่ปัจจัย
ความส าคัญต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 5 อันดับแรก คือ ช่องทางการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค มีกิจกรรมร าบูชา/บวงสรวงพระธาตุพนม การ
ประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสารผ่านสื่อดิจิทัลต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ เฟสบุ๊ค เป็นต้น มีถนน
วัฒนธรรมให้เดินชมสินค้าต่าง ๆ ได้ และมีจุดบริการดอกไม้ธูปเทียนฟรี ตามล าดับ 
  5. ผลการเปรียบเทียบข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตลาดที่มีผลต่อรูปแบบการส่งเสริม
การตลาดดิจิทัลและการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
   5.1 เมื่อเปรียบเทียบข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตลาดที่มีผลต่อการส่งเสริมการตลาด
ดิจิทัล พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศและระดับการศึกษาแตกต่างกันมีความคาดหวังต่อการ
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ส่งเสริมการตลาดดิจิทัลแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 และนักท่องเที่ยวที่มีอายุและ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความคาดหวังต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ .05 อีกทั้งนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศและอายุแตกต่างกันให้ความส าคัญต่อการส่งเสริม
การตลาดดิจิทัลแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 และนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีระดับ
การศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันให้ความส าคัญต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 โดยสรุปแล้ว นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกต่างกันมีความ
คาดหวังและให้ความส าคัญต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
.05 ในขณะที่นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความคาดหวังและให้
ความส าคัญต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
   5.2 เมื่อเปรียบเทียบข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตลาดที่มีผลต่อการเพ่ิมคุณค่าทางการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .05 และมีความคิดเห็นโดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมีความส าคัญมาก  

 
ภาพประกอบ 7 สรุปผลการเปรียบเทียบข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตลาดที่มีผลต่อรูปแบบการส่งเสริม

การตลาดดิจิทัลและการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

   ดังนั้น ผลการวิจัยสามารถบรรลุความมุ่งหมายของการวิจัยข้อที่ 3 คือ เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ของข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตลาดกับรูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลและการเพ่ิม
คุณค่าการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม อีกทั้งยัง
สามารถยืนยันสมมติฐานข้อที่ 1 คือ ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตลาดมีความสัมพันธ์ต่อรูปแบบการ
ส่งเสริมการตลาดดิจิทัล และไม่ยืนยันสมมติฐานข้อที่ 2 คือ ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตลาดมี
ความสัมพันธ์ต่อการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร 
จังหวัดนครพนม 
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  6. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์และอิทธิพลของรูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล
และการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
   6.1 ความสัมพันธ์และอิทธิพลของความคาดหวังต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลและ
การเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จากการวิจัย พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
คือ ช่องทางการโฆษณา การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร การส่งเสริมการขายงานการท่องเที่ยว
เชิงวัฒนธรรม การตลาดทางตรง การตลาดอินเตอร์เน็ต และการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลโดยรวม มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับตัวแปรตาม คือ การเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งนี้ เมื่อน ามาประเมินค่าความถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise พบว่า 
มี 5 ปัจจัยที่มีผลต่อความคาดหวังต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล คือ ช่องทางการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร การส่งเสริมการขายงานการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม การตลาด
ทางตรง และการตลาดอินเตอร์เน็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  6.2 ความสัมพันธ์และอิทธิพลของความส าคัญต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลและการ
เพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จากการวิจัย พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ 
ช่องทางการโฆษณา การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร การส่งเสริมการขายงานการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม การตลาดทางตรง การตลาดอินเตอร์เน็ต และการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลโดยรวม มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับตัวแปรตาม คือ การเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อน ามาประเมินค่าความถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise พบว่า มี 3 
ปัจจัยที่มีผลต่อความคาดหวังต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล คือ ช่องทางการโฆษณา การตลาด
ทางตรง และการตลาดอินเตอร์เน็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
ภาพประกอบ 8 ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลและการเพิ่มคุณค่า

ทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
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  ดังนั้น ผลการวิจัยสามารถบรรลุความมุ่งหมายของการวิจัยข้อที่ 4 คือ เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์และอิทธิพลของรูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลและการเพ่ิมคุณค่าการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนม จังหวัดนครพนม และสามารถยืนยันสมมติฐานการวิจัยที่ 3 คือ 
รูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์ต่อการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม
ของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 
 

อภิปรายผล 
 
  จากสถานการณ์การระบาดของโควิด 19 ที่เกิดข้ึน ส่งผลให้ในหลายจังหวัดมีการล็อก
ดาวน์ ท าให้การท่องเที่ยวลดลงเป็นอย่างมาก แต่ในขณะเดียวกัน กลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย
นิยมใช้อินเตอร์เน็ตเพ่ือสื่อสังคมออนไลน์ รวมถึงการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ในการค้นหาข้อมูลนี้ เป็นการ
ค้นหาข้อมูลทั่วไป อาจรวมถึงการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวด้วยเช่นกัน โดยแหล่งท่องเที่ยว
ที่โดดเด่นและได้รับความนิยมของประเทศไทยคือ แหล่งท่องเที่ยวเกี่ยวกับมรดก วัฒนธรรม หรือเป็น
การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ซึ่งแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่มีเอกลักษณ์และมีชื่อเสียงหนึ่งในนั้นคือ 
วัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม ซึ่งได้รับผลกระทบจากการระบาดของโควิด 19 ส่งผล
ให้นักท่องเที่ยวขาดการติดต่อสื่อสาร และรับข้อมูลข่าวสารได้น้อย ผู้วิจัยได้ท าการวิจัย ซึ่งหลังจากน า
ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามมาท าการวิเคราะห์ทางสถิติ สามารถอภิปรายผลตามความมุ่ง
หมายของการวิจัย ได้ดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาระดับความคาดหวังและความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลของการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 
  ความคาดหวังของการส่งเสริมการดิจิทัลเป็นสิ่งที่สามารถเกิดจากทัศนติในเรื่องคุณค่าหรือ

ความต้องการของนักท่องเที่ยวที่คาดหวังว่าจะเกิดขึ้นจากการท่องเที่ยวที่เขาต้องการ (Parasuraman, 

Zeithaml, & Berry, 1988) จากความคิดเห็นทีน่ักท่องเที่ยวมตี่อความคาดหวงัและความส าคญัของการ

ส่งเสริมการตลาดดิจิทัล โดยภาพรวมและเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน นักท่องเที่ยวให้ความคาดหวังและ

ความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลอยู่ในระดับมากในทุก ๆ ด้าน แสดงให้เห็นว่า นักท่องเที่ยวมี

ความต้องการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับวัดพระธาตุพนมเป็นอย่างมาก เนื่องจากสถานการณ์โควิด 19 ท าให้

นักท่องเที่ยวเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวลดลง จึงจ าเป็นต้องมีการให้ข้อมูลข่าวสารแก่นักท่องเที่ยว อีกทั้ง 

การเข้าถึงของแหล่งท่องเที่ยวยังรวมถึงการเข้าถึงในข้อมูลของแหล่งเที่ยวด้วย (Cooper & Boniface, 1998; 

ชิตวร ประดิษฐ์รอด, 2557) ซึ่งผลการวิจัยยังชี้ให้เห็นว่า นักท่องเที่ยวมีการรับข้อมูลข่าวสารโดยผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ เช่น Facebook มากที่สุด โดยการประชาสัมพันธ์และให้ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็น
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การให้ข้อมูลข่าวสารที่รวดเร็วและไม่มีค่าใช้จ่าย (Sathya, 2017; กิตติศักดิ์ กลิ่นหมื่นไวย, 2561; พรรษกฤช 

ศุทธิเวทิน, 2559) อีกทั้งความก้าว หน้าของเทคโนโลยี อย่างอินเตอร์เน็ตความเร็วสูงและอุปกรณ์ท่ีเข้าถึง

อินเตอร์เน็ตได้ทุกที่ทุกเวลา ส่งผลให้การตลาดดิจิทัลมีความส าคัญ (ณัฏฐินี ศรีวงศ์ตระกูล, 2558) 

 2. เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญการเพ่ิมคุณค่าการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนม
วรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 
  ความส าคัญที่นักท่องเที่ยวมีต่อการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัด
พระธาตุพนม จังหวัดนครพนม โดยภาพรวมและเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน นักท่องเที่ยวให้
ความส าคัญต่อการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวอยู่ในระดับมาก คุณค่าที่นักท่องเที่ยวให้ส าคัญมาก
ที่สุด คือ คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญในเรื่องงานเทศกาล
ประจ าปีที่มีชื่อเสียง เช่น งานนมัสการพระธาตุพนมมากท่ีสุด เนื่องจาก งานนมัสการพระธาตุพนม
เป็นการสืบทอดประเพณีโบราณให้คงอยู่สืบไป ยังสามารถกระตุ้นเศรษฐกิจท่องเที่ยวของจังหวัด
นครพนม (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2560, 2563 ข.) คุณค่าด้านบุคลากร นักท่องเที่ยวให้
ความส าคัญในเรื่องผู้มีอิทธิพลบนสื่อโซเชียล (Influencer) ให้ข้อมูลแก่นักท่องเที่ยวมากที่สุด 
เนื่องจาก นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นคนใน Genaretion Y (คือ คนที่เกิดในช่วงปี 1981-1996) ซึ่งคน 
Gen Y เป็นคนกลุ่มแรก ๆ ที่รับเอาสื่อออนไลน์มาใช้เป็นเครื่องมือสื่อสารหลักในชีวิตประจ าวัน อีกท้ัง
คนกลุ่มนี้ยังเฝ้าติดตามผู้ทรงอิทธิพลในสื่ออนไลน์มากกว่า Gen อ่ืน (Visual Capitalist, 2021) ท าให้
ผู้มีอิทธิพลบนสื่อโซเชียลมีผลต่อการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยว และคุณค่าด้านบริการ นักท่องเที่ยว
ให้ความส าคัญในเรื่องป้ายบอกทาง ป้ายอธิบายเกี่ยวกับวัดตามจุดต่าง ๆ มากท่ีสุด เนื่องจาก สามารถ
เข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวได้ง่าย (ประภาวี วงษ์บุตรศรี, 2556) 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตลาดกับรูปแบบการส่งเสริม
การตลาดดิจิทัลและการเพ่ิมคุณค่าการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร 
จังหวัดนครพนม 
  จากผลเปรียบเทียบความคาดหวังและความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 
จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตลาด ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
พบว่าข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตลาด 2 ปัจจัย คือ อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีความ
คาดหวังการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลที่แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และข้อมูลส่วนบุคคลของ
กลุ่มตลาดในปัจจัยรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ให้ความส าคัญแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
สามารถอภิปรายได้จากแนวคิดของ Kotler (2003) ที่ว่าผู้มาใช้บริการแต่ละคนมีความแตกต่างกัน
ออกไปตามเพศ วัย เชื้อชาติ ศาสนาหรือความเชื่อ การศึกษา ความนึกคิด จึงเป็นการยากท่ีจะก าหนด
มาตรฐานของการบริการได้ว่ารูปแบบใดมีมาตรฐานที่ดีที่สุด สอดคล้องกับการวิจัยของ Pollack (2009) 
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ที่ว่าคุณลักษณะทั่วไปของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ทางตรงกับการน าไปสร้างกลยุทธ์การตลาดเพื่อ
ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ โดยการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลเป็นเครื่องมือที่ใช้สื่อสารข้อมูล และ
ติดต่อสื่อสารกับนักท่องเที่ยว ซึ่งท าให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวได้สะดวกมากขึ้น โดยเฉพาะ
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร เนื่องจาก การเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม
เกิดข้ึนจากการรับข้อมูลข่าวสารของแหล่งท่องเที่ยวในสถานการณ์ปัจจุบัน และภาพลักษณ์ที่แหล่ง
ท่องเที่ยวต้องการจะแสดงให้นักท่องเที่ยวเห็น ยิ่งนักท่องเที่ยวได้รับข่าวสารมากเท่าไหร่ ยิ่งให้
ความส าคัญมากข้ึนตามไปด้วย (Aghaeia et al., 2014) นักท่องเที่ยวได้น าเอาเทคโนโลยีและ
อินเตอรเ์น็ตเข้ามามีส่วนร่วมในการเดินทางท่องเที่ยวมากข้ึน เมื่อต้องการทราบข้อมูลเกี่ยวกับแหล่ง
ท่องเที่ยวหรือเส้นทางการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวก็สามารถใช้อินเตอร์เน็ตเข้ามาช่วย (Durmaz & 
Efendioglu, 2016) นักท่องเที่ยวที่มีอายุมากขึ้นมีความคาดหวังในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร
ลดลง เนื่องจาก วัตถุประสงค์ที่นักท่องเที่ยวเดินทางไปวัดพระธาตุพนมเพียงเพ่ือไปท าบุญหรือปฏิบัติ
ธรรมเท่านั้น นักท่องเที่ยวที่มีอายุมากจึงไม่ค่อยคาดหวังการประชาสัมพันธ์กิจกรรมงานชุนชน งาน
ประจ าปีเท่ากับนักท่องเที่ยวที่มีอายุน้อยกว่า ซึ่งชี้ให้เห็นว่า เพ่ือเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนม จ าเป็นต้องค านึงถึงรูปแบบข้อมูลกิจกรรมท่องเที่ยวให้มีความน่าสนใจ
แก่นักท่องเที่ยว และที่น่าสนใจ คือ คน Generation Z (คือ คนที่เกิดหลังจากปี ค.ศ. 1995) มีขนาด
ประชากรมากถึง 1 ใน 3 ของประชากรทั้งหมด ซึ่งคนเหล่านี้มีการรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์
มากขึ้น (Wunderman Thompson Intelligence, 2021) เพ่ือเป็นการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลควร
มุ่งเน้นการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ จะวางแผนกิจกรรมให้สอดคล้องกับรูปแบบนักท่องเที่ยว
เพ่ือเป็นการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
  อย่างไรก็ตาม แม้ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตลาด ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และ
รายได้เฉลี่นต่อเดือน ให้ส าคัญแก่การเพิ่มคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ ไม่ได้หมายความว่านักท่องเที่ยวไม่ให้ความส าคัญแก่การเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยว
เชิงวัฒนธรรม ถึงแม้นักท่องเที่ยวจะเป็นเพศใด อายุเท่าไหร่ จบการศึกษาในระดับใด หรือมีรายได้มาก
น้อยเพียงใดก็ไม่มีผลแก่การเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยว เนื่องจากนักท่องเที่ยวให้ความส าคัญแก่การ
เพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในระดับความส าคัญมาก จึงไม่ควรละเลยในการจัดการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมให้ดียิ่งขึ้น 
 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์และอิทธิพลของรูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลและการเพ่ิม
คุณค่าการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม 
  จากการวิเคราะห์ผลการวิจัย แสดงให้เห็นว่าความคาดหวังและความส าคัญต่อการส่งเสริม 
การตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ซึ่งสอดคล้อง 
กับการวิจัยของ Aliman et al. (2016) พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์เชิง
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บวกต่อกันกับการรับรู้คุณค่าแหล่งท่องเที่ยว โดยที่ความคาดหวังและความส าคัญของช่องทางการ
โฆษณามีอิทธิพลต่อเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวมากท่ีสุด เนื่องจาก นักท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงข้อมูล
ของแหล่งท่องเที่ยวได้จากหลากหลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์การท่องเที่ยว สื่อสังคมออนไลน์ ถือได้ว่า
เป็นตัวช่วยในการเข้าถึงและรับรู้คุณค่าทางการท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 
2555) ยิ่งช่องทางการโฆษณามีหลากหลายและเข้าถึงได้อย่างรวดเร็ว ยิ่งท าให้นักท่องเที่ยวรับรู้คุณค่า
ได้เพ่ิมข้ึน จากสถานการณ์โควิด 19 ท าให้เกิดรูปแบบการท่องเที่ยววิถีใหม่ (New Normal) ขึ้น 
ถึงแม้ว่านักท่องเที่ยวจะมีการค้นหาข้อมูล หรือรับรู้ข่าวสารของแหล่งท่องเที่ยวอยู่ แต่นักท่องเที่ยวที่
เดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวก็ลดลงจากเดิมเป็นอย่างมาก เพ่ือให้นักท่องเที่ยวเห็นถึงคุณค่าทางการ
ท่องเที่ยวควรให้ความส าคัญต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาด โดยเฉพาะการประชาสัมพันธ์และการ
ให้ข่าวสารที่นักท่องเที่ยวมีความคาดหวังมากท่ีสุด 
 
ข้อเสนอแนะ 
 
 1. ข้อเสนอแนะทั่วไป 
  1.1 ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวให้ความคาดหวังและความส าคัญต่อช่องทางการ
โฆษณา โดยเฉพาะผ่านเว็บไซต์การท่องเที่ยว ผ่านสื่อออนไลน์ และผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมี
แนวโน้มจะให้ความสนใจอย่างมาก จึงควรน าเสนอกิจกรรมต่าง ๆ และข้อมูลเกี่ยวกับวัด โดยการใช้
เทคโนโลยีเพ่ือให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวได้แบบเรียลไทม์และเป็นปัจจุบัน 
  1.2 หน่วยงานที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐและเอกชน สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการประชาสัมพันธ์
และจัดการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมเพ่ือเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยว สามารถน าผลการวิจัยเพ่ือกระตุ้น
เศรษฐกิจของชุมชนและระบบบริการข้อมูลการท่องเที่ยว 
 2. ข้อเสนอแนะในการศึกษาค้นคว้าต่อไป 
  2.1 ควรศึกษาถึงการโฆษณาในหลากหลายช่องทางว่ามีผลต่อความส าคัญในการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม หรือการโฆษณาสามารถเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัด
พระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม เพื่อผลักดันคุณค่าแหล่งท่องเที่ยวสู่มรดกโลก 
  2.2 ควรศึกษาถึงการประยุกต์ใช้การตลาดทางตรงเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
โดยอิงจากพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลของนักท่องเที่ยวเพ่ือหารูปแบบที่เหมาะสม 
  2.3 ควรศึกษาถึงการตลาดอินเตอร์เน็ตว่าในสถานการณ์ปัจจุบัน นักท่องเที่ยวมีความ
คาดหวังและให้ความส าคัญเหมือนหรือแตกต่างกันในปัจจัยใด เพื่อน ามาพัฒนาและสามารถน ามาเพ่ิม
คุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
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  2.4 ข้อจ ากัดของการวิจัยในครั้งนี้ คือ เก็บข้อมูลการวิจัยในช่วงสถานการณ์โควิด 19 
ท าให้จ านวนนักท่องเที่ยวในภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีจ านวนมากกว่าภาคอ่ืน ๆ อย่างเห็นได้ชัด ใน
การศึกษาครั้งต่อไป ควรศึกษาเพ่ิมเติมและเปรียบเทียบผลที่ได้หลังจากสถานการณ์โควิด 19 ทุเลาลง 
ว่านักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นเหมือนหรือต่างออกไปอย่างไรบ้าง เพื่อพัฒนาการส่งเสริมการตลาด
ดิจิทัลให้ดียิ่งขึ้น 
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ภาคผนวก ค 

ค่าความสอดคล้องรายข้อค าถามของแบบสอบถาม 
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ค่าความสอดคล้องรายข้อค าถามและค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

 

ตาราง 32 ค่าความสอดคล้องรายข้อค าถามและค่าความเชื่อมั่นของปัจจัยการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 

การส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 
Corrected Item-

Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

1. ผ่านโทรทัศน์ .568 .770 
2. ผ่านวิทยุ .102 .799 
3. ผ่านนิตยสาร วารสารการท่องเที่ยว .446 .780 
4. ผ่านเว็บไซต์ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย .330 .785 
5. ผ่านสื่อออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค .135 .792 
6. ผ่านป้ายบิลบอร์ดโฆษณาแหล่งท่องเที่ยวตามทางหลวง .594 .768 
7. ผ่านการตีพิมพ์ลงในนิตยสาร วารสารการท่องเที่ยว .606 .768 
8. กิจกรรมชุมชนหรืองานประจ าปีวัดพระธาตุพนม .433 .781 
9. การจัดทัวร์วัฒนธรรมตัวอย่างในเส้นทางใหม่ ๆ .210 .789 
10. ผ่านสื่อดิจิทัลต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ เฟสบุ๊ค เป็นต้น .138 .792 
11. มีการแจกวัตถุมงคล .147 .796 
12. ส่วนลดในการเช่าวัตถุมงคล .216 .790 
13. มีงานนมัสการพระธาตุพนมประจ าปี .154 .792 
14. มีกิจกรรมชิงรางวัลงานกาชาด/OTOP .418 .782 
15. มีกิจกรรมทอผ้าพ้ืนเมืองและจ าหน่ายผ้าพ้ืนเมือง .456 .780 
16. มีกิจกรรมร าบูชา/บวงสรวงพระธาตุพนม .257 .788 
17. มีการจัดบายศรีสู่ขวัญนักท่องเที่ยว .121 .798 
18. มีจุดบริการดอกไม้ธูปเทียนฟรี .311 .785 
19. มีถนนวัฒนธรรมให้เดินชมสินค้าต่าง ๆ ได้ .435 .781 
20. ได้รับข่าวสารทางจดหมาย .187 .792 
21. ได้รับข่าวสารทางโทรทัศน์ .587 .769 
22. ได้รับข่าวสารทางอีเมล์ .618 .767 
23. ได้รับข่าวสารทางสื่อสังคมออนไลน์ .260 .788 
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ตาราง 32 (ต่อ) 

การส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 
Corrected Item-

Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

24. ได้รับข่าวสารทางเว็บไซต์แหล่งท่องเที่ยว .225 .789 

25. การเชิญชวนให้เข้าเว็บไซต์ (Pop-up) ผ่านเว็บไซต์
ท่องเที่ยว 

.204 .790 

26. ภาพโฆษณา (Banner) ของวัดฯในเว็บท่องเที่ยว .212 .790 
27. มีการใช้โฆษณาแฝง (Tie-in) ในวิดีโอท่องเที่ยว .062 .796 
28. มีลิ้งค์ (Link) ที่เว็บไซต์อ่ืนน าทางไปยังเว็บไซต์ของวัดฯ .272 .787 

  



 

 

  

 

120 

ตาราง 33 ค่าความสอดคล้องรายข้อค าถามและค่าความเชื่อมั่นของปัจจัยปัจจัยการเพ่ิมคุณค่า
ทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

การเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

1. วัดพระธาตุพนมมีคุณค่าด้านมรดกทางวัฒนธรรมที่โดดเด่น .300 .879 
2. วัดพระธาตุพนมมีคุณค่าทางประวัติศาสตร์ที่โดดเด่น .129 .882 
3. วัดพระธาตุพนมมีความโดดเด่นมากกว่าพระธาตุอ่ืนในจังหวัด
นครพนม 

.202 .880 

4. วัดพระธาตุพนมมีงานเทศกาลประจ าปีที่มีชื่อเสียง เช่น งาน
นมัสการพระธาตุพนม 

.300 .879 

5. วัดพระธาตุพนมมีกิจกรรมทางวัฒนธรรมแก่นักท่องเที่ยว เช่น 
การฟ้อนร าประจ าชนเผ่า 

.300 .879 

6. วัดพระธาตุพนมมีเอกลักษณ์ของสถาปัตยกรรมที่งดงามและ
โดดเด่น 

.410 .876 

7. วัดพระธาตุพนมมีของที่ฝาก หรือของที่ระลึกให้เลือก
หลากหลาย 

.287 .879 

8. วัดพระธาตุพนมมีความหลากหลายของการเช่าวัตถุมงคล .439 .876 
9. มีการเผยแพร่ ประชาสัมพันธ์ข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่
นักท่องเที่ยว 

.287 .880 

10. มีช่องทางการติดต่อสื่อสารที่หลากหลาย เช่น เฟจเฟสบุ๊ค 
เว็บไซต์ของวัดฯ 

.426 .876 

11. การคมนาคมขนส่งมีความสะดวกในการเข้าถึงของ
นักท่องเที่ยว 

.442 .876 

12. มีป้ายบอกทาง ป้ายอธิบายเกี่ยวกับวัดตามจุดต่าง ๆ .267 .880 
13. มีบริการข้อมูลข่าวสารทั้งแบบสื่อสิ่งพิมพ์ทั้งภาษาไทยและ
ภาษาต่างประเทศ 

.416 .876 

14. มีบริการข้อมูลข่าวสารทั้งแบบสื่อดิจิทัลทั้งภาษาไทยและ
ภาษาต่างประเทศ 

.250 .880 
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ตาราง 33 (ต่อ) 

การเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

15. มีบริการห้องน้ าสาธารณะที่สะอาดถูกสุขอนามัย .295 .879 

16. มีบริการห้องน้ าสาธารณะที่เพียงพอตามความต้องการของ
นักท่องเที่ยว 

.467 .875 

17. มีบริการห้องน้ าสาธารณะส าหรับผู้พิการ .309 .878 
18. บริเวณท่ีจอดรถสาธารณะที่สะดวกและเพียงพอ .657 .871 
19. บริเวณท่ีจอดรถสาธารณะมีความปลอดภัย .673 .871 
20. บริเวณวัดพระธาตุพนมมีเจ้าที่ดูแลเอาใจใส่ .674 .871 
21. มีจุดบริการอินเตอร์เน็ตสาธารณะ (Free Wifi) .405 .877 
22. มีจุดบริการปฐมพยาบาลเบื้องต้นที่ดีแก่นักท่องเที่ยว .469 .875 
23. มีบริการร้านอาหารและเครื่องดื่มที่เหมาะสมบริเวณวัดพระ
ธาตุพนม 

.463 .875 

24. มีพระสงฆ์หรือเจ้าอาวาสที่มีคุณค่าแก่การเคารพบูชาทาง
พุทธศาสนา 

.669 .871 

25. มีปูชนียบุคคล เช่น ปราชญ์ชาวบ้านลูกพระธาตุที่มีคุณค่า
แก่การสืบสารวัฒนธรรม 

.647 .871 

26. มีนักวิชาการหรือผู้รู้ (Guru) ในการบริการข้อมูลแก่
นักท่องเที่ยว เช่น มัคคุเทศก์ท้องถิ่น 

.631 .872 

27. มีผู้มีอิทธิพลบนสื่อโซเชียล (Influencer) ให้ข้อมูลแก่
นักท่องเที่ยว 

.607 .873 

28. มีพนักงานรักษาความปลอดภัยที่ได้รับการฝึกอบรมที่ดี
บริเวณวัดฯ 

.150 .885 

29. มีบุคลากรสุภาพเรียบร้อยส าหรับบริการข่าวสารข้อมูล
ช่องทางต่าง ๆ  

.688 .871 

30. มีบุคลากรมีความเอาใจใส่ และมีไมตรีจิตบริการแก่
นักท่องเที่ยว 

.684 .871 
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ภาคผนวก ง 

ผลการวิเคราะห์ One-way ANOVA: Post Hoc Multiple Comparison (Scheffe) 
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ตาราง 34 การเปรียบเทียบอายุของนักท่องเที่ยวต่อการประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสารของ
นักท่องเที่ยวในจังหวัดนครพนม 

การประชาสัมพนัธแ์ละการให้ข่าวสาร 

ANOVA 

Sum of Square 
ระหว่างกลุ่ม / ภายในกลุม่ 

df 
Mean 
Square 

F p 

ผ่านการตีพิมพ์ลงในนิตยสาร วารสารการทอ่งเที่ยว 6.202 / 232.358 5 / 394 1.240 / .590 2.103 .640 
กิจกรรมชุมชนหรอืงานประจ าปีวดัพระธาตพุนม 19.671 / 186.239 5 / 394 3.934 / .473 8.323 .000 
การจดัทวัร์วฒันธรรมตัวอย่างในเสน้ทางใหม่ ๆ 3.253 / 225.937 5 / 394 .651 / .573 1.135 .341 
ผ่านสื่อดจิิทัลต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ เฟสบุ๊ค เป็นต้น 0.933 / 143.644 5 / 394 .187 / .365 .512 .767 

โดยรวม 4.480 / 66.869 5 / 394 .896 / .170 5.279 .000 

Post Hoc Multiple Comparisons-Scheffe 

การประชาสัมพนัธ ์
และการให้ข่าวสาร 

18 – 25 ปี 
(A) 

26 – 30 ปี 
(B) 

31 – 40 ปี 
(C) 

41 – 50 ปี 
(D) 

51 – 60 ปี 
(E) 

มากกว่า 60 

ปีขึ้นไป (F) 
ความหมาย 
นัยส าคัญ 

กิจกรรมชุมชนหรอืงาน
ประจ าปีวัดพระธาตุพนม 

4.76 4.11 3.92 3.82 4.08 4.05 A>B,C,D,E,F 

Note: Two Tail Probability p < .05 
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ตาราง 35 การเปรียบเทียบอายุของนักท่องเที่ยวต่อการส่งเสริมการขายงานการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมของนักท่องเที่ยวในจังหวัดนครพนม 

การส่งเสรมิการขายงานการท่องเที่ยวเชิงวฒันธรรม 

ANOVA 

Sum of Square 
ระหว่างกลุ่ม / ภายในกลุม่ 

df Mean Square F p 

มีการแจกวัตถุมงคล 4.799 / 441.511 5 / 394 .960 / 1.121 .857 .510 
ส่วนลดในการเช่าวตัถุมงคล 14.061 / 365.929 5 / 394 2.812 / .929 3.028 .011 
มีงานนมัสการพระธาตุพนมประจ าปี 1.124 / 169.186 5 / 394 .225 / .429 .523 .759 
มีกิจกรรมชิงรางวัลงานกาชาด/OTOP 22.286 / 472.152 5 / 394 4.457 / 1.198 3.719 .003 
มีกิจกรรมทอผ้าพืน้เมืองและจ าหน่ายผ้าพื้นเมือง 15.381 / 311.729 5 / 394 3.076 / .791 3.888 .002 
มีกิจกรรมร าบูชา/บวงสรวงพระธาตุพนม 3.839 / 381.271 5 / 394 .768 / .968 .793 .555 
มีการจัดบายศรีสู่ขวัญนกัท่องเที่ยว 4.354 / 419.646 5 / 394 .871 / 1.065 .818 .538 
มีจุดบรกิารดอกไม้ธูปเทียนฟรี 20.779 / 182.331 5 / 394 4.156 / .463 8.980 .000 
มีถนนวัฒนธรรมให้เดินชมสินค้าต่าง ๆ ได ้ 23.683 / 325.907 5 / 394 4.737 / .827 5.726 .000 

โดยรวม 8.367 / 62.656 5 / 394 1.673 / 1.59 10.523 .000 

Post Hoc Multiple Comparisons-Scheffe 

การส่งเสรมิการขายงาน 
การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

18 – 25 ปี 
(A) 

26 – 30 ปี 
(B) 

31 – 40 ปี 
(C) 

41 – 50 ปี 
(D) 

51 – 60 ปี 
(E) 

มากกว่า 60 

ปีขึ้นไป (F) 
ความหมาย 
นัยส าคัญ 

มีกิจกรรมชิงรางวัลงานกาชาด/
OTOP 

3.88 3.30 3.05 3.05 2.97 3.43 E<A,C,D 

มีกิจกรรมทอผ้าพื้นเมืองและ
จ าหน่ายผ้าพื้นเมือง 

4.12 3.87 3.46 3.45 3.52 3.64 A>D 

Note: Two Tail Probability p < .05 
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ตาราง 36 การเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักท่องเที่ยวต่อการประชาสัมพันธ์และการให้
ข่าวสารของนักท่องเที่ยวในจังหวัดนครพนม 

การประชาสัมพนัธแ์ละการให้ข่าวสาร 

ANOVA 

Sum of Square 
ระหว่างกลุ่ม / ภายในกลุม่ 

df 
Mean 
Square 

F p 

ผ่านการตีพิมพ์ลงในนิตยสาร วารสารการทอ่งเที่ยว 2.287 / 236.273 4 / 395 .572 / .598 .956 .432 
กิจกรรมชุมชนหรอืงานประจ าปีวดัพระธาตพุนม 7.976 / 197.934 4 / 395 1.994 / .501 3.979 .004 
การจดัทวัร์วฒันธรรมตัวอย่างในเสน้ทางใหม่ ๆ .813 / 228.377 4 / 395 .203 / .578 .352 .843 
ผ่านสื่อดจิิทัลต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ เฟสบุ๊ค เป็นต้น 1.699 / 142.879 4 / 395 .425 / .362 1.174 .322 

โดยรวม 2.077 / 69.272 4 / 395 .519 / .175 2.960 .020 

Post Hoc Multiple Comparisons-Scheffe 

การประชาสัมพนัธ ์
และการให้ข่าวสาร 

น้อยกว่า 

15,000 
บาท 
(A) 

15,001 - 

25,000 
บาท 
(B) 

25,001 - 

35,000 
บาท 
(C) 

35,001 - 

45,000 
บาท 
(D) 

45,000 
บาทขึ้นไป 

(E) 

ความหมาย 
นัยส าคัญ 

กิจกรรมชุมชนหรอืงานประจ าปีวดัพระธาตพุนม 4.25 4.05 3.83 4.04 3.95 A>C 

Note: Two Tail Probability p < .05 
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ตาราง 37 การเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักท่องเที่ยวต่อการตลาดทางตรงของ
นักท่องเที่ยวในจังหวัดนครพนม 

การตลาดทางตรง 
ANOVA 

Sum of Square 
ระหว่างกลุ่ม / ภายในกลุม่ 

df Mean Square F p 

ได้รับข่าวสารทางจดหมาย 14.157 / 419.593 4 / 395 3.539 / 1.062 3.332 .011 
ได้รับข่าวสารทางโทรทัศน ์ 18.941 / 428.809 4 / 395 4.735 / 1.086 4.362 .002 
ได้รับข่าวสารทางอเีมล ์ 1.612 / 422.826 4 / 395 .403 / 1.070 .376 .825 
ได้รับข่าวสารทางสือ่สังคมออนไลน ์ 1.857 / 143.253 4 / 395 .464 / .363 1.280 .277 
ได้รับข่าวสารทางเว็บไซต์แหล่งทอ่งเที่ยว 2.370 / 165.807 4 / 395 .593 / .420 1.412 .229 

โดยรวม 4.097 / 102.749 4 / 395 1.024 / .260 3.938 .004 

Post Hoc Multiple Comparisons-Scheffe 

การตลาดทางตรง 

น้อยกว่า 

15,000 
บาท 
(A) 

15,001 - 

25,000 
บาท 
(B) 

25,001 - 

35,000 
บาท 
(C) 

35,001 - 

45,000 
บาท 
(D) 

45,000 
บาทขึ้นไป 

(E) 

ความหมาย 
นัยส าคัญ 

ได้รับข่าวสารทางโทรทัศน์ 3.17 3.26 3.13 2.69 2.71 B>D 

Note: Two Tail Probability p < .05 

  



 

 

  

 

127 

ตาราง 38 การเปรียบเทียบระดับการศึกษาของนักท่องเที่ยวต่อช่องทางการโฆษณาของนักท่องเที่ยว
ในจังหวัดนครพนม 

ช่องทางการโฆษณา 

ANOVA 

Sum of Square 
ระหว่างกลุ่ม / ภายใน

กลุ่ม 

df Mean Square F p 

ผ่านโทรทัศน ์ 5.000 / 350.160 4 / 395 1.250 / .886 1.410 .230 
ผ่านวิทยุ 11.739 / 429.139 4 / 395 2.935 / 1.086 2.701 .030 
ผ่านนิตยสาร วารสารการท่องเที่ยว 2.515 / 182.725 4 / 395 .629 / .463 1.359 .247 
ผ่านเว็บไซต์ทางการทอ่งเที่ยวแห่งประเทศไทย 1.610 / 170.430 4 / 395 .402 / .431 .933 .445 
ผ่านสื่อออนไลน์ สือ่สังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค 2.778 / 160.160 4 / 395 .694 / .405 1.719 .146 
ผ่านป้ายบิลบอร์ดโฆษณาแหล่งท่องเที่ยวตามทางหลวง 4.999 / 378.698 4 / 395 1.250 / .959 1.304 .268 

โดยรวม 2.731 / 80.858 4 / 395 .683 / .205 3.335 .011 
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ตาราง 39 การเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักท่องเที่ยวต่อช่องทางการโฆษณาของ
นักท่องเที่ยวในจังหวัดนครพนม 

ช่องทางการโฆษณา 

ANOVA 

Sum of Square 
ระหว่างกลุ่ม / ภายใน

กลุ่ม 

df Mean Square F p 

ผ่านโทรทัศน ์ 2.206 / 352.954 4 / 395 .551 / .894 .617 .651 
ผ่านวิทยุ 18.239 / 422.638 4 / 395 4.560 / 1.070 4.262 .002 
ผ่านนิตยสาร วารสารการท่องเที่ยว 1.188 / 184.052 4 / 395 .297 / .466 .638 .636 
ผ่านเว็บไซต์ทางการทอ่งเที่ยวแห่งประเทศไทย 4.417 / 167.623 4 / 395 1.104 / .424 2.602 .036 
ผ่านสื่อออนไลน์ สือ่สังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค 2.376 / 160.562 4 / 395 .594 / .406 1.461 .213 
ผ่านป้ายบิลบอร์ดโฆษณาแหล่งท่องเที่ยวตามทางหลวง 1.894 / 381.803 4 / 395 .474 / .967 .490 .743 

โดยรวม 2.100 / 81.489 4 / 395 .525 / .206 2.544 .039 

Post Hoc Multiple Comparisons-Scheffe 

ช่องทางการโฆษณา 

น้อยกว่า 

15,000 
บาท 
(A) 

15,001 - 

25,000 
บาท 
(B) 

25,001 - 

35,000 
บาท 
(C) 

35,001 - 

45,000 
บาท 
(D) 

45,000 
บาทขึ้นไป 

(E) 

ความหมาย 
นัยส าคัญ 

ผ่านวิทย ุ 3.07 3.18 3.13 2.61 2.68 B>D 

Note: Two Tail Probability p < .05 
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ตาราง 40 การเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักท่องเที่ยวต่อการส่งเสริมการขายงานการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในจังหวัดนครพนม 

การส่งเสรมิการขายงานการท่องเที่ยวเชิงวฒันธรรม 

ANOVA 

Sum of Square 
ระหว่างกลุ่ม / ภายในกลุม่ 

df Mean Square F p 

มีการแจกวัตถุมงคล 2.030 / 423.730 4 / 395 .507 / 1.073 .473 .756 
ส่วนลดในการเช่าวตัถุมงคล 5.789 / 239.109 4 / 395 1.447 / .605 2.391 .050 
มีงานนมัสการพระธาตุพนมประจ าปี 2.942 / 169.955 4 / 395 .736 / .430 1.710 .147 
มีกิจกรรมชิงรางวัลงานกาชาด/OTOP 3.908 / 145.282 4 / 395 .977 / .368 2.657 .033 
มีกิจกรรมทอผ้าพืน้เมืองและจ าหน่ายผ้าพื้นเมือง 1.539 / 142.371 4 / 395 .385 / .360 1.067 .372 
มีกิจกรรมร าบูชา/บวงสรวงพระธาตุพนม 2.288 / 159.622 4 / 395 .572 / .404 1.415 .228 
มีการจัดบายศรีสู่ขวัญนกัท่องเที่ยว 3.650 / 428.340 4 / 395 .913 / 1.084 .842 .499 
มีจุดบรกิารดอกไม้ธูปเทียนฟรี 5.729 / 194.711 4 / 395 1.432 / .493 2.905 .022 
มีถนนวัฒนธรรมให้เดินชมสินค้าต่าง ๆ ได ้ 1.743 / 136.955 4 / 395 .436 / .347 1.256 .287 

โดยรวม 1.668 / 46.553 4 / 395 .417 / .118 3.538 .007 

Post Hoc Multiple Comparisons-Scheffe 

การส่งเสรมิการขายงานการท่องเที่ยว 
เชิงวัฒนธรรม 

น้อยกว่า 

15,000 
บาท 
(A) 

15,001 - 

25,000 
บาท 
(B) 

25,001 - 

35,000 
บาท 
(C) 

35,001 - 

45,000 
บาท 
(D) 

45,000 
บาทขึ้นไป 

(E) 

ความหมาย 
นัยส าคัญ 

มีจุดบรกิารดอกไม้ธูปเทียนฟรี 4.24 4.44 4.33 4.37 4.02 B<E 

Note: Two Tail Probability p < .05 

 



 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก จ 

ผลการวิเคราะห์ข้อตกลงเบื้องต้นในเรื่องการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) 

Histogram และ Normal Probability Plot  
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ปัจจัยความคาดหวังของการส่งเสริมตลาดดิจิทัลที่มีต่อการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
 

 
ภาพประกอบ 9 กราฟ Histogram วิเคราะห์ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยความคาดหวังต่อ 

 การส่งเสริมตลาดดิจิทัลที่มีต่อการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
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ภาพประกอบ 10 กราฟ Normal Probability Plot วิเคราะห์ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัย 

 ความคาดหวังที่มีต่อการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
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ปัจจัยความส าคัญของการส่งเสริมตลาดดิจิทัลที่มีต่อการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
 

 
ภาพประกอบ 11 กราฟ Histogram วิเคราะห์ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยความส าคัญต่อการ 

 ส่งเสริมตลาดดิจิทัลที่มีต่อการเพิ่มคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
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ภาพประกอบ 12 กราฟ Normal Probability Plot วิเคราะห์ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัย 

 ความส าคัญที่มีต่อการเพ่ิมคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
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