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บทคัดย่อ 
	 การท่องเที่ยวเชิงเกษตรมีบทบาทสำ�คัญกับอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว แต่ปัญหาที่เกิดขึ้น คือ ยังไม่สามารถ 
เชื่อมโยงไปยังการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่สามารถนำ�เสนอตัวตน อันเป็นอัตลักษณ์โดดเด่นของแบรนด์พื้นที่
ด้านท่องเที่ยวเชิงเกษตร เพื่อให้นักท่องเที่ยวตระหนัก รับรู้ สัมผัสได้ทางความรู้สึก เข้าถึงกระบวนการทางความคิด และ
มีการสื่อสารถึงอารมณ์ในสิ่งที่แบรนด์ต้องการสร้างที่ดีกว่าเดิมให้กับธุรกิจการท่องเที่ยว ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการสร้าง 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการเพื่อการท่องเที่ยวเชิงเกษตรด้วยแบรนด์ Archetype โดยใช้พื้นที่อำ�เภอพะโต๊ะ  
จังหวัดชุมพร เป็นกรณีศึกษา เพราะมีกลุ่มวิสาหกิจชุมชนกลุ่มส่งเสริมคุณภาพไม้ผลที่น่าสนใจ และพื้นที่ยังคงมีความเป็น
ธรรมชาติ มีความเป็นวัฒนธรรมเกษตรกรอย่างมาก และเป็นที่รู้จักในเชิงเกษตรการท่องเที่ยว เก็บข้อมูลโดยใช้วิธีรวบรวม
จากเอกสาร และการสัมภาษณ์จากแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างในการเก็บข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อให้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้นต่อการ
วิเคราะห์ มีการใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา การวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ และการวิเคราะห์แก่นสาระ ผลการวิจัย พบว่า การสร้าง
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการเพื่อถ่ายทอดแบรนด์ Archetype ของพื้นที่การท่องเที่ยวเชิงเกษตร ควรจะมีการคิดเชิง
วิเคราะห์เข้ามาผสมผสาน โดยการเจาะลึกในข้อมูลของวิถีชีวิตทางการเกษตร วัฒนธรรมทางการเกษตร และวัฒนธรรมพื้นที่
นั้น ๆ  เพื่อให้สามารถนำ�มาสร้างการเชื่อมโยงระหว่างแบรนด์ Archetype ของพื้นที่การท่องเที่ยวเชิงเกษตร ที่จะถ่ายทอดไปยัง 
ผู้บริโภคทางการท่องเที่ยวได้จนสามารถสะท้อน และเกิดการรับรู้ถึงบุคลิกภาพของแบรนด์ซึ่งจะทำ�ให้เกิดการซื้อซ้ำ�  และ
เกิดการยั่งยืนต่อการท่องเที่ยวเชิงเกษตร

คำ�สำ�คัญ: การท่องเที่ยวเชิงเกษตร การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ แบรนด์ Archetype 
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Abstract 
	 Agritourism plays a significant role in the tourism industry. However, the challenge has been the 
lack of integrated marketing communication (IMC) that can effectively represent the unique identity and 
local brands of agritourism. These brands are created to improve tourism business by allowing tourists to 
be aware of, recognize, experience them emotionally and psychologically. The researcher is interested 
in studying the creation of IMC for agricultural tourism using the brand archetypes, with Phato District, 
Chumphon Province as a case study. The district was selected for its interesting community enterprise 
group in charge of promoting fruit quality, natural environment, strong agricultural culture, and fame on 
agricultural tourism. Data were collected from document sources, and semi-structured interviews were 
used to supplement the document data. Content analysis, critical and thematic analysis were applied. 
Findings revealed that creating IMC to convey the brand archetypes of agricultural tourism in the area 
should involve a more analytical approach. This requires delving deep into information related to local 
agricultural culture that allows a close connection between the brands and consumers. Only then, 
the brand personality can be conveyed to foster brand recognition, repeat purchases, and long-term 
sustainability in agritourism.

Keywords: Agritourism; Integrated Marketing Communications; Brand Archetype 

บทนำ� 
	 การท่องเที่ยวเชิงเกษตรเริ่มมีบทบาทสำ�คัญใน

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว และเป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ีช่วย

สร้างรายได้ให้กับเกษตรกรจากฟาร์มเกษตรหลาย ๆ แห่ง 

ท่ีช่วยเพ่ิมมูลค่าให้กับพ้ืนท่ีทางการเกษตร และผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  

(Arroyo, Barbieri, & Rich, 2013; Ammirato, Felicetti, 

Raso, Pansera, & Violi, 2020) โดยได้มีการคาดการณ์ว่า 

ตลาดการทอ่งเทีย่วเชงิเกษตรทัว่โลกจะมกีารเตบิโตในอตัรารอ้ย

ละ 18 ตอ่ป ีรวมถึงในประเทศไทยทีม่พีืน้ทีก่ารเกษตรมากกวา่ 

1,200 แห่ง ซึ่งสามารถพัฒนาให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวทางการ

เกษตร เชน่ พืน้ทีอ่ำ�เภอพะโตะ๊ จงัหวดัชมุพร ทีย่งัมพีืน้ทีท่ีค่ง

ความเปน็ธรรมชาต ิมคีวามอดุมสมบรูณใ์นการทำ�การเกษตร 

เพราะมีจุดเด่นของสภาพดินที่เป็นดินภูเขา ลักษณะเป็นดิน

เหนียวปนทรายเหมาะกับการเพาะปลูกไม้ผล และไม้ยืนต้น 

เช่น มังคุด ทุเรียน ลองกอง ลางสาด เงาะ กาแฟ ยางพารา 

และปาล์มนํ้ามัน เป็นต้น จนเกิดวิสาหกิจชุมชนกลุ่มส่งเสริม

คุณภาพไม้ผล ตำ�บลพะโต๊ะ และพัฒนาเป็นการท่องเที่ยวเชิง

เกษตรวสิาหกจิชมุชนกลุม่สง่เสรมิคณุภาพไมผ้ลตำ�บลพะโตะ๊ 

ของจังหวัดชุมพร (Department of Tourism, Ministry of 

Tourism & Sports, 2023) แต่ปญัหาทีส่ำ�คัญอย่างหน่ึงในการ

พฒันาการทอ่งเทีย่วใหเ้กดิความยัง่ยนืทัง้ทางดา้นการอนรุกัษ์

พืน้ที ่การสรา้งรายได ้และการทำ�การตลาดการทอ่งเทีย่ว คอื 

การสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการทีจ่ะสามารถสรา้งการ

รบัรู ้สือ่สารคณุคา่ใหก้บัผูบ้รโิภคทางการทอ่งเทีย่วใหเ้กดิความ

ตระหนกัทีจ่ะนำ�ไปสูก่ารสรา้งกระบวนการทางความคิดในการ

ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว และซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  ที่เกิดขึ้น

ในพื้นที่ทางการเกษตรอย่างสมํ่าเสมอ รวมถึงการพัฒนาสิ่งที่

จะสะทอ้นใหเ้หน็บคุลกิภาพของแบรนด ์(หรอืพืน้ทีท่อ่งเทีย่ว

เชงิเกษตรตา่ง ๆ ) ใหเ้กดิความโดดเดน่ ความแตกตา่ง และอตั

ลกัษณท์ีส่ามารถมผีลตอ่จิตใตส้ำ�นกึของผูบ้รโิภคทางการทอ่ง

เที่ยวในการตัดสินใจซื้อ (Chen, Shang, & Li, 2014; Zhou, 

Yan, & Yan, 2019) การพฒันาการสือ่สารทางการตลาดแบบ

บรูณาการเพือ่การทอ่งเทีย่วเชงิเกษตรดว้ยแบรนด ์Archetype 

จงึเปน็ประเดน็ทีน่า่สนใจในการชว่ยเสรมิตวัตนของพืน้ทีก่าร

ทอ่งเทีย่วทางการเกษตรใหช้ดัเจนเพือ่ประโยชนใ์นการสือ่สาร

ให้เป็นที่รู้จักได้ง่ายยิ่งขึ้น   

อำ�เภอพะโต๊ะ จังหวัดชุมพร 
	 อำ�เภอพะโต๊ะ เป็นอำ�เภอหนึ่งในจังหวัดชุมพรอยู่

ทางด้านใต้สุด และเป็น 1 ใน 2 อำ�เภอของจังหวัดที่ไม่ติด

ทะเล เป็นเมืองโบราณในอาณาจักรศรีวิชัย มีความสำ�คัญ

ทางเศรษฐกิจ เพราะมีการจัดทำ�เหมืองแร่ดีบุกที่บ้านปากทรง 

ก่อนโรคไข้นํ้าระบาด ได้ถูกยกขึ้นเป็นอำ�เภอพะโต๊ะ หนึ่งครั้ง 

แต่เมื่อประชากรลดน้อยลง เน่ืองจากการเสียชีวิตจากโรค

ระบาด จึงทำ�ให้ถูกลดฐานะเป็นกิ่งอำ�เภอพะโต๊ะ เมื่อปี พ.ศ. 

2481 (Department of Tourism, Ministry of Tourism 

& Sports, 2023)  
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รูปที่ 1 ต ำแหน่งของอ ำเภอพะโต๊ะ ในจังหวัดชุมพร 

(ท่ีมำ: http://chumphon.customs.go.th/) 
 

	 ต่อมาในปี พ.ศ. 2534 ได้ยกท้องท่ีขึ้นเป็นอำ�เภอ

พะโตะ๊อกีครัง้ มีการปกครอง 4 ตำ�บล คอื ตำ�บลพะโต๊ะ ตำ�บล

ปากทรง ตำ�บลปังหวาน และตำ�บลพระรักษ์ พื้นที่ส่วนใหญ ่

ยงัคงความเปน็ธรรมชาต ิมนีํา้ตก มลีำ�นํา้ และยงัคงความอดุม

สมบรูณข์องปา่ ประชากรสว่นใหญป่ระกอบอาชพีเกษตรกรรม 

โดยเฉพาะฟาร์มผลไม้ เพราะสภาพดินเป็นดินภูเขา ลักษณะ

เป็นดินเหนียวปนทราย เหมาะกับการเพาะปลูกไม้ผล และ

ไม้ยืนต้น เช่น มังคุด ทุเรียน ลองกอง ลางสาด เงาะ กาแฟ 

ยางพารา และปาล์มน้ํามนั จนตอ่มาเกดิวสิาหกจิกลุม่สง่เสรมิ 

คุณภาพผลไม้ ตั้งอยู่ในตำ�บลพะโต๊ะ ท่ีผลักดันให้ผลไม้มี

คุณภาพ ให้ได้รับการรับรองมาตรฐานการปฏิบัติทางการ

เกษตรที่ดี (Good Agricultural Practices: GAP) ซึ่งเป็น

มาตรฐานสนิคา้เกษตรปลอดภัยต่อผู้บริโภค และไดม้กีารรเิริม่ 

กิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงเกษตร จนเกิดการเช่ือมโยงกับ 

การทอ่งเทีย่วรปูแบบอืน่ เชน่ การทอ่งเทีย่วเชงิธรรมชาต ิการ

ท่องเที่ยวเชิงผจญภัย และการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ เพราะมี

ลำ�นํา้พะโตะ๊ และมนีํา้ตกทีส่มบรูณ ์คอื นํา้ตกเหวโหลม นํา้ตก 

เหวตาจันทร์ และน้ําตกเหวรู แต่จนมาถึงปัจจุบัน รูปแบบ

การท่องเท่ียวเชิงเกษตรตำ�บลพะโต๊ะยังไม่ค่อยเป็นที่รู้จัก 

ในวงกวา้งทีจ่ะสามารถจงูใจนกัทอ่งเทีย่วใหเ้ดนิทางมาท่องเท่ียว 

เยีย่มชม และพกัผอ่นตลอดทุกฤดกูาล เน่ืองจากขาดการสร้าง

ความโดดเด่น ความแตกต่าง และความสามารถในการสร้าง

อัตลักษณ์ที่สามารถมีผลต่อจิตใต้สำ�นึกของผู้บริโภคทางการ

ท่องเท่ียวในการตัดสนิใจซ้ือเพือ่สง่ต่อไปยงัด้านการพฒันาการ

สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ที่จะสามารถเข้าถึงนัก

ท่องเที่ยวได้ในหลากหลายรูปแบบ หลากหลายภาษา หลาก

หลายเนื้อหา และการพัฒนาให้เกิดการท่องเที่ยวเชิงเกษตร

ตลอดทั้งปี ซึ่งจะทำ�ให้มีนักท่องเท่ียวจำ�นวนมากเดินทางมา

ทอ่งเทีย่วพืน้ทีอ่ำ�เภอพะโตะ๊ จงัหวดัชมุพร โดยมใิชเ่ดนิทางมา

เพยีงแตใ่นชว่งเทศกาลลอ่งแพพะโต๊ะ สปัดาหท์ีส่องของเดอืน

กุมภาพันธ์เท่านั้น (Department of Tourism, Ministry of 

Tourism & Sports, 2020)

คำ�ถามการวิจัย
	 การสร้างการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณการแบบ

ไหน เหมาะสมกับการถ่ายทอดแบรนด์ Archetype เพื่อการ

ท่องเที่ยวเชิงเกษตร

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. ศกึษาปญัหาการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณา 
การเพื่อการถ่ายทอดแบรนด์ Archetype สำ�หรับการท่อง
เที่ยวเชิงเกษตร
	 2. ศึกษาการสร้างการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการที่เหมาะสมกับการถ่ายทอดแบรนด์ Archetype 
เพื่อการท่องเที่ยวเชิงเกษตร	



วารสารเทคโนโลยีภาคใต้ ปีที่ 17 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2567

Journal of Southern Technology Vol.17 No.2 June - December 2024 41

ผ่านการรับรองคุณภาพจากศูนย์ดัชนกีารอ้างองิวารสารไทย (TCI) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  

ทบทวนวรรณกรรม
	 การวิจัยได้ถูกวางแผนในการทบทวนวรรณกรรมที่
เกีย่วข้องเพือ่นำ�ไปพฒันากรอบแนวความคิดการวจิยั (รปูที ่2) 
ในหัวข้อต่อไปนี้ (1) การท่องเที่ยวเชิงเกษตร (2) จิตวิทยา
การท่องเที่ยว (3) แบรนด์ Archetype และ (4) การสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ
	 การท่องเที่ยวเชิงเกษตร
	 การท่องเที่ยวเชิงเกษตร (Agritourism หรือ 
Agrotourism) เป็นการพัฒนากิจกรรมทางการเกษตรในเชิง
การทอ่งเทีย่วเพือ่นำ�ผูค้นมาเยีย่มชม ศกึษาหาความรู ้พกัอาศยั 
พักผ่อน/หาความสำ�ราญ และซื้อผลิตภัณฑ์ในฟาร์มหรือ
ฟารม์ปศสุตัว ์โดยมกีารจัดประเภทกจิกรรมการท่องเท่ียวเชงิ
เกษตรออกเป็น (1) การขายตรงสู่ผู้บริโภคทางการท่องเที่ยว 
(Direct-to-consumer Sales) (2) การศกึษาดา้นเกษตรกรรม 
(Agricultural Education) (3) การตอ้นรบัขบัสู ้(Hospitality) 
(4) การพกัผอ่นหยอ่นใจ (Recreation) และ (5) ความบนัเทงิ 
(Entertainment) (Tew, & Barbieri, 2012; Ammirato, 
Felicetti, Raso, Pansera, & Violi, 2020) โดยกิจกรรมการ
ทอ่งเทีย่วเชงิเกษตรสามารถเกดิขึน้ได้ในชว่งเวลาของปซีึง่พชื
ผลอาจไม่อยู่ในฤดูกาล อาจเน้นประโยชน์ต่อชุมชนโดยรอบ 
เพราะสามารถดงึดดูนกัทอ่งเทีย่วใหเ้ข้ามาในพืน้ที ่ชว่ยกระตุน้
เศรษฐกจิในพ้ืนทีช่นบทท่ีตอ้งการสรา้งแหลง่รายไดท้ีห่ลากหลาย 
ซึง่สามารถพฒันาให้เกดิตวัตนความชดัเจนทีจ่ะสามารถสรา้ง
ความโดดเด่น ความแตกต่าง เกิดบุคลิกลักษณะเชิงลึกของ
ผลิตภัณฑ์ถึงแม้จะเป็นผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรประเภท
เดียวกันในแต่ละพืน้ทีท่างการเกษตร หรือแตล่ะฟารม์ ซึง่เปน็
ประเดน็ปัญหาทีเ่กดิขึน้กบัการพัฒนาการทอ่งเท่ียวเชงิเกษตร
ในหลาย ๆ  พืน้ท่ีของประเทศไทย แตกตา่งจากในบางประเทศ 
เช่น ประเทศออสเตรเลีย ที่ถึงแม้จะเป็นพื้นที่ทางการเกษตร
เพาะปลูกแอบเปิ้ล และองุ่นเหมือนกัน แต่ก็สามารถพัฒนา
จุดเด่นของแต่ละฟาร์มออกมาให้เกิดความหลากหลายที่จะ
สามารถดึงดูดใจ จูงใจ และกระตุ้นการตัดสินใจท่องเที่ยว
ให้กับนักท่องเที่ยวได้อย่างสมํ่าเสมอ (หรือยั่งยืน) (Barbieri, 
2012)	
	 จิตวิทยาทางการท่องเที่ยว
	 จติวทิยาทางการทอ่งเทีย่ว (Psychology of Tourism) 

คอื การศกึษาทางวทิยาศาสตรเ์กีย่วกบัจติใจ ความคดิ ความรูสึ้ก 

ความต้องการ และหน้าที่โดยเฉพาะที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

ในบริบทที่กำ�หนดด้านการท่องเที่ยว (Šimková, 2014) ซึ่ง

โดยหลักเป็นเรื่องเกี่ยวกับกระบวนการความคิดของผู้บริโภค

ทางการท่องเท่ียว และนกัท่องเท่ียวท่ีเชือ่มโยงไปถงึความรูสึ้ก 

การสรา้งการจดจำ� ความคดิ สิง่ทีม่อีทิธพิลตา่ง ๆ  และจติใจที่

ซับซ้อน อันจะส่งผลต่อพฤติกรรมต่าง ๆ  ทั้งด้านการตัดสินใจ 

ทัศนคติ และการจดจำ� รวมถึงพฤติกรรมการซื้อ และการใช้

บริการ ที่จะต้องมีสิ่งกระตุ้น เพื่อให้เกิดแรงจูงใจ สร้างความ

ตระหนัก และทำ�ให้เกิดความต้องการ โดยประกอบด้วย  

(1) แรงจงูใจ (Motivation) (2) ความตอ้งการ (Needs) (3) ความ

คาดหวงั (Expectation) (4) การตดัสนิใจ (Decision Making) 

(5) ความพงึพอใจ (Satisfaction) และ (6) ประสบการณร์วมถงึ

การวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ (Experience Including Analysis 

of Relations) (Aref, 2011; Šimková, 2014) ซึ่งการศึกษา

ด้านการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการถ่ายทอดแบรนด์ 

Archetype เพือ่การทอ่งเทีย่วเชิงเกษตร มคีวามจำ�เปน็อยา่งยิง่ 

ทีจ่ะตอ้งมคีวามความเขา้ดา้นจติวทิยาทางการทอ่งเทีย่ว เพือ่

ให้เกิดความเข้าใจในพฤติกรรมนักท่องเที่ยว ทัศนคติ ความรู้

ความเข้าใจ และแรงจูงใจของนักท่องเที่ยว ที่ส่งผลต่อการคิด 

วเิคราะห์ และการประมวลผลขา่วสารของพวกเขา ซึง่มคีวาม

เกี่ยวเนื่องกับพฤติกรรมศาสตร์ (Behavior Science) (Ross, 

1994; Strnadova, 2011)
	 แบรนด์ Archetype
	 แบรนด์ Archetype (Brand Archetype) คือ 

ตน้แบบการนำ�เสนอบคุลกิภาพของแบรนดใ์นหลากหลายดา้น 

ที่ยึดหลักรูปแบบสากล และภาพทางจิตที่ปรากฎอยู่ใน

จิตใต้สำ�นึกส่วนร่วม โดยยึดตามความปรารถนา และค่านิยม 

12 ประการของมนุษย์ (แบ่งเป็น 4 ด้าน) (Siraj, & Kumari, 

2011; Bechter, Farinelli, Daniel, & Frey, 2016) คือ  

ด้านจิตวิญญาณ ประกอบด้วย (1) ต้องการความปลอดภัย  

(2) ตอ้งการความเขา้ใจ (3) ตอ้งการอสิระ ดา้นการทิง้บางอย่าง 

ไว้ให้โลก (4) ต้องการออกจากกฎเกณฑ์ (5) ต้องการพลัง  

(6) ตอ้งการเปน็ผูพ้ชิติ ดา้นตอ้งการเชือ่มกบัผูอ้ืน่ (7) ตอ้งการ

ใกลช้ดิกับอกีฝา่ย (8) ตอ้งการสนกุ (9) ตอ้งการอยูเ่ปน็สว่นหนึง่ 

กบัทกุคน ดา้นการสรา้งบางอยา่งใหโ้ลก (10) ตอ้งการสรา้งสรรค์

สิง่ใหม ่(11) ตอ้งการควบคมุ และ (12) ตอ้งการชว่ยเหลอืผูอ้ืน่ 

เพราะ Archetype เปน็ตน้แบบการกระตุน้ให้เกิดการตอบสนอง 

ต่อสัญชาติญาณของลูกค้า จึงสามารถช่วยด้านการส่ือสาร

ทางการตลาดแบบบรูณาการ เชน่ ในการสือ่ สรา้งสาร/ เนือ้หา 

นำ�เสนอ และเรยีงรอ้ยเลา่เรือ่งราวของแบรนดแ์ตล่ะผลติภณัฑ์

ในรปูแบบทีท่ัง้ผูบ้รโิภค และลกูคา้จดจำ� สามารถตอบกลบัได้

ทนัท ีซึง่เป็นการสรา้งสิง่ทีส่ามารถกระตุน้แรงขับพืน้ฐานของ

ทัง้นกัทอ่งเทีย่ว ใหส้ามารถเกิดความตอ้งการเชงิลกึตอ่แบรนด์ 

ที่สามารถเข้าไปตอบสนองได้ จนสามารถมัดใจนักท่องเที่ยว 

และด้วยการท่ีแบรนด์ Archetype เป็นการสร้างพื้นฐาน

ความคิดของมนุษย์ 
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	 การที่ตัวแบรนด์สามารถเชื่อมโยงกับ Archetype 

ประเภทใดประเภทหนึง่ได ้กจ็ะทำ�ใหแ้บรนดเ์กดิความชดัเจน

ในบคุลกิภาพ มคีวามโดดเดน่ และสามารถนำ�เสนออตัลกัษณ์

เฉพาะ ที่สามารถทำ�ให้เกิดการเข้าถึงได้ง่าย (Xara-Brasil, 

Hamza, & Marquina, 2018) ดังนั้น จึงเป็นเรื่องที่น่าสนใจ

ที่จะศึกษาด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการเพื่อ

ถ่ายทอดแบรนด์ Archetype เพื่อการท่องเที่ยวเชิงเกษตร           
	 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
	 การสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated 

Marketing Communications: IMC) คือ กระบวนการรวม

ข้อความเนื้อหาสาระต่าง ๆ ของแบรนด์เข้าด้วยกัน เพื่อให้

สอดคล้องกับสื่อทั้งหมดที่แบรนด์สามารถใช้ เพื่อเข้าถึงกลุ่ม

เปา้หมาย (Camilleri, 2018) โดยเปน็ทฤษฎกีารตลาดพืน้ฐาน

ที่ไม่เพียงใช้เพ่ือการโฆษณาเท่านั้น แต่ยังรวมถึงการสื่อสาร

ของธุรกิจทุกรูปแบบ โดยมี 5 ประเด็นสำ�คัญ (Kitchen, & 

Bargmann, 2010) คือ 

	 1. ความมุ่งหมายที่จะส่งผลต่อพฤติกรรม
	 2. การเริ่มจากลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย
	 3. การใช้การติดต่อทุกรูปแบบ
	 4. การบรรลุการทำ�งานร่วมกัน
	 5. การสร้างความสัมพันธ์
	 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เป็นหนึ่ง

ในเครื่องมือทางการตลาดที่สำ�คัญปัจจุบัน ที่จะช่วยให้เข้าถึง 

กลุม่ผู้บรโิภคตา่ง ๆ  ไดอ้ยา่งมปีระสิทธิภาพ ซึง่รวมถึงดา้นการ

ท่องเที่ยว สามารถแยกเป็น 6 องค์ประกอบ คือ (1) บริบท 

(Context) (2) ที่อยู่ (Addressee) (3) ผู้ส่ง (Sender)  

(3) ผู้รับ (Receiver) (4) การติดต่อ (Contact) (5) รหัสทั่วไป 

(Common Code) และ(6) ข้อความ (Message) ซึ่งจะเป็น

หนึง่ในทฤษฎทีีส่ำ�คญัตอ่การเขา้ถงึผูบ้รโิภคทางการท่องเทีย่ว 

เพื่อให้เกิดการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวพื้นที่ทางการ

เกษตรด้วยการถ่ายทอดแบรนด์ Archetype ที่แตกต่างกัน

ในเชิงลึก (Kitchen, & Bargmann, 2010; Sethi, Goriya, 

& Singh, 2014)

กรอบแนวคิดการวิจัย  
 กรอบแนวคิดการวิจัย ผู้วิจัยได้ออกแบบจากการทบทวนวรรณกรรมต่าง ๆ เพ่ือดําเนินการวิจัย  

 

 

รูปที่ 2 กรอบแนวคิดการวิจัย 
(พัฒนาจาก Kitchen, & Bargmann, 2010; Ammirato, Felicetti, Raso, Pansera, & Violi, 2020) 
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วิธีการวิจัย 
	 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยวิธีการ

เกบ็รวบรวมขอ้มลูจากเอกสาร (Documentary Method) และ

การสมัภาษณ ์(Interview) จากแบบสมัภาษณก์ึง่โครงสรา้งกบั

นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายจำ�นวน 20 คน ที่มาท่องเที่ยวใน

รูปแบบการท่องเที่ยวเชิงเกษตร อำ�เภอพะโต๊ะ จังหวัดชุมพร 

ระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564 ถึง มีนาคม พ.ศ. 2565 

โดยใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

และใช้โปรแกรมสำ�เร็จรูปในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ

ทางสังคมศาสตร์มาช่วยในการวิเคราะห์ 
เครื่องมือที่ใช้และการเก็บรวบรวมข้อมูล
	 เกบ็ขอ้มลูจากการรวบรวมเอกสารทางการทอ่งเท่ียว 

เช่น นิตยสาร หนังสือพิมพ์ บทความ และข้อมูลทางออนไลน์

ต่าง ๆ โดยกำ�หนดตั้งแต่ปี ค.ศ. 2015 – 2022 เช่น Trip & 

Travel Magazine, The Sunday Times Travel Magazine, 

Vacations & Travel, Adventure Travel Magazine, The 

Outdoor Journal, Travel News, Travel News Digest, 

Adventure Travel News, The Trip Packer, Thailand 

Tourism Directory, Tourism Authority of Thailand, 

Global Traveler, Tourism Management Journal, Vitality 

Travel Magazine, Journal of Travel and Tourism 

Marketing, Journal of Destination and Marketing 

Management, Journal of Outdoor Recreation and 

Tourism, Asia Pacific Journal of Tourism Research, 

TheSmartLocal.com Thailand เปน็ตน้ โดยใชเ้กณฑใ์นการ

คดัเลอืกเอกสารจากหลากหลายแหลง่ คอื (1) คดัเลอืกเอกสาร

ทีเ่ปน็เอกสารตน้ฉบบั (Authenticity) (2) เอกสารตา่ง ๆ  ทีน่ำ�

มาเข้าสูก่ารวเิคราะห์ต้องมคีวามถูกตอ้งนา่เช่ือถือ (Credibility)  

(3) เอกสารตา่ง ๆ  เปน็เอกสารทีเ่ปน็ตวัแทนของประชากรเพ่ือ

ใชใ้นการวิเคราะห์ (Representativeness) และ (4) เอกสารต่าง ๆ  

มีความชัดเจน เข้าใจง่าย (Meaning) บอกถึงสถานการณ์การ

ทอ่งเทีย่วเชงิเกษตรของพืน้ที ่จากขัน้ตอนตา่ง ๆ  เหลา่นีผู้ว้จิยั

สามารถนำ�ไปชว่ยในการสรา้งแบบสอบถามกึง่โครงสรา้งเพือ่

ใช้ในการสัมภาษณ์ (Interview) และใช้ในการวิเคราะห์เชิง

วิพากษ์ (Critical Analysis) ต่อไป

ตารางที่ 1 สรุปผู้ให้ข้อมูลในกลุ่มนักท่องเที่ยว (แบ่งเป็นคนไทย 10 คน และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 10 คน) 
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เดินทางท่องเที่ยว การเรียนรู้ และการผจญภัยในธรรมชาติ
แปลกใหม ่และสว่นใหญไ่ดร้บัสือ่จากทางออนไลน ์เชน่ เวบ็ไซต์
ที่เผยแพร่ข้อมูลจากนักท่องเที่ยว หรือจากกลุ่มนำ�เท่ียว 
ต่าง ๆ โดยเดินทางมาช่วงต้นเดือนกุมภาพันธ์ของทุกปีเป็น
สว่นใหญ ่เนือ่งจากเปน็ชว่งเทศกาลลอ่งแพพะโตะ๊ทีไ่ดร้บัการ
ส่ือสารในหลายชอ่งทางมากทีสุ่ด ซึง่มคีวามสนใจทีจ่ะพกัคา้ง
เพือ่ผจญภยั คน้หาประสบการณ์ใหม ่ๆ  หลกีหนจีากความจำ�เจ 
เรยีนรูก้ารทำ�การเกษตร และการสรา้งสรรคผ์ลติภัณฑท์างการ
เกษตรต่าง ๆ และธรรมชาติในอำ�เภอพะโต๊ะ ที่ส่วนใหญ่ 

เป็นฟาร์ม (หรือพื้นที่ทางการเกษตร) 

	 นกัทอ่งเทีย่วเชงิเกษตรจากกลุม่เปา้หมายของกรณี
ศึกษา อำ�เภอพะโต๊ะ จังหวัดชุมพร มีความสนใจในกิจกรรม
ทางการเกษตรที่สามารถทดลองปฏิบัติ เรียนรู้ และมีความ
แปลกใหม่ในแต่ละช่วงเวลาที่มีโอกาส ณ ขณะท่ีเดินทาง 
พักผ่อนในสถานที่การท่องเที่ยวเชิงเกษตร อำ�เภอพะโต๊ะ 
เพราะพฤตกิรรมของนกัทอ่งเทีย่วเชงิเกษตรสว่นใหญ ่มคีวาม 
สนใจที่จะเรียนรู้ให้เกิดความเข้าใจ ได้รับประสบการณ์ตรง 
เพื่อให้เกิดความซึมซับ เข้าใจ และ/หรือ สามารถนำ�ไป
ประยุกต์ใช้ตามความต้องการของแต่ละบุคคลได้ อีกทั้งยัง
สามารถถา่ยทอดเขา้ไปสูก่ระบวนการทางปญัญา (Cognitive 
Process) ทีซ่บัซ้อนแตล่ะบคุคลของนกัทอ่งเทีย่ว ซึง่สามารถ
ทำ�ให้เกิดการจดจำ�  ความประทับใจ และการถ่ายทอดหรือ
อยากบอกต่อไปเรื่อย ๆ  “การที่ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยว
เชิงเกษตรที่พะโต๊ะ เพราะสนใจในการทำ�การเกษตร สนใจ
ความเป็นธรรมชาติ และได้รับรู้ว่ามีเทศกาลล่องแพฯ พอดี
ใช้เวลา 1 สัปดาห์ที่อยู่ที่พะโต๊ะ ก่อนเดินทางไปที่อื่น (A1)” 
“พื้นที่อำ�เภอพะโต๊ะ ยังไม่ค่อยเป็นที่รู้จักในวงกว้าง แต่พอดี
เพื่อนที่เคยมาเที่ยวได้ให้ดูรูป เลยตัดสินใจเดินทางมาช่วง
หยุดพักผ่อน ซึ่งก็ยังคงความเป็นธรรมชาติน่าสนใจ แต่ยัง
ขาดการพัฒนาทางด้านเชิงเกษตรเพื่อการท่องเที่ยว เหมือน
กันกับประเทศอื่น ๆ ที่มีความจูงใจมากกว่า (A16)” ซึ่งตรง
กับงานวิจัยของ Ammirato, Felicetti, Raso, Pansera, & 
Violi (2020) ที่กล่าวถึง The Agritourist Farms และการ
พัฒนาต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นเพื่อการท่องเที่ยวเชิงเกษตร รวมถึง
ผลกระทบด้านความยั่งยืนในการทำ�การท่องเที่ยวเชิงเกษตร 
ว่าในความเป็นจริงนั้นเป็นโอกาสอันชาญฉลาด สำ�หรับการ
พฒันาทียั่ง่ยนืในชนบท โดยมผีลกระทบทวคูีณตอ่ส่วนสำ�คญั
ของชีวิตทางเศรษฐกิจ และสังคมทั้งในประเทศ และระดับ
ภูมิภาค แต่จะต้องมีความเข้าใจพฤติกรรมนักท่องเที่ยวเชิง
เกษตรในแต่ละลักษณะเพ่ือประกอบในการพัฒนาพื้นที่
ทางการเกษตรใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการทีค่าดหวงั
จะเดินทางมาท่องเที่ยวได้

	 ผู้วิจัยยังได้สัมภาษณ์นักท่องเท่ียว (กลุ่มเป้าหมาย

ของการศึกษา) จำ�นวน 20 คน ที่เดินทางไปท่องเที่ยวพื้นที่ 

เชิงเกษตร อำ�เภอพะโต๊ะ จังหวัดชุมพร โดยแบ่งเป็นชาวไทย 

10 คน และชาวต่างประเทศ 10 คน (ตารางที่ 1)
	 ซึ่งรูปแบบคำ�ถามเป็นแบบสัมภาษณ์แบบกึ่ง

โครงสร้างโดยตรวจสอบกับผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญ

เพื่อให้สามารถเก็บข้อมูลได้อย่างมีความเที่ยงและความตรง 

โดยจะเริม่จากขอ้คำ�ถามทัว่ไปทีน่ำ�ไปสูก่ารสนทนาในเนือ้หา

ของงานวจิยันี ้เพือ่ใหผู้ถู้กสมัภาษณส์ามารถใหข้อ้มลูไดอ้ยา่ง

เปดิกวา้ง ละเอยีด และชัดเจน โดยมปีระเดน็ครอบคลุมเนือ้หา

ด้านการเข้าถึงการรับสื่อ การรับรู้ การเกิดความตระหนัก 

ในการตัดสินใจมาท่องเที่ยวเชิงเกษตร พฤติกรรม และการ

จดจำ� เพื่อเข้าถึงทัศนคติ ความเชื่อ และค่านิยม ลักษณะการ

รับรูก้ารเกิดความเขา้ใจ และมมุมองความคดิตอ่การทอ่งเทีย่ว 

เชิงเกษตรและการรับ/ส่งสื่อ โดยลงพ้ืนที่กรณีศึกษาเพื่อ

สัมภาษณ์ใช้เวลาประมาณคนละ 1 ชั่วโมง ระหว่างเดือน

กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564 ถึง มีนาคม พ.ศ. 2565 มีการขอ

อนุญาตอย่างเป็นทางการเพื่อสัมภาษณ์และบันทึกเทปใน

การที่นำ�มาใช้เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูลและมีการแจ้งเป็นลาย

ลักษณ์อักษรเรื่องการคุ้มครองข้อมูล การเก็บข้อมูลไว้เป็น

ความลับ ตามหลักจริยธรรมการวิจัย
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ
	 การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้มีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย

การวิเคราะห์เชิงเนื้อหา การวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ (Critical 

Analysis) และการวิเคราะห์แก่นสาระ ด้วยโปรแกรมการ

วิเคราะห์เชิงคุณภาพทางสังคมศาสตร์ จากข้อมูลที่ได้มาจาก

การรวบรวมเอกสาร และบทความทางการทอ่งเทีย่ว ขอ้มลูที่

ได้จากการสัมภาษณ์ ได้มีการกำ�หนดรหัสผู้ให้ข้อมูลจากการ

สัมภาษณ์เพื่อนำ�มาใช้ในการวิเคราะห์ โดยป้อนข้อมูลต่าง ๆ 

เขา้ไปในโปรแกรมการวเิคราะหเ์ชงิคณุภาพทางสงัคมศาสตร ์

มีการวิเคราะห์เพื่อสร้างคำ�สำ�คัญ (Themes) วิเคราะห์เชิง

วิพากษ์ จากเนื้อหาต่าง ๆ  ที่รวบรวมได้ และการสร้างการคิด

เพื่อตอบโจทย์ปัญหาการวิจัยในการพัฒนาความเข้าใจอย่าง

ลึกซึ้ง และมุมมองที่เกี่ยวข้อง เชื่อมโยงกับปัญหา  และเก็บ

ข้อมูลเป็นความลับ ตามหลักจริยธรรมการวิจัย 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล  
	 พฤติกรรมนักท่องเที่ยวเชิงเกษตร 
	 นักท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่เดินทางไปเท่ียวพื้นท่ี

ทางการเกษตร อำ�เภอพะโต๊ะ จังหวัดชุมพร มีพฤติกรรม

การทอ่งเทีย่วทีช่อบความเป็นอสิระ แตก่ม็คีวามหลงไหลแหง่

ความเสน่หาในสิ่งกระตุ้นที่จะมากระตุ้นความรู้สึกด้านการ
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	 นอกจากนี้ พบว่า นักท่องเที่ยวเชิงเกษตรจากกลุ่ม

เป้าหมายของกรณีศึกษา มีพฤติกรรมที่สนใจทั้งทางด้าน

วิธีการทำ�การเกษตรของแต่ละพื้นที่ การเรียนรู้ถึงวิถีชีวิต 

วัฒนธรรมประเพณี และได้สัมผัสการทำ�การเกษตรรูปแบบ

ต่าง ๆ อย่างจริงจัง มีความต้องการท่องเที่ยวเพื่อความ

เพลดิเพลนิหรอืพกัผอ่นหยอ่นใจ และใชเ้วลาในพืน้ทีท่างการ

เกษตรนั้น ๆ เพื่อสัมผัสการทำ�การเกษตรอย่างแท้จริง หรือ

ได้รับประสบการณ์ในการที่จะได้ปฏิบัติในบางขั้นตอนของ

กระบวนการทำ�การเกษตรแต่ละรูปแบบ เพื่อจะได้นำ�เอา

ความรู้ไปประยุกต์ใช้ในชีวิตประจำ�วัน ท่ีแตกต่างจากการ

ดำ�เนินชีวิตตามปกติ แต่ปัญหาที่พบจากการศึกษาครั้งนี้ คือ 

การสร้างรูปแบบทางการส่ือสารทางการตลาดที่สามารถ

ผสมผสานสื่อ และเครื่องมือท่ีจะสามารถสื่อและถ่ายทอด

ผลติภณัฑก์ารทอ่งเทีย่วเชงิเกษตรทีจ่บัตอ้งไมไ่ด ้(Intangible 

Agritourism Products) “ที่เราตัดสินใจมาเที่ยวพื้นที่เชิง

เกษตร อำ�เภอพะโต๊ะ เพราะชอบความเป็นธรรมชาติ ที่

สามารถสะท้อนความเป็นอิสระ การผจญภัย และอยากเรียน

รู้วิถีการเกษตร เพราะคิดว่าน่าจะได้ความรู้ ประโยชน์ และ

ประสบการณดี์ ๆ  ไปใชใ้นการทำ�การเกษตรของตนเอง (A2)” 

“นอกจากที่เราจะได้พักผ่อน คลายเครียดแล้ว ก็สนใจที่จะ

เห็นสีเขียว และวิธีการทำ�การเกษตร เพื่อที่จะได้เป็นความรู้ 

และยงัไดซ้ือ้ผลติภณัฑถ์งึพืน้ที ่ซึง่กท็ำ�ใหเ้ราสามารถบอกเล่า

สู่เพื่อน ๆ ได้ง่ายมากยิ่งข้ึน ซ่ึงกว่าเราจะตัดสินใจเลือกเดิน

ทาง ก็มีการค้นหาข้อมูลที่หลากหลาย เพราะไม่อยากผิดหวัง

เมื่อเดินทางมาถึง (A19)” ซึ่งตรงกับงานวิจัยของ Šimková 

(2014) ท่ีศึกษาถึงจิตวิทยาการท่องเที่ยวเชิงปฏิบัติ ดังนั้น 

การศึกษาเส้นทางการเดินทางของนักท่องเที่ยวเชิงเกษตร 

(Agritourist Journey) กอ่นการตดัสนิใจซือ้ กเ็ปน็สว่นสำ�คญั

ในการสื่อสารเพื่อถ่ายทอดแบรนด์ Archetype ด้วยเช่นกัน
	 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
	 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของกรณี

ศึกษา การท่องเที่ยวเชิงเกษตร อำ�เภอพะโต๊ะ จังหวัดชุมพร 

เป็นการสื่อสารในลักษณะภาพนิ่งเป็นส่วนใหญ่ มีช่องที่ใช้ใน

การสื่อสารไม่หลากหลาย โดยหลักจะเป็นจากการท่องเที่ยว

แห่งประเทศไทยที่มีการทำ�เว็บไซต์เผยแพร่สื่อทางราชการ

ในพื้นที่ที่นำ�เสนอระยะเวลาการจัดเทศกาลสำ�คัญ ๆ เช่น 

การล่องแพพะโต๊ะ และกลุ่มนำ�เที่ยวจำ�นวนน้อย แต่ยังขาด

ความหลากหลายทางด้านเนื้อหา ภาษาที่ใช้ รูปแบบของ

ช่องทาง สื่อ การจัดการสื่อ และการนำ�เสนอที่จะสามารถ

เข้าถึงผู้บริโภคทางการท่องเที่ยว ให้เกิดการรับรู้ สร้างความ

สนใจ และตระหนักต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวเชิง

เกษตรอยา่งสม่ําเสมอ โดยเฉพาะช่องทางออนไลน ์นอกจากนี ้

เนือ้หา (Content) ยงัขาดความลึกซึง้ทีจ่ะใหผู้้ไดร้บัส่ือตา่ง ๆ  

เกดิการรับรูท้ีด่ ีดงึดดูใจจากการรบัสือ่ และเกดิความตระหนกั 

(Awareness) ท่ีจะตัดสินใจเดินทางมาท่องเท่ียวพื้นท่ีเชิง

เกษตรอย่างสมํ่าเสมอ เพราะไม่สามารถเข้าถึงความรู้สึก 

ผู้ที่ได้รับสื่อได้ “เรารู้ข่าวสาร อำ�เภอพะโต๊ะผ่านการบอกเล่า

จากเพื่อน ๆ ที่เคยมาเที่ยว ก็ยังกลัวอยู่เหมือนกันว่า มาแล้ว

จะผดิหวงั เพราะการทีจ่ะเชก็ขอ้มลูนัน้ยากมาก แตก่ม็าเทีย่ว

เมอืงไทย ลงมาทางภาคใตแ้ลว้ เลยลองเลยมาด ูถา้ไมอ่ยา่งนัน้ 

กย็งัเลยไประนองได ้กคิ็ดวา่แบบนัน้ (A4)” “ส่ือหรอืทีส่ามารถ

ศึกษาข้อมูลการเดินทางมาพื้นที่เชิงเกษตร อำ�เภอพะโต๊ะ 

แทบจะมีน้อย โดยเฉพาะภาษาต่างประเทศที่เราจะสามารถ

เข้าใจได้ง่าย แต่พอดีมาเที่ยวหัวหิน เพื่อน ๆ แถวนั้นเอารูป

ให้ดู เลยอยากลองมาเยี่ยมชม แต่ก็กลัวผิดหวังเหมือนกัน 

แตก่ล็องด ูไหน ๆ  กม็าเทีย่วเมอืงไทยแลว้ (A7) ” ซึง่ใกลเ้คยีง

กับงานวิจัยของ Kitchen, & Bargmann (2010) ที่พบว่า 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการสามารถสร้างการ

ประสานงานได ้และข้อความทีส่อดคลอ้งกนัในช่องทางตา่ง ๆ  

ของการสื่อสารก็จะช่วยทำ�ให้เกิดประสิทธิผลในการรับสื่อ 

ที่จะนำ�พาสู่กระบวนการคิด และตัดสินใจด้านต่าง ๆ อย่าง

รวดเร็ว ประเด็นต่าง ๆ  เหล่านี้เป็นปัญหาการสื่อสารทางการ

ตลาดแบบบูรณาการที่ควรจะมีผู้พัฒนา ปรับรูปแบบ และ

สร้างสรรค์การส่ือสารเพ่ือท่ีจะสามารถเผยแพร่ เข้าถึงผู้รับ

ในวงกว้าง และในหลากหลายช่องทางมากยิ่งขึ้น
	 แบรนด์ Archetype 
	 จากกรณีศึกษาการท่องเที่ยวเชิงเกษตร อำ�เภอ

พะโต๊ะ จังหวัดชุมพร ยังขาดการพัฒนาพื้นที่ทางการเกษตร 

อำ�เภอพะโต๊ะ ด้านแบรนด์ Archetype “จากการที่ได้เยี่ยม

ชมด้านการเกษตร อำ�เภอพะโต๊ะ ของจังหวัดชุมพร ยังพบว่า 

ส่วนใหญ่นำ�เสนอสิ่งที่เหมือน ๆ กัน เช่น ฟาร์มทุเรียน ฟาร์ม

มังคุด ฟาร์มกาแฟ อาจจะเป็นเพราะเม่ือเกษตรกรกลุ่ม

หนึ่งมาเริ่มทำ� และขายได้ เกษตรกรคนอื่น ๆ ก็มาทำ� และ

ก็อาจจะได้รับการส่งเสริมจากภาครัฐแบบนี้ จึงทำ�ให้ขาด

ความโดดเด่นเมื่อพูดถึงการท่องเที่ยว ที่ไม่ได้เป็นเพียงแค่

การทำ�การเกษตรธรรมดา ๆ เท่านั้น ซึ่งแตกต่างจากในบาง

ประเทศ เช่น อิตาลี ฝรั่งเศส หรือออสเตรเลีย ที่ถึงแม้ว่า

จะเป็นไร่องุ่น แต่ก็มีส่วนลึกที่สามารถพัฒนาเพ่ือนำ�เสนอ 

อตัลกัษณท์ีแ่ตกตา่งกนัในแตล่ะไรอ่งุน่ จนทำ�ใหน้กัทอ่งเทีย่ว

อยากจะเดนิทางเยีย่มชม พักผ่อน และศกึษาในทุก ๆ  ไร ่(A6)” 

“ตอนตัดสินใจเดนิทางมาเทีย่ว เพือ่นกบ็อกแตว่า่มฟีารม์ผลไม้

เยอะ มนีํา้ตก มลีำ�ธารทีส่ามารถทำ�กจิกรรมตา่ง ๆ  ได ้แตเ่มือ่มา
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ถงึแล้วธรรมชาตก็ินา่สนใจ เพยีงแต่สว่นใหญจ่ะเหมอืน ๆ  กนั 

หรอืคลา้ย ๆ  กนั ทำ�ใหรู้ส้กึเฉย ๆ  สว่นกจิกรรมทางน้ํา กน็า่จะ

เปน็แคบ่างชว่งเวลาเทา่นัน้ ซึง่เราเองกไ็มไ่ดรู้ข้อ้มลูอะไรมาก 

จึงทำ�ให้ไม่ได้ตรวจสอบให้ชัดเจนว่าช่วงไหน (A8)” ซึ่งการ

สรา้งแบรนด ์Archetype ใหเ้กดิตวัตน ความโดดเดน่ เกิดอตั

ลกัษณใ์นลกัษณะของแตล่ะฟารม์ใหน้กัทอ่งเทีย่วสามารถรับ

รู้ถึงบุคลิกภาพของแบรนด์ต่าง ๆ หรือ ฟาร์มต่าง ๆ ว่าแต่ละ

ฟาร์มนั้นมีบุคลิกลักษณะเป็นอย่างไรในแบบต่าง ๆ ไม่ว่า 

จะเป็นการโฆษณา การทำ�แคมเปญการตลาด จนสามารถ

สร้างให้เกิดการรับรู้ในตัวแบรนด์ที่จะเชื่อมโยงกับบุคลิก

ของตัวนักท่องเที่ยว ซึ่งจะต้องมีการเชื่อมโยงความรู้สึกทาง

อารมณผ์า่นชว่งเวลาถงึวฒันธรรมตา่ง ๆ  ของแบรนด ์แบรนด ์

Archetype จะสามารถสะทอ้นใหเ้หน็บคุลกิภาพของแบรนด ์

(Brand Personality) ซ่ึงสามารถสร้างความเฉพาะตัว 

ความโดดเดน่ และการจดจำ�ทีง่า่ย/ ไว เพราะภาพของแบรนด์

การท่องเทีย่วเชงิเกษตร อำ�เภอพะโตะ๊ จงัหวัดชมุพร ยงัเหมอืน 

กบัพืน้ทีอ่ืน่ ๆ  และยงัขาดความนา่สนใจ “กอ่นทีจ่ะเดนิทางมา

ท่องเที่ยวพื้นที่เชิงเกษตร อำ�เภอพะโต๊ะ ไม่เคยที่จะได้รับสื่อ

อะไร หรือเห็นความโดดเด่น แตกต่างของการนำ�เสนอในรูป

แบบแบรนดพ์ืน้ทีเ่ชงิเกษตร เพือ่การทอ่งเทีย่ว อำ�เภอพะโตะ๊ 

จังหวัดชุมพร สิ่งที่ได้รับก็เหมือนกับพื้นที่อื่น ๆ  หรือถ้าเข้าไป

ดูในเว็บไซต์ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ก็เดิม ๆ ไม่

ได้จูงใจอะไรมากมาย แต่ที่แวะมา เพราะไหน ๆ ก็มาเที่ยว

เมืองไทยแล้ว ก็เลยมาดู และอยากดูวิธีการทำ�การเกษตร 

วิถีชีวิตเกษตรของคนแถวนี้ เพราะปกติก็หาเวลาเดินทางมา

ลำ�บาก แต่ทางภาคเหนือน่าสนใจกว่า (A17)” สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Xara-Brasil, Hamza, & Marquina (2018)  

พบวา่ การสรา้งแบรนด ์Archetype มคีวามสำ�คญัตอ่การรบั

รู้ การโต้ตอบ และการสร้างประสบการณ์ของลูกค้า (หรือนัก

ท่องเที่ยว) อีกทั้งยังช่วยให้การสร้างบุคลิกภาพของแบรนด์

ประสบความสำ�เร็จเช่นกัน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 3 การสร้างการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือถ่ายทอดแบรนด์ Archetype ด้านการท่องเที่ยวเชิงเกษตร  
(ที่มา: Sawagvudcharee, 2024) 
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	 จากรปูที ่3 แสดงองคค์วามรูใ้หม ่(New Knowledge) 
ที่ได้จากการศึกษาครั้งนี้ เพื่อให้เกิดการรับรู้ที่มีประสิทธิภาพ 
และเป็นประโยชน์ต่อการท่องเที่ยวเชิงเกษตรในแต่ละพื้นที่ 
และแต่ละพื้นท่ีมีวัฒนธรรม วิถีชีวิต วิถีทางการเกษตร อัต
ลกัษณ ์และเอกลกัษณท์ีน่า่สนใจในบุคลกิลกัษณะของตนเอง 
ที่ควรจะได้รับการวิเคราะห์ สร้างสรรค์ และพัฒนามาใช้ใน
การสร้างรายได้ให้กับเกษตรกร โดยเฉพาะ ด้านการส่ือสาร
ทางการตลาดท่องเทีย่ว และดา้นกิจกรรมทางการตลาดตา่ง ๆ  
เพื่อเป็นเครื่องกระตุ้นให้ผู้บริโภคทางการท่องเที่ยวเกิดความ
ตระหนักต่อสิ่งเร้า ในการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวพื้นที่
เชิงเกษตรได้อย่างง่าย และรวดเร็ว โดยต้องมีความเข้าใจใน
วัฒนธรรม วิถีชีวิต วิถีทางการเกษตรที่แตกต่างกัน ใส่ใจใน
กระบวนการทางความคิด ความรู้ ความเข้าใจ ความสนใจ 
พฤตกิรรม และความใส่ใจของแตล่ะบุคคลทีแ่ตกตา่งกนั ถงึแม้
จะสนใจการท่องเที่ยวเชิงเกษตรเหมือนกัน แต่ความต้องการ 
และสิง่ทีอ่ยากไดร้บัไมเ่หมือนกนั ซึง่จะสง่ผลต่อการพฒันาการ
ท่องเที่ยวทางการเกษตรระยะยาวเป็นอย่างมาก 

สรุป  
	 การทอ่งเทีย่วเชงิเกษตร อำ�เภอพะโตะ๊ จงัหวดัชมุพร 
ควรจะได้รับการพัฒนาในด้านสร้างแบรนด์ Archetype ใน
แต่ละฟาร์มให้เกิดตัวตนแบบมีอัตลักษณ์เฉพาะเจาะจงเพื่อ
การท่องเที่ยวเชิงเกษตรของพื้นที่เชิงเกษตร อำ�เภอพะโต๊ะ 
จังหวัดชุมพร โดยการสร้างแบรนด์ Archetype สามารถ
วิเคราะห์จาก 12 รูปแบบ เช่น (1) แบรนด์ แห่งความบริสุทธิ์ 
(Innocent) ทีน่ำ�เสนอความรูส้กึสงบสุขเมือ่ไดเ้ดนิทางไปเยีย่มชม 
ความปลอดภยั ไดร้บัอากาศจากธรรมชาตทิีบ่รสิทุธิ ์และทกุ ๆ  
อย่างรอบตัวเมื่อได้ไปสัมผัสจะเป็นเชิงบวก (2) แบรนด์แห่ง
ความอิสระ (Explorer) ที่สามารถสะท้อนถึงความเป็นอิสระ 
นกัทอ่งเทีย่วจะสามารถปลดปลอ่ยจากกจิกรรมทางการเกษตร
ตา่ง ๆ  มกีารผจญภยั การคน้หาประสบการณใ์หม ่ๆ  ทีไ่มจ่ำ�เจ
ในแต่ละช่วงเวลา หรือกับฟาร์มอื่น ๆ (3) แบรนด์แห่งความ
แตกต่าง (Outlaw) ที่เมื่อนักท่องเที่ยวได้เดินทางไปสัมผัส
แล้วจะได้สัมผัสความคิดนอกกรอบ แตกต่าง และไม่นำ�พา
ไปสู่การยึดติดกับรูปแบบเดิม ๆ (4) แบรนด์แห่งความเป็น
ปุถุชน (Everyman) ที่เมื่อเดินทางไปถึงจะได้เปลี่ยนรูปแบบ
การดำ�เนนิชวิีต จากทีเ่คยเปน็อยูสู่วิ่ถชีวีติเชงิเกษตรทีส่ามารถ
สอดแทรกวัฒนธรรมทางการเกษตรของฟาร์ม (หรือท้องถิ่น) 
นัน้ ๆ  (5) แบรนดแ์หง่ความเสนห่า (Lover) ทีเ่มือ่นกัทอ่งเทีย่ว
เดินทางไปเยี่ยมชมแล้วจะรู้สึกถึงความอบอุ่นจากธรรมชาติ 
ความรกั ความหว่งใย และความเอาใจใสจ่ากฟาร์มนัน้ ๆ  เพือ่
ให้เกิดการกระตุ้นความรู้สึก ทั้งให้เกิดความพึงพอใจ และ
ความผูกพัน และ (6) แบรนด์แห่งการสร้างสรรค์ (Creator) 

ทีจ่ะสามารถกระตุน้ความคดิของนกัทอ่งเทีย่วเมือ่เดนิทางไป
ท่องเที่ยวยังฟาร์มให้เป็นนักคิด ประดิษฐ์ สร้างสรรค์ อยากที่
จะทำ�สิ่งต่าง ๆ  ที่แปลก (หรือดีกว่าที่มีอยู่) ด้วยความสามารถ
ของพวกเขาจากสิ่งที่หาได้ภายในฟาร์มนั้น ๆ 
	 การสร้างแบรนด์ Archetype น้ีจะสามารถทำ�ให้
พื้นที่ทางการเกษตรท่ีรวมตัวของหลาย ๆ ฟาร์ม สามารถมี
ความแตกต่าง มีอัตลักษณ์เชิงลึกที่สัมผัสได้ และสามารถเป็น
ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ทีจ่ะสามารถจูงใจนักทอ่งเทีย่วให้เกดิ
การจดจำ�ได้ง่ายในตัวตน และบุคลิกลักษณะ/ คุณลักษณะ
ของแต่ละฟาร์ม ที่ยังคงความเป็นธรรมชาติ ถึงแม้ว่าปัจจุบัน 
มีการขยายพื้นที่ของฟาร์มต่าง ๆ  เช่น ทุเรียน และมีการใช้ปุ๋ย
เคมีในการบำ�รุง เร่งดอกและผล แต่ถ้ามีการเข้าถึง ให้ความรู้ 
และช่วยในการพัฒนาเพื่อให้เกิดการสร้างรายได้ที่เกษตรกร
สามารถดำ�รงชีพ และดูแลครอบครัวได้เป็นอย่างดี และชี้ให้
เห็นถึงคุณค่า ประโยชน์ ของการทำ�การเกษตรแบบอินทรีย์ 
และสามารถสร้างเป็นแหล่งท่องเที่ยวทั้งเชิงเกษตร และแบบ
บูรณาการต่อไปได้ ก็จะสามารถทำ�ให้คงไว้ซึ่งพื้นที่แห่งความ
เป็นธรรมชาติ และสุขภาพความเป็นอยู่ที่ดีของประชากรใน
อำ�เภอพะโตะ๊ จงัหวดัชมุพร ซึง่จะทำ�ใหส้ือ่สารสะทอ้นใหเ้หน็
บุคลิกภาพของแบรนด์การท่องเที่ยวเชิงเกษตร พื้นที่อำ�เภอ
พะโต๊ะ จังหวดัชุมพรได้เด่นชดั ใหเ้หน็บุคลิกภาพของแบรนด์ 
ซึง่สิง่นีจ้ะเปน็ตวัช่วยบ่งบอกวา่ การทอ่งเทีย่วเชิงเกษตร พืน้ที่
อำ�เภอพะโต๊ะ นี้มีบุคลิกเป็นอย่างไร มีอารมณ์ความรู้สึกหรือ
การแสดงออกด้วยโทนแบบไหน (Mood and Tone) เพื่อ
ที่จะสามารถส่ือสารความเป็นตัวตนจนผู้รับส่ือเกิดการรับรู้ 
และจำ�ตัวตนของแบรนด์พื้นท่ีการท่องเท่ียวเชิงเกษตรแห่งนี้
ได้มากขึ้น 
	 การสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการเพือ่ถ่ายทอด
แบรนด์ Archetype เพื่อการท่องเที่ยวเชิงเกษตร ดังกรณี
ศึกษา อำ�เภอพะโต๊ะ จังหวัดชุมพร มีความสำ�คัญและจำ�เป็น
อยา่งมาก สำ�หรบัการสรา้ง และพฒันาการทอ่งเทีย่วเชงิเกษตร
ปจัจบุนั เพราะผูบ้รโิภคทางการทอ่งเทีย่วมคีวามสนใจท่ีหลาก
หลาย และเปลีย่นแปลงงา่ย อกีทัง้ช่องทางในการสือ่สารก็เพิม่
มากขึ้น มีทั้งออนไลน์ และออฟไลน์ ซึ่งต้องได้รับการใส่ใจใน
การวิเคราะห์ และพัฒนาให้เกิดประสิทธิภาพในการใช้งาน 
เนือ่งจากเปน็การสรา้งรายไดจ้ากทนุดัง้เดมิทีเ่กษตรกรม ีและ
เปน็การชว่ยกระจายรายไดใ้หท้อ้งถิน่ ไมต่อ้งขายที ่ทิง้บา้นเกิด
ไปหางานทำ�ในพืน้ท่ีอืน่ ๆ  ยงัสามารถชว่ยรกัษาสภาพแวดลอ้ม 
ความเปน็ธรรมชาติใหค้งอยูก่บัชมุชนนัน้ ๆ  อกีทัง้ยงัชว่ยสรา้ง
ความรู ้เผยแพรว่ถิชีีวติทางการเกษตรทีม่คีวามเปน็เอกลักษณ ์
และแตกตา่งกนัในเชิงลึก และนำ�ไปเผยแพรอ่ตัลกัษณท์างการ
เกษตรในชอ่งทางสือ่สารทีห่ลากหลาย ดว้ยสือ่ทีเ่หมาะสม และ
เกิดประสิทธิภาพต่อการได้ผลลัพธ์ที่มีประโยชน์ต่อทุกฝ่าย 
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อีกทั้งนักท่องเที่ยวก็เพ่ิมความสนใจในการตัดสินใจเดินทาง
ท่องเที่ยวมายังจุดหมายปลายทางที่มีการถ่ายทอดความรู้
วิถีชีวิต และเรื่องราวทางการเกษตรที่มีอัตลักษณ์โดดเด่น มี
เอกลักษณ์ของตนเอง เพือ่ใหเ้กดิการเรยีนรู ้และจดจำ� ดงัเชน่ 
พืน้ทีเ่ชงิเกษตรเพือ่การทอ่งเท่ียว อำ�เภอพะโตะ๊ จงัหวัดชมุพร 
นอกจากนี ้การทอ่งเทีย่วเชงิเกษตรยงัสามารถสรา้งรายไดเ้ขา้
สูป่ระเทศ มาสูช่มุชน สูเ่กษตรกรน้ัน ๆ  เพือ่ใหเ้กดิวฏัจกัรชวีติ
ทางเศรษฐกจิทีด่ ีและสามารถนำ�ไปสูก่ารพฒันาเศรษฐกจิทัง้
ระดับชุมชน ระดับประเทศ และระดับภูมิภาคได้ 

ข้อเสนอแนะ
	 1. ควรศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการพัฒนาสื่อเพื่อใช้
ทางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อให้เกิดการ
สร้างสรรค์ส่ือแต่ละประเภทท่ีมีประสิทธิภาพ เพ่ือการท่อง
เทีย่วเชงิเกษตร เพือ่สรา้งความประทบัใจตอ่นกัทอ่งเทีย่วมาก
ขึ้น และเพิ่มความดึงดูดใจแก่ผู้รับสื่อ 
	 2. ควรศึกษาด้านรูปแบบการวิเคราะห์การสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ ผนวกเข้ากับจิตวิทยาผู้บริโภค
ทางการท่องเที่ยว เพื่อให้เกิดแผนแม่แบบที่มีประสิทธิภาพ 
และควรศึกษาด้านภาพลักษณ์ ทัศนคติที่มีต่อสถานที่ท่อง
เที่ยว เพื่อนำ�ข้อมูลที่ได้ไปปรับปรุง และพัฒนา สถานที่ท่อง
เท่ียวใหเ้กดิความนา่สนใจ และตรงกบัความตอ้งการของกลุม่
เป้าหมายยิ่งขึ้น
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