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บทคััดย่่อ
งานวิจิัยันี้้�มีีวัตถุปุระสงค์เ์พื่่�อศึกึษา 1) การรับัรู้้�กลยุทุธ์์

การสื่่�อสารการตลาดเชิิงบููรณาการ และ 2) อิิทธิิพลของ
กลยุุทธ์์การส่ื่�อสารการตลาดเชิิงบููรณาการต่่อการสร้้าง
คุุณค่่าแบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวในเมืืองรองของประเทศไทย 
การวิิจััยน้ี้�เป็็นการวิิจััยเชิิงปริิมาณ โดยเก็็บข้้อมููลจากกลุ่่�ม
ตััวอย่่าง 400 คน ซึ่่�งเป็็นนัักท่่องเที่่�ยวชาวไทยที่่�มีีอายุุ 18 
ปีีขึ้้�นไปและมีีประสบการณ์์หรืือความสนใจในการท่่องเที่่�ยว
เมืืองรองทั่่�วประเทศ คััดเลืือกด้้วยวิิธีีการสุ่่�มหลายขั้้�นตอน 
(Multi-Stage Sampling) ตามสููตรของ Taro Yamane และ
ใช้้แบบสอบถามที่่�มีีความเช่ื่�อมั่่�น (Cronbach’s Alpha) 0.859 
ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้วยสถิิติิพรรณนาและการวิิเคราะห์์
การถดถอยพหุคููณ ผลการวิิจััยพบว่่า กลุ่่�มตัวอย่่างส่่วน
ใหญ่่เป็็นพนัักงานบริิษััทเอกชน อายุุ 26–30 ปีี ที่่�นิิยมเดิิน
ทางกัับเพื่่�อนเพื่่�อท่่องเที่่�ยวในแหล่่งท่่องเที่่�ยวทางธรรมชาติิ  
(ค่่าเฉลี่่�ย 4.44) โดยมีีการเดิินทางเฉลี่่�ย ปีีละ 3 ครั้้�ง 
โดยให้้ความสำคััญกัับการสื่่�อสารการตลาดเชิิงบููรณาการ  
ในระดัับมาก (ค่่าเฉลี่่�ย 4.09) โดยกลยุุทธ์ท์ี่่�มีีค่า่เฉลี่่�ยสููงสุุด 
คืือ การสื่่�อสาร ณ แหล่่งท่่องเที่่�ยว (ค่่าเฉลี่่�ย 4.36) ขณะ
ที่่�การสร้้างคุุณค่่าแบรนด์์เมืืองรองโดยรวม มีีความสำคััญใน
ระดับัมาก (ค่า่เฉลี่่�ย 4.09) โดยเฉพาะด้้านการรับัรู้้�คุณุภาพ 
เท่่ากัันกัับด้้านความพึึงพอใจต่่อแบรนด์์ (ค่่าเฉลี่่�ย 4.16) 

ซึ่่�งผู้้�ตอบแบบสอบถามเห็น็ว่่าการมี ีพนักังานที่่�สุภุาพเรีียบร้้อย 
เป็็นปััจจััยสำคััญที่่�สุุดในการสร้้างคุุณภาพ (ค่่าเฉลี่่�ย 4.41) 
ปััจจััยด้้านการส่ื่�อสารการตลาดเชิิงบููรณาการที่่�สามารถ
พยากรณ์ก์ารสร้้างคุณุค่า่แบรนด์แ์หล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวในเมืืองรอง
ของประเทศไทย ได้้ดีีที่่�สุุด 3 ลำดัับแรก ได้้แก่่ 1) การบอก
ต่่อกัันหรืือการรีีวิิว 2) การโฆษณา และ 3) การสื่่�อสารที่่�
แสดงเอกลัักษณ์์หรืือความโดดเด่่น สามารถร่่วมกัันอธิิบาย
คุุณค่่าแบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวในเมืืองรองของประเทศไทย 
ได้้ร้้อยละ 57.10 (R-Square 0.571) 

คำสำคััญ: การสร้้างแบรนด์์การท่่องเที่่�ยว, การท่่องเที่่�ยว
เมืืองรอง, การลดความเหลื่่�อมล้้ำ, การสื่่�อสารการตลาด
เชิิงบููรณาการ

Abstract 
This quantitative research aimed to investigate 

two primary objectives: 1) the perception of Integrated 
Marketing Communication strategies, and 2) the influence 
of Integrated Marketing Communication strategies 
on building destination brand equity in Thailand’s 
Secondary Tourism Cities. Data were collected from 
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a sample of 400 Thai tourists aged 18 and over 
who had experience with or interest in secondary 
city tourism across the country, using Multi-Stage 
Sampling, with the sample size determined by Taro 
Yamane’s formula. A structured questionnaire with high 
reliability (Cronbach’s Alpha = 0.859) was used for 
data collection. The data were subsequently analyzed 
using descriptive statistics and Multiple Regression 
Analysis. The findings reveal that the majority of 
respondents are private company employees aged 
26–30 years, who prefer traveling with friends to 
natural attractions (Mean 4.44) averaging three trips per 
year. Respondents rated the importance of Integrated 
Marketing Communication strategies highly (Mean 4.09), 
with On-site Communication being the highest-rated 
strategy (Mean 4.36). Overall, the development of 
brand equity in secondary cities was also rated highly 
important (Mean 4.09), particularly the dimensions 
of Perceived Quality and Brand Satisfaction (Mean 
4.16). The most crucial quality factor was identified 
as Polite Staff (Mean 4.41). The Multiple Regression 
Analysis confirmed that three IMC factors are the 
most significant predictors of destination brand equity 
in Thailand’s secondary cities, collectively explaining 
57.10% of the variance (R² = 0.571, Adjusted R² 
= 0.567): 1) Word-of-Mouth (WOM) or Reviews, 
2) Advertising, and 3) Communication reflecting 
Uniqueness or Distinctiveness. The study recommends 
that secondary city tourism promotion should prioritize 
controlling on-site service quality and staff behavior 
to directly stimulate positive WOM, coupled with 
utilizing advertising that emphasizes the destination’s 
unique identity to ensure sustainable differentiation 
and brand building.

Keywords: Destination Branding, Secondary Tourism 
Cities, Reducing Inequality, Integrated Marketing 
Communication

บทนำำ�
ประเทศไทยได้้กำหนดยุุทธศาสตร์์ชาติิ 20 ปีี (พ.ศ. 

2561–2580) เป็น็แผนแม่บ่ทหลักัเพื่่�อนำพาประเทศสู่่�ความ 
มั่่�นคง มั่่�งคั่่�ง ยั่่�งยืืน โดยมีีเป้้าหมายเชิิงวิิสััยทััศน์์คืือการเป็็น

ประเทศพัฒนาแล้้วตามหลัักปรััชญาของเศรษฐกิิจพอเพีียง 
โดยหนึ่่�งในกลไกสำคััญ คืือ ยุุทธศาสตร์์ชาติิด้้านการสร้้าง
ความสามารถในการแข่่งขััน ซึ่่�งเน้้นการพััฒนาเศรษฐกิิจ
และการกระจายรายได้้ผ่่านการยกระดัับภาคบริิการ โดย
เฉพาะอย่่างยิ่่�งการส่่งเสริิมความหลากหลายด้้านการท่่อง
เที่่�ยวเพื่่�อดึึงดููดนัักท่่องเที่่�ยวคุุณภาพสููง เช่่น การท่่องเที่่�ยว
เชิิงสร้้างสรรค์์ สุุขภาพ และเชื่่�อมโยงภููมิิภาค ซึ่่�งสอดคล้้อง
กับัทิศิทางนี้้� แผนพัฒันาเศรษฐกิจิและสังัคมแห่ง่ชาติ ิฉบับัที่่� 
13 (พ.ศ. 2566–2570) ได้้เน้้นการปรัับโครงสร้้างการท่่อง
เที่่�ยวให้้มุ่่�งสู่่� คุณุภาพและความยั่่�งยืืน โดยมีีเป้้าหมายสำคััญ
ในการ กระจายโอกาสทางเศรษฐกิิจ สู่่�ชุุมชน ผ่่านการส่่ง
เสริิม การท่่องเที่่�ยวเมืืองรอง (Secondary Cities) ใน 55 
จัังหวััดทั่่�วประเทศ ซึ่่�งมีีตััวชี้้�วััด คืือ การเพิ่่�มรายได้้จากการ
ท่่องเที่่�ยวเมืืองรองเฉลี่่�ย ร้้อยละ 10 ต่่อปีี (สำนัักงานคณะ
กรรมการพััฒนาการเศรษฐกิิจและสัังคมแห่่งชาติิ, 2561) 
ทั้้�งนี้้� การพัฒันาเมืืองรองให้้ยั่่�งยืืนนั้้�นพบว่า่ปัจัจัยัสำคัญัที่่�สุุด
คืือ ภาพลักัษณ์ข์องสถานที่่�ท่อ่งเที่่�ยว และการสร้้างสำนึกึของ 
เจ้้าบ้้านที่่�ดีี ในชุุมชนเพื่่�อส่่งเสริิมคุุณค่่าทางวััฒนธรรมและ
ประเพณีี (ประเสริิฐ ใจสม และคณะ, 2563)

 การสร้้างคุุณค่่าแบรนด์์ (Brand Equity) ของแหล่่ง
ท่่องเที่่�ยวโดยเฉพาะในเมืืองรอง ด้้วยการใช้้การสื่่�อสารการ
ตลาดเชิิงบููรณาการ (IMC) จึึงเป็็นกลยุุทธ์์สำคััญในการ
สร้้างคุุณค่่าแบรนด์์ (Brand Equity) การท่่องเที่่�ยวเมืือง
รองอย่่างมีีคุุณภาพ ซึ่่�งคุุณค่่า แบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว ที่่�ถููก
วิิเคราะห์์ตามองค์์ประกอบหลัักของ Aaker (1991) ได้้แก่่ 
ด้้านการรัับรู้้�คุุณภาพ ด้้านการเชื่่�อมโยง ด้้านการตระหนััก
ในแบรนด์์ ด้้านความภัักดีี และด้้านส่่วนแบ่่งทางการตลาด
และช่่องทางการจััดจำหน่่าย โดยอาศััยเครื่่�องมืือสำคััญ คืือ 
การส่ื่�อสารการตลาดเชิงิบููรณาการ (Integrated Marketing 
Communication: IMC) ซึ่่�งเป็็นกระบวนการที่่�มากกว่่าการ
สร้้างผลกำไรแบบเดิิม โดยเน้้นการสร้้างความสัมพันธ์อ์ย่่าง
ต่่อเนื่่�องกัับ ผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย (Stakeholders) ทุุกกลุ่่�ม 
ตั้้�งแต่่ผู้้�ให้้บริิการไปจนถึึงชุุมชนท้้องถิ่่�น ผ่่านการบููรณาการ
ข้้อมููลและช่่องทางการสื่่�อสารเข้้าด้้วยกััน (Duncan, 2002) 
การประยุุกต์์ใช้้ IMC เช่่น การใช้้สื่่�อโฆษณา อิินเทอร์์เน็็ต 
และส่ื่�อบุุคคลอย่่างเป็็นระบบ มีีบทบาทสำคััญในการสร้้าง
อััตลัักษณ์์ให้้กัับแหล่่งท่่องเที่่�ยว (กฤชณััท แสนทวีี, 2560) 

 อย่่างไรก็็ตาม ความเข้้าใจเชิิงประจัักษ์์เกี่่�ยวกัับผลก
ระทบที่่�ครอบคลุมของ IMC ต่่อความยั่่�งยืืนในบริิบทของ
เมืืองรอง ซึ่่�งยัังขาดการวิิเคราะห์์เชิิงลึึกว่่ากลยุุทธ์์ IMC นั้้�น
ส่่งผลต่่อการสร้้างคุุณค่่าแบรนด์์ของแหล่่งท่่องเที่่�ยวเมืือง
รองได้้อย่่างไร เนื่่�องจากยุุทธศาสตร์์ชาติิ 20 ปีี และแผน
พััฒนาเศรษฐกิิจฯ ฉบัับที่่� 13 ได้้ขัับเคลื่่�อนการยกระดัับ
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การท่อ่งเที่่�ยวเมืืองรอง ให้้เป็็นกลไกสำคััญในการสร้้างความ
มั่่�งคั่่�งและลดความเหลื่่�อมล้้ำ โดยเป้้าหมายดัังกล่่าวมีีความ
สอดคล้้องโดยตรงกับัการบรรลุ ุเป้า้หมายการพัฒันาที่่�ยั่่�งยืืน 
(SDGs) โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในเป้า้หมายที่่� 8 เรื่่�องการเติบิโต
ทางเศรษฐกิิจ และเป้้าหมายที่่� 10 เรื่่�องลดความเหลื่่�อมล้้ำ 
(สำนัักงานสภาพััฒนาการเศรษฐกิิจและสัังคมแห่่งชาติิ, 
2566) การใช้้การสื่่�อสารการตลาดเชิิงบููรณาการ (IMC) 
เป็น็กลยุทุธ์ห์ลักัในการสร้้างคุณุค่่าแบรนด์ ์(Brand Equity) 
การท่่องเที่่�ยวเมืืองรอง จึึงต้้องถููกประเมิินผลในมิิติิที่่�กว้้าง
กว่่าผลกำไร โดยเน้้นการสร้้างความผููกพัันและเสริิมสร้้าง
ความเข้้มแข็็งของชุุมชน ซึ่่�งเป็็นการสนัับสนุุน เป้้าหมายที่่� 
11 เรื่่�อง เมืืองและชุุมชนที่่�ยั่่�งยืืน (Duncan, 2002) อย่่างไร
ก็ต็าม ช่อ่งว่า่งทางการวิจิัยัที่่�สำคััญ คืือ การขาดการวิเิคราะห์์
เชิิงประจัักษ์์ว่่า IMC สามารถเป็็นเครื่่�องมืือที่่�ช่่วยให้้เมืือง
รองบรรลุุ การสร้้างคุุณค่่าแบรนด์์นั้้�นนำไปสู่่�กระจายรายได้้
ตามเจตนารมณ์์ของ SDGs อย่่างแท้้จริิง ซึ่่�งเป็็นสิ่่�งจำเป็็น
ต่่อการกำหนดนโยบายที่่�ยั่่�งยืืน 

วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย
1. เพื่่�อศึกึษาการรับัรู้้�กลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดเชิงิ

บููรณาการเพื่่�อการสร้้างคุณุค่า่แบรนด์แ์หล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวในเมืือง
รองของประเทศไทย

2. เพื่่�อศึกึษาอิิทธิิพลของกลยุุทธ์ก์ารส่ื่�อสารการตลาด
เชิิงบููรณาการในการสร้้างคุุณค่่าแบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวใน
เมืืองรองของประเทศไทย 

แนวคิิดทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้อง
1. การสื่่�อสารการตลาดเชิิงบููรณาการ
การส่ื่�อสารการตลาดเชิิงบููรณาการ (IMC) เป็็น

เชิิงกลยุุทธ์์ที่่�ได้้รัับการยอมรับเป็็นมาตรฐานสำหรัับการ
ตลาดที่่�มีีประสิิทธิิภาพ โดยมีีแก่่นหลัักอยู่่�ที่่�การบููรณาการ
ช่่องทางการสื่่�อสารและองค์์ประกอบทางการตลาดที่่�หลาก
หลายเข้้าด้้วยกััน เพื่่�อส่่งมอบสารที่่�สอดคล้้อง (Consistent 
Message) ของแบรนด์แ์ละคุณุค่า่ เช่น่ ภาพลักัษณ์ข์องแหล่ง่
ท่่องเที่่�ยว ไปยัังกลุ่่�มเป้้าหมายอย่่างเป็็นเอกภาพผ่่านหลาย
ช่่องทางพร้้อมกััน ตามคำนิิยามของสมาคมการตลาดแห่่ง
สหรััฐอเมริิกาและแนวคิิดของ Kotler และ Keller (2016) 
IMC จึึงเป็็นการวางแผนที่่�ครอบคลุุมภายใต้้บทบาทของ
เครื่่�องมืือสำคััญ เช่่น การโฆษณา การส่่งเสริิมการขาย การ
ประชาสััมพัันธ์์ การขายโดยบุุคคล และการตลาดทางตรง 
ดัังนั้้�น เพื่่�อมุ่่�งเน้้นการเสริิมสร้้างผลกระทบเชิิงบวกและลด
ผลกระทบเชิิงลบ ทำให้้การสื่่�อสารของแบรนด์์มีีพลัังและมีี
อิทิธิพิลต่อ่ผู้้�บริโิภคมากกว่า่การใช้้ช่อ่งทางสื่่�อสารแบบแยก

ส่่วน งานของ อุุบลวรรณ สุุวรรณภููสิิทธิ์์� และอำพล ชะโยม
ชัยั (2566) ได้้เสนอว่า่ การสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ 
(IMC) คืือ แนวคิดการตลาดสมัยัใหม่่ที่่�ถืือเป็น็การใช้้กลยุุทธ์์
ช่่องทางการสื่่�อสารหลายช่่องทางพร้้อมกัันเพื่่�อสร้้างความ
สนใจและความสัมพัันธ์์ที่่�ดีีกัับผู้้�บริิโภค โดยมุ่่�งเน้้นที่่�การ
จััดการการสื่่�อสารของตลาดให้้เป็็นไปอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ
และประสิิทธิิผลสููงสุุด และหััวใจสำคััญของ IMC คืือ การ
ออกแบบสารและประสบการณ์์ที่่�สอดคล้้อง (Consistent 
Message) ผ่่านเครื่่�องมืือส่่งเสริิมการตลาดที่่�หลากหลาย 
เช่่น การโฆษณา การประชาสััมพัันธ์์ การส่่งเสริิมการขา 
การขายโดยบุุคคลและการตลาดทางตรง ซึ่่�งมีีวััตถุุประสงค์์
คู่่�ขนานทั้้�งในด้้านเป้้าหมายทางการเงิิน และการสร้้างความ
สััมพัันธ์์กัับลููกค้้า การบููรณาการนี้้�ทำให้้ IMC สามารถโน้้ม
น้้าวใจกลุ่่�มเป้้าหมายได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพสููง โดยเฉพาะ
อย่า่งยิ่่�งมีีอิทิธิิพลอย่่างชััดเจนต่่อการตััดสิินใจเลืือกซื้้�อสิินค้้า
หรืือบริิการด้้านการท่่องเที่่�ยว ดัังนั้้�น IMC จึึงเป็็นแนวทาง
เชิงิกลยุทุธ์ท์ี่่�สำคัญัยิ่่�งต่อ่ผู้้�บริหิารการตลาดในการบรรลุเุป้า้
หมายสููงสุดุด้้วยต้้นทุนุที่่�มีีประสิทิธิิภาพ โดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�ง
ในยุุคปัจจุบันัที่่�การเข้้าสู่่�ยุคดิจิทิัลั (Digitalization) ได้้เข้้ามา
เปลี่่�ยนแปลงภููมิิทััศน์์การตลาด ด้้วยการเพิ่่�มโอกาสในการ
ตอบสนองความชื่่�นชอบของผู้้�บริิโภคได้้อย่่างเหมาะสมและ
ขยายการเข้้าถึึงในวงกว้้าง (Gesualdi, 2019) ในทางปฏิิบััติิ
องค์์กรจำนวนมากได้้บููรณาการกลยุุทธ์์ IMC เข้้ากัับหน้้าที่่�
หลัักของการสื่่�อสารเพ่ื่�อเสริิมสร้้างขีีดความสามารถภายใน 
(Kerr et al., 2023) โดยเฉพาะในกรณีีของหน่่วยงานภาค
รัฐัที่่�เน้้นการส่่งเสริมิการท่่องเที่่�ยวและวัฒันธรรม (Liang & 
Wang, 2023) ซึ่่�งการทำความเข้้าใจในความสัมัพันัธ์ร์ะหว่า่ง
วิธิีีการและแนวคิดพื้้�นฐานของ IMC นับัเป็็นกุญุแจสำคััญใน
การสร้้างความได้้เปรีียบในการแข่่งขัันที่่�ยั่่�งยืืน

 แนวคิดการส่ื่�อสารการตลาดเชิงิบููรณาการ มีีบทบาท
สำคััญในการสร้้างและเสริิมความแข็็งแกร่่งของเอกลัักษณ์์
แบรนด์์ (Brand Identity) ในระยะยาว ยิ่่�งองค์์กรประยุุกต์์
ใช้้ IMC ได้้อย่่างซัับซ้้อนและมีีประสิิทธิิภาพมากเท่่าใด 
แบรนด์์ก็็จะยิ่่�งมีีเอกลัักษณ์์ชััดเจน ดึึงดููดตลาด และคงอยู่่�
ได้้แม้้มีีคู่่�แข่่งจำนวนมาก แนวคิดนี้้�ยัังสอดคล้้องกัับการ
สร้้างแบรนด์์เมืือง (City Branding) ที่่�มุ่่�งสร้้างเอกลัักษณ์์
เฉพาะของเมืืองเพ่ื่�อดึึงดููดนัักท่่องเที่่�ยวและเพิ่่�มรายได้้ท้้อง
ถิ่่�น นอกจากนี้้� การสื่่�อสารดิิจิิทััลถืือเป็็นปััจจััยสำคััญในยุุค
ปััจจุุบััน เนื่่�องจากสื่่�อออนไลน์์ เช่่น เว็็บไซต์์และ YouTube 
ช่่วยให้้แบรนด์์เข้้าถึึงผู้้�บริิโภคได้้รวดเร็็วและตรงกลุ่่�มเป้้า
หมายมากขึ้้�น อีีกทั้้�ง IMC ยัังส่่งผลทางอ้้อมต่่อการตััดสิิน
ใจซื้้�อผ่่านคุุณค่่าแบรนด์์ (Brand Equity) โดยองค์์กรที่่�มีี
การสื่่�อสารอย่่างเป็็นระบบและสอดคล้้องจะสามารถสร้้าง
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ภาพลักษณ์ท์ี่่�แข็ง็แกร่ง่ในสายตาผู้้�บริโิภคและกระตุ้้�นให้้เกิดิ
การซื้้�อซ้้ำได้้ ตััวอย่่างจากงานวิิจััยในภาคการท่่องเที่่�ยว พบ
ว่่า กลยุุทธ์์ IMC โดยเฉพาะการโฆษณา การส่่งเสริิมการ
ขาย และการประชาสััมพัันธ์์ มีีอิิทธิิพลอย่่างมากต่่อความ
สนใจของนัักท่่องเที่่�ยว ดัังนั้้�น IMC จึึงมิิใช่่เพีียงเครื่่�องมืือ
ทางการตลาด แต่่เป็็นยุุทธศาสตร์์สำคััญที่่�หล่่อหลอมความ
เชื่่�อมั่่�น ภาพลักษณ์์ และความผููกพัันระหว่่างผู้้�บริิโภคกับ
แบรนด์์อย่่างยั่่�งยืืน (Dewi, 2023) โดยกลยุุทธ์์การสื่่�อสาร
การตลาดเชิิงบููรณาการที่่�ประกอบด้้วยการโฆษณา การ
ส่่งเสริิมการขาย การบอกต่่อ การตลาดทางตรง และการ
ประชาสััมพัันธ์์ ถืือเป็็นแกนหลัักของการส่่งเสริิมการตลาด 
โดยมีีลักัษณะเป็็นการส่ื่�อสารหลายมิิติทิี่่�มุ่่�งเน้้นการสร้้างและ
ส่่งมอบคุุณค่่าที่่�ตรงเป้้าหมาย เพื่่�อเพิ่่�มการรัับรู้้�ในแบรนด์์
และชัักจููงให้้เกิิดการซื้้�อ และที่่�สำคััญ คืือ การบููรณาการสื่่�อ
สัังคมออนไลน์์และสื่่�อดิิจิิทััลให้้เข้้ากัับเครื่่�องมืือ IMC แบบ
ดั้้�งเดิิม โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในอุุตสาหกรรมบริิการและการ
ท่่องเที่่�ยว เพื่่�อสร้้างมููลค่่าแบรนด์์ที่่�มีีประสิิทธิิภาพสููงกว่่า
ในยุุคดิิจิิทััล (กฤชณััท แสนทวีี, 2560)

 Ahmadi et al. (2023) พบว่่า การสื่่�อสารการตลาด
แบบบููรณาการ (IMC) ที่่�แข็็งแกร่่งเป็็นกลยุุทธ์์การสื่่�อสาร
ของแหล่่งท่่องเที่่�ยวให้้ประสบความสำเร็็จอย่่างสููงผ่่านการ
ประชาสััมพัันธ์์ แบบมอบอำนาจให้้ชุุมชนท้้องถิ่่�นเข้้ามามีี
ส่่วนร่่วม ผสานกัับการใช้้การตลาดทางตรง และการส่่ง
เสริิมการขายด้้วยการบอกต่่อ (Word of Mouth) ควบคู่่�
ไปกัับการใช้้สื่่�อสัังคมออนไลน์์อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ จะช่่วย
สร้้างแบรนด์์การท่่องเที่่�ยวให้้เป็็นแหล่่งท่่องเที่่�ยวที่่�มีีนวััต
กรรมและยั่่�งยืืนมากยิ่่�งขึ้้�น เช่่นเดีียวกัับ Dewi (2023) 
การส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ (IMC) เป็็นกลยุุทธ์์
ที่่�มีีความสำคััญอย่่างยิ่่�งในการสร้้างความสนใจของนัักท่่อง
เที่่�ยว โดยมีีเอกลัักษณ์์แบรนด์์ (Brand Identity) ทำหน้้าที่่�
เป็็นตััวสื่่�อกลางที่่�ส่่งผ่่านอิิทธิิพล โดยแสดงให้้เห็็นว่่า IMC 
มีีอิทิธิพิลต่อ่ความสนใจในการเยี่่�ยมชมอย่า่งมีีนัยัสำคัญัผ่า่น
การสร้้างเอกลัักษณ์์ที่่�ชััดเจน นอกจากนี้้� องค์์ประกอบด้้าน
สื่่�อ (Media) เป็น็ปัจัจัยัสำคััญที่่�สุดุที่่�ผลักัดันัความสนใจของ
สาธารณชน สะท้้อนให้้เห็น็ว่า่การลงทุนุอย่า่งมีปีระสิทิธิภิาพ
ในด้้านทรััพยากรและการเลืือกใช้้ช่องทางการส่ื่�อสารที่่�เหมาะ
สม ภายใต้้กรอบของ IMC เป็็นรากฐานสำคััญในการสร้้าง
ภาพลักัษณ์ท์ี่่�แข็ง็แกร่ง่และดึึงดููดความสนใจให้้นักัท่อ่งเที่่�ยว
เดิินทางมายัังแหล่่งท่่องเที่่�ยว เช่่นเดีียวกับ Azmi et al. 
(2025) เสนอว่่า IMC ไม่่ว่่าจะเป็็นการส่่งเสริิมการขาย 
การโฆษณา และการประชาสััมพัันธ์์ เป็็นปััจจััยสำคััญใน
การพััฒนาการท่่องเที่่�ยว โดยเฉพาะการเสริิมสร้้างความ
แข็็งแกร่่งผ่่านกลไกลการขายโดยตรง (Direct Selling) ซึ่่�ง

จะช่่วยให้้แหล่่งท่่องเที่่�ยวสามารถฟ้ื้�นตััวและสร้้างความเข้้ม
แข็็งในการแข่่งขัันได้้ดีียิ่่�งขึ้้�น

 กล่า่วโดยสรุุปได้้ว่า การส่ื่�อสารการตลาดเชิงิบููรณาการ 
เป็็นกลยุุทธ์์ที่่�ได้้รัับการยอมรัับในการสร้้างความสอดคล้้อง
ของเนื้้�อหาสาร (Consistent Message) ที่่�แบรนด์์ใช้้ในการ
สร้้างคุณุค่า่ไปยังักลุ่่�มเป้า้หมายผ่า่นหลายช่อ่งทางพร้้อมกันั 
โดยบููรณาการเครื่่�องมืือการสื่่�อสารต่่าง ๆ  เช่่น การโฆษณา 
การประชาสััมพัันธ์์ และการขายโดยตรง เพื่่�อสร้้างผลกระ
ทบสููงสุุดจากการออกแบบประสบการณ์์ที่่�ตอบสนองความ
ต้้องการของผู้้�บริิโภค ซึ่่�งมีีวััตถุุประสงค์์ทั้้�งด้้านการเงิินและ
การสร้้างความสัมพัันธ์์ และในยุุคดิิจิิทััล IMC ยิ่่�งมีีความ
สำคััญในการขยายฐานการตลาดด้้วยการเข้้าถึึงและโน้้ม
น้้าวใจนักท่่องเที่่�ยวในเกิิดการรัับรู้้�คุุณค่่าแบรนด์์แหล่่งท่่อง
เที่่�ยว การสร้้างเอกลัักษณ์์แบรนด์์ (Brand Identity) ที่่�
แข็็งแกร่่ง โดยความสำเร็็จของ IMC ในปััจจุุบัันขึ้้�นอยู่่�กัับกา
รบููรณาการส่ื่�อดิิจิทิัลัเข้้ามาร่่วมเป็็นส่ว่นหนึ่่�งของการส่ื่�อสาร
ผ่า่นกลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารแบบดั้้�งเดิิมเพื่่�อสร้้างความได้้เปรีียบ
ทางการแข่ง่ขันั เมื่่�อพิจิารณาพัฒันาการขององค์ค์วามรู้้�ด้้าน 
IMC พบว่่า จากแต่เ่ดิมิที่่�มุ่่�งเน้้นเครื่�องมืือการส่ื่�อสารแบบแยก
ส่่วน (Duncan, 2002; Kotler & Keller, 2016) ไปสู่่�การ
ใช้้การบููรณาการช่่องทางดิิจิทิัลัเข้้ากัับช่อ่งทางแบบดั้้�งเดิมิใน
ยุุคปััจจุุบััน (Gesualdi, 2019; Phuanpoh & Ketsomboon, 
2023) ซ่ึ่�งสะท้้อนให้้เห็็นพััฒนาการที่่�ชััดเจนในบริิบทของ
การท่่องเที่่�ยว อย่่างไรก็็ตาม งานวิิจััยที่่�ผ่่านมายัังมีีความ
แตกต่่างในแง่่ของการให้้น้้ำหนัักต่่อเครื่�องมืือ IMC แต่่ละ
ประเภท กล่่าวคืือ Ahmadi et al. (2023) เน้้นบทบาท
ของการประชาสััมพันธ์์และการบอกต่่อในบริิบทชุุมชนท้้อง
ถิ่่�น ขณะที่่� Dewi (2023) ชี้้�ให้้เห็็นว่่าองค์์ประกอบด้้านสื่่�อ
มีีอิิทธิิพลสููงสุุด และ Azmi et al. (2025) เน้้นการขาย
โดยตรงว่่าเป็็นกลไกสำคััญในการฟื้้�นฟููการท่่องเที่่�ยว ความ
แตกต่่างดัังกล่่าวชี้้�ให้้เห็็นว่่าประสิิทธิิผลของ IMC มีีความ
จำเพาะต่่อบริิบทและกลุ่่�มเป้้าหมาย ซึ่่�งเป็็นช่่องว่่างที่่�งาน
วิิจััยน้ี้�มุ่่�งศึึกษาในบริิบทเมืืองรองของประเทศไทย โดยใช้้
ตััวแปร IMC ครอบคลุุม 7 มิิติิ ได้้แก่่ การโฆษณา การ
ประชาสััมพัันธ์์ การส่่งเสริิมการขาย การบอกต่่อ/รีีวิิว การ
ตลาดทางตรง การสื่่�อสาร ณ แหล่่งท่่องเที่่�ยว และการ
สื่่�อสารที่่�แสดงเอกลัักษณ์์ เป็็นตััวแปรอิิสระในการอธิิบาย
คุุณค่่าแบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว

2. การสร้้างแบรนด์์การท่่องเที่่�ยว
แม้้ว่าแนวคิดการสร้้างแบรนด์์จะมีีการศึึกษามานาน 

แต่ใ่นการสร้้างแบรนด์แ์หล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวกลับัมีงีานวิจิัยัไม่ม่าก
นััก ประกอบกัับตลาดการท่่องเที่่�ยวปัจจุบัันมีีความแออััด
และแหล่่งท่่องเที่่�ยวสามารถทดแทนกัันได้้ง่าย โดยเฉพาะ
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อย่่างยิ่่�งความท้้าทายในการใช้้ชื่่�อสถานที่่�เป็็นแบรนด์์มัักไม่่
สามารถสะท้้อน ตำแหน่่งทางการตลาดที่่�ต้้องการได้้อย่่าง
ชััดเจน องค์์กรการตลาดแหล่่งท่่องเที่่�ยว (DMOs) ได้้แก้้
ปัญัหาโดยการใช้้การเชื่่�อมโยงแบรนด์อ์ย่า่งง่า่ย เพื่่�อขยายชื่่�อ
สถานที่่�สำหรัับการส่่งเสริิมการขาย เช่่น การติิดป้้ายกำกัับ
เพ่ื่�อเน้้นจุุดแข็็งเชิงิเปรีียบเทีียบทางธรรมชาติิ ซ่ึ่�งเป็็นการสร้้าง
ความแตกต่า่งในตลาดการเดินิทางที่่�มีกีารแข่ง่ขันัสููง ส่ง่ผลให้้
แนวทางการกำหนดตำแหน่ง่แบรนด์แ์หล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวมีีความ
ซัับซ้้อนสููง เนื่่�องจากแหล่่งท่่องเที่่�ยวมีีคุุณลัักษณะหลายมิิติิ 
และต้้องเผชิิญกัับความท้้าทายหลััก 6 ประการ ได้้แก่่ 1) 
ความยากในการกำหนดคุุณสมบัติิที่่�หลากหลายของแหล่่ง
ท่่องเที่่�ยวเพื่่�อสร้้างเนื้้�อหาสารเดีียวกััน 2) การตอบสนอง
ผลประโยชน์์ของผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียที่่�หลากหลายกลุ่่�ม 3) 
การแทรกแซงทางการเมืือง ที่่�อาจทำลายความสม่่ำเสมอ
ของเนื้้�อหาสารของแบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว 4) ความจำเป็็น
ในการสร้้าง ฉันัทามติของชุุมชน เพื่่�อให้้เกิิดการยอมรับและ
ส่่งมอบคำมั่่�นสััญญาของแบรนด์์ได้้อย่่างแท้้จริิง 5) ความ
ยากลำบากในการบริิหารความภัักดีีต่่อแบรนด์์ เนื่่�องจาก
ขาดข้้อมููลนัักท่่องเที่่�ยวแต่่ละรายโดยละเอีียด 6) ปััญหา
ความไม่่ต่่อเนื่่�องของเงิินทุุน ความซัับซ้้อนเหล่่านี้้�ส่่งผลต่่อ
การกำหนดตำแหน่่งแบรนด์์ในสถานการณ์์ที่่�การแข่่งขัันสููง
และการสร้้างความแตกต่่างเป็็นไปได้้ยาก (Pike, 2005) 

 จุดุหมายปลายทางหรืือแหล่่งท่่องเที่่�ยว (Destination) 
ซึ่่�งถููกนิิยามภายใต้้ขอบเขตทางภููมิศาสตร์์และการบริิหาร
จััดการ เพื่่�อให้้สามารถแข่่งขัันกัับสถานที่่�อื่่�นได้้ ดัังนั้้�น การ
สร้้างแบรนด์์ (Branding) ซึ่่�งหมายถึึงกระบวนการกำหนด
และสื่่�อสารจุุดแตกต่่างและความเป็็นเอกลัักษณ์์ จึึงมีีความ
สำคัญัอย่่างยิ่่�งในการปรัับปรุุง ตำแหน่่งทางการตลาด แม้้ว่า
แนวคิดแบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวจะได้้รับความสนใจอย่่างจริงจังั
และในปััจจุบันัได้้กลายเป็็นกลยุุทธ์ส์ำคััญที่่�สร้้างมููลค่่าไม่่เพีียง
แต่่แก่่ลููกค้้าซ่ึ่�งใช้้แบรนด์์ในการตััดสิินใจเลืือก (Ruiz-Real, 
2020) กระบวนการสร้้างแบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวมีีความ
สััมพัันธ์์โดยตรงกัับภาพลัักษณ์์ที่่�พึึงประสงค์์ ประสบการณ์์
ของแหล่่งท่่องเที่่�ยว และการสร้้างความแตกต่่าง ซ่ึ่�งถืือ
เป็็นขั้้�นตอนสำคััญในการกำหนดชื่่�อ การกำหนดเป้้าหมาย 
และการสื่่�อสารผลประโยชน์ของแหล่่งท่่องเที่่�ยวได้้อย่่าง
มีีประสิิทธิิภาพ ถึึงแม้้ว่าการสร้้างแบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว 
(Destination Branding) เป็็นการพััฒนาที่่�ซัับซ้้อนและ 
เนื่่�องจากต้้องผสานการตลาดเข้้ากับัการแปรรููปวัฒันธรรมและ
สิ่่�งแวดล้้อมให้้เป็็นสิินค้้า และต้้องอาศััยการตอบสนองจาก
มุุมมองในนหลากหลายศาสตร์์ในการสร้้างแบรนด์์ อย่่างไร
ก็ต็าม แบรนด์์ที่่�แข็ง็แกร่ง่มีีคุณุค่า่อย่า่งยิ่่�งในการสร้้างความ
แตกต่า่งทางการตลาด โดยเฉพาะการดึงึดููดการรับัรู้้�เชิงิบวก 

การสร้้างการจดจำ ราคาพรีีเมีียม และช่่วยตอกย้้ำการรัับ
รู้้�ของนัักท่่องเที่่�ยวหลัังการเดิินทาง ถึึงแม้้แนวคิดการสร้้าง
แบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวจะถููกมองว่่ามีีความคล้้ายคลึึงกัับ
การสร้้างภาพลัักษณ์์และการสร้้างแบรนด์์องค์์กร แต่่หััวใจ
สำคััญของการสร้้างแบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว คืือ การพััฒนา
ความผููกพัันทางอารมณ์์ และอััตลัักษณ์์ชุุมชนให้้กลายเป็็น
เอกลัักษณ์์ของแหล่่งท่่องเที่่�ยว ซึ่่�งต้้องอาศััยความพยายาม
และการทำงานร่่วมกัันอย่่างมากจากผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย
หลากหลายกลุ่่�ม เพื่่�อให้้การดำเนิินการสร้้างแบรนด์์แหล่่ง
ท่่องเที่่�ยวกลายเป็็นกิิจกรรมเชิิงกลยุุทธ์์ และประสบความ
สำเร็็จได้้จริิง (Pereira et al., 2012) 

 องค์์ประกอบของแบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวสามารถ
แบ่่งออกเป็็นสองมิิติิพื้้�นฐาน คืือ มิิติิเชิิงหน้้าที่่�การใช้้งาน 
(Functional Dimension) ซึ่่�งประกอบด้้วยคุุณลักัษณะที่่�จับัต้้อง
ได้้และผลประโยชน์เชิงิปฏิบิัตัิ ิเช่น่ อาคารและสถาปัตัยกรรม 
และมิิติิเชิิงสััญลัักษณ์์หรืืออารมณ์์ (Symbolic Dimension) 
ซึ่่�งประกอบด้้วยคุุณลัักษณะที่่�จัับต้้องไม่่ได้้ เช่่น ความทรง
จำและความรู้�สึกึ เนื่่�องจากการท่อ่งเที่่�ยวเป็น็ผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�จับั
ต้้องไม่่ได้้ การมีี จุดุอ้้างอิิงที่่�จัับต้้องได้้ จึงึมีีความสำคััญอย่า่ง
ยิ่่�งในการช่ว่ยให้้ลููกค้้าประเมิินการรับัรู้้�ต่อ่บริกิาร โดยเฉพาะ
อย่า่งยิ่่�งภาพลักษณ์์ด้้านประวััติศิาสตร์์และวััฒนธรรมจะถููก
เชื่่�อมโยงผ่่านสิ่่�งที่่�จัับต้้องได้้อย่่างมรดกทางสถาปััตยกรรม 
และความแท้้จริิงของการท่่องเที่่�ยวเชิิงมรดกก็็ขึ้้�นอยู่่�กัับการ
รัับรู้้� ซึ่่�งถููกส่่งผ่่านโดยสื่่�อและการ บอกต่่อ (WOM) อัันเป็็น
องค์์ประกอบเชิิงสััญลักษณ์์ ดัังนั้้�น ในการบริิหารแบรนด์์
แหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวจึงึจำเป็น็ต้้องสร้้างสมดุลระหว่า่งสิ่่�งที่่�นักัท่อ่ง
เที่่�ยวเห็น็และสิ่่�งที่่�พวกเขารู้้�สึกึ เพื่่�อส่่งมอบประสบการณ์์จาก
แหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวที่่�ครบถ้้วนและมีีความหมายต่อ่นักัท่อ่งเที่่�ยว
เม่ื่�อได้้เดิินทางไปเยืือน และเกิดิความพึงึพอใจมากที่่�สุดุจาก
ประสบการณ์ท์่อ่งเที่่�ยวที่่�ได้้รับั (Balakrishnan et al., 2011)

 กล่่าวโดยสรุุปได้้ว่่า แนวคิิดการสร้้างแบรนด์์แหล่่ง
ท่่องเที่่�ยวเป็็นกระบวนการซัับซ้้อนที่่�ต้้องอาศััยการประสาน
กัันทั้้�งการบริิหารจััดการเชิิงกลยุุทธ์์และความร่่วมมืือจากผู้้�
มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียหลากหลายฝ่่าย เนื่่�องจากแหล่่งท่่องเที่่�ยว
มีีคุุณลัักษณะหลายมิิติิ ทั้้�งด้้านภููมิิศาสตร์์ วััฒนธรรม และ
อารมณ์ การกำหนดตำแหน่่งแบรนด์์และการส่ื่�อสารสาร
เดีียวกันัเป็น็เรื่่�องยาก การสร้้างแบรนด์จ์ึงึต้้องอาศัยัการผสม
ผสานระหว่่างมิิติิเชิิงหน้้าที่่� เช่่น โครงสร้้างพื้้�นฐาน และมิิติิ
เชิิงสััญลักษณ์์ เช่่น ความทรงจำและความรู้้�สึึก เพื่่�อสร้้าง
ประสบการณ์์ที่่�มีีความหมายต่่อนัักท่่องเที่่�ยวผู้้�มาเยืือน อีีก
ทั้้�งยังัต้้องเผชิญิความท้้าทายจากแรงกดดันัทางการเมืือง การ
ขาดข้้อมููลนัักท่่องเที่่�ยว และความไม่่ต่อ่เน่ื่�องของงบประมาณ 
การสร้้างแบรนด์แ์หล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวจึงมิใิช่เ่พีียงการประชาสัมัพันธ์์
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แหล่่งท่่องเที่่�ยวให้้เป็็นที่่�รู้้�จัักและชื่่�นชอบเท่่านั้้�น แต่่เป็็นการ
สร้้างอััตลัักษณ์์ร่ว่มของพื้้�นที่่�ที่่�สะท้้อนความแท้้จริงและคุุณค่่า
ทางวัฒันธรรม โดยมีเีป้า้หมายเพื่่�อสร้้างความแตกต่า่ง การ
จดจำ และความภัักดีีในระยะยาว ดัังนั้้�น งานวิิจััยด้้านการ
สร้้างแบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว จึึงมีีพััฒนาการจากการศึึกษา
เชิิงพรรณนาเกี่่�ยวกัับกลยุุทธ์์การสร้้างแบรนด์์ทั่่�วไป (Pike, 
2005) ไปสู่่�การศึึกษาที่่�ต้้องปรัับเปลี่่�ยนไปให้้ความสำคััญ
กัับกระบวนการสร้้างแบรนด์์ในฐานะกิิจกรรมเชิิงกลยุุทธ์์ที่่�
ต้้องอาศััยการมีีส่ว่นร่่วมของผู้้�มีีส่ว่นได้้ส่วนเสีีย (Pereira et 
al., 2012) และบููรณาการทั้้�งมิติิเิชิงิหน้้าที่่�และเชิงิสัญัลักัษณ์์ 
(Balakrishnan et al., 2011) จึึงมีีความสอดคล้้องกัันใน
ประเด็น็ที่่�ว่า่การสร้้างแบรนด์แ์หล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวมีีความซับัซ้้อน
มากกว่า่สินิค้้าทั่่�วไป เนื่่�องจากแหล่่งท่อ่งเที่่�ยวเป็น็ผลิติภัณัฑ์์
ที่่�จัับต้้องไม่่ได้้และมีีผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียหลากหลาย อย่่างไร
ก็็ตาม ยัังมีีช่่องว่่างสำคััญในการศึึกษาว่่าในปััจจุุบัันที่่�มีีช่่อง
ทางการส่ื่�อสารที่่�หลากหลายในยุุคดิจิิทััล แล้้วช่องทางการ
สื่่�อสารใดเป็น็ช่อ่งทางที่่�มีปีระสิทิธิผิลสููงสุดุในการสร้้างและ
รัักษาคุุณค่่าแบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวระดัับเมืืองรอง ซึ่่�งมีีข้้อ
จำกัดัด้้านทรัพัยากรและการรับัรู้้�ของนัักท่อ่งเที่่�ยวที่่�แตกต่า่ง
จากเมืืองหลััก งานวิิจััยชิ้้�นนี้้�จึึงนำแนวคิิดการสร้้างแบรนด์์
แหล่่งท่่องเที่่�ยวมาใช้้เป็็นกรอบในการกำหนดตััวแปรตาม 
ได้้แก่่ คุุณค่่าแบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวเมืืองรอง เพื่่�อวิิเคราะห์์
ว่า่กลยุุทธ์ ์IMC สามารถขับเคลื่�อนกระบวนการสร้้างแบรนด์์
ดัังกล่่าวได้้อย่่างมีีนััยสำคััญเพีียงใด

 3. คุุณค่่าแบรนด์์การท่่องเที่่�ยว
 แนวคิิดเรื่่�อง Brand Equity หรืือคุุณค่่าแบรนด์์ถููก

เสนอโดยนักัวิชิาการหลายท่า่นในมุมุมองที่่�หลากหลาย โดย 
Aaker (1991) อธิบิายว่า่ Brand Equity คืือ ชุดุของสินิทรัพัย์์
และหนี้้�สิินที่่�เชื่่�อมโยงกัับแบรนด์์ ชื่่�อ หรืือสััญลัักษณ์์ ซึ่่�งส่่ง
ผลให้้มููลค่่าของผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการเพิ่่�มขึ้้�นหรืือลดลง ต่่อ
มา Keller (1993) ขยายแนวคิดิน้ี้�ในมุุมมองของ Customer-
Based Brand Equity หรืือคุุณค่่าแบรนด์์ในมุุมมองของ
ลููกค้้า โดยมองว่่าเป็็นมููลค่่าเพิ่่�มที่่�เกิิดขึ้้�นจากการรัับรู้้�ของผู้้�
บริิโภคที่่�มีีต่่อแบรนด์์ ซึ่่�งสะท้้อนผ่่านการคิิด การรู้้�สึึก และ
การกระทำของผู้้�บริิโภคต่่อแบรนด์์ ตลอดจนความสามารถ
ของแบรนด์์ในการสร้้างส่่วนแบ่่งตลาด ราคา และกำไร โดย
มีีองค์์ประกอบหลััก 4 ด้้าน คืือ การจดจำแบรนด์์ (Brand 
Salience) ภาพลัักษณ์์แบรนด์์ (Brand Image) คุุณภาพ
แบรนด์์ (Brand Quality) และความภัักดีีแบรนด์์ (Brand 
Loyalty) ส่่วนในอุุตสาหกรรมการบริิการ Prasad and Dev 
(2000) ให้้นิิยาม Customer-Based Brand Equity ไว้้ว่่า 
เป็น็ผลรวมของการรับัรู้้�เชิงิบวกและเชิงิลบที่่�มีีอิทธิพิลต่อ่การ
ตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการ โดยเฉพาะในอุุตสาหกรรมโรงแรม

ที่่�คุุณภาพการบริิการ (Service Quality) เป็็นปััจจััยสำคััญ
ในการก่่อรููปทุุนแบรนด์์ ในขณะที่่� Pike (2010) มองคุุณค่่า
แบรนด์ใ์นเชิิงผลลัพัธ์ท์างการเงินิว่า่เป็น็สมรรถนะของแบรนด์์ 
ซึ่่�งสามารถวัดัได้้จากผลประกอบการทางการเงิิน และเสนอ
ว่า่คุณุค่า่แบรนด์ส์ามารถประเมินิได้้ผ่า่นการเรีียนรู้้�และการ
จดจำของผู้้�บริิโภค โดยมีี 4 มิิติิหลััก ได้้แก่่ การรัับรู้้�แบรนด์์ 
ภาพลักัษณ์แ์บรนด์ ์คุณุภาพบริกิาร และความภักัดีีต่อ่แบรนด์์ 
(Gartner & Konecnik Ruzzier, 2011)

 Aaker (1996) ได้้เสนอ The Brand Equity Ten 
ซึ่่�งเป็็นชุุดของมาตรวััด 10 ชุุด เพ่ื่�อเป็็นจุุดเริ่่�มต้้นในการ
สร้้างระบบวััดส่่วนแบ่่งแบรนด์์ที่่�สามารถประยุุกต์์ใช้้ได้้ใน
ตลาดและผลิิตภััณฑ์์ที่่�หลากหลาย โดยมาตรวััดทั้้�ง 10 นี้้�
มีีโครงสร้้างพื้้�นฐานมาจากมิิติิหลัักสี่่�ประการของส่่วนแบ่่ง
แบรนด์์ ได้้แก่่ 1) ความผููกพัันของลููกค้้า (Loyalty) ดูู
ว่่าลููกค้้าภัักดีีต่่อเราแค่่ไหน โดยวััดจากส่่วนเพิ่่�มของราคา 
(Price Premium) ที่่�ลููกค้้าเต็็มใจจ่ายมากกว่่าคู่่�แข่่ง ซึ่่�ง 
Aaker มองว่่าเป็็นตััวชี้้�วััดที่่�ดีีที่่�สุุด และดููจากความพึึงพอใจ
และความตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำของพวกเขา 2) คุุณภาพที่่�ลููกค้้ารัับรู้้� 
(Perceived Quality) วััดว่่าลููกค้้ามองว่่าสิินค้้า/ บริิการของ
แบรนด์ม์ีีคุณุภาพสููงกว่่าคู่่�แข่ง่หรืือไม่ ่และมองว่่าแบรนด์เ์ป็น็
ผู้้�นำหรืือเป็น็ที่่�นิยิมในตลาดมากเพีียงใด 3) การเชื่่�อมโยงกับั
แบรนด์์ (Associations) วััดว่่าแบรนด์์ของเราสื่่�อสารอะไร
ออกไปบ้้าง รวมถึึงการรัับรู้้�ถึึงความคุ้้�มค่่า เมื่่�อจ่่ายแล้้วได้้
อะไรที่่�คุ้้�มค่่า บุุคลิิกภาพแบรนด์์หรืือแบรนด์์มีีลัักษณะนิิสััย
เหมืือนมนุุษย์์อย่่างไร และภาพลัักษณ์์ขององค์์กรที่่�อยู่่�เบื้้�อง
หลังัแบรนด์์ โดยพิิจารณาว่่าองค์ก์รน่่าเชื่่�อถืือเพีียงใด 4) การ
รับัรู้้�แบรนด์ ์(Awareness) วัดัว่า่ลููกค้้ารู้้�จักัและนึกึถึงึแบรนด์์
ได้้ง่่ายเพีียงใด 5) พฤติิกรรมในตลาด (Market Behavior) 
วัดัจากข้้อมููลจริงิในตลาด เช่น่ ส่ว่นแบ่ง่ตลาดและดููว่า่แบรนด์์
มีีการตั้้�งราคาและช่่องทางการจััดจำหน่่ายเป็็นอย่่างไร เพื่่�อ
ให้้เข้้าใจสถานการณ์์แข่่งขัันที่่�แท้้จริิง

 Dahiya & Batra (2017) เสนอว่่า การสร้้างแบรนด์์
แหล่่งท่่องเที่่�ยวเริ่่�มต้้นจากการที่่�นัักการตลาดวางแผน 
(Blueprint) เพื่่�อให้้คำมั่่�นสััญญา (Promise) ที่่�โดดเด่่นและ
เป็น็เอกลักัษณ์ข์องสถานที่่�นั้้�น ๆ  ผ่า่นการสื่่�อสาร คำมั่่�นสัญัญา
นี้้�มีีเป้้าหมายเพื่่�อสร้้างการรัับรู้้�และภาพลัักษณ์์แบรนด์์ในใจ
ของผู้้�มีโีอกาสเป็็นนัักท่่องเที่่�ยว ซ่ึ่�งนัักการตลาดต้้องแน่่ใจว่า
เอกลักัษณ์ข์องแบรนด์ท์ี่่�ส่ื่�อออกไปนั้้�น ตรงกันักัับสิ่่�งที่่�นัักท่อ่ง
เที่่�ยวรับรู้้�จริง เม่ื่�อนัักท่่องเที่่�ยวได้้รับรู้้�และประเมิินแบรนด์์จาก
ข้้อมููลที่่�ได้้รับ ประสบการณ์์เดิิม และจะเกิิดการเช่ื่�อมโยงกัับ
แบรนด์์ (Brand Association) หากการเชื่่�อมโยงเป็็นบวก 
ก็จ็ะนำไปสู่่�การตัดัสินิใจมาเยืือนแหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวนั้้�น อย่า่งไร
ก็็ตาม ประสบการณ์์จริิง ณ จุุดหมายปลายทางนั้้�นสำคััญ
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ยิ่่�ง เพราะแบรนด์์ต้้องสามารถส่่งมอบประสบการณ์์ได้้ตาม
ที่่�สื่่�อสารไว้้ โดยมีีปัจัจัยัสนัับสนุนุสำคััญ คืือ คุณุภาพบริิการ 
โครงสร้้างพื้้�นฐาน และความปลอดภััย ซึ่่�งหากนัักท่่องเที่่�ยว
ได้้รับัประสบการณ์์ที่่�ดีีและเกิิดความสุข ความทรงจำที่่�ดีี นี้้�จะ
นำไปสู่่� การสะท้้อนแบรนด์์ (Brand Resonance) คืือ การ
ที่่�พวกเขารู้้�สึึกผููกพัันกัับสถานที่่�นั้้�น ๆ อย่่างลึึกซึ้้�ง ซึ่่�งท้้าย
ที่่�สุุดจะส่่งผลให้้เกิิดความภัักดีีต่่อแบรนด์์ (Brand Loyalty) 
หรืือการกลัับมาเยืือนซ้้ำ การที่่�นัักท่่องเที่่�ยวยอมใช้้จ่ายซ้้ำ
และรู้้�สึึกดีีต่อแบรนด์อ์ย่่างต่่อเน่ื่�องนี่่�เองที่่�เป็็นคุุณค่่า (Brand 
Equity) ที่่�แท้้จริิง ซึ่่�งนำไปสู่่�การเพิ่่�มขึ้้�นของรายได้้และการ
สร้้างมููลค่่าให้้กัับแหล่่งท่่องเที่่�ยวในระยะยาว

 กล่่าวโดยสรุุปได้้ว่่า ในสภาพแวดล้้อมที่่�การแข่่งขััน
สููง แหล่่งท่่องเที่่�ยวต่่าง ๆ  จำเป็็นต้้องสร้้างแบรนด์์เพื่่�อสร้้าง
ความได้้เปรีียบทางการแข่่งขัันเช่่นเดีียวกับสิินค้้าอุุปโภค
บริิโภค ซึ่่�งผู้้�บริิหารแบรนด์์มีีบทบาทสำคััญในการพััฒนา
เอกลัักษณ์์แบรนด์์ (Brand Identity) และบุุคลิกภาพ
แบรนด์์ (Brand Personality) ผ่่านกิิจกรรมการตลาดและ
การส่่งเสริิมการตลาดและการส่ื่�อสาร เม่ื่�อนัักท่่องเที่่�ยว
สััมผััสกัับความพยายามเหล่่านี้้� จะนำไปสู่่�การพััฒนาภาพ
ลัักษณ์์แบรนด์์ (Brand Image) และการเชื่่�อมโยงแบรนด์์ 
(Brand Association) ในใจของพวกเขา ทำให้้การตััดสิินใจ
เดิินทางเข้้าสู่่�แหล่่งท่่องเที่่�ยวของนัักท่่องเที่่�ยวขึ้้�นอยู่่�กัับการ
เปิดิรับัแบรนด์ ์การรัับรู้้�ระดัับความเสี่่�ยงที่่�คาดหวังั คุณุภาพ
บริิการ และโครงสร้้างพื้้�นฐาน เมื่่�อนัักท่่องเที่่�ยวได้้มาเยืือน
และได้้รัับ ประสบการณ์์จริิง ซึ่่�งได้้รัับอิิทธิิพลอย่่างมากจาก
คุณุภาพบริกิารและโครงสร้้างพื้้�นฐาน หากประสบการณ์น์ั้้�น
ดีี จะนำไปสู่่� ความพึึงพอใจ และเป็็นรากฐานของการสร้้าง
คุณุค่า่(Brand Equity) คุณุค่า่แบรนด์เ์ป็น็ความรู้้�สึกึเชิงิบวก
ที่่�แข็็งแกร่่งของนัักท่่องเที่่�ยวต่อแบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว ซึ่่�ง
ส่่งผลให้้นัักท่่องเที่่�ยวกลายเป็็นนัักท่่องเที่่�ยวที่่�ภัักดีี และนำ
ไปสู่่�การสร้้างมููลค่่าแบรนด์์ (Brand Value) มููลค่่าแบรนด์์
ในอุุตสาหกรรมการท่่องเที่่�ยวสามารถวััดได้้จากการเพิ่่�มขึ้้�น
ของการใช้้จ่ายของนัักท่่องเที่่�ยว และจำนวนนัักท่่องเที่่�ยวที่่�
เดิินทางไปยัังแหล่่งท่่องเที่่�ยวนั้้�น ซ่ึ่�งเป็็นผลลััพธ์์โดยตรงใน
ภาพรวมเชิิงระบบของกระบวนการสร้้างคุุณค่่าแบรนด์์ของ
แหล่่งท่่องเที่่�ยว

 ดัังนั้้�น เม่ื่�อพิิจารณาพััฒนาการขององค์์ความรู้�ด้้าน
คุุณค่่าแบรนด์์การท่่องเที่่�ยว จะพบความแตกต่่างที่่�ชััดเจน
ระหว่่างกรอบแนวคิดหลัักสองสาย กล่่าวคืือ แนวคิดของ 
Aaker (1991) เน้้นการวััดคุุณค่่าแบรนด์์จากมุุมมองของ
องค์์กรผ่่านตััวชี้้�วััดทางการตลาด ขณะที่่� Keller (1993) 
มองคุณุค่่าแบรนด์์จากมุมุมองของผู้้�บริโิภคซ่ึ่�งวัดัจากความรู้� 
และความรู้้�สึึกที่่�มีีต่อ่แบรนด์ ์ความแตกต่า่งนี้้�สะท้้อนให้้เห็น็

พััฒนาการที่่�สำคััญในการให้้ความสำคััญกัับการรัับรู้้�ของผู้้�
บริิโภคมากขึ้้�นในงานวิิจััยรุ่่�นหลััง นอกจากนี้้� งานวิิจััยใน
บริิบทการท่่องเที่่�ยวของ Dahiya และ Batra (2017) ยัังชี้้�
ให้้เห็็นว่่าคุุณค่่าแบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวมีีลัักษณะเฉพาะที่่�
แตกต่่างจากสิินค้้าทั่่�วไป เนื่่�องจากต้้องอาศััยประสบการณ์์
จริิง ณ แหล่่งท่่องเที่่�ยวในการสร้้างความผููกพัันระยะยาว 
ช่่องว่่างที่่�สำคััญจากการทบทวนวรรณกรรมคืือ ยัังขาดการ
ศึึกษาเชิิงประจัักษ์์ในบริบิทเมืืองรองของไทยว่่าองค์ป์ระกอบ
ใดของคุุณค่่าแบรนด์์ ได้้แก่่ การรัับรู้้�คุณุภาพ ความภักดีี การ
เชื่่�อมโยงแบรนด์์ ชื่่�อเสีียง และความพึึงพอใจ ได้้รัับอิิทธิิพล
จากกลยุุทธ์์ IMC ในระดัับที่่�แตกต่่างกัันอย่่างไร งานวิิจััยนี้้�
จึึงใช้้กรอบคุุณค่่าแบรนด์์ทั้้�ง 5 มิิติิดัังกล่่าวเป็็นตััวแปรตาม 
เพื่่�อเติิมเต็็มช่่องว่่างองค์์ความรู้้�ดัังกล่่าวในบริิบทเมืืองรอง
ของประเทศไทย

กรอบแนวคิิดการวิิจััย 
จากการทบทวนวรรณกรรมด้้านการสื่่�อสารการตลาดเชิงิ

บููรณาการ การสร้้างแบรนด์์การท่่องเที่่�ยว และคุุณค่า่แบรนด์์ 
ผู้้�วิิจััยได้้สังเคราะห์์กรอบแนวคิดการวิิจััยดัังแสดงในภาพที่่� 1 
โดยกรอบแนวคิดนี้้�แสดงให้้เห็็นความสัมพันัธ์ร์ะหว่่างตัวัแปร
หลัักของการวิิจััย ได้้แก่่ ตััวแปรอิิสระคืือกลยุุทธ์์การสื่่�อสาร
การตลาดเชิิงบููรณาการ (IMC) ทั้้�ง 7 มิิติิ ซึ่่�งประกอบด้้วย 
การโฆษณา การประชาสััมพัันธ์์ การส่่งเสริิมการขาย การ
บอกต่่อ/รีีวิิว การตลาดทางตรง การสื่่�อสาร ณ แหล่่งท่่อง
เที่่�ยว และการส่ื่�อสารเอกลัักษณ์์/ ความโดดเด่่น ที่่�ส่ง่อิิทธิิพล
ต่่อตััวแปรตาม คืือ คุุณค่่าแบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวเมืืองรอง 
5 มิิติิ ได้้แก่่ การรัับรู้้�คุุณภาพ ความภัักดีีต่่อแบรนด์์ การ
เชื่่�อมโยง แบรนด์ ์ชื่่�อเสีียงแบรนด์ ์และความพึงึพอใจ กรอบ
แนวคิิดนี้้�พััฒนาบนพื้้�นฐานของแนวคิิด Brand Equity ของ 
Aaker (1991) กรอบ IMC ของ Duncan (2002) และ 
Kotler และ Keller (2016)
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ภาพที่่� 1 กรอบแนวคิิดการวิิจััย
ที่่�มา: ภาพโดยผู้้�วิิจััย ชััชฎา อััครศรีีวร นากาโอคะ

วิิธีีการดำำ�เนิินการวิิจััย 
การวิิจััยครั้้�งนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงปริิมาณ (Quantitative 

Research) มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อศึึกษาการรัับรู้้�กลยุุทธ์์การ
สื่่�อสารการตลาดเชิิงบููรณาการ และอิิทธิิพลของปััจจััยด้้าน
การสื่่�อสารการตลาดเชิงิบููรณาการต่อ่การสร้้างคุณุค่า่แบรนด์์
แหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวในเมืืองรองของประเทศไทย โดยเก็บ็รวบรวม
ข้้อมููลจากนัักท่อ่งเที่่�ยวชาวไทยที่่�มีปีระสบการณ์์หรืือความสนใจ
ในการท่อ่งเที่่�ยวเมืืองรองผ่่านแบบสอบถามแบบมีีโครงสร้้าง 
(Structured Questionnaire) และวิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้วยสถิิติิ
พรรณนา (Descriptive Statistics) และการวิิเคราะห์์การ
ถดถอยพหุุคููณ (Multiple Regression Analysis) เพื่่�อ
อธิิบายอิิทธิิพลของกลยุุทธ์์การส่ื่�อสารการตลาดเชิิงบููรณา
การที่่�มีีต่่อการสร้้างคุุณค่่าแบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวในเมืือง
รองของประเทศไทย

1. ประชากร (Population) ประชากรในการวิิจััยครั้้�ง
นี้้� คืือ นัักท่่องเที่่�ยวชาวไทย หมายถึึง บุุคคลที่่�เดิินทางออก
จากถิ่่�นที่่�อยู่่�อาศััยเพื่่�อท่่องเที่่�ยวหรืือพัักผ่่อน ที่่�มีีอายุุ 18 ปีี
ขึ้้�นไปทั่่�วประเทศที่่�มีีประสบการณ์์หรืือความสนใจในการ
ท่อ่งเที่่�ยวเมืืองรอง ซึ่่�งจากข้้อมููลของสำนักังานสถิติิแิห่ง่ชาติิ 
ประมาณการจำนวนประชากรไทยอายุุ 18 ปีีขึ้้�นไป ณ ปีี 

2566 มีีจำนวนประมาณ 66.09 ล้้านคน ครอบคลุุมพื้้�นที่่�
ทั้้�ง 5 ภููมิิภาค ได้้แก่่ ภาคเหนืือ ภาคตะวัันออกเฉีียงเหนืือ 
ภาคกลาง ภาคใต้้ และกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล

2. การคำนวณขนาดตััวอย่่าง (Sample Size) ขนาด
กลุ่่�มตััวอย่่างคำนวณตามสููตรของ Taro Yamane (1967) 
ที่่�ระดัับค่่าความคลาดเคลื่�อน 0.05 ซ่ึ่�งได้้กลุ่่�มตัวอย่่างขั้้�น
ต่่ำในการวิิจััยครั้้�งนี้้�กำหนดไว้้ที่่� 400 คน 

3. วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่าง (Sampling Method) ใช้้วิิธีีการ
สุ่่�มหลายขั้้�นตอน (Multi-Stage Sampling) ดัังนี้้�

ขั้้�นตอนที่่� 1 แบ่ง่พื้้�นที่่�ประเทศไทยออกเป็น็ 5 ภููมิภิาค 
ได้้แก่่ ภาคเหนืือ ภาคกลาง ภาคตะวัันออกเฉีียงเหนืือ  
ภาคใต้้ กรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล

ขั้้�นตอนที่่� 2 ใช้้วิิธีีการสุ่่�มอย่่างง่่าย (Simple Random 
Sampling) โดยการจัับสลากรายช่ื่�อเพื่่�อเลืือกจัังหวััดตัวัแทน
ภููมิิภาคละ 2 จัังหวััด คืือ (1) ภาคเหนืือ ได้้แก่่ จัังหวััด
เชีียงราย และลำปาง (2) ภาคตะวัันออกเฉีียงเหนืือ ได้้แก่่ 
จัังหวััดนครพนม และจัังหวััดอุุบลราชธานีี (3) ภาคกลาง 
ได้้แก่่ จัังหวััดนครสวรรค์์ และจัังหวััดสระบุุรีี (4) ภาค
ใต้้ ได้้แก่่ จัังหวััดนครศรีีธรรมราช และจัังหวััดสงขลา 
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(5) กรุงุเทพมหานครและปริมิณฑล ได้้แก่ ่กรุงุเทพมหานคร 
(เขตวััฒนาและเขตบางพลััด) และจัังหวััดนนทบุุรีี 

ขั้้�นตอนที่่� 3 ภายในแต่่ละจัังหวััด ใช้้วิิธีีการสุ่่�มอย่่าง
ง่่ายจากรายชื่่�อชุุมชนหรืือพื้้�นที่่�เป้้าหมาย เพื่่�อเลืือกผู้้�ตอบ
แบบสอบถามจำนวนรวมไม่่น้้อยกว่่า 80 คน จำนวน 5 
พื้้�นที่่� รวมทั้้�งสิ้้�น จำนวน 400 ตััวอย่่าง

4. เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย คืือ แบบสอบถามแบบมีี
โครงสร้้าง (Structured Questionnaire) ซ่ึ่�งแบ่่งออกเป็็น 
5 ส่่วน ได้้แก่่

ส่ว่นที่่� 1 ลักัษณะทางประชากรของผู้้�ตอบแบบสอบถาม 
เช่่น เพศ อายุุ ระดัับการศึึกษา รายได้้ต่่อเดืือน อาชีีพ โดย
ผู้้�วิจิัยัได้้แจ้้งสิิทธิิของผู้้�ตอบว่่าการให้้ข้้อมููลส่่วนบุุคคลเป็็นไป
ตามความสมััครใจ

ส่่วนที่่� 2 พฤติิกรรมการท่่องเที่่�ยวภายในประเทศ 
ได้้แก่่ 1) ความต้้องการไปท่่องเที่่�ยวเมืืองรองในภาคกลาง 
2) ความต้้องการไปท่อ่งเที่่�ยวเมืืองรองในภาคตะวันัออกเฉีียง
เหนืือ 3) ความต้้องการไปท่่องเที่่�ยวเมืืองรองในภาคใต้้ 4) 
ความต้้องการไปท่่องเที่่�ยวเมืืองรองในภาคตะวัันอออก 5) 
ประมาณการค่่าใช้้จ่่ายในการท่่องเที่่�ยวเมืืองรองต่่อคนใน
การท่่องเที่่�ยวแต่่ละครั้้�ง 6) จำนวนวัันที่่�การเดิินทางไปท่่อง
เที่่�ยวเมืืองรอง 7) จำนวนการเดิินทางไปท่่องเที่่�ยวเมืืองรอง
แต่่ละปีี 8) บุุคคลที่่�คาดว่่าจะเดิินทางไปท่่องเที่่�ยวเมืืองรอง

ส่่วนที่่� 3 ประเภทการท่่องเที่่�ยวเมืืองรองที่่�ต้้องการ
ส่่วนที่่� 4 การรัับรู้้�กลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดเชิิง

บููรณาการในการสื่่�อสารการท่่องเที่่�ยวเมืืองรอง
ส่่วนที่่� 5 คุุณค่่าแบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวเมืืองรอง
โดยแบบสอบถามทุุกข้้อในส่่วนที่่� 3–5 ใช้้มาตราส่่วน

ประมาณค่่าแบบลิิเคิิร์์ต 5 ระดัับ (Likert Scale: 1 = น้้อย
ที่่�สุุด ถึึง 5 = มากที่่�สุุด) และแปลความหมายค่่าเฉลี่่�ยตาม
ค่่ามััชฌิิมเลขคณิิต คืือ ระดัับมากที่่�สุุด (4.51-5.00) ระดัับ
มาก (3.51-4.50) ระดัับปานกลาง (2.51-3.50) ระดัับน้้อย 
(1.51-2.50) ระดัับน้้อยที่่�สุุด (1.00-1.50) โดยเกณฑ์์การ
แบ่่งช่่วงชั้้�นคะแนนดัังกล่่าวคำนวณจากค่่ามััชฌิิมเลขคณิิต 

5. การตรวจสอบคุุณภาพของเครื่่�องมืือวิิจััย โดยก่่อน
นำแบบสอบถามไปใช้้จริิง ผู้้�วิิจััยได้้ตรวจสอบคุุณภาพของ
เครื่่�องมืือ ด้้วยการตรวจสอบความตรงเชิงิเนื้้�อหา (Content 
validity) ของแบบสอบถามถููกส่่งให้้ผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิจำนวน 3 
ราย ประกอบด้้วย ผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิด้้านการวิิจััยและประเมิิน
ผล จำนวน 1 ราย ผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิด้้านการสื่่�อสาร จำนวน 2 
ราย ซึ่่�งผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิได้้ประเมิินความสอดคล้้องระหว่่างข้้อ
คำถามกับวััตถุุประสงค์์การวิิจััยโดยใช้้ดัชนีีความสอดคล้้อง
ของเนื้้�อหา (Index of Congruence: IOC) ซึ่่�งมีีค่่าระหว่่าง 
0.50 – 1.00 ถืือว่่าอยู่่�ในเกณฑ์์มาตรฐานที่่�ยอมรัับได้้

ในการตรวจสอบความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) หลัังจาก
ปรัับปรุุงแบบสอบถามตามข้้อเสนอแนะของผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิ
แล้้ว ผู้้�วิิจััยได้้ทดลองใช้้กับกลุ่่�มตัวอย่่างนำร่่อง (Pilot 
Group) จำนวน 30 คน ในจัังหวััดนนทบุุรีี ซึ่่�งมีีลักษณะ
ใกล้้เคีียงกัับกลุ่่�มตััวอย่่างจริิง เพื่่�อหาค่่าความเชื่่�อมั่่�นโดย
ใช้้สถิิติิ Cronbach’s Alpha ซึ่่�งค่่าความเชื่่�อมั่่�นในแต่่ละ
ส่่วนควรมีีค่่าไม่่น้้อยกว่่า 0.70 ตามเกณฑ์์ของ Nunnally 
และ Bernstein (1994) ได้้แก่่ (1) ประเภทการท่่องเที่่�ยว
เมืืองรองที่่�ต้้องการ (2) เครื่่�องมืือการสื่่�อสารการตลาดเชิิง
บููรณาการในการสื่่�อสารการท่่องเที่่�ยวเมืืองรอง (3) คุุณค่่า
แบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวเมืืองรอง โดยรวมมีีค่่า Cronbach’s 
Alpha เท่่ากัับ 0.859

6. การวิเิคราะห์์ข้้อมููล ด้้วยสถิิติพิรรณนา (Descriptive 
statistics) ใช้้หาค่่าความถี่่� ร้้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย และส่่วนเบี่่�ยง
เบนมาตรฐาน เพื่่�ออธิิบายลัักษณะของผู้้�ตอบแบบสอบถาม
และแนวโน้้มของแต่่ละตััวแปร และสถิิติอินุุมาน (Inferential 
statistics) ด้้วยการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ (Multiple 
Regression Analysis) เพื่่�อทดสอบอิิทธิิพลของตััวแปรอิิสระ 
ได้้แก่่ กลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดเชิิงบููรณาการในการ
สื่่�อสารการท่่องเที่่�ยวเมืืองรองที่่�ส่่งผลต่่อตััวแปรตาม ได้้แก่่ 
คุุณค่่าแบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวเมืืองรอง

ผลการวิิจััย 
1. ลัักษณะทางประชากรของผู้้�ตอบแบบสอบถาม
จากผลการวิิจััย พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่

เป็็นเพศหญิิง จำนวน 214 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 53.50 รอง
ลงมา คืือ เพศชาย จำนวน 140 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 35.00 
ลำดัับที่่� 3 คืือ ผู้้�มีีความหลากหลายทางเพศ จำนวน 46 
คน คิิดเป็็นร้้อยละ 11.50 โดยผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วน
ใหญ่่มีีอายุุระหว่่าง 26–30 จำนวน 212 คน คิิดเป็็นร้้อย
ละ 53.50 รองลงมา คืือ อายุุระหว่่าง 20-25 ปีี จำนวน 
104 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 35.00 ลำดัับ 3 คืือ อายุุระหว่่าง 
31-35 ปีี จำนวน 56 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 14 ทั้้�งนี้้� ผู้้�ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่่มีีการศึึกษาระดัับปริิญญาตรีี จำนวน 
302 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 75.50 รองลงมา คืือ มััธยมศึึกษา
ตอนปลาย หรืือ ปวช. จำนวน 48 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 12 
ลำดัับที่่� 3 อนุุปริิญญา หรืือปวส. จำนวน 30 คน คิิดเป็็น
ร้้อยละ 7.50 โดยผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่มีีรายได้้
เฉลี่่�ยต่่อเดืือน ระหว่่าง 20,001-30,000 บาท จำนวน 118 
คน คิิดเป็็นร้้อยละ 29.50 รองลงมา คืือ ระหว่่าง 15,001-
20,000 บาท จำนวน 112 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 28.00 ลำดัับ 
3 คืือ ระหว่่าง 25,001-30,000 บาท จำนวน 86 คน คิิด
เป็็นร้้อยละ 21.50 สำหรัับอาชีีพของผู้้�ตอบแบบสอบถาม
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ส่่วนใหญ่่ คืือ พนัักงานบริิษััทเอกชน หรืือรัับจ้้าง จำนวน 
338 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 84.50 รองลงมา คืือ นิิสิิตหรืือ
นัักศึึกษา จำนวน 22 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 5.50 เท่่ากัันกัับ 
เจ้้าของกิิจการ ผู้้�ประกอบการ ค้้าขาย อาชีีพอิิสระ จำนวน 
22 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 5.50 

2. พฤติิกรรมการท่่องเที่่�ยวภายในประเทศ
2.1 ความต้้องการเดิินทางไปท่่องเที่่�ยวเมืืองรองใน

ภููมิิภาคต่่าง ๆ ดัังนี้้� 
1) ภาคเหนืือ จากผลการวิจิัยั พบว่า่ ผู้้�ตอบแบบสอบถาม

มีีความต้้องการเดิินทางไปท่่องเที่่�ยวเมืืองรองในภาคเหนืือ 
อัันดัับ 1 คืือ จัังหวััดเชีียงราย จำนวน 88 คน คิิดเป็็นร้้อย
ละ 22.00 อัันดัับ 2 คืือ จัังหวััดลำพููน จำนวน 46 คน คิิด
เป็็นร้้อยละ 11.50 อัันดัับ 3 คืือ จัังหวััดเพชรบููรณ์์ จำนวน 
42 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 10.50 เท่่ากัันกัับ จัังหวััดนครสวรรค์์ 
จำนวน 42 วััน คิิดเป็็นร้้อยละ 10.50 

2) ภาคกลาง จากผลการวิิจัยั พบว่า่ ผู้้�ตอบแบบสอบถาม
มีีความต้้องการเดิินทางไปท่่องเที่่�ยวเมืืองรองในภาคกลาง 
อัันดัับ 1 คืือ จัังหวััดอ่่างทอง จำนวน 112 คน คิิดเป็็นร้้อย
ละ 28.00 อัันดัับ 2 คืือ จัังหวััดสมุุทรสงคราม จำนวน 
82 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 20.50 อัันดัับ 3 คืือ จัังหวััดลพบุุรีี 
จำนวน 56 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 14.00 

3) ภาคตะวัันออกเฉีียงเหนืือ จากผลการวิิจััย พบว่่า 
ผู้้�ตอบแบบสอบถามมีีความต้้องการเดิินทางไปท่่องเที่่�ยว
เมืืองรองในภาคตะวัันออกเฉีียงเหนืือ อัันดัับ 1 คืือ จัังหวััด
หนองคาย จำนวน 72 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 18.00 อัันดัับ 
2 คืือ จัังหวััดอำนาจเจริิญ จำนวน 50 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 
12.50 อัันดัับ 3 คืือ จัังหวััดบุุรีีรััมย์์ จำนวน 48 คน คิิด
เป็็นร้้อยละ 12.00

4) ภาคใต้้ จากผลการวิจิัยั พบว่า่ ผู้้�ตอบแบบสอบถาม
มีีความต้้องการเดิินทางไปท่่องเที่่�ยวเมืืองรองในภาคใต้้ อันัดัับ 
1 คืือ จัังหวััดระนอง จำนวน 100 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 25.00 
อัันดัับ 2 คืือ จัังหวััดพััทลุุง จำนวน 76 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 
19.00 อัันดัับ 3 คืือ จัังหวััดนราธิิวาส จำนวน 62 คน คิิด
เป็็นร้้อยละ 15.50 

5) ภาคตะวัันออก จากผลการวิิจััย พบว่่า ผู้้�ตอบ
แบบสอบถามมีีความต้้องการเดิินทางไปท่่องเที่่�ยวเมืืองรอง
ในภาคตะวัันออก อัันดัับ 1 คืือ จัังหวััดปราจีีนบุุรีี จำนวน 
146 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 36.50 อัันดัับ 2 คืือ จัังหวััด
นครนายก จำนวน 106 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 26.50 อัันดัับ 
3 คืือ จัังหวััดตราด จำนวน 64 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 16.00 

2.2 ประมาณการค่่าใช้้จ่่ายในการท่่องเที่่�ยวเมืืองรอง
ต่่อคนในการท่่องเที่่�ยวแต่่ละครั้้�ง

จากผลการวิิจัยั พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามมีีประมาณ

การค่า่ใช้้จ่า่ยในการท่่องเที่่�ยวเมืืองรองต่่อคนในการท่่องเที่่�ยว
แต่ล่ะครั้้�ง มากที่่�สุดุ คืือ ระหว่่าง 3,001-5,000 บาท จำนวน 
168 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 42.00 รองลงมา คืือ ระหว่่าง 
7,001-9,000 บาท จำนวน 104 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 26.00 
อัันดัับที่่� 3 คืือ ระหว่่าง 1,000-3,000 บาท จำนวน 72 คน 
คิิดเป็็นร้้อยละ 18.00 

2.3 ประมาณการจำนวนวันัที่่�ใช้้ในการเดินิทางไปท่อ่ง
เที่่�ยวเมืืองรองแต่่ละครั้้�ง 

จากผลการวิจัิัย พบว่า่ ผู้้�ตอบแบบสอบถามมีปีระมาณ
การจำนวนวัันที่่�ใช้้ในการเดิินทางไปท่่องเที่่�ยวเมืืองรองแต่่ละ
ครั้้�ง มากที่่�สุุด คืือ ประมาณ 3-4 วััน จำนวน 202 คน คิิด
เป็็นร้้อยละ 50.50 รองลงมา คืือ ประมาณ 1-2วััน จำนวน 
126 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 31.50 อัันดัับ 3 คืือ ประมาณ 5-6 
วััน จำนวน 58 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 14.50 

2.4 ประมาณการจำนวนครั้้�งในการเดิินทางไปท่่อง
เที่่�ยวเมืืองรองต่่อปีี

จากผลการวิจัิัย พบว่า่ ผู้้�ตอบแบบสอบถามมีปีระมาณ
การจำนวนครั้้�งในการเดินิทางไปท่อ่งเที่่�ยวเมืืองรองต่อ่ปีี มาก
ที่่�สุุด คืือ ปีีละ 3 ครั้้�ง จำนวน 208 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 
52.00 รองลงมา คืือ ปีีละ 2 ครั้้�ง จำนวน 128 คน คิิดเป็็น
ร้้อยละ 32.00 อัันดัับ 3 คืือ ตั้้�งแต่่ 4 ครั้้�งขึ้้�นไป จำนวน 
50 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 12.50 

2.5 บุคุคลที่่�คาดว่า่จะเดินิทางไปท่อ่งเที่่�ยวเมืืองรองด้้วย
จากผลการวิิจััย พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามมีีบุุคคลที่่�

คาดว่่าจะเดิินทางไปท่่องเที่่�ยวเมืืองรองด้้วย มากที่่�สุุด คืือ 
เพื่่�อน จำนวน 214 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 53.50 รองลงมา 
คืือ ไปท่่องเที่่�ยวกัับคนรก/ แฟน จำนวน 72 คน คิิดเป็็น
ร้้อยละ 18.00 อัันดัับ 3 คืือ ครอบครััว จำนวน 64 คน 
คิิดเป็็นร้้อยละ 16.00

3. ประเภทการท่่องเที่่�ยวเมืืองรองที่่�ต้้องการ
จากผลการวิจัิัย พบว่า่ ประเภทการท่อ่งเที่่�ยวเมืืองรอง

ที่่�ต้้องการ มากที่่�สุุด คืือ แหล่่งท่่องเที่่�ยวทางธรรมชาติิ (ค่่า
เฉลี่่�ย = 4.44, ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน = 0.713) ในระดัับ
มาก รองลงมา คืือ แหล่่งท่่องเที่่�ยวเชิิงเกษตร (ค่่าเฉลี่่�ย = 
4.28, ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน = 0.679) ในระดัับมาก 
อัันดัับ 3 คืือ แหล่่งท่่องเที่่�ยวางศิิลปะวิิทยการ (ค่่าเฉลี่่�ย 
= 4.18, ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน = 0.692) ในระดัับมาก 

4. การรับัรู้้�กลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดเชิงิบููรณาการ
ในการสื่่�อสารการท่่องเที่่�ยวเมืืองรอง

จากผลการวิจัิัย พบว่า่ การรับัรู้้�กลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการ
ตลาดเชิงิบููรณาการในการสื่่�อสารการท่่องเที่่�ยวเมืืองรองที่่�มีี
ค่่าเฉลี่่�ยมากที่่�สุุด คืือ การสื่่�อสาร ณ แหล่่งท่่องเที่่�ยวเพื่่�อ
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กระตุ้้�นให้้เกิิดพฤติิกรรมการท่่องเที่่�ยวที่่�เหมาะสมและเพิ่่�ม
ปริิมาณการท่่องเที่่�ยวในการสื่่�อสารการท่่องเที่่�ยวเมืืองรอง 
(ค่่าเฉลี่่�ย = 4.36, ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน = 0.736) ใน
ระดัับมาก รองลงมา คืือ การโฆษณาเพื่่�อสร้้างการรัับรู้้�และ
การตระหนัักในแหล่่งท่่องเที่่�ยวในการส่ื่�อสารการท่่องเที่่�ยว
เมืืองรอง (ค่่าเฉลี่่�ย = 4.34, ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน = 
0.739) ในระดัับมาก อัันดัับ 3 คืือ การบอกต่่อกัันหรืือการ
รีีวิิวเกี่่�ยวกัับแหล่่งท่่องเที่่�ยวของนัักท่่องเที่่�ยวด้้วยกัันเองใน
การสื่่�อสารการท่่องเที่่�ยวเมืืองรอง (ค่่าเฉลี่่�ย = 4.25, ส่่วน
เบี่่�ยงเบนมาตรฐาน = 0.719) ในระดัับมาก

5. คุุณค่่าแบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวเมืืองรอง
จากผลการวิิจััย พบว่่า การท่่องเที่่�ยวเมืืองรองควร

มีีการสร้้างคุุณค่่าแบรนด์์ของแหล่่งท่่องเที่่�ยว โดยรวม ใน
ระดัับมาก (ค่่าเฉลี่่�ย = 4.09, ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน 
= 0.534) โดยด้้านที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยมากที่่�สุุด คืือ ด้้านการรัับ
รู้้�คุุณภาพแหล่่งท่่องเที่่�ยว (ค่่าเฉลี่่�ย = 4.16, ส่่วนเบี่่�ยงเบน
มาตรฐาน = 0.565) ในระดัับมาก เท่่ากัันกัับ ด้้านความ
พึึงพอใจต่่อแบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว (ค่่าเฉลี่่�ย = 4.16, ส่่วน
เบี่่�ยงเบนมาตรฐาน = 0.578) ในระดัับมาก อัันดัับ 3 คืือ 
ด้้านชื่่�อเสีียงแบรนด์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว (ค่่าเฉลี่่�ย = 4.14, ส่่วน
เบี่่�ยงเบนมาตรฐาน = 0.711) ในระดัับมาก

เมื่่�อพิิจารณารายประเด็็น พบว่่า ประเด็็นที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ย
มากที่่�สุุด คืือ แหล่่งท่่องเที่่�ยวในเมืืองรองควรมีีพนัักงานที่่�
สุุภาพเรีียบร้้อย (ค่่าเฉลี่่�ย = 4.41, ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน 
= 0.744) ในระดัับมาก เท่่ากัันกัับ การท่่องเที่่�ยวในเมืือง
รองจััดเป็็นการตััดสิินใจถููกต้้องหากต้้องการเดิินทางไปท่่อง
เที่่�ยว (ค่่าเฉลี่่�ย = 4.41, ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน = 0.744) 
ในระดัับมาก อัันดัับ 3 คืือ แหล่่งท่่องเที่่�ยวในเมืืองรองควร
มีีคุุณภาพเกิินกว่่าที่่�คาดการณ์์ไว้้ (ค่่าเฉลี่่�ย = 4.29, ส่่วน
เบี่่�ยงเบนมาตรฐาน = 0.765) ในระดัับมาก

6. อิิทธิิพลปััจจััยด้้านการสื่่�อสารการตลาดเชิิงบููรณ
าการในการสร้้างคุุณค่่าแบรนด์์ด้้านการท่่องเที่่�ยวในเมืือง
รองของประเทศไทย

จากผลการวิิจััย พบว่่า การวิิเคราะห์์การถดถอย
พหุคุููณอิิทธิิพลปััจจัยัด้้านการส่ื่�อสารการตลาดเชิงิบููรณาการ
ในการสร้้างคุุณค่่าแบรนด์์ด้้านการท่่องเที่่�ยวในเมืืองรองของ
ประเทศไทย แบบจำลองกลยุุทธ์์การส่ื่�อสารการตลาดเชิิง
บููรณาการที่่�สามารถพยากรณ์์การสร้้างคุุณค่่าแบรนด์์ด้้าน
การท่่องเที่่�ยวในเมืืองรองของประเทศไทย ได้้ดีีที่่�สุุด คืือ 1) 
กลยุุทธ์์การบอกต่่อกัันหรืือการรีีวิิวเกี่่�ยวกับแหล่่งท่่องเที่่�ยว
ของนัักท่่องเที่่�ยว 2) กลยุุทธ์์การโฆษณาเพื่่�อสร้้างการรัับรู้้�
และการตระหนัักในแหล่่งท่่องเที่่�ยว 3) กลยุุทธ์์การสื่่�อสาร

ที่่�แสดงเอกลัักษณ์ห์รืือความโดดเด่่นและความแตกต่่างของ
แหล่่งท่่องเที่่�ยว สามารถร่วมกันพยากรณ์์คุณุค่่าแบรนด์์แหล่่ง
ท่่องเที่่�ยวในเมืืองรองของประเทศไทย ได้้ร้้อยละ 57.10 (R² 
= 0.571; Adjusted R² = 0.567; F = 174.32, p < .001)

สรุุปและอภิิปรายผลการวิิจััย 
สรุุปผลการวิิจััย
ผลการวิิจััยแสดงให้้เห็็นถึึงคุุณลัักษณะทางประชากร 

พฤติิกรรมการท่่องเที่่�ยว และกลยุุทธ์์การสื่่�อสารที่่�ส่่งผล
ต่่อการสร้้างคุุณค่่าแบรนด์์ด้้านการท่่องเที่่�ยวเมืืองรองใน
ประเทศไทย โดยพบว่่า กลุ่่�มผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่
เป็็นเพศหญิิงที่่�มีีอายุุระหว่่าง 26–30 ปีี มีีการศึึกษาระดัับ
ปริิญญาตรีี และประกอบอาชีีพเป็็นพนัักงานบริิษััทเอกชน/
รัับจ้้าง ซ่ึ่�งกลุ่่�มนี้�แสดงความต้้องการเดิินทางไปท่่องเที่่�ยว
เมืืองรองในจัังหวััดที่่�หลากหลาย อาทิิ เชีียงราย อ่่างทอง 
หนองคาย ระนอง และปราจีีนบุุรีี โดยมีีค่่าใช้้จ่่ายเฉลี่่�ยต่่อ
ครั้้�งที่่� 3,001-5,000 บาท ใช้้เวลา 3-4 วััน และนิิยมเดิิน
ทางประมาณ ปีลีะ 3 ครั้้�ง ส่ว่นใหญ่นิ่ิยมเดิินทางไปกัับเพื่่�อน 
และมีีความต้้องการเที่่�ยวแหล่่งท่่องเที่่�ยวทางธรรมชาติิเป็็น
อัันดัับแรก ซึ่่�งสอดคล้้องกัับการค้้นพบที่่�ว่่า การสร้้างคุุณค่่า
แบรนด์์โดยรวมของแหล่่งท่่องเที่่�ยวเมืืองรองมีีความสำคััญ
ในระดัับมาก โดยเฉพาะด้้านการรัับรู้้�คุุณภาพและความพึึง
พอใจต่่อแบรนด์์ สำหรัับกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดเชิิง
บููรณาการที่่�สำคััญที่่�สุุดคืือ การสื่่�อสาร ณ แหล่่งท่่องเที่่�ยว 
และ การโฆษณา ซึ่่�งเมื่่�อวิิเคราะห์์อิิทธิิพลแล้้ว พบว่่าปััจจััย
ด้้านการสื่่�อสารที่่�สามารถพยากรณ์์การสร้้างคุุณค่่าแบรนด์์
ด้้านการท่อ่งเที่่�ยวเมืืองรองของไทยได้้ดีีที่่�สุดุคืือ การบอกต่อ่/
รีีวิิว การโฆษณา และการสื่่�อสารที่่�แสดงเอกลัักษณ์์/ความ
โดดเด่่น ซึ่่�งทั้้�งสามปััจจััยนี้้�สามารถร่่วมกัันพยากรณ์์คุุณค่่า
แบรนด์์ได้้ถึึง ร้้อยละ 57.10 สอดคล้้องกัับผลการวิิจััยของ 
นพดล อิินทร์์จัันทร์์ และอภิิชญา อัังคะวิิภาต (2568) ที่่�
พบว่า่ อัตัลักัษณ์ท์ี่่�ออกแบบสามารถสะท้้อนภาพลักัษณ์ข์อง
จังัหวััดพัทัลุงุได้้อย่่างมีปีระสิทิธิภิาพ และมีีศักัยภาพในการนำ
ไปใช้้ส่ง่เสริมิการท่อ่งเที่่�ยว ทั้้�งในส่ื่�อประชาสัมัพันัธ์ ์ผลิติภััณฑ์์
ท้้องถิ่่�น ของที่่�ระลึึก และกิิจกรรมทางการตลาด การสร้้าง
คุณุค่า่แบรนด์แ์หล่่งท่่องเที่่�ยวเมืืองรองจำเป็น็ต้้องอาศัยัการ
สื่่�อสารอัตัลักัษณ์ท์ี่่�ชััดเจนและแตกต่า่ง เพราะอัตัลักัษณ์ท์้้อง
ถิ่่�นช่่วยให้้แหล่่งท่่องเที่่�ยวมีีภาพจำ มีีเรื่่�องเล่่า และมีีจุุดยืืน
ทางการตลาดที่่�ไม่่ซ้้ำกัับพื้้�นที่่�อื่่�น โดยเฉพาะเมืืองรองที่่�อาจ
มีีข้้อจำกััดด้้านการรัับรู้้�ของนัักท่่องเที่่�ยว 
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อภิิปรายผลการวิิจััย
1.กลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดเชิิงบููรณาการเพื่่�อการ

สร้้างคุณุค่า่แบรนด์แ์หล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวในเมืืองรองของประเทศไทย 
ผลการวิิจััยแสดงให้้เห็็นว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามให้้ความ
สำคััญกัับการสื่่�อสาร ณ แหล่่งท่่องเที่่�ยว สููงที่่�สุุด รองลงมา 
คืือ การโฆษณา และการบอกต่่อหรืือการรีีวิิว ซึ่่�งเป็็นข้้อค้้น
พบที่่�สำคััญในการวางแผนการตลาดการท่่องเที่่�ยวเมืืองรอง
เน้้นประสบการณ์์เชิิงคุุณภาพจากแหล่่งท่่องเที่่�ยว การที่่�ผู้้�
ตอบแบบสอบถามให้้ความสำคััญกัับการสื่่�อสาร ณ แหล่่ง
ท่่องเที่่�ยวสููงสุุด สะท้้อนให้้เห็็นว่่า การตลาดไม่่ได้้จำกััด
อยู่่�เพีียงแค่่การประชาสััมพันธ์์ก่่อนการเดิินทาง แต่่รวมถึง
ประสบการณ์จ์ริงิที่่�ได้้รับั ณ จุดุหมายปลายทางด้้วย (Kotler 
& Keller, 2016) สิ่่�งนี้้�สอดคล้้องกัับผลการวิิจััยในส่่วนของ
คุุณค่่าแบรนด์์ ดัังนั้้�น กลยุุทธ์์ IMC ที่่�มีีประสิิทธิิภาพสููงสุุด
จึงึต้้องบููรณาการการตลาดเข้้ากับัการจัดัการการปฏิบิัตัิกิาร 
(Operational Management) เพื่่�อให้้มั่่�นใจว่่าทุุกจุุดสััมผััส 
(Touchpoints) สร้้างความพึงพอใจและตอกย้้ำคุุณค่า่แบรนด์์
บทบาทของการโฆษณาและการบอกต่่อ แม้้ว่าประสบการณ์์
จริงิจะเป็็นสิ่่�งสำคััญที่่�สุดุดัังกล่่าวมาแต่่การที่่�การส่ื่�อสารผ่่าน
สื่่�อการโฆษณาและการบอกต่่อ/ รีีวิิว มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงในลำดัับ
รองลงมา ชี้้�ให้้เห็็นว่่า กลยุุทธ์์ IMC ต้้องครอบคลุุมทั้้�งการ
สร้้างการรัับรู้้� (Awareness) ผ่่านการโฆษณา ในช่่องทาง
ที่่�เข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายหลััก ซึ่่�งจากผลการวิิจััยในครั้้�งนี้้� คืือ 
กลุ่่�มคนทำงานอายุุ 26-30 ปีี และการสร้้างความน่าเชื่่�อ
ถืือผ่่านการสื่่�อสารแบบปากต่่อปากหรืือบอกต่่อ (Word-of-
Mouth) ซ่ึ่�งเป็็นผลมาจากประสบการณ์์จริงจากนัักท่่องเที่่�ยว
ที่่�เคยเดิินทางไปท่่องเที่่�ยวยัังเมืืองรองมาแล้้ว สอดคล้้องกัับ 
อุุบลวรรณ สุุวรรณภููสิิทธิ์์� และอำพล ชะโยมชััย (2566) ที่่�
พบว่่า ผู้้�จััดการที่่�ดำเนิินกลยุุทธ์์ทางการตลาดการท่่องเที่่�ยว
เชิิงประสบการณ์์ในประเทศไทยควรให้้ความสำคััญกัับการ
สื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการในด้้านการโฆษณา การ
ตลาดออนไลน์์ และการตลาดทางตรง

2. อิทิธิพิลของกลยุุทธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดเชิงิบููรณา
การในการสร้้างคุุณค่า่แบรนด์แ์หล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวในเมืืองรองของ
ประเทศไทย ผลการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ แสดงให้้
เห็น็ว่่า กลยุุทธ์ก์ารส่ื่�อสารการตลาดเชิงิบููรณาการที่่�สามารถ
พยากรณ์ก์ารสร้้างคุณุค่า่แบรนด์แ์หล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวในเมืืองรอง
ของประเทศไทยได้้ดีีที่่�สุุด คืือ 1) กลยุุทธ์์การส่ื่�อสารด้้วย
การบอกต่่อ/ รีีวิิว 2) กลยุุทธ์์การส่ื่�อสารด้้วยการโฆษณา 
และ 3) กลยุุทธ์์การสื่่�อสารที่่�แสดงเอกลัักษณ์์/ ความโดด
เด่่น ซึ่่�งร่่วมกัันพยากรณ์์ได้้ถึึงร้้อยละ 57.10 (R² = 0.571; 
Adjusted R² = 0.567) ข้้อค้้นพบนี้้�สะท้้อนว่า่การสร้้างคุณุค่า่

แบรนด์์ (Brand Equity) ของแหล่่งท่่องเที่่�ยวเมืืองรองไม่่
ได้้เกิิดขึ้้�นเอง แต่่มีีรากฐานมาจากการสื่่�อสารการตลาดเชิิง
บููรณาการอย่่างชััดเจน โดยที่่�อิิทธิิพลของการสื่่�อสารแบบ
บุุคคลสู่่�บุคคลด้้วยการบอกต่่อ/ รีีวิิว และการส่ื่�อสารผ่่าน
กลยุุทธ์์การโฆษณาเป็็นตััวขัับเคลื่่�อนหลััก ถึึงแม้้ว่่ากลยุุทธ์์
การสื่่�อสาร ณ แหล่่งท่่องเที่่�ยว จะมีีค่่าเฉลี่่�ยสููงสุุด แต่่การ
วิเิคราะห์แ์บบจำลองสะท้้อนว่่าการสื่่�อสารด้้วนกลยุุทธ์์การบอก
ต่อ่/ รีีวิวิ ซึ่่�งเป็น็ผลลัพัธ์ม์าจากประสบการณ์ท์ี่่�ดีีของนักัท่อ่ง
เที่่�ยวจะเป็น็ตัวัแปรสำคัญัที่่�นำไปสู่่�การสร้้างคุณุค่า่แบรนด์ใ์น
ระยะยาวได้้ดีี ส่่วนการสื่่�อสาร ณ แหล่่งท่่องเที่่�ยวเป็็นปััจจััย
สำคััญที่่�ก่อ่ให้้เกิิดการบอกต่่อความสำคััญของความแตกต่่าง 
(Differentiation) ของการสร้้างคุณุค่า่แบรนด์แ์หล่ง่ท่อ่งเที่่�ยว 
ด้้วยการที่่�การสื่่�อสารที่่�แสดงเอกลักัษณ์ห์รืือความโดดเด่น่ ถููก
จััดอยู่่�ในตััวพยากรณ์์สำคััญลำดัับที่่� 3 นั้้�น สะท้้อนให้้เห็็นว่่า
เพื่่�อสร้้างคุณุค่า่แบรนด์ท์ี่่�แข็ง็แกร่ง่และยั่่�งยืืน เมืืองรองแต่ล่ะ
แห่่งจำเป็็นต้้องค้้นหาและสื่่�อสารจุุดยืืนที่่�แตกต่่าง (Unique 
Selling Proposition - USP) ของตนเองอย่่างชััดเจน ซึ่่�งจะ
ช่่วยส่่งเสริิมให้้การโฆษณาและการบอกต่่อมีีความน่่าจดจำ
และมีีประสิิทธิิภาพยิ่่�งขึ้้�น 

โดยกลยุุทธ์์การส่ื่�อสารทั้้�ง 3 ประการ จำเป็็นต้้องมีี
การบููรณาการและใช้้ร่่วมกัันอย่่างสอดคล้้องกัับแหล่่งท่่อง
เที่่�ยวและกลุ่่�มเป้้าหมายแต่่ละกลุ่่�มอย่่างเหมาะสม (Aaker, 
1991) ซ่ึ่�งสอดคล้้องกัับนพดล ชุมุภููวิิลาส และกฤชณัท แสน
ทวีี (2565) ที่่�พบว่า่การสื่่�อสารการตลาดที่่�บููรณาการทั้้�งการ
โฆษณาและการประชาสัมัพันธ์ ์โดยเฉพาะการเน้้นอัตัลักัษณ์์
ของชุุมชนหรืือสถานที่่� จะส่่งผลโดยตรงและมีีนััยสำคััญต่่อ
การสร้้างคุุณค่่าแบรนด์์และการตััดสิินใจท่องเที่่�ยว รวมทั้้�ง
งานวิิจััยของ กฤชณััท แสนทวีี (2566) ที่่�พบว่่า นัักท่่อง
เที่่�ยวชาวไทยมีีความคิิดเห็็นต่่อคุุณค่่าแบรนด์์ด้้านการท่่อง
เที่่�ยวของประเทศไทยในด้้านเอกลักัษณ์ข์องแหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยว 
ได้้แก่่ (1) ประเทศไทยมีีบรรยากาศที่่�ดีี เช่่น อากาศที่่�บริิสุทุธ์์ 
อุุณหภููมิิที่่�เหมาะสม เป็็นต้้น (2) ประเทศไทยมีีศัักยภาพ
ดููแลและปกป้้องนัักท่่องเที่่�ยวผู้้�มาเยืือน (3) ประเทศไทยมีี
สัังคมและวััฒนธรรมที่่�หลากหลาย 

โดยองค์์ความรู้้�ใหม่่ที่่�สำคััญจากการวิิจััยนี้้� คืือ กลุ่่�ม
เป้า้หมายหลัักที่่�มีีศักัยภาพสููงและกลไกการส่ื่�อสารที่่�สามารถ
ขัับเคลื่�อนคุุณค่่าแบรนด์์การท่่องเที่่�ยวเมืืองรองได้้อย่่างมีี
ประสิิทธิิผล และเป็็นกลุ่่�มผู้้�ขัับเคลื่่�อนหลััก คืือ คนทำงาน
เพศหญิิง อายุุ 26-30 ปีี ที่่�มีีรายได้้มั่่�นคงในภาคเอกชน ซึ่่�ง
มีีพฤติิกรรมเดิินทางซ้้ำสููงถึึง ปีีละ 3 ครั้้�ง ในรููปแบบการ
พัักผ่่อนระยะสั้้�น (3-4 วััน) และเน้้นการเดิินทางกัับเพื่่�อน 
โดยมีีความต้้องการเที่่�ยวแหล่่งท่่องเที่่�ยวทางธรรมชาติิเป็็น
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อันัดับัแรก การค้้นพบน้ี้�เป็น็ประโยชน์อย่า่งยิ่่�งในการปรัับปรุุง
ผลิติภัณัฑ์แ์ละการสื่่�อสารให้้สอดคล้้องกับัรููปแบบชีีวิิตประจำ
วัันของคนกลุ่่�มนี้้� ในมิิติิของการตลาด ด้้านการสร้้างคุุณค่่า
แบรนด์์เมืืองรองซ่ึ่�งมีีความสำคััญในระดัับมากนั้้�น ถููกขัับ
เคลื่่�อนด้้วยปัจัจัยัหลักัสามประการที่่�สามารถพยากรณ์ร์่ว่มกันั
ได้้ถึึง ร้้อยละ 57.10 ได้้แก่่ 1) กลยุุทธ์์การสื่่�อสารด้้วยการ
บอกต่่อ/ รีีวิิว 2) กลยุุทธ์์การสื่่�อสารด้้วยการโฆษณา และ 
3) กลยุุทธ์ก์ารการส่ื่�อสารที่่�แสดงเอกลัักษณ์์/ ความโดดเด่่น 
นอกจากนี้้� ความสำคััญสููงสุุดของการสื่่�อสาร ณ แหล่่งท่่อง
เที่่�ยว ยัังชี้้�ให้้เห็็นว่่าคุุณภาพและประสบการณ์์จริิงที่่�ดีีที่่�ได้้
รัับจากสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวโดยตรง คืือ เครื่่�องมืือการตลาดที่่�
มีีประสิิทธิิภาพสููงสุุด เช่่น การสร้้างจุุดเช็็คอิิน (Check in) 
ให้้นัักท่่องเที่่�ยวถ่่ายรููปเพื่่�อส่่งต่่อหรืือแชร์์ผ่่านทางสื่่�อสัังคม
ออนไลน์์ ดัังนั้้�น กลยุุทธ์์ที่่�มุ่่�งเน้้นการสร้้างประสบการณ์์ที่่�
ยอดเยี่่�ยมเพื่่�อกระตุ้้�นการบอกต่่อควบคู่่�ไปกัับการโฆษณา
ที่่�เน้้นจุุดเด่่นของแต่่ละเมืืองรองจะเป็็นกุุญแจสำคััญสู่่�ความ
สำเร็็จในการสร้้างคุุณค่่าแบรนด์์การท่่องเที่่�ยวในเมืืองรอง

ข้้อเสนอแนะจากการวิิจััย 
จากการศึกึษาอิทิธิพิลของกลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาด

เชิิงบููรณาการ (IMC) ต่่อการสร้้างคุุณค่่าแบรนด์์แหล่่งท่่อง
เที่่�ยวเมืืองรองของประเทศไทย ผู้้�วิิจััยได้้สรุุปข้้อเสนอแนะ
เชิิงปฏิิบััติิและข้้อเสนอแนะสำหรัับการวิิจััยในอนาคต ดัังนี้้�

1. ข้้อเสนอแนะจากผลการวิิจััย
1.1 ยกระดับัคุณุภาพบริกิาร ณ จุดุสัมัผัสั หรืือบริเิวณ

แหล่่งท่่องเที่่�ยว เนื่่�องจากนัักท่่องเที่่�ยวให้้ความสำคััญกัับ
พนักังานที่่�สุภุาพเรีียบร้้อยเป็น็ปััจจัยัสร้้างคุณุภาพสููงสุดุ จึงึ
ควรกำหนดมาตรฐานและลงทุนุในการฝึกึอบรมบุคุลากร เพื่่�อ
ให้้การสื่่�อสาร ณ แหล่่งท่่องเที่่�ยวเป็็นไปอย่่างมีีคุุณภาพ ซึ่่�ง
เป็น็รากฐานของการบอกต่่อ รวมทั้้�งการสร้้างพื้้�นที่่�เอกลัักษณ์์ 
เช่่น จุุดเช็็คอิิน หรืือจุุดแลนด์์มาร์์ก ที่่�มีีความแตกต่่างจาก
แหล่่งท่่องเที่่�ยวอื่่�น และมีีความโดดเด่่น

1.2 ขับัเคลื่่�อนการตลาดด้้วยการบอกต่อ่และการสร้้าง
ความแตกต่่าง ควรเน้้นกลยุุทธ์์ที่่�ส่่งเสริิมให้้เกิิดการบอก
ต่่อ/ รีีวิิว ในเชิิงบวก ควบคู่่�กัับการใช้้การโฆษณาที่่�สื่่�อสาร
เอกลัักษณ์์ความโดดเด่่น (USP) ของเมืืองรองแต่่ละแห่่ง
อย่่างชััดเจน เพื่่�อสร้้างความน่่าจดจำและเสริิมสร้้างคุุณค่่า
แบรนด์์ในระยะยาว

1.3 จัดัสรรงบประมาณด้้านการสื่่�อสารและการโฆษณา
ให้้ตรงกลุ่่�มเป้้าหมาย โดยควรมุ่่�งเน้้นการโฆษณาผ่่านสื่่�อ
ดิิจิิทััล เพ่ื่�อเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายหลัักที่่�เป็็นคนทำงานอายุุ 
26–30 ปีี ที่่�สนใจแหล่่งท่่องเที่่�ยวทางธรรมชาติิ

2. ข้้อเสนอแนะสำหรัับการวิิจััยครั้้�งต่่อไป
ควรศึกึษาต่่อด้้วยการวิจิัยัเชิงิคุุณภาพ เพื่่�อศึกึษาเจาะ

ลึกึถึงึกลไกการเปลี่่�ยนผ่า่นของประสบการณ์จ์ริงิไปสู่่�การบอก
ต่่อ/ รีีวิิวเชิิงบวก ว่่าปััจจััยเชิิงการปฏิิบััติิการ ณ สถานที่่� ที่่�
ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจเขีียนรีีวิิวเชิิงบวกอย่่างแท้้จริิง เพื่่�อให้้
สามารถปรัับปรุุงการจััดการการบริิการของแหล่่งท่่องเที่่�ยว
เมืืองรองได้้อย่่างละเอีียด 
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