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บทคััดย่่อ
บทนำำ�: จังัหวััดจันัทบุรีุีเป็น็หน่ึ่�งในจัังหวััดที่่�มีศีักัยภาพด้านการท่่องเที่่�ยวทางวััฒนธรรมและธรรมชาติหิลากหลาย เช่น่ ชายหาด 

อุุทยานแห่่งชาติิ และตลาดน้ำำ��ท้้องถิ่่�น ที่่�ดึึงดููดนักัท่่องเที่่�ยวจากทั้้�งในประเทศและต่่างประเทศ โดยธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวเป็็นภาคบริิการ

ที่่�มีีความสำำ�คััญในการพััฒนาเศรษฐกิิจ สัังคมและสิ่่�งแวดล้้อม นำำ�ไปสู่่�การพััฒนาโครงสร้้างพื้้�นฐาน การกระตุ้้�นเศรษฐกิิจ และการส่่ง

เสริิมเอกลัักษณ์์ของท้้องถิ่่�น ว ัตถุุประสงค์์ของการวิิจััย: 1) ศึึกษากลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดผสมผสานศัักยภาพการแข่่งขัันของ

ธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยว และ 2) เพื่่�อศึึกษากลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดผสมผสานเพื่่�อยกระดัับศัักยภาพการแข่่งขัันของธุุรกิิจการท่่อง

เที่่�ยว ในจัังหวััดจัันทบุุรีี ระเบีียบวิิธีีวิิจััย: ใช้้วิิธีีการเลืือกตััวอย่่างแบบโควตาและสุ่่�มแบบเฉพาะเจาะจง กลุ่่�มตััวอย่่าง คืือ ผู้้�ประกอบ

การหรืือตััวแทนของธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยว จำำ�นวน 384 ราย เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย คืือ แบบสอบถาม สถิิติิที่่�ใช้้ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููล 

คืือ ค่่าความถี่่� ค่่าร้้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย ค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ของเพีียรสััน และการวิิเคราะห์์ถดถอยพหุุคููณ  

ผลการวิจิัยั: กลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดผสมผสานโดยรวมอยู่่�ในระดับัมาก และศักัยภาพการแข่ง่ขันัของธุรุกิจิการท่อ่งเที่่�ยวโดยรวม

อยู่่�ในระดับัมาก ส่ว่นความสัมัพันัธ์ข์องกลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดผสมผสานกับัศักัยภาพการแข่ง่ขันัของธุรุกิจิอยู่่�ในระดัับสูงู โดยผล

การทดสอบสมมติฐิาน พบว่า่ ตัวัแปรกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดผสมผสานที่่�มีผีลต่่อศักัยภาพการแข่ง่ขันัของธุุรกิจิการท่่องเที่่�ยว มีี 4 

ปัจัจัยั คืือ การตลาดผ่า่นเนื้้�อหา การตลาดผ่า่นอิทิธิพิล การส่ง่เสริมิการขาย และการโฆษณา โดยกลยุทุธ์เ์หล่า่นี้้�มีสี่ว่นช่ว่ยเพิ่่�มศักัยภาพ
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การแข่่งขัันของธุุรกิิจอย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ .01 โดยมีีค่่าอธิิบายความแปรปรวนได้้ร้้อยละ 84.2 (R² = 0.842) สรุุป: กลยุุทธ์์ IMC 

ที่่�มีีประสิิทธิิภาพในจัังหวััดจัันทบุุรีีควรผสานการใช้้สื่่�อทั้้�งออฟไลน์์และออนไลน์์สร้้างภาพลักษณ์์ที่่�ชััดเจน ใช้้เครื่่�องมืือที่่�เหมาะสมกับ

กลุ่่�มเป้้าหมาย และสร้้างประสบการณ์์การท่่องเที่่�ยวที่่�น่่าจดจำำ� ซึ่่�งจะช่่วยยกระดัับขีีดความสามารถในการแข่่งขัันของธุุรกิิจท่่องเที่่�ยว

ทั้้�งในระดัับท้้องถิ่่�นและระดัับประเทศได้้อย่่างยั่่�งยืืน

คำำ�สำำ�คััญ: การสื่่�อสารการตลาดผสมผสาน; ศัักยภาพการแข่่งขััน; ธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยว; จัังหวััดจัันทบุุรีี

	

ABSTRACT
Introduction: Chanthaburi Province is recognized for its diverse cultural and natural tourism potential, 

including beaches, national parks, and local floating markets, which attract both domestic and international 

visitors. The tourism industry plays a crucial role in the development of the local economy, society, and envi-

ronment by driving infrastructure improvements, stimulating economic growth, and promoting regional identity. 

Objectives: This study aims to: (1) examine integrated marketing communication (IMC) strategies and their re-

lation to the competitive potential of tourism businesses; and (2) identify key IMC strategies that enhance the 

competitive potential of the tourism industry in Chanthaburi Province. Method: A combination of quota sampling 

and purposive sampling techniques was employed. The sample consisted of 384 tourism business operators 

or their representatives. Data were collected using structured questionnaires. The statistical methods used for 

data analysis included frequency, percentage, mean, standard deviation, Pearson’s correlation coefficient, and 

multiple regression analysis. Results: The overall use of integrated marketing communication strategies and the 

competitive potential of tourism businesses were both rated at a high level. A strong positive correlation was 

found between IMC strategies and competitive potential. The hypothesis testing revealed that four IMC factors 

significantly influenced business competitiveness at the 0.01 level: content marketing, influencer marketing, sales 

promotion, and advertising. These variables together explained 84.2% of the variance in competitive potential  

(R² = 0.842). Conclusion: Effective IMC strategies in Chanthaburi Province should integrate both offline and online 

media to create a strong brand image, utilize tools tailored to target audiences, and deliver memorable tourism 

experiences. Such strategies can sustainably enhance the competitiveness of tourism businesses at both local 

and national levels.

Keyword: Integrated marketing communication strategies; The competitive potential; Tourism businesses,  

Chanthaburi Province
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1. บทนำำ�
การท่่องเที่่�ยวเป็็นอุุตสาหกรรมที่่�มีีความสำำ�คัญอย่่างยิ่่�งต่่อเศรษฐกิิจของประเทศไทย โดยสถานการณ์์การท่่องเที่่�ยวตลาด

ในประเทศปีี 2566 มีีการเติิบโตเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างต่่อเนื่่�อง โดยมีีจำำ�นวนผู้้�เยี่่�ยมเยืือนชาวไทย 48.11 ล้้านคน-ครั้้�ง เพิ่่�มขึ้้�นร้้อยละ 16 และ

มีีรายได้้ทางการท่่องเที่่�ยว 220,069 ล้้านบาท เพิ่่�มขึ้้�นร้้อยละ 18 ซึ่่�งภููมิิภาคตะวัันออกมีีการเติิบโตเพิ่่�มขึ้้�น อย่่างต่่อเนื่่�องทั้้�งจำำ�นวน

และรายได้้ เนื่่�องจากมีีแหล่่งท่่องเที่่�ยวที่่�หลากหลายเหมาะกัับการเที่่�ยวในแต่่ละฤดููกาล ทำำ�ให้้สามารถเที่่�ยวได้้ตลอดทั้้�งปีี ผนวกกัับมีี

ปััจจััยสนัับสนุุนจากการจััดกิิจกรรมส่่งเสริิมตลาด ส่่งผลให้้ทุุกจัังหวััดในภููมิิภาคภาคตะวัันออกมีีการเติิบโตสููง (TAT review, 2566) 

จัังหวััดจัันทบุุรีีเป็็นหนึ่่�งในจัังหวััดที่่�มีีศัักยภาพด้้านการท่่องเที่่�ยวทางวััฒนธรรมและธรรมชาติิหลากหลาย เช่่น ชายหาด 

อุุทยานแห่่งชาติิ และตลาดน้ำำ��ท้้องถิ่่�น ที่่�ดึึงดููดนักัท่่องเที่่�ยวจากทั้้�งในประเทศและต่่างประเทศ โดยธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวเป็็นภาคบริิการ

ที่่�มีีความสำำ�คััญในการพััฒนาเศรษฐกิิจ สัังคมและสิ่่�งแวดล้้อม นำำ�ไปสู่่�การพััฒนาโครงสร้้างพื้้�นฐาน การกระตุ้้�นเศรษฐกิิจ และการส่่ง

เสริิมเอกลัักษณ์์ของท้้องถ่ิ่�น อย่่างไรก็็ตาม ธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดจันทบุุรีียัังคงเผชิิญกัับความท้าทายในการเพิ่่�มศัักยภาพการ

แข่่งขัันในตลาดท่่องเที่่�ยวที่่�มีีการแข่่งขัันสููง เนื่่�องจากการเข้้ามาของเทคโนโลยีีและสื่่�อออนไลน์์ที่่�สามารถเข้้าถึึงลููกค้้าได้้ในทัันทีี การ

ตลาดผ่านช่่องทางออนไลน์์เช่่น สื่่�อโซเชีียลมีีเดีีย เว็็บไซต์์ และการใช้้แอปพลิเคชัันการท่่องเที่่�ยวทำำ�ให้้ธุุรกิิจต้้องปรัับตัวอย่่างรวดเร็็ว

เพื่่�อให้ส้ามารถดึึงดูดูนักัท่อ่งเที่่�ยวให้ม้าเยืือนพื้้�นที่่�ได้ ้(Chaffey, 2019) การใช้เ้ครื่่�องมืือการสื่่�อสารการตลาดที่่�มีปีระสิทิธิภิาพและหลาก

หลายจึึงมีคีวามสำำ�คัญัในการส่่งเสริมิธุรกิจิให้ม้ีคีวามสามารถในการแข่ง่ขันัที่่�ยั่่�งยืืน ทั้้�งนี้้�การเปลี่่�ยนแปลงทางเทคโนโลยีแีละพฤติกิรรม

ผู้้�บริิโภคในยุุคดิิจิิทััลส่่งผลกระทบอย่่างมีีนััยสำำ�คััญต่่อธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยว ตามแนวคิิดของ Kotler & Keller (2020) การสื่่�อสารการ

ตลาดผสมผสาน (IMC) เป็็นแนวทางที่่�มีีประสิิทธิิภาพในการสร้้างภาพลักษณ์์และการรัับรู้้�ที่่�สอดคล้้องกัันในตลาด ด้้วยการใช้้เครื่่�อง

มืือการสื่่�อสารที่่�หลากหลาย เช่่น การโฆษณา การประชาสััมพัันธ์์ การส่่งเสริิมการขาย การตลาดผ่่านอิิทธิิพล การตลาดผ่่านเนื้้�อหา 

ซึ่่�งการนำำ�แนวคิิด IMC มาใช้้ในธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวจะช่่วยให้้ธุุรกิิจสามารถสร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�แข็็งแกร่่งกัับลููกค้้า และเพิ่่�มความน่่า

สนใจให้้กัับแหล่่งท่่องเที่่�ยวที่่�มีีในพื้้�นที่่� ดัังนั้้�นกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดผสมผสานกลายเป็็นเครื่่�องมืือสำำ�คัญในการสร้้างความได้้

เปรีียบทางการแข่่งขััน โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในบริิบทของการตลาดดิิจิิทััลที่่�มีีการเปลี่่�ยนแปลงอย่่างรวดเร็็ว สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ 

Zhang et al. (2017) พบว่่า การใช้้กลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดผสมผสานสามารถเพิ่่�มศัักยภาพการแข่่งขัันของธุุรกิิจท่่องเที่่�ยวได้้ถึึง

ร้้อยละ 40 โดยเฉพาะในมิิติิของการสร้้างการรัับรู้้�แบรนด์์และการดึึงดููดนัักท่่องเที่่�ยว นอกจากนี้้� ผลการวิิจััยของ Kim & Lee (2020) 

ยัังชี้้�ให้้เห็็นว่่าการตลาดผ่านเนื้้�อหาและการตลาดผ่านอิิทธิิพลมีีบทบาทสำำ�คัญในการสร้้างประสบการณ์์และความพึึงพอใจให้้กัับนัก

ท่อ่งเที่่�ยว แสดงให้เ้ห็น็ว่า่การใช้ ้IMC ในการตลาดการท่อ่งเที่่�ยวสามารถช่ว่ยเพิ่่�มประสิทิธิภิาพในการดึึงดูดูนักัท่อ่งเที่่�ยวได้ ้โดยเฉพาะ

การใช้้โซเชีียลมีีเดีียและการตลาดทางตรง (Baker & Hart, 2020) การสร้้างเนื้้�อหาที่่�มีีคุุณค่่าผ่่านช่่องทางออนไลน์์ เช่่น การเผยแพร่่

ข้อ้มูลูท่อ่งเที่่�ยวผ่่านภาพถ่ายหรืือวิิดีโีอที่่�มีคีุณุภาพสูง สามารถสร้้างการรัับรู้้�และความประทัับใจที่่�ดีใีห้้กับัลูกค้้าได้้อย่่างมีปีระสิิทธิภิาพ 

(Hollensen, 2015) ดังันั้้�นการวิจิัยัครั้้�งนี้้�จึึงมุ่่�งเน้้นที่่�จะศึึกษากลยุุทธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดผสมผสานเพื่่�อยกระดัับศักัยภาพการแข่ง่ขันั

ของธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดจัันทบุุรีี เพื่่�อวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ระหว่่างกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดผสมผสานกัับศัักยภาพการ

แข่ง่ขันัของธุรุกิจิการท่อ่งเที่่�ยว โดยองค์ค์วามรู้้�ที่่�ได้จ้ากการศึึกษาจะเป็น็แนวทางและข้อ้เสนอแนะเชิงิกลยุทุธ์ท์ี่่�สามารถนำำ�ไปประยุกุต์์

ใช้้ เพื่่�อพััฒนาธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดจัันทบุุรีีอย่่างยั่่�งยืืน

2. วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย
	1. เพื่่�อศึึกษาระดับักลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดผสมผสาน และศักัยภาพการแข่ง่ขันัของธุรุกิจิการท่อ่งเที่่�ยวในจังัหวัดัจันัทบุรุีี

2. เพื่่�อศึึกษาความสััมพัันธ์์ และผลกระทบของการสื่่�อสารการตลาดผสมผสานที่่�มีีต่่อศัักยภาพการแข่่งขัันของธุุรกิิจการท่่อง

เที่่�ยวในจัังหวััดจัันทบุุรีี
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3. การทบทวนวรรณกรรม
	การวิิจััยเรื่่�อง กลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดผสมผสานเพื่่�อยกระดัับศัักยภาพการแข่่งขัันของธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวในจัังหวััด

จัันทบุุรีี ใช้้แนวคิิดและทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้องเพื่่�อกำำ�หนดกรอบในการวิิจััย ดัังนี้้�

	แนวคิิดเกี่่�ยวกัับการสื่่�อสารการตลาดผสมผสาน

	การสื่่�อสารการตลาดผสมผสาน ((Integrated Marketing Communication : IMC) คืือ กระบวนการที่่�ทำำ�ให้้การสื่่�อสาร

ทางการตลาดในทุุกช่อ่งทาง มีคีวามสอดคล้้องและเชื่่�อมโยงกัันเพื่่�อส่่งข้อ้ความที่่�มีพีลังและสร้้างการรัับรู้้�ที่่�ชััดเจนในใจลููกค้้า (Kotler & 

Keller, 2016) ซึ่่�งในปัจัจุุบันั IMC กลายเป็น็เครื่่�องมืือสำำ�คัญัในการสร้า้งความสัมัพันัธ์ท์ี่่�ยั่่�งยืืนระหว่่างธุรุกิิจกัับลูกค้า้ ด้ว้ยการใช้ก้ลยุทุธ์์

ที่่�ผสมผสานเครื่่�องมืือการตลาดหลาย ๆ รููปแบบ เช่่น การโฆษณา, การประชาสััมพัันธ์์, การส่่งเสริิมการขาย, การตลาดทางตรง และ

การตลาดออนไลน์์ ซึ่่�งทั้้�งหมดนี้้�จะช่่วยสร้้างภาพลัักษณ์์และความรัับรู้้�ที่่�สอดคล้้องกัันต่่อแบรนด์์ในทุุกช่่องทางการสื่่�อสาร (Schultz, 

Tannenbaum, & Lauterborn, 1993)แนวคิิด IMC พััฒนาขึ้้�นเพื่่�อให้้ธุุรกิิจสามารถสื่่�อสารกัับผู้้�บริิโภคได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพในยุุค

ที่่�ข้้อมููลหลากหลายช่่องทางได้้รัับการเผยแพร่่ในเวลาเดีียวกััน การใช้้เครื่่�องมืือการตลาดแบบแยกส่่วน อาจทำำ�ให้้เกิิดความสัับสนและ

ไม่่ชััดเจนในข้้อความที่่�ส่่งไปยัังกลุ่่�มเป้้าหมาย (Baker & Hart, 2020) ด้้วยเหตุุนี้้� การผสมผสานเครื่่�องมืือการตลาดจึึงเป็็นวิิธีีที่่�ธุุรกิิจ

สามารถสื่่�อสารข้้อมููลทางธุุรกิิจที่่�ชััดเจนในทุุกช่่องทางการสื่่�อสาร ทั้้�งนี้้�การสื่่�อสารการตลาดผสมผสานไม่่เพีียงแต่่เป็็นการใช้้เครื่่�องมืือ

การตลาดที่่�หลากหลายอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ แต่่ยัังเป็็นการสร้้างการรัับรู้้�ที่่�ตรงกัับความต้้องการและค่่านิิยมของลููกค้้า (Hollensen, 

2015) โดยเฉพาะในยุุคดิิจิิทััลที่่�สื่่�อออนไลน์์มีีบทบาทสำำ�คััญในการสร้้างการรัับรู้้�และกระตุ้้�นความสนใจของลููกค้้า การใช้้โซเชีียลมีีเดีีย 

เช่่น Facebook, Instagram และ YouTube เป็็นเครื่่�องมืือสำำ�คััญในการสื่่�อสารข้้อความแบรนด์์ให้้ตรงกลุ่่�มเป้้าหมาย และสามารถ

ทำำ�ให้้แบรนด์์เข้้าถึึงลููกค้้าได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพมากขึ้้�น (Chaffey, 2019)

	สรุุปได้้ว่่าการสื่่�อสารการตลาดผสมผสาน (IMC) เป็็นเครื่่�องมืือที่่�สำำ�คััญในการสร้้างการรัับรู้้�ที่่�สอดคล้้องและมีีประสิิทธิิภาพ

ในตลาด โดยเฉพาะในยุุคที่่�การสื่่�อสารมีีความหลากหลาย การใช้้กลยุุทธ์์ IMC ช่่วยให้้ธุุรกิิจสามารถเชื่่�อมโยงข้้อความที่่�ส่่งออกไปใน

ทุุกช่่องทางอย่่างมีีประสิิทธิิภาพและสามารถสร้้างภาพลัักษณ์์ที่่�ชััดเจนให้้กัับแบรนด์์ การปรัับใช้้ IMC ในธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวสามารถ

ช่่วยเพิ่่�มศัักยภาพการแข่่งขัันในตลาดท่่องเที่่�ยวที่่�มีีการแข่่งขัันสููง โดยการใช้้โซเชีียลมีีเดีียและการตลาดออนไลน์์อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ

	แนวคิิดเกี่่�ยวกัับศัักยภาพการแข่่งขัันของธุุรกิิจ

	ศักัยภาพการแข่ง่ขันัของธุรุกิจิ เป็น็แนวคิดิที่่�สำำ�คัญในบริบทของกลยุทุธ์ท์างธุรุกิจิ ซึ่่�งหมายถึึงความสามารถขององค์ก์รในการ

ดำำ�เนินิงานหรืือเสนอผลิิตภัณัฑ์แ์ละบริกิารที่่�เหนืือกว่า่คู่่�แข่ง่ในตลาดเดียีวกััน โดยที่่�องค์์กรสามารถรักษาความได้้เปรียีบนี้้�ได้ใ้นระยะยาว 

การมีีศัักยภาพการแข่่งขัันที่่�แข็็งแกร่่งจะช่่วยให้้องค์์กรสามารถสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มให้้แก่่ลููกค้้าและได้้รัับผลกำำ�ไรที่่�สููงกว่่า (Porter, 1990) 

ศัักยภาพหรืือความสามารถในการแข่่งขัันของธุุรกิิจ เป็็นการสร้้างคุุณภาพและเอ้ื้�อโอกาสให้้ธุุรกิิจสามารถบรรลุุเป้้าหมายในการทำำ�

กิิจกรรมต่่าง ๆ จนประสบผลสำำ�เร็็จเหนืือคู่่�แข่่ง (Biuksane, 2016) นอกจากนี้้� สภาเศรษฐกิิจโลก (The World Economic Forum) 

ได้้ให้้ความหมายของการแข่่งขัันว่่า เป็็นความสามารถของผู้้�ประกอบการทั้้�งปััจจุุบัันและในอนาคต ในการผลิิตสิินค้้าที่่�มีีคุุณภาพและ

สามารถตั้้�งราคาที่่�สููงเหนืือคู่่�แข่่งทั้้�งในประเทศและต่่างประเทศในนััยการแข่่งขัันนี้้�ธุุรกิิจที่่�มีีความสามารถในการแข่่งข้้นได้้จึึงต้้องมีีรููป

แบบของสถาบันั นโยบายและปััจจัยัต่า่ง ๆ  ที่่�กำำ�หนดผลิิตภาพในระดับัที่่�ทำำ�ให้ไ้ด้เ้ปรียีบเหนืือคู่่�แข่ง่ จากแนวคิิดนี้้�ธุรุกิจิการท่อ่งเที่่�ยวที่่�

มีศีักัยภาพในการแข่ง่ขันัจะต้อ้งมีปีัจัจัยัที่่�สร้า้งคุณุค่า่ทางธุรุกิจิที่่�เพิ่่�มขึ้้�น โดยปัจัจัยัเหล่า่นี้้�สะท้อ้นได้จ้าก ความสามารถดึึงดูดูใจ รายได้้

ธุรุกิจิ การรัับรู้้�ของแบรนด์ ์และความพึึงพอใจของลูกูค้า้ ศักัยภาพการแข่ง่ขันัจึึงเป็น็ปัจัจัยัที่่�สำำ�คัญัในการกำำ�หนดความสำำ�เร็จ็ของธุรุกิจิ

ในตลาดที่่�มีกีารแข่ง่ขันัสูงู ดังันั้้�นการเลืือกใช้ก้ลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารที่่�เหมาะสม จะช่่วยให้ธุ้รุกิจิสามารถรักัษาความได้้เปรียีบและสร้า้งความ

ได้้เปรีียบในการแข่่งขัันได้้ในระยะยาว
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	ธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดจัันทบุุรีี

	อุุตสาหกรรมท่องเที่่�ยว (Tourism Industry) ประกอบด้วยธุรกิิจหลายประเภท ทั้้�งธุุรกิิจที่่�เกี่่�ยวข้้องโดยตรงและธุุรกิิจที่่�

เกี่่�ยวข้้องทางอ้้อม หรืือธุุรกิิจสนัับสนุุนต่่าง ๆ  ธุรุกิิจในอุุสาหกรรมการท่่องเที่่�ยว คืือ ผู้้�นำำ�เสนอสิินค้้าและบริกิารแก่่นักัท่่องเที่่�ยว ซึ่่�งการนำำ�

เสนอขายมักัไม่ม่ีคีวามแตกต่า่งกััน และมิไิด้แ้ยกแยะกลุ่่�มนักัท่อ่งเที่่�ยวที่่�มาใช้บ้ริกิารท่อ่งเที่่�ยว เช่น่ ในการนำำ�เที่่�ยวหนึ่่�งรายการ ผู้้�มาใช้้

บริกิารจะมีทีั้้�งกลุ่่�มวัยัรุ่่�น ผู้้�สูงอายุ ุกลุ่่�มวัยัทำำ�งานหรืือกลุ่่�มผู้้�เดินิทางไปท่อ่งเที่่�ยวด้ว้ยกันั (Byrd, 2007) จังัหวัดัจันัทบุรุีมีีทีรัพัยากรการ

ท่่องเที่่�ยวที่่�หลากหลาย และมีีจุุดแข็็งในเรื่่�องของความหลายหลายของแหล่่งท่่องเที่่�ยว ทั้้�งแหล่่งท่่องเที่่�ยวทางธรรมชาติิ เช่่น ชายหาด

และทะเล ภููเขา น้ำำ��ตก ชุุมชนวััฒนธรรม เช่่น ชุุมชนริิมแม่่น้ำำ��จัันทบููร ชุุมชนขนมแปลกริิมคลองหนองบััว สวนผลไม้้ที่่�เปิิดให้้นัักท่่อง

เที่่�ยวเข้้าไปเที่่�ยวชมและชิิมผลไม้้ มีีผลิิตภััณฑ์์ท้้องถิ่่�นและของฝากที่่�เป็็นเอกลัักษณ์์ เช่่น อััญมณีีและพลอย ผลไม้้คุุณภาพโดยเฉพาะ

ทุเุรียีน อาหารแปรรูปู เช่น่ กุ้้�งแห้้ง กะปิ ิเป็น็ต้น้ รวมถึึงทำำ�เลที่่�ตั้้�งสะดวกต่อ่การเดินิทาง อยู่่�ใกล้ก้รุงุเทพฯ ทำำ�ให้ม้ีธีุรุกิจิที่่�ดำำ�เนินิกิจิกรรม

บริิการท่่องเที่่�ยว เช่่น บริิการด้้านการเดิินทาง บริิการด้้านอาหารและการพัักแรม และบริิการด้้านการนำำ�เที่่�ยว ดำำ�เนิินการโดยหวัังผล

กำำ�ไร ใช้้เทคนิิควิิชาการเฉพาะ มีีการวางแผน การจััดองค์์การและการตลาด ประกอบด้้วย ธุุรกิิจนำำ�เที่่�ยว ธุุรกิิจที่่�พัักแรม ธุุรกิิจอาหาร 

และเครื่่�องดื่่�ม ธุุรกิิจจำำ�หน่่ายสิินค้้าและของที่่�ระลึึก ธุุรกิิจคมนาคมขนส่่ง และธุุรกิิจนัันทนาการ

4. กรอบแนวคิิดการวิิจััย
	

ภาพที่่� 1 

กรอบแนวคิิดในการวิิจััย

5. ระเบีียบวิิธีีวิิจััย
	การศึึกษากลยุุทธ์ก์ลยุุทธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดผสมผสานเพื่่�อยกระดับัศักัยภาพการแข่ง่ขันัของธุุรกิจิการท่่องเที่่�ยวในจัังหวััด

จัันทบุุรีี มีีวิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััยดัังนี้้�

	1. ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง

	ประชากรที่่�ใช้ใ้นการศึึกษาครั้้�งนี้้� คืือ ผู้้�ประกอบการ หรืือตัวัแทนของธุรุกิจิการท่อ่งเที่่�ยวในจังัหวัดัจันัทบุรุี ีจำำ�นวน 10 อำำ�เภอ 

ได้้แก่่ 1) อำำ�เภอเมืืองจัันทบุุรีี 2) อำำ�เภอสอยดาว 3) อำำ�เภอโป่่งน้ำำ��ร้้อน 4) อำำ�เภอท่่าใหม่่ 5) อำำ�เภอขลุุง 6) อำำ�เภอมะขาม 7) อำำ�เภอ



74

คณะนิิเทศศาสตร์์
มหาวิทยาลัยราชภัฏรำ�ไพพรรณี

ปีีที่่� 8 ฉบัับที่่� 2 เมษายน - มิิถุุนายน 2568
Volume. 8 Issue. 2 April - June 2025

แหลมสิิงห์์ 8) อำำ�เภอนายายอาม 9) อำำ�เภอเขาคิิชฌกููฏ และ 10) อำำ�เภอแก่่งหางแมว โดยจำำ�แนกออกเป็็น 6 กลุ่่�มธุุรกิิจ ประกอบด้้วย 

1) ธุุรกิิจนำำ�เที่่�ยว 2) ธุุรกิิจที่่�พัักแรม 3) ธุุรกิิจอาหารและเครื่่�องดื่่�ม 4) ธุุรกิิจจำำ�หน่่ายสิินค้้าและของที่่�ระลึึก 5) ธุุรกิิจคมนาคมขนส่่ง 

และ 6) ธุุรกิิจนัันทนาการ ซ่ึ่�งไม่่ทราบจำำ�นวนประชากรที่่�แน่่นอน จึึงคำำ�นวณขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างด้้วยสููตรของ คอแครน (Cochran, 

1977) โดยกำำ�หนดระดัับค่่าความเชื่่�อมั่่�นร้้อยละ 95 และระดัับค่่าความคลาดเคลื่่�อนร้้อยละ 5 ได้้จำำ�นวนทั้้�งสิ้้�น 384 คน โดยใช้้วิิธีีการ

เลืือกตััวอย่่างแบบโควตา (Quota Sampling) เป็็นการเลืือกกลุ่่�มตัวอย่่างโดยคำำ�นึึงถึึงสััดส่ว่นองค์์ประกอบของประชากร และสุ่่�มแบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เป็็นการเลืือกกลุ่่�มตัวอย่่างโดยพิจารณาจากกลุ่่�มธุรกิิจ และขอความร่วมมืือจากผู้้�ประกอบการ

ในแต่่ละกลุ่่�มธุุรกิิจ

	2. เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย

	ผู้้�วิจิัยัใช้เ้ครื่่�องมืือในการวิจิัยัเป็น็แบบสอบถาม ซึ่่�งสร้า้งขึ้้�นตามวัตัถุปุระสงค์แ์ละกรอบแนวคิดิการวิจิัยั โดยพัฒันาข้อ้คำำ�ถาม

จากการทบทวนวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง โดยแบ่่งออกเป็็น 3 ส่่วน คืือ 1) ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม 2) แบบสอบถามเกี่่�ยว

กัับระดัับกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดผสมผสาน และ 3) แบบสอบถามเกี่่�ยวกัับศัักยภาพการแข่่งขัันของธุุรกิิจ ซึ่่�งส่่วนที่่� 2 และ 3 เป็็น

คำำ�ถามแบบประเมิินค่่า (Rating Scale) โดยวััดระดัับความคิิดเห็็นตามวิิธีี Likert’s Scale คืือ 5 = เห็็นด้้วยมากที่่�สุุด 4 = เห็็นด้้วย

มาก 3 = เห็็นด้้วยปานกลาง 2 = เห็็นด้้วยน้้อย และ 1 = เห็็นด้้วยน้้อยที่่�สุุด

 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่่�องมืือ ใช้ว้ิธิีกีารเสนอผู้้�เชี่่�ยวชาญเพื่่�อตรวจสอบแก้้ไขให้้มีคีวามตรงและความสมบูรณ์์ของเน้ื้�อหา

ของเครื่่�องมืือ แล้้วนำำ�แบบสอบถามไปหาค่่าดััชนีีความสอดคล้้อง (Index of item objective congruence : IOC) โดยพิิจารณาข้้อ

ที่่�มีีความสอดคล้้องตั้้�งแต่่ 0.60 เป็็นต้้นไป และนำำ�แบบสอบถามที่่�จััดทำำ�สมบููรณ์์แล้้วไปทดลองใช้้ (Try-out) กัับประชากรที่่�มิิใช่่กลุ่่�ม

ตััวอย่่าง จำำ�นวน 30 ราย นำำ�มาวิิเคราะห์์หาค่่าความเชื่่�อมั่่�นของแบบสอบถามทั้้�งฉบัับด้้วยวิิธีีการหาค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟ่่าตามวิิธีีของ

ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่่�งได้้ค่่าความเชื่่�อมั่่�นเท่่ากัับ .948

	3. การเก็็บรวบรวมข้้อมููล

	ผู้้�วิิจััยได้้ดำำ�เนิินการเก็็บรวบรวมข้้อมููลโดยตรงจากกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�เป็็นตััวแทนของธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดจัันทบุุรีี โดย

การขอความร่ว่มมืือในการตอบแบบสอบถาม ซึ่่�งใช้เ้ทคนิิคการเลืือกแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพื่่�อให้้ได้จ้ำำ�นวนกลุ่่�มตัวอย่่าง

ตามที่่�กำำ�หนดไว้้ ระยะเวลาในการดำำ�เนิินการวิิจััย ตั้้�งแต่่เดืือน พฤษภาคม พ.ศ. 2567 ถึึง พฤศจิิกายน พ.ศ. 2567

	4. การวิิเคราะห์์ข้้อมููล

	สถิติิทิี่่�ใช้ใ้นการวิเิคราะห์ข์้อ้มูลู ใช้ส้ถิติิพิรรณนา (Descriptive statistics) ได้แ้ก่ ่ค่า่ความถี่่� ค่า่ร้อ้ยละ เพื่่�อใช้ว้ิเิคราะห์ข์้อ้มูลู

ลัักษณะทั่่�วไปของกลุ่่�มตััวอย่่าง  ค่่าเฉลี่่�ย ใช้้ในการจำำ�แนกและแปลความหมายของข้้อมููลต่่าง ๆ และค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน เพื่่�อ

แสดงลัักษณะการกระจายของข้้อมููล สำำ�หรัับการทดสอบสมมติิฐานใช้้การวิิเคราะห์์ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพันธ์์แบบเพีียรสััน และการ

วิิเคราะห์์ถดถอยพหุุคููณ เพื่่�อค้้นหาปััจจััยที่่�เป็็นตััวพยากรณ์์ที่่�ดีีในการทำำ�นายจากตััวแปรนำำ�เข้้า

6. ผลการวิิจััย
	การนำำ�เสนอผลการศึึกษา ผู้้�วิิจััยได้้ยึึดตามกรอบวััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย ดัังนี้้�

	ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลทั่่�วไป พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่เป็็นเพศชาย ร้้อยละ 50.8 มีีอายุุ 36-45 ปีี ร้้อยละ 48.4 

มีีการศึึกษาระดัับปริิญญาตรีี ร้้อยละ 64 เป็็นประเภทธุุรกิิจนำำ�เที่่�ยว ร้้อยละ 38 มีีระยะเวลาดำำ�เนิินธุุรกิิจมากกว่่า 4-6 ปีี ร้้อยละ 33.6

	วััตถุุประสงค์์ที่่� 1 ผลการวิิเคราะห์์ระดัับกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดผสมผสาน และศัักยภาพการแข่่งขัันของธุุรกิิจการท่่อง

เที่่�ยวในจัังหวััดจัันทบุุรีี แสดงดัังตารางที่่� 1 และ 2 
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ตารางที่่� 1

ค่่าเฉลี่่�ยและค่่าเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดผสมผสานของธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดจัันทบุุรีี

จากตาราง 1 พบว่า ผู้้�ประกอบการธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดจันทบุุรีี มีีระดัับกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดผสมผสาน

โดยรวม อยู่่�ในระดัับมาก (   = 4.01, S.D. = 0.81) เมื่่�อจำำ�แนกเป็็นรายด้้าน พบว่่า ผู้้�ประกอบการธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวมีีระดัับ

กลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดผสมผสาน อยู่่�ในระดัับมากทุุกด้้าน เรีียงลำำ�ดัับค่่าเฉลี่่�ยจากสููงสุุดไปหาต่ำำ��สุุด คืือ การโฆษณา (  = 4.19,  

S.D. = 0.70) การตลาดผ่่านเนื้้�อหา (  = 4.08, S.D. = 0.81) การประชาสััมพัันธ์์ (  = 4.00, S.D. = 0.78) การส่่งเสริิมการขาย  

(  = 3.98, S.D. = 0.79) การจััดกิิจกรรมพิิเศษ (  = 3.96, S.D. = 0.88) และการตลาดผ่่านอิิทธิิพล (  = 3.83, S.D. = 0.83) 

ตามลำำ�ดัับ   

ตารางที่่� 2 

ค่่าเฉลี่่�ยและค่่าเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของศัักยภาพการแข่่งขัันของธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดจัันทบุุรีี

จากตาราง 2 พบว่า ผู้้�ประกอบการธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดจันทบุุรีี มีีระดัับศัักยภาพการแข่่งขัันของธุุรกิิจโดยรวม  

อยู่่�ในระดัับมาก (  = 4.05, S.D. = 0.80) เมื่่�อจำำ�แนกเป็็นรายด้้าน พบว่่า ผู้้�ประกอบการธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวมีีระดัับศัักยภาพ 

การแข่่งขัันของธุุรกิิจ อยู่่�ในระดัับมากทุุกด้้าน เรีียงลำำ�ดัับค่่าเฉลี่่�ยจากสููงสุุดไปหาต่ำำ��สุด คืือ ความสามารถดึึงดููดใจ (  = 4.22,  

S.D. = 0.81) ความพึึงพอใจของลููกค้้า (  = 4.03, S.D. = 0.75) รายได้้ธุุรกิิจ (  = 3.99, S.D. = 0.86) และการรัับรู้้�ของแบรนด์์  

(  = 3.95, S.D. = 0.79) ตามลำำ�ดัับ                                                                                      
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	วััตถุุประสงค์์ที่่� 2 ผลการวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ และผลกระทบของกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดผสมผสาน ัับศัักยภาพการ

แข่่งขัันของธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดจัันทบุุรีี แสดงดัังตารางที่่� 3 และ 4

ตารางที่่� 3	

แสดงความสััมพัันธ์์ของตััวแปร โดยการใช้้ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ระหว่่างกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดผสมผสานกัับศัักยภาพการ

แข่่งขัันของธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดจัันทบุุรีี

จากตาราง 3 การวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ของตััวแปรโดยการใช้้ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ (r) เนื่่�องจากข้้อตกลงเบื้้�องต้้นของ

การวิิเคราะห์์การถดถอยพหุคููณ คืือ ตััวแปรอิิสระกัับตััวแปรตามต้องมีีความสัมพัันธ์์กัันเชิิงเส้้นตรง และความสัมพัันธ์์ระหว่่างกััน

ของตััวแปรอิิสระต้้องไม่่มีีความสััมพัันธ์์กัันสููงจนเกิินไป (Multicollinearity) พบว่่า ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ของตััวแปรอิิสระทั้้�ง 6 

ตััวแปร มีีค่่าระหว่่าง 0.424 - 0.860 ซึ่่�งทั้้�งหมดมีีค่่าเป็็นบวก แสดงถึึงความสััมพัันธ์์ในทิิศทางเดีียวกััน โดยมีีความสััมพัันธ์์อย่่างมีีนััย

สำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .01 และค่่า Variance Inflation Factor (VIFs) มีีค่่าอยู่่�ระหว่่าง 1.737-2.925 ซึ่่�งมีีค่่าน้้อยกว่่า 10 (Belsley 

et al., 1980) ดังันั้้�น จึึงไม่พ่บปัญัหาเรื่่�องของความสัมพันธ์ข์องตัวัแปรอิสิระ (Multicollinearity) สามารถวิเคราะห์ก์ารถดถอยพหุคุูณู

เพื่่�อใช้้ในการททดสอบสมมติิฐานได้้
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ตารางที่่� 4	

แสดงการวิิเคราะห์์ถดถอยพหุุคููณเพื่่�อทดสอบกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดผสมผสานกัับศัักยภาพการแข่่งขัันของธุุรกิิจ                   

การท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดจัันทบุุรีี โดยใช้้วิิธีี Enter

จากตาราง 4 พบว่่า ตััวแปรปััจจััยกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดผสมผสานที่่�ส่่งผลต่่อศัักยภาพการแข่่งขัันของธุุรกิิจการท่่อง

เที่่�ยวในจัังหวััดจัันทบุุรีี มีี 4 ปััจจััย ซึ่่�งเรีียงลำำ�ดัับการส่่งผล ได้้แก่่ การตลาดผ่่านเนื้้�อหา (B = 0.570, Sig = .000) การตลาดผ่่าน

อิิทธิิพล (B = 0.147, Sig = .000) การส่่งเสริิมการขาย (B = 0.131, Sig = .000) และการโฆษณา (B = 0.103, Sig = .003) ที่่�ระดัับ

นััยสำำ�คััญทางสถิิติิ .01 ร้้อยละ 84.2 (R2 = 0.842) ค่่าสหสััมพัันธ์์พหุุคููณของตััวเกณฑ์์ (Y) และตััวพยากรณ์์ (X) มีีค่่าเท่่ากัับ 0.917 

และค่่าความคาดเคลื่่�อนที่่�เกิิดจากการพยากรณ์์เท่่ากัับ 0.212 โดยปัจจััยดังกล่่าวนั้้�นมีีผลต่่อศัักยภาพการแข่่งขัันของธุุรกิิจการท่่อง

เที่่�ยว หมายความว่่า ถ้้าผู้้�ประกอบการมีีระดัับกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดผสมผสานเพิ่่�มขึ้้�น จะทำำ�ให้้ศัักยภาพการแข่่งขัันของธุุรกิิจ

เพิ่่�มขึ้้�นเช่่นกััน สามารถเขีียนสมการถดถอยพหุุคููณได้้ ดัังนี้้�

	Ŷ ศัักยภาพการแข่่งขัันของธุุรกิิจ = .035 + 0.570 (X6) + 0.147 (X5) + 0.131 (X3) + 0.103 (X1)

7. การอภิิปรายผล
	ผลการวิจิัยัวัตัถุปุระสงค์ท์ี่่� 1 การศึึกษาศึึกษาระดับักลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดผสมผสาน และศัักยภาพการแข่ง่ขันัของธุรุกิจิ

การท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดจันัทบุรีุี ในส่่วนของระดัับกลยุุทธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดผสมผสานของธุุรกิจิการท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดจันัทบุรีุี พบ

ว่า่ ผู้้�ประกอบการมีรีะดัับกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดผสมผสานโดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก และเมื่่�อพิิจารณารายด้านยัังพบว่าอยู่่�ในระดัับ

มากทุุกด้้าน ซึ่่�งอาจเป็็นเพราะว่่าการสื่่�อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยใช้้เครื่่�องมืือการสื่่�อสารที่่�หลากหลาย เป็็นแนวทางสำำ�คััญที่่�

ช่ว่ยเพิ่่�มประสิิทธิิภาพของการสื่่�อสาร เนื่่�องจากเป็็นการสื่่�อสารการตลาดที่่�ใช้ส้ื่่�อหลายประเภท จึึงสามารถสร้้างความน่าสนใจและการ

รัับรู้้�ข้้อมููล ที่่�ก่่อให้้เกิิดผลกระทบทางการสื่่�อสารได้้ดีีกว่่าการใช้้สื่่�อเพีียงอย่่างเดีียว เพื่่�อให้้เกิิดการสื่่�อสารที่่�มีีประสิิทธิิผล นัักการตลาด

จึึงต้้องมีีการวางแผนการใช้้เครื่่�องมืือการสื่่�อสารที่่�หลากหลายและมีีลัักษณะแตกต่่างกัันออกไป การผสมผสานกัันของเครื่่�องมืืออย่่าง

เป็็นระบบและเหมาะสม จะช่่วยส่่งเสริิมการสื่่�อสารที่่�มีีคุุณภาพ ซึ่่�งการสื่่�อสารที่่�ดีีจะนำำ�มาสู่่�การสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มให้้แก่่สิินค้้าและบริิการ  
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ซึ่่�งสอดคล้อ้งกับัแนวคิดิของ Kotler & Armstrong (2018) ได้ก้ล่่าวถึึงลัักษณะสำำ�คัญัของการสื่่�อสารการตลาดแบบบูรูณาการ เป็น็กระ

บวนการ (Process) เป็็นการสื่่�อสารเพื่่�อการจููงใจ (Persuasive Communication) เป็็นกระบวนการที่่�ต้้องใช้้ เวลานาน (Long Run) 

และมีีความต่่อเนื่่�อง (Continuity) การสื่่�อสารการตลาดผสมผสานเป็็นการวางแผนจากศููนย์์ (Zero - based Planning) ซึ่่�งเครื่่�อง

มืือการสื่่�อสารการตลาดแบบผสมผสานใช้้ทั้้�งสื่่�อ (Media) และไม่่ใช้้สื่่�อ (Non - media) นอกจากนี้้� ผลการศึึกษายัังพบว่่า ด้้านการ

โฆษณามีีค่่าเฉลี่่�ยสููงสุุด สะท้้อนให้้เห็็นว่่าผู้้�ประกอบการธุุรกิิจท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดจัันทบุุรีีให้้ความสำำ�คััญกัับการสื่่�อสารผ่่านสื่่�อโฆษณา

เป็็นหลััก อาจเนื่่�องมาจากธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดจัันทบุุรีี มีีการโฆษณาเชิิงเนื้้�อหาการท่่องเที่่�ยว เกี่่�ยวกัับโปรแกรม/กิิจกรรม                 

การท่่องเที่่�ยว รููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต เหตุุการณ์์/สถานที่่�ตั้้�ง และโบราณ วััตถุุทางประวััติิศาสตร์์ ข้้อห้้ามทางศาสนาของแต่่ละท้้องถิ่่�น 

การคมนาคมขนส่ง่ เป็น็ต้น้ ทั้้�งนี้้� การโฆษณาสามารถเข้า้ถึึงกลุ่่�มเป้า้หมายได้ใ้นวงกว้า้ง สร้า้งการรับัรู้้�และจดจำำ�แหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวได้อ้ย่า่งมีี

ประสิิทธิภิาพ สอดคล้อ้งกับัแนวคิิดของ Kotler & Keller (2020) ที่่�ระบุวุ่า่การโฆษณาเป็น็เครื่่�องมืือสำำ�คัญัในการสร้า้งภาพลักัษณ์แ์ละ

ตำำ�แหน่ง่ทางการตลาดของสินิค้า้และบริกิาร รองลงมาคืือการขายโดยพนักังาน แสดงให้เ้ห็น็ว่่าธุรุกิจิท่อ่งเที่่�ยวยัังคงต้อ้งอาศััยบุคุลากร

ในการให้้ข้้อมููลและสร้้างความประทัับใจแก่่นัักท่่องเที่่�ยว เนื่่�องจากการท่่องเที่่�ยวเป็็นธุุรกิิจบริิการที่่�ต้้องอาศััยปฏิิสััมพัันธ์์ระหว่่างผู้้�ให้้

บริิการและผู้้�รัับบริิการ พนัักงานจึึงมีีบทบาทสำำ�คััญในการสร้้างประสบการณ์์ที่่�ดีีให้้แก่่นัักท่่องเที่่�ยว สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Wang 

& Chung (2020) ที่่�พบว่่าคุุณภาพการให้้บริิการของพนัักงานมีีผลต่่อความพึึงพอใจและการกลัับมาเที่่�ยวซ้ำำ��ของนัักท่่องเที่่�ยว ในส่่วน

การประชาสััมพันัธ์แ์ละการส่่งเสริิมการขาย ผู้้�ประกอบการต้้องให้้ความสำำ�คัญักับัการสร้้างความสัมพันัธ์อ์ันัดีกัีับสาธารณชนและการก

ระตุ้้�นยอดขายในระยะสั้้�นควบคู่่�กัันไป โดยการประชาสััมพัันธ์์ช่่วยสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือและภาพลัักษณ์์ที่่�ดีีในระยะยาว ขณะที่่�การส่่ง

เสริมิการขายช่ว่ยดึึงดููดนักัท่อ่งเที่่�ยวผ่า่นการนำำ�เสนอสิิทธิปิระโยชน์พ์ิเิศษต่า่ง ๆ  นอกจากนี้้� ในยุคุดิจิิทิัลั การตลาดผ่า่นอิทิธิพิลผ่า่นทาง

สื่่�อออนไลน์์ และการจััดกิจิกรรมพิเศษเชิงิสร้้างสรรค์์ เป็็นเครื่่�องมืือที่่�มีแีนวโน้้มสำำ�คัญในการสื่่�อสารกัับกลุ่่�มเป้้าหมายเพื่่�อทำำ�การตลาด 

ผู้้�ประกอบการจึึงควรพัฒันาศักัยภาพในการสื่่�อสารด้า้นนี้้�เพิ่่�มมากขึ้้�น โดยการผสมผสานเครื่่�องมืือการสื่่�อสารการตลาดทั้้�ง 6 ด้า้นอย่า่ง

สอดคล้้องและเป็็นระบบ จะช่่วยเสริิมสร้้างขีีดความสามารถในการแข่ง่ขัันของธุุรกิิจท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดจันทบุรีุี โดยเฉพาะในประเด็็น

การสร้้างการรัับรู้้� การดึึงดููดนัักท่่องเที่่�ยว การสร้้างความประทัับใจ และการรัักษาความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้าในระยะยาว สอดคล้้องกัับ

แนวคิิดของ Fill & Turnbull (2019) ที่่�เสนอว่่าการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการจะช่่วยเพิ่่�มประสิิทธิิภาพในการสื่่�อสารและสร้้าง

ความได้้เปรียีบในการแข่ง่ขันั และยัังสอดคล้้องกัับงานวิิจัยัของ Chen & Lee (2021) ที่่�พบว่า่การใช้เ้ครื่่�องมืือสื่่�อสารการตลาดที่่�หลาก

หลายช่่วยเพิ่่�มการรัับรู้้�และความน่่าสนใจของแหล่่งท่่องเที่่�ยว ทั้้�งนี้้�ผู้้�ประกอบการควรพิิจารณาบููรณาการใช้้เครื่่�องมืือต่่าง ๆ ให้้เหมาะ

สมกัับกลุ่่�มเป้้าหมาย งบประมาณ และสถานการณ์์การแข่่งขัันที่่�เปลี่่�ยนแปลงไป

	ศัักยภาพการแข่่งขัันของธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดจัันทบุุรีี พบว่่า ผู้้�ประกอบการมีีระดัับศัักยภาพการแข่่งขัันของธุุรกิิจ

โดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก โดยเฉพาะด้้านความสามารถดึึงดููดใจและความพึึงพอใจของลููกค้้าเป็็นองค์์ประกอบที่่�สำำ�คััญ อาจเป็็นเพราะ

ธุุรกิิจสามารถสร้้างแรงจููงใจเพื่่�อดึึงดููดนัักท่่องเที่่�ยว รวมถึึงสามารถตอบสนองความต้้องการทางการบริิการทั้้�งก่่อนรัับบริิการ ระหว่่าง

บริกิาร และหลังัรับับริกิาร ทำำ�ให้เ้กิดิความพึึงพอใจต่อ่สิ่่�งที่่�ได้ร้ับั ซึ่่�งสอดคล้อ้งกับัแนวคิดิของ ปรีชีา ศรีศีักัดิ์์�หิริัญั (2561) ว่า่ผู้้�ประกอบ

การมุ่่�งที่่�จะตอบสนองความต้อ้งการอย่า่แท้จ้ริงิของผู้้�บริโิภคเพื่่�อทำำ�ให้เ้กิดิความพึึงพอใจสูงูที่่�สุดุ ผู้้�ประกอบการจะใช้เ้ครื่่�องมืือของการ

สื่่�อสารการตลาดผ่านส่่วนผสมการตลาดในการตอบสนองความต้องการ โดยผู้้�ประกอบการจะพััฒนาคุุณภาพของผลิิตภัณัฑ์ท์ี่่�ผู้้�บริโภค

ต้้องการ กำำ�หนดราคาในระดัับที่่�ผู้้�บริิโภคพอใจ จััดจำำ�หน่่ายโดยวิิธีีที่่�สามารถนำำ�ผลิิตภััณฑ์์ ให้้เข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายได้้อย่่างรวดเร็็วและ

มีีประสิิทธิิภาพ

	ผลการวิจิัยัวัตัถุปุระสงค์ท์ี่่� 2 การศึึกษาความสัมัพันัธ์ ์และผลกระทบของการสื่่�อสารการตลาดผสมผสานที่่�มีตี่อ่ศักัยภาพการ

แข่่งขัันของธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดจันทบุุรีี พบว่่า กลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดสำำ�คััญที่่�ส่่งผลต่่อศัักยภาพการแข่่งขัันของธุุรกิิจ 

ได้้แก่่ การตลาดผ่่านเนื้้�อหา การตลาดผ่่านอิิทธิิพล การส่่งเสริิมการขาย และการโฆษณา ซึ่่�งปััจจััยเหล่่านี้้�มีีผลต่่อการเพิ่่�มศัักยภาพการ
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แข่่งขัันของธุุรกิิจท่่องเที่่�ยวในระดัับนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่� .01 ผลการศึึกษาสะท้้อนให้้เห็็นถึึงความสำำ�คััญของการสร้้างเนื้้�อหาที่่�ดึึงดููดใจ 

และตรงกัับความต้้องการของนัักท่่องเที่่�ยว ทั้้�งนี้้�อาจเป็็นเพราะการตลาดผ่่านเนื้้�อหาเป็็นรููปแบบหนึ่่�งที่่�จะสามารถดึึงดููดลููกค้้าให้้หััน

มาสนใจมากยิ่่�งขึ้้�น มีีการนำำ�เสนอสื่่�อประเภทบทความ ภาพอิินโฟกราฟฟิิก และวิิดีีโอที่่�น่่าสนใจ เช่่น การให้้ความรู้้�เกี่่�ยวกัับการท่่อง

เที่่�ยว การนำำ�เสนอข้้อมููลผลิิตภัณฑ์์ การนำำ�เสนอข้้อมููลของสิินค้้า ซึ่่�งทำำ�ให้้กลุ่่�มลููกค้้าสามารถเข้้าถึึงและเข้้าใจสิินค้้าได้้มากขึ้้�น และ

สามารถประกอบการตััดสิินใจของลููกค้้าได้้อย่่างรวดเร็็ว สอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Kallas (2018) ที่่�กล่่าวว่่า การทำำ�การตลาดเนื้้�อหา 

การสร้้างความผููกพัันถืือเป็็นวััตถุุประสงค์์ที่่�สำำ�คััญ โดยเนื้้�อหาที่่�สามารถสร้้างปฏิิสััมพัันธ์์กัับผู้้�ชมเป้้าหมายได้้ถืือเป็็นปััจจััยหนึ่่�งที่่�ส่่งผล

ต่อ่ความสำำ�เร็จ็ของธุุรกิจิ นอกจากนั้้�นยังัพบว่า การตลาดผ่านอิทิธิพิลเป็็นกลยุุทธ์ท์ี่่�สำำ�คัญในปััจจุบุันั เนื่่�องด้ว้ยมีคีวามน่าเชื่่�อถืือและได้้

รับัการยอมรับจากผู้้�บริโภคมากกว่่าการโฆษณารููปแบบอื่่�น ๆ  โดยธุรกิิจใช้ป้ระโยชน์์จากผู้้�ทรงอิิทธิิพลในโลกออนไลน์์ให้้เป็็นผู้้�ถ่ายทอด

ข้้อมููลข่่าวสารเกี่่�ยวกัับแบรนด์์ไปยัังผู้้�ติิดตาม (Followers) ของ พวกเขาผ่่านเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ เช่่น ยููทููป (Youtube) เฟซบุ๊๊�ก 

(Facebook) อิินสตาแกรม (Instagram) ด้้วยการสอดแทรกข้้อมููลของแบรนด์์เข้้าไปในเนื้้�อหา (Content) ที่่�ผู้้�ทรงอิิทธิิพลนำำ�เสนอ

อย่่างกลมกลืืนและ สร้้างสรรค์์ สอดคล้้องกัับแนวคิิดของ ลลิิตา พ่่วงมหา (2563) ที่่�กล่่าวว่่า ผู้้�ทรงอิิทธิิพลในโลกออนไลน์์เป็็นแหล่่ง

ข้้อมููลสำำ�คััญของผู้้�บริิโภคยุุคดิิจิิทััล สามารถโน้้มน้้าวให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดการตััดสิินใจซื้้�อ และสร้้างกระแสการบอกต่่อออกไปในวงกว้้างได้้

อย่า่งรวดเร็ว็บนเครืือข่า่ยสังัคมออนไลน์ ์เจ้า้ของแบรนด์ต์่า่ง ๆ  จึึงให้ผู้้้�ทรงอิทิธิพิลในโลกออนไลน์ท์ำำ�หน้า้ที่่�เป็น็สื่่�อกลางในการเผยแพร่่

ข้อ้มูลูเกี่่�ยวกับัผลิติภัณัฑ์ไ์ปยังักลุ่่�มผู้้�บริโิภคเป้า้หมาย นอกจากนี้้� การส่ง่เสริมิการขายและการโฆษณา ก็ม็ีผีลต่อ่การยกระดับัศักัยภาพ

การแข่่งขัันเช่่นกััน โดยเฉพาะในแง่่ของการกระตุ้้�นการตััดสิินใจซื้้�อ สอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Kotler & Keller (2020) ที่่�พบว่่า การ

โฆษณาช่่วยเพิ่่�มการรัับรู้้�และความเข้้าใจเกี่่�ยวกัับคุุณค่่าเฉพาะของสิินค้้าและบริิการได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ

8. องค์์ความรู้้�ที่่�ได้้รัับ
	การวิิจััยนี้้�ค้้นพบว่่า กลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดผสมผสานมีีผลต่่อศัักยภาพการแข่่งขัันของธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวในจัังหวััด

จัันทบุุรีี โดยกลยุุทธ์์การสื่่�อสารที่่�เน้้นการตลาดผ่่านเนื้้�อหาและการตลาดผ่่านอิิทธิิพลเป็็นหลััก ช่่วยเพิ่่�มศัักยภาพการแข่่งขัันของ

ธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดจันทบุุรีีอย่่างมีีนััยสำำ�คััญ ผู้้�ประกอบการควรพััฒนาและปรัับปรุุงกลยุุทธ์์การตลาดเชิิงเนื้้�อหา เพื่่�อสร้้าง

ความสััมพัันธ์์ระหว่่างแบรนด์์และลููกค้้า อีีกทั้้�งเพิ่่�มการรัับรู้้�และความภัักดีีของลููกค้้าในระยะยาว รวมทั้้�งใช้้การตลาดผ่่านอิิทธิิพลผ่่าน

ผู้้�มีีอิิทธิิพล (Influencer) ในการสื่่�อสารการตลาด เพิ่่�มการรัับรู้้�และสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือของแบรนด์์อย่่างต่่อเนื่่�อง นอกจากนี้้� ใช้้การ

โฆษณาและการส่่งเสริมิการขายในการเพิ่่�มศักัยภาพการแข่ง่ขันั สร้้างภาพลักัษณ์ ์การรัับรู้้� และกระตุ้้�นการตัดัสินใจซ้ื้�อในระยะสั้้�น เพื่่�อ

รัักษาความสามารถในการแข่่งขัันในตลาดที่่�มีีการเปลี่่�ยนแปลงอย่่างรวดเร็็ว

9. ข้้อเสนอแนะ
	1. ข้้อเสนอแนะในการนำำ�ผลการวิิจััยไปใช้้

	1. ผู้้�ประกอบการธุุรกิิจท่่องเที่่�ยว ควรมุ่่�งเน้้นการผลิิตเนื้้�อหาที่่�มีีคุุณภาพ เช่่น วิิดีีโอ รีีวิิวประสบการณ์์จริิง และบทความที่่�

เกี่่�ยวข้้องกัับแหล่่งท่่องเที่่�ยว เพื่่�อดึึงดููดนัักท่่องเที่่�ยวและสร้้างความสััมพัันธ์์ในระยะยาว โดยอาจใช้้แพลตฟอร์์มออนไลน์์ เช่่น เว็็บไซต์์ 

โซเชีียลมีีเดีีย และแอปพลิิเคชัันด้้านการท่่องเที่่�ยวเพื่่�อเพิ่่�มการเข้้าถึึงข้้อมููล 

	2. ผู้้�ประกอบการธุรุกิจิท่อ่งเที่่�ยว ควรใช้บุ้คุคลที่่�มีชีื่่�อเสียีงหรืือเป็น็ที่่�นิยิมในกลุ่่�มเป้า้หมาย ในการเพิ่่�มการรับัรู้้�และสร้า้งความ

เชื่่�อมั่่�นในแบรนด์์ โดยใช้้บุุคคลที่่�มีีภาพลัักษณ์์สอดคล้้องกัับธุุรกิิจ เช่่น ผู้้�เชี่่�ยวชาญด้้านการท่่องเที่่�ยว หรืือบุุคคลที่่�มีีประสบการณ์์ท่่อง

เที่่�ยวในพื้้�นที่่�จัังหวััดจัันทบุุรีี
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	3. ผู้้�ประกอบการธุุรกิิจท่่องเที่่�ยว ควรพััฒนาการโฆษณาที่่�เจาะจงกัับกลุ่่�มเป้้าหมาย เช่่น การนำำ�เสนอโปรโมชั่่�นพิิเศษในช่่วง

เทศกาล หรืือแพ็็คเกจท่่องเที่่�ยวสำำ�หรัับครอบครััว โดยสามารถใช้้โฆษณาผ่่านสื่่�อดิิจิิทััล เช่่น Google Ads หรืือ Facebook Ads เพื่่�อ

เข้้าถึึงนัักท่่องเที่่�ยวทั้้�งในและต่่างประเทศ

	4. ผู้้�ประกอบการธุุรกิจิท่อ่งเที่่�ยว ควรบููรณาการกลยุุทธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดทุกด้า้น เช่น่ การส่่งเสริมิการขายการจััดกิจิกรรม

พิิเศษ และการประชาสััมพัันธ์์ เพื่่�อสร้้างความสอดคล้้องในการสื่่�อสารและเพิ่่�มประสิิทธิิภาพในการดึึงดููดนัักท่่องเที่่�ยว พร้้อมกัันนี้้�ควร

มีีการติิดตามและประเมิินผลเพื่่�อปรัับปรุุงกลยุุทธ์์ให้้เหมาะสมกัับการเปลี่่�ยนแปลงของตลาด

	2. ข้้อเสนอแนะในการวิิจััยครั้้�งต่่อไป

	1. ควรมีีการศึึกษาเปรีียบเทีียบกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดในพื้้�นที่่�อื่่�นที่่�มีีลัักษณะใกล้้เคีียงกัับจัังหวััดจัันทบุุรีี เช่่น จัังหวััด

ท่อ่งเที่่�ยวชายฝั่่�ง เพื่่�อระบุปุัจัจัยัเฉพาะที่่�ส่ง่ผลต่อ่ความสำำ�เร็จ็ในแต่ล่ะพื้้�นที่่� และแนวทางการปรับัใช้ก้ลยุทุธ์ท์ี่่�เหมาะสมในบริบิทที่่�แตก

ต่่างกััน

	2. ควรมีีการวิิจััยเกี่่�ยวกัับบทบาทของเทคโนโลยีีใหม่่ เช่่น ปััญญาประดิิษฐ์์ (Artificial Intelligence : AI) การตลาดผ่่าน

แพลตฟอร์์มออนไลน์์ และการใช้ข้้อ้มูลูขนาดใหญ่่ (Big Data) ในการพััฒนากลยุุทธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาด เพื่่�อให้ไ้ด้แ้นวทางการประยุุกต์์

ใช้้ที่่�มีีประสิิทธิิภาพในยุุคดิิจิิทััล

	3. การวิิจััยครั้้�งต่่อไปควรศึึกษาด้้วยวิิธีีวิิจััยเชิิงคุุณภาพ โดยใช้้การสััมภาษณ์์เชิิงลึึก การสนทนากลุ่่�ม หรืือการประชุุมระดม

ความคิด เพื่่�อให้ไ้ด้ข้้อ้มูลูหลากหลายมิติทิี่่�เป็น็ประโยชน์ต์่อ่การนำำ�ไปขยายในวงกว้้างที่่�นำำ�สู่่�การยกระดับัความได้้เปรียีบทางการแข่ง่ขันั

ของธุุรกิิจ                                                  
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