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บทคัดย่อ 

บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจังหวัด

จันทบุรีของนักท่องเที่ยวชาวไทย 2) เพื่อศึกษาความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการด้านการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจังหวัดจันทบุรี  กลุ่มตัวอย่าง คือ 

นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ เดินทางท่องเที่ยวจังหวัดจันทบุรี จำนวน 400 คน เครื่องมือในครั้งนี้ใช้

แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้มีการดำเนินการโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป ในการวิเคราะห์

ข้อมูล ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าร้อยละ  ผลการวิจัย พบว่า 

ด้านพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทย นักท่องเที่ยวชาวไทยชื่นชอบ คือ 

การท่องเที่ยวชมวิถีชีวิตในชนบท รองลงมา คือ การท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ และการท่องเที่ยวชม

วัฒนธรรมและงานประเพณี ด้านแหล่งข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่

นักท่องเที่ยวชาวไทยรับทราบข้อมูลผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ รองลงมา คือ 

สื่ออินเทอร์เน็ต พ็อกเก็ตบุ๊คเกี่ยวกับการท่องเที่ยว รายการ หรือ โฆษณาทางโทรทัศน์ นิตยสารการ

ท่องเที่ยว รายการ หรือ โฆษณาทางวิทยุ งานแสดงสินค้า นิทรรศการการท่องเที่ยว บุคคล (เพื่อน, 

ญาติ, คนรู้จัก) ป้ายประชาสัมพันธ์ หนังสือพิมพ์ และการจัดกิจกรรมพิเศษ ตามลำดั บ ผลการ

วิเคราะห์ด้านความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อศักยภาพของการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของจังหวัดจันทบุรี พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับ

ดี มีค่าเฉลี่ย 3.62 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี 4 ด้าน โดยด้านที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ได้แก่ การตลาดทางตรง รองลงมา คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์และให้ข่าว 
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การตลาดโดยจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม สำหรับด้านการส่งเสริมการขาย มีความ

คิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ตามลำดับ 

 

คำสำคัญ: พฤติกรรมนักท่องเที่ยว; การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ; การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

 

Abstract 

The objectives of this research were 1) to study the behavior of cultural tourism in 

Chanthaburi province of Thai tourists, and 2) to study the opinions of Thai tourists towards 

integrated marketing communication in cultural tourism, Chanthaburi province. The sample 

consisted of Thai tourists traveling in Chanthaburi province for 400 persons. The instruments used 

were questionnaires. Data were analyzed using the software package (SPSS) in data analysis by 

using the descriptive statistics processing by dividing all the data that have been collected to 

analyze the statistical values which consists of mean, standard deviation, and percentage. The 

results of the research showed that the result of the analysis of cultural tourism behavior of Thai 

tourists like to visit the rural life, followed by historical tourism, and tourism to see the culture and 

traditions respectively. Regarding the tourism news sources of Thai tourists, most Thai tourists 

were informed via online social networks such as Facebook, Twitter, followed by internet media, 

travel pocketbooks or television advertisements, travel magazines or radio advertisements, 

exhibitions, people (friends, relatives, and acquaintances), public relations, newspapers and the 

organize special activities respectively. The analysis of the opinions of Thai tourists on the potential 

of integrated marketing communication to promote cultural tourism in Chanthaburi province 

showed that the overall picture was in a good level with an average of 3.62 when considered in 

each aspect. It was found that there were 4 levels of good opines, with the highest mean being 

direct marketing, followed by advertising, public relations and public relations. Marketing by special 

events or event marketing has an average of 3.52. for sales promotion respectively. 

 

Keywords: Tourist Behavior; Integrated Marketing Communication; Cultural Tourism 
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บทนำ 

การสื่อสารการตลาดถือได้ว่าเป็นเครื่องมือเครื่องมือหนึ่งในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารไม่ว่าจะ

เป็นข้อมูลข่าวสารของตัวสินค้าหรือบริการ หรือความรู้เกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการ เพื่อให้ลูกค้าหรือ

ผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะ และคุณสมบัติของตัวสินค้าหรือบริการนั้นๆ ว่าสินค้าหรือ

บริการนั้นมีจุดเด่นอะไร มีประโยชน์อะไร อย่างไรต่อลูกค้า โดยมีการนำการสื่อสารการตลาดมาช่วย

ทำให้เกิดความเข้าใจที่มีความถูกต้องและตรงกันเกี่ยวกับตัวสินค้าและบริการนั้น โดย Weitz and 

Wensley (2006) ได้มีการกล่าวเอาไว้ว่า การสื่อสารการตลาดนั้นยังคงมีบทบาทในการส่งเสริมทาง

การตลาดที่มีความเหมาะสมไปยังกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ ที่องค์กรนั้นต้องการจะสื่อสารด้วย ซึ่งโดยส่วน

ใหญ่แล้วองค์กรนั้นก็มักจะใช้การสื่อสารการตลาด เพื่อทำให้สินค้าและบริการนั้ นเป็นที่รู้จัก เพื่อให้

ข้อมูลเฉพาะบางประการ หรือเพื่อให้ข้อมูลเฉพาะบางประการ หรือเพื่อที่จะสร้างหรือส่งเสริม

ความสัมพันธ์ ตลอดจนทัศนคติทีด่ีให้เกิดขึน้ในกลุ่มเป้าหมาย (เบญจวรรณ สุจรติ, 2554) 

เช่นเดียวกันกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ซึ่งอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวนั้นถือได้ว่าเป็น

อุตสาหกรรมที่มีการขยายตัวสูง และที่สำคัญการท่องเที่ยวยังมีบทบาทสำคัญต่อระบบเศรษฐกิจ 

สังคม และวัฒนธรรมของประเทศไทยเป็นอย่างมาก เป็นที่มีมาของแหล่งรายได้ก่อให้เกิดการไหลเวียน

เงินตราต่างประเทศ นำไปสู่คุณภาพชีวิตความเป็นอยู่ของคนในประเทศที่ดีมากขึน้ และอีกทั้งยังรวมไป

ถึงการสร้างงาน สร้างอาชีพ สามารถกระจายความเจริญไปสู่ภูมิภาค ดังนั้นจงึจำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้อง

มีการพัฒนาการสื่อสารการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพื่อที่จะให้นักท่องเที่ยวได้รับทราบข้อมูลข่าวสารที่

น่าสนใจ และถูกต้อง สามารถก่อให้เกิดพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวที่มากยิ่งขึ้น (Phrapalad 

Somchai Payogo (Damnoen) et al., 2020)  

จังหวัดจันทบุรี ถือได้ว่าเป็นจังหวัดท่องเที่ยวในด้านเชิงวัฒนธรรม 1 ใน 12 เมืองดาวรุ่งตาม

แคมเปญการสื่อสารการตลาด Amazing Thailand Go Local เที่ยวท้องถิ่นไทย ชุมชนเติบโต “12 เมือง

ต้องห้ามพลาด” แต่ถึงแม้ว่าจังหวัดจันทบุรีจะได้รับว่าเป็นจังหวัดที่มีศักยภาพด้านการท่องเที่ยว มี

ทรัพยากรการท่องเที่ยวที่หลากหลายโดยเฉพาะแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม แต่ในด้านการสื่อสาร

การตลาดของจังหวัดจันทบุรีก็ยังมีจุดอ่อนที่จะต้องได้รับการปรับปรุง แก้ไข และพัฒนา ไม่ว่าจะเป็น

การขาดการแนะนำข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยว ขาดการเล่าเรื่องของจังหวัดที่ดี ขาดการประชาสัมพันธ์

อย่างจริงจัง การส่งเสริมการท่องเที่ยวยังไม่มีการบูรณาการแบบครบวงจร ขาดการประชาสัมพันธ์

แหล่งท่องเที่ยว และไม่มีความต่อเนื่อง เป็นต้น และที่สำคัญการสื่อสารนั้นจะต้องมีความสอดคล้องกับ

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวสมัยใหม่อีกด้วย (เว็บไซต์จังหวดัจันทบุรี, ม.ป.ป.) 

ดังนั้นจะเห็นได้ว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรม จึงเป็นเรื่องจำเป็นอย่างยิ่ง เพื่อให้ข้อมูลข่าวสาร (Brand Content) ที่ถูกต้อง และเข้าถึง

นักท่องเที่ยวได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย (Brand Contact) จากข้อมูลดังดังกล่าว ทำให้ผู้วิจัยสนใจในการ

ทำวิจัยเรื่องการศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อ
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ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของจังหวัดจันทบุรี เพื่อนำไปเป็นแนวทางในการส่งเสริมการ

ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของจังหวัดจันทบุรีต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศกึษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจังหวัดจันทบุรีของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

2. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ด้านการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจังหวัดจันทบุรี 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

การวิจัยเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยกับการสื่อสาร การตลาดแบบ

บูรณาการเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิง วัฒนธรรมของจังหวัดจันทบุรี” เป็นการดำเนินการวิจัย

ปริมาณ (Quotative Research) ซึ่งผูว้ิจัยได้มีการกำหนดวิธีการในขั้นตอนต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

 

ตัวแปรต้น     ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวจิัย 

 

 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1.เพศ 

2.อายุ 

3.ระดับการศึกษา 

4.อาชีพ 

5.รายได้ 

6.สถานภาพ 
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

1.การโฆษณา 

2.การส่งเสรมิการขาย 

3.การประชาสัมพันธแ์ละให้ขา่ว 

4.การตลาดทางตรง 

5.การตลาดโดยจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิง

กิจกรรม 

พฤติกรรมนักท่องเท่ียว 

1.ประเภทของการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

2.จำนวนการเดินทางท่องเที่ยว 

3.ระยะเวลาในการเดินทางท่องเที่ยว 

4.จำนวนผูร่้วมเดนทาง 

5.ลักษณะการเดินทางท่องเที่ยว 

6.พาหนะในการเดินทางท่องเที่ยว 

7.แผนการเดินทางท่องเที่ยว 

8.การรับสื่อ 
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ทบทวนวรรณกรรม 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องของ ทวีพร นาคา และคณะ (2560); บุญตา วัฒนวา

นิชย์กุล และสุภาภรณ์ ศรีดี (2557) ผู้วิจัยสามารถสังเคราะห์งานวิจัยได้ดังต่อไปนี้ เครื่องมือการ

สื่อสารการตลาดควรจะต้องเป็นการบูรณาการสื่อประกอบด้วย สื่อมวลชน สื่อออนไลน์ และสื่อบุคคล

ในการเป็นส่วนสำคัญของปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว มีการผสมผสานของสื่อที่

หลากหลาย มีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายหลักหรือกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริง เช่น อินเทอร์เน็ต 

เคเบิ้ลท้องถิ่น การจัดแสดงผลิตภัณฑ์ไหม คู่มือการท่องเที่ยว เป็นต้น เพราะสามารถที่จะเข้าถึงเนื้อหา

ข้อมูลได้ง่าย และมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจ 

 

วธิีดำเนินการวจิัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อเป็นการศึกษา

พฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจังหวัดจันทบุรีของนักท่องเที่ยวชาวไทย และศึกษาความคิดเห็น

ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

ของจังหวัดจันทบุรี ประชากรที่ใช้ในการศกึษา คอื กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวจังหวัด

จันทบุรีทั้งรูปแบบไป-กลับ และค้างแรม จำนวน 400 คน โดยขนาดกลุ่มตัวอย่างนี้ได้จากสูตรการ

คำนวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบขนาดของประชากรที่ชัดเจนเพียงแต่ทราบว่ามีจำนวนมาก 

(ธานนิทร์ ศลิป์จารุ, 2550) โดยความผดิพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเช่ือม่ันรอ้ยละ 95 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย  

การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวมรวมข้อมูลซึ่งได้มีการพัฒนา

โดยการวิเคราะห์จากทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และนำมาปรับประยุกต์ใช้ให้เข้ากับการศึกษาวิจัย

เรื่องการศกึษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่งเสริม

การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของจังหวัดจันทบุรี ซึ่งแบบสอบถามสำหรับการวิจัยในครั้งนี้ประกอบไป

ด้วยส่วนต่าง ๆ ได้แก่ ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ซึ่งเป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูล

ด้านพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย และข้อมูลด้านความคิดเห็นที่มีต่อศักยภาพของ

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจังหวัดจันทบุรี โดยการพัฒนา

แบบสอบถามในครั้งนี้ผู้วิจัยได้มกีารนำแบบสอบถามไปปรึกษาต่ออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานพินธ์ รวมไป

ถึงผูเ้ช่ียวชาญภายนอก จำนวน 5 ท่าน เพื่อทำการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหา ความเหมาะสม

ของการใช้ภาษา ความชัดเจนของข้อคำถามทั้งหมด โดยใช้ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC)หลังจากที่

แบบสอบถามได้ผ่านการพิจารณาแล้ว ผู้วิจัยนำแบบสอบถามไปทำการทดลองใช้กับนักท่องเที่ยวที่

ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างแต่มีลักษณะเหมือนกันกับกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 คน และแบบสอบถามทั้งฉบับ

ด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-Coefficient) ของ Cronbach ค่าแอลฟาที่ได้จะแสดงถึงระดับ
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ความคลาดเคลื่อนของแบบสอบถาม โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา มีค่ามากกว่า 0.70 จึงนำแบบ 

สอบถามไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างได้ (บุญตา วัฒนวานชิย์กุล และสุภาภรณ์ ศรดีี, 2557) 

สถิติที่นำมาใช้วิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้มีการดำเนนิการโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป (SPSS) ในการวิเคราะห์

ข้อมูล โดยการใช้วิธีประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยทำหารนำเอาข้อมูล

ทั้งหมดที่ได้มีการรวบรวมมาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ซึ่งประกอบไปด้วย ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และค่ารอ้ยละ (Percentage)  

 

ผลการวจิัย 

การวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกับของนักท่องเที่ยวชาวไทยกับการสื่อสารการตลาดแบบูรณา

การเพื่อส่งเสรมิการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของจังหวัดจันทบุรี สรุปผลการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 

ผลการวิเคราะห์ด้านพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่า ประเภทของการ

ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่นักท่องเที่ยวชาวไทยชื่นชอบ คือ การท่องเที่ยวชมวิถีชีวิตในชนบท จำนวน 

160 คน คิดเป็นร้อยละ 40 รองลงมา คือ การท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ จำนวน 121 คน คิดเป็นร้อย

ละ 30.3 และการท่องเที่ยวชมวัฒนธรรมและงานประเพณี จำนวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 

ตามลำดับ ส่วนใหญ่ในปีที่ผ่านมานักท่องเที่ยวชาวไทยเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ 1-5 ครั้ง จำนวน 

167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 รองลงมา 6-10 ครั้ง จำนวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 11-15 ครั้ง 

จำนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 และมากกว่า 15 ครั้ง จำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 

ตามลำดับ ระยะเวลาเฉลี่ยในการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศในแต่ละครั้งส่วนใหญ่จะอยู่ที่ 2-3 วัน 

จำนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 รองลงมาลำดับที่สอง 4-5 วัน จำนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 

28.0 ลำดับที่สาม 1 วัน จำนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22 และสุดท้ายมากกว่า 5 วัน จำนวน 32 คน 

คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามลำดับ จำนวนผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยวในแต่ละครั้งส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยว 

2-3 คน จำนวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมา 4-5 คน จำนวน 120 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.0 

เดินทางมากกว่า 5 คน จำนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 และเดินทางท่องเที่ยวคนเดียว จำนวน 47 

คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 ตามลำดับ ลักษณะการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่

เป็นการเดินทางท่องเที่ยวตามอัธยาศัย จำนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 รองลงมาเป็นการเดินทาง

ท่องเที่ยวเพื่อสังสรรค์กับครอบครัว/เพื่อน/เพื่อพักผ่อน จำนวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 ซื้อแพค

เกททัวร์ จำนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 และเดินทางท่องเที่ยวเองตามคู่มือแนะนำเส้นทางการ

ท่องเที่ยว จำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ตามลำดับ ยานพาหนะในการเดินทางท่องเที่ยวของ

นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่เดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตัว จำนวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 

รองลงมา คือ รถยนต์เช่า จำนวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 รถโดยสาร จำนวน 45 คน คิดเป็นร้อย

ละ 11.3 และอื่น ๆ จำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 ตามลำดับ ในการเดินทางมาท่องเที่ยวส่วนใหญ่
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นักท่องเที่ยวชาวไทยมีแผนการที่จะพักในลักษณะพักค้างแรม จำนวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.0 

และไป-กลับ จำนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 ตามลำดับ ด้านสถานที่พักแรมส่วนใหญ่

นักท่องเที่ยวชาวไทยจะเป็นการเดินทางท่องเที่ยวแบบเดินทางไป-กลับโดยไม่พักแรม จำนวน 168 คน 

คิดเป็นร้อยละ 42.0 รองลงมา คือ บังกะโล/เกสท์เฮ้าส์ จำนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 โรงแรม 

จำนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 เต็นท์ จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 และบ้านญาติ/บ้านเพื่อน 

จำนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามลำดับ ด้านแหล่งข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว

ชาวไทยส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวชาวไทยรับทราบข้อมูลผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิต

เตอร์ จำนวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 รองลงมา คือ สื่ออินเตอร์เน็ต จำนวน 83 คน คิดเป็นร้อย

ละ 20.8 พ็อกเก็ตบุ๊คเกี่ยวกับการท่องเที่ยว จำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 รายการ หรือ โฆษณา

ทางโทรทัศน์ จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 นิตยสารการท่องเที่ยว จำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 

6.8 รายการ หรือโฆษณาทางวิทยุ จำนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 งานแสดงสินค้า นิทรรศการการ

ท่องเที่ยว จำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 สื่อบุคคล (เพื่อน, ญาติ, คนรู้จัก) จำนวน 22 คน คิดเป็น

ร้อยละ 5.5 ป้ายประชาสัมพันธ์ จำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 หนังสือพิมพ์ จำนวน 15 คน คิด

เป็นรอ้ยละ 3.8 และการจัดกิจกรรมพิเศษ จำนวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.0 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 1 ด้านความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อศักยภาพของการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการเพือ่ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของจังหวัดจันทบุรี 
รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ระดับความคดิเห็น 

 
S.D. ความหมาย 

 การโฆษณา (Advertising) 3.74 0.60 ด ี

 การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) 3.47 0.56 ปานกลาง 

 การประชาสัมพันธ์และให้ข่าว (Public relation) 3.59 0.69 ด ี

 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 3.81 0.44 ด ี

 การตลาดโดยจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 3.52 0.70 ด ี

 ภาพรวม 3.63 0.52 ดี 

 

ผลการวิเคราะห์ด้านความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อศักยภาพของการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของจังหวัดจันทบุรี พบว่า โดยภาพรวม อยู่ใน

ระดับดี มีค่าเฉลี่ย 3.63 S.D. มีค่าเท่ากับ 0.52 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ใน

ระดับดี 4 ด้าน โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ได้แก่ การตลาดทางตรง (Direct Marketing) มีค่าเฉลี่ย 

3.81 S.D. มีค่าเท่ากับ 0.44 รองลงมา คือ การโฆษณา (Advertising) มีค่าเฉลี่ย 3.74 S.D. มีค่าเท่ากับ 

0.60 การประชาสัมพันธ์และใหข้่าว (Public relation) มีค่าเฉลี่ย 3.59 S.D. มีค่าเท่ากับ 0.69 การตลาด

โดยจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) มีค่าเฉลี่ย 3.52 S.D. มีค่าเท่ากับ 
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0.70 สำหรับด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง มคี่าเฉลี่ย 

3.47 S.D. มีค่าเท่ากับ 0.56 ตามลำดับ 

 

อภิปรายผลการวิจัย  

ผลการศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่งเสริม

การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของจังหวัดจันทบุรี สรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่

นักท่องเที่ยวให้ความสนใจกับสื่อทุกประเภท โดยให้การสนใจมากที่สุด ได้แก่ สังคมเครือข่าย เช่น     

เฟซบุ๊ก โดยมีนักท่องเที่ยวเปิดรับสื่อมากกว่า 6 ครั้งต่อเดือนมากที่สุด ส่วนการเปิดรับสื่อประเภทอื่น ๆ 

ส่วนใหญ่เปิดรับสื่อ 1-2 ครั้งต่อเดือน ซึ่งสอดคล้องกับ ศรีวราพร คำอ่อง (2554) ซึ่งได้ทำการศึกษา

วิจัยเรื่อง รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอำเภอ   

ลับแล จังหวัดอุตรดิตถ์ ผลการวิจัยพบว่า มีการสื่อสารทั้งหมด 5 ช่องทาง ประกอบไปด้วย สื่อโฆษณา 

สื่อสิ่งพิมพ์ สื่ออนิเตอร์เน็ต และสื่อบุคคล  

ผลการศึกษาศักยภาพด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของการท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรมของจังหวัดจันทบุรี สรุปได้ว่า เนื่องจากจันทบุรีเป็นเมืองรองที่มีศักยภาพ มีการบูรณาการ

ทุกภาคส่วนร่วมกันวางแผนพัฒนาในทุก ๆ ด้าน โดยสร้างการรับรู้ให้แก่นักท่องเที่ยวผ่านการสื่อสาร

การตลาดจะเป็นการบูรณาการสื่อประกอบด้วย สื่อมวลชน สื่อออนไลน์ และสื่อบุคคล จงึได้รับการดึง

แหล่งท่องเที่ยวให้โดดเด่นและเป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยวมากขึ้น เห็นได้จากกระแสในสื่อสังคม

ออนไลน์ที่ประทับใจ เกิดการบอกต่อและอยากกลับมาเยือนซ้ำ ซึ่งสอดคล้องกับ ทวีพร นาคา และ

คณะ (2560) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อการส่งเสริมการท่องเที่ยวใน

เขตภาคใต้ตอนบน ผลการวิจัยพบว่า การดำเนินการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารร่วมกันและสื่อสาร

ในทางเดียวกันเพื่อสร้างการรับรู้โดยใช้วิถีไทยเป็น  Content เครื่องมือการสื่อสารการตลาดจะเป็น

การบูรณาการสื่อประกอบด้วย สื่อมวลชน สื่อออนไลน์ และสื่อบุคคล 

 

องค์ความรู้ใหม่ 

แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจะต้องมีการใช้ประโยชน์จาก Social Network ในการนำมา

ประยุกต์ใช้ให้เข้ากับธุรกิจแหล่งท่องเที่ยว และธุรกิจที่ เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเพื่อสามารถ

ตอบสนองกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายให้มากที่สุ ดแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม มีการพัฒนา

แอพพลิเคชั่นรองรับทุกอย่าง เช่น แผนที่แนะนำการท่องเที่ยว ช่องทางการขอความช่วยเหลือด้านความ

ปลอดภัย ช่องทางการให้บริการของแหล่งท่องเที่ยวท้องถิ่น รวมไปถึงช่องทางกิจกรรม เทศก าล 

ประเพณี และการท่องเที่ยวต่าง ๆ  
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สรุป 

 จากการที่ได้ศึกษาวิจัยเรื่องการศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวไทยกับการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของจังหวัดจันทบุรี ผู้วิจัยสามารถสรุป

ผลการวิจัยได้ว่า ในยุคสังคมออนไลน์สามารถเปลี่ยนพฤติกรรมและความคาดหวังของนักท่องเที่ยวได้

เป็นอย่างดี เนื่องจากมีลักษณะการเป็นปัจเจกบุคคล รวมไปถึงความสามารถที่ใช้งานได้ตลอดเวลา 

และมีความรวดเร็ว เพราะนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ทำกิจกรรมออนไลน์อยู่ตลอดเวลา ดังนั้นแหล่ง

ท่องเที่ยว หรือแม้แต่กระทั่งธุรกิจด้านการท่องเที่ยวอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง จะต้องมีการปรับตัว และมีการ

นำเสนอสินค้า และบริการให้ตรงกับนักท่องเที่ยวมากยิ่งขึ้น รวมไปถึงยังจะสามารถสร้างการรับรู้แหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของจังหวัดจันทบุรีของนักท่องเที่ยวเพิ่มมากยิ่งขึน้ 

 

ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอในการนำผลการไปใช้ประโยชน์ 

จากผลการวิจัย พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่มีการพบเห็นการสื่อสารการตลาด

เกี่ยวกับการท่องเที่ยวท่องเที่ยวผ่านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) มากที่สุดโดยเฉพาะเว็บเพจ 

โฮมเพจ เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ เป็นต้น ดังนั้น ทางผูท้ี่เกี่ยวข้องควรใช้ช่องทาง

การสื่อสารผ่านอินเตอร์เน็ตเป็นสำคัญ เนื่องจากช่องทางดังกล่าว ผู้ตอบแบบสอบถามพบเห็น และ

เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการตลาดทางตรง (Direct Marketing)ด้านการท่องเที่ยวมากกว่าสื่ออื่น ๆ 

ข้อเสนอในการวิจัยคร้ังต่อไป 

จากผลการวิจัย พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่มีการพบเห็นการสื่อสารการตลาด

เกี่ยวกับการท่องเที่ยวท่องเที่ยวผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดังนั้น ควรศึกษาต่อในประเด็น การ

พัฒนาเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อรองรับการพัฒนาเศรษฐกิจดิจทิัล 
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