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บทคัดย่อ (Abstract) 
 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างรูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารอัตลักษณ์ทางการตลาด
ออนไลน์ของบึงตะเครงและพ้ืนที่บางระก าเมืองใหม่ จังหวัดพิษณุโลก ซึ่งมีรูปแบบการวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวนทั้งสิ้น 384 ชุดเป็นจ านวนขั้น
ต่ าสุด วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมมติฐานใช้
การวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 1 กลุ่ม และการวิเคราะห์ความแปรปรวนและ
การถดถอยอย่างง่ายเพ่ือค้นหาตัวแปรท านายของกลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย พบว่ารูปแบบกลยุทธ์
การสื่อสารอัตลักษณ์ทางการตลาดออนไลน์ของบึงตะเครงเริ่มจากการพัฒนาส่ือที่มีการพัฒนาเนื้อ
ของสื่อมาจากรากฐานของพ้ืนที่เป็นปัจจัยส าคัญ ซึ่งจากผลวิจัยพบว่า ทุนทางวัฒนธรรมที่มี
นัยส าคัญทางสถิติ ไม่ว่าจะเป็น แหล่งท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติที่เป็นบึงน้ าขนาดใหญ่ เป็นแหล่ง
วัฒนธรรม ไม่ว่าจะเป็นผ้าทอไทยทรงด า อาหาร ประเพณีในพื้นที่  มีการศึกษาดูระบบนิเวศ น้ าปลา 
นก และอ่ืนๆ อีกทั้งยังมีความสัมพันธ์กับคนในพ้ืนที่ที่ท าให้เข้าถึงประวัติศาสตร์ของพ้ืนที่มาอย่าง
ยาวนานจนท าให้คนในท้องถิ่นเกิดรายได้และผลประโยชน์จนสามารถส่งผลให้เกิดการท่องเที่ยวแบบ
ยั่งยืนเพราะมีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม น าไปสู่การเป็นทุนในทางการพัฒนาสื่อที่จะใช้ในการสื่อสาร
บนออนไลน์ทั้งในระยะตั้งแต่การเป็นทุนขั้นก่อรูปได้ ทุนที่ปรากฏออกมาอย่างเป็นรูปธรรม อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ที่ 0.5  
ค าส าคัญ (Keywords): กลยุทธ์การสื่อสาร; การตลาดออนไลน์; ท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ 
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Abstract 

This study aimed to develop a guidelines on managing Chinese language 
learning for Bilingual Schools (Thai – Chinese) under the Bangkok Metropolitan 
Administration. The study was divided into 2 phases. Phase 1 was to investigate the 
present state and needs on managing Chinese language learning for Bilingual 
Schools (Thai – Chinese) under the Bangkok Metropolitan Administration from the 
perspectives of the involved personnel in Bilingual Schools (Thai – Chinese) under 
the Bangkok Metropolitan Administration Phase 2 was to create guidelines on 
managing Chinese language learning for Bilingual Schools (Thai – Chinese) under the 
Bangkok Metropolitan Administration and to verify the accuracy and suitability of 
the guidelines by interviewing experts on teaching Chinese language and school 
management. A questionnaire, a semi-structured interview form, and an evaluation 
form were used as tools for collecting data. Percentage, mean, and Standard 
Deviation were employed for analyzing quantitative data. Modified Priority Needs 
Index (PNImodified) and content analysis were used for needs assessment and analyzing 
qualitative data, respectively.  

The results of this research found that the actual state of the Chinese 
language learning management for Bilingual Schools (Thai – Chinese) in all aspects 
was at a high level ( x =4.00) and the expected state of the Chinese language 
learning management for Bilingual Schools (Thai – Chinese) in the overall was at the 
highest level ( x =4.62). The difference between the actual state and the expected 
state were significant different at .01 level. The Modified Priority Needs Index revealed 
that aspects on teaching method and learners were at a high needs (PNImodified = 0.20) 
and aspects on curriculum and teaching technique were at a low needs (PNImodified 
= 0.13 and 0.10, respectively). 

The guidelines on managing Chinese language learning for Bilingual Schools 
(Thai – Chinese) under the Bangkok Metropolitan Administration consisted of 4 main 
factors: 1) Goal and Principle 2) Curriculum and Teaching facility 3) Teaching 
technique and Teaching method and 4) Instructor and Learner Development. 
 
Keywords: Guidelines, Chinese language learning management, Bilingual Schools (Thai – Chinese) 
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Abstract  
 This research aims to establish a strategic model for online marketing 
identity communication of Bueng Takhreng and Bangragam Mueang Mai area, 
Phitsanulok Province through quantitative research model by consolidating data 
from 384 questionnaires collected from the sampling groups as the minimum 
quantity required, which the researcher has gathered 406 sets in total. The data has 
been analyzed via percentage, mean, standard deviation whereas the hypothesis 
analysis employed an analysis of one sampling group and an analysis of a simple 
variance and regression used to find the predictive variables of the sample. The 
research results have revealed that Bueng Takhreng's online marketing identity 
communicating strategic model was initiated with media development where the 
media content was developed from the foundation of the area as an important 
factor. The research findings also demonstrate that the cultural capitals with 
statistical significance; natural attractions like a large lagoon, cultural-based 
heritages like Thai Song Dam woven fabric products, food, local traditions like the 
study on ecosystems of freshwater, fish, birds, etc., as well as the relationship with 
the locals, enable an access into the locals long history, allowing them to be able 
to generate income and benefits which, as a result, initiating sustainable tourism 
because of the environmental impact. This then leads to the sources of media 
development conducted for online communication, both during the stages of being 
a formative capital and appearing as a concrete capital with the statistical 
significance at 0.5. 
Keywords: Communication Strategy; Online Marketing; Ecotourism 
 
บทน า (Introduction) 
 ประเทศไทยนั้นจากแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 12  ภายใต้แนวทาง
การพัฒนาภาคเหนือให้เป็นฐานเศรษฐกิจสร้างสรรค์มูลค่าสูง ในหัวข้อของการพัฒนาเมือง ได้
ปรากฏแนวทางทางการพัฒนาหลักที่ 4 ว่าด้วยการรักษาอัตลักษณ์ของเมืองและสร้างคุณค่าของ
ทรัพยากรเพ่ือกระจายรายได้ให้คนในนท้องถิ่น โดยให้ความส าคัญต่อการอนุรักษ์ สืบสานประเพณี 
วัฒนธรรม สถาปัตยกรรมพ้ืนบ้านและเมืองเก่า ตลอดจนใช้เศรษฐกิจดิจิทัลต่อยอดพัฒนาเมือง 
ควบคู่กับการส่งเสริมการเรียนรู้ของของชุมชนและสร้างแบรนด์ หรือเอกลักษณ์ของเมือง เพ่ือ
สนับสนุนการพัฒนาเมืองอย่างมีคุณค่าทั้งทางด้านเศรษฐกิจและสังคม (Office of prime minister, 
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2016). ต่อยอดมายังแนวทางการพัฒนาเมืองส าคัญ ในข้อที่ 3 ที่ระบุถึงการพัฒนาเมืองพิษณุโลกให้
เป็นศูนย์กลางการค้า การบริการ ธุรกิจสุขภาพ การศึกษาและธุรกิจด้านดิจิทัล โดยการพัฒนาระบบ
เชื่อมโยงระหว่างเมืองและพ้ืนที่โดยรอบ รวมทั้งพัฒนาเครือข่ายเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสารเพ่ือรองรับสังคมดิจิทัลเพ่ือให้เกิดเป็นเมืองส าคัญที่พัฒนาอย่างยั่งยืน (Office of prime 
minister, 2016). 
 จากข้อมูลสัมภาษณ์ของนายกเทศมนตรี บางระก าเมืองใหม่ ซึ่งดูแลพัฒนาบึงตะเครง
ของบางระก าอยู่ระบุใจความได้ว่า บางระก า เป็นพ้ืนที่เก่าแก่ส่วนหนึ่งของพิษณุโลกที่เป็นแหล่ง
การเกษตรและแหล่งน้ าที่ส าคัญแห่งหนึ่งของพิษณุโลก โดยในอดีต ผู้เฒ่า ผู้แก่ เล่าว่า ชื่อบึงตะเครง
มากจากค าว่า “ ตะแคง ” เพราะบางระก ามีแม่น้ า 2 แหล่ง  คือ แม่น้ ายม และคลองธรรมชาติ
ขนาดใหญ่ที่ไหลมาจากลุ่มแม่น้ า ก าแพงเพชร (แม่น้ าปิง)  ไหลผ่านอ าเภอบางระก าไปรวมกันที่
แม่น้ ายม และต่อมา การเรียกที่เรียกว่า “ บึงตะเครง ” ซึ่งเกิดจากแม่น้ าที่คู่ขนานกันของแม่น้ ายม
และคลองตะโมก คลองที่มาจากจังหวัดก าแพงเพชร หากในช่วงน้ าหลาก น้ าจะสูงขึ้น เพราะไม่มี
ระบบจัดการ จึงไหลไปรวมกับแม่น้ ายม กลายเป็นคลองขนาดใหญ่ที่มีชาวบ้านใช้สัญจรไปมา ท ามา
หากิน และขนส่งทางน้ า และในพ้ืนที่ จังหวัดสุโขทัย จังหวัดก าแพงเพชร จังหวัดพิษณุโลก ซึ่งใช้บึง
นี้ที่ปริมาณน้ าเยอะมากเมื่อล่องเรือมาจะตะแคงได้ก็เลยเรียกว่า “ บึงตะแคง ” เมื่อกาลเวลาผ่าน
เปลี่ยนแปลง ท าให้ส าเนียงในการพูดเพ้ียน จะค าว่าบึงตะแคง เป็น “ บึงตะเครง ” ตามปัจจุบันนี้ 
กลายเป็นแหล่งน้ าส าคัญของชุมชนและก าลังพัฒนาสู่แหล่งท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ พันธุ์ไม้ พันธุ์ปลา 
และประเพณีศิลปะวัฒนธรรมท้องถิ่นด้วย ( Interview Tungkasemvibul Vibul, Mayor of 
Bangrakammuengmai., 20 October 2019) 
 อีกทั้งจากแนวทางการพัฒนาภาคเหนือให้เป็นฐานเศรษฐกิจสร้างสรรค์มูลค่าสูงการ
ส่งเสริมการเรียนรู้ของของชุมชนและสร้างแบรนด์เป็นประเด็นที่ส าคัญอย่างยิ่งที่จะน าไปสู่การ
เกิดอัตลักษณ์ที่เป็นสิ่งบ่งบอกถึงความแตกต่างในตลาด ทั้งนี้บางระก าซึ่งเป็นพ้ืนที่หนึ่งที่มีเป้าหมาย
จะพัฒนาให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวชุมชนทางธรรมชาติอย่างมีอัตลักษณ์ ซึ่งอัตลักษณ์ถูกสร้างขึ้นโดย
กระบวนการทางสังคม ครั้นเมื่อตกผลึกแล้วอาจมีความคงที่หรือแม้กระทั้งเปลี่ยนแปลงรูปแบบไป
ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ทางสังคมเป็นหลัก ดังนั้นจากรูปแบบกิจกรรมจากการด า เนิน
ชีวิตประจ าวันมีความหลากหลายและยังถูกสะท้อนผ่านโลกดิจิตอลเป็นรูปแบบของกิจกรรมการ
สื่อสารอย่างหนึ่งที่ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมในการเพ่ิมคุณค่าและสร้างสรรค์ข้อมูลข่าวสารต่างๆ 
สื่อสารไปบนสังคมออนไลน์ต่างๆ (Berger and Luckmann, 1967)   
 ทั้งนี้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดโดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ มีบทบาทส าคัญใน
การเชื่อมต่อประชากรทั่วทุกมุมโลกเข้าหากัน และจากการส ารวจพบว่าประชากรในประเทศไทย 
นิยมใช้ สื่อสังคมออนไลน์ประเภท Facebook มากที่สุด (Schau, Mun & Arnould, 73 (5): 30-
51) ท าให้เกิดการปฏิวัติการสื่อสารรูปแบบใหม่ที่เป็นการสื่อสารหลายทิศทางโดยคนในสังคมเป็นผู้
ก าหนดเนื้อหา (Content) ของการสื่อสารนั้นร่วมกัน ซึ่งในแง่ของธุรกิจนั้นสื่อสังคมออนไลน์
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สามารถน ามาใช้ในการส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพโดยใช้ต้นทุนต่ า 
(Kaplan & Haenlein, 53 (1): 59) และยังรวมถึงกิจกรรมการบอกต่อ การแนะน า การช่วยเหลือ
ลูกค้า การทบทวนการเขียนแสดงความคิดเห็น ตลอดจนผลลัพธ์ของความผูกพันของลูกค้าในชุมชน
แบรนด์ เช่น ความเชื่อมั่น ความพึงพอใจ ความมุ่งมั่น ความภักดี จากประเด็นดังกล่าวข้างต้นจึงเป็น
เรื่องส าคัญต่อการสร้างรูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารอัตลักษณ์ทางการตลาดออนไลน์ของบึงตะเครง 
อ าเภอบางระก า จังหวัดพิษณุโลกสู่แหล่งท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์เพ่ือให้ เกิดการสื่อสารทางการตลาด
อย่างมีประสิทธิภาพ 
 ทั้งนี้พร้อมกับคณะผู้วิจัยได้เล็งเห็นร่วมกันคือการท างานร่วมกับชุมชนให้เกิดการ
สื่อสารอัตลักษณ์ทางการตลาดออนไลน์ของบึงตะเครง เพ่ือให้เกิดการยกระดับชุมชนในพ้ืนที่บาง
ระก าเมืองใหม่โดยเฉพาะพ้ืนที่บึงตะเครงพัฒนาเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงอนุรั กษ์และวัฒนธรรมแต่
ปัญหาท่ีได้จากการระดมความคิดเห็นเบื้องต้นคือ บึงตะเครง ได้พยายามท าการส่ือสารแต่ยังขาด
รูปแบบกลยุทธ์ที่ใช้อย่างมีความชัดเจนและยังขาดการสร้างอัตลักษณ์ทางการตลาดและกลยุทธ์
ทางการสื่อสารให้กับอัตลักษณ์ของบึงตะเครงและพ้ืนที่ ตลอดจนผู้เชี่ยวชาญจึ งได้ขอรับการ
สนับสนุนคณะผู้วิจัยเป็นที่ปรึกษาในการขับเคลื่อนกลยุทธ์การสื่อสารอัตลักษณ์ทางการตลาด
ออนไลน์ตลาดระยะเวลา3ปี ตามเอกสาร พล.54001/1682  ดังนั้นทางคณะผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่
จะศึกษาการสร้างรูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารอัตลักษณ์ทางการตลาดออนไลน์ของบึงตะเครง อ าเภอ
บางระก า จังหวัดพิษณุโลกสู่แหล่งท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ เพ่ือสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักและบ่งบอกถึง
เอกลักษณ์ของพ้ืนที่ อันจะน าไปสู่การเพ่ิมรายได้และสามารถยกระดับชีวิตของคนในชุมชนโดยรอบ
บึงตะเครงและบางระก าให้ดีขึ้นได้ตามกรอบยุทธศาสตร์ชาติระยะ 20 ปี (พ.ศ.2560-2579) 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Research Objective) 
 เพ่ือสร้างรูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารอัตลักษณ์ทางการตลาดออนไลน์ของบึงตะเครงและ
พ้ืนที่บางระก าเมืองใหม่ จังหวัดพิษณุโลก 
 
วิธีด าเนินการวิจัย (Research Methods) 
 รูปแบบการวิจัย  
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยต้องการศึกษาถึงการสร้างรูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารอัตลักษณ์
ทางการตลาดออนไลน์ของบึงตะเครง อ าเภอบางระก า จังหวัดพิษณุโลกสู่แหล่งท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ 
โดยมีรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้ข้อมูลจากการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) ที่รวบรวบข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชากรที่อยู่ในพ้ืนที่
เทศบาลนครพิษณุโลก 
 ประชากร กลุ่มตัวอย่างและผู้ให้ข้อมูลส าคัญ  
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 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรที่อยู่ในพ้ืนที่เทศบาลนครพิษณุโลก ซึ่งไม่
ทราบจ านวนที่แน่นอนจึงได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการประมาณค่าร้อยละ จากสูตรการ
ค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (Phongvichai S. 2007 : 120) โดยให้ค่าความผิดพลาดไม่
เกิน 5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  

n  =  Z2 
  4e2 

 จากการค านวณสูตรข้างต้น พบว่า จ านวนขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ 384
คน และจะเลือกตัวอย่างแบบวิธีไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non – probability Sampling) 
 เครื่องมือในการวิจัย  
 เครื่ องมื อที่ ใช้ ในการวิ จั ย เครื่ องมือที่ ใช้ ในการวิ จั ยครั้ งนี้ เ ป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นมาจากแนวคิด ทฤษฏี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งจะใช้ใน
การเก็บข้อมูลกับบุคคลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์เพ่ือการท่องเที่ยว การรับรู้อัต
ลักษณ์ของบึงตะเครงผ่านสื่อโฆษณาอัตลักษณ์ ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาอัตลักษณ์ของบึงตะเครง และ
การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวจากสื่อโฆษณาอัตลักษณ์ของบึงตะเครง การตัดสินใจเดินทาง
ท่องเที่ยวจากสื่อโฆษณาอัตลักษณ์ของบึงตะเครง รวมถึงพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ 
นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ท าการพัฒนาแบบสอบถามและแก้ไข แล้วน าไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 50 คน เพ่ือหาความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (α - Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbarch) (Vanichpanya, K. 2003: 455) เพ่ือวัดความสอดคล้องภายใน 
(internal consistency model) และใช้เกณฑ์สัมประสิทธิ์แอลฟายอมรับที่ค่า α มากกว่า 0.7 ซึ่ง
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ในเกณฑ์การทดสอบα มากกว่า 0.7 ทั้งหมด ถือว่าเชื่อถือได้ (Hair, 
Black,  Babin, Anderson, &Tatham, 2006 : 137) จากการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของข้อ
ค าถามมีค่าอยู่ในช่วง 0.782 – 0.893 มากกว่าเกณฑ์สัมประสิทธิ์แอลฟา 0.7 ยอมรับได้ 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยศึกษาจากการเก็บแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่าง
ประชาชนทั่วไปที่อยู่ในพื้นที่เทศบาลนครพิษณุโลก และจะเลือกตัวอย่างแบบวิธีไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non – 
probability Sampling) ซึ่งจะท าการเก็บแบบสอบถามจนครบจ านวนทั้งหมด 384 คนเป็นจ านวนน้อยที่สุด 
 การวิเคราะห์ข้อมูล และสถิติ 
 ผู้ศึกษาจะด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือประมวลผลการศึกษาโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติและวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปจะใช้ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean)  ส่วนการวิเคราะห์สมมติฐานใช้การวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
1 กลุ่ม (One-sample test for the mean) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนและการถดถอย
อย่างง่ายเพ่ือค้นหาตัวแปรท านายของกลุ่มตัวอย่าง (Simple regression analysis) 
 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
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 1. การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยศึกษาจากการสอบถามกลุ่มตัวอย่างประชาชน
ทั่วไปท่ีอยู่ในพ้ืนท่ีเทศบาลนครพิษณุโลก 
 2.  การเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยศึกษาจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เช่น เอกสารทาง
วิชาการ ต ารา งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง รวมทั้งข้อมูลในเว็บไซต์ทางอินเทอร์เน็ตที่เกี่ยวข้อง  
 การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การประมวลผลข้อมูล 
 ผู้ศึกษาน าแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมข้อมูลได้แล้วมาด าเนินการตามข้ันตอนดังนี้ 
 1.  การตรวจสอบข้อมูล (Editing) น าแบบสอบถามที่ได้มาตรวจสอบความถูกต้อง
สมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามแต่ละชุด และแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
 2.  การก าหนดรหัส (Coding) น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบแล้วมาลงรหัสที่
ก าหนดไว้  
 3.  การประมวลผลข้อมูล น าข้อมูลที่ลงรหัสแล้วมาประมวลผล โดยใช้โปรแกรมทางสถิติ
ส าเร็จรูป SPSS 11.5 (Statistic Package For Social Sciences: SPSS) 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้ศึกษาจะด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือประมวลผลการศึกษาโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติและวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปจะใช้ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean)  ส่วนการวิเคราะห์สมมติฐานใช้การวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
1 กลุ่ม (One-sample test for the mean) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนและการถดถอย
อย่างง่ายเพื่อค้นหาตัวแปรท านายของกลุ่มตัวอย่าง (Simple regression analysis)  
 
ผลการวิจัย (Research Results)  
 ผลการวิจัยพบว่า จากการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิจัยเพ่ือสร้างรูปแบบ
การสื่อสารอัตลักษณ์ทางการตลาดออนไลน์ของบึงตะเครงจากแบ่งออกเป็น 2 ประเด็นคือ  
 ประเด็นที่ 1) พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวและสถานที่พัก พบว่า กลุ่มที่
ท าการส ารวจส่วนใหญ่มีระดับพฤติกรรมในระดับมาก เมื่อพิจารณารายประเด็นพบว่า ส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรหรือหน่วยงานการท่องเที่ยวในการค้นหาข้อมูลของ
สถานที่ท่องเที่ยวและสถานที่พักที่น่าสนใจ และประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างมีระดับพฤติกรรมน้อยที่สุด
คือ เรื่องการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสอบถามข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวหรือสถานที่พักที่ท่านสนใจ
ไปท่องเที่ยว  
 ประเด็นที่ 2) พฤติกรรมการรับรู้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์
พบว่า กลุ่มที่ท าการส ารวจส่วนใหญ่มีระดับพฤติกรรมการรับรู้ในระดับมาก เมื่อพิจารณาราย
ประเด็นพบว่า ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมด้านการได้รับชมความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยวหรือ
สถานที่พักจากภาพและวิดีโอผ่านการแชร์จากสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค หรือ อินสตาแกรม เป็น
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ต้น และประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างระดับพฤติกรรมน้อยที่สุดคือ ทราบอัตราคาเข้าชมสถานที่ท่องเที่ยว
หรืออัตราที่พัก เช่น ทราบผ่านการค้นหาข้อมูลของเว็บไซต์แนะน าแหล่งท่องเที่ยวหรือสถานที่พัก  
 จากการส ารวจการรับรู้อัตลักษณ์ของบึงตะเครง อ าเภอบางระก า จังหวัดพิษณุโลกสู่
แหล่งท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ผ่านสื่อโฆษณาอัตลักษณ์โดยแยกพิจารณาแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มคือ กลุ่มที่
รู้จักบึงตะเครง และกลุ่มที่ไม่รู้จักบึงตะเครง โดยพบว่า กลุ่มที่รู้จักบึงตะเครงเมื่อชมสื่อโฆษณาอัต
ลักษณ์สร้างการรับรู้ต่อกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมาก โดยเนื้อหาของสื่อโฆษณาอัตลักษณ์ของบึงตะ
เครงที่มีการรับรู้มากที่สุดคือประเด็นเรื่องการเป็นแหล่งที่มีผู้น าชุมชนเข้มแข็ง รองลงมา คือ เป็น
แหล่งกิจกรรมสัทนาการ เช่น งานวิ่ง ทะเลเทียม เป็นต้น อันดับสุดท้ายคือ เป็นแหล่งท าการเกษตร
ที่ปลอดภัย ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ไม่รู้จักบึงตะเครง โดยพบว่าเมื่อชมสื่อโฆษณาอัตลักษณ์สร้างการรับรู้
ต่อกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมาก โดยเนื้อหาของสื่อโฆษณาอัตลักษณ์ของบึงตะเครงที่มีการรับรู้มาก
ที่สุดคือ ประเด็นเรื่องเป็นแหล่งกิจกรรมสันทนาการ เช่น งานวิ่ง ทะเลเทียม เป็นต้น โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.24 หรือระดับมาก รองลงมา คือ เป็นแหล่งท าการเกษตรที่ปลอดภัย อันดับสุดท้ายคือ 
เป็นแหล่งธรรมชาติที่หลากหลาย  
 จากการส ารวจด้านทัศนคติต่อสื่อโฆษณาอัตลักษณ์ของบึงตะเครง อ าเภอบางระก า 
จังหวัดพิษณุโลกสู่แหล่งท่องเที่ยวเชิงอนุรักษข์องกลุ่มตัวอย่างมีระดับทัศนคติต่อสื่อในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยเมื่อพิจารณารายประเด็นพบว่า รู้สึกชื่นชอบในการรับชมสื่อโฆษณาอัตลักษณ์ที่มา
ของบึงตะเครง รองลงมา คือ คิดว่าสื่อโฆษณาอัตลักษณ์นี้ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของของบึงตะเครงดู
น่าเชื่อถือ อันดับสุดท้ายคือ คิดว่าอัตลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวของบึงตะเครงที่โฆษณาผ่านสื่อนี้ 
สื่อสารแหล่งที่มาของของบึงตะเครงได้เข้าใจและชัดเจน อีกทั้งจากการส ารวจด้านพฤติกรรมการ
บอกต่อเกี่ยวกับสื่อโฆษณาอัตลักษณ์ของบึงตะเครง อ าเภอบางระก า จังหวัดพิษณุโลกสู่แหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ผ่านสื่อออนไลน์มีพฤติกรรมในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณา
พฤติกรรมรายประเด็นพบว่า จะท าการแบ่งปันสื่อโฆษณาอัตลักษณ์ของบึงตะเครงโดยส่งไปให้เพ่ือน
ของท่านชมทุกครั้งเมื่อมีสื่อโฆษณาอัตลักษณ์ของบึงตะเครงใหม่บนช่องทางสื่อออนไลน์ และจะ
ชักชวนให้บุคคลอ่ืนๆ ให้ชมและช่วยแบ่งปันสื่อโฆษณาอัตลักษณ์ของบึงตะเครงทุกครั้งโดยส่งไป
บุคคลอื่นๆที่อยู่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ประเด็นส าคัญที่ได้คือ จากการส ารวจเกี่ยวกับความรู้สึกที่มีต่อบึงตะเครงในการเป็น
แหล่งท่องเที่ยวแบบเชิงอนุรักษ์ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกชอบการ
ท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ ร้อยละ 47.29 รองลงมา คือ ค่อนข้างชอบการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ ร้อยละ 
30.79 และอันดับสุดท้ายคือ รู้สึกเฉยๆต่อการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ ร้อยละ 18.47 และความคิดเห็น
เกี่ยวกับรูปแบบการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ในการพัฒนาบึงตะเครงโดยส่วนใหญ่อยากให้บึงตะเครงมี
รูปแบบการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์แบบธรรมชาติ รองลงมา คือ รูปแบบการท่องเที่ยวที่มุ่งเน้น
ความสัมพันธ์กับคนในพ้ืนที่แหล่งท่องเที่ยว และอันดับสุดท้าย คือ รูปแบบการท่องเที่ยวเพ่ิมพูน
ความรู้เช่น ดูนก/ธรรมชาติ  นอกจากนี้เมื่อท าการส ารวจเกี่ยวกับความคิดต่อตนเองในการเป็น
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นักท่องเที่ยวที่มีต่อการมาท่องเที่ยวบึงตะเครงของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คิดว่า
ตนเองเป็นนักท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ ร้อยละ 31.77 รองลงมา คือ นักท่องเที่ยวทั่วไป/ทัศนาจร ร้อย
ละ 24.38 และอันดับสุดท้ายคือ นักดูนกหรือสัตว์ตามธรรมชาติ ร้อยละ 15.52 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
 การสร้างรูปแบบกลยุทธ์การส่ือสารอัตลักษณ์ทางการตลาดออนไลน์ของบึงตะเครงและ
พ้ืนที่บางระก าเมืองใหม่ จังหวัดพิษณุโลกนั้นจากการท าการทดสอบแล้วพบว่าความสัมพันธ์ของ
ประสิทธิภาพของสื่อโฆษณาอัตลักษณ์มีผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวและส่งผลมายังพฤติกรรมการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวจากสื่อโฆษณาอัตลักษณ์และ
ทัศนคติที่ดีจะส่งผลให้บอกต่อเกี่ยวกับสื่อโฆษณาอัตลักษณ์ซึ่งหมายถึงการแชร์ต่อออกไปยังรอบตัว
เองอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 ส าหรับข้อค้นพบนี้ประสิทธิภาพของสื่ออัตลักษณ์ที่ดี จะเกิดขึ้นได้เมื่อมีการพัฒนาจาก
รากฐานของพ้ืนที่เป็นปัจจัยส าคัญ เมื่อพิเคราะห์งานวิจัยนี้แล้ว จะพบว่า การพัฒนาบึงตะเครง 
อ าเภอบางระก า จังหวัดพิษณุโลกนั้น มีรากฐานมาจากทุนทางวัฒนธรรมที่มีนัยส าคัญทางสถิติ ไม่ว่า
จะเป็น แหล่งท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติที่เป็นบึงน้ าขนาดใหญ่ เป็นแหล่งวัฒนธรรม ไม่ว่าจะเป็นผ้าทอ
ไทยทรงด า อาหาร ประเพณีในพ้ืนที่  มีการศึกษาดูระบบนิเวศ น้ าปลา นก และอ่ืนๆ อีกทั้งยังมี
ความสัมพันธ์กับคนในพ้ืนที่ที่ท าให้เข้าถึงประวัติศาสตร์ของพ้ืนที่มาอย่างยาวนาน จนท าให้คนใน
ท้องถิ่นเกิดรายได้และผลประโยชน์จนสามารถส่งผลให้เกิดการท่องเที่ยวแบบยั่งยืนเพราะมี
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมอย่างพอดีที่กล่าวมานั้น เป็นฐานคิดตามสมมติฐานที่รองรับด้วยนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี .05 ซึ่งหมายความว่า นี่คือทุนทางวัฒนธรรมที่พ้ืนที่บึงตะเครงได้มีจัดเตรียมไว้ส าหรับท า
สื่อโฆษณาเพ่ือบ่งบอกอัตลักษณ์ของพ้ืนที่ 
 เมื่อพูดถึงอัตลักษณ์ของพ้ืนทางและทุนวัฒนธรรมจึงสอดคล้องไปยังนักคิดที่อธิบาย
ความหมายของทุนที่ก าหนดต าแหน่งทางสังคมอยู่ในสนาม (Field) ของพ้ืนที่ที่ด ารงอยู่ว่าทุน คือ 
แรงงานที่ถูกสะสมในรูปแบบที่ถูกท าให้เป็นวัตถุหรือถูกรวมไว้กับ ปัจเจกชนหรือกลุ่มของปัจเจกชน 
ทั้งนี้เพ่ือท าให้พวกเขาสามารถจัดสรรพลังทาง สังคมในรูปของแรงงานที่เป็นรูปธรรม หรือแรงงานที่
อยู่ในตัวบุคคล (Bourdieu,1977, 16(6) : 645-668.) ดังนี้แล้ว ทุนจึงเป็นมรดกที่สืบทอดมาอย่าง
ต่อเนื่อง สามารถเปลี่ยน รูปได้ มีลักษณะที่ทั้งสัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ รวมทั้งเป็นปัจจัยในการ
ก าหนด ต าแหน่งแห่งที่ทางสังคม (positions) และความเป็นไปได้ของตัวแสดงหรือ ปัจเจกบุคคลใน
การเข้าไปอยู่สนาม (field) ต่าง ๆ ที่ด ารงอยู่ในพ้ืนที่ทางสังคม  ซึ่งทุนที่สามารถน ามาปรับเปลี่ยนให้
เกิดผลทางเศรษฐกิจได้ในนิยามของบูดิเออร์ ได้อธิบายเอาไว้อย่างน่าสนใจซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
นี้เป็นประเด็นเรื่องทุนวัฒนธรรมที่ท าให้เกิดสื่อในโซเชียลมีเดียเพ่ือเป็นกลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาดออนไลน์ของบึงตะเครง อ าเภอบางระก า จังหวัดพิษณุโลก ดังนี้ 
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 ประเด็นแรก บางระก ามีทุนขั้นก่อรูปที่น่าสนใจเพราะมีการเพาะบ่มจนก่อรูปเป็นบึงตะ
เครง ที่มีท้ังเรื่องราว ประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม และลักษณะเฉพาะ ซึ่งไปสอดคล้องกับ ทุนขั้นก่อรูป
ได้ (Embodied state)ของ บูดิเออร์ ซึ่งขั้นตอนนี้มักจะปรากฏอยู่ในรูปของวัฒนธรรม ที่ต้องใช้
ระยะเวลาในการสะสมและรวมกันจนเป็นรูปร่าง และเงื่อนไขการเกิดขึ้นของทุนขั้นก่อรูปนี้จะต้อง
อยู่ในเงื่อนไขของ เวลา (Time) สังคม (Community) ด้วย ซึ่งสิ่งเหล่านี้ท าให้เกิดความแตกต่างของ
การผลิตซ้ าในแต่ละพ้ืนที่ (Social Distinction) จนกลายเป็นประเพณีและวัฒนธรรม (Culture) 
 ประเด็นที่สอง พ้ืนที่นี้ มีลักษณะเฉพาะทางกายภาพที่น่าสนใจ มีแก้มลิงที่เชื่อมร้อยต่อ
แหล่งน้ าในพ้ืนที่ นับพันไร่ มีลักษณะอาหารและการแต่งกายที่มีความเฉพาะของไทยทรงด า ที่มี
ความคล้ายคลึงและแตกต่างจากไทยทรงด าพ้ืนที่อ่ืน ไปจนกระทั่งภาษาส าเนียงที่กลายเป็นความ
ท้องถิ่นที่เรียกว่า “ชาวบางก า” ทุนที่ปรากฏออกมาอย่างเป็นรูปธรรม (Objectified State) ซึ่งบูดิ
เออร์ระบุว่า ทุนนี้ จะส่งผ่านและมองเห็นกันได้ จนกลายเป็นสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่สามารถน าเข้า
ไปสู่กระบวนการของการสะสมทุนจนสามารถระเบิดแสดงออกมาจนอาจท าให้เกิดการครอบง า 
(Dominate) ต่อได้ หากมีผู้บริโภค (Consumer) ที่รับบริการจนถูกครอบง า (Dominated) ซึ่งการ
ครอบง าในที่นี้คือการที่นักท่องเที่ยวได้ แชร์ต่อ และซื้อสินค้า บริการ ก่อนเดินทางกลับ  
 ประเด็นที่สาม ประเด็นนี้ คือ ทุนในขั้นการก่อรูป (Embodied State) และ ทุนขั้น
รูปธรรม (Objectified State) อาจเกิดขึ้นอย่างเป็นระบบไม่ได้ หากทุนนั้นไม่ถูกน าไปสู่รูปแบบ
กระบวนการขั้นตอน การรับรองและสิ่งที่ท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ คือมีกระบวนการที่ถูกสร้างโดย 
ความรู้และการรับรอง ซึ่งบึงตะเครงนั้น มีหน่วยงานทั้งภาครัฐ และ เอกชน ที่เป็นความร่วมมือใน
การพัฒนาอย่างต่อเนื่ อง  ซึ่ ง  ไปสอดคล้องในเรื่ องของ ทุนที่ ถูกท า ให้อยู่ ในรูปสถาบัน 
(Institutionalization State) กล่าวคือ ทุนในรูปสถาบันนั้น มีการรับรอง รับประกันมีหน่วยงานที่
จัดระเบียบจนเป็นชุดข้อมูลที่ท าให้เกิดความรู้ความเข้าใจอย่างเป็นระบบ ซึ่งพ้ืนที่บึงตะเครงนั้น 
หน่วยงานเทศบาลบางระก าเมืองใหม่ บริษัทเอกชนขนาดใหญ่ในพ้ืนที่ และประชาชน รักและหวง
แหน จนมีกระบวนการจัดตั้งเป็นพื้นที่เชิงอนุรักษ์และไว้ถ่ายทอดความรู้ขึ้น  
 ดังจะสรุปได้ว่า เมื่อหน่วยงานรัฐและเอกชน (Institutionalization State) ร่วมมือกันให้
เป็นพื้นที่ส าคัญของท้องถิ่นและมีกิจกรรมร่วมกันท าในพ้ืนที่ตลอดทั้งปีจนได้รับรางวัลนี้ ส่งผลให้เกิด 
ทุนที่เป็นรูปธรรม (Objectified State) และเมื่อบ่มเพาะด้วยเวลา (Time) คนในสังคม) ยอมรับ
และใช้กันจนเป็นประเพณีและวัฒนธรรม (Culture) มาจนกลายเป็นอัตลักษณ์ในพ้ืนที่ (Field 
Identity) โดยผ่านการก่อรูปมาอย่างยาวนาน (Embodied State) จึงกลายเป็นประเด็นส าคัญให้
กลายเป็นสาร (Message) ให้มีการท าสื่อ (Media) จนท าให้เกิดการแชร์ผ่านโลกออนไลน์ และเกิด
การรับรู้ จนกระทั่งเกิดการตัดสินใจและบอกต่อในที่สุด ซึ่งในกระบวนการนั้น จะท าให้เกิด ทุนทาง
สัญลักษณ์ (Symbolic Capital) ที่จะสามารถน าไปจ าหน่ายได้ จนกลายเป็นกระแสทุนทาง
เศรษฐกิจ (Economic Capital) ให้พ้ืนที่ได้พัฒนา พ้ืนที่อัตลักษณ์ต่อไป ดังผู้วิจัยจะสรุปให้เห็นเป็น
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แผนภาพรูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารอัตลักษณ์ทางการตลาดออนไลน์ของบึงตะเครงและพ้ืนที่บาง
ระก าเมืองใหม่ จังหวัดพิษณุโลก ดังนี้ 

 
ภาพ 1 ภาพรูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารอัตลักษณ์ทางการตลาดออนไลน์ของบึงตะเครงและพ้ืนที่บาง
ระก าเมืองใหม่ จังหวัดพิษณุโลก 

 จากแผนภาพกลยุทธ์ สามารถอธิบายได้ว่า การจะท าให้เกิดนักท่องเที่ยวผ่านโซเชียล
มีเดียได้ จะต้องมีสื่อที่มีอัตลักษณ์ของพ้ืนที่ที่มีความโดดเด่น ( Identity Media) ดังเช่น เพจของบึง
ตะเครง ที่มีชุดข้อมูลเนื้อหาต่างๆ ที่จัดสรรไว้ให้นักท่องเที่ยวได้ติดตามข้อมูลข่าวสาร แต่สื่ออัต
ลักษณ์ที่ไว้ใช้ท ากลยุทธ์นั้น จะไม่สามารถผลิตขึ้นได้ หากปราศจากสนามอัตลักษณ์ ( Identity 
Field) ที่จะประกอบไปด้วย การมีทุนทางวัฒนธรรม อันเป็นเอกลักษณ์ ดังเช่นบึงตะเครง ที่มี
ต านานเรื่องเล่า ประเพณี เรื่องราวต่าง ๆ อยู่ โดยสิ่งเหล่านี้นี้มาจากการก่อรูป โดยอาศัยเวลา 
(Embodied State) มีความเป็นรูปธรรม (Objective State) ซึ่งก็คือ พ้ืนที่นี้มีกายภาพที่สามารถ
จับต้องได้อย่างหลากหลาย ทั้งธรรมชาติ สิงสาราสัตว์ตามระบบนิเวศ และกิจกรรมที่จะมีจัดขึ้นใน
พ้ืนที่เป็นระยะ ตลอดจน มีกระบวนการทางสถาบัน ( Institutionalization state) ให้เกิดความ
น่าเชื่อถือจากความร่วมมือทั้งภาครัฐและเอกกระบวนการนี้ ท าให้สนามอัตลักษณ์นั้น หมุนเวียนไป
ด้วย ทุนทางวัฒนธรรม (Cultural Capital) มีกระแสไหลเวียนของทุนทางเศรษฐกิจในพ้ืนที่ 
(Economic Capital) และ มีสินค้าและบริการที่เป็นสัญลักษณ์ (Symbolic Capital) ในสนามอัต
ลักษณ์ได้  
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 เมื่อสนามอัตลักษณ์มีความชัดเจนแล้ว การจะสร้างสื่ออัตลักษณ์เพ่ือสื่อสารลงพ้ืนที่สังคม
ออนไลน์จึงไม่ใช่เรื่องที่ยากเพราะว่า การมีทุนจากสนามอัตลักษณ์ที่มากพอ จะท าให้มีเนื้อหาที่
สามารถสื่อสารได้อย่างต่อเนื่องและมีความโดดเด่นลงสังคมออนไลน์ (Social Media) เมื่อมี
นักท่องเที่ยวได้เห็น จะส่งผลให้เกิดการรับรู้ (Perception) เมื่อเกิดการรับรู้และมีความสนใจใน
เรื่องราวที่มากพอและโดดเด่นแล้ว จะเกิดพฤติกรรม (Behavior) ให้เลือกว่า จะตัดสินใจท่องเที่ยว
ซื้อสินค้าและใช้บริการ หรือจะสื่อสารต่อในสังคมออนไลน์ได้ ทั้งนี้  นักท่องเที่ยวอาจกระท าการ ซื้อ
สินค้าและใช้บริการพร้อมๆ กับสื่อสารต่อในสังคมออนไลน์ได้ ในส่วนนี้ผู้วิจัยอาจสรุปเรียกได้ว่าเป็น
สนามการตลาดและการส่ือสาร (Marketing and Communication Field) เพราะมีทั้งเทคนิควิธี
ทางการตลาดที่ใช้เพ่ือซื้อสินค้าและบริการ และมีเทคนิควิธีเพ่ือให้เกิดการสื่อสารด้วย  
 เมื่อทั้งสองสนาม ก็คือสนามอัตลักษณ์ ( Identity Field) มีความสมดุล (Equilibrium) 
กับสนามการตลาดและการสื่อสาร (Marketing and Communication Field) อาจเป็นปัจจัยที่ท า
ให้กลยุทธ์นี้ประสบความส าเร็จดั่งเช่นกรณีศึกษาของ บึงตะเครง อ าเภอบางระก า จังหวัดพิษณุโลก
โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ ยรรยงวรกร และ พัสกร ที่ท าการศึกษา กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์โดยใช้อัตลักษณ์ท้องถ่ินในการสร้างแบรนด์ชุมชนกาแฟดอยเผ่าไทย ของบ้านรักไทย 
อ าเภอเนินมะปราง จังหวัดพิษณุโลก ที่พบว่า การใช้อัตลักษณ์ท้องถิ่นเป็นพ้ืนฐานกลยุทธ์ในการ
สื่อสารการตลาดนั้นมีความส าคัญ (Thongyaem, Y., & Leevisitpattana, P, 6(4), : 55-68)  
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 
 1. ข้อเสนอแนะท่ัวไป 
 หากมีการศึกษาวิจัยเพ่ือประยุกต์ใช้ทางการตลาดในบริบทที่มีความใกล้เคียง ประเด็น
ส าคัญที่ควรค านึงก่อนลงมือท าการตลาดคือ การหาสนามอัตลักษณ์ของพ้ืนที่ให้ชัดเจน ก่อนที่จะ
ด าเนินกระบวนการสื่อสารทางการตลาดและการสื่อสาร เพราะหากน าเสนอความเป็นพ้ืนที่โดย
ขาดอัตลักษณ์ที่ชัดเจน อาจจะท าให้ผู้บริโภคและผู้รับสารไม่เข้าใจ ความโดดเด่นของพ้ืนที่ได้และใน
มิติเชิงนโยบาย หน่วยงานรัฐและเอกชน ควรมีการส่งเสริม ความรู้ และธ ารงรักษาภูมิปัญญา อัน
เป็นทุนวัฒนธรรมของพ้ืนที่เอาไว้อย่างต่อเนื่องและมากขึ้นอย่างเป็นรูปธรรม ในขณะเดียวกัน ควร
อนุรักษ์แบบเผยแพร่ให้ประชาชนและคนภายนอกได้มีส่วนเกี่ยวข้องเพ่ือสร้างคุณค่าของพ้ืนที่ต่อไป 
 2. ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 การเข้าศึกษาถึงปัจจัยของสาเหตุการบอกต่อหรือ กระบวนการเชื่อมโยงปัจจัย ของสื่อ
จากสนามอัตลักษณ์สู่สนามการตลาดและการสื่อสารเป็นสิ่งที่น่าเป็นค าถามเพ่ือศึกษาหา
ความสัมพันธ์ต่อไป 
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