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บทคดัย่อ 

งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศกึษาอิทธพิลทางตรงของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อ

ภาพลกัษณ์การท่องเทีย่วและการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่ว 2) ศกึษาอทิธพิลทางตรงของภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว

ทีม่ตี่อการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่ว และ 3) ศกึษาอทิธพิลทางออ้มของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ี

ต่อการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเที่ยวผ่านภาพลกัษณ์การท่องเที่ยว ในโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดําร ิ3 แห่ง       

ในจงัหวดัเพชรบุรี ได้แก่ ศูนย์ศึกษาการพฒันาห้วยทรายอนัเน่ืองมาจากพระราชดําริ โครงการอนุรกัษ์และฟ้ืนฟู       

สภาพพื้นที่เขานางพนัธุรตัอนัเน่ืองมาจากพระราชดําร ิและโครงการศกึษาวจิยัและพฒันาสิง่แวดล้อมแหลมผกัเบี้ย           

อนัเน่ืองมาจากพระราชดําร ิโดยประยุกต์ใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัแบบผสมผสาน เก็บขอ้มูลเชงิปรมิาณผ่านแบบสอบถาม  

จากนักท่องเที่ยวชาวไทยจํานวน 302 คน และข้อมูลเชิงคุณภาพผ่านการสมัภาษณ์เชิงลึกนักท่องเที่ยวชาวไทย    

จํานวน 9 คน ผลการศึกษาพบว่า แบบจําลองสมการโครงสร้างมคีวามสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ในเกณฑ์ดี 

(𝑥𝑥2/df = 2.800, CFI = 0.927, TLI = 0.908, RMSEA = 0.077 แ ล ะ  RMR = 0.015)  โ ดย พ บ ว่ า  1) ก า ร สื่ อ ส า ร        

ทางการตลาดแบบบูรณาการมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว (β = 0.811, p < 0.001***) แต่ไมม่ี

อิทธพิลทางตรงต่อการตัดสนิใจเดินทางมาท่องเที่ยว (β = 0.091, p = .594) 2) ภาพลกัษณ์การท่องเที่ยวมอีิทธิพล

ทางตรงเชงิบวกต่อการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่ว (β = 0.734, p < .001***) และ 3) การสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการมอีิทธพิลทางอ้อมต่อการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่วผ่านภาพลกัษณ์การท่องเที่ยวอย่างมนัียสําคญัทาง

สถติ ิ(β = 0.755,p < .001***) ชี้ใหเ้หน็ว่าภาพลกัษณ์การท่องเทีย่วทาํหน้าทีเ่ป็นตวัแปรสื่อกลางทีส่าํคญัในการส่งผ่าน

อิทธิพล สอดคล้องกับผลเชิงคุณภาพที่พบว่าภาพลกัษณ์เชิงบวกคือปัจจยัขบัเคลื่อนหลกัในการตัดสินใจเดินทาง       

มาท่องเทีย่ว ซึ่งสามารถนําไปใชเ้ป็นแนวทางเชงิกลยุทธส์รา้งภาพลกัษณ์เชงิคุณค่าเพื่อส่งเสรมิการท่องเทีย่วในพืน้ที่

ไดอ้ย่างยัง่ยนื 
 

คาํสาํคญั: การตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่ว การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ โครงการอนัเน่ืองมาจาก 

              พระราชดาํร ิภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว  
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Abstract 

 This research aimed to 1) examine the direct influence of integrated marketing communication on 
tourism image and tourist decision-making, 2) investigate the direct influence of tourism image on the same 
outcome, and 3) explore whether integrated marketing communication could indirectly influence it through 
tourism image at three Royal Initiative Project sites in Phetchaburi Province, namely, Huai Sai Royal 
Development Study Center, the Area Conservation and Restoration Project of Khao Nang Phanthurat under the 
Royal Initiative, and the Laem Phak Bia Environmental Research and Development Project under the Royal 
Initiative. A mixed-methods research design was employed. Quantitative data were collected via questionnaires 
from 302 Thai tourists, while qualitative data were gathered through in-depth interviews with 9 Thai tourists. The 
findings revealed that the structural equation model demonstrated a good fit with the empirical data (χ²/df = 2.800, 
CFI = 0.927, TLI = 0.908, RMSEA = 0.077, and RMR = 0.015). Specifically, 1) integrated marketing 
communication had a significant positive direct influence on tourism image (β = 0.811, p < .001), but had no 
significant direct influence on tourist decision-making (β = 0.091, p = .594); 2) tourism image exerted a significant 
positive direct influence on tourist decision-making (β = 0.734, p < .001); and 3) integrated marketing 
communication had a statistically significant indirect influence on tourist decision-making through tourism image 
(β = 0.755, p < .001), indicating that tourism image plays a vital mediating role in transmitting this influence. 
These results were consistent with the qualitative findings, which confirmed that a positive tourism image serves 
as the main driver of travel decisions. These insights can be practically applied as a strategic framework for 
creating value-based destination images to sustainably promote tourism in the area. 

Keywords: Decision Making, Integrated Marketing Communications, Royal Initiative Projects, Tourism Image 

บทนํา 

อุตสาหกรรมการท่องเทีย่วมคีวามสําคญัอย่างยิง่ต่อการขบัเคลื่อนเศรษฐกจิของประเทศไทย ทัง้น้ี จากขอ้มลู

สถติสิถานการณ์การท่องเทีย่วล่าสุดรายงานเบือ้งต้นสะสมรายปี ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2568 ต่อเน่ืองถงึต้นปี พ.ศ. 2569 ของ

กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา พบว่าจังหวัดเพชรบุรีเป็นหน่ึงในจุดหมายปลายทางยอดนิยมที่ติดอันดับเมือง

ท่องเทีย่วหลกัทีส่ําคญัของประเทศ โดยมจีํานวนนักท่องเทีย่วและผูเ้ยีย่มเยอืนเดนิทางเขา้มาในพืน้ทีส่ะสมกว่า 10.83 

ล้านคน-ครัง้ต่อปี และสามารถสร้างรายได้หมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจภาคการท่องเที่ยวคิดเป็นมูลค่ารวมกว่า 

36,885.63 ลา้นบาท อย่างไรกต็าม แมว้่ามลูค่ารวมทางเศรษฐกจิและอตัราการเขา้พกัเฉลีย่ของจงัหวดัจะอยู่ในเกณฑท์ี่

ดทีีร่อ้ยละ 69.19 แต่เมื่อพจิารณาในมติดิชันีอตัราการเตบิโตกลบัพบว่ามอีตัราการเปลีย่นแปลงของจาํนวนผูเ้ยีย่มเยอืน

สะสมเพิ่มขึ้นเพียงร้อยละ 1.27 เท่านัน้ (Ministry of Tourism and Sports, 2026) ตัวเลขดงักล่าวสะท้อนให้เห็นว่า 

ตลาดการท่องเทีย่วของจงัหวดัเพชรบุรเีริม่เขา้สู่ภาวะชะลอตวัในการดงึดูดกลุ่มตลาดใหม่ ซึ่งถอืเป็นประเดน็ท้าทาย

สําคัญในการรักษาขดีความสามารถทางการแข่งขนัในระยะยาว เมื่อวิเคราะห์เพิ่มเติมในเชิงพื้นที่ปรากฏการณ์        

การชะลอตัวดงักล่าวมีความเกี่ยวเน่ืองกับลกัษณะทางกายภาพของการท่องเที่ยวในจงัหวดั ซึ่งจากรายงานสถิติ

สถานการณ์การท่องเทีย่วรายอําเภอแสดงใหเ้หน็ว่าพฤตกิรรมการเดนิทางและการใชจ้่ายของนักท่องเทีย่วส่วนใหญ่

ยงัคงหนาแน่นและกระจุกตวัอยู่เฉพาะในแหล่งท่องเทีย่วหลกั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัทีผ่่านมาของ Yananan et al. 

(2019) ที่พบปัญหาการกระจุกตวัของนักท่องเที่ยวในจงัหวดัเพชรบุรเีช่นเดยีวกนัส่งผลใหแ้หล่งท่องเที่ยวและแหล่ง

เรยีนรูร้อบนอกขาดโอกาสในการพฒันาดว้ยเหตุน้ี แนวทางการส่งเสรมิการสื่อสารและการเผยแพร่ขอ้มลูเพื่อสรา้งแรง

ดงึดูดใหนั้กท่องเทีย่วเกดิการกระจายตวัไปยงัแหล่งท่องเทีย่วทางเลอืกอื่น ๆ ทีม่ศีกัยภาพและมเีอกลกัษณ์โดดเด่นใน

พืน้ทีร่อบนอกจงึมคีวามสําคญั โดยเฉพาะอย่างยิง่กลุ่มแหล่งท่องเทีย่วในเขตโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดาํร ิซึ่ง

ดําเนินงานในลกัษณะโครงการเพื่อการพฒันาและประโยชน์สุขของประชาชน (Office of the Royal Development 

Projects Board, 2026) ที่มีต้นทุนทางทรพัยากรธรรมชาติและวฒันธรรมที่สมบูรณ์ ตลอดจนมีความพร้อมในการ
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พฒันาเป็นแหล่งท่องเทีย่วเชงิเรยีนรูค้วบคู่กบัการพกัผ่อนหย่อนใจคุณภาพสูง เพื่อช่วยขยายฐานการตลาดและสร้าง

ความสมดุลใหก้บัอุตสาหกรรมการท่องเทีย่วของจงัหวดัเพชรบุรไีดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

ในการศกึษาน้ี ผู้วจิยัได้กําหนดพื้นทีเ่ป้าหมายหลกัในโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดํารทิีม่บีทบาทและ

ศกัยภาพโดดเด่นจํานวน 3 แห่ง ไดแ้ก่ ศูนย์ศกึษาการพฒันาหว้ยทรายอนัเน่ืองมาจากพระราชดําร ิโครงการอนุรกัษ์

และฟ้ืนฟูสภาพพืน้ทีเ่ขานางพนัธุรตัอนัเน่ืองมาจากพระราชดําร,ิ และโครงการศกึษาวจิยัและพฒันาสิง่แวดล้อมแหลม

ผกัเบี้ยอนัเน่ืองมาจากพระราชดําร ิทัง้น้ีด้วยบรบิทพื้นฐานของพื้นที่เป้าหมายทีเ่ป็นแหล่งดําเนินงานเพื่อการศกึษา 

วจิยั และเผยแพร่แนวพระราชดาํรสิู่วงกวา้งเป็นหลกัส่งผลใหก้ารสื่อสารขอ้มลูในระยะทีผ่่านมามกัมุ่งเน้นการตอบสนอง

ต่อกลุ่มผู้มาศึกษาดูงานและการถ่ายทอดองค์ความรู้เชิงพัฒนาเป็นสําคัญ ภาพลักษณ์ในด้านการเป็นจุดหมาย

ปลายทางเพื่อการท่องเที่ยว พกัผ่อน และสนัทนาการสําหรบักลุ่มนักท่องเที่ยวทัว่ไป จงึยงัไม่ได้รบัการสื่อสารและ

นําเสนออย่างเตม็ที ่ดงันัน้การขบัเคลื่อนกระบวนการตดัสนิใจของนักท่องเทีย่วกลุ่มเป้าหมายกระแสหลกัในยุคปัจจุบนั 

จงึจําเป็นต้องอาศยักลยุทธก์ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) ที่

สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคและเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลง (Choosuwan & Sakulkijkarn, 2023; Hasan et al., 

2025) ควบคู่ไปกบัการบรหิารจดัการภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว (Tourism Image) เพื่อสรา้งการรบัรูแ้ละจดจําในฐานะ

แห ล่งท่ อง เที่ ย วทาง เลือกที่มี คุณ ค่าและ เข้าถึ ง ได้ ง่ าย  (Poltanee & Boonphetkaew, 2020; Ruimai, 2022; 

Sirisugandha, 2023; Songsom, 2024; Wichaidit & Chairatana, 2020; Ying & Netpradit, 2024) 

จากขอ้จํากดัและสถานการณ์ขา้งต้น นํามาสู่ช่องว่างทางการวจิยั (Research Gap) ที่สําคญัในเชงิกลยุทธ์ 

เน่ืองจากวรรณกรรมที่ผ่านมายังมีข้อจํากัดในการศึกษาเชิงประจักษ์ด้วยแบบจําลองสมการโครงสร้าง (SEM)           

เพื่ออธิบายความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุอย่างเป็นระบบ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการทดสอบบทบาทของภาพลักษณ์การ

ท่องเที่ยว ในฐานะตวัแปรสื่อกลาง (Mediator) ที่ส่งผ่านอิทธพิลจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

ไปสู่การตดัสนิใจของนักท่องเทีย่วในบรบิทเฉพาะของแหล่งท่องเทีย่วโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดําร ิดว้ยเหตุน้ี

งานวิจัยเรื่องแบบจําลองทางการตลาดเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวในโครงการอันเน่ืองมาจากพระราชดําริพื้นที่       

จงัหวดัเพชรบุรี จึงมุ่งเติมเต็มช่องว่างดงักล่าว เพื่อให้หน่วยงานที่เกี่ยวขอ้งสามารถนําแบบจําลองเชิงสาเหตุน้ีไป

ประยุกต์ใช้ในการวางนโยบาย ขบัเคลื่อนกลยุทธ์สร้างภาพลกัษณ์เชงิคุณค่า และส่งเสรมิการกระจายตวัของตลาด     

การทอ่งเทีย่วในพืน้ทีไ่ดอ้ย่างเป็นรปูธรรมและยัง่ยนื 
 

ทบทวนวรรณกรรม  

ในการศึกษาแบบจําลองทางการตลาดเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวในโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดําริ 

จงัหวดัเพชรบุร ีผูว้จิยัไดด้าํเนินการทบทวนแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งอย่างละเอยีด เพื่อใชเ้ป็นรากฐานใน

การพฒันากรอบแนวคดิและสมมตฐิานการวจิยั โดยมุ่งเน้นทีค่วามสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา

การ ภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว และการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่ว ดงัรายละเอยีดต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 

 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านการสื่ อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated Marketing 

Communication: IMC) 

  แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) มีรากฐานสําคัญมาจาก         

การทําหน้าที่เป็นกลไกเชงิกลยุทธ์ข ัน้แรกในการส่งผ่านขอ้มูล ข่าวสาร และคุณค่าของสนิค้า การบรกิาร หรอืแหล่ง

ท่องเที่ยวไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยนักวิชาการกระแสหลักให้ทัศนะเชิงนิยามในทิศทางที่สอดคล้องกันว่า                 

เป็นกระบวนการส่งสารเพื่อโน้มน้าวใจ ปรับเปลี่ยนทัศนคติทางความคิด และกระตุ้นให้ผู้รบัสารเกิดการยอมรบั
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จนกระทัง่นําไปสู่พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อหรอืเดนิทางท่องเทีย่วในทา้ยทีสุ่ด (Kotler & Keller, 2016) อย่างไรก็

ตาม       ในสภาวะตลาดการท่องเทีย่วปัจจุบนัทีม่คีวามพงึพอใจและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีซ่บัซอ้น การพึง่พาเครื่องมอื

สื่อสารเพยีงรูปแบบใดรูปแบบหน่ึงย่อมไม่เพยีงพอต่อการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย จงึนําไปสู่การพฒันาและประยุกต์ใช้

แนวคิด        การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) ซึ่งหมายถึง 

กระบวนการบริหารจัดการและหลอมรวมเครื่องมือสื่อสารทุกรูปแบบให้ทํางานร่วมกันอย่างเป็นระบบและสอด

ประสานกนั เพื่อรกัษาความต่อเน่ืองและการเป็นเอกภาพของเน้ือหา (Consistency) อนัจะนําไปสู่การสรา้งระดบัการ

รับรู้ ความคุ้นเคย และความเชื่อมัน่สูงสุดในจิตใจของผู้บริโภค (Choosuwan & Sakulkijkarn, 2023; Khunthong, 

2021) 

 เมื่อพิจารณาในมิติโครงสร้างเชิงลึก พบว่าแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

ประกอบด้วยเครื่องมอืการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ (Marketing Communication Tools) ที่ต่างมบีทบาทและกลไก

เชงิกลยุทธ์ทีแ่ตกต่างกนัในการเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย (Ngourungsi & Polanan, 2017) เมื่อนํามาพจิารณาเชื่อมโยงกบั

บรบิทของโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดําร ิ3 แห่ง จงัหวดัเพชรบุร ีอนัไดแ้ก่ ศูนย์ศกึษาการพฒันาหว้ยทรายอนั

เน่ืองมาจากพระราชดําริ, โครงการอนุรกัษ์และฟ้ืนฟูสภาพพื้นที่เขานางพนัธุรตัอันเน่ืองมาจากพระราชดําริ และ

โครงการศกึษาวจิยัและพฒันาสิง่แวดล้อมแหลมผกัเบี้ยอนัเน่ืองมาจากพระราชดําร ิองค์ประกอบของเครื่องมอืการ

สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการน้ี จะทําหน้าที่เป็นปัจจยัเชงิสาเหตุสําคญัในการนําเสนอและถ่ายทอดขอ้มูลที่

สะท้อนถึงอตัลกัษณ์ องค์ความรู้ศาสตร์พระราชา และคุณค่าเชิงประวตัิศาสตร์ของพื้นที่เรียนรู้ ซึ่งการหลอมรวม

เครื่องมอืสื่อสารทีส่อดคล้องกบัธรรมชาตขิองแหล่งท่องเทีย่วเชงิการเรยีนรูน้ี้ จะช่วยขบัเคลื่อนขอ้มลูไปสู่การรบัรูท้าง

ปัญญาของนักท่องเทีย่วไดอ้ย่างแม่นยาํและมปีระสทิธภิาพ 

 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการนําแนวคดิน้ีมาประยุกตใ์ชใ้นมติกิารท่องเทีย่ว 

พบขอ้คน้พบเชงิวชิาการทีส่อดคลอ้งกนัอย่างเป็นเอกภาพว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เป็นปัจจยั

เชิงสาเหตุสําคญัที่ส่งผลอิทธิพลเชิงบวกโดยตรงต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมาย 

สอดคล้องกับการศึกษาของ Choosuwan and Sakulkijkarn (2023) รวมถึง Khunthong (2021) ที่ได้ข้อสรุปเชิง

ประจกัษ์วา่ การบรหิารจดัการเครื่องมอืสื่อสารอย่างเป็นระบบและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนัจะช่วยกระตุน้การตดัสนิใจ

เลือกจุดหมายปลายทาง และยงัสอดรบักับผลการศึกษาของ Suwannapusit and Chayomchai (2023) ที่ยืนยนัว่า 

การบูรณาการเครื่องมอืสื่อสารการตลาด โดยเฉพาะดา้นการโฆษณาและการตลาดออนไลน์ เป็นกลไกหลกัทีม่อีทิธพิล

ต่อการตดัสนิใจเดนิทางท่องเทีย่วเชงิประสบการณ์ของนักท่องเทีย่วชาวไทยอย่างมนัียสาํคญั ซึง่ชีใ้หเ้หน็ว่าการสื่อสาร

ทีม่ปีระสทิธภิาพสามารถแปรเปลีย่นเป็นการลงมอืปฏบิตัหิรอืการออกเดนิทางท่องเทีย่วจรงิได ้

 ดว้ยเหตุผลดงักล่าวขา้งต้น ผูว้จิยัจงึเลอืกนําแนวคดิและทฤษฎีดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา

การ (IMC) มาใช้เป็นกรอบโครงสร้างในงานวจิยัน้ี เน่ืองจากเป็นแนวทางเชงิกลยุทธ์ที่มคีวามเหมาะสมสูงในการทํา

ความเขา้ใจกลไกการส่งผ่านและหลอมรวมขอ้ความสื่อสารของโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดํารทิัง้ 3 แห่ง ไปยงั

สาธารณชน และเพื่อใช้เป็นตัวแปรต้น (Independent Variable) ในแบบจําลองสําหรบัการวิเคราะห์และพิสูจน์เชิง

ประจกัษ์ว่า การดําเนินกระบวนการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในภาพรวม มรีะดบัอทิธพิลในการเขา้ถงึจติใจ

และขบัเคลื่อนพฤตกิรรมการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่วของนักท่องเทีย่วในพืน้ทีจ่งัหวดัเพชรบุรไีดอ้ย่างเป็นรปูธรรม

และมปีระสทิธภิาพอย่างไร 

 2.1.2 แนวคดิและทฤษฎดีา้นภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว (Tourism Image) 

  แนวคิดเกี่ยวกับภาพลกัษณ์การท่องเที่ยว (Tourism Image) ถือเป็นโครงสร้างทางจิตวิทยาที่มี

บทบาทสําคญัในการอธบิายกลไกการรบัรู ้การก่อเกดิความประทบัใจ และทศันคตขิองมนุษย ์ซึ่งนักวชิาการส่วนใหญ่

ได้จําแนกนิยามในลกัษณะที่สอดคล้องกันว่า ภาพลกัษณ์การท่องเที่ยวเป็นผลรวมของระบบความเชื่อ ความคดิ 
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จินตนาการ และความรู้สึกที่หล่อหลอมสะสมในจิตใจของบุคคลต่อจุดหมายปลายทางใดปลายทางหน่ึง โดย

กระบวนการก่อตวัทางภาพลกัษณ์น้ีจะขบัเคลื่อนและมคีวามสมัพนัธ์อย่างใกล้ชดิกบัลําดบัขัน้ตอนในกระบวนการ

ตดัสนิใจเลอืกแหล่งท่องเทีย่วของผูบ้รโิภค (Gartner, 1994)  

  ในด้านมิติเชิงโครงสร้างและองค์ประกอบของภาพลกัษณ์การท่องเที่ยวในปัจจุบนั เกิดจากการ

ผสมผสานกนัอย่างเป็นระบบระหว่าง 2 มติหิลกั คอื มติดิา้นความรู ้ซึ่งเป็นการรบัรูข้อ้มูลขอ้เทจ็จรงิทางกายภาพ สิง่

อํานวยความสะดวก หรอืทศันียภาพของพืน้ที ่และมติดิา้นความรูส้กึ ทีเ่ชื่อมโยงกบัอารมณ์ ความรูส้กึตอบสนอง และ

คุณค่าทางจติใจที่นักท่องเที่ยวมตี่อจุดหมายปลายทางนัน้ ๆ (Singhathum, 2025) เมื่อนํามาพจิารณาเชื่อมโยงกบั

บรบิทของ "โครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดาํร ิ3 แห่ง จงัหวดัเพชรบุร"ี มติดิา้นความรูจ้ะสะทอ้นผ่านสภาพแวดล้อม

ทางธรรมชาต ิทศันียภาพทีห่ลากหลายของพืน้ทีโ่ครงการฯ โครงการฟ้ืนฟูระบบนิเวศ และศูนยนิ์ทรรศการภายในพืน้ที่

ศึกษา ในขณะที่มิติด้านความรู้สึกจะสะท้อนผ่านความซาบซึ้ง ความสงบ ความภาคภูมิใจ หรือแรงบันดาลใจที่

นักท่องเทีย่วไดร้บัจากการน้อมนําศาสตร์พระราชามาเรยีนรูจ้รงิ การบูรณาการภาพลกัษณ์ทัง้สองดา้นน้ีจงึเป็นหวัใจ

สาํคญัในการประเมนิทศันคตโิดยรวมของนักท่องเทีย่วทีม่ตี่อแหล่งท่องเทีย่วประเภทน้ี  

  ดว้ยเหตุทีภ่าพลกัษณ์ของจุดหมายปลายทางท่องเทีย่วทัง้ในมติดิา้นกายภาพและมติดิา้นความรูส้กึ

ตอบสนอง เป็นกลไกเชงิโครงสรา้งสาํคญัทีม่อีทิธพิลเชงิสาเหตุเชื่อมโยงไปสู่กระบวนการตดัสนิใจเลอืกแหล่งท่องเทีย่ว

จรงิ ผูว้จิยัจงึเลอืกนําแนวคดิภาพลกัษณ์การท่องเทีย่วมาใชเ้ป็นกรอบในการศกึษา เพื่อวดัและประเมนิระบบ "ภาพจาํ" 

ของนักท่องเทีย่วต่อโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดํารทิัง้ 3 แห่งในจงัหวดัเพชรบุร ีและทีส่ําคญัยิง่คอืเพื่อใชเ้ป็นตวั

แปรส่งผ่าน (Mediating Variable) ในแบบจําลองสําหรบัวเิคราะห์และพสิูจน์เชงิประจกัษ์ว่าภาพลกัษณ์ดงักล่าวทํา

หน้าทีส่่งเสรมิและส่งอทิธพิลเชื่อมโยงระหว่างการสื่อสารการตลาดไปสู่การตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่วตามสมมตฐิาน

ทีต่ัง้ไวไ้ดอ้ย่างชดัเจน  

 2.1.3 แนวคดิและทฤษฎดีา้นการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่ว (Decision Making) 

  ทฤษฎีการตดัสนิใจ (Decision Making) มรีากฐานการพฒันามาจากทฤษฎีพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและ

การรบัรูท้างจติวทิยาของมนุษย ์โดย Kotler and Keller (2016) ไดใ้หท้ศันะเชงินิยามว่า เป็นกระบวนการทางความคดิ

และพฤตกิรรมเชงิระบบของบุคคลในการประเมนิ เปรยีบเทยีบ และเลอืกสรรสนิคา้หรอืบรกิารจากบรรดาทางเลอืกที่

หลากหลาย เพื่อตอบสนองต่อวตัถุประสงค์ แรงจูงใจ หรือความต้องการที่เกิดขึ้น ซึ่งเมื่อนําแนวคิดดังกล่าวมา

ประยุกต์ใชใ้นมติิทางการท่องเที่ยว กระบวนการน้ีจงึหมายรวมถึงระบบคดิและพฤติกรรมในการเลอืกสรรจุดหมาย

ปลายทางท่องเทีย่วทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการและสรา้งความพงึพอใจสงูสุดใหแ้ก่นักท่องเทีย่ว 

  โครงสร้างตามแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคดัง้เดิมของ Kotler and Keller (2016) ได้อธิบายลําดบั

พฤติกรรมที่นําไปสู่การบรโิภคผ่านแบบจําลองกระบวนการ 5 ขัน้ตอนหลกั ได้แก่ 1) การรบัรู้ถึงความต้องการหรอื

ปัญหา 2) การแสวงหาขอ้มลูขา่วสาร 3) การประเมนิและเปรยีบเทยีบทางเลอืก 4) การตดัสนิใจซื้อ และ 5) พฤตกิรรม

ภายหลังการซื้อ โดยเมื่อนํามาพิจารณาเชื่อมโยงกับบริบทการเดินทางมาท่องเที่ยวในโครงการอนัเน่ืองมาจาก

พระราชดําริ 3 แห่ง จังหวัดเพชรบุรี ลําดับขัน้ตอนทางพฤติกรรมเหล่าน้ีจะช่วยอธิบายภาพรวมพฤติกรรมของ

นักท่องเทีย่วเชงิลกึ โดยการประยุกตเ์ปลีย่นจากบรบิทการซื้อสนิคา้เป็นการตดัสนิใจเลอืกจุดหมายปลายทางท่องเทีย่ว 

ซึ่งครอบคลุมตัง้แต่แรงกระตุ้นเริม่ต้นในการเดนิทางเขา้เยีย่มชมพืน้ทีเ่พื่อเรยีนรูศ้าสตร์พระราชา การสบืคน้ขอ้มูลและ

การตดัสนิใจเดนิทางมายงัโครงการฯ ทัง้ 3 แห่ง ตลอดจนพฤตกิรรมหลงัการท่องเทีย่ว เช่น การแนะนําบอกต่อความ

ประทบัใจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ หรอืการตัง้ใจเดนิทางกลบัมาท่องเทีย่วซ้ํา ซึง่สะทอ้นลกัษณะเฉพาะของการท่องเทีย่ว

เชงิเรยีนรูไ้ดอ้ย่างชดัเจน 

  เมื่อพจิารณางานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการศกึษาการตดัสนิใจเดนิทางท่องเทีย่ว สามารถจดักลุ่มตามสิง่

ทีค่น้พบร่วมกนัไดใ้นมติขิอง การคน้พบกลไกการสรา้งแรงจูงใจและการตอบสนองพฤตกิรรมในภาพรวม จากการนํา
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แบบจําลองพื้นฐานของ Kotler and Keller (2016) ไปศึกษาและได้ข้อสรุปเชิงวิชาการร่วมกันในหลายบริบทการ

ท่องเที่ยวว่า การทําความเขา้ใจพลวตัพฤติกรรมตอบสนองเหล่าน้ี คอืกุญแจสําคญัทีช่่วยใหผู้้บรหิารแหล่งท่องเทีย่ว

หรอืผูเ้กีย่วขอ้ง สามารถออกแบบกลยุทธท์างการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพเพื่อส่งเสรมิ การสื่อสาร และกระตุน้ความสนใจ

ใหแ้ก่นักท่องเทีย่วไดอ้ย่างตรงจุดและสอดคลอ้งกบัลกัษณะพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกจุดหมายปลายทาง 

  ผู้วิจยัเลือกนําแนวคดิกระบวนการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวมาใช้เน่ืองจากเป็นตัวแปรผลลพัธ์

ปลายทาง (Dependent Variable) ขัน้สุดทา้ยทีส่ําคญัทีสุ่ดในแบบจําลองทางการตลาดน้ี การใชท้ฤษฎีดงักล่าวจะช่วย

ใหง้านวจิยัสามารถวเิคราะห์ไดอ้ย่างลกึซึ้งและพสิูจน์เชงิประจกัษ์ว่า ปัจจยัต้นทางอย่างการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ (IMC) และปัจจยัส่งผ่านอย่างภาพลกัษณ์การท่องเที่ยว สามารถทําหน้าที่เข้าถึงและส่งอิทธพิลต่อการ

ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวในภาพรวมของนักท่องเที่ยวได้อย่างไร ซึ่งจะนําไปสู่ข้อเสนอแนะในการออกแบบ

แบบจําลองเชงิกลยุทธเ์พื่อส่งเสรมิการท่องเทีย่วในพืน้ทีโ่ครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดําร ิจงัหวดัเพชรบุร ีไดอ้ย่าง

เป็นรปูธรรมและยัง่ยนื 

2.2 การพฒันาสมมติฐานและกรอบแนวคิดการวิจยั 

 จากการทบทวนวรรณกรรม ไดนํ้ามาสู่การพฒันาสมมตฐิานเพื่อทดสอบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่าง

ตวัแปรในแบบจาํลองดงัน้ี 

 2.2.1 อทิธพิลทางตรงของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ต่อภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว (TI): 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นกลไกเชงิกลยุทธข์ ัน้ต้นในการส่งผ่านขอ้มลู

และอตัลกัษณ์ไปยงักลุ่มเป้าหมาย โดยกระบวนการเปิดรบัเครื่องมอืสื่อสารที่สอดคล้องกนั จะเป็นสิง่กระตุ้นที่ส่งผล

โดยตรงต่อการรบัรูแ้ละหล่อหลอมจนพฒันาขึน้เป็นภาพลกัษณ์ในใจของผูบ้รโิภคสอดคล้องกบังานวจิยัเชงิปรมิาณของ 

Sooksantibanyong and Vantamay (2025) ทีศ่กึษาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรดว้ยการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู 

และพบว่าการเปิดรบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ สามารถร่วมกนัอธบิายความแปรปรวนของการรบัรู้

ภาพลกัษณ์ไดอ้ย่างมนัียสาํคญัทางสถติมิลูฐานรอ้ยละ 33.2 (Adjusted R2 = 0.332) โดยมเีครื่องมอืทีม่อีทิธพิลทางตรง

เชิงบวกอย่างมีนัยสําคญัที่ระดบั 0.05 ได้แก่ การส่งเสริมการขาย (Beta = 0.360) และสื่อประชาสมัพนัธ์ (Beta = 

0.138) ผลการศกึษาเชงิประจกัษ์ดงักล่าวชี้ใหเ้หน็ว่า การบรหิารจดัการเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

เป็นปัจจัยต้นน้ําสําคญัในการสร้างสรรค์ภาพลักษณ์ให้เกิดขึ้นในทิศทางบวก เมื่อนํามาประยุกต์ใช้ในบริบทการ

ท่องเทีย่ว การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจงึถอืเป็นตวัขบัเคลื่อนหลกัทีส่่งผลโดยตรงต่อการรบัรูภ้าพลกัษณ์ของ

จุดหมายปลายทางทางการท่องเทีย่วใหเ้ด่นชดั  

 2.2.2  อิทธิพลทางตรงของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ต่อการตัดสินใจเดินทางมา

ท่องเที่ยว (DM): จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมอีิทธพิลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจของนักท่องเที่ยวอย่างมีนัยสําคัญ (Choosuwan & Sakulkijkarn, 2023; Khunthong, 2021) ทัง้ น้ี ความ

หลากหลายของเครื่องมือการสื่อสารอาจทําให้ได้ผลลัพธ์ที่แตกต่างกัน โดยงานวิจัยของ Suwannapusit and 

Chayomchai (2023) ทีศ่กึษาจาํแนกรายมติพิบว่า การโฆษณาและการตลาดออนไลน์เป็นปัจจยัสําคญัทีส่่งอทิธพิลเชงิ

บวกต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว ในขณะที่การตลาดทางตรงส่งอิทธิพลในเชิงลบเน่ืองจากอาจสร้างความรบกวนแก่

ผูบ้รโิภค อย่างไรกด็ ีขอ้สรุปส่วนใหญ่ยงัคงสนับสนุนว่าการใชเ้ครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีเ่หมาะสม

มส่ีวนสาํคญัในการกระตุน้การตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่วของกลุ่มเป้าหมาย ซึง่นําไปสู่การตัง้สมมตฐิานของอทิธพิล

ทางตรงในการวจิยัครัง้น้ี 

 2.2.3 อิทธิพลทางตรงของภาพลกัษณ์การท่องเที่ยว (TI) ต่อการตัดสินใจเดนิทางมาท่องเที่ยว (DM): 

งานวิจยัหลายชิ้นให้การยืนยันว่าภาพลกัษณ์การท่องเที่ยวมอีิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจเลือกท่องเที่ยวของ
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นักท่องเที่ยวชาวไทย (Sirisugandha, 2023; Songsom, 2024; Ying & Netpradit, 2024) ดงันัน้ ภาพลกัษณ์จึงเป็น

ปัจจยัทีเ่หมาะสมอย่างยิง่ทีจ่ะนํามาศกึษาเพื่อส่งเสรมิตลาดการท่องเทีย่วในโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดาํร ิ

 2.2.4 อิทธิพลทางอ้อมของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ต่อการตดัสินใจเดนิทางมา

ท่องเทีย่ว (DM) ผ่านภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว (TI): การศกึษาทีผ่่านมาส่วนใหญ่ชี้ใหเ้หน็ว่าการสื่อสารทางการตลาด

แบบบูรณาการและภาพลักษณ์การท่องเที่ยวต่างมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวของ

นักท่องเทีย่วในหลากหลายบรบิท อย่างไรกด็ ีจากการทบทวนวรรณกรรมยงัพบขอ้จํากดัในการทดสอบบทบาทของ

ภาพลกัษณ์การท่องเที่ยวในฐานะตวัแปรสื่อกลางระหว่างการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกบัการตดัสนิใจ

เดนิทางมาท่องเทีย่ว โดยเฉพาะในบรบิทของพืน้ทีโ่ครงการหลวงหรอืโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดาํร ิทัง้น้ี แมจ้ะ

มกีารนํากรอบแนวคดิตวัแปรสื่อกลางดงักล่าวไปศกึษาในอุตสาหกรรมอื่น เช่น บรบิทธุรกิจบรกิารคลนิิกสุขภาพใน

จงัหวดัชลบุร ีซึ่งผลการวเิคราะหใ์นแบบจาํลองสมการโครงสรา้งพบว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์สามารถทาํหน้าทีเ่ป็นตวั

แปรสื่อกลางทีช่่วยเชื่อมโยงและส่งผ่านอทิธพิลไปยงักระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมนัียสาํคญั (Wirarat et 

al., 2023) 

 จากการพฒันาสมมตฐิานขา้งตน้ นําไปสู่การกําหนดกรอบแนวคดิการวจิยัทีม่ตีวัแปรอสิระคอื การสื่อสาร

ทางการตลาดแบบบูรณาการ, ตวัแปรสื่อกลางคอื ภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว, และตวัแปรตามคอื การตดัสนิใจเดนิทาง

มาท่องเทีย่ว เพื่อศกึษาความสมัพนัธเ์ชงิโครงสรา้งในโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดาํร ิ3 แห่งในจงัหวดัเพชรบุร ีดงัน้ี 

 สมมติฐานการวจิยัที ่1 : อิทธพิลทางตรงของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ตี่อภาพลกัษณ์

การท่องเทีย่ว (H1) 

 สมมตฐิานการวจิยัที ่2 : อทิธพิลทางตรงของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ตี่อการตดัสนิใจ

เดนิทางมาท่องเทีย่ว (H2) 

 สมมติฐานการวจิยัที่ 3 : อิทธิพลทางตรงของภาพลกัษณ์การท่องเที่ยวที่มตี่อการตัดสินใจเดินทางมา

ท่องเทีย่ว (H3) 

 สมมตฐิานการวจิยัที ่4 : อทิธพิลทางอ้อมของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ตีอ่การตดัสนิใจ

เดนิทางมาท่องเทีย่ว ผ่านภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว (H4) 
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กรอบแนวคิดการวิจยั  
 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับแบบจําลองการตลาดเพื่อส่งเสริมการ

ท่องเทีย่วโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดาํร ิจงัหวดัเพชรบุร ีสามารถแสดงกรอบแนวคดิการวจิยั ดงัรปูที ่1  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รปูท่ี 1 : กรอบแนวคดิการวจิยั 

ท่ีมา : ผูว้จิยั 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั   

งานวิจยัน้ีมีวิธีการดําเนินวิจยัที่มีการผสมผสาน (Mixed Method) แบบแผนแบบคู่ขนาน (A Convergent 

Design) แบ่งวธิดีาํเนินการศกึษา ดงัน้ี 

1.  ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 งานวจิยัน้ีใชว้ธิกีารดาํเนินวจิยัทีม่กีารผสมผสาน (Mixed Method) แบบแผนแบบคู่ขนาน (A Convergent 

Design) ทีใ่ชว้ธิกีารรวบรวมขอ้มลูทัง้เชงิคุณภาพและเชงิปรมิาณโดยวเิคราะหข์อ้มูลทัง้สองชุดพรอ้มกนั หรอืเป็นการ

เก็บขอ้มูลที่ไม่ได้มลํีาดบัว่าวธิกีารใดเก็บก่อนเก็บหลงั และผสานผลของการวเิคราะห์ที่ได้จากขอ้มูลทัง้สองชุดเพื่อ

เปรยีบเทยีบผลลพัธ ์กล่าวคอื เป็นการตรวจสอบผลการวจิยัโดยเปรยีบเทยีบขอ้มลูชุดหน่ึงทีเ่ป็นขอ้มลูเชงิปรมิาณกบั

อกีชุดหน่ึงทีเ่ป็นขอ้มลูเชงิคุณภาพ (Klangphahol, 2020) มรีายละเอยีดดงัต่อไปน้ี 

 การวจิยัเชงิปรมิาณ ประชากร คอื นักท่องเทีย่วชาวไทยทีเ่ดนิทางมาท่องเทีย่วแหล่งท่องเทีย่วโครงการ

อนัเน่ืองมาจากพระราชดําริพื้นที่จงัหวดัเพชรบุรีทัง้ 3 โครงการ ได้แก่ คือ 1) ศูนย์ศึกษาการพฒันาห้วยทรายอนั

เน่ืองมาจากพระราชดาํร ิ2) โครงการอนุรกัษ์และฟ้ืนฟูสภาพพืน้ทีเ่ขานางพนัธุรตั อนัเน่ืองมาจากพระราชดําร ิและ 3) 

โครงการศึกษาวิจยัและพฒันาสิ่งแวดล้อมแหลมผกัเบี้ยอนัเน่ืองมาจากพระราชดําริ ที่ไม่สามารถระบุจํานวนที่

แน่นอนได้ ผู้วจิยัจงึใช้การสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช่ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) มกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่าง

แบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบ่งการเก็บขอ้มูลในสดัส่วนที่ใกล้เคยีงกนัทัง้ 3 พื้นที่โครงการฯ (เฉลี่ยพื้นที ่ละ

ภาพลกัษณ์การ

ท่องเทีย่ว 

การตดัสนิใจเดนิทาง 

มาท่องเทีย่ว 

การสื่อสาร

การตลาดแบบ

บูรณาการ 

โฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ  

ประชาสมัพนัธ ์ 

การสื่อสารแบบส่วนตวั  

การส่งเสรมิการขาย 

การตลาดทางตรง 

H1 

H2 H3 

H4 
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ประมาณ 100 คน) ร่วมกบัการกําหนดเกณฑคุ์ณสมบตั ิ(Inclusion Criteria) ไดแ้ก่ นักท่องเทีย่วชาวไทยทีม่อีายุตัง้แต่ 

18 ปีขึ้นไป ซึ่งเสร็จสิ้นกิจกรรมเยี่ยมชมพื้นที่โครงการฯ และมคีวามยนิดใีนการให้ขอ้มูล ซึ่งการศกึษาครัง้น้ีใช้การ

วเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modelling : SEM) และมกีารกําหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง

ตามแนวคดิของ Schumacker and Lomax (2004) ทีเ่สนอแนะว่าการใชว้ธิกีารกําหนดขนาดตวัอย่างประมาณ 10 - 20 

เท่าของตวัแปรในโมเดล ซึ่งในงานวจิยัน้ีมขีอ้คําถาม (ตวัแปร) ทัง้สิน้ 22 ตวั ดงันัน้จํานวนกลุ่มตวัอย่างทีเ่หมาะสมต่อ

การศกึษาวจิยัครัง้น้ีเท่ากบั 22 x 10 = 220 อย่างไรกต็าม เพื่อป้องกนัความคลาดเคลื่อนและเพื่อใหไ้ดข้อ้มลูทีเ่พยีงพอ

ต่อการวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง (SEM) ผูว้จิยัจงึดําเนินการเกบ็รวมรวมขอ้มลูจนไดร้บัแบบสอบถามทีม่คีวาม

สมบูรณ์ทัง้สิน้ 302 ชุด ซึง่เป็นจาํนวนทีเ่พยีงพอและเหมาะสมสาํหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูในขัน้ตอนต่อไป 

สาํหรบัการวจิยัเชงิคุณภาพ ผูว้จิยัเขา้ถงึกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูดว้ยวธิสีมัภาษณ์แบบบงัเอญิ (Accidental Sampling) 

ณ พืน้ทีจ่รงิ โดยกําหนดเกณฑค์ุณลกัษณะของผูใ้หข้อ้มลูอย่างเจาะจง ใหค้รอบคลุมบรบิทของพืน้ทีศ่กึษาแห่งละ 3 คน 

รวมเป็นนักท่องเทีย่วจํานวน 9 คน ซึ่งผูว้จิยัไดเ้ลอืกสมัภาษณ์เจาะจงเฉพาะนักท่องเทีย่วชาวไทยทีม่อีายุตัง้แต่ 18 ปี

ขึน้ไป ทีเ่สรจ็สิน้กจิกรรมท่องเทีย่วอยู่ในพืน้ทีศ่กึษา และมคีวามเตม็ใจยนิดใีนการใหข้อ้มูลเชงิลกึ โดยมวีตัถุประสงค์

หลกัเพื่อทาํหน้าทีต่รวจสอบสามเสา้ดา้นขอ้มูล (Data Triangulation) เพื่ออธบิายขยายความร่วมกบัผลเชงิปรมิาณและ

เพื่อใหแ้บบจาํลองมคีวามสมบูรณ์ยิง่ขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัระเบยีบวธิวีจิยัแบบผสมผสานของ Creswell (2009) 

2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัเชงิปรมิาณใชแ้บบสอบถาม โดยการศกึษาจากแนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัที่

เกี่ยวขอ้ง โดยเครื่องมอืแบ่งออกเป็น 5 ส่วน คอื ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ปัจจยัการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ การประชาสมัพนัธ์ การสื่อสารแบบส่วนตวั  

การส่งเสรมิการขาย และการตลาดทางตรง ส่วนที ่3 ปัจจยัภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว ส่วนที ่4 การตดัสนิใจเดนิทางมา

ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว และส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอื่น ๆ โดยการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนที่ 2  3 และ 4 เป็น

แบบสอบถามทีใ่ชม้าตราวดัแบบ Rating Scale ตามรูปแบบของ Likert Scale โดยใหผู้ต้อบเลอืกตอบไดเ้พยีงคําตอบ

เดยีว ม ี5 ระดบั คอื เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด เหน็ดว้ยมาก เหน็ดว้ยปานกลาง เหน็ดว้ยน้อย และเหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด โดยมกีาร

สรา้งและตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั ดงัน้ี 

 1. ศกึษาแนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ภาพลกัษณ์การ

ท่องเทีย่ว และการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่วของนักท่องเทีย่ว เพื่อใชใ้นการกําหนดกรอบแนวคดิการวจิยัรวมถงึใช้

เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม และแบบสมัภาษณ์ชนิดกึง่โครงสรา้ง  

 2. สร้างแบบสอบถาม และตรวจสอบเน้ือหาของแบบสอบถามว่าครอบคลุมวัตถุประสงค์ จากนัน้

ดําเนินการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหาจากผู้เชี่ยวชาญจํานวน 3 ท่าน โดยใช้วิธีการวดัจากค่าดชันีความ

สอดคล้องของคําถามแต่ละข้อกับวัตถุประสงค์ (Index of Item - Objective Congruence: IOC) พร้อมปรับปรุง

แบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะ ทัง้น้ี ค่าดชันีความสอดคล้องระหว่างขอ้คําถามและวตัถุประสงค์ ทีย่อมรบัไดต้้องมค่ีา

ตัง้แต่ 0.50 ขึน้ไป ผลการทดสอบ พบว่าขอ้คําถามในแบบสอบถามมค่ีา IOC ตัง้แต่ 0.67 - 1.00 แสดงว่าขอ้คําถามมี

ความตรงตามเน้ือหา  

 3. จากนัน้นําแบบสอบถามทีไ่ดไ้ปทดลองใช ้(Try-out) กบันักท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางมาท่องเทีย่วโครงการอนั

เน่ืองมาจากพระราชดาํร ิจงัหวดัเพชรบุร ี3 โครงการ จาํนวน 30 ชุด เพื่อหาคุณภาพของเครื่องมอืงานวจิยั โดยการหา

ค่าความเที่ยงหรือความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม (Reliability) จากสูตรสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha) (Wanichbuncha & Wanichbuncha, 2015) ทีม่ค่ีามากกว่า 0.70 ซึง่แสดงว่าแบบสอบถามมคีวาม

น่าเชื่อถอืสามารถนําไปเกบ็ขอ้มลูวจิยัจรงิได ้แสดงรายละเอยีดได ้ดงัตารางที ่1 
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ตารางท่ี 1 ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค 

ปัจจยั ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 0.926 

ภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว 0.852 

การตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่ว 0.880 

 จากตารางที ่1 แสดงค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค พบว่า ปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา

การ มค่ีาเท่ากบั 0.926 ปัจจยัภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว มค่ีาเท่ากบั 0.852 และปัจจยัการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่ว 

มคี่าเท่ากบั 0.880 ซึง่มค่ีามากกว่า 0.70 แสดงใหเ้หน็ว่าแบบสอบถามมคีความเชื่อมัน่สามารถนําไปเกบ็ขอ้มลูจรงิได ้ 

ส่วนเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัเชงิคุณภาพ คอื แบบสมัภาษณ์ชนิดกึ่งโครงสรา้ง (Semi-structured Interview) เป็นการ

สมัภาษณ์ทีม่กีารตัง้คําถามไวก่้อนล่วงหน้าอย่างเป็นขัน้ตอนแต่ยงัคงมคีวามยดืหยุ่นของขอ้คําถามเพื่อใหผู้ว้จิยัทราบ

ถงึขอ้มลูทัว่ไปและขอ้มลูเชงิลกึเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว และการตดัสนิใจ

เดนิทางมาท่องเทีย่วของนักท่องเทีย่ว จากผู้ใหข้อ้มูลหลกั จากนัน้ตรวจสอบคุณภาพในการตัง้คําถามการสมัภาษณ์ 

โดยผ่านการตรวจสอบโดยผู้เชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยวจํานวน 3 คน ซึ่งพบว่า คําถามในแบบสมัภาษณ์มคีวาม

ชดัเจนและครอบคลุมประเด็นสําคญัเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว และการ

ตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่ว 

3.  การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ 

 งานวจิยัน้ีเป็นงานวจิยัแบบผสานวธิ ี(Mixed Method) การวเิคราะหข์อ้มลูในงานวจิยัน้ี จงึประกอบไปดว้ย 

2 ส่วนหลกั คอื การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิปรมิาณ และการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิคุณภาพ ดงัน้ี 

 1. วิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ 

(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) เช่น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา เป็นตน้ 

 2. วเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ ของผูต้อบแบบสอบถามเพื่อศกึษาถงึระดบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การ ภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว และการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่วของนักท่องเทีย่ว ซึ่งดําเนินการวเิคราะห์ในส่วน

ของสถิติพรรณนาด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

 3. วเิคราะห์โมเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modelling: SEM) คอื เทคนิคทางสถติขิ ัน้สงูที่

ใชท้ดสอบความสมัพนัธเ์ชงิเหตแุละผลทีซ่บัซอ้นระหว่างตวัแปรหลาย ๆ  ตวัพรอ้มกนั ทัง้ตวัแปรทีส่งัเกตได ้(Observed 

Variable) และตวัแปรแฝง (Latent Variable) ที่วดัโดยตรงไม่ได้ โดยบูรณาการการวิเคราะห์องค์ประกอบและการ

วเิคราะหเ์สน้ทางเขา้ดว้ยกนั เพื่อยนืยนัว่าโมเดลสมมตฐิานทีต่ัง้ไวส้อดคลอ้งกบัขอ้มลูจรงิหรอืไม่  

 4. วเิคราะหข์อ้มลูเชงิคุณภาพ (Qualitative Data Analysis) ดว้ยวธิกีารวเิคราะหต์ามแก่นเรื่อง (Thematic 

Analysis) เพื่อเสริมสร้างความลึกและความเข้าใจในปรากฏการณ์ที่ได้จากการวิเคราะห์เชิงปริมาณ ผู้วิจยัใช้การ

วิเคราะห์ตามแก่นเรื่อง (Thematic Analysis) ตามแนวทางของ Braun and Clarke (2006) เพื่อระบุ (Identifying) 

วเิคราะห ์(Analysing) และรายงาน (Reporting) รปูแบบของเน้ือหา (Patterns or Themes) ทีป่รากฏในขอ้มลู 
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ผลการวิจยัและอภิปรายผล  
1.  ผลการวิจยั 

 1.1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

  จากผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 302 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 163 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.0 

อายุ 31-40 ปี จํานวน 87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.8 มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจํานวน 218 คน คดิเป็นรอ้ยละ 72.2 

เดนิทางมาท่องเทีย่วทีศู่นยศ์กึษาการพฒันาหว้ยทรายอนัเน่ืองมาจากพระราชดาํร ิจาํนวน 102 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.8 

เคยเดนิทางมาท่องเทีย่วในโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดาํรพิืน้ทีจ่งัหวดัเพชรบุร ี1-2 ครัง้ จาํนวน 127 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 42.1 วตัถุประสงคข์องการเดนิทางมาท่องเทีย่วในโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดาํรพิืน้ทีจ่งัหวดัเพชรบุรเีพื่อ

การพักผ่อน/ท่องเที่ยว จํานวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 91.1 เดินทางมาท่องเที่ยวในโครงการอันเน่ืองมาจาก

พระราชดาํรพิืน้ทีจ่งัหวดัเพชรบุรวีนัหยุด เสาร-์อาทติย ์จาํนวน 215 คน คดิเป็นรอ้ยละ 71.2 

 1.2 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ของปัจจยัดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 1) ด้านการ

โฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.27 คะแนน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.47 คะแนน 

รายละเอยีด พบว่า การโฆษณาผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, TikTok สรา้งความสนใจใน

การท่องเทีย่วในโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดาํร ิจ. เพชรบุร ีอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉลีย่ 4.35 คะแนน ส่วนเบีย่งเบน

มาตรฐาน 0.68 คะแนน อนัเน่ืองมาจากพระราชดําร ิจ. เพชรบุร ีอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉลี่ย 4.35 คะแนน ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 0.68 คะแนน 2) ด้านการประชาสมัพนัธ์ ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉลี่ย 4.29 คะแนน ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 0.43 คะแนน รายละเอียด พบว่า การประชาสมัพนัธ์ผ่านทางรายการโทรทศัน์ ส่งผลให้เกิดแรงจูงใจและ

ความสนใจ ในการท่องเทีย่วในโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดาํร ิจ. เพชรบุร ีอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉลีย่ 4.34 คะแนน 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.43 คะแนน 3) ดา้นการสื่อสารแบบส่วนตวั ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉลี่ย 4.32 คะแนน 

ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.49 คะแนน รายละเอยีด พบว่า การนําเสนอขอ้มลูหรอืการแนะนําการท่องเทีย่วจากบุคลากร

ทางภาครฐับาล การท่องเทีย่ว สถานทีท่่องเทีย่ว เป็นต้น สรา้งความสนใจในการท่องเทีย่วในโครงการอนัเน่ืองมาจาก

พระราชดําร ิจ. เพชรบุร ีอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉลี่ย 4.35 คะแนน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.58 คะแนน 4) ด้านการ

ส่งเสรมิการขาย ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉลี่ย 4.37 คะแนน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.45 คะแนน รายละเอยีด 

พบว่า การจดักจิกรรมส่งเสรมิสรา้งรายไดใ้หชุ้มชนหรอืโครงการฯ เช่น จาํหน่ายของฝาก ของทีร่ะลกึ ผลติภณัฑช์ุมชน 

ผลติภณัฑ์การเกษตรและหตัถกรรม เป็นต้น สรา้งความสนใจต่อการเดนิทางมาท่องเทีย่ว ในโครงการอนัเน่ืองมาจาก

พระราชดาํร ิจ. เพชรบุร ีอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉลีย่ 4.43 คะแนน ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.55 คะแนน 5) ดา้นการตลาด

ทางตรง ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉลีย่ 4.31 คะแนน ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.54 คะแนน รายละเอยีด พบว่า การ

สื่อสารทางตรงผ่านสื่อสงัคมออนไลน์สร้างความใกล้ชดิระหว่างท่านและแหล่งท่องเที่ยวในโครงการอนัเน่ืองมาจาก

พระราชดาํร ิจ. เพชรบุร ีอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉลีย่ 4.38 คะแนน ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.53 คะแนน 

 1.3 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว  

  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์การท่องเที่ยวภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

ค่าเฉลี่ย 4.49 คะแนน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.40 คะแนน จากรายละเอียด พบว่า โครงการอันเน่ืองมาจาก

พระราชดําร ิจ. เพชรบุร ีสรา้งความภาคภูมใิจใหแ้ก่คนไทยเพราะเป็นโครงการทีเ่กดิจากพระราชหฤทยัอนับรสุิทธิข์อง

พระมหากษตัรยิ์ และเป็นโครงการทีส่รา้งประโยชน์สุขใหแ้ก่ประชาชนอย่างแทจ้รงิ เป็นตวัอย่างทีด่ใีนการดําเนินชวีติ

ตามหลกัเศรษฐกจิพอเพยีง ซึ่งเป็นปรชัญาทีพ่ระบาทสมเดจ็พระเจา้อยู่หวัภูมพิลอดุลยเดชทรงพระราชทานไว ้อยู่ใน

ระดบัมากทีสุ่ด ค่าเฉลีย่ 4.60 คะแนน ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.53 คะแนน 
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 1.4 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ของการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่วของนักท่องเทีย่ว  

  ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ต่อการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่วภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 

ค่าเฉลี่ย 4.39 คะแนน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.42 คะแนน จากรายละเอียด พบว่าต้องการเดินทางมายงัแหล่ง

ท่องเทีย่วโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดําร ิจงัหวดัเพชรบุร ีอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉลี่ย 4.45 คะแนน ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 0.54 คะแนน 

 1.5 ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัของโมเดลรวม 

  โมเดลรวมประกอบดว้ยการตลาดแบบบูรณาการ ภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว และการตดัสนิใจเดนิทาง

มาท่องเทีย่ว เป็นโมเดลทีแ่สดงถงึความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรแฝงและตวัแปรสงัเกตในงานวจิยั เพื่อทาํการตรวจสอบ

ความสมัพนัธ์ของตวัแปรแฝงในโมเดลว่ามคีวามสมัพนัธ์เพยีงพอเพื่อที่จะนํามาวเิคราะห์ในโมเดลสมการโครงสรา้ง 

(Structural Equation Modelling : SEM) ซึง่ผูว้จิยัดาํเนินการตรวจสอบความสอดคลอ้งโมเดลการวดัของโมเดลรวมกบั

ขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยพจิารณาจากค่าดชันีความสอดคลอ้ง ดงัแสดงในตารางที ่2 

ตารางท่ี 2 ค่าดชันีความสอดคลอ้งของโมเดลการวดัของโมเดลรวม 

ดชันี  𝒙𝒙𝟐𝟐 df 𝒙𝒙𝟐𝟐/df CFI TLI RMSEA RMR 

เกณฑก์ารยอมรบั - - ≤ 3 ≥ 0.90 ≥ 0.90 ≤ 0.08 ≤ 0.05 

แบบจาํลอง 173.618 62 2.8000 0.927 0.908 0.077 0.015 

ผลการพจิารณา - - ผ่าน ผ่าน ผ่าน ผ่าน ผ่าน 

จากตารางที่ 2 แสดงค่าดชันีความสอดคล้องของโมเดลการวดัของโมเดลรวมพบว่า ดชันีความสอดคล้อง 

ไดแ้ก่ 𝑥𝑥2/df , CFI , TLT , RMSEA และ RMR สอดคล้องทุกค่าผ่านเกณฑพ์จิารณา แสดงว่าโมเดลการวดัของโมเดล

รวมมคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์  

 1.6 ผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลทางตรงทีม่ตี่อการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่วของนักท่องเทีย่ว 

   โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวของ

นักท่องเทีย่วชาวไทย ในโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดําร ิพืน้ทีจ่งัหวดัเพชรบุร ีผูว้จิยัดําเนินการโดยเริม่จากการ

ตรวจสอบของโมเดลโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ ดงัตารางที่ 2 ประกอบด้วย การทดสอบสมมติฐานของการ

วเิคราะห์ความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุของปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่วของนักท่องเทีย่วชาวไทย 

ในโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดําร ิจ.เพชรบุร ีโดยใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบความสมัพนัธ์เชิง

สาเหตุระหว่างตวัแปร โดยวธิกีารประมาณค่าควรเป็นค่าสงูสุด (Maximum Likelihood Estimation)  

ตารางท่ี 3 ผลการทดสอบสมมตฐิานทางตรง 

สมมติฐานการวิจยั β b S.E. C.R. P ผลการทดสอบ 

H1: IMC → TI 

H2: IMC → DM 

0.811 

0.091 

0.679 

0.101 

0.084 

0.190 

8.069 

0.533 

<0.001*** 

0.594 

สนับสนุน 

ไม่สนับสนุน 

H3: TI → DM 0.734 0.975 0.268 3.643 <0.001*** สนับสนุน 

R2
TI  = 0.658 และ R2

DM = 0.655      

*มค่ีานัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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จากตารางที ่3 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานทางตรง แสดงรายละเอยีด ดงัน้ี 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัท่ี 1 : การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มอีทิธพิลทางตรง

ต่อภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว (TI) อย่างมนัียสําคญัทางสถติ ิ0.01  พบว่า มค่ีา C.R. เท่ากบั 8.069 และค่าสมัประสทิธิ ์

การถดถอยมาตรฐาน (Beta) เท่ากับ 0.811 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 1 สามารถอธิบายได้ว่าการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ทีเ่พิม่ขึน้ จะส่งผลต่อภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว (TI) เพิม่ขึน้ตามไปดว้ย 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัท่ี 2 : การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไม่มีอิทธิพล

ทางตรงต่อการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่ว (DM) ของนักท่องเทีย่วชาวไทย อย่างมนัียสําคญัทางสถติ ิ0.01 พบว่า มี

ค่า C.R. เท่ากบั 0.533 และค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยมาตรฐาน (Beta) เท่ากบั 0.091 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ี 

2 สามารถอธบิายไดว้่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไม่มอีทิธพิลทางตรงต่อการตดัสนิใจเดนิทางมา

ท่องเทีย่วของนักท่องเทีย่วชาวไทย (DM)  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัท่ี 3 : ภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว (TI) มอีทิธพิลทางตรงต่อการตดัสินใจ

เดนิทางมาท่องเทีย่ว (DM) ของนักท่องเทีย่วชาวไทย อย่างมนัียสําคญัทางสถติ ิ0.01 พบว่า มค่ีา C.R. เท่ากบั 3.643 

และค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยมาตรฐาน (Beta) เท่ากบั 0.734 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 3 สามารถอธบิายไดว้่า

ภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว (TI) ทีเ่พิม่ขึน้ จะส่งผลต่อการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่วของนักท่องเทีย่วชาวไทย (DM) 

เพิม่ขึน้ตามไปดว้ย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รปูท่ี 2 การวเิคราะหส์มการโครงสรา้ง (Structural Equation Modelling : SEM) 

 1.7 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อมของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการตัดสินใจ

เดนิทางมาท่องเทีย่ว ผ่านภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว 

  การวเิคราะหอ์ทิธผิลทางอ้อมของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ตี่อการตดัสนิใจเดนิทาง

มาท่องเทีย่วของนักท่องเทีย่วชาวไทยผ่านภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว (หรอืตวัแปรคัน่กลาง) เพื่อใชต้อบสมมตฐิานการ

วจิยัที ่4  

  

0.77 0.76 0.79  0.77 0.63 

IMC 

MC1 MC2 MC3 MC4 MC5 

DM 

DM1 DM2 DM3 DM4 DM5 

TI 

TI2 TI1 TI3 

0.091 

0.811*** 0.734*** 

𝑅𝑅𝑇𝑇𝑇𝑇2  = 0.658 

𝑅𝑅𝐷𝐷𝐷𝐷2  = 0.655 

0.55 0.73 0.65 0.65 0.70 

0.70 0.53 0.56 
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ตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมตฐิานทางออ้ม 

สมมติฐานการวิจยั β b S.E. z-test p-value ผลการทดสอบ 

H4: IMC → TI→ DM 0.755 0.679 0.082 9.170 <0.001*** สนับสนุน 

 *มค่ีานัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตารางที่ 4 แสดง ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัท่ี 4 : การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

(IMC) มอีทิธพิลทางอ้อมเชงิบวกต่อการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่ว (DM) ของนักท่องเทีย่วชาวไทย โดยส่งผลผ่าน

ภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว (TI) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติ ิ0.01 พบว่า มคี่า z-test เท่ากบั 9.170 และค่าสมัประสทิธิก์าร

ถดถอยมาตรฐาน (Beta) เท่ากบั 0.755 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 4 สามารถอธบิายไดว้่า การสื่อสารทางการตลาด

แบบบูรณาการ (IMC) ที่เพิม่ขึ้น จะส่งผลต่อต่อการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเที่ยว (DM) ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่

เพิม่ขึน้ตามไปดว้ย เมื่อมกีารส่งผลผ่านภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว (TI) เป็นตวัแปรคัน่กลาง 

ตารางท่ี 5 แสดงอทิธพิลทางตรง อทิธพิลทางออ้ม และอทิธพิลรวม 

 ตวัแปรภายใน 

ตวัแปรเชิงสาเหตุ TI DM 

 DE IE TE DE IE TE 

IMC 0.811 - 0.811 0.091 0.595 0.686 

TI - - - 0.734 - 0.734 

R2  0.658   0.655  

DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect 

 จากตารางที่ 5 แสดงผลการวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสร้าง พบว่า การตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่วของ

นักท่องเทีย่วชาวไทย ในโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดําร ิจ.เพชรบุร ี(DM) ไดร้บัอทิธพิลโดยรวม (TE) สูงสุดจาก

ตัวแปรภาพลักษณ์การท่องเที่ยว (TI) (TE = 0.743) โดยตัวแปรภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเป็นปัจจยัที่ส่งอิทธิพล

ทางตรงเชงิบวกต่อการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่วของนักท่องเทีย่วชาวไทย ส่วนตวัแปรการสื่อสารทางการตลาด

แบบบูรณาการ (IMC) เป็นปัจจยัทีส่่งอิทธพิลทางอ้อมเชงิบวกต่อการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่วของนักท่องเทีย่ว

ชาวไทยโดยส่งอิทธพิลผ่านภาพลกัษณ์การท่องเที่ยว นอกจากน้ี พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

สามารถอธิบายความแปรปรวนของภาพลักษณ์การท่องเที่ยวได้ร้อยละ 65.8 (R2 = 0.658) และภาพลักษณ์การ

ท่องเที่ยวสามารถอธบิายความแปรปรวนของการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยได้ร้อยละ 

65.5 (R2 = 0.655) 

 1.8 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิคุณภาพดว้ยวธิกีารวเิคราะหเ์น้ือหาเชงิตคีวาม (Thematic Analysis)  

   จากการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) นักท่องเทีย่วชาวไทยทีเ่ดนิทางมาเยีย่มชมโครงการ

อนัเน่ืองมาจากพระราชดํารใินจงัหวดัเพชรบุร ีทัง้ 3 โครงการ (เขานางพนัธุรตัน์ฯ, หว้ยทรายฯ, และแหลมผกัเบี้ยฯ) 

เพื่อระบุชุดของแนวคิดหลกั (Themes) ที่เกี่ยวขอ้งกับอิทธพิลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และ 

ภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว (TI) ทีม่ตี่อการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่ว (DM) ผลการวเิคราะหไ์ดถู้กจดักลุ่มออกเป็น 5 

ธมีหลกั ดงัรายละเอยีดและตารางสรุปต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 6 สรุปธมีหลกัและคาํกล่าวอา้งองิจากผลการวเิคราะหเ์ชงิคุณภาพ 

ธีมหลกั  

(Theme) 

แนวคิดหลกั  

(Core Concept) 

คาํกล่าวอ้างอิงท่ีเป็นตวัแทน 

(Representative Direct Quotes) 

การเช่ือมโยง 

กบัตวัแปรวิจยั 

ธมีที ่1: ช่องทางการ

รบัรูท้ีเ่ปิดกวา้ง 

การรบัรูข้า่วสารจากสื่อ

ดจิทิลัและอทิธพิลบุคคล

ใกลช้ดิ 

"จากโซเซยีล เป็นติก๊ต๊อก"  "เพือ่นแนะ

นํามาเทีย่ว" "เคยเหน็นักท่องเทีย่วรวีวิทาง

ช่องทางติก๊ต๊อก" 

การสื่อสารการตลาด

ฯ (IMC) 

ธมีที ่2: ความ

ประทบัใจในคุณค่า

และบรกิาร 

การรบัรูเ้ชงิบวกต่อ

บรรยากาศและการตอ้นรบั

ของโครงการฯ 

"ทีน่ี่ร่มรื่น ร่มเยน็มากค่ะ"  "กร็ูส้กึดทีีไ่ดรู้จ้กั

โครงการหลวงทีน่ายหลวงทาํไวใ้ห"้ 

"บุคลากรดมีากคุยดมีากค่ะ"  

ภาพลกัษณ์การ

ท่องเทีย่ว (TI) 

ธมีที ่3: ขอ้สงัเกตดา้น

ความสมบูรณ์ของ

สถานที ่

ความไม่สมบูรณ์ของป้าย

และสภาพพืน้ทีท่ีด่ซูบเซา 

"อยากใหป้รบัปรุงป้ายค่ะ เพราะเริม่เก่าแลว้ 

เริม่อ่านไม่ค่อยได"้  "ซบเซากวา่แต่ก่อน

เยอะ"  "รูส้กึแหง้แลง้เหมอืนไมม่กีารดแูล

ตน้ไม"้ 

ภาพลกัษณ์การ

ท่องเทีย่ว (TI) 

ธมีที ่4: ขอ้เสนอแนะ

เพื่อเตมิเตม็

ประสบการณ์เชงิ

พาณิชย ์

ความตอ้งการสิง่อํานวย

ความสะดวกทีช่่วยส่งเสรมิ

การพกัผ่อนและการใชจ้่าย 

"อยากใหม้รีา้นมากว่าน้ีเป็นรา้นทีข่ายสนิคา้

ของจงัหวดัเพรชบุร"ี  "เป็นคาเฟ่ รา้นกาแฟ"  

"จดัการใหด้กีวา่น้ีเหมอืนเอกชน" 

ภาพลกัษณ์การ

ท่องเทีย่ว (TI) และ

การสื่อสารการตลาด

ฯ (IMC) 

ธมีที ่5: ความทา้ทาย

ในการสื่อสารและการ

สรา้งการรบัรู ้

ปัญหาในการวางตําแหน่ง

แบรนดแ์ละการเขา้ถงึ

กลุ่มเป้าหมาย 

"การประชาสมัพนัธอ์าจจะน้อยไปหน่อย เช่น 

สื่อ ติก๊ต๊อก เฟสบุ๊ค"  "ไมม่ัน่ใจว่าเป็นแหล่ง

ท่องเทีย่ว"  "เรานึกว่าเป็นรา้นอาหารเป็น

รา้นกาแฟทีแ่พงมาก" 

การสื่อสารการตลาด

ฯ (IMC) 

จากผลการวเิคราะหง์านวจิยัน้ี จงึสามารถสรุปโดยรวม ไดว้่า ผลการวเิคราะหเ์ชงิคุณภาพไดย้นืยนัโมเดลทีไ่ด้

จากผลเชงิปรมิาณอย่างชดัเจน โดยชี้ใหเ้หน็ว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เป็นจุดเริม่ต้นทีส่รา้งความ

ตระหนักรูแ้ละเป็นเครื่องมอืในการสร้างภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว (TI) และในขณะเดยีวกนัภาพลกัษณ์การท่องเที่ยว 

(TI) ทีม่คีวามเขม้แขง็และเป็นบวก (ทัง้คุณค่าทางจติใจและกายภาพ) กค็อืปัจจยัสําคญัทีสุ่ดทีผ่ลกัดนัใหนั้กท่องเทีย่ว

ตดัสนิใจเดนิทางมาเยีย่มชมโครงการฯ การผสมผสานผลการวเิคราะห์ขอ้มลูเชงิปรมิาณ (Quantitative Findings) จาก

โมเดลสมการโครงสรา้ง (SEM) ร่วมกบัผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิคุณภาพ (Qualitative Findings) จากธมีหลกัทีไ่ดจ้าก

การวเิคราะหเ์น้ือหาเชงิตคีวาม (Thematic Analysis) เพื่อยนืยนัความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรหลกั 3 ตวั คอื การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) , ภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว (TI) , และการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่ว (DM) แสดงดงั

ตารางที ่7 
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ตารางท่ี 7 สรุปการผสมผสานและยนืยนัผลการวเิคราะหข์อ้มลู (Mixed Method Integration) (ต่อ) 

ความสมัพนัธ ์

ท่ีทดสอบ 

ผลเชิงปริมาณ 

(Quantitative Results: 

SEM) 

ผลเชิงคณุภาพ  

(Qualitative Confirmation:  

Thematic Analysis) 

 

การสรปุผล 

(Confirmation Status) 

IMC → TI 

อทิธพิลทางตรงเชงิบวกสงู 

(DE=0.811) IMC อธบิาย

ความแปรปรวนของ TI ได ้

65.8%. 

ยนืยนั: 

ธมีที ่1 (ช่องทางการรบัรูท้ีเ่ปิดกวา้ง) 

พบว่านักท่องเทีย่วรบัรู ้TI จากสื่อดจิทิลั 

(TikTok) และ Word-of-Mouth 

ธมีที ่5 (ความทา้ทายในการสื่อสาร) ชีว้่า

การปรบัปรุง IMC ใหเ้ขม้ขน้ขึน้จะชว่ย

สรา้ง TI ทีช่ดัเจนยิง่ขึน้ 

 

ยนืยนั (Confirmed): IMC 

เป็นปัจจยัหลกัในการก่อ

รปู TI เบือ้งตน้ 

TI → DM 

อทิธพิลทางตรงเชงิบวก

สงูสุด (DE=0.734) TI 

อธบิายความแปรปรวนของ 

DM ได ้65.5%. 

ยนืยนัและขยายความ: 

ธมีที ่2 (ความประทบัใจในคุณคา่) ยนืยนั

ว่า TI ดา้นความร่มรื่น/ธรรมชาต ิคุณค่า

การเรยีนรู ้และบรกิารทีด่ ีเป็นแรงจงูใจ

หลกัต่อการตดัสนิใจเดนิทาง (DM) 

ธมีที ่3 (ขอ้สงัเกตดา้นความสมบูรณ์) 

และ 

ธมีที ่4 (ขอ้เสนอแนะเชงิพาณิชย)์ บ่งชี้

ว่าการยกระดบั TI (ซ่อมป้าย เพิม่คาเฟ่) 

จะชว่ยกระตุน้ DM ไดม้ากขึน้ 

 

ยนืยนั (Confirmed): TI 

เป็นตวัแปรทีม่อีทิธพิลต่อ 

DM โดยตรงมากทีสุ่ด 

IMC → TI → 

DM 

อทิธพิลทางออ้มเชงิบวก 

(IE=0.595) TI เป็นตวัแปร

สื่อกลาง (Mediator) 

ยนืยนั: 

ธมีที ่4 และ 5 สนับสนุนว่า IMC (เช่น 

การโฆษณา) ควรถูกนําไปใชเ้พือ่ส่งเสรมิ

สิง่อํานวยความสะดวกเชงิพาณิชย ์(TI) 

ทีนั่กท่องเทีย่วตอ้งการ (คาเฟ่ รา้นคา้) 

ซึง่จะนําไปสู่การตดัสนิใจเดนิทาง (DM) 

และใชจ้่ายมากขึน้ 

 

ยนืยนั (Confirmed): TI 

ทาํหน้าทีเ่ป็นสะพานเชื่อม

ระหว่าง IMC และ DM 

จากการสรุปผลการวจิยัในตารางที ่7 สะทอ้นพฤตกิรรมนักท่องเทีย่วใน 3 มติสิาํคญั คอื 

1. การตัดสินใจผ่านภาพจํา: การที่การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ส่งผลทางอ้อมผ่านภาพลกัษณ์ 

(0.595) สะท้อนว่าขอ้มูลจากการสื่อสารเพยีงอย่างเดยีวไม่สามารถกระตุ้นการตดัสนิใจได้ในทนัท ีแต่ทําหน้าที่เป็น

จุดเริม่ตน้ในการสรา้งความเชื่อมัน่ต่อภาพลกัษณ์การท่องเทีย่วจนนําไปสู่การตดัสนิใจเดนิทาง (DM) ในทีสุ่ด 
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2. แรงจูงใจเชิงคุณค่า: อิทธิพลรวมจากภาพลกัษณ์แหล่งท่องเที่ยว (TI) ที่สูงสุด (0.734) แสดงให้เห็นว่า

นักท่องเทีย่วตดัสนิใจดว้ยคุณค่าทางจติใจ โดยเฉพาะการเรยีนรูต้ามรอยเบื้องพระยุคลบาท ซึ่งเป็นแรงขบัเคลื่อนเชงิ

คุณภาพทีเ่ขม้แขง็กว่าปัจจยักายภาพ 

3. การเข้าถึงประสบการณ์จริง: ความสําคญัของโซเชียลมเีดียและกิจกรรมชุมชนสะท้อนว่านักท่องเที่ยว

ต้องการประสบการณ์ทีเ่ป็นรูปธรรม การสื่อสารทีป่ระสบความสําเรจ็ในกลุ่มน้ีจงึไม่ใช่การโฆษณาชวนเชื่อ แต่คอืการ

สรา้งสะพานเชื่อมโยงความรูส้กึเขา้กบัวถิชีวีติจรงิและอตัลกัษณ์ของชุมชนในโครงการฯ 

 

อภิปรายผล 
งานวจิยัเรื่องแบบจาํลองทางการตลาดเพื่อส่งเสรมิตลาดการท่องเทีย่วในโครงการอนัเน่ืองมาจาก 

พระราชดําร ิพืน้ทีจ่งัหวดัเพชรบุร ีพบว่า ผลการวจิยัน้ีมคีวามน่าสนใจและสอดคล้องกบักรอบแนวคดิทีว่่า การสรา้ง

แรงจูงใจในการเดนิทางมาท่องเทีย่วไม่ไดข้ึน้อยู่กบัความพยายามในการสื่อสารเพยีงอย่างเดยีว แต่ต้องผ่านการสรา้ง

การรบัรูแ้ละความเชื่อมัน่ในคุณค่าของแหล่งท่องเทีย่วอย่างแทจ้รงิ การอภปิรายผล แบ่งได ้3 ประเดน็ ดงัน้ี 

1.  บทบาทของการสื่อสารเป็นเพยีง "จุดเริม่ตน้" ไม่ใช่ "ปัจจยัตดัสนิ"  

 ผลการวเิคราะห์พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไม่มอีิทธพิลทางตรงต่อการตดัสนิใจ

เดนิทางมาท่องเที่ยว (DM) ของนักท่องเที่ยวชาวไทยอย่างมนัียสําคญัทางสถิติ ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน และไม่

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Choosuwan and Sakulkijkarn (2023) รวมถึง Khunthong (2021) ที่ระบุว่าการสื่อสาร

การตลาดภาพรวมสามารถกระตุ้นการตัดสินใจได้โดยตรง อย่างไรก็ตาม ผลลพัธ์น้ีกลบัสอดคล้องกบังานวจิยัของ 

Suwannapusit and Chayomchai (2023) ที่วิเคราะห์ด้วยแบบจําลองสมการโครงสร้าง (PLS-SEM) และพบว่า

เครื่องมือ IMC หลายประเภท (การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยบุคคล และการส่งเสริมการขาย) ไม่ได้ส่งอิทธิพล

ทางตรงต่อการตดัสนิใจ ขณะเดยีวกนัผลการวจิยัครัง้น้ีชีว้่า กลยุทธ์ IMC มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อภาพลกัษณ์การ

ท่องเที่ยว (TI) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยกลุ่มเครื่องมือ IMC สามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของ

ภาพลกัษณ์การท่องเที่ยวในโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดํารไิด้สูงถึงรอ้ยละ 65.8 (R2 = 0.658) ซึ่งให้ผลลพัธ์ที่

เด่นชดัและสอดรบัเชงิโครงสรา้งความสมัพนัธก์บังานวจิยัของ Sooksantibanyong and Vantamay (2025) ทีเ่คยยนืยนั

เชงิประจกัษ์ไวว้่าการเปิดรบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ สามารถร่วมกนัอธบิายความแปรปรวนของ

การรบัรูภ้าพลกัษณ์ไดร้อ้ยละ 33.2 โดยขบัเคลื่อนผ่านเครื่องมอืหลกัอย่างการส่งเสรมิการขายและการประชาสมัพนัธ์ 

ขอ้ค้นพบน้ีอธบิายเชงิพฤตกิรรมตามบรบิทได้ว่า ในกรณีของแหล่งท่องเที่ยวเชงิเรยีนรู้และโครงการอนัเน่ืองมาจาก

พระราชดําร ิการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทําหน้าที่ได้อย่างมปีระสทิธภิาพในการส่งผ่านขอ้มูลเพื่อสะสมและ

หล่อหลอมเป็น "ภาพลกัษณ์" ในใจของผูบ้รโิภค ทว่าการเปิดรบัสื่อการตลาดแบบบูรณาการในฐานะสิง่เรา้ภายนอกยงั

ไม่เพยีงพอทีจ่ะผลกัดนัใหเ้กดิพฤตกิรรมการตดัสนิใจเดนิทางไดท้นัท ีเน่ืองจากการเลอืกเดนิทางมายงัแหล่งท่องเทีย่ว

ประเภทน้ีเป็นการตัดสินใจที่ขบัเคลื่อนด้วยปัจจยัภายในที่ต้องอาศยัการพิจารณาในมิติด้านคุณค่า (Value) และ

ความหมายเชงิลึกมากกว่า ประสิทธิภาพของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจงึสิ้นสุดลงตรงการเป็น 

"จุดเริม่ต้น" ในการสรา้งภาพลกัษณ์ทีเ่ด่นชดัเท่านัน้ ส่วนการตดัสนิใจเดนิทางจรงิจะเกดิขึน้เมื่อนักท่องเทีย่วพจิารณา

ผ่านมติดิา้นภาพลกัษณ์และคุณค่าภายในแลว้เป็นสาํคญั 

2.  ภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว (TI) เป็นกลไกหลกัในการดงึดดู 

 ผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็วา่ ภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว (TI) มอีทิธพิลโดยรวมต่อการตดัสนิใจเดนิทาง (DM) 

สูงสุด (TE = 0.743) ซึ่งสอดคล้องกบัผลการศกึษาเชงิประจกัษ์ในยุคปัจจุบนัที่พบว่าภาพลกัษณ์แหล่งท่องเที่ยวเป็น

ปัจจัยหลักที่ข ับเคลื่อนการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยในหลากหลายบริบทพื้นที่ 
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(Sirisugandha, 2023; Songsom, 2024; Ying & Netpradit, 2024) การคน้พบน้ีแสดงใหเ้หน็ว่า การทีนั่กท่องเทีย่วจะ

ตดัสนิใจมาเยอืนโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดํารใินจงัหวดัเพชรบุรนัีน้ หวัใจสําคญัไม่ไดอ้ยู่ทีก่ารรบัรูถ้งึการมอียู่

ของโครงการฯ แต่เป็นการรบัรูถ้งึ "คุณค่า" ทีโ่ครงการฯ มอบให ้ซึ่งจากการวเิคราะหเ์ชงิคุณภาพ พบว่าคอื "ความร่ม

รื่น ร่มเยน็" และ "สิง่อํานวยความสะดวกทีต่อบโจทยเ์ชงิพาณิชย"์ เช่น คาเฟ่ และรา้นคา้ นัน่หมายความว่า หากแหล่ง

ท่องเที่ยวมีภาพลักษณ์ที่ "น่าสนใจ" ในสายตาของนักท่องเที่ยวยุคปัจจุบัน เช่น มีจุดถ่ายรูป มีร้านกาแฟที่ดี                 

มบีรรยากาศพกัผ่อนทีแ่ตกต่าง กจ็ะส่งผลต่อการตดัสนิใจเดนิทางทนัท ี

3.  ภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว (TI) มบีทบาทเป็นตวัแปรสื่อกลางทีม่นัียสาํคญัทางสถติ ิ

 จากการศึกษาพบประเด็นการค้นพบที่สําคญัคือ ภาพลกัษณ์การท่องเที่ยว (TI) ทําหน้าที่เป็นตัวแปร

สื่อกลาง (Mediator) ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) กบัการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่ว (DM) 

โดยอทิธพิลทางตรงของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการต่อการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่วไม่มนัียสําคญัทาง

สถติ ิแต่เมื่อส่งผลผ่านภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว (TI) กลบัมอีทิธพิลทางอ้อม (Indirect Effects) เท่ากบั 0.595 ผลลพัธ์

ดงักล่าวสะท้อนให้เห็นว่า นักท่องเที่ยวไม่ได้ตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่วเพยีงเพราะการรบัรู้ข่าวสารหรอืการเหน็

โฆษณาโดยตรง แต่กระบวนการตัดสินใจจะเกิดขึ้นหลงัจากที่ข้อมูลข่าวสารเหล่านัน้สามารถพฒันาไปสู่การรับรู้

ภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่วทีน่่าดงึดูดในใจของนักท่องเทีย่วได้แล้ว การรบัรู้ขอ้มูลข่าวสารและการแนะนําจากบุคคล

ใกล้ชดิ จงึเป็นจุดเริม่ต้นทีนํ่าไปสู่การสรา้งภาพลกัษณ์การท่องเทีย่วเชงิบวก ก่อนทีภ่าพลกัษณ์นัน้จะแปรเปลี่ยนเป็น

แรงจงูใจในการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่ว 

 เมื่อพจิารณาเปรยีบเทยีบกบัผลการศกึษาทีผ่่านมา พบว่าบทบาทของภาพลกัษณ์ในฐานะตวัแปรสื่อกลาง

ในโมเดลน้ี มคีวามสอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ Wirarat et al. (2023) ทีศ่กึษาอทิธพิลของการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการและภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจใช้บรกิารในบรบิทของคลนิิกสุขภาพในจงัหวดั

ชลบุรี ซึ่งเลือกใช้สถิติแบบจําลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) เป็นเครื่องมอืหลกัในการ

วเิคราะห์ แมว้่าในบรบิทงานวจิยัดงักล่าวจะพบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการยงัคงมอีิทธพิลทางตรงต่อการ

ตดัสนิใจซื้อหรอืเลอืกรบับรกิารของผูบ้รโิภคอยู่ดว้ยกต็าม แต่ผลการวเิคราะหเ์ชงิประจกัษ์ในแบบจาํลอง SEM ของทัง้

สองงานวิจยั ต่างสะท้อนภาพความสอดคล้องกันอย่างมนัียสําคญัว่า ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ ทําหน้าที่เป็นตัวแปร

สื่อกลาง (Mediator Variable) ทีช่่วยเชื่อมโยงและส่งผ่านอทิธพิลไปยงักระบวนการตดัสนิใจ การคน้พบร่วมกนัน้ีแสดง

ใหเ้หน็ว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์หรอืภาพจาํในใจของผูบ้รโิภค จะทาํหน้าทีเ่ป็นกลไกและตวัเชื่อมโยงหลกัทีช่่วยส่งเสรมิ

และขับเคลื่อนให้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด สามารถเปลี่ยนผ่านไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจได้อย่างมี

ประสทิธภิาพ ไม่ว่าจะเป็นในบรบิทของธุรกจิบรกิารหรอืบรบิทของการท่องเทีย่ว 

 ดังนัน้ ในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวในโครงการอันเน่ืองมาจาก

พระราชดําริ จงัหวดัเพชรบุรี จึงไม่สามารถมุ่งเน้นเพียงการดําเนินกิจกรรมโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ข้อมูล

ขา่วสารในวงกวา้งเท่านัน้ แต่จาํเป็นตอ้งขบัเคลื่อนผ่านกลไกทางการตลาดทีเ่น้นการสรา้งและการรกัษาภาพลกัษณ์การ

ท่องเทีย่วใหส้อดรบักบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย โดยใชเ้ครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการอย่างมี

ทศิทาง เพื่อเปลี่ยนการรบัรู้ขอ้มูลข่าวสารให้กลายเป็นแรงจูงใจที่จบัต้องได้ ซึ่งจะนําไปสู่การกระตุ้นพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่วไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
 

สรปุและข้อเสนอแนะ  

การศึกษาวิจยัเรื่องแบบจําลองทางการตลาดเพื่อส่งเสริมตลาดการท่องเที่ยวในโครงการอนัเน่ืองมาจาก

พระราชดาํร ิพืน้ทีจ่งัหวดัเพชรบุร ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศกึษาอทิธพิลทางตรงของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา

การทีม่ตี่อภาพลกัษณ์การท่องเทีย่วและการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่ว 2) ศกึษาอทิธพิลทางตรงของภาพลกัษณ์การ
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ท่องเที่ยวที่มตี่อการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเที่ยว และ 3) ศกึษาอิทธพิลทางอ้อมของการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการที่มีต่อการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวผ่านภาพลักษณ์การท่องเที่ยว ในโครงการอันเน่ืองมาจาก

พระราชดําร ิ3 แห่ง จงัหวดัเพชรบุรี ได้แก่ ศูนย์ศึกษาการพฒันาห้วยทรายอนัเน่ืองมาจากพระราชดําร,ิ โครงการ

อนุรกัษ์และฟ้ืนฟูสภาพพืน้ทีเ่ขานางพนัธุรตัอนัเน่ืองมาจากพระราชดาํร,ิ และโครงการศกึษาวจิยัและพฒันาสิง่แวดล้อม

แหลมผกัเบีย้อนัเน่ืองมาจากพระราชดาํร ิโดยประยุกตใ์ชร้ะเบยีบวธิวีจิยัแบบผสมผสานในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูทัง้เชงิ

ปรมิาณและเชงิคุณภาพ เพื่อนํามาสงัเคราะห์และพฒันาแบบจาํลองเชงิโครงสรา้งทีส่ามารถอธบิายพฤตกิรรมและการ

ตดัสนิใจของนักท่องเทีย่วไดอ้ย่างเป็นระบบ ผลการศกึษาพบขอ้คน้พบหลกัทีต่อบสนองต่อวตัถุประสงค์ของการวจิยั 

ดงัต่อไปน้ี 

1. สรปุผลการวิจยั 

 1.1 ข้อค้นพบหลกั  

  1.1.1. อิทธิพลทางตรงของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ต่อภาพลักษณ์การ

ท่องเทีย่ว (TI) และการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่ว (DM): ผลการวจิยัเชงิปรมิาณตามวตัถุประสงค์ขอ้ที ่1 พบว่า ใน

มิติการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์เชิงโครงสร้าง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อการ

ตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเที่ยว อย่างมนัียสําคญัทางสถิติ (Beta = 0.091, p = 0.594) เน่ืองจากกระบวนการตดัสนิใจ

ท่องเทีย่วในโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดาํรขิองนักท่องเทีย่วชาวไทยส่วนใหญ่ ขบัเคลื่อนดว้ยแรงจงูใจภายในและ

การแสวงหาคุณค่าเชิงสาระความรู้มากกว่าแรงกระตุ้นทางการตลาดเชิงพาณิชย์ทัว่ไป อย่างไรก็ตาม การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการกลบัมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว อย่างมนัียสาํคญัทางสถติใินระดบั

ที่สูงมาก (Beta = 0.811, p < 0.001***) สะท้อนให้เห็นว่าแม้เครื่องมอืการตลาดแบบบูรณาการจะไม่สามารถกระตุ้น

การตดัสนิใจเดนิทางไดโ้ดยตรงในทนัท ีแต่มบีทบาทสาํคญัยิง่ในการหล่อหลอมทศันคตแิละสรา้งภาพจาํเชงิบวกในใจ

ของนักท่องเทีย่ว สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมการรบัรูส้ื่อและการนําไปประยุกตใ์ชใ้นการส่งเสรมิการท่องเทีย่วเชงิพืน้ที ่ซึง่

พบว่ากลยุทธ์การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพสูงและรบัรู้ได้ดีที่สุด คือการผสมผสานระหว่างสื่อดิจิทัลสมยัใหม่ (เช่น 

TikTok) ควบคู่กบัการบอกต่อและการแนะนําจากบุคคลใกล้ชดิ (Word of Mouth) โดยเครื่องมอืเหล่าน้ีถือเป็นกลไก

สําคญัในการเผยแพร่ขอ้มลูเพื่อสนับสนุนและยกระดบัภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว ใหแ้ขง็แกร่ง ซึ่งภาพลกัษณ์เชงิบวกน้ี

จะทําหน้าทีเ่ป็นตวัแปรสื่อกลาง (Mediator) ในการส่งผ่านอิทธพิลและผลกัดนัไปสู่การตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่ว

ของนักท่องเทีย่วในทา้ยทีสุ่ดอย่างมนัียสาํคญั 

  1.1.2. อิทธิพลทางตรงของภาพลกัษณ์การท่องเที่ยว (TI) ที่มีต่อการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเที่ยว 

(DM): ผลการวจิยัเชงิประจกัษ์ตอบสนองต่อวตัถุประสงค์การวจิยัขอ้ที่ 2 โดยยนืยนัว่า ภาพลกัษณ์การท่องเที่ยวมี

อทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่วอย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดว้ยค่าสมัประสทิธิ ์

การถดถอยมาตรฐาน (Beta) เท่ากบั 0.734 และแบบจาํลองสามารถร่วมอธบิายความแปรปรวนของการตดัสนิใจไดถ้งึ

ร้อยละ 65.5 สอดคล้องกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพที่ชี้ชดัว่า คุณค่าทางจิตใจจากความภาคภูมิใจในโครงการอนั

เน่ืองมาจากพระราชดาํร ิความร่มรื่นของธรรมชาต ิและประสบการณ์การเรยีนรูต้ามรอยเบือ้งพระยุคลบาท หล่อหลอม

เป็นอตัลกัษณ์ภาพจําเชงิบวกทีเ่ด่นชดัและเป็นปัจจยัชี้ขาดสําคญัทีสุ่ดในการดงึดูดนักท่องเทีย่วใหเ้กดิพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจเขา้เยีย่มชมพืน้ที ่ 

  1.1.3. อิทธิพลทางอ้อมของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มีต่อการตัดสนิใจ

เดินทางมาท่องเที่ยว (DM) ทางผ่านภาพลกัษณ์การท่องเที่ยว (TI ) (Mediation Effect): ผลการวิจยัตอบสนองต่อ

วตัถุประสงค์การวิจยัข้อที่ 3 พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกไปยังการ

ตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่ว อย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 (Beta = 0.755) โดยมภีาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว

ทําหน้าทีเ่ป็นตวัแปรสื่อกลาง (Mediator) แบบสมบูรณ์ (Full Mediation) ขอ้มูลเชงิประจกัษ์น้ีสะทอ้นว่าเครื่องมอืการ
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สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในบริบทของแหล่งท่องเที่ยวเชิงเรียนรู้ไม่สามารถกระตุ้นกระบวนการชี้ขาดเพื่อ

ตดัสนิใจเดนิทางได้ทนัท ีแต่ต้องทําหน้าทีส่่งต่อขอ้มูลและคุณค่าเชงิพืน้ทีเ่พื่อสร้างความตระหนักรูแ้ละหล่อหลอมให้

เกิดภาพลกัษณ์เชิงบวกในใจของนักท่องเที่ยวก่อน จึงจะส่งผ่านอิทธิพลไปสู่ผลสมัฤทธิท์างการตัดสินใจเดินทาง

ท่องเทีย่วไดอ้ย่างแทจ้รงิ 

2. ข้อเสนอแนะ 

 2.1 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

  2.1.1 การยนืยนับทบาทตวัแปรสื่อกลางของภาพลกัษณ์การท่องเทีย่วในบรบิทการท่องเทีย่วเชงิเรยีนรู้

ตามแนวพระราชดําร ิ“ภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว” มไิดท้ําหน้าทีเ่พยีงปัจจยัดงึดูดนักท่องเทีย่วเท่านัน้ แต่ยงัเป็น 'ตวั

แปรส่งผ่านเชงิกลยุทธ์' สําคญัที่เชื่อมโยงการรบัรู้ขอ้มูลข่าวสารสู่การตดัสนิใจเดนิทางจรงิ ซึ่งเป็นการขยายขอบเขต

แนวคดิการสื่อสารการตลาดดัง้เดมิสู่บรบิทการท่องเทีย่วเชงิคุณค่าอย่างเป็นรปูธรรม 

  2.2.2 การระบุภาพลกัษณ์ที่ "ต้องขาย" ในยุคปัจจุบนั ผลการวิเคราะห์เชิงคุณภาพชี้ให้เห็นอย่าง

ชดัเจนว่า แมโ้ครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดาํรจิะมคุีณค่าดา้นการเรยีนรู ้แต่สิง่ทีจ่งูใจนักท่องเทีย่วไทยส่วนใหญ่ คอื 

"ความร่มรื่น" และ "สิง่อํานวยความสะดวกเชงิพาณิชย์” การคน้พบน้ีเป็นประโยชน์อย่างยิง่ต่อผูบ้รหิารในการปรบัปรุง

สถานทีใ่หภ้าพลกัษณ์สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของตลาด โดยไม่ละทิง้แก่นแทข้องโครงการฯ 

  2.2.3 การวจิยัแบบผสมผสาน (Mixed Methods) พบความสอดคล้องของผลการวจิยัเชงิปรมิาณและ

ผลเชงิคุณภาพทีย่นืยนัซึง่กนัและกนัอย่างสมบูรณ์ โดยขอ้มลูเชงิปรมิาณทีแ่สดงใหเ้หน็อทิธพิลส่งผ่านของภาพลกัษณ์

การท่องเทีย่ว (IMC → TI → DM) มคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิคุณภาพทีร่ะบุว่า การรบัรูส้ื่อสงัคมออนไลน์ทีแ่สดง

ภาพบรรยากาศและความน่าสนใจของสถานที ่ช่วยแปรเปลี่ยนการรบัรูข้อ้มูลใหก้ลายเป็นภาพจําเชงิบวก จนนําไปสู่

ความเชื่อมัน่และการตดัสนิใจเดนิทางจรงิในทีสุ่ด 

 2.2 ข้อเสนอแนะในการนําไปใช้ 

  2.2.1 การปรบัปรุงและบรหิารภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว เน้น "ความร่มรื่น" และ "การพกัผ่อน" แมจ้ะ

เป็นแหล่งเรียนรู้ ควรมุ่งเน้นการบํารุงรกัษาพื้นที่สีเขยีวและความร่มรื่นให้เป็นจุดเด่นหลกั และเพิ่มมุมพกัผ่อนที่

สวยงามเพื่อรองรบันักท่องเทีย่วทีม่วีตัถุประสงคห์ลกัเพื่อการพกัผ่อน/ท่องเทีย่ว เพิม่สิง่อํานวยความสะดวกเชงิพาณิชย ์

ควรพจิารณาเพิม่รา้นคา้ คาเฟ่ หรอืจุดจําหน่ายสนิคา้ทอ้งถิน่ทีม่เีอกลกัษณ์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการดา้นพาณิชย์

ของนักท่องเทีย่ว ซึง่เป็นองคป์ระกอบทีส่่งผลบวกต่อภาพลกัษณ์การท่องเทีย่วอย่างมนัียสําคญั จดัการป้าย/ขอ้มลู ควร

มีการปรบัปรุงป้ายบอกทาง ป้ายข้อมูล และป้ายราคา ให้มีความชดัเจน ทนัสมยั และสอดคล้องกับมาตรฐานการ

ท่องเทีย่ว 

  2.2.2 การประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เน้นสื่อดิจิทัลและบุคคลที่สาม ใช้

ช่องทางทีท่รงอทิธพิลในการสรา้งภาพลกัษณ์ โดยเฉพาะสื่อดจิทิลั เชน่ TikTok และ Instagram เพื่อเผยแพร่ภาพความ

ร่มรื่นและความสะดวกสบายเชงิพาณิชยท์ีไ่ดร้บัการปรบัปรุง ส่งเสรมิการตลาดแบบบอกต่อ (WOM) จดักจิกรรมหรอืสิง่

อํานวยความสะดวกทีเ่อื้อต่อการสรา้งคอนเทนตใ์หนั้กท่องเทีย่วอยากแชร์ประสบการณ์เชงิบวกต่อภาพลกัษณ์ เพื่อให้

เกดิการตลาดแบบบอกต่อในวงกวา้ง 

 2.3 ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

  2.3.1 ควรมกีารขยายการศกึษาแบบจาํลองน้ีไปยงักลุ่มโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดาํรใินจงัหวดั

อื่น ๆ ทีม่บีรบิททางภูมศิาสตร์และวฒันธรรมแตกต่างกนั เพื่อตรวจสอบความคงเสน้คงวาของบทบาทตวัแปรสื่อกลาง

ของภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว  
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  2.3.2 ควรมกีารศกึษาในเชงิลกึเฉพาะเจาะจงในตวัแปรย่อยของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา

การ ในบรบิทของสื่อดจิทิลั เช่น อทิธพิลเฉพาะของ TikTok หรอื Influencer Marketing ว่ามกีลไกอย่างไรในการสรา้ง

ภาพลกัษณ์การท่องเทีย่ว ทีนํ่าไปสู่การตดัสนิใจเดนิทางและการใชจ้่าย 

  2.3.3 ควรมีการเพิ่มตัวแปรด้านพฤติกรรมหลังการท่องเที่ยว เช่น ความภักดีในตราสินค้า 

(Destination Loyalty) หรอืการเป็นผูส้นับสนุน (Advocacy) เพื่อสรา้งแบบจาํลองความสมัพนัธ์ทีส่มบูรณ์ยิง่ขึน้ในห่วง

โซ่คุณค่าของการท่องเทีย่ว 

 

กิตติกรรมประกาศ 
งานวจิยัเรื่อง "แบบจําลองทางการตลาดเพื่อส่งเสรมิการท่องเที่ยวในโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดําริ

พืน้ทีจ่งัหวดัเพชรบุร"ี ฉบบัน้ี ไดส้าํเรจ็ลุล่วงดว้ยความอนุเคราะหแ์ละการสนับสนุนจากหลายฝ่าย ผูว้จิยัขอขอบพระคุณ

อย่างสูงต่อผู้ทรงคุณวุฒทิุกท่านทีไ่ด้กรุณาใหค้ําแนะนําและตรวจสอบแก้ไขงานวจิยั ตลอดจนคณะวทิยาการจดัการ 

มหาวทิยาลยัศลิปากร ทีไ่ดใ้หก้ารสนับสนุนดา้นการเงนิจากทุนอุดหนุนการวจิยัฯ พรอ้มทัง้บุคลากรสายสนับสนุนทุก

ท่านทีอํ่านวยความสะดวก นอกจากน้ี ผูว้จิยัขอแสดงความขอบคุณเป็นพเิศษไปยงัเจา้หน้าทีแ่ละบุคลากรของโครงการ

อันเน่ืองมาจากพระราชดําริทัง้ 3 แห่งในจังหวัดเพชรบุรี ที่เอื้อเฟ้ือในการเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนาม รวมถึง

นักท่องเทีย่วชาวไทยทีส่ละเวลาใหข้อ้มลูและสมัภาษณ์เชงิลกึ คุณค่าและประโยชน์ของงานวจิยัน้ี ผูว้จิยัขอน้อมอุทศิแด่

ผู้ทรงก่อตัง้และผูม้ส่ีวนร่วมในการพฒันาโครงการอนัเน่ืองมาจากพระราชดํารทิุกท่าน โดยหวงัว่าผลการวจิยัจะเป็น

ประโยชน์ต่อการกําหนดกลยุทธก์ารตลาดเพื่อส่งเสรมิการท่องเทีย่วในพืน้ทีต่่อไป 
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