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บทคัดย่อ 

		  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาอัตลักษณ์ตราสินค้าจังหวัดนครสวรรค์เพ่ือการท่องเที่ยว 

เชิงวัฒนธรรม และ 2) ศึกษาสภาพการสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจังหวัดนครสวรรค์  

โดยมีพื้นฐานจากแนวคิด “การสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าสถานท่ี” (Place Brand Identity) ซ่ึงมีบทบาท

สำ�คัญต่อการส่งเสริมภาพลักษณ์และมูลค่าทางวัฒนธรรมของเมืองในเวทีการท่องเที่ยวปัจจุบัน งานวิจัยนี้ใช้ 

ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยรวบรวมข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 

Interview) กับผู้ให้ข้อมูลหลักจากภาครัฐ และภาคเอกชนจำ�นวน 11 ราย ซ่ึงเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในภาค 

การท่องเที่ยวของจังหวัดนครสวรรค์ ผลการวิจัยพบว่า อัตลักษณ์ตราสินค้าของจังหวัดประกอบด้วย 3 มิติหลัก  

ได้แก่ 1) อัตลักษณ์ด้านพ้ืนท่ี (Place Identity) ซึ่งสะท้อนลักษณะทางภูมิศาสตร์ เช่น การเป็นต้นกำ�เนิดของ 

แม่นํ้าเจ้าพระยา และภูมิทัศน์ธรรมชาติที่มีเอกลักษณ์ 2) อัตลักษณ์ด้านผู้คนและวิถีชีวิต (People and Way 

of Life Identity) ที่แสดงถึงความหลากหลายทางชาติพันธุ์ และวิถีชีวิต 3) อัตลักษณ์ด้านมรดกทางวัฒนธรรม 

(Cultural Heritage Identity) ซึ่งแสดงออกผ่านประเพณี เช่น งานแห่เจ้าพ่อ-เจ้าแม่ปากนํ้าโพ ซึ่งยังคงเป็น

มรดกที่มีชีวิตและสร้างการมีส่วนร่วมในชุมชนอย่างต่อเนื่อง ในด้านการส่ือสารพบว่า ภาครัฐและภาคเอกชน 

ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) โดยเน้น 

ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้แก่ Facebook, Instagram และ TikTok เป็นเคร่ืองมือหลัก 

ในการถา่ยทอดอตัลกัษณข์องเมือง ส่วนชอ่งทางด้ังเดิม (Traditional Media) ยงัมบีทบาทรองในงานเฉพาะกลุม่ 

เครื่องมือสื่อสารสำ�คัญประกอบด้วย การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา และกิจกรรมส่งเสริมการขายต่าง ๆ ทั้งนี้ 

ผลการวิจัยชี้ให้เห็นแนวทางที่สามารถนำ�ไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การส่ือสารแบรนด์ของจังหวัดนครสวรรค์ให้

มีความสอดคล้องกับอัตลักษณ์วัฒนธรรมในพื้นที่ และสามารถส่งเสริมภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

ได้อย่างมีประสิทธิภาพในระยะยาว

คำ�สำ�คัญ: อัตลักษณ์ตราสินค้า การสื่อสารการตลาด การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม นครสวรรค์ การสื่อสาร 

การตลาดแบบบูรณาการ
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Abstract

	 The objectives of this research were: (1) to examine the brand identity of Nakhon Sawan 

Province for cultural tourism and (2) to study the condition of marketing communication of 

cultural tourism of Nakhon Sawan Province. This research was grounded in the concept of 

place brand identity, which plays a crucial role in enhancing the cultural value and image of 

destinations in today’s tourism landscape. A qualitative research approach was employed,  

using in-depth interviews with 11 key informants from the public and private sectors, who were 

stakeholders in the tourism sector of Nakhon Sawan Province. The research findings revealed 

that the brand identity of Nakhon Sawan comprised three core dimensions: (1) Place Identity,  

reflecting geographical significance such as being the origin of the Chao Phraya River and  

possessing distinctive natural landscapes; (2) People and Way of Life Identity, highlighting 

ethnic diversity and local ways of life; (3) Cultural Heritage Identity, expressed through living  

traditions such as the annual Chao Pho–Chao Mae Pak Nam Pho Festival and other ongoing 

ritual practices. Regarding communications, it was found that both the public and private sectors 

applied Integrated Marketing Communications (IMC) strategies, with a strong focus on social 

media platforms such as Facebook, Instagram, and TikTok as primary tools for conveying the 

province’s brand identity. Traditional media still played a supporting role in targeted events. 

Key communication tools included public relations, advertising, and various sales promotion  

activities. As such, this study offered practical insights into how Nakhon Sawan’s brand  

communications strategies could be aligned more closely with its cultural identity, thereby 

enhancing the province’s image and long-term competitiveness in cultural tourism. 

Keywords: Brand Identity, Marketing Communications, Cultural Tourism, Nakhon Sawan,  

Integrated Marketing Communications

บทนำ�

	 จังหวัดนครสวรรค์ “ประตูสู่ภาคเหนือ” และ 

จุดบรรจบของแม่น้ํา ปิง วัง ยม น่าน ก่อกำ�เนิดเป็น

แม่น้ําเจ้าพระยา ซึ่งมีบทบาททางประวัติศาสตร์ 

เศรษฐกิจ และวัฒนธรรมมาอย่างยาวนาน ความ 

ได้เปรียบทางภูมิศาสตร์นี้เอ้ือต่อการเป็นศูนย์กลาง 

การค้าทางน้ําและจุดเชื่อมต่อระหว่างภูมิภาคต่าง ๆ 

ของประเทศ สง่ผลให้จงัหวดันครสวรรคก์ลายเป็นพ้ืนที่

รองรับชาวจีนโพ้นทะเลที่อพยพเข้ามาประกอบอาชีพ

จำ�นวนมาก โดยกลุ่มชาติพันธุ์จีนที่เข้ามาตั้งถิ่นฐาน 

มีทั้งแต้จิ๋ว ฮกเก้ียน กวางตุ้ง ฮากกา และไหหลำ�  

ทำ�ให้เกิดการผสมผสานวัฒนธรรมแบบไทย-จีน

ในหลากหลายมิติ รวมทั้งเกิดภาพจำ�ของจังหวัด

นครสวรรค์ในฐานะ “เมืองแห่งคนจีน 5 กลุ่มภาษา” 

หรือ “โหงวซก” ขณะเดียวกันจังหวัดนครสวรรค์ยังมี

กลุ่มชาติพันธุ์อื่น ได้แก่ ลาว มอญ ญวณ และมุสลิม 

ที่เข้ามาอยู่อาศัย ยอมรับ และแบ่งปันวัฒนธรรม 

ซึ่งกันและกัน เกิดเป็นการผสมผสานทางวัฒนธรรม

และวิถีชีวิตที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว (Arts and  

Culture, Nakhon Sawan Rajabhat University, 

2017) 

	 แม้จังหวัดนครสวรรค์จะมีทุนทางวัฒนธรรม



114 Panyapiwat Journal  Vol. 18 No. 1 January-April 2026

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 2) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ที่โดดเด่น แต่ยังขาดการจัดการอัตลักษณ์ตราสินค้า 

และกลยุทธ์การสื่อสารและการประชาสัมพันธ์ที่มี

ประสิทธิภาพ (Nakhon Sawan Provincial Office, 

2022) จึงไม่สามารถสร้างภาพจำ�ที่ชัดเจนในสายตา

นักท่องเที่ยว ซ่ึงอาจเป็นข้อจำ�กัดต่อการพัฒนาเมือง 

ให้ เป็นจุดหมายปลายทางด้ านการท่อง เที่ ยว 

เชิงวัฒนธรรม งานวิจัยก่อนหน้าในระดับสากล เช่น 

Kavaratzis และ Ashworth (2006), Anholt (2007) 

และ Richards (2018) ต่างชี้ให้เห็นว่า “อัตลักษณ์ 

ทางวัฒนธรรม” มีบทบาทสำ�คัญในการสร้างความ

แตกต่างและเพิ่มมูลค่าให้กับเมือง โดยเฉพาะเมื่อ

ถูกถ่ายทอดผ่านกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าสถานที่  

(Place  Branding)  ท่ี เชื่อมโยงกับการสื่อสาร 

การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing  

Communication: IMC) อย่างไรก็ตาม แนวคิด 

ดังกล่าวยังไม่ถูกนำ�มาใช้เชิงประยุกต์อย่างเป็นระบบ

ในบริบทของเมืองรองอย่างนครสวรรค์ งานวิจัยนี้

จึงมุ่งศึกษาประเด็นดังกล่าว โดยเน้นการวิเคราะห์ 

อัตลักษณ์ตราสินค้าของจังหวัดและสภาพการ

สื่อสารการตลาดในปัจจุบัน เพื่อนำ�เสนอแนวทาง 

การประยุกต์ใช้แนวคิดอัตลักษณ์ตราสินค้าสถานท่ี 

ร่วมกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อเพิ่ม

ขีดความสามารถในการแข่งขันด้านการท่องเท่ียว 

เชิงวัฒนธรรมของจังหวัดนครสวรรค์อย่างยั่งยืน และ

เพื่อให้สอดคล้องกับเป้าหมายของ Nakhon Sawan 

Provincial Office (2022) ที่มุ่งส่งเสริมการท่องเที่ยว 

อย่างยั่งยืนบนรากฐานของความหลากหลายทาง

วัฒนธรรม โดยเน้นการเชื่อมโยงอัตลักษณ์ชุมชนเป็น

กลไกสำ�คัญในการพัฒนา	

	 ดังนั้น  การศึกษาน้ีจึงมีวัตถุประสงค์ เพื่อ  

1) ศึกษาอัตลักษณ์ตราสินค้าจังหวัดนครสวรรค์  

2) ศึกษาสภาพการสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยว 

เชิงวัฒนธรรมจังหวัดนครสวรรค์ เพื่อนำ�ข้อมูล 

ดังกล่าวมานำ�เสนอแนวทางในการสื่อสารการตลาด

การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอย่างเหมาะสมและ 

มีประสิทธิภาพ ตอบสนองต่อการพัฒนาท้องถิ่นและ

เสริมสร้าง อัตลักษณ์ในระดับภาพลักษณ์ที่แข็งแรง

และยั่งยืน

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพื่อศึกษาอัตลักษณ์ตราสินค้าจังหวัด

นครสวรรค์เพื่อการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

	 2.	 เ พ่ือศึกษาสภาพการส่ือสารการตลาด 

การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจังหวัดนครสวรรค์

ขอบเขตของการวิจัย

	 การวิจัยครอบคลุมการศึกษาอัตลักษณ์  

ตราสินค้าจังหวัดนครสวรรค์ และสภาพการสื่อสาร 

การตลาดการท่องเที่ ยวเชิ งวัฒนธรรมจังหวัด

นครสวรรค ์โดยการเกบ็ขอ้มลูจากกลุม่ผูใ้หข้อ้มลูหลัก 

(Key Informants) จำ�นวน 11 ราย ซึง่มบีทบาทสำ�คญั

ในระดับนโยบายและการขับเคลื่อนการท่องเที่ยว 

เชิงวัฒนธรรมของจังหวัดนครสวรรค์

ทบทวนวรรณกรรม

	 แนวคิดเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

	 การทอ่งเทีย่วเชงิวฒันธรรม (Cultural Tourism)  

คือ การเดินทางเพื่อเรียนรู้และมีส่วนร่วมกับมรดก

ทางวัฒนธรรมของพ้ืนท่ี โดยเน้นการสัมผัสแหล่ง

โบราณสถาน ศิลปะ วิถีชีวิต และกิจกรรมที่สะท้อน

อตัลกัษณท์อ้งถิน่ (United Nations World Tourism  

Organization [UNWTO], 2021; Richards, 2018) 

ซ่ึงผสานคุณค่าทางวัฒนธรรมและเศรษฐกิจอย่าง

ยั่งยืน เปิดโอกาสให้ชุมชนถ่ายทอด ภูมิปัญญาและ

รักษามรดกของตน (McKercher & Du Cros, 2002) 

ท้ังนี้ แนวคิดการท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ยังเน้น 

การพัฒนาสินค้าและบริการบนฐานอัตลักษณ์ มรดก 

และนวัตกรรม เพื่อสร้างประสบการณ์ที่มีความหมาย

แกผู้่มาเยอืน (Office of the Permanent Secretary, 

Ministry of Tourism and Sports, 2022)

	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องชี้ว่า การท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรมควรสร้างสมดุลระหว่างการอนุรักษ์และ 
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การพัฒนา เพื่อหลีกเลี่ยงการลดทอนคุณค่าทาง

วัฒนธรรมเพื่อประโยชน์ทางเศรษฐกิจ (McKercher 

& Du Cros, 2002) โดยแนวโนม้ใหมเ่นน้การมส่ีวนรว่ม 

ของชุมชนท้องถิ่นในการจัดการและออกแบบ

กิจกรรม (Gocer et al., 2024) ขณะเดียวกันความ

ก้าวหนา้ทางเทคโนโลย ีและการมบีทบาทมากขึน้ของ 

สื่อสังคมออนไลน์ กลายเป็นเคร่ืองมือสำ�คัญในการ

สร้างประสบการณ์ที่ เข้าถึงได้และสอดคล้องกับ

พฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ (Zheng et al., 2023) 

นอกจากน้ี พฤติกรรมของคนรุ่นใหม่ยังส่งผลต่อ 

การนิยาม อัตลักษณ์พื้นท่ี ทำ�ให้จำ�เป็นต้องมีกลยุทธ์

การสร้างตราสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่ยืดหยุ่นและ 

ทนัสมยัมากขึน้ (Lexhagen et al., 2023) ซึง่สะทอ้น

ว่าแนวคิดการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมแบบเดิมอาจ 

ไม่ครอบคลุมบริบทการเปลี่ยนแปลงในยุคเทคโนโลยี

ปัจจุบัน แม้จังหวัดนครสวรรค์มีทุนทางวัฒนธรรม

หลากหลาย แต่ยังขาดการจัดการที่แปลงคุณค่า 

เหล่านี้เป็นแบรนด์เชิงวัฒนธรรมอย่างเป็นระบบ  

(Nakhon Sawan Provincial Office, 2022) แนวคดิ

การทอ่งเทีย่วเชงิวฒันธรรมจงึสอดคล้องกับบริบทของ

จังหวัด โดยเน้นการอนุรักษ์ควบคู่การพัฒนา การมี

ส่วนร่วมของชุมชน และการใช้เทคโนโลยีเพื่อส่ือสาร

อัตลักษณ์ให้ตอบโจทย์พฤติกรรมนักท่องเที่ยวยุคใหม่ 

	 แนวคิดเกี่ยวกับวัฒนธรรมไทย-จีน 

	 วัฒนธรรมไทย-จีน ในประเทศไทยเป็น

วัฒนธรรมลูกผสม (Hybrid Culture) ที่เกิดจาก 

การหลอมรวมวัฒนธรรมจีนโพ้นทะเลกับบริบท 

สังคมไทย สะท้อนผ่านพิธีกรรม อาหาร ภาษา และ

ความเช่ือ (Kerdkaew & Man, 2021) โดยชาวจนีอพยพ

เขา้มาเนือ่งจากปัญหาความไมส่งบและความอดอยาก

ในประเทศจีน กลุม่ชาตพินัธ์ุท่ีสำ�คญั ไดแ้ก ่จนีกวางตุง้ 

แคะ (ฮากกา) แต้จิ๋ว ฮกเกี้ยน ไหหลำ� และยูนนาน 

จังหวัดนครสวรรค์เป็นพื้นที่ที่มีชาวไทยเชื้อสายจีน 

อยู่อาศัยหนาแน่นเป็นอันดับ 3 ของประเทศ รองจาก 

กรุงเทพมหานครและภูเก็ต ซึง่อตัลกัษณ์ทางวฒันธรรม

ของกลุ่มชาติพันธุ์เหล่านี้ยังคงปรากฏผ่านวิถีชีวิต 

ประเพณ ีและอาหารทอ้งถิน่อยา่งเดน่ชดั (Krajaejun, 

2024)

	 วัฒนธรรมไทย-จีนสะท้อนแนวคิด “ชาติพันธุ์

ในเมือง” (Urban Ethnicity) ของ Barth (1969) ที่

มองว่าอัตลักษณ์ไม่สูญหายแต่ปรับเปลี่ยนตามบริบท

เศรษฐกิจและสังคม ขณะที่ Hall (1990) เห็นว่า  

อัตลักษณ์เป็นกระบวนการที่ลื่นไหลและต่อรองได้  

กรณีไทย-จีนจึงปรากฏผ่านสัญลักษณ์และการ

ปฏิบัติทางวัฒนธรรมอย่างหลากหลาย อย่างไรก็ตาม 

งานศึกษาที่เช่ือมโยงวัฒนธรรมไทย-จีนกับแนวคิด 

อัตลักษณ์ตราสินค้าสถานที่และการท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรมยังมีจำ�กัด โดยเฉพาะในมิติที่ตอบสนอง

พฤติกรรมนักท่องเที่ยวยุคใหม่

	 จังหวัดนครสวรรค์มีทุนวัฒนธรรมไทย-จีน 

ท่ีเข้มแข็ง สะท้อนผ่านกิจกรรม เช่น แห่เจ้าพ่อเจ้า

แม่ปากนํ้าโพ แห่มังกรทอง และเชิดสิงโต แม้มีการ

พัฒนาเส้นทางท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมไทย-จีนแล้ว 

แต่ยังขาดการสื่อสารในรูปแบบตราสินค้าสถานที่ 

และไม่มีแผนการส่ือสารการตลาดที่ชัดเจนและยั่งยืน  

(Faculty of Humanities and Social Sciences, 

Nakhon Sawan Rajabhat University, 2024)

	 แนวคิดเกี่ยวกับอัตลักษณ์ตราสินค้าสถานที่ 

	 อัตลักษณ์ตราสินค้าสถานที่ (Place Brand 

Identity) คือ การกำ�หนดภาพลักษณ์เฉพาะของ 

สถานท่ีให้โดดเด่น โดยเน้นความเป็นเอกลักษณ์ 

(Uniqueness) และความแท้จริง (Authenticity)  

ที่สะท้อนคุณค่าทางวัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ และ

ความรู้สึกของชุมชน (Anholt, 2007) Kapferer  

(2008) เสนอโมเดล Brand Identity Prism ซึ่ง

ประกอบด้วย 6 มิติ ได้แก่ รูปลักษณ์ภายนอก 

(Physique) บุคลิกภาพของแบรนด์ (Personality) 

วฒันธรรมภายใน (Culture) ความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค 

(Relationship) การสะทอ้นภาพตนของกลุม่เปา้หมาย  

(Reflection) และภาพลักษณ์ตนเองของผู้ใช้ (Self- 

image) โดยสามารถประยุกต์ใช้ในการออกแบบ

แบรนด์สถานที่ให้สอดคล้องกับความคาดหวังของ 
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นักท่องเที่ยว ขณะเดียวกันแนวคิดจิตวิญญาณ

ของสถานที่ (Spirit of Place) ยังช้ีให้เห็นถึงพลัง  

ความหมาย และเรื่องเล่าที่หล่อหลอมสถานที่ให้มี

เอกลกัษณเ์หนอืกวา่พืน้ท่ีทางกายภาพ (Relph, 1976)

	 แนวทางการพัฒนาตราสินค้าของจุดหมาย

ปลายทางให้ประสบความสำ�เร็จประกอบด้วย  

6 ขั้นตอน ได้แก่ การวางแผนยุทธศาสตร์การสร้าง

ตราสนิคา้ การพฒันาอตัลกัษณต์ราสินคา้ การนำ�เสนอ

และเปิดตัวตราสินค้า การนำ�ตราสินค้าสู่การปฏิบัติ 

การดูแลรกัษาตราสนิคา้ และการประเมินผลตราสนิคา้  

ขณะท่ี Rattanasimakul et al. (2019) ระบุว่า 

อัตลักษณ์ตราสินค้าการท่องเที่ยว (Tourism Brand 

Identity) เป็นปัจจัยสำ�คัญต่อการสร้างความน่าจดจำ�

และความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยเป็นพื้นฐาน

ของภาพลกัษณ์แหลง่ท่องเท่ียว (Destination Image)  

ทั้งในมิติของสิ่งจับต้องได้ เช่น สถานที่สำ�คัญ และ 

สิ่งจับต้องไม่ได้ เช่น ศิลปะ วัฒนธรรม และประเพณี

	 แม้ ว่ าจะมี ง านวิ จั ยจำ �นวนมากที่ ศึ กษา 

ประเด็นอัตลักษณ์ตราสินค้าสถานท่ี แต่ส่วนใหญ่ 

เน้นการสังเคราะห์แนวคิดจากงานวิจัยต่างประเทศ 

เชน่ Zhao (2022) ซึง่ชีว้า่อตัลกัษณต์ราสนิคา้สถานที ่

จะไม่ยั่งยืนหากขาดการมีส่วนร่วมของคนในพื้นที่ 

โดยเฉพาะเมื่อประชาชนตระหนักถึงประโยชน์จาก

การท่องเที่ยวจะส่งผลต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วม

อย่างมีนัยสำ�คัญ ขณะที่ Perry (2023) ระบุว่าการ

อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมมีบทบาทสำ�คัญในการ

สร้างประสบการณ์การท่องเที่ยวประกอบกับความ

ร่วมมือของชุมชนและการใช้เทคโนโลยี สำ�หรับ 

งานวิจัยในประเทศไทย แม้จะมีการศึกษาเกี่ยวกับ

การสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าสถานที่จำ�นวนหนึ่ง  

เช่น การพัฒนาแนวทางสื่อสารแบรนด์เชิงวัฒนธรรม  

เ พื่ อ ก า ร ท่ อ ง เ ที่ ย ว เชิ ง ม ร ด ก วั ฒ น ธ ร ร ม ใ น 

จังหวัดจันทบุรี (Wannaprapa et al., 2022) 

และการสร้างแบรนด์ภูมิภาคเชิงวัฒนธรรมเพื่อ 

สามจงัหวดัชายแดนภาคใต้ (ปตัตาน-ียะลา-นราธวิาส) 

(Ruksakiati & Sawatdee, 2023)

	 แต่ยังไม่มีงานใดศึกษาบริบทของจังหวัด

นครสวรรค์โดยเฉพาะ อีกทั้งยังขาดการบูรณาการ

ร่วมกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(IMC) ซึ่งมีบทบาทสำ�คัญในการถ่ายทอดอัตลักษณ์สู่ 

กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 

	 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ

	 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

เป็นแนวคิดที่เน้นการประสานช่องทางและเครื่องมือ

ทางการตลาดต่าง ๆ  ใหส้อดคลอ้งและมคีวามสม่ําเสมอ 

(Consistency) เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า

ในระยะยาว โดย Belch และ Belch (2020) และ 

Kotler และ Keller (2016) ระบุว่า IMC เป็นเครื่อง

มือสำ�คัญในการสร้างแบรนด์ โดยเน้น 5 ช่องทางหลัก 

ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม

การขาย การขายโดยพนักงาน และการตลาดทางตรง  

ในการศึกษานี้ผู้วิจัยประยุกต์แนวคิดการสื่อสาร 

การตลาดแบบบูรณาการเพื่อวิเคราะห์ช่องทางและ

รูปแบบการถ่ายทอดอัตลักษณ์ตราสินค้าจังหวัด

นครสวรรคข์องผู้มส่ีวนได้ส่วนเสียในภาคการทอ่งเทีย่ว  

โดยผลการศึกษาของ Nopsuwan et al. (2025)  

ชี้ว่าความสอดคล้องและความต่อเนื่องของการใช้ 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

มีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวอย่างมีนัยสำ�คัญ  

ขณะที่ Phromsa (2024) เสนอการออกแบบเรื่องเล่า 

เชิงกลยุทธ์เป็นเครื่องมือสำ�คัญในการสื่อสารคุณค่า

ทางวัฒนธรรมให้ เข้าถึงนักท่องเที่ยวได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ ดังนั้นการบูรณาการแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการเข้ากับบริบททางวัฒนธรรม

ของจังหวัดนครสวรรค์ จึงเป็นกลยุทธ์สำ�คัญใน 

การสร้างการรับรู้และความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 

ของจังหวัด
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Conceptual Framework

Nakhon Sawan Brand 

Identity for Cultural Tourism 

Communication

1. Place Identity

Geographical Distinctiveness, 

Natural Tourist Attractions, 

and Cultural-Origin Commu-

nities

2. People and Way of Life 

Identity

Ethnic Diversity, Traditional 

Attire, Culinary Practices, 

Occupations, and Ways 

of Life

3. Cultural Heritage Identity

Traditions, Rituals, and 

Beliefs

Stakeholders

1. Public Sector 

Including Policy Authorities 

and Administrators of Activi-

ties and Programs Related to 

Cultural Tourism

2. Private Sector

Private Organizations and 

Businesses Involved in 

the Promotion of Cultural  

Tourism

Marketing Communication 

Situation and Strategies

1. Marketing Communication 

Formats

Marketing Communication 

Methods to Engage Tourists, 

such as Content Reviews and 

Storytelling 

2. Integrated Marketing 

Communication 

Integration of Marketing 

Communication Tools, such 

as Public Relations, Adverti- 

sing, and Sales Promotion

3. Marketing Communication 

Channels

Selection of Marketing  

Communication Channels 

to Target Tourist Segments, 

such as Social Media and 

Traditional

Leveraging Nakhon Sawan Brand Identity for Cultural Tourism 

Communication

วิธีการวิจัย

	 งานวจัิยน้ีเป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative  

Research) ท่ีมุ่งเน้นการสร้างความเข้าใจเชิงลึก 

เกี่ยวกับอัตลักษณ์ตราสินค้าทางการท่องเที่ยว 

เชิงวัฒนธรรมของจังหวัดนครสวรรค์และสภาพ 

การสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

จังหวัดนครสวรรค์ โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก  

(In-depth Interview) ซึ่งผู้วิจัยรวบรวมข้อมูลโดย 

ใช้ เ ทคนิ คการตรวจสอบข้ อมู ลแบบสาม เส้ า  

(Triangulation) ได้แก่ 1) การวิเคราะห์เอกสาร 

(Documentary Review) โดยศึกษาวรรณกรรมและ

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 2) การสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม  

(Non-participant Observation) ถูกนำ�มาใช้

เพื่อเสริมความเข้าใจ และช่วยยืนยันความถูกต้อง

ของข้อมูลในการสัมภาษณ์เชิงลึกตามวัตถุประสงค์ 

การวิจัยทั้งสองประการคือ การศึกษาอัตลักษณ์และ

สภาพการสื่อสารการตลาด โดยผู้วิจัยได้มีการลง 

พื้นท่ีจริง ทั้งชุมชนต้นกำ�เนิดวัฒนธรรม แหล่ง 

ท่องเที่ยว และงานเทศกาล เพื่อสังเกตอัตลักษณ์ 

ของจังหวัดที่ถูกสะท้อนออกมา ขณะเดียวกันยัง

ได้สังเกตวิธีและช่องทางการสื่อสารการตลาดของ 

หน่วยงานภาครัฐและธุรกิจภาคเอกชนในช่องทาง 

ต่าง ๆ เพื่อให้เข้าใจแนวทางการสื่อสารการตลาด

ที่ปรากฏจริง เนื่องจากผู้ให้ข้อมูลหลักอาจสื่อสาร 

ไม่ครบถ้วนในบางประเด็น ซึ่งในกรณีดังกล่าวผู้วิจัย

สามารถนำ�ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการสงัเกตแบบไมม่สีว่นร่วม 



118 Panyapiwat Journal  Vol. 18 No. 1 January-April 2026

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 2) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

มาถามเพิ่มเติมเพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน 

และ 3) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

กับผู้ให้ข้อมูลหลักซึ่งเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ังภาครัฐ  

และภาคเอกชน โดยข้อมูลจากการสัมภาษณ์จะถูก

นำ�มาวิเคราะห์เชิงประเด็น (Thematic Analysis)  

ตามหลักของ Braun และ Clarke (2006) โดยผู้วิจัย 

วิ เคราะห์และจัดกลุ่มข้อมูลตามประเด็น เช่น  

อัตลักษณ์ในมิติต่าง ๆ และรูปแบบการสื่อสาร ทั้งนี้ 

การสรุปและอภิปรายผลจะนำ�เสนอในลักษณะการ

อภิปรายเชิงพรรณนา 

	 การคัดเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก

	 ในการเก็บข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก  

(In-depth Interview) ผู้วิจัยใช้การคัดเลือกกลุ่ม 

ผูใ้หข้อ้มลูหลกั (Key Informants) โดยใชว้ธิกีารคดัเลอืก 

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งเหมาะสม

กับลักษณะการวิจัย ท้ังนี้ ผู้วิจัยได้พิจารณาคัดเลือก 

ผูใ้หข้อ้มลูหลกัจากความสอดคลอ้งของบทบาทหนา้ที่

ควบคูก่บัความสะดวกในการใหส้มัภาษณ ์ประกอบดว้ย 

ผู้มีส่วนได้ ส่วนเสียในภาคการท่องเที่ยวจังหวัด

นครสวรรคจ์ำ�นวน 11 ราย แบง่เป็นกลุม่ภาครัฐ 3 ราย 

และกลุ่มภาคเอกชน 8 ราย สำ�หรับกลุ่มภาครัฐ ได้แก่ 

1) นายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดนครสวรรค์ ผู้มี

บทบาทในการกำ�หนดนโยบายและบรหิารงบประมาณ

เพ่ือสนับสนุนการท่องเที่ยว 2) หัวหน้างานส่งเสริม 

การท่องเที่ยว เทศบาลนครสวรรค์ ผู้รับผิดชอบ 

การกำ�กับและดำ�เนินกิจกรรมด้านการท่องเที่ยวใน

พื้นที่ และ 3) คณบดีคณะมนุษยศาสตร์ มหาวิทยาลัย

ราชภัฏนครสวรรค์ ผู้ดูแลโครงการด้านการพลิกฟ้ืน 

อัตลักษณ์และความหลากหลายทางวัฒนธรรมของ

จังหวัด 

	 ภาคเอกชน  ประกอบด้วย  1)  ประธาน 

คณะกร รมก า ร จั ด ง านประ เพณี แห่ เ จ้ า พ่ อ - 

เจา้แมป่ากนํา้โพ ปทีี ่109 ผูด้แูลงานประเพณทีีเ่กีย่วขอ้ง 

กบัชาวไทยเชือ้สายจีนในจงัหวดันครสวรรค ์2) หัวหนา้

คณะมังกรทอง เจ้าพ่อ-เจ้าแม่ปากนํ้าโพ คณะมังกร

คณะแรกของประเทศไทยท่ีสร้างช่ือเสียงให้จังหวัด

นครสวรรค์ 3) ประธานชมรมผู้ประกอบการรุ่นใหม่ 

หอการค้าจังหวัดนครสวรรค์ (YEC) ผู้มีส่วนร่วมใน

การจัดงานเทศกาลและส่งเสริมผู้ประกอบการในภาค

การท่องเที่ยวของจังหวัด 4) ประธานสภาวัฒนธรรม

จังหวัดนครสวรรค์ ผู้ ดูแลและส่งเสริมกิจกรรม

วฒันธรรมซึง่มคีวามสำ�คญัตอ่การทอ่งเท่ียวของจงัหวดั 

5) เจ้าของกิจการภัตราคารโกยี ภัตตาคารจีนเก่าแก่

ที่เป็นสัญลักษณ์สะท้อนรากฐานวัฒนธรรมชุมชน 

ไทย-จนีในนครสวรรค ์6) เจา้ของกจิการรา้นตม้เลอืดหมู 

นายซุ้ย และ 7) เจ้าของกิจการร้านข้าวต้มนายเจือ  

ซึ่งเป็นร้านอาหารดั้งเดิมที่สืบทอดรสชาติและวิถีชีวิต

ของชาวนครสวรรค์ อีกทั้งยังได้รับความนิยมจาก

นักท่องเที่ยวที่ต้องการสัมผัสอาหารท้องถิ่น และ  

8) เจ้าของกิจการร้านโมจิจันสุวรรณ์ ร้านของฝาก

ประจำ�จังหวัดและได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยว

	 กระบวนการสัมภาษณ์ดำ�เนินไปอย่างต่อเนื่อง

จนกระทั่งข้อมูลมีลักษณะอิ่มตัว (Data Saturation) 

ซ่ึงเป็นจุดท่ีข้อมูลใหม่ท่ีได้จากการสัมภาษณ์เพ่ิมเติม

ไมม่เีนือ้หาหรอืประเดน็ใหม่ทีแ่ตกตา่งอยา่งมนียัสำ�คญั

จากข้อมูลท่ีรวบรวมได้ก่อนหน้านั้น (Guest et al., 

2006) ทั้งน้ี การอิ่มตัวของข้อมูลเป็นหลักฐานสำ�คัญ 

ในงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Saunders et al., 2018)

	 เครื่องมือในการศึกษา

	 ผู้ วิจัยใช้ เครื่ องมือหลักในการเก็บข้อมูล 

คือ การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)  

โดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งมีโครงสร้าง (Semi- 

Structured Interviews) โดยเริ่มต้นด้วยการที่ผู้ให้ 

ข้อมูลหลักแนะนำ�ตัว พร้อมอธิบายบทบาทหน้าที่

ของตนที่ เกี่ยวข้องในการส่งเสริมการท่องเที่ยว 

เชิงวัฒนธรรมของจังหวัด จากนั้นจะให้ผู้ให้ข้อมูล

หลักเล่าเกี่ยวกับประวัติ และอัตลักษณ์ของจังหวัดใน

มุมมองของตน ซึ่งครอบคลุมท้ังด้านพื้นที่ ประเพณี 

และวิถีชีวิต เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ใน 

การศึกษาอัตลักษณ์ของจังหวัดนครสวรรค์ ในลำ�ดับ

ต่อมาจึงสอบถามเกี่ยวกับวิธี และช่องทางการสื่อสาร

การตลาดการท่องเที่ยวที่หน่วยงาน หรือธุรกิจของ 
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ผู้ให้ข้อมูลหลักใช้ในปัจจุบันเพื่อให้ทราบถึงสภาพ 

การสื่อสารการตลาดตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

ก่อนสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้นัดหมายวันและเวลาล่วงหน้า 

พร้อมขออนุญาตในการบันทึกเสียงระหว่างสัมภาษณ์

เพื่อให้สามารถถอดเทปข้อมูลได้ครบถ้วนและถูกต้อง 

	 นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ

จากเอกสารวิชาการ งานวิจัย สถิติ และเว็บไซต์ของ

หน่วยงานรัฐและเอกชน เพื่อสนับสนุนการวิเคราะห์

ขอ้มูลอยา่งรอบด้าน และเชือ่มโยงกบัประเดน็ทีศ่กึษา

	 การวเิคราะหข์อ้มูลและนำ�เสนอผลการศกึษา

	 ผู้วิจัยวิเคราะห์ สังเคราะห์ข้อมูล และทำ�การ

นำ�เสนอข้อค้นพบที่ได้ตามวัตถุประสงค์การวิจัยคือ 

1) เพ่ือศึกษาอัตลักษณ์ตราสินค้านครสวรรค์เพื่อ 

การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม และ 2) เพื่อศึกษาสภาพ

การสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

จังหวัดนครสวรรค์ ทำ�การสรุปและอภิปรายผล

เป็นการเขียนเรียบเรียงเชิงพรรณา

ผลการวิจัย

	 ผลการศึกษาแบ่งตามประเด็นการสัมภาษณ์ 

เชิงลึก (In-dept-Interview) สามารถสรปุผลออกเปน็ 

3 ส่วน ดังนี้

	 ส่วนที่  1  อัตลักษณ์ตราสินค้ าจั งหวัด

นครสวรรค์เพื่อการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

	 จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ อัตลักษณ์

ตราสินค้าจังหวัดนครสวรรค์ปรากฏใน 3 มิติสำ�คัญ 

ไดแ้ก ่อตัลกัษณด์า้นพืน้ที ่(Place Identity) อตัลกัษณ ์

ด้านผู้คนและวิถีชีวิต (People and Way of Life 

Identity) และอัตลักษณ์ด้านมรดกทางวัฒนธรรม 

(Cultural Heritage Identity)

	 1.1	 อัตลักษณ์ด้านพื้นที่ (Place Identity)

				    จากการวิเคราะห์ข้อมูลการสัมภาษณ์ 

เชิงลึก พบว่า ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่เห็นพ้องกันว่า 

อัตลักษณ์เชิงพื้นที่ที่โดดเด่นของจังหวัดนครสวรรค์ 

คือ ภูมิศาสตร์ในฐานะ “ประตูสู่ภาคเหนือ” และ

เป็นจุดกำ�เนิดของแม่นํ้าเจ้าพระยา จากการรวมตัว

ของแม่น้ําสายหลักทั้งสี่ ได้แก่ ปิง วัง ยม และน่าน  

ดังสะท้อนจากคำ�ให้สัมภาษณ์ว่า 

	 	 	 	 “ทีป่ากนํา้โพนี ้หมายถงึ แมน่ํา้ 4 สาย คือ  

ปิง วัง ยม และน่าน ได้ไหลมาบรรจบพบกันที่

ตำ�บลแควใหญ่ จังหวัดนครสวรรค์ กลายเป็นแม่นํ้า 

สายใหญท่ี่เราเรยีกวา่ แม่นํา้เจา้พระยา” (Srithong, P.,  

President of the Nakhon Sawan Provincial  

Cultural Council, March 6, 2025) 

	 	 	 	 “ของเราเป็นเมืองต้นทางการค้าสู่ภาค

เหนือ เป็นจุดบรรจบกันของแม่นํ้าปิง วัง ยม น่าน  

เกิดเป็นแม่นํ้าเจ้าพระยาที่นี่” (Jantaping, S., Chief 

Executive of the Nakhon Sawan Provincial  

Administrative Organization, March 6, 2025)

				    นอกจากนี้  ผู้ ให้ข้อมูลยังสะท้อนถึง

ศักยภาพด้านเกษตรกรรมและการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 

โดยเฉพาะแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีลักษณะทางภูมิศาสตร์

โดดเด่น

	 	 	 	 “พื้นที่จังหวัดนครสวรรค์เป็นที่ราบลุ่มมี 

แม่นํ้ า ไหลผ่านหลายสาย คนทำ�เกษตรเยอะ  

มีบึงนํ้าจืดที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทยคือ บึงบอระเพ็ด  

เป็นแหล่งท่องเท่ียวสำ�คัญ เป็นแหล่งประมง”  

(Suesoontranont, S., Head of Subdivision 

of Tourism Promotion, Nakhon Sawan City  

Municipality, May 29, 2025)

				    อัตลักษณ์ด้านพ้ืนที่ที่โดดเด่นของจังหวัด

นครสวรรค์ไม่เพียงแต่สะท้อนความโดดเด่นทาง

ภูมิศาสตร์เท่านั้น แต่ยังสะท้อนถึงความเชื่อมโยง 

สู่มิติทางด้านวัฒนธรรม โดยท่ีได้แสดงความเห็นใน 

บทสนทนาต่อไปนี้

	 	 	 	 “เป็นต้นกำ�เนิดแม่นํ้าเจ้าพระยา เป็น

ศูนย์กลางการค้าสมัยนั้น มีคนจีนอพยพทางเรือมาอยู่

อาศัยเยอะ กลายเป็นวัฒนธรรมของคนไทยเชื้อสาย

จีนก็เด่นขึ้นมา” (Kruahong, P., Owner of Koyee 

Restaurant, March 7, 2568)

	 1.2 	อตัลกัษณด์า้นผูค้นและวถิชีวีติ (People 

and Way of Life Identity)
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				    จากการวิเคราะหข์อ้มลูจากการสมัภาษณ์

เชิงลึก ผู้วิจัยพบว่า ประชาชนในจังหวัดนครสวรรค์

มีความหลากหลายทางชาติพันธุ์และวัฒนธรรม  

โดยเฉพาะชาวไทยเชื้อสายจีน ซึ่งมีบทบาทอย่างยิ่งใน

การขบัเคลือ่นเศรษฐกจิ การคา้ และการรกัษาประเพณี

ดั้งเดิม โดยสามารถเห็นอัตลักษณ์ผ่านหลายมิติ  

ได้แก่

				    อาหารพ้ืนถิ่น สะท้อนผ่านเมนูพื้นถิ่นที่

หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นอาหารจากปลาแม่นํ้า เช่น  

ลูกชิ้นปลากราย ทอดมันปลากราย ของฝากข้ึนชื่อ

อย่างขนมโมจิ รวมถึงเมนูอาหารจีนที่ได้รับอิทธิพล

จากชุมชนชาวไทยเชื้อสายจีน ซึ่งมีบทบาทสำ�คัญใน

พื้นที่มาอย่างยาวนาน ซึ่งข้อมูลดังกล่าวได้ถูกกล่าวถึง

โดยผู้ให้ข้อมูลหลักดังต่อไปนี้

	 	 	 	 “ก็จะมีข้าวต้มนายเจือครับ โมจิ แล้ว

ก็จะมีพวกลูกช้ินปลากราย พวกปลาแม่นํ้าครับ”  

(Luewanichkul, J., Owner of Nai Chuea’s Rice 

Porridge Restaurant, March 6, 2025)

	 	 	 	 “โมจิ มันก็กลายเป็นเหมือนของฝาก  

เราก็มีความภูมิใจนิดหนึ่งว่าเราทำ�ให้นครสวรรค์มันมี

ของฝากขึน้ช่ือ” (Junsuwan, W., Owner of Junsuwan  

Mochi Brand, March 7, 2025)

	 	 	 	 “จุดเด่นก็จะต้องเป็นต้มเลือดหมูซุ้ยค่ะ 

เพราะว่าเป็นร้านท่ีเปิดมานาน ไม่ก็อาหารจีน เออ

แลว้อกีอยา่งหนึง่กน็า่จะเป็นปลากรายคะ่ ท่ีเคยเหน็กม็ี

ลูกชิ้นปลาค่ะที่เด่น ๆ  แล้วก็จะมีทอดมันปลากรายค่ะ

เกี่ยวกับปลากรายที่เด่น ๆ” (Charoenwuttikul, N.,  

Owner of Nai Sui’s Pork Blood Soup Restaurant,  

April 30, 2025)

				    วิถีชีวิตและการแต่งกาย ผู้ให้ข้อมูลหลัก

กล่าวว่าในเทศกาลสำ�คัญ เช่น งานแห่เจ้าพ่อ-เจ้าแม่

ปากนํ้าโพ ชาวไทยเชื้อสายจีนมักสวมชุดกี่เพ้าสีแดง 

ใช้สัญลักษณ์มังกรที่สื่อถึงพลังและความมั่งคั่ง ขณะที่

กลุ่มชาติพันธุ์ต่าง ๆ แต่งกายด้วยผ้าทอพื้นเมือง เช่น 

ผ้าทอของชาวไทยทรงดำ� 

	 	 	 	 “ผา้ทอทีจ่งัหวดันครสวรรคเ์นีย่ทกุอำ�เภอ

จะมีลาว ชาวลาวจะทอผ้าเก่งมาก รู้เลยว่าถ้าสีแดง

ชดัเจนแจ่มแจ๋วเจิดจ้า คอื ลาวคร่ัง ส่วนชาวไทยทรงดำ� 

เขากจ็ะทอผา้ใสเ่องเปน็ผ้าสดีำ�หมดเลย” (Srithong, P.,  

President of the Nakhon Sawan Provincial  

Cultural Council, March 6, 2025)

	 	 	 	 “เราก็จะเห็นช่วงตรุษจีนว่าทุกคนก็จะ

กลับมาอยากเป็นชาวจีนใส่ก่ีเพ้า ช่วงตรุษจีนคนก็จะ

ใสส่แีดงตลอดเพราะว่าคนก็ยงัยดึถือว่าสแีดงเป็นสีแห่ง

ความมงคลสำ�หรับคนจีน” (Apichitchart, S., Head 

of the Pak Nam Pho Chinese God Procession 

Festival, March 7, 2025)

				    อาชีพและการดำ�รงชีวิต ประชากรใน

พ้ืนที่ชนบทของจังหวัดนครสวรรค์ส่วนใหญ่ประกอบ

อาชีพด้านเกษตรกรรม เช่น ทำ�นา ทำ�สวน เพาะปลูก 

ประมง และปศุสัตว์ ขณะที่ประชาชนในเขตเมืองซึ่ง

เป็นศูนย์กลางเศรษฐกิจของจังหวัดมักประกอบอาชีพ

ด้านการค้า และการบริการ โดยเฉพาะกลุ่มชาวไทย

เชื้อสายจีนที่นิยมประกอบอาชีพค้าขาย ส่งผลให้เกิด

โครงสร้างสังคมแบบพหุวัฒนธรรมที่เกื้อหนุนกัน

	 	 	 	 “ภาคเกษตรกค็อื เพาะปลูกเปน็ส่วนใหญ ่

แล้วก็มีประมงปศุสัตว์บ้าง ...แล้วก็เป็นพ่อค้าวาณิชย์

ส่วนมากก็คนจีนในพื้นที่ในเทศบาล” (Jantaping, S.,  

Chief Executive of the Nakhon Sawan Provincial  

Administrative Organization, March 6, 2025)

	 1.3	 อัตลักษณ์ด้านมรดกทางวัฒนธรรม 

(Cultural Heritage Identity)

				    นครสวรรค์เป็นพ้ืนท่ีที่มีประวัติศาสตร์

ยาวนาน โดยพบหลักฐานเมืองโบราณ เช่น เมืองเก่า 

เวสาลี ซ่ึงเช่ือมโยงกับอารยธรรมทวารวดี มีโบราณ

วัตถุและแหล่งโบราณคดีจำ�นวนมาก รวมถึงมรดก

วัฒนธรรมที่ยังคงมีชีวิต (Living Heritage) เช่น

				    ประเพณีแห่เจ้าพ่อ-เจ้าแม่ปากน้ําโพ  

ผู้ให้ข้อมูลหลักกล่าวระหว่างการให้สัมภาษณ์ว่า 

งานแห่เจ้าพ่อ-เจ้าแม่ปากน้ําโพในเทศกาลตรุษจีน  

ถือเป็นประเพณีระดับชาติที่สืบทอดมากว่า 100 ปี  

ภายในงานมีการแสดงถึงพลังความศรัทธาต่อ 
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เ จ้ า พ่อ - เ จ้ าแ ม่  ที่ เ ป็นสิ่ งยึ ด เหนี่ ยวจิต ใจของ 

ชาวนครสวรรค์ รวมถึงมีการแสดง การละเล่นท่ี

สะท้อนวัฒนธรรมของชาวไทย-เชื้อสายจีนได้อย่าง 

โดดเดน่ เชน่ การแห่มังกรทอง การเชดิสงิโต การละเล่น 

เอ็งกอ-พะบู๊ อีกทั้งยังแสดงถึงความร่วมมือระหว่าง

ภาครัฐ ภาคเอกชน และประชาชนเชื้อสายจีนในพื้นที่ 

ซึ่งสามารถยกตัวอย่างได้จากบทสนทนาดังต่อไปนี้

	 	 	 	 “แห่เจ้าก็เป็นที่หนึ่งเลย เป็นหลักเลย 

มังกรก็จะเป็นคำ�ขวัญของจังหวัดนครสวรรค์เลย  

เมืองสี่แคว แห่มังกร จุดเด่นเลยคือ การแสดง การ

พริ้วไหว และโลดโผน มันสวยงามทุกอย่าง ทุก

อย่างเป็นธรรมชาติ ซึ่งคณะอื่นเล่นไม่ได้แบบเรา”  

(Visutthakul, S., Leader of the Chao Pho-Chao 

Mae Pak Nam Pho Golden Dragon Troupe, 

March 6, 2025)

	 	 	 	 “ซึ่ งตอนนี้ ก็ จะเป็นอัตลักษณ์ก็ ต้อง

เป็นตรุษจีนซ่ึงตรุษจีน ก็จะมีพิธีกรรมการไหว้ของ 

ชาวจีน 12 วัน 12 คืน...มีการแสดง เดินขบวน  

โดดเด่นที่สุดแล้ว” (Apichitchart, S., Head of the 

Pak Nam Pho Chinese God Procession Festival, 

March 7, 2025)

				    พิ ธีกรรมทางศาสนาและความเช่ือ  

พิธีไหว้เจ้าของชาวไทยเชื้อสายจีน และประเพณีทาง

พระพุทธศาสนา เช่น การตักบาตรเทโว ประเพณี 

บุญเดือนสามของชาวชาติพันธุ์ลาว เป็นต้น แสดงถึง

การอยู่ร่วมกันของศาสนาและความเชื่อท่ีหลากหลาย 

เช่น

	 	 	 	 “ประเพณีท่ีเราจดทะเบียนแล้วก็เสนอ

เรื่องระดับชาติก็คือ ตักบาตรเทโวโรหณะ ที่วัดกบ

นี่ก็คือ ตักบาตรบนยอดเขากบนะ แล้วก็เดินบันได  

477 ขั้น จะมีนางฟ้าเทวดารำ�มาเลย มีพระพุทธเจ้า

เสดจ็จากดาวดงึสม์าโปรดพทุธมารดา” (Srithong, P.,  

President of the Nakhon Sawan Provincial  

Cultural Council, March 6, 2025)

	 	 	 	 “ ใครอยากจะมา ไห ว้ เจ้ า เ นี่ ย ม า ท่ี

นครสวรรค์เลย เรียกว่าเราจะพลิกฟื้นอัตลักษณ์ทาง

วัฒนธรรม ปีที่แล้วเราก็พลิกฟื้นแหล่งเรียนรู้ที่เป็น 

ศาลเจ้า 5 แห่งท่ีเป็นเหมือนศูนย์รวมวิถีวัฒนธรรม

ความคิดความเชื่อของผู้คน” (Sangthong, S., Dean 

of Faculty of Humanities, Nakhon Sawan  

Rajabhat University, April 29, 2025)

				    ทัง้หมดนีส้ะท้อนวา่ “นครสวรรค”์ ไมเ่พยีง 

เป็นจุดบรรจบของแม่นํ้าเท่านั้น แต่ยังเป็นจุดบรรจบ

ของวัฒนธรรม ความเชื่อ และอัตลักษณ์ของผู้คน ซึ่ง

สามารถต่อยอดเพื่อสร้าง “ตราสินค้าทางวัฒนธรรม” 

ได้อย่างยั่งยืน

	 ส่วนที่  2  สภาพการสื่ อสารการตลาด 

การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจังหวัดนครสวรรค์

	 จากการวเิคราะห์ข้อมลูในการสัมภาษณ์เชงิลึก 

ผู้วิจัยพบว่า สภาพการสื่อสารการตลาดและแนวทาง

การส่ือสารการตลาดเพ่ือการท่องเท่ียวในจังหวัด

นครสวรรค์ประกอบด้วย 3 ส่วนหลัก ได้แก่

	 1.1	 รูปแบบการสื่อสาร

				    รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่ ไ ด้รับ 

ความนิยมจากทัง้ภาครฐัและภาคเอกชนในการสง่เสริม 

การท่องเที่ยวของจังหวัดนครสวรรค์คือ การสื่อสาร

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ผ่านการรีวิวเนื้อหา ท้ังเนื้อหา

ที่สร้างขึ้นเอง และการใช้ผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลน์ รวมถึงการทำ�สารคดีซึ่งสามารถสร้างความ

นา่สนใจ และสรา้งการมีสว่นรว่มจากกลุม่นกัทอ่งเทีย่ว

เปา้หมายได ้ซ่ึงไดถ้กูกลา่วถงึในบทสนทนาจากทัง้ผูใ้ห้

ข้อมูลหลักภาครัฐและภาคเอกชนดังต่อไปนี้

	 	 	 	 “ตอนนี้ช่องทางทางมีเดียสมัยใหม่ได้

ประโยชน์มากกว่าแบบเก่าเยอะ ส่ิงพิมพ์อะไรต่าง ๆ 

ตอนนี้สื่อท้องถิ่นของเราก็ปรับไปเป็นสื่อออนไลน์กัน

มากขึ้น ... อินฟลูเอนเซอร์รีวิวคนก็ตามเขาเยอะนะ 

คนพวกนี้ คนตามไม่ต่ํากว่าหลักแสนท้ังนั้นแหละ... 

แต่ลงออนไลน์เด๋ียวนี้ก็ต้องลงสั้น ๆ เพราะว่าคน

สมาธิส้ัน ถ้าลงยาวก็จะไม่อ่าน ดูรูปกับหัวข้อก็พอ” 

(Jantaping, S., Chief Executive of the Nakhon 

Sawan Provincial Administrative Organization, 

March 6, 2025)
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	 	 	 	 “มี เ ชิญอิ นฟลู เ อ็ น เซอร์ ใ นจั ง ห วั ด

นครสวรรค์มาช่วยประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวใน

จงัหวดันครสวรรค ์ทางทีม YEC เรากส็ง่สมาชิกบางคน

เขา้ไปชว่ยครบั” (Buabud, K., President of Young 

Entrepreneur Chamber of Commerce (YEC), 

Nakhon Sawan Chamber of Commerce, March 

6, 2025) 

				    “หนูก็จะแบบว่าลงคลิปอะไรแบบนี้เป็น

เรือ่งราวเก่ียวกบัอากงบ้าง อาหารบา้ง อะไรแบบนีค้ะ่” 

(Charoenwuttikul, N., Owner of Nai Sui’s Pork 

Blood Soup Restaurant, April 30, 2025)

	 	 	 	 “ช่อง Thai PBS ก็มาทำ�สารคดีมา

ทำ�รายการค่อนข้างท่ีจะเยอะ ลองไปค้นหาดูก็ได้  

อาหารจีนอะไรพวกนี้” (Sangthong, S., Dean 

of Faculty of Humanities, Nakhon Sawan  

Rajabhat University, April 29, 2025)

	 1.2	 เครื่องมือการสื่อสารการตลาด

				    จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า หน่วยงาน

ทั้งภาครัฐและภาคเอกชนในจังหวัดนครสวรรค์มัก

เลือกใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(IMC) เพื่อสร้างภาพลักษณ์และการรับรู้ที่สอดคล้อง

กันอย่างต่อเนื่อง โดยการเลือกใช้เครื่องมือต่าง ๆ มี

ความหลากหลายตามกลุ่มเปา้หมายและความตอ้งการ

ที่แตกต่างกัน ดังนี้

				    ภ า ค รั ฐ มั ก เ ลื อ ก ใช้ เ ค รื่ อ ง มื อ ก า ร

ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นเคร่ืองมือ

หลักในการเผยแพร่ข้อมูลและสร้างภาพลักษณ์ใน 

เชิงบวก โดยผ่านกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การจัดงาน 

แถลงข่าว การให้สัมภาษณ์ในสื่อ การจัดกิจกรรม

สาธารณะตา่ง ๆ  ทีช่ว่ยเผยแพรอ่ตัลกัษณแ์ละวฒันธรรม 

ของจงัหวัดนครสวรรค์ รองลงมาคือ เครือ่งมอื โฆษณา 

(Advertising) ที่เน้นการใช้สื่อหลักในช่องทางต่าง ๆ 

เช่น โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์เพื่อขยายการรับรู้ในวงกว้าง 

ดังบทสนทนาต่อไปนี้

	 	 	 	 “ทีมของเรามีเจ้าหน้าที่เรียกว่า ไอซีที ทำ�

เรือ่งประชาสมัพนัธ ์เพราะฉะนัน้ในชอ่งทางของเราเนีย่ 

ถา้หากวา่เปน็สือ่มเีดยีสมยัใหมเ่นีย่เราไปแทบครบถว้น  

เราไปช่วยเขา เขาก็มาขอบคุณทุกปีที่ได้เราช่วย

ประชาสมัพันธใ์ห”้ (Jantaping, S., Chief Executive 

of the Nakhon Sawan Provincial Administrative 

Organization, March 6, 2025)

	 	 	 	 “แ ล้วก็ เ ด๋ียวจะมีออกรายการพวก

วัฒนธรรมที่มาทำ�กับพวกเศรษฐกิจอาหารของ

เมืองนครสวรรค์ลองไปดูเหอะรายการนั้นดีมาก”  

(Sangthong, S., Dean of Faculty of Humanities, 

Nakhon Sawan Rajabhat University, April 29, 

2025)

	 	 	 	 “จะมปีระชาสมัพนัธ ์PR ของทางเทศบาล 

ในสว่นของพีก่จ็ะทำ�กนัเอง ตอ้งดขูอ้มลูวา่มกีารจดังาน

หรือกิจกรรมอะไร” (Suesoontranont, S., Head 

of Subdivision of Tourism Promotion, Nakhon 

Sawan City Municipality, May 29, 2025)

				    ภาคเอกชนนิยมใช้ เค ร่ืองมือ การ

ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เช่นเดียวกับ 

ภาครัฐ แต่ยงัมกีารเลือกใชเ้คร่ืองมอื การขายโดยบคุคล 

(Personal Selling) ซึง่หมายถงึ การใชม้คัคเุทศกห์รอื

พนักงานขายที่มีความรู้และความเข้าใจในวัฒนธรรม

ท้องถิ่นเพื่อทำ�การนำ�เสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

การท่องเที่ยว นอกจากนี้ ยังใช้เครื่องมือ การส่งเสริม

การขาย (Sales Promotion) เพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยว 

เชน่ การจัดโปรโมชนัพเิศษในชว่งเทศกาล หรอืการให้

ของที่ระลึก ดังที่ปรากฏในบทสนทนาของผู้ให้ข้อมูล

หลักดังต่อไปนี้

	 	 	 	 “เราจะมีฝ่ายประชาสัมพันธ์ ซึ่งฝ่าย

ประชาสัมพันธ์ก็จะดูทั้งในช่องทางออนไลน์และ 

ออฟไลน์” (Apichitchart, S., Head of the Pak 

Nam Pho Chinese God Procession Festival, 

March 7, 2025)

	 	 	 	 “จะมกีารถา่ยรปูเมนใูนรา้นทกุ ๆ  วนัครบั 

แลว้กจ็ะมกีารลงโพสตท์กุวนัครบั บางวนัก็มโีปรโมชนั 

มีแอดมินโพสต์ทุกวัน” (Kruahong, P., Owner of 

Koyee Restaurant, March 7, 2025)
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	 	 	 	 “เคยอย่างงานแข่งเรืออะไรแบบนี้นะ  

ที่ เคยไปออกบูธ ลูกค้าก็ตามกลับมาซื้อที่ร้าน”  

(Junsuwan, W., Owner of Junsuwan Mochi 

Brand, March 7, 2025)

	 2.3 	ช่องทางการสื่อสารการตลาด

				    จากการวิเคราะหข์อ้มลูจากการสมัภาษณ ์

เชิงลึกพบว่า ช่องทางการสื่อสารการตลาดที่นิยม

ใช้มากท่ีสุดคือ ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ โดยเป็น 

เครือ่งมือหลกัทีภ่าครฐัและภาคเอกชนใชใ้นการสือ่สาร 

โดยเฉพาะอยา่งยิง่การใช ้Facebook และ Facebook 

Fanpage ทีไ่ดร้บัความนิยมสงูสดุในการเผยแพรข่อ้มลู

และการโฆษณาประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่าง ๆ ลำ�ดับ

ต่อมาคือ Instagram และ TikTok ที่เน้นการนำ� 

เสนอภาพและคลปิวดิโีอท่ีมคีวามนา่สนใจและสามารถ

กระตุ้นให้ผู้ชมมีส่วนร่วมได้อย่างรวดเร็ว ซ่ึงทั้ง 

หน่วยงานภาครัฐ และภาคเอกชนล้วนกล่าวถึงการใช้

ชอ่งทางสือ่สงัสงัคมออนไลนใ์นการสือ่สารอยา่งชดัเจน 

เช่น

	 	 	 	 “Facebook ของนายกก็คนตามจะ 

40,000 แล้ว TikTok ของเรานี่ก็ 70,000 กว่า เรา

มีเพจองค์การบริหารส่วนจังหวัดของเราก็อีกหลาย

หมื่น มีหลายช่องทางนะของเรา มี Instagram ช่วย

เขาทุกงาน” (Jantaping, S., Chief Executive of 

the Nakhon Sawan Provincial Administrative 

Organization, March 6, 2025)

				    “ส่ วนมาก ถ้าจะ เ ป็น โปรโมทเลยก็   

Facebook ค่ะ เพราะว่าเราก็จะทำ�คอนเท้นต์

เพราะว่าเราจะดูว่ากลุ่มลูกค้าที่มาทานประมาณไหน  

ต้องทำ�คลิปประมาณไหน ส่วน Tiktok หนูเพิ่งลง 

ตอนแรกหนูก็ไม่คิดว่าคนจะมาดูเยอะขนาดนี้” 

(Charoenwuttikul, N., Owner of Nai Sui’s Pork 

Blood Soup Restaurant, April 30, 2025)

	 	 	 	 “สมาชิกเราทำ�ช่อง TikTok อยู่แล้ว มี 

Facebook อยู่แล้ว เวลาเขามีงานอะไรมาก็จะฝาก

ข้อมูลให้เราช่วยประชาสัมพันธ์ เราก็จะช่วยเขาใน 

ส่วนตรงนี้” (Buabud, K., President of Young 

Entrepreneur Chamber of Commerce (YEC), 

Nakhon Sawan Chamber of Commerce, March 

6, 2025)

	 	 	 	 “ทางเรามเีพจครบัเปน็ชือ่เพจงานสง่เสรมิ

การท่องเที่ยว ส่วนของ TikTok เราก็มี แล้วก็จะมีของ

เพจเทศบาลเองอีก 1 เพจ” (Suesoontranont, S., 

Head of Subdivision of Tourism Promotion, 

Nakhon Sawan City Municipality, May 29, 2025)

				    ในขณะทีช่อ่งทางสือ่ดัง้เดมิ เชน่ สือ่สิง่พมิพ ์

ประเภทวารสาร หนงัสือพิมพ์ และปา้ยโฆษณา พบวา่ 

ยังมีการใช้งานบางส่วน แต่พบว่าไม่สามารถเข้าถึง 

กลุ่มเป้าหมายได้เท่ากับช่องทางออนไลน์ ทั้งนี้

เนื่องจากช่องทางออนไลน์มีการเข้าถึงที่กว้างขวาง

และมีต้นทุนที่ตํ่ากว่า ดังนั้น ทุกวันนี้การสื่อสาร 

การตลาดแบบออนไลน์จึงมีบทบาทสำ�คัญในการ 

ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในจังหวัด

นครสวรรค์ ซ่ึงตัวอย่างการใช้ช่องทางส่ือด้ังเดิม 

ถูกกล่าวถึงในบทสนทนาดังต่อไปนี้

	 	 	 	 “เรามีวารสารของเรา มีเป็นรายครึ่งปี 

เด๋ียวนีเ้ปน็รายไตรมาส เปน็วารสารไมค่อ่ยเวร์ิคหรอก

สู ้TikTok สูโ้ซเชีย่ลมเีดยีไมไ่ด”้ (Jantaping, S., Chief 

Executive of the Nakhon Sawan Provincial  

Administrative Organization, March 6, 2025)

	 	 	 	 “ในส่วนสื่อออฟไลน์ก็จะมีเหมือนทั่วไป

เลย เหมือนสื่อโบราณก็คือ การติดโปสเตอร์ ติดไวนิล

ตามร้านต่าง ๆ แล้วก็จะมีรถแห่ ถ้าในช่วงตรุษจีนมัน

จะมีการเอารถแห่ออกไปต่างอำ�เภอ” (Apichitchart, 

S., Head of the Pak Nam Pho Chinese God 

Procession Festival, March 7, 2025)

อภิปรายผล

	 การอภิปรายผลการวิจัย สามารถอภิปรายได้

เป็น 3 ส่วน ดังนี้

	 ส่วนที่  1  อัตลักษณ์ตราสินค้ าจั งหวัด

นครสวรรค์ เพื่อการท่องเที่ ยวเชิงวัฒนธรรม  

ประกอบด้วย	
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	 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าอัตลักษณ์ตรา 

สินค้าของจังหวัดนครสวรรค์มีองค์ประกอบเด่นใน  

3 มิติ ได้แก่ ด้านพื้นท่ี ด้านผู้คนและวิถีชีวิต และ 

ด้านวัฒนธรรม โดยมิติด้านพื้นที่ จังหวัดตั้งอยู่ใน

จุดบรรจบของแม่น้ําสายสำ�คัญซึ่งกลายเป็นต้นน้ํา

เจ้าพระยา มีแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ เช่น  

บึงบอระเพ็ด และแหล่งวัฒนธรรมที่สะท้อนความเชื่อ 

เช่น วัดคีรีวงศ์ ศาลเจ้าเก่าแก่หลายแห่ง ซึ่งสอดคล้อง

กับ Rattanasimakul et al. (2019) ที่ชี้ว่าอัตลักษณ์

ของแหล่งท่องเท่ียวเป็นรากฐานของการสร้างภาพ

ลกัษณแ์ละสามารถเพิม่ขดีความสามารถในการแข่งขนั

ด้านการท่องเที่ยว 

	 มิติ ด้ านผู้ คนและวิถี ชี วิ ตพบว่ า  จั งหวัด

นครสวรรคม์คีวามหลากหลายทางชาตพัินธ์ุ โดยเฉพาะ

การอยู่ร่วมกันของชาวไทยพ้ืนถิ่น ไทยเชื้อสายจีน  

รวมถึงกลุ่มชาติพันธุ์อื่น ๆ ซึ่งอัตลักษณ์ของผู้คน

สะทอ้นผา่นมติติา่ง ๆ  ไดแ้ก่ อาหารพืน้ถ่ิน การแต่งกาย  

และการประกอบอาชีพ อย่างไรก็ตามการสื่อสาร 

อตัลกัษณเ์หลา่นีจ้ำ�เป็นตอ้งอาศยัความเข้าใจรว่มและ

ความรว่มมอืจากคนในพืน้ที ่จงึจะสามารถสรา้งภาพจำ� 

ที่ชัดเจนและยั่งยืนในมุมมองของนักท่องเท่ียวได้ 

(Zhao, 2022)

	 ส่วนมิติด้านมรดกวัฒนธรรม มีการจัดงาน

ประเพณีที่สืบทอดยาวนาน ท้ังพิธีกรรมของชาวไทย 

เช้ือสายจีน เช่น งานแห่เจ้าพ่อ-เจ้าแม่ปากนํ้าโพ 

ในช่วงเทศกาลตรุษจีน ตลอดจนประเพณีทาง 

พระพุทธศาสนาและประเพณีของกลุ่มชาติพันธุ์อื่น ๆ 

เช่น การตกับาตรเทโว และประเพณบีญุเดอืนสามของ

กลุม่ชาติพนัธุล์าว ซึง่สะทอ้นการอยูร่่วมกนัของศาสนา

และความเช่ือที่หลากหลาย อัตลักษณ์เหล่านี้จึงเป็น

ทุนวัฒนธรรมสำ�คัญที่สามารถนำ�ไปใช้ในการส่งเสริม 

การท่องเท่ียวได้อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับ

แนวคิดของ Dhamabutra (2019) ทีช่ีว้า่ ความสำ�เรจ็

ของจุดหมายปลายทางด้านการท่องเที่ยวขึ้นอยู่กับ 

การแสดงอัตลักษณ์อย่างเด่นชัดและแตกต่าง

	 องค์ประกอบท้ังสามนี้สอดคล้องกับแนวคิด

ของ Kapferer (2008) ท่ีเสนอวา่ อตัลกัษณต์ราสนิค้า 

ควรสะท้อนคณุคา่ทางวัฒนธรรม และสรา้งความหมาย 

ร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับ

แนวทางการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์และ

เชิงวัฒนธรรม ตามแผนแม่บทภายใต้ยุทธศาสตร์ชาติ 

ประเด็นการท่องเที่ยว (พ.ศ. 2561-2580) ซึ่งระบุว่า  

การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมควรเชื่อมโยงกับมรดก 

วัฒนธรรม และภูมิปัญญาท้องถ่ิน (Office of the 

National Economic and Social Development 

Council, 2018) 

	 ส่วนที่ 2 สภาพการสื่อสารการตลาดการ 

ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจังหวัดนครสวรรค์

	 ผลการวิจัยพบว่า จังหวัดนครสวรรค์มีการใช้

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

อย่างมีระบบ โดยผสมผสานเคร่ืองมือ เช่น การ

ประชาสัมพันธ์ การโฆษณา และการส่งเสริมการขาย  

ใ นกา รผลั กดั นก า รท่ อ ง เที่ ย ว เชิ ง วัฒนธร รม  

การบูรณาการเหล่านี้ส่งผลให้เกิดความสอดคล้อง

ในการสื่อสารทั้งระหว่างหน่วยงานรัฐและเอกชน  

ซึ่งสะท้อนแนวคิดของ Shimp (2010) ที่ระบุว่า 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการคือ กระบวนการ

วางแผนเชงิกลยทุธท์ีช่ว่ยใหส้ารสือ่สารมคีวามตอ่เนือ่ง

และส่งผลต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน

	 ในด้านช่องทางการสื่อสาร จังหวัดให้ความ

สำ�คัญกับช่องทางสื่อสังคมออนไลน์โดยเฉพาะ  

Facebook Instagram และ TikTok ซ่ึงตอบสนอง

ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่นิยมสื่อโซเชียล 

สอดคล้องกบัแนวคดิของ Smith และ Taylor (2011) 

ที่ชี้ว่าสื่อสังคมออนไลน์มีศักยภาพในการสื่อสารถึง 

ผู้บริ โภคอย่างลึกซึ้ ง  และยัง เส ริมแนวคิดของ  

Chaffey และ Ellis-Chadwick (2016) ทีย่นืยนัถงึพลงั

ของแพลตฟอร์มออนไลน์ในการสร้างการมีส่วนร่วม

สรุปผล

	 การวจิยันีมุ้ง่เนน้การศกึษาอตัลกัษณต์ราสนิค้า 

จังหวัดนครสวรรค์  เ พ่ือการส่ือสารการตลาด 
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การทอ่งเทีย่วเชงิวฒันธรรม โดยไดว้เิคราะหอ์ตัลกัษณ์

ตราสินค้าจังหวัดนครสวรรค์จากมุมมองของผู้มี 

ส่วนได้ส่วนเสียในภาคการท่องเที่ยวของจังหวัด

นครสวรรคท์ัง้ภาครฐัและภาคเอกชน รวมถึงวเิคราะห์

สภาพการส่ือสารการตลาดในปัจจุบันในบริบท 

การทอ่งเทีย่วเชงิวฒันธรรม โดยสงัเคราะหผ์ลออกเปน็ 

2 ประเด็นหลัก ได้แก่ 1) อัตลักษณ์ตราสินค้าจังหวัด

นครสวรรค ์ซึง่ประกอบดว้ยมติดิา้นอตัลกัษณท์ัง้ 3 ดา้น 

ได้แก่ อัตลักษณ์ด้านพื้นที่ อัตลักษณ์ด้านผู้คนและ 

วิถีชีวิต และอัตลักษณ์ด้านมรดกทางวัฒนธรรม  

2) สภาพการสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยว 

เชิงวัฒนธรรมของจังหวัดนครสวรรค์ท่ีพบว่า มีการใช้

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอย่าง

ผสมผสาน ทัง้การประชาสัมพนัธ์ การโฆษณา การขาย

โดยบุคคล และการส่งเสริมการขาย โดยมีการสื่อสาร

ผ่านทั้งสื่อสังคมออนไลน์เป็นหลัก และยังคงส่ือสาร

ผ่านช่องทางสื่อสารแบบดั้งเดิมในบางกิจกรรม

ข้อเสนอแนะ

	 1. 	ข้อเสนอแนะการวิจัย

			   จากผลการวิจัยพบว่า แม้หน่วยงานภาครัฐ 

และเอกชนในจังหวัดนครสวรรค์จะใช้ช่องทางและ

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดอย่างหลากหลาย  

แต่ยังขาดแนวทางบูรณาการการสื่อสารที่เชื่อมโยง  

อัตลักษณ์ทั้ง 3 มิติของจังหวัดเข้าด้วยกันอย่างมี

แบบแผน จึงควรมีการออกแบบแนวทางการสื่อสาร

การตลาดทีส่ามารถถ่ายทอดอตัลกัษณท์ัง้ในดา้นพืน้ท่ี 

ด้านผู้คนและวิถีชีวิต และด้านมรดกทางวัฒนธรรมได้

อย่างเข้าถึงง่าย ผ่านการเล่าเรื่องราว (Storytelling) 

เพื่อถ่ายทอดอัตลักษณ์ได้อย่างลึกซึ้ง และน่าจดจำ�

รวมถึงควรเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารการตลาดที่

เปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมกับเนื้อหา (User 

Generated Content: UCG) เพือ่ใหเ้กดิการเชือ่มโยง

ทางอารมณม์ากขึน้ เชน่ การสรา้งแฮชแทก็รวิีวเนือ้หา

งานเทศกาล การโพสต์เนื้อหาที่กระตุ้นการมีส่วนร่วม 

(Interactive Content) 

	 2. 	ข้อเสนอแนะการวิจัยในอนาคต

			   การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิง

คุณภาพที่เน้นการวิเคราะห์ข้อมูลจากทางผู้ส่งสาร 

ได้แก่ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในภาคการท่องเท่ียวของ

จังหวัดนครสวรรค์ทั้งภาคภาครัฐและภาคเอกชน  

ซึ่งในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปสามารถศึกษาการรับรู้  

อัตลักษณ์ตราสินค้ารวมถึงการรับรู้การส่ือสาร 

การตลาดจากมุมมองของผู้รับสารหรือนักท่องเที่ยว  

เ พ่ือสามารถนำ�ไปออกแบบกลยุทธ์การส่ือสาร  

อัตลักษณ์ตราสินค้าในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ

References

Anholt, S. (2007). Competitive identity: The new brand management for nations, cities, and 

regions. Palgrave Macmillan.

Arts and Culture, Nakhon Sawan Rajabhat University. (2017). Nakhon Sawan studies: Stories of 

the Chinese community in Pak Nam Pho. Rimping Publisher. [in Thai]

Barth, F. (1969). Ethnic groups and boundaries: The social organization of culture difference. 

Little, Brown and Company.

Belch, G. E., & Belch, M. A. (2020). Advertising and promotion: An integrated marketing  

communications perspective (11th ed.). McGraw-Hill Education.

Braun, V., & Clarke, V. (2006). Using thematic analysis in psychology. Qualitative Research in 

Psychology, 3(2), 77-101. https://doi.org/10.1191/1478088706qp063oa



126 Panyapiwat Journal  Vol. 18 No. 1 January-April 2026

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 2) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2016). Digital marketing: Strategy, implementation, and practice 

(6th ed.). Pearson Education.

Dhamabutra, P. (2019). Approaches for cultural tourism 4.0 brand development in Bangkokyai 

Community, Bangkok. Journal of Academic Studies, Sisaket Rajabhat University, 13(2), 

83-101. [in Thai]

Faculty of Humanities and Social Sciences, Nakhon Sawan Rajabhat University. (2024).  

Teochew-Chinese cultural way of life in Nakhon Sawan (Draft). Rimping Publisher.  

[in Thai]

Gocer, O., Boyacioglu, D., Karahan, E. E., & Shrestha, P. (2024). Cultural tourism and rural  

community resilience: A framework and its application. Journal of Rural Studies, 107, 

103238. https://doi.org/10.1016/j.jrurstud.2024.103238

Guest, G., Bunce, A., & Johnson, L. (2006). How many interviews are enough? An experiment  

with data saturation and variability. Field Methods, 18(1), 59-82. https://doi.org/ 

10.1177/1525822X05279903

Hall, S. (1990). Cultural identity and diaspora. In J. Rutherford (Ed.), Identity: Community, culture, 

difference (pp. 222-237). Lawrence & Wishart.

Kapferer, J. -N. (2008). The new strategic brand management: Creating and sustaining brand 

equity long term (4th ed.). Kogan Page.

Kavaratzis, M., & Ashworth, G. J. (2006). City branding: An effective assertion of identity or a 

transitory marketing trick? Place Branding, 2(3), 183-194. https://doi.org/10.1016/j.

cities.2005.05.002

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th ed.). Pearson Education. 

Krajaejun, P. (2024). Ethnic groups in Thailand: Chinese ethnic group database. https://ethnicity.

sac.or.th/database-ethnic/165/ [in Thai]

Lexhagen, M., Ziakas, V., & Lundberg, C. (2023). Popular culture tourism: Conceptual foundations  

and state of play.  Journal of Travel Research,  62(7), 1391-1410. https://doi.org/ 

10.1177/00472875221140903

Kerdkaew, T., & Man, L. (2021). Way of life of Chinese-Thai people in Tambol Pak Nam Pho 

Amphoe Mueang Nakhon Sawan, Nakhon Sawan Province [Master’s thesis]. Huachiew 

Chalermprakiet University. [in Thai]

McKercher, B., & Du Cros, H. (2002). Cultural tourism: The partnership between tourism and 

cultural heritage management. Haworth Hospitality Press.

Nakhon Sawan Provincial Office. (2022). Nakhon Sawan Provincial Development Plan,  

2023-2027. https://gdcatalog.go.th/dataset/gdpublish-2566-25701/resource/31c3e751-

f1c8-4572-9c7e-295735f21172 [in Thai]



127วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 18 ฉบับที่ 1 มกราคม-เมษายน 2569

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 2) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

Nopsuwan, R., Rodgunphai, C., & Pornsuksawat, S. (2025). Integrated marketing communication 

for sustainable tourism in Thailand: A structural equation model of tourist behavioral 

responses. Connexion: Journal of Humanities and Social Sciences, 14(1), 98-114. https://

so05.tci-thaijo.org/index.php/MFUconnexion/article/view/279597 [in Thai]

Office of the National Economic and Social Development Council. (2018). Tourism development 

plan under the national strategy. Senate Secretariat. https://perma.cc/U8YQ-QNUC

Office of the Permanent Secretary, Ministry of Tourism and Sports. (2022). Report on indicator 

data under the national strategy master plan: Tourism issue. https://www.mots.go.th/ 

[in Thai]

Perry, M. (2023). Role of cultural heritage preservation in destination branding and tourist 

experience enhancement. Hospitality and Tourism Journal, 1(1), 36-47. https://forth 

worthjournals.org/journals/index.php/HTJ/article/view/69

Phromsa, T. (2024). Marketing communication storytelling strategy of folk culture: A study 

of Modhum Isan culture [Doctoral dissertation]. University of the Thai Chamber of  

Commerce. https://scholar.utcc.ac.th/server/api/core/bitstreams/b5b3ce3c-c094-422a-

90a1-2f8a197b1787/content

Rattanasimakul, K., Pongta, T., & Sirikat, K. (2019). A guidelines of development and communicating  

on the basis of identity of tourist attractions in the special economic zone of  

Chiang Khon’s border, Chiang Rai Province. Phranakhon Rajabhat Research Journal:  

Humanities and Social Sciences, 14(1), 72-84. [in Thai]

Relph, E. (1976). Place and placelessness. Pion.

Richards, G. (2018). The politics of cultural tourism and the role of the creative industries.  

In S. J. Page, & J. Connell (Eds.), The Routledge handbook of tourism and the  

environment (pp. 214-227). Routledge.

Ruksakiati, C., & Sawatdee, Y. (2023). The conceptual framework of cultural region branding for 

creative economy to support three southern border provinces (Pattani-Yala-Narathi-

wat). Vocational Education Innovation and Research Journal, 7(1), 66-70. https://so06.

tci-thaijo.org/index.php/ve-irj/article/view/261883

Saunders, B., Sim, J., Kingstone, T., Baker, S., Waterfield, J., Bartlam, B., Burroughs, H., & Jinks, C.  

(2018). Saturation in qualitative research: Exploring its conceptualization and  

operationalization. Quality & Quantity, 52(4), 1893-1907. https://doi.org/10.1007/s11135-

017-0574-8

Shimp, T. A. (2010). Advertising, promotion, and other aspects of integrated marketing  

communications (8th ed.). South-Western Cengage Learning.



128 Panyapiwat Journal  Vol. 18 No. 1 January-April 2026

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 2) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

Smith, P. R., & Taylor, J. (2011). Marketing communications: An integrated approach (5th ed.). 

Kogan Page.

United Nations World Tourism Organization (UNWTO). (2021). International tourism highlights: 

2021 edition. https://www.e-unwto.org/doi/book/10.18111/9789284422456

Wannaprapa, S., Anantachart, S., & Hongvoranant, K. (2022). The development of cultural 

brand communication guidelines for cultural heritage tourism in Chanthaburi Province.  

Interdisciplinary Social Sciences and Communication Journal, 5(4), 153-164. https://

doi.org/10.14456/issc.2022.34 [in Thai]

Zhao, Y. (2022). Residents’ engagement behavior in destination branding: The role of place 

identity, place brand identity, place brand commitment and perceived benefits of 

tourism. Sustainability, 14(10), 5852. https://doi.org/10.3390/su14105852

Zheng, D., Huang, C., & Oraltay, B. (2023). Digital cultural tourism: Progress and a proposed 

framework for future research. Asia Pacific Journal of Tourism Research, 28(3), 234-253. 

https://doi.org/10.1080/10941665.2023.2217958

Name and Surname: Anchalee Pichedpan

Highest Education: Doctor of Philosophy Program in 

Communication Arts, Chulalongkorn University

Affiliation: School of Communication Arts, University of the 

Thai Chamber of Commerce

Field of Expertise: Communication and Marketing Communication

Name and Surname: Usa Srisuwan

Highest Education: Master of Arts in Advertising and Marketing, 

University of Leeds 

Affiliation: School of Communication Arts, University of the Thai 

Chamber of Commerce

Field of Expertise: Marketing Communication



129วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 18 ฉบับที่ 1 มกราคม-เมษายน 2569

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 2) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

Name and Surname: Pairote Wilainuch

Highest Education: Ph.D. in Communication Studies, 

The University of York

Affiliation: Faculty of Management Science, Silpakorn University

Field of Expertise: Communication and Organizational 

Communication


