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บทคัดย่อ 

 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขาหลัก จังหวัด

พังงา มีกลุ่มตัวอย่างจำนวน 200 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ความถ่ี ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า 1)  นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง สถานภาพโสด มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน 

และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท  2)  นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีความถี่ในการจอง

ห้องพักในเขาหลัก จังหวัดพังงา 1-2 ครั้งต่อปี มีระยะเวลาเฉลี่ยในการจองห้องพักล่วงหน้า 3-7 วัน 

และมีระยะเวลาเฉลี่ยในการเข้าพัก 2-3 วัน นอกจากนี้ยัง พบว่า 3)  การสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยบุคคล ส่งผลต่อความถี่ในการจองห้องพักผ่านตัวแทน

ท่องเที่ยวออนไลน์ต่อปีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา

การ ด้านการประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อระยะเวลาเฉลี่ยในการจองห้องพักล่วงหน้าผ่านตัวแทนท่องเที่ยว

ออนไลน์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ

ส่งเสริมการขายส่งผลต่อระยะเวลาเฉล่ียในการพักอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

คำสำคัญ : การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ, พฤติกรรมการจองห้องพัก, ตัวแทนท่องเท่ียว 
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ABSTRACT 

 

This research investigated how integrated marketing communication influenced 

online travel agencies (OTA) accommodation booking behavior of Thai tourists to   

Khao Lak, Phang-nga Province. Two hundred research samples, assembled by simple 

random sampling, completed a questionnaire as the tool for data collection, with 

results analyzed by percentage, frequency, mean, standard deviation and multiple 

regression. Findings revealed that 1) Most tourists were females, single, age between 

21 and 30 years old; they were educated at bachelor degree level and worked for 

private companies, with average monthly income between 20,001 and 30,000 baht 2) 

The majority booked accommodation in Khao Lak, Phang-nga Province once to twice 

a year. Average advance reservation time was 3-7 days, with average stay 2-3 days 3) 

From hypothesis testing, it was found that integrated marketing communication in 

terms of advertising and personal selling influenced the frequency of booking 

accommodation per year in Khao Lak, Phang-nga Province at a statistical significance 

level of 0.05. Public relations influenced the average advance reservation period at a 

statistical significance level of 0.05. Sales promotion influenced the average length of 

stay at a statistical significance level of 0.05. 

 

Keyword: Integrated marketing communication, booking behavior, online travel  

   agencies
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บทท่ี 1 

บทนำ 

 
1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการเป็นอุตสาหกรรมที่มีบทบาทสำคัญอย่างมากใน

ระบบเศรษฐกิจและมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง สภาการท่องเที่ยวและการเดินทางของโลก (World 

Travel & Tourism Council : WTTC) มองว่าแรงขับเคล่ือนหน่ึงท่ีเป็นหัวใจสำคัญนำไปสู่ความย่ังยืน

ของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวก็คือความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่จะเชื่อมโลกให้ใกล้กันมากขึ้น (Global 

Connectivity) โดยเฉพาะการใช้โทรศัพท์มือถือที่เข้ามามีบทบาทเปลี่ยนโฉมหน้าของการติดต่อ 

ส่ือสารระหว่างผู้คนไปโดยส้ินเชิง (กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2558)  

 ปัจจุบันนักท่องเที ่ยวได้มีการนำระบบดิจิทัลเข้ามาใช้ในการค้นหาข้อมูลเกี ่ยวกับการ

ท่องเที่ยว การเดินทาง รวมไปถึงการจองห้องพัก ข้อมูลจากกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (2558) 

พบว่า นักเดินทางส่วนใหญ่ (ร้อยละ 68) ค้นหาข้อมูลออนไลน์ก่อนการตัดสินใจผ่านทาง Search 

Engine บนโทรศัพท์มือถือ โดยจะใช้บริการจองผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์  (Online Travel 

Agency : OTA) เนื ่องจากรายละเอียดและรูปแบบการนำเสนอที ่น่าสนใจ รวมถึงสามารถที ่จะ

เปรียบเทียบราคาของห้องพักได้ ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ ทั้งน้ี 

ผู้ประกอบการจึงมีความจำเป็นที่จะต้องแข่งขันกันมากขึ้นในการส่งเสริมการขาย ทั้งการนำเสนอผ่าน

ช่องทางของโรงแรมและผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ เพื่อดึงดูดการใช้บริการจากนักท่องเที่ยว ซ่ึง

นับว่าเป็นความท้าทายในการบริหารจัดการรายได้สำหรับธุรกิจโรงแรม (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561)  

 จังหวัดพังงาเป็นเมืองหลักทางการท่องเที่ยวท่ีมีลักษณะการท่องเที่ยวเป็นเมืองท่องเที่ยว

เชื่อมโยงกับจังหวัดภูเก็ต ซึ่งมีรายได้จากภาคการท่องเที่ยวสูงเป็นอันดับที่ 3 ของจังหวัดภาคใต้กลุ่ม

อันดามันรองจากจังหวัดภูเก็ตและจังหวัดกระบ่ี สร้างรายได้ในภาคบริการท่องเที่ยวมูลค่าหลายล้าน

บาทต่อปีให้กับประเทศ ทั้งนี้เป็นผลสืบเนื่องมาจากการที่จังหวัดพังงามีศักยภาพโดดเด่นทางการ

ท่องเที่ยว ทรัพยากรธรรมชาติที ่อุดมสมบูรณ์และหลากหลายทั้ง หมู่เกาะ หาดทราย ชายทะเล 

ปะการัง ป่าชายเลน ป่าไม้ ภูเขา น้ำตก วัฒนธรรมประเพณี วิถีชุมชนและอัตลักษณ์เมืองเก่า ประกอบ

กับการลงทุนของภาคเอกชนในการบริการรองรับการท่องเที่ยวระดับมืออาชีพ จึงทำให้จังหวัดพังงา

เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงระดับนานาชาติมีนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติในอัตรา

เฉลี่ยเพิ่มขึ้นทุกปีและมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง (กลุ่มงานยุทธศาสตร์และข้อมูลเพื่อการพัฒนา

จังหวัด, 2562)
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จากความเป็นมาและความสำคัญข้างต้นจะเห็นได้ว่า ตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์นั้นเป็น

ตัวกลางสำคัญอย่างยิ ่งในการเชื ่อมโยงความต้องการของนักท่องเที ่ยวและผู ้ประกอบการใน

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาการสื่อสารทางการตลาด

แบบบูรณาการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ของนักท่องเที่ยว

ชาวไทยในเขาหลัก จังหวัดพังงา เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดให้

เข้าถึงกลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีใช้บริการผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

 

1.2 วัตถุประสงค์ 

1.2.1 เพ่ือศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการจองห้องพัก 

ผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ของนักท่องเท่ียวชาวไทยในเขาหลัก จังหวัดพังงา  

  

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยท่องเที่ยวและพำนักในเขาหลัก 

จังหวัดพังงา ท่ีใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์  

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเคยท่องเท่ียวและพำนักใน  

เขาหลัก จังหวัดพังงา ระหว่างเดือนมกราคม พ.ศ. 2563 – เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2564 ท่ีใช้บริการจอง

ห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ จำนวน 200 คน 

1.3.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา  

การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาเกี่ยวกับ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

การจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ของนักท่องเท่ียวชาวไทยในเขาหลัก จังหวัดพังงา 

1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 

ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัยประกอบด้วย 2 ส่วน 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบด้วย 

 1.3.3.1 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Kotler& Keller, 2012)  

ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการโฆษณา (Advertising) ด้านการส่งเสริมการขาย (Sales 

Promotion) ด ้านการขายโดยบ ุคคล  (Personal Selling) ด ้านการประชาส ัมพ ันธ์  (Public 

Relations) และ ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
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ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  

1.3.3.2 พฤติกรรมการใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ของ 

นักท่องเท่ียวชาวไทยในเขาหลัก จังหวัดพังงา ประกอบด้วย ความถ่ีในการจองห้องพักต่อปี ระยะเวลา

เฉล่ียในการจองห้องพักล่วงหน้า และระยะเวลาเฉล่ียในการพัก  

1.3.4 ขอบเขตพ้ืนท่ีศึกษา 

ขอบเขตพ้ืนท่ีการศึกษาของงานวิจัยคร้ังน้ี คือ บริเวณเขาหลัก จังหวัดพังงา  

1.3.5 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

การวิจัยคร้ังน้ีเก็บรวบรวมข้อมูลและทำการวิเคราะห์ข้อมูลช่วง เดือนกันยายน- 

ตุลาคม พ.ศ. 2564  

 

1.4 คำถามของงานวิจัย 

1.4.1 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อพฤติกรรมการจองห้องพักผ่าน

ตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ของนักท่องเท่ียวชาวไทยในเขาหลัก จังหวัดพังงาหรือไม่ 

 

1.5 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1.5.1 ตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ สามารถนำข้อมูลไปปรับใช้เพื่อเป็นแนวทางในการกำหนด

กลยุทธ์การสื ่อสารทางการตลาดในการเข้าถึงกลุ ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผลมากย่ิงข้ึน  

1.5.2 นักวิจัย นักวิชาการ ที่มีความสนใจเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

พฤติกรรมการจองห้องพัก สามารถนำผลการศึกษาไปศึกษาเพิ่มเติมและเป็นแนวคิดในการพัฒนาการ

วิจัย 

 

1.6 คำนิยามศัพท์เฉพาะ 

1.6.1 นักท่องเที่ยว หมายถึง ชาวไทยที่เคยเดินทางท่องเที่ยวและพำนักในเขาหลัก จังหวัด

พังงา ระหว่างเดือนมกราคม พ.ศ. 2563 – เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2564 ท่ีใช้บริการจองห้องพักผ่าน

ตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

1.6.2 ห้องพัก หมายถึง สถานที ่ซึ ่งนักท่องเที ่ยวชาวไทยพำนักระหว่างเดินทางเข้ามา

ท่องเที่ยวในเขาหลัก จังหวัดพังงา จำแนกตามลักษณะการให้บริการ ได้แก่ โรงแรม รีสอร์ท วิลล่า 

โฮสเทล ในเขาหลัก จังหวัดพังงา 
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1.6.3 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง รูปแบบการวางแผนการสื่อสารทาง

การตลาดท่ีส่งไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยเดินทางท่องเที่ยวและพำนักในเขาหลัก จังหวัด

พังงา โดยใช้เคร่ืองมือทางการส่ือสาร 5 ประเภท ดังน้ี (Kotler & Keller, 2012) 

1.6.3.1 ด้านการโฆษณา (Advertising)  หมายถึง การนำเสนอข้อมูลห้องพักหรือ 

บริการผ่านทางสื่อโฆษณาของตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ ทั้งในรูปแบบของช่องทางออนไลน์ โดยผ่าน

ทางสื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซต์ แอปพลิเคชัน และเว็บไซต์ค้นหา (Search Engine) รวมถึงช่องทาง

ออฟไลน์ในพ้ืนท่ีสาธารณะ บนรถไฟฟ้าบีทีเอส และรถประจำทาง  

             1.6.3.2 ด้านการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทาง

การตลาดที่เป็นสิ่งจูงใจเพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มนักท่องเที่ยวเกิดการจองห้องพักผ่านทางเว็บไซต์หรือแอป-

พลิเคชันของตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ ประกอบด้วย การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เงื ่อนไข

ค่าธรรมเนียม การลดราคา ซึ่งเป็นการจัดทำกิจกรรมทางการตลาดในช่วงระยะเวลาสั้นๆผ่านทาง

ออนไลน์ 

1.6.3.3 ด้านการขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึง การขายหรือให้  

บริการนักท่องเที่ยวแบบตัวต่อตัวผ่านทางเว็บไซต์และแอปพลิเคชันของตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ 

โดยให้ข้อมูล ให้คำแนะนำและเสนอบริการ รวมถึงแก้ปัญหาผ่านผู้ดูแลระบบ (Admin)  

1.6.3.4 ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง รูปแบบการติดต่อ 

สื่อสารของตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยวผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์และการเข้า

ร่วมกิจกรรมกับองค์กรอื่นๆ เช่น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย(ททท.) โดยการใช้บุคคลที่มีอิทธิพล

เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือ หรือสร้างภาพลักษณ์ของห้องพักและบริการ  

1.6.3.5 ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การท่ีตัวแทน 

ท่องเที่ยวออนไลน์ทำการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์และช่องทางส่วนตัวบน

ออนไลน์โดยตรงเพื่อจูงใจให้กลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายเกิดการใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวแทน

ท่องเท่ียวออนไลน์ 

1.6.4 ตัวแทนท่องเท ี ่ยวออนไลน์ (Online Travel Agency: OTA) หมายถึง ตัวกลาง

ออนไลน์ หรือ บริษัทที่เป็นผู้ให้บริการจองห้องพักในเขาหลัก จังหวัดพังงา โดยทำการจองผ่านหน้า

เว็บไซต์และแอปพลิเคชัน 

1.6.5 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว หมายถึง พฤติกรรมที่นักท่องเที่ยวใช้ในการตัดสินใจจอง

ห้องพักในเขาหลัก จังหวัดพังงา ผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ ประกอบด้วย ความถี่ในการจอง

ห้องพักต่อปี ระยะเวลาเฉล่ียในการจองห้องพักล่วงหน้า และระยะเวลาเฉล่ียในการพัก 



 

 

บทท่ี 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

งานวิจัยนี้ศึกษาเกี่ยวกับ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

จองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขาหลัก จังหวัดพังงา ซึ่งผู้วิจัย

ได้ทำการ ศึกษา ค้นคว้าและทบทวนวรรณกรรมท่ีมีความเก่ียวข้อง เพ่ือนำมาเป็นข้อมูลในการกำหนด

สมมติฐานและออกแบบเคร่ืองมือในงานวิจัย โดยได้มีการนำเสนอแนวคิดและทฤษฎี ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.3 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ (Online Travel Agency: OTA) 

2.4 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับเขาหลัก จังหวัดพังงา 

2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

2.6 สมมติฐานการวิจัย 

2.7 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

2.1.1 ความหมายของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) หรือ 

การสื่อสารแบบครบวงจร หมายถึง กระบวนการทางการสื่อสารทางการตลาดที่นำเครื่องมือต่างๆ เข้า

มาใช้ผสมผสานกันในรูปแบบของ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการ

ขาย และการตลาดทางตรง โดยสื่อสารออกไปยังกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักเพื่อทำให้เกิด

การรับรู้ต่อตัวผลิตภัณฑ์และบริการท่ีต้องการจะนำเสนอ (Kotler& Keller, 2012) 

การสื ่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) 

หมายถึง กระบวนการวางแผนในการดำเนินงานและการบูรณาการ โดยใช้เครื่องมือการสื่อสารทาง

การตลาดเป็นตัวช่วยในการสร้างการรับรู้ไปยังกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นเป้าหมายของตัวสินค้าและบริการ 

(Shimp, 2010) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) หมายถึง 

การผสมผสานรูปแบบทางการสื่อสารโดยนำเครื่องมือหลากหลายประเภทมาใช้ร่วมกัน เพ่ือสื่อสารไป

ยังกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้ทราบถึงข้อมูลของตัวผลิตภัณฑ์และบริการที่องค์กรต้องการจะนำเสนอ 

(Boone& Kurtz, 1995 อ้างถึงใน บุษรินทร์ ดิษฐมา, 2562) 
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การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง แนวคิดทางการสื่อสารทางการตลาดท่ี

ผู้บริหารวางแผนเพื่อพัฒนาขึ้น โดยนำเครื่องมือการสื่อสารหลากหลายรูปแบบมาใช้ร่วมกันอย่าง

เหมาะสม เพื่อส่งข่าวสารที่มีความชัดเจนและมีความสัมพันธ์กันไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างบรรลุ

วัตถุประสงค์ (พิบูล ทีปะปาล, 2545 อ้างถึงใน ปิยพงษ์ สัจจาพิทักษ์, 2560) 

ดังนั้นจากนิยามข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการ

ผสมผสานแนวคิดและการสื่อสารทุกรูปแบบไว้ด้วยกันเพื่อใช้ในการวางแผนพัฒนาการสื่อสารของ

องค์กรให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ  

2.1.2 องค์ประกอบของการส่ือสารแบบบูรณาการ  

ปิยพงษ์ สัจจาพิทักษ์ (2560) ได้ศึกษา อิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

และความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ที่มีต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ของสินค้าโอทอป โดยแบ่งองค์ประกอบหลักของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 5 ประการ 

ได้แก่ 

2.1.2.1 กระบวนการประสานหน้าท่ีกัน (Cross-Function Process) คือ การ 

ประสานงานกับผู้บริโภคโดยการใช้เครื่องมือสื่อสารไปยังผู้บริโภคให้มีความเข้าใจถึงตัวสินค้าและ

บริการที่ต้องการจะนำเสนอนั้นมีกระบวนการในการวางแผนที่สัมพันธ์กัน รวมถึงการจัดการเนื้อหาท่ี

จะส่งไปยังกลุ่มเป้าหมายและผู้รับข้อมูลได้อย่างถูกต้อง

2.1.2.2 การสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ท่ีมีส่วนเก่ียวข้อง (Creating and    

Nourishing Stakeholder Relationship) คือ การรับข้อมูลจากกลุ่มลูกค้าใหม่ เพื่อหาแนวทางใน

การตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจ รวมถึงการรักษาลูกค้าเก่า และเพิ่มส่วนแบ่ง

ตลาดหรือลูกค้าใหม่ให้มากขึ้น ซึ่งจะเห็นได้ว่าปัจจุบันมีการแข่งขันสูง ดังนั้น การสร้างความสัมพันธ์ท่ี

ดีกับลูกค้าน้ันเป็นส่วนหน่ึงในการสร้างจุดแข็งทางการแข่งขัน 

2.1.2.3 ความสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีทำกำไร (Profitable Customer Relationships)  

คือ ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างลูกค้ากับบริษัทซึ่งส่งผลต่อผลกำไรท่ีบริษัทได้รับมากหรือน้อยน้ัน

ขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้าและบริการ ทั้งนี้การขายสินค้าหรือบริการนั้นมีความจำเป็นที่จะต้อง

รักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้ารายเดิม รวมถึงการหาลูกค้ารายใหม่หรือเพิ่มส่วนแบ่งตลาดในขณะท่ี

สินค้าในตลาดนั้นมีความคล้ายคลึงกัน บริษัทจึงมีความจำเป็นที่จะต้องหาแนวทางในการเพิ่มมูลค่า

ให้กับสินค้าหรือบริการ เพ่ือการรักษาฐานลูกค้าเก่าและใส่ใจกับลูกค้าท่ีทำกำไร 
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2.1.2.4 การควบคุมเน้ือหาสารอย่างมีกลยุทธ์หรือการทำให้เน้ือหาสารมีอิทธิพลต่อ 

กลุ่มเป้าหมาย (Strategically Controlling or Influencing All Messages) คือ การให้ความสำคัญ

กับการส่งสารออกไปยังกลุ่มเป้าหมาย เช่น ลักษณะของสินค้า ราคา การให้บริการ กลยุทธ์ในการ

สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ต้องมีการวางแผนและตรวจสอบให้สารที่สื่อสารออกไปไม่ขัดแย้งกันเพ่ือ

ทำให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความเช่ือม่ัน 

  2.1.2.5 ส่งเสริมหรือสนับสนุนให้เกิดการตอบสนองหรือตอบโต้กลับอย่างมี

เป้าหมาย (Encouraging Purposeful Dialogue) คือ นักสื ่อสารการตลาดจะต้องทำความเข้าใจ

ลูกค้า เนื่องจากลูกค้าอาจเกิดความเบื่อหน่ายกับช่องทางการสื่อสารบางอย่าง เช่น การขายของผ่าน

ทางโทรศัพท์ จดหมายตรง เป็นต้น ซึ่งเป็นการรบกวนและอาจส่งผลให้เกิดความรำคาญ แต่บางคร้ัง

ลูกค้าอาจจะต้องการช่องทางที่จะสามารถติดต่อกลับมายังบริษัทในช่องทางที่สะดวก ดังนั้นจะต้องหา

วิธีท่ีง่ายสำหรับลูกค้าในการติดต่อ ทำให้สามารถตอบสนองความต้องการได้ดีย่ิงข้ึน

2.1.3 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การสื ่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ สามารถนำไปใช้ในการสร้างการรับรู ้ต่อกลุ่ม

ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ขึ้นอยู่กับการเลือกใช้รูปแบบการสื่อสารที่ต้องการสื่อออกไปยัง

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการสามารถแบ่งได้ 5 ประเภท 

ดังน้ี (Kotler& Keller, 2012 อ้างถึงใน บุษรินทร์ ดิษฐมา, 2562) 

2.1.3.1 การโฆษณา (Advertising) การโฆษณาน้ันมีวัตถุประสงค์เพ่ือจูงใจให้เกิด 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการรวมถึงการนำเสนอและเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการ

ให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย การถ่ายทอดข้อมูลผ่านทางสื่อโฆษณานั้นใช้สื่อมวลชน (Mass Media) 

ในการส่งสารไปยังผู้บริโภคหลายๆบุคคลในเวลาเดียวกัน ซ่ึงเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีไม่ใช้บุคคล  

(Non-personal Communication Channels) เรียกว่า การส่งสารทางเดียว เนื่องจากผู้บริโภคไม่

สามารถที่จะตอบโต้กับผู้โฆษณาได้ในทันที เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา 

อินเทอร์เน็ต เป็นต้น โดยผู้โฆษณาต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณาเพื่อซื้อเวลาหรือพื้นที่ใช้ในการทำ

โฆษณา  

การโฆษณาเป็นวิธีการส่ือสารทางการตลาดท่ีเป็นท่ีรู้จักอย่างแพร่หลาย ซ่ึงสามารถ 

จำแนกองค์ประกอบของการโฆษณาได้ 4 รูปแบบ ดังน้ี 

2.1.3.1.1 ผู้โฆษณา (Advertiser) หมายถึง ผู้ท่ีเป็นเจ้าของสินค้าหรือ 

บริการที่ต้องการส่งข้อมูลของตัวสินค้าหรือบริการไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ทั้งนี้ผู้โฆษณาจะต้อง

เป็นผู้รับผิดชอบค่าใช้จ่ายทางโฆษณาท้ังหมด 

2.1.3.1.2 ส่ิงโฆษณา (Advertisement) หมายถึง โฆษณาสำเร็จรูปท่ีเป็น 

เน้ือหาของข่าวสารข้อมูลโดยส่ือสารในรูปแบบของรูปภาพ ข้อความ และเสียง 
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2.1.3.1.3 ส่ือโฆษณา (Advertising) หมายถึง ส่ือท่ีผู้โฆษณาเลือกใช้ใน 

การนำสิ่งโฆษณาที่จัดทำเสร็จสมบูรณ์สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยสามารถแบ่งสื่อโฆษณาได้ 3 

ประเภท คือ ส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ือกระจายเสียงและแพร่ภาพ และส่ือประเภทอ่ืน ๆ 

2.1.3.1.4 ผู้บริโภคเป้าหมาย (Consumer) หมายถึง บุคคลท่ีเป็นผู้รับ 

สารในการโฆษณา 

2.1.3.2 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) กิจกรรมทางการตลาดท่ีเป็นส่ิง 

จูงใจผู้บริโภคเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้นเกิดความอยากซื้อหรือใช้บริการมากขึ้น ด้วย

วิธีการจัดกิจกรรมทางการตลาดในระยะเวลาสั้นๆเพื่อกระตุ้นให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซ่ึง

ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว โดยการกำหนดช่วงเวลา

ของรายการส่งเสริมการขายไว้ ซ่ึงจะแตกต่างจากการโฆษณาท่ีไม่ได้มุ่งเน้นให้เกิดการซ้ือในทันที  

ทั้งนี ้การส่งเสริมการขายนั้นมักจะใช้การโฆษณาเข้ามาเป็นตัวช่วยในการเผยแพร่ข้อมูลการจัด

กิจกรรมการส่งเสริมการขาย 

กลุ่มเป้าหมายของการส่งเสริมการขาย คือ ตัวแทนขาย ท้ังน้ีอาจรวมถึงผู้บริโภคคน 

สุดท้ายด้วย ดังนั้นบุคคลที่เป็นช่องทางทางการตลาดของกิจกรรมส่งเสริมการขายสามารถแบ่งได้เป็น 

2 ประเภท คือ 

2.1.3.2.1 การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งไปยังผู้บริโภค (Consumer- 

oriented Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งไปยังกลุ่มเป้าหมายหรือ

ผู้บริโภคโดยตรง โดยนิยมจัดในรูปแบบของการลด แลก แจก และแถม การส่งเสริมการขายนั้นส่งผล

ให้มียอดขายท่ีเพ่ิมข้ึนโดยวิธีการมุ่งเน้นท่ีกลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภคมี 4 รูปแบบ ดังน้ี 

1) การดึงลูกค้าใหม่เข้ามาใช้สินค้าและบริการโดยวิธีการทดลองใช้สินค้า 
หรือบริการ เช่น การแจกสินค้าตัวอย่าง การแจกคูปอง และอ่ืน ๆ 

2) การเพ่ิมความซ่ือสัตย์และความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าเดิม 
3) การจูงใจให้ลูกค้าบริโภคสินค้าเพ่ิมมากข้ึน โดยอาจเป็นการซ้ือเก็บไว้ 

หรือกระตุ้นให้เกิดการซ้ือซ้ำ 

4) การกระตุ้นให้เกิดความอยากซ้ือสินค้าอย่างทันทีทันใด 
2.1.3.2.2 การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งไปยังคนกลาง (Trade-Oriented  

Sales Promotion) หมายถึง การส่งเสริมการขายที่กระตุ้นให้พ่อค้าคนกลางหรือตัวแทนจำหน่ายน้ัน

เกิดความพยายามในการจำหน่ายสินค้าหรือบริการ โดยงบประมาณการส่งเสริมการขายสู่ร้านค้าน้ัน

มากกว่างบประมาณการส่งเสริมการขายสู่ผู ้บริโภค ได้แก่ การจัดแสดง ณ จุดขาย และส่วนลด

ทางการค้า เป็นต้น โดยมีวัตถุประสงค์ คือ จูงใจให้ร้านค้าสต็อกสินค้า จูงใจให้ร้านค้าผลักดันสินค้า 

และ มีการจ่ายค่าตอบแทน 
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การส่งเสริมการขายมีวัตถุประสงค์เพ่ือต้องการดึงลูกค้าเก่าให้กลับมาซ้ือสินค้าหรือ 

บริการ อีกทั้งยังเป็นการสร้างลูกค้าใหม่เพื่อเพิ่มอัตราในการใช้สินค้าหรือบริการหรือเพิ่มส่วนแบ่ง

ตลาดให้บริษัทน้ันเกิดรายได้ สร้างผลกำไรให้บริษัทเติบโต 

2.1.3.3 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึง การขายแบบตัวต่อตัว  

โดยขายผ่านทางพนักงานซึ่งเป็นผู้ให้ข้อมูลสินค้าหรือบริการแก่ลูกค้า ซึ่งพนักงานขายควรมีทักษะ

ทางการสื่อสารที่สามารถสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้า การขายรูปแบบนี้จะแตกต่างจากการ

สื่อสารทางการตลาดรูปแบบอื่นๆ เนื่องจากการขายโดยบุคคลนั้นสามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง

พนักงานขายกับลูกค้าหรือพนักงานกับหัวหน้างานขายในบริษัทได้ 

2.1.3.4 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง รูปแบบการส่ือสารของ 

องค์กรไปยังสาธารณชนโดยวิธีของการให้ข้อมูลข่าวสาร เพ่ือส่งข้อมูลท่ีมีประโยชน์และสร้างมูลค่าเพ่ิม 

(Values Added) ให้แก่สินค้าหรือบริการนั้นให้เหนือกว่าคู่แข่งในตลาดในแง่ของความรู้สึก ความ

คิดเห็นและความเช่ือม่ันต่อสินค้าและบริการ รวมถึงเป็นการสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่องค์กรด้วย  

การประชาสัมพันธ์น้ันมีความคล้ายคลึงกับการโฆษณา เน่ืองจากเป็นการใช้ส่ือมวล- 

ชนเป็นเครื่องมือในการสื่อสาร แต่การประชาสัมพันธ์นั้นคำนึงถึงผลลัพธ์ในระยะยาวทางด้านของ

ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรมากกว่าการโฆษณา ทั้งนี้ข้อมูลจากการประชาสัมพันธ์นั้นแสดงถึง

ความน่าเชื่อถือมากกว่า เนื่องจากผู้รับสารมองการประชาสัมพันธ์เป็นการให้ข้อมูลข่าวสาร แต่การ

โฆษณาเป็นเพียงแค่การขายสินค้าหรือบริการเท่าน้ัน 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการประชาสัมพันธ์ มีดังน้ี 

1) การแถลงข่าว (Press Conference) คือ การให้ส่ือมวลชน มารวมตัว 

กันในการจัดแถลงข่าวเพ่ือบริษัทจะทำการประกาศหรืออธิบายเร่ืองท่ีต้องการแถลง 

2) การจัดงาน (Event) คือ การจัดงานเก่ียวกับชุมชน (Community  

Event) งานที่มีความเกี่ยวข้องกับตัวผลิตภัณฑ์ (Product Event) และงานที่มีความเกี่ยวข้องกับ

บริษัท (Corporate Event) 

3) ข่าวแจก หรือ ข่าวประชาสัมพันธ์ (Press Release) คือ การเขียน 

บทความแล้วนำส่งไปยังสื่อมวลชนเพื่อการตีพิมพ์ เช่น การเลื่อนตำแหน่ง การออกผลิตภัณฑ์ใหม่ 

หรือผลิตภัณฑ์ได้รับรางวัล เป็นต้น 

4) การสัมภาษณ์ (Interview) คือ การประชาสัมพันธ์ท่ีให้ผู้บริหารองค์กร 

มาตอบคำถามส่ือมวลชน 

5) การระดมทุน (Fundraising) คือ การสร้างแผนการรณรงค์โดยองค์กร 

น้ันจะกระตุ้นให้บุคคลอ่ืนเข้ามามีส่วนร่วมในการบริจาคโดยไม่แสวงหาผลกำไร  
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การประชาสัมพันธ์เป็นกิจกรรมท่ีไม่ได้มุ่งเน้นเพ่ือการขายสินค้าหรือบริการแต่ 

มุ่งเน้นไปท่ีการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีต่อสาธารณชน 

2.1.3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การทำการส่ือสารไปยัง 

กลุ่มเป้าหมายเพื่อให้ได้รับทราบถึงข้อมูลของสินค้าหรือบริการที่ต้องการจะนำเสนอ เช่น การตลาด

ทางไกล (Telemarketing) การขายทางแค็ตตาล็อก (Catalogue Sales) และการสั่งซื้อทางไปรษณีย์ 

(Mail Order) เป็นต้น โดยมีวัตถุประสงค์หลัก คือ  สร้างความสัมพันธ์ที ่ดีกับลูกค้าและรักษา

ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

ดังน้ันจากทฤษฎีข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็น

การนำเครื่องมือการสื่อสารหลากหลายประเภท ทั้งในรูปแบบของออนไลน์และออฟไลน์มาใช้ร่วมกัน

เพื่อสื ่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ ผู้วิจัยจึงมุ ่งศึกษาเกี่ยวกับ การสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการทั้ง 5 ประเภท ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล 

การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการจองห้องพักในเขาหลัก จังหวัดพังงา 

ผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ของนักท่องเท่ียวชาวไทย  

2.1.4 หลักการสำคัญของการวางแผนทางการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

การนำแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มาใช้ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด

จำเป็นต้องมีการวางแผนเชิงกลยุทธ์ โดยฝ่ายที่เป็นผู้ประสานงานทางกิจกรรมทั้งหมดต้องมีความ

เชื่อมโยงถึงกัน โดยสามารถสรุปหลักการท่ีสำคัญของการวางแผนทางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การ (บุษรินทร์ ดิษฐมา, 2562) ดังน้ี 

2.1.4.1 กระบวนการ (Process) คือ การวางแผนการดำเนินงานและการควบคุม 

อย่างมีข้ันตอนและเป็นระบบ 

2.1.4.2 การส่ือสารเพ่ือจูงใจ (Persuasive Communication) คือ การเลือกใช้ 

เคร่ืองมือท่ีมีความเหมาะสมและหลากหลายรูปแบบผสมผสานกัน 

2.1.4.3 เป็นกระบวนการระยะยาว (Long Run) และมีความต่อเน่ือง (Continuity) 

2.1.4.4 วางเป้าหมายเพ่ือการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค (Change  

Behavior) ท้ังการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและใช้สินค้าหรือบริการมากขึ้น รวมถึงการ

เปล่ียนจากใช้สินค้าหรือบริการของแบรนด์คู่แข่งมาใช้ของบริษัท 

2.1.4.5 วิธีการส่ือสารทางตราสินค้าท่ีหลากหลาย (All Sources of Brand  

Contact) คือ การเลือกใช้เครื ่องมือในการสื ่อสารที ่เหมาะสมและหลากหลายรูปแบบไปยัง

กลุ่มเป้าหมาย เช่น ใช้การโฆษณาไปยังกลุ่มวัยรุ่นโดยการว่าจ้างพรีเซนเตอร์หรือนักแสดงวัยรุ่น มาจัด

กิจกรรมพิเศษด้วยการประกวดและมีการประชาสัมพันธ์โดยการนำผู้ชนะจากการประกวดและ
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สัมภาษณ์ผ่านทางรายการโทรทัศน์และวิทยุ ท้ังน้ียังมีการขายแบบหีบห่อของตัวสินค้าหรือบริการด้วย 

เป็นต้น (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2552 อ้างถึงใน บุษรินทร์ ดิษฐมา, 2562) 

2.1.5 การตลาดออนไลน์ 

การตลาดออนไลน์ คือ การใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการนำเสนอสินค้าหรือบริการเพ่ือ

การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ รวมถึงเป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสารระหว่างเจ้าของธุรกิจและกลุ่ม

ลูกค้า ซึ่งเป็นวิธีท่ีสามารถเปลี่ยนแปลงหรือแก้ไขข้อมูลได้ท้ังการโพสต์หรือการแชร์ข้อมูลต่างๆที่ธุรกิจ

ต้องการสื่อสารกับลูกค้า สามารถทำได้ง่ายและรวดเร็วในราคาที่ไม่สูง ซึ่งเกิดจากการเข้ามาของการ

พาณิชย์อ ิเล ็กทรอนิกส์ (E-Commerce) เร ียกว่า เป็นการดำเนินธุรการทางการค้าผ่านส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ โดยการใช้เทคโนโลยีเป็นสื่อกลางระหว่างผู้ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ตัวบุคคล องค์กร หรือตัว

บุคคลกับองค์กร เพื่อช่วยในการสนับสนุนการดำเนินกิจกรรมต่างๆ (ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ, 2552 

อ้างถึงใน ธนิดา อัศวโยธิน, 2561) 

2.1.5.1 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

เน่ืองจากการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีและพฤติกรรมของผู้บริโภคทำให้การตลาด 

ออนไลน์นั้นเข้ามามีบทบาทในการประกอบธุรกิจมากขึ้น การเลือกใช้เครื่องมือการตลาดออนไลน์

อย่างเหมาะสมจึงเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการมีความจำเป็นที่จะให้ความสำคัญเพื่อขับเคลื่อนให้ธุรกิจ

ประสบความสำเร็จและบรรลุตามเป้าหมายท่ีวางไว้ โดยเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีใช้ในการส่ือสาร  

(ธนิดา อัศวโยธิน,2562) ดังน้ี  

1) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ หรือ อีเมล์ (E-mail) คือ ระบบไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ 

เพื ่อการรับและการส่งจดหมายผ่านทางออนไลน์ในรูปแบบของข้อความ ตัวอักษร รูปภาพหรือ

แฟ้มข้อมูล  โดยผ่านระบบไปยังเครือข่ายคอมพิวเตอร์อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งสามารถเชื่อมโยงกันได้

ทั่วโลก สามารถรับและส่งได้ตลอดเวลา รวมถึงสามารถส่งจดหมายให้กับบุคคลที่ต้องการพร้อมกันได้

โดยไม่จำกัดจำนวนผู้รับ ซึ่งทำให้ประหยัดทรัพยากร แรงงาน รวมถึงเงินทุนในการดำเนินการและ

ติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ในการทำการตลาดด้วยอีเมล์นั้นเป็นเครื่องมือการตลาดท่ีจะช่วยในการสร้าง

ฐานลูกค้าใหม่โดยขยายฐานลูกค้าได้ทั้งในแนวราบและแนวดิ่ง รวมถึงรักษาฐานลูกค้าเก่าไว้เพื่อทำให้

เกิดผลกำไรและสร้างความย่ังยืนให้กับองค์กร  

2) เว็บไซต์ (Website) คือ ตัวกลางสำคัญท่ีจัดทำข้ึนเพ่ือเป็นส่ือกลางในการติดต่อ 

สื่อสารกับผู้บริโภค โดยการขายสินค้าในระบบ E-commerce ซึ่งจะใช้เว็บไซต์เป็นหน้าร้านหรือ

ตัวกลางในการติดต่อระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ดังนั้น การทำการตลาดผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตจึงจำเป็น

อย่างย่ิงท่ีต้องออกแบบและจัดทำเว็บไซต์ให้มีความน่าสนใจและสร้างความประทับใจให้กับผู้ใช้บริการ 

ทั้งนี้จึงมีความจำเป็นต้องคำนึงถึงเทคนิคในการออกแบบเว็บไซต์ ได้แก่ รูปลักษณ์ เนื้อหา ชุมชนเพ่ือ

การติดต่อส่ือสาร การปรับแต่ง การติดต่อส่ือสาร การเช่ือมต่อเว็บไซต์และการทำธุรกรรม 
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3) การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) คือ การนำเสนอเน้ือหาท่ีโดดเด่น 

และมีความแตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่งเป็นสิ่งท่ีทำให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า

หรือบริการ รวมถึงทำให้เกิดแรงจูงใจและความต้องการในการซื้อหรือใช้บริการ การนำเสนอข้อมูลท่ี

เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการอย่างตรงประเด็นเป็นตัวช่วยในการสร้างการบอกต่อในโลกออนไลน์ 

(eWOM) โดยนิยมใช้ช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์และจดหมายข่าว หรือ E-newsletter, 

video, blogpost, image, infographic  

4) การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ คือ ตัวช่วยในการโปรโมทเว็บไซต์และช่วย 
ผลักดันให้เว็บไซต์ ติดอยู่ในอันดับที่ดีขึ้นบนหน้าแสดงผลการค้นหา (Search Result Page) การทำ

การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์นั้นทำให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมายอย่าง

รวดเร็วและทำให้เกิดการบอกต่อได้  

5) การตลาดผ่านเคร่ืองมือค้นหา (Search Engine Optimization) คือ กลยุทธ์ท่ี 

ทำให้เว็บไซต์ปรากฏเป็นอันดับต้นๆบนหน้าแสดงผลการค้นหา (Search result page) เมื่อกรอก

คำค้นหา (keyword) ผ่าน Search Engine เช่น Google, Yahoo, Bing เป็นต้น ซึ่งจะช่วยให้กลุ่ม

ลูกค้าเข้าถึงธุรกิจได้ง่ายขึ้น ทั้งนี้ยังเป็นการเพิ่มโอกาสในการขายสินค้าและการทำให้แบรนด์เป็นท่ี

รู้จัก (ธนิดา อัศวโยธิน,2562) 

 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.2.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกของบุคคล กลุ่ม หรือองค์การที่มีความเกี่ยวข้อง

กับกระบวนการการเลือกซื้อและการใช้สินค้า รวมถึงการบริการทางเศรษฐกิจ โดยมีกระบวนการใน

การตัดสินใจซื้อเป็นตัวกำหนดให้เกิดการกระทำต่างๆ ในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

(Kotler& Keller, 2012) 

  พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการท่ีมีความเกี่ยวข้องกับบุคคลหรือกลุ่มบุคคลในการ

คัดเลือก การตัดสินใจซื้อ การใช้ และรวมถึงการกระทำหลังจากการบริโภคสินค้าหรือบริการ เพื่อเป็น

การตอบสนองความต้องการในช่วงเวลาน้ัน (ปณิศา มีจินดา, 2553) 

  พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง  พฤติกรรมของบุคคลหรือกลุ่มที่เกิดกระบวนการตัดสินใจ

เกี่ยวกับการเลือกซื้อ การใช้ หรือการรับบริการ ทั้งนี้รวมถึงกระบวนการคิดและประสบการณ์ท่ีมี

ความเชื่อมโยงกับการบริโภคสินค้าหรือบริการ ซึ่งจะนำไปสู่การตอบสนอง ความรู้สึกและความ

ต้องการทางด้านจิตใจ (Hawkins, Mothersbaugh and Solomon, 2013)    
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พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาพฤติกรรมและการกระทำของผู้บริโภค ซึ่งเป็นปัจจัย

ที่ขับเคลื่อนให้ธุรกิจนั้นประสบความสำเร็จและมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งสามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ ทั้งนี้จึงมีความจำเป็นที่จะต้องมีการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 

เพื่อการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในการนำเสนอสินค้าหรือบริการที่สามารถตอบสนองความ

ต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค (Soloman, 2002) 

ดังนั้นจากนิยามข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคล

หรือกลุ่มคนมีความเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจในการเลือกซื้อ การใช้ และการรับบริการ เพ่ือ

ตอบสนองความต้องการ ท้ังน้ีรวมถึงการกระทำท่ีเกิดข้ึนภายหลังจากการรับบริการน้ันๆด้วย 

2.2.2 แบบจำลองพฤติกรรมผู้บริโภค 

ภาพท่ี 2.1 Model of Consumer Behavior 
 

 
 

ท่ีมา : Kotler, P. and Keller, K. (2014).  Marketing management. [Image] Retrieved from:  

https://amasty.com/blog/top-5-features-of-consumer-behavior-to-

increase-your-sales/. 

 

แบบจำลองพฤติกรรมผู้บริโภค การจูงใจที่ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการน้ัน

มาจากสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ซึ่งทำให้เกิดความต้องการ (Need) ในความรู้สึกของผู้บริโภค 

(Buyer’s Black Box) โดยผู้ผลิตหรือผู้จำหน่ายสินค้าหรือบริการนั้นไม่สามารถที่จะคาดเดาได้ เม่ือ

ผู้บริโภครับรู้ต่อสิ่งกระตุ้นจนเกิดความต้องการขึ้นจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดกระบวนการในการตัดสินใจ

ซื้อหรือใช้บริการ (Buyer’s Decision Process) และเกิดการตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือ

การตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ผ่านการแสดงออกด้านพฤติกรรม (Kotler, 1997 

อ้างถึงใน พรกมล ล้ิมโรจน์นุกูล, 2560) 
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แบบจำลองพฤติกรรมผู้บริโภคตามหลักทฤษฎีของ S-R Theory ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังน้ี 

2.2.2.1 ส่ิงกระตุ้น (Stimulus)  คือ ส่ิงเร้าท่ีทำให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ ซ่ึงอาจ  

จะเกิดจากแรงกระตุ้นภายในของร่างกาย เช่น ความหิว ความกระหาย รวมถึงส่ิงกระตุ้นท่ีอยู่ภายนอก 

ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) และสิ่งกระตุ้นอื่นๆ (other Stimulus) โดย

ส่วนใหญ่สิ ่งกระตุ ้นภายนอกมักถูกให้ความสำคัญมากกว่า โดยเฉพาะสิ ่งกระตุ ้นทางการตลาด 

เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในการซ้ือสินค้าหรือบริการน้ันๆ 

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) คือ ส่ิงกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วน 

ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งองค์กรสามารถควบคุมและจัดทำขึ้น ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) เช่น ความสวยงามของการออกแบบผลิตภัณฑ์ ด้านราคา (Price) เช่น การกำหนดราคาท่ี

เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าหรือบริการ การเสนอสิทธิพิเศษ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 

เช่น ช่องทางการจัดจำหน่ายที่หลากหลายและสะดวกในการรับบริการ และ ด้านการส่งเสริมการขาย

(Promotion) เช่น การลดราคา การแถมสินค้า การทำโฆษณา ทั้งน้ีหากองค์กรมีความเข้าใจถึงความ

ต้องการของผู ้บริโภคอย่างแท้จริง รวมทั้งสามารถจัดสิ ่งกระตุ ้นทางการตลาดให้กับกลุ ่มลูกค้า

เป้าหมายได้อย่างเหมาะสมนั้นจะเป็นแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในตัวสินค้าหรือบริการ 

และนำไปสู่การตัดสินใจซ้ือหรือพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด 

  สิ่งกระตุ้นอื่นๆ (Other Stimulus) คือ สิ่งเร้าที่อยู่ภายนอกซึ่งองค์กรไม่สามารถ

ควบคุมได้ ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางด้านเศรษฐกิจ เช่น รายได้หรือค่าใช้จ่ายของผู้บริโภค สิ่งกระตุ้น

ทางด้านเทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีการสื่อสารในยุคดิจิทัล สิ่งกระตุ้นทางด้านกฎหมายและการเมือง 

เช่น การลดหย่อนภาษีสินค้าและบริการ และสิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม เช่น เทศกาลและประเพณี

วัฒนธรรม ซ่ึงเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดความต้องการของสินค้าบางประเภทในช่วงเวลาน้ัน เป็นต้น 

2.2.2.2 จิตวิทยาของผู้บริโภค (Consumer Psychology)  คือ กระบวนการในการ 

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยาซึ่งเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมใน

การเลือกของผู้บริโภค โดยจิตวิทยาของผู้บริโภคประกอบไปด้วย 4 ด้าน ดังน้ี 

1) การจูงใจ (Motivation) ส่ิงท่ีควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภคซ่ึงส่งผลให้เกิด 

ความต้องการและพฤติกรรมที่ตอบสนองต่อความต้องการ โดยอาจจะเกิดได้จากทั้งสิ่งเร้าภายในและ

ภายนอก  

2)  การรับรู้ (Perception) กระบวนการรับสารหรือข้อมูลจากส่ิงกระตุ้นภายนอก 

และความสามารถในการแปลความหมายจากประสาทสัมผัส ซึ่งเป็นกระบวนการทางความคิดและ

ก่อให้เกิดทัศนคติของบุคคล ซ่ึงเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมท่ีแสดงออกของผู้บริโภค 

3) การเรียนรู้ (Learning) กระบวนการและเง่ือนไขท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนแปลง 

พฤติกรรม ความคิดของบุคคล เน่ืองมาจากประสบการณ์ท่ีได้รับ 
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4) ความจำ (Memory) กระบวนการท่ีข้อมูลถูกจัดเก็บ ซ่ึงแบ่งได้เป็นในรูปแบบ 

ของความจำระยะสั้น (Short-Term memory) เพียง 1-2 วินาที และ ความจำระยะยาว (Long-

Term memory) 

2.2.2.3 คุณลักษณะของผู้บริโภค (Consumer Characteristics) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อ 

ลักษณะของผู้บริโภคนั้นมีทั้งหมด 3 ด้าน คือ ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม และปัจจัยส่วน

บุคคล ดังต่อไปน้ี 

1) ปัจจัยทางวัฒนธรรม เป็นปัจจัยข้ันพ้ืนฐานในการกำหนดความต้องการและ 
พฤติกรรมของแต่ละบุคคล เช่น ความเชื่อ การศึกษา รวมถึงพฤติกรรมที่ได้รับการยอมรับกันภายใน

สังคม 

2) ปัจจัยทางสังคม เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจำวันซ่ึงมีอิทธิพลต่อ 
พฤติกรรมในการซื้อสินค้าและบริการ โดยประกอบด้วย ครอบครัว บทบาททางสถานะของผู้บริโภค

และกลุ่มอ้างอิง  

  ครอบครัว สถาบันครอบครัวเป็นสถาบันที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือก

ซื้อสินค้าและบริการมากที่สุด  ดังนั้น นักการตลาดจึงพิจารณาและสร้างกลยุทธ์สำหรับครอบครัว

มากกว่ารายบุคคล  

   บทบาททางสถานะ บุคคลที่มีความเกี่ยวข้องและมีความสัมพันธ์กับหลายกลุ่ม เช่น 

ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ซ่ึงส่งผลให้บุคคลในแต่ละกลุ่มมีพฤติกรรมและความต้องการท่ีแตกต่างกัน 

    กลุ่มอ้างอิง หมายถึง การเกี่ยวข้องกันระหว่างคนในกลุ่ม คือ กลุ่มที่มีความสัมพันธ์

อย่างใกล้ชิด ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท รวมถึงกลุ่มทางสังคมท่ีรู้จัก 

3) ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจของผู้บริโภคซ่ึงได้รับอิทธิพลจากลักษณะและ 
สถานการณ์ที่เกิดขึ้นในแต่ละบุคคล เช่น อายุ อาชีพ ภาวะทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการ

ดำเนินชีวิต และวิถีการดำเนินชีวิตของครอบครัว ซ่ึงส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าและบริการมีความแตกต่างกัน 
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2.3 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ (Online Travel Agency: OTA) 

ตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ ทำหน้าที่เป็นตัวกลางระหว่างผู้บริโภคและผู้ให้บริการในการจอง

โรงแรมและจองตั๋วเครื่องบิน ซึ่งบริษัทที่เป็นตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์จะต้องมีการทำข้อตกลงกับคู่

ค้าหรือบริษัท โดยมีเงื่อนไขทางด้านราคา ซึ่งราคาที่แสดงบนเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันนั้นจะต้องมี

ราคาท่ีถูกกว่าหรือเท่ากับเว็บไซต์อ่ืน ท้ังน้ีจะต้องมีการทำโปรโมช่ันท่ีแตกต่างกันในแต่ละราย ส่งผลให้ 

ตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์บางรายนั้นสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดในรูปแบบการขายแบบแพ็กเกจ 

(Package) เช่น การขายตั๋วเครื่องบินรวมกับห้องพัก เป็นต้น ซึ่งทำให้ผู ้บริโภคนั้นได้ราคารวมท่ี

ประหยัดกว่าหรือถูกกว่าการที่ซื้อตั๋วเครื่องบินและห้องพักแยกกัน (ธิติพงศ์ กิ่งแก้ว, 2557 อ้างถึงใน 

พรกมล ล้ิมโรจน์นุกูล, 2560) 

 ตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ คือ เว็บไซต์ท่ีให้บริการจองและจัดจำหน่ายสินค้าหรือบริการด้าน

การท่องเที่ยว โดยการจำหน่ายผ่านทางเว็บไซต์ให้กับผู้ที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วไปในรูปแบบการขาย

แบบ Business-to-Customer (B2C) โดยมีการแสดงราคาจำหน่ายและโปรโมช่ันห้องพักของแต่ละ

โรงแรมเพื่อให้ลูกค้าสามารถเลือกและเปรียบเทียบราคาได้ตามความต้องการ (ฐิตาภัทร์ ทรัพย์เจริญ

กุล, 2558)  โดยมีรูปแบบทางธุรกิจ หรือ Business Model 3 รูปแบบ ได้แก่ 

1) การขายในลักษณะท่ีเป็น Retailer Website โดยเป็นการจำหน่ายให้กับลูกค้า 

โดยตรง ซ่ึงจะแบ่งการขายเป็น 2 รูปแบบย่อย ได้แก่  

1.1 การขายแบบ Stand Alone  

1.2 การขายแบบ Package   

2) การขายส่งในลักษณะของ Wholesaler โดยการนำไปจำหน่ายเป็นสินค้าของ 

เว็บไซต์ซึ่งมีการเชื่อมโยงข้อมูลกันในลักษณะ XML ผู้ใช้บริการจะไม่ทราบว่าเป็นการใช้บริการนอก

เว็บไซต์ท่ีตนเองกำลังใช้บริการอยู่ 

3) การขายปลีกโดยผ่านช่องทางเว็บไซต์ท่ีเข้าร่วมในรูปแบบของการเป็นตัวแทน 
จำหน่ายสินค้าโดยการนำสินค้าของเจ้าของเว็บไซต์ต่างๆมาจำหน่าย หรือ เรียกว่า Affiliate 

Marketing โดยการใช้เว็บไซต์อื่นเป็นหน้าต่างในการแสดงผล (Window Display) เพื่อนำลูกค้าเข้า

มาทำการจองโดยผ่านเว็บไซต์หลักท่ีใช้ระบบของตนเอง 
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2.4 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับเขาหลัก จังหวัดพังงา 

เขาหลัก เป็นพื้นที่ติดกับทะเลอันดามันและเป็นที่ตั้งของที่ทำการอุทยานแห่งชาติในจังหวัด

พังงา เดิมมีพื้นที่โดยรอบเป็นนาข้าว สวนยางพารา สวนปาล์มและสวนมะพร้าว ส่วนพื้นที่ด้านใน

ครอบคลุมไปด้วยผืนป่าและบริเวณภูเขาสูง มีลำธารและน้ำตกไหลผ่าน เช่น น้ำตกแสงทอง น้ำตกลำรู่

และน้ำตกช่องฟ้า ซึ่งเป็นทางเลือกหนึ่งในการท่องเที่ยว นอกจากกิจกรรมทางทะเล นักท่องเที่ยว

สามารถทำกิจกรรมได้หลากหลาย เช่น เดินป่า ล่องแพไม้ไผ่ ขี่ช้างศึกษาธรรมชาติ ล่องเรือคายัค 

ดังนั้น เขาหลักจึงเป็นสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทยที่เหมาะสำหรับคนรักธรรมชาติ นักดำน้ำ คู่รัก

และครอบครัว (กลุ่มงานยุทธศาสตร์และข้อมูลเพ่ือการพัฒนาจังหวัดพังงา, 2562) 

2.4.1 ลักษณะภูมิอากาศ (Climate) 

 เนื่องจากจังหวัดพังงาตั้งอยู่ใกล้ทะเล จึงทำให้มีภูมิอากาศแบบมรสุมเมืองร้อน โดยได้รับ

อิทธิพลของลมมรสุมตะวันตกเฉียงใต้ และมรสุมตะวันออกเฉียงเหนือ ทำให้มี 2 ฤดูกาล คือ  

ฤดูฝน เริ ่มประมาณเดือนพฤษภาคมถึงธันวาคม เนื ่องจากได้รับอิทธิพลของลมมรสุม

ตะวันตกเฉียงใต้ จึงทำให้เกิดฝนตกชุกตลอดพ้ืนท่ีท้ังจังหวัด 

ฤดูร้อน  เริ ่มประมาณเดือนมกราคมถึงเมษายน เป็นช่วงที ่ได้รับอิทธิพลของลมมรสุม

ตะวันออกเฉียงใต้ ทำให้มีอากาศร้อนอบอ้าว  

สำหร ับฤดูกาลท่องเท ี ่ยวจะอย ู ่ ในช ่วงเด ือนก ุมภาพันธ์ถ ึงเมษายน ซึ ่งเป ็นช ่วงท่ี

ทรัพยากรธรรมชาติทางทะเลนั้นมีความสวยงามมากที่สุด เนื่องจากไม่ได้รับผลกระทบจากพายุและ

ลมมรสุม (สำนักงานสถิติจังหวัดพังงา, 2562) 

2.4.2 ข้อมูลการเดินทาง 

การเดินทางจากท่าอากาศยานนานาชาติภูเก็ต (Phuket International Airport) มีระยะทาง

ประมาณ 70 กิโลเมตร สามารถเดินทางโดยรถยนต์ส่วนตัวโดยใช้ระยะเวลาเดินทางประมาณ 50 นาที 

ถึง 1 ช่ัวโมง หรือจะโดยสารแท็กซ่ีจากสนามบิน ซ่ึงมีค่าโดยสารประมาณ 1,200-1,500 บาท  

การเดินทางจากท่าอากาศยานกระบ่ี (Krabi Airport) มีระยะทางประมาณ 120 กิโลเมตร ใช้

ระยะเวลาเดินทางประมาณ 2 ช่ัวโมง  

การเดินทางโดยรถโดยสารประจำทางปรับอากาศ จากสถานีขนส่งสายใต้จากและสถานี

ขนส่งหมอชิต กรุงเทพมหานคร มีบริการรถประจำทางของบริษัทขนส่งจำกัดและบริษัทเอกชน ไปยัง

ตัวเมืองพังงาซ่ึงจะผ่านเขาหลัก ระหว่างเวลา 18.30 น.และ 20.30 น. ของทุกวัน  

การเดินทางโดยรถไฟจากกรุงเทพมหานคร ไปที่จังหวัดสุราษฎร์ธานี จากนั้นต่อรถโดยสาร

ประจำทางไปยังเขาหลัก  
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2.4.3 สถานท่ีท่องเท่ียว  

ภาพท่ี 2.2: อุทยานแห่งชาติเขาหลัก-ลำรู่ 

 

 
 

ท่ีมา: สำนักงานการท่องเท่ียวและกีฬาจังหวัดพังงา. (2562).  อุทยานแห่งชาติเขาหลัก-ลำรู่.  

[รูปภาพ]. สืบค้นเม่ือ 26 ส.ค. 2564, จาก https://www.phangngasmarttravel.com/ 

th/places-detail/8262/10. 

 

 อุทยานแห่งชาติเขาหลัก-ลำรู่ ต้ังอยู่ท่ีบริเวณหาดเขาหลัก ตำบลคึกคัก อำเภอตะก่ัวป่า โดยมี

พื้นที่ 150 ตารางกิโลเมตรหรือประมาณ 78,125 ไร่ ซึ่งจะครอบคลุมพื้นที่ใน อำเภอเมือง อำเภอ

ตะก่ัวป่า อำเภอท้ายเหมืองและอำเภอกระปง  

 

ภาพท่ี 2.3: น้ำตกลำรู่ 

 

 
 

ท่ีมา: สำนักงานการท่องเท่ียวและกีฬาจังหวัดพังงา. (2562).  น้ำตกลำรู่. [รูปภาพ]. สืบค้นเม่ือ 26  

ส.ค. 2564,จาก https://www.phangngasmarttravel.com/th/places-detail/8277/10. 
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น้ำตกลำรู่ เป็นอุทยานแห่งชาติ เป็นน้ำตกขนาดกลาง ไหลผ่านหน้าผามีประมาณ 7 ชั้น บาง

ช้ันมีความสูงประมาณ 20-30 เมตร ซ่ึงมีแอ่งน้ำและน้ำไหลตลอดท้ังปี 

 

ภาพท่ี 2.4: ชายหาดเขาหลัก 

 

 
 

ท่ีมา: สำนักงานการท่องเท่ียวและกีฬาจังหวัดพังงา. (2562).  ชายหาดเขาหลัก. [รูปภาพ]. สืบค้น 

เม่ือ 26 ส.ค. 2564,  จาก https://www.phangngasmarttravel.com/th/places-

detail/8261/10. 

 

ชายหาดเขาหลัก อยู่ติดกับทะเลอันดามันห่างจากตัวอำเภอตะกั่วป่า ประมาณ 25 กิโลเมตร

ตามเส้นทาง ท้ายเหมือง-ตะกั่วป่า และเป็นที่ตั้งของที่ทำการอุทยานเขาหลัก-ลำรู่ ก่อนเข้าเขตอำเภอ

ท้ายเหมือง โดยมีลักษณะเป็นชายทะเลท่ีเป็นหาดหิน 

 

ภาพท่ี 2.5: น้ำตกโตนช่องฟ้า 

 

 
 

ท่ีมา: การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.). (2562).  น้ำตกโตนช่องฟ้า. [รูปภาพ]. สืบค้นเม่ือ 26  

ส.ค. 2564,  จาก https://thaitourismthailand.org/Attraction/น้ำตกโตนช่องฟ้า. 
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น้ำตกโตนช่องฟ้า ตั้งอยู ่ในเขตอุทยานเขาหลัก-ลำรู ่ โดยห่างจากที่ทำการประมาณ 12 

กิโลเมตร เป็นน้ำตกขนาดใหญ่ มีประมาณ 7 ชั้น แวดล้อมไปด้วยป่าดงดิบและมีภูเขาสำคัญ ได้แก่ 

เขาหลัก เขาลำรู่ เขาไม้แก้ว และเขาปลายบางโต๊ะ ซึ่งเป็นยอดเขาที่สูงที่สุดและเป็นต้นกำเนิดของ

แม่น้ำพังงา และแม่น้ำตะก่ัวป่า 

 

ภาพท่ี 2.6: เส้นทางเดินป่าหาดเล็ก 

 

 
 

ท่ีมา: กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา. (2563).  เส้นทางเดินป่าหาดเล็ก. [รูปภาพ]. สืบค้นเม่ือ 26  

ส.ค. 2564,  จาก https:// thailandtourismdirectory.go.th/th/attraction/255. 

 

เส้นทางเดินป่าหาดเล็ก เป็นเส้นทางเดินป่าระยะสั้นซึ่งมีเส้นทางโดยประมาณ 1.5 กิโลเมตร 

โดยขนาดของชายหาดมีความยาวประมาณ 100 เมตรเป็นจุดกางเต้นท์และสามารถลงเล่นน้ำได้ และ

สิ่งที่น่าสนใจของการเดินป่าเส้นทางนี้คือ “รอยเท้ามหัศจรรย์” มีลักษณะเหมือนรอยเท้าคนอยู่ตรง

บริเวณต้นไทรใหญ่ ซ่ึงเกิดจากการยุบตัวของหินบริเวณชายฝ่ังทะเล  
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ภาพท่ี 2.7: แหลมปะการัง 

 

 
 

ท่ีมา: สำนักงานการท่องเท่ียวและกีฬาจังหวัดพังงา. (2561).  แหลมปะการัง. [รูปภาพ]. สืบค้นเม่ือ  

26 ส.ค. 2564, จาก https://www.phangngasmarttravel.com/th /places-

detail/8263/10. 

 

แหลมปะการัง ห่างจากหาดบางสักประมาณ 3 กิโลเมตร เป็นแหลมขนาดเล็กที่เคยมีแนว

ปะการังน้ำต้ืน แต่ปัจจุบันมีเพียงซากปะการังกองทับถมกันเป็นจำนวนมากท่ัวท้ังบริเวณชายฝ่ังและใต้

น้ำ ท้ังน้ีเป็นบริเวณท่ีสามารถพบนกนานาชนิดจึงเหมาะแก่นักท่องเท่ียวท่ีช่ืนชอบการดูนก 

 

ภาพท่ี  2.8: อุทยานแห่งชาติหมู่เกาะสิมิลัน 

 

 
 

ท่ีมา: บริษัท เลิฟ ไอแลนด์ จำกัด. (2563).  อุทยานแห่งชาติหมู่เกาะสิมิลัน. [รูปภาพ]. สืบค้นเม่ือ 26  

ส.ค. 2564,  จาก https://www.love-andaman.com/similan. 
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 อุทยานแห่งชาติหมู่เกาะสิมิลัน เป็นอุทยานแห่งชาติทางทะเลที่สวยที่สุดแห่งหนึ่งในประเทศ

ไทย ตั้งอยู่ที่ตำบล เกาะพระทอง อำเภอคุระบุรี ครอบคลุมพื้นที่ 80,000 ไร่ ซึ่งชื่อ “สิมิลัน” มาจาก

ภาษายาวีหรือมาลายู แปลว่าเก้า เนื ่องจากหมู่เกาะนี้มีเกาะเล็กเกาะน้อยรวมกัน 9 เกาะ โดย

เรียงลำดับจากทางใต้ข้ึนไปทางเหนือ ได้แก่ เกาะหน่ึงหรือเกาะหูยง เกาะสองหรือเกาะปายัง  

เกาะสามหรือเกาะปาหยัน เกาะสี่หรือเกาะเมียง เกาะห้า เกาะหกหรือเกาะปายู เกาะเจ็ดหรือเกาะ

หินซูปาร์ เกาะแปดหรือเกาะสิมิลัน  เกาะเก้า ซึ่งลักษณะของอ่าวสิมิลัน นั้นเป็นรูปโค้งคล้ายเกือกม้า

ใต้ทะเลอุดมไปด้วยกองหินและแนวปะการังหลากหลายชนิดทางด้านเหนือของเกาะมีก้อนหินขนาด

ใหญ่ รูปร่างแปลกตามากมาย และตรงแนวหาดมีรูปหินเรือใบ ซึ่งเปรียบเสมือนสัญลักษณ์ของเกาะ

แห่งน้ี  

 เกาะหูยงหรือเกาะหนึ่ง เป็นเกาะที่มีหาดทรายขาวสะอาดและมีความยาวมากที่สุดในจำนวน 

9 เกาะ พบว่ามีร่องรอยของเต่าท่ีข้ึนมาวางไข่ในช่วงเดือนพฤศจิกายน ถึงกุมภาพันธ์ 

เกาะเมียงหรือเกาะสี่ เป็นเกาะขนาดใหญ่รองลงมาจากเกาะสิมิลัน เป็นที่ตั้งของที่ทำการฯ

และที่พักของอุทยานฯ เพราะมีแหล่งน้ำจืด มีเส้นทางเดินศึกษาธรรมชาติไปหาดเล็กซึ่งเป็นจุดดำน้ำ

ต้ืน 

เกาะหินซูปาร์หรือเกาะเจ็ด หรือที่เรียกกันว่าเกาะหัวกะโหลก เป็นเกาะที่มีขนาดเล็กที่สุด มี

กองหินโผล่พ้นน้ำมีรูปร่างคล้ายหัวกะโหลก บริเวณใต้น้ำมีความสวยงามเหมือนหุบเขาใต้น้ำซึ่งเต็มไป

ด้วยปะการัง ฝูงปลาน้อยใหญ่หลากชนิดและหุบเหวลึก 

 

ภาพท่ี 2.9: เกาะตาชัย 

 

 
 

ท่ีมา: สำนักอุทยานแห่งชาติ, กรมอุทยานแห่งชาติ สัตว์ป่า และพันธ์ุพืช. (2562).  เกาะตาชัย.   

[รูปภาพ]. สืบค้นเม่ือ 26 ส.ค. 2564,  จาก http://park.dnp.go.th/visitor/scenicshow. 

php?id=972. 
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เกาะตาชัย เป็นเกาะที่ตั้งอยู่ทางตอนเหนือของเกาะสิมิลัน มีขนาดไม่ใหญ่มากและมีจุดดำน้ำ

ลึกหลายแห่งและมีกลุ่มปะการังอ่อนหลากสีสัน กัลปังหาพัดขนาดใหญ่และฝูงปลาหลากหลายชนิด 

 

ภาพท่ี  2.10: อุทยานแห่งชาติหมู่เกาะสุรินทร์ 

 

 
 

ท่ีมา: บริษัท เลิฟ ไอแลนด์ จำกัด. (2562).  อุทยานแห่งชาติหมู่เกาะสุรินทร์. [รูปภาพ]. สืบค้นเม่ือ  

26 ส.ค. 2564, จาก  https://www.loveandaman.com/kohsurin. 

 

อุทยานแห่งชาติหมู่เกาะสุรินทร์ ตั้งอยู่ในตำบลเกาะพระทอง อำเภอคุระบุรี ครอบคลุมพื้นท่ี 

135 ตารางกิโลเมตรหรือประมาณ 84,375 ไร่ โดยหมู่เกาะประกอบด้วยเกาะต่างๆจำนวน 5 เกาะ 

คือ เกาะสุรินทร์เหนือ เกาะสุรินทร์ใต้ เกาะรี (เกาะสตอร์ก) เกาะกลาง (เกาะปาจุมปา)และเกาะไข่ 

(เกาะตอริบลา) หมู่เกาะสุรินทร์เป็นหมู่เกาะที่ตั้งอยู่ในทะเลอันดามันซึ่งอยู่ติดกับเขตชายแดนไทย-

พม่า บริเวณชายฝั่งตะวันตกมีแนวปะการังน้ำตื้น ซึ่งเป็นความโดดเด่นของหมู่เกาะแห่งนี้ จึงเหมาะ

สำหรับนักท่องเที่ยวที่มีความสนใจการดำน้ำดูปะการัง นอกจากนี้ ยังมีผืนป่าที่อุดมสมบูรณ์ มีสัตว์ป่า

และนกนานาชนิด รวมทั้งเส้นทางในการศึกษาธรรมชาติทั้งบนบกและใต้น้ำ และหมู่บ้านชาวเลเผ่า

มอร์แกนให้ศึกษารูปแบบของวิถีชีวิตความเป็นอยู่ 
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ภาพท่ี  2.11: เขาหน้ายักษ์ 

 

 
 

ท่ีมา: สำนักงานการท่องเท่ียวและกีฬาจังหวัดพังงา. (2562).  เขาหน้ายักษ์. [รูปภาพ]. สืบค้นเม่ือ 26  

ส.ค. 2564,  จาก https://www.phangngasmarttravel.com/th/placesdetail/ 

8272/10. 

 

เขาหน้ายักษ์ ตั้งอยู่บนหาดท้ายเหมืองในความรับผิดชอบของอุทยานแห่งชาติเขาลำปี-หาด

ท้ายเหมือง จังหวัดพังงา มีความยาวของชายหาดประมาณ 13 กิโลเมตร เป็นเวิ้งอ่าวที่เงียบสงบและ

ทรายขาวละเอียด น้ำทะเลสีฟ้าอมเขียวค่อนข้างใส โขดหินมีสีสันสวยงามและแปลกตา สามารถพาย

คายัค ชมระบบนิเวศน์ของป่าชายเลนหรือดำน้ำชมปะการัง 

 การเดินทางท่องเที่ยวยังหมู่เกาะ สามารถลงเรือที่ท่าเรือทับละมุ อำเภอท้ายเหมือง ซึ่งเป็น

ท่าเรือท่ีใกล้ที่สุด โดยมีระยะทางห่างจากเขาหลักโดยประมาณ 7 กิโลเมตร ใช้ระยะเวลาในการ

เดินทางประมาณ 10 นาที  
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ภาพท่ี  2.12: บ่ออนุบาลเต่าทะเล 

 

 
 

ท่ีมา: กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา. (2560)  บ่ออนุบาลเต่าทะเล. [รูปภาพ]. สืบค้นเม่ือ 26 ส.ค.  

2564, จาก https://thailand-tourismdirectory.go.th/th/attraction/3599. 

 

 บ่ออนุบาลเต่าทะเล เป็นแหล่งศึกษาเต่าทะเลที่สำคัญที่สุดทางด้านชายฝั่งทะลอันดามัน 

ตั้งอยู่ภายในกองทัพเรือภาค 3 กองเรือยุทธการ บ้านทับละมุ อำเภอท้ายเหมือง  โดยมีลักษณะเป็น

โรงเรือนตั้งอยู่ริมทะเล มีขนาดบ่อ 2x3 เมตร ประมาณ 20 บ่อ โดยแบ่งออกเป็นบ่อเลี้ยง เต่าตะนุ 

เต่ากระ และเต่าหญ้า โดยส่วนมากเป็นเต่าขนาดใหญ่มีอายุประมาณ 4-5 ปี 

 

ภาพท่ี  2.13: ศูนย์อนุรักษ์กลางโครงการอุทยานใต้ทะเลจุฬาภรณ์ 

 

 
 

ท่ีมา: การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.). (2560).  ศูนย์อนุรักษ์กลางโครงการอุทยานใต้ทะเล- 

จุฬาภรณ์. [รูปภาพ]. สืบค้นเม่ือ 26 ส.ค. 2564,  จาก https://thai.tourismthailand.org/ 

Attraction/ศูนย์อนุรักษ์อุทยานใต้ทะเลจุฬาภรณ์. 
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 ศูนย์อนุรักษ์กลางโครงการอุทยานใต้ทะเลจุฬาภรณ์ เป็นศูนย์ที่ให้ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับ

สิ่งมีชีวิตใต้ท้องทะเล วิธีปฏิบัติตัวในการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ รวมถึงทรัพยากรและสภาพแวดล้อม

ทางทะเล ตั้งอยู่ภายในกองทัพเรือภาค 3 กองเรือยุทธการ บ้านทับละมุ อำเภอท้ายเหมือง  โดยจัดต้ัง

ขึ้นเพื่อเป็นการเฉลิมพระเกียรติสมเด็จพระเจ้าลูกเธอเจ้าฟ้าจุฬาภรณ์-วลัยลักษณ์ฯในวโรกาสที่มี

พระชนมายุครบ 36 พรรษา ในปี พ.ศ. 2536 

 

ภาพท่ี  2.14: จุดชมวิวเขาไข่นุ้ย 

 

 
 

ท่ีมา: สำนักงานการท่องเท่ียวและกีฬาจังหวัดพังงา. (2562).  จุดชมวิวเขาไข่นุ้ย. [รูปภาพ]. สืบค้น 

เม่ือ 26 ส.ค. 2564, จาก https://www.phangngasmarttravel.com/th/places-

detail/8273. 

 

จุดชมวิวเขาไข่นุ้ย เป็นจุดทะเลหมอกที่มีชื ่อเสียงอีกจุดหนึ่งของจังหวัดพังงา มีความสูง

ประมาณ 200 เมตรจากระดับน้ำทะเล บนยอดเขาไข่นุ้ยมีจุดชมพระอาทิตย์ขึ้นและวิวทะเลหมอกท่ี

มองเห็นได้ในมุมกว้างไกลเห็นทะเลอันดามัน เบื้องหน้ามีแนวเขาลำแก่น เขากะปง เขาพังงาและแนว

เทือกเขาภูตาจอ (สำนักงานสถิติจังหวัดพังงา, 2562) 
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2.4.4 กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดการท่องเท่ียว จังหวัดพังงา 

ปีพ.ศ. 2560 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) สำนักงานพังงา ร่วมกับ สมาคมธุรกิจ

การท่องเที่ยวจังหวัดพังงา สายการบินบางกอกแอร์เวย์ และสายการบินไทยสไมล์ ได้จัดกิจกรรม

“ตามรอยกูรู...มาแตะขอบฟ้าที ่พังงา” โดยเน้นการทำการตลาดเชิงรุกเพื ่อเจาะกลุ ่มเป้าหมาย

นักท่องเท่ียวชาวไทย โดยการสร้างภาพลักษณ์ให้จังหวัดพังงาเป็นแหล่งท่องเท่ียวแห่งใหม่ท่ีตอบโจทย์

กลุ่มนักท่องเที่ยว Gen Y ที่แสวงหาแหล่งท่องเที่ยวที่สร้างประสบการณ์ใหม่ๆ โดยการกระตุ้นและ

ประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเท่ียวให้กับกลุ่มนักท่องเที่ยวได้รับรู้ความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยวในช่วง

ฤดูกาลท่องเที่ยวของจังหวัดพังงา ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) สำนักงานพังงา ได้เชิญ

ชวนผู้ประกอบการท่องเที่ยวจังหวัดพังงาร่วมมือกันจัดแพ็กเกจ การท่องเที่ยวจังหวัดพังงา เช่น 

แพ็กเกจดำน้ำหมู่เกาะสิมิลัน 3 วัน 2 คืน รวมค่าที่พักและค่ารถโดยสาร โดยมีราคาเริ่มต้นที่ 4,699 

บาท ท่ีพักบริเวณชายหาดเขาหลัก จังหวัดพังงา โดยมีราคาเริ่มต้นอยู่ท่ี 999 บาท (ไม่รวมอาหารเช้า), 

เช่ารถขับเพื่อการท่องเที่ยวในจังหวัดพังงาราคาวันละ 690 บาท และทริปชุมชนท่องเที่ยวจังหวัด

พังงา  (สำนักงานจังหวัดพังงา, 2560) 

ปี พ.ศ. 2561 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) สำนักงานพังงา จัดทำโครงการส่งเสริม

การขายรายการนำเที ่ยวจังหวัดพังงา “#ออฟฟิศนี ้ไม่ธรรมดา@พังงา” ซึ ่งเป็นโครงการที ่มี

วัตถุประสงค์เพื่อกระตุ้นกลุ่มประชุมสัมมนาหรือกลุ่มนักท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัลจากภูมิภาคอื่นหรือ

ภายในภาคใต้เดินทางมาท่องเท่ียวจังหวัดพังงาเพ่ิมมากข้ึน รวมท้ังเป็นการเสนอขายและสร้างการรับรู้

สินค้าและบริการด้านการจัดประชุม อบรม สัมมนา กิจกรรมท่องเที่ยวชุมชนจังหวัดพังงา ให้เป็นท่ี

รู้จักมากย่ิงข้ึน โดยดำเนินการระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ - กันยายน 2561 (อโนทัย งานดี, 2561) 

ทั้งนี้ในปี พ.ศ. 2561 จังหวัดพังงาได้ถูกเลือกให้เป็นสถานที่จัดกิจกรรม "เลแทป ไทยแลนด์ 

บาย เลอ ตูร์เดอฟร็องส์" (L'Etape THAILAND by Le Tour De France) ซึ่ง "เลแทป บาย เลอ ตูร์

เดอฟร็องส์" (L'Etape by Le Tour de France) เป็นกิจกรรมการแข่งขันจักรยานท่ีไม่ได้รับเงินรางวัล 

แต่เป็นการแข่งขันที่ตูร์เดอฟร็องส์ได้พัฒนาขึ้น ซึ่งเป็นการเปิดโอกาสให้นักปั่นระดับเริ่มต้นได้ทดลอง

สนามจริงของตูร์เดอฟร็องส์ พบว่ามีคนเข้าร่วมจำนวนหลายหม่ืนคน ตลอด 25 ปีท่ีผ่านมา จึงได้มีการ

ขยายไปยังต่างประเทศ โดยใช้ช่ือว่า “เลแทป” (L’Etape) หมายถึง “การป่ันตามรอยโปร” ในปีท่ี 25 

“เลแทป” ได้มีโอกาสเข้ามาจัดกิจกรรมในประเทศไทยซึ่งเป็นภูมิภาคแรกในภูมิภาคเซาท์อีสเอเชีย ซ่ึง

จะมีนักปั่นจักรยานทั้งในประเทศและต่างประเทศมาร่วมกิจกรรมกว่า 4,000 คน การจัดกิจกรรมคร้ัง

นี้ทำให้เงินสะพัดเป็นจำนวนมากในพื้นที่จังหวัดพังงาและจังหวัดใกล้เคียง พร้อมทั้งมีการโปรโมท

เส้นทางและสถานที่ท่องเที่ยวจังหวัดพังงาไปสู่สายตาของนักกีฬาระดับโลก ไม่ว่าจะเป็นการโปรโมท

ในภูมิภาคเอเชีย ยุโรป หรือในงาน “ตูร์เดอฟร็องส์” การประชาสัมพันธ์ในชื่อ “Phang-nga 2018” 
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น้ันทำให้จังหวัดพังงาเป็นท่ีรู้จักของนักท่องเท่ียวระดับโลกมากย่ิงข้ึน (สำนักงานประชาสัมพันธ์จังหวัด

พังงา, 2561) 

ปี พ.ศ. 2562 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) สำนักงานพังงา และสมาคมธุรกิจการ

ท่องเที่ยวจังหวัดพังงา กลุ่มผู้ประกอบการคลัสเตอร์สปาจังหวัดพังงา ร่วมกันจัดโครงการ “Once in 

a Life Time@Phangnga” โดยมีวัตถุประสงค์เพื ่อกระตุ ้นนักท่องเที ่ยวผู ้หญิงที ่เป็น Empower 

Women หรือ Working Women และประชาสัมพันธ์ รวมถึงสร้างการรับรู้ต่อสินค้าและบริการใน

จังหวัดพังงา ทั้งนี ้ยังยกระดับสถานที่ท่องเที ่ยวและกิจกรรมท่องเที ่ยวที่มีศักยภาพช่วง Green 

Season โดยกำหนดจัดกิจกรรมเป็น 2 ช่วง คือ 

ช่วงแรก ช่วงเด ือน มิถ ุนายน เจาะกลุ ่มน ักท่องเท ี ่ยวเป ้าหมายที ่ เป ็นผ ู ้หญิงจาก

กรุงเทพมหานคร ที่เป็นลูกค้าของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ และกลุ่มนักท่องเที่ยวผู้หญิงที่ทำงาน

ในองค์กรที่มีชื่อเสียงในจังหวัดภูเก็ต สื่อมวลชนที่เจาะกลุ่มผู้หญิงโดยเฉพาะ รวมถึงเจ้าของบริษัทนำ

เที่ยวที่เจาะกลุ่มนักท่องเที่ยวผู้หญิงเป็นหลัก โดยเชิญกลุ่มเป้าหมายนำร่องกลุ่มนี้มา กิน พัก เที่ยว

และใช้บริการสปาในพ้ืนท่ี เพ่ือสร้างการรับรู้ด้านสินค้าและบริการ 

ช่วงที่สอง จัดกิจกรรม Relax in Rainy Season@Phangnga ช่วงเดือนมิถุนายน-สิงหาคม 2562 

กระตุ้นการซื้อสินค้าและบริการที่มีศักยภาพในจังหวัดพังงา โดยเฉพาะสถานประกอบการสปาที่มี

คุณภาพในระดับชั้นนำ ที่สร้างไว้เพื่อรองรับนักท่องเที่ยวชาวยุโรปในช่วง High season ทางการ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) สำนักงานพังงา จึงได้จัดโปรโมชั่นพิเศษ ร่วมกับสายการบิน

บางกอกแอร์เวย์ (ททท.เดินหน้าส่งเสริมการท่องเท่ียว, 2562) 

ปี พ.ศ. 2563 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) สำนักงานพังงา ร่วมกับสมาคมธุรกิจ

การท่องเที่ยวจังหวัดพังงา,อุทยานแห่งชาติหมู่เกาะสิมิลัน, อุทยานแห่งชาติหมู่เกาะสุรินทร์ และ

ผู้ประกอบการเรือนำเที่ยวหมู่เกาะสิมิลันและหมู่เกาะสุรินทร์ จำนวนทั้งสิ้น 7 บริษัท ได้กำหนดจัด

โครงการส่งเสริมการท่องเที่ยว โดยมุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายหลักเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มชาวไทยภายใต้

แคมเปญ “พังงา...เวลาเป็นของคุณ” The Series ตอน “ออกไปบอกรัก สิมิลัน...สุรินทร์...ให้หาย

คิดถึง” เพื่อกระตุ้นการท่องเที่ยวทางทะเล รวมทั้งเป็นการกระตุ้นการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวด้วย

สินค้ามูลค่าสูงและกระจายรายได้สู ่ภาคส่วนต่างๆ ในห่วงโซ่การท่องเที่ยวของจังหวัดพังงา โดย

สนับสนุน Gift Voucher มูลค่า 500 บาท ภายหลังสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 

ซึ่งมีจำนวน 1,000 ใบ เพื่อเป็นส่วนลดแพ็กเกจนำเที่ยวหมู่เกาะสิมิลันและหมู่เกาะสุรินทร์ให้กับ

นักท่องเท่ียวท่ีเข้าพักในจังหวัดพังงา ระหว่างวันท่ี 15 ตุลาคม- 31 ธันวาคม 2563 (ททท.พังงาเปิดตัว

แคมเปญ, 2563) 
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2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

อลิสา อังศิริ (2558) ทำการศึกษา การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) และส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในช่วงอายุเจนวายในร้านวัตสัน ใน

พื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

อายุ 27-30 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 

บาท ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับรูปแบบการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานโดยรวม ได้แก่ การโฆษณา การให้ข่าวสาร การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน 

และการใช้ป้ายต่างๆ อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า รูปแบบการสื่อสารทาง

การตลาดแบบผสมผสาน ด้านการโฆษณา ด้านการให้ข่าวสาร ด้านการส่งเสริมการขายและการใช้

ป้ายต่างๆ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าในร้านวัตสัน พื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้าน

จำนวนคร้ังในการซ้ือสินค้าในร้านวัตสันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 รูปแบบการสื่อสารทาง

การตลาดแบบผสมผสาน ด้านการให้ข่าวสาร ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยพนักงานและ

การใช้ป้ายต่างๆ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าในร้านวัตสัน พื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าในร้านวัตสันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  และ รูปแบบการ

สื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน ด้านการให้ข่าวสาร ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดย

พนักงานและการใช้ป้ายต่างๆ มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในร้านวัตสัน พ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ด้านระยะเวลาโดยเฉล่ียในร้านวัตสันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01   

บุษรินทร์ ดิษฐมา และ นาถรพี ชัยมงคล (2562) ทำการศึกษา ปัจจัยทางการสื ่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการและรูปแบบการดำเนินชีวิตที่มีผลต่อการกลับมาเลือกใช้บริการจองที่พักผ่าน

แอปพลิเคชันซ้ำของนักท่องเท่ียวท่ีเดินทางไปยังจังหวัดกระบ่ี ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชนและมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-20,000 บาท โดยปัจจัยการสื่อสารการตลาดของผู้

ให้บริการโดยภาพรวม ซ่ึงแบ่งเป็น 5 ด้าน คือ 1) ด้านการตลาดทางตรง 2) ด้านการขายโดยบุคคล 3) 

ด้านประชาสัมพันธ์ 4) ด้านโฆษณา และ 5) ด้านการส่งเสริมการขาย ทุกด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ

สำคัญมาก ตามลำดับ ทั้งนี้ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การสื่อสารทางการตลาดผ่านแอปพลิเค

ชัน Agoda และ Traveloka ด้านการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และการตลาด

ทางตรง ส่งผลต่อการกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพักผ่านแอปพลิเคชันซ้ำ และรูปแบบการดำเนินชีวิต

ของนักท่องเที่ยวที่เลือกจองห้องพักผ่านแอปพลิเคชัน Traveloka ด้านความคิดเห็น ส่งผลต่อการ

กลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพักผ่านแอปพลิเคชันซ้ำ 
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ศิริลักษณ์ อ่อนลา และเสนีย์ พวงยาณี (2561) ทำการศึกษา การสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางของวัยรุ่นหญิง (Generation Z) ใน

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษา พบว่า ระดับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือ

ดิจิทัล ได้แก่ การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล การขายโดยใช้พนักงานผ่านส่ือดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่าน

สื่อดิจิทัล การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล มีค่าเฉล่ีย

อยู่ในระดับมากที่สุด ทั้งนี้ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสำอางของวัยรุ่นหญิง (Generation Z) ใน

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ได้แก่ การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล การ

ส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลและการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง ในส่วนของการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล เป็นปัจจัยการสื่อสารทาง

การตลาดที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื ่องสำอางของวัยรุ ่นหญิง (Generation Z) ในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยาอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ทัตพิชา แสงเพชร, พงศทัต เจียรผาสุก, กาญจนพัฐ กลับทับลัง และธิดาพร เรืองเริงกุลฤทธ์ิ 

(2561)  ทำการศึกษา  พฤติกรรมการจองห้องพักออนไลน์ของลูกค้าชาวไทยในจังหวัดสงขลา ผล

การศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยว 1-2 ครั้งต่อปี เป็นการท่องเที่ยว

ภายในประเทศมากกว่าการท่องเท่ียวต่างประเทศ เดินทางท่องเที่ยวโดยรถยนต์ส่วนบุคคลมีจำนวนผู้

ร่วมเดินทางโดยเฉลี ่ย 3-5 คนต่อครั ้ง และพฤติกรรมในการจองห้องพักออนไลน์ของผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถี่ในการจองห้องพักออนไลน์ 1-2 ครั้งต่อปี  รองลงมา 3-4 ครั้งต่อปี 

และมากกว่า 6 ครั ้งต่อปี ตามลำดับ จองราคาห้องพักโดยเฉลี ่ย ต่ำกว่า 1,000 บาทต่อคืน ใช้

ภาษาไทยในการจองห้องพักออนไลน์ โดยจองโรงแรมอิสระมากกว่าจองโรงแรมเครือข่าย มีระยะเวลา

เฉลี่ยในการพัก 2-3วัน รองลงมาเป็นระยะเวลาเฉลี่ยในการพัก 1 วัน, ระยะเวลาเฉลี่ยในการพัก 4-5 

วัน และ ระยะเวลาเฉลี่ยในการพักมากกว่า 5 วัน ตามลำดับ โดยทำการจองห้องพักล่วงหน้า 3-7 วัน 

และมีเว็บไซต์ที่ใช้จองห้องพักมากกว่า 1 เว็บไซต์ โดยส่วนใหญ่จองผ่านเว็บไซต์ของบริษัทที่ให้บริการ

จองห้องพักออนไลน์ ร้อยละ 65.2 และจองผ่านเว็บไซต์ของโรงแรม ร้อยละ 34.8  
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2.6 สมมติฐานการวิจัย 

 H1: การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อความถ่ีในการจองห้องพักผ่าน

ตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ต่อปี 

H1o: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการไม่ส่งผลต่อความถี่ในการจองห้องพักผ่าน

ตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ต่อปี 

H1a: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อความถี่ในการจองห้องพักผ่าน

ตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ต่อปี 

H2: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อระยะเวลาเฉลี่ยในการจองห้องพัก

ล่วงหน้าผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

H2o: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการไม่ส่งผลต่อระยะเวลาเฉลี ่ยในการจอง

ห้องพักล่วงหน้าผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

H2a: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อระยะเวลาเฉลี่ยในการจองห้องพัก

ล่วงหน้าผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

H3: การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อระยะเวลาเฉล่ียในการพัก 

H3o: การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการไม่ส่งผลต่อระยะเวลาเฉล่ียในการพัก  

H3a: การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อระยะเวลาเฉล่ียในการพัก 

 

2.7 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
ภาพท่ี 2.15 : กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

พฤติกรรมการจองห้องพักผ่าน 

ตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ 

การโฆษณา 

 

การขายโดยบุคคล 

 

การประชาสมัพันธ์ 

 

การตลาดทางตรง 

 

การสง่เสรมิการขาย 

 



 

 

บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การศึกษาการวิจัยเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการจอง

ห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขาหลัก จังหวัดพังงา แนวทางใน

การดำเนินการวิจัย ดังน้ี 

3.1 รูปแบบวิธีวิจัย 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิจัย 
 

3.1 รูปแบบวิธีวิจัย 

งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขาหลัก จังหวัด

พังงา ซึ่งงานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีลักษณะเป็นการวิจัยเชิง

สำรวจ (Survey Research) เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการตอบแบบสอบถาม (Questionnaire) จาก

กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 200 คน 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 ประชากร  

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยท่องเที่ยวและพำนักในเขาหลัก 

จังหวัดพังงา ท่ีใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์  

3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 

การกำหนดกลุ่มตัวอย่างสำหรับการวิจัยครั้งนี้ อ้างอิงจากขนาดตัวอย่างแบบไม่ทราบจำนวน

ประชากรที ่แน่นอนของ Cohen(1988) โดยกำหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป

คอมพิวเตอร์ G*Power (อารยา ประเสริฐชัย, 2558) การศึกษาครั้งนี้ใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการศึกษาการสื ่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง
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ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ของนักท่องเท่ียวชาวไทย

ในเขาหลัก จังหวัดพังงา ประกอบด้วย ความถี่ในการจองห้องพักต่อปี ระยะเวลาเฉลี่ยในการจอง

ห้องพักล่วงหน้า และระยะเวลาเฉล่ียในการพัก โดยกำหนดค่าพารามิเตอร์ ดังน้ี 

ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size)  เท่ากับ 0.15 

ค่าความเช่ือม่ันท่ีระดับนัยสำคัญ (Level of Significant) เท่ากับ 0.05 

ค่าอำนาจการทดสอบ (Power of Test) เท่ากับ 0.95 

จำนวนตัวแปรท่ีใช้ในการพยากรณ์ (Number of predictors) เท่ากับ 5 ตัวแปร 

ดังนั้น ผลที่ได้จากการคำนวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง เท่ากับ 138 คน อย่างไรก็ตามเพ่ือ

ป้องกันความผิดพลาดจากการเก็บข้อมูลในกรณีท่ีกลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วน ผู้วิจัยจึง

ทำการเก็บข้อมูลเพ่ิมเติมจากกลุ่มตัวอย่างท่ีคำนวณโดยโปรแกรม G*Power รวมท้ังส้ิน 200 คน 

 

ภาพท่ี 3.1  ผลการวิเคราะห์ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

 

 
 

3.2.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

การสุ ่มตัวอย่างแบบง่าย (Sample random sampling) โดยสุ ่มเลือกกลุ ่มตัวอย่างจาก

นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยท่องเที่ยวและพำนักในเขาหลัก จังหวัดพังงา ระหว่างเดือน มกราคม พ.ศ. 

2563- เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2564 ที่ใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ จำนวน 200 

คน 
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3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) ซึ่งจะใช้วิธีการเก็บ

ข้อมูลในรูปแบบออนไลน์ผ่าน Google Form โดยผู้วิจัยได้ทำการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ี

เก่ียวข้องในการสร้างแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี  

ส่วนท่ี 1  ข้อคำถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามเพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการศึกษา 

ส่วนที่ 2  ข้อคำถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐานส่วน

บุคคลของนักท่องเที่ยวเป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ 1 คำตอบ  ลักษณะเป็นคำถามปลายปิด 

(Closed Question) 

ส่วนที่ 3 ข้อคำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักออนไลน์ของนักท่องเที่ยว 

เป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ 1 คำตอบ ลักษณะเป็นคำถามปลายปิด (Closed Question)  

ส่วนที ่ 4 ข้อคำถามเกี ่ยวกับความคิดเห็นของผู ้ตอบแบบสอบถามด้านการสื ่อสารทาง

การตลาด โดยเป็นคำถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดับ (Rating Scale) โดยมีระดับการให้

คะแนน ดังน้ี 

5 หมายถึง  เห็นด้วยมากท่ีสุด 

4 หมายถึง  เห็นด้วยมาก 

3 หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 

2 หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 

1 หมายถึง  เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

เกณฑ์การแปลความหมายระดับคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม (Likert Scale) ดังน้ี 

คะแนน การแปลความหมาย 

4.21-5.00 ส่งผลต่อการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์มากท่ีสุด 

3.41-4.20 ส่งผลต่อการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์มาก 

2.61-3.40 ส่งผลต่อการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ปานกลาง 

1.81-2.60 ส่งผลต่อการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์น้อย 

1.00-1.80 ส่งผลต่อการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์น้อยท่ีสุด 

 

3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 

3.4.1 การทดสอบเครื่องมือในงานวิจัยนี้จะเริ่มจากการเสนอร่างแบบสอบถามงานวิจัยต่อ

อาจารย์ท่ีปรึกษาเพ่ือตรวจสอบและขอคำแนะนำในการปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะ  
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3.4.2 ทดสอบถามเท่ียงตรง (Content Validity) โดยเสนอต่อผู้เช่ียวชาญท้ังหมด 3 ท่านเพ่ือ

ประเมินแบบสอบถามและนำไปหาค่าความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: 

IOC) เพ่ือตรวจสอบความเหมาะสมของแบบสอบถาม 

จากสูตร 

IOC  =  
∑"
#

 

 

IOC  = ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับนิยามปฏิบัติการ 

∑𝑅   =  ผลบวกของคะแนนจากผู้เช่ียวชาญ 

𝑛		       = จำนวนผู้เช่ียวชาญท้ังหมด 

เกณฑ์ระดับคะแนน 

   +1 หมายถึง  สอดคล้อง 

     0 หมายถึง  ไม่แน่ใจ 

    -1 หมายถึง  ไม่สอดคล้อง 

การแปลความหมายของคะแนน 

    ค่า IOC ต่ำกว่า 0.50  หมายถึง  ไม่มีความเท่ียงตรง 

     ค่า IOC ต้ังแต่  0.50-1.00 หมายถึง  มีความเท่ียงตรง  

 3.4.3 นำแบบสอบถามไปทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือก่อนนำไปใช้จริง โดยนำผลท่ี

ได้มาวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยงตรงของ Cronbach (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

ซึ่งต้องมีน้ำหนักค่าความเชื่อมั่นมากกว่าหรือเท่ากับ 0.70 โดยการนำไปทดลองใช้ (Try-out) กับกลุ่ม

ตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวไทยจำนวน 30 ตัวอย่าง จากนั้นนำผลที่ได้จากการทดลองมาวิเคราะห์

ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.832 ซึ่งแสดงว่าการทดสอบคุณภาพ

ของเคร่ืองมือผ่านเกณฑ์ท่ีกำหนดไว้ 

 

3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องโดยการวิจัยในคร้ังน้ีได้ใช้ข้อมูลจาก 2 

แหล่ง ดังน้ี 

3.5.1 ข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) ใช้การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง นักท่องเที่ยว

ชาวไทยท่ีเคยท่องเท่ียวและพำนักในเขาหลัก จังหวัดพังงา ระหว่างเดือนมกราคม พ.ศ. 2563 – เดือน

สิงหาคม พ.ศ. 2564 ท่ีใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์  
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  1) ผู้วิจัยเตรียมแบบสอบถามท่ีจะใช้ในการเก็บข้อมูลในรูปแบบของ Google form 

  2) ผู้วิจัยดำเนินการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 200 ชุด ในรูปแบบ

ออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook Instagram และ Twitter โดยใช้เทคโนโลยี Location 

Based Service (LBS) เช ่น  Khaolak Phangnga, Nangthong beach, Memmories beach bar 

Baan Khaolak และก า ร ใ ส ่  # ( Hashtag)  เ ช ่ น  #Khaolak  #Tablamupier #Surinisland 

#Similanisland เป็นต้น รวมถึงกลุ่ม Khao Lak Community – Thailand บน Facebook 

  3) ผู้วิจัยนำข้อมูลจากแบบสอบถามที่ทำการเก็บข้อมูลมาลงในโปรแกรมสำเร็จรูป

ทางสถิติเพ่ือวิเคราะห์ข้อมูล 

 3.5.2 ข้อมูลแบบทุติยภูมิ (Secondary Data) ใช้ข้อมูลจากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ี

เกี่ยวข้องจากตำรา หนังสือ บทความ วิทยานิพนธ์และการศึกษาค้นคว้าอิสระ เป็นแนวทางในการ

ประกอบการศึกษา 

 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิจัย 

3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

3.6.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ พฤติกรรมการใช้บริการจองห้องพัก ได้แก่ ความถี่ในการจองห้องพักต่อปี 

ระยะเวลาเฉลี ่ยในการจองห้องพักล่วงหน้า และระยะเวลาเฉลี ่ยในการพัก ใช้สถิติค่าร้อยละ 

(Percentage) และความถ่ี (Frequency)  

3.6.1.2 ความคิดเห็นปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อ 

พฤติกรรมการจองห้องพัก ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยบุคคล  
ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการตลาดทางตรง ใช้สถิติการคำนวนค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation)  

3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

3.6.2.1 ผู้วิจัยใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression  

Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

จองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ของนักท่องเท่ียวชาวไทยในเขาหลัก จังหวัดพังงา 

 
 

    



 

 

บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การศึกษาการวิจัยเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการจอง

ห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขาหลัก จังหวัดพังงา ผู้ศึกษาได้

กำหนดสัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 

 สัญลักษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 𝑛    แทน  จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 

𝑋&      แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 

𝑆. 𝐷.    แทน ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

𝑡   แทน ค่าสถิติท่ีใช้ในการแจกแจงแบบที (t-Distribution) 

𝑅   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ 

𝑅	𝑆𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒 ∶ 𝑅$ แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 

𝐴𝑑𝑗𝑢𝑠𝑡𝑒𝑑	𝑅$ แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เม่ือปรับแล้ว 

𝑆𝐸% แทน ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของค่าน้ำหนัก.  

ความสำคัญของตัวแปรพยากรณ์ 

𝑆𝐸&'(  แทน ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์ 

𝑏 แทน ค่าน้ำหนักความสำคัญของตัวแปรพยากรณ์ในรูปแบบ 

คะแนนดิบ (Score Weight) 

𝛽 แทน  ค่าน้ำหนักความสำคัญของตัวแปรพยากรณ์ในรูปแบบ 

คะแนนมาตรฐาน (Beta Weight)  

𝑆𝑖𝑔.   แทน  ระดับนัยสำคัญ (Significant) 

∗   แทน มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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4.1 การนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลพร้อมท้ังตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถาม จำนวน 200 ชุด 

โดยจัดลำดับการนำเสนอข้อมูลออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์

ของนักท่องเท่ียวชาวไทยในเขาหลัก จังหวัดพังงา 

ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ส่วนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 

ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส 

อาชีพ และรายได้เฉล ี ่ยต ่อเด ือน โดยการคำนวนค่าความถี ่ (Frequency) และ ค่าร ้อยละ 

(Percentage) ดังน้ี 

 

ตารางท่ี 4.1: แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และ ค่าร้อยละ (Percentage) ของผลการ 

       วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง โดยจำแนกตาม เพศ  

 

เพศ จำนวน(คน) ร้อยละ 

หญิง 142 71.0 

ชาย 58 29.0 

รวม 200 100 

 

จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ เป็นนักท่องเที่ยว เพศหญิง จำนวน 

142 คน คิดเป็นร้อยละ 71.0 และ นักท่องเท่ียว เพศชาย จำนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 
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ตารางท่ี 4.2: แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และ ค่าร้อยละ (Percentage) ของผลการ 

       วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง โดยจำแนกตาม อายุ  

 

อายุ จำนวน(คน) ร้อยละ 

ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 8 4.0 

21-30 ปี 102 51.0 

31-40 ปี 71 35.5 

41-50 ปี 18 9.0 

51-60 ปี 1 0.5 

รวม 200 100 

 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยคร้ังน้ี มีอายุต่ำกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จำนวน 

8 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 อายุระหว่าง 21-30 ปี จำนวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 อายุระหว่าง 

31-40 ปี จำนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 อายุระหว่าง 41-50 ปี จำนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 

9.0 และ อายุระหว่าง 51-60 ปีจำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 

 

ตารางท่ี 4.3: แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และ ค่าร้อยละ (Percentage) ของผลการ 

       วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง โดยจำแนกตาม ระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จำนวน(คน) ร้อยละ 

ต่ำกว่าปริญญาตรี 7 3.5 

ปริญญาตรี 157 78.5 

สูงกว่าปริญญาตรี 36 18.0 

รวม 200 100 

 

จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ มีระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี 

จำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ปริญญาตรี จำนวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 78.5 และ สูงกว่า

ปริญญาตรี 36 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 
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ตารางท่ี 4.4: แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และ ค่าร้อยละ (Percentage)  ของผลการ 

       วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง โดยจำแนกตาม สถานภาพสมรส 

 

สถานภาพสมรส จำนวน(คน) ร้อยละ 

โสด 153 76.5 

สมรส/อยู่ด้วยกัน 44 22.0 

หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 3 1.5 

รวม 200 100 

 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ มีสถานภาพโสด จำนวน 153 คน คิด

เป็นร้อยละ 76.5 สมรส/อยู่ด้วยกัน จำนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 และ หย่าร้าง/หม้าย/แยกกัน

อยู่ จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  

 

ตารางท่ี 4.5: แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และ ค่าร้อยละ (Percentage)  ของผลการ 

       วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง โดยจำแนกตาม อาชีพ 

 

อาชีพ จำนวน(คน) ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 20 10.0 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 28 14.0 

พนักงานบริษัทเอกชน 107 53.5 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 39 19.5 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 3 1.5 

รับจ้างท่ัวไป 1 0.5 

อ่ืนๆ 2 1.0 

รวม 200 100 
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จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งน้ี มีนักเรียน/นักศึกษา จำนวน 20 คน 

คิดเป็นร้อยละ 10.0 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ14.0 พนักงาน

บริษัทเอกชน จำนวน 107คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 ประกอบธุรกิจส่วนตัว จำนวน 39 คน คิดเป็นร้อย

ละ 19.5 พ่อบ้าน/แม่บ้าน จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 รับจ้างทั่วไป จำนวน 1 คน คิดเป็นร้อย-

ละ 0.5 และ อ่ืนๆ จำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 

 

ตารางท่ี 4.6: แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และ ค่าร้อยละ (Percentage) ของผลการ 

      วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง โดยจำแนกตาม รายได้เฉล่ียต่อเดือน  

 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จำนวน(คน) ร้อยละ 

ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 15 7.5 

10,001-20,000 บาท 27 13.5 

20,001-30,000 บาท 61 30.5 

30,001-40,000 บาท 24 12.0 

40,001-50,000 บาท 42 21.0 

มากกว่า 50,000 บาท 31 15.5 

รวม 200 100 

 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำกว่าหรือ

เท่ากับ 10,000 บาท จำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 

จำนวน  27 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จำนวน  61 คน คิด

เป็นร้อยละ 30.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท จำนวน  24 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001-50,000 บาทจำนวน  42 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 และ รายได้เฉลี่ยต่อ

เดือนมากกว่า 50,000 บาท จำนวน  31 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5  
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ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ของ 

นักท่องเท่ียวชาวไทยในเขาหลัก จังหวัดพังงา 

ผู้วิจัยวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการจองห้องพัก ได้แก่ ความถี่ในการจองห้องพักต่อปี 

ระยะเวลาเฉลี่ยในการจองห้องพักล่วงหน้า และระยะเวลาเฉลี่ยในการพัก โดยการคำนวณค่าความถ่ี 

(Frequency) และ ค่าร้อยละ (Percentage) ดังน้ี 

 

ตารางท่ี 4.7: แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และ ค่าร้อยละ (Percentage)  ของผลการ 

วิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการจองห้องพักของกลุ่มตัวอย่าง โดยจำแนกตาม 

ความถ่ีในการจองห้องพักต่อปี 

 

ความถ่ีในการจองห้องพักต่อปี จำนวน(คน) ร้อยละ 

1-2 คร้ังต่อปี 161 80.5 

3-4 คร้ังต่อปี 39 19.5 

รวม 200 100 

 

จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ มีความถี่ในการจองห้องพักในเขาหลัก 

จังหวัดพังงา 1-2 ครั้งต่อปี จำนวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 80.5 และ 3-4 ครั้งต่อปี จำนวน 39 คน 

คิดเป็นร้อยละ 19.5 

 

ตารางท่ี 4.8: แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และ ค่าร้อยละ (Percentage)  ของผลการ 

วิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการจองห้องพักของกลุ่มตัวอย่าง โดยจำแนกตาม 

ระยะเวลาเฉล่ียในการจองห้องพักล่วงหน้า 

 

ระยะเวลาเฉล่ียในการจองห้องพักล่วงหน้า จำนวน(คน) ร้อยละ 

1-2 วัน 13 6.5 

3-7 วัน 96 48.0 

8-14 วัน 60 30.0 

15-31 วัน 24 12.0 

1 เดือนข้ึนไป 7 3.5 

รวม 200 100 



 

 

43 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ มีระยะเวลาเฉลี่ยในการจองห้องพัก

ล่วงหน้า 1-2 วัน จำนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ระยะเวลาเฉลี่ยในการจองห้องพักล่วงหน้า 3-7 

วัน จำนวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 ระยะเวลาเฉลี่ยในการจองห้องพักล่วงหน้า 8-14 วัน จำนวน 

60 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 ระยะเวลาเฉลี่ยในการจองห้องพักล่วงหน้า 15-31 วัน จำนวน 24 คน 

คิดเป็นร้อยละ 12.0  และ ระยะเวลาเฉลี่ยในการจองห้องพักล่วงหน้า 1 เดือนขึ้นไป จำนวน 7 คน 

คิดเป็นร้อยละ 3.5 

 

ตารางท่ี 4.9: แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และ ค่าร้อยละ (Percentage)  ของผลการ 

      วิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการจองห้องพักของกลุ่มตัวอย่าง โดยจำแนกตาม  

      ระยะเวลาเฉล่ียในการพัก 

 

ระยะเวลาเฉล่ียในการพัก จำนวน(คน) ร้อยละ 

1 วัน 49 24.5 

2-3 วัน 135 67.5 

4-5 วัน 16 8.0 

รวม 200 100 

 

จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ มีระยะเวลาเฉลี่ยในการพัก 1 วัน 

จำนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 ระยะเวลาเฉลี่ยในการพัก 2-3 วัน จำนวน 135 คน คิดเป็นร้อย

ละ 67.5 และระยะเวลาเฉล่ียในการพัก 4-5 วัน จำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 
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ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้าน

การส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยบุคคล ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการตลาดทางตรง โดยการ

คำนวนค่าเฉล่ีย (Mean) และ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดังน้ี 

 

ตารางท่ี 4.10: แสดงการแจกแจงค่าเฉล่ีย (Mean)และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

ของความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  ด้านการ.  

โฆษณาท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการจองห้องพัก 

 

ด้านการโฆษณา 
ระดับความคิดเห็น 

X̅ S.D. แปลผล อันดับ 

1.การโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น

Facebook, Instagram ดึงดูดให้ท่านใช้

บริการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยว

ออนไลน์ 

4.35 0.79 มากท่ีสุด 2 

2.สื่อโฆษณาที่ท่านพบเห็นในที่สาธารณะ 

เช่น รถไฟฟ้าบีทีเอส รถประจำทาง ดึงดูด

ให้ท่านใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวแทน

ท่องเท่ียวออนไลน์ 

3.60 0.88 มาก 4 

3.การโฆษณาผ่านเว็บไซต์และแอปพลิเค

ชันของตัวแทนท่องเที่ยว ดึงดูดให้ท่านใช้

บริการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยว

ออนไลน์ 

4.33 0.73 มากท่ีสุด 3 

4.ก า ร โ ฆ ษณ า ผ ่ า น  Search Engine 

(เว็บไซต์ค้นหา) เช่น Google ดึงดูดให้

ท่านใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวแทน

ท่องเท่ียวออนไลน์ 

4.40 0.82 มากท่ีสุด 1 

รวมด้านการโฆษณา 4.15 0.53 มาก  
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จากตารางที่ 4.10 ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ของความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  ด้านการโฆษณา ที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการจองห้องพักของกลุ่มตัวอย่างโดยรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15  

(S.D.=0.53 ) 

 

ตารางท่ี 4.11: แสดงการแจกแจงค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

ของความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  ด้านการ

ส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการจองห้องพัก 

 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
ระดับความคิดเห็น 

X̅ S.D. แปลผล อันดับ 

1.การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ ดึงดูดให้ท่านใช้บริการจอง

ห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

4.40 0.64 มากท่ีสุด 1 

2.การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายผ่าน

เว็บไซต์และแอปพลิเคชันของตัวแทน

ท่องเที ่ยว ดึงดูดให้ท่านใช้บริการจอง

ห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

4.30 0.77 มากท่ีสุด 2 

3.การมีส่วนลดสำหรับสมาชิก กระตุ้นให้

ท่านใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวแทน

ท่องเท่ียวออนไลน์ 

4.11 0.92 มาก 3 

4.การยกเลิกการจองห้องพักโดยไม่เสีย

ค่าธรรมเนียมทำให้ท่านเกิดความมั่นใจต่อ

การใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวแทน

ท่องเท่ียวออนไลน์ 

3.93 0.93 มาก 4 

รวมด้านการส่งเสริมการขาย 4.19 0.53 มาก  

 

จากตารางที่ 4.11 ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ของความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  ด้านการส่งเสริมการขายท่ี

ส่งผลต่อพฤติกรรมการจองห้องพักของกลุ่มตัวอย่างโดยรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.19  (S.D.=0.53) 
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ตารางท่ี 4.12: แสดงการแจกแจงค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

ของความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  ด้านการขาย

โดยบุคคลท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการจองห้องพัก 

 

ด้านการขายโดยบุคคล 
ระดับความคิดเห็น 

X̅ S.D. แปลผล อันดับ 

1.การมี Admin (ผู้ดูแลระบบ) ท่ีพร้อมตอบ

คำถามช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่าง

ท่านและตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

4.11 0.70 มาก 3 

2.การมี Admin (ผู้ดูแลระบบ) ท่ีพร้อมตอบ

คำถามสามารถกระตุ ้นการตัดสินใจของ

ท่านในการใช ้บร ิการจองห้องพ ักผ ่าน

ตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

4.12 0.71 มาก 2 

3.การมี Admin (ผู้ดูแลระบบ) ที่ให้ข้อมูล

อย่างถูกต้องและครบถ้วนในระยะเวลา

อันรวดเร็ว สามารถกระตุ ้นการตัดสินใจ

ของท่านในการใช้บริการจองห้องพักผ่าน

ตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

4.33 0.69 มากท่ีสุด 1 

4.การม ี  Admin (ผ ู ้ ด ู แลระบบ ) ท ี ่ ใ ห้

คำแนะนำและเสนอบริการ สามารถกระตุ้น

การตัดสินใจของท่านในการใช้บริการจอง

ห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

3.81 0.93 มาก 4 

รวมด้านการขายโดยบุคคล 4.09 0.56 มาก  

 

จากตารางที่ 4.12 ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ของความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  ด้านการขายโดยบุคคลท่ี

ส่งผลต่อพฤติกรรมการจองห้องพักของกลุ่มตัวอย่างโดยรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.09  (S.D.=0.56 ) 
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ตารางท่ี 4.13: แสดงการแจกแจงค่าเฉล่ีย (Mean) และ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation)  

ของความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  ด้านการ

ประชาสัมพันธ์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการจองห้องพัก 

 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 
ระดับความคิดเห็น 

X̅ S.D. แปลผล อันดับ 

1.การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์โดยใช้

บุคคลที ่มีชื ่อเสียงบนสื ่อสังคมออนไลน์

ดึงดูดให้ท่านใช้บริการจองห้องพักผ่าน

ตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

4.33 0.73 มากท่ีสุด 1 

2.การเข้าร่วมกิจกรรมกับการท่องเที ่ยว

แห่งประเทศไทย (ททท.) ของตัวแทน

ท่องเที ่ยว ดึงดูดให้ท่านใช้บริการจอง

ห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

3.84 1.01 มาก 4 

3.การมีคลิปวิดีโอ เพื่อการประชาสัมพันธ์

ผ่านทาง Youtube ทำให้เกิดภาพลักษณ์

เชิงบวกที ่ด ึงด ูดให้ท ่านใช้บริการจอง

ห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

4.01 0.75 มาก 3 

4.การให้ข่าวสารและประชาสัมพันธ์อย่าง

ต ่อเน ื ่องทำให้เก ิดภาพลักษณ์ท ี ่ด ี ต่อ

ตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

4.24 0.64 มากท่ีสุด 2 

รวมด้านการประชาสัมพันธ์ 4.10 0.53 มาก  

 

จากตารางที่ 4.13 ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ของความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  ด้านการประชาสัมพันธ์ท่ี

ส่งผลต่อพฤติกรรมการจองห้องพักของกลุ่มตัวอย่างโดยรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.10  (S.D.=0.53 ) 
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ตารางท่ี 4.14: แสดงการแจกแจงค่าเฉล่ีย (Mean) และ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation)  

ของความคิดเห็นเกี ่ยวกับปัจจัยการสื ่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  ด้าน

การตลาดทางตรงท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการจองห้องพัก 

 

ด้านการตลาดทางตรง 
ระดับความคิดเห็น 

X̅ S.D. แปลผล อันดับ 

1.การเสนอโปรโมชั ่นตามเทศกาลทางส่ือ

สังคมออนไลน์ เช ่น โปรโมชั ่นพิเศษช่วง

เทศกาลปีใหม่ ดึงดูดให้ท่านใช้บริการจอง

ห ้องพ ักผ ่านต ัวแทนท่องเท ี ่ยวออนไลน์ 

เพ่ิมข้ึน 

4.45 0.75 มากท่ีสุด 1 

2.การเสนอโปรโมชั่นผ่านทางอีเมล์ดึงดูดให้

ท ่านใช ้บร ิการจองห ้องพ ักผ ่านต ัวแทน

ท่องเท่ียวออนไลน์ 

3.94 0.88 มาก 3 

3.การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ สามารถ

กระตุ้นการตัดสินใจของท่านในการใช้บริการ

จองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

4.33 0.66 มากท่ีสุด 2 

4.การติดต่อส ื ่อสารส่วนตัวผ ่านช่องทาง

ออนไลน์ ทำให้ท่านตัดสินใจใช้บริการจอง

ห ้องพ ักผ ่านต ัวแทนท่องเท ี ่ยวออนไลน์ 

เน่ืองจากรู้สึกว่าได้รับสิทธิพิเศษเหนือผู้อ่ืน 

3.60 0.97 มาก 4 

รวมด้านการตลาดทางตรง 4.08 0.48 มาก  

 

จากตารางที ่ 4.14 พบว่า ค่าเฉลี ่ย (Mean) และ ค่าเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) ของความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  ด้านการตลาด

ทางตรงที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการจองห้องพักของกลุ่มตัวอย่างโดยรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก ซึ่งมี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08  (S.D.=0.48) 
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ตารางท่ี 4.15: แสดงการแจกแจงค่าเฉล่ีย (Mean) และ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation)  

ของความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อ  

พฤติกรรมการจองห้องพัก  

 

การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับความคิดเห็น 

X̅ S.D. แปลผล อันดับ 

ด้านการโฆษณา 4.15 0.53 มาก 2 

ด้านการส่งเสริมการขาย 4.19 0.53 มาก 1 

ด้านการขายโดยบุคคล 4.09 0.56 มาก 4 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 4.10 0.53 มาก 3 

ด้านการตลาดทางตรง 4.08 0.48 มาก 5 

รวมปัจจัยการส่ือสารทางการตลาด 

แบบบูรณาการ 
4.12 0.41 มาก  

 

จากตารางที ่ 4.15 พบว่า ค่าเฉลี ่ย (Mean) และ ค่าเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) ของความคิดเห็นเกี ่ยวกับปัจจัยการสื ่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการจองห้องพักโดยรวมอยู ่ในระดับมาก ซึ ่งมีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 4.12 (S.D.=0.41) เม่ือ

พิจารณาแบบรายด้าน พบว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

จองห้องพัก ด้านการส่งเสริมการขายซึ่งมีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 4.19 (S.D.=0.53) ด้านการโฆษณา มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 (S.D.=0.53) ด้านการประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 (S.D.=0.53) ด้าน

การขายโดยบุคคล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 (S.D.=0.56) และด้านการตลาดทางตรง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.08 (S.D.=0.48) ตามลำดับ 
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ส่วนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สถิติทดสอบสมมติฐานใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 การทดสอบสมมติฐานการศึกษากำหนดสัญลักษณ์ ดังน้ี 

 X = ค่าของตัวแปรอิสระ (Independent Variable) กำหนดใช้สัญลักษณ์แทน 

ตัวแปรของตัวอย่าง ดังน้ี 

   𝑋) หมายถึง  ด้านการโฆษณา  

   𝑋$ หมายถึง  ด้านการส่งเสริมการขาย 

   𝑋* หมายถึง  ด้านการขายโดยบุคคล 

   𝑋+ หมายถึง  ด้านการประชาสัมพันธ์ 

   𝑋, หมายถึง  ด้านการตลาดทางตรง 

𝑌 = ค่าของตัวแปรตาม (Dependent Variable) โดยใช้สัญลักษณ์ 𝑌 สำหรับ 

ค่าประมาณหรือค่าทำนาย (Predict) จากตัวอย่าง 

𝛽- = ค่าคงท่ี Constant ของสมการถดถอย โดยใช้สัญลักษณ์ 𝛽-  

สำหรับค่าคงท่ีของสมการถดถอยในรูปของตัวอย่าง   

𝛽) = ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (Regression Coefficient) ของตัวแปรอิสระ และ 

กำหนดสัญลักษณ์ 𝛽) สำหรับค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรที่ได้จาก

ตัวอย่าง ซ่ึงจะแสดงการเปล่ียนแปลงของค่า 𝑋 ต่อ ค่า 𝑌  ดังน้ี 

𝑋 ตัวที่ 𝑖 เปลี่ยนไป 𝑖 หน่วย ส่งผลให้ค่า 𝑌 เปลี่ยนไป 𝛽) หน่วย โดย

คำนึงถึงตัวแปรอิสระอ่ืนๆ นอกจากตัวท่ี 𝑖 มีค่าคงท่ี  
𝑒  = ค่าความแตกต่างหรือค่าความคลาดเคล่ือน (Error or Residual) ของการ 

ประมาณค่า 𝑌 โดยใช้สัญลักษณ์ 𝑒 สำหรับความคลาดเคลื่อนของสมการ

ในรูปตัวอย่าง ซ่ึงจะได้รูปสมการถดถอยเชิงเส้น ดังน้ี 

 

𝑌= 𝛽- + 𝛽)𝑋) + 𝛽$𝑋$+ 𝛽*𝑋*	+ …  + 𝛽#𝑋#+ 𝑒 

สมการในรูปของประชากร 

   𝑌 = 𝛽- + 𝛽)การโฆษณา+ 𝛽$ด้านการส่งเสริมการขาย+ 𝛽*
ด้านการขายโดยบุคคล	+ 𝛽+ด้านการประชาสัมพันธ์ + 𝛽,	ด้านการตลาดทางตรง + 𝑒 
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สมมติฐานท่ี 1  

H1: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อความถี่ในการจองห้องพักผ่าน

ตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ต่อปี 

H1o: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการไม่ส่งผลต่อความถี่ในการจองห้องพักผ่าน

ตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ต่อปี 

H1a: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อความถี่ในการจองห้องพักผ่าน

ตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ต่อปี 

ตารางท่ี 4.16: ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ือทดสอบผลของการส่ือสารทางการตลาดแบบ 

        บูรณาการต่อความถ่ีในการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ต่อปี 

 

ตัวแปร 

ความถ่ีในการจองห้องพักต่อปี 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
  

 b SEb β t Sig 
(Constant) 0.427 0.274  1.557 0.121 

ด้านการโฆษณา (X1) -0.146 0.064 -0.194 -2.293 0.023* 

ด้านการส่งเสริมการขาย (X2) 0.056 0.070 0.075 0.802 0.423 

ด้านการขายโดยบุคคล (X3) 0.177 0.067 0.247 2.633 0.009* 

ด้านการประชาสัมพันธ์ (X4) 0.044 0.069 0.059 0.632 0.528 

ด้านการตลาดทางตรง (X5) 0.058 0.081 0.069 0.711 0.478 

R	= 0.324     R2=	0.105   Adjusted R2 = 0.082    SEEst = 0.38054   

*นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ตารางที ่ 4.16 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื ่อทดสอบผลของการสื ่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการต่อความถี่ในการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ต่อปีอย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 เรียงลำดับความสำคัญ ดังนี้ ด้านการขายโดยบุคคล (X3) ด้าน

การตลาดทางตรง (X5) ด้านการส่งเสริมการขาย (X2) ด้านการประชาสัมพันธ์ (X4) และ ด้านการ

โฆษณา (X1) 
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ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.324 มีอำนาจในการ

พยากรณ์หรือมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม ร้อยละ 10.5 (R2= 0.105) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ

0.05 โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากับ 0.38054 สามารถคาดคะเนค่าระดับ

ความถ่ีในการจองห้องพักต่อปี ได้จากสมการถดถอย ดังน้ี 

Y  =  0.427 ค(าคงท่ี +(-0.146) ด5านการโฆษณา +0.056 ด5านการส(งเสริมการขาย ns  

+0.177 ด5านการขายโดยบุคคล+ 0.044 ด5านการประชาสัมพันธM ns+ 

0.058 ด5านการตลาดทางตรง ns 
แสดงว่า การสื ่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยบุคคล (X3) ด้าน

การตลาดทางตรง (X5) ด้านการส่งเสริมการขาย (X2) ด้านการประชาสัมพันธ์ (X4) และ ด้านการ

โฆษณา (X1) สามารถทำนายความถี่ในการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ต่อปีได้ร้อยละ 

10.5 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการโฆษณา (X1) และ ด้านการขายโดยบุคคล (X3) 

เป็นตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงในตัวแปรตามอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ดังนั ้น ผลการทดสอบสมมติฐานจึง ปฏิเสธ H1o และยอมรับ H1a ว่าการสื ่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา และด้านการขายโดยบุคคลส่งผลต่อความถี่ในการจอง

ห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ต่อปีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 

สมมติฐานท่ี 2 

H2: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อระยะเวลาเฉลี่ยในการจองห้องพัก

ล่วงหน้าผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

H2o: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการไม่ส่งผลต่อระยะเวลาเฉลี่ยในการจอง

ห้องพักล่วงหน้าผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

H2a: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อระยะเวลาเฉลี่ยในการจองห้องพัก

ล่วงหน้าผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.17: ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ือทดสอบผลของการส่ือสารทางการตลาดแบบ 

        บูรณาการต่อระยะเวลาเฉล่ียในการจองห้องพักล่วงหน้า 

 

ตัวแปร 

ระยะเวลาเฉล่ียในการจองห้องพักล่วงหน้า 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
  

 b SEb β t Sig 
(Constant) 1.991 0.645  3.090 0.002 

ด้านการโฆษณา (X1) 0.282 0.150 0.164 1.883 0.061 

ด้านการส่งเสริมการขาย (X2) -0.104 0.165 -0.060 -0.630 0.530 

ด้านการขายโดยบุคคล (X3) 0.293 0.158 0.179 1.857 0.065 

ด้านการประชาสัมพันธ์ (X4) -0.452 0.163 -0.265 -2.767 0.006* 

ด้านการตลาดทางตรง (X5) 0.125 0.190 0.065 0.656 0.513 

R	= 0.240    R2= 0.058   Adjusted R2 = 0.034   SEEst = 0.89443   

*นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ตารางที ่ 4.17 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื ่อทดสอบผลของการสื ่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการต่อระยะเวลาเฉลี่ยในการจองห้องพักล่วงหน้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 เรียงลำดับความสำคัญ ดังนี้ ด้านการขายโดยบุคคล (X3) ด้านการโฆษณา (X1) ด้าน

การตลาดทางตรง (X5) ด้านการส่งเสริมการขาย (X2) และด้านการประชาสัมพันธ์ (X4)  

ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.240 มีอำนาจในการ

พยากรณ์หรือมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม ร้อยละ 5.8 (R2= 0.058) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากับ 0.89443 สามารถคาดคะเนค่าระดับ

ระยะเวลาเฉล่ียในการจองห้องพักล่วงหน้าได้จากสมการถดถอย ดังน้ี 

Y  =  1.991 ค(าคงท่ี+ 0.282 ด5านการโฆษณา ns +(-0.104)	ด5านการส(งเสริมการขาย ns  

+0.293 ด5านการขายโดยบุคคล ns + (-0.452) ด5านการประชาสัมพันธM+ 

0.125 ด5านการตลาดทางตรง ns 
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แสดงว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยบุคคล (X3) ด้านการ

โฆษณา (X1) ด้านการตลาดทางตรง (X5) ด้านการส่งเสริมการขาย (X2) และด้านการประชาสัมพันธ์ 

(X4)  สามารถทำนายระยะเวลาเฉลี่ยในการจองห้องพักล่วงหน้าได้ร้อยละ 5.8 และเมื่อพิจารณาเป็น

รายด้าน พบว่า ด้านการประชาสัมพันธ์ (X4) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงในตัวแปร

ตามอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ดังนั ้น ผลการทดสอบสมมติฐานจึง ปฏิเสธ H2o และยอมรับ H2a ว่าการสื ่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อระยะเวลาเฉลี่ยในการจองห้องพักล่วงหน้า

ผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

สมมติฐานท่ี 3 

H3: การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อระยะเวลาเฉล่ียในการพัก  

H3o: การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการไม่ส่งผลต่อระยะเวลาเฉล่ียในการพัก  

H3a: การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อระยะเวลาเฉล่ียในการพัก  

ตารางท่ี 4.18: ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ือทดสอบผลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา 

        การต่อระยะเวลาเฉล่ียในการพัก  

 

ตัวแปร 

ระยะเวลาเฉล่ียในการเข้าพัก 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
  

 b SEb β t Sig 

(Constant) 1.435 0.392  3.663 0.001 

ด้านการโฆษณา (X1) -0.150 0.091 -0.144 -1.643 0.102 

ด้านการส่งเสริมการขาย (X2) 0.223 0.100 0.214 2.220 0.028* 

ด้านการขายโดยบุคคล (X3) -0.081 0.096 -0.082 -0.847 0.398 

ด้านการประชาสัมพันธ์ (X4) 0.073 0.099 0.071 0.734 0.464 

ด้านการตลาดทางตรง (X5) 0.030 0.116 0.026 0.256 0.798 

R	= 0.194    R2= 0.038   Adjusted R2 = 0.013   SEEst = 0.54350  

*นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที ่ 4.18 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื ่อทดสอบผลของการสื ่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการต่อระยะเวลาเฉลี ่ยในการพักอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 

เรียงลำดับความสำคัญ ดังนี ้ ด้านการส่งเสริมการขาย (X2) ด้านการประชาสัมพันธ์ (X4) ด้าน

การตลาดทางตรง (X5) ด้านการขายโดยบุคคล (X3) และ ด้านการโฆษณา (X1)  

ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.194 มีอำนาจในการ

พยากรณ์หรือมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม ร้อยละ 3.8 ( R2=  0.038) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากับ 0.54350 สามารถคาดคะเนค่าระดับ

ระยะเวลาเฉล่ียในการพักได้จากสมการถดถอย ดังน้ี 

Y  =  1.435 ค(าคงท่ี+ (-0.150) ด5านการโฆษณา ns +(0.223) ด5านการส(งเสริมการขาย +  

+	(-0.081) ด5านการขายโดยบุคคล ns +  (0.073) ด5านการประชาสัมพันธM ns+ 

0.030 ด5านการตลาดทางตรง ns 
แสดงว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย (X2) ด้านการ

ประชาสัมพันธ์ (X4) ด้านการตลาดทางตรง (X5) ด้านการขายโดยบุคคล (X3) และ ด้านการโฆษณา 

(X1)  สามารถทำนายระยะเวลาเฉลี่ยในการพักได้ร้อยละ 3.8 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ด้านการส่งเสริมการขาย (X2) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงในตัวแปรตามอย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ดังนั ้น ผลการทดสอบสมมติฐานจึง ปฏิเสธ H3o และยอมรับ H3a ว่าการสื ่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขายส่งผลต่อระยะเวลาเฉลี่ยในการพักอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.19: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

H1o: การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการไม่ส่งผลต่อ

ความถ่ีในการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ต่อปี 
ปฏิเสธ 

H2o: การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการไม่ส่งผลต่อ

ระยะเวลาเฉล่ียในการจองห้องพักล่วงหน้าผ่านตัวแทน

ท่องเท่ียวออนไลน์ 

ปฏิเสธ 

H3o: การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการไม่ส่งผลต่อ

ระยะเวลาเฉล่ียในการพัก 
ปฏิเสธ 



 

 

บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และข8อเสนอแนะ 

 

 งานวิจัยนี้ศึกษาเกี่ยวกับ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

จองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขาหลัก จังหวัดพังงา เป็นการ

วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาด

แบบบูรณาการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ของนักท่องเที่ยว

ชาวไทยในเขาหลัก จังหวัดพังงา ประกอบด้วย 5 ด้าน  ได้แก่ ด้านการโฆษณา (Advertising) ด้าน

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ด้านการขายโดยบุคคล (Personal Selling) ด้านการ

ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยทำการเก็บข้อมูลจาก

นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยท่องเที่ยวและพำนักในเขาหลัก จังหวัดพังงา ระหว่างเดือนมกราคม พ.ศ. 

2563 – เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2564 ท่ีใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ จำนวน 

200 คน เพื่อนำข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์สถิติ ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ความถ่ี (Frequency) 

ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ สถิติการวิเคราะห์การถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ ดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผลการศึกษาวิจัยเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการจอง

ห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ของนักท่องเท่ียวชาวไทยในเขาหลัก จังหวัดพังงาสามารถ

สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี  

ส่วนท่ี 1 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างจำนวน 

200 คน สามารถสรุปผลการศึกษาได้ ดังน้ี 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 71.0 มีอายุระหว่าง 21-

30 ปี จำนวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 157 คน คิด

เป็น ร้อยละ 78.5 สถานภาพโสด จำนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 76.5 เป็นพนักงานบริษัทเอกชน 

จำนวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 และ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จำนวน 61 

คน คิดเป็นร้อยละ 30.5



 

 

57 

ส่วนที่ 2 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการจองห้องพักในเขาหลัก จังหวัดพังงา

ผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการจองห้องพักในเขาหลัก จังหวัดพังงา 1-2 ครั้งต่อปี 

จำนวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 80.5 มีระยะเวลาเฉลี่ยในการจองห้องพักล่วงหน้า 3-7 วัน จำนวน 

96 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 และมีระยะเวลาเฉลี่ยในการพัก 2-3 วันจำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 

67.5   

ส่วนท่ี 3 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความ

คิดเห็นว่าปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อพฤติกรรมการจองห้องพักโดยรวมอยู่

ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 เมื่อพิจารณาแบบรายด้าน พบว่า การสื่อสารทางการตลาด

แบบบูรณาการส่งผลต่อพฤติกรรมการจองห้องพัก ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 

ด้านการโฆษณา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 ด้านการประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 ด้านการขาย

โดยบุคคล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09  ด้านการตลาดทางตรง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 ตามลำดับ ซึ่งอยู่ใน

ระดับมากท้ังหมด  

ส่วนท่ี 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อความถี่ในการจองห้องพัก

ผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ต่อปี 

ผลการวิเคราะห์พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ด้านการ

ขายโดยบุคคลส่งผลต่อความถ่ีในการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ต่อปี 

สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อระยะเวลาเฉลี่ยในการจอง

ห้องพักล่วงหน้าผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

ผลการวิเคราะห์พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อ

ระยะเวลาเฉล่ียในการจองห้องพักล่วงหน้าผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

สมมติฐานท่ี 3 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อระยะเวลาเฉล่ียในการพัก  

ผลการวิเคราะห์พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย

ส่งผลต่อระยะเวลาเฉล่ียในการพัก 
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5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 

 ผลการวิจัยเรื ่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการจอง

ห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขาหลัก จังหวัดพังงา สามารถ

อภิปรายผลการศึกษาได้ ดังน้ี 

5.2.1 อภิปรายผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการจองห้องพัก 

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการจองห้องพักในเขาหลัก จังหวัดพังงาผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์โดย

ส่วนใหญ่มีความถี่ในการจองห้องพักในเขาหลัก จังหวัดพังงา 1-2 ครั้งต่อปี มีระยะเวลาเฉลี่ยในการ

จองห้องพักล่วงหน้า 3-7 วัน มีระยะเวลาเฉลี่ยในการเข้าพัก 2-3 วัน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากการท่ี

จังหวัดพังงามีรูปแบบการท่องเที่ยวที่เชื ่อมโยงกับจังหวัดภูเก็ต นักท่องเที่ยวอาจพิจารณาเลือก

เดินทางท่องเที่ยวภายในจังหวัดภูเก็ตก่อนที่จะเดินทางมายังจังหวัด พังงา ซึ่งส่งผลให้ระยะเวลาเฉล่ีย

ในการพักไม่ยาวนานนัก และเน่ืองจากการเดินทางท่องเท่ียวภายในประเทศไม่จำเป็นต้องวางแผนการ

เดินทางล่วงหน้านาน จึงทำให้ระยะเวลาการจองห้องพักล่วงหน้าไม่นานนัก สอดคล้องกับ ทัตพิชา 

แสงเพชร, พงศทัต เจียรผาสุก, กาญจนพัฐ กลับทับลัง และธิดาพร เรืองเริงกุลฤทธิ์ (2561) ที่ได้

ทำการศึกษาเกี่ยวกับ พฤติกรรมการจองห้องพักออนไลน์ของลูกค้าชาวไทยในจังหวัดสงขลา พบว่า 

นักท่องเที ่ยวชาวไทยในจังหวัดสงขลามีความถี่ในการจองห้องพักออนไลน์ 1-2 ครั้งต่อปี โดยมี

ระยะเวลาเฉล่ียในการพัก 2-3 วัน และมีระยะเวลาในการจองห้องพักล่วงหน้า 3-7 วัน  

5.2.2 อภิปรายผลการวิเคราะห์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

การจองห้องพัก 

กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นว่า การสื ่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อ

พฤติกรรมการจองห้องพักในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีประเด็นสำคัญ ดังน้ี 

กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าการส่งเสริมการขายส่งผลต่อพฤติกรรมการจองห้องพักใน

ระดับมาก เนื่องจากมีการส่งเสริมเสริมการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซต์และแอปพลิเคชัน 

รวมถึงมีเง ื ่อนไขในการให้ส ่วนลดสำหรับสมาชิกและการยกเลิกการจองห้องพักโดยไม่เสีย

ค่าธรรมเนียม ซึ่งสอดคล้องกับ บุษรินทร์ ดิษฐมา และ นาถรพี ชัยมงคล (2562) ท่ีได้ทำการศึกษา

เกี่ยวกับ ปัจจัยทางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและรูปแบบการดำเนินชีวิตที่มีผลต่อการกลับ

มาเลือกใช้บริการจองที่พักผ่านแอปพลิเคชันซ้ำของนักท่องเที่ยวที่เดินทางไปยังจังหวัดกระบี่ พบว่า 

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของกลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับด้านส่งเสริมการขาย

ในระดับมาก โดยให้ความสำคัญกับการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การมี

ส่วนลดสำหรับสมาชิก และการยกเลิกการจองห้องพักโดยไม่เสียค่าธรรมเนียม ตามลำดับ  
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5.2.3 อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 

5.2.3.1 จากการทดสอบสมมติฐานท่ีพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน

การโฆษณา ด้านการขายโดยบุคคล ส่งผลต่อความถี่ในการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์

ต่อปีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากการโฆษณานั้นกระตุ้นให้เกิดการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงสินค้าและบริการจนเกิดความชอบหรือความประทับใจ 

จึงอาจกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อและยังส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อซ้ำในครั้งถัดไป (พรทิพย์ สัม

ปัตตะวนิช, 2546) สำหรับด้านการขายโดยบุคคลนั้นสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้า

แต่ละประเภทที่แตกต่างกันได้อย่างเหมาะสม สร้างโอกาสทางการตลาดและจูงใจลูกค้าในการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าได้สูงกว่าการขายในรูปแบบอ่ืน (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2552)  

จากการท่ีพบว่า การโฆษณาส่งผลต่อความถ่ีในการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์

ต่อปี เนื่องมาจากมีการทำการโฆษณาผ่านช่องทางที่หลากหลาย ทั้งการโฆษณาผ่านเว็บไซต์ค้นหา 

(Search Engine) การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ การโฆษณาผ่านเว็บไซต์และแอปพลิเคชันของตัวแทน

ท่องเที่ยวออนไลน์ รวมถึงสื่อโฆษณาในที่สาธารณะ ซึ่งอาจทำให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ

ซ้ำเมื่อเห็นโฆษณาและอาจกระตุ้นให้การตัดสินใจนั้นทำได้ง่ายและรวดเร็วขึ้น  นอกจากนี้ จากการท่ี

พบว่า การขายโดยบุคคลส่งผลต่อความถี่ในการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ต่อปี อาจ

เป็นผลมาจากการมีผู้ดูแลระบบที่ให้ข้อมูลอย่างถูกต้องและครบถ้วนในระยะเวลาอันรวดเร็ว มีความ

พร้อมในการตอบคำถาม ให้คำแนะนำและเสนอบริการ จึงสามารถกระตุ้นการตัดสินใจซ้ือ รวมถึงช่วย

สร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ใช้บริการและตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์อีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ   

อลิสา อังศิริ (2558) ที่ทำการศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) และส่วนประสม

ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในช่วงอายุเจนวายในร้านวัตสัน ในพื้นท่ี

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลและพบว่า การโฆษณาและการใช้ป้ายต่างๆมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าในร้านวัตสัน พื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านจำนวนครั้งในการซื้อสินค้าในร้านวัตสัน

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   

5.2.3.2 จากการทดสอบสมมติฐานท่ีพบว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ

ประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อระยะเวลาเฉลี่ยในการจองห้องพักล่วงหน้าผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เน่ืองจากการประชาสัมพันธ์ เป็นรูปแบบการส่ือสารโดยวิธีของ

การให้ข้อมูลข่าวสาร เพื่อส่งข้อมูลที่มีประโยชน์และสร้างมูลค่าเพิ่ม (Values Added) ให้แก่สินค้า

หรือบริการนั้นให้เหนือกว่าคู่แข่งในตลาดในแง่ของความรู้สึก ความคิดเห็นและความเชื่อมั่นต่อสินค้า

และบริการรวมถึงสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่ตัวองค์กร (Kotler& Keller, 2012)  
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จากการท่ีพบว่า การประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อระยะเวลาเฉลี่ยในการจองห้องพักล่วงหน้าผ่าน

ตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ อาจเนื่องมาจากการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงบน

สื่อสังคมออนไลน์ดึงดูดให้มีการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ รวมถึงการให้ข่าวสารและ

ประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง และการเข้าร่วมกิจกรรมกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ของ

ตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ ที่อาจกระตุ้นพฤติกรรมและตัดสินใจในการใช้บริการได้ง่ายขึ้น อีกทั้งการ

ประชาสัมพันธ์ผ่านทาง Youtube ก็ยังทำให้เกิดภาพลักษณ์เชิงบวกต่อตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์

เช่นกัน สอดคล้องกับ ศิริลักษณ์ อ่อนลา และเสนีย์ พวงยาณี (2561) ทำการศึกษา การสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการผ่านสื ่อดิจิทัลมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื ่องสำอางของวัยรุ ่นหญิง 

(Generation Z) ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษา พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ

เครื่องสำอางของวัยรุ่นหญิง (Generation Z) ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยการให้ข่าวสารและ

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Youtube ทำให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีขึ้น การใช้บุคคลที่มี

ชื่อเสียงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลให้สนใจในตัวสินค้ามากขึ้น การประชาสัมพันธ์ข่าวสารผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องทำให้ได้รับข่าวสารอย่างสม่ำเสมอและเข้าใจในตัวสินค้า รวมถึงเกิดความ

ม่ันใจในคุณภาพสินค้ามากข้ึน  

5.2.3.3 จากการทดสอบสมมติฐานท่ีพบว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ

ส่งเสริมการขายส่งผลต่อระยะเวลาเฉลี่ยในการพักอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก

การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่ทำให้ผู้บริโภคเพิ่มอัตราในการใช้สินค้าหรือบริการให้

มากข้ึน (ดารา ทีปะปาลและ ธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2557) 

จากการที่พบว่า การส่งเสริมการขายส่งผลต่อระยะเวลาเฉลี่ยในการพักอาจเนื่องมาจากการ

จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายบนสื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซต์และแอปพลิเคชันของตัวแทนท่องเที่ยว 

รวมถึงการให้ส่วนลดสำหรับสมาชิกและการยกเลิกการจองห้องพักโดยไม่เสียค่าธรรมเนียมเป็นปัจจัย

กระตุ้นการตัดสินใจใช้บริการภายในระยะเวลาอันรวดเร็วและการได้ราคาห้องพักท่ีถูกลง อาจส่งผลให้

ระยะเวลาเฉลี่ยในการพักเพิ่มขึ้น สอดคล้องกับ อลิสา อังศิริ (2558) ทำการศึกษา การสื่อสารทาง

การตลาดแบบผสมผสาน (IMC) และส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคในช่วงอายุเจนวายในร้านวัตสัน ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า การสื่อสาร

ทางการตลาดแบบผสมผสาน ด้านการส่งเสริมการขายมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าในร้านวัตสัน 

พื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้านระยะเวลาเฉลี่ยในร้านวัตสันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.01  

 

 



 

 

61 

5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

 จากการศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการจองห้องพัก

ผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ของนักท่องเท่ียวชาวไทยในเขาหลัก จังหวัดพังงา มีข้อเสนอแนะ ดังน้ี 

5.3.1 นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่ท่ีเลือกใช้บริการจองห้องผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ มีอายุ

ระหว่าง21-30 ปี และ อายุระหว่าง 31-40 ปี ตามลำดับ  ซึ่งจัดอยู่ใน Generation Y (อายุระหว่าง 

20-39)  โดยสำนักงานพัฒนาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ (2563) พบว่า พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใน

ประเทศไทย กลุ่ม Generation Y เป็นกลุ่มที่มีใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงที่สุดโดยเฉลี่ยรวม 12 ชั่วโมง 26 

นาที ต่อวัน ดังนั้น ตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ควรพิจารณาช่องทางในการให้บริการจองห้องพัก  และ

ใช้สื่อในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ที่หลากหลายมากขึ้น เพื่อสร้างการรับรู้

ให้กับกลุ่มนักท่องเท่ียว Generation Y ได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล  

5.3.2 จากการที่พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณาส่งผลต่อ

การจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์อยู่ในระดับมาก และข้อมูลจากสำนักงานพัฒนา

ธุรกรรมอิเล ็กทรอนิกส์ (2563) พบว่า กลุ ่ม Generation Y นิยมใช้ Facebook ร้อยละ 98.7 

Youtube ร้อยละ 97.9 และ Line ร้อยละ 97.1 ทั้งนี้การทำโฆษณาผ่านเว็บไซต์และแอปพลิเคชัน 

และรูปแบบออฟไลน์ก็มีความสำคัญ ในการสร้างการรับรู้ในตัวสินค้าและบริการของผู้ให้บริการให้

เข้าถึงกลุ ่มเป้าหมาย ดังนั ้น ควรมีการโฆษณาผ่านเว็บไซต์ค้นหา (Search Engine) เพื ่อดึงดูด

นักท่องเท่ียวท่ีมีความสนใจมาใช้บริการได้เพ่ิมข้ึน รวมถึงการทำโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์  

5.3.3 จากการที่พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยบุคคล

ส่งผลต่อความถี่ในการจองห้องพักต่อปี ดังนั้น ควรมีผู้ดูแลระบบที่มีความพร้อมในการให้ข้อมูลอย่าง

ถูกต้องและรวดเร็ว รวมถึงสามารถให้คำแนะนำและเสนอบริการได้จะช่วยในการกระตุ้นการตัดสินใจ

ในการใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์  

5.3.4 นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีระยะเวลาเฉลี่ยในการจองห้องพักล่วงหน้า 3-7 วัน และจาก

การที่พบว่าการประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการจองห้องพักอยู่ในระดับมาก  ดังนั้น ควรมี

ประชาสัมพันธ์โดยการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงบนสื่อสังคมออนไลน์หรือ influencer เพื่อช่วยดึงดูดให้

นักท่องเท่ียวจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์และร่วมกิจกรรมกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศ

ไทย (ททท.) เพื่อสร้างการรับรู้ให้กับนักท่องเที่ยว รวมถึงการให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์อย่าง

ต่อเนื่อง และการทำคลิปวิดีโอผ่านทาง Youtube จะทำให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อตัวแทนท่องเที่ยว

ออนไลน์ 
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5.3.5 จากการที่พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย

ส่งผลต่อระยะเวลาเฉลี่ยในการพัก ดังนั้น ควรจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์หรือ

ขายผ่านเว็บไซต์และแอปพลิเคชัน รวมถึงเสนอส่วนลด โปรโมช่ันและเง่ือนไขในการจองห้องพักโดยไม่

เสียค่าธรรมเนียมในการยกเลิกของตัวแทนท่องเท่ียว ซ่ึงจะสามารถทำให้นักท่องเท่ียวตัดสินใจเลือกใช้

บริการได้ง่ายข้ึนและเพ่ิมอัตราการใช้บริการของนักท่องเท่ียว 

 
5.4 ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

5.4.1 ช่วงเวลาการศึกษาและเก็บข้อมูล อยู่ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 ซ่ึง 

อาจส่งผลถึงพฤติกรรมการจองห้องพักของนักท่องเท่ียวท่ีเปล่ียนแปลงไป ดังน้ัน ควรทำการศึกษาการ

สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาที่ส่งผลต่อการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ในช่วง

สถานการณ์ปกติเพ่ิมเติม 

5.4.2 การท่องเท่ียวในเขาหลัก จังหวัดพังงา ช่วง High Season (ฤดูกาลท่องเท่ียว) และ  

ช่วง Green Season (นอกฤดูกาลท่องเที ่ยว) นักท่องเที ่ยวอาจมีร ูปแบบการท่องเที ่ยวหรือ

วัตถุประสงค์ในการเดินทางที่แตกต่างกัน  ดังนั้น การศึกษาครั้งต่อไปควรมุ่งเน้นขอบเขตระยะเวลาท่ี

แตกต่างกันในการศึกษา เพื่อเปรียบเทียบการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาที่ส่งผลต่อการจอง

ห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ในแต่ละช่วงเวลาและกำหนดกลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารอย่างมี

ประสิทธิภาพ 

5.4.3 ช่วง High Season (ฤดูกาลท่องเท่ียว) เขาหลัก จังหวัดพังงา เป็นจังหวัดท่องเท่ียวท่ี 

เป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยวต่างชาติจำนวนมาก จึงควรมีการศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง

นักท่องเที่ยวต่างชาติโดยเฉพาะ เพื่อเป็นแนวทางในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับ

กลุ่มเป้าหมาย 

5.4.4 ควรศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพเพิ่มเติมเพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกในการนำไปกำหนดกลยุทธ์

ทางการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการจองห้องพักผ่าน 

ตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ของนักท่องเท่ียวชาวไทยในเขาหลัก จังหวัดพังงา 

คำช้ีแจง  

แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผล

ต่อพฤติกรรมการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขาหลัก 

จังหวัดพังงาซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของรายวิชาการค้นคว้าอิสระ (Independent Study) ของนักศึกษา

ปริญญาโท หลักสูตร ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต (สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรมการบริการและการ

ท่องเท่ียว) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนท่ี 1 คำถามคัดกรอง 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลส่วนบุคคล 

ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการจองห้องพักในเขาหลัก จังหวัดพังงาผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผล 

ต่อพฤติกรรมการจองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ในเขาหลัก จังหวัดพังงา ด้านการโฆษณา 

การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ และการตลาดโดยตรง 

ผู ้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู ้ตอบแบบสอบถามทุกท่านในการตอบแบบสอบถามให้

ครบถ้วนและตรงตามความคิดเห็นที่แท้จริงของท่าน โดยข้อมูลที่ได้จากท่านทั้งหมดจะถูกเก็บเป็น

ความลับและนำเสนอเป็นภาพรวมเท่านั้น ทั้งนี้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ใน

การตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี 

นางสาว ชนกกานต์ นาวาลอย 
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ส่วนท่ี 1 คำถามคัดกรอง 

คำช้ีแจง โปรดอ่านและทำเคร่ืองหมาย ü ลงในช่อง £ ให้ตรงกับประสบการณ์จริงในการใช้บริการ
ของท่าน 

1. ท่านเคยใช้บริการจองห้องพักในเขาหลักจังหวัดพังงา ผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์  
(OTA) ระหว่างเดือน มกราคม 2563 – สิงหาคม 2564 หรือไม่ 

£ เคย   £ ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลส่วนบุคคล 

คำช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ü ลงในช่อง £ ให้ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว
เท่าน้ัน 

1. เพศ  
£ ชาย     £ หญิง 

2. อายุ  
£ ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี  £ 21-30 ปี  £ 31-40 ปี  

      £ 41-50 ปี         £ 51-60 ปี  £ 60 ปีข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา  
£ ต่ำกว่าปริญญาตรี  £ ปริญญาตรี  £ สูงกว่าปริญญาตรี 

4. สถานภาพสมรส  
£ โสด  £ สมรส/อยู่ด้วยกัน  £ หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 

5. อาชีพ 

£ นักเรียน/นักศึกษา   £ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ    

£ พนักงานบริษัทเอกชน   £ ประกอบธุรกิจส่วนตัว   

£ พ่อบ้าน/แม่บ้าน    £ รับจ้างท่ัวไป 

£ อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............ 
6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

£ ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  £ 10,001-20,000 บาท  

£ 20,001-30,000 บาท    £ 30,001-40,000 บาท 

£ 40,001-50,000 บาท   £ มากกว่า 50,000 บาท 
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ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการจองห้องพักในเขาหลัก จังหวัดพังงาผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

คำช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ü ลงในช่อง £ ให้ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว
เท่าน้ัน 

1. ความถ่ีในการจองห้องพักออนไลน์ต่อปี  
£ 1-2 คร้ังต่อปี  £ 3-4 คร้ังต่อปี  

£ 5-6 คร้ังต่อปี  £ มากกว่า 6 คร้ังต่อปี 

2. ระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพักล่วงหน้าเม่ือทำการจองออนไลน์ 
£ 1-2 วัน   £ 3-7 วัน  £ 8-14 วัน  

£ 15-31 วัน  £ 1 เดือนข้ึนไป 

3. ระยะเวลาเฉล่ียในการเข้าพักเม่ือทำการจองออนไลน์ 
£ 1 วัน  £ 2-3 วัน  £ 4-5 วัน £ มากกว่า 5 วัน 

 

ส่วนท่ี 4 ความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ

จองห้องพักในเขาหลัก จังหวัดพังงาผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ ด้านการโฆษณา การส่งเสริม

การขาย การขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ และการตลาดโดยตรง 

คำช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ü ลงในช่อง £ ให้ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว
เท่าน้ัน 

การส่ือสารทางการตลาด 

แบบบูรณาการ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

มากท่ีสุด 

(5) 

เห็นด้วย

มาก 

(4) 

เห็นด้วย

ปานกลาง

(3) 

เห็นด้วย

น้อย 

(2) 

เห็นด้วย

น้อยท่ีสุด 

(1) 

ด้านการโฆษณา(Advertising) 

1.การโฆษณาผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ เช่นFacebook, 

Instagram ดึงดูดให้ท่านใช้

บริการจองห้องพักผ่านตัวแทน

ท่องเท่ียวออนไลน์  
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การส่ือสารทางการตลาด 

แบบบูรณาการ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

มากท่ีสุด 

(5) 

เห็นด้วย

มาก 

(4) 

เห็นด้วย

ปานกลาง

(3) 

เห็นด้วย

น้อย 

(2) 

เห็นด้วย

น้อยท่ีสุด 

(1) 

2.ส่ือโฆษณาท่ีท่านพบเห็นในท่ี

สาธารณะ เช่น รถไฟฟ้าบีทีเอส 

รถประจำทาง ดึงดูดให้ท่านใช้

บริการจองห้องพักผ่านตัวแทน

ท่องเท่ียวออนไลน์  

     

3.การโฆษณาผ่านเว็บไซต์และ

แ อปพล ิ เ ค ช ั น ข อ ง ต ั ว แ ทน

ท่องเที่ยว ดึงดูดให้ท่านใช้บริการ

จองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยว

ออนไลน์  

     

4.ก า ร โ ฆ ษณ า ผ ่ า น  Search 

Engine (เว ็บไซต ์ค ้นหา ) เ ช่น 

Google ดึงดูดให้ท่านใช้บริการ

จองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยว

ออนไลน์ 

    

 

ด้านการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

5.การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ดึงดูดให้

ท่านใช้บริการจองห้องพักผ่าน

ตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

     



 

 

73 

การส่ือสารทางการตลาด 

แบบบูรณาการ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

มากท่ีสุด 

(5) 

เห็นด้วย

มาก 

(4) 

เห็นด้วย

ปานกลาง

(3) 

เห็นด้วย

น้อย 

(2) 

เห็นด้วย

น้อยท่ีสุด 

(1) 

6.การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย

ผ่านเว็บไซต์และแอปพลิเคชัน

ของตัวแทนท่องเที ่ยว ดึงดูดให้

ท่านใช้บริการจองห้องพักผ่าน

ตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

     

7.การมีส ่วนลดสำหรับสมาชิก 

กระต ุ ้นให ้ท ่านใช ้บร ิการจอง

ห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที ่ยว

ออนไลน์ 

    

 

8.การยกเลิกการจองห้องพักโดย

ไม่เสียค่าธรรมเนียมทำให้ท่าน

เกิดความมั่นใจต่อการใช้บริการ

จองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยว

ออนไลน์ 

    

 

ด้านการขายโดยบุคคล (Personal selling) 

9.การมี Admin (ผู้ดูแลระบบ) ท่ี

พร้อมตอบคำถามช่วยสร้าง

ความสัมพันธ์อันดีระหว่างท่าน

และตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 
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การส่ือสารทางการตลาด 

แบบบูรณาการ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

มากท่ีสุด 

(5) 

เห็นด้วย

มาก 

(4) 

เห็นด้วย

ปานกลาง

(3) 

เห็นด้วย

น้อย 

(2) 

เห็นด้วย

น้อยท่ีสุด 

(1) 

10.การมี Admin (ผู้ดูแลระบบ) 

ท ี ่พร ้อมตอบคำถามสามารถ

กระตุ้นการตัดสินใจของท่านใน

การใช้บริการจองห้องพักผ่าน

ตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

     

11.การมี Admin (ผู้ดูแลระบบ) 

ที ่ ให ้ข ้อม ูลอย ่างถ ูกต ้องและ

ครบถ้วนในระยะเวลาอันรวดเร็ว 

สามารถกระตุ้นการตัดสินใจของ

ท่านในการใช้บริการจองห้องพัก

ผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

     

12.การมี Admin (ผู ้ดูแลระบบ) 

ที่ให้คำแนะนำและเสนอบริการ 

สามารถกระตุ้นการตัดสินใจของ

ท่านในการใช้บริการจองห้องพัก

ผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ 

     

ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 

13.การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์

โดยใช้บุคคลที ่มีชื ่อเสียงบนส่ือ

สังคมออนไลน์ดึงดูดให้ท่านใช้

บริการจองห้องพักผ่านตัวแทน

ท่องเท่ียวออนไลน์ 
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การส่ือสารทางการตลาด 

แบบบูรณาการ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

มากท่ีสุด 

(5) 

เห็นด้วย

มาก 

(4) 

เห็นด้วย

ปานกลาง

(3) 

เห็นด้วย

น้อย 

(2) 

เห็นด้วย

น้อยท่ีสุด 

(1) 

14.การเข้าร่วมกิจกรรมกับการ

ท ่อง เท ี ่ ยวแห ่ งประ เทศไทย 

(ททท.) ของตัวแทนท่องเที ่ยว 

ด ึ งด ูดให ้ท ่ านใช ้บร ิการจอง

ห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที ่ยว

ออนไลน์ 

     

15. การมีคล ิปว ิด ี โอเพ ื ่อการ

ประชาสัมพันธ์ผ่านทางYoutube 

ทำให้เกิดภาพลักษณ์เชิงบวกท่ี

ด ึ งด ูดให ้ท ่ านใช ้บร ิการจอง

ห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที ่ยว

ออนไลน์ 

     

16.การให้ข่าวสารและประชา- 

สัมพันธ์อย่างต่อเนื ่องทำให้เกิด

ภาพล ั กษณ ์ท ี ่ ด ี ต ่ อต ั ว แทน

ท่องเท่ียวออนไลน์ 

     

ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

17.การ เสนอ โปร โมช ั ่ นต าม

เทศกาลทางสื ่อสังคมออนไลน์ 

เช่น โปรโมชั่นพิเศษช่วงเทศกาล

ปีใหม่ ดึงดูดให้ท่านใช้บริการจอง

ห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที ่ยว

ออนไลน์ เพ่ิมข้ึน 
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การส่ือสารทางการตลาด 

แบบบูรณาการ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

มากท่ีสุด

(5) 

เห็นด้วย

มาก 

(4) 

เห็นด้วย

ปานกลาง

(3) 

เห็นด้วย

น้อย 

(2) 

เห็นด้วย

น้อยท่ีสุด 

(1) 

18.การเสนอโปรโมชั ่นผ่านทาง

อีเมล์ดึงดูดให้ท่านใช้บริการจอง

ห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที ่ยว

ออนไลน์ 

     

19.การส ื ่อสารผ ่านส ื ่อส ั งคม

ออนไลน์ สามารถกระตุ ้นการ

ตัดสินใจของท่านในการใช้บริการ

จองห้องพักผ่านตัวแทนท่องเที่ยว

ออนไลน์ 

     

20. การติดต่อสื่อสารส่วนตัวผ่าน

ช ่องทางออนไลน ์ ทำให ้ท ่าน

ตัดสินใจใช้บริการจองห้องพัก

ผ่านตัวแทนท่องเที ่ยวออนไลน์ 

เนื่องจากรู้สึกว่าได้รับสิทธิพิเศษ

เหนือผู้อ่ืน 
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ประวัติผู้เขียน 

 

ช่ือ-นามสกุล   นางสาว ชนกกานต์ นาวาลอย 

 

อีเมล์    Chanokkarn.n@hotmail.com 

 

ประวัติการศึกษา  ปริญญาตรี (บริหารธุรกิจบัณฑิต) 

    สาขาวิชาพาณิชยศาสตร์และการจัดการ 

มหาวิทยาลัยมหิดล 

     

 


