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Abstract

 The objectives of this research were to survey the influence of offline and online marketing 

communication affects perception and leads to decision making of generation Y tourists in Nakhon 

Ratchasima province. Data were collected using the survey method from 392 of generation Y 

tourists in Nakhon Ratchasima province. The questionnaire survey was used as research 

instrument. The validity and reliability were checked, which were content validity by expert, the 

result of discriminant validity tested by factor analysis showed value between 0.702-0.882, and 

0.825-0.901 were result of Cronbach’s Alpha Coefficient test of reliability. The results revealed 

that the opinion level of offline marketing communication and online marketing communication 

showed all aspects at a high level. In addition, the result of hypotheses testing found that each 

dimension of integrated marketing communication (offline and online marketing communication) 

had a significant and positive effect on perception. However, perception explicitly led to decision 

making of generation Y tourists.
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือส�ารวจอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดออฟไลน์และออนไลน์ที่ส่งผล

ต่อการรับรู้และน�าไปสู่การตัดสินใจของนักท่องเที่ยวเจนเนอเรช่ันวาย	 จังหวัดนครราชสีมา	 การเก็บรวบรวม

ข้อมูลโดยการส�ารวจจากนักท่องเที่ยวเจนเนอเรชั่นวาย	จ�านวน	392	คน	โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน

การวิจัย	ซึ่งผ่านการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้วยการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาด้วยผู้เชี่ยวชาญ

และการทดสอบทางสถิติด้วยค่าอ�านาจจ�าแนก	 มีค่าระหว่าง	 0.702-0.882	 และความเช่ือมั่นด้วยการทดสอบ

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค	 มีค่าระหว่าง	 0.825-0.901	 ผลการวิจัย	 พบว่า	 ระดับความคิดเห็นของ

การส่ือสารการตลาดแบบออฟไลน์และการส่ือสารการตลาดแบบออนไลน์	ทกุปัจจยัแสดงในระดบัมาก	นอกจากนี	้

ผลการทดสอบสมมติฐาน	พบว่า	 แต่ละมิติของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ	 (การสื่อสารการตลาดแบบ

ออฟไลน์และแบบออนไลน์)	มคีวามส�าคญัและส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้ของนกัท่องเทีย่ว	ในขณะเดยีวกัน

การรับรู้น�าไปสู่การตัดสินใจของนักท่องเที่ยวเจนเนอเรชั่นวาย	จังหวัดนครราชสีมา	

ค�ำส�ำคัญ:	 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา	 การส่ือสารการตลาดแบบออฟไลน์	 การส่ือสารการตลาดแบบ

	 	 ออนไลน์	การรับรู้	การตัดสินใจ	
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บทน�า

	 รัฐบาลมนีโยบายส่งเสริมการท่องเทีย่วเป็นผลท�าให้มนีกัท่องเทีย่วเข้ามาในประเทศไทยเพ่ิมมากข้ึน	ซ่ึง

สอดคล้องไปกับยุทธศาสตร์กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาฉบับที่	 4	 พ.ศ.2560-2564	 ที่เล็งเห็นความส�าคัญ

ของการพัฒนาการท่องเที่ยว	 ซ่ึงเป็นอุตสาหกรรมหลักของประเทศ	 ส่งผลให้มีจ�านวนนักท่องเที่ยวที่เข้ามายัง

ประเทศไทยเติบโตข้ึนอย่างต่อเนื่อง	 หากพิจารณานักท่องเที่ยวขาเข้าจะพบว่าในปี	 พ.ศ.2562	 ประเทศไทยมี

จ�านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติขาเข้าเติบโต	ขึ้นจากปี	พ.ศ.2561	 เกือบร้อยละ	 10.5	และคาดว่าจะเติบโตขึ้นอีก

ร้อยละ	 11.3	 ในปี	 พ.ศ.2562	 จ�านวนนักท่องเที่ยวท่ีเดินทางเข้ามาในประเทศไทยนั้นมีจ�านวนเพ่ิมข้ึนอย่าง

ต่อเนื่อง	จากทั้งหมด	14	ล้านคนในปี	พ.ศ.2552	มาเป็น	32.6	ล้านคน	ในปี	พ.ศ.2562	(กระทรวงการท่องเที่ยว

และกีฬา,	2562)	ปัจจุบันการท่องเที่ยวภายในประเทศของคนไทย	มีสัดส่วนที่สูงขึ้นจากการรณรงค์ของภาครัฐ

และหน่วยงานที่เก่ียวข้องโดยตรง	 คือ	 ส�านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย	 ซ่ึงก่อให้เกิดประโยชน์ในแง่

เศรษฐกิจก่อให้เกิดรายได้และการกระจายรายได้ในทุก	ๆ	จังหวัด	แต่ถึงอย่างไรก็ยังมีเหตุการณ์ต่าง	ๆ	ทั้งปัจจัย

ภายในประเทศและปัจจัยภายนอกที่อาจส่งผลกระทบต่อการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในประเทศหรือ

นักท่องเที่ยวต่างประเทศได้	เช่น	การสื่อสารของส�านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย	การระบาดของไวรัส

โคโรนา	(COVID-2019)	และสถานการณ์ทางการเมือง	เป็นต้น

	 จากการระบาดของไวรัสโคโรนา	ท�าให้รูปแบบการตลาดได้เปลี่ยนแปลงเข้าสู่การตลาดบนระบบดิจิทัล

มากขึ้น	ซึ่งทุกสิ่งทุกอย่างที่อยู่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต	สามารถสื่อสาร	สร้างการรับรู้ได้ผ่านสมาร์ทโฟน	หรือ

อปุกรณ์อเิลก็ทรอนกิส์	ส่ือดจิทิลั	รวมถึงทางเว็บไซต์	โซเชียลมเีดยี	แอปพลเิคชัน	Streaming	ไปจนถึงแพลตฟอร์ม

ต่าง	ๆ	อย่างเครื่องมือการตลาด	Google,	SEO,	SEM,	YouTube	หรือ	Facebook	ที่ถือเป็นแพลตฟอร์มที่ได้

รบัความนิยมสามารถก�าหนดกลุม่เปา้หมายได	้ตามความตอ้งการ	ช่วยส่งผลตอ่การตดัสนิใจซือ้	กระตุน้ยอดขาย

และก�าไรท�าให้กิจการประสบความส�าเร็จ	(ปราโมทย์	ยอดแก้ว,	2564)	ดังนั้น	ผู้บริหารต้องตระหนักถึงการศึกษา

พฤติกรรมผู้บริโภคและสภาพแวดล้อมที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ	 เพื่อก�าหนดเครื่องมือการสื่อสารการตลาด

ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค	ก่อให้เกิดผลลัพธ์ที่ดีที่สุดต่อกิจการ	

	 จากการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในโลกปัจจุบัน	 การส่ือสารต่าง	 ๆ	 สามารถเข้าถึงได้อย่าง

ครอบคลมุและรวดเร็ว	โลกออนไลน์เข้ามามบีทบาทมากข้ึน	ยิง่ท�าให้หน่วยงานต่าง	ๆ 	ต้องปรับกลวิธเีพ่ือสามารถ

เจาะกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ	 สร้างการรับรู้	 ความเข้าใจ	 โดยมุ่งหวังให้เกิดประโยชน์ต่อองค์กร	 เครื่องมือที่ใช้

ในการส่ือสารทางการตลาดที่มีความแตกต่างกันมาผสมผสานกันเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการส่ือสาร

ทางการตลาด	 ซ่ึงการน�าเคร่ืองมือทางการส่ือสารที่มีหลากหลายประเภทมาร่วมกันวางแผนเพ่ือน�ามาใช้ใน

การส่ือสารทางการตลาดน้ัน	 เรียกรวมกันว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ	 (Integrated	 Marketing	

Communication:	 IMC)	 (ฉัตรชัย	 อินทสังข์,	 2562)	 โดยหน่วยงานจะต้องมีการวางแผนและการน�ามาใช้เพื่อ

ให้เกิดการรับรู้และเป็นที่ยอมรับ	เพื่อเป็นการกระตุ้นการท่องเที่ยว	โดยผ่านช่องทางการสื่อสารในรูปแบบต่าง	ๆ 	

เพ่ือให้นกัท่องเทีย่วชาวไทยหนัมาสนใจการท่องเทีย่วภายในประเทศเพ่ิมมากยิง่ข้ึน	ซ่ึงจะท�าให้เกิดการหมนุเวียน

เงินตราจ�านวนมหาศาล	ก่อเกิดการกระจายรายได้ไปยังระดับชุมชน	สังคม	และประเทศชาติ	
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ปิยมาภรณ์ เทียมจิตร และ ฉัตรชัย อินทสังข์

	 นักวิชาการหลากหลายท่าน	อาทิ	Mihart	(2012)	และ	วรญา	วิทูวินิต	(2563)	กล่าวว่า	อิทธิพลของการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค	 เป็นกิจกรรมที่ซับซ้อนซ่ึงเก่ียวข้องกับ

การวิเคราะห์เชิงลึกของความสัมพันธ์และรูปแบบเครื่องมือที่ใช้สื่อสาร	การศึกษาผลกระทบของ	IMC	ต่อความ

ต้องการ	การค้นหาข้อมูล	และการประเมินทางเลือก	การตัดสินใจ	และการประเมินหลังการซื้อ	เสนอความเป็น

ไปได้ในการน�าการตัดสินใจทางการตลาดเชิงกลยุทธ์มาใช้	 โดยอาศัยความเข้าใจที่ถูกต้องเก่ียวกับการตัดสินใจ

และการกระท�าของผูบ้ริโภค	โดยเฉพาะอย่างยิง่กับลกูค้าทีเ่ป็นกลุม่เจนเนอเรช่ันวาย	ซ่ึงมจี�านวนเพ่ิมมากข้ึนเป็น

ผู้บริโภคที่มีก�าลังซ้ือสูง	 จึงกลายเป็นเป้าหมายส�าคัญที่นักการตลาดให้ความสนใจเป็นอย่างมาก	 เนื่องจากเป็น

กลุม่ลูกค้าทีม่คีวามสามารถในการจบัจ่ายค่อนข้างมาก	(วนดิา	เลศิพิพัฒนานนท์,	2561)	ดงันัน้	หน่วยงานองค์กร

ต่าง	ๆ	ต้องพัฒนารูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด	เพื่อเป็นการ

แจ้งเตือนข้อมูลข่าวสาร	การให้ค�าแนะน�า	การขายสินค้า	หรือแม้แต่การพูดคุยเพื่อสร้างสัมพันธภาพที่ดีกับกลุ่ม

ผู้บริโภคที่อันเป็นประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย	 จากข้อมูลดังกล่าวท�าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาเก่ียวกับการรับรู้

ข้อมูลข่าวสารของนักท่องเที่ยวเจนเนอเรชั่นวาย	จังหวัดนครราชสีมา	

การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication)

	 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ	คอื	การวางแผนสือ่สารทางการตลาดโดยการผสมผสานเคร่ืองมอื

ทางการสื่อสาร	เพื่อเพิ่มมูลค่าของแผนโดยรวม	การประเมินกลยุทธ์การสื่อสารต่าง	ๆ 	เช่น	การโฆษณา	การตอบ

สนองโดยตรง	การส่งเสริมการขายโดยรวมกลยุทธ์เหล่านี้	อย่างไรก็ตาม	การสื่อสารทางธุรกิจในศตวรรษที่	21	

ภายใต้สภาพแวดล้อมที่ท้าทายอย่างยิ่งในการแพร่ระบาดของ	 COVID-2019	 กิจการที่จะอยู่รอดและเติบโต

ต้องเข้าใจถึงศักยภาพการสื่อสารแบบบูรณาการอย่างถ่องแท้	 ไม่ว่าการส่ือสารรูปแบบออฟไลน์หรือออนไลน์	

(Kitchen	&	Tourky,	2020)	ดังนั้น	การบริหารการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ	เพื่อให้เกิดความสอดคล้อง

กันและบรรลุเป้าหมายสูงสุด	ประกอบด้วย	1)	การสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน์	และ	2)	การสื่อสารการตลาด

แบบออนไลน์	(Tajvidi	&	Karami,	2017;	Vernuccio,	2015)	ดังนี้

 1) การสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน์ (Offline Marketing Communication) 

	 การสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน์เป็นรูปแบบการติดต่อที่เหมาะสมกับผู้บริโภคแบบกลุ่มหรือเป็นสิ่งที่

ผู้บริโภคเปิดรับ	(Exposure)	ทุกรูปแบบ	ซึ่งประกอบด้วยเครื่องมือ	(Blakeman,	2018;	วรญา	วิทูวินิต,	2563)	

ดังนี้	การโฆษณา	การขายโดยบุคคล	การส่งเสริมการขาย	การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์	การตลาดทางตรง	

และการตลาดเชิงกิจกรรม	นอกจากนี้	Kusa	และ	Patik	(2021)	กล่าวว่า	ภายใต้สถานการณ์ระบาด	COVID-19	

การส่ือสารการตลาดแบบเดิมต้องผสมผสานรูปแบบการใช้สื่อให้มีศักยภาพหลากหลายมากยิ่งข้ึน	 รวมถึง

ก�าหนดวัตถุประสงค์ของการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน	 เพ่ือดึงดูดใจและกระตุ้นให้เกิดการรับรู้	

จาการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาของธัญรัตน์	รัตนกุล	(2559)	และวรญา	วิทูวินิต	(2563)	พบว่า	การสื่อสาร
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการรับรู้และการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวเจนเนอเรชั่นวาย 

การตลาดมผีลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าและมคีวามสัมพันธ์กับการตดัสินใจซ้ือสนิค้าของเจนเนอเรช่ันวาย	

ก่อให้เกิดสมมติฐานงานวิจัย	ดังนี้

	 สมมติฐานที่	1	การสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้	

 2) การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์ (Online Marketing Communication)

	 วิลาส	ฉ�่าเลิศวัฒน์	(2559)	กล่าวว่า	การตลาดออนไลน์	หรือการตลาดอิเล็กทรอนิกส์	หมายถึง	การใช้

สื่ออินเทอร์เน็ต	โทรศัพท์มือถือที่สามารปฏิสัมพันธ์ได้	รวมถึงสื่ออิเล็กทรอนิกส์อื่น	ๆ 	เป็นเครื่องมือในการสื่อสาร

การตลาด	 ได้แก่	Website,	 Facebook,	Youtube,	 Instagram,	Line	 เป็นต้น	 (เสาวลักษณ์	นัทธีศรี,	 2560)	

การทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาของ	 Naumovska	 (2017)	 พบว่า	 กลุ่มเจนวายมีการเช่ือมต่อผ่าน	 ออนไลน	์

แพลตฟอร์ม	 และโซเชียลมีเดียที่พร้อมใช้งานได้ตลอดเวลา	 ซ่ึงท�าให้กลุ่มนี้สามารถรับรู้การส่ือสารได้ทุกที	่

ทุกเวลา	ในรูปแบบต่าง	ๆ 	ต่าง	ๆ 	สอดคล้องกับงานวิจัยของปริษฐา	ถนอมเวช	(2563)	พบว่า	การตลาดสื่อสังคม

ออนไลน์ส่งผลต่อค่านิยมในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรของผู้บริโภควัยรุ่นยุคดิจิทัล	ทิศทางเดียวกับงานวิจัย

ของ	Key	และ	Czaplewski	 (2017);	 ธนินท์รัฐ	 รัตนพงศ์ภิญโญ	 (2559)	และ	 เรวดี	พานิช	 (2559)	 ระบุว่า	

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ช่วยสร้างการรับรู้ของลูกค้ามีผลต่อความพึงพอใจน�าไปสู่การตัดสินใจและความส�าเร็จ

ของธุรกิจ	 สุดท้ายงานวิจัยของรุ่งโรจน์	 สงสระบุญ	 (2564)	 พบว่า	 ตัวชี้วัดระดับความส�าเร็จของการใช้บริการ

แอปพลิเคชันส่ังอาหารในช่วงการระบาดของไวรัส	 COVID-19	 คือ	 การประชาสัมพันธ์	 การโฆษณาและ

การส่งเสริมการขายบนสื่อออนไลน์	ก่อให้เกิดสมมติฐานงานวิจัย	ดังนี้

	 สมมติฐานที่	2	การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้

	 สมมติฐานที่	3	การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ

 การรับรู้ (Perception)

	 การรับรู้	หมายถึง	กระบวนการทีม่นุษย์ตอบสนองส่ิงเร้าทีม่ากระตุน้และประมวลผลรวมกับประสบการณ์

ที่ตนเองมี	 โดยก่อนการที่ผู ้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค้านั้น	 การรับรู้เป็นกระบวนการหนึ่งที่มีความส�าคัญ

อย่างยิ่ง	ทั้งนี้	ขึ้นอยู่กับความต้องการ	คุณค่า	และความปรารถนาของแต่ละบุคคล	(ธัญรัตน์	รัตนกุล,	2559)	

จากการศึกษาที่ผ่านมาของเกตุวดี	 สมบรูณ์ทวี,	 คมกริช	 ศรีไพรงาม	 และลลิตภัทร	 สร้างถ่ิน	 (2561)	 พบว่า	

การรับรู้ของผู้บริโภคในด้านต่าง	 ๆ	 มีอิทธิพลต่อความตั้งใจแล้วน�าไปสู่การตัดสินใจ	 สอดคล้องกับงานวิจัยของ

ธนรัช	 เสมอภาค	 (2564)	 การรับรู้ในส่ือโฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค	 ก่อให้เกิด

สมมติฐานงานวิจัย	ดังนี้

	 สมมติฐานที่	4	การรับรู้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวเจนเนอเรชั่นวาย
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วัตถุประสงค์

	 1)	เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน์ที่มีผลต่อการรับรู้ของนักท่องเที่ยว

เจนเนอเรชั่นวาย	

	 2)	เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบออนไลน์ที่มีผลต่อการรับรู้ของนักท่องเที่ยว

เจนเนอเรชั่นวาย	

	 3)	เพื่อศึกษาภาพรวมอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจของ

นักท่องเที่ยวเจนเนอเรชั่นวาย

	 4)	เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านการรับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวเจนเนอเรชั่นวาย

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

	 กรอบแนวคดิการวิจยั	ผูวิ้จยัได้พัฒนาจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัทีเ่ก่ียวข้อง	โดยประยกุต์

มาจากงานของ	 Blakeman	 (2018);	 วรญา	 วิทูวินิต	 (2563)	 และวิลาส	 ฉ�่าเลิศวัฒน์	 (2559)	 ซึ่งการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ	 ประกอบด้วย	 2	 องค์ประกอบ	 คือ	 การสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน์	 (Offline	

Marketing	Communication)	และการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์	(Online	Marketing	Communication)	

เป็นตัวแปรอิสระที่ส่งผลผ่านตัวแปรด้านการรับรู้	 (Perception)	 น�าไปสู่การตัดสินใจของนักท่องเที่ยว

เจนเนอเรช่ันวาย	 (Decision	 Making	 of	 Generation	 Y	 Tourists)	 โดยความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

กรอบแนวความคิดทั้งหมดแสดงดังภาพที่	1

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิด

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

การสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน์

การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์

➤ การรับรู้

H2

➤ การตัดสินใจ

➤

H4

H3

H1
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการรับรู้และการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวเจนเนอเรชั่นวาย 

วิธีด�าเนินการวิจัย

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรทีใ่ช้ในการศกึษา	คอื	นกัท่องเทีย่วเจนเนอเรช่ันวาย	จงัหวัดนครราชสีมา	เป็นบคุคลทีค่าดหวัง

หรือบุคคลที่เดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติ	 แหล่งท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างข้ึน	 และแหล่งท่องเที่ยว

ศิลปวัฒนธรรม	 ประเพณี	 และกิจกรรมของคนในท้องถ่ินของจังหวัดนครราชสีมา	 ซ่ึงผู้วิจัยไม่ทราบจ�านวน

ประชากรทีแ่น่นอน	โดยก�าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างใช้สูตรของ	Cochran	ในกรณทีีไ่ม่ทราบขนาดของประชากร

ที่แน่นอน	 แต่ทราบว่ามีจ�านวนมากและต้องการการประมาณค่าสัดส่วนของประชากร	 (Cochran,	 1977)	

ซึง่ก�าหนดระดับความเชื่อมั่นร้อยละ	95	และให้ความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ	5	โดยมีขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

ที่ค�านวณได้	 คือ	 จ�านวน	 385	 ชุด	 เพ่ือป้องกันความคลาดเคลื่อนผู้วิจัยจึงเก็บกลุ่มตัวอย่าง	 400	 ชุด	 โดย

ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลเหลือ	จ�านวน	392	ชุด

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

	 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู	คอื	แบบสอบถามทีผู่วิ้จยัสร้างข้ึนจากการทบทวนแนวคดิทฤษฎี

งานและวิจัยที่เก่ียวข้อง	 ในกรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษามี	 4	 ส่วน	 คือ	 ส่วนที่	 1	 ข้อมูลส่วนบุคคลของ

นกัท่องเทีย่วเจนเนอเรช่ันวาย	ส่วนที	่2	ความคดิเหน็เก่ียวกับการสือ่สารการตลาดแบบออฟไลน์และแบบออนไลน์	

ส่วนที	่3	ความคดิเห็นเก่ียวกับการรับรู้และการตดัสินใจของนกัท่องเทีย่วเจนเนอเรช่ันวาย	และส่วนที	่4	ข้อเสนอ

แนะเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

 การตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

	 งานวิจัยนี้ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล	 ซ่ึงมีการหาประสิทธิภาพของ

เคร่ืองมือด้วยการหาค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม	 ผู้วิจัยได้ด�าเนินการทดสอบหาค่าความเที่ยงตรง	

(Validity)	โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบ	(Factor	Analysis)	เพื่อต้องการตรวจสอบความถูกต้องและเหมาะสม

ขององค์ประกอบของความสัมพนัธ์ของปัจจัยอยู่ระหว่าง	0.702-0.882	ซึง่มีค่าสูงกว่า	0.7	แสดงถงึความเชือ่ถอื

ไดแ้ละความถกูตอ้ง	(Hair,	Black,	Babin	&	Anderson,	2010)	อีกทั้งการตรวจสอบคุณภาพดา้นความเทีย่งตรง

เชิงเนื้อหา	 (Content	 Validity)	 โดยน�าแบบสอบถามไปปรึกษาผู้เช่ียวชาญจ�านวน	 2	 ท่าน	 เพ่ือพิจารณาขอ

ค�าแนะน�าและปรับปรุงแก้ไขจนมคีวามถูกต้องและแม่นย�า	ครอบคลมุทัง้เนือ้หาสมบรูณ์	รวมถึงความสอดคล้องกับ

นิยามเชิงทฤษฎีและนิยามเชิงปฏิบัติ	นอกจากนี้	ทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น	(Reliability)	ของแบบสอบถาม	เพื่อ

น�ามาปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความชัดเจนและเหมาะสม	ผู้วิจัยด�าเนินการวัดความเชื่อมั่นด้วยค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟาของครอนบาค	(Cronbach’s	Alpha	Coefficient)	ด้วยการน�าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุม่ตวัอย่าง

ที่มีความใกล้เคียง	 จ�านวน	 30	 ชุด	 ซ่ึงไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย	 เพ่ือตรวจสอบข้อบกพร่องที่ได้ก่อนน�าไป

เก็บรวบรวมข้อมูล	(สุวิมล	ติรกานันท์,	2555)	ได้ค่าระหว่าง	0.825-0.901	ซึ่งมีค่าสูงกว่าเกณฑ์	0.7	(Hair	et	al.,	

2010)	จึงถือว่าเป็นแบบสอบถามที่มีความน่าเชื่อถือ	ดังแสดงตารางที่	1
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ตารางที่ 1 แสดงผลการวัดค่าน�้าหนักองค์ประกอบและค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา

ตัวแปร (Variables)

ค่าน�้าหนักองค์ประกอบ

(Factor Loadings)

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา

(Alpha Coefficient)

การสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน์	(OFC) .702-.797 .825

การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์	(ONC)	 .761-.836 .901

การรับรู้	(PER)	 .745-.838 .868

การตัดสินใจ	(DEM) .812-.882 .874

 สถิติการวิเคราะห์ข้อมูล

	 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา	(Descriptive	Statistics)	ได้แก่	ค่าร้อยละ	ค่าเฉลี่ย	และ

ใช้ค่าสถิติอ้างอิง	(Inferential	Statistics)	ในการทดสอบสมมติฐานใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ

ผลการวิจัย

	 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษาท้ังหมดและการทดสอบสมมติฐานปัจจัยการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการและการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวเจนเนอเรชั่นวาย	แสดงดังตารางที่	2	และ	3

ตารางที่ 2	แสดงผลค่าเฉลี่ย	ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน	และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษาทั้งหมด

Variable OFM ONM PER DEM Mean S.D. VIF

OFM 1 4.08 .755 1.848

ONM .637** 1 3.98 .807 1.811

PER .668** .538** 1 4.11 .753 1.005

DEM .512** .389** .684** 1 4.23 .719 -

	 ตารางที่	 2	 แสดงค่าเฉลี่ย	 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน	 และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปร

การตรวจสอบภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ	(Multicollinearity)	พบว่า	ตวัแปรมคีวามสัมพันธกั์นอยา่งมนียัส�าคญัทีร่ะดบั	

0.01	และมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างคู่ตัวระหว่าง	0.389-0.684	โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรอิสระควรมีค่าไม่เกิน	0.80	(Cooper	&	Schindler,	2006)	รวมถึงการทดสอบ	Multicollinearity	โดยใช้

ค่า	Variance	Inflation	Factor	(VIF)	ปรากฏว่าค่า	VIFs	ของตัวแปรอิสระ	มีค่าอยู่ระหว่าง	1.00-1.84	ซึ่งมีค่า

น้อยกว่า	10	แสดงว่าไม่พบปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ	(Hair	et	al.,	2010)

*	มีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05,	**	มีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	0.01
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการรับรู้และการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวเจนเนอเรชั่นวาย 

ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้และการตัดสินใจ

ตัวแปรต้น

(Independent Variables)

ตัวแปรตาม (Dependent Variables)

การรับรู้ 

(PER)

การตัดสินใจ 

(DEM)

การตัดสินใจ 

(DEM)

การสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน์	(OFM)

การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์	(ONM)

.188**

(12.015)

.577**

(3.923)

-

-

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ	(IMC) .537**

(12.534)

การรับรู้	

(PER)	

.744**

(21.952)

Adjusted R
2

.513 .286 .553

*	มีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	**	มีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	0.01

	 จากตารางที่	 3	 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ	 พบว่า	 การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการด้านการสื่อสารแบบออฟไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้	อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส�าคัญ	

0.01 (β	=	0.188,	p	<	0.01)	ดังนั้น	จึงยอมรับสมมติฐานที่	1	และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการ

สื่อสารแบบออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้	อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส�าคัญ	0.01	(β = 0.577, 

p	<	0.01)	ดังนั้น	จึงยอมรับสมมติฐานที่	2	นอกจากนี้	การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในภาพรวมมีอิทธิพล

ทิศทางบวกต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวเจนเนอเรชั่นวาย	อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ	(β = 0.537, p < 0.01) 

ดังนั้น	จึงยอมรับสมมติฐานที่	3	สุดท้ายการรับรู้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจนักท่องเที่ยวเจนเนอเรชั่นวาย	

อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ	(β	=	0.744,	p	<	0.01)	ดังนั้น	จึงยอมรับสมมติฐานที่	4

สรุปและอภิปรายผล

	 การศึกษานี้เป็นการตรวจสอบอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการรับรู้	และ

น�าไปสู่การตัดสินใจนักท่องเที่ยวเจนเนอเรชั่นวาย	 การศึกษาครั้งนี้	 พบว่า	 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ	

ด้านการสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส�าคัญต่อการรับรู้	 ซ่ึงสอดคล้องกับงานของ	

Mihart	(2012)	และ	เหมสุดา	สันติมิตร	(2558)	ชี้ให้เห็นว่า	การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ	(IMC)	สามารถ

ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค	โดยสอดคล้องกับงานของธัญรัตน์	รัตนกุล	(2559)	และ	วรญา	

วิทูวินิต	(2563)	พบว่า	การสื่อสารทางการตลาดมีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าและมีผลต่อความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจซ้ือของกลุ่มเจนเนอเรช่ันวาย	 รวมถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ	 ด้านการสื่อสาร
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ปิยมาภรณ์ เทียมจิตร และ ฉัตรชัย อินทสังข์

การตลาดแบบออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้	 ใกล้เคียงกับงานวิจัยของ	 Naumovska	 (2017)	 พบว่า

กลุ่มเจนวายมีการเชื่อมต่อผ่านทางออนไลน์อินเทอร์เน็ต	 แพลตฟอร์ม	 และโซเชียลมีเดียที่พร้อมใช้งานได้

ตลอดเวลา	ซึ่งท�าให้กลุ่มนี้สามารถรับรู้การสื่อสารได้ทุกที่	ทุกเวลา	ในรูปแบบต่าง	ๆ 	ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับ

งานของปริษฐา	ถนอมเวช	(2563)	พบว่า	การตลาดบนสื่อสงัคมออนไลนส่์งผลตอ่คา่นยิมในการเลอืกใช้ผลติภณัฑ์

สมุนไพรของผู้บริโภควัยรุ่นยุคดิจิทัล	

	 นอกจากนี	้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในภาพรวมมอีทิธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสินใจซ่ึงสอดคลอ้ง

กับงานวิจยัของ	Kusa	และ	Patik	(2021)	และรุ่งโรจน	์สงสระบญุ	(2564)	กลา่วว่า	การประชาสัมพนัธ์	การโฆษณา	

และการส่งเสริมการขายบนสื่อออฟไลน์และออนไลน์ต้องผสมผสานรูปแบบการใช้สื่อให้มีศักยภาพสามารถ

ช่วยส่งผลต่อความส�าเร็จของการซ้ือสินค้าและการใช้บริการแอปพลิเคชัน	 สุดท้าย	 การรับรู้มีความสัมพันธ์ใน

ทศิทางบวกตอ่การการตดัสินใจของนักทอ่งเทีย่วเจนเนอเรช่ันวาย	ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานของรุ่งนภา	บริพนธม์งคล	

และกฤษดา	 เชียรวัฒนสุข	 (2563)	 พบว่า	 การรับรู้คุณภาพสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ�้าเครื่องท�าความ

สะอาดอุตสาหกรรม	ใกล้เคียงกับงานของเกตุวดี	สมบรูณ์ทวี	และคณะ	(2561)	และ	Ponte,	Carvajal-Trujillo,	

และ	 Escobar-Rodríguez	 (2015)	 พบว่า	 การรับรู้ข้อมูลด้านการตลาดมีอิทธิพลต่อทัศนคติในเชิงบวกซ่ึง
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น	

ข้อเสนอแนะ

 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ

	 ปัจจุบันสภาพแวดล้อมแบบพลวัตรที่มีการเปลี่ยนแปลงทางด้านการสื่อสารอย่างรวดเร็ว	 นับเป็นส่วน

ส�าคัญในการด�าเนินธุรกิจในรูปแบบเศรษฐกิจดิจิทัล	 การศึกษานี้ให้ข้อมูลเชิงลึกส�าหรับนักการตลาดในการ

ก�าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพน�าไปสู่การตัดสินใจ	จากการทดสอบเชิงประจักษ์เพื่อยืนยัน

ความสัมพันธ์เหล่าน้ี	 การศึกษานี้ประสบความส�าเร็จในการขยายองค์ความรู้	 เติมเต็มช่องว่างในการวิจัย

เก่ียวกับการสื่อสารการตลาดมีบทบาทและความส�าคัญต่อการรับรู้	 ซ่ึงน�าไปสู่การตัดสินใจของนักท่องเที่ยว

เจนเนอเรชั่นวาย	

	 ดงันัน้	หนว่ยงานหรือองคก์รการสง่เสริมการทอ่งเทีย่ว	สามารถน�าองคค์วามรู้ที่ได้ไปประยกุต์ใช้ ในการ

วางแผน	ทศิทาง	และนโยบายการด�าเนนิงานทางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ	เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุม่

เป้าหมาย	การโต้ตอบ	การอธิบายรายละเอียดที่ถูกต้องชัดเจน	ทั้งในรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน์

และออนไลน์	 นอกจากนี้	 แนวทางการสื่อสารการตลาดเพื่อใช้ ในการน�าเสนอต่อนักท่องเที่ยว	 ควรมีการสร้าง

เครือข่ายที่เข้มแข็งเพื่อร่วมกันวางแผนด�าเนินการทางการท่องเที่ยว	 การสร้างการมีส่วนร่วมอย่างแท้จริง	 ผู้มี

ส่วนไดส่้วนเสยีทางการทอ่งเทีย่วในทกุระดบั	ไดแ้ก่	องคก์รทีเ่ก่ียวของรัฐในระดบัประเทศและภมูภิาค	ภาคเอกชน

ด้านการท่องเที่ยวและการบริการ	 และชุมชนเพื่อวางแผนการก�าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริม

การท่องเที่ยวร่วมกัน
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการรับรู้และการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวเจนเนอเรชั่นวาย 

 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ

	 1)	กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน์

 การสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน์ผู้บริหารองค์กรควรให้ความส�าคัญ	ในการใช้สื่อต่าง	ๆ 	อย่างเหมาะสม

ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย	อาทิ	โทรทัศน์	วิทยุ	สิ่งพิมพ์	ป้าย	และสื่ออื่น	ๆ 	การใช้พนักงานแนะน�าบอกรายละเอียด	

สิทธิประโยชน์	ข้อมูล	การประชาสัมพันธ์	การสนับสนุนกิจกรรมต่าง	ๆ	การจัดท�าข้อเสนอกระตุ้น	จูงใจ	ลด	แลก	

แจก	แถม	และชิงโชค	อีกทั้ง	การจัดกิจกรรมทางการตลาด	โดยการจัดงานแสดง	ซึ่งทั้งหมดมีวัตถุประสงค์เพื่อ

แจ้งข้อมูลข่าวสารต่าง	ๆ	การดูแล	เอาใจใส่	ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดี	รวมถึงส่งเสริมกระตุ้นความต้องการ

การตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมาย

	 2)	กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์	

	 การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์	ประกอบด้วยช่องทาง	Youtube	Facebook	 Instagram	Twitter	

และ	 Line	 มีเนื้อหาครอบคลุม	 ชัดเจน	 และน่าสนใจ	 ซึ่งมีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้น�าไปสู่การตัดสินใจ	 ดังนั้น

ผู้บริหารองค์กรควรให้ความส�าคัญในการใช้สื่อต่าง	ๆ	อย่างเหมาะสมให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย	ดังนี้	

	 	 2.1)	Facebook	การสื่อสารผ่าน	Facebook	ควรเป็นเนื้อหาที่กระตุ้นให้เกิดบทสนทนา	การแสดง

ความคิดเห็นในหัวข้อที่แต่ละกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ	การน�าเสนอในรูปแบบต่าง	ๆ 	ส่งขอ้ความ	โต้ตอบกลับ

ลูกค้าได้ทันที	แลกเปลี่ยนแบ่งปัน	(Share)	ข้อมูลต่าง	ๆ	ได้แก่	วิดีโอ	ภาพนิ่ง	กับกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง	

	 	 2.2)	YouTube	 เน้นการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว	 เพื่อแนะน�าข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวเพ่ิมความน่าสนใจ

และความน่าเชื่อถือได้เป็นอย่างดีโดยการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง	อาทิ	YouTubers	และ	Influencers	

	 	 2.3)	การสร้าง	LINE	Official	Account	ขององค์กรเพื่อเป็นอีกหนึ่งช่องทางการสื่อสาร	การกระตุ้น

จูงใจหรือเพื่อท�า	CRM	ในการสื่อสารข่าวสารและสิทธิพิเศษต่าง	ๆ	กับกลุ่มเป้าหมาย

	 	 2.4)	Instagram	สามารถเป็นแหล่งของการแชร์รูปภาพที่คนนิยมเป็นอันดับแรก	 ๆ	มีรูปภาพหลาก

หลายแนว	ไมว่่าจะเปน็ภาพ	Lifestyle	ของตวัเอง	หรือภาพสถานทีท่อ่งเทีย่วตา่ง	ๆ 	ทีแ่สดงถึงความเปน็เอกลกัษณ์

ของผู้ ใช้งานแต่ละคน	

	 	 2.5)	Twitter	 อีกหนึ่งช่องทางในการสื่อสารที่รวดเร็วที่สุด	 เพราะเนื้อหาบน	 Twitter	 ส่วนใหญ่จะ

ถูกสื่อสารผ่านตัวหนังสือ	 และมักจะพูดถึงส่ิงที่ก�าลังเกิดข้ึนหรืออยู่ในกระแสที่ทุกคนสนใจ	 ผ่านการค้นหาจาก	

#Hashtag	 ที่คอยเชื่อมโยงผู้ ใช้งานแต่ละคนเข้าด้วยกัน	 ซ่ึงท�าให้กลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารที่

ต้องการ

 ข้อเสนอแนะส�าหรับงานวิจัยในอนาคต

 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจยัคร้ังตอ่ไป	ควรขยายขอบเขตศึกษาประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง	อาท	ินกัท่องเทีย่ว

ในระดับภูมิภาคหรือประเทศ	 เป็นต้น	 เพ่ือเปรียบเทียบผลลัพธ์ที่เกิดข้ึนว่ามีความคล้ายคลึงหรือแตกต่างจาก
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ผลงานที่ผ่านมา	 เพ่ือยืนยัน	 ขยายองค์ความรู้	 สร้างความน่าเช่ือถือ	 และความสามารถในการสรุปอ้างอิง	

(Generalizability)	 ของการวิจัย	 นอกจากนี้	 ควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพ	 (Qualitative	 Research)	 ร่วมด้วย

โดยอาศัยเครื่องมือแบบการสนทนากลุ่ม	(Fogus	Group)	และ/หรือการสัมภาษณ์เชิงลึก	(In-depth	Interview)	

จากผู ้ส่วนเก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวในมุมมอง	 360	 องศา	 เพ่ือแสดงให้เห็นความต้องการ	 การรับรู้	

ความพึงพอใจ	 และศักยภาพรูปแบบการน�าเสนอการส่ือสารการตลาดให้บรรลุเป้าหมาย	 น�าไปสู่การพัฒนา

การท่องเที่ยวที่เจริญเติบโตอย่างยั่งยืน	(Sustainable	Growth)
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