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บทคัดย่อ

	 งานวจัิยครัง้นีม้วัีตถปุระสงค์เพือ่ศกึษาอทิธพิลของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ
ที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ในประเทศไทย 
ประชากรของงานวิจัยคือนักท่องเที่ยวที่สนใจและมีประสบการณ์ในการท่องเที่ยวเชิง
ประสบการณ์ในประเทศไทยวิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากตัวอย่างของงานวิจัย การเก็บข้อมูลเป็นแบบสุ่มตามสะดวก โดยได้รับแบบสอบถามที่
สามารถใช้ประโยชน์ได้จริงกลับมาจ�ำนวน 320 ชุด ส�ำหรับการวิเคราะห์ทางสถิติของการ
ศกึษาครัง้นี ้ผูว้จัิยเลอืกใช้การวเิคราะห์สมการโครงสร้างแบบ PLS-SEM ผลการศกึษามดีงันี้ 
(1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยู่ในช่วงระหว่าง 20-30 ปี ส่วนมากมี
สถานภาพโสดและมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี (2) ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา
ของตัวแปรงานวิจัยพบว่า ค่าเฉล่ียของตัวแปรทุกตัวมีค่าความคิดเห็นของผู ้ตอบ
แบบสอบถามในระดบัมาก (3) ผลการวิเคราะห์เส้นทางอทิธพิลในตวัแบบสมการโครงสร้าง
พบว่า การโฆษณาและการตลาดออนไลน์มอีทิธพิลเชงิบวกอย่างมนียัส�ำคญัต่อการตดัสนิใจ
ท่องเท่ียวเชิงประสบการณ์ของนักท่องเทีย่วไทย ส่วนการตลาดทางตรงมอีทิธพิลเชิงลบอย่าง
มนัียส�ำคญัต่อการตดัสนิใจท่องเทีย่วเชิงประสบการณ์ และ (4) การประชาสมัพนัธ์ การขาย
โดยบคุคล และการส่งเสรมิการขาย ไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจท่องเทีย่วเชงิประสบการณ์
ของนักท่องเทีย่วไทยผู้วจัิยเสนอแนะว่า ผูจ้ดัการท่ีด�ำเนนิกลยทุธ์ทางการตลาดการท่องเท่ียว
เชงิประสบการณ์ในประเทศไทยควรให้ความส�ำคญักบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ
ในด้านการโฆษณา การตลาดออนไลน์ และการตลาดทางตรง 
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ABSTRACT

	 The purpose of this research was to study the influence of integrated 
marketing communication on experiential travel decision-making in Thailand. 
The research population is tourists who are interested and experienced in 
experiential tourism in Thailand. A questionnaire was used as a tool to collect 
data from the research sample selected through a convenience random 
sampling method, with 320 validcopies of the questionnaire returned.For the 
statistical analysis of this study, the researchersemployed the PLS-SEM 
structural equation analysis.The results of the study were as follows:(1) Most 
of the respondents were female, aged between 20-30 years, single and a 
holder of a bachelor's degree; (2) The results of the descriptive statistical 
analysis of the study variables showed that respondents’ opinion for all 
variables was at a high level; (3) The path analysis of the structural equation 
model revealed that advertising and online marketing had a significant positive 
influence on experiential tourism decisions of Thai tourists, whereas direct 
marketing had a significant negative influence on experiential tourism decisions;  
(4) public relations, personal selling, and sales promotion had no influence 
on experiential tourism decisions of Thai tourists. It is suggested that marketing 
managers executing experiential tourism marketing strategies in Thailand 
should focus on integrated marketing communications in advertising, online 
marketing, and direct marketing.

Keywords : Integrated Marketing Communication; Tourism Decision; Experiential 
Tourism; Thai Tourists 
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บทน�ำ
	 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีความส�ำคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศท่ัวโลก 
ประเทศไทยถือเป็นประเทศที่ให้ความส�ำคัญกับการท่องเที่ยว เนื่องจากความหลากหลาย
ทางธรรมชาติ ลักษณะของแหล่งท่องเที่ยวที่มีเอกลักษณ์ วัฒนธรรมประเพณีที่สืบทอดกัน
มาในแต่ละภมูภิาค และลกัษณะบคุลิกภาพของคนไทยทีม่คีวามเป็นมติร ธรุกจิทีเ่กีย่วเนือ่ง
กับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีหลายอุตสาหกรรม เช่น ธุรกิจที่พักและโรงแรม ธุรกิจการ
บริการด้านอาหารและเครื่องดื่ม ธุรกิจในรูปแบบวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมตาม
พื้นที่ต่าง ๆ ของประเทศ รวมถึงวิสาหกิจชุมชนที่เป็นพื้นฐานส�ำคัญของประเทศด้วย การ
ศึกษาวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจึงนับว่ามีประโยชน์ต่อหลายภาคส่วนดังที่
กล่าวมา โดยในปัจจบุนัพบว่า รปูแบบการท่องเทีย่วเปลีย่นแปลงไปหลากหลายลกัษณะขึน้
กับความต้องการของนักท่องเที่ยวสมัยใหม่ โดยส่วนมากนักท่องเท่ียวสมัยใหม่มีความ
ต้องการในด้านประสบการณ์ที่แปลกใหม่และน�ำประสบการณ์ที่ได้ใหม่นี้แบ่งปันผ่านช่อง
ทางระบบอินเทอร์เน็ตหรือสื่อสังคมออนไลน์ (จุฑาธิปต์ จันทร์เอียด และคณะ, 2562)  
พฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วเช่นนีถ้อืว่าเป็นแนวทางการด�ำเนนิชวีติสมยัใหม่ทีส่อดคล้องกบั
การพัฒนาระบบเทคโนโลยีใหม่ที่มีความจ�ำเป็นต่อการใช้ชีวิตของมนุษย์ในปัจจุบัน การ
ท�ำความเข้าใจในเรื่องการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ซึ่งเกี่ยวข้องกับประสบการณ์เชิงบวก
ต่อแหล่งท่องเที่ยวและองค์ประกอบอ่ืน ๆ ในแหล่งท่องเท่ียวจะส่งผลดีและเกิดประโยชน์
ต่อการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ เช่น การพัฒนานวัตกรรมด้านการท่องเที่ยว การสร้าง
องค์ประกอบของแหล่งท่องเทีย่วเพือ่ให้ดงึดดูนกัท่องเทีย่วมาเทีย่ว รวมถงึการสร้างคณุภาพ
ชีวิตที่ดีต่อชุมชนท่องถิ่นที่เกี่ยวข้องและสัมพันธ์กับแหล่งท่องเที่ยวนั้น (Henche, 2018)
โดยสรุป ประเทศไทยถือว่ามีแหล่งท่องเที่ยวที่สามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับนักท่อง
เที่ยวทั้งในและต่างประเทศ ไม่ว่าจะเป็นแหล่งท่องเที่ยวตามธรรมชาติหรือแหล่งท่องเที่ยว
ที่มีประเพณีวัฒนธรรมที่สวยงามของชุมชนต่าง ๆ  ทั่วประเทศไทย ดังนั้น การศึกษาวิจัยใน
ด้านการท่องเทีย่วเชงิประสบการณ์นีจ้งึมคีวามน่าสนใจและจะเกดิประโยชน์ต่อชมุชน กลุม่
อาชีพ ผู้ประกอบการ วิสาหกิจ ภาครัฐ และภาคเอกชน ซึ่งถือเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ
แหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ในประเทศไทย

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ในประเทศไทย
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ทบทวนวรรณกรรม
	 1. การท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์
	 การท่องเทีย่วมปีระโยชน์หลายด้าน ทัง้ด้านการพักผ่อนหย่อนใจ การได้รบัความ
เพลิดเพลินและสนุกสนาน ถือเป็นการเดินทางไปสถานท่ีอื่นแบบช่ัวคราวเพื่อประโยชน ์
ดังกล่าว และโดยนัยของการท่องเที่ยวในลักษณะนี้จะไม่ใช่การเดินทางเพื่อไปหารายได้แต่
อย่างใด (ธัญวลัย หงส์ทอง, 2561; อดิเทพ ก�ำแพงเสรี และคณะ, 2564) ปัจจุบันมีการให้
ความสนใจในการท่องเทีย่วเชงิประสบการณ์ (Experiential tourism) เนือ่งจากการท่องเท่ียว
มีความเกี่ยวโยงอยู่กับความรู้สึก อารมณ์ ความประทับใจ และประสบการณ์ด้านต่าง ๆ 
ของนักท่องเที่ยว ซึ่งประสบการณ์ทั้งหมดที่นักท่องเที่ยวได้รับถือเป็นองค์ประกอบส�ำคัญ
ของการเดินทางท่องเที่ยว (Henche, 2018; Yiannakou, et al., 2022) นอกจากนั้น ยัง
พบว่า การท่องเที่ยวที่มุ่งเน้นการมีประสบการณ์ที่ประทับใจนี้มีความสัมพันธ์กับการตลาด
เชงิประสบการณ์ (Experiential marketing) ทีมุ่ง่หวงัให้ผลติภณัฑ์ตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในด้านการรับรู้ ความรู้สึก อารมณ์ และความคิด ที่จะส่งผลต่อ
ประสบการณ์ที่ดีเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ดังกล่าว (Henche, 2018) การมีประสบการณ์ท่ีดี
และเป็นบวกของนักท่องเที่ยวจะส่งผลต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียวและภาพลักษณ์ท่ี
ดขีองแหล่งท่องเทีย่ว (Yiannakou, et al., 2022) ประเทศไทยเป็นพืน้ท่ีทีม่แีหล่งท่องเทีย่ว
ที่หลากหลายและสามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีเชิงบวกให้กับนักท่องเที่ยวได้ทั้งนักท่อง
เที่ยวในประเทศและต่างประเทศ ดังนั้น การศึกษาในเร่ืองการท่องเท่ียวเชิงประสบการณ์
จะเกดิประโยชน์อย่างมากต่อผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีของแหล่งท่องเทีย่วไม่ว่าจะเป็นชุมชน กลุม่
อาชีพ ผู้ประกอบการ ภาครัฐ และภาคเอกชน

	 2. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
	 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated marketing communication; 
IMC) เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดสมัยใหม่ที่องค์กรน�ำไปใช้เพื่อสร้างแรงจูงใจให้เกิดขึ้นกับ
กลุ่มเป้าหมายขององค์กร เป็นกระบวนการสือ่สารทางการตลาดท่ีผสมผสานเคร่ืองมอืหลาย
ชนดิเข้าด้วยกนัเพือ่ให้เกดิทศันคติและพฤติกรรมจากกลุม่เป้าหมายดงักล่าว (อดเิทพ ก�ำแพง
เสร ีและคณะ, 2564) นกัวชิาการหลายท่านได้ศกึษาแนวทางการสือ่สารทางการตลาดแบบ
บรูณาการน้ี เช่นการศกึษาของ Saeed, et al. (2013) ได้ระบถึุงความหมายของการสือ่สาร
การตลาดแบบบรูณาการว่าเป็นหลกัทีใ่ช้หลายแนวทางของการสือ่สารเพือ่การสร้างอิทธพิล
ต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคและถือเป็นปัจจัยทีส่�ำคัญในการสร้างความสามารถในการแข่งขัน
ขององค์กร ด้านการศึกษาของ ภัสชา วงศ์ทิมารัตน์ (2558) ได้ระบุองค์ประกอบของการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไว้ 7 ด้าน ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาด
โดยบคุคล การส่งเสรมิการขาย การตลาดทางตรง การจัดกจิกรรมพเิศษ และการตลาดแบบ
โต้ตอบสองทาง ด้านการศกึษาของ ดวงศริ ิภมูวิชิชเุวช (2559) ทีศ่กึษาเครือ่งมอืการสือ่สาร
การตลาดแบบบรูณาการและได้น�ำเสนอแนวทางการสือ่สารการตลาดส�ำหรบัการท่องเทีย่ว
ไว้ 5 ด้าน ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย 
และการตลาดเชิงกิจกรรมและสนับสนุนกิจกรรม ด้านการศึกษาของ กฤตยภัทร ธรรมรุจี 
(2564) พบว่า การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการส่งผลดต่ีอการท่องเท่ียว ดังน้ี (1) ในด้าน
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การโฆษณานั้น จะช่วยท�ำให้แหล่งท่องเที่ยวเกิดความน่าสนใจ (2) ด้านการประชาสัมพันธ์ 
พบว่า ด้านนี้จะช่วยให้นักท่องเที่ยวได้รับข่าวสารข้อมูลและกิจกรรมการท่องเที่ยว (3) ด้าน
การสื่อสารผ่านบุคคลสามารถช่วยในการสร้างความน่าสนใจและการตัดสินใจมาเท่ียว (4) 
ด้านการส่งเสรมิการขายนัน้ การศกึษาพบว่าสามารถช่วยกระตุ้นความสนใจของนกัท่องเท่ียว
ได้ดี (5) ด้านการตลาดทางตรง พบว่าด้านนี้จะช่วยสร้างความสนใจและเกิดความ 
ประทับใจในกลุ่มนักท่องเที่ยวได้ และ (6) ในด้านการตลาดผ่านสื่อออนไลน์นั้น มีความ
สะดวกต่อนักท่องเที่ยวในการค้นหาข้อมูลท่ีรวดเร็ว รวมถึงการตัดสินใจในการท่องเท่ียว
รวดเร็วขึ้นหลังการได้ข้อมูลดังกล่าว ในขณะที่การศึกษาของ Konwarand Chakrabarty 
(2020) ได้ระบุถึงองค์ประกอบส�ำคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการ 
ท่องเทีย่วไว้ 4 ด้าน ได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขายและการตลาด
ทางตรง และการตลาดทางอินเทอร์เน็ต ส่วนการศึกษาของ Henche (2018) อธิบายว่า 
ระบบอินเทอร์เน็ตถูกพัฒนาไปอย่างรวดเร็วและตอบสนองต่อการใช้ชีวิตของมนุษย์ให้มี
ความสะดวกมากขึน้ โดยเฉพาะในด้านการตดิต่อสือ่สาร การพัฒนาการสือ่สารด้วยสือ่สงัคม
ออนไลน์ส่งผลดีอย่างมากต่อมนุษย์ทัว่โลก ซึง่เกดิประโยชน์ทัง้ในด้านความบนัเทงิ การตดิต่อ
สื่อสาร การด�ำเนินชีวิตทั่วไป การท�ำงาน และการท�ำธุรกิจ โดยการตลาดในปัจจุบันมีความ
จ�ำเป็นทีจ่ะต้องใช้อนิเทอร์เนต็และสือ่สงัคมออนไลน์อย่างขาดไม่ได้ รวมถงึการท�ำการตลาด
ท่องเที่ยวด้วย การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกตัวแปรหลักท่ีเป็นองค์ประกอบของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ 6 ตัวแปร ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดย
บุคคล การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการตลาดออนไลน์

	 3.	 การตัดสินใจของผู้บริโภค
	 การตัดสินใจของผู้บริโภคนั้นมีปัจจัยหลายปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภค 
ซึ่งส่วนมากแล้ว ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจนั้นจะเกี่ยวข้องกับความต้องการและ
ทัศนคติของตัวผู้บริโภค โดยผู้บริโภคที่เป็นนักท่องเที่ยวเองก็มีลักษณะการตัดสินใจแบบ
เดยีวกัน คือ การพจิารณาปัจจัยทีเ่กีย่วข้องกบัทัศนคตแิละความต้องการของตวันกัท่องเท่ียว 
เช่น ความพึงพอใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือ ความรู้สึก อารมณ์ เป็นต้น (อดิเทพ 
ก�ำแพงเสร ีและคณะ, 2564; Chen, et al., 2020; Cong, 2021) การตดัสนิใจของนกัท่องเทีย่ว
นัน้จะเก่ียวข้องทัง้ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกของตัวนกัท่องเท่ียว เช่น ปัจจยัด้านข้อมูล
ข่าวสาร ปัจจัยด้านแหล่งท่องเที่ยว ปัจจัยด้านสถานการณ์ต่าง ๆ รอบตัว เป็นต้น โดย
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยวจะเริ่มตั้งแต่การหาข้อมูลไปจนถึงการ
ตัดสินใจเลือกทางเลือกที่เหมาะสมกับตนเอง (ธัญวลัย หงส์ทอง, 2561) ดังนั้น การศึกษา
ถึงพฤติกรรมการตัดสินใจของนักท่องเท่ียวและปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจนี้จึงมีความ
ส�ำคัญต่อการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวอย่างมาก 
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	 4. ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและพฤติกรรม
การตัดสินใจ
	 การศกึษาก่อนหน้าหลายงานพบอทิธพิลของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ
ทีม่ต่ีอการตดัสนิใจท่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่ว โดยการศกึษาของ Konwar and Chakrabarty 
(2020) ได ้สรุปว ่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ท่องเท่ียว โดยองค์ประกอบส�ำคัญของการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการด้านการท่องเท่ียว
มี 4 ด้านหลัก ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายและการ 
ตลาดทางตรง และการตลาดทางอนิเทอร์เน็ต ด้านการศกึษาของ กฤตยภทัร ธรรมรจุ ี(2564) 
พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในด้านการโฆษณาส่งผลท�ำให้แหล่งท่องเที่ยวมี
ความน่าสนใจในสายตาของนกัท่องเทีย่วและเป็นปัจจยัส�ำคญัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจในการ
เดินทางมาท่องเท่ียว และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในด้านการตลาดผ่านสื่อ
ออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจในการท่องเที่ยวเช่นเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ 
วรรณภา แตกปัญญา (2559) ที่ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของนักท่องเที่ยวผ่าน
ทางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยการศึกษาพบว่า นักท่องเท่ียวเปิดรับข้อมูล
ผ่านทางการโฆษณาและการสื่อสารทางอินเทอร์เน็ตมากที่สุด แต่การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
ผ่านทางการตลาดทางตรงของนกัท่องเทีย่วจะน้อยทีสุ่ด ในขณะท่ีการศกึษาของ พมิกุต์ สมชอบ 
(2560) พบว่า ปัจจยัการสือ่สารทางการตลาดทีป่ระกอบด้วยการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ 
การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง มีอิทธิพลทางตรง
อย่างมีนัยส�ำคัญกับผลสัมฤทธิ์การสื่อสารทางการตลาดท่องเท่ียว เช่น การตัดสินใจ 
ท่องเที่ยว การบอกต่อ เป็นต้น ส่วนการศึกษาของ บุญตา วัฒนวานิชย์กุล (2557) ที่ศึกษา
การส่งเสริมการท่องเทีย่วในเส้นทางสายไหมในกลุม่จงัหวดันครชัยบุรนิทร์ พบว่า นกัท่องเท่ียว
ให้ความส�ำคญักบัสือ่อนิเทอร์เน็ตและเปิดรับข่าวสารข้อมลูจากสือ่ทางอนิเทอร์เน็ต เนือ่งจาก
สามารถเข้าถึงได้ง่ายและทีส่�ำคญัคือ การสือ่สารผ่านช่องทางอนิเทอร์เนต็นีม้อีทิธพิลต่อการ
ตัดสินใจของนักท่องเที่ยว นอกจากนั้น การศึกษาของ Liu,et al. (2020) พบว่า สื่อสังคม
ออนไลน์มีบทบาทส�ำคัญต่อการตัดสินใจของนักท่องเท่ียวโดยสื่อสังคมออนไลน์ท�ำหน้าท่ี 
ในการเป็นแหล่งรวบรวมข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ท่ีนักท่องเท่ียวสนใจและยังมี
อทิธพิลทางตรงต่อการตดัสนิใจในการเดนิทางท่องเทีย่วบนพืน้ฐานของข้อมลูจากสือ่สงัคม
ออนไลน์
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1. ประชากรและตัวอย่าง
	 ประชากรของการศึกษาครั้งนี้คือ นักท่องเที่ยวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวภายใน
ประเทศที่สนใจและมีประสบการณ์ในการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ในพื้นที่ของ
ประเทศไทย โดยแบบสอบถามจะใช้ข้อค�ำถามข้อแรกในการคัดเข้าเป็นประชากรและ
ตัวอย่างของงานวิจัยโดยเป็นนักท่องเที่ยวอายุ 18 ปีขึ้นไป ซึ่งถือว่าไม่ทราบจ�ำนวนที่แน่ชัด 
ดังนั้น ผู้วิจัยค�ำนวณขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรค�ำนวณที่ไม่ทราบประชากรของ Cochran 
(1977) ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ร้อยละ 95 และความคลาดเคลือ่นทีร้่อยละ 5 ได้ขนาดตวัอย่าง
จากการค�ำนวณเท่ากับ 385 อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยจะส่งแบบสอบถามเก็บตัวอย่างออนไลน์
และจะพิจารณาแบบสอบถามที่ใช้ประโยชน์ได้จริงเท่านั้นในการค�ำนวณทางสถิติ

	 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือ
	 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัยเชิงปริมาณในครั้งนี้ โดยแบบสอบถาม
ได้พัฒนาขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ซึ่งมีตัวแปรหลักสอง
ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรต้นคือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและตัวแปรตามคือการ
ตัดสินใจท่องเท่ียว โดยรายละเอียดของตัวแปรและแบบสอบถามแสดงในตารางท่ี 1 โดย
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนท่ีหนึ่งเป็นข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนที่สองคือข้อค�ำถามเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และ
ส่วนท่ีสามคือข้อค�ำถามเกี่ยวกับการตัดสินใจ ด้านการพิจารณาความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามนั้น ผู้วิจัยทดสอบกับผู้ตอบแบบสอบถามจ�ำนวน 30 คนที่เป็นนักท่องเที่ยวที่
สนใจและมปีระสบการณ์ในการท่องเทีย่วเชงิประสบการณ์ในไทยทีไ่ม่ใช่ตวัอย่างในการเก็บ
ข้อมูลจริงเพื่อพิจารณาความเชื่อมั่นจากค่า Cronbach’s Alpha ซึ่งต้องมีค่ามากกว่า 0.7 
จึงจะถือว่า แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นที่ดีและสามารถน�ำไปเก็บข้อมูลได้ (Hair, et al., 
2014) โดยผลการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามแสดงในตาราง ที่ 1

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย
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ตารางที่ 1 ตัวแปรและผลการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม

	 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผู้วิจัยเลือกเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการส่งแบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ซึ่งมี
หลายรูปแบบ เช่น ไลน์ เฟสบุ๊ค เป็นต้น โดยการเก็บข้อมูลวิธีนี้เป็นการเก็บข้อมูลแบบสุ่ม
ตามสะดวก (Convenience randomized sampling method) และเป็นการเก็บข้อมูล
ที่มีความเหมาะสมกับสถานการณ์ที่มีการระบาดของโควิด (Covid-19 pandemic) ท�ำให้
สามารถเข้าถึงนักท่องเที่ยวได้กว้างมากขึ้น หลักจากได้รับการตอบกลับมาแล้ว ผู้วิจัยได้
ตรวจสอบความถูกต้องและความครบถ้วนของข้อมูลในแบบสอบถาม เพื่อคัดกรองเฉพาะ
แบบสอบถามที่สามารถใช้งานได้จริงในการวิเคราะห์ทางสถิติในขั้นตอนถัดไป

	 4. การวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนานั้น ผู้วิจัยวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม SPSS 
ส่วนการวเิคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างแบบ PLS-SEM ด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรปูวเิคราะห์
ข้อมลูทางสถติAิDANCO รุน่ 2.3.1 version ซึง่จะแบ่งเป็นสองส่วนของการวเิคราะห์ ได้แก่ 
ส่วนที่หนึ่งคือการวิเคราะห์ความตรงและความเชื่อมั่นของตัวแบบ และส่วนท่ีสองคือการ
วเิคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างเพือ่ทดสอบอทิธพิลเส้นทางระหว่างตวัแปรต้นและตวัแปร
ตามของงานวจิยั การตรวจสอบเบ้ืองต้นในตัวแบบการศกึษาครัง้นี ้ผูว้จิยัพจิารณาความตรง
ที่เข้ากันได้ (Convergent validity) จากค่า Average variance extracted (AVE) ซึ่งต้อง
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ตารางที่ 2 ผลวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม

มีค่าเกิน 0.5 จึงถือว่าตัวแบบมีความเหมาะสม และพิจารณาความเช่ือมั่นเชิงโครงสร้าง 
(Construct reliability) จากค่า Composite Reliability (CR) และ Cronbach’s Alpha 
(CA) โดยต้องมีค่าเกิน 0.7 จึงจะถือว่าตัวแบบมีความเช่ือม่ันและเหมาะสม (Gelhard& 
Delft, 2015; Hair, et al., 2017) นอกจากนั้น ผู้วิจัยทดสอบความตรงเชิงจ�ำแนกด้วยวิธี 
Fornell-Larcker Criterion ซึ่งพิจารณาจากค่าที่ค�ำนวณได้ โดยค่าในตารางแต่ละค่าต้อง
มีค่าไม่เกินค่าที่อยู่บนสุดของคอลัมน์ของค่านั้น (ค่าตัวเลขเข้มและระบายเทาในตาราง) จึง
จะถือว่ามีความตรงเชิงจ�ำแนก (Henseler, et al., 2015) นอกจากน้ัน ผู้วิจัยพิจารณา
สัมประสิทธิ์การตัดสินใจของตัวแบบจากข้อเสนอของ Gelhard& Delft (2015) ที่ระบุว่า 
ตัวแปรต้นสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตามได้ในระดับปานกลางหากค่า
สัมประสิทธิ์การตัดสินใจมีค่ามากกว่า 0.3 และจะถือว่าอยู่ในระดับมากหากค่าสัมประสิทธิ์
การตัดสินใจมีค่ามากกว่า 0.5 

ผลการวิจัย
	 หลังจากผู้วิจัยได้ตรวจสอบความถูกต้องและความครบถ้วนของแบบสอบถามท่ี
ตอบกลับมา ผู้วิจัยพบว่า แบบสอบถามที่ใช้งานได้จริงมีจ�ำนวน 320 ชุด ดังนั้น ผู้วิจัย
วิเคราะห์ทางสถิติจากแบบสอบถามจ�ำนวนนี้ โดยการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นของผู้ตอบ
แบบสอบถามแสดงในตารางที่ 2
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	 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามครั้งนี้ในตารางที่ 2 พบ
ว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 70.9 อายุของผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนมากจะอยูใ่นช่วงระหว่าง 20-30 ปี คดิเป็นร้อยละ 52.2 ในด้านสถานภาพ
ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนมากมีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 73.8 และในด้าน
การศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลวิเคราะห์พบว่า ส่วนมากมกีารศึกษาในระดบัปรญิญา
ตรี คิดเป็นร้อยละ 72.2

	 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรงานวิจัยที่แสดงในตารางที่ 3 พบ
ว่า ค่าเฉลี่ยของตัวแปรทุกตัวมีค่าความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.38 – 3.89 โดยตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นสูงสุด คือ การตัดสิน
ใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 รองลงมา ได้แก่ การตลาดออนไลน์ การขายโดยบุคคล การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในภาพรวม 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77, 3.71, 3.65, 3.61 และ 3.61 ตามล�ำดับ เมื่อพิจารณาค่าเบ้และ
ความโด่งของข้อมลูในแต่ละตัวแปรพบว่า ค่าความเบ้และความโด่งสะท้อนข้อมลูทีม่ลีกัษณะ
โค้งปกติดี โดยค่าความเบ้และความโด่งมีค่าใกล้ 0 (Hair, et al., 2014)

ตารางที่ 3 ผลวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรของงานวิจัย
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ตารางที่ 4 ผลวิเคราะห์ความตรงและความเชื่อมั่นของตัวแปรของงานวิจัย
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ตารางที่ 5 ผลวิเคราะห์ความตรงเชิงจ�ำแนกด้วยวิธี Fornell-Larcker Criterion

ตารางที่ 6 ผลวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรต้นต่อตัวแปรตามในตัวแบบของการศึกษา

หมายเหตุ* หมายถึง มีค่านัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 ผลการทดสอบความตรงเชิงจ�ำแนกด้วยวิธี Fornell-Larcker Criterion แสดง
ในตารางที่ 5 พบว่า ค่าที่ค�ำนวณได้ในตารางนี้เกือบทุกค่ามีค่าไม่เกินค่าท่ีอยู่บนสุดของ
คอลัมน์ มีเพียงค่าเดียว คือ ค่าระหว่าง public กับ advertisที่มีค่าสูงกว่าค่าบนสุด โดย
สรุปจึงถือว่าตัวแบบมีความตรงเชิงจ�ำแนกที่ดีเพียงพอ
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ตารางที่ 7 ผลวิเคราะห์สัมประสิทธิ์ในการตัดสินใจของตัวแบบ

ภาพที่ 2 ตัวแบบของการศึกษาครั้งนี้

	 ผลการวเิคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างด้วยวธิ ีPLS-SEM ครัง้นีแ้สดงในตาราง
ที่ 6 และรูปที่ 2 ซึ่งผลการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลระหว่างตัวแปรต้นที่มีต่อตัวแปรตาม
ของตัวแบบ พบว่า ตัวแปรส�ำคัญ 3 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิง
ประสบการณ์ ได้แก่ การโฆษณาและการตลาดออนไลน์ทีม่อีทิธพิลเชงิบวกอย่างมนียัส�ำคญั
ต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ ส่วนตัวแปรการตลาดทางตรงนั้นมีอิทธิพลเชิง
ลบอย่างมีนัยส�ำคัญต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวไทย ส่วน
ตัวแปรที่เหลือ ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล และการส่งเสริมการขาย ไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวไทยในการศึกษาครั้งนี้

	 เมือ่พจิารณาสมัประสทิธิก์ารตัดสนิใจของตวัแบบการศกึษาทีแ่สดงในตารางที ่7 
พบว่า ตัวแปรต้นในตัวแบบสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิง
ประสบการณ์ได้ในระดับปานกลาง โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 43.7
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อภิปรายผล
	 การศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อ
การตดัสินใจในการเดินทางท่องเทีย่วเชงิประสบการณ์ในประเทศไทย โดยศกึษาการสือ่สาร
การตลาดแบบบูรณาการใน 6 ด้าน ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดย
บุคคล การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการตลาดออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า 
การโฆษณาและการตลาดออนไลน์มอีทิธพิลเชงิบวกอย่างมนียัส�ำคญัต่อการตดัสนิใจท่องเท่ียว
เชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวไทย และพบว่า การตลาดทางตรงมีอิทธิพลอย่างมี 
นยัส�ำคญัต่อการตดัสนิใจท่องเทีย่วเชงิประสบการณ์เช่นกนั แต่เป็นอทิธพิลเชงิลบ ส่วนการ
ประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล และการส่งเสริมการขาย ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวไทย ผลการศึกษาครั้งน้ีมีความสอดคล้อง 
กับการศึกษาก่อนหน้านี้หลายงาน ได้แก่ สอดคล้องกับการศึกษาของ Konwar & 
Chakrabarty (2020) ที่ระบุว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในรูปแบบการโฆษณา 
การตลาดทางตรง และการตลาดทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเดินทาง
ท่องเทีย่ว และสอดคล้องกับการศกึษาของ กฤตยภทัร ธรรมรจุ ี(2564) ทีส่รปุว่า การสือ่สาร
การตลาดแบบบรูณาการในด้านการโฆษณาและการตลาดผ่านสือ่ออนไลน์เป็นปัจจยัส�ำคญั
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการท่องเที่ยว และยังสอดคล้องกับการศึกษาของ พิมุกต์ สมชอบ 
(2560) ที่พบว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดด้านการโฆษณาและการตลาดทางตรงมี
อิทธิพลอย่างมีนัยส�ำคัญต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว รวมถึงสอดคล้องกับการศึกษาของ 
บญุตา วฒันวานชิย์กลุ (2557) ทีร่ะบวุ่า การสือ่สารผ่านช่องทางอนิเทอร์เนต็มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสินใจของนกัท่องเทีย่ว และการศกึษาของ Liu, et al., (2020)ทีพ่บว่า สือ่สงัคมออนไลน์
มีบทบาทส�ำคัญต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวเช่นเดียวกัน ในกรณีท่ีพบอิทธิพลเชิงลบ
ของการตลาดทางตรงที่มีต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวนั้น ผู้วิจัยเห็นว่า การตลาดทางตรง
สามารถส่งผลเชงิลบต่อนักท่องเทีย่วได้เช่นเดียวกนั หากการตลาดทางตรงมลีกัษณะทีก่ดดนั
หรอืถกูน�ำไปด�ำเนนิการทีม่ากเกินไป เช่น การส่งจดหมาย อเีมล์ หรอืโทรศัพท์ไปยังนักท่องเท่ียว
มากเกินไป เป็นต้น ซึ่งประเด็นนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ วรรณภา แตกปัญญา (2559) 
ที่ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของนักท่องเที่ยวผ่านทางการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ โดยพบว่า นักท่องเที่ยวจะเปิดรับข้อมูลข่าวสารในช่องทางผ่านการตลาด 
ทางตรงน้อยที่สุด ถือเป็นประเด็นที่นักการตลาดควรให้ความระมัดระวังในการด�ำเนินการ
กลยุทธ์ทางการตลาดด้านนี้
	 โดยสรปุจากงานวจิยัครัง้นี ้ผูว้จิยัพบอทิธพิลของปัจจัยด้านการสือ่สารการตลาด
แบบบูรณาการที่มีต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวไทย จ�ำนวน 
3 ด้าน ได้แก่ การโฆษณาการตลาดออนไลน์ และการตลาดทางตรง ส่วนปัจจัยอีก 3 ด้าน
ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล และ
การส่งเสริมการขายไม่มอีทิธพิลต่อการตัดสนิใจท่องเทีย่วเชงิประสบการณ์ของนกัท่องเทีย่ว
ดังกล่าว ในด้านการโฆษณาและการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ 
ท่องเทีย่วเชงิประสบการณ์ของนกัท่องเทีย่วไทยนัน้ แสดงให้เห็นว่า การมุง่เน้นการโฆษณาและ
การท�ำการตลาดทางออนไลน์ในด้านการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์จะสร้างโอกาสให้นัก
ท่องเทีย่วตดัสินใจเดนิทางท่องเทีย่วเชงิประสบการณ์มากขึน้ในขณะทีก่ารท�ำการตลาดทาง
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ตรงที่มีอิทธิพลเชิงลบต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวเชิงประสบการณ์นั้นอาจเกิดจากการตลาด
ทางตรงนั้นส่งผลต่อความรู้สึกด้านลบในการท่องเท่ียวเชิงประสบการณ์ได้ หากเป็นการ
ด�ำเนนิการทีร่บกวนผู้บรโิภคกลุม่ท่องเทีย่วนีม้ากเกนิไป เช่น การส่งข้อความหรอือเีมล์ด้าน
การท่องเท่ียวไปยงันกัท่องเทีย่วบ่อยเกนิไป การโทรศัพท์ไปหานกัท่องเทีย่วบ่อยครัง้จนเกนิ
ไป เป็นต้น ส่วนการประชาสมัพนัธ์ การขายโดยบุคคล และการส่งเสริมการขายท่ีไม่มอีทิธพิล
ต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวไทยนั้น ผู้วิจัยยังมองว่า ปัจจัย
การตลาดทั้งสามด้านมีความจ�ำเป็นในการด�ำเนินการทางการตลาด เพื่อให้การสื่อสารการ
ตลาดแบบบูรณาการมีความครบถ้วน เนื่องจากการด�ำเนินการท้ังสามด้านนี้ถือเป็นส่วน
ประกอบที่อาจส่งผลทางอ้อมต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวดังกล่าวเช่นกัน

ข้อเสนอแนะ
	 1. ข้อเสนอแนะในเชงิการบรหิารจดัการผูว้จิยัเสนอแนะว่า ผูบ้รหิารหรอืนกัการ
ตลาดทีต้่องด�ำเนนิกลยทุธ์ทางการสือ่สารการตลาดธรุกจิท่องเทีย่ว โดยเฉพาะการท่องเทีย่ว
เชงิประสบการณ์ในประเทศไทย ควรให้ความส�ำคญักบัการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ
ในด้านการโฆษณาและการตลาดออนไลน์ทีม่อีทิธพิลอย่างชดัเจนต่อการตดัสนิใจท่องเทีย่ว
เชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวไทย ส่วนการตลาดทางตรงนั้น ควรระมัดระวังในการน�ำ
มาเป็นเครื่องมือทางการตลาดท่องเที่ยว เนื่องจากการด�ำเนินการที่มากเกินไปจะส่งผลเชิง
ลบต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวได้ อย่างไรก็ตาม การสื่อสารทางการตลาดที่ให้ได้ผลดี
จ�ำเป็นที่จะต้องด�ำเนินการในหลายลักษณะประกอบกันเพ่ือให้เกิดพลังทางการตลาดท่ีส่ง
ผลต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ดังนั้น การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการ
ขายโดยบุคคล จึงยังมีความจ�ำเป็นที่จะต้องปฏิบัติควบคู่กันไปเช่นกัน 
	 2. ข้อเสนอแนะในงานวิจัยอนาคตส�ำหรับการวิจัยในอนาคตนั้น ผู้วิจัยมีความ
เห็นว่า ควรศึกษาเจาะลึกว่า ท�ำไมการตลาดทางตรงจึงส่งผลเชิงลบต่อการตัดสินใจในการ
ท่องเทีย่วเชงิประสบการณ์ของนกัท่องเทีย่วไทย หรอืศกึษาว่าการตลาดทางตรงในลกัษณะ
ใดทีจ่ะส่งผลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจดงักล่าว นกัวจัิยท่านอืน่อาจศกึษาปัจจยัอืน่ทีส่่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ก็ได้ เช่น ปัจจัยทางด้านเศรษฐศาสตร์ ปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับการระบาดโควิด เป็นต้น  
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