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ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา (2) เพื
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อสารทาง
การตลาดของนกัท่องเที
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และองคป์ระกอบของการสื
อสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการรับรู้ของนกัท่องเที
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อการจดัประชุม สัมมนา
ภายในองคก์ร (Meetings) การสื
อสารการตลาดแบบบูรณาการทางดา้นการตลาดออนไลน์ (Online 
Marketing) ส่งเสริมการรับรู้ของนกัท่องเที
ยวกลุ่ม MICE มากที
สุด (ค่าคะแนนเฉลี
ย 3.88) และผล
การทดสอบสมมติฐานการวิจยั พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการท่องเที
ยวที
ต่างกนัจะมี
การรับรู้แตกต่างกนั และปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของนกัท่องเที
ยวกลุ่ม MICE 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
 
 
 



(6) 

Thesis Title Integrated Marketing Communication for Supporting to Perception MICE 
 Tourist, Hatyai District, Songkhla Province. 
Author Miss Panika Suchchabutra 
Major Program Tourism Management 
Academic Year 2014              
 

ABSTRACT 
 
 The purposes of this study were (1) to study the MICE tourist’s personal factors 
and behavior, Hatyai District, Songkhla Province. (2) to study the MICE tourist’s perception 
information of marketing communication (3) to study the relations between personal factors, 
behavior and configuration of  Integrated Marketing Communication for Supporting to Perception 
MICE Tourist, Hatyai District, Songkhla Province. (4) to study the distinction of perception 
information of marketing communication by personal factors. This study is Survey Research to 
gather information by using questionnaire from sample group which is MICE tourist Hatyai 
District, Songkhla Province. The samples of this research were 400 persons. Analysis the 
information includes percentage, average, standard deviation, analysis Chi-Square Statistics for 
hypothesis testing. 
 The study found that majority are female in age between 20-29 years old, single, 
Graduate Degree, have career as a private companies employees, the average income 10,000-
30,000 Baht per month and the most tourists came by themselves by using private cars as the 
main vehicle to travel and visit 2 times a year. The main purposes to travelling for exhibition / 
exposition, the second was for meeting, internal seminar. Integrated Marketing Communication in 
Online marketing promote perception of MICE tourist, Hatyai District, Songkhla Province the 
most (average 3.88) and the result of research hypothesis testing found that personal factors and 
the different travel behavior are different perception and personal factors relate to the behavior of  
MICE tourist statistically significant. 
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บทที�1 

บทนํา 
 

1.1  ที�มาและความสําคัญ 

 
 การทอ่งเที�ยวเป็นอุตสาหกรรมการบริการที�สาํคญัและทาํรายไดใ้หก้บัหลายๆ ประเทศ 
มีการขยายตวัของการท่องเที�ยวอยา่งต่อเนื�อง โดยอุตสาหกรรมการทอ่งเที�ยวทั�วโลกสามารถแบ่งออก 
เป็น 2 ประเภท  คือ การท่องเที�ยวเพื�อการพกัผอ่นและการทอ่งเที�ยวเพื�อธุรกิจ ซึ� งทั2งสองประเภทมี
ความแตกต่างกนัในเรื�องระดบัและคุณภาพของการใหบ้ริการดา้นที�พกัและการคมนาคมขนส่ง โดย
ที�การทอ่งเที�ยวเพื�อธุรกิจมีความตอ้งการสิ�งอาํนวยความสะดวก และบริการที�มีลกัษณะพิเศษขึ2นไป 
กิจกรรมหลกัของนกัทอ่งเที�ยวที�เดินทางมาเพื�อธุรกิจ คือ การประชุม สัมมนา และกิจกรรมรอง คือ 
การทอ่งเที�ยวเพื�อพกัผอ่น ทั2งนี2 ในบางครั2 งการทอ่งเที�ยวเพื�อการพกัผอ่นไดก้ลายเป็นส่วนหนึ�งในกิจกรรม
การประชุมสัมมนา ซึ� งประกอบดว้ย 4 กลุ่มธุรกิจหลกัเรียงตามตวัอกัษรที�มีความต่อเนื�อง เชื�อมโยง
กนั และมีความแตกต่างกนัอยา่งชดัเจน ไดแ้ก่ ธุรกิจการจดัประชุมขององคก์ร (Meeting หรือ M) 
ธุรกิจการทอ่งเที�ยวเพื�อเป็นรางวลั (Incentive หรือ I) ธุรกิจการประชุมนานาชาติ (Convention หรือ 
C) และการจดังานแสดงสินคา้ (Exhibitions หรือ E) หรือเรียกรวมกนัวา่ ธุรกิจไมซ์ MICE (บุญเลิศ 
จิตตั2งวฒันา, 2554) โดยไดรั้บการส่งเสริม และสนบัสนุนจากสาํนกังานส่งเสริมการจดัการประชุม
และนิทรรศการ (องคก์ารมหาชน) หรือ สสปน. (Thailand Convention & Exhibition Bureau ยอ่วา่ 
TCEB) เป็นหน่วยงานภาครัฐที�ก่อตั2งโดยพระราชกฤษฎีกาตามประกาศในราชกิจจานุเบกษา เมื�อ
วนัที� 28 กนัยายน พ.ศ.2545 และเริ�มดาํเนินงานมาตั2งแต่ปี พ.ศ.2547 มีวตัถุประสงคใ์นการส่งเสริม
และประสานงานการจดัประชุมสัมนากิจกรรมท่องเที�ยวระดบัองคก์ร รวมทั2งการจดัแสดงสินคา้ระดบั 
ประเทศและระดบัชาติ (สสปน., 2557) 
 ธุรกิจไมซ์มีความสาํคญัต่อการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ ทั2งในดา้น
จาํนวนคนและรายไดใ้นปีพ.ศ.2556 มีนกัทอ่งเที�ยวกลุ่มไมซ์ เป็นจาํนวน 1,013,502 คน เติบโตจาก
ปีพ.ศ.2555 ร้อยละ 13.21 ดา้นรายไดเ้ติบโตร้อยละ 10.93 คิดเป็นมูลคา่รายได ้88,485 ลา้นบาท จาก
การสาํรวจขอ้มูลเกี�ยวกบัจาํนวนนกัทอ่งเที�ยวกลุ่มไมซ์ และรายไดแ้ยกอุตสาหกรรมธุรกิจไมซ์ใน
ประเทศไทย พบวา่ อุตสาหกรรมการประชุมองคก์ร เป็นอุตสาหกรรมที�ครองสัดส่วนสูงสุดในอตัรา 
ร้อยละ 29.94 ตามดว้ยอุตสาหกรรมการจดัประชุมนานาชาติ การท่องเที�ยวเพื�อเป็นรางวลั และ
อุตสาหกรรมการแสดงสินคา้นานาชาติ โดยมีส่วนแบง่ร้อยละ 17.60, 23.14 และ 19.32 ตามลาํดบั 
สาํหรับภูมิภาคที�มีจาํนวนนกัทอ่งเที�ยวกลุ่มไมซ์มาเยอืนประเทศไทยมากที�สุด คือ ภูมิภาคเอเชีย คิด
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เป็นร้อยละ 75.25 ตามดว้ยยุโรป ร้อยละ 10.06 อเมริกา ร้อยละ 4.72 ทั2งนี2ประเทศที�มีนกัทอ่งเที�ยว
กลุ่มไมซ์สูงสุด 5 อนัดบัแรก ประกอบดว้ย ประเทศจีน อินเดีย มาเลเซีย ญี�ปุ่น และสิงคโปร์ (สสปน., 
2557) 
 เห็นไดว้า่ จุดที�สร้างความแตกต่างระหวา่งผูเ้ขา้ร่วมงานไมซ์จากอุตสาหกรรมยอ่ย
ทั2งสี�หรือ “นกัทอ่งเที�ยวกลุ่มไมซ์” นี2 ต่างออกไปจากนกัท่องเที�ยวที�เดินทางเชิงพกัผอ่น คือ รายจ่าย
ต่อหวัของนกัเดินทางซึ�งจากการเกบ็ขอ้มูลต่างๆ ในหลายประเทศ รวมถึงประเทศไทยนกัทอ่งเที�ยว
กลุ่มไมซ์มีรายจ่ายต่อหวัต่อทริปเฉลี�ยสูงกวา่นกัทอ่งเที�ยวเชิงพกัผอ่นกวา่เกือบ 2 เทา่ตวั ซึ� งแสดงให้
เห็นวา่นกัทอ่งเที�ยวกลุ่มไมซ์เป็นนกัเดินทางที�มีคุณภาพและควรใหค้วามสาํคญัไมย่ิ�งหยอ่นกวา่
นกัทอ่งเที�ยวเชิงพกัผอ่น (การทอ่งเที�ยวแห่งประเทศไทย, 2556) 
 เทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา เป็นเมืองทอ่งเที�ยวยอดนิยมของภาคใตต้อนล่าง
ดว้ยความโดดเด่นของการเป็นแหล่งจบัจ่ายใชส้อยสินคา้นานาชนิด อาทิเครื�องใชไ้ฟฟ้า เครื�องสาํอาง 
เสื2อผา้ อาหารสาํเร็จรูป เป็นตน้รวมถึงแหล่งทอ่งเที�ยวสถานบนัเทิงยามราตรี นอกจากนี2ยงัมีการส่งเสริม
ความโดดเด่นของแหล่งทอ่งเที�ยวทางธรรมชาติควบคูก่นัไปทาํใหส้ามารถดึงดูดนกัท่องเที�ยวเขา้มา
เยอืนประมาณปีละเกือบ 5 ลา้นคนในปัจจุบนั และสร้างรายไดท้อ่งเที�ยวคิดเป็นมูลคา่ประมาณปีละ
กวา่ 30,000 ลา้นบาท ตลาดท่องเที�ยวหลกัของหาดใหญ่ คือ นกัท่องเที�ยวคนไทยซึ�งมีสัดส่วนประมาณ
ร้อยละ 75 ของตลาดทอ่งเที�ยวโดยรวมของหาดใหญ่สาํหรับนกัทอ่งเที�ยวต่างชาติมีสัดส่วนประมาณ
ร้อยละ 25 และสร้างรายไดใ้หห้าดใหญ่ในสัดส่วนประมาณร้อยละ 35 ของรายไดท้่องเที�ยวรวมของ
หาดใหญ่นกัทอ่งเที�ยวต่างชาติที�เดินทางมายงัหาดใหญ่ ส่วนใหญ่เป็นนกัทอ่งเที�ยวกลุ่มนกัชอ้ปปิ2 ง
และนกัเที�ยว ตลอดจนกลุ่มครอบครัวจากประเทศเพื�อนบา้นใกลเ้คียงของไทย คือ มาเลเซีย ซึ� งครอง
ความเป็นผูน้าํในตลาดนกัทอ่งเที�ยวต่างชาติของหาดใหญ่ ในสดัส่วนกวา่ร้อยละ 75 รองลงมา คือ สิงคโปร์ 
และอินโดนีเซีย (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2557) ดว้ยความพร้อมที�สามารถตอบโจทยก์ารจดังานทุกรูปแบบ
และเป็นเมืองที�มีกาํลงัซื2อสูงมีเศรษฐกิจเติบโตอยา่งต่อเนื�อง เป็นศูนยก์ลางการคมนาคม การท่องเที�ยว
จึงทาํใหต้อบสนองทุกความตอ้งการของธุรกิจไมซ์ไดเ้ป็นอยา่งดี และยงัสร้างความเติบโตใหแ้ก่ภาคธุรกิจ
อื�นๆ ที�ต่อเนื�อง อาทิ โรงแรมการขนส่ง แหล่งช็อปปิ2 ง สถานที�ทอ่งเที�ยว และร้านอาหาร 
 การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) 
เป็นส่วนหนึ�งของส่วนประสมการสื�อสารการตลาด (Marketing Communication Mix) การออกแบบ
การสื�อสารการตลาดที�ดีไมไ่ดมี้แคก่ารโฆษณา (Advertising) แต่ยงัตอ้งนาํการประชาสัมพนัธ์ (Public 
Relations) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การสื�อสาร ณ จุดขาย (Point-of-Purchase Communication) 
การสื�อสารการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Communication) การขายโดยพนกังาน (Personal 
Selling) การสนบัสนุนทางการตลาด (Sponsorship Selling) รวมถึงการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
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Marketing) และการใชก้ารตลาดออนไลน์ (Online Marketing) เขา้มาประสมประสานบูรณาการกนั
ตามโจทยข์องแผนการตลาด ซึ� งเป็นที�มาของคาํวา่ การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication) คือ การใหข้า่วสาร เพื�อส่งเสริมการตลาด ที�มีลกัษณะความเป็นหนึ�ง
เดียวมุง่เนน้ที�ลูกคา้โดยเฉพาะ (Customer Focused)(Boone and Kurtz, 1995)  
 ธุรกิจไมซ์ถือเป็นการท่องเที�ยวเพื�อธุรกิจที�มีกาํลงัขยายตวัอยา่งมากทั2งดา้นปริมาณ
และรายไดเ้ป็นกลไกสาํคญัในการขบัเคลื�อนเศรษฐกิจของทั2งประเทศไทย และอาเซียน สถานที�จดั
งานไมซ์จะมีจาํนวนเพิ�มขึ2นทาํใหเ้กิดการแขง่ขนักนัของสถานที�จดังานและหาดใหญ่กเ็ป็นอีกพื2นที�
เป้าหมายของสถานที�จดังานไมซ์ไทย ดงันั2นการจะทาํใหน้กัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE ทราบขา่วการประชา 
สัมพนัธ์ไดน้ั2น จึงจาํเป็นตอ้งใชก้ารสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) 
เนื�องจากเป็นเครื�องมือการสื�อสารการตลาดแบบประสมประสานที�เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งทั�วถึง 
ถูกที� ถูกเวลา อีกทั2งยงัสร้างความรู้และนาํเสนอประเทศไทยในมุมมองที�ตรงกบัความตอ้งการของ
กลุ่มนกัเดินทางเป้าหมาย ซึ� งเป็นประเด็นปัญหานาํมาสู่การศึกษาวจิยัครั2 งนี2  ทาํใหผู้ว้ิจยัสนใจที�จะ
ศึกษาการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื�อส่งเสริมการรับรู้ของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอ
หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลาเพื�อยกระดบัคุณภาพชีวิตของชุมชนชาวใตต้ลอดจนจะช่วยพฒันาทางดา้น
เศรษฐกิจ สังคมและความเป็นอยูเ่ป็นการกระจายรายไดไ้ปสู่จงัหวดัและภูมิภาคอยา่งเป็นระบบต่อไป 
 
1.2  วตัถุประสงค์การวจัิย 
 
 1.2.1 เพื�อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอ 
หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
 1.2.2 เพื�อศึกษาการรับรู้ขอ้มูลการสื�อสารทางการตลาดของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE 
 1.2.3 เพื�อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรม และองคป์ระกอบ
ของการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการรับรู้ของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ 
จงัหวดัสงขลา 
 1.2.4 เพื�อศึกษาความแตกต่างของการรับรู้ขอ้มูลการสื�อสารทางการตลาดตามปัจจยั
ส่วนบุคคล 
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1.3  ประโยชน์ที�คาดว่าจะได้รับ 

 

 1.3.1 ทาํให้ทราบถึงพฤติกรรมการรับรู้ของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ 
จงัหวดัสงขลา 
 1.3.2 เพื�อนาํผลการวจิยัไปใชใ้นการวางแผนประชาสัมพนัธ์ธุรกิจไมซ์ อาํเภอหาดใหญ่ 
จงัหวดัสงขลา 
 1.3.3 เพื�อนาํผลการวจิยัไปปรับปรุงและพฒันาธุรกิจไมซ์ให้ตรงตามความตอ้งการ
ของนกัทอ่งเที�ยว 
 1.3.4 เพื�อนาํผลการวจิยัไปใชเ้พื�อเป็นแนวทางในการศึกษาดา้นการสื�อสารการตลาด 
แบบบูรณาการในการส่งเสริมธุรกิจไมซ์ อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
 
1.4  สมมติฐานการวจัิย 

 

 1.4.1 นกัทอ่งเที�ยวที�มีปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการทอ่งเที�ยวที�ต่างกนัจะมี
การรับรู้แตกต่างกนั 
 1.4.2 ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE 
 
1.5  ขอบเขตการวจัิย 

 
 1.5.1 ขอบเขตดา้นพื2นที�ทาํการวจิยั ศึกษาครอบคลุมเฉพาะพื2นที�ที�มีการจดังานใน
อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ซึ� งไดแ้ก่ ศูนยป์ระชุมนานาชาติฉลองสิริราชสมบติัครบ 60 ปี หาดใหญ่, 
เซ็นทรัลเฟสติวลั หาดใหญ่ 
 1.5.2 ขอบเขตดา้นระยะเวลาทาํการวจิยั 1 มีนาคม -30มิถุนายน2558 
 1.5.3 ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
  กลุ่มตวัอยา่งที�ใชใ้นการศึกษาครั2 งนี2  คือ กลุ่มผูจ้ดัการประชุมและผูม้าร่วม
ประชุม (Participants) ผูร่้วมแสดงสินคา้ (Exhibitors) ผูเ้ยี�ยมชมการแสดงสินคา้ (Visitors) และกลุ่ม
นกัทอ่งเที�ยวเพื�อเป็นรางวลั (Incentive Travelers) (อา้งถึงใน เกิดศิริ เจริญวศิาล, 2552: 50) จาํนวน 
400 คน 
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 1.5.4 ขอบเขตดา้นเนื2อหา การศึกษาครั2 งนี2จะครอบคลุมประเด็นต่างๆ ดงันี2  
  1.5.4.1 ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมนกัท่องเที�ยวที�มีผลต่อการรับรู้ของ
นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
  1.5.4.2 ศึกษาการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการที�มีผลต่อการรับรู้ของ
นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
  1.5.4.3 วเิคราะห์ปัญหาและอุปสรรคที�มีผลต่อการรับรู้ของนกัท่องเที�ยว
กลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
 
1.6  นิยามศัพท์เฉพาะ 

 
 1.6.1 การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: 
IMC) หมายถึง คือ การวางแผนการสื�อสารเพื�อประชาสัมพนัธ์ธุรกิจไมซ์ จากเจา้ภาพจดังานให้
นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE ไดรั้บรู้ ภายใตรู้ปแบบการผสมผสานสื�อต่างๆ ไมว่า่จะเป็นการโฆษณา 
(Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การสื�อสาร ณ จุดขาย (Point-of-Purchase 
Communication) การสื�อสารการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Communication) การประชาสัมพนัธ์ 
(Public Relations) การขายโดยพนกังาน (Personal Selling) การสนบัสนุนทางการตลาด (Sponsorship 
Selling) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 
 1.6.2 นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICEหมายถึง กลุ่มผูจ้ดัการประชุมและผูม้าร่วมประชุม 
(Participants) ผูร่้วมแสดงสินคา้ (Exhibitors) ผูเ้ยี�ยมชมการแสดงสินคา้ (Visitors) และกลุ่มนกัทอ่งเที�ยว
เพื�อเป็นรางวลั (Incentive Travelers) (อา้งถึงใน เกิดศิริ  เจริญวศิาล, 2552: 50) ที�เดินทางมาท่องเที�ยว
ธุรกิจ MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
 1.6.3 พฤติกรรมนกัทอ่งเที�ยว หมายถึง พฤติกรรมของนกัทอ่งเที�ยวที�ตดัสินใจเดินทาง 
มาทอ่งเที�ยวธุรกิจ MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
 1.6.4 การรับรู้ หมายถึง ขบวนการที�เกิดขึ2นภายหลงัจากที�สิ�งเร้ากระตุน้การรู้สึก
และถูกตีความเป็นสิ�งที�มีความหมายโดยใชค้วามรู้ ประสบการณ์และความเขา้ใจของบุคคล 
 1.6.5 ธุรกิจไมซ์ (MICE) หมายถึง กลุ่มธุรกิจ 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ ธุรกิจการจดัประชุม 
(Meeting) การทอ่งเที�ยวเพื�อเป็นรางวลั (Incentive Travel) ธุรกิจการจดัประชุมนานาชาติ (Convention) 
และธุรกิจการจดัแสดงสินคา้/ นิทรรศการ (Exhibition) 
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บทที� 2 

ทบทวนวรรณกรรม 
 
 การศึกษา เรื�อง การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื�อส่งเสริมการรับรู้ของนกัท่องเที�ยว 
กลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ในครั. งนี.  ผูว้ิจยัไดศึ้กษาทบทวนเอกสารต่างๆ ที�เกี�ยวขอ้ง
เพื�อทาํความเขา้ใจถึงหลกัการและไดร้วบรวมแนวคิด ผลงานวิจยัที�เกี�ยวขอ้งจากแหล่งอา้งอิงต่างๆ 
เพื�อเป็นแนวทางในการศึกษาตามลาํดบั ดงันี.  
 2.1 แนวคิดเกี�ยวกบัพฤติกรรมนกัทอ่งเที�ยว  
 2.2 แนวคิดเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดการทอ่งเที�ยว 
 2.3 แนวคิดเกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
 2.4 แนวคิดเกี�ยวกบัการรับรู้ 
 2.5 แนวคิดเกี�ยวกบัการทอ่งเที�ยวรูปแบบ MICE 
 2.6 งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง 
 2.7 กรอบแนวคิดในงานวจิยั 
 
2.1  แนวคิดเกี�ยวกบัพฤติกรรมนักท่องเที�ยว 
 
 พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง ทุกๆ สิ�งที�บุคคลทาํซึ� งสามารถสังเกตไดโ้ดยตรง 
หรืออยูใ่นกระบวนการทางจิตใจ ซึ� งไดแ้ก่ความคิด ความรู้สึก และแรงขบัซึ� งเป็นประสบการณ์ของ
แต่ละบุคคลที�ไม่สามารถจะสังเกตไดโ้ดยตรง (Allen and Santrock, 1993) ก่อนที�มนุษยจ์ะแสดง
พฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหนึ�งออกมาจะมีสาเหตุที�ทาํให้เกิดพฤติกรรมเสมอ ซึ� งมูลเหตุดงักล่าวจะเป็น 
ตวักระตุน้เร่งเร้าจิตใจ ทาํใหเ้กิดความตอ้งการ และจากความตอ้งการจะทาํให้เกิดแรงจูงใจให้แสดง
พฤติกรรมในที�สุด ซึ� งมีลกัษณะเป็นขั.นตอนหรือกระบวนการ เรียกวา่ กระบวนการพฤติกรรม (Process 
of Behavior) 3 ประการ ดงันี.   
 1. พฤติกรรมจะเกิดขึ.นไดต้อ้งมีสาเหตุทาํใหเ้กิด (Behavior is caused) หมายความ
วา่ การที�คนเราจะแสดงพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหนึ�งออกมานั.น จะตอ้งมีสาเหตุทาํให้เกิด และสิ�งที�
เป็นสาเหตุกคื็อ ความตอ้งการที�เกิดในตวัคนนั�นเอง  
 2. พฤติกรรมจะเกิดขึ.นได ้ตอ้งมีสิ�งจูงใจหรือแรงกระตุน้ (Behavior is motivated) 
หมายความวา่ เมื�อคนเรามีความตอ้งการเกิดขึ.นแลว้ก็ปรารถนาที�จะบรรลุถึงความตอ้งการนั.นจนกลายเป็น
แรงกระตุน้หรือจูงใจ ใหแ้สดงพฤติกรรมต่างๆ เพื�อตอบสนองความตอ้งการที�เกิดขึ.น 
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 3. พฤติกรรมที�เกิดขึ.นยอ่มมุ่งไปสู่เป้าหมาย (Behavior is goal-directed) หมายความวา่ 
การที�คนเราแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานั.น มิไดก้ระทาํไปอยา่งเลื�อนลอย โดยปราศจากจุดมุ่งหมาย
หรือไร้ทิศทาง ตรงขา้มกลบัมุ่งสู่เป้าหมายที�แน่นอนเพื�อให้บรรลุผลสําเร็จแห่งความตอ้งการของตน 
(พิบูล ทีปะปาล, 2543) 
 เนาวรัตน์ พลายนอ้ย และคณะ (2538 : 4) ไดเ้สนอวา่ การวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที�ยว
นั.นมกัจะกล่าวถึงปัจจยัที�ทาํใหบุ้คคลตดัสินใจในการเดินทางทอ่งเที�ยว ซึ� งไดแ้ก่ ค่าใชจ่้ายที�ใชส้ําหรับ
การทอ่งเที�ยว เวลาสาํหรับการท่องเที�ยว และความตั.งใจที�จะเดินทางท่องเที�ยว ซึ� งทั.ง 3 องคป์ระกอบนี.
เป็นตวักาํหนดที�สําคญัยิ�งต่อการเดินทางท่องเที�ยว เพื�อตอบสนองความอยากรู้อยากเห็นของมนุษย ์
องคป์ระกอบเหล่านี. จึงเป็นกรอบกาํหนดทิศทาง และขนาดของพฤติกรรมการท่องเที�ยวให้แตกต่าง
ออกไปตามขอ้จาํกดัที�แต่ละบุคคลมีอยู ่กล่าวคือ บุคคลที�มีรายไดต้ ํ�า มีเวลาน้อย หรือไม่ตั.งใจที�จะ
ทอ่งเที�ยวยอ่มสามารถทอ่งเที�ยวไดใ้กลแ้ละในเวลาสั.นเทา่นั.น แต่ในขณะที�บุคคลที�มีรายไดสู้ง มีเวลามาก 
จะมีความตั.งใจที�จะเดินทางทอ่งเที�ยวไปยงัสถานที�ทนัสมยั และมีคุณภาพเหนือกวา่ เป็นตน้ 
 
 2.1.1 องค์ประกอบของพฤติกรรมนักท่องเที�ยวนั.นมีองคป์ระกอบสําคญั 7 ประการ 
(สาํนกังานการทอ่งเที�ยวและกีฬาจงัหวดัระนอง, ม.ป.ป) คือ 
  1. เป้าหมาย หมายถึง พฤติกรรมนกัทอ่งเที�ยวทุกๆ พฤติกรรมจะตอ้งมีเป้าหมาย
ในการกระทาํ เช่น นกัท่องเที�ยวกลุ่มอนุรักษต์อ้งการเกียรติยศ โดยการแสดงให้ผูอื้�นเห็นวา่สภาพ 
แวดลอ้มในสถานที�ตนเดินทางยงัคงสภาพสมบูรณ์ของระบบนิเวศน์ดงัเดิม 
  2. ความพร้อม หมายถึง ความมีวุฒิภาวะ และความสามารถในการทาํกิจกรรม 
เพื�อตอบสนองต่อความตอ้งการ เช่น นกัท่องเที�ยวกลุ่มที�รักความผจญภยันิยมไต่เขาปีนหนา้ผา ตอ้ง
มี ความพร้อมทั.งสภาพร่างกายและจิตใจแลว้สามารถจะทาํกิจกรรมที�ตนชอบได ้
  3. สถานการณ์ หมายถึง เหตุการณ์หรือโอกาสที�เอื.ออาํนวยให้เลือกกระทาํ
กิจกรรมเพื�อตอบสนองความตอ้งการ เช่น การทอ่งเที�ยวตามหมูเ่กาะ ควรกระทาํในยามคลื�นลมสงบ 
ไมค่วรทาํในขณะที�มีพายฝุนฟ้าคะนอง 
  4. การแปลความหมาย หมายถึง วิธีการคิดแบบต่างๆ เพื�อตอบสนองต่อ
ความตอ้งการที�พอใจมากที�สุดในสถานการณ์หนึ�ง ๆ เช่น เวลาสิบสองนาฬิกา ควรเป็นเวลาที�นกัท่องเที�ยว
ควรหยดุพกัรับประทานอาหารกลางวนั 
  5. การตอบสนอง คือ การตดัสินใจกระทาํกิจกรรมตามที�ตนได้ตดัสินใจ
เลือกสรรแลว้ เพื�อใหบ้รรลุเป้าหมายที�ตอ้งการ เช่น นกัท่องเที�ยวไดต้ดัสินใจที�จะเดินทางท่องเที�ยว
ในช่วงวนัหยุดเพื�อพกัผอ่นดงันั.นนกัท่องเที�ยวจะตอ้งวางแผนการเดินทาง และจดัการดาํเนินการล่วงหนา้
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ในการกระทาํกิจกรรมเพื�อให้บรรลุเป้าหมายที�กาํหนดไวต้ั.งแต่กิจกรรมการกาํหนดสถานที�ท่องเที�ยว 
กิจกรรมการเดินทางกิจกรรมการจองที�พกั เพื�อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 
  6. ผลลพัธ์ที�ตามมา คือผลจากการกระทาํหนึ�ง ๆ อาจไดผ้ลตามที�คาดหมาย
ไว ้หรืออาจตรงกนัขา้มกบัความคาดหวงัที�ตั.งใจไว ้เช่น นกัทอ่งเที�ยวไดมี้กาํหนดการเดินทางไวเ้พื�อ
มาพกัผ่อนวนัหยุดในประเทศไทย แต่ปรากฏวา่ในเวลานั.นเกิดการชุมนุมที�สนามบิน และทาํให้
สนามบินตอ้งปิดทาํการเครื�องบินไม่สามารถลงจอดไดมี้ผลลพัธ์ทาํให้นกัท่องเที�ยวไม่สามารถบรรลุ 
ผลตามที�คาดหมายไวไ้ด ้
  7. ปฏิกิริยาต่อความผดิหวงั คือความรู้สึกที�เกิดขึ.นเมื�อสิ�งที�กระทาํลงไปไม่
บรรลุเป้าหมายตามที�ตอ้งการ จึงตอ้งกลบัมาแปลความหมาย ไตร่ตรอง เพื�อเลือกหาวิธีใหม่ๆ มา
ตอบสนองความตอ้งการ หรืออาจจะเลิกความตอ้งการไป เพราะเห็นวา่เป็นสิ�งที�เกินความสามารถ 
เช่น การก่อวินาศกรรมในเมืองมุมไบ ประเทศอินเดีย ในเดือนพฤศจิกายน ปี 2008 นกัท่องเที�ยวที�
ตั.งใจจะเดินทางไปเมืองดงักล่าวจะตอ้งเกิดความผิดหวงั เพราะเกิดความกงัวลดา้นความปลอดภยัและ
อาจลม้เลิกความตั.งใจในการเดินทางหรืออาจเปลี�ยนเส้นทางไปเมืองอื�นที�ปลอดภยักวา่ 
 

 2.1.2 การกาํหนดรูปแบบพฤติกรรมนักท่องเที�ยว 
  Perreaultและ Dorden (1979) ไดเ้สนอรูปแบบพฤติกรรมนกัท่องเที�ยวมี 4 
รูปแบบ คือ 
  1. นกัทอ่งเที�ยวแบบประหยดั (Budget Travelers) นกัท่องเที�ยวประเภทนี. มี
รายไดป้านกลาง แต่แสวงหาการหยดุพกัผอ่นหรือทอ่งเที�ยวที�มีคา่ใชจ่้ายตํ�า 
  2. นกัทอ่งเที�ยวชอบผจญภยั (Adventurous Travelers) เป็นนกัท่องเที�ยวที�มี
การศึกษาดี รายไดป้านกลางถึงสูง ชื�นชอบกิจกรรมระหวา่งการหยดุพกัผอ่น 
  3. นกัท่องเที�ยวประเภทเดินทางระหวา่งวนัหยุด (Vacationers Travelers) 
เป็นนกัท่องเที�ยวกลุ่มเล็กๆ ที�มีความกระตือรือร้นแต่มีรายได้ค่อนขา้งน้อย มกัใช้เวลาในการคิด
เกี�ยวกบัการทอ่งเที�ยววา่จะไปที�ไหน อยา่งไร 
  4. นกัทอ่งเที�ยวแบบชอบเดินทางโดยใชร้ะยะเวลาเดินทางยาวนาน (Moderates 
Travelers) เป็นนกัท่องเที�ยวที�มีใจรักการท่องเที�ยวชอบที�จะเดินทาง โดยใชร้ะยะเวลานานมากกวา่ 
ไมส่นใจการทอ่งเที�ยวในระหวา่งวนัหยดุ หรือการใชเ้วลากบัการเล่นกีฬา  
  สํานกังานเศรษฐกิจศึกษา Westvlaams (1986 อา้งจาก Swarbrooke และ 
Horner, 1999) เสนอรูปแบบพฤติกรรมนกัทอ่งเที�ยวไว ้ดงันี.  
 1. นกัทอ่งเที�ยวประเภทหลงใหลในทะเล (Active sea lovers) 
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 2. นกัท่องเที�ยวประเภทชอบผูกมิตร (Contact-minded holiday makers) 
ชอบพบปะผูอื้�น แสวงหามิตรใหมโ่ดยเฉพาะที�เป็นคนทอ้งถิ�น 
 3. นกัท่องเที�ยวประเภทชอบชมธรรมชาติ (Nature Viewers) ชอบความงดงาม
ของภูมิทศัน์ของแหล่งทอ่งเที�ยว 
 4. นกัท่องเที�ยวประเภทแสวงหาการพกัผอ่น (Rest Seekers) ชอบใชเ้วลา
ไปกบัการพกัผอ่นมากกวา่การทาํกิจกรรมอื�นๆ 
 5. นกัคน้หา (Discovers) ชอบกิจกรรมประเภทผจญภยัและชอบแสวงหา
มิตรใหม ่
 6. นกัท่องเที�ยวแบบเดินทางพร้อมครอบครัว (Family Orientated) เป็น
นกัทอ่งเที�ยวที�หลงใหลแสงแดด ทะเลและชอบเดินทางแบบไปเป็นครอบครัว 
 7. นกัท่องเที�ยวแบบประเพณีนิยม (Traditionalists) ชอบเดินทางท่องเที�ยว
ที�เนน้ความปลอดภยัและไมเ่สี�ยงภยั 
 Cohen (1979 อา้งถึงใน นิรันดร ทพัไชย, 2545) ไดเ้สนอรูปแบบพฤติกรรม
นกัทอ่งเที�ยวไว ้ดงันี.  
  1. นกัทอ่งเที�ยวแบบนนัทนาการ (Recreational Tourists) เป็นนกัท่องเที�ยว
ซึ� งเนน้ความสาํคญัในกิจกรรมที�เกี�ยวขอ้งกบัการนนัทนาการหรือการพกัผอ่นทางร่างกาย 
  2. นกัท่องเที�ยวแบบปลีกตวัหาความเพลิดเพลิน (The Diversionary Tourists) 
เป็นนกัทอ่งเที�ยวที�พยายามทางแนวทางเพื�อลืมความจาํเจในชีวติประจาํวนั 
  3. นกัทอ่งเที�ยวมุง่หาประสบการณ์ (The Experiential Tourists) เป็นนกัท่องเที�ยว
ที�เดินทางเพื�อแสวงหาประสบการณ์ที�แทจ้ริง นกัทอ่งเที�ยวประเภทนี.สนใจศึกษาและไดรั้บประสบการณ์
ที�แทจ้ริงของแหล่งท่องเที�ยวที�ไดไ้ปสัมผสั ตวัอยา่งเช่น เมื�อเดินทางไปประเทศสเปนก็ตอ้งการสัมผสั
วถีิชีวติของผูค้นทอ้งถิ�นหรือวฒันธรรมต่างๆที�แทจ้ริงเป็นของสเปน 
  4.  นกัท่องเที�ยวแบบชอบทดลอง (The Experimental Tourists) มีลกัษณะที�
เห็นเด่นชดัคือชอบติดต่อพดูคุยกบัคนทอ้งถิ�นเพื�อเรียนรู้และทาํความเขา้ใจในชีวิตความเป็นอยู ่การ
ปรับตวัใหเ้ขา้กบัสิ�งแวดลอ้มของคนทอ้งถิ�น 
  5. นกัทอ่งเที�ยวที�ใชชี้วติแบบคนทอ้งถิ�น (The Existential Tourists) นกัท่องเที�ยว
ประเภทนี.ตอ้งการฝังตวัเองหรือใชชี้วิตภายใตว้ฒันธรรมและวิถีชีวิตเดียวกบัคนทอ้งถิ�น นกัท่องเที�ยว
ประเภทนี.จะใชเ้วลาอยูใ่นแหล่งทอ่งเที�ยวนั.นเป็นเวลานานตวัอยา่ง เช่น นกัท่องเที�ยวที�มาใชเ้วลาอยู่
ในแหล่งทอ่งเที�ยวบางแห่งในประเทศไทย เช่นพทัยาหรือเชียงใหม ่และพยายามใชชี้วิตเช่นเดียวกบั
คนทอ้งถิ�นไมว่า่จะเป็นการปฏิบติัตวั การับประทานอาหาร การพยายามพดูภาษาทอ้งถิ�น เป็นตน้ 
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   และดว้ยในปัจจุบนักระแสความนิยมท่องเที�ยวทางเลือก ทาํให้รูปแบบ
การท่องเที�ยวเชิงสุขภาพ (Health Tourism) การท่องเที�ยวผจญภยั (Adventure Tourism) การท่องเที�ยว
เชิงศาสนา (Spiritual Tourism) การท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) และการท่องเที�ยว
เชิงกีฬา (Sport Tourism) มีแนวโนม้ขยายตวัเนื�องจากนกัท่องเที�ยวตอ้งการที�จะเรียนรู้และไดเ้ห็น
ประสบการณ์ที�แตกต่างในการทอ่งเที�ยวแต่ละครั. ง ซึ� งประเทศไทยมีความพร้อมของทรัพยากรในการจดั 
รูปแบบการทอ่งเที�ยวดงักล่าว 
 

 2.1.3 พฤติกรรมของนักท่องเที�ยวในการตัดสินใจท่องเที�ยว 
  การศึกษาพฤติกรรมของนกัทอ่งเที�ยวจะทาํให้ตอบสนองความตอ้งการของ
นกัท่องเที�ยวได ้ซึ� งพฤติกรรมของนกัท่องเที�ยวในการตดัสินใจท่องเที�ยวมีขั.นตอน ดงันี.  (บุญเลิศ  
จิตตั.งวฒันา, 2548) 
  1. การส่งเสริมการตลาดท่องเที�ยว (Tourism Promotion) เป็นการสื�อสาร
ขอ้มูลขา่วสารการทอ่งเที�ยวใหแ้ก่นกัทอ่งเที�ยว โดยผา่นสื�อต่างๆ และหน่วยงานที�เกี�ยวขอ้ง เช่น จาก
หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร องคก์ารส่งเสริมการท่องเที�ยว บริษทันาํเที�ยว ญาติมิตร เป็นตน้ ส่วนขอ้มูล
การทอ่งเที�ยวอาจจะเกี�ยวกบัแหล่งทอ่งเที�ยว วฒันธรรม ประวติัศาสตร์ ที�พกั ความปลอดภยั 
  2. ความตอ้งการของนกัท่องเที�ยวแต่ละคน (Need) เมื�อนกัท่องเที�ยวไดรั้บ
ขอ้มูลการท่องเที�ยว ก็จะเกิดความตอ้งการภายในจิตใจของนกัท่องเที�ยวแต่ละคน เพื�อส่งเสริมสิ�งที�
ขาดหรือเพิ�มรสชาติให้กบัชีวิต นกัท่องเที�ยวส่วนมากตอ้งการไปยงัแหล่งท่องเที�ยวที�น่าสนใจ ค่า
ครองชีพถูก การบริการไดม้าตรฐาน มีความสะดวกและปลอดภยั 
  3. สิ�งจูงใจสาํหรับนกัทอ่งเที�ยว (Motivation) เป็นแรงกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการ
ที�จะทอ่งเที�ยว มีปัจจยั 2 ประการ คือ Push Factor เป็นสภาพเงื�อนไขมากระตุน้ผลกัดนัให้เกิดความตอ้งการ
ไปทอ่งเที�ยว ส่วน Pull Factor เป็นสภาพเงื�อนไขที�ดึงดูดใหไ้ปทอ่งเที�ยวหรือร่วมกิจกรรมทางการทอ่งเที�ยว 
  4. การตดัสินใจของนกัท่องเที�ยว (Decision Making) ภาพลกัษณ์การท่องเที�ยว
ของแต่ละทอ้งถิ�น จะเป็นองค์ประกอบในการพิจารณาตดัสินใจของนกัท่องเที�ยวในการเดินทาง โดยจะ 
คาํนึงถึงความปลอดภยั ประหยดั สะดวกสบายและความอภิรมย ์ภาพลกัษณ์ทางการท่องเที�ยวของ
สถานที�ทอ่งเที�ยวอาจจะเป็นลกัษณะบวกหรือลบกไ็ด ้จากการสํารวจปัจจยัในการตดัสินใจของนกัท่องเที�ยว
มี 8 ประการ คือ (1) จะไปท่องเที�ยวที�ไหน (2) จะไปท่องเที�ยวเมื�อไหร่ (3) จะไปท่องเที�ยวโดยทาง
ใด (บก เรือ อากาศ) (4) จะไปท่องเที�ยวกบัใคร (5) จะไปท่องเที�ยวนานเท่าไหร่ (6) จะไปท่องเที�ยว
เพื�อชมอะไร (7) จะไปพกัแรมในสถานที�ประเภทไหน (8) จะไปทอ่งเที�ยวแต่ละสถานที�กี�วนั 
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  5. การวางแผนคา่ใชจ่้ายการท่องเที�ยว (Planning for Expenditure) เมื�อตดัสินใจ
จะไปท่องเที�ยวที�ใด จะตอ้งศึกษาค่าใช้จ่ายในการท่องเที�ยว โดยการวางแผนค่าใช้จ่ายทั.งหมดที�จะ
เกิดขึ.นในการทอ่งเที�ยวสถานที�นั.นๆ เช่น คา่ยานพาหนะเดินทาง คา่ที�พกั คา่รักษาพยาบาล คา่ใชจ่้าย
ซื.อของที�ระลึก เป็นตน้ 
  6. การเตรียมการเดินทาง (Travel Preparation) ผูเ้ดินทางจะตอ้งเตรียมตวั
จองตั~วพาหนะในการเดินทาง จองรายการท่องเที�ยว การยืนยนั จดัทาํเอกสารการเดินทาง เช่น หนงัสือ
เดินทาง (Passport) การอนุญาตเขา้ประเทศ (Visa) เป็นตน้ รวมถึงการเตรียมเสื.อผา้และของใชจ้าํเป็น
ในระหวา่งการเดินทาง การแลกเปลี�ยนเงินตราต่างประเทศ การเตรียมเรื�องสุขภาพและภารกิจส่วนตวั 
  7. การเดินทางท่องเที�ยว (Travel) เริ�มตั.งแต่เดินทางออกจากบา้นเพื�อท่องเที�ยว
จนกระทั�งทอ่งเที�ยวเสร็จแลว้เดินทางกลบัถึงบา้น โดยมีการประเมินผลการท่องเที�ยวตามประสบการณ์
ที�ไดรั้บไมว่า่จะเป็น ยานพาหนะ แหล่งทอ่งเที�ยว สภาพแวดลอ้มต่างๆ ที�พกั อาหาร ซึ� งการประเมิน 
ผลการเดินทางทอ่งเที�ยววา่เป็นที�น่าพอใจหรือไมจ่ะส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจเดินทางครั. งต่อไป 
หรือการบอกต่อใหบุ้คคลอื�นเดินทางมาสถานที�แห่งนี.  
  8. ประสบการณ์การท่องเที�ยว (Experience) จากการประเมินผลการเดินทาง
ท่องเที�ยว ผลที�ได้จากการท่องเที�ยวสามารถแบ่งได้เป็น 2 ลกัษณะ คือ (1) มีความพึงพอใจ เป็น
ประสบการณ์ทางบวก (Positive) ที�นกัท่องเที�ยวไดรั้บขณะเดินทางท่องเที�ยวไม่วา่จะเป็น สถานที� 
คน สภาพแวดลอ้ม การบริการ และสิ�งอาํนวยความสะดวกทางการทอ่งเที�ยว ปรากฎผลการประเมิน
วา่นักท่องเที�ยวมีความพึงพอใจ (2) ไม่มีความพึงพอใจ เป็นประสบการณ์ทางลบ (Negative) ที�
นกัทอ่งเที�ยวไดรั้บขณะเดินทางท่องเที�ยวไม่วา่จะเป็น สถานที� คน สภาพแวดลอ้ม การบริการ และ
สิ�งอาํนวยความสะดวกทางการทอ่งเที�ยว ปรากฎผลการประเมินวา่นกัทอ่งเที�ยวไมมี่ความพึงพอใจ 
  9. ทศันคติของนกัท่องเที�ยว (Attitude) เมื�อนกัท่องเที�ยวไดรั้บประสบการณ์
จากการทอ่งเที�ยว หากนกัทอ่งเที�ยวเกิดความพึงพอใจมีทศันคติที�ดีต่อการท่องเที�ยว ก็จะทาํใหอ้ยาก
กลบัมาทอ่งเที�ยวอีกครั. ง  
 

 2.1.4 แรงจูงใจในการเดินทางท่องเที�ยว 
  Fridgen (1996) กล่าววา่ การท่องเที�ยวเกิดจากแรงจูงใจทั.งภายในและภายนอก 
(Intrinsic and extrinsic motivation) นกัท่องเที�ยวบางคนเดินทางท่องเที�ยวเพื�อความพึงพอใจและ
ความตื�นเตน้สนุกสนานส่วนตวั บางคนเดินทางเพื�อเจรจาธุรกิจ หรือร่วมประชุมเพื�อพฒันาอาชีพ  
  ฉลองศรี พิมลสมพงศ ์(2544) ไดก้ล่าววา่ การเดินทางท่องเที�ยวเป็นพฤติกรรม
ที�มีเป้าหมายชดัเจน มีแรงจูงใจเป็นตวัผลกัดนั เร่งเร้าให้บุคคลอยากเดินทางมากขึ.น มีอิทธิพลที�ทาํ
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ใหบุ้คคลมีพฤติกรรมที�แตกต่างกนัในดา้นพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ และการบริการการท่องเที�ยว
  Swarbrooke and Horner (2007: 54) ไดพ้ฒันารูปแบบของแรงจูงใจหรือ
แรงกระตุน้ในการท่องเที�ยว ซึ� งเป็นการเสนอแนวคิดเกี�ยวกบัแรงจูงใจในหลายมิติ และอธิบายถึง
แรงจูงใจในการทอ่งเที�ยวมีดงันี.  
  1. แรงจูงใจทางกายภาพ (Physical) เช่น การพกัผอ่น การออกกาํลงักาย
และรักษาสุขภาพ การอาบแดด การมีเพศสัมพนัธ์ เป็นตน้ 
  2. แรงจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional) เช่น ความคิดถึงบา้นเดิมหรืออดีต 
ความโรแมนติค การผจญภยั การหลีกหนีความจาํเจ ความเพอ้ฝันหรือจินตนาการ ความสมหวงัใน
เรื�องจิตวญิญาณ เป็นตน้ 
  3. แรงจูงใจส่วนบุคคล (Personal) เช่น การเยี�ยมเยือนเพื�อนและญาติพี�นอ้ง
การไดพ้บเพื�อนใหม ่การทาํใหผู้อื้�นพึงพอใจ เป็นตน้ 
  4. แรงจูงใจดา้นการพฒันาตนเอง (Personal Development) เช่น การไดรั้บ
ความรู้เพิ�มเติมการเรียนรู้ทกัษะใหม ่เป็นตน้ 
  5. แรงจูงใจดา้นวฒันธรรม (Cultural) เช่น การเที�ยวชมทิวทศัน์ของบา้นเมือง
อื�น การไดรั้บประสบการณ์จากวฒันธรรมอื�น เป็นตน้ 
  6. แรงจูงใจดา้นสถานภาพ (Status) เช่น ความทนัสมยัตามแฟชั�น การไดรั้บ
ผลประโยชน์ที�ดีความสามารถในการใชจ่้ายเงิน เป็นตน้ 
  Dann (1977) ไดศึ้กษาปัจจยัจูงใจในการท่องเที�ยว (Motivators) ดว้ยการวิเคราะห์
ปัจจยัผลกัและปัจจยัดึง (Push and Pull Factors) ทฤษฎีปัจจยัจูงใจนกัทอ่งเที�ยวมีความเชื�อวา่นกัท่องเที�ยว
เดินทางทอ่งเที�ยวเพราะไดรั้บแรงผลกัจากแรงจูงใจภายในที�เรียกวา่ปัจจยัผลกั และไดรั้บแรงดึงดูด
จากลกัษณะของเมืองจุดหมายปลายทางที�เรียกวา่ปัจจยัดึง 
  สุรีรัตน์  เตชาทววีรรณ (2545) ไดก้ล่าวถึง องคป์ระกอบพื.นฐาน 4 ประการ
ของแรงจูงใจในการเดินทางทอ่งเที�ยวของนกัท่องเที�ยว 
  1. สิ�งกระตุน้ความตอ้งการในการท่องเที�ยว หมายถึง สิ�งจูงใจต่างๆ ของ
สถานที�ทอ่งเที�ยว หรือช่วงเวลาที�จูงใจใหน้กัทอ่งเที�ยวตดัสินใจไปเที�ยวได ้
  2. สิ�งกลั�นกรองความตอ้งการ หมายถึง สิ�งต่างๆ ที�ทาํให้ความตอ้งการถูก
ระงบัไป หรือทาํใหน้กัทอ่งเที�ยวมีความรู้สึกต่อการเดินทางท่องเที�ยวลดนอ้ยลง เช่น ปัจจยัทางเศรษฐกิจ 
(รายไดล้ดนอ้ยลง, ค่าเงินที�เปลี�ยนแปลง) ปัจจยัทางสังคม (กลุ่มอา้งอิง, ทศันคติทางวฒันธรรม) ปัจจยั
ทางดา้นจิตวทิยา (ความเสี�ยงทางการทอ่งเที�ยว) 
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  3. สิ�งกระทบ หมายถึง ขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ที�นกัท่องเที�ยวไดรั้บทั.งทางตรง
และทางออ้มจากแหล่งขอ้มูลหรือหน่วยงานที�ทาํหนา้ที�ในการส่งเสริมการขาย ส่งผลให้นกัท่องเที�ยว
เกิดพฤติกรรมทางการเรียนรู้ ทศันคติ และมองภาพแหล่งทอ่งเที�ยวนั.นแตกต่างออกไป 
  4. บทบาทของนกัท่องเที�ยว หมายถึง สถานภาพของนกัท่องเที�ยวที�แตกต่าง 
กนัในสถานการณ์ หรือช่วงเวลาที�แตกต่างกนั ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจ หรือรูปแบบ  
การทอ่งเที�ยวนั.นแตกต่างออกไป เช่น นกัทอ่งเที�ยว นกัศึกษา หวัหนา้ครอบครัว เป็นตน้ 
  จากการศึกษาเรื�องพฤติกรรมนกัท่องเที�ยวสามารถสรุปไดว้า่ การศึกษา เรื�อง 
พฤติกรรมนกัท่องเที�ยวจะหาหนทางแกไ้ขพฤติกรรมในการตดัสินใจซื.อสินคา้ของนกัท่องเที�ยวใน
สังคมไดถู้กตอ้ง และสอดคลอ้งกบัความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจท่องเที�ยว มากยิ�งขึ.น 
เนื�องจากนกัทอ่งเที�ยวมีรูปแบบพฤติกรรมที�แตกต่างกนั ผูป้ระกอบธุรกิจจึงตอ้งมีการวเิคราะห์พฤติกรรม
ของนกัท่องเที�ยวเพื�อนาํมาวางแผนการตลาด และส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาด ให้สามารถจูงใจ
นกัทอ่งเที�ยวใหเ้ดินทางมาทอ่งเที�ยวได ้
 
2.2  แนวคิดเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดการท่องเที�ยว 

 
 ทกัษิณา คุณารักษ์ (2546) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมการตลาดการท่องเที�ยว ซึ� ง
ประกอบดว้ย 
 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) คือ ลกัษณะสินคา้ทางการท่องเที�ยว เช่น ที�พกัอาศยั ทวัร์
ทอ่งเที�ยว การขนส่งผูโ้ดยสาร รวมถึงรายละเอียดปลีกยอ่ยของสินคา้นั.น 
 2. ราคา (Price) ราคาเป็นตวับ่งบอกถึงลกัษณะสินคา้ทางการท่องเที�ยว เป็นการสร้าง
การรับรู้ใหก้บันกัทอ่งเที�ยวถึงระดบัสินคา้ทางการทอ่งเที�ยวที�ไดรั้บอยูใ่นระดบัไหน และราคายงัขึ.น 
อยูก่บัยี�หอ้ ชื�อ ภาพลกัษณ์ของสินคา้ทางการทอ่งเที�ยวอีกดว้ย 
 3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) คือ สถานที�ที�นกัท่องเที�ยวสามารถซื.อสินคา้
ทางการท่องเที�ยวได้สะดวก ไม่ไดห้มายความเพียงแค่วิธีที�จะเขา้ถึงสินคา้ทางการท่องเที�ยว เช่น  
การคมนาคมที�สะดวกโดยเครื�องบิน รถยนต์หรือเรือ แต่ยงัรวมไปถึงจุดขาย (Point of sale) ที�
นกัท่องเที�ยวสามารถซื.อสินคา้ไดส้ะดวก ประหยดัเวลาและค่าใชจ่้าย เช่น การจองห้องพกัโรงแรม
โดยผา่นทางอินเตอร์เน็ต เป็นตน้ 
 4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) ซึ� งประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ 
การใชพ้นกังานขาย และการส่งเสริมการขาย การส่งเสริมการขายมีเป้าหมาย คือ เปลี�ยนพฤติกรรม
ของผูที้�คาดวา่จะซื.อ (Prospective buyer) เป็นผูซื้.อ (Actual buyer) ใหไ้ด ้
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 5. บุคลากร (People) คือ พนกังานทุกระดบัที�ให้บริการนกัท่องเที�ยว ไม่วา่จะเป็น
ที�พกั สายการบิน บริษทันาํเที�ยว ร้านอาหาร เป็นตน้ อุตสาหกรรมการท่องเที�ยวเป็นอุตสาหกรรมที�
ตอ้งอาศยับุคลากรเพื�อให้บริการแก่นกัท่องเที�ยวเป็นจาํนวนมาก จึงตอ้งมีการอบรมการให้บริการแก่
ลูกคา้ไมใ่หมี้ส่วนขาดตกบกพร่อง และทาํใหลู้กคา้ประทบัใจมากที�สุด 
 6. สิ�งแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical evidence) เป็นการใชสื้�อที�เป็นรูปธรรมมา
เชื�อมระหวา่งสินคา้ทางการทอ่งเที�ยวกบัการใหบ้ริการกบันกัทอ่งเที�ยว เพื�อสร้างความมั�นใจให้นกัท่องเที�ยว
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ เช่น แผน่พบัของที�มีตราสัญลกัษณ์ของโรงแรมหรือบริษทั เช่น ปากกา ไม้
ขีดไฟ ป้ายหอ้ยกระเป๋า กระดาษเขียนจดหมาย เป็นตน้ 
 7. ขบวนการจดับริการ (Process) คือ การจดับริการให้เหมาะสมกบันกัท่องเที�ยว
ตามส่วนของตลาดที�จดัแบ่งไว ้โดยคาํนึงถึงปัจจยัต่างๆ ไดแ้ก่ บุคลากร ลกัษณะการบริการ ที�เหมาะสม
ต่อประเภทของสินคา้ทางการทอ่งเที�ยวและกลุ่มนกัทอ่งเที�ยว 
 ซึ� งสอดคลอ้งกบัแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Service 
Marketing Mix) ของ Philip Kotler (อา้งถึงในศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2541) ไวว้า่เป็นแนวคิดที�เกี�ยวขอ้ง
กบัธุรกิจที�ให้บริการซึ� งจะไดส่้วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ในการกาํหนดกลยุทธ์
การตลาดประกอบดว้ย 
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ภาพประกอบที� 2.1 แสดงส่วนประสมทางการตลาดสาํหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) 

 

ที�มา : Philip Kotler (2001) 

 1. ด้านผลติภัณฑ์ (Product) เป็นสิ�งที�สนองความจาํเป็นและความตอ้งการของมนุษย์
ไดคื้อสิ�งที�ผูข้ายตอ้งมอบใหแ้ก่ลูกคา้และลูกคา้จะไดรั้บผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภณัฑ์นั.นๆ
โดยทั�วไปแลว้ผลิตภณัฑแ์บง่เป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลิตภณัฑที์�อาจจบัตอ้งไดแ้ละผลิตภณัฑที์�จบัตอ้งไมไ่ด ้
 2. ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ลูกคา้จะเปรียบเทียบ
ระหวา่งคุณคา่ (Value) ของบริการกบัราคา (Price) ของบริการนั.น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาลูกคา้จะตดัสินใจ
ซื.อ ดงันั.นการกาํหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกบัระดบัการให้บริการชดัเจน และง่าย 
ต่อการจาํแนกระดบับริการที�ต่างกนั 
 3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที�เกี�ยวขอ้งกบับรรยากาศ
สิ�งแวดลอ้มในการนาํเสนอบริการให้แก่ลูกคา้ ซึ� งมีผลต่อการรับรู้ของลูกคา้ในคุณค่าและคุณประโยชน์
ของบริการที�นาํเสนอ ซึ� งจะตอ้งพิจารณาในดา้นทาํเลที�ตั.ง (Location) และช่องทางในการนาํเสนอ
บริการ (Channels) 
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 4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื�องมือหนึ�งที�มีความสาํคญัในการติดต่อ 
สื�อสารใหผู้ใ้ชบ้ริการ โดยมีวตัถุประสงคที์�แจง้ข่าวสารหรือชกัจูงให้เกิดทศันคติและพฤติกรรมการใช ้
บริการและเป็นกุญแจสาํคญัของการตลาดสายสัมพนัธ์ 
 5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ� งตอ้งอาศยัการคดัเลือก การฝึก 
อบรม การจูงใจ เพื�อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขนัเป็น
ความสัมพนัธ์ระหวา่งเจา้หนา้ที�ผูใ้หบ้ริการและผูใ้ชบ้ริการต่างๆ ขององคก์รเจา้หนา้ที�ตอ้งมีความสามารถ 
มีทศันคติที�สามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการมีความคิดริเริ�ม มีความสามารถในการแกไ้ขปัญหาสามารถ
สร้างคา่นิยมใหก้บัองคก์ร 
 6. ด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 

Presentation) เป็นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพให้กบัลูกคา้ โดยพยายามสร้างคุณภาพ
โดยรวมทั.งทางดา้ยกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื�อสร้างคุณค่าให้กบัลูกคา้ ไม่วา่จะเป็นดา้น
การแต่งกายสะอาดเรียบร้อยการเจรจาตอ้งสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที�รวดเร็ว หรือผลประโยชน์
อื�นๆ ที�ลูกคา้ควรไดรั้บ 
 7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที�เกี�ยวขอ้งกบัระเบียบวิธีการและงาน
ปฏิบติัในดา้นการบริการที�นาํเสนอใหก้บัผูใ้ชบ้ริการเพื�อมอบการใหบ้ริการอยา่งถูกตอ้งรวดเร็วและ
ทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ 
 จากการศึกษาเรื�องส่วนประสมทางการตลาดสามารถสรุปไดว้า่ หวัใจสําคญัของ
การบริหารการตลาดที�จะทาํใหก้ารดาํเนินงานประสบความสําเร็จไดน้ั.น ขึ.นอยูก่บัการปรับปรุงความสัมพนัธ์
ที�เหมาะสมของส่วนประสมทางการตลาดเพื�อให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย
ให้ไดรั้บความพึงพอใจสูงสุด ซึ� งประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ การตั.งราคา ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้
และบริการ การส่งเสริมการตลาด รวมถึงส่วนประสมอื�นๆ เพื�อสร้างความพึงพอใจและตอบสนอง
ความตอ้งการของนกัทอ่งเที�ยว 
 
2.3  แนวคิดเกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 
 2.3.1 ความหมายของการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
  สมาคมตวัแทนโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา (American Association of Advertising 
Agencies:4Sa) ไดใ้หนิ้ยามของ IMC ไวว้า่ หมายถึง แนวความคิดของการวางแผนการสื�อสารการตลาดที�
ยอมรับคุณค่าเพิ�ม (added value) ของการวางแผนอยา่งกวา้งขวาง (comprehensive plan) ดว้ยการประเมิน 
บทบาทเชิงกลยุทธ์ถึงลกัษณะเฉพาะของการติดต่อสื�อสารแบบต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การตลาด
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เจาะตรงเพื�อให้สนองตอบในทนัที การส่งเสริมการขายและการประชาสัมพนัธ์ และนาํวิธีการสื�อสาร
แบบต่าง ๆ เหล่านี. มารวมกนั เพื�อให้การติดต่อสื�อสารมีความชดัเจน สอดคล้องกลมกลืนและมี
ผลกระทบมากที�สุดโดยผา่นขา่วสารต่าง ๆ ที�ประสานสอดคลอ้งกนัเป็นหนึ�งเดียว( Kotler, 2003) 
  ขณะที� Kitchen และ Schultz (1999) ให้ความเห็นวา่ การใช้การสื�อสาร
การตลาดจะมองในมุมกวา้งถึงสื�อต่างๆ ที�สามารถสื�อสารตราสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคได ้โดยพวกเขา
ได้เน้นย ํ.าว่า กระบวนการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการควรมีการวางแผนในภาพรวม (Big-Picture 
Approach) ที�จะผสมผสานเครื�องมือสื�อสารต่างๆ เขา้ไวด้ว้ยกนั โดยการพิจารณาเครื�องมือการสื�อสาร
การตลาดทั.งหมดวา่เครื�องใดที�สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดโ้ดยมิไดจ้าํกดัอยูเ่ฉพาะเครื�องมือในการส่งเสริม
การตลาดเครื�องมือใดเครื�องมือหนึ�งเพียงอยา่งเดียว 
  นอกจากนี.  Shimp (2000) ไดก้ล่าวถึงความหมายของการสื�อสารการตลาด
แบบบรูณาการไวด้ว้ยเช่นกนัวา่ เป็นกระบวนการของการพฒันาและการใชรู้ปแบบต่างๆ ของโปรแกรม
การสื�อสารเพื�อการโนม้นา้วใจกบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย มีวตัถุประสงคที์�จะสร้างผลกระทบโดยตรงต่อ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
  ในขณะที� McArthur และ Griffin (1997) กล่าววา่ การสื�อสารการตลาดแบบ
บูรณาการเป็นกระบวนการที�เจา้ของสินคา้และนกัการตลาดทาํการสื�อสารเกี�ยวกบัขอ้มูลข่าวสารของ
ตราสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภค โดยผา่นช่องการสื�อสารในรูปแบบต่างๆ ที�หลากหลาย ซึ� งวตัถุประสงคที์�
สําคญัของการสื�อสารการตลาดจะตอ้งสร้างแรงกระตุน้ความสนใจให้แก่ตราสินคา้และสร้างทศันคติ
ของผูบ้ริโภคใหเ้กิดขึ.นในเชิงบวก  
  นอกจากนี.  Picktonและ Broderick (2001) ยงัไดก้ล่าวเพิ�มเติมวา่ การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเป็นทางเลือกที�เหมาะสมสําหรับการสื�อสารการตลาดในปัจจุบนั เพราะวา่
มีการแข่งขนัทางการตลาดที�รุนแรงและเปลี�ยนแปลงอยูต่ลอดเวลา ทาํให้การส่งเสริมตราสินคา้ทาํได ้
ยากขึ.น การสื�อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงเขา้มาช่วยแกปั้ญหาทางการตลาดดงักล่าวได ้โดยทั.งนี.
จะตอ้งมีการกาํหนดกลุ่มเป้าหมายที�ชดัเจนและมีการวางแผนการสื�อสารการตลาดให้สนบัสนุนซึ� ง
กนัและกนั สอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกนัและดาํเนินการอยา่งสมํ�าเสมอ เพื�อสร้างความรู้เกี�ยวกบั
ตราสินคา้ เนน้ให้ผูบ้ริโภครับรู้ในคุณสมบติัและประโยชน์ของตราสินคา้ ซึ� งจะนาํไปสู่คุณค่าของ
ตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภค 
  ดงันั.น จึงสามารถสรุปความหมายของการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication: IMC) ไดว้า่เป็นการนาํเครื�องมือการสื�อสารการตลาดที�
หลากหลายรูปแบบทั.งการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การใช้
พนกังานขาย หรือการตลาดออนไลน์ มาผสมผสานกนั เพื�อให้สามารถส่งข่าวสารที�มีความชดัเจน
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ไปยงักลุ่มเป้าหมาย สร้างพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาด และกระตุน้ 
ใหเ้กิดพฤติกรรมการซื.อสินคา้ 
 
 2.3.2 รูปแบบของการสื�อสารการตลาดแบบบูรณการ 
  นิธิมา อังอติชาติ สุวรรณี สภาวสุ และจินตนา ศุภกิจอนันต์คุณ (2540) 
กล่าวถึงทอม ดนัแคน และแซนดราโมรีลาที (Tom Duncan and Sandra Mariarty) วา่มีการพฒันา
แนวคิดทฤษฎีที�อธิบายการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการที�นาํไปสู่การปฏิบติัใน 4 รูปแบบ ดงันี.  
  2.3.2.1 รูปแบบของข่าวสารการติดต่อสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communications Message Typology) รูปแบบข่าวสารที�ถูกส่งเขา้มาในองคก์ร
จะมีความหลากหลายและมีผูที้�เกี�ยวขอ้งในการการสื�อสารในขอ้มูลเหล่านั.น ไดแ้ก่ 
   1. ขอ้มูลขา่วสารที�ผา่นกระบวนการวางแผน (Planned Messages) 
ซึ� งเป็นข่าวสารที�มีการวางแผน และไต่ตรองถึงกิจกรรมทางการสื�อสารไวแ้ล้ว เช่น การโฆษณา  
การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การบรรจุหีบห่อ เป็นตน้ โดยให้มีความสอดคลอ้งและ
เชื�อมโยงซึ�งกนัและกนัเพื�อตอบสนองต่อวตัถุประสงคใ์นภาพรวม 
   2. การสร้างขา่วสารที�เกิดจากการอา้งอิง (Inferred Messages) เป็น
การส่งข่าวสารที�ส่งผา่นความประทบัใจของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที�มีต่อองค์การสินคา้หรือการบริการ
   3. การสร้างข้อมูลที�ให้ความสําคัญกับการบํารุงรักษาลูกค้า 
(Maintenance Messages) เป็นการติดต่อสื�อสารผา่นการให้บริการหลงัการตดัสินใจซื.อสินคา้และ
บริการเพื�อใหลู้กคา้เกิดความประทบัใจ 
  2.3.2.2 รูปแบบการผสมผสานกิจกรรมการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communications Synergy Model) เป็นการส่งเสริมการสร้างภาพลกัษณ์ 
หรือตราสินคา้โดยการใชกิ้จกรรมการติดต่อสื�อสารหลายประเภทร่วมกนั เช่น การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การบริการของพนกังาน เป็นตน้ โดยองคป์ระกอบของการสร้างภาพลกัษณ์ ประกอบดว้ย 
การสร้างความสมํ�าเสมอในการติดต่อสื�อสาร การโตต้อบระหวา่งกนัขององคก์รและลูกคา้ และการ
ตอกย ํ.าภารกิจขององคก์รที�ใหค้วามสาํคญักบัลูกคา้เพื�อใหลู้กคา้ประทบัใจและกลบัมาใชบ้ริการครั. ง
ต่อไป 
  2.3.2.3 การวางแผนที�ฐานศูนย ์(Zero Based Planning) การวางแผนที�ฐาน
ศูนยเ์ป็นการวางแผนที�เกิดขึ.นในปัจจุบนัโดยไม่ขึ.นกบัการวางแผนและงบประมาณดา้นการสื�อสาร
การตลาดที�ไดมี้การวางแผนไวต้ั.งแต่ตน้จะเริ�มตน้จากการแจกแจงรายละเอียดของวตัถุประสงคข์อง
การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ จากนั.นกจ็ะพิจารณาวธีิการที�เหมาะสมที�จะนาํไปสู่ความสาํเร็จ 
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  2.3.2.4 การตรวจสอบการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ (The Integrated 
Marketing Communications Audit) เป็นการตรวจสอบการติดต่อสื�อสารการตลาดที�ไดมี้การสื�อสาร
ออกไปสู่ผูรั้บสาร หรือลูกคา้วา่ไดรั้บขอ้มูลตรงตามวตัถุประสงคห์รือไม่โดยมีการวิเคราะห์เนื.อหา 
(Content Analysis) ตรวจสอบเครือข่ายการติดต่อสื�อสารภายในองคก์รดว้ยการประเมินความรู้สึก
และทศันคติของผูที้�เกี�ยวขอ้ง 
 
 2.3.3 กรอบแนวคิดและหลกัการวางแผนการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
  ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองคาํ (2551) จาํแนกแนวคิดการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ออกเป็น 4 ประการ ดงันี.  
  2.3.3.1 การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ จะรวมการติดต่อสื�อสารทุกรูปแบบ 
โดยระลึกวา่บุคคลมีการสะสมขอ้มูลตลอดเวลา และขอ้มูลที�เหมาะสมจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื.อ
ของลูกคา้ 
  2.3.3.2 การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการจะเริ�มตน้ที�ตวัลูกคา้ไม่ใช่ตวัสินคา้ 
โดยคน้หาวิธีการที�จะติดต่อสื�อสารกบัลูกคา้เกี�ยวกบัประโยชน์ของสินคา้ที�ลูกคา้จะไดรั้บเริ�มจาก
ความรู้สึกนึกคิดของลูกคา้ คุณคา่ของสินคา้ในสายตาของลูกคา้ 
  2.3.3.3 การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการพยายามติดต่อสื�อสารกบัลูกคา้
แต่ละกลุ่มดว้ยความถี�สูงสุด 
  2.3.3.4 การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ จะสร้างการติดต่อสื�อสารแบบ
สองทางกบัลูกคา้ ทั.งที�ใชสื้�อ (Media) และไม่ใชสื้�อ (Non-media) ตอ้งให้ขอ้มูลกบัลูกคา้ตลอดจน
รับฟังความคิดเห็นและความตอ้งการของลูกคา้ 
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การส่งเสริม

การขาย 

การสื�อสาร ณ 

จุดขาย การสื�อสาร

การตลาด

โดยตรง 

การ

ประชา

สมัพนั

การขายโดย

พนกังาน 

การสนบัสนุน

ทางการตลาด 

กิจกรรมทาง

การตลาด 

ภาพประกอบที� 2.2 แสดงรูปแบบที�สาํคญัของการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที�มา: ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองคาํ (2551: 31) 

 
  จากภาพประกอบที� 2.2 ไดจ้าํแนก กิจกรรมหลกัของการสื�อสารการตลาด
แบบบูรณาการได ้ดงันี.  (ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองคาํ, 2551) 
  1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบกิจกรรมการสื�อสารการตลาดที�
ส่งขา่วเกี�ยวกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการในรูปแบบส่งขา่วสารผา่นสื�อมวลชน และส่งตรงไปยงักลุ่มเป้าหมาย 
มุง่หวงัใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมการซื.อและใชสิ้นคา้และบริการ 
  2. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นรูปแบบกิจกรรมการสื�อสาร
การตลาดที�กระตุน้พฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดการตดัสินใจซื.อโดยเร็ว 
  3. การสื�อสาร ณ จุดขาย (Point-of-Purchase Communication) เป็นกิจกรรม
การสื�อสารการตลาดในรูปแบบของการจดัแสดงสินคา้ โปสเตอร์ สัญลกัษณ์ หรือวสัดุอื�นๆ ภายใน
ร้านคา้ มีผลต่อพฤติกรรมเลือกซื.อสินคา้ ณ จุดซื.อของกลุ่มเป้าหมาย 

IMC 

การโฆษณา 
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  4. การสื�อสารการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Communication) เป็น
กิจกรรมการสื�อสารการตลาดที�ส่งข่าวสารเกี�ยวกบัสินคา้ไปยงักลุ่มเป้าหมาย ทั.งในรูปแบบส่งทาง
ไปรษณีย ์ติดต่อทางโทรศพัท ์หรือสื�อโดยตรงอื�นๆ กลุ่มเป้าหมายสามารถตอบกลบัไดท้นัที 
  5. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) เป็นกิจกรรมการสื�อสารการตลาด
ที�มุง่สร้างภาพลกัษณ์ของสินคา้และบริการ หรือองคก์ร มากกวา่การโฆษณาขายสินคา้ 
  6. การขายโดยพนกังาน (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการสื�อสารการตลาด 
แบบตวัต่อตวัเพื�อโนม้นา้วใจใหก้ลุ่มเป้าหมายซื.อหรือทดลองใชสิ้นคา้ 
  7. การสนบัสนุนทางการตลาด (Sponsorship Selling) เป็นกิจกรรมการสื�อสาร
การตลาดที�เจา้ของสินคา้เป็นผูส้นบัสนุนในกิจกรรมทางการตลาด เป็นการมุ่งไปที�เป้าหมายทางธุรกิจ
มากกวา่ภาพลกัษณ์เช่น การเป็นผูส้นบัสนุนรายการต่างๆ ทางวทิยกุระจายเสียงหรือโทรทศัน์ เป็นตน้ 
  8. กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) เป็นกิจกรรมการสื�อสารการตลาด
ที�มีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัการสนบัสนุนทางการตลาด แต่มุ่งไปที�ภาพลกัษณ์สร้างความสนใจ ทาํให้
สินคา้เป็นที�รู้จกัใหดี้ยิ�งขึ.น 
  หลกัการวางแผนการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย (เสรี 
วงษม์ณฑา, 2539) 
  1. แบง่ตามพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Behavior Segmentation) เป็นการวางแผน
จากภายนอกสู่ภายใน แบง่ส่วนตลาดตามลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย ค่านิยมและรูปแบบการดาํเนิน
ชีวติ 
  2. เนน้ถึงพฤติกรรมที�ตอ้งการ (Behavior Objective) มากกวา่การรับ (Awareness) 
และการยอมรับ (Acceptance) 
  3. วางกลยุทธ์การสื�อสาร (Communication Strategy) เนน้การพบเห็นตรา
สินคา้ (Brand Contact) การสื�อสารการตลาดจะใหค้วามสาํคญักบักิจกรรมที�ใชสื้�อ (Media Activity) 
และกิจกรรมที�ไม่ใช่สื�อ (Non-media Activity) กลยุทธ์และวตัถุประสงคใ์นการตลาด ตอ้งมีความชดัเจน 
แสดงให้เห็นตวัเลขในเชิงปริมาณ เป็นวตัถุประสงคที์�วดัได ้(Measurable) สร้างให้เกิดการทดลอง
ใช ้(Trial) และสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Royalty) 
  4. เครื�องมือการตลาด (Marketing Tools) ตอ้งทาํให้เกิดความชดัเจนในตวั
สินคา้ (Product) การจดัจาํหน่าย (Distribution) และราคา (Price) ผูว้างแผนตอ้งเลือกใช้เครื�องมือ
การตลาดหรือการผสมผสานที�เหมาะสมและสามารถบรรลุวตัถุประสงค ์
  5. กลยุทธ์เกี�ยวกบัการติดต่อสื�อสารทางการตลาด (Marketing Communication 
Tactics) นกัวางแผนตอ้งมีจินตนาการในการสื�อสาร เพื�อใหส้ามารถบรรลุเป้าหมายในการสื�อสาร 
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 2.3.4 ประเภทของการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
  2.3.4.1 การโฆษณา (Advertising) 
   สมาคมการตลาดแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา (American Marketing 
Association : AMI) ไดใ้ห้ความหมายของการโฆษณาไวว้า่ การโฆษณา หมายถึง รูปแบบของการ
นาํเสนอโดยผา่นสื�อที�ไมใ่ช่ตวับุคคล ตอ้งมีการชาํระเงิน  
   Gadenerและ Trivedi (1998) กล่าววา่ การโฆษณามีบทบาทต่อตวั
สินคา้และบริการมาเป็นระยะเวลานานแลว้ มีคุณสมบติัในการที�จะเขา้ถึงผูบ้ริโภคเป็นจาํนวนมากได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ ซึ� งการโฆษณานั.นจะเป็นการสร้างความคุน้เคยระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ 
โดยสร้างการตระหนกัรู้ (Awareness) การสื�อสารถึงประโยชน์ที�สําคญัของสินคา้ (Communicate 
the core benefits) ส่งเสริมการทดลองใช ้(Promote Trial) และสนบัสนุนให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรม
การซื.อสินคา้หรือบริการ (Support Purchases)  
   นอกจากนี.  Shimp (200: 260) ไดใ้ห้ความหมายของการโฆษณาวา่ 
การโฆษณา คือ รูปแบบหนึ�งของการสื�อสารมวลชนหรือการสื�อสารทางตรงสู่ผูบ้ริโภค โดยไม่ใชสื้�อ
บุคคล และมีการชาํระเงินโดยองคก์ร ธุรกิจ องค์กรไม่แสวงหากาํไร หรือกลุ่มบุคคลต่างๆ ที�ตอ้งการ
ส่งขอ้มูลขา่วสารการโฆษณาเพื�อแจง้ใหท้ราบหรือโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
   Fill (1999) ไดก้ล่าววา่ การโฆษณาคือรูปแบบหนึ� งของการสื�อสาร 
มวลชนอยา่งไมเ่ป็นส่วนตวัเพื�อโนม้นา้วใจกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายให้มีความคิดหรือมีพฤติกรรมตาม 
ที�ไดต้ั.งใจไว ้
   ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2537) ใหค้วามหมายการโฆษณา คือ การติดต่อ 
สื�อสารโดยใชสื้�อที�ไม่ใช่บุคคล เช่น โทรทศัน์ วิทยุ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร ป้ายโฆษณา เป็นการจูงใจ
เกี�ยวกบัผลิตภณัฑ ์ตอ้งเสียคา่ใชจ่้ายในการโฆษณา ระบุผูเ้ป็นเจา้ของสินคา้ได ้
   ขณะที� พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ.2542 ของไทยได้
นิยามคาํวา่ โฆษณา (โคด-สะ-นา) ไวว้า่ เป็นการเผยแพร่ขอ้ความออกไปยงัสาธารณชน ป่าวร้อง 
ป่าวประกาศ เช่น โฆษณาสินคา้ หรือกระทาํการไม่วา่โดยวิธีใดๆ ให้ประชาชนเห็น หรือทราบขอ้ความ
เพื�อประโยชน์ในทางการคา้ (ราชบณัฑิตยสถาน, 2552) 
   ดารา  ทีปะปาล (2541) อา้งอิงใน Philip Kotler ให้ความหมาย   
การโฆษณาวา่เป็นรูปแบบการเสนอขายความคิด สินคา้และบริการ โดยใชสื้�อ มีคา่ใชจ่้าย เป็นการสื�อสาร
แบบไมใ่ชบุ้คคลผา่นสื�อประเภทต่างๆ วตัถุประสงคข์องการโฆษณา คือ การสร้างความแตกต่างใน
ผลิตภณัฑ ์ใหส้ามารถครองใจผูบ้ริโภค ตอ้งการสร้างความรู้จกั แสดงจุดขาย และตาํแหน่งผลิตภณัฑ์
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ที�ชดัเจน แต่ไมส่ามารถเปลี�ยนโครงสร้างความคิด หรือพฤติกรรมในระยะเวลาอนัสั.นได ้สื�อที�ใชใ้น
การโฆษณาประกอบดว้ย 
   (1) สื�อสิ� งพิมพ์ ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่นพบั โบรชัวร์ 
โปสเตอร์ เป็นตน้ 
   (2) สื�อแพร่ภาพและกระจายเสียง ไดแ้ก่ สื�อโทรทศัน์ วทิย ุ
   (3) สื�อกลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้ายต่างๆ เป็นสื�อกลางแจง้ที�ตอ้งการโฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์ เกี�ยวกบัสินค้าและบริการ ป้ายโฆษณามีหลายประเภท เช่น โปสเตอร์คทัเอาท ์
บิลบอร์ด นีออนไลท ์ป้ายโฆษณาที�ทาํดว้ยหลอดไฟเป็นตน้ป้ายโฆษณาควรติดตั.งในที�ที�มีผูค้นสัญจร
ไปมาตลอดเวลา และมองเห็นไดง่้าย 
   (4) สื�อเคลื�อนที� ไดแ้ก่ โฆษณาขา้งรถโดยสารประจาํทาง โฆษณา
ภายในรถไฟฟ้า หรือโฆษณาที�ติดอยูบ่นหลงัคารถแทก็ซี� เป็นตน้ 
   (5) การใช้เครือข่ายการสื�อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ อินเตอร์เน็ตเป็น
เครือข่ายคอมพิวเตอร์ที�เชื�อมโยงกนัเป็นเครือข่ายใหญ่ ส่งขอ้มูลข่าวสารกนัไดอ้ยา่งทั�วถึง นอกจากนี.
อินเตอร์เน็ต ยงัทาํให้ผูซื้.อไดรั้บความสะดวกในการสั�งซื.อสินคา้และบริการ สามารถคน้หาขอ้มูล
เกี�ยวกบัคุณลกัษณะสินคา้และราคาได ้
   (6) สื�อทอ้งถิ�น ไดแ้ก่ รถแห่ เสียงตามสาย หอกระจายขา่ว เป็นตน้ 
   (7) สื�อบุคคล 
   วารุณี ตนัติวงศว์านิช (2545) กล่าววา่ การเลือกใชสื้�อการโฆษณา
และประชาสัมพนัธ์ จะเลือกจากการเขา้ถึงหรือมีผลต่อการรับรู้ของลูกคา้ สื�อโฆษณาที�นิยมใชมี้ดงันี.  
   (1) โทรทศัน์  
   (2) วทิย ุ
   (3) หนงัสือพิมพ ์
   (4) นิตยสาร 
   (5) ป้ายโฆษณา (Billboard) และการโฆษณานอกสถานที�อื�นๆ 
   (6) โฆษณาทางไปรษณีย ์หรือจดหมายตรง (Direct Mail) 
   (7) สื�ออื�นๆ เช่น แผน่พบั สิ�งพิมพ ์ภาพยนตร์ วิดีโอ การจดัแสดง
สินคา้  
  จากการศึกษา เรื�อง การโฆษณา สามารถสรุปไดว้า่การโฆษณาเป็นการสื�อสาร
ที�ใชสื้�อต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสือพิมพ ์นิตยสาร ป้ายโฆษณา และสื�ออื�นๆ มาเป็นตวัช่วยใน
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การจูงใจและทาํให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายสนใจ สร้างความแตกต่างจากผลิตภณัฑ์คู่แข่ง โดยเจา้ของสินคา้
และบริการจะตอ้งเสียคา่ใชจ่้ายในการโฆษณา 
 
  2.3.4.2 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
   เกรียงไกร ชาํนาญไพศาล (2545) กล่าววา่ การส่งเสริมการขายเป็น
กิจกรรม ที�นอกเหนือจากการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ เป็นกิจกรรมที�จดัขึ.นเป็นครั. งคราว ไม่ซํ. ากนั 
แต่อาจจดัส่งเสริมการขายที�ต่อเนื�องกนั 
   ประดิษฐ ์จุมพลเสถียร (2544) กล่าวไวว้า่ การส่งเสริมการขายเป็น
กิจกรรมทางการตลาดที�ให้ขอ้เสนอพิเศษแก่สินคา้และบริการ เฉพาะในช่วงเวลาที�กาํหนด เพื�อให้
ลูกคา้สนใจ เช่น การลดราคา การแจกของแถม การชิงโชค เป็นตน้ 
   เสรี วงษม์ณฑา (2541) ไดก้ล่าววา่ การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดทั.งปวง นอกเหนือจากการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ โดยมากจะจดัขึ.นเป็นครั. งคราว 
และไมซ่ํ. ากนั 
   พิษณุ จงสถิตวฒันา (2544) อธิบายไวว้า่ กิจกรรมส่งเสริมการขาย
เป็นการจูงใจระยะสั.น มีรูปแบบกิจกรรมตั.งแต่ ลด แลก แจก แถม การจบัและชิงรางวลั มีคุณสมบติั
พิเศษ คือ เป็นการสื�อสารที�เรียกร้องความสนใจ พร้อมทั.งให้ขอ้มูลข่าวสารที�จะนาํไปสู่การซื.อขาย 
เสนอสิ�งจูงใจแก่ผูซื้.อ เชื.อเชิญหรือทาํใหท้นัที ภายในช่วงเวลาใดเวลาหนึ�ง 
   ชื�นจิตต์ แจง้เจนกิจ (2545) ได้อธิบายถึงกลุ่มเป้าหมายของการ
ส่งเสริมการขาย ดงันี.  
   1. การส่งเสริมการขายจากผูผ้ลิตมุ่งสู่คนกลาง กรณีแนะนาํสินคา้
ใหม่เขา้สู่ตลาด ผูผ้ลิตเลือกใช้เครื�องมือส่งเสริมการขายในกลุ่มร้านคา้ ดว้ยวิธี การให้ส่วนลดทาง 
การคา้ การจดัแสดง ณ แหล่งซื.อ การแข่งขนัทางการขาย การจดัโปรแกรมฝึกอบรม การจดัแสดง
สินคา้ การโฆษณาร่วม เพื�อสร้างรูปแบบช่องทางการจดัจาํหน่ายให้กบัผลิตภณัฑ์ใหม่เขา้สู่ตลาด 
สาํหรับผลิตภณัฑที์�ติดตลาดแลว้ การส่งเสริมการขายในกลุ่มร้านคา้จะเพิ�มโอกาสให้กบัผูบ้ริโภคมองเห็น
สินคา้บนชั.นวาง สนบัสนุนให้ผูบ้ริโภครับรู้และซื.อสินคา้อยา่งต่อนื�อง ร้านคา้จะไดป้ระโยชน์จาก
ผูบ้ริโภคที�มาหาซื.อสินคา้อยา่งต่อเนื�อง และมีผูบ้ริโภคเป้าหมายใหมเ่ขา้มา   
   2. การส่งเสริมการขายจากผูผ้ลิตมุง่สู่ผูบ้ริโภค ผูผ้ลิตจะสื�อสารกบั
ผูบ้ริโภคดว้ยวธีิการแจกคูปองการแจกของตวัอยา่งการให้ของแถมการเพิ�มขนาดบรรจุภณัฑ์การลด
ราคาการคืนเงินการแข่งขนัการชิงโชค และการอุปถมัภ์กิจกรรมพิเศษเพื�อให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซื.อ
ในทนัที ในกลุ่มที�ไมเ่คยซื.อสินคา้ (Non Users) มีโอกาสไดท้ดลองซื.อสินคา้ไปใช ้ส่วนที�เป็นลูกคา้
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อยูแ่ลว้แต่ยงัใชสิ้นคา้ในปริมาณนอ้ย (Light Users) จะไดเ้พิ�มปริมาณการซื.อ กลุ่มที�ซื.อและใชสิ้นคา้
ในปริมาณมาก (Heavy Users) จะไดเ้พิ�มอตัราการใช ้
   3. การส่งเสริมการขายจากผูผ้ลิตมุ่งสู่พนกังานขาย เป็นการจูงใจ
ให้ปฏิบติัหน้าที�ในการขายอยา่งเต็มความสามารถ โดยมีเครื�องมือที�ผลิตหรือร้านคา้นิยมนาํมาใช ้
ไดแ้ก่ การแขง่ขนัการขายการจดัประชุมการขายและเครื�องมือช่วยขาย 
 
  2.3.4.3 การสื�อสาร ณ จุดขาย (Point-of-Purchase Communication)   
   วิไลวรรณ รุ่งมา (2547) ไดอ้ธิบายถึง การสื�อสาร ณ จุดขาย สามารถ
กระตุน้ความสนใจและเตือนความทรงจาํของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นอยา่งดี เป็นการสื�อสาร
การตลาดที�ใชกิ้จกรรมหลายรูปแบบ อาทิ การจดัแสดงสินคา้ ติดโปสเตอร์ ธงราว มุ่งหวงัที�จะมีอิทธิพล
เหนือหรือผลกัดนัใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซื.อ ณ จุดซื.อทนัที นอกจากนี.  เครื�องมือการสื�อสาร 
ณ จุดซื.อ ยงัรวมถึงการจดัแสดงสินคา้โปสเตอร์สัญลกัษณ์ ป้ายโฆษณาแผน่ป้ายติดที�ชั.นวางสินคา้ 
บตัรวางที�เคาน์เตอร์  
   รูปแบบการสื�อสาร ณ จุดขาย 
   1. หีบห่อและชื�อยี�ห้อสําคญั การออกแบบหีบห่อที�ดีตอ้งคาํนึงถึง
สี รูปแบบ วสัดุที�ใช ้ขอ้มูลเกี�ยวกบัสินคา้ สามารถเรียกร้องความสนใจจากผูบ้ริโภคให้เกิดกบัยี�ห้อ
สินคา้ได ้แยกสินคา้ออกจากคู่แข่ง ให้เหตุผลในเรื�องคุณค่าและราคาผลิตภณัฑ์แก่ผูบ้ริโภคได ้กระตุน้
ผูบ้ริโภค และเป็นสัญลกัษณ์ใหก้บัยี�หอ้สินคา้ 
   2. การใช้สัญลกัษณ์และการแสดงสินคา้ ณ จุดขาย เพื�อเรียกร้อง
ความสนใจของผูบ้ริโภคไมว่า่จะเป็นรูปแบบใดกต็าม สิ�งที�คาํนึงถึง มี 5 ประการ คือ 
    2.1 มีหนา้ที�ใหข้อ้มูลขา่วสารเกี�ยวกบัสินคา้แก่ผูบ้ริโภค 
    2.2 เตือนความจาํเกี�ยวกบัสินคา้ ประโยชน์ที�จะไดรั้บเมื�อใชสิ้นคา้ 
    2.3 โนม้นา้วใจผูบ้ริโภคใหเ้กิดพฤติกรรมการซื.อ ณ จุดขายได ้
    2.4 รูปแบบดึงดูดความสนใจผูบ้ริโภคได ้อาจใช้สี หรือรูปทรง
ทนัสมยั 
    2.5 เพิ�มอตัราการซื.อและใชสิ้นคา้ 
 
  2.3.4.4 การสื�อสารการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
   ชื�นจิตต ์แจง้เจนกิจ (2545) ให้ความหมายวา่ การสื�อสารการตลาด
ไปยงักลุ่มเป้าหมายโดยตรง วดัผลจากยอดขาย เป็นการขายสินคา้ไปพร้อมๆ กบัการสร้างความตระหนกัรู้ 
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ภาพลกัษณ์ และทศันคติที�ดีต่อตราสินคา้ และจูงใจให้เกิดการตดัสินใจซื.อ การตลาดทางตรงประกอบดว้ย 
ขอ้มูลทุกประเภทที�จาํเป็นสําหรับการตดัสินใจซื.อ มีขอ้เสนอที�ชดัเจนสําหรับผูบ้ริโภค รวมถึงมีวิธีการ
ที�ผูบ้ริโภคสามารถตอบสอนงการซื.อได ้ขอ้มูลของผูบ้ริโภคจะถูกนาํไปเป็นฐานขอ้มูล (Database) 
เพื�อใชใ้นการคาดการณ์เกี�ยวกบัซื.อสินคา้ในอนาคตของลูกคา้ และแสดงถึงขอ้มูลการซื.อในอดีตของ
ลูกคา้ ซึ� งเป็นส่วนสาํคญัของการทาํตลาดฐานขอ้มูล 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) กล่าววา่ การตลาดทางตรง คือ วิธีต่างๆ 
ที�นกัการตลาดใชส้าํหรับผลิตภณัฑโ์ดยตรง สร้างใหเ้กิดการตอบสนองในทนัทีทนัใด ประกอบดว้ย 
การขายทางโทรศพัท ์โทรทศัน์ จดหมาย แคตตาล็อค วทิย ุหนงัสือพิมพ ์ที�จูงใจใหผู้บ้ริโภคตอบกลบั 
   สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2549) ไดใ้ห้ความหมาย การตลาดทางตรง 
คือ ระบบปฏิสัมพนัธ์ของการสื�อสารการตลาด ใชสื้�อหนึ� งชนิดหรือมากกวา่ เพื�อวดัประสิทธิภาพ
การตอบสนองของลูกคา้กบัแคมเปญต่างๆ ที�ปล่อยออกไป 
   อรชร มณีสงฆ์ (2546) กล่าวถึง สื�อที�ใชส้ําหรับการตลาดทางตรง
ดงันี.  
   1. จดหมายทางตรง (Direct mail) เขา้ถึงตวัผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรง 
เลือกกลุ่มเป้าหมายของผูรั้บได ้มีโอกาสที�กลุ่มเป้าหมายจะไดเ้ห็น และอ่านใชเ้ป็นเครื�องมือในการ
ขายสินคา้ไดเ้พียงลาํพงั รูปแบบของจดหมายตรง ไดแ้ก่ จดหมาย ไปรษณียบตัร โปสการ์ด ใบปลิว 
โฆษณาและจุลสาร 
   2. แค็ตตาล็อก (Catalog) เป็นการส่งแค็ตตาล็อกผลิตภณัฑ์สินคา้
และบริการทางไปรษณีย ์หรือวางในร้านคา้เพื�อใหลู้กคา้หยบิไดเ้อง 
   3. โทรศพัท ์(Telephone) การใชโ้ทรศพัทมี์ความสําคญั เพราะเป็น
เครื�องมือการเสนอขายสินคา้โดยตรงให้กบัลูกคา้ นอกจากนี. ลูกคา้ยงัโทรเขา้มาตามหมายเลขโทรฟรี
ที�โฆษณาทางโทรทศัน์ วทิย ุสิ�งพิมพ ์ 
   4. อินเตอร์เน็ต (Internet) คือ เป็นส่วนประกอบที�สําคญัของตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นเครื�องมือในการคน้หาขอ้มูลความตอ้งการของลูกคา้ และใชใ้นการเปลี�ยนแปลง
ขอ้มูลขา่วสาร  
   5. นิตยสารหรือวารสาร (Print-media) นิตยสารหรือวารสารที�จดัพิมพ ์
โดยธุรกิจ จะมีคาํอธิบายเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์ สินคา้ใหม่ ซึ� งจะมีรายละเอียดมากกวา่โฆษณาทางสื�อ
อื�น จะจดัพิมพใ์นรูปเล่มที�สวยงามเพราะสะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ทางธุรกิจ  
   จะเห็นไดว้า่การตลาดทางตรงมีการใชต้น้ทุนสื�ออยา่งมีประสิทธิภาพ 
ถึงแมว้า่ตน้ทุนต่อหวัในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้คอ่นขา้งสูง แต่ไดรั้บการสนองค่อนขา้งเร็ว เพราะสื�อสาร
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ตรงกลุ่ม โดยใช้ฐานขอ้มูลที�มีอยู ่แบ่งตามลกัษณะประชากร ความสนใจ และทศันคติของลูกคา้ 
นาํมาวางแผนการตลาดเชิงกลยทุธ์ ทาํใหย้อดขายเพิ�มเร็วขึ.น  
 
  2.3.4.5 การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 
   วิรัช ลภิรัตนกุล (2544) อธิบายวา่ การประชาสัมพนัธ์ เป็นการพยายาม
วางแผนที�จะมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นของประชาชน ในการให้การยอมรับการดาํเนินธุรกิจขององคก์ร 
เป็นการสื�อสารสองทาง คลา้ยโฆษณาในด้านการสื�อสารกบัมวลชนขนาดใหญ่ มีทั.งสื�อที�ตอ้งจ่ายเงิน 
เช่น การซื.อพื.นที�เขียนขา่วแฝงโฆษณา (Information) การขอซื.อข่าวพิเศษ (Special News) และสื�อที�
ไมต่อ้งจ่ายเงิน โดยการสื�อสารขอ้ความผา่นบรรณาธิการ หรือผา่นความคิดเห็นของนกัขา่ว ในทางปฏิบติั 
การประชาสัมพนัธ์จะเสียเงินทางออ้ม เช่น การจดัแถลงข่าวเพื�อให้ผูสื้�อข่าวเกิดความคุน้เคยสินคา้ 
(Brand Awareness) และนาํเสนอข่าวหรือความเคลื�อนไหวของสินคา้ในแง่บวก 
   ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2542) อธิบายวา่ การประชาสัมพนัธ์เป็น
กิจกรรมการสื�อสารการตลาดที�มีความสาํคญั ไดรั้บความนิยมอยา่งแพร่หลาย สามารถสร้างความน่าเชื�อถือ
ใหก้บัสินคา้และองคก์รได ้มีคา่ใชจ่้ายถูกวา่การโฆษณา 
   พรพิมล ยุตติโกมิตร์ (2545) กล่าววา่ การประชาสัมพนัธ์เป็นวิธีการ 
สื�อสารอยา่งมีแบบแผน เพื�อสร้างความเขา้ใจอนัดีระหวา่งองคก์รกบัสาธารณชนกลุ่มต่างๆ ให้เชื�อถือ 
ศรัทธา และนาํไปสู่ความร่วมมือ สนบัสนุนการดาํเนินงานขององคก์ร 
   Lewis (1976) ไดใ้ห้ความหมายวา่ เป็นการชกัจูงประชามติดว้ย 
การติดต่อสื�อสาร เพื�อให้ประชาชนเป้าหมายเกิดความรู้ ความเขา้ใจ และคิดดีต่อหน่วยงาน องคก์ร 
หรือสถาบนั 
   หนา้ที�ของการประชาสัมพนัธ์ 
   ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2544) ไดก้ล่าวถึง หนา้ที�ประชาสัมพนัธ์มี
ดงันี.  
   1. สร้างความสัมพนัธ์ที�ดี (Good Relationship) เนื�องจากเป็นการให ้
ขา่วสารที�มีคุณคา่ และดึงดูดความสนใจของบุคคลต่อผลิตภณัฑห์รือองคก์ร 
   2. เป็นการติดต่อสื�อสาร (Communication) เป็นการติดต่อสื�อสาร
ที�ผูผ้ลิตใชติ้ดต่อสื�อสารถึงผูบ้ริโภค หรือบุคคลทั�วไป 
   3. เผยแพร่ผลิตภณัฑ์ (Information) เป็นการให้ขอ้มูลต่างๆ เกี�ยวกบั
ผลิตภณัฑแ์ละองคก์ร เพื�อใหบุ้คคลทั�วไปไดรู้้ 
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   4. คุม้ครองประชาชน (Protection) พยายามเสนอข่าวสารที�เป็น
ประโยชน์ และต่อตา้นสิ�งที�จะทาํอนัตรายต่อประชาชนทั.งทางตรงและทางออ้ม 
   5. การให้คาํแนะนาํ (Advise) จดัหาคาํแนะนาํให้แก่องคก์ร เสนอ
แนวทางใหอ้งคก์รนาํไปปฏิบติั และเพื�อปรับปรุงการติดต่อสื�อสารใหดี้ขึ.น 
   เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ 
   การประชาสัมพนัธ์มีหลายเครื�องมือ ซึ� งเครื�องมือการประชาสัมพนัธ์
จะมีส่วนในการสร้างความน่าเชื�อถือไดอ้ยา่งรวดเร็ว (เสรี วงษม์ณฑา, 2540) ไดก้ล่าวถึงเครื�องมือ
ต่างๆ ไวด้งันี.  
   1. การใหข้า่ว เกี�ยวกบัธุรกิจ บุคคล ผลิตภณัฑ ์ที�น่าสนใจผา่นสื�อ 
   2. การสัมภาษณ์บุคคลที�น่าสนใจ เช่น ผูที้�เคยใชสิ้นคา้หรือบริการ 
ผูบ้ริหาร ผูท้รงคุณวฒิุ 
   3. สื�อมวลชนสัมพนัธ์ เช่น การเยี�ยมเยียน ให้ความร่วมมือในการให ้
ขา่ว สนบัสนุนกิจกรรมของสื�อมวลชน เพื�อสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัสื�อมวลชนเพื�อให้เสนอดา้น
บวกเกี�ยวกบัธุรกิจ 
   4. ชุมชนสัมพนัธ์ เป็นการทาํกิจกรรมร่วมกบัชุมชนใส่ใจสิ�งที�เกิด 
ขึ.นในชุมชน เช่น การปลูกตน้ไม ้กิจกรรมที�เกี�ยวขอ้งกบัประเพณี เช่น แห่เทียนพรรษา เทศกาลกินเจ 
เป็นตน้ 
   5. การทาํโครงการสาธารณะ เป็นการจดักิจกรรมที�ให้ประโยชน์กบั 
ชุมชนสะทอ้นให้เห็นถึงความรับผิดชอบที�ธุรกิจมีให้กบัชุมชน เช่น โครงการอาหารกลางวนั โครงการ
ฝึกอบรมอาชีพแมบ่า้น โครงการมอบทุนการศึกษา เป็นตน้ 
   6. การจดักิจกรรมพิเศษ เพื�อใหทุ้กคนมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ 
เช่น การจดัแรลลี� การจดัประกวดภาพถ่าย กิจกรรมเหล่านี. เรียกวา่การให้ข่าวเพราะสามารถวดัจาํนวน
คนได ้
   7. การพฒันาบุคลากร เพื�อให้บุคลากรมีใจรักในงานบริการ (Service 
Mind) 
   8. การบริหารข่าวเชิงกลยุทธ์ สามารถควบคุมทิศทางการปล่อยข่าว
หรือการใหส้ัมภาษณ์เป็นระยะๆตามความเหมาะสม สิ�งใดที�เป็นประโยชน์กบัธุรกิจควรเผยแพร่ให้
มากที�สุด ส่วนที�ไมเ่ป็นประโยชน์กไ็มค่วรเผยแพร่โดยเด็ดขาด 
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   9. การบริการภาวะวกิฤต เมื�อเกิดเหตุการณ์รุนแรงตอ้งรีบแกไ้ขทนัที 
เนื�องจากอาจส่งผลระยะยาว เช่น ตึกถล่ม ไฟไหม ้เครื�องบินตก เพราะสื�อมวลชนจะให้ความสนใจ
และขา่วสารจะแพร่สะพดัไปอยา่งรวดเร็ว จึงตอ้งรีบดาํเนินการแถลงขา่วทนัที 
   10. การเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมพิเศษ เช่น กีฬา บนัเทิง ศิลปะ 
วฒันธรรมต่างๆ ที�จดัขึ.น  
   11. การกุศล เป็นกิจกรรมที�สร้างมูลค่าเพิ�มให้กบัธุรกิจ อาจอยูใ่น
รูปของการก่อตั.งมูลนิธิที�สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของธุรกิจ 
   สุวิมล แมน้จริง (2539) กลยุทธ์ในการประชาสัมพนัธ์ แบ่งไดเ้ป็น 
2 ประเภท คือ 
   1. การประชาสัมพนัธ์เชิงรุก เป็นการกระทาํ เพื�อให้เป็นไปตาม
วตัถุประสงคข์องกิจการที�ไดก้าํหนดไว ้เป็นการเสาะแสวงหาโอกาสในการสร้างข่าวที�ดีมากกวา่คอย
แกปั้ญหาที�จะเกิดขึ.น เป็นการกระทาํล่วงหนา้ เพื�อก่อใหเ้กิดการชี.นาํไปยงักลุ่มเป้าหมาย ก่อนที�กลุ่ม 
เป้าหมายจะคิดต่อตา้น หรือขดัขวาง 
    การประชาสัมพนัธ์เชิงรุกทางการตลาด นิยมนาํมาใชแ้นะนาํ หรือ
ปรับปรุงผลิตภณัฑใ์หม่ๆ  มกันาํมาใชร่้วมกบัเครื�องมือสื�อสารทางการตลาดอื�นๆ เพื�อเพิ�มคุณค่าและ
ความน่าเชื�อถือใหก้บัผลิตภณัฑ ์
   2. การประชาสัมพนัธ์เชิงรับ ทาํหนา้ที�ในการลดความกดดนัที�เกิด 
ขึ.นจากอิทธิพลภายนอก คอยแกไ้ขสิ�งไม่ดีที�เกิดขึ.นกบัองคก์ร เช่น ข่าวลือ การถูกโจมตีจากคู่แข่ง 
จะออกมาในรูปแบบของการจดัแถลงขา่ว หรือกิจกรรม เพื�อแกไ้ขสถานการณ์เฉพาะหนา้ 
   จะเห็นไดว้า่การประชาสัมพนัธ์ ช่วยสร้างความน่าเชื�อถือใหก้บัองคก์ร 
ส่งเสริมภาพลกัษณ์ และสร้างตราสินคา้ให้กบัองคก์รไดม้ากการประชาสัมพนัธ์ ไม่มีผลกระทบต่อ
การตดัสินใจซื.อของกลุ่มเป้าหมายโดยตรง แต่นาํมาใชสื้�อสารเพื�อสร้างความเขา้ใจอนัดีกบักลุ่มเป้าหมาย 
 
  2.3.4.6 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling)  
   การขายโดยใชพ้นกังานขาย หรือการขายโดยบุคคลเป็นรูปแบบของ
การติดต่อสื�อสารสองทาง (Two-way Communication) ระหวา่งพนกังานขายกบัผูบ้ริโภค ซึ� งมีผล
โดยตรงต่อกระบวนการตดัสินใจซื.อสินคา้ของผูบ้ริโภค 
   Fill (1999) ไดก้ล่าวา่ การขายโดยใชพ้นกังานขาย เป็นรูปแบบหนึ�ง
ของการสื�อสารการตลาดที�เกี�ยวขอ้งกบัการสื�อสารระหวา่งบุคคลแบบเผชิญหนา้ของบุคคลสองคนหรือ
คนหนึ�งคนกบักลุ่ม 
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   Shimp (2000) ไดก้ล่าววา่ การขายโดยใชพ้นกังานขาย เป็นรูปแบบ
การติดต่อสื�อสารระหวา่งบุคคลต่อบุคคลหรือระหวา่งพนกังานกบัผูบ้ริโภคในการที�จะสร้างให้ผูบ้ริโภค
เกิดความตอ้งการที�จะซื.อสินคา้และบริการของธุรกิจ เป็นเครื�องมือการสื�อสารการตลาดที�มกัถูกใช้
ร่วมมือกบัการสื�อสารการตลาดประเภทอื�นๆ 
   Picktonและ Broderick (2001) ไดใ้ห้ความหมายของการขายโดย
ใชพ้นกังานขาย ไวว้า่ เป็นการติดต่อสื�อสารโดยตรงระหวา่งพนกังานขายกบัผูบ้ริโภค ซึ� งพนกังาน
จะทาํหนา้ที�เป็นตวัแทนของธุรกิจเจา้ของสินคา้หรือบริการในการสื�อสารขอ้มูลข่าวสารแก่ผูบ้ริโภค 
เพื�อโนม้นา้ว ชกัจูง หรือสร้างอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื.อสินคา้ 
   Kotler (2003) ให้นิยามความหมายของการขายโดยบุคคลวา่ คือ 
การขายที�ผูข้ายจะทาํการติดต่อกบัผูซื้.อคนหนึ�งหรือมากกวา่ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื�อเสนอขายสินคา้และ
บริการ เพื�อตอบขอ้ซกัถาม และเพื�อใหไ้ดรั้บใบสั�งซื.อในที�สุด 
   Duncan (2008) ไดก้ล่าววา่ การขายโดยพนกังานขายเป็นรูปแบบ
หนึ�งของการสื�อสารการตลาดระหวา่งบุคคลต่อบุคคล เพื�อโนม้นา้วใหเ้กิดการตดัสินใจซื.อในที�สุด 
   Belch และ Belch (2004) ไดก้ล่าววา่ การขายโดยใชพ้นกังานขาย
เป็นรูปแบบการขายสินคา้ผา่นทางกระบวนการสื�อสารระหวา่งบุคคล 
   ปิยฉัตร ลอ้มชวการ (2554) ไดก้ล่าววา่ การขายโดยพนกังานขาย
เป็นการสื�อสารดว้ยวาจาในรูปแบบของการสนทนาแบบสื�อสารสองทาง และเป็นการสร้างความสัมพนัธ์
ที�ดีแก่ลูกคา้ที�มุง่หวงัใหเ้กิดการซื.อสินคา้และบริการจากพนกังานขาย  
   ดงันั.น การขายโดยพนกังานขาย ก็คือ การสื�อสารแบบบุคคลต่อบุคคล 
ที�มีพนกังานขายทาํหนา้ที�ส่งขอ้มูลข่าวสารของสินคา้และบริการไปยงัผูบ้ริโภค เพื�อนาํเสนอสินคา้
หรือบริการพร้อมทั.งโนม้นา้ว ชกัจูงให้ลูกคา้คลอ้ยตาม ตลอดจนมีการตอบขอ้ซกัถามต่างๆ เพื�อให้
ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซื.อสินคา้และบริการในที�สุด 
   นอกจากนี.  Fill (1999) ยงัได้กล่าวถึง คุณลกัษณะของการใช้
พนกังานขายวา่มีความแตกต่างจากการโฆษณา ดงันี.  
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ตารางที� 1.1 คุณลกัษณะของงานในการใชพ้นกังานขายที�แตกต่างจากการโฆษณา 
 

 การโฆษณา การใชพ้นกังานขาย 
1. จาํนวนลูกคา้ มาก นอ้ย 
2.  ความตอ้งการขอ้มูลขา่วสารของผูซื้.อ ตํ�า สูง 
3.  ขนาดและความสาํคญัของการซื.อ เล็ก ใหญ่ 
4.  การบริการหลงัการซื.อ นอ้ยมาก มาก 
5.  ความซบัซอ้นของผลิตภณัฑ ์ ตํ�า สูง 
6.  กลยทุธ์การจดัจาํหน่าย ดึง ผลกั 
7.  นโยบายราคา ถูกกาํหนดไวอ้ยา่งชดัเจน เจรจาต่อรองได ้
8.  ทรัพยากรที�ใชใ้นการส่งเสริมการตลาด มาก นอ้ย 
ที�มา:Fill (1999 : 443) 

   จะเห็นไดว้า่ (1) การใชพ้นกังานขายมกัจะใชก้บัจาํนวนลูกคา้ที�มีนอ้ย 
ขณะที�การโฆษณาใชก้บัจาํนวนลูกคา้ที�มีจาํนวนมาก (2) การใชพ้นกังานขายมกัจะใชก้บัความตอ้งการ
ขอ้มูลขา่วสารของผูซื้.อในระดบัสูง ขณะที�การโฆษณาใชก้บัความตอ้งการขอ้มูลข่าวสารของผูซื้.อใน
ระดบัตํ�า (3) การใชพ้นกังานขายมกัจะใชก้บัการซื.อสินคา้ที�มีขนาดและความสาํคญัในระดบัใหญ่ ขณะที�
การโฆษณามกัจะใชก้บัการซื.อสินคา้ที�มีขนาดและความสาํคญัในระดบัเล็ก (4) การใชพ้นกังานขาย
มกัจะใชก้บัสินคา้ที�มีบริการหลงัการซื.อ ขณะที�การโฆษณามกัจะไม่มีบริการหลงัการซื.อ (5) การใช้
พนกังานขายมกัจะใชก้บัผลิตภณัฑ์ที�มีความซบัซ้อนสูง ขณะที�การโฆษณามกัจะใชก้บัผลิตภณัฑ์ที�
มีความซบัซ้อนตํ�า (6) การใชพ้นกังานขายมกัจะใชก้บักลยุทธ์ผลกัในการจดัจาํหน่าย ขณะที�การโฆษณา
มกัจะใชก้บักลยุทธ์ดึงในการจดัจาํหน่าย (7) การใชพ้นกังานขายมกัจะใชก้บันโยบายราคาที�มีการเจรจา
ต่อรองกนัได ้ขณะที�การโฆษณามกัจะใชน้โยบายราคาที�มีการกาํหนดราคาไวอ้ยา่งชดัเจน (8) การใช้
พนกังานขายมกัจะใชก้บัธุรกิจที�มีทรัพยากรที�ใชใ้นการส่งเสริมการตลาดนอ้ย ขณะที�การโฆษณามกัจะ
ใชก้บัธุรกิจที�มีทรัพยากรที�ใชใ้นการส่งเสริมการตลาดมาก 
   การขายโดยบุคคลในธุรกิจท่องเที�ยวเป็นกิจกรรมขายตรงแก่ตวัแทน 
จาํหน่ายและลูกคา้ทั�วไป การขายที�นิยมกระทาํ ดงันี.   
   1. การไปเยี�ยมเยียนพบปะลูกคา้ (Sales Call/ Sales Program) 
ผูป้ระกอบการธุรกิจการจดันาํเที�ยว (Tour Operator) ตวัแทนจาํหน่ายสินคา้และบริการท่องเที�ยว (Travel 
Agent) เป็นการรักษาความสัมพนัธ์และนาํข่าวสารใหม่ๆ  ไปแจง้ใหลู้กคา้ทราบ 
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   2. การเสนอซื.อสินคา้และบริการการท่องเที�ยว เป็นกิจกรรมที�ผูซื้.อ
และผูข้ายตกลงการซื.อขายสินคา้และบริการในขณะนั.นหรือในโอกาสต่อไป โดยแบง่กิจกรรม ดงันี.  
    2.1 Trade Presentation/ Seminar/ Workshop เป็นกิจกรรมของ
ผูด้าํเนินธุรกิจแบบคา้ส่ง (Tour Wholesaler) ที�สนอขายใหก้บัตวัแทนจาํหน่ายสินคา้และบริการท่องเที�ยว 
(Tour Agent) และกิจกรรมของสมาคมการทอ่งเที�ยวต่างๆ เพื�อใหผู้ซื้.อตดัสินใจเลือก 
    2.2 Travel Mart/ Trade Meet เป็นกิจกรรมการซื.อขายระหวา่ง
ผูป้ระกอบธุรกิจการท่องเที�ยว และผูป้ระกอบธุรกิจการจดัหาสินคา้และบริการ เช่น สายการบิน โรงแรม 
    2.3 Trade Show/ Fair Show/ Exhibition เป็นกิจกรรมการซื.อ
ขายระหวา่งผูป้ระกอบธุรกิจทอ่งเที�ยวและลูกคา้ทั�วไป เพื�อใหลู้กคา้ไดรู้้จกัและเกิดความสนใจสามารถ
ซื.อขายกนัในโอกาสต่อไปได ้  
    2.4 Consumer Presentation/Sales เป็นกิจกรรมการซื.อขายระหวา่ง
ผูป้ระกอบธุรกิจการจดันาํเที�ยวและลูกคา้ทั�วไป มีการบรรยาย ให้ขอ้มูลข่าวสาร แสดงรูปแบบของ 
package tour ซึ� งกระทาํอยา่งแพร่หลายทั.งในประเทศและต่างประเทศ โดยมีองคก์รการท่องเที�ยว
ของภาครัฐและเอกชนเป็นผูป้ระสานงาน เผยแพร่ ประชาสัมพนัธ์ใหท้ราบกนัอยา่งกวา้งขวาง 
   ผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้า่ การขายโดยใชพ้นกังานขายนั.น หมายถึง 
รูปแบบของการสื�อสารที�ใชสื้�อบุคคลในการส่งขอ้มูลขา่วสารของสินคา้และบริการไปสู่ผูบ้ริโภคเพื�อ 
นาํเสนอสินคา้หรือบริการพร้อมทั.งโน้มน้าว ชกัจูงให้ลูกคา้คลอ้ยตาม ตลอดจนมีการตอบขอ้ซักถาม
ต่างๆ เพื�อใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซื.อสินคา้และบริการในที�สุด 
 
  2.3.4.7 การเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Selling)  
   การเป็นผูส้นบัสนุน หรือการเป็นผูอุ้ปถมัภ์ เป็นเครื�องมือสื�อสาร
การตลาดที�ไดรั้บความนิยมเพิ�มมากขึ.นในปัจจุบนั เห็นไดจ้ากกิจกรรมต่างๆ ทั.งระดบัชาติและนานาชาติ  
   Fill (1999) ไดใ้ห้ความหมายของการเป็นผูส้นบัสนุนไวว้า่ หมายถึง 
รูปแบบหนึ�งของกิจกรรมเพื�อการคา้ ที�ธุรกิจหนึ�งให้โอกาสกบัอีกธุรกิจหนึ�งเพื�อสร้างความสัมพนัธ์
กบักลุ่มผูรั้บสารเป้าหมาย โดยตนเองจะไดรั้บผลตอบแทนเป็นเงิน บริการ หรือทรัพยากรต่างๆ 
   Shimp (2000) ไดก้ล่าววา่ การเป็นผูส้นบัสนุน คือ การแลกเปลี�ยน
ระหวา่งผูใ้ห้การสนบัสนุน และการเป็นผูไ้ดรั้บการสนบัสนุน โดยผูไ้ดรั้บการสนบัสนุนจะไดรั้บ
คา่ธรรมเนียมเป็นการตอบแทน ขณะที�ผูใ้หก้ารสนบัสนุนกจ็ะไดรั้บสิทธิ� ในกิจกรรมที�สนบัสนุนนั.น 
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   Duncan (2008) ไดก้ล่าวถึง การเป็นผูส้นบัสนุน หมายถึง การสนบัสนุน
ดา้นการเงินให้แก่องค์กร บุคคล หรือกิจกรรม เพื�อให้ไดม้าซึ� งการเผยแพร่และการสร้างความสัมพนัธ์
ของตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคเป็นการตอบแทน 
   ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ (2545) ได้กล่าวว่า การเป็นผูส้นับสนุนทาง
การตลาด หมายถึง รูปแบบหนึ�งของการสื�อสารการตลาดที�ไดล้งทุนเสียค่าใชจ่้ายเพื�อเป็นผูส้นบัสนุน
ในกิจกรรมต่างๆ โดยมุง่เป้าหมายทางธุรกิจของตราสินคา้นั.นๆ  
   จากแนวคิดขา้งตน้ จึงสรุปไดว้า่การเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด 
หมายถึง รูปแบบหนึ�งของการสื�อสารการตลาดที�เจา้ของธุรกิจลงทุนดว้ยเงินหรือสิ�งของในกิจกรรม 
ในการเขา้เป็นผูส้นบัสนุนเพื�อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายมากขึ.นเป็นการส่งเสริมประโยชน์ใหก้บัตราสินคา้ 
   วตัถุประสงคข์องการเป็นผูส้นบัสนุน ไดแ้ก่ 
   1. สร้างความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ขององคก์ร 
   2. สร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้เพื�อนาํไปสู่ความภกัดีในตรา
สินคา้ขององคก์ร 
   3. สร้างภาพลกัษณ์ที�ดีใหก้บัตราสินคา้หรือองคก์ร 
   4. ดึงดูดลูกคา้ใหมใ่หเ้ขา้มาซื.อสินคา้และบริการขององคก์ร 
   5. สนบัสนุนการขายสินคา้และบริการขององคก์รให้แก่ผูจ้ดัจาํหน่าย
และคนกลางต่างๆ 
   6. สร้างเสริมแรงจูงใจและให้รางวลัในการทาํงานแก่พนกังานใน
องคก์ร 
   7. หลีกเลี�ยงการกระจุกตวัของโฆษณาในสื�อมวลชน 
   8. สามารถเขา้ถึงผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียขององคก์ร (Stakeholders) จาํนวน
มากไดเ้ป็นอยา่งดี ไดแ้ก่ พนกังานในองค์กร ชุมชน ผูถื้อหุ้น นกัลงทุน ผูบ้ริการ สื�อมวลชน และ
หน่วยงานราชการ เป็นตน้ 
   9. เสริมสร้างประสิทธิผลของเครื�องมือสื�อสารการตลาดประเภท
อื�นๆ ใหเ้กิดประสิทธิผลสูงสุดทางการสื�อสารไดเ้ป็นอยา่งดี 
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ตารางที�  1.2 ผูไ้ดรั้บประโยชน์จากการเป็นผูส้นบัสนุน วตัถุประสงคข์องการเป็นผูส้นบัสนุนและ
 ผูรั้บสาร 
 
ผูไ้ดรั้บประโยชน์จากการเป็น

ผูส้นบัสนุน 
วตัถุประสงคข์องการเป็น

ผูส้นบัสนุน 
ผูรั้บสาร 

1. ตราสินคา้ (Brand) 1. สร้างการตระหนกัรู้ ผูบ้ริโภค 
2. เปลี�ยนแปลงทศันคติและ
 ภาพลกัษณ์ 

ผูบ้ริโภค 

3. กระตุน้ใหเ้กิดการทดลองใช ้ ผูบ้ริโภค 
4. ปกป้องและสร้างยอดขาย ผูบ้ริโภค 

 5. ป้องกนัคูแ่ขง่ขนั คูแ่ขง่ขนั 
2. องคก์ร (Corporate) 1. รักษาการลงทุน ผูถื้อหุน้ 
 2. เสริมสร้างความสัมพนัธ์ ผูถื้อหุน้, นกัการเมือง,             

ผูจ้ดัจาํหน่าย 
 3. พฒันาเจตนารมณ์ที�ดี พนกังานในองคก์ร 
 4. สร้างแรงจูงใจและใหร้างวลั พนกังานในองคก์ร, 

ผูบ้ริหาร 
 5. ส่งเสริมความสนใจพิเศษ ผูบ้ริหาร 
ที�มา : Kitchen (1999) 
 
   อธิบายไดว้า่ ตราสินคา้ (Brand) จะเป็นผูไ้ดรั้บผลประโยชน์จาก
การเป็นผูส้นบัสนุน โดยมีวตัถุประสงค ์เพื�อสร้างการตระหนกัรู้ เพื�อเปลี�ยนแปลงทศันคติและภาพลกัษณ์ 
เพื�อกระตุน้ใหเ้กิดการทดลองใช ้เพื�อปกป้องและสร้างยอดขาย ซึ� งลว้นเป็นการสื�อสารกบัผูบ้ริโภค 
ในขณะที�หากมีวตัถุประสงคเ์พื�อป้องกนัคูแ่ขง่ขนั จะเป็นการสื�อสารกบัคู่แข่งขนั นอกจากนี.องคก์ร
(Corporate) จะเป็นผูไ้ดรั้บจากการเป็นผูส้นบัสนุนเช่นเดียวกนั โดยมีวตัถุประสงค์เพื�อรักษาการ
ลงทุน เพื�อเสริมสร้างความสัมพนัธ์ เพื�อพฒันาเจตนารมณ์ที�ดี เพื�อสร้างแรงจูงใจและให้รางวลั เพื�อ
ส่งเสริมความสนใจพิเศษ ซึ� งกลุ่มเป้าหมายจะเป็นผูถื้อหุ้น นกัการเมือง ผูจ้ดัจาํหน่าย พนกังานใน
องคก์ร และผูบ้ริหาร เป็นตน้ 
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   Kitchen และ Pelsmacker (2004) ไดแ้บ่งรูปแบบของการเป็นผูส้นบัสนุน 
ไว ้3 ประการ ไดแ้ก่ 
   1. การเป็นผูส้นบัสนุนในกิจกรรม (Event Sponsorship) คือ การเป็น 
ผูส้นบัสนุนในกิจกรรมที�หน่วยงานอื�นเป็นผูจ้ดัขึ.น เช่น กิจกรรมดา้นกีฬา (Sport) ดา้นวฒันธรรม 
(Culture) และดา้นบนัเทิง (Entertainment) เป็นตน้ 
   2. การเป็นผูส้นบัสนุนองคก์ร/ งานสาธารณกุศล (Caused-related 
Sponsorship/ Cause-related Marketing) คือ การเป็นผูส้นบัสนุนองคก์ร/ งานสาธารณกุศลต่างๆ 
เพื�อสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีใหก้บัตราสินคา้และองคก์ร 
   3. การเป็นผูส้นบัสนุนรายการโทรทศัน์และรายการวิทยุ (Broadcast 
Sponsorship) คือ การเป็นผูส้นบัสนุนรายการโทรทศัน์และรายการวิทยุซึ� งอาจอยูใ่นรูปของการเป็น
ผูส้นบัสนุนการผลิตรายการ (Program Sponsorship) หรือการนาํสินคา้ไปปรากฏในรายการ (Product 
Placement)  
   นอกจากนี.สามารถประเมินผลการเป็นผูส้นบัสนุนไดจ้ากตวับ่งชี.
ต่อไปนี.  
   1. วดัการตระหนกัรู้ (Awareness) 
   2. วดัจากภาพลกัษณ์และทศันคติ (Image and Attitude) 
   3. วดัความชอบเหนือตราสินคา้อื�น (Preference) 
   4. ตรวจสอบจากสื�อที�สนบัสนุน (Media Audits) 
   5. วดัจากพฤติกรรมการซื.อสินคา้ (Behavior) 
   ผูว้ิจยัสามารถสรุปการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด (Sponsorship) 
ไดว้า่การเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด คือ รูปแบบหนึ�งของการสื�อสารการตลาดที�เจา้ของธุรกิจลงทุน
ดว้ยเงินหรือสิ�งของในกิจกรรม ในการเขา้เป็นผูส้นบัสนุน เพื�อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายมากขึ.นเป็น
การส่งเสริมประโยชน์ใหก้บัตราสินคา้โดยมีวตัถุประสงคเ์พื�อสร้างการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ของ
องคก์ร สร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้เพื�อนาํไปสู่ความภกัดีในตราสินคา้ขององคก์ร สร้างภาพลกัษณ์
ที�ดีให้กบัตราสินคา้หรือองค์กร ดึงดูดลูกคา้ใหม่ให้เขา้มาซื.อสินคา้และบริการขององคก์ร สนบัสนุน
การขายสินคา้และบริการขององคก์รให้แก่ผูจ้ดัจาํหน่ายและคนกลางต่างๆ สร้างเสริมแรงจูงใจและ
ใหร้างวลัในการทาํงานแก่พนกังานในองคก์ร หลีกเลี�ยงการกระจุกตวัของโฆษณาในสื�อมวลชน สามารถ
เขา้ถึงผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียขององคก์ร (Stakeholders) จาํนวนมากไดเ้ป็นอยา่งดี   
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  2.3.4.8 การตลาดเชิงกจิกรรม (Event Marketing)  
   การตลาดเชิงกิจกรรม หรือการจดักิจกรรมทางการตลาด (Event 
Marketing) เป็นรูปแบบหนึ� งของเครื�องมือสื�อสารการตลาดของตราสินคา้ที�กาํลงัไดรั้บความนิยม
และมีบทบาทมากในกาดาํเนินงานดา้นการตลาดในยุคปัจจุบนั เนื�องจากทาํให้ผูบ้ริโภคไดรู้้จกัตรา
สินคา้และมีส่วนร่วมกบัตราสินคา้อยา่งใกลชิ้ด 
   Shimp (2000) ไดใ้หค้วามหมายของการตลาดเชิงกิจกรรมไวว้า่ เป็น 
กลยทุธ์ในการผสมผสานระหวา่งตราสินคา้กบักิจกรรมดา้นวฒันธรรม สังคม กีฬา หรือกิจกรรมอื�น 
ซึ� งเป็นที�สนใจของสาธารณชน หรือกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของสินคา้นั.นๆ 
   Duncan (2008) ไดก้ล่าววา่ การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึง การจดั
กิจกรรมสาํคญัเพื�อส่งเสริมการตลาดในการดึงดูดและสร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
   ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ (2545) ไดใ้ห้ความหมายของการตลาดเชิงกิจกรรม
วา่ เป็นการใชกิ้จกรรมหรือเหตุการณ์พิเศษเป็นสื�อกลางในการสร้างความสนใจ ผกูสัมพนัธ์ระหวา่ง
ตราสินคา้และผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
   ในขณะที� เสรี วงษ์มณฑา (2540) กล่าววา่ เป็นวิธีการที�จะทาํให้
ผูบ้ริโภครู้จกัตราสินคา้ ชื�นชมพอใจสินคา้ และสามารถเขา้มามีส่วนร่วมกบักิจกรรมในการขาย
สินคา้นั.นได ้
   จากแนวคิดขา้งตน้สรุปไดว้า่ การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
หมายถึง เครื�องมือสื�อสารการตลาดรูปแบบหนึ�งที�ผสมผสานตราสินคา้เขา้กบัการจดักิจกรรม สามารถ
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งชดัเจน และเรียกร้องความสนใจจากผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี และสร้าง
การรับรู้ตราสินคา้แก่ผูบ้ริโภค ซึ� งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Shuler (1999) ที�กล่าวไวว้า่ การตลาด
เชิงกิจกรรมนอกจากจะเป็นการสื�อสารกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายโดยตรงแลว้ ยงัสร้างความภกัดีของ
ตราสินคา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค อีกทั.งสามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายให้เขา้มามีส่วนร่วม
ในกิจกรรมไดเ้ป็นอยา่งมาก 
   นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2555) ไดส้รุปวตัถุประสงคข์องการตลาดเชิง
กิจกรรมไวด้งันี.  
   1. แนะนาํหรือเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หมใ่หเ้ป็นที�รู้จกั 
   2. สร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งกลุ่มเป้าหมายกบับริษทัผูผ้ลิต 
   3. สร้างจุดยนื/ ภาพลกัษณ์ที�ดีของตราสินคา้และองคก์ร 
   4. แสดงใหเ้ห็นถึงความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์ร 
   5. กระตุน้การตดัสินใจซื.อสินคา้ 
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   6. เร่งใหเ้กิดการซื.อซํ. าในตราสินคา้ 
   7. สร้างความภกัดีใหเ้กิดขึ.นต่อตราสินคา้ 
   8. สร้างทศันคติที�ดีต่อตราสินคา้ในจิตใจของผูบ้ริโภค 
   9. สร้างการมีส่วนร่วมระหวา่งตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
    10. มอบรางวลัหรือการแสดงความขอบคุณผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
    11. เชื�อมโยงตราสินคา้ องค์กร กบัวิถีชีวิตของกลุ่มเป้าหมายให้
เขา้กนัไดอ้ยา่งกลมกลืน 
    12. เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายที�เครื�องมือการสื�อสารการตลาดประเภท
อื�นเขา้ถึงยาก 
    (13) ดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้รู้จกัตราสินคา้
เพิ�มมากขึ.น 
    (14) เพื�อเผยแพร่เกียรติคุณ/ ชื�อเสียงขององคก์รให้เป็นที�ทราบกนั
อยา่งแพร่หลาย 
    (15) ช่วยส่งเสริม/ สื� อสารข่าวสารทางการตลาดกับเครื� องมือ
สื�อสารการตลาดประเภทอื�นๆ 
   นอกจากนี. ยงัสามารถกาํหนดรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมได้
หลากหลายรูปแบบ (จิตรภทัร์ จึงอยูสุ่ข, 2543; ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2544; ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ, 
2545; เสรี วงษม์ณฑา, 2540; Duncan, 2008; Shuler, 1999) สรุปไดด้งันี.  
   1 การจดักิจกรรมการแขง่ขนักีฬา (Sport Marketing) 
   2. การจดัประกวด (Contest) 
   3. การเดินสายแสดงผลงาน (Road Show) 
   4. การจดังานเปิดตวัสินคา้ใหม ่(Launching Presentation) 
   5. การจดัประชุม/ สัมมนา (Conference/ Seminar) 
   6. การจดัคอนเสิร์ตหรือกิจกรรมบนัเทิง (Concert/ Entertainment 
Marketing) 
   7. การจดัประชุมใหญ่ (Grand Meeting) 
   8. การจดันิทรรศการ (Exhibition) 
   9. การจดังานมอบรางวลั (Award Day) 
   10. การจดังานเลี.ยงขอบคุณ (Thank you Party) 
   11. การจดังานครบรอบประจาํปี (Anniversary) 
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   12. การจดังานเฉลิมฉลอง (Celebration) 
   13. การเปิดใหเ้ยี�ยมชมองคก์ร (Open House) 
   14. การเซ็นสัญญา (Contract Signing) 
   15. การเปิดงาน (Grand Opening) 
   16. การเป็นผูอุ้ปถมัภ ์(Sponsorship) 
   17. การส่งเสริมการขายร่วมกบัสินคา้อื�น (Cross Promotion) 
   18. การจดัประมูลสินคา้ (Auction) 
   19. การจดัวนัหรือสัปดาห์พิเศษ (Special Day/ Week) 
   20. การจดังานวนัครอบครัว (Family Day) 
   21. การจดัฝึกอบรม (Training) 
   22. กิจกรรมการกุศล (Caused-related Marketing) 
   23. กิจกรรมเพื�อประโยชน์สาธารณะ (Public Affair/Civil Services) 
   24. งานชุมนุมสมาชิก (Reunion) 
   25. งานกิจกรรมความรู้แฝงความบนัเทิง (Edutainment) 
   26. งานปาร์ตี.แฟนคลบั (Fan-club Party/ Meet and Greet) 
   27. กิจกรรมการบริจาค (Donation) 
   28. งานกีฬาสี (Sport Day) 
   29. งานวฒันธรรม (Cultural Events) 
   30. การพาสื�อมวลชนเยี�ยมชมองคก์ร (Press Tour) 
   31. กิจกรรมการรณรงค ์(Communication Campaign) 
   32. งานแถลงขา่ว (Press Conference) 
   33. กิจกรรมสัมมนานอกสถานที� (Outing) 
   นอกจากนี.  Aurich (1994, อา้งถึงใน จิตร์ภทัร์ จึงอยุสุ่ข, 2543) ได้
เสนอยทุธวธีิในการจดัการตลาดเชิงกิจกรรมใหเ้กิดประสิทธิผลสูงสุด 6 ขั.นตอน ไดแ้ก่ 
   1. เลือกรูปแบบของกิจกรรมการตลาดที�จดั ควรเลือกรูปแบบกิจกรรม
ที�สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์างการตลาดที�ตอ้งการให้ผูบ้ริโภครู้จกัตราสินคา้ หรือสร้างทศันคติที�
ดี หรือกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมการซื.อสินคา้และบริการ เป็นตน้ 
   2. พิจารณาในขอ้ตกลงและสัญญา ควรพิจารณาถึงรายละเอียดของ
ขอ้ตกลงในสัญญากบัฝ่ายต่างๆ ที�เกี�ยวขอ้งใหช้ดัเจน เช่น สถานที�จดักิจกรรม การจา้งบริษทัที�รับจดั
กิจกรรม การจดัหาพิธีกร หรือบริษทัที�จดัเตรียมวสัดุอุปกรณ์ เป็นตน้ 
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   3. การกาํหนดวตัถุประสงคข์องการจดักิจกรรม ควรสอดคลอ้งกบั
วตัถุประสงคก์ารสื�อสารการตลาด 
   4. การผสมผสานองคป์ระกอบต่าง  ๆทางการตลาด หมายถึง การวางแผน
ที�จะส่งขอ้ความหรือขา่วสารทางการตลาดไปยงัผูเ้ขา้ร่วมงานในทิศทางที�ตรงกนั สอดคลอ้งกนั เพื�อให ้
มั�นใจวา่ทุกคนที�เขา้ร่วมงานไดรั้บข่าวสาร ควรพิจารณาแนวคิดหลกัของการจดักิจกรรม (Theme) 
เป็นแบบใด ลกัษณะกิจกรรม สื�อที�ใช้ภายในงาน ตลอดจนข่าวประชาสัมพนัธ์งานควรสอดคลอ้ง
กบัแนวคิดหลกัของการจดักิจกรรมที�กาํหนดไว ้
   5. ดาํเนินงานตามแผนที�กาํหนด แบ่งหนา้ที�รับผิดชอบของแต่ละ
ฝ่ายใหช้ดัเจน 
   6. การประเมินผลการจดังาน เป็นขั.นสุดทา้ยของการจดังาน โดย
ประเมินผลจากวตัถุประสงค์ที�ตั.งไว ้ทาํการประเมินจากผูเ้ขา้ร่วมงานที�เป็นกลุ่มเป้าหมายของตรา
สินคา้ นอกจากนี.หลงัจากจดังานควรมีการเรียกประชุมทุกฝ่ายที�เกี�ยวขอ้งร่วมประเมินกิจกรรมที�จดั
ขึ.นวา่เป็นไปตามวตัถุประสงคที์�จดัไวห้รือไม่ เพื�อนาํขอ้มูลมาใชใ้นการปรับปรุงแผนการจดักิจกรรม
ครั. งต่อไป 
   ดงันั.น การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) จึงหมายถึง เครื�องมือ
สื�อสารการตลาดรูปแบบหนึ�งที�ผสมผสานตราสินคา้เขา้กบัการจดักิจกรรม สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
ไดอ้ยา่งชดัเจน และเรียกร้องความสนใจจากผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดีและสร้างการรับรู้ตราสินคา้แก่
ผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงคเ์พื�อแนะนาํหรือเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่ให้เป็นที�รู้จกัสร้างความสัมพนัธ์อนัดี
ระหวา่งกลุ่มเป้าหมายกบับริษทัผูผ้ลิตสร้างจุดยนื/ ภาพลกัษณ์ที�ดีของตราสินคา้และองคก์รแสดงให้
เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรกระตุน้การตดัสินใจซื.อสินคา้เร่งให้เกิดการซื.อซํ. าใน
ตราสินคา้สร้างความภกัดีให้เกิดขึ.นต่อตราสินคา้สร้างทศันคติที�ดีต่อตราสินคา้ในจิตใจของผูบ้ริโภค 
 
  2.3.4.9 การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 
   การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) นบัเป็นเครื�องมือที�มีความสําคญั
อยา่งยิ�งในปัจจุบนั หลายธุรกิจใชก้ารตลาดออนไลน์ในการสื�อสารกบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย ดว้ยความกา้วหนา้
ของเทคโนโลยทีี�ทนัสมยั และมีตน้ทุนตํ�ากวา่สื�อมวลชน มีรูปแบบในการสื�อสารออนไลน์ที�หลากหลาย 
ประกอบกบัผูบ้ริโภคใชชี้วติบนโลกออนไลน์เพิ�มมากขึ.น 
   Duncan (2008) ไดใ้ห้ความหมายของคาํวา่ พานิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
(E-Commerce) ไวว้า่ เป็นการซื.อขายสินคา้และบริการ รวมถึงการมีปฏิสัมพนัธ์กนัทางธุรกิจผา่นสื�อ
ออนไลน์  
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   ขณะที� Kitchen และ Pelsmacker (2004) ให้ความหมายการตลาด
ออนไลน์ หรือเรียกวา่ การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing) หรือการสื�อสารอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-Communication) หมายถึง การใชสื้�ออินเตอร์เน็ต โทรศพัทมื์อถือ โทรทศัน์ที�สามารถมีปฏิสัมพนัธ์
ได ้และสื�ออิเล็กทรอนิกส์อื�นๆ ในโปรแกรมการสื�อสารการตลาด 
   ภิเษก ชยันิรันดร์ (2551) ไดก้ล่าวถึงการพานิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-
Commerce) ซึ� งมีความเกี�ยวขอ้งกบัการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) ไวว้า่ เป็นการทาํธุรกรรม
ทางธุรกิจที�เกิดขึ.นโดยใชเ้ทคโนโลยกีารถ่ายโอนขอ้มูลอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Data Transmission) 
   จากความหมายที�กล่าวมาขา้งตน้ จึงสรุปไดว้า่ การตลาดออนไลน์ 
(Online Marketing) คือ รูปแบบการสื�อสารการตลาดรูปแบบหนึ�งที�สื�อสารผา่นสื�ออินเตอร์เน็ต จาก
เครื�องคอมพิวเตอร์ โนต้บุค้ และโทรศพัทมื์อถือเคลื�อนที� 
   Kitchen และ Pelsmacker (2004) ไดเ้สนอบทบาทของสื�ออินเตอร์เน็ต
ในการสื�อสารการตลาดไวว้า่ อินเตอร์เน็ตสามารถแจง้ขา่วสารใหผู้บ้ริโภคไดรั้บทราบ สร้างการตระหนกัรู้
ในตราสินคา้ ส่งเสริม/สนบัสนุนภาพลกัษณ์ตราสินคา้ กระตุน้ใหเ้กิดการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ สร้าง
ความภกัดีในตราสินคา้ สร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค และเป็นสื�อที�สามารถ
เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรงดงัแสดงในภาพประกอบที� 2.3 
 

ภาพประกอบที� 2.3บทบาทสื�ออินเตอร์เน็ตในการสื�อสารการตลาด 
 

               

 

                    

ที�มา: Kitchen และ Pelsmacker (2004: 113) 

กระตุน้ให้เกิดการ

ทดลองใช ้

สร้างความภกัดี 

สร้างความสมัพนัธ์ 

สร้างการ 

ตระหนกัรู้ 

แจง้ขา่วสาร เขา้ถึงผูบ้ริโภคได้

โดยตรง 

สื�ออินเตอร์เน็ต 

ส่งเสริม/สนบัสนุน

ภาพลกัษณ์ 
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   รูปแบบของการตลาดออนไลน์สามารถแบง่ออกเป็น 3 รูปแบบ คือ 
   1. การตลาดผา่นสื�ออินเตอร์เน็ต (Internet Marketing) นิยมใชก้นั
มากในปัจจุบนั เรียกรูปแบบของการตลาดลกัษณะนี.วา่ การโฆษณาออนไลน์ เป็นข่าวสารเพื�อการคา้
ที�ถูกจองไวบ้นเวบ็ไซตต่์างๆมีหลายรูปแบบ ไดแ้ก่ 
    1.1 ป้ายโฆษณาบนเวบ็ไซต ์(Banners) ป้ายโฆษณาสี�เหลี�ยมผืนผา้
ขนาดยาวพาดเต็มหน้าดา้นขวางในหนา้เวบ็ไซต ์ (Skyscraper) หรือปุ่มสี� เหลี�ยมจตุัรัส หรือวงกลม
เล็กๆ (Button) 
    1.2 ป็อบอพั (Pop-ups) เป็นป้ายโฆษณาที�ปรากฏขึ.นบนหนา้ต่าง
ที�แยกออกมาหนา้ของเวบ็ไซตป์กติ อาจจะปรากฏขึ.นชั�วคราวขณะดาวน์โหลดหนา้เวบ็ไซตใ์หม่เป็น
รูปแบบของการโฆษณาออนไลน์ที�ผูบ้ริโภคมกัเกิดความรู้สึกรําคาญไดง่้าย หากใชม้ากเกินไป 
    1.3 การจดัทาํบทความแฝงโฆษณา (Advertorial) มีลกัษณะเหมือน 
บทความแฝงโฆษณาในหนงัสือพิมพแ์ละนิตยสาร เป็นบทความที�เขียนเพื�อให้ความรู้ขอ้มูลข่าวสาร
ที�เป็นประโยชน์แก่ผูบ้ริโภค จะมีการระบุชื�อตราสินคา้ไวข้า้งล่างของบทความ 
    1.4 การเป็นผูส้นบัสนุนเวบ็ไซต ์(Content Sponsorship) เป็น
การวางชิ.นงานโฆษณาบนพื.นที�ใดพื.นที�หนึ� งของหนา้เวบ็ไซตอ์ยา่งชดัเจนเพื�อแสดงให้เห็นวา่เป็น
ผูส้นบัสนุนเวบ็ไซตน์ั.น 
    1.5 การใชเ้วบ็ไซตเ์ครื�องมือสืบคน้ (Search Engine) เช่น Google, 
Yahoo, ask เป็นตน้ 
    1.6 การจดัทาํเกมออนไลน์เพื�อการโฆษณา (Online Games or 
Advergames) เป็นรูปแบบหนึ�งของการโฆษณาออนไลน์ที�บริษทัผูผ้ลิตสร้างเกมออนไลน์ขึ.นมาโดน
สอดแทรกหรือเชื�อมโยงเนื.อหาของเกมใหเ้ขา้กบัสินคา้และบริการ วธีินี.กาํลงัไดรั้บความนิยมในปัจจุบนั
สามารถดึงดูดใหผู้บ้ริโภคเขา้มาในเวบ็ไซตม์ากขึ.น เพราะน่าสนใจไมน่่าเบื�อ และสร้างภาพลกัษณ์ที�
ดีใหก้บัตราสินคา้ 
    1.7 การตลาดผา่นทางไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-mail Marketing) 
เป็นการสื�อสารสู่ผูบ้ริโภคโดยส่งไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ไปหาผูบ้ริโภคโดยตรง วิธีนี.หากใชม้ากเกินไป
อาจทาํใหภ้าพลกัษณ์ของตราสินคา้ดูไมดี่เขา้ขา่ยเป็นจดหมายขยะ (Junk Mail) 
    1.8 การตลาดแบบไวรัสหรือการตลาดแบบบอกต่อทางออนไลน์ 
(Viral Marketing/ Word-of-Mouse Marketing) เป็นรูปแบบการสื�อสารระหวา่งบุคคลเขา้มาเกี�ยวขอ้ง
ในลกัษณะของการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) วิธีนี. จะทาํให้ข่าวสารแพร่สะพดั
ออกไปอยา่งรวดเร็วในระยะเวลาอนัสั.น เพราะเมื�อผูบ้ริโภคไดรั้บสารผา่นทางไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์
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แลว้จะส่งต่อใหเ้พื�อนถึงร้อยละ 80 ขณะที�ร้อยละ 50 จะส่งออกไปหาเพื�อนตั.งแต่ 2 คนขึ.นไป (Clow 
and Baack, 2002)  
    1.9 การใชก้ารตลาดแบบเชื�อมโยง (Affiliate Marketing) วิธีการ 
นี. ใชเ้มื�อเวบ็ไซตแ์รกตอ้งการมียอดขายเพิ�มขึ.น จึงใชโ้ปรแกรมการตลาดแบบเชื�อมโยงโดยจดัทาํโปรแกรม
การเชื�อมโยงไปติดเขา้กบัเวบ็ไซตที์�สอง  
    1.10 การใชบ้ล็อก (Blog Marketing) เป็นการสื�อสารข่าวสาร
ต่างๆ ผา่นเวบ็บล็อก (Web Blog) ต่างๆ 
    1.11 การกระจายข่าวสารโดยยอ่ (Really Simple Syndication: 
RSS) เป็นรูปแบบไฟล์ภาษาเอ็กซ์เอ็มแอล (XML) ใช้สําหรับแบ่งปันหัวเรื�อง ขอ้มูลบนเวบ็ไซต ์
หรือดึงขา่วจากเวบ็ไซตม์าแสดงบนเวบ็เพจ 
    1.12 การใชก้ระดานสนทนา (Web Board) 
    1.13 การใช้เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social 
Networking Site) เช่น Facebook, Twitter, MySpace เป็นตน้ 
    1.14 การโฆษณายอ่ยออนไลน์ (Online Classified Advertisements)  
    1.15 การสร้างชุมชนออนไลน์เสมือนจริง (Online Virtual 
Communication) เป็นการสร้างเวบ็ไซตขึ์.นมาเพื�อให้กลุ่มคนที�สนใจในเรื�องใดเรื�องหนึ�งหรือประเด็นใด 
ประเด็นหนึ�งไดเ้ขา้มาทาํกิจกรรมบนเวบ็ไซตร่์วมกนั สร้างความสัมพนัธ์ซึ� งกนัและกนั 
    1.16 การตลาดผา่นเวบ็ไซตย์ทููป (YouTube Marketing) โดย
การนาํภาพยนตร์ โฆษณา มิวสิกวีดิโอ หรือไฟล์ภาพเคลื�อนไหวต่างๆ ที�เกี�ยวขอ้งกบัตราสินคา้ เขา้
ไปโพสตใ์นเวบ็ไซตเ์พื�อใหผู้บ้ริโภคเปิดดู 
    1.17 การสร้างเวบ็ไซตข์องตราสินคา้ขึ.นมาโดยตรง (Websites)  
   2. การตลาดผา่นทางโทรศพัทมื์อถือเคลื�อนที� (Mobile Marketing) 
ไดแ้ก่ การส่งขอ้ความสั.น (Shot Messaging Service: SMS) การส่งภาพนิ�ง ภาพเคลื�อนไหว พร้อมเสียง 
(Multimedia Messaging Service: MMS) และการใชโ้ปรแกรมประยุกตส์ําหรับอุปกรณ์เคลื�อนที�ที�
เรียกวา่ แอพลิเคชั�นบนมือถือ (Application) เป็นตน้ ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมกัใช้มือถือในการติดต่อ 
สื�อสาร จากการสํารวจของสหภาพโทรคมนาคมระหวา่งประเทศ (International Telecommunication 
Union: ITU) พบวา่ในปี 2553 มีจาํนวนประชากรทั�วโลกใชโ้ทรศพัทมื์อถือเคลื�อนที�สูงถึง 5.3 พนั 
ลา้นคน หรือประมาณร้อยละ 78 ของประชากรทั�วโลก เนื�องจากสะดวกรวดเร็ว ใชไ้ดทุ้กที�ทุกเวลา 
และใชง้านไดห้ลากหลาย (สิรินทร ไชยศกัดา และสุมาวดี ศาลาสุข, 2553) 
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   3. การใชก้ารตลาดผา่นทางโทรทศัน์ที�มีปฏิสัมพนัธ์ได ้(Interactive 
Television) ไดแ้ก่ ทีวี อินเตอร์เน็ต หรือการใช้ระบบสัมผสัผา่นจอโทรทศัน์ในการสั�งซื.อสอนคา้
และบริการ 
   จากการศึกษาขา้งตน้สรุปไดว้า่ การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 
คือ รูปแบบการสื�อสารการตลาดรูปแบบหนึ�งที�สื�อสารผา่นสื�ออินเตอร์เน็ต จากเครื�องคอมพิวเตอร์ 
โนต้บุค้ และโทรศพัทมื์อถือเคลื�อนที� โดยมีรูปแบบของการตลาดออนไลน์สามารถแบ่งออกเป็น 3 
รูปแบบคือการตลาดผา่นสื�ออินเตอร์เน็ต (Internet Marketing) การตลาดผา่นทางโทรศพัทมื์อถือ
เคลื�อนที� (Mobile Marketing) และการใชก้ารตลาดผา่นทางโทรทศัน์ที�มีปฏิสัมพนัธ์ได ้(Interactive 
Television) 
   ในการวจิยัครั. งนี.สามารถสรุปไดว้า่ การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
คือ การวางแผนการสื�อสารเพื�อประชาสัมพนัธ์การจดังานของธุรกิจไมซ์จากเจา้ภาพจดังานให้นกัท่องเที�ยว
กลุ่ม MICE ไดรั้บรู้ภายใตรู้ปแบบการประสมประสานสื�อต่างๆ ไม่วา่จะเป็นการโฆษณา (Advertising) 
การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การสื�อสาร ณ จุดขาย(Point-of-Purchase Communication) 
การสื�อสารการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Communication) การประชาสัมพนัธ์ (Public 
Relations) การขายโดยพนกังาน (Personal Selling) การเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด (Sponsorship 
Selling) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) โดย
เครื�องมือแต่ละประเภทกจ็ะมีประสิทธิผลในการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัออกไป ตามจุดมุ่งหมาย
ของเครื�องมือ ซึ� งสามารถนาํเครื�องมือมาประสมประสานให้สอดคลอ้งกนัได ้เพื�อบรรลุถึงจุดมุ่งหมาย
ร่วมกนั เพื�อส่งเสริมให้เกิดการรับรู้ และเดินทางมาท่องเที�ยวธุรกิจ MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดั
สงขลา 
 
2.4  แนวคิดเกี�ยวกบัการรับรู้  
 
 2.4.1 ความหมายของการรับรู้ 
  ปรมะ สตะเวทิน (2530) กล่าววา่ การรับรู้เป็นกระบวนการตีความหมายสิ�ง
ที�พบเห็นในสิ� งแวดล้อม ส่วนความหมาย คือ สิ� งที�เกิดจากกระบวนการตีความหมาย การจะมี
ความหมายต่อสิ�งหนึ�งสิ�งใดขึ.นอยูก่บัสิ�งที�ไดรั้บรู้ 
  Mowen and Minor (1998, อา้งถึงใน ดารา ทีปะปาล, 2546) ไดใ้ห้ความหมาย
ไวว้า่ เป็นกระบวนการที�บุคคลเปิดรับขอ้มูลข่าวสาร และทาํความเขา้ใจความหมาย ในขั.นเปิดรับ 
(Exposure stage) ผูบ้ริโภครับขอ้มูลผา่นทางประสาทสัมผสั ขั.นตั.งใจรับ (Attention stage) ผูบ้ริโภค
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แบง่ปันความสนใจมาที�สิ�งเร้า ขั.นสุดทา้ย คือ เขา้ใจความหมาย (Comprehension stage) ผูบ้ริโภคจดั
องคป์ระกอบและแปลความหมายออกมา 
  Assael (1998) ให้ความหมาย การรับรู้ หมายถึง กระบวนการในการเลือก 
(Select) ประมวล (Organize) และตีความ (Interpret) จนเกิดเป็นภาพรวมของสิ�งนั.น การรับรู้ของแต่
ละคนแตกต่างกนั 
  ดารา ทีปะปาล (2546) ให้ความหมายวา่ เป็นกระบวนการที�บุคคลเลือกรับ 
จดัองคป์ระกอบแลว้แปลความหมายของสิ�งเร้าผา่นประสาทสัมผสั โดยอาศยัความรู้และประสบการณ์ 
เดิมเป็นเครื�องมือ 
  เสรี วงษม์ณฑา (2542) กล่าววา่ การรับรู้เป็นกระบวนการที�มนุษยเ์ลือกที�จะ
รู้ สรุป และตีความหมายต่อสิ�งใดสิ�งหนึ�งที�ไดส้ัมผสั เพื�อสร้างในสมองใหมี้ความหมายและกลมกลืน 
  Schiffmanและ Kanuk (2000) ไดใ้ห้ความหมายของการรับรู้ไวว้า่ การรับรู้ 
หมายถึง กระบวนการที�แต่ละบุคคลจะทาํการคดัเลือก จดัระเบียบ และแปลความหมายสิ.งกระตุน้อ
อกมาเป็นภาพที�มีความหมาย 
  กล่าวโดยสรุป การรับรู้ เป็นกระบวนการที�แต่ละบุคคลจะทาํการคดัเลือก 
จดัระเบียบและแปลความหมายสิ�งเร้าที�มากระทบออกมาเป็นภาพที�มีความหมายซึ� งอาจมีลกัษณะที�
แตกต่างกนัไปตามแต่ละบุคคล 
 
 2.4.2 กระบวนการรับรู้  
  Assael (1998) ไดแ้บง่กระบวนการรับรู้ออกเป็น 3 ขั.นตอน ดงันี.  
  2.4.2.1 การเลือกสรร (Selection) ผูบ้ริโภคจะเลือกรับสิ�งกระตุน้ที�ตรงกบั
ความตอ้งการและทศันคติของตน ในกระบวนการนี.แบ่งออกเป็น 1) การเปิดรับ (Exposure) เกิดขึ.น
เมื�อประสาทสัมผสัทั.งห้าของผูรั้บสารถูกกระตุน้จากสิ�งเร้า การเปิดรับสิ�งเร้าขึ.นอยูก่บัความสนใจและ
ความสัมพนัธ์กบัสิ�งเร้าต่างๆ 2) ความสนใจ ผูรั้บสารจะเลือกเปิดรับสิ�งกระตุน้ที�ตนเองสนใจหรือมี
ความเกี�ยวขอ้งกบัตนเท่านั.น และจะหลีกเลี�ยงสิ�งเร้าที�ไม่น่าสนใจและไม่ตรงกบัความตอ้งการของตน 
  2.4.2.2 การจดัระเบียบ (Organization) การจดัระเบียบทางการรับรู้ หมายถึง 
การที�ผูรั้บสารทาํการจดักลุ่มขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ เป็นภาพรวมที�มีความหมายเพื�อก่อให้เกิดความเขา้ใจ
ไดดี้ขึ.น และเกิดพฤติกรรมการตอบสนองไดผู้รั้บสารมีแนวโนม้จะจดักลุ่มสิ�งเร้าต่างๆ ตามความใกลชิ้ด 
(Proximity) ความคลา้ยคลึง (Similarity) และความต่อเนื�อง (Continuity) และต่อเติมส่วนที�ขาดไป 
(Closure)  
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  2.4.2.3 การแปลความหมายการรับรู้ (Interpretation) เมื�อผูรั้บสารเลือกสาร
และจดัระเบียบสิ�งเร้าแลว้ ผูรั้บสารจะตีความสิ�งเร้า โดยอาศยัหลกัการ 2 ประการช่วยในการแปล
ความหมาย หลกัการแรก คือ การจดัประเภทของการรับรู้ (Categorization) จะช่วยให้ผูรั้บสาร
ประมวลขอ้มูลข่าวสารไดร้วดเร็วและมีประสิทธิภาพ หลกัการที�สอง คือ การเชื�อมโยง (Inference) 
เกี�ยวขอ้งกบัการพฒันาความสัมพนัธ์ระหวา่งสิ�งเร้า 2 ชนิด  
 
 2.4.3 ปัจจัยที�มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค (factor affecting consumer perception) 
  Schiffmanและ Kanuk (1994) กล่าววา่ ธรรมชาติของการรับรู้และการกระทาํ
ที�เกิดจากการรับรู้ไดผ้ลกระทบมาจากปัจจยัทางกายภาพและปัจจยัทางความคิดที�มีผลต่อการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคสามารถจดัเป็นกลุ่มได5้ กลุ่ม ดงันี.  
  2.4.3.1 ปัจจยัดา้นเทคนิค (Techniques factors) หมายถึง สภาพความเป็น
จริงที�ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ไม่ใช่เป็นการตีความ สิ�งที�เป็นเทคนิคดา้นกายภาพจะมีผลกระทบต่อการพิจารณา
ราคาและคุณภาพของผลิตภณัฑ์ไดม้ากกวา่สิ�งที�บอกเหตุที�ไม่ใชด้า้นกายภาพ ปัจจยัดา้นเทคนิคที�สําคญั
และมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 
   1. ขนาด (Size) สิ�งที�มีขนาดใหญ่จะดึงดูดความสนใจไดดี้กวา่สิ�ง
ทีมีขนาดเล็ก เห็นไดว้า่ กระป๋องที�มีขนาดใหญ่กวา่ หรทอภาพโฆษณาที�มีขนาดใหญ่กวา่ หรือร้านคา้
ที�มีขนาดใหญ่กวา่เป็นสิ�งดึงดูดผูบ้ริโภคไดดี้กวา่ และอาจหมายถึง การมีคุณภาพดว้ย คนทั�วไปมกั
คิดวา่ร้านคา้ที�มีขนาดใหญ่จะเป็นร้านคา้ที�มีขอ้ดีมากกวา่ร้านคา้ขนาดเล็ก เช่น มีผลิตภณัฑ์ที�มีคุณภาพ
มากกวา่ บริการที�ดีกวา่ มีปริมาณสินคา้ใหเ้ลือกมากกวา่ มีความสะดวกมากกวา่ เป็นตน้ 
   2. สีสัน (Color) สิ� งที�มีสีสันจะดึงดูดความสนใจ และสร้าง    
ความประทบัใจไดดี้กวา่สีขาวดาํ วตัถุใดที�มีสีสันมกัจะรับรู้ไดเ้ร็วกวา่ และมกัจดจาํไดดี้กวา่เสมอ 
สีสันใชเ้พิ�มความสําคญัให้กบัส่วนต่างๆ ของวตัถุได ้และช่วยในการเรียนรู้ของผูบ้ริโภค การใชสี้สัน
พบอาจพบในป้ายฉลากเครื�องหมาย ป้ายและการตกแต่งดา้นหนา้ของร้าน เพื�อเพิ�มอิทธิพลของสีสัน
ที�มีต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคได ้จากการศึกษาพบวา่ภาพโฆษณาที�มีสีสันร้อยละ 50 มีประสิทธิภาพ
ต่อการรับรู้มากกวา่สีดาํ หนงัสือพิมพที์�มีการใชสี้สันจะไดรั้บความสนใจมากกวา่ 
   3. ความเขม้ขน้ (Intensity) เสียงดงั ความสวา่ง ความสําคญั และ
ความเด่นชดั ต่างเป็นคาํที�ใชแ้สดงถึงความเขม้ขน้ของวตัถุสิ�งของ ความเขม้ขน้ที�มีมากกวา่ จะดึงดูด
และเป็นจุดรวมของความสนใจไดม้ากกวา่ดว้ย นอกนี.ความเขม้ยงัมีผลต่อการจดจาํและการเรียนรู้ดว้ย 
   4. การเคลื�อนไหว (Movement) การเคลื�อนไหวเป็นสิ�งที�ทาํให้เกิด
ความสนใจไดดี้ และเป็นส่วนประกอบที�สาํคญัของการโฆษณาทางโทรทศัน์ หรือช่วยในการขาย ณ 
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จุดขาย หรือการแสดงการสาธิตผลิตภณัฑ์ ป้ายเครื�องหมายร้านคา้ที�เคลื�อนไหวได้จะเรียกความ
สนใจจากผูบ้ริโภคไดดี้กวา่ 
   5. การวางตาํแหน่ง (Position) ตาํแหน่งที�ตั.งของวตัถุจะมีผลต่อการรับรู้
ของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะซื.อผลิตภณัฑ์ที�ตั.งอยูใ่นระดบัความสูงที�ช่วงไหล่บนหิ.งของผลิตภณัฑ์ใน
ร้านคา้ และถา้เป็นตาํแหน่งในหน้าหนงัสือพิมพจ์ะเป็นดา้นวา้ยมือ หรือช่วงบนของหนา้จะไดรั้บ
ความสนใจจากผูบ้ริโภคมากกวา่ ฉะนั.น การเลือกตาํแหน่งในการโฆษณาจะช่วยเพิ�มประสิทธิภาพ
ในการรับรู้และจดจาํไดดี้ เช่นเดียวกบัการวางตาํแหน่งของสินคา้ในร้าน 
   6. การตดักนั (Contrast) การตดักนัไมว่า่จะอยูใ่นรูปของสีสันหรือ
ขนาดจะเพิ�มการดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคไดม้ากกวา่ มกัใชก้บัการตกแต่งภายในร้าน หรือการ
โฆษณาตลอดจนการออกแบบการบรรจุภณัฑ ์ป้ายฉลากของสินคา้ 
   7. ความโดดเดี�ยว (Isolation) สามารถใชใ้ห้เกิดความสนใจและมี
อิทธิต่อการรับรู้ แมว้า่สิ�งที�ใชค้วามโดดเดี�ยวจะมีขนาดเล็กก็ตาม เช่น การโฆษณารถโฟล์คเต่าทอง
ในอดีตที�ประสบความสาํเร็จอยา่งมาก เป็นตน้ 
 
  2.4.3.2 ความเต็มใจในการรับรู้ของผูบ้ริโภค (Mental readiness of consumers 
to perceive) หมายถึง สภาวะของจิตใจ ทศันคติที�มีต่อสภาวะความพร้อมที�จะรับรู้ของบุคคล ปัจจยั
ที�มีอิทธิพลต่อความเตม็ใจในการรับรู้ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 
   1. ความมั�นคงของการรับรู้ (Perceptual fixation) คือ แนวโน้ม
ของผูบ้ริโภคที�มีต่อการรับรู้ของสิ�งแวดลอ้มที�ไม่เปลี�ยนแปลง ผูบ้ริโภคมีความโนม้เอียงที�จะคาดหวงั
ไวล่้วงหนา้เกี�ยวกบัตวักระตุน้ทางตลาดที�มีอยูใ่นสภาวะแวดลอ้มและมกัคงไวซึ้� งผลกระทบของตวั 
กระตุน้ตลอดเวลา ความมั�นคงของการรับรู้จะแสดงออกไดโ้ดยผูบ้ริโภคมีการรับรู้ถึงภาพพจน์ที�คุณภาพ
ของร้านคา้ แมข้อ้มูลที�สะสมเกี�ยวกบัร้านคา้จะผา่นไปแลว้กต็าม 
   2. นิสัยการรับรู้ (Perceptual habit) การรับรู้ของผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบ
เป็นที�แน่นอน เราทุกคนต่างเป็นผูส้ร้างนิสัยให้เกิดขึ.นและรับรู้ไดถึ้งนิสัยนั.น บุคคลจะทาํลายการรับรู้
อนัเก่าไดเ้พียงวิธีเดียว คือ เมื�อใดก็ตามที�ผูบ้ริโภคมีพลงัในการจดัการรูปแบบการรับรู้อนัเก่าขึ.นมาใหม ่
พฤติกรรมที�เป็นนิสัย เช่น การไปซื.อของจากร้านคา้ขนาดเล็กเป็นประจาํ เนื�องจากไดรั้บการบริการ
ที�ดีกวา่ เป็นตน้ 
   3. ความระมดัระวงัและความมั�นใจในการรับรู้ (Confident and caution) 
ความระมดัหรือความมั�นใจของผูบ้ริโภคจะมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคดว้ย ผูบ้ริโภคที�มีความมั�นใจ
สามารถจดัการกบัสถานการณ์ซบัซ้อนไดดี้กวา่เห็นสิ�งที�ชอบได ้รวมทั.งแจกแจงรายละเอียดไดดี้กวา่ 
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ส่วนผูบ้ริโภคที�มีความระมดัระวงัจะใชเ้วลานานกวา่ในการพิจารณา แต่มีแนวโนม้ที�จะไดรั้บความถูกตอ้ง
มากกวา่ 
   4. ความตั.งใจรับรู้ (Attention) ก่อนที�จะมีการรับรู้เกิดขึ.น ความตั.งใจ
ของผูบ้ริโภคจะตอ้งมีความมั�นคงเสียก่อน ถา้ผูบ้ริโภคไม่มีความสนใจต่อตวักระตุน้ ก็จะไม่เกิดความรู้
อนันาํไปสู่การรับรู้ได ้
   5. โครงสร้างของจิตใจ/ ความคิดที�มีต่อการรับรู้ (Mental set) คือ 
แนวโนม้ของบุคคล หรือความพร้อมที�จะไดต้อบโตต่้อกระตุน้ที�ผา่นเขา้มา ถา้บุคคลมีความพร้อม
ของจิตใจในการรับรู้จะทาํใหเ้กิดการรับรู้ที�รวดเร็ว 
   6. ความคุน้เคยต่อสิ� งที�ได้รับรู้ (Familiarity) หมายถึง รูปแบบ
ประสบการณ์ที�เคยไดรั้บรู้ก่อนที�จะส่งผลต่อการรับรู้ในปัจจุบนั 
   7. การคาดหวงัจากการรับรู้ (Expectation) เป็นประเภทหนึ�งของ
โครงสร้างของจิตใจ/ ความคิดที�มีต่อการรับรู้ และมีความสัมพนัธ์อยา่งมากต่อการรับรู้ของบุคคล 
เหตุที�ความคาดหวงัมีผลต่อการรับรู้เพราะบุคคลมีแนวโนม้ที�จะรับรู้ในสิ�งที�คาดวา่จะไดรั้บ ตวัอยา่ง 
เช่น ถา้สิ�งที�รับรู้มีบางอยา่งที�ขาดหายไป บุคคลก็มีแนวโนม้จะเติมช่องวา่งของสิ�งที�ขาดหายไปให้
สมบูรณ์ เรียกวธีินี.วา่ วดัการเติมใหเ้ตม็ของการรับรู้ (Closure) 
  2.4.3.3 ประสบการณ์ในอดีตของผูบ้ริโภค (Past experience of the consumer) 
สิ�งที�ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ในปัจจุบนัเป็นสิ�งที�ไดรั้บอิทธิพลมาจากประสบการณ์ในอดีต และการคาดหวงั
ของบุคคลจะมีพื.นฐานมาจากประสบการณ์ในอดีตเช่นกนั การที�ผูบ้ริโภคจะมีการรับรู้อยา่งไรในปัจจุบนั 
ขึ.นอยูก่บัประสบการณ์ของบุคคลที�มีต่อตวักระตุน้นั.น รวมทั.งการคาดหวงัของผูบ้ริโภคดว้ย เช่น 
เคยมีประสบการณ์ซื.อสินคา้ตราใดตราหนึ�งกจ็ะส่งผลต่อการตดัสินใจซื.อสินคา้ในปัจจุบนัดว้ย 
  2.5.3.4 อารมณ์ของผูบ้ริโภค (Mood) หมายถึง ความรู้สึก ทศันคติในปัจจุบนั 
และสภาวะจิตใจ ซึ� งมีความสําคญัต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก ถา้ผูบ้ริโภคอารมณ์ดีใน
ขณะที�มีตวักระตุน้ทางตลาดเขา้มา กอ็าจจะถูกชกัชวนหรือทาํใหย้อมรับไดง่้าย 
  2.5.3.5 ปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภคดา้นวฒันธรรมและสังคม (Social and 
culture factors of consumer perception) การรับรู้ของผูบ้ริโภคจะไดรับอิทธิพลมาจากปัจจยัต่างๆ ที�
เกี�ยวขอ้งกบัสังคมและวฒันธรรมที�บุคคลอาศยัอยูด่ว้ย บทบาทของบุคคลแต่ละคนหรือความเขา้ใจ
ในตนเองในสังคม เช่น ชั.นทางสังคม หรือสถานภาพ และวฒันธรรมเฉพาะของบุคคลจะมีอิทธิพล
ต่อการรับรู้เกี�ยวกบัผลิตภณัฑข์องบุคคล 
  จากการศึกษาเรื�องการรับรู้ สามารถสรุปไดว้า่ บุคคลรับรู้ไดจ้ากการตีความหมาย
โดยผา่นประสาทสัมผสัทั.งหา้ โดยพื.นฐานการรับรู้ของแต่ละบุคคลนั.นขึ.นอยูก่บัสภาพแวดลอ้ม สังคม 
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วฒันธรรม ในดา้นการทอ่งเที�ยวหากนาํกลไกทางการตลาดดา้นการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
เขา้มาช่วยกระตุน้ส่งเสริมให้เกิดการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารประชาสัมพนัธ์สําหรับนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 
อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ซึ� งแน่นอนวา่การรับรู้ข่าวสารของนกัท่องเที�ยวจะมีความแตกต่างกนั
ขึ.นอยูก่บัการรับรู้ขา่วสาร และการจดจาํข่าวสาร หากขอ้มูลข่าวสารเป็นที�สนใจและตรงตามความตอ้งการ
ของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE อาจจะจูงใจให้นกัท่องเที�ยวเดินทางมาท่องเที�ยว อาํเภอหาดใหญ่ 
จงัหวดัสงขลา กเ็ป็นได ้
 
2.5  แนวคิดเกี�ยวกบัการท่องเที�ยวรูปแบบ MICE 

 

 2.5.1 ความหมายของการท่องเที�ยวรูปแบบ MICE 
  อุตสาหกรรมการประชุม การท่องเที�ยวเพื�อเป็นรางวลั การจดัประชุมนานาชาติ 
และการจดันิทรรศการ หรือที�เป็นที�รู้จกักนัวา่ MICE (Meeting, Incentive, Convention, Exhibition) 
เป็นส่วนหนึ�งของการทอ่งเที�ยวเชิงธุรกิจที�ไดรั้บการยอมรับมากขึ.นในฐานะกลไกสําคญัของอุตสาหกรรม
การทอ่งเที�ยว ที�มีการเติบโตสูง มีความสําคญัในการสร้างรายไดแ้ละการจา้งงานให้แก่ประเทศ เนื�องจาก
นกัทอ่งเที�ยวกลุ่มไมซ์ มีอาํนาจซื.อสูง มีความตอ้งการสินคา้และบริการที�มีคุณภาพดี ทั.งอาหารและ
เครื�องดื�ม สายการบิน โรงแรม ธุรกิจการขนส่งสินคา้ และการเดินทางในประเทศ จึงทาํให้ค่าใชจ่้าย
เฉลี�ยของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่มไมซ์ อยูใ่นระดบัที�สูงกวา่นกัทอ่งเที�ยวทั�วไป (สสปน., 2557) 
  สมาคมส่งเสริมการประชุมกลุ่มประเทศเอเชีย (Asian Association Convention 
and Visitor Bureaus: AACVB) ไดใ้หค้าํนิยาม MICE ดงันี.  
  M: Meeting (การประชุม) หมายถึง การประชุมของกลุ่มบุคคลหรือองคก์ร
หนึ�งเพื�อทาํกิจกรรมเฉพาะ โดยจะจดัเป็นการเฉพาะกิจและมีการวางแผนไวล่้วงหนา้แบง่เป็น 3 ประเภท คือ 
  1. Association Meeting เป็นการแลกเปลี�ยนขอ้มูลของบุคคลในสายอาชีพ
เดียวกนัหรือใกลเ้คียงกนั ระยะเวลาในการจดัประชุมประมาณ 4-5 วนั ใชเ้วลาเตรียมงานอยา่งนอ้ย 
1 ปี นอกจากนี.อาจยงัพบเห็นคาํอื�นที�ใชแ้ทนกนัได ้เช่น  
   - Conference คือ การที�ผูเ้ขา้ร่วมประชุมปรึกษาหารือกนัเพื�อหาขอ้เท็จจริง
และแกไ้ขปัญหาเป็นการประชุมขนาดเล็ก  
   - Congress คือ การประชุมที�มีหวัขอ้การประชุมมาจากการสนบัสนุน
ของสมาชิกหรือองคก์รเท่านั.น มีการวางแผนล่วงหนา้ 1 ปีขึ.นไป ขนาดใหญ่กวา่ Conference การประชุม
นานาชาติและการประชุมระดบัโลก (World Congress) ระยะเวลาในการจดัจะจดัหลายวนัและมี
หลายหวัขอ้ (Session) 
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   - Seminar คือ การประชุมที�มีผูช้าํนาญการเฉพาะและมีทกัษะที�แตกต่างกนั 
มารวมกนัเพื�ออบรมหรือเรียนรู้ตามประสงคน์ั.นๆ 
   - Symposium คือ การประชุมกลุ่มผูเ้ชี�ยวชาญเฉพาะทาง เพื�อให้ที�ประชุม
พิจารณาใหค้วามเห็น 
  2. Corporate Meeting เป็นการประชุมกลุ่มบุคคลที�มาจากองคก์ร/ บริษทั/ 
เครือเดียวกนั ซึ� งมาจากหลายๆ ประเทศทั�วโลก ใช้เวลาเตรียมงานน้อยกวา่ 1 ปี และมีขนาดการประชุม
เล็กกวา่ Association Meeting หรือการประชุมของกลุ่มบุคคลหรือผูแ้ทนจากหน่วยงานราชการ   
  3. Government Meeting เป็นการประชุมของกลุ่มบุคคล/ ผูแ้ทนจากหน่วย
ราชการ และเป็นการจดัโดยหน่วยราชการ 
  I: Incentive Travel (การท่องเที�ยวเพื�อเป็นรางวลั) หมายถึง รูปแบบการจดั
นาํเที�ยวเพื�อให้เป็นรางวลัแก่พนกังาน หรือบุคคลที�สามารถปฏิบติังานไดต้ามเป้าหมายที�บริษทัวาง
ไว ้โดยบริษทัเป็นผูรั้บผดิชอบคา่ใชจ่้ายที�เกิดขึ.นทั.งหมด แบง่ออกเป็น 2 ประเภท คือ 
  1. การท่องเที�ยวเพื�อเป็นรางวลัประเภทส่วนบุคคล (Individual Incentive 
Travel) นกัทอ่งเที�ยวมีอิสระในการเลือกสถานที�ทอ่งเที�ยวได ้แต่ส่วนใหญ่กาํหนดให้เป็นการท่องเที�ยว
ภายในประเทศเทา่นั.น 
  2. การท่องเที�ยวเพื�อเป็นรางวลัประเภทกลุ่ม (Group Incentive Travel) การจดั 
นาํเที�ยวแก่พนกังานเป็นกลุ่ม การวางแผนและเตรียมการใชเ้วลามากกวา่ประเภทบุคคล ไม่จาํกดัขอบเขต
ในการเลือกสถานที�ทอ่งเที�ยว และประหยดัคา่ใชจ่้ายมากกวา่ประเภทบุคคล 
  C: Convention (การประชุมนานาชาติ) ลกัษณะคลา้ยกบั Meeting แต่แตกต่างกนั
ที�จาํนวนผูเ้ขา้ร่วมประชุม ซึ� งจะมีมากวา่ และใชเ้วลาเตรียมงานไม่นอ้ยกวา่ 2 ปี ส่วนใหญ่เป็นการจดั 
ประชุมโดยสมาคมระดบันานาชาติ 
  E: Exhibition (การจดันิทรรศการ/งานแสดงสินคา้) หมายถึง กิจกรรมที�จดั
ขึ.นในช่วงเวลาใดเวลาหนึ� งเพื�อแสดง หรือบริการขายสินคา้และบริการให้กบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 
รวมทั.งเปิดใหผู้เ้ขา้ชมทั�วไปเขา้ร่วมงานดว้ย แบง่ออกเป็น 3 ประเภท  
  1. Trade Show การจดันิทรรศการหรืองานแสดงสินคา้สาํหรับผูป้ระกอบการ 
  2. Consumer Show การจดันิทรรศการ หรืองานแสดงสินคา้สําหรับผูบ้ริโภค
ในงานแสดงสินคา้  
  3. Trade and Consumer Show การจดันิทรรศการหรืองานสินคา้สําหรับ
ผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภค 
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 2.5.2 องค์ประกอบของการท่องเที�ยวรูปแบบ MICE 
  บุญเลิศ จิตตั.งวฒันา (2546) ไดแ้บ่งองคป์ระกอบของการท่องเที�ยวรูปแบบ 
MICE ออกเป็น 2 ประเภท ดงันี.  
  2.5.2.1 การพิจารณาจากการดาํเนินงานเป็นหลกั ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบ คือ 
   1. ผูใ้ห้การสนบัสนุนการจดัการท่องเที�ยวรูปแบบ MICE  (Sponsor) 
อาจจะเป็นหน่วยงานภาครัฐหรือเอกชน ซึ� งมีบทบาทในการกาํหนดวตัถุประสงค์ของการจดักิจกรรม 
กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย สถานที�จดักิจกรรม สิ�งอาํนวยความสะดวกที�ตอ้งการ และงบประมาณในการจดั
กิจกรรม 
   2. ลูกคา้/ ผูซื้.อของการท่องเที�ยวรูปแบบ MICE (Customer/ Buyer) 
เป็นผูใ้ช้บริการของการท่องเที�ยวรูปแบบ MICE อาจจะเป็นหน่วยงานภาครัฐ หรือเอกชน เช่น ผูร่้วม
ในการจดัแสดงสินคา้ภายในประเทศและนานาชาติ ผูเ้ยี�ยมชมงานผูเ้ขา้ร่วมประชุม ผูเ้ขา้มาท่องเที�ยว
เพื�อเป็นรางวลั เป็นตน้ โดยส่วนใหญ่ลูกคา้กลุ่มไมซ์จะเป็นลูกคา้ที�มีคุณภาพและมีอาํนาจการซื.อสูง 
เนื�องจากไดรั้บการสนบัสนุนคา่ใชจ่้ายจากผูใ้หก้ารสนบัสนุนการจดัธุรกิจไมซ์ 
   3. ผูป้ระกอบการของการท่องเที�ยวรูปแบบ MICE (Supplier) เป็น
ผูที้�มีบทบาทในการเสนอขายสินคา้ และบริการ ไดแ้ก่ ธุรกิจโรงแรม ศูนยป์ระชุมธุรกิจนาํเที�ยว
ผูป้ระกอบการธุรกิจขนส่ง ผูรั้บเหมาออกแบบสถานที�การจดัประชุม ขายสินคา้ที�ระลึกผูรั้บจา้งจดั
กิจกรรมไมซ์ เป็นตน้ 
   4. หน่วยงานที�เกี�ยวขอ้งกบัการท่องเที�ยวรูปแบบ MICE (Related 
Organization) หน่วยงานหรือองคก์ารที�กาํกบัดูแลและส่งเสริมการจดัการท่องเที�ยวรูปแบบ MICE
ไดแ้ก่ องคก์ารประชุมนานาชาติของการท่องเที�ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) สมาคมส่งเสริมการประชุม
นานาชาติ (ไทย) (Thailand Incentive Convention Association-TICA) และสมาคมการแสดงสินคา้ 
(Trade Exhibition Association-TEA) เป็นตน้ 
  2.5.2.2 การพิจารณาจากธุรกิจที�เกี�ยวขอ้งเป็นหลกั ประกอบดว้ย 7 ธุรกิจ 
ดงันี.  
   1. ธุรกิจรับจา้งจดักิจกรรม (Organization) คือ ธุรกิจที�เกี�ยวขอ้งกบั
การจดักิจกรรมดาํเนินงานแบบมืออาชีพ อาจจะเป็นบริษทัคนไทยหรือสาขาต่างชาติในประเทศไทย
กไ็ด ้แบง่ออกเป็น 4 ประเภท คือ 
    (1) ผูจ้ดังานการประชุมมืออาชีพ (Professional Convention 
organizer: PCO) เป็นผูจ้ดัการงาน (Event Management) ที�มีบทบาทหลกัในการจดัประชุม 
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    (2) ผูจ้ดังานดา้นแสดงสินคา้มืออาชีพ (Professional Exhibition 
Organization: PEO) ผูจ้ดัการงานแสดงสินคา้ ส่วนใหญ่เนน้ในเชิงการคา้และการพาณิชย ์มีบทบาท
ในการสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีของงาน ประชาสัมพนัธ์เพื�อชกัชวนให้ผูป้ระกอบการหรือผูบ้ริโภคเขา้ร่วม 
ชมงาน 
    (3) บริษทัจดัการท่องเที�ยวเพื�อเป็นรางวลั (Destination Management 
Company: DMC) ให้บริการจดัรายการนาํเที�ยวให้กบักลุ่มนกัท่องเที�ยวเพื�อเป็นรางวลัของบริษทัต่างๆ 
ตอ้งมีความเชี�ยวชาญดา้นสถานที�ทอ่งเที�ยวและการจดัโปรแกรมทวัร์ท่องเที�ยวที�แตกต่างจากโปรแกรม
ทอ่งเที�ยวธรรมดา 
    (4) สถานที�จดัการประชุมและนิทรรศการ (Venue) เป็นธุรกิจ
ที�ให้บริการดา้นสถานที�ในการจดัประชุมศูนยแ์สดงสินคา้ โรงแรม ห้องประชุม เช่น ศูนยป์ระชุม
นานาชาติสิริกิตต ์(Queen Sirikit National Convention Center: QSNCC) ศูนยนิ์ทรรศการและการ
ประชุมไบเทค (Bangkok International Trade & Exhibition Center: BITEC) ศุนยแ์สดงสินคา้นานาชาติ
อิมแพค (IMPACT Exhibition Center) เป็นตน้ 
   2. ธุรกิจที�พกัแรม และอาหาร (Accommodation and Food Business) 
เป็นธุรกิจที�ใหบ้ริการที�พกั และอาหารเครื�องดื�ม ใหแ้ก่ผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมไมซ์ 
   3. ธุรกิจรับเหมา (Contractor) เป็นธุรกิจที�เกี�ยวกบัการออกแบบ
สถานที�ก่อสร้างและตกแต่งคูหาเพื�อใชใ้นการแสดงสินคา้ รวมถึงการจดัเวทีแสดง ระบบเสียง ระบบ 
ไฟฟ้า ซึ� งใชใ้นพิธีเปิดงานและแสดงกิจกรรมต่าง 
   4. ธุรกิจนาํเที�ยวและธุรกิจบนัเทิง (Tour Business Entertainment 
Business) เป็นธุรกิจที�ใหบ้ริการดา้นความบนัเทิง หรือนนัทนาการต่างๆ แกผู้ที้�เขา้ร่วมกิจกรรมไมซ์
ประกอบดว้ย 2 ธุรกิจ คือ 
    (1) บริษทันาํเที�ยวภายในประเทศ (Tour Operator) มีหนา้ที�บริการ 
จดัรถขนส่งผูโ้ดยสารระหวา่งงานและโรงแรมหรือสถานที�อื�นๆ จดัการเรื�องตั~วโดยสาร จองห้องพกั 
จดัรายการนาํเที�ยวระหวา่งระยะเวลาที�มีการประชุม  
    (2) ธุรกิจบนัเทิงและนันทนาการ (Entertainment Business) 
ธุรกิจที�ใหบ้ริการดา้นความบนัเทิงและนนัทนาการทุกประเภท เนื�องจากกิจกรรมไมซ์มกัจะจดัในช่วง 
เวลากลางวนั ช่วงเวลากลางคืนจึงสามารถเที�ยวหาความสนุกสนานได ้
   5. ธุรกิจขนส่ง (Transportation Business) เป็นธุรกิจที�ให้บริการ
ขนส่งผูโ้ดยสารและสินคา้แก่ผูรั้บจดักิจกรรมไมซ์ และผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมไมซ์ ซึ� งประกอบดว้ย 2 ธุรกิจ
ที�สาํคญั คือ 
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    (1) ผูป้ระกอบการขนส่ง (Passenger Transportations) หมายถึง 
ธุรกิจที�เกี�ยวขอ้งกบัการขนส่ง การเดินทาง เช่น สายการบิน รถขนส่ง แท็กซี�  รถไฟ เพราะการจดั
กิจกรรมต่างๆ ตอ้งมีการขนส่งทั.งคน สินคา้ และอุปกรณ์ 
    (2) ผูจ้ดัการขนส่งสินคา้ (Freight Forwarder) เป็นธุรกิจที�ให ้
บริการขนส่งสินคา้และบริการต่าง  ๆเพื�อนาํมาใชใ้นการแสดงสินคา้ ส่วนมากจะเป็นสินคา้จากต่างประเทศ
เขา้มาแสดงในประเทศไทย จึงตอ้งมีการรับดาํเนินการพิธีศุลกากร เนื�องจากบางครั. งมีขอ้จาํกดัทั.ง
ทางดา้นเวลาและสินคา้ ผูด้าํเนินการขนส่งจึงตอ้งมีความเชี�ยวชาญ 
   6. ธุรกิจคา้ขาย (Trading Business) เป็นธุรกิจที�ให้บริการการคา้
ทุกชนิด ประกอบดว้ย 2 ธุรกิจ คือ 
    (1) ธุรกิจขายของที�ระลึก (Souvenir Shop) ร้านขายของต่างๆ 
ไม่วา่จะเป็นห้างสรรพสินคา้ ศูนยก์ารคา้ ร้านคา้ปลีกริมถนน ริมทางเดินทางเทา้ ตลอดจนตลาดต่างๆ 
เพื�อใหน้กัทอ่งเที�ยวกลุ่มMICE ซื.อสินคา้ไปฝากญาติมิตร เกบ็ไวเ้ป็นที�ระลึก เพราะประเทศไทยเป็น
แหล่งผลิตสินคา้และบริการที�คุณภาพค่อนขา้งดี สวยงาม และราคาถูก จึงทาํให้นกัท่องเที�ยวนิยม
สินคา้ไทย 
    (2) ร้านคา้ปลอดภาษี (Duty Free) ร้านคา้ที�จาํหน่ายสินคา้โดย
ไมคิ่ดคา่ภาษีกบัผูที้�เดินทางไปต่างประเทศ 
   7. ธุรกิจอื�นๆ ที�เกี�ยวขอ้ง (Other Related Business) หมายถึง ธุรกิจ
อื�นๆ ที�นอกเหนือจากที�กล่าวมาขา้งตน้ เช่น การรักษาความปลอดภยั การโฆษณา การทาํสื�อสิ�งพิมพ ์
การทาํความสะอาด ซึ� งลว้นเกี�ยวขอ้งกบันกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE 
 
 2.5.3 ผู้มีส่วนเกี�ยวข้องหลกัในธุรกจิ MICE  
  ในธุรกิจ MICE มีผูที้�มีส่วนเกี�ยวขอ้งหลกั 2 กลุ่ม คือ กลุ่มนกัท่องเที�ยว 
MICE และกลุ่มผูด้าํเนินการ MICE 
  1. การท่องเที�ยวแห่งประเทศไทย (อา้งถึงใน เกิดศิริ เจริญวิศาล,2552: 50) 
ไดแ้บง่กลุ่มนกัทอ่งเที�ยว MICE ออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่  
   - กลุ่มผูจ้ดัการประชุมและผูม้าร่วมประชุม (Participants) นกัท่องเที�ยว
กลุ่มนี. จะมีความคาดหวงัในดา้นการบริการดา้นสถานที�จดัประชุม อาหารและเครื�องดื�ม อุปกรณ์ต่างๆ 
ในห้องประชุม การจดัประชุมอยา่งมืออาชีพ และการอาํนวยความสะดวกให้ผูเ้ขา้ร่วมประชุมเพื�อ
เตรียมพร้อมรับรู้วทิยาการใหม่ๆ  จากการประชุมอยา่งเตม็ที� 



 53

   - ผูร่้วมแสดงสินคา้ (Exhibitors) และผูเ้ยี�ยมชมการแสดงสินคา้ (Visitors) 
ผูเ้ขา้ร่วมแสดงสินคา้จะมีความคาดหวงักบัการไดรั้บการบริการระดบัมืออาชีพทางดา้นพื.นที�แสดง
สินคา้ การรับ-ส่งสินคา้ พิธีการศุลกากร จนถึงธุรกิจต่อเนื�องจากการแสดงสินคา้ ส่วนผูม้าเยี�ยมชม
จะมีความคาดหวงัในการมาชมสินคา้ที�มีความหลากหลาย  
   - กลุ่มนกัท่องเที�ยวเพื�อเป็นรางวลั (Incentive Traveler) นกัท่องเที�ยว
กลุ่มนี.จะมีความตอ้งการที�จะไดรั้บการบริการแบบพิเศษ ไดรั้บความสะดวกสบาย รวมถึงความสนุกสนาน
จากการทอ่งเที�ยว 
  2. กลุ่มผูด้าํเนินการ MICE แบง่ออกเป็น 4 ประเภท ไดแ้ก่ 
   - องคก์รเจา้ภาพผูจ้ดัการประชุม (Host Organization) เช่น สมาคมต่างๆ 
องคก์ารธุรกิจ หน่วยงานภาครัฐ และสถาบนัการศึกษา เป็นตน้ 
   - องคก์ารหรือหน่วยงานผูใ้หบ้ริการดา้นต่างๆ ในการจดัประชุม (Supplier/ 
Contractor) ไดแ้ก่ สถานที�จดัประชุม (Venue) เช่น ศูนยก์ารประชุม โรงแรมที�จดัประชุม สถาบนั 
การศึกษา เป็นตน้ โรงแรมที�พกั (Hotel) ผูใ้ห้บริการขนส่ง (Transport Operator) เช่น สายการบิน 
รถโดยสาร รถแท็กซี� เป็นตน้ บริษทันาํเที�ยว (Tour Operator) ผูจ้ดัการขนส่งสินคา้ (Freight Forwarder) 
และผูรั้บเหมาบริการดา้นต่างๆ (Service Contractor)  
   - องค์การหรือหน่วยงานผูรั้บเป็นตวัแทน หรือตวักลาง (Agency and 
Intermediaries) ที�เกี�ยวกบัการจดัประชุม ไดแ้ก่ ผูจ้ดัการประชุมมืออาชีพ (Professional Conference 
Organization or Professional Congress Organization: PCO) ตวัแทนจดัหาสถานที�จดัประชุม 
(Venue Finding Agency) ตวัแทนการท่องเที�ยวธุรกิจ (Business Travel Agency) ผูจ้ดังานแสดงสินคา้ 
มืออาชีพ (Professional Exhibition Organization: PEO) และบริษทัจดัการจุดหมายปลายทางการ
ประชุมและแหล่งทอ่งเที�ยว (Destination Management Company: DMC)  
   - องคก์ารส่งเสริมและสนบัสนุนการประชุม เช่น องคก์ารระหวา่งประเทศ 
องคก์ารการทอ่งเที�ยวภายในประเทศ สมาคมวชิาชีพดา้นการจดัการประชุม 
 
 2.5.4 การเติบโตของจํานวนนักท่องเที�ยวกลุ่มไมซ์ 
  ปัจจุบนัธุรกิจไมซ์กาํลงัเป็นที�สนใจและไดรั้บการยอมรับมากขึ.นในฐานะ
กลไกสําคญัของอุตสาหกรรมการท่องเที�ยวที�มีการเติบโตสูงและมีความสําคญัต่อการสร้างรายได้
และการจา้งงานให้แก่ประเทศ เนื�องจากนกัเดินทางกลุ่มไมซ์มีเป้าหมายเฉพาะทางธุรกิจ มีอาํนาจซื.อสูง
และมีความตอ้งการสินคา้และบริการที�มีคุณภาพดี ทั.งอาหารและเครื�องดื�ม สายการบิน โรงแรม ธุรกิจ
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การขนส่งสินคา้ รวมถึงการเดินทางในประเทศ ทาํให้ค่าใชจ่้ายเฉลี�ยของนกัท่องเที�ยวกลุ่มไมซ์อยู่
ในระดบัที�สูงกวา่นกัทอ่งเที�ยวทั�วไป  
  ธุรกิจไมซ์มีความสาํคญัต่อการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ ทั.งใน
ดา้นจาํนวนคนและรายได ้ดงัแสดงในตารางที� 1.4 และ 1.5 
 
ตารางที� 1.3 จาํนวนคนและรายไดธุ้รกิจไมซ์ 
 

ปี จาํนวนนกัทอ่งเที�ยวกลุ่มไมซ์ รายไดไ้มซ์ 

2547 430,075 31,798 ลา้นบาท 

2548 582,392 40,586 ลา้นบาท 

2549 901,825 66,602 ลา้นบาท 

2550 744,101 59,735 ลา้นบาท 

2551 821,892 61,570 ลา้นบาท 

2552 686,609 53,714 ลา้นบาท 

2553 679,585 53,515 ลา้นบาท 

2554 840,054 70,625 ลา้นบาท 

2555 895,224 79,770 ลา้นบาท 

ที�มา: สาํนกังานส่งเสริมการจดัประชุมและนิทรรศการ (2557) 
 
 นบัตั.งแต่ปี พ.ศ.2547 – 2555 สสปน. สามารถกระตุน้ใหไ้มซ์เติบโตอยา่ง
ต่อเนื�องถึงร้อยละ 73.7 และในดา้นจาํนวนรายไดเ้ติบโตสูงถึง 150.86 และในปีพ.ศ.2556 มีนกัทอ่งเที�ยว
กลุ่มไมซ์ เป็นจาํนวน 1,013,502 คน เติบโตจากปีพ.ศ.2555 ร้อยละ 13.21 ดา้นรายไดเ้ติบโตร้อยละ 
10.93 คิดเป็นมูลคา่รายได ้88,485 ลา้นบาท  
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ตารางที� 1.4 จาํนวนนกัทอ่งเที�ยวกลุ่มไมซ์ และรายไดแ้ยกรายอุตสาหกรรมธุรกิจไมซ์ 
 

อุตสาหกรรม จาํนวนนกัทอ่งเที�ยวกลุ่มไมซ์ 

(คน) 

จาํนวนรายได ้ 

(ลา้นบาท) 

การประชุมองคก์ร 1,970,877 161,086 

การทอ่งเที�ยวเพื�อเป็นรางวลั 1,523,011 89,679 

การจดัประชุมนานาชาติ 1,816,443 168,294 

การแสดงสินคา้นานาชาติ 1,271,426 98,857 

ที�มา: สาํนกังานส่งเสริมการจดัประชุมและนิทรรศการ(2557) 
 
  จากสรุปตวัเลขจาํนวนนกัท่องเที�ยวกลุ่มไมซ์ และรายไดแ้ยกรายอุตสาหกรรม
ในช่วงพ.ศ.2547 – 2555 อุตสาหกรรมการประชุมองคก์ร เป็นอุตสาหกรรมที�ครองสัดส่วนสูงสุดใน
อตัราร้อยละ 29.94 ตามดว้ยอุตสาหกรรมการจดัประชุมนานาชาติ การท่องเที�ยวเพื�อเป็นรางวลั และ
อุตสาหกรรมการแสดงสินคา้นานาชาติ โดยมีส่วนแบง่ร้อยละ 17.60, 23.14 และ 19.32 ตามลาํดบั  
  การเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ในปี 2558 เป็นปัจจยัสาํคญัที�เอื.อต่อ
การเติบโตทางเศรษฐกิจและส่งผลดีต่อธุรกิจไมซ์ ที�จะกระตุน้และดึงดูดใหเ้กิดการลงทุนของธุรกิจ
ไมซ์ในประเทศและภูมิภาคทั.งในภาคบริการและการผลิต ทาํใหเ้กิดการเคลื�อนที�ของเงินทุน แรงงาน 
หลายประเทศมีการขยายพื.นที�ของศูนยแ์สดงสินคา้นานาชาติเพื�อรองรับการหลั�งไหลของนกัทอ่งเที�ยว
กลุ่มไมซ์ 
  จากการศึกษาเรื�องการท่องเที�ยวรูปแบบ MICE จึงสรุปไดว้า่ MICE หมายถึง 
กลุ่มธุรกิจ 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ ธุรกิจการจดัประชุม (Meeting) การทอ่งเที�ยวเพื�อเป็นรางวลั (Incentive Travel) 
ธุรกิจการจดัประชุมนานาชาติ (Convention) และธุรกิจการจดัแสดงสินคา้/ นิทรรศการ (Exhibition) 
เป็นการจดักิจกรรมทางธุรกิจที�ทาํให้เกิดรายไดเ้ขา้ประเทศ ช่วยสร้างมูลคา่เพิ�มใหก้บัทอ้งถิ�นจากการใช้
พื.นที� หรือสถานที�ในทอ้งถิ�นมาเป็นสถานที�จดัประชุม ซึ� งในที�นี. คืออาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
ธุรกิจ MICE จะส่งผลใหเ้กิดการพฒันามาตรฐานการบริการและสิ�งอาํนวยความสะดวก เพื�อรองรับ
การขยายตวัของอุตสาหกรรม MICE อยา่งมีประสิทธิภาพ (สาํนกังานส่งเสริมการจดัประชุมและ
นิทรรศการ, 2554) ถือเป็นโอกาสของผูมี้ส่วนเกี�ยวขอ้งในธุรกิจ MICE ที�ตอ้งนาํการสื�อสารการตลาด
แบบบูรณาการมาเป็นตวัช่วยในการวางแผนการประชาสัมพนัธ์เพื�อใหน้กัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE ซึ� ง
นกัทอ่งเที�ยวกลุ่มนี. เป็นนกัท่องเที�ยวที�มีคุณภาพ ไมส่ร้างปัญหาใหส้ังคม เมื�อเทียบกบันกัทอ่งเที�ยว
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กลุ่มอื�นๆ และมีการใชจ่้ายเงินสูงกวา่นกัทอ่งเที�ยวทั�วไป เพื�อช่วยในการสร้างการรับรู้ และเกิด   
การขยายตวัของจาํนวนนกัท่องเที�ยวเพิ�มมากขึ.น 
 
2.6 งานวจัิยที�เกี�ยวข้อง 
 
 การศึกษางานวจิยัที�เกี�ยวขอ้งกบัการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื�อส่งเสริม
การรับรู้ของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา แสดงขอ้มูลดงัต่อไปนี.  
 ประภา เตรียมศศิธร (2544) ไดท้าํการศึกษา เรื�อง กลยทุธ์การสื�อการตลาดธุรกิจ
ไมซ์ของศูนยก์ารประชุมแห่งชาติสิริกิติ�  โดยศึกษาถึงการใชก้ารสื�อสารการตลาดมาผสมผสานกบัการทาํ
ธุรกิจไมซ์ ซึ� งเป็นสาขาหนึ�งของอุตสาหกรรมการทอ่งเที�ยวที�สร้างรายไดใ้หก้บัเศรษฐกิจของประเทศ 
ซึ� งผลการศึกษาพบวา่กลยทุธ์การสื�อสารการตลาดที�ใชก้นัมากที�สุด คือ กลยทุธ์การประชาสัมพนัธ์ 
รองลงมาคือการใชสื้�อโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต และสื�อสิ�งพิมพป์ระเภทแผน่พบั 
 พิมลลดา อิงคะวณิช (2544) ไดศึ้กษา เรื�อง กลยทุธ์การสื�อสารการตลาดของท่องเที�ยว
มาเลเซียในประเทศไทย จากการศึกษาพบวา่ การทอ่งเที�ยวมาเลเซียไดใ้ชก้ารสื�อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ โดยมีจุดมุง่หมายหรือภารกิจในการดาํเนินงานสื�อสารการตลาดไปสู่กลุ่มเป้าหมายเพื�อให ้
เกิดพฤติกรรมในการเลือกประเทศมาเลเซียในการเดินทางทอ่งเที�ยวพกัผอ่น โดยมีการกาํหนดกลุ่ม 
เป้าหมายในกรสื�อสาร 3 กลุ่ม คือ กลุ่มสื�อมวลชน กลุ่มบริษทัทอ่งเที�ยว และประชาชนทั�วไป โดย
การสื�อสารไปสู่กลุ่มเป้าหมายทั.ง 3 กลุ่มนั.น ไดมี้การกาํหนดแนวทางตามกลุ่มเป้าหมายคือ กลุ่มประชาชน
ทั�วไปจะเนน้การสร้างการรับรู้วา่ประเทศมาเลเซียมีความเจริญทนัสมยั ความปลอดภยัและแหล่งทอ่งเที�ยว
ที�น่าสนใจ โดยการโฆษณา การออกร้านแสดงสินคา้ การจดันิทรรศการต่างๆ สาํหรับกลุ่มสื�อมวลชน
จะเนน้เรื�องการสร้างการรับรู้วา่ประเทศมาเลเซียมีความเจริญ ทนัสมยั ความปลอดภยัและแหล่งทอ่งเที�ยว
ที�น่าสนใจ โดยการจดัทศันศึกษาสัมพนัธ์ การแจกจ่ายเอกสารแนะนาํสถานที�ทอ่งเที�ยว การบริการ
ใหข้อ้มูล การฝากขา่วประชาสัมพนัธ์ การใหส้ัมภาษณ์และพบปะผูบ้ริหารระดบัสูง ส่วนกลุ่มบริษทั
ทอ่งเที�ยวที�มีโปรแกรมของประเทศมาเลเซียอยูแ่ลว้จะเนน้การใหค้วามรู้ในแหล่งการท่องเที�ยวใหม ่
สาํหรับกลุ่มที�ยงัไมเ่คยมีโปรแกรมของประเทศมาเลเซียจะเนน้โปรแกรมแหล่งทอ่งเที�ยวพื.นฐานที�
ง่ายแก่การขาย โดยการจดัทศันศึกษาสัมพนัธ์ จดัการประชุมสัมมนา การใหข้อ้มูล เอกสารการ
ทอ่งเที�ยว 
 บุปผา ลาภะวฒันาพนัธ์ (2546) ไดศึ้กษาเรื�อง กลยทุธ์การสื�อสาร เพื�อส่งเสริม   
การทอ่งเที�ยวของการท่องเที�ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ภายหลงัเกิดวนิาศกรรมในสหรัฐอเมริกา 
11 กนัยายน พ.ศ.2544 ในส่วนของของกลยทุธ์การใชสื้�อมวลชนของโครงการรณรงค ์“Be My Guest” 
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พบวา่มีการเลือกใชสื้�อในเครือเอโอแอล ไทม ์ วอร์เนอร์ (AOL Time Warner) ผา่นช่องทางการสื�อสาร
หลกั 2 ช่องทาง คือ สื�อโทรทศัน์ และสื�อสิ�งพิมพ ์ไดแ้ก่ สถานีโทรทศัน์ CNN นิตยสาร TIME และ
นิตยสาร FORTUNE โดยมีวตัถุประสงคเ์พื�อเสริมสร้างภาพลกัษณ์ (Brand Image) ที�ดีใหก้บัประเทศไทย 
ซึ� งการทอ่งเที�ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) จะทาํการซื.อสื�อโดยตรง มุ่งเนน้ไปที�ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก
และภูมิภาคยโุรป ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายที�เป็นนกัธุรกิจและกลุ่ม MICE เป็นหลกั ส่วนกลยทุธ์
การใชสื้�อมวลชนของโครงการ “เที�ยวทั�วไทย ไปไดทุ้กเดือน” พบวา่มีการเลือกใชสื้�อมวลชนทุก
ประเภทผสมผสานกนัอยา่งลงตวั เพื�อเป็นการเสริมขอ้เด่นและลดขอ้ดอ้ยของสื�อแต่ละประเภท โดย
จะใหค้วามสาํคญักบัสื�อสิ�งพิมพเ์ป็นหลกั รองลงมา คือ สื�อวทิย ุและสื�อโทรทศัน์ ตามลาํดบั 
 วลิาวณัย ์  เรืองปฏิกรณ์ (2546) ไดศึ้กษา เรื�อง ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรม 
การเปิดรับสื�อเพื�อการสื�อสารการตลาดกบัความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการทอ่งเที�ยวไทยในโครงการ
ไทยเที�ยวไทยผลการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 26-35 ปี จบการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดน้อ้ยกวา่ 10,000 บาท สถานภาพโสด 
และมีพฤติกรรมทอ่งเที�ยวเป็นประจาํ ในส่วนพฤติกรรมการเปิดรับสื�อเพื�อการสื�อสารการตลาดของ
โครงการไทยเที�ยวไทย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เปิดรับสื�อโทรทศัน์มากที�สุด รองลงมา คือ
หนงัสือพิมพ ์ และวทิย ุ ขณะที�สื�ออื�นๆ มีการเปิดรับคอ่นขา้งนอ้ย สาํหรับความรู้โครงการไทยเที�ยว
ไทย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนมากมีความรู้ระดบัปานกลาง โดยมีความรู้เกี�ยวกบัหน่วยงานที�รับผิดชอบ 
และวตัถุประสงคข์องโครงการ แต่ขาดความรู้ในเรื�องเกี�ยวกบัแนวคิดการรณรงคก์ารทอ่งเที�ยวใน
แต่ละเดือน (Theme) และกิจกรรมท่องเที�ยวที�โครงการจดัขึ.น การวดัทศันคติที�มีต่อโครงการไทย
เที�ยวไทย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีทศันคติที�ดีต่อโครงการ และเห็นดว้ยที�จะใหมี้การสนบัสนุน
โครงการนี. ต่อไป ในการศึกษาพฤติกรรมการทอ่งเที�ยวไทย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการทอ่งเที�ยว
ไทยที�เปลี�ยนแปลงไปหลงัจากการจดัโครงการไทยเที�ยวไทย ในลกัษณะของการเดินทางทอ่งเที�ยว
บอ่ยมากขึ.น และมีกลุ่มตวัอยา่งเพียงเล็กนอ้ยเทา่นั.นที�มีการเขา้ร่วมกิจรรมท่องเที�ยวตามโครงการ 
 ชุษณะ เตชคณา (2548) ไดศึ้กษา เรื�อง การเสริมสร้างวฒันธรรมการสื�อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการเพื�อสร้างคุณคา่ตราสินคา้ในผูป้ระกอบการไทย พบวา่ IMC ในประเทศไทย
ส่วนใหญ่มีลกัษณะเป็นกระแสมากกวา่จะเป็นการปฏิบติัที�จริงจงัและลึกซึ. ง การขาดความรู้ความเขา้ใจ
ยทุธศาสตร์ IMC อยา่งลึกซึ. งทาํให ้ IMC ยงัไมแ่พร่หลายอยา่งจริงจงั การประชาสัมพนัธ์คือวธีิการ
สื�อสารที�เติบโตมากที�สุดในการเป็นส่วนหนึ�งของ IMC ผูป้ระกอบการที�เขา้ใจวา่ การสื�อสารการตลาด
ทาํหนา้ที�มากกวา่การขายจะมีการใช ้ IMC มากกวา่ผูป้ระกอบการที�เนน้การขายอยา่งเดียว การปรับตวั
ใหเ้ป็น IMC Agencies ในกลุ่มบริษทั Advertising Agencies เกิดขึ.นในบริษทัใหญ่ๆ ที�มีลูกคา้เป็น 
Brand จากต่างประเทศเป็นส่วนใหญ่ บริษทัที�ใหค้วามสัมพนัธ์ในการสร้าง Brand จะใช ้ IMC 
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มากกวา่ โดยสรุปศกัยภาพของ IMC ในประเทศไทยดีขึ.นเรื�อย  ๆ เพราะผูป้ระกอบการมองเห็นความสาํคญั
ของการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้ในการเกี�ยวขอ้งกบั Brand 
 พิสมยั ถาวรวงษ ์(2549) ไดศึ้กษา เรื�อง กลยทุธ์และประสิทธิผลการประชาสัมพนัธ์
การทอ่งเที�ยวจงัหวดัภาคใตต้อนบน จากการศึกษาพบวา่ไมมี่กลยทุธ์ใดเป็นพิเศษในการดาํเนินงาน
ประชาสัมพนัธ์ของจงัหวดัภาคใตต้อนบน เป็นการรับนโยบายมาจากส่วนกลาง คือการทอ่งเที�ยวแห่ง
ประเทศไทย สรุปคือการรับรู้ขา่วสารทางดา้นการท่องเที�ยวมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรม
การทอ่งเที�ยว 
 ศศิพล รอดภิญ�ู (2549) ไดศึ้กษา เรื�อง การสื�อสารการตลาดของการท่องเที�ยว
แห่งประเทศไทย (ททท.) และการตดัสินใจท่องเที�ยว 6 จงัหวดัชายฝั�งทะเลอนัดามนั หลงัเหตุการณ์
ธรณีพิบติัคลื�นยกัษสึ์นามิของนกัทอ่งเที�ยวชาวไทย ผลการวจิยัพบวา่ 1)การทอ่งเที�ยวแห่งประเทศ
ไทยมีการจดัแผนฟื. นฟูเร่งด่วนในดา้นสถานที�ท่องเที�ยวภายใน 6 จงัหวดั ชายฝั�งทะเลอนัดามนัที�ไดรั้บ
ผลกระทบ และเศรษฐกิจดา้นการทอ่งเที�ยวของ 6 จงัหวดั ชายฝั�งทะเลอนัดามนัใหน้กัทอ่งเที�ยวมา
ทอ่งเที�ยวภายในพื.นที�ดงักล่าว ซึ� งในการวางแผนฟื. นฟูไดมี้การใชก้ารสื�อสารการตลาดเขา้มาใช ้ ไดแ้ก่ 
การสื�อสารการตลาดทางดา้นสินคา้ การสื�อสารการตลาดทางดา้นราคา การสื�อสารการตลาดทางดา้น
สถานที�จดัจาํหน่าย และการสื�อสารการตลาดทางดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยที�การทอ่งเที�ยวแห่ง
ประเทศไทยไดมี้การทาํการสื�อสารการตลาดดา้นการทอ่งเที�ยว 4 ช่องทาง ไดแก่ สื�อมวลชน ประกอบดว้ย 
โทรทศัน์ วทิย ุ หนงัสือพิมพ ์ และนิตยสาร สื�อเฉพาะกิจ ไดแ้ก่ ภาพโปสเตอร์ เอกสารแผน่พบั 
ซีดีรอม คูมื่อท่องเที�ยว สื�ออินเตอร์เน็ตซึ� งทาํการสื�อสารผา่นเวบ็ไซตข์องททท. และเวบ็ไซตป์ระเภท
การทอ่งเที�ยวต่างๆ และสื�อบุคคลจะเป็นการร่วมมือกบัหน่วยงานราชการ และบริษทัเอกชนต่างๆ 
ในการเป็นวทิยากรใหค้วามรู้ สร้างความมั�นใจในการไปทอ่งเที�ยว6 จงัหวดั ชายฝั�งทะเลอนัดามนั 
2) การเปิดรับขา่วสารดา้นการทอ่งเที�ยวจากการท่องเที�ยวแห่งประเทศไทยของนกัทอ่งเที�ยว พบวา่ 
นกัทอ่งเที�ยวมีการเปิดรับขา่วสารเกี�ยวกบัการทอ่งเที�ยวของ 6 จงัหวดั ชายฝั�งทะเลอนัดามนัจาก
สื�อมวลชนมากที�สุด รองลงมาคือสื�ออินเตอร์เน็ต ส่วนสื�อเฉพาะกิจเป็นสื�อที�นกัทอ่งเที�ยวเปิดรับใน
ปริมาณนอ้ยที�สุด 3) นกัทอ่งเที�ยวมีการเปิดรับขา่วสารเกี�ยวกบัการทอ่งเที�ยว 6 จงัหวดั ชายฝั�งทะเล
อนัดามนั จากการทอ่งเที�ยวแห่งประเทศไทยโดยรวมอยูที่�ระดบัปานกลาง 4) การสื�อสารการตลาด
ของการท่องเที�ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) และระดบัอิทธิพลต่อการตดัสินใจทอ่งเที�ยว 6 จงัหวดั 
ชายฝั�งทะเลอนัดามนั พบวา่ปัจจยัหลกัที�มีอิทธิพลต่อการทอ่งเที�ยวของนกัทอ่งเที�ยวชาวไทยมากที�สุด 
คือ ราคา และปัจจยัยอ่ยที�มีระดบัอิทธิพลต่อนกัท่องเที�ยวมากที�สุด 3 อนัดบัแรก คือ สถานที�ท่องเที�ยว
ที�สวยงาม สถานที�ทอ่งเที�ยวมีความปลอดภยั และปัจจยัดา้นราคาของที�พกัลดลง 
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 เกิดศิริ เจริญวศิาล (2552) ทาํการศึกษา เรื�อง รูปแบบการตลาดที�เหมาะสมของสถานที�
จดังานสาํหรับอุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศไทย ผลการวิจยัพบวา่ จากการวเิคราะห์องคป์ระกอบ
ทาํใหส้ามารถจดัรูปแบบส่วนประสมทางการตลาดที�นาํเสนอไว ้ 2 รูปแบบ คือ 1. รูปแบบที�อยูบ่น
พื.นฐานของการวเิคราะห์ระดบัความสาํคญัของเป้าประสงคใ์นส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ขององคก์รผูรั้บบริการต่อการเลือกสถานที�จดังาน และ 2. รูปแบบที�อยูบ่นพื.นฐานของการวเิคราะห์
ระดบัการปฏิบติังานของสถานที�จดังาน โดยพบวา่รูปแบบส่วนประสมทางการตลาดที�เหมาะสาํหรับ
อุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศไทย คือ รูปแบบที�อยูบ่นพื.นฐานของการวิเคราะห์ระดบัความสาํคญัของ
เป้าประสงคใ์นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดขององคก์รผูรั้บบริการต่อการเลือกสถานที�จดังาน  
 จิรพรจนัลา(2556) ทาํการศึกษา เรื�อง แนวทางการพฒันาศกัยภาพของจงัหวดัของ
แก่นในการท่องเที�ยวรูปแบบMICEผลการศึกษา พบวา่ ระดบัความคาดหวงั และระดบัความพึงพอใจ
สูงสุด 2 อนัดบั ไดแ้ก่ ดา้นที�พกั รองลงมาคือดา้นสถานที�จดังาน การเปรียบเทียบคา่เฉลี�ย 8 ดา้น
พบวา่ ดา้นที�มีคา่เฉลี�ยความพึงพอใจมี 6 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นความสามารถของบุคลากรที�จดังาน  
2) ดา้นภาพลกัษณ์ของจงัหวดั 3) ดา้นการสนบัสนุนของภาครัฐและภาคเอกชน 4) ดา้นการเขา้ถึง  
5) ดา้นธุรกิจที�เกี�ยวขอ้ง6) ดา้นสถานที�ทอ่งเที�ยวในจงัหวดัขอนแก่น ดา้นที�มีคา่เฉลี�ยความคาดหวงั
นอ้ยกวา่คา่เฉลี�ยความพึงพอใจมี 1 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นที�พกั และดา้นที�มีคา่เฉลี�ยความคาดหวงัเทา่กบั
คา่เฉลี�ยความพึงพอใจมี 1ดา้น ไดแ้ก่ดา้นสถานที�จดังาน การทดสอบความแตกต่างของคา่เฉลี�ย (t-test) 
พบวา่ ดา้นที�มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 มี 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการเขา้ถึง 
และดา้นความสามารถของบุคลากรที�จดังาน และดา้นที�มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�
ระดบั 0.05 มี 4 ดา้นไดแ้ก่ ดา้นสถานที�ทอ่งเที�ยวในจงัหวดัขอนแก่น ดา้นธุรกิจที�เกี�ยวขอ้ง ดา้นการ
สนบัสนุนของภาครัฐ และภาคเอกชน และดา้นภาพลกัษณ์ของจงัหวดั 
 Kanneth R. Lordและ Sanjay Putrevu (1998) ทาํวจิยั เรื�อง Communicating in 
Print: A Comparison of Consumer Response to Different Promotional Formats เป็นการศึกษา   
การตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อขา่วสารดา้นการตลาดในหลายรูปแบบของส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา คูปองส่วนลด และการเผยแพร่ข่าวสาร (publicity) ซึ� งปรากฏในรูปแบบ
เดียวกนัและหลายรูปแบบรวมกนั ผา่นทางสื�อหนงัสือพิมพห์ลายวนั ในส่วนของการโฆษณา บทความ 
(new articles) คาํบรรยายใตภ้าพ (captioned photos) และคูปอง ผลการวจิยัพบวา่ การเปิดรับ
ขา่วสารดา้นการตลาดหลากหลายรูปแบบของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ทาํใหผู้บ้ริโภคมี
ความสนใจและอาจสร้างการจดจาํไดดี้กวา่ขา่วสารดา้นการตลาดรูปแบบเดียว ดงันั.นกลยทุธ์การส่งเสริม
การตลาดในหลากหลายรูปแบบ จึงมีขอ้ไดเ้ปรียบอยา่งเด่นชดั ขณะเดียวกนัองคป์ระกอบดา้นภาพ
และคาํพดูมีบทบาทมีบทบาทสาํคญัในการสื�อสารการตลาด เนื�องจากพบวา่ภาพช่วยใหก้ารระลึกได ้
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(recall) เป็นไปไดง่้ายขึ.น ส่วนคาํพดูช่วยในการตระหนกัรู้ถึงประโยชน์และใหข้อ้มูลอนัจะนาํไปใช้
ในการตดัสินใจ นอกจากนี. เมื�อทาํการเปรียบเทียบระหวา่งการเผยแพร่ขา่วสารและการโฆษณา พบวา่
การเผยแพร่ข่าวสารในรูปแบบของบทความมีผลดีเมื�อสื�อสารผา่นสื�อสิ�งพิมพ ์ กระตุน้การอ่านเนื.อหา 
ขา่วสารเพิ�มขึ.น ก่อใหเ้กิดการระลึกไดม้ากกวา่การโฆษณา และยงัพบอีกวา่ระดบัความเกี�ยวพนั 
(involvement) ซึ� งเป็นแรงจูงใจในการประมวลขา่วสารที�มากระตุน้นั.นมีความสัมพนัธ์กบัการประมวล 
ขา่วสารของผูบ้ริโภคจากการโฆษณา และการเผยแพร่ขา่วสารดว้ย 
 Nusair, Hua, and Li (2010) ทาํการศึกษา เรื�อง A conceptual framework of 
relationship commitment: e-travel agencies ผลการศึกษา พบวา่ การศึกษาครั. งนี. มีวตัถุประสงคเ์พื�อ
พฒันารูปแบบ (Model) ของการสร้างความสัมพนัธภาพทางการทอ่งเที�ยวโดยใชร้ะบบออนไลน์ 
(Online travel domain) โดยการศึกษาและอธิบายรายละเอียดก่อนและผลลพัธ์ที�เกิดขึ.นภายหลงั โดยเนน้
เรื�องการตลาดสัมพนัธ์ (Marketing relationship) และพนัธสัมพนัธ์ (Commitment) เพื�อนาํมาสร้าง
รูปแบบในการสร้างสัมพนัธภาพ โดยศึกษา 2 มิติ คือ สิ�งคาํนวณตวัเลข (Calcuative) และในเชิง
ความรู้สึก (Affective) มีตวัแปรที�สาํคญั คือ ขนาดการลงทุน คุณภาพของบริษทัทวัร์ที�ใหเ้ลือก 
(Alternative) ความพึงพอใจ (Satisfaction)  และความไวว้างใจ (trust) พบวา่ตวัแปรทั.ง 2 มิติ มีผล 
กระทบ (Impact)ต่างจากการสื�อสารโดยวาจา (Word-of –mount Communications) ดงันั.นในสภาวะ
ที�มีการแบง่ปันกนัอยา่งเขม้ขน้ แขง่ขนัสูงดา้นการทอ่งเที�ยวทางระบบออนไลน์ สามารถใชรู้ปแบบ
ที�พฒันาขึ.นนี.  เพื�อพฒันาและรักษาสัมพนัธภาพกบัลูกคา้ในระยะยาว การวจิยัดา้นออนไลน์นี.ยงัมี
นอ้ย รูปแบบนี. จึงมีความเหมาะสมกบัธุรกิจทอ่งเที�ยว 
 ทั.งนี.  ผูว้ิจยัไดส้รุปงานวิจยัที�เกี�ยวขอ้งต่อการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื�อ
ส่งเสริมการรับรู้ของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ดงัตาราง 1.6 
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ตาราง 1.4  สรุปงานวจัิยที�เกี�ยวข้อง 

 

ผู้ศึกษา/เรื�อง การศึกษาวจัิย/ ตัวแปรที�ใช้ 

ประภา เตรียมศศิธร/ กลยทุธ์การสื�อสาร
การตลาดธุรกิจไมซ์ของศูนยก์ารประชุม
แห่งชาติสิริกิติ�  (2544) 

ศึกษาถึงการใชก้ารสื�อสารการตลาดมาผสม 
ผสานกบัการทาํการตลาดธุรกิจไมซ์ พบวา่กล
ยทุธ์การสื�อสารการตลาดที�ใชก้นัมากที�สุด คือ 
กลยทุธ์การประชาสัมพนัธ์ รองลงมาคือการใช้
สื�อโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต และสื�อสิ�งพิมพ์
ประเภทแผน่พบั 

พิมลลดา อิงคะวณิช/ กลยทุธ์การสื�อสาร
การตลาดของท่องเที�ยวมาเลเซียในประเทศ
ไทย (2544) 

ศึกษานโยบาย แผน และกลยทุธ์ของการสื�อสาร
การตลาดการท่องเที�ยวมาเลเซียในประเทศไทย 
พบวา่การทอ่งเที�ยวมาเลเซียในประเทศไทยใช้
การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ กาํหนด
กลุ่มเป้าหมายเป็น 3 กลุ่ม มีกลุ่มสื�อมวลชน 
ใชก้ารจดัทศันศึกษาสัมพนัธ์ แจกจ่ายเอกสาร 
แนะนาํสถานที�ทอ่งเที�ยว บริการใหข้อ้มูล  
ฝากขา่วประชาสัมพนัธ์ การใหส้ัมภาษณ์พบปะ
ผูบ้ริหารระดบัสูง กลุ่มบริษทัทอ่งเที�ยวใชก้ารจดั
ทศันศึกษาสัมพนัธ์ จดัการประชุมสัมมนา บริการ
ใหข้อ้มูล และแจกเอกสารการทอ่งเที�ยว  
กลุ่มประชาชนทั�วไป ใชก้ารโฆษณา ออกร้าน
แสดงสินคา้ และการจดันิทรรศการต่างๆ 

บุปผา  ลาภะวฒันาพนัธ์/ กลยทุธ์การสื�อสาร
เพื�อส่งเสริมการทอ่งเที�ยวของการทอ่งเที�ยว
แห่งประเทศไทย (ททท.) (2544) 
 

ศึกษากลยทุธ์การใชสื้�อมวลชนเพื�อส่งเสริมการ
ทอ่งเที�ยวโดยผา่นโครงการรณรงค ์2โครงการ 
คือ Be My Guest ผา่นช่องทางการสื�อสารหลกั 
2 ช่องทาง คือ สื�อโทรทศัน์ และสื�อสิ�งพิมพ ์และ
โครงการเที�ยวทั�วไทย ไปไดทุ้กเดือน จะใชสื้�อ
สิ�งพิมพเ์ป็นหลกั รองลงมาคือสื�อวทิย ุและสื�อ
โทรทศัน์ 
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ตาราง 1.4  สรุปงานวจัิยที�เกี�ยวข้อง (ต่อ) 

 

ผู้ศึกษา/เรื�อง การศึกษาวจัิย/ ตัวแปรที�ใช้ 

วลิาวณัย ์เรืองปฏิกรณ์/ ความสัมพนัธ์
ระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับสื�อเพื�อการ 

ศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการ
เปิดรับสื�อเพื�อการสื�อสารการตลาดของโครงการ 

สื�อสารการตลาดกบัความรู้ ทศันคติ และ
พฤติกรรมการท่องเที�ยวไทยในโครงการ
ไทยเที�ยวไทย (2546) 

ไทยเที�ยวไทย สื�อที�เปิดรับมากที�สุดคือสื�อโทรทศัน์ 
รองลงมาคือหนงัสือพิมพ ์และวทิย ุสื�ออื�นๆ มี 
การเปิดรับคอ่นขา้งนอ้ย 

ชุษณะ เตชคณา/ การเสริมสร้างวฒันธรรม
การสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพื�อสร้าง
คุณคา่ตราสินคา้ในผูป้ระกอบการไทย
(2548) 

ศึกษาเรื�องการสร้าง Brand การใช ้IMC ในการสร้าง 
Brand และการเสริมสร้างวฒันธรรม IMC ใน 
การสร้าง Brand  

พิสมยั ถาวรวงษ/์ กลยทุธ์และประสิทธิผล
การประชาสัมพนัธ์การทอ่งเที�ยวจงัหวดั
ภาคใตต้อนบน (2549) 
 

ผลการศึกษาพบวา่ไมมี่กลยทุธ์ใดเป็นพิเศษใน 
การดาํเนินงานประชาสัมพนัธ์ของจงัหวดัภาคใต้
ตอนบน เป็นการรับนโยบายมาจากส่วนกลาง คือ
การทอ่งเที�ยวแห่งประเทศไทย กลุ่มตวัอยา่งเปิดรับ
ขา่วสารจากสื�อมวลชนและสื�ออินเตอร์เน็ตอยูใ่น
ระดบัตํ�า และสื�อบุคคลสื�อเฉพาะกิจในระดบัตํ�ามาก 

ศศิพล รอดภิญ�ู/ การสื�อสารการตลาดของ
การทอ่งเที�ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) และ
การตดัสินใจท่องเที�ยว 6 จงัหวดัชายฝั�งทะเล
อนัดามนั หลงัเหตุการณ์ธรณีพิบติัคลื�น
ยกัษสึ์นามิของนกัทอ่งเที�ยวชาวไทย (2549) 

ผลการศึกษาพบวา่มีการนาํการสื�อสารการตลาดเขา้
มาใช ้ไดแ้ก่ การสื�อสารการตลาดทางดา้นสินคา้ 
ราคา สถานที�จดัจาํหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด 
โดยทาํการสื�อสาร 4 ช่องทาง คือ สื�อมวลชนเปิดรับ
มากที�สุด เช่น โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสือพิมพ ์นิตยสาร  

 สื�อเฉพาะกิจเปิดรับน้อยที�สุด เช่น โปสเตอร์ แผ่น
พบั ซีดีรอม คู่มือท่องเที�ยว สื� ออินเตอร์เน็ต เช่น
เว็บไซต์ของททท. เว็บซ์ไซต์ท่องเที�ยวต่างๆ สื� อ
บุคคล เช่น หน่วยงานราชการ บริษทัเอกชนในการ
เป็นวทิยากรใหค้วามรู้ 

 



 63

ตาราง 1.4  สรุปงานวจัิยที�เกี�ยวข้อง (ต่อ) 

 

ผู้ศึกษา/เรื�อง การศึกษาวจัิย/ ตัวแปรที�ใช้ 

จิรพร จนัลา/ แนวทางการพฒันาศกัยภาพ
ของจงัหวดัของแก่นในการท่องเที�ยว
รูปแบบ MICE (2556) 

แบง่การศึกษาเป็น 2 ดา้น ไดแ้ก่ดา้นอุปสงค ์
(Demand) คือศึกษาความพึงพอใจและความ
คาดหวงัของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE ดา้นอุปทาน 
(Supply) 

KannethR.Lordและ Sanjay Putrevu / 
Communicating in Print : A Comparison  
of Consumer Response to Different 
Promotional Formats(1998) 
 

ผลการศึกษาพบวา่ การเปิดรับขา่วสารดา้นการตลาด
หลากหลายรูปแบบของส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาด ทาํใหผู้บ้ริโภคมีความสนใจและอาจสร้าง
การจดจาํไดดี้กวา่ขา่วสารดา้นการตลาดรูปแบบ
เดียว 

Nusair, Hua, and Li/A conceptual 
framework of relationship commitment:  
e-travel agencies (2010) 

ศึกษา 2 มิติ คือ สิ�งคาํนวณตวัเลข (Calcuative) และ
ในเชิงความรู้สึก (Affective) มีตวัแปรที�สาํคญั คือ 
ขนาดการลงทุน คุณภาพของบริษทัทวัร์ที�ให้เลือก 
(Alternative) ความพึงพอใจ (Satisfaction)  และ
ความไวว้างใจ (trust)ดงันั.นในสภาวะที�มีการแขง่ขนั
สูงดา้นการทอ่งเที�ยวทางระบบออนไลน์ สามารถใช้
รูปแบบที�พฒันาขึ.นนี.  เพื�อพฒันาและรักษา
สัมพนัธภาพกบัลูกคา้ในระยะยาว 

  

 จากการศึกษางานวจิยัที�เกี�ยวขอ้งทาํใหผู้ว้จิยัไดแ้นวคิดมาเป็นขอ้มูลในการสนบัสนุน 
การศึกษาในครั. งนี.  คือ ในการส่งเสริมการตลาดธุรกิจ MICE นั.นจะตอ้งมีการศึกษาและวเิคราะห์ 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ใหต้รงตามความตอ้งการของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE
โดยนาํหลกัการสื�อสารการตลาด 7 ดา้น (7Ps) อนัไดแ้ก่ ดา้นสินคา้ (Product) ดา้นราคา (Price) ดา้น
สถานที�จดัจาํหน่าย(Place) และดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) ดา้นบุคลากร (People) ดา้น
สิ�งแวดลอ้มทางกายภาพ  (Physical evidence) ดา้นกระบวนการบริการ (Process) เขา้มาเป็นตวัช่วย 
ซึ� งการสื�อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) เป็นเครื�องมือของการส่งเสริมการตลาดที�ใชใ้นการส่งเสริม
การทอ่งเที�ยวและใชใ้นการสร้าง Brand ใหก้บัการทอ่งเที�ยว เพื�อใหส้ามารถสื�อสารไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ
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เขา้ถึงกลุ่มกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งแมน่ยาํชดัเจน เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายดว้ยช่องทางที�ถูกตอ้ง โดยใชรู้ปแบบ
การสื�อสารสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ  9 รูปแบบ คือการโฆษณา (Advertising) การส่งเสริม
การขาย (Sale Promotion) การสื�อสาร ณ จุดขาย (Point-of-Purchase Communication) การสื�อสาร
การตลาดโดยตรง (Direct Marketing Communication) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การขาย
โดยพนกังาน (Personal Selling) การเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด (Sponsorship Selling) การตลาด
เชิงกิจกรรม (Event Marketing) การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) การเปิดรับสื�อหลายดา้นจะ
ทาํใหก้ลุ่มเป้าหมายสนใจและสร้างการรับรู้และจดจาํไดดี้กวา่การรับสื�อเพียงดา้นเดียว ดงันั.นจึงตอ้ง
เลือกใชสื้�อเพื�อสร้างการรับรู้ใหน้กัทอ่งเที�ยวเกิดความสนใจ 
 
2.7  กรอบแนวคิดในการวจัิย 
 
 ในการศึกษาเรื�องการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื�อส่งเสริมการรับรู้ของ
นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ไดก้าํหนดวตัถุประสงคใ์นงานวจิยัไวด้งันี.  
 1. เพื�อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอ
หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
 2. เพื�อศึกษาการรับรู้ขอ้มูลการสื�อสารทางการตลาดของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE 
 3. เพื�อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรม กบัองคป์ระกอบ
ของการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการรับรู้ของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ 
จงัหวดัสงขลา 
 4. เพื�อศึกษาความแตกต่างของการรับรู้ขอ้มูลการสื�อสารทางการตลาดตามปัจจยั
ส่วนบุคคล 
 การศึกษานกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE ผูว้จิยัไดท้าํการศึกษาโดยใชอ้งคป์ระกอบของ
การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC 9 ประการ ไดแ้ก่ การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริม
การขาย (Sale Promotion) การสื�อสาร ณ จุดขาย(Point-of-Purchase Communication) การสื�อสาร
การตลาดโดยตรง (Direct Marketing Communication) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การ
ขายโดยพนกังาน (Personal Selling) การสนบัสนุนทางการตลาด (Sponsorship Selling) การตลาด
ออนไลน์ (Online Marketing) โดยทาํการศึกษาวา่องคป์ระกอบของการสื�อสารการตลาดแบบบูรณ
การรูปแบบใดที�นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE ใหค้วามสาํคญัและเพื�อสร้างภาพลกัษณ์เพื�อส่งเสริมธุรกิจ 
MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ใหเ้กิดความโดดเด่นและเขม้แขง็ สามารถพฒันาตนเองใน
สภาวะที�มีการแขง่ขนักนัของตลาดธุรกิจ MICE ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ แลว้นาํมาวเิคราะห์เพื�อให้
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ไดแ้นวทางการส่งเสริมการตลาดในกลุ่มธุรกิจ MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ที�ส่งเสริม 
การรับรู้ของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE  
 ผูว้จิยัจึงสรุปปัจจยัและตวัแปรที�จะนาํมาศึกษาซึ�งสอดคลอ้งตามความมุง่หวงัของ
งานวจิยัครั. งนี.  ดงัตาราง 1.7 และสรุปกรอบแนวคิดการวิจยั ตามภาพประกอบ 2.4 
 

ตาราง 1.5 ปัจจัยและตัวแปรที�ศึกษา 
 

วตัถุประสงคข์องการวจิยั ปัจจยัและตวัแปร 
เพื�อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมของ
นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ 
จงัหวดัสงขลา 
 

ลกัษณะบุคคลของนกัทอ่งเที�ยว ประกอบดว้ย 
1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ไดแ้ก่ 
 1.1 เพศ 
 1.2 ญชาติ 
2. ปัจจยัดา้นสังคม ไดแ้ก่ 
 2.1 สถานภาพ 
3. ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ 
 3.1 อาย ุ
 3.2 การศึกษา 
 3.3 อาชีพ 
 3.4 รายได ้
พฤติกรรมของนกัทอ่งเที�ยว 
1. จาํนวนครั. งของการทอ่งเที�ยว 
2. วตัถุประสงคห์ลกัของการเดินทาง 
3. ลกัษณะการเดินทาง 
4. สถานที�พกัแรม 
5. คา่ใชจ่้ายในการทอ่งเที�ยวต่อครั. ง 

เพื�อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วน
บุคคล พฤติกรรม กบัองคป์ระกอบของการ
สื�อสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการรับรู้ 
ของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ 
จงัหวดัสงขลา 
 

รูปแบบการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ประกอบดว้ย 9 องคป์ระกอบ 
1. การโฆษณา (Advertising) 
 1.1 โทรทศัน์  
 1.2 วทิย ุ
 1.3 หนงัสือพิมพ ์
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ตาราง 1.5 ปัจจัยและตัวแปรที�ศึกษา (ต่อ) 

วตัถุประสงคข์องการวจิยั ปัจจยัและตวัแปร 
เพื�อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วน
บุคคล พฤติกรรม กบัองคป์ระกอบของการ
สื�อสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการรับรู้ 
ของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ 
จงัหวดัสงขลา 
 

 1.4 นิตยสาร 
 1.5 ป้ายโฆษณา (Billboard) และ 
  การโฆษณานอกสถานที�อื�นๆ 
 1.6 โฆษณาทางไปรษณีย ์หรือจดหมายตรง 
  (Direct Mail) 
 1.7 สื�ออื�นๆ เช่น แผน่พบั สิ�งพิมพ ์ 
  ภาพยนตร์ วิดีโอ การจดัแสดงสินคา้  
2. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
 2.1 การส่งเสริมการขายจากผูผ้ลิตมุง่สู่คน
  กลาง  
  2.1.1 การใหส่้วนลดทางการคา้ (trade 
   allowance)  
  2.1.2 การจดัแสดง ณ แหล่งซื.อ (point 
   of purchase display)  
  2.1.3 การแขง่ขนัทางการขาย (sales 
   content)  
  2.1.4 การจดัโปรแกรมฝึกอบรม  
   (training program)  
  2.1.5 การจดัแสดงสินคา้ (trade show) 
  2.1.6 การโฆษณาร่วม (cooperative 
   advertising)  
 2.2 การส่งเสริมการขายจากผูผ้ลิตมุง่สู่ 
  ผูบ้ริโภค 
  2.2.1 การแจกคูปอง(couponing) 
  2.2.2 การแจกของตวัอยา่ง (sampling) 
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ตาราง 1.5 ปัจจัยและตัวแปรที�ศึกษา (ต่อ) 

วตัถุประสงคข์องการวจิยั ปัจจยัและตวัแปร 
เพื�อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วน
บุคคล พฤติกรรม กบัองคป์ระกอบของการ
สื�อสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการรับรู้ 
ของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ 
จงัหวดัสงขลา 

 

 2.2.3 การใหข้องแถม (premiums) 
 2.2.4 การเพิ�มขนาดบรรจุภณัฑ ์ 
  (bonus packs) 
 2.2.5 การลดราคา (price-offs) 
 2.2.6 การคืนเงิน (rebates) 
 2.2.7 การแขง่ขนั (content) 
 2.2.8 การชิงโชค (sweepstakes) 
 2.2.9 การอุปถมัภกิ์จกรรมพิเศษ  
  (event sponsorship) 
 2.3 การส่งเสริมการขายจากผูผ้ลิตมุง่สู่ 
  พนกังานขาย 
 2.3.1 การแขง่ขนัการขาย (sales  
  content) 
 2.3.2 การจดัประชุมการขาย (sales 
  meeting) 
3. การสื�อสาร ณ จุดขาย (Point-of-Purchase 
 Communication) 
 3.1 การจดัแสดงสินคา้ (Display) 
 3.2 โปสเตอร์ (Poster) 
 3.3 สัญลกัษณ์ (Symbol) 
 3.4 ป้ายโฆษณา (Banner) 
 3.5 แผน่ป้ายติดที�ชั.นวางสินคา้ (Shelf- 
  Talker) 
 3.6 บตัรวางที�เคาน์เตอร์ (Counter Card) 
4. การสื�อสารการตลาดทางตรง (Direct 
 Marketing) 
 4.1 จดหมายทางตรง (Direct mail) 
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ตาราง 1.5 ปัจจัยและตัวแปรที�ศึกษา (ต่อ) 

วตัถุประสงคข์องการวจิยั ปัจจยัและตวัแปร 
เพื�อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วน
บุคคล พฤติกรรม กบัองคป์ระกอบของการ
สื�อสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการรับรู้ 
ของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ 
จงัหวดัสงขลา 
 

 4.2แคต็ตาล็อก (Catalog) 
 4.3 โทรศพัท ์(Telephone) 
 4.4 อินเตอร์เน็ต(Internet) 
 4.5นิตยสารหรือวารสาร(Print-media) 
5. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 
 5.1 การใหข้า่ว 
 5.2 การสัมภาษณ์บุคคลที�น่าสนใจ 
 5.3 สื�อมวลชนสัมพนัธ์ 
 5.4 ชุมชนสัมพนัธ์ 
 5.6 การจดักิจกรรมพิเศษ  
 5.7 การพฒันาบุคลากร  
 5.8 การบริหารขา่วเชิงกลยทุธ์  
 5.9 การบริการภาวะวกิฤต  
 5.10 การเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมพิเศษ  
 5.11 การกุศล 
6. การขายโดยพนกังานขาย(Personal Selling)  
 6.1 การไปเยี�ยมเยยีนพบปะลูกคา้ (Sales 
  Call/ Sales Program)  
 6.2 การเสนอซื.อสินคา้และบริการ 
  การทอ่งเที�ยว 
7. การเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด 
 (Sponsorship Selling) 
 7.1 การเป็นผูส้นบัสนุนในกิจกรรม (Event 
  Sponsorship)  
 7.2 การเป็นผูส้นบัสนุนองคก์ร/งาน 
  สาธารณกุศล (Caused-related   
  Sponsorship/Cause-related Marketing) 
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ตาราง  1.5  ปัจจัยและตัวแปรที�ศึกษา (ต่อ) 

 

วตัถุประสงคข์องการวจิยั ปัจจยัและตวัแปร 
เพื�อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วน
บุคคล พฤติกรรม กบัองคป์ระกอบของการ
สื�อสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการรับรู้ของ
นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ 
จงัหวดัสงขลา 
 

 7.3 การเป็นผูส้นบัสนุนรายการโทรทศัน์
  และรายการวทิย ุ(Broadcast  
  Sponsorship) 
8. การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
 8.1 การจดักิจกรรมการแขง่ขนักีฬา  
  (Sport Marketing) 
 8.2 การจดัประกวด (Contest) 
 8.3 การเดินสายแสดงผลงาน (Road Show) 
 8.4 การจดังานเปิดตวัสินคา้ใหม ่ 
  (Launching Presentation) 
 8.5 การจดัประชุม/ สัมมนา  
  (Conference/ Seminar) 
 8.6 การจดัคอนเสิร์ตหรือกิจกรรมบนัเทิง  
  (Concert/ Entertainment Marketing) 
 8.7 การจดัประชุมใหญ่ (Grand Meeting) 
 8.8 การจดันิทรรศการ (Exhibition) 
 8.9 การจดังานมอบรางวลั (Award Day) 
 8.10 การจดังานเลี.ยงขอบคุณ (Thank you 
  Party) 
 8.11 การจดังานครบรอบประจาํปี  
  (Anniversary) 
 8.12 การจดังานเฉลิมฉลอง (Celebration) 
 8.13 การเปิดให้เยี�ยมชมองคก์ร (Open  
  House) 
 8.14 การเซ็นสัญญา (Contract Signing) 
 8.15 การเปิดงาน (Grand Opening) 
 8.16 การเป็นผูอุ้ปถมัภ ์(Sponsorship) 
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ตาราง 1.5 ปัจจัยและตัวแปรที�ศึกษา (ต่อ) 

 

วตัถุประสงคข์องการวจิยั ปัจจยัและตวัแปร 
เพื�อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วน
บุคคล พฤติกรรม กบัองคป์ระกอบของการ
สื�อสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการรับรู้ของ
นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ 
จงัหวดัสงขลา 
 

 8.17 การส่งเสริมการขายร่วมกบัสินคา้อื�น 
  (Cross Promotion) 
 8.18 การจดัประมูลสินคา้ (Auction) 
 8.19 การจดัวนัหรือสัปดาห์พิเศษ (Special 
  Day/ Week) 
 8.20 การจดังานวนัครอบครัว (Family Day) 
 8.21 การจดัฝึกอบรม (Training) 
 8.22 กิจกรรมการกุศล (Caused-related  
  Marketing) 
 8.23 กิจกรรมเพื�อประโยชน์สาธารณะ 
  (Public Affair/ Civil Services) 
 8.24 งานชุมนุมสมาชิก (Reunion) 
 8.25 งานกิจกรรมความรู้แฝงความบนัเทิง 
  (Edutainment) 
 8.26 งานปาร์ตี.แฟนคลบั (Fan-club Party/ 
  Meet and Greet) 
 8.27 กิจกรรมการบริจาค (Donation) 
 8.28 งานกีฬาสี (Sport Day) 
 8.29 งานวฒันธรรม (Cultural Events) 
 8.30 การพาสื�อมวลชนเยี�ยมชมองคก์ร  
  (Press Tour) 
 8.31 กิจกรรมการรณรงค ์(Communication
  Campaign) 
 8.32 งานแถลงขา่ว (Press Conference) 
 8.33 กิจกรรมสัมมนานอกสถานที� (Outing) 
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ตาราง 1.5 ปัจจัยและตัวแปรที�ศึกษา (ต่อ) 

 

วตัถุประสงคข์องการวจิยั ปัจจยัและตวัแปร 
 9. การตลาดออนไลน์(Online Marketing) 

 9.1 การตลาดผา่นสื�ออินเตอร์เน็ต  
  (Internet Marketing) 
 9.2 การตลาดผา่นทางโทรศพัทมื์อถือ 
  เคลื�อนที� (Mobile Marketing) 
 9.3 การใชก้ารตลาดผา่นทางโทรทศัน์ที�มี
  ปฏิสัมพนัธ์ได ้(Interactive  
  Television) 

เพื�อเสนอการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
เพื�อส่งเสริมการรับรู้ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม 
MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
 

ขอ้มูลจากดา้นอุปสงคแ์ละอุปทานดา้น 
การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื�อ 
การทอ่งเที�ยวธุรกิจ MICE อาํเภอหาดใหญ่ 
จงัหวดัสงขลา 
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ภาพประกอบ 2.4  กรอบแนวคิดการวจิยั 

แนวทางการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื�อส่งเสริมการรับรู้ของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE                 

อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์

ของนกัท่องเที�ยว 
1. เพศ 
2.  อาย ุ
3.  การศึกษา 
4.  อาชีพ 
5.  รายได ้
6.  สถานภาพ 

ปัจจยัด้านพฤตกิรรมนกัท่องเที�ยว 
1.  จาํนวนครั.งของการท่องเที�ยว 
2.  วตัถุประสงคห์ลกัของการเดินทาง 
3.  ลกัษณะการเดินทาง 
4.  สถานที�พกัแรม 
5.  คา่ใชจ่้ายในการท่องเที�ยวตอ่ครั. ง 

การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
1.  การโฆษณา 
2.  การส่งเสริมการขาย 
3.  การสื�อสาร ณ จุดขาย 
4.  การสื�อสารการตลาดโดยตรง 
5.  การประชาสมัพนัธ์ 
6.  การขายโดยพนกังาน 
7.  การเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด 
8.  การตลาดเชิงกิจกรรม 
9. การตลาดออนไลน ์
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บทที� 3 

ระเบียบวธีิการศึกษา 
 
 ในการวิจยั เรื� อง การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื�อส่งเสริมการรับรู้ของ
นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ใชว้ธีิการวจิยัเชิงสํารวจ (Survey Research) 
โดยผูว้จิยัไดก้าํหนดวธีิการศึกษาในประเด็นต่างๆ ดงันีD  
 3.1 แหล่งที�มาของขอ้มูล 
 3.2 ประชากรและขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.3 เครื�องมือที�ใชใ้นการวจิยั 
 3.4 การตรวจคุณภาพเครื�องมือ 
 3.5 วธีิการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 3.6 การวเิคราะห์ขอ้มูล 
 
3.1  แหล่งที�มาของข้อมูล 

 

 การศึกษาครัD งนีD  ผูว้จิยัไดด้าํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูลตามลาํดบั ดงันีD  
 3.1.1 แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาและรวบรวมขอ้มูลจากเอกสาร
วิชาการ รายงานการประชุมวิชาการ สิ�งพิมพ ์วารสาร หนงัสือ เวบ็ไซต ์และงานวิจยัที�เกี�ยวขอ้งกบั
การศึกษา 
 3.1.2 แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใชข้อ้มูลที�ไดรั้บจากแบบสอบถามโดย
การแจกแบบสอบถามใหแ้ก่กลุ่มตวัอยา่ง 
 
3.2  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 3.2.1 ประชากร 

  กลุ่มตวัอยา่งที�ใช้ในการศึกษาครัD งนีD  คือ กลุ่มผูจ้ดัการประชุมและผูม้าร่วม
ประชุม (Participants) ผูร่้วมแสดงสินคา้ (Exhibitors) ผูเ้ยี�ยมชมการแสดงสินคา้ (Visitors) และกลุ่ม
นกัทอ่งเที�ยวเพื�อเป็นรางวลั (Incentive Travelers)  
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 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างในการวจัิย 

  เนื�องจากไม่ทราบจาํนวนประชากรของกลุ่มตวัอยา่งในการแจกแบบสอบถาม 
(Questionnaire) จึงใชก้ารคาํนวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งแบบใชสู้ตรไม่ทราบจาํนวนประชากร (W.G. 
cochran, 1953 อา้งถึงใน บณัฑิตา สังฆะมณี, 2557) ใชร้ะดบัความเชื�อมั�น 95% 
 สูตร 

  n = 
�(���)��

��
 

  n แทน จาํนวนหรือขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
  p แทน สัดส่วนของประชากรหรือความน่าจะเป็นของประชากรที�
    น่าสนใจศึกษาเทา่กบั 50% หรือ 0.5 
  Z แทน คา่ปกติมาตรฐานที�ไดจ้ากตารางแจกแจงปกติมาตรฐาน  
    Zscore ขึDนอยูก่บัระดบัความเชื�อมั�น ในที�นีD ระดบัความเชื�อมั�น
    ที�ผูว้จิยักาํหนดไว ้คือ 95% (Z=1.96) 
  Z แทน ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 มีคา่เทา่กบั1.96 (มั�นใจ95%) 
  d แทน  คา่ความคลาดเคลื�อน (0.05) 
 แทนค่าในสูตร  

  n = 
(	.�)(��	.�)(�.�)�

	.	��
 

  n = 
	.��(�.���)

	.		��
 

  n = 
	.�	�

	.		��
 

  n = 384.16 ~ n = 385 ตวัอยา่ง 
  จากการคาํนวณไดข้นาดกลุ่มตวัอย่าง เท่ากบั 385 ตวัอยา่งและเพื�อลด  
ความผิดพลาดในการเก็บขอ้มูล ผูว้ิจยัเพิ�มจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งเป็น 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตวัอยา่ง
แบบ บงัเอิญหรือตามสะดวก (Accidental or Convenience Sampling) จากนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 
อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
 
3.3  เครื�องมือที�ใช้ในการวจัิย 

 
 ดาํเนินการตามขัDนตอนดงัต่อไปนีD  
 3.3.1 ศึกษาคน้ควา้จากตาํรา เอกสาร บทความ วารสาร และรายงานการวิจยัที�
เกี�ยวขอ้ง เพื�อใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างเครื�องมือวจิยั โดยใหค้รอบคลุมตามวตัถุประสงคที์�ตัDงไว ้
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 3.3.2 กาํหนดโครงสร้างของเครื�องมือและขอบเขตเนืDอหาตามกรอบแนวคิดการวจิยั 
 3.3.3 สร้างเครื�องมือที�ใชใ้นการวิจยัเพื�อเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 4 ส่วน คือ 
  ส่วนที� 1 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์วดัค่าตวัแปรดว้ยมาตรวดัแบบ
นามบญัญติั (Nominal scale) 
  ส่วนที� 2 พฤติกรรมของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE วดัค่าตวัแปรดว้ยมาตรวดั
แบบนามบญัญติั (Nominal scale) 
  ส่วนที� 3 การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม 
MICE วดัคา่ตวัแปรดว้ยมาตรวดัแบบมาตราช่วง (Interval scale) 
  ส่วนที� 4 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะเพื�อเป็นแนวทางการสื�อสารการตลาด
แบบบูรณาการเพื�อส่งเสริมการรับรู้ของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
 
3.4  การตรวจคุณภาพเครื�องมือ 

 
 ผูว้ิจยันาํแบบสอบถามที�ไดป้รับปรุงแกไ้ขตามคาํแนะนาํของอาจารยที์�ปรึกษา เสนอ 
ต่อคณะกรรมการที�ปรึกษาและผูเ้ชี�ยวชาญเพื�อพิจารณาความถูกตอ้งของเนืDอหาให้มีความสอดคลอ้ง
กบัประเด็นที�ตอ้งการศึกษา โดยการหาค่าความสอดคลอ้ง หาค่าความเที�ยงตรงของแบบสอบถาม 
(IOC: Indexofitemobjectivecongruence) จากนัDนนาํไปปรับปรุงแกไ้ข 
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 พิจารณาคา่ IOC ดงันีD   
 ใหค้ะแนน  +1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้คาํถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
 ใหค้ะแนน 0 ถา้ไมแ่น่ใจวา่ขอ้คาํถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
 ใหค้ะแนน -1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้คาํถามวดัไดไ้มต่รงตามวตัถุประสงค ์
 จากนัDนนาํผลคะแนนที�ไดจ้ากผูเ้ชี�ยวชาญมาคาํนวณหาค่า IOC ตามสูตร คือ  
 

 IOC   =
 N

R∑  

 IOC  หมายถึง ดชันีความสอดคลอ้ง 

 ΣR หมายถึง ผลรวมคะแนนของผูเ้ชี�ยวชาญทัDงหมด 
 N หมายถึง  จาํนวนผูเ้ชี�ยวชาญทัDงหมด 
 

 เกณฑ์ในการพจิารณาค่าเที�ยงตรง  

 1. ขอ้คาํถามที�มีคา่ IOC ตัDงแต่ 0.50-1.00 มีคา่ความเที�ยงตรง ใชไ้ด ้
 2. ขอ้คาํถามที�มีคา่ IOC ตํ�ากวา่ 0.50 ตอ้งปรับปรุง ยงัใชไ้มไ่ด ้
 จากการหาค่าความเที�ยงตรงของแบบสอบถาม พบวา่ขอ้คาํถามทัDงหมดมีค่าเฉลี�ย
เท่ากบั 0.95 ค่า IOC ทุกตวัชีD วดัมีค่าไม่ต ํ�ากวา่ 0.50 คือ มีค่าความเที�ยงตรงสามารถนาํไปใช้ได ้
นอกจากนีDผูว้จิยัไดป้รับปรุงขอ้คาํถามในบางขอ้ตามคาํแนะนาํของผูเ้ชี�ยวชาญแลว้นาํไปทดลองกบั
กลุ่มตวัอยา่งจริงจากนัDนหาค่าความเชื�อมั�นของแบบสอบถาม โดยการนาํแบบสอบถามที�ผา่นการตรวจ 
สอบประเภทละ 30 ชุด นาํขอ้มูลในแบบสอบถามทดสอบความเชื�อมั�นดว้ยค่าสัมประสิทธิy แอลฟ่า 
ครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
 

  α =  










 ∑−

− 2
tS

2
iS1

1n
n

 

 

 เมื�อ α แทน คา่สัมประสิทธิy แอลฟา 
  n แทน จาํนวนขอ้ของเครื�องมือวดั 
  ∑ 2

iS  แทน ผลรวมคา่ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 
  2

tS  แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวมของแต่ละคน 
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 จากการหาคุณภาพเครื�องมือแบบสอบถามไดค้่าสัมประสิทธิy แอลฟ่า (α-Coefficient) 
เท่ากบั 0.942 นาํผลจากการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามเสนออาจารยที์�ปรึกษาเพื�อปรับปรุง
แกไ้ขแลว้จดัทาํฉบบัสมบูรณ์เพื�อนาํไปใชใ้นการเกบ็ขอ้มูล 
 นาํผลที�ไดจ้ากการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามเสนออาจารยที์�ปรึกษาเพื�อ
ปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามตามคาํแนะนาํ แลว้จึงจดัทาํแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์เพื�อนาํไปใชใ้น
การเกบ็รวบรวมขอ้มูลต่อไป 
 
3.5  วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 
 ผูว้ิจยัทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง ที�เดินทางมาท่องเที�ยวธุรกิจ MICE 
อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา  
 
3.6  การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติที�ใช้ 

 
 โดยการวเิคราะห์ขอ้มูลที�ไดจ้ากแบบสอบถาม ใชโ้ปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับการวิจยั 
ทางสังคมศาสตร์ ใชท้ฤษฎีทางสถิติมาวเิคราะห์ และนาํเสนอขอ้มูลเพื�อบรรลุวตัถุประสงคข์องการศึกษา 
โดยมีรายละเอียด ดงันีD  
 3.6.1 การวิเคราะห์ขอ้มูล ที�ไดจ้ากการทาํแบบสอบถาม หลงัจากการตรวจสอบ
ความครบถว้นสมบูรณ์ของขอ้คาํถาม และทาํการลงรหสัขอ้มูลให้เป็นตวัเลขทัDงหมดแลว้ประมวลผล
โดยใชเ้ครื�องคอมพิวเตอร์ โปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ 
 3.6.2 สถิติที�ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล สาํหรับการศึกษาครัD งนีD  คือ 
  3.6.2.1 วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) ใชต้าราง
แจกแจงความถี�แสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถี� (frequency) ค่าเฉลี�ย (mean) และ
ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เพื�ออธิบายขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ� งไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัรายไดต่้อเดือน อาชีพ ระดบัการศึกษา ของผูต้อบแบบสอบถาม 
  3.6.2.2 วิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื�อวิเคราะห์ 
ขอ้มูลความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรต่างๆ ประกอบดว้ย การวิเคราะห์ความแปรปรวน One-way ANOVA 
หาค่าความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการท่องเที�ยวต่อการรับรู้การสื�อสารการตลาด
แบบบูรณาการโดยใชส้ถิติ t-Test และ F-Test ที�ระดบัสถิติ 0.01 และ 0.05และการวิเคราะห์ไค-สแควร์ 
(Chi-square) เพื�อหาคา่ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการทอ่งเที�ยว 
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บทที� 4 

ผลการศึกษาข้อมูล 
 
 การศึกษาวจิยั เรื�อง “การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื�อส่งเสริมการรับรู้ของ
นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา” ในครั1 งนี1  ผูว้ิจยัไดท้าํการเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากกลุ่มตวัอยา่ง คือ นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ที�เดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ 
(MICE) อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จาํนวน 400 คน โดยใชเ้ครื�องมือแบบสอบถาม ซึ� งนาํเขา้สู่
กระบวนการวเิคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 7 ส่วน ดงันี1  
 4.1 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE 
 4.2 ขอ้มูลพฤติกรรมของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE 
 4.3 ขอ้มูลระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการของนกัท่องเที�ยว
กลุ่ม MICE 
 4.4 ขอ้มูลการรับรู้ขอ้มูลขา่วสารของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE 
 4.5 ขอ้มูลความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมของนกัท่องเที�ยว
กลุ่ม MICE 
 4.6  ขอ้มูลการเปรียบเทียบระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการของ
นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE กบัปัจจยัส่วนบุคคล และพฤติกรรมของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE 
 4.7 ขอ้มูลการเปรียบเทียบระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการของ
นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE 
 
 สัญลกัษณ์และอกัษรที�ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
  แทน คา่เฉลี�ย 
  แทน คา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน 
 t แทน การทดสอบคา่ที (t-test) 
 F แทน การทดสอบคา่เอฟ (F-Test) 
 * แทน มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 ** แทน มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 
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4.1  ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 
 

 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ที�เดินทางมาท่องเที�ยวเพื�อ 
การประชุมและนิทรรศการ (MICE) อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จาํนวน 400 คน จาํแนกตามปัจจยั 
ส่วนบุคคล ซึ� งประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ รายได ้อาชีพ ระดบัการศึกษา มีรายละเอียด ดงันี1  
 

ตาราง 4.1 แสดงความถี�และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที�ยว

 กลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา 

(N=400) 

ข้อมูลทั�วไป จํานวน ร้อยละ 

เพศ ชาย 115 28.75 

 หญิง 285 71.25 

อายุ อายตุ ํ�ากวา่ 20ปี 70 17.50 

 อาย ุ20-29  ปี 190 47.50 

 อาย ุ30-39ปี 129 32.25 

 อาย ุ40 ปีขึ1นไป 11 2.75 

สถานภาพ โสด 250 62.50 

 สมรส 140 35.00 

 หมา้ย/หยา่ร้างแยกกนัอยู ่ 10 2.50 

ระดับรายได้ต่อเดือน นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 16 4.00 

 10,001-30,000 บาท 280 70.00 

 30,001-50,000 บาท 84 21.00 

 50,001 บาทขึ1นไป 20 5.00 

อาชีพ ผูบ้ริหาร/นกัธุรกิจ  15 3.75 

 ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 77 19.25 

 พนกังานบริษทัเอกชน 206 51.50 

 นกัเรียน/นกัศึกษา 15 3.75 
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ตาราง 4.1 แสดงความถี�และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที�ยว

 กลุ่ม MICE (ต่อ) 
 

 
 จากกตาราง 4.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลพื1นฐานของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอ
หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา สามารถอธิบายผลการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลได ้ดงันี1  
 เพศ พบว่า นักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 285 คน  
คิดเป็นร้อยละ 71.25 เพศชาย จาํนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 
 อายุ พบวา่ ส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 20-29 ปี จาํนวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50 
รองลงมาคือ อายรุะหวา่ง 30-39 ปี จาํนวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.25 
 สถานภาพ พบวา่ ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จาํนวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.50 
และมีสถานภาพสมรส จาํนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 
 ระดับรายได้ต่อเดือน พบวา่ ส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 10,000-30,000 บาท จาํนวน 
280 คน คิดเป็นร้อยละ 70.00 รองลงมา คือ รายไดต่้อเดือน 30,001-50,000 บาท จาํนวน 84 คน  
คิดเป็นร้อยละ 21.00 
 อาชีพ พบวา่ ส่วนใหญ่มีพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.50 
รองลงมาคือ มีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 อาชีพประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั จาํนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 
 ระดับการศึกษา พบวา่ ส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี จาํนวน 324 คน 
คิดเป็นร้อยละ 81.00 รองลงมา คือ ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีจาํนวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.50 
 
 

ข้อมูลทั�วไป จํานวน ร้อยละ 

อาชีพ ประกอบธุรกิจส่วนตวั 77 19.25 

 เกษตรกร 10 2.50 

ระดับการศึกษา ตํ�ากวา่ปริญญาตรี 14 3.50 

 ปริญญาตรี 324 81.00 

 สูงกวา่ปริญญาตรี 62 15.50 
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4.2  ข้อมูลพฤติกรรมของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 
 
 ขอ้มูลพฤติกรรมการท่องเที�ยวของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ที�เดินทางมาท่องเที�ยว
เพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ประกอบดว้ย ความบ่อยครั1 ง
ในการเดินทาง วตัถุประสงคใ์นการเดินทาง ลกัษณะของการเดินทางพาหนะที�ใชใ้นการเดินทาง ค่าใชจ่้าย
ในการทอ่งเที�ยว สถานที�พกัแรม มีรายละเอียด ดงันี1  
 

ตาราง 4.2 แสดงความถี�และร้อยละพฤติกรรมการท่องเที�ยวของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE อําเภอ

 หาดใหญ่ จังหวดัสงขลา 
(N=400) 

พฤติกรรมของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE จํานวน ร้อยละ 

ความถี�ในการเดินทาง 1 ครั1 งต่อปี 100 25.00 

ท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและ 2  ครั1 งต่อปี 134 33.50 

นิทรรศการ (MICE) 3 ครั1 งต่อปี 61 15.25 

 มากกวา่ 3 ครั1 งต่อปี 105 26.25 

วตัถุประสงค์ในการเดินทาง การจดัประชุม สัมมนาภายในองคก์ร (Meetings) 97 24.25 

 การทอ่งเที�ยวเพื�อเป็นรางวลัและมีกิจกรรม
การประชุมร่วมดว้ย (Incentives) 

42 10.50 

 การจดัประชุม สัมมนาและจดัเลี1ยงขององคก์ร
ร่วมกบัองคก์รอื�น (Conventions)  

83 20.75 

 การจดัแสดงสินคา้/ นิทรรศการ (Exhibitions) 178 44.50 

ลกัษณะของการเดินทาง เดินทางมาดว้ยตวัเอง 241 60.25 

 ใชบ้ริการบริษทันาํเที�ยว 10 2.50 

 หน่วยงาน/บริษทั/องคก์รจดัใหเ้ดินทาง 149 37.25 

พาหนะที�ใช้ในการเดินทาง พาหนะส่วนตวั/รถยนต ์  265 66.25 

 รถทวัร์/รถโดยสารประจาํทาง 25 6.25 

 รถเช่าเช่นรถตูร้ถยนต ์ 61 15.25 

 เครื�องบิน   49 12.25 
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ตาราง 4.2 แสดงความถี�และร้อยละพฤติกรรมการท่องเที�ยวของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE อําเภอ

 หาดใหญ่จังหวดัสงขลา (ต่อ) 
 

 
 จากกตาราง 4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเกี�ยวกบัพฤติกรรมนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 
อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา สามารถอธิบายผลการศึกษาปัจจยัพฤติกรรมนกัทอ่งเที�ยวได ้ดงันี1  
 ความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุม และนิทรรศการ (MICE) พบว่า 
นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE)  
2 ครั1 งต่อปีจาํนวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 รองลงมา คือ มากกวา่ 3 ครั1 งต่อปีจาํนวน 105 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.25 
 วตัถุประสงค์การเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) พบวา่ 
นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์การเดินทางท่องเที�ยว เพื�อการจดัแสดงสินคา้/ 
นิทรรศการ (Exhibitions) จาํนวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 รองลงมา คือ เพื�อการจดัประชุม 
สัมมนาภายในองคก์ร (Meetings) จาํนวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.25 
 ลักษณะของการเดินทางพบวา่ นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ส่วนใหญ่เดินทางมาดว้ย
ตวัเองจาํนวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.25 รองลงมาคือ มีหน่วยงาน/บริษทั/องคก์รจดัให้เดินทาง
จาํนวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.25 
 พาหนะที�ใช้ในการเดินทาง พบวา่ นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ส่วนใหญ่เดินทางมา
ดว้ยพาหนะส่วนตวั/รถยนตจ์าํนวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 66.25 รองลงมา คือ เดินทางมาดว้ยรถเช่า 
เช่น รถตู ้รถยนต ์จาํนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 

พฤติกรรมของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE จํานวน ร้อยละ 

ค่าใช้จ่ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคน 50,001- 100,000 บาท 11 2.75 

สถานที�พกัแรมในการ โรงแรม  298 74.00 

เดินทางมาท่องเที�ยว รีสอร์ท 27 6.75 

 โฮมสเตย ์  7 1.75 

 เกสเฮา้ส์ 10 2.50 

 บา้นญาติ  42 10.50 

 อื�นๆ 18 10.50 
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 ค่าใช้จ่ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคน พบวา่ นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ส่วนใหญ่มี
ค่าใช้จ่ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคนน้อยกว่า 10,000 บาทจาํนวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.00 
รองลงมาคือ มีคา่ใชจ่้ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคน 10,000 – 50,000 บาท จาํนวน 153 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.25 
 สถานที�พกัแรมในการเดินทางมาท่องเที�ยว พบวา่ นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ส่วนใหญ่
พกัโรงแรม จาํนวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 74.00 รองลงมาคือ พกับา้นญาติ จาํนวน 42 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.50  
 
4.3 ข้อมูลระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE  
 
ตาราง  4.3 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ

 บูรณาการของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา 
 

การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับการรับรู้ 

X  S.D. ระดับ 

1. ดา้นการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 3.88 0.83 มาก 
2. ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขาย (Point-of-Purchase 
 Communication) 

3.84 0.72 มาก 

3. ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 3.70 0.71 มาก 
4. ดา้นการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 3.53 0.81 มาก 
5. ดา้นการขายโดยพนกังาน (Personal Selling) 3.49 0.73 มาก 
6. ดา้นการประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) 3.41 0.72 มาก 
7. ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด (Sponsorship 
 Selling) 

3.33 0.69 ปานกลาง 

8. ดา้นการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 3.31 0.93 ปานกลาง 
9. ดา้นการโฆษณา (Advertising) 3.13 0.93 ปานกลาง 

โดยรวม 3.51 0.79 มาก 

 



 84

 จากตาราง 4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (X =3.51, S.D. =0.79) เมื�อพิจารณาในแต่ละขอ้คาํถาม พบวา่ นกัท่องเที�ยว
กลุ่ม MICE มีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการอยูใ่นระดบัมาก 6 ด้าน ได้แก่  
1. ดา้นการตลาดออนไลน์ 2. ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขาย3.ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม4.ดา้นการส่งเสริม
การขาย 5.ดา้นการขายโดยพนกังาน 6. ดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีค่าเฉลี�ย 3.88 3.84 3.70 3.53 3.49 
และ 3.41 ตามลาํดบัและอยูใ่นระดบัปานกลาง 3 ดา้น ไดแ้ก่ 1. ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด 
2. ดา้นการตลาดทางตรง 3.ดา้นการโฆษณา มีค่าเฉลี�ย 3.33 3.31 และ 3.13 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 4.4 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา ด้านการโฆษณา (Advertising) 
 

การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับการรับรู้ 

X  S.D. ระดับ 

ด้านการโฆษณา (Advertising)    
1. การโฆษณาการจดังานทางป้ายโฆษณากลางแจง้  
 (ป้ายขนาดใหญ่และป้ายขนาดเล็กตามสถานที�ต่างๆ) 

3.80 0.76 มาก 

2. การโฆษณาการจดังานทางโทรทศัน์ 3.56 1.08 มาก 
3. การโฆษณาการจดังานทางสื�อเคลื�อนที�หรือทางการขนส่ง
 สาธารณะ (รถบสั รถไฟ เครื�องบิน และโดยสารประเภท 
 อื�นๆ) 

3.29 0.88 ปานกลาง 

4. การโฆษณาการจดังานทางวิทย ุ 3.04 1.01 ปานกลาง 
5. การโฆษณาการจดังานทางโบรชวัร์และแผน่พบั 3.00 0.78 ปานกลาง 
6. การโฆษณาการจดังานทางไปรษณียห์รือจดหมายตรง 
 (Direct Mail) 

2.87 1.08 ปานกลาง 

7. การโฆษณาการจดังานทางนิตยสารและวารสาร 2.73 0.82 ปานกลาง 
8. การโฆษณาการจดังานทางหนงัสือพิมพ ์ 2.72 1.05 ปานกลาง 

โดยรวม 3.13 0.93  ปานกลาง 
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 จากตาราง 4.4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการโฆษณาโดยรวม ทาํให้อยากเขา้ร่วมงานมากขึ1นอยูใ่นระดบัปานกลาง (X =3.13, S.D. =0.93) 
เมื�อพิจารณาในแต่ละขอ้คาํถาม พบวา่ นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE  รับรู้การโฆษณาการจดังานทางป้าย
โฆษณากลางแจง้ (ป้ายขนาดใหญ่และป้ายขนาดเล็กตามสถานที�ต่างๆ มากที�สุดเป็นอนัดบั 1 มีค่าเฉลี�ย
ของระดบัการรับรู้เท่ากบั 3.80 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ การโฆษณาการจดังานทางโทรทศัน์ 
มีค่าเฉลี�ยของระดบัการรับรู้เท่ากบั 3.56 อยูใ่นระดบัมาก และอยูใ่นระดบัปานกลาง 6 ขอ้ ไดแ้ก่  
1. การโฆษณาการจดังานทางสื�อเคลื�อนที�หรือทางการขนส่งสาธารณะ (รถบสั รถไฟ เครื�องบิน และ
โดยสารประเภทอื�นๆ) 2. การโฆษณาการจดังานทางวิทยุ 3. การโฆษณาการจดังานทางโบรชวัร์และ
แผน่พบั 4. การโฆษณาการจดังานทางไปรษณียห์รือจดหมายตรง (Direct Mail) 5. การโฆษณาการจดั 
งานทางนิตยสารและวารสาร 6.การโฆษณาการจดังานทางหนงัสือพิมพมี์ค่าเฉลี�ย 3.29 3.0  3.00 
2.87 2.73 และ 2.72 ตามลาํดบั 
 

ตาราง 4.5 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ

 ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE อําเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ด้านการส่งเสริมการขาย 

 (Sale Promotion) 
 

การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับการรับรู้ 

X  S.D. ระดับ 

ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)    
1.  การใหส่้วนลดพิเศษแก่นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE 3.58 0.83 มาก 
2.  การเชิญชวนเขา้ร่วมงานแสดงสินคา้สาํหรับนกัทอ่งเที�ยว 
 กลุ่ม MICE 

3.48 0.79 มาก 

โดยรวม 3.53 0.81 มาก 

 
 จากตาราง 4.5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการส่งเสริมการขายโดยรวมทาํใหอ้ยากเขา้ร่วมงานมากขึ1นอยูใ่นระดบัมาก (X =3.53, S.D. =0.81) 
เมื�อพิจารณาในแต่ละขอ้คาํถาม พบวา่นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE รับรู้การใหส่้วนลดพิเศษแก่นกัทอ่งเที�ยว
กลุ่ม MICE มากที�สุดเป็นอนัดบั 1 มีค่าเฉลี�ยของระดบัการรับรู้ เทา่กบั 3.58 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา 
คือ การเชิญชวนเขา้ร่วมงานแสดงสินคา้สาํหรับนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE มีคา่เฉลี�ย 3.48 อยูใ่นระดบัมาก 
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ตาราง 4.6 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ

 ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ด้านการสื�อสาร ณ จุดขาย 

 (Point-of-Purchase Communication) 
 

การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับการรับรู้ 

X  S.D. ระดับ 

ด้านการสื�อสาร ณ จุดขาย (Point-of-Purchase  

Communication) 

  

1. ป้ายโฆษณาการจดังานในแหล่งทอ่งเที�ยว 3.85 0.76 มาก 
2. โปสเตอร์แสดงกิจกรรมส่งเสริมการจดังาน 3.82 0.67 มาก 

โดยรวม 3.84 0.72 มาก 

 
 จากตาราง 4.6 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขายโดยรวม เมื�อไดรั้บขอ้มูลทาํใหอ้ยากเขา้ร่วมงานมากขึ1น อยูใ่นระดบัมาก (
X =3.84, S.D. =0.72) เมื�อพิจารณาในแต่ละขอ้คาํถาม พบวา่ นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE รับรู้ป้าย
โฆษณาการจดังานในแหล่งทอ่งเที�ยวมากที�สุดเป็นอนัดบั 1 มีคา่เฉลี�ยของระดบัการรับรู้เท่ากบั 3.85 
อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ โปสเตอร์แสดงกิจกรรมส่งเสริมการจดังาน มีค่าเฉลี�ย 3.82 อยูใ่น
ระดบัมาก 
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ตาราง 4.7 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE อําเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ด้านการตลาดทางตรง 

 (Direct Marketing) 
 

การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับการรับรู้ 

X  S.D. ระดับ 

ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing)   
1.  การนาํเสนอการจดังานผา่นทางอินเตอร์เน็ต 3.72 0.86 มาก 
2.  การนาํเสนอการจดังานผา่นทางโทรศพัท ์ 3.42 1.01 มาก 
3.  การนาํเสนอการจดังานผา่นทางนิตยสารและวารสาร 
 การทอ่งเที�ยว 

3.09 0.89 ปานกลาง 

4. การนาํเสนอการจดังานผา่นทางจดหมาย 3.02 0.94 ปานกลาง 
โดยรวม 3.31 0.93 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4.7 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ดา้นการตลาดทางตรงโดยรวมเมื�อไดรั้บขอ้มูลทาํใหอ้ยากเขา้ร่วมงานมากขึ1น อยูใ่นระดบัปานกลาง        
(X =3.31, S.D. =0.93) เมื�อพิจารณาในแต่ละขอ้คาํถาม พบวา่ นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE รับรู้การนาํ 
เสนอการจดังานผา่นทางอินเตอร์เน็ตมากที�สุดเป็นอนัดบั 1 มีค่าเฉลี�ยของระดบัการรับรู้ เท่ากบั 3.72 
อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาอนัดบั 2 ไดแ้ก่ การนาํเสนอการจดังานผา่นทางโทรศพัท ์มีค่าเฉลี�ย  3.42 
อยูใ่นระดบัมาก และอนัดบั 3 ไดแ้ก่ การนาํเสนอการจดังานผา่นทางนิตยสารและวารสารการท่องเที�ยว 
มีคา่เฉลี�ยของระดบัการรับรู้เทา่กบั 3.09 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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 ตาราง 4.8 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ

 ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE อําเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ด้านการประชาสัมพันธ์ 

 (Public Relation) 
 

การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับการรับรู้ 

X  S.D. ระดับ 

ด้านการประชาสัมพนัธ์ (Public Relation)   
1.  การประชาสัมพนัธ์การจดังานทางสื�อสาธารณะ  
 (วทิย ุหนงัสือพิมพ ์โทรทศัน์ เป็นตน้) 

3.70 0.76 มาก 

2. การใหข้า่วสารและการประชาสัมพนัธ์การจดังานจาก 
 ทางภาคเอกชน  

3.37 0.70 ปานกลาง 

3. การใหข้า่วสารและการประชาสัมพนัธ์การจดังานจาก 
 ทางหน่วยงานราชการ 

3.17 0.69 ปานกลาง 

โดยรวม 3.41 0.72 มาก 

 
 จากตาราง 4.8 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ โดยรวม เมื�อไดรั้บขอ้มูลทาํให้อยากเขา้ร่วมงานมากขึ1น อยูใ่นระดบัมาก (
X =3.41, S.D. =0.72) เมื�อพิจารณาในแต่ละขอ้คาํถาม พบว่า นักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE รับรู้         
การประชาสัมพนัธ์การจดังานทางสื�อสาธารณะ (วทิย ุหนงัสือพิมพ ์โทรทศัน์ เป็นตน้)มากที�สุดเป็น
อนัดบั 1 มีคา่เฉลี�ยของระดบัการรับรู้เทา่กบั 3.70 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ การให้ข่าวสารและ
การประชาสัมพนัธ์การจดังานจากทางภาคเอกชนมีค่าเฉลี�ยของระดบัการรับรู้เท่ากบั 3.37 อยูใ่นระดบั
ปานกลางและการใหข้า่วสารและการประชาสัมพนัธ์การจดังานจากทางหน่วยงานราชการมีค่าเฉลี�ย
ของระดบัการรับรู้ เทา่กบั 3.17 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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ตาราง 4.9 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ

 ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE อําเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ด้านการขายโดยพนักงาน 

 (Personal Selling) 
 

การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับการรับรู้ 

X  S.D. ระดับ 

ด้านการขายโดยพนักงาน (Personal Selling)   
1. การนาํเสนอการขายหรือแนะนาํการจดังานจากพนกังาน  
 ภาคเอกชน (บริษทัทวัร์ โรงแรม ร้านอาหาร เป็นตน้) 

3.57 0.74 มาก 

2. การนาํเสนอการขายหรือแนะนาํการจดังานจากพนกังาน 
 ภาครัฐบาล (การทอ่งเที�ยว สถานที�ทอ่งเที�ยวต่างๆ เป็นตน้) 

3.41 0.71 มาก 

โดยรวม 3.49 0.73 มาก 

 
 จากตาราง 4.9 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการขายโดยพนกังานโดยรวม เมื�อไดรั้บขอ้มูลทาํให้อยากเขา้ร่วมงานมากขึ1น อยูใ่นระดบัมาก (
X =3.49,S.D. =0.73) เมื�อพิจารณาในแต่ละขอ้คาํถาม พบวา่ นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE รับรู้การนาํเสนอ
การขายหรือแนะนาํการจดังานจากพนกังาน ภาคเอกชน (บริษทัทวัร์ โรงแรม ร้านอาหาร เป็นตน้)
มากที�สุดเป็นอนัดบั 1 มีคา่เฉลี�ยของระดบัการรับรู้เทา่กบั 3.57 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ การนาํเสนอ
การขายหรือแนะนาํการจดังานจากพนกังานภาครัฐบาล (การท่องเที�ยว สถานที�ท่องเที�ยวต่างๆ เป็นตน้) 
มีคา่เฉลี�ยของระดบัการรับรู้ เทา่กบั 3.41 อยูใ่นระดบัมาก 
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ตาราง 4.10 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ

 ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ด้านการเป็นผู้สนับสนุน

 ทางการตลาด (Sponsorship Selling) 
 

การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับการรับรู้ 

X  S.D. ระดับ 

ด้านการเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Selling)   
1. การเป็นผูส้นบัสนุนการจดังานการทอ่งเที�ยวเพื�อ 
 การประชุมและนิทรรศการ(MICE) จากภาคเอกชน 

3.34 0.68 ปานกลาง 

2. การเป็นผูส้นบัสนุนการจดังานการทอ่งเที�ยวเพื�อ 
 การประชุมและนิทรรศการ (MICE) จากภาครัฐ 

3.31 0.69 ปานกลาง 

โดยรวม 3.33 0.69 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4.10 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาดโดยรวมเมื�อไดรั้บขอ้มูลทาํให้อยากเขา้ร่วมงานมากขึ1นอยูใ่น
ระดบัปานกลาง (X =3.33,S.D. =0.69) เมื�อพิจารณาในแต่ละขอ้คาํถาม พบวา่ นกัท่องเที�ยวกลุ่ม 
MICE รับรู้การเป็นผูส้นบัสนุนการจดังานการท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) 
จากภาคเอกชนมากที�สุดเป็นอนัดบั 1 มีคา่เฉลี�ยของระดบัการรับรู้เทา่กบั 3.34 อยูใ่นระดบัปานกลาง
รองลงมา คือ การเป็นผูส้นบัสนุนการจดังานการท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) 
จากภาครัฐมีคา่เฉลี�ยของระดบัการรับรู้เทา่กบั 3.31 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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ตาราง 4.11 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ

 ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE อําเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 

 (Event Marketing) 
 

การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับการรับรู้ 

X  S.D. ระดับ 

ด้านการตลาดเชิงกจิกรรม (Event Marketing)   
1. การจดัแสดงสินคา้และนิทรรศการ 3.85 0.62 มาก 
2. การจดัขบวนแห่ที�ส่งเสริมการทอ่งเที�ยวเพื�อการประชุม 
 และนิทรรศการ (MICE) 

3.80 0.73 มาก 

3. การจดัประชุมและสัมมนา 3.60 0.74 มาก 
4.  การใหร้างวลัพิเศษดา้นการทอ่งเที�ยว 3.56 0.76 มาก 

โดยรวม 3.70 0.71 มาก 

 
 จากตาราง 4.11 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวม เมื�อไดรั้บขอ้มูลทาํใหอ้ยากเขา้ร่วมงานมากขึ1น อยูใ่นระดบัมาก (
X =3.70,S.D. =0.71) เมื�อพิจารณาในแต่ละขอ้คาํถาม พบวา่ นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE รับรู้การจดั
แสดงสินคา้และนิทรรศการมากที�สุด เป็นอนัดบั 1 มีค่าเฉลี�ยของระดบัการรับรู้เท่ากบั 3.85 อยูใ่น
ระดบัมาก รองลงมาอนัดบั 2 ไดแ้ก่ การจดัขบวนแห่ที�ส่งเสริมการท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและ
นิทรรศการ (MICE) มีค่าเฉลี�ยของระดบัการรับรู้เท่ากบั 3.80 อยูใ่นระดบัมาก และอนัดบั 3 ไดแ้ก่ 
การจดัประชุมและสัมมนา มีคา่เฉลี�ยของระดบัการรับรู้เทา่กบั 3.60 อยูใ่นระดบัมาก 
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ตาราง 4.12 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ

 ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE อําเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ด้านการตลาดออนไลน์ 

 (Online Marketing) 
 

การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับการรับรู้ 

X  S.D. ระดับ 

ด้านการตลาดออนไลน์ (Online Marketing)   
1. การบอกต่อกนัโดยใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น 
 Facebook, Twitter, MySpace, Line, Instagram เป็นตน้ 

4.15 0.78 มาก 

2. การส่งขอ้ความเชิญชวนทางโทรศพัทมื์อถือ (SMS, MMS) 3.78 0.91 มาก 
3. การคน้หาขอ้มูลทางเวบ็ไซต ์ 3.70 0.80 มาก 

โดยรวม 3.88 0.83 มาก 

 
 จากตาราง 4.12 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการตลาดออนไลน์โดยรวมเมื�อไดรั้บขอ้มูลทาํให้อยากเขา้ร่วมงานมากขึ1น อยูใ่นระดบัมาก (X =3.88, 
S.D. =0.83) เมื�อพิจารณาในแต่ละขอ้คาํถาม พบวา่ นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE รับรู้การบอกต่อกนัโดย
ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, MySpace, Line, Instagram เป็นตน้ มากที�สุด
เป็นอนัดบั 1 มีคา่เฉลี�ยของระดบัการรับรู้เท่ากบั 4.15 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาอนัดบั 2 ไดแ้ก่ การส่ง
ขอ้ความเชิญชวนทางโทรศพัทมื์อถือ (SMS, MMS) มีค่าเฉลี�ยของระดบัการรับรู้เท่ากบั 3.78 อยูใ่น
ระดบัมากและอนัดบั 3 ไดแ้ก่ การคน้หาขอ้มูลทางเวบ็ไซตมี์ค่าเฉลี�ยของระดบัการรับรู้ เท่ากบั 3.70 
อยูใ่นระดบัมาก 
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4.4 ข้อมูลการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 

 

ตาราง 4.13 แสดงความถี�และร้อยละของการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 

 อาํเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา 
          (n=400)  

การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร จํานวน(คน) ร้อยละ 

การรับรู้ข่าวสารเกี�ยวกบัการท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) 
เคย  269 67.25 
ไมเ่คย 131 32.75 
แหล่งข้อมูลการรับรู้ข่าวสารเกี�ยวกบัการท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) 
หนงัสือพิมพ ์ 35 8.75 
วทิย ุ 68 17.00 
โทรทศัน์  42 10.50 
นิตยสาร/วารสาร 17 4.25 
เพื�อนร่วมงาน/เพื�อน/ญาติมิตร  161 40.25 
ใบปลิว/แผน่พบั  77 19.25 
ไวนิล/บอร์ดประชาสัมพนัธ์  156 39.00 
อินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต ์ 188 47.00 

ความต้องการรับรู้ข่าวสารทางการท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) 
หนงัสือพิมพ ์ 16 4.00 
วทิย ุ 42 10.50 
โทรทศัน์  34 8.50 
นิตยสาร/วารสาร 4 1.00 
เพื�อนร่วมงาน/เพื�อน/ญาติมิตร  23 5.75 
ใบปลิว/แผน่พบั  16 4.00 
ไวนิล/บอร์ดประชาสัมพนัธ์  119 29.75 
อินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต ์ 164 36.50 
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 จากตาราง 4.13 การรับรู้ข่าวสารเกี�ยวกับการท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ 

(MICE) พบวา่ นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE ส่วนใหญ่เคยรับรู้ข่าวสารเกี�ยวกบัการท่องเที�ยวเพื�อการประชุม
และนิทรรศการ (MICE) จาํนวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.25 ไม่เคยรับรู้ข่าวสารเกี�ยวกบัการท่องเที�ยว
เพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) จาํนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.75 
 แหล่งข้อมูลการรับรู้ข่าวสารเกี�ยวกับการท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ 

(MICE) พบวา่ นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ส่วนใหญ่มีแหล่งขอ้มูลการรับรู้ข่าวสารจากอินเตอร์เน็ต/
เว็บไซต์จาํนวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.00 รองลงมา คือ จากเพื�อนร่วมงาน/เพื�อน/ญาติมิตร 
จาํนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00   
 ความต้องการรับรู้ข่าวสารทางการท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) 
พบวา่ นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ส่วนใหญ่มีความตอ้งการรับรู้ข่าวสารทางการท่องเที�ยวเพื�อการประชุม
และนิทรรศการ (MICE) จากอินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต ์จาํนวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมา
คือ จากไวนิล/บอร์ดประชาสัมพนัธ์ จาํนวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.75 
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4.5 ข้อมูลความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 

 

ตาราง 4.14 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กับความถี�

 ในการเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

ความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) 

1 ครัqง 

ต่อปี 

2 ครัqง 

ต่อปี 

3 ครัqง 

ต่อปี 

มากกว่า  

3 ครัqงต่อปี 

รวม 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

อายุ      
อายตุ ํ�ากวา่ 20ปี 14(20.00) 16(22.86) 15(21.43) 25(35.71) 70(100.00) 
อาย ุ20-29  ปี 47(24.74) 61(32.11) 33(17.37) 49(25.79) 190(100.00) 
อาย3ุ0-39ปี 34(26.36) 53(41.09) 13(10.8) 29(22.48) 129(100.00) 
อาย4ุ0  ปีขึ1นไป 5(45.45) 4(36.36) 0(0) 2(18.18) 11(100.00) 

Chi-square χχχχ2= 16.988*df =  9 p-value =.049 

ระดับรายได้ต่อเดือน      
นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 5(31.25) 6(37.50) 0(0) 5(31.25) 16(100.00) 
10,000-30,000 บาท 75(26.79) 103(36.79) 39(13.93) 63(22.50) 280(100.00) 
30,001-50,000  บาท 17(20.24) 20(23.81) 19(22.62) 28(33.33) 84(100.00) 
50,001 บาทขึ1นไป 3(15.00) 5(25.00) 3(15.00) 9(45.00) 20(100.00) 

Chi-square χχχχ2= 17.623**df = 9  p-value =.040 
*P<.05 
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ตาราง4.14 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กับความถี�

 ในการเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

ความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) 

1 ครัqง 

ต่อปี 

2 ครัqง 

ต่อปี 

3 ครัqง 

ต่อปี 

มากกว่า 3 

ครัqงต่อปี 

รวม 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

อาชีพ      
ผูบ้ริหาร/นกัธุรกิจ 6(40.00) 7(46.67) 1(6.67) 1(6.67) 15(100.00) 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 17(22.08) 32(41.56) 9(11.69) 19(24.68) 77(100.00) 
พนกังานบริษทัเอกชน 60(29.13) 61(29.61) 45(21.84) 40(19.42) 206(100.00) 
นกัเรียน/นกัศึกษา 5(33.33) 5(33.33) 0(0) 5(33.33) 15(100.00) 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 9(11)69 23(29.87) 6(7.79) 39(50.65) 77(100.00) 
เกษตรกร 3(30.00) 6(60.00) 0(0) 1(10.00) 10(100.00) 

Chi-square χχχχ2=  53.132** df = 15  p-value =.000 
**P<.01 

 
 จากตาราง 4.14 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม 
MICE กบัความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) แยกพิจารณาได้
ดงันี1  
 อาย ุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ อายมีุความสัมพนัธ์กบัความถี�ในการเดินทาง
ทอ่งเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05 โดยนกัท่องเที�ยว
กลุ่ม MICE ที�มีอายุระหว่าง 20-29 ปี มีความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยว 2 ครั1 งต่อปี มากที�สุด 
รองลงมา คือ มากกวา่ 3 ครั1 งต่อปี 
 ระดับรายได้ต่อเดือน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ระดับรายได้ต่อเดือนมี
ความสัมพนัธ์กบัความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) อยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิติที�ระดบั .05 โดยนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ที�มีระดบัรายไดต่้อเดือน 10,000-30,000 บาทมี
ความถี�ในการเดินทางทอ่งเที�ยว 2 ครั1 งต่อปี มากที�สุด ในขณะที�ระดบัรายไดต่้อเดือน 30,001-50,000 
บาท มีความถี�ในการเดินทางทอ่งเที�ยวมากกวา่ 3 ครั1 งต่อปีมากที�สุด 
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 อาชีพ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัความถี�ในการเดินทาง
ทอ่งเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .01 โดยนกัท่องเที�ยว
กลุ่ม MICE ที�มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนมีความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยว 2 ครั1 งต่อปี มากที�สุด 
ในขณะที�นกัท่องเที�ยวที�มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวัมีความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยวมากกวา่ 3 
ครั1 งต่อปีมากที�สุด 
 

ตาราง4.15 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กับ

 วตัถุประสงค์การเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

วตัถุประสงค์การเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ

(MICE) 

จัดประชุม 

สัมมนา 

ท่องเที�ยว

เพื�อเป็น

รางวลั 

สัมมนา

และจัด

เลีqยง 

แสดง

สินค้า/ 

นิทรรศการ 

รวม 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

สถานภาพ        
โสด         62(24.80) 24(9.60) 44(17.60) 120(48.00) 250(100.00) 
สมรส    30(21.43) 14(10.00) 38(27.14) 58(41.43) 140(100.00) 
หม้าย/หย่าร้างแยกกัน
อยู ่

5(50.00) 4(40.00) 1(10.00) 0(0) 10(100.00) 

Chi-square χχχχ2= 21.684**df = 6  p-value =001 

อาชีพ      
ผูบ้ริหาร/นกัธุรกิจ 5(33.33) 1(6.67) 0(0) 9(60.00) 15(100.00) 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 30(38.98) 11(14.29) 18(23.38) 18(23.38) 77(100.00) 
พนกังานบริษทัเอกชน 51(24.76) 27(13.11) 50(24.27) 78(37.86) 206(100.00) 
นกัเรียน/นกัศึกษา 4(26.67) 2(13.33) 0(0) 9(60.00) 15(100.00) 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 5(6.49) 1(1.30) 13(16.88) 58(75.32) 77(100.00) 
เกษตรกร 2(20.00) 0(0) 2(20.00) 6(60.00) 10(100.00) 

Chi-square χχχχ2= 64.123**df = 15  p-value =.000 
**P<.01 
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ตาราง 4.15 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กับ

 วตัถุประสงค์การเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

วตัถุประสงค์การเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ

(MICE) 

จัดประชุม 

สัมมนา 

ท่องเที�ยว

เพื�อเป็น

รางวลั 

สัมมนา

และจัด

เลีqยง 

แสดง

สินค้า/ 

นิทรรศการ 

รวม 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

ระดับการศึกษา      
ต ํ�ากวา่ปริญญาตรี   1(7.14) 0(0) 5(35.71) 8(57.14) 14(100.00) 
ปริญญาตรี 76(23.46) 35(10.80) 60(18.52) 153(47.22) 324(100.00) 
สูงกวา่ปริญญาตรี 20(32.26) 7(11.29) 18(29.03) 17(27.42) 62(100.00) 

Chi-square χχχχ2=  14.394* df = 6  p-value =.026 
*P<.05 

 
 จากตาราง 4.15 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม 
MICE กบัวตัถุประสงคก์ารเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) แยกพิจารณา
ไดด้งันี1   
 สถานภาพ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัวตัถุประสงค์
การเดินทางทอ่งเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .01 
โดยนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICEที�มีสถานภาพโสด มีวตัถุประสงค์การเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการจดัแสดง
สินคา้/ นิทรรศการมากที�สุด  
 อาชีพผล การทดสอบสมมติฐาน พบวา่ อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัวตัถุประสงคก์าร
เดินทางทอ่งเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .01 โดย
นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ที�มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนมีวตัถุประสงค์การเดินทางท่องเที�ยวเพื�อ
การจดัแสดงสินคา้/นิทรรศการมากที�สุด ในขณะที�นกัท่องเที�ยวที�มีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มี
วตัถุประสงคก์ารเดินทางทอ่งเที�ยวเพื�อการ เพื�อการจดัประชุม สัมมนาภายในองคก์รมากที�สุด 



 99

 ระดบัการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์
กบัวตัถุประสงคก์ารเดินทางทอ่งเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) อยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิติที�ระดบั .05 โดยนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE ที�มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีวตัถุประสงคก์ารเดินทาง
ทอ่งเที�ยวเพื�อการจดัแสดงสินคา้/ นิทรรศการมากที�สุด 
 

ตาราง4.16 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กบัลกัษณะ

 ของการเดินทางท่องเที�ยว 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

ลกัษณะของการเดินทาง 

เดินทางมา

ด้วยตัวเอง 

ใช้บริการ

บริษัท 

นําเที�ยว 

หน่วยงาน/

บริษัท/องค์กร

จัดให้เดินทาง 

รวม 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

สถานภาพ       
โสด         165(66.00) 4(1.60) 81(32.40) 250(100.00) 
สมรส    71(50.71) 6(4.29) 63(45.00) 140(100.00) 
หมา้ย/หยา่ร้างแยกกนัอยู ่ 5(50.00) 0(0) 5(50.00) 10(100.00) 

Chi-square χχχχ2=  10.777*df = 4  p-value =.029 

อาชีพ     
ผูบ้ริหาร/นกัธุรกิจ 12(80.00) 1(6.67) 2(13.33) 15(100.00) 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 43(55.84) 1(1.30) 33(42.86) 77(100.00) 
พนกังานบริษทัเอกชน 98(47.57) 8(3.88) 100(48.54) 206(100.00) 
นกัเรียน/นกัศึกษา 10(66.67) 0(0) 5(33.33) 15(100.00) 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 72(93.51) 0(0) 5(6.49) 77(100.00) 
เกษตรกร 6(60.00) 0(0) 4(40.00) 10(100.00) 

Chi-square χχχχ2= 56.208**df = 10  p-value =.000 
**P<.01, *P<.05 
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 จากตาราง 4.16 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม 
MICE กบัลกัษณะของการเดินทางแยกพิจารณาได ้ดงันี1  
 สถานภาพ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัลกัษณะ
ของการเดินทางอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05 โดยนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ที�มีสถานภาพ
โสด เดินทางมาดว้ยตนเองมากที�สุด  
 อาชีพ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัลกัษณะของการเดินทาง
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .01 โดยนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ที�มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
เดินทางมาโดยหน่วยงาน/บริษทั/องคก์รจดัใหเ้ดินทางมากที�สุด ในขณะที�นกัทอ่งเที�ยวที�มีอาชีพประกอบ
ธุรกิจส่วนตวัเดินทางมาดว้ยตนเอง มากที�สุด  
 

ตาราง  4.17 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กับพาหนะ

 ที�ใช้ในการเดินทาง 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

พาหนะที�ใช้ในการเดินทาง 

พาหนะ

ส่วนตัว/

รถยนต์ 

รถทวัร์/ 

รถโดยสาร

ประจําทาง 

รถเช่า 

เช่น รถตู้

รถยนต์ 

เครื�องบิน

  

รวม 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

เพศ      
ชาย 65(52.52) 13(11.30) 16(13.91) 21(18.26) 115(100.00) 
หญิง 200(70.18) 12(4.12) 45(15.79) 28 (9.82) 285(100.00) 

Chi-square χχχχ2= 13.853**df = 3  p-value = .003 

ระดับรายได้ต่อเดือน      
นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 10(62.50) 5(31.25) 1(6.25) 0(0) 16(100.00) 
10,000-30,000 บาท 181(64.64) 17(6.07) 51(18.21) 31(11.07) 280(100.00) 
30,001-50,000  บาท 60(71.43) 2(2.38) 6(7.14) 16(19.05) 84(100.00) 
50,001 บาทขึ1นไป 14(70.00) 1(5.00) 3(15.00) 2(10.00) 20(100.00) 

Chi-square χχχχ2=  30.215**df = 9  p-value =.000 
**P<.01 
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ตาราง  4.17 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กับพาหนะ

 ที�ใช้ในการเดินทาง (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

พาหนะที�ใช้ในการเดินทาง 

พาหนะ

ส่วนตัว/

รถยนต์ 

รถทวัร์/ 

รถโดยสาร

ประจําทาง 

รถเช่า  

เช่น รถตู้

รถยนต์ 

เครื�องบิน

  

รวม 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

อาชีพ      
ผูบ้ริหาร/นกัธุรกิจ 10(66.67) 0(0) 3(20.00) 2(13.33) 15(100.00) 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 33(42.86) 6(7.79) 21(27.27) 17(22.08) 77(100.00) 
พนกังานบริษทัเอกชน 139(67.48) 13(6.31) 33(16.02) 21(10.19) 206(100.00) 
นกัเรียน/นกัศึกษา 10(66.67) 5(33.33) 0(0) 0(0) 15(100.00) 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 67(87.01) 1(1.30) 3(3.90) 6(7.70) 77(100.00) 
เกษตรกร 6(60.00) 0(0) 1(10.00) 3(30.00) 10(100.00) 

Chi-square χχχχ2= 62.991**  df =  15 p-value =.000 

ระดับการศึกษา      
ต ํ�ากวา่ปริญญาตรี 8(57.14) 0(0) 6(42.86) 0(0) 14(100.00) 
ปริญญาตรี 216(66.67) 24(7.41) 46(14.20) 38(11.73) 324(100.00) 
สูงกวา่ปริญญาตรี 41(66.13) 1(1.61) 9(14.52) 11(17.74) 62(100.00) 

Chi-square χχχχ2= 14.454*  df = 6  p-value =.025 
**P<.01, *P<.05 

 
 จากตาราง 4.17 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม 
MICE กบัพาหนะที�ใชใ้นการเดินทางแยกพิจารณาได ้ดงันี1  
 เพศ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบัพาหนะที�ใชใ้นการเดินทาง
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .01 โดยนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICEที�เป็นเพศชาย และเพศหญิง เดินทาง
มาโดยพาหนะส่วนตวั/รถยนตม์ากที�สุด  
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 ระดบัรายไดต่้อเดือน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ระดบัรายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์
กบัพาหนะที�ใชใ้นการเดินทางอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .01 โดยนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ที�
มีระดบัรายไดต่้อเดือน 10,000-30,000 บาทเดินทางมาโดยพาหนะส่วนตวั/รถยนต ์มากที�สุด  
 อาชีพ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าอาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพาหนะที�ใช้ใน 
การเดินทางอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .01 โดยนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ที�มีอาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชนเดินทางมาโดยพาหนะส่วนตวั/รถยนต ์มากที�สุด  
 ระดบัการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์
กบัพาหนะที�ใชใ้นการเดินทางอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05โดยนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ที�มี
การศึกษาระดบัปริญญาตรีเดินทางมาโดยพาหนะส่วนตวั/รถยนตม์ากที�สุด  
 

ตาราง4.18 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กับค่าใช้จ่ายใน

 การท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคน 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

ค่าใช้จ่ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคน 

น้อยกว่า 

10,000 บาท 

10,000 – 

50,000 บาท 

50,001- 

100,000 บาท 

รวม 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

อายุ     
อายตุ ํ�ากวา่ 20ปี 30(42.86) 34(48.57) 6(8.57) 70(100.00) 
อาย ุ20-29  ปี 106(55.79) 79(41.58) 5(2.63) 190(100.00) 
อาย3ุ0-39ปี 92(71.32) 37(28.68) 0(0) 129(100.00) 
อาย4ุ0ปีขึ1นไป 8(72.73) 3(27.27) 0(0) 11(100.00) 

Chi-square χχχχ2= 25.512**df = 6  p-value =.000 

สถานภาพ       
โสด         163(65.20) 81(32.40) 6(2.40) 250(100.00) 
สมรส    69(49.29) 66(47.14) 5(3.57) 140(100.00) 
หมา้ย/หยา่ร้างแยกกนัอยู ่ 4(40.00) 6(60.00) 0(0) 10(100.00) 

Chi-square χχχχ2=11.578*df = 4  p-value =.021 
**P<.01, *P<.05 
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ตาราง  4.18 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กับค่าใช้จ่าย

 ในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคน (ต่อ) 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

ค่าใช้จ่ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคน 

น้อยกว่า 

10,000 บาท 

10,000 – 

50,000 บาท 

50,001- 

100,000 บาท 

รวม 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

ระดับรายได้ต่อเดือน     
นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 13(81.25) 3(18.75) 0(0) 16(100.00) 
10,000-30,000 บาท 173(61.79) 106(37.86) 1(0.36) 280(100.00) 
30,001-50,000  บาท  37(44.05) 37(44.05) 10(11.90) 84(100.00) 
50,001 บาทขึ1นไป 13(65.00) 7(35.00) 0(0) 20(100.00) 

Chi-square χχχχ2= 39.831**  df = 6  p-value =.000 

อาชีพ     
ผูบ้ริหาร/นกัธุรกิจ 1(73.33) 4(26.67) 0(0) 15(100.00) 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 50(64.94) 27(35.06) 0(0) 77(100.00) 
พนกังานบริษทัเอกชน 125(60.08) 79(38.35) 2(0.97) 206(100.00) 
นกัเรียน/นกัศึกษา 13(86.67) 2(13.33) 0(0) 15(100.00) 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 33(42.86) 35(45.45) 9(11.69) 77(100.00) 
เกษตรกร 4(40.00) 6(60.00)0 0(0) 10(100.00) 

Chi-square χχχχ2= 40.445**  df = 10  p-value =.000 

ระดับการศึกษา     
ต ํ�ากวา่ปริญญาตรี 5(35.71) 7(50.00) 2(14.29) 14(100.00) 
ปริญญาตรี 196(60.49) 119(36.73) 9(2.78) 324(100.00) 
สูงกวา่ปริญญาตรี 35(56.45) 27(43.55) 0(0) 62(100.00) 

Chi-square χχχχ2=  11.114* df =4   p-value =.025 
**P<.01, *P<.05 
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 จากตาราง 4.18 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม 
MICE กบัคา่ใชจ่้ายในการทอ่งเที�ยวเฉลี�ยต่อคน แยกพิจารณาได ้ดงันี1  
 อาย ุผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่อายุมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการท่องเที�ยว 
เฉลี�ยต่อคนอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .01 โดยนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ที�มีอายุระหวา่ง 20-29 ปี 
มีค่าใชจ่้ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคนนอ้ยกวา่ 10,000 บาทมากที�สุด รองลงมา คือ มีค่าใช้จ่ายใน
การทอ่งเที�ยวเฉลี�ยต่อคน 10,000 – 50,000 บาท 
 สถานภาพ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้าย
ในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคนอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05 โดยนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ที�มี
สถานภาพโสด มีคา่ใชจ่้ายในการทอ่งเที�ยวเฉลี�ยต่อคนนอ้ยกวา่ 10,000 บาทมากที�สุด 
 ระดับรายได้ต่อเดือน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าระดับรายได้ต่อเดือนมี
ความสัมพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคน อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .01 โดย
นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ที�มีระดบัรายไดต่้อเดือน 10,000-30,000 บาท มีค่าใชจ่้ายในการท่องเที�ยว
เฉลี�ยต่อคนนอ้ยกวา่ 10,000 บาทมากที�สุด 
 อาชีพ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัคา่ใชจ่้ายในการทอ่งเที�ยว
เฉลี�ยต่อคนอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .01 โดยนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ที�มีอาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชนมีคา่ใชจ่้ายในการทอ่งเที�ยวเฉลี�ยต่อคนนอ้ยกวา่ 10,000 บาทมากที�สุด 
 ระดบัการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์
กบัคา่ใชจ่้ายในการทอ่งเที�ยวเฉลี�ยต่อคนอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05 โดยนกัท่องเที�ยวกลุ่ม 
MICE ที�มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีค่าใชจ่้ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคนนอ้ยกวา่ 10,000 บาท
มากที�สุด 
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ตาราง  4.19  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กบัสถานที�พกัแรมในการเดินทางมาท่องเที�ยว 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

สถานที�พกัแรมในการเดินทางมาท่องเที�ยว   

โรงแรม รีสอร์ท รีสอร์ท เกสเฮ้าส์ บ้านญาติ
  

อื�นๆ รวม 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

อายุ        
อายตุ ํ�ากวา่ 20 ปี 63(90.00) 2(2.86) 1(1.43) 0(0) 2(2.86) 2(2.86) 70(100.00) 
อาย ุ20-29 ปี  136(71.58) 15(7.89) 6(3.16) 8(4.21) 16(8.42) 9(4.74) 190(100.00) 
อาย ุ30-39 ปี 92(71.32) 5(3.88) 0(0) 2(1.55) 23(17.83) 7(5.43) 129(100.00) 
อาย ุ40 ปีขึ1นไป 5(45.45) 5(45.45) 0(0) 0(0) 1(9.09) 0(0) 11(100.00) 

Chi-square χχχχ2=  53.679** df = 15  p-value =.000 
**P<.01 
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ตาราง  4.19 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กบัสถานที�พกัแรมในการเดินทางมาท่องเที�ยว (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

สถานที�พกัแรมในการเดินทางมาท่องเที�ยว   

โรงแรม รีสอร์ท รีสอร์ท เกสเฮ้าส์ บ้านญาต ิ อื�นๆ รวม 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

สถานภาพ          
โสด         182(72.80) 10(4.00) 1(0.40) 10(4.00) 35(14.00) 12(4.80) 250(100.00) 
สมรส    106(75.71) 15(10.71) 6(4.29) 0(0) 7(5.00) 6(4.29) 140(100.00) 
หมา้ย/หยา่ร้างแยกกนัอยู ่ 8(80.00) 2(20.00) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 10(100.00) 

Chi-square χχχχ2= 31.251**  df =  10  p-value =.001 

ระดับรายได้ต่อเดือน        
นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 8(50.00) 0(0) 0(0) 2(12.50) 5(31.25) 1(6.25) 16(100.00) 
10,000-30,000 บาท 206(73.57) 19(6.79) 7(2.50) 8(2.86) 31(11.07) 9(3.21) 280(100.00) 
30,001-50,000  บาท  73(86.90) 3(.57) 0(0) 0(0) 4(4.76) 4(4.76) 84(100.00) 
50,001 บาทขึ1นไป 9(45.00) 5(25.00) 0(0) 0(0) 2(10.00) 4(20.00) 20(100.00) 

Chi-square χχχχ2= 50.880**  df = 15  p-value =.000 
**P<.01 106 
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ตาราง  4.19 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กบัสถานที�พกัแรมในการเดินทางมาท่องเที�ยว(ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

สถานที�พกัแรมในการเดินทางมาท่องเที�ยว   

โรงแรม รีสอร์ท รีสอร์ท เกสเฮ้าส์ บ้านญาติ
  

อื�นๆ รวม 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

อาชีพ        
ผูบ้ริหาร/นกัธุรกิจ 7(46.67) 7(46.67) 0(0) 0(0) 1(6.67) 0(0) 15(100.00) 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 66(85.71) 3(3.90) 1(1.30) 0(0) 5(6.49) 2(2.60) 77(100.00) 
พนกังานบริษทัเอกชน 149(72.33) 14(6.80) 6(2.91) 3(1.46) 21(10.19) 13(6.31) 206(100.00) 
นกัเรียน/นกัศึกษา 7(46.67) 0(0) 0(0) 2(13.33) 5(33.33) 1(6.67) 15(100.00) 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 57(74.03) 3(3.39) 0(0) 5(6.49) 10(12.99) 2(2.60) 77(100.00) 
เกษตรกร 10(100.00) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 10(100.00) 

Chi-square χχχχ2= 77.909**  df = 25  p-value =.000 
**P<.01 
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 จากตาราง 4.19 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม 
MICE กบัสถานที�พกัแรมในการเดินทางมาทอ่งเที�ยวแยกพิจารณาได ้ดงันี1  
 อาย ุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่อายุมีความสัมพนัธ์กบัสถานที�พกัแรมในการเดินทาง
มาท่องเที�ยว อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .01 โดยนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ที�มีอายุระหวา่ง  
20-29 ปี พกัโรงแรมมากที�สุด  
 สถานภาพ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัสถานที�
พกัแรมในการเดินทางมาท่องเที�ยวอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .01 โดยนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 
ที�มีสถานภาพโสด พกัโรงแรมมากที�สุด 
 ระดับรายได้ต่อเดือน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าระดบัรายได้ต่อเดือน มี
ความสัมพนัธ์กบัสถานที�พกัแรมในการเดินทางมาท่องเที�ยว อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .01 
โดยนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICEที�มีระดบัรายไดต่้อเดือน 10,000-30,000 บาท พกัโรงแรมมากที�สุด 
 อาชีพ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัสถานที�พกัแรมใน
การเดินทางมาทอ่งเที�ยวอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .01 โดยนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE ที�มีอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชนพกัโรงแรมมากที�สุด 
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4.6 ข้อมูลการเปรียบเทยีบระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการของนักท่องเที�ยวกลุ่ม 

 MICE อาํเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา กบัปัจจัยส่วนบุคคล และพฤติกรรมของนักท่องเที�ยว 

 

ตาราง  4.20 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ

 บูรณาการของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE โดยจําแนกตามเพศ 
 

การรับรู้การสื�อสารการตลาด 

แบบบูรณาการ 

เพศ 

t Sig. ชาย หญงิ 

X  S.D. X  S.D. 

1. ดา้นการโฆษณา  3.27 0.76 3.28 0.77 .457 .499 
2. ดา้นการส่งเสริมการขาย  3.56 0.76 3.63 0.83 1.439 .231 

3.  ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขาย  3.85 0.78 3.90 0.73 .326 .568 
4.  ดา้นการตลาดทางตรง  3.40 0.85 3.27 0.76 4.214 .041* 

5.  ดา้นการประชาสัมพนัธ์  3.41 0.74 3.50 0.70 .173 .677 
6.  ดา้นการขายโดยพนกังาน  3.50 0.84 3.48 0.69 5.110 .029* 

7.  ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุนทาง
 การตลาด  

3.35 0.75 3.39 0.67 
.883 .348 

8. ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 3.80 0.66 3.83 0.62 .412 .521 
9. ดา้นการตลาดออนไลน์ 4.07 0.84 4.06 0.78 1.645 .200 

โดยรวม 3.67 0.60 3.68 0.52 4.028 .043* 
*P<.05 
 

 จากตาราง 4.20 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE จาํแนกตามเพศ  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ค่าเฉลี�ยการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
จาํแนกตามเพศ มีค่า P-value เท่ากบั .043 นอ้ยกวา่นยัสําคญัทางสถิติที�กาํหนดไว ้(α = .05) ดงันั1น
เพศที�แตกต่างกนัมีคา่เฉลี�ยการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการแตกต่างกนั 
 เมื�อพิจารณาในแต่ละดา้น พบวา่ นกัท่องเที�ยวเพศชายมีค่าเฉลี�ยการรับรู้การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรงและดา้นการขายโดยพนกังานมากกวา่นกัท่องเที�ยว
เพศหญิง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 (P = .041 และ .029 ตามลาํดบั) ส่วนดา้นการโฆษณา
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ดา้นการส่งเสริมการขายดา้นการสื�อสาร ณ จุดขายดา้นการประชาสัมพนัธ์ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุน
ทางการตลาดดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม และดา้นการตลาดออนไลน์ ไม่พบความแตกต่างของค่าเฉลี�ย
ระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิติที�ระดบั .05 

 

ตาราง 4.21 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ

 บูรณาการของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICEโดยจําแนกตามอายุ 

 

การรับรู้การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ 

อายุ 

F Sig. ตํ�ากว่า 20ปี 20-29ปี 30-39ปี 40 ปีขึqนไป 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 
1.  ดา้นการโฆษณา  3.29 0.78 3.25 0.76 3.34 0.72 3.2 1.10 .248 .863 
2.  ดา้นการส่งเสริม 
 การขาย  

3.54 0.80 3.63 0.82 3.62 0.80 4.09 0.94 4.262 .048* 

3. ดา้นการสื�อสารณ  
 จุดขาย  

3.82 0.74 3.92 0.78 3.88 0.77 4.09 0.94 .690 .559 

4. ดา้นการตลาดทางตรง 3.30 0.68 3.26 0.81 3.40 0.82 3.63 1.20 1.154 .327 
5. ดา้นการประชาสมัพนัธ์  3.34 0.73 3.44 0.70 3.62 0.68 3.63 0.80 1.442 .230 
6. ดา้นการขายโดย 
 พนกังาน  

3.52 0.63 3.42 0.79 3.58 0.75 3.45 0.82 .968 .408 

7. ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุน
 ทางการตลาด 

3.34 0.60 3.34 0.73 3.54 0.71 3.54 0.93 4.805 .046* 

8.  ดา้นการตลาดเชิง 
 กิจกรรม 

3.82 0.57 3.83 0.68 3.85 0.57 3.81 0.87 .056 .983 

9. ดา้นการตลาดออนไลน ์ 4.17 0.75 3.96 0.83 4.14 0.72 4.18 1.07 4.197 .049* 
โดยรวม 4.12 0.68 3.87 0.67 4.01 0.67 4.10 0.98 4.547 .039* 

*P<.05 

 จากตาราง 4.21 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE จาํแนกตามอาย ุ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ค่าเฉลี�ยการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
จาํแนกตามอายุ มีค่า P-value เท่ากบั .039 นอ้ยกวา่นยัสําคญัทางสถิติที�กาํหนดไว ้(α = .05) ดงันั1น
อายขุองนกัทอ่งเที�ยวที�แตกต่างกนัมีคา่เฉลี�ยการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการแตกต่างกนั  
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 เมื�อพิจารณาในแต่ละดา้น พบวา่ อายุที�แตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 2 ช่วงอายุ จะมีค่าเฉลี�ย
ระดบัการรับรู้ทั1ง 3 ดา้น คือ ดา้นการส่งเสริมการขายดา้นการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด และ
ดา้นการตลาดออนไลน์ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
 

ตาราง 4.22 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ

 บูรณาการของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICEโดยจําแนกตามสถานภาพ   
 

การรับรู้การสื�อสารการตลาด 

แบบบูรณาการ 

สถานภาพ   F Sig. 

โสด สมรส 
หม้าย/หย่า

ร้างแยกกนัอยู่ 

  

X  S.D. X  S.D. X  S.D.   

1.  ดา้นการโฆษณา  3.27 0.77 3.28 0.77 3.40 0.69 .126 .882 
2.  ดา้นการส่งเสริมการขาย  3.54 0.82 3.71 0.78 3.90 0.87 2.498 .084 
3.  ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขาย  3.84 0.72 3.95 0.78 4.10 0.73 1.345 .262 
4.  ดา้นการตลาดทางตรง 3.24 0.77 3.41 0.82 3.34 0.69 2.061 .129 
5.  ดา้นการประชาสัมพนัธ์  3.46 0.71 3.52 0.72 3.40 0.69 .357 .700 
6.  ดา้นการขายโดยพนกังาน  3.46 0.72 3.54 0.78 3.30 0.48 .833 .436 
7.  ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุน 
 ทางการตลาด  

3.38 0.68 3.37 0.72 3.30 0.82 .079 .924 

8.  ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 3.79 0.60 3.90 0.69 3.80 0.63 1.299 .274 
9.  ดา้นการตลาดออนไลน์ 4.06 0.77 4.08 0.85 4.00 0.66 .072 .931 

โดยรวม 3.98 0.67 3.99 0.64 3.87 0.78 1.657 .157 

 
 จากตาราง 4.22 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE จาํแนกตามสถานภาพ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ค่าเฉลี�ยการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
จาํแนกตามสถานภาพ มีค่า P-value เท่ากบั .157 ซึ� งมากกวา่นยัสําคญัทางสถิติที�กาํหนดไว ้(α = .05) 
ดงันั1น สถานภาพที�แตกต่างกนัมีคา่เฉลี�ยการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการไมแ่ตกต่างกนั 
 เมื�อพิจารณาในแต่ละดา้น พบวา่สถานภาพที�แตกต่างกนัจะมีคา่เฉลี�ยการรับรู้การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ในแต่ละดา้นทั1ง 9 ดา้น ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
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ตาราง 4.23 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ

 บูรณาการของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE โดยจําแนกตามระดับรายได้ต่อเดือน 

 

การรับรู้การสื�อสาร

การตลาดแบบ 
บูรณาการ 

ระดบัรายได้ต่อเดอืน 

F Sig. 
น้อยกว่า 

10,000 บาท 

10,000-

30,000 บาท 

30,001-

50,000  บาท 

50,001 บาท

ขึqนไป 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 
1. ดา้นการโฆษณา  3.25 0.77 3.28 0.75 3.32 0.77 3.05 0.94 .693 .557 
2. ดา้นการส่งเสริม
 การขาย  

3.25 0.68 3.55 0.82 3.84 0.75 3.80 0.89 4.253 .006** 

3. ดา้นการสื�อสาร ณ 
 จุดขาย  

3.56 0.72 3.86 0.74 4.03 0.64 3.90 1.11 3.175 .037* 

4. ดา้นการตลาดทางตรง  3.12 0.50 3.28 0.78 3.41 0.79 3.30 0.97 .865 .459 

5. ดา้นการประชา 
 สมัพนัธ์  

3.31 0.47 3.45 0.74 3.58 0.64 3.55 0.75 1.036 .377 

6. ดา้นการขายโดย
 พนกังาน  

3.37 0.50 3.46 0.71 3.63 0.84 3.30 0.73 1.693 .168 

7. ดา้นการเป็นผูส้นบั 
 สนุนทาง การตลาด 

3.06 0.65 3.31 0.65 3.63 0.77 3.50 0.88 5.862 .001** 

8. ดา้นการตลาดเชิง
 กิจกรรม 

3.68 0.67 3.81 0.64 3.90 0.55 3.89 0.91 .815 .486 

9.  ดา้นการตลาด
 ออนไลน ์

4.31 0.79 4.07 0.80 4.05 0.73 3.90 1.02 3.739 .025* 

โดยรวม 3.87 0.64 3.77 0.69 3.75 0.61 3.69 0.71 3.458 .031* 

**P<.01, *P<.05 
 
 จากตาราง 4.23 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE จาํแนกตามระดบัรายไดต่้อเดือน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ค่าเฉลี�ยการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
จาํแนกตามระดบัรายไดต่้อเดือนมีค่า P-value เท่ากบั .031 นอ้ยกวา่นยัสําคญัทางสถิติที�กาํหนดไว ้
(α = .05) ดงันั1นระดบัรายไดต่้อเดือนที�แตกต่างกนัมีค่าเฉลี�ยการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
แตกต่างกนั  
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 เมื�อพิจารณาในแต่ละดา้น พบวา่ ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด ดา้นการส่งเสริม
การขาย ดา้นการตลาดออนไลน์ และดา้นการสื�อสาร ณ จุดขาย มีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาด
แบบบูรณาการโดยรวม แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .01 และ .05 (P = .001 .006 
.025 และ .037 ตามลาํดบั)  
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ตาราง 4.24 แสดงผลการวเิคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE โดยจําแนกตามอาชีพ 

**P<.01

การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

อาชีพ 

F Sig. 
ผู้บริหาร/นัก

ธุรกจิ 

ข้าราชการ/

รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

นักเรียน/ 

นักศึกษา 

ประกอบธุรกจิ

ส่วนตวั 

เกษตรกร 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 
1. ดา้นการโฆษณา  3.53 0.74 3.33 0.82 3.19 0.77 3.20 0.86 3.44 0.67 3.10 0.73 1.697 .134 
2. ดา้นการส่งเสริมการขาย  3.80 0.86 3.59 0.81 3.59 0.84 3.26 0.70 3.74 0.71 3.50 0.97 1.140 .338 
3. ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขาย  4.06 0.79 4.00 0.60 3.84 0.77 3.60 0.73 3.98 0.67 3.40 1.26 2.210 .059 
4. ดา้นการตลาดทางตรง  3.73 0.88 3.45 0.71 3.19 0.77 3.06 0.45 3.44 0.78 3.20 1.39 3.008 .010** 
5. ดา้นการประชาสมัพนัธ์  3.66 0.72 3.51 0.69 3.44 0.69 3.33 0.48 3.59 0.75 3.10 1.10 1.484 .194 
6. ดา้นการขายโดยพนกังาน  3.80 0.67 3.55 0.63 3.42 0.78 3.40 0.50 3.59 0.67 3.10 1.19 1.936 .087 
7. ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด  3.53 0.99 3.40 0.63 3.32 0.70 3.06 0.65 3.54 0.69 3.40 0.69 1.905 .092 
8. ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 3.93 0.79 3.90 0.51 3.78 0.64 3.66 0.48 3.97 0.56 3.10 1.19 4.275 .001** 
9. ดา้นการตลาดออนไลน ์ 4.06 0.96 4.09 0.74 4.09 0.82 4.26 0.79 4.09 0.67 3.30 1.15 2.831 .052 

โดยรวม 3.85 0.64 3.91 0.67 3.93 0.68 3.97 0.63 3.90 0.62 3.45 0.78 3.154 .008** 
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 จากตาราง 4.24 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICEจาํแนกตามอาชีพ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ค่าเฉลี�ยการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
จาํแนกตามอาชีพ มีคา่ P-value เทา่กบั .008 นอ้ยกวา่นยัสาํคญัทางสถิติที�กาํหนดไว ้(α = .01) ดงันั1น 
อาชีพของนกัท่องเที�ยวที�แตกต่างกนั มีค่าเฉลี�ย ระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
โดยรวมแตกต่างกนั 
 เมื�อพิจารณาในแต่ละดา้น พบวา่ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม
มีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�
ระดบั .01  

 

ตาราง 4.25 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ

 บูรณาการของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

การรับรู้การสื�อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับการศึกษา 

F Sig. 
ตํ�ากว่า 

ปริญญาตรี 

ปริญญา 

ตรี 

สูงกว่า 

ปริญญาตรี 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. 
1.  ดา้นการโฆษณา  3.35 0.49 3.33 0.75 3.01 0.85 4.465 .012* 
2.  ดา้นการส่งเสริมการขาย  3.57 0.85 3.62 0.81 0.59 0.85 .042 .959 
3.  ดา้นการสื�อสาร ณ  
 จุดขาย  

4.00 0.78 3.90 0.70 3.80 0.95 .591 .554 

4.  ดา้นการตลาดทางตรง  4.00 0.78 3.90 0.70 3.80 0.95 2.904 .048* 
5.  ดา้นการประชาสัมพนัธ์  3.64 0.49 3.32 0.76 3.16 0.92 1.581 .207 
6.  ดา้นการขายโดยพนกังาน 3.42 0.85 3.51 0.71 3.33 0.67 1.520 .220 
7.  ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุน 
 ทางการตลาด  

3.35 0.49 3.36 0.70 3.48 0.69 .773 .462 

8.  ดา้นการตลาดเชิง
 กิจกรรม 

3.78 0.57 3.85 0.61 3.69 0.75 1.771 .172 

9. ดา้นการตลาดออนไลน์ 4.14 1.02 4.08 0.77 3.96 0.88 .630 .533 

โดยรวม 3.71 0.61 3.71 0.53 3.53 0.56 2.8447 .050* 
*P<.05 



 116

 จากตาราง 4.25 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE จาํแนกตามระดบัการศึกษา  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ค่าเฉลี�ยการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
จาํแนกตามระดบัการศึกษา มีค่า P-value เท่ากบั .050 เท่ากบันยัสําคญัทางสถิติที�กาํหนดไว ้(α = .05) 
ดงันั1นระดบัการศึกษาต่างกนัมีค่าเฉลี�ยระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม
แตกต่างกนั 
 เมื�อพิจารณาในแต่ละดา้น พบวา่ดา้นการโฆษณา และดา้นการตลาดทางตรง มีระดบั
การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 

 
ตาราง 4.26 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ

 บูรณาการของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE โดยจําแนกตามความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยว

 เพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) 

 

การรับรู้การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ 

ความถี�ในการเดนิทางท่องเที�ยว 

F Sig. 
1 ครัqง 
ต่อปี 

2  ครัqง 
ต่อปี 

3 ครัqง 
ต่อปี 

มากกว่า 3  
ครัqงต่อปี 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 
1.  ดา้นการโฆษณา  3.04 0.0 3.35 0.80 3.36 0.63 3.38 0.72 4.547 .004** 
2.  ดา้นการส่งเสริม 
 การขาย  

3.51 0.91 3.63 0.80 3.59 0.78 3.70 0.74 1.016 .386 

3.  ดา้นการสื�อสาร ณ  
 จุดขาย  

3.68 0.83 3.93 0.73 4.00 0.65 3.98 0.69 3.788 .010** 

4.  ดา้นการตลาดทางตรง  3.24 0.84 3.44 0.79 3.14 0.70 3.30 0.76 2.357 .071 
5.  ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 3.43 0.80 3.46 0.64 3.44 0.59 3.58 0.76 .941 .421 
6.  ดา้นการขายโดย 
 พนกังาน 

3.31 0.78 3.58 0.65 3.50 0.84 3.52 0.72 1.766 .062 

7.  ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุน 
 ทางการตลาด  

3.42 0.79 3.33 0.61 3.21 0.68 3.50 0.69 2.597 .052 
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ตาราง 4.26 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ

 บูรณาการของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE โดยจําแนกตามความถี�ในการเดินทาง

 ท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) (ต่อ) 
 

การรับรู้การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ 

ความถี�ในการเดนิทางท่องเที�ยว 

F Sig. 
1 ครัqง 
ต่อปี 

2  ครัqง 
ต่อปี 

3 ครัqง 
ต่อปี 

มากกว่า 3  
ครัqงต่อปี 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 
8. ดา้นการตลาดเชิง
 กิจกรรม 

3.69 0.73 3.88 0.61 3.8 0.72 3.87 0.66 2.163 .092 

9.  ดา้นการตลาดออนไลน ์ 4.00 0.88 4.07 0.79 4.26 0.75 4.01 0.74 1.576 .195 

โดยรวม 3.50 0.67 3.73 0.49 3.78 0.41 0.73 0.50 5.014 .002** 

           
**P<.01 
 

 จากตาราง 4.26 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE จาํแนกตามความถี�ในการเดินทางทอ่งเที�ยว 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ค่าเฉลี�ยการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
จาํแนกตามความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยวมีค่า P-value เท่ากบั .002 นอ้ยกวา่นยัสําคญัทางสถิติที�
กาํหนดไว ้(α = .01) ดงันั1น ความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยวต่างกนัมีค่าเฉลี�ยระดบัการรับรู้การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณาการโดยรวมแตกต่างกนั 
 เมื�อพิจารณาในแต่ละดา้น พบวา่ดา้นการโฆษณาและดา้นการสื�อสาร ณ จุดขาย มีระดบั
การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .01 
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ตาราง 4.27 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ

 บูรณการของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE โดยจําแนกตามวัตถุประสงค์การเดินทาง

 ท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) 
 

การรับรู้การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณการ 

วตัถุประสงค์การเดนิทางท่องเที�ยว 

F Sig. 

การจดั

ประชุมสัมม
นาภายใน

องค์กร 

การ

ท่องเที�ยว
เพื�อเป็น

รางวลั 

การจดั

ประชุมสัมม
นาร่วมกบั

องค์กรอื�น 

การจดัแสดง

สินค้า/ 
นิทรรศการ 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 
1.  ดา้นการโฆษณา  3.20 0.87 3.35 0.72 3.20 0.80 3.34 0.69 2.092 .047* 
2.  ดา้นการส่งเสริมการขาย  3.55 0.88 3.71 0.70 3.68 0.69 3.58 0.85 .638 .591 

3.  ดา้นการสื�อสาร ณ  
 จุดขาย 

3.95 0.72 4.09 0.53 3.72 0.84 3.88 0.75 2.729 .044* 

4.  ดา้นการตลาดทางตรง  3.32 0.74 3.16 0.65 3.30 0.83 3.33 0.82 .551 .647 

5.  ดา้นการประชาสมัพนัธ์  3.44 0.72 3.33 0.52 3.50 0.70 3.52 0.75 .978 .403 

6.  ดา้นการขายโดย 
 พนกังาน  

3.44 0.73 3.38 0.69 3.34 0.65 3.36 0.70 .048 .986 

7.  ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุน 
 ทางการตลาด  

3.79 0.67 3.97 0.41 3.80 0.61 3.82 0.67 .342 .795 

8.  ดา้นการตลาดเชิง
 กิจกรรม 

3.79 0.67 3.97 0.41 3.80 0.61 3.82 0.67 .876 .454 

9.  ดา้นการตลาดออนไลน ์ 4.03 0.84 4.21 0.71 4.10 0.82 4.03 0.78 .680 .565 

โดยรวม 3.63 0.58 3.78 0.41 3.63 0.53 3.70 0.55 4.031 .024* 

*P<.05 
 

 จากตาราง 4.27 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE จาํแนกตามวตัถุประสงคก์ารเดินทางทอ่งเที�ยว 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ค่าเฉลี�ยการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
จาํแนกตามวตัถุประสงคก์ารเดินทางทอ่งเที�ยว มีคา่ P-value เท่ากบั .024 นอ้ยกวา่นยัสําคญัทางสถิติ
ที�กาํหนดไว ้(α = .05) ดงันั1น วตัถุประสงคก์ารเดินทางท่องเที�ยวต่างกนัมีค่าเฉลี�ยระดบัการรับรู้ 
การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมแตกต่างกนั 
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 เมื�อพิจารณาในแต่ละดา้น พบวา่ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขาย และดา้นการโฆษณา มีระดบั
การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณการโดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
 
ตาราง 4.28 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ

 บูรณการของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE โดยจําแนกตามลกัษณะของการเดินทาง 

*P<.05 

 
 จากตาราง 4.28 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICEจาํแนกตามลกัษณะของการเดินทาง 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ค่าเฉลี�ยการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
จาํแนกตามลกัษณะของการเดินทาง มีค่า P-value เท่ากบั .853 มากกวา่นยัสําคญัทางสถิติที�กาํหนด

การรับรู้การสื�อสารการตลาด 

แบบ 

บูรณการ 

ลกัษณะของการเดินทาง 

F Sig. 

เดินทางมา

ด้วยตัวเอง 

ใช้บริการ

บริษัท 

นําเที�ยว 

หน่วยงาน/

บริษัท/

องค์กรจัดให้

เดินทาง 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. 
1. ดา้นการโฆษณา  3.28 0.76 3.40 0.84 3.26 0.77 .143 .867 
2. ดา้นการส่งเสริมการขาย  3.59 0.83 3.80 0.63 3.63 0.80 .396 .073 
3.  ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขาย  3.89 0.69 3.90 0.73 3.88 0.83 .009 .991 
4.  ดา้นการตลาดทางตรง 3.34 0.81 3.20 0.91 3.26 0.75 .477 .621 
5.  ดา้นการประชาสัมพนัธ์  3.53 0.71 3.20 0.63 3.42 0.71 1.866 .156 
6.  ดา้นการขายโดยพนกังาน  3.52 0.72 3.50 0.52 3.42 0.78 .907 .405 
7.  ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุน 
 ทางการตลาด  

3.41 0.70 3.20 0.91 3.34 0.66 .848 .429 

8.  ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 3.85 0.65 3.70 0.67 3.79 0.60 .568 .567 
9.  ดา้นการตลาดออนไลน์ 4.02 0.80 3.80 0.63 4.15 0.79 1.715 .181 

โดยรวม 3.69 0.56 3.60 0.51 3.67 0.52 .159 .853 
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ไว ้(α = .05) ดงันั1นลกัษณะของการเดินทางต่างกนั มีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณการ
โดยรวมไมแ่ตกต่างกนั 
 
ตาราง 4.29 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ

 บูรณการของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE โดยจําแนกตามพาหนะที�ใช้ในการเดินทาง 
 

การรับรู้การสื�อสาร

การตลาดแบบบูรณการ 

พาหนะที�ใช้ในการเดนิทาง 

F Sig. 
พาหนะ
ส่วนตวั/

รถยนต์ 

รถทวัร์/รถ
โดยสาร

ประจาํทาง 

รถเช่า 
เช่น รถตู้

รถยนต์ 

เครื�องบิน 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 
1.  ดา้นการโฆษณา  3.26 0.75 3.12 0.78 3.40 0.71 3.30 0.89 .991 .397 
2.  ดา้นการส่งเสริมการขาย  3.60 0.82 3.68 0.85 3.65 0.68 3.57 0.93 .156 .926 

3.  ดา้นการสื�อสาร ณ  
 จุดขาย  

3.69 0.73 3.60 0.71 4.03 0.75 3.83 0.77 2.092 .101 

4.  ดา้นการตลาดทางตรง  3.30 0.78 3.16 0.89 3.37 0.75 3.36 0.84 .444 .721 

5.  ดา้นการประชาสมัพนัธ์  3.49 0.72 3.28 0.61 3.60 0.71 3.38 0.67 1.586 .192 

6.  ดา้นการขายโดยพนกังาน 3.48 0.72 3.36 0.70 3.72 0.63 3.28 0.91 3.538 .015* 

7.  ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุน
 ทางการตลาด  

3.38 0.71 3.28 0.79 3.39 0.55 3.38 0.73 .191 .902 

8.  ดา้นการตลาดเชิง
 กิจกรรม 

3.81 0.66 3.84 0.55 3.90 0.59 3.79 0.61 .330 .084 

9.  ดา้นการตลาดออนไลน ์ 4.01 0.79 4.28 0.98 4.24 0.71 4.07 0.80 2.045 .107 

โดยรวม 3.65 0.56 3.64 0.56 3.78 0.45 3.67 0.55 .885 .449 

*P<.05 
 

 จากตาราง 4.29 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICEจาํแนกตามพาหนะที�ใชใ้นการเดินทาง 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ค่าเฉลี�ยการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
จาํแนกตามพาหนะที�ใช้ในการเดินทาง มีค่า P-value เท่ากบั .449 มากกว่านยัสําคญัทางสถิติที�
กาํหนดไว ้(α = .05) ดงันั1น พาหนะที�ใช้ในการเดินทางต่างกนั มีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาด
แบบบูรณการโดยรวมไมแ่ตกต่างกนั  
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 เมื�อพิจารณาในแต่ละดา้น พบวา่ดา้นการขายโดยพนกังานมีระดบัการรับรู้การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณการ โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
 
ตาราง 4.30 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ

 บูรณาการของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE โดยจําแนกตามค่าใช้จ่ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ย

 ต่อคน 
 

การรับรู้การสื�อสารการตลาด 

แบบบูรณาการ 

ค่าใช้จ่ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคน 

F Sig. 
น้อยกว่า 

10,000 บาท 

10,000 – 

50,000 บาท 

50,001- 

100,000 บาท 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. 
1.  ดา้นการโฆษณา  3.24 0.78 3.30 0.75 3.81 0.40 3.100 .046* 
2.  ดา้นการส่งเสริมการขาย  3.54 0.83 3.69 0.80 4.00 0.44 1.995 .058 
3.  ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขาย  3.82 0.73 3.96 0.78 4.27 0.46 3.129 .045* 
4.  ดา้นการตลาดทางตรง  3.30 0.80 3.30 0.77 3.54 0.68 .501 .606 
5.  ดา้นการประชาสัมพนัธ์  3.46 0.70 3.48 0.72 3.90 0.70 2.068 .128 
6.  ดา้นการขายโดยพนกังาน  3.50 0.69 3.45 0.81 3.63 0.67 .378 .685 
7.  ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุน 
 ทางการตลาด  

3.32 0.66 3.44 0.73 3.81 0.75 3.678 .026* 

8.  ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 3.80 0.61 3.84 0.66 4.09 0.70 1.173 .310 
9.  ดา้นการตลาดออนไลน์ 4.10 0.78 4.01 0.83 4.00 0.63 .581 .560 

โดยรวม 3.65 0.54 3.69 0.55 4.09 0.60 3.523 .030* 
*P<.05 

 
 จากตาราง 4.30 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE จาํแนกตามคา่ใชจ่้ายในการทอ่งเที�ยวเฉลี�ยต่อคน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ค่าเฉลี�ยการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
จาํแนกตามค่าใชจ่้ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคนมีค่า P-value เท่ากบั .030 นอ้ยกวา่นยัสําคญัทาง
สถิติที�กาํหนดไว ้(α = .05) ดงันั1น ค่าใช้จ่ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคนต่างกนั มีระดบัการรับรู้  
การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยรวมแตกต่างกนั  
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 เมื�อพิจารณาในแต่ละดา้น พบวา่ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาดดา้นการสื�อสาร 
ณ จุดขายและดา้นการโฆษณา มีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีระดบัการรับรู้
การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
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ตาราง 4.31 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICEโดยจําแนกตาม

 สถานที�พกัแรมในการเดินทางมาท่องเที�ยว 
 

การรับรู้การสื�อสารการตลาด 

แบบบูรณาการ 

สถานที�พกัแรมในการเดนิทางมาท่องเที�ยว 

F Sig. โรงแรม รีสอร์ท โฮมสเตย์ เกสเฮ้าส์ บ้านญาต ิ อื�นๆ  

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 
1.  ดา้นการโฆษณา  3.26 0.79 3.18 0.68 3.42 0.78 3.10 0.73 3.54 0.59 3.11 0.75 1.453 .205 
2.  ดา้นการส่งเสริมการขาย  3.58 0.78 3.85 1.16 3.71 0.75 3.50 0.84 3.66 0.78 3.61 0.91 .609 .693 
3.  ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขาย  3.86 0.75 3.92 0.95 3.85 0.69 3.80 1.03 4.00 0.54 4.11 0.67 .600 .700 
4.  ดา้นการตลาดทางตรง  3.28 0.80 3.40 0.93 3.14 0.69 3.10 0.73 3.50 0.59 3.27 0.82 .824 .533 
5.  ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 3.48 0.70 3.25 0.81 3.14 0.69 3.30 0.48 3.66 0.68 3.61 0.84 1.661 .143 
6.  ดา้นการขายโดยพนกังาน 3.48 0.75 3.29 0.66 3.42 0.53 3.20 0.42 3.80 0.50 3.22 1.00 2.767 .018* 
7.  ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุนทาง 
 การตลาด  

3.36 0.68 3.33 0.67 3.14 1.21 3.30 0.48 3.64 0.69 3.33 0.76 1.468 .199 

8.  ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 3.81 0.65 3.77 0.64 4.00 0.57 3.50 0.52 4.09 0.43 3.72 0.75 2.316 .043* 
9.  ดา้นการตลาดออนไลน ์ 4.05 0.80 4.03 0.85 4.00 0.57 4.40 0.69 4.19 0.77 3.88 0.83 .745 .590 

โดยรวม 3.65 0.55 3.55 0.69 3.85 0.67 3.50 0.52 3.97 0.66 3.61 0.50 3.355 .006** 
**P<.01, *P<.05 
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 จากตาราง 4.31 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE จาํแนกตามสถานที�พกัแรมในการเดินทางมาทอ่งเที�ยว 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ค่าเฉลี�ยการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
จาํแนกตามสถานที�พกัแรมในการเดินทางมาท่องเที�ยวมีค่า P-value เท่ากบั .006 นอ้ยกวา่นยัสําคญั
ทางสถิติที�กาํหนดไว ้(α = .05) ดงันั1น สถานที�พกัแรมในการเดินทางมาท่องเที�ยวต่างกนั มีระดบั
การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยรวมแตกต่างกนัเมื�อพิจารณาในแต่ละดา้น พบวา่
ดา้นการขายโดยพนกังาน และดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมมีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
 

4.7 ข้อมูลการเปรียบเทยีบระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการของนักท่องเที�ยวกลุ่ม 

 MICE 

 

ตาราง 4.32 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ

 บูรณาการของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICEโดยจําแนกตามประเภทนักท่องเที�ยว 
 

การรับรู้การสื�อสารการตลาด 
แบบบูรณาการ 

ประเภทนักท่องเที�ยว 

F Sig. 

ผู้จดัการ

ประชุม 
/ผู้มาร่วม

ประชุม 

นักท่องเที�ยว

เพื�อ 
เป็นรางวลั 

ผู้ร่วมแสดง 

สินค้า 

ผู้เยี�ยมชม 

การแสดง 
สินค้า 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 
1.  ดา้นการโฆษณา  3.20 0.84 3.35 0.72 3.34 0.74 3.34 0.69 1.092 .352 
2.  ดา้นการส่งเสริมการขาย  3.61 0.80 3.71 0.70 3.55 0.68 3.59 0.87 .279 .841 

3.  ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขาย  3.85 0.78 4.09 0.53 4.00 0.64 3.87 0.76 .4391 .025* 

4.  ดา้นการตลาดทางตรง  3.31 0.78 3.16 0.65 3.60 0.75 3.30 0.82 4.368 .026* 

5.  ดา้นการประชาสมัพนัธ์  347 0.71 3.33 0.52 3.30 0.73 3.55 0.75 5.636 .018* 

6.  ดา้นการขายโดยพนกังาน  3.48 0.77 3.52 0.59 3.40 0.50 3.49 0.77 .131 .942 

7.  ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุน 
 ทางการตลาด  

3.40 0.69 3.38 0.69 3.15 0.67 3.39 0.70 .786 .502 

8.  ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 3.80 0.64 3.97 0.41 3.80 0.61 3.82 0.67 .882 .451 

9.  ดา้นการตลาดออนไลน ์ 4.06 0.83 4.21 0.71 4.05 0.68 4.03 0.79 .542 .654 

โดยรวม 3.63 0.55 3.78 0.41 3.37 0.47 3.70 0.56 3.031 .038* 
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 จากตาราง 4.39 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE จาํแนกตามประเภทนกัทอ่งเที�ยวพบวา่คา่เฉลี�ยการรับรู้การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณาการจาํแนกตามประเภทนกัท่องเที�ยว มีค่า P-value เท่ากบั .038 นอ้ยกวา่นยัสําคญั
ทางสถิติที�กาํหนดไว ้(α = .05) ดงันั1น ประเภทนกัท่องเที�ยวต่างกนั มีระดบัการรับรู้การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ โดยรวมแตกต่างกนั เมื�อพิจารณาในแต่ละดา้น พบวา่ดา้นการประชาสัมพนัธ์
ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขาย และด้านการตลาดทางตรงมีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ
บูรณาการโดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
 
ตาราง 4.33 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ

 ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICEกับพฤติกรรมของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ในเรื�อง

 ความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ(MICE) 

 

การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 

ความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุม

และนิทรรศการ (MICE) 

Chi-square Sig. 

1.  ดา้นการโฆษณา  16.748 .010** 

2.  ดา้นการส่งเสริมการขาย  10.960 .090 

3.  ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขาย 13.305 .038* 

4.  ดา้นการตลาดทางตรง  6.784 .341 

5.  ดา้นการประชาสัมพนัธ์  9.227 .161 
6.  ดา้นการขายโดยพนกังาน  9.951 .127 

7.  ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด  18.815 .004** 
8.  ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 9.399 .152 

9.  ดา้นการตลาดออนไลน์ 4.911 .555 

โดยรวม 16.705 .010* 
**P<.01, *P<.05 
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 จากตาราง 4.33 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ ระหวา่งระดบัการรับรู้การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กบัพฤติกรรมของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 
ในเรื�องความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยวพบวา่ ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด ดา้นการโฆษณา 
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของนกัทอ่งเที�ยวในเรื�องความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยวอยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิติที�ระดบั .01 ส่วนดา้นการสื�อสาร ณ จุดขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของนกัท่องเที�ยว
ในเรื�องความถี�ในการเดินทางทอ่งเที�ยวอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
 

ตาราง  4.34 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ

 ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICEกับความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและ

 นิทรรศการ (MICE) 
 

การรับรู้การสื�อสาร

การตลาดแบบบูรณา

การของนักท่องเที�ยว

กลุ่ม MICE 

ความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) 

1 ครัqง 

ต่อปี 

2 ครัqง 

ต่อปี 

3 ครัqง 

ต่อปี 

มากกว่า  

3 ครัqงต่อปี 

รวม 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

ด้านการโฆษณา      
มาก 13(14.94) 36(41.38) 8(9.20) 30(34.48) 87(100.00) 
ปานกลาง 73(26.16) 89(31.90) 50(17.92) 67(24.01) 279(100.00) 
นอ้ย 14(41.18) 9(26.47) 3(8.82) 8(23.53) 34(100.00) 

Chi-square χχχχ2= 16.748 df = 6  p-value =.010** 

ด้านการสื�อสาร ณ จุดขาย 
   มาก 64(21.77) 97(32.99) 50(17.01) 83(28.23) 294(100.00) 
   ปานกลาง 29(30.85) 35(37.23) 10(10.64) 20(21.28) 94(100.00) 
   นอ้ย 7(58.33) 2(16.67) 1(8.33) 2(16.67) 12(100.00) 

Chi-square χχχχ2= 13.305 df =6   p-value =.038* 
**P<.01, *P<.05 
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ตาราง 4.34 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ

 ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กับความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและ

 นิทรรศการ (MICE) (ต่อ) 

 

การรับรู้การสื�อสาร

การตลาดแบบบูรณา

การของนักท่องเที�ยว

กลุ่ม MICE 

ความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ(MICE) 

1 ครัqง 

ต่อปี 

2 ครัqง 

ต่อปี 

3 ครัqง 

ต่อปี 

มากกว่า  

3 ครัqงต่อปี 

รวม 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

ด้านการเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาด  
   มาก 42(28.97) 39(26.90) 17(11.72) 47(32.41) 145(100.00) 
   ปานกลาง 50(21.10) 93(39.24) 39(16.46) 55(23.21) 237(100.00) 
   นอ้ย 8(44.44) 2(11.11) 5(27.78) 3(16.67) 18(100.00) 

Chi-square χχχχ2=18.815df =6   p-value =.004** 

โดยรวม 
   มาก 28(19.58) 52(36.36) 19(13.29) 44(30.77) 143(100.00) 
   ปานกลาง 66(26.51) 82(32.93) 42(16.87) 59(23.69) 249(100.00) 
   นอ้ย 6(75.00) 0(0) 0(0) 2(25.00) 8(100.00) 

Chi-square χχχχ2= 16.705 df = 6  p-value =.010** 
*P<.05 

 
 จากตาราง 4.34 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการรับรู้การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE กบัความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุม
และนิทรรศการ (MICE) พบวา่ดา้นการโฆษณา มีความสัมพนัธ์กบัความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยว
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .01 โดยนกัท่องเที�ยวที�มีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบ
บูรณาการดา้นการโฆษณาอยูใ่นระดบัปานกลาง มีความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยว 2 ครั1 งต่อปี มากที�สุด 
รองลงมาคือ มีความถี�ในการเดินทางทอ่งเที�ยว1 ครั1 งต่อปี 
 การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ด้าน  
การสื�อสาร ณ จุดขายมีความสัมพนัธ์กบัความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ
(MICE) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05 โดยนกัท่องเที�ยวที�มีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาด
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แบบบูรณาการดา้นการสื�อสาร ณ จุดขายอยูใ่นระดบัมาก มีความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยว 2 ครั1 ง
ต่อปีมากที�สุด รองลงมาคือมีความถี�ในการเดินทางทอ่งเที�ยวมากกวา่ 3 ครั1 งต่อปี 
 การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ ของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ด้าน  
การเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุม
และนิทรรศการ(MICE)อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .01 โดยนกัท่องเที�ยวที�มีระดบัการรับรู้ 
การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด อยูใ่นระดบัปานกลาง มี
ความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยว 2 ครั1 งต่อปี มากที�สุด รองลงมา คือ มีความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยว
มากกวา่ 3 ครั1 งต่อปี 
 การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE โดยรวม 
มีความสัมพนัธ์กบัความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) อยา่งมี
นยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05 โดยนกัท่องเที�ยวที�มีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยว2 ครั1 งต่อปีมากที�สุด รองลงมา คือ 
มีความถี�ในการเดินทางทอ่งเที�ยว1 ครั1 งต่อปี 
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ตาราง 4.35 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ

 ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กับพฤติกรรมของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ในเรื�อง

 วตัถุประสงค์การเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) 

 

การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 

วตัถุประสงค์การเดินทางท่องเที�ยวเพื�อ 

การประชุมและนิทรรศการ (MICE) 

Chi-square Sig. 

1.  ดา้นการโฆษณา  3.885 .692 
2.  ดา้นการส่งเสริมการขาย  5.108 .530 
3.  ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขาย 11.610 .041* 
4.  ดา้นการตลาดทางตรง  8.721 .190 
5.  ดา้นการประชาสัมพนัธ์  8.411 .210 
6.  ดา้นการขายโดยพนกังาน  9.951 .127 
7.  ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด  1.286 .972 
8.  ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 6.712 .348 
9.  ดา้นการตลาดออนไลน์ 2.247 .896 

โดยรวม 8.035 .236 
*P<.05 

 
 จากตาราง 4.35 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการรับรู้การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กบัพฤติกรรมของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 
ในเรื�องวตัถุประสงค์การเดินทางท่องเที�ยว เพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) พบว่า ดา้น   
การสื�อสาร ณ จุดขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของนกัท่องเที�ยวในเรื�องวตัถุประสงค์การเดินทาง
ทอ่งเที�ยวอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
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ตาราง 4.36 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ

 ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ด้านการสื�อสาร ณ จุดขายกับวตัถุประสงค์การเดินทาง

 ท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) 
 

การรับรู้การสื�อสาร

การตลาดแบบบูรณา

การของนักท่องเที�ยว

กลุ่ม MICE 

วตัถุประสงค์การเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ

(MICE) 

จัดประชุม 

สัมมนา 

ท่องเที�ยว

เพื�อเป็น

รางวลั 

สัมมนา

และจัด

เลีqยง 

แสดง

สินค้า/ 

นิทรรศการ 

รวม 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

ด้านการสื�อสาร ณ จุดขาย   
   มาก 72(24.49) 38(12.93) 55(18.71) 129(43.88) 294(100.00) 
   ปานกลาง 24(25.53) 4(4.26) 23(24.47) 43(45.74) 94(100.00) 
   นอ้ย 1(8.33) 0(0) 5(41.67) 6(50.00) 12(100.00) 

Chi-square χχχχ2=11.610df = 6  p-value =.041* 
*P<.05 

 
 จากตาราง 4.36 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการรับรู้การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขายกบัวตัถุประสงค์
การเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) พบวา่การรับรู้การสื�อสารการตลาด
แบบบูรณาการดา้นการสื�อสาร ณ จุดขายมีความสัมพนัธ์กบัวตัถุประสงคก์ารเดินทางท่องเที�ยวอยา่ง
มีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05 โดยนกัท่องเที�ยวที�มีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขายอยูใ่นระดบัมาก มีวตัถุประสงคก์ารเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการจดัแสดงสินคา้/ 
นิทรรศการมากที�สุด รองลงมา คือ มีวตัถุประสงค์การเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการจดัประชุมสัมนา
ภายในองคก์ร  
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ตาราง 4.37 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ

 ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กับพฤติกรรมของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ในเรื�อง

 ลกัษณะของการเดินทาง 

 
การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 

ลกัษณะของการเดินทาง 

Chi-square Sig. 

1.  ดา้นการโฆษณา  3.806 .433 
2.  ดา้นการส่งเสริมการขาย  1.360 .851 
3.  ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขาย 1.662 .798 
4.  ดา้นการตลาดทางตรง  11.041 .026* 
5.  ดา้นการประชาสัมพนัธ์  9.076 .050* 
6.  ดา้นการขายโดยพนกังาน  3.433 .488 
7.  ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด  1.705 .790 
8.  ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม .671 .955 
9.  ดา้นการตลาดออนไลน์ 1.466 .833 

โดยรวม 4.724 .317 
*P<.05 

 
 ตาราง 4.37 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาด
แบบบูรณาการกบัพฤติกรรมของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ในเรื�องลกัษณะของการเดินทาง พบวา่ 
ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของนกัท่องเที�ยว
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
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ตาราง 4.38 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ

 ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ด้านการโฆษณา กบัลกัษณะของการเดินทาง 
 

การรับรู้การสื�อสารการตลาด

แบบบูรณาการของ

นักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 

ลกัษณะของการเดินทาง 

เดินทางมา

ด้วยตัวเอง 

ใช้บริการ

บริษัทนําเที�ยว 

หน่วยงาน/

บริษัท/องค์กร

จัดให้เดินทาง 

รวม 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

ด้านการตลาดทางตรง    
   มาก 80(69.57) 2(1.74) 33(28.70) 115(100.00) 
   ปานกลาง 143(54.58) 8(3.05) 111(42.37) 262(100.00) 
   นอ้ย 18(78.26) 0(0) 5(21.74) 23(100.00) 

Chi-square χχχχ2= 11.041 df =  4 p-value =.026* 

ด้านการประชาสัมพนัธ์    
   มาก 96(69.06) 3(2.16) 40(28.78) 139(100.00) 
   ปานกลาง 140(56.00) 6(2.40) 104(41.60) 250(100.00) 
   นอ้ย 5(45.45) 1(9.09) 5(45.45) 11(100.00) 

Chi-square χχχχ2= 9.076 df = 4  p-value =.050* 
*P<.05 

 
 จากตาราง 4.38 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการรับรู้การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICEดา้นการโฆษณา กบัลกัษณะของการเดินทาง
พบวา่การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการตลาดทางตรง มีความสัมพนัธ์กบัลกัษณะ
ของการเดินทางอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 โดยนกัท่องเที�ยวที�มีระดบัการรับรู้การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรง อยู่ในระดบัปานกลาง มีลกัษณะของการเดินทาง
แบบเดินทางมาดว้ยตวัเองมากที�สุด รองลงมาคือ มีลกัษณะของการเดินทางแบบหน่วยงาน/บริษทั/
องคก์รจดัใหเ้ดินทาง 
 การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ ของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ดา้น  
การประชาสัมพนัธ์ มีความสัมพนัธ์กบัลกัษณะของการเดินทางอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
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โดยนกัท่องเที�ยวที�มีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการประชาสัมพนัธ์ อยู่
ในระดบัปานกลาง มีลกัษณะของการเดินทางแบบเดินทางมาดว้ยตวัเอง มากที�สุด รองลงมา คือ มี
ลกัษณะของการเดินทางแบบหน่วยงาน/บริษทั/องคก์รจดัให้เดินทาง 
 
ตาราง 4.39  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ

 ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กับพฤติกรรมของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ในเรื�อง

 พาหนะที�ใช้ในการเดินทาง 

 
การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 

พาหนะที�ใช้ในการเดินทาง 

Chi-square Sig. 

1.  ดา้นการโฆษณา  11.959 .043* 

2.  ดา้นการส่งเสริมการขาย  4.382 .625 

3.  ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขาย 4.556 .602 

4.  ดา้นการตลาดทางตรง  3.399 .757 

5.  ดา้นการประชาสัมพนัธ์  1.652 .949 
6.  ดา้นการขายโดยพนกังาน  12.987 .047* 

7.  ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด  4.527 .606 

8.  ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 4.533 .605 

9.  ดา้นการตลาดออนไลน์ 4.742 .577 

โดยรวม 3.401 .757 
*P<.05 

 
 ตาราง 4.39 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาด
แบบบูรณาการของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กบัพฤติกรรมของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ในเรื�อง
พาหนะที�ใชใ้นการเดินทางพบวา่ ดา้นการโฆษณาและดา้นการขายโดยพนกังาน มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมของนกัทอ่งเที�ยวในเรื�องพาหนะที�ใชใ้นการเดินทางอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
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ตาราง 4.40 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE

 กบัพาหนะที�ใช้ในการเดินทาง 
 

การรับรู้การสื�อสาร

การตลาดแบบบูรณา

การของนักท่องเที�ยว

กลุ่ม MICE 

พาหนะที�ใช้ในการเดินทาง 
พาหนะ

ส่วนตวั/

รถยนต์ 

รถทัวร์/รถ

โดยสาร

ประจาํทาง 

รถเช่าเช่น

รถตู้รถยนต์ 

เครื�องบิน รวม 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

ด้านการโฆษณา     
   มาก 54(62.07) 5(5.75) 11(12.64) 17(19.54) 87(100.00) 
   ปานกลาง 186(66.67) 16(5.73) 49(17.56) 28(10.04) 279(100.00) 
   นอ้ย 25(73.53) 4(11.76) 1(2.94) 4(11.76) 34(100.00) 

Chi-square χχχχ2=11.959df =6   p-value =.043* 

ด้านการขายโดยพนักงาน     
   มาก 136(66.02) 11(5.34) 38(18.45) 21(10.19) 206(100.00) 
   ปานกลาง 113(65.70) 13(7.56) 23(13.37) 23(13.37) 172(100.00) 
   นอ้ย 16(72.73) 1(4.55) 0(0) 5(22.73) 22(100.00) 

Chi-square χχχχ2= 12.987 df =6   p-value =.047 
*P<.05 

 
 จากตาราง 4.40 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเที�ยว
กลุ่ม MICE กบัพาหนะที�ใชใ้นการเดินทางพบวา่การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้น
การโฆษณา มีความสัมพนัธ์กบัพาหนะที�ใชใ้นการเดินทางอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 โดย
นกัท่องเที�ยว ที�มีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา อยูใ่นระดบั 
ปานกลาง มีพาหนะที�ใชใ้นการเดินทางโดยพาหนะส่วนตวั/รถยนตม์ากที�สุด รองลงมา คือ มีพาหนะ
ที�ใชใ้นการเดินทางโดยรถเช่าเช่นรถตูร้ถยนต ์
 การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ ของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ดา้น  
การขายโดยพนกังาน มีความสัมพนัธ์กบัพาหนะที�ใชใ้นการเดินทางอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
โดยนกัทอ่งเที�ยวที�มีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการขายโดยพนกังานอยู่
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ในระดบัมาก มีพาหนะที�ใช้ในการเดินทางโดยพาหนะส่วนตวั/รถยนต ์มากที�สุด รองลงมา คือ มี
พาหนะที�ใชใ้นการเดินทางโดยรถเช่าเช่นรถตูร้ถยนต ์
 
ตาราง 4.41 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ

 ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กับพฤติกรรมของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ในเรื�อง

 ค่าใช้จ่ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคน 
 

การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 

ค่าใช้จ่ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคน 

Chi-square Sig. 

1.  ดา้นการโฆษณา  7.517 .676 
2.  ดา้นการส่งเสริมการขาย  16.031 .003** 
3.  ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขาย 3.216 .184 
4.  ดา้นการตลาดทางตรง  2.613 .625 
5.  ดา้นการประชาสัมพนัธ์  1.652 .949 
6.  ดา้นการขายโดยพนกังาน  12.987 .047 
7.  ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด  13.441 .009** 
8.  ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 4.748 .314 
9.  ดา้นการตลาดออนไลน์ 2.498 .645 

โดยรวม 7.408 .116 
**P<.01 

 
 จากตาราง 4.41 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ ระหวา่งระดบัการรับรู้การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กบัพฤติกรรมของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 
ในเรื�องคา่ใชจ่้ายในการทอ่งเที�ยวเฉลี�ยต่อคน พบวา่ ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการเป็นผูส้นบัสนุน
ทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของนกัท่องเที�ยวในเรื�องค่าใชจ่้ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ย
ต่อคนอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .01 
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ตาราง 4.42 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ

 ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กบัค่าใช้จ่ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคน 
 

การรับรู้การสื�อสารการตลาด

แบบบูรณาการของ

นักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 

ค่าใช้จ่ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคน 

น้อยกว่า 

10,000 บาท 

10,000 – 

50,000 บาท 

50,001- 

100,000 บาท 

รวม 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน  

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

จํานวน 

(ร้อยละ) 

ด้านการส่งเสริมการขาย     
   มาก 114(51.58) 97(43.89) 10(4.52) 221(100.00) 
   ปานกลาง 109(69.87) 46(29.49) 1(0.64) 156(100.00) 
   นอ้ย 13(56.52) 10(43.48) 0(0) 23(100.00) 

Chi-square χχχχ2=16.031df = 4  p-value =.003** 

ด้านการเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาด    
   มาก 71(48.97) 67(46.21) 7(4.83) 145(100.00) 
   ปานกลาง 156(65.82) 77(32.49) 4(1.69) 237(100.00) 
   นอ้ย 9(50.00) 9(50.00) 0(0) 18(100.00) 

Chi-square χχχχ2=13.441 df = 4 p-value =.009** 
**P<.01 
 
 จากตาราง 4.42 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการรับรู้การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กบัค่าใชจ่้ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคนพบวา่
การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้าย
ในการทอ่งเที�ยวเฉลี�ยต่อคนอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .01 โดยนกัทอ่งเที�ยวที�มีระดบัการรับรู้
การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการส่งเสริมการขาย อยูใ่นระดบัมาก มีค่าใชจ่้ายในการท่องเที�ยว
เฉลี�ยต่อคนน้อยกว่า 10,000 บาทมากที�สุด รองลงมา คือ มีค่าใช้จ่ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคน
10,000 – 50,000 บาท 
 การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ ของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ดา้น  
การเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคนอยา่งมี
นยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .01 โดยนกัท่องเที�ยวที�มีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ
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ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด อยูใ่นระดบัปานกลาง  มีค่าใชจ่้ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคน 
นอ้ยกวา่ 10,000 บาท มากที�สุด รองลงมา คือ มีคา่ใชจ่้ายในการทอ่งเที�ยวเฉลี�ยต่อคน 10,000 – 50,000 บาท 
 
ตาราง 4.43 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ

 ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กับพฤติกรรมของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ในเรื�อง

 สถานที�พกัแรมในการเดินทางมาท่องเที�ยว 
 

การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 

สถานที�พกัแรมในการเดินทางมาท่องเที�ยว 

Chi-square Sig. 

1.  ดา้นการโฆษณา  7.517 .676 
2.  ดา้นการส่งเสริมการขาย  13.066 .220 
3.  ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขาย 9.334 .501 
4.  ดา้นการตลาดทางตรง  14.357 .048* 
5.  ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 13.917 .047* 
6.  ดา้นการขายโดยพนกังาน  30.647 .001** 
7.  ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด  11.165 .345 
8.  ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 12.299 .266 
9.  ดา้นการตลาดออนไลน์ 8.853 .546 

โดยรวม 14.541 .150 
*P<.05 
   

 จากตาราง 4.43 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการรับรู้การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE กบัพฤติกรรมของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 
ในเรื�องสถานที�พกัแรมในการเดินทางมาท่องเที�ยว พบวา่ ดา้นการขายโดยพนกังานมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมของนกัท่องเที�ยวอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .01 ส่วนดา้นการตลาดทางตรง และ
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของนกัท่องเที�ยว ในเรื�องสถานที�พกัแรมใน
การเดินทางมาทอ่งเที�ยวอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั.05 
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บทที�  5 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 การศึกษา “การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื�อส่งเสริมการรับรู้ของนกัท่องเที�ยว 
กลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา” มีวตัถุประสงคเ์พื�อ (1) เพื�อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลและ
พฤติกรรมของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา (2) เพื�อศึกษาการรับรู้ขอ้มูล
การสื�อสารทางการตลาดของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE (3) เพื�อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยั
ส่วนบุคคล พฤติกรรม และองค์ประกอบของการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการรับรู้ของ
นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา (4) เพื�อศึกษาความแตกต่างของการรับรู้
ขอ้มูลการสื�อสารทางการตลาดตามปัจจยัส่วนบุคคลโดยมีประชากรกลุ่มตวัอยา่ง คือ นกัท่องเที�ยว
กลุ่ม MICE ที�เดินทางมาท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดั
สงขลา ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญหรือตามสะดวก (Accidental or Convenience Sampling) 
เครื�องมือที�ใช้เป็นแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 ราย สถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ ไดแ้ก่ 
ค่าความถี� (frequency) ค่าเฉลี�ย (mean) ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การทดสอบความแตกต่าง
ของค่าที (t-Test) และการทดสอบค่าเอฟ (F-Test) ของการวิเคราะห์ความแปรปรวน (One-Way 
ANOVA) โดยกาํหนดค่า p-value ที� 0.05 และ 0.01 อีกทัcงทดสอบหาค่าความสัมพนัธ์ดว้ยการวิเคราะห์
ไค-สแควร์ (Chi-square) ซึ� งผลการศึกษาทัcงหมดไดก้ล่าวถึงแลว้ในบทที� 4 ในบทนีc จึงเป็นการนาํเสนอ
ประเด็นหลกั 3 ประเด็น ไดแ้ก่ สรุปผลการวจิยั อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 
 
5.1  สรุปผลการวจัิย 
 
 วัตถุประสงค์ข้อที� 1 ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมของนักท่องเที�ยวกลุ่ม 

MICE อาํเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา 
 1.1 ผลการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE พบวา่ 
  นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 71.25 มีอายุ
ระหวา่ง 20-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 47.50 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 62.50 มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 
10,000-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 70.00 เป็นพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 51.50 และมี
การศึกษาในระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 81.00  
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 1.2 ผลการศึกษาปัจจยัดา้นพฤติกรรมของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE พบวา่ 
  ความถี�ในการเดินทางมาท่องเที�ยว เพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) 
พบวา่นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE ส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเที�ยว 2 ครัc งต่อปี คิดเป็นร้อยละ 33.50 โดย
มีวตัถุประสงคก์ารเดินทางทอ่งเที�ยวเพื�อการจดัแสดงสินคา้/นิทรรศการคิดเป็นร้อยละ 44.50 รองลงมา 
คือ เพื�อการจดัประชุม สัมมนาภายในองค์กร คิดเป็นร้อยละ 24.25 ส่วนใหญ่เดินทางมาดว้ยตวัเอง
คิดเป็นร้อยละ 60.25 โดยยานพาหนะหลกัที�ใชใ้นการเดินทางมาคือพาหนะส่วนตวั/รถยนตคิ์ดเป็น
ร้อยละ 66.25 มีคา่ใชจ่้ายในการทอ่งเที�ยวเฉลี�ยต่อคนนอ้ยกวา่ 10,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 59.00 และ
ส่วนใหญ่พกัโรงแรม คิดเป็นร้อยละ 74.00  
 
 วัตถุประสงค์ข้อที� 2 ศึกษาการรับรู้ข้อมูลการสื�อสารทางการตลาดของนักท่องเที�ยว 

กลุ่ม MICE 
 1.3 ผลการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 
พบวา่ นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE มีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยภาพรวม 
อยู่ในระดบัมาก และเมื�อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE มีระดบัการรับรู้    
การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการอยูใ่นระดบัมาก 6 ดา้น ไดแ้ก่ 1.ดา้นการตลาดออนไลน์ 2. ดา้น
การสื�อสาร ณ จุดขาย 3. ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม4.ดา้นการส่งเสริมการขาย 5. ดา้นการขายโดย
พนักงาน 6. ด้านการประชาสัมพนัธ์ และอยู่ในระดบัปานกลาง 3 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านการเป็น
ผูส้นบัสนุนทางการตลาด2.ดา้นการตลาดทางตรง 3.ดา้นการโฆษณา  
  การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการทางดา้นการตลาดออนไลน์ส่งเสริมการรับรู้
ของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อยูใ่นระดบัมากที�สุด มีคา่เฉลี�ย 3.88  
  เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าดา้นการโฆษณา พบว่า เมื�อได้รับขอ้มูลจาก
การโฆษณา ทาํให้กลุ่มตวัอยา่งอยากเขา้ร่วมงานมากขึcน อยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี�ย 3.13 เมื�อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหร้ะดบัการรับรู้การโฆษณาการจดังานทางป้ายโฆษณากลางแจง้ 
(ป้ายขนาดใหญ่และป้ายขนาดเล็กตามสถานที�ต่างๆ) มีค่าเฉลี�ย 3.80 รองลงมา คือ การโฆษณา การจดั 
งานทางโทรทศัน์มีคา่เฉลี�ย 3.56  
  ดา้นการส่งเสริมการขาย พบวา่ เมื�อไดรั้บขอ้มูลจากการส่งเสริมการขาย ทาํให้
กลุ่มตวัอยา่งอยากเขา้ร่วมงานมากขึcนอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี�ย 3.53 เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 
กลุ่มตวัอยา่งให้ระดบัการรับรู้การให้ส่วนลดพิเศษแก่นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE มีค่าเฉลี�ย 3.58 รองลงมา 
คือ การเชิญชวนเขา้ร่วมงานแสดงสินคา้สาํหรับนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE มีคา่เฉลี�ย 3.48  



 140

  ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขายพบวา่ เมื�อไดรั้บขอ้มูลจากการสื�อสาร ณ จุดขาย ทาํ
ให้กลุ่มตวัอยา่งอยากเขา้ร่วมงานมากขึcนอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี�ย 3.84 เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
กลุ่มตวัอยา่งใหร้ะดบัการรับรู้ป้ายโฆษณาการจดังานในแหล่งท่องเที�ยวมีค่าเฉลี�ย 3.85รองลงมา คือ
โปสเตอร์แสดงกิจกรรมส่งเสริมการจดังานมีคา่เฉลี�ย 3.82     
  การตลาดทางตรง พบวา่ เมื�อไดรั้บขอ้มูลจากการตลาดทางตรง ทาํใหก้ลุ่มตวัอยา่ง
อยากเขา้ร่วมงานมากขึcนอยูใ่นระดบัปานกลาง มีคา่เฉลี�ย 3.31 เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
ให้ระดบัการรับรู้การนาํเสนอการจดังานผา่นทางอินเตอร์เน็ตมีค่าเฉลี�ย 3.72 รองลงมา คือ การนาํเสนอ
การจดังานผา่นทางโทรศพัท ์มีคา่เฉลี�ย 3.42    
  การประชาสัมพนัธ์ พบวา่ เมื�อไดรั้บขอ้มูลจากการประชาสัมพนัธ์ ทาํให้กลุ่ม
ตวัอยา่งอยากเขา้ร่วมงานมากขึcนอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉลี�ย 3.41 เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่ม
ตวัอยา่งให้ระดบัการรับรู้การประชาสัมพนัธ์การจดังานทางสื�อสาธารณะ (วิทยุ หนงัสือพิมพ ์โทรทศัน์ 
เป็นตน้)มีค่าเฉลี�ย 3.70 รองลงมา คือ การให้ข่าวสารและการประชาสัมพนัธ์การจดังานจากทาง
ภาคเอกชน มีคา่เฉลี�ย 3.37  
   การขายโดยพนกังาน พบวา่ เมื�อไดรั้บขอ้มูลจากการขายโดยพนกังานทาํให้
กลุ่มตวัอยา่งอยากเขา้ร่วมงานมากขึcนอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี�ย 3.49 เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 
กลุ่มตวัอยา่งให้ระดบัการรับรู้การนาํเสนอการขายหรือแนะนาํการจดังานจากพนกังาน ภาคเอกชน 
(บริษทัทวัร์ โรงแรม ร้านอาหาร เป็นตน้) มีค่าเฉลี�ย 3.57 รองลงมา คือ การนาํเสนอการขายหรือ
แนะนาํการจดังานจากพนกังานภาครัฐบาล มีค่าเฉลี�ย 3.41    
   การเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด พบวา่ เมื�อไดรั้บขอ้มูลจากการการเป็นผู ้
สนบัสนุนทางการตลาด ทาํใหก้ลุ่มตวัอยา่งอยากเขา้ร่วมงานมากขึcนอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี�ย 
3.33 เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหร้ะดบัการรับรู้การเป็นผูส้นบัสนุนการจดังาน
การท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) จากภาคเอกชนมีค่าเฉลี�ย 3.34 รองลงมา คือ 
การเป็นผูส้นบัสนุนการจดังานการท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) จากภาครัฐมี
คา่เฉลี�ย 3.31  
   การตลาดเชิงกิจกรรม พบวา่ เมื�อไดรั้บขอ้มูลจากการตลาดเชิงกิจกรรมทาํให้
อยากเขา้ร่วมงานมากขึcนอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉลี�ย 3.70 เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
ใหร้ะดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการจดัแสดงสินคา้และนิทรรศการมีค่าเฉลี�ย 
3.85 รองลงมา คือ การจดัขบวนแห่ที�ส่งเสริมการท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) 
มีคา่เฉลี�ย 3.80 
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   การตลาดออนไลน์พบวา่ เมื�อไดรั้บขอ้มูลจากการตลาดออนไลน์ทาํให้อยาก
เขา้ร่วมงานมากขึcนอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี�ย 3.88 และเมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
ใหร้ะดบัการรับรู้การบอกต่อกนัโดยใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, MySpace, 
Line, Instagramเป็นตน้ มีค่าเฉลี�ย 4.15 รองลงมา คือ การส่งขอ้ความเชิญชวนทางโทรศพัท์มือถือ 
(SMS, MMS) มีคา่เฉลี�ย 3.78 
  นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE ส่วนใหญ่เคยรับรู้ข่าวสารเกี�ยวกบัการท่องเที�ยวเพื�อ
การประชุมและนิทรรศการ (MICE) คิดเป็นร้อยละ 67.25 ไม่เคยรับรู้ข่าวสาร คิดเป็นร้อยละ 32.75 
มีแหล่งขอ้มูลการรับรู้ข่าวสารจากอินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต ์คิดเป็นร้อยละ 47.00 รองลงมา คือ จาก
เพื�อนร่วมงาน/เพื�อน/ญาติมิตร คิดเป็นร้อยละ 39.00 และมีความตอ้งการรับรู้ข่าวสารทางการท่องเที�ยว
เพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) จากอินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต ์คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมา
คือ จากไวนิล/บอร์ดประชาสัมพนัธ์ คิดเป็นร้อยละ 29.75 
  นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE ที�มีประเภทต่างกนั มีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาด
แบบบูรณาการ โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ เมื�อพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ดา้น
การสื�อสาร ณ จุดขายดา้นการตลาดโดยตรงและดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีระดบัการรับรู้การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
  นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE ที�มีประเภทต่างกนั มีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาด
แบบบูรณาการ โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ โดยผูร่้วมแสดงสินคา้ มีระดบัการรับรู้
การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ มากกวา่ผูเ้ยี�ยมชมการแสดงสินคา้เมื�อพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่
ด้านการประชาสัมพนัธ์ ด้านการตลาดทางตรง และด้านการขายโดยพนักงาน มีระดบัการรับรู้     
การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติโดยผูร่้วมแสดงสินคา้ 
มีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ มากกวา่ผูเ้ยี�ยมชมการแสดง
สินคา้ 
 
 วตัถุประสงค์ข้อที� 3 ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรม และ

องค์ประกอบของการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ กับการรับรู้ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 

อาํเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา 
 1.4 ผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมของนกัท่องเที�ยว
กลุ่ม MICE กบัการรับรู้ของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา พบวา่ 
   ปัจจยัส่วนบุคคลของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE ประกอบดว้ย เพศ มีความสัมพนัธ์
กบัพาหนะที�ใชใ้นการเดินทางอายุมีความสัมพนัธ์กบัความถี�ในการเดินทางค่าใชจ่้ายในการท่องเที�ยว
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เฉลี�ยต่อคน สถานที�พกัแรมในการเดินทางมาท่องเที�ยวสถานภาพ มีความสัมพนัธ์กบัลกัษณะของ 
การเดินทางคา่ใชจ่้ายในการทอ่งเที�ยวเฉลี�ยต่อคนสถานที�พกัแรมในการเดินทางมาทอ่งเที�ยว 
  การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 
ดา้นการโฆษณา มีความสัมพนัธ์กบัความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยววตัถุประสงคก์ารเดินทางท่องเที�ยว
พาหนะที�ใชใ้นการเดินทางดา้นการสื�อสาร ณ จุดขายมีความสัมพนัธ์กบัความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยว
ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยวค่าใชจ่้าย
ในการทอ่งเที�ยวเฉลี�ยต่อคนดา้นการตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัลกัษณะของการเดินทาง สถานที�
พกัแรมในการเดินทางมาท่องเที�ยว ดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีความสัมพนัธ์กบัลกัษณะของการเดินทาง 
ดา้นการขายโดยพนกังาน มีความสัมพนัธ์กบัพาหนะที�ใชใ้นการเดินทางสถานที�พกัแรมในการเดินทาง
มาทอ่งเที�ยว  ดา้นการส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบัคา่ใชจ่้ายในการทอ่งเที�ยวเฉลี�ยต่อคนอยา่ง
มีนยัสาํคญัทางสถิติ 
 
 วัตถุประสงค์ข้อที�4 ศึกษาความแตกต่างของการรับรู้ข้อมูลการสื�อสารทางการตลาด 

ตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 1.5 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบการรับรู้ขอ้มูลการสื�อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
กบัปัจจยัส่วนบุคคลของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE 
  นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE ที�มีเพศ อายุ ระดบัรายไดต่้อเดือน อาชีพ และระดบั
การศึกษาต่างกนั มีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมี
นยัสําคญัทางสถิติ ในส่วนนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ที�มีสถานภาพต่างกนั มีระดบัการรับรู้การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ โดยรวมไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
 1.6 เปรียบเทียบการรับรู้ขอ้มูลการสื�อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกบัพฤติกรรม
ของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE 
  นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ที�มีความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยว วตัถุประสงค์
การเดินทางท่องเที�ยว ค่าใชจ่้ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคน และสถานที�พกัแรมในการเดินทางมา
ท่องเที�ยวต่างกนั มีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติ 
  ส่วนนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ที�มีลกัษณะของการเดินทาง พาหนะที�ใช้ใน 
การเดินทางต่างกนั มีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยรวมไม่แตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัสาํคญัทางสถิติ 
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5.2  อภิปรายผล 
  
 5.2.1 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 
  นกัท่องเที�ยวที�มีเพศ อายุ ระดบัรายไดต่้อเดือน อาชีพ และระดบัการศึกษา
ต่างกนั จะมีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการแตกต่างกนัจากผลการศึกษาอาจกล่าว
ไดว้า่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ที�แตกต่างกนั ทาํใหก้ารเลือกเปิดรับสื�อ และการสนใจข่าวสาร
ประเภทสื�อ และลกัษณะการเปิดรับยงัแตกต่างกนัออกไปตามแต่ละบุคคล เป็นไปตามกระบวนการ
รับรู้ซึ� ง Assael (1998) ที�ไดอ้ธิบายถึงกระบวนการรับรู้ วา่เป็นกระบวนการในการเลือก (Select) 
ประมวล (Organize) และตีความ (Interpret) จนเกิดเป็นภาพรวมของสิ�งนัcน ในที�นีc กลุ่มตวัอยา่งที�ได้
ทาํการเกบ็รวบรวมขอ้มูลมีจาํนวนเพศหญิงมากกวา่เพศชาย มีอายุระหวา่ง 20-29 ปี สถานภาพโสด 
จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนมีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 10,000-30,000 
บาท ซึ� งผลที�ไดจ้ากการศึกษานีc  ใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งจากงานศึกษา เรื�อง “ความสัมพนัธ์ระหวา่ง
พฤติกรรมการเปิดรับสื�อเพื�อการสื�อสารการตลาดกบัความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการท่องเที�ยวไทย
ในโครงการไทยเที�ยวไทย” ของวิลาวณัย ์เรืองปฏิกรณ์ (2546) โดยลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ของงานศึกษาดงักล่าว กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 26-35 ปี การศึกษาระดบั
ปริญญาตรี ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท และมี
สถานภาพโสด นอกจากนีc ยงัใกล้เคียงกบัลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอย่างในงานศึกษา เรื� อง 
“การสื�อสารการตลาดของการท่องเที�ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) และการตดัสินใจท่องเที�ยว 6 
จงัหวดัชายฝั�งทะเลอนัดามนั หลงัเหตุการณ์ธรณีพิบติัคลื�นยกัษ์สึนามิของนกัท่องเที�ยวชาวไทย” 
ของศศิพล  รอดภิญ�ู (2549) พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีอายุระหวา่ง 18-28 ปี จบการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือน 10,000-20,000 บาท 
และมีสถานภาพโสดเป็นส่วนใหญ่ โดยสรุปแลว้ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ที�พบจากการศึกษาดา้น
การท่องเที�ยวที�ผา่นมารวมถึงผลการศึกษาครัc งนีc  จะมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนั คือ เป็นกลุ่มคนวยัทาํงาน 
อายุไม่เกิน 35 ปี สถานภาพโสด รายไดต่้อเดือนประมาณ 10,000 บาทหรือมากกวา่ ซึ� งเป็นกลุ่ม
คนทาํงานในสังคมเมือง มีรายไดป้ระจาํ และมีการศึกษา จากขอ้มูลดงักล่าวขา้งตน้ ผูส่้งสารหรือ
เจา้ภาพจดังานธุรกิจไมซ์ จึงตอ้งเลือกใชว้ิธีการสื�อสารให้ถูกตอ้งเหมาะสมกบัเนืcอหาที�ตอ้งการจะสื�อ 
โดยปรับให้เหมาะสมกบัขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของนกัท่องเที�ยวเพื�อตอบสนองความตอ้งการ
ในการรับรู้ของนกัทอ่งเที�ยวและทาํให้เปิดรับข่าวสารไดใ้นจงัหวะที�เหมาะสม การสื�อสารก็จะประสบ
ความสาํเร็จตรงตามวตัถุประสงค ์
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 5.2.2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 
  นกัท่องเที�ยวที�มีความถี�ในการเดินทางท่องเที�ยว วตัถุประสงค์การเดินทาง
ท่องเที�ยว ค่าใชจ่้ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคน และสถานที�พกัแรมในการเดินทางมาท่องเที�ยวต่างกนั 
จะมีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ แตกต่างกนักลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัc งนีc  
พบวา่ส่วนใหญ่เดินทางมาทอ่งเที�ยว2 ครัc งต่อปี โดยมีวตัถุประสงคก์ารเดินทางท่องเที�ยวเพื�อการจดั
แสดงสินคา้/ นิทรรศการ (Exhibitions) รองลงมา คือ เพื�อการจดัประชุม สัมมนาภายในองค์กร 
(Meetings) ส่วนใหญ่เดินทางมาดว้ยตวัเองโดยยานพาหนะหลกัที�ใชใ้นการเดินทางมา คือ พาหนะ
ส่วนตวั/รถยนต์ มีค่าใช้จ่ายในการท่องเที�ยวเฉลี�ยต่อคนน้อยกว่า 10,000 บาท และส่วนใหญ่พกั
โรงแรม กลุ่มตวัอยา่งที�มีพฤติกรรมท่องเที�ยวแตกต่างกนัจะมีการรับรู้ขอ้มูลแตกต่างกนั สอดคลอ้ง
กบัแนวคิดของสุรีรัตน์ เตชาทวีวรรณ (2545) ที�ไดก้ล่าวไวว้า่ ขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ที�นกัท่องเที�ยว
ไดรั้บ ทัcงทางตรงและทางออ้มจากแหล่งขอ้มูล หรือหน่วยงานที�ทาํหน้าที�ในการส่งเสริมการขาย 
ส่งผลให้นกัท่องเที�ยวเกิดพฤติกรรมทางการเรียนรู้ ทศันคติ และมองภาพแหล่งท่องเที�ยวนัcนแตกต่าง
ออกไปและจากงานศึกษาของวลิาวณัย ์เรืองปฏิกรณ์ (2546) เรื�อง “ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรม
การเปิดรับสื�อเพื�อการสื�อสารการตลาดกบัความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการท่องเที�ยวไทยในโครงการ
ไทยเที�ยวไทย” พบวา่ พฤติกรรมจะมีผลโดยตรงต่อการรับรู้ การรับรู้เป็นผลมาจากการเลือกเปิดรับ
สื�อและข่าวสาร ก่อให้เกิดแรงจูงใจที�จะเดินทางท่องเที�ยวจนกระทั�งตดัสินใจเดินทางท่องเที�ยวใน
ที�สุดจากผลการศึกษาอาจกล่าวไดว้า่ การรับรู้จะส่งผลต่อพฤติกรรม เมื�อมีการเปิดรับสื�อและข่าวสาร
เกี�ยวกบัธุรกิจไมซ์ จะยิ�งเป็นการสร้างการรับรู้ให้กบันกัท่องเที�ยว เกิดแรงจูงใจ จนผลกัดนัไปสู่การเกิด
พฤติกรรมการทอ่งเที�ยว ดงัเช่น ฉลองศรี พิมลสมพงศ ์(2544) ไดก้ล่าววา่ การเดินทางท่องเที�ยวเป็น
พฤติกรรมที�มีเป้าหมายชดัเจน มีแรงจูงใจเป็นตวัผลกัดนั เร่งเร้าให้บุคคลอยากเดินทางมากขึcน มีอิทธิพล
ที�ทาํใหบุ้คคลมีพฤติกรรมที�แตกต่างกนัในดา้นพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ และการบริการการท่องเที�ยว 
นอกจากนีcยงัสอดคลอ้งกบังานของ พิมลลดา อิงคะวณิช (2544) เรื�อง “กลยุทธ์การสื�อสารการตลาด
ของทอ่งเที�ยวมาเลเซียในประเทศไทย” ที�พบวา่ หนา้ที�หลกัของการท่องเที�ยวคือการดาํเนินงานทาง 
การสื�อสารเพื�อสร้างการรับรู้ สร้างทศันคติที�ดี และนาํไปสู่การเปลี�ยนพฤติกรรมในการเดินทางท่องเที�ยว
ของนกัทอ่งเที�ยวดงันัcน จึงอธิบายผลการศึกษาครัc งนีc ไดว้า่ การจะสร้างการรับรู้ให้เกิดกบันกัท่องเที�ยว
ไดน้ัcนตอ้งใชก้ารสื�อสารการตลาด เขา้มาเป็นเครื�องมือในการประชาสัมพนัธ์ให้ตรงกบัความตอ้งการ
ในการรับรู้ของนกัทอ่งเที�ยว 
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 5.2.3 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมของนักท่องเที�ยว 
  ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 
โดยเมื�อนาํมาวเิคราะห์เชื�อมโยงปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมของนกัท่องเที�ยว พบวา่ ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที�พบ คือ เป็นกลุ่มคนวยัทาํงาน อายุไม่เกิน 35 ปี จะเป็นช่วงอายุที�ตอ้งการท่องเที�ยว
พกัผอ่นหยอ่นใจ สถานภาพโสด มีรายไดป้ระจาํ และมีการศึกษาจึงเป็นกลุ่มที�มีพฤติกรรมการท่องเที�ยว
และการประชุม สัมมนามากกวา่ ดงัเช่นเนาวรัตน์ พลายนอ้ย และคณะ (2538) ไดก้ล่าววา่ ค่าใชจ่้าย
ที�ใช้สําหรับการท่องเที�ยว เวลาสําหรับการท่องเที�ยว และความตัcงใจที�จะเดินทางท่องเที�ยว ทัcง 3 
องคป์ระกอบนีc เป็นกรอบกาํหนดทิศทาง และขนาดของพฤติกรรมการท่องเที�ยวให้แตกต่างออกไป
ตามขอ้จาํกดัที�แต่ละบุคคลมีอยู ่กล่าวคือ บุคคลที�มีรายไดต้ ํ�า มีเวลานอ้ย หรือไม่ตัcงใจที�จะท่องเที�ยว
จะเดินทางทอ่งเที�ยวไดแ้คส่ถานที�ใกล้ๆ  ในระยะเวลาสัcนเท่านัcน แต่ในขณะที�บุคคลที�มีรายไดสู้ง มี
เวลามาก จะมีความตัcงใจที�จะเดินทางทอ่งเที�ยวไปยงัสถานที�ทนัสมยั และมีคุณภาพเหนือกวา่ 
 
 5.2.4 การรับรู้ปัจจัยการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
  การรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ จากการศึกษา พบวา่ นกัท่องเที�ยว
กลุ่ม MICE มีระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการอยูใ่นระดบัมาก 6 ดา้น ดงันีc   
  5.2.4.1  ดา้นการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) เป็นการติดต่อสื�อสาร
ผา่นสื�ออินเตอร์เน็ต จากเครื�องคอมพิวเตอร์ โน้ตบุค้ และโทรศพัทมื์อถือเคลื�อนที�ในที�นีc  การตลาด
ออนไลน์จะเป็นการบอกต่อกนัโดยใชส้ังคมออนไลน์ การส่งขอ้ความเชิญชวนทางโทรศพัทมื์อถือ 
และการคน้หาขอ้มูลทางเวบ็ไซต ์ซึ� งเป็นสื�อที�มีประสิทธิภาพมากในปัจจุบนั เพราะเขา้ถึงกลุ่มตวัอยา่ง
ไดอ้ยา่งทั�วถึง สอดคลอ้งกบังานของ ศศิพล  รอดภิญ�ู (2549) เรื� อง “การสื�อสารการตลาดของ    
การท่องเที�ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) และการตดัสินใจท่องเที�ยว 6 จงัหวดั ชายฝั�งทะเลอนัดามนั 
หลงัเหตุการณ์ธรณีพิบติัคลื�นยกัษสึ์นามิของนกัทอ่งเที�ยวชาวไทย” ที�พบวา่ การสื�อสารผา่นอินเตอร์เน็ต 
สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดท้ั�วโลก และสามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดต้ลอดเวลา นอกจากนีc ยงัสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ ประภา เตรียมศศิธร (2544) ศึกษา เรื�อง “กลยุทธ์การสื�อการตลาดธุรกิจไมซ์ของ
ศูนยก์ารประชุมแห่งชาติสิริกิติ� ” ผลการศึกษา พบวา่ ในการประชุมนานาชาติ การติดต่อสื�อสารผา่น
ทางอินเตอร์เน็ตเป็นสื�อที�มีประสิทธิภาพ เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ทัcงที�ผูจ้ดัรู้จกัและไม่รู้จกั ผูที้�อยูใ่น
กลุ่มเป้าหมายของการประชุมมกัจะหาขอ้มูลผา่นอินเตอร์เน็ต ซึ� งง่ายและสะดวกกวา่การติดต่อผูจ้ดังาน 
และยงัช่วยลดคา่ใชจ่้ายในการส่งขอ้มูลเพื�อแจง้ให้ผูป้ระชุมรับทราบ เพิ�มความรวดเร็วและสามารถ
ปรับแกไ้ขขอ้มูลไดต้ลอดเวลา เช่นเดียวกบังานของ Nusair, Hua, and Li (2010) ศึกษา เรื�อง “A 
conceptual framework of relationship commitment: e-travel agencies” ที�พฒันารูปแบบ (Model) 
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ของการสร้างความสัมพนัธภาพทางการท่องเที�ยว โดยใชร้ะบบออนไลน์ (Online travel domain) 
เพื�อรักษาสัมพนัธภาพกบัลูกคา้ในระยะยาว และมีความเหมาะสมกบัธุรกิจทอ่งเที�ยว 
  5.2.4.2 ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขาย (Point-of-Purchase Communication)
สามารถกระตุน้ความสนใจและเตือนความทรงจาํของนกัท่องเที�ยวไดเ้ป็นอยา่งดี ดงัเช่น วิไลวรรณ 
รุ่งมา (2547) ได้กล่าวถึง การสื�อสาร ณ จุดขายจะมีอิทธิพลเหนือ หรือผลกัดันให้ผูบ้ริโภคเกิด
พฤติกรรมการซืcอ ณ จุดซืcอทนัที ในที�นีc  คือ โปสเตอร์แสดงกิจกรรมส่งเสริมการจดังาน และป้าย
โฆษณาการจดังานในแหล่งทอ่งเที�ยว การใชส้ัญลกัษณ์ หรือรูปแบบดึงดูดความสนใจจะทาํให้นกัท่องเที�ยว
เกิดการจดจาํ และกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมทอ่งเที�ยว 
  5.2.4.3 ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เป็นการจดักิจกรรม
พิเศษเพื�อส่งเสริมการตลาดในการดึงดูดและสร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่มนกัทอ่งเที�ยว เจา้ภาพจดังาน
จะใชก้ารจดักิจกรรมพิเศษเป็นเครื�องมือในการสร้างขา่ว สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชุษณะ เตชคณา 
(2548) เรื�อง “การเสริมสร้างวฒันธรรมการสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพื�อสร้างคุณค่าตราสินคา้
ในผูป้ระกอบการไทย” ที�พบวา่การจดักิจกรรมพิเศษเป็นการสร้างจุดสัมผสั (Brand Contact Point) 
ให้แก่สินคา้นอกจากนีc ยงัสอดคลอ้งกบังานของพิมลลดา อิงคะวณิช (2544) เรื�อง“กลยุทธ์การสื�อสาร
การตลาดของทอ่งเที�ยวมาเลเซียในประเทศไทย” ที�ใชก้ารจดักิจกรรมพิเศษเป็นเครื�องมือในการสื�อสาร
กบักลุ่มเป้าหมาย ทาํใหก้ารสื�อสารมีประสิทธิภาพและเป็นไปตามวตัถุประสงคที์�กาํหนดไว ้ในที�นีc  
การทอ่งเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) ถือเป็นรูปแบบหนึ�งของการตลาดเชิงกิจกรรม  
  5.2.4.4 ดา้นการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาด
ที�ให้ขอ้เสนอพิเศษแก่สินคา้และบริการ เฉพาะในช่วงเวลาที�กาํหนด เพื�อให้ลูกคา้สนใจ ในที�นีc  คือ
การใหส่้วนลดพิเศษแก่นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE การเชิญชวนเขา้ร่วมงานแสดงสินคา้สําหรับนกัท่องเที�ยว
กลุ่ม MICE จากการงานศึกษาของ เกิดศิริ เจริญวิศาล (2552) เรื�อง “รูปแบบการตลาดที�เหมาะสม
ของสถานที�จดังานสําหรับอุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศไทย” พบวา่ความต่อเนื�องของการส่งเสริม
การขายเป็นหนึ�งในคุณลกัษณะดา้นประสิทธิภาพ และการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายของการใชสื้�อ ที�ทาํ
ใหผู้เ้ขา้ร่วมงานรู้จกัสถานที�จดังานและตดัสินใจเขา้ร่วมงานง่ายขึcน นอกจากนีc ยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของศศิพล รอดภิญ�ู (2549) เรื�อง “การสื�อสารการตลาดของการทอ่งเที�ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) 
และการตดัสินใจทอ่งเที�ยว 6 จงัหวดัชายฝั�งทะเลอนัดามนั หลงัเหตุการณ์ธรณีพิบติัคลื�นยกัษสึ์นามิ
ของนกัท่องเที�ยวชาวไทย” พบวา่ การดาํเนินงานดา้นการส่งเสริมการขายต่างๆ จะใช้เพื�อกระตุน้ 
การซืcอ โดยพยายามที�จะสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีเอาไว ้เพื�อไม่ให้มีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมการซืcอระยะยาว 
และงานวิจยัของ KannethR.Lordและ Sanjay Putrevu (1998) เรื�อง“Communicating in Print : A 
Comparison of Consumer Response to Different Promotional Formats” ที�การศึกษาการตอบสนอง
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ของผูบ้ริโภคต่อข่าวสารดา้นการตลาดในหลายรูปแบบของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ 
การโฆษณา คูปองส่วนลด และการเผยแพร่ข่าวสาร (publicity) พบวา่ การเปิดรับข่าวสารด้าน
การตลาดหลากหลายรูปแบบของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ทาํให้ผูบ้ริโภคมีความสนใจและ
อาจสร้างการจดจาํไดดี้กวา่ขา่วสารดา้นการตลาดรูปแบบเดียว 
  5.2.4.5 ดา้นการขายโดยพนกังาน (Personal Selling) วิธีการนีc ก่อให้เกิดความรู้ 
ความเขา้ใจ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของประภา เตรียมศศิธร (2544) ศึกษา เรื�อง “กลยุทธ์การสื�อ
การตลาดธุรกิจไมซ์ของศูนยก์ารประชุมแห่งชาติสิริกิติ� ” ผลการศึกษา พบวา่ การใชก้ลยุทธ์การขาย
โดยพนกังานเหมาะกบัการจดังานนิทรรศการเนื�องจากไมซ์เป็นธุรกิจประเภทบริการ ซึ� งเป็นสินคา้
ที�ไม่สามารถจบัตอ้งได ้ลูกคา้ตอ้งอาศยัขอ้มูลข่าวสารและรายละเอียดของบริการ และยงัช่วยสร้าง
สัมพนัธ์อนัดีทาํใหลู้กคา้เกิดความมั�นใจในการใชบ้ริการ เช่นเดียวกบังานวิจยัของศศิพล รอดภิญ�ู 
(2549) เรื�อง “การสื�อสารการตลาดของการท่องเที�ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) และการตดัสินใจ
ทอ่งเที�ยว 6 จงัหวดัชายฝั�งทะเลอนัดามนั หลงัเหตุการณ์ธรณีพิบติัคลื�นยกัษสึ์นามิของนกัท่องเที�ยว
ชาวไทย” ที�พบวา่นอกจากจะสร้างความสัมพนัธ์อนัดีแลว้ ยงัทาํให้บุคคลสามารถขายสินคา้ไดม้าก
ขึcนกวา่เดิม เพราะไดพ้บปะกนัมากขึcนสร้างความคุน้เคยจึงเกิดความสัมพนัธ์ส่วนตวั 
  5.2.4.6 ดา้นการประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) การประชาสัมพนัธ์ที�มี
วิธีการสื�อสารที�หลากหลาย จะทาํให้ข่าวสารน่าเชื�อถือและลึกซึc งกวา่ สอดคล้องกบังานวิจยัของ
ชุษณะ  เตชคณา (2548) เรื�อง “การเสริมสร้างวฒันธรรมการสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพื�อ
สร้างคุณคา่ตราสินคา้ในผูป้ระกอบการไทย” ที�พบวา่มีการใชก้ารประชาสัมพนัธ์ในรูปแบบต่างๆ กนั
มากขึcน นอกจากนีc งานวิจยัของประภา เตรียมศศิธร (2544) ศึกษา เรื�อง “กลยุทธ์การสื�อการตลาด
ธุรกิจไมซ์ของศูนยก์ารประชุมแห่งชาติสิริกิติ� ” ยงัพบวา่การใชก้ลยทุธ์การประชาสัมพนัธ์ตอ้งมีการเลือก
กลุ่มเป้าหมาย และกาํหนดระยะเวลาที�ทาํการสื�อสารที�เหมาะสม เพื�อสร้างการตอบสนองการรับรู้
ของกลุ่มเป้าหมาย 
  อาจกล่าวไดว้า่การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นเครื�องมือการสื�อสาร
การตลาดแบบประสมประสานที�เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งทั�วถึง ถูกที� ถูกเวลา เพื�อบรรลุถึงจุดมุ่งหมาย
ร่วมกนั ส่งเสริมใหเ้กิดการรับรู้ และเกิดการขยายตวัของจาํนวนนกัทอ่งเที�ยวเพิ�มมากขึcน 
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5.3  ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะที�ได้จากการศึกษา 
  การศึกษาในครัc งนีc ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะจากการศึกษาเพื�อการดาํเนินการ
ต่อไป ดงันีc  
  1. จากการศึกษาองคป์ระกอบของการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการของ
นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE นกัท่องเที�ยวแต่ละกลุ่มรับรู้การสื�อสารการตลาด ดงันีc  ดา้นการโฆษณา
(Advertising) ดา้นการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ดา้นการประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 
ควรให้ความสําคญักบัผูร่้วมแสดงสินคา้ (Exhibitors) ผูเ้ยี�ยมชมการแสดงสินคา้ (Visitors) ดา้น   
การส่งเสริมการขาย ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขาย ดา้นการขายโดยพนกังาน ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 
และดา้นการตลาดออนไลน์ ควรให้ความสําคญักบักลุ่มนกัท่องเที�ยวเพื�อเป็นรางวลั ดา้นการเป็น
ผูส้นบัสนุนทางการตลาด (Sponsorship Selling) ควรให้ความสําคญักบันกัท่องเที�ยวกลุ่มผูจ้ดัการ
ประชุมและผูม้าร่วมประชุม  
  2. การส่งเสริมการรับรู้ของนักท่องเที�ยวเพื�อให้ทราบขอ้มูลข่าวสารทาง 
การท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) ควรใชสื้�อสารผา่นทางอินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต์
และ จากไวนิล/บอร์ดประชาสัมพนัธ์ 
  3. หน่วยงานที�เกี�ยวขอ้งกบัธุรกิจไมซ์ควรใหก้ารสนบัสนุนการประชาสัมพนัธ์ 
ผา่นช่องทางสื�อต่างๆ เกี�ยวกบัการทอ่งเที�ยวเพื�อสร้างการรับรู้ใหก้บันกัทอ่งเที�ยวและควรเลือกใชสื้�อ
ใหต้รงกบันกัทอ่งเที�ยวกลุ่มเป้าหมายที�จะเดินทางมาท่องเที�ยว โดยดา้นโฆษณา ควรประชาสัมพนัธ์ผา่น
ป้ายโฆษณากลางแจง้ เช่น ป้ายขนาดใหญ่และป้ายขนาดเล็กตามสถานที�ต่างๆ ดา้นการส่งเสริมการ
ขายควรให้ส่วนลดพิเศษแก่นกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ดา้นการสื�อสาร ณ จุดขายควรประชาสัมพนัธ์ผา่น
ทางป้ายโฆษณาการจดังานในแหล่งท่องเที�ยว ดา้นการตลาดทางตรงนาํเสนอการจดังานผา่นทาง 
อินเตอร์เน็ต ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ควรประชาสัมพนัธ์การจดังานผา่นทางสื�อสาธารณะ เช่น วิทย ุ
หนงัสือพิมพ ์โทรทศัน์ ดา้นการขายโดยพนกังาน ควรมีการนาํเสนอการขายหรือแนะนาํการจดังาน
จากพนกังาน ภาคเอกชน เช่น บริษทัทวัร์ โรงแรม ร้านอาหาร ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด 
โดยใหภ้าคเอกชนเป็นผูส้นบัสนุนการจดังานการท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) 
ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม ควรมีการการจดัแสดงสินคา้และนิทรรศการ และดา้นการตลาดออนไลน์ 
ใชเ้ครือขา่ยสังคมออนไลน์เช่น Facebook, Twitter, MySpace, Line, Instagram ในการบอกต่อกนั 
  4. หน่วยงานภาครัฐ และภาคเอกชนที�เกี�ยวขอ้ง ควรให้ความสําคญักบัการจดั 
งานไมซ์โดยจดัใหส้อดคลอ้งและเอืcอใหเ้กิดประโยชน์กบัชุมชนเป็นหลกั   
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  5. จากขอ้มูลที�ไดจ้ากการศึกษา หน่วยงานที�เกี�ยวขอ้งสามารถนาํผลจากการศึกษา
ไปเป็นแนวทางเพื�อส่งเสริมการรับรู้ของนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ทาํให้นกัท่องเที�ยวเดิมกลบัมาใหม่
ดว้ยความตัcงใจและตอ้งการมาดว้ยตนเอง หรือสร้างโอกาสใหน้กัทอ่งเที�ยวใหมอ่ยากมาเยอืน 
 
 5.3.2  ข้อเสนอแนะเพื�อการวจัิยครั>งต่อไป 
  5.3.2.1 ควรมีการทาํวิจยัเพื�อสํารวจความคิดเห็นของประชาชนในอาํเภอ
หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ต่อการพฒันาจงัหวดัสู่เมือง MICE CITY 
  5.3.2.2 ควรมีการศึกษาเพิ�มเติมในการติดตามผลหลงัการใช้การสื�อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเพื�อปรับปรุงรูปแบบใหส้อดคลอ้งกบัสภาพเศรษฐกิจ สังคม และเทคโนโลยี
ที�ทนัสมยั รมถึงความตอ้งการของนกัทอ่งเที�ยวที�อาจเปลี�ยนแปลงไป 
  5.3.2.3 ควรมีการวจิยัดา้นการเกิดผลกระทบจากการท่องเที�ยวรูปแบบไมซ์ 
อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
  5.3.2.4 ควรมีการศึกษาขอ้มูลจากนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE ที�เป็นคนต่างชาติ 
เพื�อการรับรู้ขอ้มูลที�แตกต่างออกไป  
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แบบสอบถามเพื�อการวจัิย 

เรื�อง การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื�อส่งเสริมการรับรู้ของนักท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 

อาํเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา 

 
คําชี-แจง แบบสอบถามนี� เป็นส่วนหนึ�งของการศึกษารายวิชาวิทยานิพนธ์ของนกัศึกษาบริหารธุรกิจ 
มหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการการท่องเที�ยว คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ 
จึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ทา่น สละเวลาตอบแบบสอบถามนี�ตามความเป็นจริง ทั�งนี�ขอ้มูลที�ไดจ้าก
แบบสอบถามของท่านจะถูกเก็บไวเ้ป็นความลบัและผูว้ิจยัจะนาํขอ้มูลทั�งหมดไปใชเ้พื�อประโยชน์
ทางการศึกษาวจิยัเทา่นั�น  
  แบบสอบถามชุดนี�แบง่ออกเป็น 4 ส่วน คือ 
   ส่วนที� 1: ขอ้มูลทั�วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
   ส่วนที� 2: ขอ้มูลเกี�ยวกบัพฤติกรรมนกัท่องเที�ยวกลุ่ม MICE 
    ส่วนที� 3: ขอ้มูลเกี�ยวกบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการของนกัท่องเที�ยว
กลุ่ม MICE 
  ส่วนที� 4: ขอ้คิดเห็นและขอ้เสนอแนะเพิ�มเติมเพื�อพฒันาการสื�อสารการตลาดแบบ
บูรณาการเพื�อส่งเสริมการรับรู้ของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา  

 
ขอขอบพระคุณอยา่งสูง 

นางสาวภาณิกา  สัจจะบุตร   
นกัศึกษาปริญญาโท สาขาวชิาการจดัการการทอ่งเที�ยว 

                     คณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ 
 

 

 

 

แบบสอบถามชุดที� 
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คําชี-แจง: โปรดทาํเครื�องหมาย � ลงใน ( ) หรือกรอกขอ้ความลงในช่องว่างที�ตรงกบัความคิดเห็น/ 
 สถานภาพของทา่นมากที�สุด 
ส่วนที� 1  ขอ้มูลทั�วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
1. เพศ 

  (   )  1. ชาย    (   )  2.  หญิง  
2. อายุ 

  (   )  1.  อายตุ ํ�ากวา่ 20 ปี   (   )  2.  อาย ุ20-29  ปี 
  (   )  3.  อาย ุ30-39 ปี   (   )  4.  อาย ุ40-49  ปี 
  (   )  5.  อาย ุ50 ปีขึ�นไป   

3. สถานภาพ 

(  )  1.  โสด     (  )  2.  สมรส  
 (  )  3.  หมา้ย     (  )  4.  หยา่/แยกกนัอยู ่

4. ระดับรายได้ต่อเดือน 

 (  )  1.  นอ้ยกวา่ 10,000 บาท   (  )  2.  10,000-30,000 บาท  
 (  )  3.  30,001-50,000  บาท  (  )  4.  50,001 บาทขึ�นไป    

5. อาชีพ 

(  )  1.  ผูบ้ริหาร/นกัธุรกิจ   (  )  2.  ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ  
(  )  3.  พนกังานบริษทัเอกชน  (  )  4.  นกัเรียน/นกัศึกษา 
(  )  5.  ประกอบธุรกิจส่วนตวั  (  ) 6.  เกษตรกร 
(  )  7.  อื�นๆโปรดระบุ....................................... 

7.  ระดับการศึกษา 

  (  )  1.  ตํ�ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย (  )  2.  มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  
  (  )  3.  อนุปริญญา/ปวส.   (  )  4.  ปริญญาตรี  
  (  )  5.  สูงกวา่ปริญญาตรี 
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ส่วนที� 2 ขอ้มูลเกี�ยวกบัพฤติกรรมนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE 
1. ความบ่อยครั-งในการเดินทางทอ่งเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) อาํเภอหาดใหญ่ 

จงัหวดัสงขลา 

 (   )  1. 1 ครั� งต่อปี    (   ) 2. 2  ครั� งต่อปี  

 (   )  3. 3 ครั� งต่อปี    (   ) 4. มากกวา่ 3 ครั� งต่อปี  

2. วตัถุประสงค์การเดินทางทอ่งเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) 
 (   )  1. การจดัประชุม สัมนาภายในองคก์ร (Meetings)  
 (   )  2.   การทอ่งเที�ยวเพื�อเป็นรางวลัและมีกิจกรรมการประชุมร่วมดว้ย (Incentives) 

 (   )  3.  การจดัประชุม สัมนาและจดัเลี�ยงขององคก์รร่วมกบัองคก์รอื�น (Conventions)  

 (   )  4.  การจดัแสดงสินคา้/ นิทรรศการ (Exhibitions)  

3. ลกัษณะของการเดินทาง 
 (   )  1.  เดินทางมาดว้ยตวัเอง   (   )  2  ใชบ้ริการบริษทันาํเที�ยว  

 (   )  3.  หน่วยงาน/บริษทั/องคก์รจดัให้เดินทาง (   )  4.  อื�นๆ โปรดระบุ........................ 

4. พาหนะที�ใช้ในการเดินทาง 

 (   )  1.  พาหนะส่วนตวั/รถยนต ์   (   )  2.  รถทวัร์/รถโดยสารประจาํทาง 
 (   )  3.  รถเช่า เช่น รถตู ้รถยนต ์   (   )  4.  รถไฟ 
 (   )  5.  เครื�องบิน    
5. ค่าใช้จ่ายในการทอ่งเที�ยวเฉลี�ยต่อคนเทา่ใด (รวมคา่เดินทาง, คา่ที�พกั, คา่อาหารและคา่ใชจ่้าย

อื�นๆ ที�เกี�ยวขอ้ง) 
(   )  1.  นอ้ยกวา่ 10,000 บาท    (   )  2.  10,000 – 50,000 บาท 
(   )  3.  50,001- 100,000 บาท   (   )  4.  100,001 บาทขึ�นไป 

6.  สถานที�พกัแรมในการเดินทางมาทอ่งเที�ยว 

 (   )  1.  โรงแรม     (   )  2.  รีสอร์ท 
(   )  3.  โฮมสเตย ์    (   )  4.  เกสเฮา้ส์ 

 (   )  5.  บา้นญาติ     (   )  6.  อื�นๆ โปรดระบุ........................
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ส่วนที� 3  ท่านคิดวา่การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการดงัต่อไปนี�  ทาํให้ท่านรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร
 ทางการทอ่งเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) ในระดบัใด โปรดแสดงความคิดเห็น
 ของทา่นโดยการเลือกตวัเลขที�เหมาะสมในแต่ละหวัขอ้ที�กาํหนดให ้
 1 คะแนน หมายถึง รับรู้นอ้ยที�สุด 
 2 คะแนน หมายถึง รับรู้นอ้ย 
 3 คะแนน หมายถึง รับรู้ปานกลาง 
 4 คะแนน หมายถึง รับรู้มาก 
 5 คะแนน หมายถึง รับรู้มากที�สุด 
 

ลาํดบั ปัจจยัของการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดบัการรับรู้ 

1 2 3 4 5 
1. การโฆษณา (Advertising) 
1.1 การโฆษณาการจดังานทางหนงัสือพิมพ ์ 1 2 3 4 5 
1.2 การโฆษณาการจดังานทางวทิย ุ 1 2 3 4 5 
1.3 การโฆษณาการจดังานทางโทรทศัน์ 1 2 3 4 5 
1.4 การโฆษณาการจดังานทางนิตยสารและวารสาร 1 2 3 4 5 
1.5 การโฆษณาการจดังานทางป้ายโฆษณากลางแจง้ 

(ป้ายขนาดใหญ่และป้ายขนาดเล็กตามสถานที�ต่างๆ) 
1 2 3 4 5 

1.6 การโฆษณาการจดังานทางไปรษณียห์รือจดหมายตรง 
(Direct Mail) 

1 2 3 4 5 

1.7 การโฆษณาการจดังานทางโบรชวัร์และแผน่พบั 1 2 3 4 5 
1.8 การโฆษณาการจดังานทางสื�อเคลื�อนที�หรือทางการขนส่ง

สาธารณะ (รถบสั รถไฟ เครื�องบิน และโดยสารประเภท
อื�นๆ) 

1 2 3 4 5 

1.9 เมื�อไดรั้บขอ้มูลจากการโฆษณา (Advertising) ทาํให้อยาก
เขา้ร่วมงานมากขึ�น 

1 2 3 4 5 

2. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
2.1 การใหส่้วนลดพิเศษแก่นกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE 1 2 3 4 5 
2.2 การเชิญชวนเขา้ร่วมงานแสดงสินคา้สําหรับนกัท่องเที�ยว

กลุ่ม MICE 
1 2 3 4 5 
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ลาํดบั ปัจจยัของการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดบัการรับรู้ 

1 2 3 4 5 
2.3 เมื�อไดรั้บขอ้มูลจากการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 

ทาํใหอ้ยากเขา้ร่วมงานมากขึ�น 
1 2 3 4 5 

3. การสื�อสาร ณ จุดขาย (Point-of-Purchase Communication) 
3.1 โปสเตอร์แสดงกิจกรรมส่งเสริมการจดังาน 1 2 3 4 5 
3.2 ป้ายโฆษณาการจดังานในแหล่งทอ่งเที�ยว 1 2 3 4 5 
3.3 เมื�อไดรั้บขอ้มูลจากการสื�อสาร ณ จุดขาย (Point-of-

Purchase Communication) ทาํใหอ้ยากเขา้ร่วมงานมากขึ�น 
1 2 3 4 5 

4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
4.1 การนาํเสนอการจดังานผา่นทางจดหมาย 1 2 3 4 5 
4.2 การนาํเสนอการจดังานผา่นทางโทรศพัท ์ 1 2 3 4 5 
4.3 การนาํเสนอการจดังานผา่นทางอินเตอร์เน็ต 1 2 3 4 5 
4.4 การนาํเสนอการจดังานผา่นทางนิตยสารและวารสาร 

การทอ่งเที�ยว 
1 2 3 4 5 

4.5 เมื�อไดรั้บขอ้มูลจากการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
ทาํใหอ้ยากเขา้ร่วมงานมากขึ�น 

1 2 3 4 5 

5. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) 
5.1 การประชาสัมพนัธ์การจัดงานทางสื�อสาธารณะ (วิทย ุ

หนงัสือพิมพ ์โทรทศัน์ เป็นตน้) 
1 2 3 4 5 

5.2 การใหข้า่วสารและการประชาสัมพนัธ์การจดังานจากทาง
หน่วยงานราชการ 

1 2 3 4 5 

5.3 การใหข้า่วสารและการประชาสัมพนัธ์การจดังานจากทาง
ภาคเอกชน  

1 2 3 4 5 

5.4 เมื�อไดรั้บขอ้มูลจากการประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) 
ทาํใหอ้ยากเขา้ร่วมงานมากขึ�น 

1 2 3 4 5 

6. การขายโดยพนกังาน (Personal Selling) 
6.1 การนาํเสนอการขายหรือแนะนาํการจดังานจากพนกังาน  

ภาคเอกชน (บริษทัทวัร์ โรงแรม ร้านอาหาร เป็นตน้) 
1 2 3 4 5 
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ลาํดบั ปัจจยัของการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดบัการรับรู้ 

1 2 3 4 5 
6.2  การนาํเสนอการขายหรือแนะนาํการจดังานจากพนกังาน

ภาครัฐบาล (การทอ่งเที�ยว สถานที�ทอ่งเที�ยวต่างๆ เป็นตน้) 
1 2 3 4 5 

6.3 เมื�อไดรั้บขอ้มูลจากการขายโดยพนกังาน (Personal 
Selling) ทาํใหอ้ยากเขา้ร่วมงานมากขึ�น 

1 2 3 4 5 

7. การเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด (Sponsorship Selling) 
7.1 การเป็นผูส้นบัสนุนการจดังานการท่องเที�ยวเพื�อการประชุม 

และนิทรรศการ (MICE) จากภาครัฐ 
1 2 3 4 5 

7.2 การเป็นผูส้นับสนุนการจัดงานการท่องเที�ยวเพื�อการ
ประชุมและนิทรรศการ (MICE) จากภาคเอกชน 

1 2 3 4 5 

7.4 เมื�อได้รับข้อมูลจากการเป็นผูส้นับสนุนทางการตลาด 
(Sponsorship Selling) ทาํใหอ้ยากเขา้ร่วมงานมากขึ�น 

1 2 3 4 5 

8. การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
8.1 การจดัประชุมและสัมนา 1 2 3 4 5 
8.2 การใหร้างวลัพิเศษดา้นการทอ่งเที�ยว 1 2 3 4 5 
8.3 การจดัแสดงสินคา้และนิทรรศการ 1 2 3 4 5 
8.4 การจดัขบวนแห่ที�ส่งเสริมการทอ่งเที�ยวเพื�อการประชุม

และนิทรรศการ (MICE) 
1 2 3 4 5 

8.5 เมื�อไดรั้บขอ้มูลจากการตลาดเชิงกิจกรรม (Event -
Marketing) ทาํใหอ้ยากเขา้ร่วมงานมากขึ�น 

1 2 3 4 5 

9.การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 
9.1 การบอกต่อกนัโดยใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น 

Facebook, Twitter, MySpace, Line, Instagram เป็นตน้ 
1 2 3 4 5 

9.2 การส่งขอ้ความเชิญชวนทางโทรศพัทมื์อถือ (SMS, MMS) 1 2 3 4 5 
9.3 การคน้หาขอ้มูลทางเวบ็ไซต ์ 1 2 3 4 5 
9.4 เมื�อไดรั้บขอ้มูลจากการตลาดออนไลน์ (Online-

Marketing) ทาํใหอ้ยากเขา้ร่วมงานมากขึ�น 
1 2 3 4 5 
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10. ขอ้มูลการรับรู้ของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE 
 10.1 ทา่นเคยรับรู้ขา่วสารเกี�ยวกบัการทอ่งเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE)  
  อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา หรือไม ่

 (   )  1.  เคย     (   )  2.  ไมเ่คย (ขา้มไปทาํขอ้ 10.3) 
 10.2 ทา่นได้รับข้อมูลขา่วสารทางการทอ่งเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE)  
  อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ผา่นสื�อใด (เลอืกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 (   )  1.  หนงัสือพิมพ ์    (   )  2.  วทิย ุ
 (   )  3.  โทรทศัน์    (   )  4.  นิตยสาร/วารสาร 
 (   )  5.  เพื�อนร่วมงาน/เพื�อน/ญาติมิตร  (   )  6.  ใบปลิว/แผน่พบั 
 (   )  7.  ไวนิล/บอร์ดประชาสัมพนัธ์  (   )  8.  อินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต ์
  (   )  9.  อื�นๆ โปรดระบุ......................... 

  10.3 ท่านต้องการรับรู้ข่าวสารทางการท่องเที�ยวเพื�อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) 
   อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ผา่นสื�อใด มากที�สุด 

 (   )  1.  หนงัสือพิมพ ์    (   )  2.  วทิย ุ
 (   )  3.  โทรทศัน์    (   )  4.  นิตยสาร/วารสาร 
 (   )  5.  เพื�อนร่วมงาน/เพื�อน/ญาติมิตร  (   )  6.  ใบปลิว/แผน่พบั 
 (   )  7.  ไวนิล/บอร์ดประชาสัมพนัธ์  (   )  8.  อินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต ์
  (   )  9.  อื�นๆ โปรดระบุ......................... 

ส่วนที� 4  ขอ้คิดเห็นและขอ้เสนอแนะเพิ�มเติมเพื�อพฒันาการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื�อ
 ส่งเสริมการรับรู้ของนกัทอ่งเที�ยวกลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา  
............................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................  

 
*****ขอบคุณที�ใหค้วามร่วมมือ***** 
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ประวตัิผู้เขยีน 
 

ชื�อ  สกลุ นางสาวภาณิกาสัจจะบุตร 
รหัสประจําตัวนักศึกษา 5410521079 
วฒิุการศึกษา 
 

 วฒิุ ชื�อสถาบัน ปีที�สําเร็จการศึกษา 
ปริญญาศิลปศาสตรบณัฑิต มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ 2549 
(สาขานิเทศศาสตร์)  
 
ตําแหน่งและสถานที�ทาํงาน  

2550-2550 วทิยาลยัการอาชีพปัตตานี ตาํแหน่ง ครูพิเศษ 
2550-2551 บริษทัพร้อพเพอร์ตี8  ยแูมค จาํกดั มหาชน ตาํแหน่ง พนกังานตอ้นรับ 
2551–2556 โรงพยาบาลกรุงเทพหาดใหญ่ ตาํแหน่ง เลขานุการฝ่ายทรัพยากรบุคคล 
2556-2558 โรงพยาบาลกรุงเทพหาดใหญ่ ตาํแหน่ง PMS Coordinator 
  
การตีพมิพ์เผยแพร่ผลงาน 

ภาณิกา สัจจะบุตร. 2558. การสืMอสารการตลาดแบบบูรณาการเพืMอส่งเสริมการรับรู้ของนกัทอ่งเทีMยว
 กลุ่ม MICE อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา. 

 
 

 


