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อาคาร T-One ซึ่งเป็นตึกส านักงานให้เช่าเกรด  A สรา้งใหม่บนถนนสุขุมวิท  นับเป็นอาคาร

ส านักงานตึกแรกที่อยู่ใกลร้ถไฟฟ้า BTS สถานีทองหล่อ มีท าเลที่ตัง้ใกลร้ถไฟฟ้าสถานีทองหล่อที่ไม่มีคู่แข่งใน
บรเิวณใกลเ้คียง และเพื่อดึงดูดผูใ้ชบ้รกิารมากขึน้ การวิจยัเรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิง ณ อาคาร T- One มีวัตถุประสงคก์ารวิจยั (1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเที่ยว
สถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One และระดบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (2) เพื่อศึกษาการ
รบัรูก้ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบันเทิง จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ และ (3) 
เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบนัเทิงที่มีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของ
ผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูท้ี่มา
เที่ยวสถานบนัเทิงที่อาคาร T-One ใชก้ารสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก สถิติที่ใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่า
รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว และสมการถดถอยเชิงพหุ จาก
ผลการวิจยัพบว่า (1) พฤติกรรมผูบ้รโิภค พบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่องเที่ยวรา้น Chupa ประมาณ 
2 ครัง้ต่อเดือน มีค่าใชจ้่ายต่อครัง้ ประมาณ 1,595 บาท ช่วงเวลาที่ท่องเที่ยวเป็น 21.01 – 23.00 น. ท่องเที่ยว
กับเพื่อน มีวตัถุประสงคเ์พื่อพบปะสงัสรรค์ เดินทางโดยรถส่วนตัว และส่วนใหญ่คน้หาขอ้มูลจากส่ือออนไลน์ 
นอกจากนีก้ารส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการของสถานบนัเทิง อยู่ในระดบัมาก (2) ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีเพศแตกต่าง
กนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง ณ อาคาร T- One ดา้นความถ่ีในการใชบ้รกิารแตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ (3) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
ขายโดยใชพ้นักงาน ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถาน
บนัเทิง ดา้นความถ่ีในการท่องเที่ยวของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 และ
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการส่งเสริมการ
ขาย และด้านการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิง ดา้นค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อครัง้ของ
ผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
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T-One Building, a newly built Grade A office building for rent on Sukhumvit Road, is the 

first office building near BTS Thonglor Station. It has a location near BTS Thonglor Station with no 
competitors in the vicinity to attract more users the research on Integrated Marketing Communication 
Affecting Entertainment Venue Visiting Behavior at T-One Building had the following objectives: (1) to 
study entertainment venue visitor behavior at T-One Building and the level of integrated marketing 
communication; (2) to study the perception of integrated marketing communication of entertainment 
venues classified by demographic characteristics; and (3) to study the effect of integrated marketing 
communication of entertainment venues on entertainment venue visitor behavior at T-One Building. 
This research is a quantitative study by collecting data from entertainment venue visitors at T-One 
Building using convenience sampling. The statistics used were frequency, percentage, mean, 
standard deviation, one-way Anova and multiple regression analysis. The results found that: (1) Most 
of the respondents visited Chupa approximately twice per month, about 1,595 baht per visit, visited 
between 9:01 p.m. and 11:00 p.m., came with friends, had the purpose of socializing, traveled by 
private car, and mainly obtained information from online media. In addition, the level of integrated 
marketing communication for entertainment venues was at a high level. (2) Genders differences had 
a significant effect in the frequency of visits to entertainment venues at T-One with statistical 
significance at the .01 level.  (3) Integrated marketing communication, including advertising, 
salesperson, sales promotion, and public relations, significantly influenced both the frequency of 
visits and the average expenditure per visit among service users at T-One Building with statistical 
significance at the.01 level. 

 
Keyword : Integrated Marketing Communications, Consumer Behavior, Entertainment Venues at T-
One Building 
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีศักยภาพทางการท่องเที่ยว เนื่องดว้ยความพรอ้มและความ

หลากหลายของแหล่งท่องเที่ยว ทั้งในด้านประเพณีวัฒนธรรม และด้านทรัพยากรธรรมชาติ 
นกัท่องเที่ยวส่วนมากเดินทางท่องเที่ยวมายังประเทศไทย โดยมีจุดประสงค์หลกัคือเพื่อท่องเที่ยว
และพกัผ่อนหย่อนใจ หนึ่งในประเภทของแหลง่ท่องเที่ยวในประเทศไทยที่มีชื่อเสียงและไดร้บัความ
นิยมจากนักท่องเที่ยว คือ สถานบันเทิงยามราตรี หรือที่ เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า ผับ จัดแหล่ง
ท่องเที่ยวประเภทสถานบันเทิงที่ไดร้บัความนิยมอย่างมากในประเทศไทย และยังมีแยกย่อยอีก
มากมายตามรูปแบบเฉพาะตวัของสถานบนัเทิงแต่ละรา้น (องัสมุาลิน จ านงชอบ. 2566) 

ในช่วง 2 - 3 ปีที่ผ่านมา (ปี พ.ศ. 2562 - 2564) เกิดสถานการณก์ารแพร่ระบาดโควิด 19 
ทางภาครฐัไดม้ีมาตรการการเวน้ระยะห่าง หา้มจ าหน่ายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลท์ั่วประเทศ ท าให้
สถานบนัเทิงส่วนใหญ่ตอ้งปิดตัวลง และท าใหไ้ดร้บัผลกระทบกันไปตามๆกันท าใหส้่งผลกระทบ
ต่อภาวะเศรษฐกิจของประเทศไทยเป็นอย่างมาก และหลงัจากที่สถานการณก์ารแพรร่ะบาดโควิด 
19 ไดค้ลี่คลายลงทางภาครฐัไดม้ีการพิจารณทบทวนมาตรการอ่ืนๆที่เป็นอปุสรรคต่อเศรษฐกิจการ
ท่องเที่ยวและธุรกิจบริการ เช่น ปลดล๊อคการหา้มจ าหน่ายแอลกอฮอลใ์นช่วงเวลา 14:00 – 17:00 
น. เป็นตน้ (กระทรวงสาธารณสขุ. 2565) 

อตุสาหกรรมเครื่องดื่มของไทยพึ่งพาตลาดในประเทศกว่ารอ้ยละ 79 ของปรมิาณจ าหน่าย
ทั้งหมด โดยในปี 2565 สถานการณ์การผลิตและจ าหน่ายโดยรวมเริ่มฟ้ืนตัว หลังจากการแพร่
ระบาดของ COVID-19 คลี่คลาย และกิจกรรมทางเศรษฐกิจกลบัมาด าเนินไดต้ามปกติ แต่ในช่วง 
8 เดือนแรกของปี 2566 ภาวะการผลิตและจ าหน่ายโดยรวมปรบัลดลงตามภาวะก าลงัซือ้ที่ไดร้บั
ผลกระทบจากค่าครองชีพสูง รวมทัง้การปรบัขึน้ราคาสินคา้จากตน้ทุนที่เพิ่มขึน้และมาตรการขึน้
ภาษีควบคุมความหวาน โดยในปี 2567-2569 การผลิตมีแนวโนม้ขยายตัวเล็กนอ้ยเฉลี่ยรอ้ยละ 
1.5 – 2.5 ต่อปี โดยการจ าหน่ายในประเทศจะขยายตัวรอ้ยละ 3.0 – 4.0 ต่อปี จากการฟ้ืนตวัเต็ม
รูปแบบของกิจกรรมภาคธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจรา้นอาหาร โรงแรม ผบั และบาร ์และการขยายตัว
ของเมืองและรา้นสะดวกซือ้อย่างต่อเนื่อง ดา้นการส่งออกมีแนวโนม้เติบโตรอ้ยละ 1.5 – 2.5 ต่อปี 
จากการทยอยเปิดด่านการคา้ระหว่างชายแดนของประเทศเพื่อนบ้านซึ่งก าลังซือ้ทยอยฟ้ืนตัว 
อย่างไรก็ตามการขยายตัวของผลผลิตจากการลงทุนในต่างประเทศของผูป้ระกอบการไทยที่ผ่าน
มาอาจท าใหก้ารสง่ออกเติบโตไดไ้ม่มากนกั (ศภุกร กรบญุตรีทศ. 2566) 
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โดยในปัจจบุนัยอดการคน้หาของคนไทยในปี 2565 ผ่านเครื่องมือ Google Trends พบว่า 
ยอดการคน้หาค าว่า ผบั บาร ์สถานบนัเทิง และรา้นเหลา้ นัน้เพิ่มขึน้จากปี 2564 อย่างเห็นไดช้ัด
และยังคงสูงขึน้    เรื่อย ๆ จนถึงตอนนี ้(ปี พ.ศ. 2566) แสดงใหเ้ห็นว่าในปัจจุบนันักท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยให้ความสนใจและนิยมไปเที่ยวสถานบันเทิง โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
เป็นเมืองหลวงศูนยก์ลางความเจริญของประเทศไทยจึงมีแหล่งสถานบนัเทิงยามราตรีอยู่หลาย
แห่งทั่วพืน้ที่ จัดเป็นการท่องเที่ยวรูปแบบหนึ่งที่สามารถสรา้งเม็ดเงิน และกระจายรายไดสู้่คนใน
ประเทศเป็นจ านวนมาก (อังสุมาลิน จ านงชอบ. 2566) นอกจากนีห้ากกล่าวถึงย่านสถานบนัเทิง
ชื่อดัง จะตอ้งนึกถึงย่านทองหล่ออย่างแน่นอน เนื่องจากอยู่ใจกลางเมือง นักท่องเที่ยวสามารถ
เดินทางไดอ้ย่างสะดวกสบาย มีสถานบนัเทิงในรูปแบบที่หลากหลาย หนึ่งในสถานที่แห่งหนึ่งที่มี
สถานบันเทิงในย่านทองหล่อคือ ตึก T- One หรือ อาคาร T-One ซึ่งเป็นอาคารส านักงานระดับ
คุณภาพ พืน้ที่กว่า 43,700 ตารางเมตร มีความสูง 47 ชั้น ตั้งอยู่ในท าเลทองหล่อ-สุขุมวิท โดย
แบ่งเป็นส่วนพืน้ที่ส  านกังาน  Co-working space รา้นอาหาร ฟิตเนสเซ็นเตอร ์และพืน้ที่สว่นกลาง
ตรงความตอ้งการของนักธุรกิจรุ่นใหม่ที่มีไลฟ์สไตลแ์บบ Work Hard, Play Harder อีกทั้งมีการ
คมนาคมแสนสะดวกทกุรูปแบบ ทัง้รถยนตท์ี่สามารถเขา้ออกไดท้ัง้ถนนสขุมุวิทและถนนพระราม 4 
และมีระบบขนส่งสาธารณะอย่างรถไฟฟ้า BTS โดยมีสถานีทองหล่ออยู่ใกล้ๆ  รวมถึงมี Sky-Walk 
ที่เชื่อมต่อจากสถานีรถไฟฟ้า เขา้สู่ตวัอาคารไดเ้ลย นอกจากนีย้งัอยู่ในแหล่งที่ใกลก้ับศนูยก์ารคา้
ระดับโลก เช่น Emporium, EmQuatier และแหล่งพักผ่อนของคนเมืองชัน้น าอย่างย่านทองหล่อ 
นอกจากนัน้ยังมีระบบจอดรถที่ทันสมัยแบบ Automate Car Parking system รองรบัการจอดรถ
ได้เกือบ 400 คัน  เพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผูใ้ชบ้ริการ แม้ในเวลาค ่าคืนก็เปิดให้ผูใ้ชบ้ริการ
สามารถมาสังสรรค์กันได้อย่างเต็มที่  โดยเฉพาะชั้น 40 และ 46 ซึ่งเป็นพื ้นที่ที่มีท าเลและ
บรรยากาศดีที่สุดของอาคาร เพื่ อให้บริการร้านอาหาร และบารบ์น rooftop ท่ามกลางวิว
กรุงเทพมหานครไดถ้ึง 360 องศา ซึ่งจะเปิดใหผู้เ้ช่าและบุคคลภายนอกไดเ้ขา้มาใชบ้ริการและดื่ม
ด ่ากบับรรยากาศยามค ่าคืนได ้(Jones Lang Lasalle. 2023) 

 จากแนวโน้มที่มีนักท่องเที่ยวใชบ้ริการสถานบันเทิงเพิ่มขึน้ ประกอบกับนโยบายการ
สนับสนุนของรฐับาลที่อนุญาตให้เปิดสถานบันเทิงได้ยาวนานขึน้ ท าให้มีสถานบันเทิงเกิดขึน้
จ านวนมากในพืน้ที่ทองหล่อ และกรุงเทพมหานคร ดงันัน้ ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จึงตอ้งวางแผน
กลยุทธก์ารดึงดูดความสนใจจากผูใ้ชบ้ริการใหไ้ดม้ากที่สุด เพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการเขา้มาใชบ้ริการใน
สถานบันเทิงของตนเอง โดยอาจต้องพิจารณาถึงพฤติกรรมการใช้บริการสถานบันเทิงของ
ผูใ้ชบ้ริการว่ามีการเลือกใชบ้ริการจากสาเหตุใด ตลอดจนรูปแบบของพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการมี
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ลักษณะอย่างไร รวมถึงการน าการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ซึ่งเป็นการใช้ช่องทางและ
วิธีการสื่อสารที่หลากหลาย เพื่อเชื่อมโยงกบักลุ่มเปา้หมายหรือลกูคา้ทัง้หลาย โดยใหค้วามส าคญั
กับการปรบัตัวตามความหลากหลายทางวัฒนธรรม สังคม และวิถีชีวิตของผู้บริโภค (Kotler & 
Keller. 2016) ซึ่งผู้ประกอบการควรน ามาใช้ในการพัฒนาการส่งเสริมการตลาดให้สามารถ
ผลกัดันการโฆษณา ประชาสมัพันธ์ในรูปแบบต่างๆของธุรกิจไปยังผูใ้ชบ้ริการใหเ้กิดความสนใจ
และเขา้มาใชบ้รกิารรา้นในที่สดุ  

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นว่างานวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิง ณ อาคาร T- One จะสามารถช่วยให้ผู้ประกอบการน าผล
การศึกษาไปใชใ้นการวางแผนกลยุทธใ์หส้อดคลอ้งกบัการใหบ้ริการ และใชก้ารสื่อสารการตลาด
เชิงบรูณาการมาช่วยในการพฒันาการประกอบธุรกิจใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิาร
ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ในอนาคต 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีไ้ดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้ 
     1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One และ

ระดบัการสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ 
     2. เพื่อศึกษาการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบันเทิง จ าแนก

ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ และรายได ้
     3. เพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบนัเทิงที่มีผลต่อพฤติกรรม

การเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดแบบบูรณาการ และการพัฒนา

สถานบนัเทิงที่อาคาร T-One    
2. เพื่อเป็นประโยชนต่์อผูท้ี่ด  าเนินการธุรกิจเก่ียวกบัสถานบนัเทิงที่อาคาร T-One   

ขอบเขตการวิจัย 
การวิจยัครัง้นีมุ้่งศกึษาพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงที่อาคาร T-One  
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  
     ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ที่มาเที่ยวสถานบันเทิง ที่อาคาร T-One ซึ่งไม่

ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
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กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย  
     กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ ผู้ที่มาเที่ยวสถานบันเทิงที่อาคาร T-One 

เนื่องจากผูว้ิจยัไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผูว้ิจยัใชส้ตูรหาขนาดตวัอย่างที่ไม่ทราบจ านวน
ประชากรของ W.G. Cochran (1953 อา้งในกัลยา วานิชยบ์ัญชา 2561) และไดก้ าหนดค่าความ
เชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดที่ยอมรบัไดไ้ม่เกิน 5% ไดข้นาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน และ
เพิ่มเติมอีกจ านวน 15 คน รวมขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
     ขัน้ที่ 1: การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบ่งตามสถานบนัเทิงใน

อาคาร T-One ประกอบด้วย 5 รา้น ได้แก่ 1) รา้น Tichuca Rooftop Bar 2) รา้น Paper Plane 
Project 3) รา้น Chupa และ 4) รา้น GIR จ านวนรา้นละ 100 คน รวมเป็น 400 คน  

     ขัน้ที่ 2 : การสุม่ตวัอย่างแบบก าหนดสะดวก (Convenience Sampling)  
ตัวแปรทีศ่ึกษา 
     ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี ้ 

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 
1.1 เพศ 

1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 
1.1.3 LBGTQA+ 

1.2 อาย ุ
1.2.1 20 – 29 ปี  
1.2.2 30 – 39 ปี 
1.2.3 40 – 49 ปี 
1.2.4 50 – 59 ปี 

1.3 สถานภาพ 
1.3.1 โสด 
1.3.2 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
1.3.3 หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 

1.4 ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
1.4.1 มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 
1.4.2 ปวส./อนปุรญิญา 
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1.4.3 ปรญิญาตรี  
1.4.4 อ่ืนๆ โปรดระบ ุ…… 

1.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  
1.5.1 นอ้ยกว่า หรือเท่ากบั 15,000 บาท  
1.5.2 15,001 – 20,000 บาท 
1.5.3 20,001 – 25,000 บาท 
1.5.4 25,001 – 30,000 บาท 
1.5.4 30,001 บาท ขึน้ไป 

2. การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย 
2.1 การโฆษณา (Advertising) 
2.2 การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) 
2.3 การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) 
2.4 การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation) 
2.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่  พฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงในตึก T-One 
ประกอบดว้ย 

3.1 ความถ่ีในการท่องเที่ยว 
3.2 ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการท่องเที่ยว 
3.3 ช่วงเวลาที่ท่องเที่ยว 
3.4 บคุคลที่ท่องเที่ยวรว่ม 
3.5 วตัถปุระสงคใ์นการท่องเที่ยว 
3.6 วิธีการเดินทางมาท่องเที่ยว 
3.7 แหลง่ขอ้มลูในการท่องเที่ยว 
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นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. สถานบนัเทิง หมายถึง สถานที่ที่ตัง้ขึน้เพื่อใหบ้รกิารโดยหวงัประโยชนใ์นทางการคา้ ซึ่ง

ประกอบดว้ยสถานเตน้ร  า สถานที่จ  าหน่ายสุรา หรือเครื่องด่ืมอย่างอ่ืนจ าหน่ายและบริการในตึก 
T-One 

2. พฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง หมายถึง พฤติกรรมของผูท้ี่มาท่องเที่ยวสถานบนัเทิง
ในตึก T-One ซึ่งประกอบด้วย ความถ่ีในการมาท่องเที่ยว ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครัง้ ช่วงเวลาที่
ท่องเที่ยว บคุคลที่ท่องเที่ยวรว่ม และวตัถปุระสงคใ์นการท่องเที่ยว 

3. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์หมายถึง ลักษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  

4. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง เครื่องมือที่ใชใ้นการสื่อสารการตลาด
โดยผ่านกลยทุธแ์บบการบรูณาการของสถานบนัเทิง ประกอบดว้ย 

4.1 การโฆษณา หมายถึง กระบวนการหรือกิจกรรมที่ใช้สื่อต่าง ๆ เพื่อสรา้ง
ความรู ้ความสนใจ หรือกระตุ้นความต้องการในสินค้า หรือบริการของสถานบันเทิง โดยการ
โฆษณามกัถกูใชเ้พื่อสง่เสรมิการขาย หรือสรา้งความคิดเห็นในที่สาธารณะมากยิ่งขึน้ 

4.2 การขายโดยพนักงานขาย หมายถึง กระบวนการที่พนกังานขายติดต่อลกูคา้ 
และพยายามท าใหลู้กคา้ซือ้ผลิตภัณฑห์รือบริการที่พนักงานขายน าเสนอ พนักงานขายมีหนา้ที่
สรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้ โดยตอ้งท าความเขา้ใจจากความตอ้งการ และความสนใจของลกูคา้ 
และสง่เสรมิการขายของสถานบนัเทิงที่ท างานอยู่ 

4.3 การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่มุ่งเน้นในการสรา้ง
กระตุน้และเพิ่มยอดขายสินคา้หรือบริการในระยะเวลาที่จ  ากัด โดยใชม้าตรการโปรโมชันหลาย
รูปแบบ เพื่อที่จะดงึดดูความสนใจของลกูคา้ และกระตุน้การตดัสินใจเขา้มาท่องเที่ยวสถานบนัเทิง 
โดยการส่งเสริมการขายมักถูกน าเสนอในรูปแบบของโปรโมชัน ส่วนลด ของแถม การจดักิจกรรม
พิเศษ หรือการจดังานโปรโมท เป็นตน้ 

4.4 การประชาสัมพันธ์ หมายถึง กระบวนการ หรือกิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกับการ
สรา้ง การส่งเสริม และรกัษาความเขา้ใจและความไวว้างใจจากกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ ต่อสถาน
บนัเทิง 

4.5 การตลาดทางตรง หมายถึง กลยุทธ์การตลาดที่น าสินค้าหรือบริการของ
สถานบนัเทิงไปติดต่อลกูคา้โดยตรง โดยไม่ผ่านช่องทางกลาง เช่น การโฆษณาผ่านทางโทรศัพท ์
การสง่จดหมายโฆษณา หรือการใชอี้เมลเป็นเคร่ืองมือสื่อสาร 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถาน

บนัเทิง ณ อาคาร T- One มีกรอบแนวคิดในการวิจยั ดงันี ้
 ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดวิจยั 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูใ้ชบ้ริการที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

และรายได้ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงของผู้ใช้บริการ ณ อาคาร T- One 
แตกต่างกนั 

2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบนัเทิงมีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถาน
บนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One 
  

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
- เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพ 
- ระดบัการศกึษา 
- รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
- การโฆษณา  
- การขายโดยใชพ้นกังาน  
- การสง่เสรมิการขาย  
- การประชาสมัพนัธ ์ 
- การตลาดทางตรง  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
พฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง 
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บทที ่2 
เอกสาร และงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

การวิจยัเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบนัเทิงที่มีผลต่อพฤติกรรม
การเที่ยวสถานบันเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One ” ผูว้ิจัยไดศ้ึกษาถึงแนวคิด ทฤษฎีและ
งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ซึ่งสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการอธิบายงานวิจยัไดด้งันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัทางประชากรศาตร ์
2. แนวคิดเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ  
3. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมการเที่ยว 
4. บรบิทของสถานบนัเทิงบนอาคาร T-One 
5. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยทางประชากรศาสตร ์
การศึกษาแนวคิดเก่ียวขอ้งกับปัจจัยทางประชากรศาสตรเ์พื่อเป็นการรบัรูข้องลักษณะ

ของแต่ละบุคคลที่มีความแตกต่างกัน โดยมีลักษณะเหล่านีป้ระกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
การศกึษา รายได ้อาชีพ ลกัษณะเฉพาะของแต่ละบคุคลสง่ผลต่อลกัษณะพฤติกรรมที่ต่างกนั 

ความหมายของปัจจัยทางประชากรศาสตร ์
     วิทวัส รุ่งเรืองผล (2558) ได้กล่าวว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร ์หมายถึง ความ

หลากหลายดา้นภูมิหลงัของบุคคล โดยขอ้มลูส่วนบุคคลจะแสดงถึงลกัษณะความเป็นมาของตัว
บุคคลอันจะมีการแสดงออกมาทางพฤติกรรมต่างๆ ที่ต่างกันโดยสิน้เชิง ท าให้บุคคลที่แมจ้ะมี
ปัจจยัทางประชากรศาสตรเ์ดียวกนั แต่อาจมีพฤติกรรมการแสดงออกต่าง ๆ ที่ต่างกนัไดเ้ช่นกนั 

     Shiffman and Kanuk (2003) ไดก้ล่าวว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตรห์มายถึง ขอ้มูล
ที่ เก่ียวข้องกับตัวบุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ และเชือ้ชาติ ซึ่งอาจมีผลต่อ
พฤติกรรมของบุคคล ซึ่งโดยทั่วไปแลว้ใชเ้ป็นลักษณะเบือ้งตน้ที่นักการตลาดมักจะใชพ้ิจารณา 
ส าหรบัการแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาด โดยน ามาเชื่อมโยงกับความต้องการ ความสนใจ และ
ทศันคติของบคุคลที่มีความแตกต่างกนั 

     ปารเมศ อกัษรดี (2566) ไดก้ลา่วว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตรห์มายถึง ความเป็นมา
ของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบนั ซึ่งความแตกต่าง และหลากหลายของบุคคลนีส้ามารถบ่งชี ้
ลกัษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่างกัน การตัดสินใจที่แตกต่างกนัที่มีสาเหตมุาจากความ
แตกต่างทางปัจจยัทางประชากรศาสตรห์รือความเป็นมาของบคุคล 
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     ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2560) ไดก้ล่าวว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร ์หมายถึง 
ความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตรท์ี่มีพฤติกรรมแตกต่างกัน โดยแต่ละบุคคลจะ
แสดงออกถึงลกัษณะของนิสยั ความสนใจ ความชื่นชอบ ตลอดจนความเก่ียวขอ้งกับปัจจยัทาง
ประชากรศาสตรข์องตนเอง 

องคป์ระกอบของปัจจัยทางประชากรศาสตร ์
     การศึกษาตามแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัทางประชากรศาสตรม์ีนกัวิชาการหลายท่านที่ได้

เสนอถึงแนวคิดปัจจยัทางประชากรศาสตรเ์อาไว ้ดงัต่อไปนี ้
     ปารเมศ อกัษรดี (2566) กลา่วว่า ความหมายดา้นประชากรศาสตร ์คือ 

1. เพศ (Sex) คือ เพศชาย เพศหญิง และเพศอ่ืน ๆ ซึ่งจะมีทศันคติและพฤติกรรม
ที่แตกต่างกัน เพศชายต้องการการยกย่องในสังคมและตอ้งการความส าเร็จมากกว่าเพศหญิง 
ในขณะที่เพศหญิงต้องการความผูกพันและความรกัจากครอบครวัมากกว่าเพศชาย เพศชาย
ตอ้งการท่องเที่ยวราตรีมากกว่าเพศหญิง เพศหญิงตอ้งการท่องเที่ยวเชิงวฒันธรรมและเชิงศาสนา
มากกว่าเพศชาย  

2. อายุ (Age) มีผลต่อพฤติกรรมการแสดงออก การตัดสินใจ เป็นปัจจัยหนึ่งที่
ส  าคัญที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในด้านความคิดและพฤติกรรมคนที่มีอายุน้อยมักจะมี
ความคิดเสรีนิยม มีอดุมการณ ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่มีอายุมากกว่า ในขณะที่คนอายุ
มากกว่าจะมีความคิดอนุรกัษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติและมีความระมัดระวัง รอบคอบ มีการคิด
ไตรต่รองเป็นอย่างดีก่อนที่จะตดัสินใจมากกว่าคนที่มีอายนุอ้ย 

3. การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการแสดงความคิดเห็น  
โดยคนที่มีการศึกษาในระดบัที่แตกต่างกนัย่อมมีความรูส้ึกนึกคิดและความตอ้งการที่แตกต่างกัน  
โดยบุคคลที่มีการศึกษาสูงจะมีโอกาสไดร้บัขอ้มลูข่าวสารและเรียนรูส้ิ่งต่าง ๆ ท าใหม้ีความรอบรู้
มากกว่าบคุคลที่มีการศกึษาที่ต  ่ากว่า 

4. สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม (Social-Economic Status) ได้แก่ รายได ้
และสถานภาพครอบครวั ลว้นมีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมหรือแสดงความตอ้งการ เพราะ
บุคคลที่มีสถานะทางเศรษฐกิจและสงัคมแตกต่างกันจะมีวฒันธรรม ประสบการณ์ ค่านิยม และ
เป้าหมายที่แตกต่างกัน จากทฤษฎีสงัคมนิยมวิทยายอมรบัว่า สถานภาพครอบครวัมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของบุคคลทั่วไป บุคคลท่ีเป็นข้าราชการมักจะค านึงถึงเร่ืองยศถาบรรดาศักดิ์ และ
เกียรติภมูิของความเป็นขา้ราชการ ในขณะที่บุคคลที่ท างานธุรกิจอาจค านึงถึงเงินรายไดแ้ละการมี
ศกัดิ์ศรีของตนดว้ยเงินทองท่ีจะซือ้หาสิ่งต่าง ๆ ท่ีตนเองตอ้งการเพื่อรกัษาสถานภาพใหส้งัคมของ
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ตน แมแ้ต่บุคคลที่เป็นขา้ราชการยงัมีค่านิยม และการแสดงออกทางดา้นพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 
นอกจากสถานภาพครอบครวัแลว้รายไดย้ังเป็นสิ่งที่ก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมต่าง ๆ 
ของแต่ละบคุคล 

5. อาชีพ (Occupation) โดยที่อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและ
ความตอ้งการ บรกิารท่ีแตกต่างกนัเพื่อสรา้งบคุลิกภาพที่ดี เป็นตน้ 

     ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2560) กล่าวว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตรเ์ป็นสิ่งที่ใชใ้น
การก าหนดตลาดเป้าหมายของธุรกิจ ซึ่งใชใ้นการวางแผนการตลาดไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ทัง้นี ้
สว่นประกอบของปัจจยัทางประชากรศาสตรท์ี่ส  าคญัประกอบไปดว้ย อาย ุเพศ รายได ้อาชีพ และ
การศกึษา โดยสามารถอธิบายแต่ละตวัแปรไดด้งันี ้

1. อายุ เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงความช านาญ การผ่านพบเรื่องราวในชีวิตมามากกว่า
หรือน้อยกว่า การได้รับประสบการณ์ที่ส  าคัญในชีวิต ท าให้เกิดเป็นทัศนคติ พฤติกรรมการ
แสดงออกต่างๆ การมองโลกในแง่มุมต่าง ๆ ตามที่ตนเองนั้นพบเจอมา เช่น ผู้สูงอายุที่ได้รับ
อุบัติเหตุทางรถยนต ์อาจมีความวิตกกังวลที่จะขับรถยนตอี์กในอนาคต นั่นเป็นเพราะพวกเขา
ไดร้บัประสบการณท์ี่ไม่ดี และไม่ประสงคท์ี่จะพบเหตกุารณน์ัน้ ๆ อีกในอนาคต 

2. เพศ ความแตกต่างกันของเพศในแต่ละบุคคลนั้นเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิด
ลกัษณะการแสดงออกที่เห็นไดช้ดั คือ การแต่งกาย จะสามารถพบไดว้่า เพศหญิงจะสามารถแต่ง
กายดว้ยชุดกระโปรง ในขณะที่เพศชายเลือกที่จะสวมใส่กางเกง เพื่อแสดงออกถึงเพศของตนเอง 
นอกจากนีย้งัมีเรื่องของค่านิยม และทศันคติที่บ่งบอกถึงนิสยัของทัง้สองเพศใหม้ีความแตกต่างกนั 
เช่น เพศชายจะมีความเขม้แข็ง เด็ดขาดมากกว่าเพศหญิง ในขณะที่เพศหญิงมีความอ่อนหวาน 
และอ่อนโยนมากกว่า 

3. ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั ในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะครอบครวั
เป็นเป้าหมายที่ส  าคัญของการใชค้วามพยายามทางการตลาดโดยมาตลอด และมีความส าคัญ   
อย่างยิ่งขึน้ในส่วนที่เก่ียวกับหน่วยผู้ใช้บริการ นักการตลาดจะสนใจจ านวน และลักษณะของ
บคุคลในครวัเรือนที่ใชส้ินคา้ใดสินคา้หนึ่ง และยงัสนใจในการพิจารณาปัจจยัทางประชากรศาสตร์
ศาสตร ์และโครงสรา้งดา้นสื่อที่เก่ียวขอ้งกบัผูต้ัดสินใจ ในครวัเรือนเพื่อช่วยในการพัฒนากลยุทธ์
การตลาดใหเ้หมาะสม 

4. การศึกษา เป็นที่สิ่งแสดงออกใหเ้ห็นถึงการสั่งสมองคค์วามรูท้ี่ไดล้  ่าเรียนมา
จากทั้งจากสถาบันการศึกษาต่าง ๆ ในระดับชั้นต่าง ๆ ซึ่งการศึกษาท าให้บุคคลใด ๆ สามารถ
แยกแยะสิ่งที่สมควรท า และไม่สมควรท าได ้นอกจากนีย้งัใชเ้หต ุและผลในการด ารงชีวิต สามารถ
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ใชค้วามรูใ้นการประกอบการตดัสินใจของตนเอง ใชท้กัษะที่เรียนมาในการประยกุตใ์ชใ้นชีวิต และ
การท างานของพวกเขาไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพได ้

5. สถานภาพในสงัคม และเศรษฐกิจ เป็นปัจจยัที่จะบ่งบอกถึงหนา้ตาของบคุคล
ที่อยู่ในสงัคม การมีอาชีพที่ดี มั่นคงจะส่งผลใหบุ้คคลสามารถด ารงชีพไดม้ีคุณภาพ ไดร้บัรายได้
มากพอที่จะแบ่งปันไปยังผู้อ่ืน ตลอดจนเกิดเป็นค่านิยมที่แตกต่างกันในสังคม ซึ่งทุกคนล้วน
แลว้แต่มีความตอ้งการชีวิตที่ดีขึน้ทัง้นัน้ 

     Schiffman and Wisenblit (2015)  ไ ด้ เส น อ ถึ ง แ น ว คิ ด เ ก่ี ย ว กั บ ปั จ จั ย ท า ง
ประชากรศาสตรว์่าเป็นประเด็นที่นักวิชาการ และนกัการตลาดนิยมน ามาใชใ้นการประเมินความ
ตอ้งการ และพฤติกรรมของบคุคลในกลุม่ตลาดเป้าหมาย โดยประกอยไปดว้ยดงันี ้

1. เพศ สินคา้ หรือบรกิารบางชนิดไม่สามารถสนองตอบความประสงคไ์ดทุ้กเพศ 
จึงท าใหเ้พศเป็นอีกหนึ่งตวัแปรที่ส  าคัญในการแบ่งตลาดของสินคา้หรือบริการนัน้ ๆ เพราะ    แต่
ละเพศก็มีทศันคติที่แตกต่างกัน ส่งผลใหม้ีพฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่าง และในปัจจุบนัมีแนวโนม้
เรื่องเพศที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม นักการตลาดจึงควรศึกษาปัจจยันีอ้ย่างละเอียดรอบคอบ เพื่อ
เสนอสินคา้ หรือบรกิารไดอ้ย่างเหมาะสม 

2. อาย ุโดยอายขุองผูใ้ชบ้รกิารที่แตกต่างกนัจะมีความประสงคใ์นการสนองตอบ
ในสินคา้ หรือบริการที่แตกต่างกัน ส่งผลใหม้ีพฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่าง นักการตลาดจึงควรใช้
ความแตกต่างของอายุ เพื่อหาส่วนแบ่งของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) เพื่อสรา้งสินคา้ หรือ
บรกิารสนองตอบใหต้รงกบักลุม่อายุอย่างแทจ้รงิ 

3. การศึกษา ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันย่อมส่งผลต่อทศันคติ การรบัรูข้อ้มูล
ข่าวสาร การตดัสินใจที่แตกต่างกนั ขึน้อยู่กบัสถาบนัที่ไดร้บัการฝึกอบรมมา เพราะแต่ละสถาบนัก็
จะมีแนวคิด วิธีการ อุดมการณ์ไปในทิศทางที่ไม่เหมือนกัน เช่น ผูท้ี่มีระดับความรูสู้งจะเลือกใช้
สินคา้ และบริการที่มีคุณภาพ คุม้ค่ากบัราคาที่จ่ายไป ดงันัน้ นักการตลาดสามารถน าปัจจยัดา้น
การศกึษามาแบ่งสว่นตลาดตามการรบัรูข้องบรโิภคได ้

4. สถานภาพทางสังคม ประกอบด้วย เชื ้อชาติ ชนชาติ ถิ่นฐาน ภูมิล  าเนา 
พืน้ฐานครอบครวั อาชีพ รายได้ และฐานะทางสังคม ซึ่งสถานะทางสังคม และรายได้ของผู้มี
ความรูท้างการเงิน การวางแผนการเงิน เพื่อการเกษียณอายุ และสถานะภาพทางเศรษฐกิจ ท าให้
แต่บุคคลมีทศันคติที่แตกต่างกนั มีวฒันธรรมที่แตกต่างกนั มีประสบการณท์ี่แตกต่างกนั มีค่านิยม
ที่แตกต่างกนั และจะมีเปา้หมายที่แตกต่างกนั 
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5. อาชีพ และรายได ้(Occupation and Income) นักการตลาดส่วนมากมักจะ
มุ่งให้ความส าคัญไปที่รายได้ เนื่องจากรายได้เป็นตัวบ่งชีถ้ึงความสามารถในการใช้จ่ายของ
ผูใ้ชบ้ริการ คือ คนรวยมักมีสภาพคล่องในการใชจ้่ายสูง แต่ทัง้นีใ้นความเป็นจริงการใชจ้่ายของ
ผูใ้ชบ้ริการอาจมาจากปัจจยัอ่ืนรว่มดว้ย เช่น อาชีพ ค่านิยม การด าเนินชีวิต ฯลฯ ซึ่งมากกว่าที่จะ
มาจากรายได้เพียงอย่างเดียว เพื่อให้ก าหนดขนาดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึน้ควรมีการ
พิจารณารายได้ควบคู่ไปกับปัจจัยทางประชากรศาสตรอ่ื์น ๆ ด้วย เช่น ผู้ที่มีการศึกษาสูง จะ
สามารถประกอบอาชีพที่สามารถสรา้งรายไดไ้ดส้งู ฯลฯ 

     ธามนั เจรญิสมบติั (2564) ที่ไดใ้หแ้นวคิดถึงลกัษณะสว่นบคุคลไว ้ดงันี ้ 
1. เพศ ความแตกต่างของเพศท าใหเ้กิดความตอ้งการของบุคคลที่แตกต่างกัน 

ซึ่งทัง้นีอ้าจขึน้อยู่กบัความชื่นชอบ และมีความสนใจของแต่ละเพศ 
2. การศึกษา บุคคลที่มีปัจจยัทางประชากรศาสตรด์า้นระดบัการศึกษาแตกต่าง

กนันัน้ท าใหบุ้คคลมีองคค์วามรูท้ี่มากนอ้ยต่างกนั อีกทัง้ยงัสามารถวัดถึงความสามารถในการใช้
เหต ุและผลของบคุคลสว่นมากไดอี้กดว้ย 

3. อายุ บุคคลจะมีทศันคติ ความคิด และความตอ้งการที่ต่างกนั เนื่องจากแต่ละ
บุคคลที่มีช่วงอายุมากน้อยต่างกัน ท าใหม้ีการไดร้บัประสบการณ์ในชีวิตมากน้อยแตกต่างกัน
ออกไป และท าใหม้ีผลต่อการแสดงออกมาซึ่งพฤติกรรม การกระท า และการมองโลกในแง่มมุต่าง 
ๆ เป็นตน้ 

4. รายได ้บุคคลจะมีก าลงัซือ้ หรือความสามารถในการซือ้สินคา้ หรือบริการได้
มากนอ้ยก็ต่อเมื่อบคุคลมีสถานะทางการเงินที่ไดร้บัจากรายไดท้ี่มากนอ้ยแตกต่างกนัออกไป 

5. อาชีพ บุคคลจะมีความสามารถ ความเชี่ยวชาญ และประกอบอาชีพที่จะ
น ามาซึ่งรายไดข้องตนเอง บุคคลมกัใชค้วามสามารถ วิชาชีพของตนเองในการสรา้งผลงานใหก้ับ
องคก์าร โดยอาชีพที่ต่างกนันัน้ท าใหบุ้คคลมีความสนใจ และความตอ้งการที่แตกต่างกันออกไป
เช่นกนั 

     สรุปไดว้่า ปัจจยัทางประชากรศาสตรเ์ป็นปัจจยัที่นกัการตลาดนิยมน ามาใชเ้ป็นเกณฑ์
ในการแบ่งส่วนตลาด เช่น เพศ อายุ  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นต้น  บุคคลที่มี ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกันย่อมมีความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมการตดัสินใจที่แตกต่างกัน  
ส าหรบัการวิจัยครัง้นีผู้ว้ิจัยใชปั้จจัยทางประชากรศาสตรข์อง Schiffman and Wisenblit (2015) 
ในการสรา้งเป็นแนวทางการวิจยัต่อไป 
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2.แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ก า ร สื่ อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ บู ร ณ า ก า ร  ห รื อ  IMC (Integrated Marketing 

Communication) เป็นเครื่องมือและกิจกรรมที่คนท างานด้านการตลาดต้องให้ความส าคัญ  
เนื่องจากเป็นกระบวนการที่สามารถน าไปใชใ้นการพัฒนาแผนงาน พฒันาการวางกลยุทธ์ต่าง ๆ  
ในการจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์เป็นการสื่อสารที่มุ่งเนน้การโนม้นา้วใจผูใ้ชบ้ริการ ชกัจูงกลุ่มเป้าหมาย
ให ้มีความตอ้งการที่จะเที่ยว ท าใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้และใชส้ินคา้นัน้ โดยใช้ เครื่องมือสื่อสาร
หลายอย่างที่แตกต่างกนัหลายอย่างประกอบกนัอย่างลงตวั กลมกลืน ต่อเนื่อง  และสอดคลอ้งกัน 
ท าให้เกิดแผนงานที่ ไปในทิศทางเดียวกัน มีความถูกต้องและชัดเจนมากยิ่ งขึ ้น  อันเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดและมีประโยชน์ที่ดีต่อการบริหารตราสินค้า (Brand) ประกอบกับเป็นการ
แนะน าสินคา้และบริการต่าง ๆ ใหผู้ใ้ชบ้ริการรูจ้ักสรา้งความสนใจใและสามารถสรา้งยอดขาย
ใหก้บัผลิตภณัฑน์ัน้ได ้ 

ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
       Kotler (2003: 258) ไดก้ล่าวไวว้่า การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ เป็นแนวคิดที่

ใชใ้นการวางแผนการตลาด เพื่อน าเสนอจุดแข็ง หาช่องทางที่จะสื่อสารสิ่งนัน้ไปยงั  ผูใ้ชบ้ริการได้
ชัดเจน สรา้งการยอมรบัและสรา้งมูลค่าเพิ่มให้สิ่งนั้นสูงขึน้ โดยใชว้ิธีการสื่อสาร  หลากหลาย
รูปแบบ เช่น การโฆษณา การตอบสนองโดยตรง การส่งเสริมการขาย และการประชาสมัพนัธโ์ดย
เป็นการผสมผสานวิธีการเหลา่นีเ้ขา้ไวด้ว้ยกนั เพื่อสรา้งใหเ้กิดความต่อเนื่อง และความชดัเจน  

     ภคมน ภาสวสัดิ์ (2550 : 11) ไดใ้หค้วามหมาย ไวว้่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ เป็นการก าหนดและวางแผนการน าการสื่อสาร การตลาดไปใชเ้พื่อสื่อสารสิ่งต่าง ๆ ที่ตอ้งการ
ใหก้บัผูใ้ชบ้ริการทัง้ทางตรงและทางออ้ม เพื่อให้ ผูใ้ชบ้ริการเกิดการรบัรูแ้ละสามารถเขา้ใจในตรา
สินค้า (Brand) ได้ดียิ่งขึ ้น เน้นการสร้าง  ความสัมพันธ์ที่ ดีให้กับผู้ใช้บริการ น าการสื่อสาร
การตลาดแบบต่าง ๆ รวมกันเพื่อสื่อสารไปยังผูใ้ชบ้ริการ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การประชาสมัพนัธ ์และการน าเสนอผ่านการ สื่อสารแบบต่าง ๆ มารวมกนั ท าใหเ้กิดการสื่อสารที่
มีความชดัเจน ตรงประเด็น เขา้ถึงกลุ่มผูใ้ชบ้ริการไดดี้ ท าใหเ้กิดความเขา้ใจในตวัสินคา้และจูงใจ
ผูใ้ชบ้รกิารมากยิ่งขึน้  

     ภทัรวดี เอ่ียมศภุโชค (2561)  กลา่วไวว้่า การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ คือ การ
สื่อสารการตลาดที่มีการประสมประสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ เขา้ดว้ยกันอย่าง  
เหมาะสมและลงตัวเพื่อช่วยด าเนินการส่งเสริมการตลาด โดยให้ความส าคัญกับการจูงใจ
ผูใ้ชบ้รกิาร และท าใหแ้สดงคณุลกัษณะของสินคา้ออกมาไดอ้ย่างชดัเจน อีกทัง้ยงัเป็นกระบวนการ
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ที่สามารถน าไปใช้ในการพัฒนารูปแบบปรบัปรุงแผนงานการสื่อสารการตลาดที่มีการน าการ
สื่อสาร   หลาย ๆ รูปแบบในการจงูใจกลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างต่อเนื่อง  

     ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560: 272) ได้กล่าวไวว้่า การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณา  การเป็นกลยุทธ์ในการประสานงานและความร่วมมือกันทางการตลาด เป็นการ
ติดต่อสื่อสารเพื่อ  ส่งเสริมการตลาดโดยใช้เครื่องมือหลายประเภท เพื่อให้เกิดข่าวสารและ
ภาพลกัษณท์ี่สอดคลอ้ง กนัและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั หรือ การที่บริษัทใดบริษัทหนึ่งสามารถ
น าเครื่องมือการสื่อสาร การตลาดมาประสมประสานกนัเพื่อใชใ้นการน าเสนอขอ้มูลข่าวสารของ
องค์กรและผลิตภัณฑ์ของตนได้อย่างชัดเจน โดยมีความกลมกลืนกันและสามารถดึงดูดใจ
ผูใ้ชบ้รกิารได ้ 

     สมพงษ์ เส็งมณีย ์(2562) ไดก้ล่าวไวว้่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็น  การ
สื่อสารพลวัตส่วนหนึ่งในกระบวนการสื่อสารองคก์ารเชิงบูรณาการ แต่เป็นส่วนที่มีความส าคัญ
มากเพราะเป็นการบูรณาการ การโฆษณา (Advertising) การสื่อสารการตลาด  (Marketing 
Communication)และการประชาสัมพันธ์(Public Relations) เข้าไว้ด้วยกัน  โดยเน้น  ที่ตรา
ผลิตภัณฑ ์(Brand Name) เพื่อส่งเสริมการขายสินคา้และบริการภายใตยุ้คแห่งการคา้เสรีทัง้  ใน
ระดบัประเทศและระดบัโลก ลกัษณะการสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ  

     ณิชารีย ์โสภา (2563) ไดก้ลา่วไวว้่า การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการมีลกัษณะดงันี ้ 
1. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นกระบวนการวางแผนงานระยะยาว  

เพื่อใชใ้นการพฒันาแผนงานตามหลกัการและแนวคิดของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการและ
ตอ้งมีความต่อเนื่องในการใชง้าน โดยการพัฒนาการสื่อสารการตลาดนั้นไม่ไดเ้นน้แค่เพียงการ
โฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์เพียงเท่านั้น ท าใหต้อ้งใชก้ารสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการใน
ระยะยาว มีการน าเสนอและจดัท าตามแผนงานอย่างต่อเนื่อง เพื่อใหเ้กิดผลลพัธท์ี่ดีที่สดุ  

2. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นการสื่อสารที่ตอ้งการใหเ้กิดแรงจูงใจ  
กบัผูใ้ชบ้ริการ โดยใชก้ารสื่อสารหลากหลายประเภทรว่มกนั เพื่อท าใหเ้กิดการจงูใจต่อผูใ้ชบ้ริการ
ใหม้ีความสนใจในผลิตภณัฑ ์โดยไม่ไดห้วงัผลแค่การท าใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดการรูจ้กั การจดจ า และ
การ ยอมรบัในสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่ยังมีเป้าหมายหลักที่ส  าคัญที่จะท าให้ผู ้ใช้บริการเกิด
พฤติกรรมตามที่คาดหวงั เพื่อใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงทางดา้นพฤติกรรมและส่งผลต่อทศันคติที่มี
ต่อ ผลิตภณัฑข์องผูใ้ชบ้รกิารดว้ย  
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3. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นการเนน้ใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงของ
พฤติกรรมต่าง ๆ ก่อใหเ้กิดทัศนคติและการรบัรูใ้หแ้ก่ผูใ้ชบ้ริการ และใหค้วามส าคัญกับการสื่อ  
สารตราสินคา้ใหเ้ป็นที่ยอมรบัและยั่งยืน  

4. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นการใชก้ารสื่อสารหลายประเภทเพื่อ 
การวางแผนการส่งเสริมการตลาด โดยเนน้กิจกรรมที่มีการใชก้ารสื่อสารเพื่อน าเสนอตราสินคา้ให้ 
สามารถเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายที่วางไวไ้ด ้ 

     Kotler (2003: 630) ไดแ้บ่งเครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา  การจ านวน 
5 เครื่องมือหลัก ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) 
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) และการตลาด
ทางตรง (Direct Marketing)  

     Schultz and Schultz (2004) กลา่วว่า การสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การ
ที่นกัการตลาดมองการสื่อสารในลกัษณะภาพรวมพรอ้มทัง้ท าการสื่อสารไปยงัทิศทางเดียวกนัและ
มีความสอดคลอ้งซึ่งกันและกัน รวมถึงยังสามารถเห็นถึงความแตกต่างระหว่างตราสินคา้ไดอ้ัน
ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และ
การตลาดทางตรง เพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการนัน้เกิดการจดจ าเกิดความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างตราสินคา้กับ
ผูใ้ชบ้รกิาร  

     สิทธิ์ ธีสรณ์ (2562) กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การ
สื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายอย่างมีชัน้เชิง เพื่อสรา้งข่าวสารที่สม ่าเสมอผ่านการใชส้ื่อในรูปแบบใหม่ 
ๆ และสื่อเดิมที่มีอยู่แลว้ นอกจากนีย้งัมีการน าสื่อต่าง ๆ มาใชง้านรว่มกนั  

     นทัธฤดี ศรีสอน (2559) ไดก้ล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ หมายถึง 
รูปแบบการวางแผนสื่อสารทางการตลาดที่ช่วยเพิ่มมูลค่าของแผนการตลาดรวมถึงการประเมิน      
กลยุทธ์การสื่อสาร เช่น  การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การตอบสนองทางตรง การ
ประชาสมัพันธ์ การขายโดยใชพ้นักงานขาย ซึ่งกลยุทธ์เหล่านีก้่อใหเ้กิดความสอดคลอ้งกันของ
ผูใ้ชบ้ริการและตราสินคา้ มีการผสมผสานกนัอย่างกลมกลืนของเนือ้หาและท าใหเ้กิดประสิทธิผล
อย่างสงูสดุ 

     Kotler (2017) ไดก้ล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง กิจกรรม
ทางการตลาด มีวิธีการตลาดโดยใชก้ลมุเครื่องมือทางการตลาดที่ถูกออกแบบมา เพื่อกระตุน้โนม้
นา้วจิตใจใหเ้กิดกระบวนการซือ้ น าไปสูก่ารซือ้หรือการใชบ้รกิารในระยะสัน้อย่างมีประสิทธิภาพ  
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สรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง วิธีการที่องค์กรใช้ในการ
ติดต่อสื่อสารไปยงัผูใ้ชบ้ริการผ่านเครื่องมือต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการ  
ประชาสมัพนัธ ์เป็นตน้ นัน้น ามาใชอ้ย่างครอบคลมุเพื่อใหเ้กิดผลอย่างมีประสิทธิภาพสงูสดุ 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
     กฤติณภัทร ศิรินรกุล (2560) กล่าวว่า กิจกรรมการสื่อสารการตลาด (Promotion) 

หมายถึง เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารจากผูข้ายหรือผูใ้หบ้รกิารไปยงัลกูคา้เพื่อแจง้ขอ้มลูข่าวสาร
เก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละบรกิาร และชกัจูงใหล้กูคา้เกิดความคิดและพฤติกรรมตามที่ตอ้งการ น ามา
ซึ่งการซือ้สินคา้หรือการใชบ้ริการ โดยมีเครื่องมือที่ใชเ้รียกว่า ส่วนผสมของการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Mix) เพื่อสื่อสารกบัลกูคา้ 5 ชนิด ประกอบดว้ย  

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการใชส้ื่อประเภทต่าง ๆ ในการสื่อสาร โน้ม
น้าวใจ เช่น โทรทัศน์ วิทยุหนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา อินเตอรเ์น็ต เป็นต้น โดยการ
โฆษณานัน้จะสามารถเขา้ถึงกลุม่ผูซ้ือ้ไดอ้ย่างกวา้งขวาง ซึ่งเป็นการสรา้งภาพลกัษณแ์ละยอดขาย
ไดอ้ย่างรวดเร็ว ประเภทของสื่อโฆษณาในการเลือกใชส้ื่อโฆษณาแต่ละครัง้จะตอ้งพิจารณาถึง
ประเภทของสื่อที่ใชโ้ดยพิจารณาถึงความเหมาะสม และขอ้ดีขอ้เสียของสื่อแต่ละประเภทอย่าง
ละเอียดส าหรบัสื่อหลกัในการโฆษณา ประกอบดว้ยสื่อ 7 ประเภท  

1.1 หนงัสือพิมพ ์(Newspaper) เป็นสื่อที่สามารถเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายต่าง ๆ 
ไดอ้ย่างกวา้งขวาง และเป็นสื่อที่จดัว่าเป็นสื่อที่ส  าคญัในการใหข้่าวสารแก่คนทั่วไป ปัจจบุนัมี
หนงัสือพิมพท์ัง้ที่เป็นภาษาไทย และภาษาต่างประเทศ โดยแบ่งออกเป็นหนงัสือพิมพข์่าวทั่วไป 
และหนงัสือพิมพข์่าวเฉพาะดา้น 

1.2 นิตยสาร (Magazine) เป็นสื่อที่สามารถเขา้ถึงกลุม่เปา้หมาย
เฉพาะเจาะจงไดม้าก เพราะนิตยสารมีหลายประเภท เหมาะส าหรบักลุม่เปา้หมายที่มีความสนใจ
แตกต่างกนั 

1.3 วิทยโุทรทศัน ์(Television) วิทยโุทรทศันเ์ป็นสื่อที่มีลกัษณะเด่น คือ
สามารถไดย้ินเสียง ไดเ้ห็นภาพ และมีการเคลื่อนไหวรวมทัง้สีสนัที่สวยงาม รูปแบบของรายการ
โทรทศันก์็แบ่งเป็นประเภทต่าง ๆ มุ่งเจาะกลุม่เปา้หมายที่แตกต่างกนั 

1.4 วิทยกุระจายเสียง (Radio) เป็นสื่อโฆษณาที่มีแตกต่างในการสื่อสาร ใน
ปัจจบุนัมีการแบ่งสถานีวิทยุกระจายเสียงออกเป็นสถานีวิทยกุระจายเสียงที่น าเสนอเฉพาะข่าว
ธุรกิจ และรายการเพลง 
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1.5 สื่อโฆษณากลางแจง้ (Outdoor Media) ถือเป็นสื่อเสรมิเพื่อย า้เตือนชื่อ 
หรือจดุเด่นของผลิตภณัฑ ์สื่อโฆษณากลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณา (Billboard) ป้ายโปสเตอร ์
(Poster) ปา้ยเขียน (Painted Display) ปา้ยตกแต่งพิเศษ (Spectaculars) และ ปา้ยโฆษณา
ไฟฟ้า (Electronic Spectaculars) เป็นตน้ 

1.6 สื่อโรงภาพยนตร ์(Cinema) เป็นสื่อเสรมิที่เขา้ถึงผูช้มที่เป็น
กลุม่เปา้หมายไดดี้ มีทัง้ ภาพ สี เสียง และการเคลื่อนไหวสามารถสรา้งความประทบัใจ (Impact) 
เนื่องจากผูช้มอยู่ในโรงภาพยนตรม์ุ่งความสนใจที่ภาพ และเสียงที่ปรากฏบนจอภาพเหมาะส าหรบั
สินคา้ที่มีกลุม่เปา้หมาย เป็นวยัรุน่ที่นิยมชมภาพยนตร ์

1.7 สื่อประเภทอ่ืน ๆ (Other Media) นอกจากสื่อทัง้ 6 ที่กลา่วไปแลว้ ยงัมี
สื่ออ่ืน ๆ ที่มีหนา้ที่ในการสื่อสารไดดี้ ไดแ้ก่ วสัดโุฆษณา ณ จดุขาย (Point-of-Purchase: POP) 
เป็นตน้ 

1.8 สื่อออนไลน ์(Online) คือ สื่อออนไลน ์เช่น Facebook, Google, 
YouTube, Instagram มีวตัถปุระสงคห์ลกัเพื่อท าใหส้ินคา้ของเราเป็นที่รูจ้กัเพิ่มมากขึน้ โดยใชว้ิธี
ต่าง ๆ ในการโฆษณาเว็บไซต ์หรือโฆษณาขายสินคา้ที่จะน าสินคา้ของเราไปเผยแพร่ตามสื่อ
ออนไลน ์เพื่อใหผู้อ่ื้นไดร้บัรูแ้ละเกิดความสนใจ จนกระทั่งเขา้มาใชบ้รกิารหรือซือ้สินคา้ของเราใน
ที่สดุ โดยออนไลน ์(Online) สามารถท าไดห้ลายช่องทาง ดงันี ้

1.8.1 Search Engine Marketing คือ Search Engine เป็นการท าให้
สินคา้ของเราติดอนัดบัการคน้หาในล าดบัแรก ๆ ซึ่งจะท าใหเ้ราถกูคน้พบไดง้่ายและถูกคลิกได้
บ่อยกว่าเว็บไซตท์ี่อยู่ดา้นลา่งหรืออยู่ในหนา้ถดัไป แบ่งออกเป็น SEO (การท าเว็บไซตข์องเราให้
ติดอนัดบัของ Google) และ PPC (การซือ้ Ads บน Google) 

1.8.2 Email คือ อีเมล เพื่อส่งข่าวสารโปรโมชั่นต่าง ๆ ถึงลกูคา้ที่เป็น
กลุม่เปา้หมาย เป็นการตลาดที่ตน้ทนุต ่าที่สดุเมื่อเทียบกบัการตลาดในรูปแบบอื่น ๆ  อีกทัง้ยงัเป็น
การตลาดออนไลนท์ี่ตรงกลุม่ และสามารถเขา้ถึงผูร้บัภายในเวลาอนัรวดเรว็ 

1.8.3 Social Media คือ Social Network ต่าง ๆ เช่น Facebook, 
Twitter, Instagram, Pinterest, TikTok ฯลฯ ซึ่ง Social Marketing ก าลงัไดร้บัความนิยมอย่าง
มาก เพราะมีสถิติการใชง้านสงูกว่าแหลง่ออนไลนป์ระเภทอ่ืน 

2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ทาง
การตลาด เพื่อเสนอคุณค่าหรือสิ่งจูงใจต่าง ๆ เช่น การให้คะแนนสะสมส าหรบัสมาชิก การให้
คปูองสว่นลด แจกของตวัอย่าง ของแถม เป็นตน้ เพื่อจุดมุ่งหมายในการกระตุน้ใหล้กูคา้เกิดความ
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ตอ้งการสินคา้และบริการที่มากขึน้ ทัง้ในกลุ่มที่ไม่เคยใชส้ินคา้ของผูผ้ลิต (Non-Used) ก็จะไดม้ี
โอกาสทดลองซือ้สินคา้ไปใช ้และกลุ่มที่เป็นลกูคา้อยู่แลว้แต่่ยงัคงใชส้ินคา้ของผูผ้ลิตเป็นปริมาณ
นอ้ย (Light Users) ก็จะไดเ้พิ่มปริมาณซือ้เนื่องจากเห็นว่าคุม้ค่ามากขึน้ ตลอดกลุ่มที่ซือ้ และใช้
สินคา้ของผูผ้ลิตเป็นปริมาณมาก (Heavy Users) ก็จะเพิ่มอัตราการใชห้รือเพิ่มโอกาสในการใช้
สินค้าของผู้ผลิตนั่ นเอง ประเภทของการส่งเสริมการขายที่ มุ่ งสู้ผู ้ใช้บริการ (Consumer 
Promotion) คือการส่งเสริมการขาย โดยตรงจากผู้ผลิตสู้ผู ้ใช้บริการ การส่งเสริมการขายสู่
ผูใ้ช้บริการนั้น อาจจะเป็นผู้ใช้บริการที่ซือ้สินค้าเพื่อที่จะบริโภคเอง (Consumer Market) หรือ
ผูใ้ชบ้รกิารอตุสาหกรรม (Industrial Market) ก็ได ้การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผูใ้ชบ้ริการนีโ้ดยมาก
จะมีวตัถุประสงคเ์พื่อกระตุน้ใหเ้กิดการทดลองใชส้ินคา้เป็นหลกั โดยเครื่องมือส่งเสริมการขายที่
ผูผ้ลิตนิยมน ามาใชเ้พื่อจงูใจผูใ้ชบ้รกิารใหต้ดัสินใจซือ้สินคา้ในทนัที 

2.1 คปูอง (Coupons) คือ การแจกเอกสารใหร้ายละเอียดสินคา้ และ
ขอ้เสนอพิเศษ 

2.2 การแจกตวัอย่างสินคา้ (Sampling) คือ การที่ผูผ้ลิตแจกสินคา้ตวัอย่าง
ฟรีใหแ้ก่ผูใ้ชบ้ริการเพื่อใหผู้ใ้ชบ้รกิารทดลองใช ้

2.3 การลดราคาสินคา้ที่ปา้ยฉลากหรือ ณ จุดแสดงสินคา้ (Price-Off) คือ 
การลดราคาสินคา้ลงใหแ้ก่ผูใ้ชบ้รกิารโดยอาจมีขอ้ก าหนดบางอย่าง ก าหนดจ านวนซือ้ก าหนด
ระยะเวลา เป็นตน้ 

2.4 สินคา้พรีเมี่ยม (Premiums) คือ การแจกของแถม การที่ผูผ้ลิตแจกสินคา้
ใหผู้ซ้ือ้ ผลิตภณัฑโ์ดยการแจกฟรี หรือ แจกโดยมีขอ้ก าหนด 

2.5 การจดัประกวดแข่งขนัและการชิงโชค (Contests and Sweepstakes) 
คือ การใหผู้ใ้ชบ้รกิารเขา้ร่วมการชิงโชค เพื่อชิงรางวลัใหญ่ผูใ้ชบ้รกิารจ านวนมากสามารถเขา้รว่ม
ได ้แต่มีของรางวลัจ านวนจ ากดั 

3. การเผยแพร่และการประชาสัมพันธ์ (Public Relations and Publicity) เป็น
การสื่อสารโดยการใหข้่าวหรือขอ้มูล เพื่อสรา้งการรบัรู ้ความน่าเชื่อถือ และ ภาพลกัษณ์ที่ดีของ
องคก์ร การประชาสมัพนัธเ์ป็นการบอกความเจรญิเติบโตขององคก์ารธุรกิจมากกว่าการเสนอขาย 
ท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารไม่ตอ้งระมดัระวงัต่อข่าวสารที่ไดร้บัมามากนกัเครื่องมือส าหรบัการประชาสมัพนัธ ์
(Public Relations Tools) มีหลายประเภท ไดแ้ก่ 

3.1 การสง่ข่าวและเอกสารประชาสมัพนัธ ์(News releases and Media 
Kits) การสง่ข่าวโดยทั่วไปมกัใชก้ระดาษขนาดA4 (81/2นิว้ ×11นิว้) พิมพข์าวที่ตอ้งการเผยแพร่
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พรอ้มภาพประกอบสง่ไปยงัสื่อต่าง ๆ อาจเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่ การสง่เสรมิการขาย กิจกรรม
ภายในองคก์รโดยเอกสารประชาสมัพนัธ ์หมายถึง เอกสารดา้นสิ่งพิมพท์ี่รวบรวมเป็นชุดจดัใสใ่น
แฟ้มเพื่อแจกใหแ้ก่บรรดาสื่อมวลชนในงานแถลงข่าว หรือการเปิดตวับริษัทโดยทั่วไปจะประกอบ
ไปดว้ยรายละเอียดของเหตกุารณก์ าหนดการของกิจกรรม ผูเ้ขา้รว่มกิจกรรม และโบรช์วัรแ์นะน า
องคก์ร เป็นตน้ 

3.2 ภาพถ่าย (Photography) คือ ภาพประกอบในการเผยแพรข่่าว
ประชาสมัพนัธส์ามารถสรา้งความเขา้ใจ และเขา้ถึงกิจกรรมไดดี้กว่าการพดู อาจจะเป็นรูปของ
กิจกรรมต่าง ๆ  

3.3 แผ่นเอกสารแผ่นพบัและหนงัสือ (Booklets, Brochures and Books) 
คือ เอกสารที่เป็นสิ่งพิมพ ์ใชม้ากในงานประชาสมัพนัธ ์เพื่อใหข้่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์และ
องคก์ร เพื่อเผยแพรใ่หแ้ก่กลุ่มเปา้หมายทัง้ภายใน และภายนอกองคก์ร การจดัท าสิ่งพิมพท์ี่ดีจะ
ช่วยสรา้งภาพพจนท์ี่ดีใหแ้ก่ผลิตภณัฑ ์และองคก์ร 

3.4 จดหมายและซองจดหมาย (Letters and Envelopes) คือ วสัดทุี่ใชใ้น
นามของบริษัทเพื่อใชใ้นการด าเนินงาน และการประชาสมัพนัธอ์งคก์ร โดยทั่วไปจะประกอบไป
ดว้ย ชื่อบรษิัท หรือชื่อสินคา้ และโลโก ้ที่อยู่พรอ้มเบอรโ์ทรศพัท์ 

3.5 รายงานประจ าปี (Annual Report) เป็นเอกสารสิ่งพิมพท์ี่เผยแพรก่าร
ด าเนินงานประจ าปีของบรษิัทใหแ้ก่ผูถื้อหุน้ และผูส้นใจโดยทั่วไปจะประกอบดว้ย สาสน์จาก
ประธานบริษัท ขอบเขตการด าเนินงานของธุรกิจ ผลการด าเนินงาน และงบการเงิน เพื่อแจง้ใหผู้ ้
ถือหุน้ และผูส้นใจทราบถึงธุรกิจ และผลการด าเนินงานของธุรกิจ 

3.6 โปสเตอรแ์ละบอรด์นิทรรศการ (Poster and Exhibition Board) 
โปสเตอร ์คือ ป้ายท่ีติดภาพในองคก์รเพื่อแจง้ข่าวสาร ป้ายนิทรรศการ คือ ปา้ยส าหรบัติดข่าวสาร
ภายใน หรือภายนอกองคก์ร 

3.7 สื่อโสตทศันูปกรณ ์(Audiovisual Materials) ไดแ้ก่เครื่องมือประเภท
สไลด ์เทปคาสเซท วีดีโอ หรือภาพยนตร ์เพื่อใชส้  าหรบัแนะน าองคก์ร อบรมพนกังาน และการ
ประชาสมัพนัธอ์งคก์ร ประกอบดว้ยภาพ และเสียงเพื่อสรา้งความสนใจ และความเขา้ใจมากขึน้ 

4. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารโดยตรง ระหว่าง
ผูข้ายหรือผูใ้หบ้รกิารกบัลกูคา้หรือผูใ้ชบ้ริการเพื่อใหค้วามรูแ้ละเสริมสรา้งทศันคติที่ดีต่อสินคา้และ
บรกิาร ท าใหเ้กิดการแสดงพฤติกรรมตามที่ผูข้ายหรือผูใ้หบ้รกิารตอ้งการ การขายโดยใชบ้คุคลเป็น
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การติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัว ซึ่งผู้ขายจะพยายามช่วยเหลือลูกค้า และชักจูงลูกค้าเที่ยว 
ลกัษณะการขายโดยใชพ้นกังานขายมีลกัษณะนี ้ดงันี ้ 

4.1 เป็นการเผชิญหนา้ระหว่างบุคคล (Personal Confrontation) ในที่นีเ้ป็นการ
เผชิญหนา้ระหว่างผูข้าย และผูท้ี่คาดว่าจะเป็นลกูคา้  

4.2 พนกังานจะใชค้วามพยายามกบักลุม่เปา้หมายเพื่อจงูใจใหเ้กิดการซือ้  
4.3 การตอบสนอง (Response) การขายโดยใชพ้นกังานขายจะท าใหท้ราบถึงสี

หนา้ แววตา ความคิดเห็น ความพอใจหรือไม่พอใจ และการตดัสินใจซือ้หรือไม่ตดัสินใจซือ้  
 
     เหมือนจิต จิตสุนทรไชยกุล (2561) ได้กล่าวถึง เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหรือ

เรียกว่า การสง่เสรมิการตลาด ประกอบไปดว้ย ปัจจยัดงัต่อไปนี ้
1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบการสื่อสารไปยังกลุ่มลกูคา้เป้าหมาย 

โดยธุรกิจเป็นผูเ้สียค่าใชจ้่ายในการซือ้จบัจองพืน้ที่โฆษณา ในฐานะเป็นผูอ้ปุถมัภผ์่านสื่อโทรทศัน ์
วิทยุ หนังสือพิมพ ์นิตยสาร ป้ายโฆษณา เป็นตน้ นอกจากท าใหล้กูคา้ตัดสินใจซือ้สินคา้แลว้ยงัมี
วตัถปุระสงคเ์พื่อแจง้ขอ้มลูข่าวสาร กระตุน้จงูใจ และเตือนความจ าใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารอีกดว้ย  

2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นรูปแบบของวิธีการเพื่อเพิ่ม
ยอดขายของธุรกิจในระยะสัน้ เพื่อท าการกระตุน้ใหล้กูคา้ตดัสินใจเที่ยวโดยการลด แลก แจก แถม 
การจัดแสดงสินคา้ การจัดกิจกรรมการตลาดเพื่อสรา้งประสบการณ์ของลูกคา้ การส่งเสริมการ
ขายนีเ้พื่อเพิ่มยอดขายให้สูงขึน้ หรือมีวัตถุประสงค์เพื่อรกัษาส่วนแบ่งการตลาดเพิ่มส่วนแบ่ง
การตลาดปอ้งกนัคู่แข่งขนัรายใหม่หรือการโจมตีคู่แข่งขนั  

3.การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นรูปแบบของการบอกข่าวและแจ้ง
ข่าวแก่สาธารณชนต่อกิจกรรมที่ธุรกิจด าเนินการ โดยธุรกิจไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย เนื่องจาก
สื่อมวลชนจะน าข่าวสารนั้นไปเขียนข่าว และแจง้ต่อสาธารณชนในพืน้ที่ประชาสัมพันธ์ ซึ่งเป็น
ประโยชนต่์อการสรา้งภาพลกัษณข์องธุรกิจ วิธีการนีไ้ดร้บัความเชื่อมั่นและความเชื่อถือจากกลุ่ม
ลกูคา้เปา้หมายมากกว่าการโฆษณา  

4.การใช้พนักงานขาย (Salesperson) เป็น รูปแบบของการใช้การสื่อสาร
การตลาดแบบเผชิญหนา้ระหว่างบุคคลที่ตอ้งอาศยัการติดต่อสื่อสารสองทางระหว่างพนกังานขาย
กบัลกูคา้  

5.การตลาดทางตรง (Direct Marketing) รูปแบบของการใชส้ื่อหรือเครื่องมือต่าง 
ๆ เช่น โทรศพัท ์โทรทศัน ์จดหมาย เป็นตน้ ในการสื่อสารไปยงัลกูคา้โดยตรง เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการ
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ตัดสินใจซือ้สินคา้ ซึ่งเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่คู่แข่งขันไม่สามารถติดตามความเคลื่อนไหว
ของธุรกิจได ้

     Baharudin Noveriyanto and Sa’diyah El Adawiyah (2021) ระบุ ว่ า  การสื่ อสาร
การตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล เป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจที่เชื่อมโยงเครื่องมือในการสื่อสาร
การตลาดประกอบดว้ยปัจจยั 5 ประการ คือ  

1.การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) เป็นสื่อโฆษณาในลักษณะ
ออนไลนบ์นระบบอินเทอรเ์น็ตท่ีท าใหก้ลุม่ผูใ้ชบ้รกิารเขา้ถึงสินคา้หรือบริการไดร้วดเร็วมากขึน้  

2.การขายโดยใชพ้นักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) เป็นการใช้
พนักงานขายสื่อสารขอ้มูลอันเป็นประโยชน์ดว้ยช่องทางออนไลนบ์นระบบอินเตอรเ์น็ต เพื่อให้
ผูใ้ชบ้รกิารไดร้บัการดแูลเป็นอย่างดี รวมถึงการสรา้งความสมัพนัธอ์นัดีต่อลกูคา้  

3.การส่งเสรมิการขายผ่านสื่อดิจิทลั (Digital Sale Promotion) เป็นการจงูใจและ
กระตุน้ความตอ้งการซือ้สินคา้หรือบริการร่วมกบัการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทลั การตลาดทางตรงผ่าน
สื่อออนไลน ์อาจเป็นในรูปแบบการลดแลกแจกแถมผ่านเครื่องมือการสื่อสารและสงัคมออนไลน ์ 

4.การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public 
Relation) เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้ใช้บริการต่าง ๆ  เพื่ อให้ได้ข่าวสารการ
ประชาสมัพันธเ์ชิงบวกต่อสน้คา้หรือบริการ หรือการสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีต่อสินคา้หรือบริการของ
องคก์รในระยะยาว ผ่านการสื่อสารบนอินเทอรเ์น็ต  

5.การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) เป็นการสื่อสาร
การตลาดโดยการใชเ้ทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกสต่์าง ๆ ระบบต่าง ๆ เพื่อใหเ้กิดการสื่อสาร
ทางตรงไปยังกลุ่มผูใ้ชบ้ริการอย่างเจาะจงไดเ้ป็นรายบุคคล เพื่อท าใหเ้กิดการตอบสนองในทันที
ผ่านเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบดิจิทลั  

     Schultz (1993) ไดใ้ห้แนวคิด การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ การเลือกใช้
เครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบ ผสมผสานกันหลากหลายรูปแบบให้เขา้กันอย่างลงตัว 
เพื่อช่วยด าเนินการส่งเสริมการตลาดใหม้ีประสิทธิภาพสูงสุด โดยเนน้การจูงใจใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิด
ความสนใจน าเสนอคุณลักษณะและจุดเด่นของสินค้าออกมาได้ชัดเจน และยังสามารถน า
กระบวนการท างานไปใช้พัฒนารูปแบบและการด าเนินงานที่ต้องใช้การสื่อสารการตลาด
หลากหลายรูปแบบเพื่อจูงใจกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง  ต่อเนื่อง โดยเครื่องมือการติดต่อสื่อสาร
การตลาด เป็นการใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อสื่อสารที่จะท าให้ผูใ้ชบ้ริการกลุ่มเป้าหมายเกิด
แรงจงูใจและเกิดความตอ้งการที่จะเที่ยว ประกอบดว้ย 5 เรื่องส าคญั ไดแ้ก่ 
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1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบการสื่อสารไปยังกลุ่มลกูคา้เป้าหมาย 
โดยธุรกิจเป็นผูเ้สียค่าใชจ้่ายในการซือ้จบัจองพืน้ที่โฆษณา ในฐานะเป็นผูอ้ปุถมัภผ์่านสื่อโทรทศัน ์
วิทยุ หนังสือพิมพ ์นิตยสาร ป้ายโฆษณา เป็นตน้ นอกจากท าใหล้กูคา้ตัดสินใจซือ้สินคา้แลว้ยงัมี
วตัถปุระสงคเ์พื่อแจง้ขอ้มลูข่าวสาร กระตุน้จงูใจ และเตือนความจ าใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารอีกดว้ย  

2.การใช้พนักงานขาย (Salesperson) เป็น รูปแบบของการใช้การสื่อสาร
การตลาดแบบเผชิญหนา้ระหว่างบุคคลที่ตอ้งอาศยัการติดต่อสื่อสารสองทางระหว่างพนกังานขาย
กบัลกูคา้  

3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นรูปแบบของวิธีการเพื่อเพิ่ม
ยอดขายของธุรกิจในระยะสัน้ เพื่อท าการกระตุน้ใหล้กูคา้ตดัสินใจเที่ยวโดยการลด แลก แจก แถม 
การจัดแสดงสินคา้ การจัดกิจกรรมการตลาดเพื่อสรา้งประสบการณ์ของลูกคา้ การส่งเสริมการ
ขายนีเ้พื่อเพิ่มยอดขายให้สูงขึน้ หรือมีวัตถุประสงค์เพื่อรกัษาส่วนแบ่งการตลาดเพิ่มส่วนแบ่ง
การตลาดปอ้งกนัคู่แข่งขนัรายใหม่หรือการโจมตีคู่แข่งขนั  

4.การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) คือ 
รูปแบบของการบอกข่าวและแจง้ข่าวแก่ลกูคา้ต่อกิจกรรมที่ธุรกิจด าเนินการ โดยธุรกิจไม่ตอ้งเสีย
ค่าใช้จ่าย เนื่องจากสื่อมวลชนจะน าข่าวสารนั้นไปเขียนข่าว และแจ้งต่อสาธารณชนในพื ้นที่
ประชาสมัพนัธ ์ซึ่งเป็นประโยชนต่์อการสรา้งภาพลกัษณข์องธุรกิจ วิธีการนีไ้ดร้บัความเชื่อมั่นและ
ความเชื่อถือจากกลุม่ลกูคา้เปา้หมายมากกว่าการโฆษณา  

5.การตลาดทางตรง (Direct Marketing) รูปแบบของการใชส้ื่อหรือเครื่องมือต่าง 
ๆ เช่น โทรศพัท ์โทรทศัน ์จดหมาย เป็นตน้ ในการสื่อสารไปยงัลกูคา้โดยตรง เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้ ซึ่งเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่คู่แข่งขันไม่สามารถติดตามความเคลื่อนไหว
ของธุรกิจได ้

3.แนวคิดเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเทีย่ว 
ความหมายพฤติกรรมการเทีย่ว 

     นกัวิชาการหลายท่าน ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมการเที่ยวไวห้ลากหลาย ผูว้ิจัย
จึงไดส้รุปอย่างครา่ว ๆ ดงันี ้

นันทสารี สุขโต และคณะ (2559 น. 80) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมการเที่ ยว 
หมายถึง พฤติกรรมการซือ้ของผูใ้ชบ้รกิารครัง้สดุทา้ย อนัประกอบไปดว้ย บุคคลและครวัเรือนต่าง 
ๆ ที่เที่ยวเพื่อการบรโิภคสว่นตวั ผูใ้ชบ้รกิารขัน้สดุทา้ยเหลา่นีท้ัง้หมดเรียกว่า ตลาดผูใ้ชบ้รกิาร 
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ณัฐพล  ใยไพโรจน ์(2560 น. 49-54) ไดก้ล่าวว่า พฤติกรรมการเที่ยว หมายถึง 
การตัดสินใจและการกระท าของผูใ้ชบ้ริการ เก่ียวขอ้งกับการซือ้และการใชส้ินคา้หรือบริการ เพื่อ
สนองตอบต่อความตอ้งการและความพึงพอใจของตน ประกอบไปดว้ย 6W 1H ดงันี ้Who ใครคือ
กลุ่มเป้าหมาย What ผูใ้ชบ้ริการตอ้งการอะไร Where ผูใ้ชบ้ริการซือ้ที่ไหน When ผูใ้ชบ้ริการซือ้
เมื่อไหร่ Why ท าไมผู้ใช้บริการจึงตัดสินใจซือ้ Whom ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้ How 
ผูใ้ชบ้รกิารซือ้อย่างไร 

ฑิตาพร รุ่งสถาพร (2563) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ 
(Consumer Behavior) ว่าหมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลในการใชส้ินคา้และบริการไม่
ว่าทางหนึ่งทางใด รวมไปถึงการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกัน
ออกไป ที่บ่งบอกถึงความชอบและไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสามารถสงัเกตได ้หรือวดัได ้เช่น การ
แสดงออกจากสีหนา้ ท่าทางการเคลื่อนไหวต่าง ๆ และความคิด ฯลฯ  

     จากความหมายพฤติกรรมการเที่ยวข้างต้นสรุปได้ว่า พฤติกรรมการเที่ยวเป็นการ
กระท าของบุคคลใดบคุคลหนึ่งที่เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือกซือ้ การเลือกใช ้หรือการก าจดัส่วน
ที่เหลือของสินคา้หรือบริการต่าง ๆ นัน้ เพื่อสนองตอบความตอ้งการของตนใหไ้ดม้าและการใชซ้ึ่ง
สินคา้และบริการโดยตรง ส าหรบัการบรโิภคในแต่ละวนัของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกนัออกไป และ
บ่งบอกถึงความชอบและไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสามารถสงัเกตได ้หรือวดัไดจ้ากการแสดงออก
จากทางสีหนา้ ท่าทางและความนึกคิดต่าง ๆ 

พฤติกรรมการเทีย่ว 
     จากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการเที่ยวของศิริวรรณ  เสรีรตัน ์(2560) ว่า ความ

เขา้ใจพฤติกรรมของผู้ใช้บริการต่อการเที่ยวของผู้ใชบ้ริการ คือพื ้นฐานของแนวคิดการศึกษา
พฤติกรรมการเที่ยวท่ีนบัว่ามีความส าคญัต่อการด าเนินธุรกิจในดา้นของการพฒันาและสนองตอบ
ความตอ้งการของผู้ใชบ้ริการ สามารถสนองตอบความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการได้อย่างตรงจุด 
แนวคิดเก่ียวขอ้งกับการศึกษาพฤติกรรมการเที่ยว ศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดการ
ตดัสินใจเที่ยว ท าความเขา้ใจถึงสิ่งกระตุน้ที่ท าใหเ้กิดความตอ้งการหรือการสนองตอบ 

     ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2560) ได้กล่าวไว้ว่า การวิเคราะห์ให้ทราบถึง พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคเป็นการวิจัยหรือคน้หาเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้หรือการใชข้องผูบ้ริโภค โดยใชค้ าถาม
ช่วยในการวิเคราะหเ์พื่อ คน้หาค าตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6W1H ซึ่ง ประกอบไปดว้ย 
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1. ใครบ้างอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถาม 
เพื่อให้ทราบถึงลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 4 ด้าน คือ ประชากรศาสตร ์ภูมิศาสตร ์
จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห ์และพฤติกรรมศาสตร ์

2. ผู้บริโภคต้องการซื ้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถาม
เพื่ อให้ทราบถึงสิ่ งที่ผู ้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ (Object) คือต้องการคุณสมบัติหรือ
ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์(Product component) และความแตกต่างที่ เหนือกว่าคู่แข่ง 
(Competitive differentiation) 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงได้ตัดสินใจซื ้อ  (Why does the consumer buy?) เป็น
ค าถามเพื่อตอ้งการทราบวัตถุประสงคใ์นการซือ้ (Objectives) ผูบ้ริโภคซือ้สินคา้เพื่อสนองความ
ตอ้งการ ดา้นรา่งกายและดา้นจิตวิทยา 

4. ใครบ้างมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้ (Who participates in the buying?) 
เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ที่มี อิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคซึ่งประกอบดว้ยผูร้เิริ่ม ผูม้ีอิทธิพล ผูต้ดัสินใจซือ้ ผูซ้ือ้และผูใ้ช  ้

5. ผู้บริโภคซื ้อ เมื่ อใด  (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่ อ
ตอ้งการทราบถึงโอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น ซือ้ช่วงเดือนใดของปี ช่วงฤดูกาลใดของปี 
ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั ซือ้ในโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวนัส าคญัต่างๆ 

6. ผู้บริโภคซื ้อที่ ไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่ อ
ตอ้งการทราบถึงช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ผูบ้ริโภคซือ้เช่น หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 
หรือรา้นขายของช า เป็นตน้ 

7. ผู้บ ริโภคซื ้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถาม เพื่ อ
ตอ้งการทราบขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ (Operations) ซึ่งประกอบดว้ยการรบัรูปั้ญหา การคน้หา
ขอ้มลู การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และความรูส้กึหลงัการซือ้ 

     นอกจากนี ้การวิเคราะหพ์ฤติกรรมการเที่ยวมีความส าคญัมาก การรูจ้กัวิเคราะห ์หรือ
วิจยัพฤติกรรมของผูใ้ชบ้รกิารเริ่มตัง้แต่วิถีชีวิต ความเป็นอยู่ ค่านิยม ความทะเยอทะยาน เวลาว่าง 
รสนิยม ฯลฯ ท าใหน้ักการตลาดและนักการขายสามารถวางแผนกลยุทธ ์และเสนอขายไดทุ้กจุด 
ทั้งนีพ้ฤติกรรมของผู้ใช้บริการขึน้อยู่กับ (1) ทัศนคติหรือความรูส้ึกต้องการ ความสะดุดใจ คือ
ตระหนกัถึงปัญหาที่จะเกิดขึน้ โดยนกัขายตอ้งใหข้อ้มลู หรือชีใ้หเ้ห็นปัญหาก่อนที่จะใชส้ินคา้ และ
บริการจากเรา และเมื่อใชส้ินคา้หรือบริการแลว้จะช่วยแกปั้ญหาอย่างไร ความสนใจ คือนักขาย
จะตอ้งใหค้วามรู ้ความเขา้ใจในสินคา้กับผูใ้ชบ้ริการถึงคุณภาพ คุณสมบติั คุณประโยชน ์ความ
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อยากได ้คือนกัขายจะตอ้งท าใหผู้ใ้ชบ้ริการชอบใจในตวัสินคา้ โดยการแสวงหาวิธีการแกไ้ขปัญหา
ที่ไดช้ีใ้ห ้ผูใ้ชบ้ริการเห็นและตระหนักถึง ความเชื่อถือ คือนักขายสามารถทดสอบ ทดลอง แสดง
สาธิต แสดงหลกัฐาน ตัวอย่างต่าง ๆ ที่ท าใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิด ความเชื่อมั่นใหไ้ด ้และการตัดสินใจ
ซือ้ เมื่อผูใ้ชบ้รกิารไดต้ระหนกัถึงความส าคญัที่จะลงมือแกไ้ขปัญหานัน้ หรือเกิดความพงึพอใจ (2) 
ความรูค้วามเขา้ใจ ผูใ้ชบ้ริการมักมีหลกัการตดัสินใจง่ายๆ อยู่ 3 ขอ้หลกัประกอบไปดว้ย สินคา้ดี
ไหม วิธีการขายดีไหม และคนขายดีไหม และ (3) ตวักลางที่จะเปลี่ยนพฤติกรรม คือการท าหนา้ที่
ส  าคญัของสื่อมวลชน และบุคคลที่ลอ้มรอบตวัของผูใ้ชบ้ริการที่มีสว่นในการเปลี่ยนพฤติกรรมการ
ซือ้รวมทั้งสภาพแวดล้อมทางด้านภูมิศาสตร ์อายุ เพศ การศึกษา ล้วนแต่เป็นตัวแปรท าให้
พฤติกรรมเปลี่ยนแปลงได ้(สมชาติ กิจยรรยง 2560 น. 71-73)  

     อย่างไรก็ดี ผูใ้ชบ้ริการทั่วโลกนัน้มีความแตกต่างกันในลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
เช่น อายุ รายได้ ระดับการศึกษา ศาสนา วัฒนธรรม ประเพณี  ค่านิยม และรสนิยม ฯลฯ 
นอกจากนีก้ารตดัสินใจของผูซ้ือ้ยงัไดร้บัอิทธิพลจากปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม อนัประกอบไปดว้ย 
วัฒนธรรมหลัก (Core Culture) แล้วก็อนุวัฒนธรรม (Subculture) และชั้นทางสังคม (Social 
Class) รวมถึงปัจจัยด้านสังคม เช่น กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) ครอบครัว (Family) 
ตลอดจนการท าหน้าที่ส  าคัญและสถานภาพ (Role and Status) ดังนั้น นักการตลาดจึงมีความ
จ าเป็นตอ้งใหค้วามใส่ใจในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูใ้ชบ้ริการ รวมถึงปัจจยัหรือสาเหตตุ่าง ๆ 
อันจะท าให้สามารถค้นหาความต้องการของผู้ซื ้อและสามารถสนองตอบได้อย่างสูงสุด 
นอกจากนั้น การประชาสัมพันธ์ รวมถึงการตลาดทางตรงการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผูใ้ชบ้รกิารจะช่วยใหน้กัการตลาดทราบถึงลกัษณะความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการใน
ดา้นต่าง ๆ ภายในกล่องด าของผูใ้ชบ้ริการ (Black Box) เพื่อที่จะไดจ้ดัส่วนประสมทางการตลาด
ต่าง ๆ รวมทั้งการใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกับค าตอบ เก่ียวขอ้งกับพฤติกรรมการ
เที่ยวใหส้ามารถกระตุน้และสนองตอบความตอ้งการของผูซ้ือ้ที่เป็นเปา้หมายไดอ้ย่างถกูตอ้งต่อไป 

 
  



  26 

โมเดลพฤติกรรมการเที่ยว 
     Kotler and Armstrong (1996  อ้า ง ใน วรฐ  ท รัพ ย์ศ รีสัญ จั ย  2565)  ก ล่ า วว่ า 

แบบจ าลองพฤติกรรมการเที่ยวแสดงถึงความสนใจและความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ โดยเริ่มจาก
ปัจจัยแวดลอ้มรอบๆ ที่ช่วยกระตุน้ความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ จากนัน้ผูใ้ชบ้ริการจะน าไปผ่าน
การเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียต่าง ๆ ซึ่งแนวคิดลกัษณะนีเ้รียกว่า แนวคิดกล่องด า ซึ่งนักการตลาด
ทั้งหลายนิยมศึกษาเพื่อน ามาคาดการณ์ความต้องการของผู้ใช้บริการที่จะเข้ามาเป็นลูกค้า
เปา้หมายในที่สดุ ซึ่งจากกระบวนการกลอ่งด านัน้ประกอบไปดว้ยปัจจยัส าคญัดงันี ้

1. การกระตุน้จากภายนอก สิ่งที่กระตุน้ความตอ้งการของผู้ใชบ้ริการอาจเกิด
จากแรงกระตุน้ภายในร่างกายของผูใ้ชบ้ริการเอง เช่น ความกระหาย ความหิว หรืออาจเป็นสิ่ง
กระตุน้ที่อยู่ภายนอกซึ่งประกอบไปดว้ยสิ่งกระตุน้ทางการตลาด และสิ่งกระตุน้อ่ืน ๆ ส่วนมาก
นักการตลาดจะให้ความส าคัญกับสิ่งกระตุ้นภายนอก โดยพยายามจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก 
โดยเฉพาะสิ่งกระตุน้ทางการตลาดใหส้ามารถจงูใจใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกิดความตอ้งการเที่ยวมากขึน้  

1.1 การกระตุน้ดว้ยการตลาด การกระตุน้ทางดา้นการตลาดเป็นประเด็นที่
นกัการตลาดสามารถควบคมุและจดัใหม้ีขึน้ เป็นสิ่งกระตุน้ที่เก่ียวขอ้งกบัสว่นประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบไปดว้ย สินคา้ที่ดีมีคณุภาพ ช่วยแกปั้ญหาของลกูคา้ได ้
เช่น การออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วยงาม การลดราคา หรือสรา้งความคุม้ค่าใหก้บัผูใ้ชบ้รกิาร เช่น 
การก าหนดเงื่อนไขการช าระเงินหรือการเสนอสว่นลดท่ีดีกว่าคู่แข่งขนั การกระตุน้ดว้ยพืน้ที่การ
ขาย เช่น มีการจดัผลิตภณัฑใ์หม้ีจ  าหน่ายอย่างทั่วถึง และการกระตุน้ดว้ยโปรโมชั่น เช่น การสะสม
คะแนน ส่วนลด การมอบรางวลั ฯลฯ ปัจจยัขา้งตน้จะช่วยกระตุน้ตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิาร และ
สามารถใชเ้ป็นเคร่ืองมือที่สามารถจะเรียกรอ้งความตอ้งการจากผูใ้ชบ้รกิารใหเ้กิดความตอ้งการ
ได ้และท าใหต้ดัสินใจซือ้ในที่สดุ  

1.2 สิ่งกระตุน้อ่ืน ๆ การกระตุน้ดว้ยปัจจยัอ่ืน ๆ จะเป็นสิ่งกระตุน้ที่อยู่
ภายนอกองคก์ารและนกัการตลาดไม่สามารถควบคมุไดก้ารกระตุน้เหลา่นีป้ระกอบไปดว้ย สภาวะ
ทางเศรษฐกิจ เช่น รายไดข้องผูใ้ชบ้รกิารจะมีผลต่อความตอ้งการซือ้ของผูใ้ชบ้รกิาร ความทนัสมยั 
เช่น การสื่อสารที่ทนัสมยัและรวดเรว็ ท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารตอ้งการท่องเที่ยวมากขึน้ กฎหมายและ
นโยบายของรฐั เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ชนิดใดชนิดหนึ่งจะมีผลต่อความตอ้งการใน
สินคา้ชนิดนัน้ และวิถีชีวิตของผูใ้ชบ้รกิาร เช่น การท่องเที่ยวตามเทศกาลต่าง ๆ 

2. แนวความคิดกล่องด าของผูใ้ชบ้ริการ เป็นความรูส้ึกนึกคิดของผูใ้ชบ้ริการที่
ธุรกิจมีความจ าเป็นตอ้งท าการตลาดไปกระตุน้ความตอ้งการใหไ้ด ้ซึ่งผูใ้ชบ้รกิารจะมีกระบวนการ
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คิด เลือก คน้หาวิธี เปรียบเทียบ จนครบถว้นก่อนที่จะท าการตดัสินใจซือ้ในที่สดุ หรือแมก้ระทั่งซือ้
ไปแลว้ก็อาจมีการตอบสนองกลบัต่อสินคา้นัน้ๆไดอี้ก ขัน้ตอนดงักล่าวประกอบไดด้ว้ยขัน้ตอนต่าง 
ๆ 5 ขัน้ตอน ประกอบไปดว้ย การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจ
ซือ้ และพฤติกรรมหลงัการซือ้  

3. การสนองตอบของผูซ้ือ้ ผูใ้ชบ้ริการจะมีการตอบสนองภายหลงัจากการไดร้บั
สิ่งกระตุน้ เช่น การรบัรูต้ราสินคา้ การตดัสินใจใชบ้ริการ การคน้หาขอ้มลูบางอย่างมาเปรียบเทียบ
ก่อนท่องเที่ยว การเลือกตราสินคา้ การเลือกผูจ้  าหน่าย การเลือกเวลาในการใชบ้ริการ การเลือก
ปรมิาณในการท่องเที่ยว ฯลฯ 

ผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้่า บุคคลแต่ละคนไดร้บัสิ่งกระตุน้จากภายนอกที่แตกต่างกนัออกไป 
อาจเกิดจากคนรอบขา้ง สงัคม กลุ่มบุคคล หรือค่านิยมที่ท าใหแ้ต่ละบุคคลย่อมมีพฤติกรรมการ
เที่ยว หรือเลือกซือ้สินคา้ที่แตกต่างกนัออกไปตามสิ่งกระตุน้ที่ไดร้บัมา  ทัง้นีผู้ว้ิจยัเลือกใชแ้นวคิด 
6W1H ตามแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2560) ซึ่งพฤติกรรมการเที่ยวประกอบไปดว้ย  ความถ่ี
ในการท่องเที่ยว ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการท่องเที่ยว ช่วงเวลาที่ท่องเที่ยว บุคคลที่ท่องเที่ยวร่วม 
วตัถปุระสงคใ์นการท่องเที่ยว วิธีการเดินทางมาท่องเที่ยว และแหลง่ขอ้มลูในการท่องเที่ยว 

4. บริบทของสถานบันเทิงบนอาคาร T-One 
อาคาร T-One 
     อาคารที-วนั เป็นตึกส านักงานใหเ้ช่าเกรด A สรา้งใหม่บนถนนสุขุมวิท นบัเป็นอาคาร

ส านักงานตึกแรกที่อยู่ใกลร้ถไฟฟ้า BTS สถานีทองหล่อ จุดเด่นของอาคารที-วัน นอกจากท าเล
ที่ตัง้ใกลร้ถไฟฟ้าสถานีทองหล่อที่ไม่มีคู่แข่งในบรเิวณใกลเ้คียง ในตวัพืน้ที่เช่ายงัมีเพดานที่สงูมาก 
จากพืน้ถึงฝ้าสงู 3 เมตร และจากพืน้ถึงเพดานสงูถึง 4.20 เมตร นบัว่าเป็นตึกส านกังานใหเ้ช่าเกรด 
A ที่มีเพดานสูงค่อนข้างมากตึกหนึ่งในกรุงเทพมหานคร โดยอาคารที-วัน มีพื ้นที่รวมทั้งหมด
ประมาณ 43,700 ตารางเมตร มีที่ตั้งอยู่  ซอยสุขุมวิท 40 ถนนสุขุมวิท แขวงพระโขนง เขต
คลองเตย กรุงเทพฯ 10110 



  28 

 

ภาพประกอบ 2 อาคาร T-One 

(ที่มา: Office Booking, 2020) 
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ร้าน Tichuca Rooftop Bar  

 

ภาพประกอบ 3 Tichuca Rooftop Bar 

(ที่มา: The Gen C, 2023) 

Tichuca Rooftop Bar เป็นหนึ่งในบารท์ี่อยู่สูงสุดบนถนนทองหล่อ มุ่งมั่ นที่จะมอบ
ประสบการณน์่าจดจ าแก่ลกูคา้ ดว้ยการเปลี่ยนชัน้ 46-50 ใหเ้ป็นป่าส าหรบัปารตี์ ้เหมาะกบัคนที่
เบื่อหน่ายกับป่าคอนกรีตธรรมดา เขา้สู่ป่าเขียวชอุ่มและด่ืมด ่ากับความปรารถนาในความเป็น
ธรรมชาติ ในขณะที่ยงัคงสนุกไปกบัสถานบนัเทิงยามค ่าคืนที่มีชีวิตชีวา ซึ่งเป็นแรงบนัดาลใจใหก้บั
ผูม้าเที่ยว ไดส้รา้งพืน้ที่มีเอกลกัษณ์อย่างแทจ้ริง ดว้ยสมัผัสที่โดดเด่นของสถาปัตยกรรม ที่ไดร้บั
แรงบนัดาลใจจากตน้ไม ้ช่วยสรา้งบรรยากาศที่ไม่เหมือนใคร ใหค้นในเมืองไดใ้กลช้ิดกบัเสน้ขอบ
ฟ้าของเมืองมากขึน้ โดยที่ตัง้ของบาร ์Rooftop แห่งนี ้อยู่ในอาคาร T-One 8 ชัน้ 46 ซอยสุขุมวิท 
40 เขตพระโขนง แขวงคลองเตย กรุงเทพมหานคร เวลาท าการเปิด วนัจันทร ์– วันอาทิตย ์ตัง้แต่ 
17.00 น. จนถึงช่วงดึก tichuca rooftop bar เปิดใหบ้ริการในช่วงปลายปี 2020 ถือเป็นบารแ์ห่ง
ใหม่ที่น่าต่ืนเตน้ในกรุงเทพ ไดร้บัความสนใจจากผูท้ี่มองหาประสบการณป์ารตี์บ้นชัน้ดาดฟ้า ที่มี
เอกลกัษณแ์ละน่าประทบัใจ แมว้่าบารใ์นลกัษณะนีจ้ะไดร้บัความนิยม ดว้ยเหตุผลหลายประการ 
แต่จุดเด่นหลักของ Tichuca คือ ลกัษณะที่โดดเด่น นั่นคือตน้ไมท้ี่ประดับดว้ยไฟ LED ดา้นหลัง
บารอ์ย่างสง่างาม  
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ร้าน Paper Plane Project 

 

ภาพประกอบ 4 Paper Plane Project 

(ที่มา: The Gen C, 2023) 

บารบ์นชัน้ 40 ของอาคาร T-One ย่านสุขุมวิท ที่พรอ้มตอบโจทยค์วามตอ้งการของชาว
ออฟฟิศในการหาสถานที่นั่งท างานใหม่ ๆ ไดบ้รรยากาศที่เอือ้อ านวยต่อการสรา้งสรรคง์าน ควบคู่
ไปกบัการพกัผ่อนสดุผ่อนคลายตัง้แต่เชา้จรดค ่า 
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ร้าน Chupa  

 

ภาพประกอบ 5 Chupa 

(ที่มา: The Concert, 2023) 

รา้นแฮงคเ์อาทส์ุดมนัสบ์นตึก T-ONE  ชัน้ 45 จดัเต็มทัง้แสง สี เสียง สวยงามอลงัการทัง้ 
Visualและวิวเมืองแบบพาโนรามา มีมมุส าหรบัถ่ายรูปไดอ้ย่างเพลิดเพลิน พรอ้มเปิดฟลอรเ์ตน้ได้
อย่างสนุกไปกบัดนตรีสไตลฮ์ิปฮอป ทัง้ดีเจ MC และศิลปิน Hip-Hop ระดบัแนวหนา้ของเมืองไทย
ผลดัเปลี่ยนกนัมาท าการแสดงสรา้งความประทบัใจกนัไม่ขาดช่วง 
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ร้าน GIR 

 

ภาพประกอบ 6 GIR 

(ที่มา: Time Out, 2024) 

Gir (อ่านว่า เกอร ์หรือ เกียร ์ก็ได)้ คืออีกหนึ่งบารจ์ากทีม Paper Plane Project ที่จริงจัง
เรื่องค็อกเทลกว่า 2 รา้นแรกที่อยู่บนตกึเดียวกนัอย่าง Tichuca และ Paper Plane Project โดยมา
พรอ้มแนวความคิดน่าสนใจที่ไดแ้รงบันดาลใจจากความอุดมสมบูรณ์ของป่าที่มีทั้งมนุษยแ์ละ
ธรรมชาติอยู่ร่วมกนั ป่านัน้คือ  Gir National Park อทุยานแห่งชาติในรฐัคชุราต ทางภาคตะวนัตก
ของประเทศอินเดีย ที่ไดช้ื่อว่าเป็นแหล่งที่อยู่สดุทา้ยของสิงโตเอเชียและสตัวใ์กลส้ญูพนัธุอี์กหลาย
ชนิด – เอาจริงๆ ป่าที่อุดมสมบูรณใ์นโลกนีก้็มีหลายที่แหละ แต่เหตุผลที่ตอ้งเป็นที่นี่ก็เพราะ เป้–
ธรณ์ธัญย์ ศิริวิทยเจริญ  Food and Beveragev Director ผู้อยู่ เบื ้องหลังบาร์ซึ่งชื่นชอบการ
ท่องเที่ยวอทุยานเคยไปที่นี่และหลงใหลเสน่หค์วามเป็นเจา้ป่าของสิงโตที่เขารูส้ึกว่ามีทัง้ความดิบ
เถ่ือนและความหรูหรา 
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5. งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
ปรชัญาเมธี เทียนทอง (2561) ไดศ้ึกษาถึง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในเขตพัทยา ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัย
ส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในเขตพัทยาแตกต่างกัน และ
ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการใชพ้นักงานขาย ดา้น
ส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดทางตรง ส่งผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนกัท่องเที่ยวใน
เขตพทัยาอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

อังสุมาลิน จ านงชอบ (2566) ได้ศึกษาถึง แรงจูงใจในการท่องเที่ยวบารล์ับแจ๊สของ
นกัท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร พบว่า นกัท่องเที่ยวสว่นใหญ่เดินทางมาเที่ยวบารล์บัแจ๊สเป็นครัง้
แรก นิยมเดินทางมาด้วยรถสาธารณะ ร่วมกับเพื่อน  มักใช้ระยะเวลาอยู่ในบาร ์1 – 2 ชั่วโมง 
ในช่วงวนัหยดุสดุสปัดาห ์มีค่าใชจ้่ายในการท่องเที่ยวบารล์บัแจ๊สต่อครัง้อยู่ที่ 1,000 – 5,000 บาท 
เขา้ใชบ้รกิาร 3 ครัง้ต่อเดือน 

กาญฎา บุญแท ้(2561) ไดศ้ึกษาถึง การศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ของสมาคมธุรกิจเชียงใหม่ที่มีความสมัพนัธต่์อพฤติกรรมนกัท่องเที่ยวจงัหวดัเชียงใหม่ ผลการวิจยั
พบว่า ดา้นพฤติกรรมการท่องเที่ยว เดินทางมาท่องเที่ยว 3 ครัง้ มีวตัถุประสงคห์ลกัเพื่อพกัผ่อนใน
วันหยุด เดินทางดว้ยตนเอง ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ 5,001 – 10,000 บาท นอกจากนีด้้านการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวในภาพรวมมีความคิดเห็น
ระดบัมากในทุกดา้น และลกัษณะส่วนบุคคลดา้น อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดแ้ละถิ่นที่อยู่
มีความสัมพันธ์กบพฤติกรรมนักท่องเที่ยวอยางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และดา้นการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวอยางมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ยกเวน้การตลาดทางตรง 

อุบลวรรณ สุวรรณภูสิทธิ์ (2566) ไดท้ าการวิจัยอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการที่มีต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงประสบการณข์องนกัท่องเที่ยวไทย   ผลการวิจยั พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุอยู่ในช่วงระหว่าง 20 - 30 ปี ส่วนมากมี
สถานภาพโสดและมีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี (2) ผลการวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนาของตัว
แปรงานวิจัยพบว่า ค่าเฉลี่ยของตัวแปรทุกตัวมีค่าความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามในระดับ
มาก (3) ผลการวิเคราะห์ พบว่า การโฆษณาและการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมี
นยัส าคญัต่อการตดัสินใจท่องเที่ยวเชิงประสบการณข์องนกัท่องเที่ยวไทย ส่วนการตลาดทางตรงมี
อิทธิพลเชิงลบอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ และ (4) การ
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ประชาสมัพนัธ ์การขายโดยบุคคล และการส่งเสรมิการขาย ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจท่องเที่ยว
เชิงประสบการณข์องนกัท่องเที่ยวไทย ผูว้ิจัยเสนอแนะว่า ผูจ้ดัการที่ด  าเนินกลยุทธ์ทางการตลาด
การท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ในประเทศไทยควรใหค้วามส าคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการในดา้นการโฆษณา การตลาดออนไลน ์และการตลาดทางตรง 

วีรพร จอมแปง (2563)ไดศ้ึกษาถึง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการ
ใชบ้ริการ Pet Caféผลการวิจัยพบว่า การประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อการใชบ้ริการ โดยจากการ
ทดสอบสมมติฐาน การประชาสมัพันธ์ การตลาดแบบไวรลั การตลาดทางตรงและการตลาดโดย 
ใชก้ิจกรรมพิเศษมีอิทธิพลต่อการใชบ้รกิาร Pet Café  

จากการทบทวนแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นเครื่องมือใน
พฒันาการวางแผนการตลาด โดยใหค้วามส าคญักบัการโนม้นา้วดึงดดูความสนใจของผูใ้ชบ้ริการ 
โดยใชก้ิจกรรมต่างๆในการดึงดูดใจใหเ้กิดการตัดสินใจ ในการศึกษาครัง้นีศ้ึกษาถึงการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาการดึงดูดความสนใจของผู้ใช้บริการ 
นอกจากนีก้ารศึกษาถึงพฤติกรรมผูก้ารท่องเที่ยว และลกัษณะทางประชากรศาสตร ์เพื่อใชใ้นการ
วิเคราะห์ลักษณะของพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ และน ามาใช้เป็นแนวทางการพัฒนาธุรกิจให้
สามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

และจากการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งจากปรชัญาเมธี เทียนทอง (2561) กาญฎา บุญ
แท ้(2561) อบุลวรรณ สวุรรณภูสิทธิ์ (2566) และวีรพร จอมแปง (2563) พบว่า งานวิจยัเหล่านีม้ี
การศึกษาถึงการสื่อสารแบบบูรณาการที่มีความสมัพันธ ์หรือส่งผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวใน
สถานที่ต่างๆ ซึ่งผูว้ิจยัสามารถน ามาเป็นแนวทางในการศกึษา สรา้งกรอบแนวคิด ตลอดจนใชเ้ป็น
แนวทางในการสรา้งเครื่องมือการวิจยัต่อไปได ้
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบันเทิงที่มีผลต่อพฤติกรรม
การเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One  ซึ่งผูว้ิจยัไดด้  าเนินการตามกระบวนการ
ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. ขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือ 
4. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
5. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
     ประชากรที่ใชใ้นครัง้นี ้คือ ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูท้ี่มาเที่ยวสถานบนัเทิง 

ที่อาคาร T-One ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
      กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นครัง้นี ้คือ กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูท้ี่มาเที่ยวสถาน

บนัเทิงที่อาคาร T-One เนื่องจากผูว้ิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผูว้ิจัยใชสู้ตรหาขนาด
ตวัอย่างที่ไม่ทราบจ านวนประชากรของ W.G. Cochran (1953 อา้งในกลัยา วานิชยบ์ญัชา 2561) 
และไดก้ าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดที่ยอมรบัไดไ้ม่เกิน 5% ซึ่งสตูรในการค านวณที่
ใชใ้นการศกึษาครัง้นี ้คือ 

n   =   2

2

d

Z)P1(P −

 
เมื่อ n แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ตอ้งการ 

P แทน ประชากรที่ผูว้ิจยัตอ้งการสุม่ (ก าหนดให ้P = 0.5) 
Z แทน ระดบัความเชื่อมั่นที่ผูว้ิจยัก าหนดไว ้(ค่า z = 1.96) 
d แทน ความคลาดเคลื่อนที่สามารถยอมใหเ้กิดขึน้ได ้(ค่า e = 0.05) 
แทนค่า n  =  (1.0-0.5)(1.96)2   =  384.16  

   (0.05)2 



  36 

ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน และเพิ่มเติมอีกจ านวน 15 คน รวมขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน โดยใชว้ิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา แบ่งออกเป็น 4 รา้น ไดแ้ก่ 1) 
รา้น TichucaRooftop Bar 2) รา้น Paper Plane Project 3) รา้น Chupa และ 4) รา้น GIR  

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เก่ียวขอ้งกับ

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบนัเทิงที่มีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิง
ของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One โดยแบ่งออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้

     ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวขอ้งการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาน
บนัเทิง ประกอบไปดว้ย 5 ดา้น ไดแ้ก่ การโฆษณา การขายโดยใชพ้นักงาน การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง  จ านวนดา้นละ 5 ขอ้ค าถาม รวมเป็น 15 ขอ้ค าถาม 
โดยลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close-Ended Questions) เป็นมาตรวัดแบบ Rating 
Scale 5 ระดบั ตามมาตรวดัแบบลิเคิรท์ (Likert’s Scale) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2549) ซึ่งมีเกณฑ์
การใหค้ะแนนดงันี ้

5 หมายความว่า เห็นดว้ยมากที่สดุ 
4 หมายความว่า เห็นดว้ยมาก 
3 หมายความว่า เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายความว่า เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายความว่า เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 

     การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภท 
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูว้ิจัยใชเ้กณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายค่า
คะแนนอภิปรายผล 5 ระดบั โดยผูว้ิจยัเลือกใชว้ิธีการของบญุชม ศรีสะอาด (2556) ดงันี ้

ระดบัคะแนน 4.21 – 5.00 คะแนน หมายความว่า เห็นดว้ยมากที่สดุ 
ระดบัคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน หมายความว่า เห็นดว้ยมาก 
ระดบัคะแนน 2.61 – 3.40 คะแนน หมายความว่า เห็นดว้ยปานกลาง 
ระดบัคะแนน 1.81 – 2.60 คะแนน หมายความว่า เห็นดว้ยนอ้ย 
ระดบัคะแนน 1.00 – 1.80 คะแนน หมายความว่า เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 

     ส่วนที่  2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงของ
ผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One  ประกอบไปดว้ย รา้นที่ท่องเที่ยว ความถ่ีในการท่องเที่ยว ค่าใชจ้่าย
ต่อครัง้ในการท่องเที่ยว ช่วงเวลาที่ท่องเที่ยวบุคคลที่ท่องเที่ยวร่วม วัตถุประสงคใ์นการท่องเที่ยว 
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วิธีการเดินทางมาท่องเที่ยว และแหล่งขอ้มูลในการท่องเที่ยว มีลกัษณะเป็นขอ้ค าถามปลายปิด 
ส าหรบัเลือกค าตอบเพียงค าตอบเดียว (Multiple Choices)  

     ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวขอ้งกับปัจจัยทางประชากรศาสตร ์ประกอบไปดว้ย 
เพศ อาย ุสภานภาพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีลกัษณะเป็นขอ้ค าถามปลายปิด 
ส าหรบัเลือกค าตอบเพียงค าตอบเดียว (Multiple Choices) 

ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือ 
เครื่องมือใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูคือ แบบสอบถาม ซึ่งมีกระบวนการในการสรา้ง ดงันี ้
     ขั้นที่  1 ศึกษาค้นคว้ารายละเอียดต่างๆ จากหนังสือ เอกสารทางวิชาการ ทฤษฎี  

ที่เก่ียวขอ้งกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบนัเทิงที่มีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยว
สถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One และทบทวนงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อมาสรา้งเป็น
แบบสอบถามเพื่อตอบค าถาม ตามกรอบแนวคิดที่ก าหนดไว ้

     ขัน้ที่ 2 สรา้งแบบสอบถามเก่ียวขอ้งกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาน
บันเทิงที่มีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงของผู้ใช้บริการ ณ อาคาร T- One โดยการ
วิเคราะหพ์ิจารณาร่วมกับนิยามศัพท์เฉพาะที่ผู ้วิจัยไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาให้
ครอบคลมุเนือ้หาในดา้นต่างๆ ตามวตัถปุระสงค ์และตามกรอบแนวคิดของการวิจยั 

     ขั้นที่  3 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ ้นให้อาจารย์ที่ปรึกษาเพื่ อตรวจสอบบทที่  1 
 บทที่ 2 บทที่ 3 และตรวจสอบความถูกตอ้งเที่ยงตรงรูปแบบเนือ้หา ภาษาที่ใช ้และปรบัปรุงแกไ้ข
แบบสอบถามตามค าาแนะน าของอาจารยท์ี่ปรกึษา     

     ขัน้ที่ 4 น าไปทดลอง (Tryout) กบักลุ่มทดลองที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 30 คน 
แลว้น ามาหาค่าความเชื่อมั่น (reliability) หรือความสอดคลอ้งภายในดว้ยค่าสมัประสิทธิ์แอลฟา
ของ ครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลการทดสอบค่าความเชื่อมั่นพบว่า ค่าที่ได้
เท่ากับ 0.769 – 0.911 ซึ่งมากกว่าหรือเท่ากับ  0.70 ถือว่าข้อค าถามมีความเชื่อมั่ น  (สุชาติ 
ประสิทธิ์รฐัสินธุ ์2555)  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
หลงัจากที่ผูว้ิจยัไดร้วบรวมแนวความคิด ทฤษฎีและผลงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งเพื่อน ามาเป็น

แนวทางในการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการศึกษาตามกรอบแนวความคิดในการวิจัย โดยผูว้ิจัยได้
ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มลูการศกึษาวิจยัครัง้นีอ้ย่างเป็นกระบวนการ ดงันี ้
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     1. ขอหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัย เพื่อขออนุญาต และขอความร่วมมือในการ
ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มลูกบักลุม่ตวัอย่าง  

     2. จดัเตรียมแบบสอบถามใหเ้พียงพอกบักลุ่มตวัอย่าง โดยผูว้ิจยัเดินทางไปด าเนินการ
แจกแบบสอบถาม Google Form ดว้ยตนเองให้กลุ่มตัวอย่างด้วยการสุ่มตามสะดวก ระหว่าง
เดือน กรกฎาคม 2567  

     3. น าแบบสอบถามที่ไดม้าตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและคัดเลือก
ฉบับที่สมบูรณ์ แลว้ตรวจใหค้ะแนนตามเกณฑท์ี่ก าหนดไว้ เพื่อน าคะแนนของกลุ่มตัวอย่างมา
วิเคราะหข์อ้มลูทางสถิติและทดสอบสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

การจัดกระท าและการวิเคราะหข์้อมูล 
วิธีการทางสถิติและการวิเคราะหข์อ้มูลที่ใชส้  าหรบังานวิจัยนีส้ามารถแบ่งได ้2 ประเภท 

ไดแ้ก่ 
     1. สถิติรูปแบบพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งไดแ้ก่  

1) ปัจจยัทางประชากรศาสตร ์วิเคราะหโ์ดยใชค้วามถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ย
ละ (Percentage)  

2) การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของสถานบนัเทิง วิเคราะหโ์ดยใชค่้าเฉลี่ย 

(𝑥̅) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) 
     2. สถิติรูปแบบอนมุาน (Inferential Statistics) ซึ่งไดแ้ก่  

1) ทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ 
อาคาร T- One จ าแนกตามผูใ้ชบ้ริการที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบไปด้วย เพศ อาย ุ
ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ T-test และ F-test ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 

2) ทดสอบอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบนัเทิงที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One โดยใชส้ถิติการทดสอบ
สมการถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression Analysis) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

     จากข้อมูลที่ได้รวบรวมจากแบบสอบถาม ทางผู้วิจัยได้ชิสถิติในการวิเคราะห์ ซึ่งมี
รายละเอียดดงันี ้

1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 
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 1.1 รอ้ยละ (Percentage) ค านวณไดจ้ากสตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2548: 44) 

P =
f

n
x 100 

 
เมื่อ  P        แทน  ค่าสถิติรอ้ยละ 
f        แทน   ความถ่ีของขอ้มลู 
n       แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 
1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) ค านวณไดจ้ากสตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 49) 

 

x̅ =
∑x

n
 

 

เมื่อ  x̅        แทน   ค่าคะแนนเฉลี่ย 

∑x       แทน   ผลรวมของคะแนนทัง้หมด  
n         แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 
1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค านวณไดจ้ากสตูร (บุญชม 

ศรีสะอาด, 2535 : 103) 

                                                   S. D. =  √
n∑x2−(∑x)2

n(n−1)
  

 
เมื่อ  S.D.    แทน   ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
x       แทน   คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 
n       แทน   จ านวนกลุม่ตวัอย่าง  
n-1    แทน   จ านวนตวัแปรอิสระ 

∑𝑥    แทน   ผลรวมของคะแนนทัง้หมดในกลุม่ตวัอย่าง 

∑x2  แทน   ผลรวมก าลงัสองของคะแนนทัง้หมดในกลุ่ม
ตวัอย่าง 

2. สถิติที่ใชห้าคณุภาพของแบบสอบถาม 
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สถิติที่ใชใ้นการทดสอบความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม การ
หาสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Coefficient Alpha) ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) มี
สตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546:449) 
 

Cronbach’s Alpha=
kcov ariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ /variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(k-1)cov ariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ /variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

 
                      เมื่อ        k                 แทน    จ านวนค าถาม  
                                  covariance   แทน    ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่างๆ 
                                  variance        แทน    ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 

3. การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนมุาน (Inferential Analysis) 
     3.1 สถิติ t-test for Independent sample ทดสอบความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ (ชศูรีวงศ ์รตันะ. 2544: 178) สตูรที่หาค่า t มีสตูรดงันี ้ 
                         กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั   S1

2  ≠  S2
2 

 

t=
x1̅-x2̅

√
S12
n1
+
S22
n1

 

 

df= 

S12

n1
+
S22

n2
s1
2

n1
n1-1

+

s2
2

n2
n2-1

 

 
                         กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั   S1

2  ≠  S2
2 

t=
x1̅-x2̅

(
1
n1
+
1
n2
)√

(n1-)S12+(n2-1)S22
n1+n2-2
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                      เมื่อ       t             แทน     df = n1+n2-2 
                                x1, x2      แทน      ค่าเฉลี่ยของคะแนนกลุม่ที่ 1 และกลุม่ที่ 2 ตามล าดบั 
                               S1

2, S2
2       แทน      ความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มที่  1 และกลุ่มที่  2 

ตามล าดบั 
                               n1, n2       แทน      จ านวนคะแนนของกลุม่ที่ 1 และกลุม่ที่ 2 ตามล าดบั 
 

     3.2 สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance ห รือOne Way ANOVA) โดยจะท าก ารท ดสอบความ แป รป รวน จากตาราง 
Homogeneity of Variances ถา้พบความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย 
F-test และถา้ความแปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่ม จะทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 
รวมทัง้ถา้ผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแลว้ตอ้งท าการทดสอบเป็นราย
คู่ต่อไปเพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกันโดยใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 (กลัยา วานิชย]บญัชา. 2545: 293) 

ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่ม จะทดสอบความแตกต่างด้วย F-test 
สามารถเขียนได ้ดงันี ้

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F 

ระหว่างกลุ่ม (B) k-1 SS(B) MS(B)= 
SS(B)
k-1

 MS(B)
MS(W)

 
ภายในกลุ่ม (W) n-k SS(W) MS(W)= 

SS(W)
k-1

 

รวม (T) n-1 SS(T)   
                  

                                                       F =   
MS(B)

MS(w)
 

  
          เมื่อ     F         แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F-distribution 
                   df         แทน  ชัน้แห่งความเป็นอิสระไดแ้ก่ ระหว่างกลุม่ (k-1) และภายในกลุม่ (n-k) 
                    k         แทน  จ านวนกลุม่ของตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 
                    n         แทน  จ านวนกลุม่ของตวัอย่างทัง้หมด 

                 SS(B)    แทน   ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุม่ (Between Sum of Squares) 
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                 SS(w)    แทน    ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Squares) 
                 MS(B)    แทน   ค  ่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square 
between group) 
                 MS(B)    แทน   ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square within 
group) 
 

                   สตูรวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว Brown–Forsythe (β) ใชใ้นกรณีที่พบความ
แปรปรวนไม่เท่ากนั (Hartung2001: 300) สามารถเขียนสตูรได ้ดงันี ้
 

                                                               β = 
MSB

MSW
 

                                      โดยค่า   MSW =  Σⅈ−1
k (1 −

ni

n
) sⅈ

2 
 

                   เมื่อ    β               แทน    ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown–Forsythe 

                         MSB        แทน    ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
                         MSW        แทน    ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรับสถิติ Brown–
Forsythe 
                           K          แทน    จ านวนกลุม่ของตวัอย่าง 
                           n            แทน    ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
                                N          แทน    ขนาดประชากร 
                          𝑠𝑖

2         แทน    ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 
 
              กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัยส าคัญทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบ
เป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัโดยใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 
              การวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ LSD (ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ. 2548: 258-259) 
ใชส้ตูรดงันี ้
 

         LSD = t∝/2.df√MSW
1

ni
+

1

nj
     เมื่อ  ni ≠ nj  
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                                  และ      LSD = t∝/2.df√
2MSW

n
 เมื่อ  ni ≠ nj 

 
              เมื่อ LSD แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบัประชากรกลุม่ i และ j 
                                      ni, nj แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่างในกลุม่ I และ j ตามล าดบั 
                                      t      แทน ค่าแจกแจงแบบ t ที่ไดจ้ากการเปิดตาราง t 
 
            สตูรการวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett’s T3 (Keppel. 1982: 153-155) เขียน
ไดว้่า 
 

d̅D=
√2(MS

s
A )

qD

√S
 

 

               เมื่อ dD   แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Dunnett test 
                   qD      แทน  ค่าจากตาราง Critical value of the Dunnett test 

                   MS𝑆

𝐴
    แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 

                   S         แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
             โดยก าหนดค่าความอิสระ (Degree of freedom) ระหว่างกลุม่ คือ K-1 ภายใน กลุม่ n-
k และรวมทัง้กลุม่ คือ n-1 

     3.3 สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานจะใช้ในการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ  (Multiple Liner Regression) ใช้หาความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวที่ เป็นอิสระต่อกัน 
แสดงความสมัพันธ์ระหว่างตวัแปร Y และตัวแปรอิสระ X ของประชากร สมการถดถอยเชิงพหุใน
รูปแบบความสมัพนัธต์รง 
 
                                           Y = 𝛼 +  β1x1 + β2X2 + β3x3 + 𝜖  
 
                    เมื่อ  X        แทน   ตวัแปรอิสระ 
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                           Y        แทน   ตวัแปรตาม 

                          β0      แทน   ค่าคงที่ (Contant) ของสมการถดถอย 

                          𝜖        แทน   ความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึน้จากตัวอย่างระหว่างค่าจริง Y และ
ค่าที่ไดจ้ากสมการ Y       

                          βⅈ       แทน    ค่าสัมประสัมประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficient) 
ของตวัแปรอิสระตวัที่ (X) 

ขอ้ตกลงเบือ้งตน้ของการวิเคราะหก์ารถดถอยพหคุณู 
     1. ตวัท านายแต่ละตวัและตวัแปรเกมมีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรง 
     2. ตวัแปรเกณฑต์อ้งมีลกัษณะต่อเนื่องและอย่างนอ้ยคนอยู่ในมาตราอนัตรภาคชัน้ 
     3. ความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนในทกุๆค่าของตวัแปร x จะมีค่าเท่ากนั 
     4. ตวัท านายจะตอ้งไม่สมัพนัธก์นัเองสงู 
     5. การแปลค่าของตวัแปรตามแต่ละค่าตอ้งเป็นอิสระจากกนั 
     6. การแจกแจงของความคลาดเคลื่อนตอ้งเป็นปกติ (Normality) 
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บทที ่4  
ผลการศึกษา 

การวิจัยครัง้นีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษา “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาน
บนัเทิงที่มีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One” เพื่อใหเ้กิด
ความรูค้วามเขา้ใจในการสื่อสาร ความหมายที่ตรงกันกบัส าหรบัการวิเคราะหข์อ้มูลและการแปล
ผลความหมายของผลการวิเคราะหข์อ้มูล ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์ และอกัษรย่อต่างๆ ที่ใชใ้น
การวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้ 

สญัลกัษณท์ี่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู  
n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  

x̅ แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean)  
S.D.  แทน  ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
B  แทน  สมัประสิทธิ์การถดถอยของตวัแปรอิสระท่ีอยู่ในสมการ  
p-value แทน  ค่า Significant เป็นระดบันยัส าคญัทางสถิติ  
t  แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-Distribution  
F  แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-Distribution  
SS  แทน  ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนและตวัยกก าลงั  
df  แทน  ระดบัชัน้แห่งความอิสระ (Degree of Freedom)  
MS  แทน  ค่าความแปรปรวน (Mean of Square)  
H0  แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis)  
H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)  
*  แทน  ความมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล  
ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูของการวิจยัครัง้

นีผู้ว้ิจัยไดว้ิเคราะหแ์ละน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งการ  น าเสนอ
ออกเป็น 2 สว่น ตามล าดบั ดงันี ้ 

     สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งไดแ้ก่   
1) ปัจจัยทางประชากรศาสตร ์ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศกึษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  



  46 

2) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบนัเทิง ประกอบไปดว้ย 5 ดา้น 
ไดแ้ก่ การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังาน การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาด
ทางตรง 

3) พฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One ประกอบ
ไปด้วย รา้นที่ท่องเที่ยว ความถ่ีในการท่องเที่ยว ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการท่องเที่ยว ช่วงเวลาที่
ท่องเที่ยวบุคคลที่ท่องเที่ยวร่วม วัตถุประสงคใ์นการท่องเที่ยว วิธีการเดินทางมาท่องเที่ยว และ
แหลง่ขอ้มลูในการท่องเที่ยว  

     สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 2 ขอ้ ดงันี ้ 
1) ทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ 

อาคาร T- One จ าแนกตามผูใ้ชบ้ริการที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบไปด้วย เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ t-test และ F-test ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 

2) ทดสอบอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบนัเทิงที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One โดยใชส้ถิติการทดสอบ
สมการถดถอยเชิงพห ุ(Multiple regression Analysis) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ตอนที่  1 การวิ เคราะห์ข้อมูล เชิงพรรณนาลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ 

แบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  โดยแสดงผลจาก
การวิเคราะหข์อ้มลู โดยน าเสนอในรูปแบบเป็นจ านวน และค่ารอ้ยละ ดงันี ้
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ตาราง 1 ผลการวิเคราะห ์แสดงจ านวน และรอ้ยละ ของขอ้มลูประชากรศาสตรข์องผูต้อบ
แบบสอบถาม แบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อาย ุระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
เพศ ชาย 105 26.2 
 หญิง 272 68.0 
 LGBTQ+ 23 5.8 
 รวม 400 100.0 
อายุ 20 – 29 ปี 283 70.7 
 30 – 39 ปี 103 25.8 
 40 ปีขึน้ไป 14 3.5 
 รวม 400 100.0 
อายุ 
(ยุบรวมชั้น) 

20 – 29 ปี 283 70.7 
30 ปีขึน้ไป 117 29.3 

 รวม 400 100.0 
สถานภาพ โสด  350 87.5 
 สมรส / อยู่ดว้ยกนั 43 10.8 
 หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 7 1.7 
 รวม 400 100.0 
สถานภาพ 
(ยุบรวมชั้น) 

โสด /หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 357 89.2 
สมรส / อยู่ดว้ยกนั 43 10.8 

 รวม 400 100.0 
ระดับการศึกษา ปวส. / อนปุรญิญา 20 5.0 
 ปรญิญาตรี 364 91.0 
 สงูกว่าปรญิญาตรี 16 4.0 
 รวม 400 100.0 
ระดับการศึกษา 
(ยุบรวมชั้น) 

ปวส. / อนปุรญิญา 20 5.0 
ปรญิญาตรีขึน้ไป 380 95.0 

 รวม 400 100.0 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

นอ้ยกว่า หรือเท่ากบั 15,000 บาท 53 13.3 

 15,001 - 20,000 บาท 69 17.2 
 20,001 - 25,000 บาท 47 11.7 
 25,001 - 30,000 บาท 72 18.0 
 30,001 บาทขึน้ไป 159 39.8 
 รวม 400 100.0 

จากตามตาราง 1 พบว่าขอ้มลูปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง
ในการวิจยัในครัง้นี ้จ  านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรได ้ดงันี ้ 

     เพศ พบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 272 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 68.0 รองลงมา คือ เพศชาย จ านวน 105 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.2 และ LGBTQ+ จ านวน 23 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.8 ตามล าดบั  

     อายุ พบว่า ผูต้อบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 20 – 29 ปี จ านวน 283 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 70.7 รองลงมาคือ ช่วงอายุระหว่าง 30 ปีขึน้ไป จ านวน 117 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
29.3 

     สถานภาพ พบว่า ผูต้อบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด / หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกัน
อยู่ จ านวน 357 คน คิดเป็นรอ้ยละ 89.2 รองลงมาคือ สมรส / อยู่ดว้ยกนั  จ านวน 43 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 10.8 

     ระดบัการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีขึน้
ไป จ านวน 380 คน คิดเป็นรอ้ยละ 95.0 รองลงมาคือ ระดบัการศึกษาปวส. / อนุปริญญา จ านวน 
20คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.0 

     รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 บาทขึน้ไป จ านวน 159 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.8 รองลงมามีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 
30,000 บาท จ านวน 72 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 20,000 บาท 
จ านวน 69 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.2 รายไดน้อ้ยกว่า หรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 53 คน คิด 
เป็นรอ้ยละ 13.3 และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท จ านวน 47 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
11.7 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัค าถามเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ของสถานบนัเทิง ประกอบไปดว้ย 5 ดา้น ไดแ้ก่ การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังาน การส่งเสริม
การขาย การประชาสมัพันธ์ และการตลาดทางตรง โดยน าเสนอในรูปแบบการแจกแจงค่าเฉลี่ย 
และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงันี ้

ตาราง 2 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของสถาน
บนัเทิง โดยภาพรวม 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝐱̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
1. ดา้นการโฆษณา 3.92 0.85 มาก 
2. ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 4.18 0.71 มาก 
3. ดา้นการสง่เสรมิการขาย 3.76 1.04 มาก 
4. ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 4.08 0.90 มาก 
5. ดา้นการตลาดทางตรง 3.68 1.12 มาก 

รวม 3.92 0.92 มาก 
 

จากตาราง.2 พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบนัเทิง โดยภาพรวม 
พบว่า อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 และเมื่อพิจารณารายดา้น เรียงค่าเฉลี่ยจากมากไป
น้อยตามล าดับ คือ ด้านการขายโดยใชพ้นักงาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 รองลงมาคือ ดา้นการ
ประชาสมัพันธ ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 ดา้นการโฆษณา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.92 ดา้นการส่งเสริม
การขายมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.76 และนอ้ยที่สุด คือ ดา้นการตลาดทางตรง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.68 
ตามล าดบั 
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ตาราง 3 ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการของสถานบนัเทิง ดา้นการโฆษณา จ าแนกเป็นรายขอ้ 

ด้านการโฆษณา 𝐱̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1. การใหข้่าวสารอย่างต่อเนื่องผ่านช่องทางออนไลนต่์างๆ ของ
สถานบนัเทิง ณ ตกึ T-One 

4.03 
 

0.78 
 

มาก 
 

2. สื่อที่น าเสนอเก่ียวกบัสถานบนัเทิงมีความน่าสนใจ และโดดเด่น
น่าติดตาม เช่น มีการโฆษณาในรูปแบบของวิดีโอ หรือการไลฟ์สด 

3.85 0.89 มาก 

3. สื่อโฆษณาสถานบนัเทิงผ่าน Fan Page (Website) สามารถ
สื่อสารพดูคยุ และโตต้อบกบัผูใ้ชบ้รกิารไดท้นัที 

3.89 0.74 มาก 

4.การโฆษณาเก่ียวกบัสถานบนัเทิงในรูปแบบต่างๆที่ช่วยท าให้
ทราบถึงคณุสมบติัเด่นของสถานบนัเทิงโดยการอธิบายอย่างชดัเจน
ผ่านการโฆษณาที่น าเสนอ 

3.98 0.82 มาก 

5. การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ที่นอกเหนือจากรา้น เช่น การโฆษณา
ในยทูปู หรือเว็บไซตอ่ื์น ๆ ที่เก่ียวขอ้ง 

3.85 1.01 มาก 

รวม 3.92 0.85 มาก 
 

จากตาราง 3 ระดับความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบันเทิง 
ดา้นการโฆษณา โดยภาพรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 และเมื่อพิจารณา
รายขอ้ เรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยตามล าดับ คือ การให้ข่าวสารอย่างต่อเนื่องผ่านช่องทาง
ออนไลนต่์างๆ ของสถานบนัเทิง ณ ตึก T-One มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 รองลงมาคือ การโฆษณา
เก่ียวกับสถานบนัเทิงในรูปแบบต่างๆที่ช่วยท าใหท้ราบถึงคณุสมบติัเด่นของสถานบนัเทิงโดยการ
อธิบายอย่างชัดเจนผ่านการโฆษณาที่น าเสนอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 สื่อโฆษณาสถานบันเทิง
ผ่าน Fan Page (Website) สามารถสื่อสารพูดคุย และโต้ตอบกับผูใ้ชบ้ริการไดท้ันที  มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.89 สื่อที่น าเสนอเก่ียวกบัสถานบนัเทิงมีความน่าสนใจ และโดดเด่นน่าติดตาม เช่น มีการ
โฆษณาในรูปแบบของวิดีโอ หรือการไลฟ์สด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 และนอ้ยที่สดุ คือ การโฆษณา
ผ่านสื่อต่าง ๆ ที่นอกเหนือจากรา้น เช่น  การโฆษณาในยูทูป หรือเว็บไซต์อ่ืน ๆ ที่ เก่ียวข้อง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 ตามล าดบั 
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ตาราง 4 ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการของสถานบนัเทิง ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน จ าแนกเป็นรายขอ้     

ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 𝐱̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. พนกังานมีการสื่อสารที่ดี มีความสภุาพ อ่อนโยน และ
เป็นกนัเองผ่านช่องทางการใหบ้รกิารต่าง ๆ 

4.28 0.66 มากที่สดุ 

2. พนกังานมีความรู ้ความสามารถและประสบการณ์
เรื่อง รายละเอียดเก่ียวกบัการใหบ้รกิารอาหารและ
เครื่องด่ืม และสามารถตอบขอ้ซกัถามของผูใ้ชบ้ริการ
ผ่านช่องทางต่าง ๆ ที่น าเสนอได ้

4.15 0.77 มาก 

3. พนกังานมีความเอาใจใส่ผูใ้ชบ้รกิาร สามารถให้
ค าแนะน าอย่างละเอียด และมีความซื่อตรงท าใหเ้กิด
ความน่าเชื่อถือในการใหข้อ้มลูผ่านทางช่องทางต่าง ๆ 
ได ้

4.27 0.63 มากที่สดุ 

4. พนกังานมีวิธีการน าเสนอเมนอูาหารและเครื่องดื่ม
ของสถานบนัเทิงไดน้่าสนใจผ่านช่องทางต่างๆ 

4.09 0.78 มาก 

5. พนกังานสามารถตอบกลบัขอ้ความผูใ้ชบ้รกิารได้
อย่างรวดเรว็ผ่านช่องทางต่าง ๆ 

4.13 0.73 มาก 

รวม 4.18 0.71 มาก 
 

จากตาราง 4 ระดับความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบันเทิง 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน โดยภาพรวม พบว่า อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 และเมื่อ
พิจารณารายขอ้ เรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยตามล าดับ คือ พนักงานมีการสื่อสารที่ดี มีความ
สภุาพ อ่อนโยน และเป็นกนัเองผ่านช่องทางการใหบ้ริการต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 รองลงมา
คือ พนกังานมีความเอาใจใส่ผูใ้ชบ้รกิาร สามารถใหค้ าแนะน าอย่างละเอียด และมีความซื่อตรงท า
ใหเ้กิดความน่าเชื่อถือในการใหข้อ้มลูผ่านทางช่องทางต่าง ๆ ได ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.27 พนกังานมี
ความรู ้ความสามารถและประสบการณ์เรื่อง  รายละเอียดเก่ียวกับการให้บริการอาหารและ
เครื่องด่ืม และสามารถตอบขอ้ซกัถามของผูใ้ชบ้ริการผ่านช่องทางต่าง ๆ ที่น าเสนอได ้มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.15 พนกังานสามารถตอบกลบัขอ้ความผูใ้ชบ้ริการไดอ้ย่างรวดเร็วผ่านช่องทางต่าง ๆ  มี



  52 

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 และน้อยที่สุด คือ พนักงานมีวิธีการน าเสนอเมนูอาหารและเครื่องด่ืมของ
สถานบนัเทิงไดน้่าสนใจผ่านช่องทางต่างๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 ตามล าดบั 

ตาราง 5 ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการของสถานบนัเทิง ดา้นการสง่เสรมิการขาย จ าแนกเป็นรายขอ้      

ด้านการส่งเสริมการขาย x̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
1. สถานบนัเทิงมีการจดัโปรโมชั่นของแถม เช่น ซือ้ 1 
แถม 1 

3.69 1.07 มาก 

2. สถานบนัเทิงมีการจดัโปรโมชั่นลดราคาสินคา้ให้
ผูใ้ชบ้รกิาร เช่น การซือ้เครื่องดื่มครบ 1,000 บาท ไดร้บั
สว่นลด 100 บาทส าหรบัค่าอาหาร 

3.68 1.09 มาก 

3. สถานบนัเทิงมีการเลน่เกมชิงของรางวลั เช่น บตัร
ก านลั ของที่ระลกึจากศิลปิน เป็นตน้ 

3.87 0.89 มาก 

4. สถานบนัเทิงมีการจดัท าระบบสมาชิกเพื่อสิทธิพิเศษ
ส าหรบัผูใ้ชบ้รกิาร เช่น สมาชิก VIP รบัส่วนลด 10% ทกุ
ครัง้ที่เขา้ใชบ้รกิาร 

3.74 1.17 มาก 

5. สถานบนัเทิงมีการจดัโปรโมชั่นชดุอาหาร และ
เครื่องด่ืมในราคาพิเศษ 

3.80 1.00 มาก 

รวม 3.76 1.04 มาก 

จากตาราง 5 ระดับความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบันเทิง 
ดา้นการส่งเสริมการขาย โดยภาพรวม  พบว่า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 และเมื่อ
พิจารณารายขอ้ เรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยตามล าดับ คือ สถานบันเทิงมีการเล่นเกมชิงของ
รางวลั เช่น บตัรก านัล ของที่ระลึกจากศิลปิน เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 รองลงมาคือ สถาน
บันเทิงมีการจัดโปรโมชั่นชุดอาหาร และเครื่องด่ืมในราคาพิเศษ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 สถาน
บนัเทิงมีการจดัท าระบบสมาชิกเพื่อสิทธิพิเศษส าหรบัผูใ้ชบ้รกิาร เช่น สมาชิก VIP รบัสว่นลด 10% 
ทุกครัง้ที่เขา้ใชบ้ริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 สถานบันเทิงมีการจัดโปรโมชั่นของแถม เช่น ซือ้ 1 
แถม 1 มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69 และนอ้ยที่สุด คือ สถานบนัเทิงมีการจดัโปรโมชั่นลดราคาสินคา้ให้
ผู ้ใช้บริการ เช่น การซือ้เครื่องด่ืมครบ 1,000 บาท ได้รบัส่วนลด 100 บาทส าหรบัค่าอาหาร มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.68 ตามล าดบั   
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ตาราง 6 ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการของสถานบนัเทิง ดา้นการประชาสมัพนัธ ์จ าแนกเป็นรายขอ้    

ด้านการประชาสัมพันธ ์ 𝐱̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
1.สถานบนัเทิงมี การใหด้ารานกัแสดงมารว่มเป็นพรี
เซนเตอรข์องสถานบนัเทิงแลว้น าเสนอผ่านทาง
ช่องทางต่าง ๆ   

4.17 0.89 มาก 

2.สถานบนัเทิงมีการใชศิ้ลปินชื่อดงัในการดงึดดุ
ความสนใจโดยการท าคลิปสัน้ๆเชิญชวนใหเ้ขา้ใช้
บรกิาร 

4.32 0.77 มากที่สดุ 

3.สถานบนัเทิงมีการประชาสมัพนัธแ์ละการจดั
แคมเปญพิเศษ เช่น การลดราคา หรือของแถมผ่าน
ทางช่องทางต่าง ๆ 

4.02 0.93 มาก 

4.สถานบนัเทิงเปิดโอกาสใหผู้ใ้ชบ้รกิารที่เคยเขา้ใช้
บรกิารแสดงความคิดเห็นและใหค้ะแนนเพื่อสรา้ง
ความมั่นใจผ่านช่องทางต่าง ๆ ของสถานบนัเทิง 

3.91 0.99 มาก 

5. สถานบนัเทิงมีการชีแ้จงปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึน้
เมื่อเกิดปัญหาในการใหบ้รกิารใหผู้ใ้ชบ้ริการได้
ทราบผ่านช่องทางต่าง ๆ ของสถานบนัเทิง 

4.00 0.92 มาก 

รวม 4.08 0.90 มาก 

จากตาราง 6 ระดับความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบันเทิง 
ด้านการประชาสัมพันธ์ โดยภาพรวม  พบว่า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 และเมื่อ
พิจารณารายขอ้ เรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปนอ้ยตามล าดบั คือ สถานบนัเทิงมีการใชศิ้ลปินชื่อดงัใน
การดึงดุดความสนใจโดยการท าคลิปสั้นๆเชิญชวนให้เข้าใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 
รองลงมาคือ สถานบันเทิงมี การใหด้ารานักแสดงมาร่วมเป็นพรีเซนเตอรข์องสถานบันเทิงแล้ว
น าเสนอผ่านทางช่องทางต่าง ๆ   มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 สถานบนัเทิงมีการประชาสมัพนัธแ์ละการ
จดัแคมเปญพิเศษ เช่น การลดราคา หรือของแถมผ่านทางช่องทางต่าง ๆ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.02 
สถานบันเทิงมีการชีแ้จงปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึน้เมื่อเกิดปัญหาในการใหบ้ริการให้ผูใ้ชบ้ริการได้
ทราบผ่านช่องทางต่าง ๆ ของสถานบนัเทิง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 และนอ้ยที่สดุ คือ สถานบนัเทิง
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เปิดโอกาสใหผู้ใ้ชบ้ริการที่เคยเขา้ใชบ้ริการแสดงความคิดเห็นและใหค้ะแนนเพื่อสรา้งความมั่นใจ
ผ่านช่องทางต่าง ๆ ของสถานบนัเทิง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 ตามล าดบั 

ตาราง 7 ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการของสถานบนัเทิง ดา้นการตลาดทางตรง จ าแนกเป็นรายขอ้ 

ด้านการตลาดทางตรง 𝐱̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
1. สถานบนัเทิงมีบรกิารแจง้ขอ้มลูเมนอูาหารและ
เครื่องด่ืมประจ าเดือนแก่ผูใ้ชบ้รกิารผ่านทาง
ขอ้ความเฟคบุ๊ค 

3.86 
 
 

0.93 
 
 

มาก 

2. สถานบนัเทิงมีบรกิารแจง้ขอ้มลูเมนอูาหารและ
เครื่องด่ืมประจ าเดือนผ่านทางขอ้ความมือถือ 

3.62 
 

1.24 
 

มาก 

3. สถานบนัเทิงมีบรกิารแจง้ขอ้มลูเมนอูาหารและ
เครื่องด่ืมประจ าเดือนผ่านทางอีเมล 

3.53 
 

1.27 
 

มาก 

4. สถานบนัเทิงมีบรกิารแจง้ขอ้มลูเมนอูาหารและ
เครื่องด่ืมประจ าเดือนผ่านทางเพจ  

3.81 
 

0.95 
 

มาก 

5. สถานบนัเทิงมีบรกิารแจง้ขอ้มลูเมนอูาหารและ
เครื่องด่ืมประจ าเดือนผ่านทางเว็บไซต ์

3.56 
 

1.20 
 

มาก 

รวม 3.68 1.12 มาก 

จากตาราง 7 ระดับความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบันเทิง 
ด้านการตลาดทางตรง โดยภาพรวม  พบว่า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.68 และเมื่อ
พิจารณารายข้อ เรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยตามล าดับ คือ สถานบันเทิงมีบริการแจง้ข้อมูล
เมนูอาหารและเครื่องด่ืมประจ าเดือนแก่ผูใ้ชบ้ริการผ่านทางขอ้ความเฟคบุ๊ค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.86 รองลงมาคือ สถานบนัเทิงมีบริการแจง้ขอ้มูลเมนูอาหารและเครื่องด่ืมประจ าเดือนผ่านทาง
เพจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81 สถานบนัเทิงมีบริการแจง้ขอ้มูลเมนูอาหารและเครื่องด่ืมประจ าเดือน
ผ่านทางขอ้ความมือถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62  สถานบนัเทิงมีบริการแจง้ขอ้มูลเมนูอาหารและ
เครื่องด่ืมประจ าเดือนผ่านทางเว็บไซต์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 และนอ้ยที่สุด คือ สถานบันเทิงมี
บริการแจ้งข้อมูลเมนูอาหารและเครื่องด่ืมประจ าเดือนผ่านทางอีเมล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 
ตามล าดบั 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนาพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้ริการ 
ณ อาคาร T- One ประกอบไปดว้ย รา้นที่ท่องเที่ยว ความถ่ีในการท่องเที่ยว ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ใน
การท่องเที่ยว ช่วงเวลาที่ท่องเที่ยว บุคคลที่ท่องเที่ยวร่วม วัตถุประสงคใ์นการท่องเที่ยว วิธีการ
เดินทางมาท่องเที่ยว และแหล่งขอ้มูลในการท่องเที่ยว โดยแสดงผลจากการวิเคราะหข์อ้มูล โดย
น าเสนอในรูปแบบเป็นจ านวน และค่ารอ้ยละ ดงันี ้

ตาราง 8  ผลการวิเคราะห ์แสดงจ านวน และรอ้ยละ ของขอ้มลูพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง
ของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One 

พฤติกรรมการเทีย่ว จ านวน ร้อยละ 
รา้นที่ท่องเที่ยว    
 รา้น Tichuca Rooftop Bar 133 33.3 
 รา้น Paper Plane Project 100 25.0 
 รา้น Chupa 135 33.7 
 รา้น GIR 32 8.0 
 รวม 400 100.0 
ความถ่ีในการท่องเที่ยว    
 Min Max 𝐱̅ SD 

 1 5 2.13 0.95 
ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการท่องเทีย่ว    
 Min Max 𝐱̅ SD 

 1,000 7,000 1,595 1,011.07 
ช่วงเวลาทีท่่องเที่ยว   
 17:00 – 19:00 น. 30 7.5 
 19:01 – 21:00 น. 136 34.0 
 21.01 – 23.00 น. 197 49.2 
 23:01 – 01:00 น. 37 9.3 
 รวม 400 100.0 
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ตาราง 8 (ต่อ) 

บุคคลทีท่่องเทีย่วร่วม   
 เพื่อน 347 86.7 
 ญาติ/ พี่นอ้ง 7 1.8 
 คนรกั 46 11.5 
 รวม 400 100.0 
วัตถุประสงคใ์นการท่องเที่ยว   
 เพื่อความผ่อนคลาย 117 29.3 
 เพื่อพบปะสงัสรรค ์ 233 58.3 
 เพื่อเฉลิมฉลองในโอกาสส าคญั

ต่างๆ 
50 12.4 

 รวม 400 100.0 
วิธีการเดินทางมาท่องเทีย่ว   
รถสว่นตวั 204 51.0 
รถโดยสารสาธารณะ 196 49.0 
รวม 400 100.0 
แหล่งข้อมูลในการท่องเที่ยว   
 คนรูจ้กั 170 42.5 
 อินเทอรเ์น็ต (Search Engine) 55 13.8 
 สื่อออนไลน ์(Social Media) 175 43.7 
 รวม 400 100.0 
 

จากตามตาราง 8 พบว่าขอ้มูลพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร 
T- One ของกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัในครัง้นี ้จ  านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรได ้ดงันี ้ 

     รา้นที่ท่องเที่ยว พบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่องเที่ยว รา้น Chupa จ านวน 
135 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.7 รองลงมา คือ รา้น Tichuca Rooftop Bar จ านวน 133 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 33.3 ร้าน Paper Plane Project  จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 และร้าน GIR 
จ านวน 32 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.0 ตามล าดบั  
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     ความถ่ีในการท่องเที่ยว พบว่า ผู้ตอบสอบถามส่วนใหญ่ท่องเที่ยวสถานบันเทิง
ประมาณ 2 ครัง้ (ค่าเฉลี่ย = 2.13, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.95) นอ้ยที่สดุ คือ 1 ครัง้ และเขา้
ใชบ้รกิารมากที่สดุ คือ 5 ครัง้ต่อเดือน 

     ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการท่องเที่ยว พบว่า ผูต้อบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใชจ้่ายต่อครัง้
เฉลี่ย 1,595 บาทต่อครัง้ (ค่าเฉลี่ย = 1,595 , ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 1,011.07) นอ้ยที่สุด คือ 
1,000 บาทต่อครัง้ และเขา้ใชบ้รกิารมากที่สดุ คือ 7,000 บาทต่อครัง้ 

     ช่วงเวลาที่ท่องเที่ยว พบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช่วงเวลาที่ท่องเที่ยวเป็น 
21.01 – 23.00 น. จ านวน 197 คน คิดเป็นรอ้ยละ 49.2 รองลงมา คือ 19.01 – 21.00 น. จ านวน 
136 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.0 ช่วงเวลา 23.01 – 01.00 น. จ านวน 37 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.3  และ 
17.00 - 19.00 น.จ านวน 30 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.5 ตามล าดบั 

     บุคคลที่ท่องเที่ยวร่วม พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่องเที่ยวกับเพื่อน 
จ านวน 347 คน คิดเป็นรอ้ยละ 86.7 รองลงมา คือ คนรกั จ านวน 46 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.5 และ
ญาติ/ พี่นอ้ง จ านวน 7 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.8 ตามล าดบั 

     วัตถุประสงคใ์นการท่องเที่ยว พบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์
เพื่อพบปะสังสรรค์ จ านวน 233 คน คิดเป็นรอ้ยละ 58.3 รองลงมา คือ เพื่อความผ่อนคลาย 
จ านวน 117 คน คิดเป็นรอ้ยละ 29.3 และเพื่อเฉลิมฉลองในโอกาสส าคญัต่างๆ จ านวน 50 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 12.4 ตามล าดบั 

     วิธีการเดินทางมาท่องเที่ยว พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางโดยรถ
ส่วนตวั จ านวน 204 คน คิดเป็นรอ้ยละ 51.0 รองลงมา คือ รถโดยสารสาธารณะ จ านวน 196 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 49.0 ตามล าดบั 

     แหล่งขอ้มูลในการท่องเที่ยว พบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คน้หาขอ้มูลจาก
สื่อออนไลน ์(Social Media) จ านวน 175 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43.7 รองลงมา คือ คนรูจ้ัก จ านวน 
170 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.5 และอินเทอรเ์น็ต (Search Engine) จ านวน 55 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
13.8 ตามล าดบั 
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ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
การทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัต่อไปนี ้ 
     สมมติฐานขอ้ที่ 1 ผูใ้ชบ้ริการที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงของ
ผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One แตกต่างกัน ทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเที่ยวสถาน
บันเทิงของผู้ใช้บริการ ณ อาคาร T- One จ าแนกตามผู้ใช้บริการที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์
ประกอบไปดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติการ
ทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) หรือ 
Brown-Forsythe ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 

สมมติฐาน 1.1 ผูใ้ชบ้รกิารที่มีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง
ของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One แตกต่างกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูใ้ชบ้รกิารที่มีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของ

ผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One แตกต่างกนั 
H1: ผูใ้ชบ้รกิารที่มีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของ

ผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One ไม่แตกต่างกนั 
ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหใ์ชค่้าสถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) หรือ  Brown-Forsythe ที่ ระดับความ
เชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 หากค่า แปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มเท่ากนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากค่า
แปรปรวนของทุกกลุ่ม ไม่เท่ากนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่
แตกต่างกัน จะน าไป เปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ผลการ ทดสอบสมมติฐานแสดง ต่อไปนี ้

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene's test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐานดงันี ้

     H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั  
     H1: ค่าความแปรปรวนอย่างนอ้ยหนึ่งกลุม่แตกต่างจากกลุม่อ่ืน 
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ตาราง 9 แสดงค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร 
T- One จ าแนกตามเพศ 

พฤติกรรมการเทีย่วสถานบันเทงิ Levene’s Test df1 df2 Sig. 
ดา้นความถ่ีในการใชบ้รกิารของผูใ้ชบ้รกิาร 3.588** 11 388 .000 
ดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ 10.693** 11 388 .000 

**p< 0.01 
จากตาราง 9  Levene's test for Equality of Variances สามารถอธิบายได้พฤติกรรม

การเที่ยวสถานบันเทิงของผู้ใช้บริการ ณ อาคาร T- One ในด้านความถ่ีในการใช้บริการของ
ผูใ้ชบ้ริการ และดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และ 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 
แสดงว่าค่าความแปรปรวนประชากรของกลุ่มนีแ้ตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และ ใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 10 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของ
ผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One จ าแนกตามเพศ 

พฤติกรรมการเทีย่วสถานบันเทงิ สถิติที่ใช้ Statistic (a) df1 df2 Sig. 
ดา้นความถ่ีในการใชบ้รกิารของ
ผูใ้ชบ้รกิาร 

Brown-Forsythe 4.951** 11 130.926 .000 

ดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ Brown-Forsythe .178 2 134.160 .837 

**p< 0.01 
จากตาราง 10 แสดงความแตกต่างของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ 

อาคาร T- One ในดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการของผูใ้ชบ้รกิาร มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มี
เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงของผู้ใช้บริการ ณ อาคาร T- One ในด้าน
ความถ่ีในการใชบ้ริการของผูใ้ชบ้ริการแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ในขณะ
ที่ความแตกต่างของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One ในดา้น
ค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ของผูใ้ชบ้ริการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.837 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบั
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มี
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พฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงในดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One 
ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

เพื่อให้ทราบว่า ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงของ
ผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One ในดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการของผูใ้ชบ้รกิารแตกต่างกนัเป็นรายคู่
ใดบา้ง ดังนัน้ ผูว้ิจัยจึงท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใชว้ิธีการทดสอบ
แบบ Dunnett's T3 ซึ่งปรากฏผลดงัต่อไปนี ้

ตาราง 11 แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ 
อาคาร T- One ในดา้นความถ่ีในการใชบ้รกิารของผูใ้ชบ้ริการ โดยใชว้ิธีการทดสอบแบบ 
Dunnett's T3 

เพศ Mean ชาย หญิง LGBTQ+ 
ชาย 1.87 

 
- 
 

0.368** 
(0.003) 

0.220 
(0.246) 

หญิง 2.23 
 

- 
 

- 
 

0.148 
(0.411) 

LGBTQ+ 2.03 - - - 

**p< 0.01 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง

ของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One ในดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการของผูใ้ชบ้ริการ จ าแนกตามเพศ 
พบว่า ผู้บริโภคเพศชายกับผู้บริโภคเพศหญิง มี ค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคเพศชาย มีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- 
One ในดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการของผูใ้ชบ้ริการแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคเพศหญิงอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคเพศชาย มีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงของ
ผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One ในดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการของผูใ้ชบ้ริการต ่ากว่าผูบ้ริโภคเพศ
หญิง โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.368 ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐาน 1.2 ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงของ
ผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One แตกต่างกนั 

     สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
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H0: ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงของ
ผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One แตกต่างกนั 

H1: ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงของ
ผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One ไม่แตกต่างกนั 

การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้การ
วิเคราะหค่์าที (t-test) เพื่อทดสอบค่าความแปรปรวนของขอ้มลู มีค่า p-value นอ้ยกว่า .01 

ตาราง 12 แสดงค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร 
T-One จ าแนกตามอายุ 

พฤติกรรมการเทีย่วสถานบันเทงิ Levene’s Test df1 df2 Sig. 
ดา้นความถ่ีในการใชบ้รกิารของ
ผูใ้ชบ้รกิาร 

8.217** 1 398 .004 

ดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ .002 1 398 .965 

**p< 0.01 
จากตาราง 12 Levene's test for Equality of Variances สามารถอธิบายได้พฤติกรรม

การเที่ยวสถานบันเทิงของผู้ใช้บริการ ณ อาคาร T-One ในด้านความถ่ีในการใช้บริการของ
ผูใ้ชบ้ริการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าค่าความแปรปรวนประชากรของ
กลุ่มนี ้แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ในขณะที่
พฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T-One ในดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้
ของผูใ้ชบ้ริการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.965 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนประชากร
ของกลุ่มนีไ้ม่แตกต่างกนั จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ใชส้ถิติ 
Brown-Forsythe และ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน ตามล าดบั 

ตาราง 13 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง ดา้นความถ่ี
ในการใชบ้รกิารของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T-One จ าแนกตามอายุ 

พฤติกรรมการเทีย่วสถานบันเทงิ สถิติที่ใช้ Statistic (a) df1 df2 Sig. 
ดา้นความถ่ีในการใชบ้รกิารของ
ผูใ้ชบ้รกิาร 

Brown-
Forsythe 

1.791 1 210.473 .182 
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จากตาราง 13 แสดงความแตกต่างของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร 
T-One ในดา้นความถ่ีในการใชบ้รกิารของผูใ้ชบ้ริการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.182 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T-One ในดา้นความถ่ีใน
การใชบ้ริการไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้

ตาราง 14 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง ดา้น
ค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One จ าแนกตามอายุ 

พฤติกรรมการเทีย่ว
สถานบันเทงิ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อ
ครัง้ 

ระหว่างกลุม่ 
1790.644 1 1790.644 .002 .967 

 ภายในกลุม่ 407888209.356 398 1024844.747   
 รวม 407890000.000 399    

จากตาราง 14 แสดงความแตกต่างของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ 
อาคาร T-One ในดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ของผูใ้ชบ้ริการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.967 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มี
อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงของผู้ใช้บริการ ณ อาคาร T-One ในด้าน
ค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐาน 1.3 ผูใ้ชบ้ริการที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง
ของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One แตกต่างกนั 

     สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูใ้ชบ้รกิารที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของ

ผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T-One แตกต่างกนั 
H1: ผูใ้ชบ้รกิารที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของ

ผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T-One ไม่แตกต่างกนั 
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การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้การ
วิเคราะหค่์าที (t-test) เพื่อทดสอบค่าความแปรปรวนของขอ้มลู มีค่า p-value นอ้ยกว่า .01 

ตาราง 15 แสดงค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร 
T- One จ าแนกตามสถานภาพ 

พฤติกรรมการเทีย่วสถานบันเทงิ Levene’s Test df1 df2 Sig. 
ดา้นความถ่ีในการใชบ้รกิารของ
ผูใ้ชบ้รกิาร 

4.076* 1 398 .044 

ดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ 4.391* 1 398 .037 

*p< 0.05 
จากตาราง 15 Levene's test for Equality of Variances สามารถอธิบายได้พฤติกรรม

การเที่ยวสถานบันเทิงของผู้ใช้บริการ ณ อาคาร T-One ในด้านความถ่ีในการใช้บริการของ
ผูใ้ชบ้ริการ และดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ของผูใ้ชบ้รกิาร มีค่า Sig. เท่ากบั 0.044 และ 0.037 ซึ่ง
นอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนประชากรของกลุ่มนีแ้ตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน  

ตาราง 16 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของ
ผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T-One จ าแนกตามสถานภาพ 

พฤติกรรมการเทีย่วสถาน
บันเทงิ 

สถิติที่ใช้ Statistic (a) df1 df2 Sig. 

ดา้นความถ่ีในการใชบ้รกิารของ
ผูใ้ชบ้รกิาร 

Brown-Forsythe 1.944 1 49.126 .170 

ดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ Brown-Forsythe .286 1 55.310 .595 

จากตาราง 16 แสดงความแตกต่างของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ 
อาคาร T-One ในดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการของผูใ้ชบ้ริการ และดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ของ
ผูใ้ชบ้ริการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.170 และ 0.595 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ
เที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T-One ในดา้นความถ่ีในการใชบ้รกิาร และค่าใชจ้่าย
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เฉลี่ยต่อครัง้ของผูใ้ชบ้รกิาร ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐาน 1.4 ผูใ้ช้บริการที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเที่ยวสถาน
บนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One แตกต่างกนั 

      สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูใ้ชบ้ริการที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง

ของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One แตกต่างกนั 
H1: ผูใ้ชบ้ริการที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง

ของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One ไม่แตกต่างกนั 
การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้การ

วิเคราะหค่์าที (t-test) เพื่อทดสอบค่าความแปรปรวนของขอ้มลู มีค่า p-value นอ้ยกว่า .05 

ตาราง 17 แสดงค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร 
T- One จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

พฤติกรรมการเทีย่วสถานบันเทงิ Levene’s Test df1 df2 Sig. 
ดา้นความถ่ีในการใชบ้รกิารของ
ผูใ้ชบ้รกิาร 

.229 1 398 .632 

ดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ 1.369 1 398 .556 

*p< 0.05 
จากตาราง 17 Levene's test for Equality of Variances สามารถอธิบายได้พฤติกรรม

การเที่ยวสถานบันเทิงของผู้ใช้บริการ ณ อาคาร T- One ในด้านความถ่ีในการใช้บริการของ
ผูใ้ชบ้ริการ และดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ของผูใ้ชบ้รกิาร มีค่า Sig. เท่ากบั 0.632 และ 0.556 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนประชากรของกลุม่นีไ้ม่แตกต่างกนั จึงยอมรบัสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน  
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ตาราง 18 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง ดา้นความถ่ี
ในการใชบ้รกิารของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

พฤติกรรมการเทีย่ว
สถานบันเทงิ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นความถ่ีในการใช้
บรกิาร 

ระหว่างกลุม่ 1.019 1 1.019 1.113 .292 

 ภายในกลุม่ 364.221 398 .915   
 รวม 365.240 399    
ดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ย
ต่อครัง้ 

ระหว่างกลุม่ 526.316 1 526.316 .001 .982 

 ภายในกลุม่ 407889473.684 398 1024847.924   
 รวม 407890000.000 399    
 

จากตาราง 18 แสดงความแตกต่างของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ 
อาคาร T- One ในดา้นความถ่ีในการใชบ้รกิาร และดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ของผูใ้ชบ้รกิาร มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.292 และ .982 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเที่ยวสถาน
บนัเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One ในดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการ และดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ย
ต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 

สมมติฐาน 1.5 ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเที่ยว
สถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One แตกต่างกนั 

     สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูใ้ชบ้ริการที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเที่ยวสถาน

บนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One แตกต่างกนั 
H1: ผูใ้ชบ้ริการที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเที่ยวสถาน

บนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One ไม่แตกต่างกนั 
ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหใ์ชค่้าสถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) หรือ  Brown-Forsythe ที่ ระดับความ
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เชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 หากค่า แปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มเท่ากนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากค่า
แปรปรวนของทุกกลุ่ม ไม่เท่ากนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่
แตกต่างกัน จะน าไป เปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ผลการ ทดสอบสมมติฐานแสดงต่อไปนี ้

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene's test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั  
H1: ค่าความแปรปรวนอย่างนอ้ยหนึ่งกลุม่แตกต่างจากกลุม่อื่น 

ตาราง 19 แสดงค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร 
T- One จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

พฤติกรรมการเทีย่วสถานบันเทงิ Levene’s Test df1 df2 Sig. 
ดา้นความถ่ีในการใชบ้รกิารของ
ผูใ้ชบ้รกิาร 

4.007** 4 395 .003 

ดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ .130 4 395 .971 

**p< 0.01 
จากตาราง 19 Levene's test for Equality of Variances สามารถอธิบายได้พฤติกรรม

การเที่ยวสถานบันเทิงของผู้ใช้บริการ ณ อาคาร T- One ในด้านความถ่ีในการใช้บริการของ
ผูใ้ชบ้ริการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าค่าความแปรปรวนประชากรของ
กลุ่มนีแ้ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ในขณะที่พฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร 
T- One ในด้านค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ของผูใ้ชบ้ริการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.971 ซึ่งมากกว่า 0.05 
แสดงว่าค่าความแปรปรวนประชากรของกลุม่นีไ้ม่แตกต่างกนั จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ใช้สถิติ Brown-Forsythe และ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
ตามล าดบั 
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง ดา้นความถ่ี
ในการใชบ้รกิารของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

พฤติกรรมการเทีย่วสถาน
บันเทงิ 

สถิติที่ใช้ Statistic (a) df1 df2 Sig. 

ดา้นความถ่ีในการใชบ้รกิารของ
ผูใ้ชบ้รกิาร 

Brown-Forsythe 1.821 4 275.300 .125 

จากตาราง 20 แสดงความแตกต่างของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ 
อาคาร T- One ในดา้นความถ่ีในการใชบ้รกิารของผูใ้ชบ้รกิาร มีค่า Sig. เท่ากบั 0.182 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มี
รายไดต่้อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One 
ในด้านความถ่ีในการใช้บริการไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ตาราง 21 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง ดา้น
ค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

พฤติกรรมการ
เทีย่วสถานบันเทงิ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ย
ต่อครัง้ 

ระหว่างกลุม่ 138147.255 4 34536.814 .033 .998 

 ภายในกลุม่ 407751852.745 395 1032283.172   
 รวม 407890000.000 399    

จากตาราง 21 แสดงความแตกต่างของพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ 
อาคาร T- One ในดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ของผูใ้ชบ้ริการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.998 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มี
รายไดต่้อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One 
ในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบันเทิงมีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถาน
บนัเทิงดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการ และดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- 
One ส  าหรับสถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ คือ สถิติการทดสอบสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
regression Analysis) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยการเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการ
ถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 โดยก าหนดตัวแปร 
ดงันี ้ 

X1 = ดา้นการโฆษณา 
X2= ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 
X3 = ดา้นการสง่เสรมิการขาย 
X4= ดา้นการประชาสมัพนัธ ์
X5 = ดา้นการตลาดทางตรง 
y = พฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One 

ตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของ
สถานบนัเทิงมีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงในดา้นความถ่ีในการใชบ้รกิาร และดา้น
ค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ ของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One  

พฤติกรรมการ
เทีย่วสถาน
บันเทงิ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ความถ่ีในการใช้
บรกิาร 

ระหว่างกลุม่ 16.631 5 3.326 3.759* .002 
ภายในกลุม่ 348.609 394 .885   

รวม 365.240 399    
ค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อ
ครัง้ 

ระหว่างกลุม่ 
5457738.965 5 1091547.793 1.069* .001 

 ภายในกลุม่ 402432261.035 394 1021401.678   
 รวม 407890000.000 399    

*p< 0.01 
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จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง ใน
ดา้นความถ่ีในการใช้บริการ และดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One 
พบว่า ค่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.002 และ 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีปัจจยัอย่างนอ้ย 1 ดา้น มีผลต่อพฤติกรรม
การเที่ยวสถานบนัเทิง ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการ และดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ของผูใ้ชบ้ริการ 
ณ อาคาร T-One อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

ตาราง 23 ค่าอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของสถานบนัเทิงมีผลต่อพฤติกรรม
การเที่ยวสถานบนัเทิง ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One 

ตัวแปร 

พฤติกรรมการเทีย่วสถานบันเทงิ 
ด้านความถ่ีในการใช้บริการ 

B 
(Unstandardized) 

S.E. t Sig VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 2.895  4.032** .000  
ดา้นการโฆษณา (X1)  .162 .165 4.152** .000 1.598 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (X2) .133 .134 3.544** .000 1.742 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย (X3) .135 .138 3.148** .000 2.131 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์(X4) .166 .163 4.121** .000 2.374 
ดา้นการตลาดทางตรง (X5) -.011 .012 -0.084 .098 2.110 

**p< 0.01 R=0.664   R2= 0.652   Adj. R2= 0.624 SEE. = 0.31142  
จากตาราง 23 พบว่า จากการวิเคราะหต์วัแปรตน้สมัพันธก์ันเอง (Multicollinearity) โดย

การทดสอบจากค่า VIF (Variance Inflation Factor) ของตัวแปรพยากรณ์ 5 ตัวแปรพยากรณ ์
หากค่า VIF ไม่เขา้ใกล ้หรือเกิน 10 แสดงว่าตวัแปรดงักล่าวไม่มีปัญหาเรื่อง Multicollinearity ผล
การทดสอบพบว่า ค่า VIF มีค่าระหว่าง 1.598 – 2.374 ดังนั้นสรุปได้ว่าไม่พบปัญหาจากการ
วิเคราะหต์วัแปรตน้สมัพันธก์นัเอง จึงสามารถท าการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูต่อไปได้ (Hair 
Jr, et al., 2014) โดยเมื่อปรบัค่าแลว้พบว่ามีค่า Adj. R2 เท่ากบั 0.624  โดยผลการวิเคราะหก์าร
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบันเทิงมีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิง ดา้น
ความถ่ีในการท่องเที่ยวของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา (X1) ดา้นการ
ขายโดยใชพ้นกังาน (X2) ดา้นการสง่เสริมการขาย (X3) และดา้นการประชาสมัพนัธ ์(X4) ผูว้ิจยัจึง
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น าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรท่ีสามารถร่วมท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์ พฤติกรรมการ
เที่ยวสถานบันเทิง ดา้นความถ่ีในการท่องเที่ยวของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One โดยใชค้ะแนน
ดิบ ดงันี ้

Y = 2.895 + 0.162 (X1) +0.133 (X2) +0.135 (X3) +0.166 (X4)  
ผลการศึกษา สรุปได้ว่าตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพยากรณ์กับ

พฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง ดา้นความถ่ีในการท่องเที่ยวของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา (X1)ดา้นการขายโดยใชพ้นักงาน 
(X2)ดา้นการส่งเสริมการขาย (X3) และดา้นการประชาสมัพันธ์ (X4) โดยมีค่าสมัประสิทธิ์เท่ากับ 
0.162, 0.133, 0.135 และ 0.166 เป็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบันเทิงมีผล
ต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง ดา้นความถ่ีในการท่องเที่ยวของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One 
(y) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอธิบายได ้ดงันี ้ 

ทัง้นี ้หากดา้นการโฆษณา (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหม้ีพฤติกรรมการเที่ยวสถาน
บนัเทิง ดา้นความถ่ีในการท่องเที่ยวของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One โดยรวม (y) เพิ่มขึน้ 0.162 
หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหปั้จจยัอีก 4 ดา้น มีค่าคงที่เท่ากบั 2.895  

หากดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหม้ีพฤติกรรมการเที่ยว
สถานบนัเทิง ดา้นความถ่ีในการท่องเที่ยวของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One โดยรวม (y) เพิ่มขึน้ 
0.133 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหปั้จจยัอีก 4 ดา้น มีค่าคงที่เท่ากบั 2.895 

หากดา้นการส่งเสริมการขาย (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหม้ีพฤติกรรมการเที่ยว
สถานบนัเทิง ดา้นความถ่ีในการท่องเที่ยวของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One โดยรวม (y) เพิ่มขึน้ 
0.135 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหปั้จจยัอีก 4 ดา้น มีค่าคงที่เท่ากบั 2.895 

หากดา้นการประชาสัมพันธ์ (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีพฤติกรรมการเที่ยว
สถานบนัเทิง ดา้นความถ่ีในการท่องเที่ยวของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One โดยรวม (y) เพิ่มขึน้ 
0.166 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหปั้จจยัอีก 4 ดา้น มีค่าคงที่เท่ากบั 2.895 
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ตาราง 24 ค่าอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของสถานบนัเทิงมีผลต่อพฤติกรรม
การเที่ยวสถานบนัเทิง ดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการท่องเที่ยวของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One 

ตัวแปร 

พฤติกรรมการเทีย่วสถานบันเทงิ 
ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการท่องเทีย่ว 

B 
(Unstandardized) 

S.E. t Sig VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 1.855  3.021** .000  
ดา้นการโฆษณา (X1)  .211 .215 3.211** .000 1.984 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (X2) .187 .190 2.684** .000 2.113 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย (X3) .196 .199 3.628** .000 1.748 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์(X4) .201 .200 3.229** .000 2.554 
ดา้นการตลาดทางตรง (X5) -.095 -.096 -.050 .512 2.617 

**p< 0.05 R=0.741   R2= 0.684   Adj. R2= 0.652 SEE. = 0.321 
จากตาราง 24 พบว่า จากการวิเคราะหต์วัแปรตน้สมัพันธก์ันเอง (Multicollinearity) โดย

การทดสอบจากค่า VIF (Variance Inflation Factor) ของตัวแปรพยากรณ์ 5 ตัวแปรพยากรณ ์
หากค่า VIF ไม่เขา้ใกล ้หรือเกิน 10 แสดงว่าตวัแปรดงักล่าวไม่มีปัญหาเรื่อง Multicollinearity ผล
การทดสอบพบว่า ค่า VIF มีค่าระหว่าง 1.748 – 2.617 ดังนั้นสรุปได้ว่าไม่พบปัญหาจากการ
วิเคราะหต์วัแปรตน้สมัพันธก์นัเอง จึงสามารถท าการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูต่อไปได้ (Hair 
Jr, et al., 2014) โดยเมื่อปรบัค่าแลว้พบว่ามีค่า Adj. R2 เท่ากับ 0.652 โดยผลการวิเคราะหก์าร
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบันเทิงมีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิง ดา้น
ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการท่องเที่ยวของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา (X1) 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (X2) ดา้นการสง่เสรมิการขาย (X3) และดา้นการประชาสมัพนัธ ์(X4) 
ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรท่ีสามารถร่วมท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ ์
พฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิง ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการท่องเที่ยวของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- 
One โดยใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้

Y = 1.855 + 0.211 (X1) +0.187 (X2) +0.196 (X3) +0.201 (X4)  
 

ผลการศึกษา สรุปได้ว่าตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพยากรณ์กับ
พฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง ดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการท่องเที่ยวของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร 
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T- One อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา (X1)ดา้นการขายโดยใช้
พนักงาน (X2)ด้านการส่งเสริมการขาย (X3) และด้านการประชาสัมพันธ์ (X4) โดยมี ค่า
สมัประสิทธิ์เท่ากับ 0.201 , 0.187 , 0.196 และ 0.201 เป็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ของสถานบนัเทิงมีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิง ดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการท่องเที่ยว
ของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One (y) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอธิบายได ้ดงันี ้ 

ทัง้นี ้หากดา้นการโฆษณา (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหม้ีพฤติกรรมการเที่ยวสถาน
บันเทิง ด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการท่องเที่ยวของผู้ใช้บริการ ณ อาคาร T- One โดยรวม (y) 
เพิ่มขึน้ 0.211 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหปั้จจยัอีก 4 ดา้น มีค่าคงที่เท่ากบั 1.855 

หากดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหม้ีพฤติกรรมการเที่ยว
สถานบนัเทิง ดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการท่องเที่ยวของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One โดยรวม (y) 
เพิ่มขึน้ 0.187 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหปั้จจยัอีก 4 ดา้น มีค่าคงที่เท่ากบั 1.855  

หากดา้นการส่งเสริมการขาย (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหม้ีพฤติกรรมการเที่ยว
สถานบนัเทิง ดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการท่องเที่ยวของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One โดยรวม (y) 
เพิ่มขึน้ 0.196 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหปั้จจยัอีก 4 ดา้น มีค่าคงที่เท่ากบั 1.855  

หากด้านการประชาสัมพันธ์ (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีพฤติกรรมการเที่ยว
สถานบนัเทิง ดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการท่องเที่ยวของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One โดยรวม (y) 
เพิ่มขึน้ 0.201 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหปั้จจยัอีก 4 ดา้น มีค่าคงที่เท่ากบั 1.855 
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ตาราง 25 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

ตัวแปร 
พฤติกรรมการเทีย่ว

สถานบันเทงิ 
สถิติที่ใช้ทดสอบ Sig. ผลการทดสอบ 

1. ลกัษณะสว่นบคุคลที่แตกต่างกนั สง่ผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง ณ อาคาร T- One 
แตกต่างกนั 
เพศ ดา้นความถ่ีในการใช้

บรกิาร 
Brown-Forsythe 

0.01* 
 

ยอมรบัสมมติฐาน 

 ดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ย
ต่อครัง้ 

Brown-Forsythe 
0.837 

 
ปฏิเสธสมมติฐาน 

อายุ ดา้นความถ่ีในการใช้
บรกิาร 

Brown-Forsythe 0.182 ปฏิเสธสมมติฐาน 

 ดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ย
ต่อครัง้ 

F-Test 0.967 ปฏิเสธสมมติฐาน 

สถานภาพ ดา้นความถ่ีในการใช้
บรกิาร 

Brown-Forsythe 0.170 ปฏิเสธสมมติฐาน 

 ดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ย
ต่อครัง้ 

Brown-Forsythe 0.595 ปฏิเสธสมมติฐาน 

ระดบัการศึกษา ดา้นความถ่ีในการใช้
บรกิาร 

F-Test 0.292 ปฏิเสธสมมติฐาน 

 ดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ย
ต่อครัง้ 

F-Test 0.982 ปฏิเสธสมมติฐาน 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 

ดา้นความถ่ีในการใช้
บรกิาร 

Brown-Forsythe 0.125 ปฏิเสธสมมติฐาน 

 ดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ย
ต่อครัง้ 

F-Test 0.998 ปฏิเสธสมมติฐาน 
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ตาราง 2526 (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ทดสอบ Sig. ผลการทดสอบ 

2.1 การสื่อสารเชิงบรูณาการ มีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง ณ อาคาร T- One ดา้น
ความถ่ีในการใชบ้รกิาร 
การโฆษณา Multiple 

Regression 
.00* ยอมรบัสมมติฐานการวิจยั 

การขายโดยพนกังานขาย Multiple 
Regression 

.00* ยอมรบัสมมติฐานการวิจยั 

การสง่เสรมิการขาย Multiple 
Regression 

.00* ยอมรบัสมมติฐานการวิจยั 

การประชาสมัพนัธ ์ Multiple 
Regression 

.00* ยอมรบัสมมติฐานการวิจยั 

การตลาดทางตรง Multiple 
Regression 

.09 ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั 

2.2 การสื่อสารเชิงบรูณาการ มีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง ณ อาคาร T- One ดา้น
ค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ 
การโฆษณา Multiple 

Regression 
.00* 

ยอมรบัสมมติฐานการวิจยั 

การขายโดยพนกังานขาย Multiple 
Regression 

.00* 
ยอมรบัสมมติฐานการวิจยั 

การสง่เสรมิการขาย Multiple 
Regression 

.00* 
ยอมรบัสมมติฐานการวิจยั 

การประชาสมัพนัธ ์ Multiple 
Regression 

.00* 
ยอมรบัสมมติฐานการวิจยั 

การตลาดทางตรง Multiple 
Regression 

.51 
ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั 
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบนัเทิงที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One เพื่อน าผลการศึกษาไปใชเ้ป็น
แนวทางในการพฒันาการสื่อสารการตลาดของสถานบนัเทิงใหส้ามารถตอบสนองผูใ้ชบ้ริการไดม้ี
ประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้  

ความมุ่งหมายของการวิจัย  
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงของผู้ใช้บริการ ณ อาคาร T- One และ

ระดบัการสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ 
2. เพื่อศึกษาการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบนัเทิง จ าแนกตาม

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ และรายได ้
3. เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของสถานบนัเทิงที่มีผลต่อพฤติกรรมการ

เที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One 

สมมติฐานการวิจัย  
1. ผู้ใชบ้ริการที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบไปดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

และรายได้ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงของผู้ใช้บริการ ณ อาคาร T- One 
แตกต่างกนั 

2. การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของสถานบนัเทิงมีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถาน
บนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One 

สรุปผลการศึกษา  
ในการศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบันเทิงที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One จากกลุ่มตวัอย่างในการศึกษา
ครั้งนี ้ ทั้งหมดจ านวน 400 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ
ระหว่าง 20 - 29  ปี มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 บาทขึน้ไป  โดยสรุปผลศกึษาไดด้งันี ้ 

1. การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของสถานบนัเทิง ณ อาคาร T- One  
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     การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบนัเทิง โดยภาพรวม พบว่า อยู่ในระดบั
มาก เรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปนอ้ยตามล าดบั คือ ดา้นการขายโดยใชพ้นักงาน รองลงมาคือ ดา้น
การประชาสัมพันธ์ ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดทางตรง สรุป
แยกรายดา้นไดด้งันี ้

ดา้นการโฆษณา  
ดา้นการโฆษณา โดยภาพรวม พบว่า อยู่ในระดบัมาก เรียงค่าเฉลี่ยจากมาก

ไปนอ้ยตามล าดบั คือ การใหข้่าวสารอย่างต่อเนื่องผ่านช่องทางออนไลนต่์างๆ ของสถานบนัเทิง 
ณ ตกึ T-One รองลงมาคือ การโฆษณาเก่ียวกบัสถานบนัเทิงในรูปแบบต่างๆที่ช่วยท าใหท้ราบถึง
คณุสมบติัเด่นของสถานบนัเทิงโดยการอธิบายอย่างชดัเจนผ่านการโฆษณาที่น าเสนอ สื่อโฆษณา
สถานบนัเทิงผ่าน Fan Page (Website) สามารถสื่อสารพดูคยุ และโตต้อบกบัผูใ้ชบ้ริการไดท้นัที 
สื่อที่น าเสนอเก่ียวกบัสถานบนัเทิงมีความน่าสนใจ และโดดเด่นน่าติดตาม เช่น มีการโฆษณาใน
รูปแบบของวิดีโอ หรือการไลฟ์สด และการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ที่นอกเหนือจากรา้น เช่น การ
โฆษณาในยทูปู หรือเว็บไซตอ่ื์น ๆ ที่เก่ียวขอ้ง   

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน  
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน โดยภาพรวม พบว่า อยู่ในระดบัมาก เรียง

ค่าเฉลี่ยจากมากไปนอ้ยตามล าดบั คือ พนกังานมีการสื่อสารที่ดี มีความสภุาพ อ่อนโยน และเป็น
กนัเองผ่านช่องทางการใหบ้ริการต่าง ๆ  รองลงมาคือ พนกังานมีความเอาใจใสผู่ใ้ชบ้ริการ 
สามารถใหค้ าแนะน าอย่างละเอียด และมีความซื่อตรงท าใหเ้กิดความน่าเชื่อถือในการใหข้อ้มลู
ผ่านทางช่องทางต่าง ๆ ได ้พนกังานมีความรู ้ความสามารถและประสบการณเ์รื่อง รายละเอียด
เก่ียวกบัการใหบ้ริการอาหารและเครื่องด่ืม และสามารถตอบขอ้ซกัถามของผูใ้ชบ้รกิารผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ ที่น าเสนอได ้พนกังานสามารถตอบกลบัขอ้ความผูใ้ชบ้ริการไดอ้ย่างรวดเรว็ผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ และพนกังานมีวิธีการน าเสนอเมนอูาหารและเครื่องดื่มของสถานบนัเทิงไดน้่าสนใจ
ผ่านช่องทางต่าง ๆ   

ดา้นการสง่เสรมิการขาย  
ดา้นการสง่เสรมิการขาย โดยภาพรวม พบว่า อยู่ในระดบัมาก เรียงค่าเฉลี่ย

จากมากไปนอ้ยตามล าดบั คือ สถานบนัเทิงมีการเลน่เกมชิงของรางวลั เช่น บตัรก านลั ของที่ระลกึ
จากศิลปิน เป็นตน้   รองลงมาคือ สถานบนัเทิงมีการจดัโปรโมชั่นชุดอาหาร และเครื่องดื่มในราคา
พิเศษ  สถานบนัเทิงมีการจดัท าระบบสมาชิกเพื่อสิทธิพิเศษส าหรบัผูใ้ชบ้รกิาร เช่น สมาชิก VIP รบั
สว่นลด 10% ทกุครัง้ที่เขา้ใชบ้รกิาร สถานบนัเทิงมีการจดัโปรโมชั่นของแถม เช่น ซือ้ 1 แถม 1 และ
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สถานบนัเทิงมีการจดัโปรโมชั่นลดราคาสินคา้ใหผู้ใ้ชบ้รกิาร เช่น การซือ้เครื่องด่ืมครบ 1,000 บาท 
ไดร้บัสว่นลด 100 บาทส าหรบัค่าอาหาร 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์โดยภาพรวม พบว่า อยู่ในระดบัมาก เรียงค่าเฉลี่ย

จากมากไปนอ้ยตามล าดบั คือ สถานบนัเทิงมีการใชศิ้ลปินชื่อดงัในการดงึดดุความสนใจโดยการ
ท าคลิปสัน้ๆเชิญชวนใหเ้ขา้ใชบ้รกิาร รองลงมาคือ สถานบนัเทิงมี การใหด้ารานกัแสดงมารว่ม
เป็นพรีเซนเตอรข์องสถานบนัเทิงแลว้น าเสนอผ่านทางช่องทางต่าง ๆ  สถานบนัเทิงมีการ
ประชาสมัพนัธแ์ละการจดัแคมเปญพิเศษ เช่น การลดราคา หรือของแถมผ่านทางช่องทางต่าง ๆ  
สถานบนัเทิงมีการชีแ้จงปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึน้เมื่อเกิดปัญหาในการใหบ้ริการใหผู้ใ้ชบ้รกิารได้
ทราบผ่านช่องทางต่าง ๆ ของสถานบนัเทิง และสถานบนัเทิงเปิดโอกาสใหผู้ใ้ชบ้ริการที่เคยเขา้ใช้
บรกิารแสดงความคิดเห็นและใหค้ะแนนเพื่อสรา้งความมั่นใจผ่านช่องทางต่าง ๆ ของสถานบนัเทิง  

ดา้นการตลาดทางตรง 
ดา้นการตลาดทางตรง โดยภาพรวม พบว่า อยู่ในระดบัมาก เรียงค่าเฉลี่ย

จากมากไปนอ้ยตามล าดบั คือ สถานบนัเทิงมีบรกิารแจง้ขอ้มลูเมนอูาหารและเครื่องดื่ม
ประจ าเดือนแก่ผูใ้ชบ้รกิารผ่านทางขอ้ความเฟคบุ๊ค รองลงมาคือ สถานบนัเทิงมีบรกิารแจง้ขอ้มลู
เมนอูาหารและเครื่องดื่มประจ าเดือนผ่านทางเพจ สถานบนัเทิงมีบรกิารแจง้ขอ้มลูเมนอูาหารและ
เครื่องด่ืมประจ าเดือนผ่านทางขอ้ความมือถือ  สถานบนัเทิงมีบรกิารแจง้ขอ้มลูเมนอูาหารและ
เครื่องด่ืมประจ าเดือนผ่านทางเว็บไซต ์ และสถานบนัเทิงมีบรกิารแจง้ขอ้มลูเมนอูาหารและ
เครื่องด่ืมประจ าเดือนผ่านทางอีเมล  3.53 

2.พฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One  
     พฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงของผู้ใช้บริการ ณ อาคาร T- One พบว่า ผู้ที่ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ท่องเที่ยวรา้น Chupa 3 – 4 ครัง้ต่อเดือน มค่ีาใชจ้่ายต่อครัง้ ไม่เกิน 2,000 
บาท ช่วงเวลาที่ท่องเที่ยวเป็น 21.01 – 23.00 น. ท่องเที่ยวกับเพื่อน มีวัตถุประสงค์เพื่อพบปะ
สงัสรรค ์เดินทางโดยรถสว่นตวั และสว่นใหญ่คน้หาขอ้มลูจากสื่อออนไลน ์(Social Media)  

ผลการทดสอบสมมติฐาน  
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นเพศที่แตกต่างกัน 

สง่ผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง ณ อาคาร T- One ดา้นความถ่ีในการใชบ้รกิาร แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
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ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ
สถานบนัเทิงมีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One ไดแ้ก่ ดา้น
การโฆษณา (X1)ดา้นการขายโดยใชพ้นักงาน (X2)ดา้นการส่งเสริมการขาย (X3) และดา้นการ
ประชาสัมพันธ์ (X4) มีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิง ดา้นความถ่ีในการท่องเที่ยวของ
ผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการของสถานบนัเทิงมีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง ดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้ใน
การท่องเที่ยวของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา (X1) ดา้นการขายโดยใช้
พนักงาน (X2) ดา้นการส่งเสริมการขาย (X3) และดา้นการประชาสมัพันธ์ (X4) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั .01 

การอภปิรายผล 
การศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบนัเทิงที่มีผลต่อพฤติกรรม

การเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One มีประเด็นส าคญัที่สามารถน ามาอภิปราย
ผลไดด้งันี ้

1. ผูใ้ชบ้ริการที่มีลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นเพศที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเที่ยว
สถานบันเทิง ณ อาคาร T- One ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 ทั้งนีอ้าจเป็นเพราะผูใ้ชบ้ริการที่มีเพศหญิงมีความถ่ีในการใชบ้ริการมากที่สุด 
เนื่องจากผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ชื่นชอบการถ่ายรูปและใชส้ื่อสงัคมออนไลนส์ื่อสารกับเพื่อน จึงใช้
บริการมากกว่าเพศอ่ืนๆ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของกาญฎา บุญแท้ (2561) ได้ศึกษาถึง 
การศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสมาคมธุรกิจเชียงใหม่ที่มีความสมัพนัธต่์อ
พฤติกรรมนักท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่  ผลการวิจัยพบว่า  ลักษณะส่วนบุคคลด้านเพศมี
ความสมัพันธก์ับพฤติกรรมนักท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปรชัญาเมธี 
เทียนทอง (2561) ได้ศึกษาถึง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในเขตพัทยา ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัยส่วนบุคคลดา้น
เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในเขตพัทยาแตกต่างกัน  ส่วน
ผูใ้ชบ้ริการที่มีลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นอายุ ดา้นสถานภาพ ดา้นระดับการศึกษา และดา้นรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิง ณ อาคาร T- One แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยสอดคล้องกับปรชัญาเมธี เทียนทอง (2561) ได้
ศึกษาถึง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
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ในเขตพัทยา ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวของนกัท่องเที่ยวในเขตพทัยาไม่แตกต่างกนั 

2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบนัเทิงมีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถาน
บนัเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One ทัง้ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการ และดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ย
ต่อเดือน ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา (X1) ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (X2) ดา้นการส่งเสริมการขาย 
(X3) และดา้นการประชาสัมพันธ์ (X4) ยกเวน้การตลาดทางตรง ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยว
สถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- Oneทัง้นีอ้าจเป็นเพราะว่า การใหข้่าวสารอย่างต่อเนื่อง
ผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ ของสถานบันเทิง ณ ตึก T-One พนักงานมีการสื่อสารที่ดี มีความ
สภุาพ อ่อนโยน และเป็นกนัเองผ่านช่องทางการใหบ้รกิารต่าง ๆ  สถานบนัเทิงมีการเลน่เกมชิงของ
รางวลั เช่น บตัรก านลั ของที่ระลกึจากศิลปิน เป็นตน้  และสถานบนัเทิงมีการใชศิ้ลปินชื่อดงัในการ
ดึงดุดความสนใจโดยการท าคลิปสัน้ๆเชิญชวนใหเ้ขา้ใชบ้ริการ โดยสอดคลอ้งกบัผลการวิจัยของ
ปรัชญาเมธี เทียนทอง (2561) ได้ศึกษาถึง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในเขตพัทยา ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการใชพ้นักงานขาย และดา้นส่งเสริมการ
ขาย ส่งผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในเขตพัทยาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
นอกจากนีส้อดคลอ้งกับกาญฎา บุญแท ้(2561) ไดศ้ึกษาถึง การศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการของสมาคมธุรกิจเชียงใหม่ที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวจังหวัด
เชียงใหม่ ผลการวิจยัพบว่า ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมีความสมัพนัธต่์อพฤติกรรม
นกัท่องเที่ยวอยางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเวน้การตลาดทางตรง ไม่มีความสมัพันธ์
ต่อพฤติกรรมนกัท่องเที่ยว 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
จากผลการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบันเทิงที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ อาคาร T- One”ผูว้ิจัยมีขอ้เสนอแนะสรุปได้
ดงันี ้

1. ผูป้ระกอบการสถานบนัเทิง ณ อาคาร T- One ควรเชิญชวนนกัท่องเที่ยวชายเขา้มาใช้
บรกิารสถานบนัเทิงมากขึน้โดยใชศิ้ลปินที่ดงึดดูผูใ้ชบ้ริการเพศชาย เช่น ศิลปินวงรอ็ค เป็นตน้ 

2. ผูป้ระกอบการสถานบนัเทิง ณ อาคาร T- One ควรมีการใหข้่าวสารอย่างต่อเนื่องผ่าน
ช่องทางออนไลน์ต่างๆ ของสถานบันเทิง ณ ตึก T-One เนื่องจากมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ในการ
สง่เสรมิการตลาด 
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3. ผูป้ระกอบการสถานบนัเทิง ณ อาคาร T- One ควรฝึกอบรมพนักงานใหม้ีการสื่อสารที่
ดี มีความสุภาพ อ่อนโยน และเป็นกันเองผ่านช่องทางการให้บริการต่าง ๆ เนื่องจากพนักงาน
สามารถสื่อสารกบัผูใ้ชบ้รกิารไดอ้ย่างชดัเจน เขา้ใจง่าย และเป็นกนัเอง 

4. สถานบนัเทิงควรมีการเล่นเกมชิงของรางวลั เช่น บตัรก านลั ของที่ระลกึจากศิลปิน เป็น
ตน้   

5. สถานบนัเทิงควรมีการใชศิ้ลปินชื่อดงัในการดึงดดุความสนใจโดยการท าคลิปสัน้ๆเชิญ
ชวนใหเ้ขา้ใชบ้รกิาร 

6. ผูใ้ชบ้ริการมค่ีาใชจ้่ายต่อครัง้ ไม่เกิน 2,000 บาท ดงันัน้สถานบนัเทิงควรเสนอโปรโมชั่น
อาหารและเครื่องดื่มใหอ้ยู่ในช่วงราคานี ้

7.ผูใ้ชบ้ริการมีช่วงเวลาที่ท่องเที่ยวเป็น 21.01 – 23.00 น. ดังนั้นควรจัดเตรียมบริการให้
พรอ้มบรกิารก่อนเวลาดงักลา่ว 

8. ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่คน้หาขอ้มลูจากสื่อออนไลน ์(Social Media) ดังนัน้สถานบนัเทิง
ควรน าเสนอร้าน และโปรโมชั่ นบนสื่อออนไลน์ เพื่ อให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายรับ รู ้ถึงการ
ประชาสมัพนัธน์ัน้ไดง้่าย 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป  
1. การวิจยัในครัง้นีผู้ว้ิจยัมุ่งเนน้การศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาน

บนัเทิงที่มีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One ในภาพรวม ใน
การศึกษาครัง้ต่อไปผูว้ิจยัอาจจะเลือกท าการศึกษาตวัแปรอ่ืนๆ เพิ่มเติม เช่น ความพึงพอใจในการ
ใชบ้รกิาร 

2. ควรท าการขยายขอบเขตงานวิจยัใหก้วา้งขึน้โดยการเพิ่มกลุม่ตวัอย่างไปยงัต่างจงัหวดั
มากขึน้หรือครอบคลมุทั่วประเทศ เพื่อใหค้รอบคลมุประชากรพืน้ที่อ่ืนๆ มากขึน้ 

3. ควรท าการขยายขอบเขตงานวิจัยใหก้วา้งขึน้โดยการศึกษาเก่ียวกับความพึงพอใจใน
การใชบ้รกิารสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One  

4. ควรน ากระบวนการ Product Life Cycle มาใชพ้ัฒนาสถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้ริการ ณ 
อาคาร T- One ใหส้ามารถสนองความตอ้งการผูใ้ชบ้รกิารไดอ้ย่างต่อเนื่อง 

5. ควรเพิ่มเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลูอ่ืนๆ เช่น การสมัภาษณเ์จาะลึก  (In-depth 
Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) ให้ไดร้บัรูถ้ึงขอ้มูลเชิงลึก และปัญหาและอุปสรรค
ส าคญัของการประกอบธุรกิจสถานบนัเทิงอย่างแทจ้รงิ  
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
เรื่อง : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบนัเทิงที่มีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยว

สถานบนัเทิงของผูใ้ชบ้รกิาร ณ อาคาร T- One 
ผูว้ิจยัขอความร่วมมือผูต้อบแบบสอบถาม กรุณาตอบแบบสอบถามใหค้รบถว้นตามความ

เป็นจริง โดยข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามนี ้จะถูกน ามาใช้ในงานวิจัย เพื่อประโยชน์ทาง
การศึกษาเท่านัน้ และขอ้มลูทัง้หมดจะถูกเก็บเป็นความลบัไม่มีการเผยแพร่ขอ้มลูใด ๆ และจะน า
ขอ้มูลมาวิเคราะหผ์ลในเชิงภาพรวมเท่านัน้ ผูว้ิจัยขอขอบพระคุณทุกที่กรุณาใหค้วามร่วมมือใน
การตอบแบบสอบถาม มา ณ ที่นี ้

แบบสอบถามนี ้แบ่งออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้
1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบันเทิง ประกอบไปดว้ย 5 ดา้น ไดแ้ก่ 

การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาด
ทางตรง 

2. พฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงของผูใ้ช้บริการ ณ อาคาร T- One ประกอบไปด้วย 
ความถ่ีในการท่องเที่ยว ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการท่องเที่ยว ช่วงเวลาที่ท่องเที่ยวบุคคลที่ท่องเที่ยว
รว่ม วตัถปุระสงคใ์นการท่องเที่ยว วิธีการเดินทางมาท่องเที่ยว และแหลง่ขอ้มลูในการท่องเที่ยว 

3. ปัจจยัทางประชากรศาสตร ์ประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา และ
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
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ส่วนค าถามคัดกรองเบือ้งต้น 
ท่านเคยมีประสบการณเ์ขา้ใชบ้รกิารสถานบนัเทิง ณ ตกึ T-One ใช่หรือไม่? 
 ใช่    
 ไม่ใช่ (สิน้สดุการตอบแบบสอบถาม) 

ส่วนที ่1 ข้อมูลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบันเทงิ ณ ตึก T-One 
ค าชีแ้จง โปรดเลือกค าตอบที่ตรงกบัความคิดเห็นมากที่สดุ โดยใส่เครื่องหมาย  ลงบน

ช่องที่ตอ้งการ โดยก าหนดให ้5 = เห็นดว้ยมากที่สดุ, 4= เห็นดว้ยมาก, 3 = เห็นดว้ยปานกลาง, 2 
= เห็นดว้ยนอ้ย และ 1 = เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบันเทิง 

ระดับความคิดเหน็ 

มาก
ทีสุ่ด 

(5) 

มาก 

(4) 
 

ปาน
กลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 
 

น้อย
ทีสุ่ด 

(1) 

1.ด้านการโฆษณา (Advertising) 

1.1 การใหข้่าวสารอย่างต่อเนื่องผ่านช่องทางออนไลนต่์างๆ 

ของสถานบนัเทิง ณ ตกึ T-One      

1.2 สื่อที่น าเสนอเก่ียวกับสถานบันเทิงมีความน่าสนใจ และ

โดดเด่นน่าติดตาม เช่น มีการโฆษณาในรูปแบบของวิดีโอ 

หรือการไลฟ์สด      

1.3 สื่อโฆษณาสถานบันเทิงผ่าน Fan Page (Website) 

สามารถสื่อสารพดูคยุ และโตต้อบกบัผูใ้ชบ้รกิารไดท้นัที      

1.4 การโฆษณาเก่ียวกับสถานบนัเทิงในรูปแบบต่างๆที่ช่วย

ท าใหท้ราบถึงคณุสมบติัเด่นของสถานบนัเทิงโดยการอธิบาย

อย่างชดัเจนผ่านการโฆษณาที่น าเสนอ      

1.5 การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ที่นอกเหนือจากรา้น เช่น  การ

โฆษณาในยทูปู หรือเว็บไซตอ่ื์น ๆ ที่เก่ียวขอ้ง      
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบันเทิง 

ระดับความคิดเหน็ 

มาก
ทีสุ่ด 

(5) 

มาก 

(4) 
 

ปาน
กลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 
 

น้อย
ทีสุ่ด 

(1) 

2. ด้านการขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 

2.1 พนักงานมีการสื่อสารที่ดี มีความสุภาพ อ่อนโยน และ

เป็นกนัเองผ่านช่องทางการใหบ้รกิารต่าง ๆ      

2.2 พนักงานมีความรู ้ความสามารถและประสบการณ์เรื่อง 

รายละเอียดเก่ียวกับการใหบ้ริการอาหารและเครื่องด่ืม และ

สามารถตอบขอ้ซกัถามของผูใ้ชบ้ริการผ่านช่องทางต่าง ๆ ที่

น าเสนอได ้      

2.3 พนักงานมีความ เอาใจใส่ผู ้ใช้บริการ สามารถให้

ค าแนะน าอย่างละเอียด และมีความซื่อตรงท าใหเ้กิดความ

น่าเชื่อถือในการใหข้อ้มลูผ่านทางช่องทางต่าง ๆ ได ้      

2.4 พนักงานมีวิธีการน าเสนอเมนูอาหารและเครื่องด่ืมของ

สถานบนัเทิงไดน้่าสนใจผ่านช่องทางต่างๆ      

2.5 พนักงานสามารถตอบกลับขอ้ความผูใ้ชบ้ริการไดอ้ย่าง

รวดเรว็ผ่านช่องทางต่าง ๆ      

3. ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 

3.1 สถานบนัเทิงมีการจดัโปรโมชั่นของแถม เช่น ซือ้ 1 แถม 1      

3.2 สถานบันเทิ งมีการจัดโปรโมชั่ นลดราคาสินค้าให้

ผู ้ใช้บริการ เช่น การซื ้อเครื่องด่ืมครบ 1,000 บาท ได้รับ

สว่นลด 100 บาทส าหรบัค่าอาหาร      
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบันเทิง 

ระดับความคิดเหน็ 

มาก
ทีสุ่ด 

(5) 

มาก 

(4) 
 

ปาน
กลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 
 

น้อย
ทีสุ่ด 

(1) 

3.3 สถานบันเทิงมีการเล่นเกมชิงของรางวัล เช่น บตัรก านัล 

ของที่ระลกึจากศิลปิน เป็นตน้      

3.4 สถานบันเทิงมีการจัดท าระบบสมาชิกเพื่อสิทธิพิเศษ

ส าหรบัผูใ้ชบ้รกิาร เช่น สมาชิก VIP รบัสว่นลด 10% ทกุครัง้ที่

เขา้ใชบ้รกิาร      

3.5 สถานบันเทิงมีการจัดโปรโมชั่นชุดอาหาร และเครื่องด่ืม

ในราคาพิเศษ      

4. ด้านการประชาสัมพันธ ์(Public Relation) 

4.1 สถานบันเทิงมี การใหด้ารานักแสดงมาร่วมเป็นพรีเซน

เตอรข์องสถานบนัเทิงแลว้น าเสนอผ่านทางช่องทางต่าง ๆ        

4.2 สถานบนัเทิงมีการใชศิ้ลปินชื่อดงัในการดึงดดุความสนใจ

โดยการท าคลิปสัน้ๆเชิญชวนใหเ้ขา้ใชบ้ริการ      

4.3 สถานบันเทิงมีการประชาสัมพันธ์และการจัดแคมเปญ

พิเศษ เช่น การลดราคา หรือของแถมผ่านทางช่องทางต่าง ๆ      

4.4 สถานบนัเทิงเปิดโอกาสใหผู้ใ้ชบ้ริการที่เคยเขา้ใชบ้ริการ

แสดงความคิดเห็นและใหค้ะแนนเพื่อสรา้งความมั่นใจผ่าน

ช่องทางต่าง ๆ ของสถานบนัเทิง      

4.5 สถานบันเทิงมีการชีแ้จงปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึน้เมื่อเกิด

ปัญหาในการให้บริการให้ผู ้ใชบ้ริการได้ทราบผ่านช่องทาง      
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานบันเทิง 

ระดับความคิดเหน็ 

มาก
ทีสุ่ด 

(5) 

มาก 

(4) 
 

ปาน
กลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 
 

น้อย
ทีสุ่ด 

(1) 

ต่าง ๆ ของสถานบนัเทิง 

5. ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

5.1 สถานบนัเทิงมีบริการแจง้ขอ้มูลเมนูอาหารและเครื่องด่ืม

ประจ าเดือนแก่ผูใ้ชบ้รกิารผ่านทางขอ้ความเฟคบุ๊ค      

5.2 สถานบนัเทิงมีบริการแจง้ขอ้มูลเมนูอาหารและเครื่องด่ืม

ประจ าเดือนผ่านทางขอ้ความมือถือ      

5.3 สถานบนัเทิงมีบริการแจง้ขอ้มูลเมนูอาหารและเครื่องด่ืม

ประจ าเดือนผ่านทางอีเมล      

5.4 สถานบนัเทิงมีบริการแจง้ขอ้มูลเมนูอาหารและเครื่องด่ืม

ประจ าเดือนผ่านทางเพจ       

5.5 สถานบนัเทิงมีบริการแจง้ขอ้มูลเมนูอาหารและเครื่องด่ืม

ประจ าเดือนผ่านทางเว็บไซต ์      

 

  



  92 

ส่วนที ่2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทงิของผู้ใช้บริการ ณ อาคาร T- 
One   

1. ความถ่ีในการท่องเที่ยวโดยเฉลี่ย ……………..ครัง้ต่อเดือน 
2. ค่าใชจ้่ายต่อครัง้โดยเฉลี่ยในการท่องเที่ยว.........................บาทต่อครัง้ 
3. ช่วงเวลาสว่นใหญ่ที่ท่านท่องเที่ยว 

 17:00 – 19:00 น.  
 19:01 – 21:00 น. 
 21:01 – 23:00 น. 
 23:01 – 01:00 น. 
 01:01 เป็นตน้ไป 

4. สว่นมากบคุคลที่ท่องเที่ยวรว่ม 
 เพื่อน 
 ญาติ/ พี่นอ้ง 
 คนรกั 
 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ........ 

5. วตัถปุระสงคห์ลกัในการท่องเที่ยว 
 เพื่อความผ่อนคลาย 
 เพื่อพบปะสงัสรรค ์
 เพื่อเฉลิมฉลองในโอกาสส าคญัต่างๆ  
 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ........ 

6. วิธีการเดินทางมาท่องเที่ยวในสว่นใหญ่ 
 รถสว่นตวั 
 รถโดยสารสาธารณะ 
 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ........ 

7. แหลง่ขอ้มลูในการท่องเที่ยว 
 คนรูจ้กั 
 อินเทอรเ์น็ต (Internet) 
 สื่อออนไลน ์(Social Media) 
 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ........ 
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ส่วนที ่3 ข้อมูลปัจจัยทางประชากรศาสตร ์
1. เพศ 

 ชาย   
 หญิง   
 LGBTQ+ 

2. อาย ุ
 20 – 29 ปี 
 30 – 39 ปี   
 40 – 49 ปี 
 50 – 59 ปี   

3. สถานภาพ 
 โสด 
 สมรส / อยู่ดว้ยกนั 
 หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 

4. ระดบัการศกึษา 
 มธัยมศกึษา / ปวช.   
 ปวส. / อนปุรญิญา   
 ปรญิญาตร ี
 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ............... 

5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
 นอ้ยกว่า หรือเท่ากบั 15,000 บาท  
 15,001 – 20,000 บาท 
 20,001 – 25,000 บาท 
 25,001 – 30,000 บาท  
 30,001 บาทขึน้ไป 

 

 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
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