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บทคัดยอ   

การวจิยัครัง้นี ้มวัีตถุประสงค 1) เพ่ือศกึษาการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอทิธพิลตอการรับรูคุณคาบารโฮสต

ของกลุมเจนเนอเรชันวาย 2) เพื่อศึกษาการรับรูคุณคาบารโฮสตที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการบารโฮสตของกลุม

เจนเนอเรชันวาย และ 3) เพื่อศึกษาการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการบารโฮสตของกลุม

เจนเนอเรชันวาย ผู วิจัยออกแบบการวิจัยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ ใชวิธีการวิจัยเชิงสำรวจ มีแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง คือ คนเจนเนอเรชันวายที่เคยใชบริการบารโฮสต จำนวน 400 

คน ดวยวิธีการสุมแบบเจาะจง สถิติที่ใชในการวิจัย คือ สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน ดวยการวิเคราะห              

การถดถอยพหุคูณ ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิต ิ.05 ผลการวจิยัพบวา 1) การตลาดแบบบออฟไลนและแบบออนไลนมี

อิทธิพลตอการรับรูคุณคาบารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย 2) การรับรูคุณคาบารโฮสตมีผลตอการตัดสินใจใช

บริการบารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย และ 3) การตลาดแบบบออฟไลนและแบบออนไลนมีอิทธิพลตอ                     

การตัดสินใจใชบรกิารบารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย 

คำสำคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ, การรับรูคุณคา, การตัดสินใจใชบริการ, บารโฮสต 
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Abstract 

    In this research, the objectives were 1) to study integrated marketing that influences the perception of 

the value of bar hosts among Generation Y. 2) to study the perception of value of host bars that influences the 

decision to bar host services among Generation Y, and 3) to study integrated marketing that influences the decision 

to use bar host services. Host of Generation Y. The researcher designed this research to be quantitative research. 

Use survey research methods. A questionnaire was used as a tool to collect data from a sample group of 400 

generation Y people who had used the host bar service using a purposive random sampling method. The statistics 

used in the research are descriptive statistics and inferential statistics with multiple regression analysis at the 

statistical significance level of .05. The results of the research found that 1) offline and online marketing influence 

the perception of value of host bars among generation Y, 2) the perception of value of host bars affects the decision 

to use the service generation Y's host bar, and 3) offline and online marketing influence generation Y's decision to 

use bar hosting services. 

Keywords: integrated marketing communication, value perception, services decision-making, host bar 

 

ความสำคัญของปญหาการวจัิย  

อุตสาหกรรมอาหาร และเครื่องดื่ม ในกลุมรานอาหาร คาเฟ ผับ บาร ซึ่งมมีูลคาตลาดมากถึง 5 แสนลาน

บาท ในป พ.ศ. 2565 มีอัตราการเตบิโตข้ึนอยางตอเนื่องหลังจากวกิฤตการณ COVID-19 (ผูจัดการออนไลน, 2566) 

โดยเฉพาะในกลุมผับบารและสถานบันเทงิบรกิารกลางคืน ท่ีมกีารจัดตัง้ใหมเพิ่มขึ้น 102 ราย หรอื 200 เทา (ขาวสด 

ออนไลน, 2565) ซ่ึงมูลคาเศรษฐกจิกลางคืน (night time economy) ที่มีประมาณ 200,000 ลานบาท ในป พ.ศ. 2566 

คิดเปนรอยละ 1 ของมูลคาผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศ (Gross Domestics Product: GDP) โดยที่กิจกรรมทาง

เศรษฐกิจเกิดขึ้นระหวาง 18.00 น. ถึง 06.00 น. ของวันถัดไป เปนธุรกิจที่กระตุนใหเกิดการจางงาน และสงเสริม           

การทองเที่ยว (กรุงเทพธุรกจิ, 2566)  

บารโฮสต (host bar) เปนสถานใหบริการมอบความสุข เปรียบเสมือนดังแดนสวรรคของคนเหงา จาก

ลักษณะของการใหบรกิาร คอื ผูใหบรกิาร คอื “โฮสตหนุม” เปนผูชายรปูรางหนาตาดใีหบรกิารแบบแนบชิด ซึ่งลูกคา

จะตองจายเงิน ซื ้อเครื ่องดื่ม หรือ “ซื้อดริ ้งค” เพื่อใชบริการ จัดอยู ในประเภทธุรกิจกลางคืนที่มีการเติบโตใน            

ทิศทางบวก ซึ่งมีกลุมลูกคาเปาหมาย คือ กลุมเจนเนอรชันวาย (Gen Y) (ผูจัดการออนไลน, 2567) เนื่องจากเปน 

Segment ที่มีมูลคาตลาดสูง มีกำลังซื้อสูง รายไดมั่นคง กลาตัดสินใจ พรอมรับสิ่งใหม และยินดีจายเพื่อความสุข 

(ธนาคารกรุงเทพ, 2563)  

นักการตลาดตองพบกับความทายทายในการแสวงหากำไรจากอุตสาหกรรมบารโฮสตที่มูลคาสูงและอัตรา

การเตบิโตสูง ซึ่งสภาพตลาดมกีารแขงขันกันอยางรุนแรง ดังนัน้การใชประโยชนจากเทคโนโลยกีารส่ือสารท่ีถูกพัฒนา

มากขึ้นจนทำใหเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางเฉพาะเจาะจงมากขึ้น การสรางเน้ือหา (content) ใหมคีวามนาสนใจ

มากยิ่งขึ้น จงึเปนกลยทุธที่สามารถนำไปใชโนมนาวใหเกิดการซ้ือสนิคาหรอืบรกิารตามวัตถุประสงคของนักการตลาด

ไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ ้น โดยที ่การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC (Integrated Marketing 

Communication) เปนเครื่องมือหนึ่งที่ถูกนำมาใชเพื่อใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อตามที่นักการตลาดตองการ ดวย

การประยุกตใชเครื่องมือหลาย ๆ ประเภทรวมกัน เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสรมิการตลาด การ

ขายทางตรง การบอกปากตอปาก การใชบุคคลผูมีอทิธิพลทางความคิด (influencer) สอคคลองกันตามวัตถุประสงค
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ทางการตลาด (Schiffman & Kanuk, 2007; Kotler & Armstrong, 2009; Kotler & Keller, 2012;       ศิริวรรณ เสรี

รัตน และคณะ, 2562) ซึ่ง IMC เปนเครื่องมอืทางการตลาดท่ีสามารถสรางการรบัรูถึงแบรนดของสนิคาและบรกิารได

อยางมีประสิทธิภาพ ชวยใหผูบริโภคจดจำ นึกถงึ หรือเกิดความรูสึกอยากใชบริการได ถาหากแบรนดสินคาหรือ

บริการใดสามารถสรางการรับรูใหแกลูกคาเปาหมาย (brand awareness) ไดอยางมปีระสทิธภิาพก็จะชวยสรางใหเกดิ

โอกาสในการขายและทำกำไรมากยิ่งขึ้น (Kotler & Keller, 2012; Loundon & Della Bitta, 1993; ศิริวรรณ เสรีรัตน 

และคณะ, 2562) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการรับรูของผูบริโภคเปนปจจัยภายนอกของผูบริโภคที่

นักการตลาดสามารถนำไปใชเปนเครื่องมือ เพื่อกระตุนใหผูบรโิภคเกิดพฤตกิรรมตามที่ตองการ หรอืเกิดการตัดสินใจ

ซื้อสนิคาหรอืบรกิารไดเร็วมากขึ้น มคีวามถี่ในการซ้ือหรอืมูลคาการซ้ือตอครั้งมากข้ึน ไปจนถึงการแนะนำบอกตอให

ผูอื่นมาซื้อ (Schiffman & Kanuk, 2007; Kotler & Keller, 2012)  

เนื่องจากปจจุบันสภาพการแขงขันทางการตลาดของอุตสาหกรรมบารโฮสตมีการแขงขันกันอยางรุนแรง 

(red ocean) ทำใหคูแขงขันในอุตสาหกรรม และคูแขงขันรายใหมท่ีตองการเขาสูตลาด ตองเผชิญกับความเสี่ยงในการ

ดำเนินธุกิจ หากไมมีกลุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแบบออฟไลน - แบบออนไลน และกลยุทธการสราง

การรับรูที่มีประสิทธิภาพ ดังนั้น หากมีการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีตอการรับรูคุณคา

และการตัดสินใจใชบริการบารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย ในประเทศไทย ก็จะสามารถนำผลจากการวิจัยไปใช

เปนแนวทางใหแกธุรกิจบารโฮสตในการวางแผนพัฒนากลยุทธการตลาดที่มปีระสิทธิภาพได ผูวิจัยในฐานะนักการ

ตลาดจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการรับรูของผูริโภคในบริบทที่มี

ความเหมาะสมกับการตัดสินใจใชบริการบารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวายในประเทศไทย และคาดหวังวาผลจาก

การวิจัยจะใชเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธของธุรกิจบารโฮสตที่มีประสิทธิภาพ เกิดกำไรสูงสุด และใชเปน

ฐานขอมูลการวจิัยไดในอนาคต   

 

วัตถุประสงคของการวจิัย 

 1. เพ่ือศกึษาการตลาดแบบบูรณาการที่มอีทิธิพลตอการรบัรูคุณคาบารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย  

2. เพื่อศึกษาการรับรูคุณคาบารโฮสตที่มผีลตอการตัดสนิใจใชบรกิารบารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวา 

3. เพื่อศึกษาการตลาดแบบบูรณาการที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการบารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชัน

วาย  

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคดิ ทฤษฎ ีเกี่ยวกับการตดัสนิใจซื้อ/ใชบรกิาร 

การตัดสินใจซื้อ (Schiffman & Kanuk, 2007) อธิบายไววาการตัดสินใจซื้อของผูบริโภควาเปนการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการตั้งแต 2 ทางเลอืกขึ้นไป โดยพฤติกรรมของผูบรโิภคนัน้พิจารณาไดจาก 2 สวน คือ     

1) ปจจัยภายในตัวเองของผูบริโภคเปนการตัดสินใจดานจิตใจ (ความรูสึก นึกคิด) ซึ่งเกิดจากการสั่งสมประการณ 

การพบเจอ รูจัก หรอือาจจะเกิดจากปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร 2) พฤตกิรรมที่แสดงออกในชวงระยะเวลา

หนึ่ง ๆ ซึ่งทำใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ หรือการซื้อตามบุคคลอื่น โดยที่การตัดสินใจซื้อเกิดจากปจจัยภายในตัว

ผูบรโิภค เชน เพศชายมีการตัดสินใจที่เด็ดขาด แตเพศหญิงมีการตัดสนิใจอยางละเอียดรอบคอบ และปจจัยภายนอก

ซึ่งอาจจะเปนสิ่งกระตุ นจากนักการตลาด เชน โฆษณา การประชาสัมพันธ และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจของ 

Blackwell et. al (2006) สรุปไววา พฤตกิรรมของบุคคลและไดแสดงใหเห็นวาการกระทำของบุคคลนั้นเปนผลมาจาก
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การที่บุคคลมีความเชื่อหรือไมเชื่อในสิ่งนั้น ๆ ดังนั้นในการตัดสินใจเลือกกระทำพฤติกรรมทางสังคมของบุคคล      

ทุกเรื่องจึงเปนผลมาจากการที่มีความเชื่อและไมเชื่อสิ่งนั้น ซึ่ง Gounaris et al. (2010) อธิบายไววา ผูบริโภคได

พิจารณาตัดสินใจซือ้ในสนิคาหรือบริการใดมาเปนระยะเวลาหนึ่งแลว โดยจะเลือกพิจารณาจากผูใหบริการรายเดิม

อยางตอเนื่อง ซึ่งเปนผลใหเกดิการซ้ือซำ้ โดยท่ีการตัดสนิใจครัง้แรก ผูบรโิภคจะตองอาศัยกระบวนการตัดสินใจมาก

ที่สุด แตการตัดสนิใจครัง้ถัดมาจะใชกระบวนการตัดสนิใจนอยลง  

แนวคดิ ทฤษฎ ีเกี่ยวกับการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการแบบออฟไลนและออนไลน 

Kotler & Armstrong (2018) ไดใหคำอธิบายเกี่ยวกับ IMC วาเปนการทำงานรวมกันของเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดหลายเครื่องมือ เพื่อกระจายขาวสารที่ชัดเจน สอดคลอง เกี่ยวกับผลติภัณฑและองคกร ซึ่งเปนการส่ือสาร

กับกลุมตลาดเปาหมายอยางมีชัน้เชงิ เพื่อสรางขาวสารที่สม่ำเสมอผานการใชสื่อในรูปแบบใหม ๆ และสื่อเดมิท่ีมีอยู 

นอกจากนี้ยังมีการนำสื่อตาง ๆ มาใชงานรวมกัน (สิทธิ์ ธีรสรณ, 2562) และกระบวนการวางแผนการติดตอสื่อสาร

ทางการตลาด ผานการใชเครื่องมือการสื่อสารหลายรูปแบบรวมกันอยางเปนระบบและตอเนื่องโดยเครื่องมือของ         

การสื่อสารการตลาดที่ใชจะประกอบไปดวย การโฆษณา การสงเสรมิการขาย การประชาสัมพันธ การจัดเหตุการณ

พิเศษ และการตลาดทางตรง มีจุดประสงคเพื่อใชในการจูงใจกลุมเปาหมายใหเกิดพฤติกรรมตามที่ผู สื่อสารนั ้น

ตองการ (วิทวัส รุงเรอืงผล, 2563) โดยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

 1. แบบออฟไลน หรือการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมเปนการทำการตลาดแบบที่ไมใชอินเทอรเน็ตเขามา

ชวย โดยใชสื่อดัง้เดมิ เชน สิ่งพมิพ วทิยุ โทรทัศน ปาย เปนตน (มารษิา สุจติวนชิ และดวงใจ คงคาหลวง, 2563) จาก

งานวิจัยในอดีตที ่ผานมาพบวา พฤติกรรมการใชบริการผับและสถานบันเทิงรอบสถานศึกษาของนักศึกษา

มหาวทิยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร เกิดจากปจจัยทางจติวทิยาดานแรงจูงใจ ไดแก การรับรูขาวสารจากปายโฆษณา 

บลิบอรด 

 2. แบบออนไลน เชน การโฆษณาออนไลน การตลาดเชิงประสบการณออนไลน การจัดโปแกรมสงเสริม

การตลาดออนไลน และการตลาดทางตรงออนไลน โดยที่ผูสงสารสามารถเห็นปฏกิิริยาตอบสนองของกลุมเปาหมาย

ไดทันท ีเชน จำนวนเวลาในการรบัชม การเลื่อนผาน หรอืการดูโฆษณาจนจบ การสงคำถามผานขอความทางโซเชียล

มเีดยีหลังการชมโฆษณา และอื่น ๆ นอกจากนี้ยังพบวาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สนิคาหรอืบรกิารของผูบรโิภค (Kotler & Keller (2012, Solomon, 2020)  

แนวคดิ ทฤษฎี เกี่ยวกับการรับรูคุณคา 

 การรับรูของผูบริโภค (consumer perception) คือ แนวคดิเรื่องการรับรูทางประสาทสัมผัสกับการตลาดและ

การโฆษณา (Krishna, 2012) เชนเดียวกับการรับรูทางประสาทสัมผัสที่เกี่ยวของกับการที่มนุษยรับรูและประมวลผล

สิ่งเราประสาทสัมผัสผานความรูสึกทั้งหาของตน การรับรูของผูบริโภคเกี่ยวของกับการที่บุคคลแสดงความคิดเห็น

เกี่ยวกับบริษัทและสินคาที่เสนอผานการซื้อสินคา และรวมถึงกระบวนการที่ผานความรูสกึ จัดเลือก ตีความ และ

เลือกแสดงผลเกี่ยวกับการกำหนดความหมาย มีองคประกอบหลายดานดังนี้ คือ คุณลักษณะผลิตภัณฑ (product 

attributes) คุณภาพผลิตภัณฑ (product quality) บุคลิกภาพของตราสินคา (brand personality) การรับรูดานราคา 

(price perception) การรับรูดานคุณคา (value perception) การับรูความเชื่อใจ (trust perception) การรับรูความเสี่ยง 

(risk perception) ชื่อเสียง (reputation) คุณลักษณะผลิตภัณฑ (product attributes) ประโยชนของผลติภัณฑ (product 

benefits) การรบัรูทางประสาทสัมผัส (sensory perception) วัฒนธรรม (culture) (โกศล นวมบาง, 2562)  
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กรอบแนวคดิของการวจิัย 

ผู้วิจัยได้กำหนดกรอบแนวคดิของการวจิัยโดยประยุกต์ใช้แนวคิดการตัดสินใจซื้อของ Kotler & Keller (2016) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแบบออฟไลนและออนไลน ของ Kotler & Armstrong (2018) และการรับรู ของ

ผูบรโิภคของ Krishna (2012) มีรายละเอยีดดังภาพที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิของการวิจัย 

 

วธิดีำเนินการวิจัย  

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยออกแบบใหเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) ใชวิธีการวิจัยเชิงสำรวจ 

(survey research) มวีธีิดำเนนิการวจิยั ดังนี้ 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  

              ประชากร คอื คนเจนเนอเรชันวาย หรอืเปนผูที่มีอายุตัง้แต 27 - 44 ป (เกดิระหวางป พ.ศ. 2523 - 2540) 

จำนวน 15,144,468 คน จากขอมูล ณ วันที่ 1 เดอืนธันวาคม พ.ศ. 2566 (กระทรวงสาธารณสุข, 2566) 

              กลุมตัวอยาง คอื คนเจนเนอเรชันวายที่เคยใชบริการบารโฮสตอยางนอย 1 ครั้ง ในชวงเวลา 1 ปที่ผานมา 

จำนวน 400 คน คำนวณจากสูตรการคำนวณแบบไมทราบจำนวนประชากรที่แนนอน สุมตัวอยางแบบไมอาศัย             

ความนาจะเปน (non – probability sampling) วธีิการสุมแบบเจาะจง (purposive sampling) ซึ่งขนาดตัวอยางกำหนดได

จากสูตรไมทราบจำนวนประชากรที่แนนอนของ Cochran (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2560) 

2. เคร่ืองมือทีใ่ชในการวจัิย  

               เครื ่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถามที่ผู วิจัยออกแบบขึ้นตามกรอบแนวคิดของการวิจัย โดย

กำหนดใหมีมาตรวัดอันตรภาค (interval scale) โดยแบบสอบถามผานการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (content 

validity) จากผูเชี่ยวชาญ และมคีาความเชื่อม่ัน (reliability) อยูในระดับสูงมาก โดยมีคาสัมประสทิธิ์ Cronbach’s Alpha 

เทากับ .933  

3. การเก็บรวบรวมขอมลู  

               การเก็บรวบรวมขอมูลผานการใชแบบสอบถามออนไลน Google Form จากการสรางลิงกแบบสอบถามท่ี

ตรวจสอบความถูกตอง ครบถวนแลว จากนัน้จึงสงลงิกไปยังชุมชนในโซเชียลมีเดียที่คาดวาจะเปนแหลงชุมนุมของ

กลุมตัวอยาง เชน กลุมผูชื่นชอบการเที่ยวบารโฮสต กลุมคนเที่ยวกลางคนื และอื่น ๆ เชน Facebook, Line และอื่น ๆ   

ที่คาดวาจะเปนแหลงชุมชนของกลุมตัวอยาง 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

 

 

 

 

 

(Kotler & Keller, 2016) 

 

 

การตัดสนิใจใชบรกิาร 

บารโฮสตของกลุม 

เจนเนอเรชั่นวาย 

ในประเทศไทย 

(Kotler & Armstrong, 2018) 

 

การรับรูคุณคา 

บารโฮสต 

(Kotler & Armstrong, 2018) 

 

การส่ือสารการตลาดออฟไลน 

การส่ือสารการตลาดออนไลน 

อสารการตลาดออนไลน 
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4. การวเิคราะหขอมลู  

   สถติทิี่ใชในการวเิคราะหขอมูล ไดแก 1) คาสถติเิชงิพรรณนา (descriptive statistics) ไดแก ความถี่ รอยละ 

คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 2) สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) ใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Linear Regression Analysis) วธิ ีEnter ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05  

   

ผลการวจิัย 

 คนเจนเนอเรชันวายในประเทศไทย จำนวน 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง จำนวน 205 คน (รอยละ 

51.20) อายุ 31 - 34 ป จำนวน 261 คน (รอยละ 65.30) สถานภาพแตงงานแลว และมีบุตร จำนวน 161 คน (รอยละ 

40.20) ระดับการศึกษาปริญญาตรี หรือเทียบเทา จำนวน 306 คน (รอยละ 76.50) อาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจาง

เอกชน จำนวน 133 คน (รอยละ 33.20) รายไดตอเดอืน 20,001 – 30,000 บาท จำนวน 188 คน (รอยละ 47.00) 

 

ตาราง 1 คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของตัวแปรท่ีใชในการวจิัย 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย X  S.D. แปลผล 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของบาร์โฮสต์โดยภาพรวม 3.19 .51 ปานกลาง 

  - ออฟไลน ์(ปา้ยโฆษณา สิ่งพมิพ์ กจิกรรมหนา้ร้าน) 3.07 .62 ปานกลาง 

- ออนไลน์ (Google Search, Facebook, TikTok, IG, Line) 3.28 .71 ปานกลาง 

การรับรูคุ้ณค่าบาร์โฮสต์โดยภาพรวม 2.13 .75 นอ้ย 

การตัดสนิใจใช้บรกิารบาร์โฮสต์โดยภาพรวม 4.01 .38 มาก 

 

จากตาราง 1 พบวา คนเจนเนอเรชันวายในประเทศไทย ใหความสำคัญตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การของบารโฮสต โดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง ( X = 3.19) โดยใหความสำคัญตอการสื่อสารการตลาด

ออนไลน ( X  = 3.28) รองลงมา การสื่อสารการตลาดออฟไลน ( X = 3.07) มีการรับรูคุณคาบารโฮสตโดยภาพ

รวมอยูในระดับนอย ( X  = 2.13) และมกีารตัดสนิใจใชบรกิารบารโฮสตโดยภาพรวมอยูในระดับมาก ( X = 4.01) โดย

มีการตัดสินใจจากสถานบริการใบอนุญาตอยางถูกตองตามกฎหมาย โดยมีบริการใหเลือกหลากหลายรูปแบบมี 

ความนาเช่ือถอื ปลอดภัย เดนิทางสะดวก ราคามคีวามเหมาะสม ผูใหบรกิารมรีปูลักษณและบุคลิกที่ด ีสะอาด และมี

การสงเสรมิการขาย เชน สวนลด บัตรกำนัล  

การใชสถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) ในการทดสอบสมมติฐานของการวิจัยใชวิธีการทดสอบดวย

สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) วิธี Enter ที ่ระดับนัยสำคัทางสถิติ .05 ดวย                      

การวเิคราะหสมการการถดถอยพหุคูณเชิงเสน (linear regression) มรีายละเอยีดดังนี้ 

สมการพหุคูณเชงิเสน้ทั่วไป คอื  𝑌 = 𝛽଴ + 𝛽ଵ𝑋ଵ + 𝛽ଶ𝑋ଶ + ⋯ + 𝛽௞𝑋௞ + 𝜀  

เมื่อ 𝑌   คอื สมการถดถอยพหุคูณเชิงเสนของตัวแปรตาม 

 𝑋ଵ, 𝑋ଶ, 𝑋ଷ, … 𝑋௡ คอื  ตัวแปรอสิระที่ 1, 2, 3 … จนถึงตัวแปรที่ n 

 𝛽଴   คอื คาคงที่สมการ 

𝛽ଵ, 𝛽ଵ, 𝛽ଷ, …𝛽௡  คือ ค่าสัมประสทิธิ์ถดถอยพหุคูณเชงิเสน้ของตัวแปรอสิระ 1, 2, 3... ถึง n 
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ตาราง 2 คา Pearson Correlation ของตัวแปรในการวจิยั 

ตัวแปรในการวจิัย การตัดสนิใจ IMC ออฟไลน IMC ออนไลน การรับรูคุณคา 

การตัดสนิใจ Pearson Correlation 1    

IMC ออฟไลน Pearson Correlation  .234** 1   

IMC ออนไลน Pearson Correlation  .123*  .527** 1  

การรับรูคุณคา Pearson Correlation  .174**  .383**  .517** 1 

**. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the .05 level (2-tailed). 
 

จากตาราง 2 พบวา การคำนวณหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ Pearson (Pearson Product 

Moment Correlation-r) สรุปไดวาตัวแปรอิสระทุกตัวมีความสัมพันธกันเชิงเสนตรง โดยที่ตัวแปรแตละตัวมีคา

สัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง .123 – .527 ซึ่งมีคาไมเกิน .800 อธิบายไดวา ตัวแปรแตละตัวมคีวามสัมพันธกัน

ในระดับปกติ ดังนั้นจึงสามารถนำตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวแปรนี้ไปใชในการวิเคราะหสมการถดถอยพหุคูณ เพื่อหา

รูปแบบของสมการที่ใชอธิบายความสัมพันธระหวางตัวแปรอสิระ (X) และตัวแปรตาม (Y) ได (กัลยา วาณิชยบัญชา, 

2560) 

 

ตาราง 3 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบออฟไลนและแบบออนไลนมีผลตอการรับรูคุณคา

บารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย ในประเทศไทย 

ตัวแปรอิสระ Collinearity 𝛽 S.E. Beta t Sig. 

Tolerance VIF 

Constant   .711 .176   4.051 .000** 

IMC ออฟไลน์ .687 1.456 .462 .056 .383 8.273 .000** 

IMC ออนไลน ์ .900 1.111 .547 .045 .517 12.059 .000** 

R = .383a, R2 = .147, Adjusted R2 = .145, SEE = .70026, Dubrin-Watson = 1.591, F = 68.442, Sig = .000b 

**ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี .01 

 

            จากตาราง 3 พบวา คาสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณมีคาความสัมพันธในระดับคอนขางต่ำ (R = .383)                   

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการพยากรณ (R2 = .147) หรือมีคาทำนายสมการณไดรอยละ 14.70 มีคา Durbin-Watson 

เทากับ 1.591 อยูในเกณฑชวง 1.50 - 2.50 อธบิายไดวาไมมปีญหาระหวางความคลาดเคลื่อนกับเวลา  

คา VIF ไมเกนิ 10.00 และมีคา Tolerance มากกวา .20 สรุปวาสามารถนำไปใชทดสอบสมมตฐิานดวยสถติิ 

Multiple Regression Analysis และใชในการพยากรณความสัมพันธได (กัลยา วานชิยบัญชา, 2560) 

จากการทดสอบสมการถดถอยพหุคูณเชิงเสน (linear regression) อาศัยการวิเคราะหดวยสถิติถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) วิธีการ Enter ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิต ิ.05 โดยที่สมการมีตัวแปรอิสระรวม  

2 ตัวแปร และพบตัวแปรอสิระจำนวน 2 ตัวแปร คอื แบบออฟไลน (IMC ออฟไลน) และแบบออนไลนมผีลตอการรับรู

คุณคาบารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย ในประเทศไทย อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นำมาแทนคาใน

สมการพยากรณไดดังน้ี 
 

การรับรูคุณคา = .711 + .462 IMC ออฟไลน + .547 IMC ออนไลน 
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สมการพยากรณวา การสื่อสารการตลาดแบบออนไลนมีผลตอการรับรู คุณคาบารโฮสตของกลุ ม 

เจนเนอเรชันวาย ในประเทศไทย อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .01 เปนลำดับแรก (Beta = .517) โดยมี

ความสัมพันธอยูในทิศทางเดียวกัน ดังสมการ หมายความวา ถาการสื่อสารการตลาดแบบออนไลนเพิ่มขึ้น 1 หนวย 

จะมีอทิธิพลตอการรบัรูคุณคาบารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย ในประเทศไทย เพิ่มข้ึน .547 หนวย เมื่อปจจัยอื่น ๆ                            

ไมเปลี่ยนแปลง 

สมการพยากรณวา การสื่อสารการตลาดแบบออฟไลนมผีลตอการรับรูคุณคาบารโฮสตของกลุมเจนเนอเร

ชันวาย ในประเทศไทย อยางมีนัยสำคัญทางสถติทิี่ระดับ .01 เปนลำดับที่สอง (Beta = .383) โดยมีความสัมพันธอยูใน

ทศิทางเดยีวกัน ดังสมการ หมายความวา ถาการสื่อสารการตลาดแบบออฟไลนเพิ่มข้ึน 1 หนวย จะมีอิทธิพลตอการ

ร ับร ู ค ุณคาบาร โฮสตของกล ุ มเจนเนอเรช ันวาย ในประเทศไทย เพ ิ ่มข ึ ้น .462 หน วย เม ื ่อปจจ ัยอ ื ่น ๆ                              

ไมเปลี่ยนแปลง 

 

ตาราง 4 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่ 2 การรับร ู ค ุณคามีผลตอการตัดสินใจใชบริการบารโฮสตของกลุ ม                             

เจนเนอเรชันวาย 

ตัวแปรอสิระ Collinearity 𝛽 S.E. Beta t Sig. 

Tolerance VIF 

Constant   3.467 .140  24.828 .000** 

การรับรู ้ 1.000 1.000   .143 .026 .327 5.592 .000** 

R = .174a, R2 = .030, Adjusted R2 = .028, SEE = .37960, Dubrin-Watson = 1.880, F = 12.359, Sig = .000b 

**ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี .01 
 

            จากตาราง 4 พบวา คาสัมประสทิธิ์ถดถอยพหุคูณมีคาความสัมพันธในระดับไมมคีวามสัมพันธ  (R = .174) 

คาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธการพยากรณ (R2 = .030) หรอืมีคาทำนายสมการณไดรอยละ 3.00  มคีา Durbin-Watson 

เทากับ 1.880 อยูในเกณฑชวง 1.50 - 2.50 อธบิายไดวาไมมปีญหาระหวางความคลาดเคลื่อนกับเวลา  

เนื่องจากมีคา VIF (องคประกอบความแปรปรวนที่สูงเกินความเปนจรงิ) ไมเกนิ 10.00 และมีคา Tolerance 

(คายอมรับ) มากกวา .20 สรุปวาสามารถนำไปใชทดสอบสมมตฐิานดวยสถติ ิMultiple Regression Analysis และใชใน

การพยากรณความสัมพันธได 

จากการทดสอบสมการถดถอยพหุคูณเชิงเสน อาศัยการวิเคราะหดวยสถิติถดถอยพหุคูณ วิธีการ Enter      

ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 โดยที่สมการมีตัวแปรอิสระรวม 1 ตัวแปร และพบตัวแปรอิสระจำนวน 1 ตัวแปร คือ 

การรับรูคุณคาบารโฮสต (การรับรูคุณคา) มีผลตอการตัดสินใจใชบริการบารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย ใน

ประเทศไทย อยางมนีัยสำคัญทางสถติทิี่ระดับ .01 นำมาแทนคาในสมการพยากรณไดดังนี้ 
 

การตัดสนิใจ = 3.467 + .143 การรับรูคุณคา 
 

สมการพยากรณวา การรับรู คุณคามีผลตอการตัดสินใจใชบริการบารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย                  

ในประเทศไทย อยางมนีัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เปนลำดับแรก (Beta = .327) โดยมีความสัมพันธที่อยูในทศิทาง

เดยีวกัน ดังสมการ หมายความวา ถาการรบัรูคุณคาบารโฮสต เพิ่มขึ้น 1 หนวย จะมีอทิธพิลตอการตัดสนิใจใชบรกิาร

บารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย ในประเทศไทย เพิ่มขึ้น .143 หนวย เมื่อปจจัยอื่น ๆ ไมเปลี่ยนแปลง 
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ตาราง 5 ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 3 การตลาดแบบบออฟไลนและแบบออนไลนมอีทิธิพลตอการตัดสนิใจใชบรกิาร

บารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย 

ตัวแปรอิสระ Collinearity 𝛽 S.E. Beta t Sig. 

Tolerance VIF 

Constant   3.576  .104   34.409 .000** 

IMC ออฟไลน์ .723 1.384  .144 .035 .234 4.086 .000** 

IMC ออนไลน ์ .681 1.468  .051 .031 .126 1.680 .010* 

R = .234a, R2 = .055, Adjusted R2 = .050, SEE = .37581, Dubrin-Watson =1.895, F =11.548, Sig = .000b 

**ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี  .01 

 

            จากตาราง 5 พบวา คาสัมประสทิธิ์ถดถอยพหุคูณมคีาความสัมพันธในระดับไมมคีวามสัมพันธ  (R = .234) 

คาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธการพยากรณ (R2 = .055) หรอืมีคาทำนายสมการณไดรอยละ 5.50  มีคา Durbin-Watson 

เทากับ 1.895 อยูในเกณฑชวง 1.50 - 2.50 อธบิายไดวาไมมปีญหาระหวางความคลาดเคลื่อนกับเวลา  

เนื่องจากมคีา VIF ไมเกนิ 10.00 และมคีา Tolerance มากกวา .20 สรุปวาสามารถนำไปใชทดสอบสมมตฐิาน

ดวยสถติ ิMultiple Regression Analysis และใชในการพยากรณความสัมพันธได 

จากการทดสอบสมการถดถอยพหุคูณเชิงเสน อาศัยการวิเคราะหดวยสถิติถดถอยพหุคูณ วิธีการ Enter             

ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 โดยที่สมการมตีัวแปรอิสระรวม 2 ตัวแปร และพบตัวแปรอิสระจำนวน 2 ตัวแปร คือ 

การสื่อสารการตลาดออฟไลน (IMC ออฟไลน) และการสื่อสารการตลาดออนไลน (IMC ออนไลน) มีผลตอการ

ตัดสินใจใชบริการบารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย ในประเทศไทย อยางมนีัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05 

นำมาแทนคาในสมการพยากรณไดดังนี้ 

การตัดสนิใจ = 3.576 + .144 IMC ออฟไลน + .051 IMC ออนไลน 

สมการพยากรณวา การสื่อสารการตลาดแบบออฟไลนมีผลตอการตัดสนิใจใชบริการบารโฮสตของกลุม  

เจนเนอเรชันวาย ในประเทศไทย อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .01 เปนลำดับแรก (Beta = .234) โดย                       

มีความสัมพันธที ่อยู ในทิศทางเดียวกัน ดังสมการ หมายความวา ถาการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน เพิ่มขึ ้น                  

1 หนวย จะมอีทิธิพลตอการตัดสนิใจใชบรกิารบารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย ในประเทศไทย เพิ่มขึ้น .144 หนวย 

เมื่อปจจัยอื่น ๆ ไมเปลี่ยนแปลง 

สมการพยากรณวา การสื่อสารการตลาดแบบออนไลนมีผลตอการตัดสินใจใชบริการบารโฮสตของกลุม        

เจนเนอเรชันวาย ในประเทศไทย อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 เปนลำดับที่สอง (Beta = .126) โดยมี

ความสัมพันธที่อยูในทศิทางเดยีวกัน ดังสมการ หมายความวา ถาการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน เพิ่มขึ้น 1 หนวย 

จะมีอทิธิพลตอการรบัรูคุณคาบารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย ในประเทศไทย เพิ่มขึ้น .051 หนวย เมื่อปจจัยอื่น ๆ  

ไมเปลี่ยนแปลง 

โดยสรุป ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบออฟไลนและแบบออนไลนมผีลตอการรับรู

คุณคาบารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย ในประเทศไทย ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 พบวา มีคา Sig. นอยกวา 

.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความวา การสื่อสารการตลาดแบบออฟไลนและแบบ

ออนไลนมผีลตอการรับรูคุณคาบารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย ในประเทศไทย อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 เปนไปตามสมมตฐิาน 
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ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 การรับรูคุณคามีผลตอการตัดสินใจใชบริการบารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชัน

วาย ที่ระดับนัยสำคัญทางสถติ ิ.05 พบวา มคีา Sig. นอยกวา .05 จงึปฏเิสธสมมตฐิาน H0 และยอมรับสมมตฐิาน H1 

หมายความวา การรับรูคุณคามผีลตอการตัดสินใจใชบรกิารบารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย อยางมนีัยสำคัญทาง

สถติทิี่ระดับ .05 เปนไปตามสมมตฐิาน 

ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 3 การตลาดแบบบออฟไลนและแบบออนไลนมอีทิธพิลตอการตัดสนิใจใชบรกิาร

บารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย ที่ระดับนัยสำคัญทางสถติ ิ.05 พบวา มคีา Sig. นอยกวา .05 จงึปฏเิสธสมมตฐิาน 

H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความวา การตลาดแบบบออฟไลนและแบบออนไลนมอีิทธพิลตอการตัดสินใจใช

บริการบารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย อยางมนีัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เปนไปตามสมมตฐิาน 

 

การอภปิรายผล  

 ผูวจิัยสามารถอภปิรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงคของการวจิยัไดดังนี้ 

 1. การสื่อสารการตลาดแบบออฟไลนและแบบออนไลนมีผลตอการรับรูคุณคาบารโฮสตของกลุมเจนเนอเร

ชันวาย ในประเทศไทย ผูวจิัยมีความเห็นวาเนื่องมาจากคนเจนเนอเรชันวาย ใหความสำคัญการส่ือสารการตลาดแบบ

ออฟไลนเกี่ยวกับกิจกรรม ณ จุดขายของสถานบริการ และการโฆษณาผานสื่อสิ่งพมิพดึงดูดความสนใจ ชวยทำให

รับรูภาพลักษณสินคาและสถานบริการไดอยางชัดเจน และแบบออนไลนใหความสำคัญตอการคนหาขอมูลจาก 

Google ที่นำไปยังเว็บไซตหรือชองทางสื่อสารทางออนไลนอื่น ๆ ของสถานบริการได ทำใหไดขอมูลที่รวดเร็วยิ่งขึ้น

เกี่ยวกับ สินคาและเกี่ยวกับสถานบริการ นอกจากนี้การที่มีเนื้อหาวิดีโอออนไลนของสถานบริการมีประโยชนใน               

การแสดงรายละเอียดตาง ๆ เกี ่ยวกับสินคาและบริการของสถานบริการได มีความสอดคลองกับแนวคิดของ 

Schiffman & Kanuk (2007) ท่ีอธิบายไววา พฤตกิรรมผูบรโิภคในการคนหา การซ้ือ การใช รวมทัง้การประเมินผล ทั้ง

ในรูปแบบของผลติภัณฑและการบรกิารซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของผูบรโิภคเอง โดยเกิดจากการกระตุนของ

นักการตลาดผานเครื่องมือตาง ๆ เชน การโฆษณา  

 2. การรับรูคุณคามีผลตอการตัดสินใจใชบริการบารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย ผูวิจัยมีความเห็นวา

เนื่องมาจากคนเจนเนอเรชั่นวาย ในประเทศไทยรูสึกวาสถานบริการนี้ไดรับความนิยมสูง สถานบันเทิงนี้เปนสถาน

บริการแรกที่นกึถงึเม่ืออยากจะใชบรกิารบารโฮสต โดยท่ีคาดหมายไดถึงมาตรฐานของการบรกิารบารโฮสต และรูสกึ

วาสถานบรกิารบารโฮสตมีการบรกิารท่ีเปนเลศิ  

 3. การตลาดแบบบออฟไลนและแบบออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการบารโฮสตของกลุม 

เจนเนอเรชันวาย ผู วิจ ัยมีความเห็นวาเนื ่องมาจากคนเจนเนอเรชั ่นวาย ใหความสำคัญตอสถานบริการที ่มี

ประสิทธภิาพในการสื่อสารการตลาดออฟไลนมาก สื่อสิ่งพิมพดึงดูดความสนใจที่สอดคคลองกับภาพลักษณสถาน

บริการไดอยางชัดเจน และโดยที่มีพฤติกรรมการคนหาขอมูลจาก Google หรือสื่อโซเชียลมีเดียอื่น ๆ ซึ่งใหขอมูลได

ครบถวนและถูกตอง แมนยำ ความสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler & Keller (2012) ที่อธิบายวาผูบริโภคจะตัดสินใจ

จากทางเลือกที่ผานการประเมินแลววาเหมาะสมที่สุดคุมคาที่สุดจากสถานการณตอนนั้น เชน การตัดสินใจจาก

งบประมาณ ความคุมคาที่จะไดรับ หรอืประโยชนท่ีจะไดรับ  

 

องคความรูใหม  

ผูวิจัยมีขอคนพบจากงานวิจัยในครั ้งนี้ คือ 1) การตลาดแบบบออฟไลนและแบบออนไลนมีอิทธิพลตอ               

การรับรูคุณคาบารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย 2) การรับรูคุณคาบารโฮสตมีผลตอการตัดสินใจใชบริการบาร
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โฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย และ 3) การตลาดแบบบออฟไลนและแบบออนไลนมอีทิธพิลตอการตัดสนิใจใชบรกิาร

บารโฮสตของกลุมเจนเนอเรชันวาย โดยมีอำนาจการทำนายดังแสดงในภาพที่ 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2 องคความรูใหม 

 

ขอเสนอแนะ  

             1. ผูประกอบการธุรกจิบารโฮสตควรใชการสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน ในการสรางการรับรูคุณคาของ

บารโฮสตและจูงใจใหผูบริโภคตัดสนิใจซื้อเร็วข้ึนจากการใชกจิกรรม ณ จุดขายของสถานบรกิาร เพ่ือสื่อสารวาสถาน

บริการมีความนาสนใจมากกวาสถานบริการคูแขงอื่น โดยที่อาศัยการโฆษณาผานสื่อสิ ่งพิมพดึงดูดความสนใจ              

เพื่อวัตถุประสงคในการชวยทำใหรับรูภาพลักษณสินคาและสถานบริการไดอยางชัดเจน รวมถึงการมีปายโฆษณา 

ตาง ๆ ของสถานบรกิารท้ังปายที่อยูในอาคารและนอกอาคาร เพื่อการสรางการรับรูคุณคาบารโฮสต  

             2. ผูประกอบการธุรกิจบารโฮสตควรใชการส่ือสารการตลาดแบบออฟนไลนในการสรางการรบัรูคุณคาของ

บารโฮสตและจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อเร็วขึน้จากการใชกลยุทธการคนหาขอมูลจาก Google เพื่อนำไปยังเว็บไซต

หรือชองทางสื่อสารทางออนไลนของสถานบริการในการสรางความนาเชื่อถือและจูงใจใหเกดิความสนใจใชบริการ 

เนื่องจากเปนการคนหาขอมูลที่รวดเร็ว และมีความจำเปนที่จะตองออกแบบเว็บไซตของสถานบันเทิงใหขอมูลได

ครบถวนและถูกตองแมนยำ การโฆษณาผานแพลตฟอรมออนไลนควรออกแบบใหมเีนื้อหาวิดีโอออนไลนของสถาน

บริการ มีประโยชนในการแสดงรายละเอียดตาง ๆ เกี่ยวกับบริการของสถานบริการ และการจัดกิจกรรมเลนเกม 

รวมสนุก แจกรางวัลทางออนไลนทำใหมปีฏสิัมพันธกับสถานบรกิารไดงายเปนประจำ ทางแพลตฟอรม Facebook, IG, 

Twitter เพราะจะทำใหสามารถตดิตอกับสถานบริการไดอยางรวดเร็ว  

             3. ผูประกอบการธุรกจิบารโฮสตควรใชการสรางการรับรูคุณคาบารโฮสตใหผูบรโิภครูสึกวาสถานบริการน้ี

ไดรับความนิยมสูง เปนสถานบริการแรกที่นึกถงึเมื่ออยากจะใชบริการบารโฮสต โดยที่คาดหมายไดถึงมาตรฐานของ

การบรกิารบารโฮสต และรูสกึวาสถานบรกิารบารโฮสตมกีารบรกิารท่ีเปนเลศิ 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 

 

 

 

 

การตัดสนิใจใชบรกิาร 

บารโฮสตของกลุม 

เจนเนอเรชันวาย 

ในประเทศไทย 
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B = 0.547 
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B = 0.144 
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