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บทคัดย่อ  

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ และการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง 2) ศึกษาความสัมพันธ์ของ
การสื่อสารการตลาดดิจิทัล และส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจท่อง เที่ยวในพ้ืนที่
ภาคเหนือตอนล่าง 3) ศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง กลุ่มตัวอย่างคือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่
เดินทางท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง จ านวน 400 คน ใช้วิธีการก าหนดสัดส่วนและสุ่มตัวอย่าง
แบบง่าย เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม ค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ .908 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 ผลการวิจัยพบว่า 1) การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว โดยภาพรวมและรายด้านมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก 2) การสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลและส่วนประสมทางการตลาดบริการกับการตัดสินใจท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับสูง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 3) การสื่อสารการตลาดดิจิทัลและส่วนประสมทางการตลาด
บริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง 
 
ค าส าคัญ: การสื่อสารการตลาดดิจิทัล, ส่วนประสมทางการตลาด, การตัดสินใจ 
 

ABSTRACT 
 The purposes of this research were 1) to study digital integrated marketing 
communications, service marketing mix and travelling decisions in the lower northern 
region, 2) to analyze the correlation between digital integrated marketing communications, 
service marketing mix and travelling decisions in the lower northern region, and 3) to 
examine the influence of digital integrated marketing communications and service 
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ข้อความที่ปรากฏในบทความแต่ละเรื่องในวารสารวิชาการเล่มนี้     
ไม่ใช่ความคิดเห็นและความรับผิดชอบของผู้จัดท า บรรณาธิการ 

กองบรรณาธิการ และคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรธานี 
ความรับผิดชอบด้านเนื้อหาและการตรวจร่างบทความแต่ละเรื่อง 

เป็นของผู้เขียนบทความแต่ละท่าน 
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(ส านักบริหารยุทธศาสตร์กลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง, 2561) แสดงให้เห็นว่ากลุ่มจังหวัดภาคเหนือ
ตอนล่างมีศักยภาพด้านแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งเป็นพ้ืนที่มีแหล่งทรัพยากรการท่องเที่ยวที่โดดเด่นและ
หลากหลายรูปแบบ ทั้งทางธรรมชาติ ประวัติศาสตร์ ศิลปวัฒนธรรม และประเพณี อย่างไรก็ตามจาก
งานวิจัยของ ศิริเพ็ญ ดาบเพชร, ธนวัฒน์ ขวัญบุญ และ อนงค์พร โศลวรากุล (2558) ปัญหาหนึ่งที่พบ
ก็คือ สถานที่ท่องเที่ยวบางแห่งในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง ยังไม่เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยว
เท่าท่ีควร ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องเพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยว พัฒนาต่อยอดสินค้าหรือบริการที่เกี่ยวเนื่องกับ
การท่องเที่ยวในเชิงสร้างสรรค์ เพ่ือเพ่ิมมูลค่ายกระดับรายได้ของการท่องเที่ยว และต้องมีการ
ประชาสัมพันธ์ถึงสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ให้นักท่องเที่ยวรู้จักมากยิ่งขึ้น ซึ่งเครื่องมือทางการตลาดใน
รูปแบบเดิมอาจไม่สามารถตอบสนองพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่มีการเปลี่ยนแปลง  การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการ
ท าธุรกิจ เพื่อสร้างคุณค่าในการซื้อสินค้าและบริการ ผู้ประกอบการท่องเที่ยวจ านวนมากน าเครื่องมือ
นี้มาใช้เพ่ือสื่อสารข่าวสารของธุรกิจไปยังผู้บริโภค และกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อและ
การท่องเที่ยวในอนาคต (Armstrong and Kotler, 2013) นอกจากนี้ Kotler (2000) ได้กล่าวถึงส่วนประสม
ทางการตลาดบริการว่า เป็นเครื่องมือส าคัญต่อการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในการตอบสนอง
ความต้องการและความพึงพอใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  ซึ่งการสื่อสารการตลาดในปัจจุบัน
จ าเป็นต้องอาศัยเทคโนโลยีสารสนเทศการสื่อสาร เนื่องจากเทคโนโลยีดิจิทัลกลายมาเป็นสิ่งที่มี
ความส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลงของนักท่องเที่ยว การพัฒนาด้านเทคโนโลยีดิจิทัลจึงเป็นปัจจัยที่
ผู้บริหารทางการตลาดจ าเป็นต้องเรียนรู้  และปรับเปล่ียนกลยุทธ์การตลาดด้วยการบูรณาการ
สร้างสรรค์ใหม่ด้วยวิธีการสื่อสารการตลาดดิจิทัล (DIMC) เพื่อช่วยให้ธุรกิจบรรลุเป้าหมายทาง
การตลาด และให้สามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว สอดคล้องและเหมาะสมกับ
สถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว สอดคล้องกับงานวิจัยของ Godes & Silva (2012) ที่
พบว่า ผู้บริโภคมากกว่าร้อยละ 90 ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่ออ่านรีวิวสินค้าหรือบริการก่อนตัดสินใจซื้อ 
โดยที่ร้อยละ 67 ของผู้ซื้อสินค้าให้ความส าคัญกับการสร้างสรรค์เนื้อหาทางการตลาดที่น่าสนใจ ด้วย
เหตุนี้องค์กรต่างๆ จึงได้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ หรือใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยมาช่วยน าเสนอสินค้าหรือ
บริการมากขึ้น ซึ่งถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของการตลาดดิจิทัลที่เริ่มเข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน การสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการจึงเป็น 
กลยุทธ์ทางการตลาดที่ได้รับการยอมรับ และเป็นช่องทางที่จะท าให้นักท่องเที่ยวรับรู้ข่าวสารที่มี
คุณภาพและตรงความต้องการ กระตุ้นความสนใจการท่องเที่ยวมากขึ้น รวมถึงเป็นสาเหตุที่ท าให้เกิด
การตัดสินใจในการเลือกมาท่องเที่ยวในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่างเพ่ิมข้ึน 
 ด้วยเหตุดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง เพ่ือให้
สามารถเข้าใจถึงการรับรู้การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจของ
นักท่องเที่ยว โดยผลที่ได้จากการวิจัยจะเป็นประโยชน์ส าหรับภาครัฐ เอกชน และผู้ประกอบการด้าน
ธุรกิจการท่องเที่ยว สามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด รวมถึงการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยว เพ่ือบริหารจัดการให้ตรงกับความต้องการของ
นักท่องเที่ยว รวมถึงกระตุ้นให้เกิดการท่องเที่ยวอย่างประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นต่อไป 
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marketing mix toward travelling decisions in the lower northern region. The sample 
consisted of 400 tourists of travelling in the lower northern region using quota 
sampling and simple random sampling, respectively. The research instrument was a 
questionnaire and the reliability value was .908. The statistics used in data analysis 
were frequency, mean, standard deviation, Pearson’s product-moment correlation 
coefficient and multiple regression analysis. 
 The research found that; 1) Digital integrated marketing communications, 
service marketing mix and travelling decisions was overall and in each individual 
aspect was at the highest level. 2) Relationship between digital integrated marketing 
communications, service marketing mix factors affecting travelling decisions was at 
the high level at .01 statistically significant level. 3) Digital integrated marketing 
communications, service marketing mix factors can influence travelling decisions in 
the lower northern region.  
 
Keywords: Digital Integrated Marketing Communications, Marketing Mix, Decisions Marking 
 
บทน า   
 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เป็นเครื่องมือในการช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจให้ถึงท้องถิ่นอย่าง
ต่อเนื่อง มีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนาของประเทศทั้งด้านเศรษฐกิจและสังคม โดยการส่งเสริมจาก
ภาครัฐที่ผลักดันการท่องเที่ยวของประเทศ ภายใต้ยุทธศาสตร์ชาติที่มุ่งให้ประเทศมีความมั่นคง มั่งคั่ง 
และยั่งยืน ควบคู่กับการพัฒนาประเทศ ตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง โดยกระตุ้นตลาดการ
ท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่อง ด้วยภาพลักษณ์ที่โดดเด่นและแตกต่างของแต่ละพ้ืนที่ในแต่ละภูมิภาคที่
หลากหลาย เพ่ือแสวงหาโอกาสทางการตลาดโดยใช้ประโยชน์จากศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวของ
พ้ืนที่ สร้างความเข้มแข็งจากภายในให้การท่องเที่ยวเป็นเครื่องมือที่จะท าให้เกิดความรักและภาคภูมิใจ
ในประเทศไทย (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2562)  
 จากแผนยุทธศาสตร์การพัฒนากลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง พ.ศ. 2561-2564 
ประกอบด้วย จังหวัดพิษณุโลก จังหวัดอุตรดิตถ์ จังหวัดเพชรบูรณ์ จังหวัดสุโขทัย และจังหวัดตาก ซึ่ง
เป็นกลุ่มจังหวัดท่องเที่ยวเมืองรอง ที่มุ่งเน้นการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวและการจัดการท่องเที่ยวที่
หลากหลายบนฐานเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ตามนโยบายของภาครัฐที่ส่งเสริมและสนับสนุนการท่องเที่ยว
ระดับเมืองรอง เพ่ือยกระดับคุณภาพชีวิตและความเป็นอยู่ของคนในท้องถิ่นที่อยู่ในสถานที่ท่องเที่ยว
ให้ดีขึ้น ไม่ให้เกิดปัญหาความเหลื่อมล้ าในสังคม และปัญหาการกระจายรายได้จากการท่องเที่ยว
กระจุกตัวเพียงจังหวัดท่องเที่ยวหลักเท่านั้น โดยที่ผ่านในปี พ.ศ. 2561 พบว่า กลุ่มจังหวัดภาคเหนือ
ตอนล่าง มีรายได้จากการท่องเที่ยว มูลค่า 20,001.45 ล้านบาท และมีอัตราการขยายตัวรายได้จาก
การท่องเที่ยว ค่าเฉลี่ยร้อยละ 14.81 สูงกว่าค่าเฉลี่ยระดับประเทศ (ร้อยละ 13.10) อัตราการขยายตัว
รายได้ท่องเที่ยวของกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มจังหวัดอ่ืน พบว่า กลุ่ม
จังหวัดภาคเหนือตอนล่าง มีอัตราการขยายตัวรายได้ท่องเที่ยวอยู่อันดับที่ 8 ของกลุ่มจังหวัดทั้งหมด 
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(ส านักบริหารยุทธศาสตร์กลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง, 2561) แสดงให้เห็นว่ากลุ่มจังหวัดภาคเหนือ
ตอนล่างมีศักยภาพด้านแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งเป็นพ้ืนที่มีแหล่งทรัพยากรการท่องเที่ยวที่โดดเด่นและ
หลากหลายรูปแบบ ทั้งทางธรรมชาติ ประวัติศาสตร์ ศิลปวัฒนธรรม และประเพณี อย่างไรก็ตามจาก
งานวิจัยของ ศิริเพ็ญ ดาบเพชร, ธนวัฒน์ ขวัญบุญ และ อนงค์พร โศลวรากุล (2558) ปัญหาหนึ่งที่พบ
ก็คือ สถานที่ท่องเที่ยวบางแห่งในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง ยังไม่เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยว
เท่าท่ีควร ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องเพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยว พัฒนาต่อยอดสินค้าหรือบริการที่เกี่ยวเนื่องกับ
การท่องเที่ยวในเชิงสร้างสรรค์ เพ่ือเพ่ิมมูลค่ายกระดับรายได้ของการท่องเที่ยว และต้องมีการ
ประชาสัมพันธ์ถึงสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ให้นักท่องเที่ยวรู้จักมากยิ่งขึ้น ซึ่งเครื่องมือทางการตลาดใน
รูปแบบเดิมอาจไม่สามารถตอบสนองพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่มีการเปลี่ยนแปลง  การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการ
ท าธุรกิจ เพื่อสร้างคุณค่าในการซื้อสินค้าและบริการ ผู้ประกอบการท่องเที่ยวจ านวนมากน าเครื่องมือ
นี้มาใช้เพ่ือสื่อสารข่าวสารของธุรกิจไปยังผู้บริโภค และกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อและ
การท่องเที่ยวในอนาคต (Armstrong and Kotler, 2013) นอกจากนี้ Kotler (2000) ได้กล่าวถึงส่วนประสม
ทางการตลาดบริการว่า เป็นเครื่องมือส าคัญต่อการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในการตอบสนอง
ความต้องการและความพึงพอใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งการสื่อสารการตลาดในปัจจุบัน
จ าเป็นต้องอาศัยเทคโนโลยีสารสนเทศการสื่อสาร เนื่องจากเทคโนโลยีดิจิทัลกลายมาเป็นสิ่งที่มี
ความส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลงของนักท่องเที่ยว การพัฒนาด้านเทคโนโลยีดิจิทัลจึงเป็นปัจจัยที่
ผู้บริหารทางการตลาดจ าเป็นต้องเรียนรู้  และปรับเปล่ียนกลยุทธ์การตลาดด้วยการบูรณาการ
สร้างสรรค์ใหม่ด้วยวิธีการสื่อสารการตลาดดิจิทัล (DIMC) เพื่อช่วยให้ธุรกิจบรรลุเป้าหมายทาง
การตลาด และให้สามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว สอดคล้องและเหมาะสมกับ
สถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว สอดคล้องกับงานวิจัยของ Godes & Silva (2012) ที่
พบว่า ผู้บริโภคมากกว่าร้อยละ 90 ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่ออ่านรีวิวสินค้าหรือบริการก่อนตัดสินใจซื้อ 
โดยที่ร้อยละ 67 ของผู้ซื้อสินค้าให้ความส าคัญกับการสร้างสรรค์เนื้อหาทางการตลาดที่น่าสนใจ ด้วย
เหตุนี้องค์กรต่างๆ จึงได้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ หรือใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยมาช่วยน าเสนอสินค้าหรือ
บริการมากขึ้น ซึ่งถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของการตลาดดิจิทัลที่เริ่มเข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน การสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการจึงเป็น 
กลยุทธ์ทางการตลาดที่ได้รับการยอมรับ และเป็นช่องทางที่จะท าให้นักท่องเที่ยวรับรู้ข่าวสารที่มี
คุณภาพและตรงความต้องการ กระตุ้นความสนใจการท่องเที่ยวมากขึ้น รวมถึงเป็นสาเหตุที่ท าให้เกิด
การตัดสินใจในการเลือกมาท่องเที่ยวในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่างเพ่ิมข้ึน 
 ด้วยเหตุดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง เพ่ือให้
สามารถเข้าใจถึงการรับรู้การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจของ
นักท่องเที่ยว โดยผลที่ได้จากการวิจัยจะเป็นประโยชน์ส าหรับภาครัฐ เอกชน และผู้ประกอบการด้าน
ธุรกิจการท่องเที่ยว สามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด รวมถึงการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยว เพ่ือบริหารจัดการให้ตรงกับความต้องการของ
นักท่องเที่ยว รวมถึงกระตุ้นให้เกิดการท่องเที่ยวอย่างประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นต่อไป 
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marketing mix toward travelling decisions in the lower northern region. The sample 
consisted of 400 tourists of travelling in the lower northern region using quota 
sampling and simple random sampling, respectively. The research instrument was a 
questionnaire and the reliability value was .908. The statistics used in data analysis 
were frequency, mean, standard deviation, Pearson’s product-moment correlation 
coefficient and multiple regression analysis. 
 The research found that; 1) Digital integrated marketing communications, 
service marketing mix and travelling decisions was overall and in each individual 
aspect was at the highest level. 2) Relationship between digital integrated marketing 
communications, service marketing mix factors affecting travelling decisions was at 
the high level at .01 statistically significant level. 3) Digital integrated marketing 
communications, service marketing mix factors can influence travelling decisions in 
the lower northern region.  
 
Keywords: Digital Integrated Marketing Communications, Marketing Mix, Decisions Marking 
 
บทน า   
 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เป็นเครื่องมือในการช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจให้ถึงท้องถิ่นอย่าง
ต่อเนื่อง มีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนาของประเทศทั้งด้านเศรษฐกิจและสังคม โดยการส่งเสริมจาก
ภาครัฐที่ผลักดันการท่องเที่ยวของประเทศ ภายใต้ยุทธศาสตร์ชาติที่มุ่งให้ประเทศมีความมั่นคง มั่งคั่ง 
และยั่งยืน ควบคู่กับการพัฒนาประเทศ ตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง โดยกระตุ้นตลาดการ
ท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่อง ด้วยภาพลักษณ์ที่โดดเด่นและแตกต่างของแต่ละพ้ืนที่ในแต่ละภูมิภาคที่
หลากหลาย เพ่ือแสวงหาโอกาสทางการตลาดโดยใช้ประโยชน์จากศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวของ
พ้ืนที่ สร้างความเข้มแข็งจากภายในให้การท่องเที่ยวเป็นเครื่องมือที่จะท าให้เกิดความรักและภาคภูมิใจ
ในประเทศไทย (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2562)  
 จากแผนยุทธศาสตร์การพัฒนากลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง พ.ศ. 2561-2564 
ประกอบด้วย จังหวัดพิษณุโลก จังหวัดอุตรดิตถ์ จังหวัดเพชรบูรณ์ จังหวัดสุโขทัย และจังหวัดตาก ซึ่ง
เป็นกลุ่มจังหวัดท่องเที่ยวเมืองรอง ที่มุ่งเน้นการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวและการจัดการท่องเที่ยวที่
หลากหลายบนฐานเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ตามนโยบายของภาครัฐที่ส่งเสริมและสนับสนุนการท่องเที่ยว
ระดับเมืองรอง เพ่ือยกระดับคุณภาพชีวิตและความเป็นอยู่ของคนในท้องถิ่นที่อยู่ในสถานที่ท่องเที่ยว
ให้ดีขึ้น ไม่ให้เกิดปัญหาความเหลื่อมล้ าในสังคม และปัญหาการกระจายรายได้จากการท่องเที่ยว
กระจุกตัวเพียงจังหวัดท่องเที่ยวหลักเท่านั้น โดยที่ผ่านในปี พ.ศ. 2561 พบว่า กลุ่มจังหวัดภาคเหนือ
ตอนล่าง มีรายได้จากการท่องเที่ยว มูลค่า 20,001.45 ล้านบาท และมีอัตราการขยายตัวรายได้จาก
การท่องเที่ยว ค่าเฉลี่ยร้อยละ 14.81 สูงกว่าค่าเฉลี่ยระดับประเทศ (ร้อยละ 13.10) อัตราการขยายตัว
รายได้ท่องเที่ยวของกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มจังหวัดอ่ืน พบว่า กลุ่ม
จังหวัดภาคเหนือตอนล่าง มีอัตราการขยายตัวรายได้ท่องเที่ยวอยู่อันดับที่ 8 ของกลุ่มจังหวัดทั้งหมด 
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พ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง ซึ่งลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 
ตามแนวของ Likert Scale ซึ่งแต่ละข้อค าถามมีค าตอบให้เลือกตามล าดับความส าคัญ 5 ระดับ การ
สร้างและตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา โดยผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 5 คน ซึ่งข้อค าถามมีค่า IOC 
อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 และน าไปทดสอบกับประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
30 ชุด (Try Out) เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยวิธีหาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach's alpha coefficient) และเกณฑ์สัมประสิทธิ์แอลฟาต้องไม่ต่ ากว่า 0.70 ถือได้ว่าแบบสอบถาม
ฉบับนี้มีความน่าเชื่อถือ (Cronbach, 1990) ซึ่งพบว่า ค่าความเชื่อมั่นของชุดแบบสอบถามมีค่าเฉลี่ย
ทั้งหมด 0.908 จ าแนกรายด้านคือ ด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เท่ากับ 0.828 ด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ เท่ากับ0 .918 และด้านการตัดสินใจท่องเที่ยว เท่ากับ 0.873 
 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในพ้ืนที่
ภาคเหนือตอนล่าง ใน 5 จังหวัด ประกอบด้วย จังหวัดพิษณุโลก จังหวัดอุตรดิตถ์ จังหวัดเพชรบูรณ์ 
จังหวัดสุโขทัย และจังหวัดตาก โดยลงเก็บข้อมูลในแต่ละจังหวัด จ าแนกแหล่งท่องเที่ยวเป็น 5 แหล่ง 
คือ แหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศ แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ แหล่ง
ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม และแหล่งท่องเที่ยวทางศิลปะวิทยาการ ตามมาตรฐานแหล่งท่องเที่ยวของ
กรมการท่องเที่ยวกระทรวงท่องเที่ยวและกีฬา 
 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
  4.1  ข้อมูลพ้ืนฐานส่วนบุคคล ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ ได้แก ่ค่าความถี่ ค่าร้อยละ  
  4.2  ข้อมูลระดับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
   การแปลความหมายของระดับคะแนนตามเกณฑ์การวิเคราะห์ข้อมูลจากค่าเฉลี่ย
เลขคณิต ดังนี้ (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2555) 
 ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง มีระดับความส าคัญมากที่สุด 
 ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง มีระดับความส าคัญมาก 
 ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง มีระดับความส าคัญปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีระดับความส าคัญน้อย 
 ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง มีระดับความส าคัญน้อยที่สุด 
  4.3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และส่วนประสม
ทางการตลาดบริการกับการตัดสินใจท่องเที่ยว ใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียรสัน 
โดยมีเกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2555) ดังนี้ 
 0.81 ถึง 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 
 0.61 ถึง 0.80 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูง 
 0.41 ถึง 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
 0.21 ถึง 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 
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วัตถุประสงค์การวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษาระดับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง 
 3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่างใน 5 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดพิษณุโลก จังหวัดอุตรดิตถ์ จังหวัด
เพชรบูรณ์ จังหวัดสุโขทัย และจังหวัดตาก มีจ านวนทั้งสิ้น 902,181 คน (กระทรวงการท่องเท่ียวและ
กีฬา, 2562) โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างด้วยการใช้สูตรค านวณของ Krejcie & Morgan ( 1970) 
ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้จ านวนตัวอย่าง 384 คน 
และเพ่ือให้ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม ผู้วิจัยได้ส ารองแบบสอบถามที่ไม่ครบถ้วนสมบูรณ์อีก 16 คน 
ดังนั้นจึงไดเ้ก็บตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 400 คน ใช้วิธีการก าหนดสัดส่วนโดยท าการเทียบบัญญัติไตรยางศ์ 
และใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบง่าย แสดงรายละเอียดดังตารางที ่1 
 
ตารางที ่1 แสดงสัดส่วนประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  

จังหวัด จ านวนประชากร (คน) จ านวนกลุ่มตัวอย่าง (คน) 
พิษณุโลก 230,245 102 
อุตรดิตถ์ 102,233 45 
เพชรบูรณ์ 257,304 114 
สุโขทัย 110,009 49 
ตาก 202,390 90 

รวม 902,181 400 
 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น เพ่ือศึกษาถึงการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลและส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่
ภาคเหนือตอนล่าง โดยแบ่งแบบสอบถามเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย 1) ข้อมูลพ้ืนฐานส่วนบุคคลของ
นักท่องเที่ยว 2) ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง 3) ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวใน
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   5 
 

พ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง ซึ่งลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 
ตามแนวของ Likert Scale ซึ่งแต่ละข้อค าถามมีค าตอบให้เลือกตามล าดับความส าคัญ 5 ระดับ การ
สร้างและตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา โดยผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 5 คน ซึ่งข้อค าถามมีค่า IOC 
อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 และน าไปทดสอบกับประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
30 ชุด (Try Out) เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยวิธีหาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach's alpha coefficient) และเกณฑ์สัมประสิทธิ์แอลฟาต้องไม่ต่ ากว่า 0.70 ถือได้ว่าแบบสอบถาม
ฉบับนี้มีความน่าเชื่อถือ (Cronbach, 1990) ซึ่งพบว่า ค่าความเชื่อมั่นของชุดแบบสอบถามมีค่าเฉลี่ย
ทั้งหมด 0.908 จ าแนกรายด้านคือ ด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เท่ากับ 0.828 ด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ เท่ากับ0 .918 และด้านการตัดสินใจท่องเที่ยว เท่ากับ 0.873 
 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในพ้ืนที่
ภาคเหนือตอนล่าง ใน 5 จังหวัด ประกอบด้วย จังหวัดพิษณุโลก จังหวัดอุตรดิตถ์ จังหวัดเพชรบูรณ์ 
จังหวัดสุโขทัย และจังหวัดตาก โดยลงเก็บข้อมูลในแต่ละจังหวัด จ าแนกแหล่งท่องเที่ยวเป็น 5 แหล่ง 
คือ แหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศ แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ แหล่ง
ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม และแหล่งท่องเที่ยวทางศิลปะวิทยาการ ตามมาตรฐานแหล่งท่องเที่ยวของ
กรมการท่องเที่ยวกระทรวงท่องเที่ยวและกีฬา 
 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
  4.1  ข้อมูลพ้ืนฐานส่วนบุคคล ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ ได้แก ่ค่าความถี่ ค่าร้อยละ  
  4.2  ข้อมูลระดับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
   การแปลความหมายของระดับคะแนนตามเกณฑ์การวิเคราะห์ข้อมูลจากค่าเฉลี่ย
เลขคณิต ดังนี้ (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2555) 
 ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง มีระดับความส าคัญมากที่สุด 
 ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง มีระดับความส าคัญมาก 
 ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง มีระดับความส าคัญปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีระดับความส าคัญน้อย 
 ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง มีระดับความส าคัญน้อยที่สุด 
  4.3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และส่วนประสม
ทางการตลาดบริการกับการตัดสินใจท่องเที่ยว ใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียรสัน 
โดยมีเกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2555) ดังนี้ 
 0.81 ถึง 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 
 0.61 ถึง 0.80 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูง 
 0.41 ถึง 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
 0.21 ถึง 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 
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วัตถุประสงค์การวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษาระดับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง 
 3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่างใน 5 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดพิษณุโลก จังหวัดอุตรดิตถ์ จังหวัด
เพชรบูรณ์ จังหวัดสุโขทัย และจังหวัดตาก มีจ านวนทั้งสิ้น 902,181 คน (กระทรวงการท่องเท่ียวและ
กีฬา, 2562) โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างด้วยการใช้สูตรค านวณของ Krejcie & Morgan ( 1970) 
ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้จ านวนตัวอย่าง 384 คน 
และเพ่ือให้ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม ผู้วิจัยได้ส ารองแบบสอบถามที่ไม่ครบถ้วนสมบูรณ์อีก 16 คน 
ดังนั้นจึงไดเ้ก็บตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 400 คน ใช้วิธีการก าหนดสัดส่วนโดยท าการเทียบบัญญัติไตรยางศ์ 
และใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบง่าย แสดงรายละเอียดดังตารางที ่1 
 
ตารางที ่1 แสดงสัดส่วนประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  

จังหวัด จ านวนประชากร (คน) จ านวนกลุ่มตัวอย่าง (คน) 
พิษณุโลก 230,245 102 
อุตรดิตถ์ 102,233 45 
เพชรบูรณ์ 257,304 114 
สุโขทัย 110,009 49 
ตาก 202,390 90 

รวม 902,181 400 
 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น เพ่ือศึกษาถึงการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลและส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่
ภาคเหนือตอนล่าง โดยแบ่งแบบสอบถามเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย 1) ข้อมูลพ้ืนฐานส่วนบุคคลของ
นักท่องเที่ยว 2) ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง 3) ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวใน
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) 
 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ และการตัดสินใจท่องเที่ยว ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ 

บุคลากร 3.62 0.62 มาก 
ลักษณะทางกายภาพ 3.43 0.68 มาก 
กระบวนการ 3.51 0.54 มาก 

การตัดสินใจ 3.53 0.89 มาก 
การรับรู้ปัญหา  3.55 0.84 มาก 
การค้นหาข้อมูล 3.46 0.95 มาก 
การประเมินทางเลือก 3.57 0.91 มาก 
การตัดสินใจเลือก 3.51 0.88 มาก 
การประเมินผลของการตัดสินใจ 3.54 0.88 มาก 

 
  จากตารางที่ 2 พบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
และการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง พบว่า มีความส าคัญอยู่ในระดับมากเมื่อ
เปรียบเทียบกับเกณฑ์ที่ตั้งไว้ โดยจ าแนกเป็นรายด้านคือ ด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัล มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.53 ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 และด้านการตัดสินใจ
ท่องเที่ยว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 ตามล าดับ  
 3. การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 3 - 5   
 
ตารางที ่3  แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง 
 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 
การตัดสินใจท่องเที่ยว 
r p 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 0.776 0.000** 
ส่วนประสมทางการตลาด 0.650 0.000** 
 

**p< .01 
 
  จากตารางที่ 3 พบว่า ผู้วิจัยท าการทดสอบหาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ คือ การ
สื่อสารการตลาดดิจิทัล และส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีต่อการตัดสินใจท่องเที่ ยว เพ่ือให้
แน่ใจว่าไม่ให้เกิดปัญหา Multicollinearity คือ ความสัมพันธ์กันเองของตัวแปรอิสระในภาพรวม 
พบว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ (p < .01) โดยความสัมพันธ์
ระหว่างการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และการตัดสินใจท่องเที่ยวใน
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 0.00 ถึง 0.20 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ามาก 
  4.4 การทดสอบสมมติฐานใช้สถิติเชิงอนุมาน โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
โดยก าหนดระดับความเชื่อม่ันที่ 95% และความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% 
 
ผลการวิจัย  
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดย
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 53 และเพศชายร้อยละ 47 มีอายุระหว่าง 25-34 ปี ร้อยละ 46 กลุ่ม
อายุ 35-44 ปี ร้อยละ 22 และอายุระหว่าง 16-24 ปี ร้อยละ 14 อายุระหว่าง 45-54 ปี ร้อยละ 12 
และสูงกว่า 54 ปี ร้อยละ 6.0 ระดับการศึกษาของนักท่องเที่ยวคือ ระดับปริญญาตรี ร้อยละ 56.5 
รองลงมาคือ ระดับมัธยมศึกษา (มัธยมต้นและมัธยมปลาย) ร้อยละ 26 สูงกว่าปริญญาตรี 17.5 มีอาชีพ
เป็นพนักงานเอกชนมากที่สุด ร้อยละ 48 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 32 และอาชีพรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 20 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–30,000 บาท ร้อยละ 47.5 รองลงมา
คือไม่เกิน 15,000 บาท ร้อยละ 34.5 และ 30,001-45,000 บาท ร้อยละ 18 ส่วนใหญ่เดินทางมาจาก
ภาคกลาง ร้อยละ 45 รองลงมาคือ ภาคเหนือร้อยละ 32 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ร้อยละ 18 และ
ภาคใต้ ร้อยละ 5 ตามล าดับ 
 2. การวิเคราะห์ระดับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาด และการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง แสดงรายละเอียดดังตาราง 2 
 
ตารางที ่2  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทาง

การตลาด และการตัดสินใจท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง 
 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ และการตัดสินใจท่องเที่ยว ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 3.53 0.66 มาก 
การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 3.75 0.73 มาก 
การขายโดยบุคคลผ่านสื่อดิจิทัล  3.54 0.65 มาก 
การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 3.55 0.64 มาก 
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 3.43 0.68 มาก 
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล  3.57 0.61 มาก 
การจัดกิจกรรมพิเศษผ่านสื่อดิจิทัล 3.44 0.58 มาก 
การบริการลูกค้าผ่านสื่อดิจิทัล  3.45 0.74 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 3.58 0.66 มาก 
ผลิตภัณฑ์ 3.60 0.61 มาก 
ราคา 3.73 0.77 มาก 
สถานที่ 3.50 0.81 มาก 
การส่งเสริมการตลาด 3.69 0.61 มาก 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) 
 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ และการตัดสินใจท่องเที่ยว ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ 

บุคลากร 3.62 0.62 มาก 
ลักษณะทางกายภาพ 3.43 0.68 มาก 
กระบวนการ 3.51 0.54 มาก 

การตัดสินใจ 3.53 0.89 มาก 
การรับรู้ปัญหา  3.55 0.84 มาก 
การค้นหาข้อมูล 3.46 0.95 มาก 
การประเมินทางเลือก 3.57 0.91 มาก 
การตัดสินใจเลือก 3.51 0.88 มาก 
การประเมินผลของการตัดสินใจ 3.54 0.88 มาก 

 
  จากตารางที่ 2 พบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
และการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง พบว่า มีความส าคัญอยู่ในระดับมากเมื่อ
เปรียบเทียบกับเกณฑ์ที่ตั้งไว้ โดยจ าแนกเป็นรายด้านคือ ด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัล มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.53 ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 และด้านการตัดสินใจ
ท่องเที่ยว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 ตามล าดับ  
 3. การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 3 - 5   
 
ตารางที ่3  แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง 
 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 
การตัดสินใจท่องเที่ยว 
r p 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 0.776 0.000** 
ส่วนประสมทางการตลาด 0.650 0.000** 
 

**p< .01 
 
  จากตารางที่ 3 พบว่า ผู้วิจัยท าการทดสอบหาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ คือ การ
สื่อสารการตลาดดิจิทัล และส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีต่อการตัดสินใจท่องเที่ ยว เพ่ือให้
แน่ใจว่าไม่ให้เกิดปัญหา Multicollinearity คือ ความสัมพันธ์กันเองของตัวแปรอิสระในภาพรวม 
พบว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ (p < .01) โดยความสัมพันธ์
ระหว่างการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และการตัดสินใจท่องเที่ยวใน

 
JOURNAL OF MANAGEMENT SCIENCE UDON THANI RAJABHAT UNIVERSITY 

Vol. 2 No. 5 (September – October 2020) 
 

6  
 

 0.00 ถึง 0.20 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ามาก 
  4.4 การทดสอบสมมติฐานใช้สถิติเชิงอนุมาน โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
โดยก าหนดระดับความเชื่อม่ันที่ 95% และความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% 
 
ผลการวิจัย  
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดย
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 53 และเพศชายร้อยละ 47 มีอายุระหว่าง 25-34 ปี ร้อยละ 46 กลุ่ม
อายุ 35-44 ปี ร้อยละ 22 และอายุระหว่าง 16-24 ปี ร้อยละ 14 อายุระหว่าง 45-54 ปี ร้อยละ 12 
และสูงกว่า 54 ปี ร้อยละ 6.0 ระดับการศึกษาของนักท่องเที่ยวคือ ระดับปริญญาตรี ร้อยละ 56.5 
รองลงมาคือ ระดับมัธยมศึกษา (มัธยมต้นและมัธยมปลาย) ร้อยละ 26 สูงกว่าปริญญาตรี 17.5 มีอาชีพ
เป็นพนักงานเอกชนมากที่สุด ร้อยละ 48 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 32 และอาชีพรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 20 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–30,000 บาท ร้อยละ 47.5 รองลงมา
คือไม่เกิน 15,000 บาท ร้อยละ 34.5 และ 30,001-45,000 บาท ร้อยละ 18 ส่วนใหญ่เดินทางมาจาก
ภาคกลาง ร้อยละ 45 รองลงมาคือ ภาคเหนือร้อยละ 32 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ร้อยละ 18 และ
ภาคใต้ ร้อยละ 5 ตามล าดับ 
 2. การวิเคราะห์ระดับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาด และการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง แสดงรายละเอียดดังตาราง 2 
 
ตารางที ่2  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทาง

การตลาด และการตัดสินใจท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง 
 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ และการตัดสินใจท่องเที่ยว ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 3.53 0.66 มาก 
การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 3.75 0.73 มาก 
การขายโดยบุคคลผ่านสื่อดิจิทัล  3.54 0.65 มาก 
การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 3.55 0.64 มาก 
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 3.43 0.68 มาก 
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล  3.57 0.61 มาก 
การจัดกิจกรรมพิเศษผ่านสื่อดิจิทัล 3.44 0.58 มาก 
การบริการลูกค้าผ่านสื่อดิจิทัล  3.45 0.74 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 3.58 0.66 มาก 
ผลิตภัณฑ์ 3.60 0.61 มาก 
ราคา 3.73 0.77 มาก 
สถานที่ 3.50 0.81 มาก 
การส่งเสริมการตลาด 3.69 0.61 มาก 
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ตารางท่ี 5 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด b SEb β t p-value VIF 
ลักษณะทางกายภาพ 0.025 0.034 0.037 7.335 0.046* 1.878 
กระบวนการ 0.052 0.04 0.062 1.307 0.019* 1.677 
R = .694  R2 = .481  Adj R2 = .472  SEest = .3303  F = 51.910  *p< .05  **p< .01 
 
  จากตารางที่ 5 พบว่า ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณรายด้าน พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่
ระดับ (p < .01) โดยอธิบายค่าความผันแปรของการตัดสินใจท่องเที่ยวในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง 
ได้ร้อยละ 48.1 (R2 = .481) ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณของตัวเกณฑ์ (Y) และตัวพยากรณ์ (X) มีค่าเท่ากับ 
0.694 และค่าความคาดเคลื่อนที่เกิดจากการพยากรณ์เท่ากับ  0.330 และพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านบุคลากร มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่างมากที่สุด ซึ่ง
ค่า VIF ของตัวแปรต้นทุกๆ ตัวแปร มีค่าต่ ากว่าเกณฑ์ที่ตั้งไว้คือ 5.00 แสดงให้เห็นว่าไม่มีปัญหาเรื่อง 
Multicollinearity (Hair et al., 2010) 
 
อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและส่วนประสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง ผู้วิจัยอภิปรายผลได้ ดังนี้ 
 1. ระดับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจท่องเที่ยว
ของนักท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง ได้ข้อค้นพบส าคัญคือ ภาพรวมทั้ง 3 ตัวแปรมีความส าคัญ
อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละตัวแปร พบว่า ภาพรวมการสื่อสารการตลาดดิจิทัลอยู่ในระดับมาก 
และในรายด้านอยู่ในระดับมากทุกด้าน แสดงให้เห็นว่าการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เป็นช่องทางการ
สื่อสารทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อวิถีชีวิตของคนในปัจจุบัน โดยเฉพาะส าหรับอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยว ที่สามารถส่งข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเชื่อมโยงกลุ่มลูกค้าได้
อย่างสะดวกรวดเร็ว ท าให้นักท่องเที่ยวหรือบุคคลทั่วไปที่สนใจสามารถรับรู้ข้อมูลต่างๆ ผ่านทางสื่อ
ดิจิทัล ที่ตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือดึงดูดใจให้ผู้บริโภคเปลี่ยนเป้าหมายหรือพฤติกรรมไปตาม
ข้อมูลที่โน้มน้าว ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับแนวคิดของ Yoo, 
Lee & Gretzel (2007) กล่าวถึงความส าคัญของสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้ในรูปแบบสังคมออนไลน์ว่า 
เป็นสื่อที่มีบทบาทส าคัญต่อกระบวนการค้นหาข้อมูลและการตัดสิ นใจของนักท่องเที่ยว  และ
สอดคล้องกับแนวคิดของ Armstrong & Kotler (2013) ที่กล่าวว่า การท าการตลาดออนไลน์ หรือ 
Online Marketing ท าให้คนทั่วโลกสามารถเข้าถึงข้อมูลออนไลน์ต่างๆ ในระบบอินเทอร์เน็ตผ่าน
คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ และอุปกรณ์อ่ืนๆ ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ดังนั้นจึงมีการใช้ช่องทาง
การตลาดออนไลน์เพ่ือโฆษณา ประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายมากขึ้น ตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ดังนั้นการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ต้องน าเครื่ องมือสื่อสาร
การตลาดหลากหลายรูปแบบมาใช้ให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เช่น การโฆษณา
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พ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง ในภาพรวมมีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับสูง มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ระหว่าง .650 ถึง .776 โดยทุกปัจจัยมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือ
ตอนล่างในทิศทางบวก  
 
ตารางที ่4  แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง  
 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล b SEb β t p-value VIF 
การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 0.107 0.022 0.173 4.833 0.000** 3.476 
การขายโดยบุคคลผ่านสื่อดิจิทัล  0.146 0.020 0.209 7.454 0.000** 2.141 
การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 0.132 0.018 0.187 7.194 0.000** 1.837 
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 0.244 0.016 0.366 15.608 0.000** 1.491 
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล  0.349 0.019 0.464 18.288 0.000** 1.751 
การจัดกิจกรรมพิเศษผ่านสื่อดิจิทัล 0.069 0.023 0.088 3.033 0.003** 2.285 
การบริการลูกค้าผ่านสื่อดิจิทัล  0.073 0.019 0.117 3.867 0.000** 2.508 
R= .925  R2 = .856  Adj R2 = .853  SEest = .1741  F = 332.170  **p< .01   
 
  จากตารางที ่4 พบว่า ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณรายด้าน พบว่า การสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย
อธิบายค่าความผันแปรของการตัดสินใจท่องเที่ยวในเขตพ้ืนท่ีภาคเหนือตอนล่าง ได้ร้อยละ 85.6  
(R2 = .856) ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณของตัวเกณฑ์ (Y) และตัวพยากรณ์ (X) มีค่าเท่ากับ 0.925 และค่า
ความคาดเคลื่อนที่เกิดจากการพยากรณ์เท่ากับ 0.174 และพบว่า การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่างมากที่สุด ซึ่งค่า VIF ของตัวแปรต้นทุกๆ 
ตัวแปร มีค่าต่ ากว่าเกณฑ์ท่ีตั้งไว้คือ 5.00 แสดงให้เห็นว่าไม่มีปัญหาเรื่อง multicollinearity (Hair et 
al., 2010) 
 
ตารางท่ี 5  แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง 
 

ส่วนประสมทางการตลาด b SEb β t p-value VIF 
ผลิตภัณฑ์ 0.261 0.041 0.352 6.441 0.000** 2.262 
ราคา 0.102 0.037 0.172 2.739 0.006** 2.982 
สถานที่ 0.103 0.026 0.184 3.996 0.000** 1.605 
การส่งเสริมการตลาด 0.099 0.045 0.133 2.198 0.029* 2.760 
บุคลากร 0.234 0.036 0.320 6.514 0.000** 1.826 
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ตารางท่ี 5 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด b SEb β t p-value VIF 
ลักษณะทางกายภาพ 0.025 0.034 0.037 7.335 0.046* 1.878 
กระบวนการ 0.052 0.04 0.062 1.307 0.019* 1.677 
R = .694  R2 = .481  Adj R2 = .472  SEest = .3303  F = 51.910  *p< .05  **p< .01 
 
  จากตารางที่ 5 พบว่า ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณรายด้าน พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่
ระดับ (p < .01) โดยอธิบายค่าความผันแปรของการตัดสินใจท่องเที่ยวในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง 
ได้ร้อยละ 48.1 (R2 = .481) ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณของตัวเกณฑ์ (Y) และตัวพยากรณ์ (X) มีค่าเท่ากับ 
0.694 และค่าความคาดเคลื่อนที่เกิดจากการพยากรณ์เท่ากับ  0.330 และพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านบุคลากร มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่างมากที่สุด ซึ่ง
ค่า VIF ของตัวแปรต้นทุกๆ ตัวแปร มีค่าต่ ากว่าเกณฑ์ที่ตั้งไว้คือ 5.00 แสดงให้เห็นว่าไม่มีปัญหาเรื่อง 
Multicollinearity (Hair et al., 2010) 
 
อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและส่วนประสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง ผู้วิจัยอภิปรายผลได้ ดังนี้ 
 1. ระดับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจท่องเที่ยว
ของนักท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง ได้ข้อค้นพบส าคัญคือ ภาพรวมทั้ง 3 ตัวแปรมีความส าคัญ
อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละตัวแปร พบว่า ภาพรวมการสื่อสารการตลาดดิจิทัลอยู่ในระดับมาก 
และในรายด้านอยู่ในระดับมากทุกด้าน แสดงให้เห็นว่าการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เป็นช่องทางการ
สื่อสารทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อวิถีชีวิตของคนในปัจจุบัน โดยเฉพาะส าหรับอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยว ที่สามารถส่งข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเชื่อมโยงกลุ่มลูกค้าได้
อย่างสะดวกรวดเร็ว ท าให้นักท่องเที่ยวหรือบุคคลทั่วไปที่สนใจสามารถรับรู้ข้อมูลต่างๆ ผ่านทางสื่อ
ดิจิทัล ที่ตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือดึงดูดใจให้ผู้บริโภคเปลี่ยนเป้าหมายหรือพฤติกรรมไปตาม
ข้อมูลที่โน้มน้าว ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับแนวคิดของ Yoo, 
Lee & Gretzel (2007) กล่าวถึงความส าคัญของสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้ในรูปแบบสังคมออนไลน์ว่า 
เป็นสื่อที่มีบทบาทส าคัญต่อกระบวนการค้นหาข้อมูลและการตัดสิ นใจของนักท่องเที่ยว  และ
สอดคล้องกับแนวคิดของ Armstrong & Kotler (2013) ที่กล่าวว่า การท าการตลาดออนไลน์ หรือ 
Online Marketing ท าให้คนทั่วโลกสามารถเข้าถึงข้อมูลออนไลน์ต่างๆ ในระบบอินเทอร์เน็ตผ่าน
คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ และอุปกรณ์อ่ืนๆ ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ดังนั้นจึงมีการใช้ช่องทาง
การตลาดออนไลน์เพ่ือโฆษณา ประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายมากขึ้น ตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ดังนั้นการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ต้องน าเครื่ องมือสื่อสาร
การตลาดหลากหลายรูปแบบมาใช้ให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เช่น การโฆษณา
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พ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง ในภาพรวมมีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับสูง มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ระหว่าง .650 ถึง .776 โดยทุกปัจจัยมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือ
ตอนล่างในทิศทางบวก  
 
ตารางที ่4  แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง  
 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล b SEb β t p-value VIF 
การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 0.107 0.022 0.173 4.833 0.000** 3.476 
การขายโดยบุคคลผ่านสื่อดิจิทัล  0.146 0.020 0.209 7.454 0.000** 2.141 
การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 0.132 0.018 0.187 7.194 0.000** 1.837 
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 0.244 0.016 0.366 15.608 0.000** 1.491 
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล  0.349 0.019 0.464 18.288 0.000** 1.751 
การจัดกิจกรรมพิเศษผ่านสื่อดิจิทัล 0.069 0.023 0.088 3.033 0.003** 2.285 
การบริการลูกค้าผ่านสื่อดิจิทัล  0.073 0.019 0.117 3.867 0.000** 2.508 
R= .925  R2 = .856  Adj R2 = .853  SEest = .1741  F = 332.170  **p< .01   
 
  จากตารางท่ี 4 พบว่า ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณรายด้าน พบว่า การสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย
อธิบายค่าความผันแปรของการตัดสินใจท่องเที่ยวในเขตพ้ืนท่ีภาคเหนือตอนล่าง ได้ร้อยละ 85.6  
(R2 = .856) ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณของตัวเกณฑ์ (Y) และตัวพยากรณ์ (X) มีค่าเท่ากับ 0.925 และค่า
ความคาดเคลื่อนที่เกิดจากการพยากรณ์เท่ากับ 0.174 และพบว่า การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่างมากที่สุด ซึ่งค่า VIF ของตัวแปรต้นทุกๆ 
ตัวแปร มีค่าต่ ากว่าเกณฑ์ท่ีตั้งไว้คือ 5.00 แสดงให้เห็นว่าไม่มีปัญหาเรื่อง multicollinearity (Hair et 
al., 2010) 
 
ตารางท่ี 5  แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง 
 

ส่วนประสมทางการตลาด b SEb β t p-value VIF 
ผลิตภัณฑ์ 0.261 0.041 0.352 6.441 0.000** 2.262 
ราคา 0.102 0.037 0.172 2.739 0.006** 2.982 
สถานที่ 0.103 0.026 0.184 3.996 0.000** 1.605 
การส่งเสริมการตลาด 0.099 0.045 0.133 2.198 0.029* 2.760 
บุคลากร 0.234 0.036 0.320 6.514 0.000** 1.826 
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กล่าวว่าการส่งเสริมตลาด หมายถึง การโฆษณาโดยใช้สื่อต่างๆ ซึ่งรวมถึงการส่งเสริมการขาย เช่น 
การลดราคารวมถึงการประชาสัมพันธ์ต่างๆ อย่างไรก็ตามในการบริหารทางการตลาดนั้น ต้องมีความ
เข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภค และมุ่งตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้วยเครื่องมือส่วน
ประสมทางการตลาดทั้ง 7P’s เน่ืองจากท าให้เกิดกระบวนการสื่อสารข้อมูลสินค้าหรือบริการ ที่สามารถ
ท าให้สินค้าหรือบริการนั้นสามารถส่งไปถึงมือผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  การตัดสินใจท่องเที่ยว พบว่า ภาพรวมนักท่องเที่ยวมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก และ
รายด้านอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยในด้านการประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ การ
รับรู้ปัญหา การประเมินผลของการตัดสินใจ การตัดสินใจเลือก การค้นหาข้อมูล ตามล าดับ แสดงให้
เห็นว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในด้านการพิจารณาแหล่งท่องเที่ยว โปรแกรม กิจกรรม
ต่างๆ เพ่ือให้ตรงกับความต้องการมากที่สุด โดยมักเกิดจากมีความต้องการที่จะท่องเที่ยวในสถานที่
ใหม่ๆ และตัดสินใจท่องเที่ยว เนื่องจากสถานที่นั้นน่าสนใจและดึงดูดใจ ซึ่งจะตัดสินใจเลือกสถานที่
ท่องเที่ยวที่ตรงกับความต้องการของตนเองเท่านั้น และเมื่อเกิดความพอใจต่อการท่องเที่ยวก็จะ
แบ่งปันประสบการณ์และแนะน าให้ผู้อื่นทราบ โดยนักท่องเที่ยวจะท าการค้นหาข้อมูลสถานที่
ท่องเที่ยวทุกครั้งก่อนตัดสินใจ ดังผลการวิจัยของ นิยม เจริญศิริ (2558) ที่ศึกษาปัจจัยและ
กระบวนการตัดสินใจเลือกที่พักแรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในขั้นที่ 3 ขั้นการประเมินที่พักแรมมากที่สุด ขั้นที่ 5 
พฤติกรรมหลังการเข้าพักแรม และขั้นที่ 1 จุดประสงค์หลักในการเข้าพักแรม ซึ่งทุกปัจจัยอยู่ในระดับ
ส าคัญมาก สอดคล้องกับ ฉัตรชัย อินทสังข์ และ ดุษฎี เทียมเทศ บุญมาสูงทรง (2562) ที่ศึกษาพฤติกรรม
และการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวเชิงชุมชนกลุ่มมิลเลนเนียล กรณีของบ้านด่านเกวียน จังหวัด
นครราชสีมา พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญด้านการตัดสินใจมาท่องเที่ยวคือ การได้แนวคิด
สร้างสรรค์ผลงาน ด้านการค้นหาข้อมูลคือ การตัดสินใจมาจากประสบการณ์ส่วนตัว ด้านการประเมิน
ทางเลือกในการมาท่องเที่ยวคือ เกิดจากการส่งเสริมการตลาดที่ดี ด้านเหตุผลที่มาคือ สถานที่สวยงาม 
และด้านพฤติกรรมหลังการท่องเที่ยวคือ มีแนวโน้มจะเดินทางกลับมาท่องเที่ยวบ้านด่านเกวียนอีก 
 2.  ความสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง ที่พบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัลมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจท่องเที่ยวในระดับสูง (r = 0.776) โดยทุกปัจจัยมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง ในทิศทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
ทั้งนี้อาจเนื่องจากปัจจุบันนักท่องเที่ยวมีแนวโน้มในการท่องเที่ยวมากขึ้น ประกอบกับการเพ่ิมขึ้นของ
ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว จึงท าให้ผู้ประกอบการต้องมีการสื่อสารการตลาดกับกลุ่มเป้าหมาย 
ในการชักจูงและโน้มน้าวใจในการเลือกตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว ดังผลการวิจัยของ ธนินนุช เงารังษี 
(2558) ที่ศึกษาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศของ
นักท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การโฆษณาส่งผลต่อตัวแปรตาม ได้แก่ การสนใจในข้อมูล
ที่ได้รับและการตัดสินใจออกเดินทางอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ การประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อตัวแปรตาม 
ได้แก่ การเกิดความใส่ใจในข้อมูลที่ได้รับ การเกิดความสนใจในข้อมูลที่ได้รับ การเกิดความต้องการ
เดินทาง และการตัดสินใจออกเดินทาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ การตลาดทางตรง ส่งผลต่อตัวแปรตาม 
ได้แก่ เกิดความสนใจ การสนใจในข้อมูลที่ได้รับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ การใช้พนักงานขาย ส่งผล
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ผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสารผ่านสื่อดิจิทัล 
การใช้พนักงานขายผ่านสื่อดิจิทัล และการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล เป็นต้น เพ่ือสื่อสารข้อมูลไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสื่อความหมาย สร้างความเข้าใจ สร้างการยอมรับ และมุ่งหวัง
ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมตามที่องค์กรก าหนด สอดคล้องกับแนวคิดของ 
วรมน บุญศาสตร์ (2558) กล่าวว่า นักสื่อสารการตลาดจึงต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการตลาดให้
หลากหลายและเลือกช่องทางในการสื่อสารให้เหมาะสมกับพฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภคกลุ่มนี้ 
ในรูปแบบการตลาดยุคดิจิทัล (Digital Marketing) ซึ่งมีหลักการท าการตลาดที่เข้าใจง่าย เข้าถึงผู้บริโภค
ได้เป็นอย่างดี โดยอาศัยสื่อสังคมออนไลน์ (Social media) เป็นเครื่องมือช่องทางในการท าการสื่อสาร
การตลาด สองคล้องกับงานวิจัยของ พรรษกฤช ศุทธิเวทิน และ ภูเกริก บัวสอน (2562) ศึกษากลยุทธ์
ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อแรงจูงใจในการท่องเที่ยวของประชากรรุ่นแซดในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวของประชากรรุ่นแซด มี
ความส าคัญอยู่ในระดับมากทุกด้าน แต่ในการวิเคราะห์การสัมภาษณ์ พบว่า มีความส าคัญในระดับ
มากที่สุดทุกด้าน ได้แก่ ด้านการโฆษณาผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ ด้านการประชาสัมพันธ์ผ่าน
ช่องทางสังคมออนไลน์ หนังสือพิมพ์และนิตยสาร การขายโดยบุคคลผ่านช่องทางออนไลน์ และการ
ส่งเสริมการขายด้วยวิธีการลดราคา 
  ระดับส่วนประสมทางการตลาด พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก และรายด้านอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงล าดับจากมาก
ไปน้อยคือ ราคา การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ผลิตภัณฑ์ กระบวนการ สถานที่ และลักษณะทาง
กายภาพ แสดงให้เห็นว่า การท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับส่วน
ประสมทางการตลาด 7P’s โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านราคา เนื่องจากค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับการท่องเที่ยวใน
พ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่างมีความเหมาะสม ค่าที่พัก ค่าอาหารและกิจกรรมต่างๆ มีความเหมาะสม เมื่อ
เทียบกับการเดินทางไปท่องเที่ยวที่อ่ืน ท าให้ตัวแปรด้านราคาอยู่ในระดับสูง สอดคล้องกับ Rogers 
(2000) โดยกล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาเป็นการพิจารณาถึงการตั้งราคาที่ต้องค านึง
ต้นทุน เช่น การท่องเที่ยวต้องค านึงถึงค่าเดินทาง ค่าที่พัก ค่าอาหาร เครื่องดื่ม อ านาจในการซื้อของ
นักท่องเที่ยว ซึ่งหากราคามีความหลากหลายและเหมาะสม จะสามารถตอบสนองต่อความต้องการ
ของนักท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฉัตรสุดา อู่เฉื้อง (2546) ที่กล่าวว่า 
ราคาของการท่องเที่ยวสถานที่ใดสถานที่หนึ่ง ถ้าหากมีราคาสูง อาจจะท าให้การเดินทางไปท่องเที่ยว
ในสถานที่นั้นๆ ลดน้อยลง ในขณะที่ราคาของการท่องเที่ยวไม่สูงมากนัก จะท าให้การเดินทางไป
ท่องเที่ยวในสถานที่นั้นๆ มีปริมาณนักท่องเที่ยวเพิ่มข้ึน และเม่ือพิจารณาในด้านการส่งเสริมการตลาด 
พบว่า มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ การมีส่วนร่วมในการให้ข้อมูลการท่องเที่ยวและ
การประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวให้กับนักท่องเที่ยวของชุมชน และท่ีพัก/โรงแรม มีการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์ และสอดคล้องกับ Rogers (2000) โดยกล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดเป็นการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับการท่องเที่ยว เพ่ือกระตุ้นและโน้มน้าวให้เกิดความสนใจอยากเดินทางมาท่องเที่ยว ซึ่งมี
ส่วนผสมของการส่งเสริมตลาด 4 ประการคือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย
และการขายโดยพนักงานขาย พร้อมทั้งใช้รูปแบบสื่อต่างๆ อาทิเช่น ไปรษณีย์ทางตรง การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ และการให้ข่าว เป็นต้น รวมทั้งยังสอดคล้องกับ Crouch & Weber (2002) โดย
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กล่าวว่าการส่งเสริมตลาด หมายถึง การโฆษณาโดยใช้สื่อต่างๆ ซึ่งรวมถึงการส่งเสริมการขาย เช่น 
การลดราคารวมถึงการประชาสัมพันธ์ต่างๆ อย่างไรก็ตามในการบริหารทางการตลาดนั้น ต้องมีความ
เข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภค และมุ่งตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้วยเครื่องมือส่วน
ประสมทางการตลาดทั้ง 7P’s เนื่องจากท าให้เกิดกระบวนการสื่อสารข้อมูลสินค้าหรือบริการ ที่สามารถ
ท าให้สินค้าหรือบริการนั้นสามารถส่งไปถึงมือผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  การตัดสินใจท่องเที่ยว พบว่า ภาพรวมนักท่องเที่ยวมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก และ
รายด้านอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยในด้านการประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ การ
รับรู้ปัญหา การประเมินผลของการตัดสินใจ การตัดสินใจเลือก การค้นหาข้อมูล ตามล าดับ แสดงให้
เห็นว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในด้านการพิจารณาแหล่งท่องเที่ยว โปรแกรม กิจกรรม
ต่างๆ เพ่ือให้ตรงกับความต้องการมากที่สุด โดยมักเกิดจากมีความต้องการที่จะท่องเที่ยวในสถานที่
ใหม่ๆ และตัดสินใจท่องเที่ยว เนื่องจากสถานที่นั้นน่าสนใจและดึงดูดใจ ซึ่งจะตัดสินใจเลือกสถานที่
ท่องเที่ยวที่ตรงกับความต้องการของตนเองเท่านั้น และเมื่อเกิดความพอใจต่อการท่องเที่ยวก็จะ
แบ่งปันประสบการณ์และแนะน าให้ผู้อื่นทราบ โดยนักท่องเที่ยวจะท าการค้นหาข้อมูลสถานที่
ท่องเที่ยวทุกครั้งก่อนตัดสินใจ ดังผลการวิจัยของ นิยม เจริญศิริ (2558) ที่ศึกษาปัจจัยและ
กระบวนการตัดสินใจเลือกที่พักแรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในขั้นที่ 3 ขั้นการประเมินที่พักแรมมากที่สุด ขั้นที่ 5 
พฤติกรรมหลังการเข้าพักแรม และขั้นที่ 1 จุดประสงค์หลักในการเข้าพักแรม ซึ่งทุกปัจจัยอยู่ในระดับ
ส าคัญมาก สอดคล้องกับ ฉัตรชัย อินทสังข์ และ ดุษฎี เทียมเทศ บุญมาสูงทรง (2562) ที่ศึกษาพฤติกรรม
และการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวเชิงชุมชนกลุ่มมิลเลนเนียล กรณีของบ้านด่านเกวียน จังหวัด
นครราชสีมา พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญด้านการตัดสินใจมาท่องเที่ยวคือ การได้แนวคิด
สร้างสรรค์ผลงาน ด้านการค้นหาข้อมูลคือ การตัดสินใจมาจากประสบการณ์ส่วนตัว ด้านการประเมิน
ทางเลือกในการมาท่องเที่ยวคือ เกิดจากการส่งเสริมการตลาดที่ดี ด้านเหตุผลที่มาคือ สถานที่สวยงาม 
และด้านพฤติกรรมหลังการท่องเที่ยวคือ มีแนวโน้มจะเดินทางกลับมาท่องเที่ยวบ้านด่านเกวียนอีก 
 2.  ความสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง ที่พบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัลมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจท่องเที่ยวในระดับสูง (r = 0.776) โดยทุกปัจจัยมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง ในทิศทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
ทั้งนี้อาจเนื่องจากปัจจุบันนักท่องเที่ยวมีแนวโน้มในการท่องเที่ยวมากขึ้น ประกอบกับการเพ่ิมขึ้นของ
ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว จึงท าให้ผู้ประกอบการต้องมีการสื่อสารการตลาดกับกลุ่มเป้าหมาย 
ในการชักจูงและโน้มน้าวใจในการเลือกตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว ดังผลการวิจัยของ ธนินนุช เงารังษี 
(2558) ที่ศึกษาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศของ
นักท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การโฆษณาส่งผลต่อตัวแปรตาม ได้แก่ การสนใจในข้อมูล
ที่ได้รับและการตัดสินใจออกเดินทางอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ การประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อตัวแปรตาม 
ได้แก่ การเกิดความใส่ใจในข้อมูลที่ได้รับ การเกิดความสนใจในข้อมูลที่ได้รับ การเกิดความต้องการ
เดินทาง และการตัดสินใจออกเดินทาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ การตลาดทางตรง ส่งผลต่อตัวแปรตาม 
ได้แก่ เกิดความสนใจ การสนใจในข้อมูลที่ได้รับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ การใช้พนักงานขาย ส่งผล
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ผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสารผ่านสื่อดิจิทัล 
การใช้พนักงานขายผ่านสื่อดิจิทัล และการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล เป็นต้น เพ่ือสื่อสารข้อมูลไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสื่อความหมาย สร้างความเข้าใจ สร้างการยอมรับ และมุ่งหวัง
ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมตามที่องค์กรก าหนด สอดคล้องกับแนวคิดของ 
วรมน บุญศาสตร์ (2558) กล่าวว่า นักสื่อสารการตลาดจึงต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการตลาดให้
หลากหลายและเลือกช่องทางในการสื่อสารให้เหมาะสมกับพฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภคกลุ่มนี้ 
ในรูปแบบการตลาดยุคดิจิทัล (Digital Marketing) ซึ่งมีหลักการท าการตลาดที่เข้าใจง่าย เข้าถึงผู้บริโภค
ได้เป็นอย่างดี โดยอาศัยสื่อสังคมออนไลน์ (Social media) เป็นเครื่องมือช่องทางในการท าการสื่อสาร
การตลาด สองคล้องกับงานวิจัยของ พรรษกฤช ศุทธิเวทิน และ ภูเกริก บัวสอน (2562) ศึกษากลยุทธ์
ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อแรงจูงใจในการท่องเที่ยวของประชากรรุ่นแซดในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวของประชากรรุ่นแซด มี
ความส าคัญอยู่ในระดับมากทุกด้าน แต่ในการวิเคราะห์การสัมภาษณ์ พบว่า มีความส าคัญในระดับ
มากที่สุดทุกด้าน ได้แก่ ด้านการโฆษณาผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ ด้านการประชาสัมพันธ์ผ่าน
ช่องทางสังคมออนไลน์ หนังสือพิมพ์และนิตยสาร การขายโดยบุคคลผ่านช่องทางออนไลน์ และการ
ส่งเสริมการขายด้วยวิธีการลดราคา 
  ระดับส่วนประสมทางการตลาด พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก และรายด้านอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงล าดับจากมาก
ไปน้อยคือ ราคา การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ผลิตภัณฑ์ กระบวนการ สถานที่ และลักษณะทาง
กายภาพ แสดงให้เห็นว่า การท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับส่วน
ประสมทางการตลาด 7P’s โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านราคา เนื่องจากค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับการท่องเที่ยวใน
พ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่างมีความเหมาะสม ค่าที่พัก ค่าอาหารและกิจกรรมต่างๆ มีความเหมาะสม เมื่อ
เทียบกับการเดินทางไปท่องเที่ยวที่อ่ืน ท าให้ตัวแปรด้านราคาอยู่ในระดับสูง สอดคล้องกับ Rogers 
(2000) โดยกล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาเป็นการพิจารณาถึงการตั้งราคาที่ต้องค านึง
ต้นทุน เช่น การท่องเที่ยวต้องค านึงถึงค่าเดินทาง ค่าที่พัก ค่าอาหาร เครื่องดื่ม อ านาจในการซื้อของ
นักท่องเท่ียว ซึ่งหากราคามีความหลากหลายและเหมาะสม จะสามารถตอบสนองต่อความต้องการ
ของนักท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฉัตรสุดา อู่เฉื้อง (2546) ที่กล่าวว่า 
ราคาของการท่องเที่ยวสถานที่ใดสถานที่หนึ่ง ถ้าหากมีราคาสูง อาจจะท าให้การเดินทางไปท่องเที่ยว
ในสถานที่นั้นๆ ลดน้อยลง ในขณะที่ราคาของการท่องเที่ยวไม่สูงมากนัก จะท าให้การเดินทางไป
ท่องเที่ยวในสถานที่นั้นๆ มีปริมาณนักท่องเที่ยวเพิ่มข้ึน และเม่ือพิจารณาในด้านการส่งเสริมการตลาด 
พบว่า มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ การมีส่วนร่วมในการให้ข้อมูลการท่องเที่ยวและ
การประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวให้กับนักท่องเที่ยวของชุมชน และท่ีพัก/โรงแรม มีการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์ และสอดคล้องกับ Rogers (2000) โดยกล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดเป็นการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับการท่องเที่ยว เพ่ือกระตุ้นและโน้มน้าวให้เกิดความสนใจอยากเดินทางมาท่องเที่ยว ซึ่งมี
ส่วนผสมของการส่งเสริมตลาด 4 ประการคือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย
และการขายโดยพนักงานขาย พร้อมทั้งใช้รูปแบบสื่อต่างๆ อาทิเช่น ไปรษณีย์ทางตรง การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ และการให้ข่าว เป็นต้น รวมทั้งยังสอดคล้องกับ Crouch & Weber (2002) โดย
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ปรากฏแก่บุคคลที่จ าเพาะเจาะจงเอาไว้ และทันต่อเหตุการณ์ (Up to Date) หมายถึง สารหรือ
ข้อความ สามารถถูกจัดเตรียมได้อย่างทันท่วงที ทันสมัยเสมอ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับการตอบโต้ของแต่ละ
บุคคล สอดคล้องกับผลการวิจัยของ ชัชพล ทรงสุนทรวงศ์, กีรติ ตระการศิริวานิช และ ทิพยาภรณ์ 
รัตนลาโภ (2560) ที่ศึกษาการส่งเสริมตลาดการท่องเที่ยวเชิงนิเวศในประเทศไทย โดยพบว่า การท า
การตลาดการท่องเที่ยวเชิงนิเวศแบบบูรณาการ จะต้องด าเนินการภายใต้มิติทางเศรษฐกิจ สังคม และ
สิ่งแวดล้อมควบคู่กันไป ต้องค านึงถึงกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับการท่องเที่ ยว ได้แก่ ภาครัฐ 
ภาคเอกชน ภาคประชาชน และนักท่องเที่ยว ส าหรับนักท่องเที่ยวที่สนใจการท่องเที่ยวประเภทนี้ 
ผู้ประกอบการจะต้องส่งเสริมการขาย และท าการตลาดทางตรง (direct marketing) เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของนักท่องเที่ยว ให้เกิดความพึงพอใจและกลับมาใช้บริการซ้ า และสอดคล้องกับ 
Blythe (2000) ได้กล่าวว่าจุดส าคัญของการตลาดทางตรงคือ มีการวัดการตอบสนองจากผู้รับสารได้
โดยดูจากจ านวนการตอบกลับหรือตอบรับ และท าให้บริษัทมีฐานข้อมูลลูกค้า เพ่ือเป็นประโยชน์ใน
การสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว จึงไม่ส่งผลให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจออกเดินทาง แต่สามารถท าให้
นักท่องเที่ยวเกิดความสนใจในข้อมูลที่ได้รับ 
  เมื่อพิจารณาตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด พบว่า  ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด 7P’s ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือ
ตอนล่าง โดยด้านบุคลากรมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่างมากที่สุด 
แสดงให้เห็นว่า การตัดสินใจของนักท่องเที่ยวนั้นจะพิจารณาจากบุคลากรเป็นส าคัญ โดยบุคลากรถือว่า
เป็นช่องทางที่จะสร้างสัมพันธ์ที่ดีให้กับนักท่องเที่ยวได้ ซึ่งความเต็มใจในการให้บริการ ความพร้อมที่
จะให้บริการ ความสุภาพอ่อนโยน การให้ค าแนะน าหรือรายละเอียดเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวแก่
นักท่องเที่ยว เป็นสิ่งที่จะสร้างความรู้สึกและประสบการณ์ที่ดีให้กับนักท่องเที่ยว และท าให้
นักท่องเที่ยวเป็นผู้ประชาสัมพันธ์ต่อให้กับแหล่งท่องเที่ยว ท าให้นักท่องเที่ยวอ่ืนตัดสินใจได้เร็วขึ้น 
เพราะนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะตัดสินใจท่องเที่ยว โดยพิจารณาจากข้อมูลของผู้ที่มีประสบการณ์ที่เคย
ท่องเที่ยวในพื้นที่นั้นมาก่อน ซึ่งหากนักท่องเที่ยวรู้สึกประทับใจก็จะท าให้ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยว 
ดังเช่นผลการวิจัยของ สุนิษา เพ็ญทรัพย์ และ ปวันรัตน์ แสงสิริโรจน์ (2555) ที่ศึกษาพฤติกรรมและความ
พึงพอใจของนักท่องเท่ียวชาวไทยต่อการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ  กรณีศึกษาบ่อน้ าพุร้อนรักษะวาริน 
อ าเภอเมือง จังหวัดระนอง พบว่า นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจด้านบุคลากรผู้ให้บริการอยู่ในระดับมาก 
โดยส่วนใหญ่มีความพึงพอใจด้านความเต็มใจในการให้บริการความพร้อมที่จะให้บริการ  ความสุภาพ
อ่อนโยน การให้รายละเอียดเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว และการให้ค าแนะน าในเรื่องต่างๆ แก่
ผู้ใช้บริการบ่อน้ าพุร้อน ตามล าดับ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ คุณัญญา พรหมปัญญานันท์ และ 
นิตนา ฐานิตธนกร (2557) ที่ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ สื่อสังคมออนไลน์และ
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของ
ชาวต่างชาติ พบว่า ปัจจัยด้านบุคลากรมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้เนื่องจาก
พนักงานมี กิริยา มารยาท สุภาพ เรียบร้อย พนักงานบริการเป็นกันเอง กระตือรือร้น และรวดเร็ว 
พนักงานมีความกระตือรือร้น รวดเร็วในการบริการนั้น ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ อีกทั้งสอดคล้อง
กับผลการวิจัยของ ปิยพร ทองสุข (2559) ที่ศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการส าหรับ
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ต่อตัวแปรตาม ได้แก่ ท าให้การความสนใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ การส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อ 
ตัวแปรตาม ได้แก ่การเกิดความใส่ใจในข้อมูลที่ได้รับ การเกิดความสนใจในข้อมูลที่ได้รับ การเกิดความ
ต้องการเดินทาง และการตัดสินใจออกเดินทาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยตัวแปรตามทุกตัว
ร่วมกันส่งผลต่อการใส่ใจในข้อมูลที่ได้รับ การสนใจในข้อมูลที่ได้รับความต้องการเดินทาง และการ
ตัดสินใจออกเดินทาง เมื่อพิจารณาตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจท่องเที่ยวในระดับสูง (r = 0.650) โดยทุกปัจจัยมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง ในทิศทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่าในการตัดสินใจท่องเที่ยวนั้น นักท่องเที่ยวจะพิจารณาจากหลายปัจจัย ท าให้
ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวมีการแข่งขันทางด้านส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกตัดสินใจ
ใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองให้ได้มากที่สุด ดังนั้น
ปัจจัยทุกด้านจึงมีความส าคัญต่อการตัดสินใจ สอดคล้องงานวิจัยของ อรุณี   ลอมเศรษฐี (2554) ที่
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านที่พักและการบริการ ด้านราคา ด้านสถานท่ีหรือช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานให้บริการ ด้านกระบวนการบริการ และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sarker et al. (2012) ที่พบว่าองค์ประกอบของปัจจัย
ส่งเสริมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวมากที่สุด อีกทั้ง Lovelock & 
Wirtz (2011) ยังพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้าน
การตลาดการท่องเที่ยวแบบยั่งยืน 
 3. อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง ที่พบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัลและส่วนประสมทาง
การตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง เมื่อพิจารณาตัวแปร
การสื่อสารการตลาดดิจิทัล พบว่า ด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่างมากที่สุด แสดงให้เห็นว่า การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัลเป็นการ
ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง และเป็นช่องทางส าคัญในการสื่อสาร
การตลาดที่ท าให้นักท่องเที่ยวมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ทั้งทัศนคติและการตัดสินใจท่องเที่ยว โดย
ผู้ประกอบการสามารถส่งข้อมูลตรงถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยหากข้อมูลที่สื่อสารตรงกับความต้องการ
เฉพาะของนักท่องเที่ยว ก็จะส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวโดยทันที ทั้งนี้หากผู้ประกอบการธุรกิจ
ท่องเที่ยวจัดท ารูปแบบให้แลดูสวยงามสะดุดตา ใช้รูปภาพประกอบแสงสีที่สวยงาม หรือมีฟังก์ชั่นอ่ืน
ที่โดดเด่น ก็สามารถสร้างยอดขายและรายได้ให้กับธุรกิจท่องเที่ยวได้ ดังเช่นผลการวิจัยของ ธนินนุช  
เงารังสี (2558) ที่ศึกษาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศของ
นักท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตลาดทางตรงส่งผลต่อการเกิดความใส่ใจในข้อมูลที่
ได้รับ และส่งผลต่อความสนใจในข้อมูลที่ได้รับเท่านั้น  ยังไม่สามารถท าให้เกิดการตัดสินใจออก
เดินทางท่องเที่ยว โดยการตลาดทางตรง เป็นการติดต่อสื่อสารโดยตรงไปยังลูกค้า เพ่ือก่อให้เกิดการ
ตอบสนองอย่างรวดเร็ว มีคุณลักษณะที่ส าคัญคือ เป็นการสื่อสารที่ไม่มีความเป็นสาธารณะ (Nonpublic) 
เนื่องจากสารหรือข้อความจะถูกส่งไปยังบุคคลที่ก าหนดเท่านั้น เป็นการตลาดแบบเฉพาะเจาะจง 
(Customized) หรือเฉพาะบุคคล (Personalize) เนื่องจากสารหรือข้อความจะถูกจัดเตรียมเพ่ือให้
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ปรากฏแก่บุคคลที่จ าเพาะเจาะจงเอาไว้ และทันต่อเหตุการณ์ (Up to Date) หมายถึง สารหรือ
ข้อความ สามารถถูกจัดเตรียมได้อย่างทันท่วงที ทันสมัยเสมอ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับการตอบโต้ของแต่ละ
บุคคล สอดคล้องกับผลการวิจัยของ ชัชพล ทรงสุนทรวงศ์, กีรติ ตระการศิริวานิช และ ทิพยาภรณ์ 
รัตนลาโภ (2560) ที่ศึกษาการส่งเสริมตลาดการท่องเที่ยวเชิงนิเวศในประเทศไทย โดยพบว่า การท า
การตลาดการท่องเที่ยวเชิงนิเวศแบบบูรณาการ จะต้องด าเนินการภายใต้มิติทางเศรษฐกิจ สังคม และ
สิ่งแวดล้อมควบคู่กันไป ต้องค านึงถึงกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับการท่องเที่ ยว ได้แก่ ภาครัฐ 
ภาคเอกชน ภาคประชาชน และนักท่องเที่ยว ส าหรับนักท่องเที่ยวที่สนใจการท่องเที่ยวประเภทนี้ 
ผู้ประกอบการจะต้องส่งเสริมการขาย และท าการตลาดทางตรง (direct marketing) เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของนักท่องเที่ยว ให้เกิดความพึงพอใจและกลับมาใช้บริการซ้ า และสอดคล้องกับ 
Blythe (2000) ได้กล่าวว่าจุดส าคัญของการตลาดทางตรงคือ มีการวัดการตอบสนองจากผู้รับสารได้
โดยดูจากจ านวนการตอบกลับหรือตอบรับ และท าให้บริษัทมีฐานข้อมูลลูกค้า เพ่ือเป็นประโยชน์ใน
การสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว จึงไม่ส่งผลให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจออกเดินทาง แต่สามารถท าให้
นักท่องเที่ยวเกิดความสนใจในข้อมูลที่ได้รับ 
  เม่ือพิจารณาตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด พบว่า  ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด 7P’s ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือ
ตอนล่าง โดยด้านบุคลากรมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่างมากที่สุด 
แสดงให้เห็นว่า การตัดสินใจของนักท่องเที่ยวนั้นจะพิจารณาจากบุคลากรเป็นส าคัญ โดยบุคลากรถือว่า
เป็นช่องทางที่จะสร้างสัมพันธ์ที่ดีให้กับนักท่องเที่ยวได้ ซึ่งความเต็มใจในการให้บริการ ความพร้อมที่
จะให้บริการ ความสุภาพอ่อนโยน การให้ค าแนะน าหรือรายละเอียดเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวแก่
นักท่องเที่ยว เป็นสิ่งที่จะสร้างความรู้สึกและประสบการณ์ที่ดีให้กับนักท่องเที่ยว และท าให้
นักท่องเที่ยวเป็นผู้ประชาสัมพันธ์ต่อให้กับแหล่งท่องเที่ยว ท าให้นักท่องเที่ยวอ่ืนตัดสินใจได้เร็วขึ้น 
เพราะนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะตัดสินใจท่องเที่ยว โดยพิจารณาจากข้อมูลของผู้ที่มีประสบการณ์ที่เคย
ท่องเที่ยวในพื้นที่นั้นมาก่อน ซึ่งหากนักท่องเที่ยวรู้สึกประทับใจก็จะท าให้ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยว 
ดังเช่นผลการวิจัยของ สุนิษา เพ็ญทรัพย์ และ ปวันรัตน์ แสงสิริโรจน์ (2555) ที่ศึกษาพฤติกรรมและความ
พึงพอใจของนักท่องเท่ียวชาวไทยต่อการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ  กรณีศึกษาบ่อน้ าพุร้อนรักษะวาริน 
อ าเภอเมือง จังหวัดระนอง พบว่า นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจด้านบุคลากรผู้ให้บริการอยู่ในระดับมาก 
โดยส่วนใหญ่มีความพึงพอใจด้านความเต็มใจในการให้บริการความพร้อมท่ีจะให้บริการ  ความสุภาพ
อ่อนโยน การให้รายละเอียดเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว และการให้ค าแนะน าในเรื่องต่างๆ แก่
ผู้ใช้บริการบ่อน้ าพุร้อน ตามล าดับ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ คุณัญญา พรหมปัญญานันท์ และ 
นิตนา ฐานิตธนกร (2557) ที่ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ สื่อสังคมออนไลน์และ
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของ
ชาวต่างชาติ พบว่า ปัจจัยด้านบุคลากรมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้เนื่องจาก
พนักงานมี กิริยา มารยาท สุภาพ เรียบร้อย พนักงานบริการเป็นกันเอง กระตือรือร้น และรวดเร็ว 
พนักงานมีความกระตือรือร้น รวดเร็วในการบริการนั้น ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ อีกทั้งสอดคล้อง
กับผลการวิจัยของ ปิยพร ทองสุข (2559) ที่ศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการส าหรับ
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ต่อตัวแปรตาม ได้แก่ ท าให้การความสนใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ การส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อ 
ตัวแปรตาม ได้แก ่การเกิดความใส่ใจในข้อมูลที่ได้รับ การเกิดความสนใจในข้อมูลที่ได้รับ การเกิดความ
ต้องการเดินทาง และการตัดสินใจออกเดินทาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยตัวแปรตามทุกตัว
ร่วมกันส่งผลต่อการใส่ใจในข้อมูลที่ได้รับ การสนใจในข้อมูลที่ได้รับความต้องการเดินทาง และการ
ตัดสินใจออกเดินทาง เมื่อพิจารณาตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจท่องเที่ยวในระดับสูง (r = 0.650) โดยทุกปัจจัยมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง ในทิศทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่าในการตัดสินใจท่องเที่ยวนั้น นักท่องเที่ยวจะพิจารณาจากหลายปัจจัย ท าให้
ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวมีการแข่งขันทางด้านส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกตัดสินใจ
ใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองให้ได้มากที่สุด ดังนั้น
ปัจจัยทุกด้านจึงมีความส าคัญต่อการตัดสินใจ สอดคล้องงานวิจัยของ อรุณี   ลอมเศรษฐี (2554) ที่
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านท่ีพักและการบริการ ด้านราคา ด้านสถานที่หรือช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานให้บริการ ด้านกระบวนการบริการ และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sarker et al. (2012) ที่พบว่าองค์ประกอบของปัจจัย
ส่งเสริมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวมากที่สุด อีกทั้ง Lovelock & 
Wirtz (2011) ยังพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้าน
การตลาดการท่องเที่ยวแบบยั่งยืน 
 3. อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง ที่พบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัลและส่วนประสมทาง
การตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง เมื่อพิจารณาตัวแปร
การสื่อสารการตลาดดิจิทัล พบว่า ด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่างมากที่สุด แสดงให้เห็นว่า การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัลเป็นการ
ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง และเป็นช่องทางส าคัญในการสื่อสาร
การตลาดที่ท าให้นักท่องเที่ยวมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ทั้งทัศนคติและการตัดสินใจท่องเที่ยว โดย
ผู้ประกอบการสามารถส่งข้อมูลตรงถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยหากข้อมูลที่สื่อสารตรงกับความต้องการ
เฉพาะของนักท่องเที่ยว ก็จะส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวโดยทันที ทั้งนี้หากผู้ประกอบการธุรกิจ
ท่องเที่ยวจัดท ารูปแบบให้แลดูสวยงามสะดุดตา ใช้รูปภาพประกอบแสงสีที่สวยงาม หรือมีฟังก์ชั่นอ่ืน
ที่โดดเด่น ก็สามารถสร้างยอดขายและรายได้ให้กับธุรกิจท่องเที่ยวได้ ดังเช่นผลการวิจัยของ ธนินนุช  
เงารังสี (2558) ที่ศึกษาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศของ
นักท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตลาดทางตรงส่งผลต่อการเกิดความใส่ใจในข้อมูลที่
ได้รับ และส่งผลต่อความสนใจในข้อมูลที่ได้รับเท่านั้น  ยังไม่สามารถท าให้เกิดการตัดสินใจออก
เดินทางท่องเที่ยว โดยการตลาดทางตรง เป็นการติดต่อสื่อสารโดยตรงไปยังลูกค้า เพ่ือก่อให้เกิดการ
ตอบสนองอย่างรวดเร็ว มีคุณลักษณะที่ส าคัญคือ เป็นการสื่อสารที่ไม่มีความเป็นสาธารณะ (Nonpublic) 
เนื่องจากสารหรือข้อความจะถูกส่งไปยังบุคคลที่ก าหนดเท่านั้น เป็นการตลาดแบบเฉพาะเจาะจง 
(Customized) หรือเฉพาะบุคคล (Personalize) เนื่องจากสารหรือข้อความจะถูกจัดเตรียมเพ่ือให้
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เพ่ือช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดี และเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง 
  1.4  ผู้ประกอบการท่องเที่ยว ควรให้ความส าคัญต่อการสร้างการตระหนักรู้และพัฒนา
ส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือให้นักท่องเที่ยวรับรู้หรือได้รับความพึงใจและเกิดการกลับมาท่องเที่ยว
ใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านบุคลากร โดยพัฒนาศักยภาพของบุคลากรในด้านการให้บริการ เพ่ือ
ยกระดับคุณภาพการบริการที่สร้างประสบการณ์ที่ดีแก่นักท่องเที่ยว นอกจากนี้ควรพัฒนาตัวแปรอ่ืน
ด้วยเช่นกัน ทั้งด้านรูปแบบการท่องเที่ยว กิจกรรมการท่องเที่ยว การสร้างบรรยากาศการท่องเที่ยว 
เนื่องจากทุกตัวแปรมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง ดังนั้นหากพัฒนาส่วน
ประสมทางการตลาดได้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย จะสามารถกระตุ้นให้เกิดความสนใจ
ท่องเที่ยวได้  
  1.5  ผู้ประกอบการท่องเที่ยว ควรศึกษาและวิเคราะห์ความต้องการที่แท้จริง และ
กระบวนการตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากเป็นตัวแปรส าคัญที่ช่วยสนับสนุน
ให้ผลการด าเนินงานทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เพ่ือน าข้อมูลมาใช้วิเคราะห์พัฒนาการ
สื่อสารทางการตลาด และปรับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลได้อย่างสอดคล้องเหมาะสมกับสถานการณ์ที่
เกิดข้ึน และเพ่ือเป็นการพัฒนาอย่างต่อเนื่องและยั่งยืน 
 
 2. ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 
  2.1  การวิจัยครั้งต่อไปควรขยายขอบเขตศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับตัวแปรอื่น 
เช่น การรับรู้ ทัศนคติ ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ ฯลฯ หรือการด าเนินงานทางการตลาดของกลุ่ม
ธุรกิจอ่ืน เพ่ือเป็นการพิสูจน์ยืนยัน และขยายองค์ความรู้เก่ียวกับการวิจัยที่จะน าไปสู่การพัฒนาต่อ
ยอดในอนาคต  
  2.2  การศึกษาวิจัยครั้งต่อไปควรใช้เทคนิคระเบียบวิธีวิจัยอ่ืน เช่น เชิงคุณภาพ เชิง
ผสมผสาน การท า focus Group หรือการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกควบคู่ไปกับการศึกษาเชิงปริมาณ 
เพ่ือค้นหาตัวแปรอื่นท่ีน่าสนใจและให้ได้ข้อมูลเชิงลึก จะเป็นการศึกษาท่ีครอบคลุมทุกมิติ 
  2.3  การวิจัยในอนาคตอาจศึกษากับกลุ่มนักท่องเที่ยวอ่ืน เช่น กลุ่มชาวต่างประเทศ 
กลุ่มผู้สูงอายุ หรือกลุ่มเจเนอร์เรชั่นอ่ืนๆ เพ่ือได้ผลวิจัยที่มีความหลากหลายที่จะน าไปสู่การพัฒนาใน
อนาคต 
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นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ในกรุงเทพมหานคร พบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคา ผลิตภัณฑ์ และบุคลากร เป็นสามอันดับแรก ส าหรับผู้ประกอบการ
ธุรกิจส าหรับเพศทางเลือก มีการปรับตัวให้เหมาะสมกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก 
มากขึ้น โดยธุรกิจที่พักเน้นด้านการออกแบบสถานที่และการบริการเสมือนอยู่บ้าน  ธุรกิจสปา และ
ซาวน่า เน้นในเรื่องความสะอาด ความคุ้มค่าของราคา และธุรกิจสถานบันเทิงเน้นความเป็นมิตรและ
ความสุภาพในการบริการของพนักงาน และสอดคล้องกับแนวความคิดของ Morrison (2010) ที่กล่าวว่า 
การให้บริการที่ดีของบุคลากรของแหล่งท่องเที่ยว  ประกอบด้วย การให้ความใส่ใจกับนักท่องเที่ยว  
มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี พูดจาสุภาพเรียบร้อย ให้บริการอย่างมีน้ าใจ เป็นต้น เป็นการสร้างความ
ประทับใจให้กับนักท่องเที่ยวได้อย่างดี และจะท าให้นักท่องเที่ยวที่เข้ามาท่องเที่ยวแล้วอยากกลับมา
อีกครั้ง รวมถึงการบอกต่อให้ผู้อ่ืนเข้ามาท่องเที่ยวอีกด้วย และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สาธิดา 
คงสนทนา (2559) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเท่ียวชาวไทยในตลาด
น้ าบางน้ าผึ้ง จังหวัดสมุทรปราการ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการท่องเที่ยว ได้แก่ จ านวนครั้งที่มาท่องเที่ยว ค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวต่อครั้ง และ
เจตนาในการกลับมาท่องเที่ยวอีกในอนาคต เนื่องจากผู้ประกอบการมีความรู้ความช านาญในสินค้า
และบริการที่จ าหน่าย สามารถให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าได้เป็นอย่างดี มีอัธยาศัยดี และแต่งกาย
ด้วยชุดฟอร์มเหมือนกัน นอกจากนี้การตัดสินใจของนักท่องเที่ยวอาจพิจารณาตัวแปรอ่ืนร่วมด้วย 
ดังนั้นผู้ประกอบการท่องเที่ยวต้องให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกมิติ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  1.1  ผู้ที่เกี่ยวข้องทุกภาคส่วนด้านการท่องเที่ยว ควรให้ความส าคัญกับการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล เนื่องจากสื่อดิจิทัลสามารถสร้างการรับรู้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจง และเป็น
สื่อที่ผู้รับรู้ข้อมูลเกิดความสนใจในสินค้าหรือข้อความหลักที่สื่อสาร  สามารถเชื่อมต่อหรือสืบค้นเพ่ือ
หาข้อมูลเพิ่มเติมได้ทันที เน้นการใช้เครื่องมือที่หลากหลาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการตลาดทางตรงผ่าน
สื่อดิจิทัล ซึ่งเป็นวิธีการที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว ในด้านการสร้างเนื้อหาทางการตลาด ใช้
ความคิดสร้างสรรค์ที่แปลกใหม่ในรูปแบบบูรณาการ เพ่ือเชื่อมโยงสื่อและประสบการณ์ผ่านช่องทาง
ต่างๆ ซึ่งสามารถสร้างกระแสทางการตลาดได้อย่างรวดเร็ว  
  1.2  ผู้ประกอบการท่องเที่ยว ควรมีการบูรณาการร่วมกับวิธีการสื่อสารผ่านสื่อใหม่ๆ 
เพ่ือดึงความสนใจกลุ่มเป้าหมายและสร้างภาพลักษณ์การท่องเที่ยวที่ดี โดยใช้สื่อวิดีโอในรูปแบบต่างๆ 
ที่สามารถสร้างการรับรู้และจุดสนใจกลุ่มเป้าหมาย และใช้วิธีอ่ืนร่วมด้วยทั้งการขายโดยบุคคลผ่านสื่อ
ดิจิทัล การบริการลูกค้าผ่านสื่อดิจิทัล การจัดกิจกรรมพิเศษผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อ
ดิจิทัล การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล และการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล โดยเลือกรูปแบบให้
สอดคล้องเหมาะสมกับพฤติกรรม และความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  
  1.3  ผู้ที่เกี่ยวข้องทุกภาคส่วนด้านการท่องเที่ยว ควรสร้างภาพลักษณ์การท่องเที่ยว 
เพ่ือการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล ด้วยการใช้ข้อความ การแชร์ข้อมูลรูปภาพ  กิจกรรมการ
ท่องเที่ยวต่างๆ ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตอย่างต่อเนื่อง เช่น เว็บไซต์ เว็บเพจ สื่อสังคมออนไลน์ ฯลฯ 
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เพ่ือช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดี และเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง 
  1.4  ผู้ประกอบการท่องเที่ยว ควรให้ความส าคัญต่อการสร้างการตระหนักรู้และพัฒนา
ส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือให้นักท่องเที่ยวรับรู้หรือได้รับความพึงใจและเกิดการกลับมาท่องเที่ยว
ใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านบุคลากร โดยพัฒนาศักยภาพของบุคลากรในด้านการให้บริการ เพ่ือ
ยกระดับคุณภาพการบริการที่สร้างประสบการณ์ที่ดีแก่นักท่องเที่ยว นอกจากนี้ควรพัฒนาตัวแปรอ่ืน
ด้วยเช่นกัน ทั้งด้านรูปแบบการท่องเที่ยว กิจกรรมการท่องเที่ยว การสร้างบรรยากาศการท่องเที่ยว 
เนื่องจากทุกตัวแปรมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง ดังนั้นหากพัฒนาส่วน
ประสมทางการตลาดได้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย จะสามารถกระตุ้นให้เกิดความสนใจ
ท่องเที่ยวได้  
  1.5  ผู้ประกอบการท่องเที่ยว ควรศึกษาและวิเคราะห์ความต้องการที่แท้จริง และ
กระบวนการตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากเป็นตัวแปรส าคัญที่ช่วยสนับสนุน
ให้ผลการด าเนินงานทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เพ่ือน าข้อมูลมาใช้วิเคราะห์พัฒนาการ
สื่อสารทางการตลาด และปรับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลได้อย่างสอดคล้องเหมาะสมกับสถานการณ์ที่
เกิดข้ึน และเพ่ือเป็นการพัฒนาอย่างต่อเนื่องและยั่งยืน 
 
 2. ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 
  2.1  การวิจัยครั้งต่อไปควรขยายขอบเขตศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับตัวแปรอื่น 
เช่น การรับรู้ ทัศนคติ ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ ฯลฯ หรือการด าเนินงานทางการตลาดของกลุ่ม
ธุรกิจอ่ืน เพ่ือเป็นการพิสูจน์ยืนยัน และขยายองค์ความรู้เกี่ยวกับการวิจัยที่จะน าไปสู่การพัฒนาต่อ
ยอดในอนาคต  
  2.2  การศึกษาวิจัยครั้งต่อไปควรใช้เทคนิคระเบียบวิธีวิจัยอ่ืน เช่น เชิงคุณภาพ เชิง
ผสมผสาน การท า focus Group หรือการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกควบคู่ไปกับการศึกษาเชิงปริมาณ 
เพ่ือค้นหาตัวแปรอื่นท่ีน่าสนใจและให้ได้ข้อมูลเชิงลึก จะเป็นการศึกษาท่ีครอบคลุมทุกมิติ 
  2.3  การวิจัยในอนาคตอาจศึกษากับกลุ่มนักท่องเที่ยวอ่ืน เช่น กลุ่มชาวต่างประเทศ 
กลุ่มผู้สูงอายุ หรือกลุ่มเจเนอร์เรชั่นอ่ืนๆ เพ่ือได้ผลวิจัยที่มีความหลากหลายที่จะน าไปสู่การพัฒนาใน
อนาคต 
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หาข้อมูลเพิ่มเติมได้ทันที เน้นการใช้เครื่องมือที่หลากหลาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการตลาดทางตรงผ่าน
สื่อดิจิทัล ซึ่งเป็นวิธีการที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว ในด้านการสร้างเนื้อหาทางการตลาด ใช้
ความคิดสร้างสรรค์ที่แปลกใหม่ในรูปแบบบูรณาการ เพ่ือเชื่อมโยงสื่อและประสบการณ์ผ่านช่องทาง
ต่างๆ ซึ่งสามารถสร้างกระแสทางการตลาดได้อย่างรวดเร็ว  
  1.2  ผู้ประกอบการท่องเที่ยว ควรมีการบูรณาการร่วมกับวิธีการสื่อสารผ่านสื่อใหม่ๆ 
เพ่ือดึงความสนใจกลุ่มเป้าหมายและสร้างภาพลักษณ์การท่องเที่ยวที่ดี โดยใช้สื่อวิดีโอในรูปแบบต่างๆ 
ที่สามารถสร้างการรับรู้และจุดสนใจกลุ่มเป้าหมาย และใช้วิธีอ่ืนร่วมด้วยทั้งการขายโดยบุคคลผ่านสื่อ
ดิจิทัล การบริการลูกค้าผ่านสื่อดิจิทัล การจัดกิจกรรมพิเศษผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อ
ดิจิทัล การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล และการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล โดยเลือกรูปแบบให้
สอดคล้องเหมาะสมกับพฤติกรรม และความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  
  1.3  ผู้ที่เกี่ยวข้องทุกภาคส่วนด้านการท่องเที่ยว ควรสร้างภาพลักษณ์การท่องเที่ยว 
เพ่ือการส่ือสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล ด้วยการใช้ข้อความ การแชร์ข้อมูลรูปภาพ  กิจกรรมการ
ท่องเที่ยวต่างๆ ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตอย่างต่อเนื่อง เช่น เว็บไซต์ เว็บเพจ สื่อสังคมออนไลน์ ฯลฯ 
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