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Abstract  
Background and Aims: Miss Grand Thailand pageant is a significant platform for promoting Thai 
tourism and culture, generating revenue, and enhancing the country's image. It attracts tourists, 
stimulates spending in related businesses, showcases Thai culture to the world, and positions 
Thailand as an attractive tourist destination. Additionally, it promotes the Thai beauty and 
fashion industry, creates business opportunities, and develops tourism personnel. The pageant 
serves as both a beauty contest and an effective marketing tool for promoting the country's 
tourism. This research aims to 1) study the perception through integrated marketing 
communications of Miss Grand Thailand, 2) compare opinions on integrated marketing 
communications influencing the perception of Miss Grand Thailand, and 3) examine the 
influence of integrated marketing communications on the perception of Miss Grand Thailand. 
Methodology: A mixed-method approach was employed, combining quantitative research using 
an online questionnaire with 500 samples selected through systematic sampling (IOC = 0.67, 
reliability = 0.920), and qualitative research through in-depth interviews with 9 key informants. 
Data were analyzed using descriptive and inferential statistics, including t-test, ANOVA, and 
Multiple Regression Analysis. 
Results: The study found that 1) respondents had a moderate level of perception through 
integrated marketing communications, especially in social media and digital trend creation; 2) 
gender, age, education level, and income significantly affected the perception of integrated 
marketing communications of Miss Grand Thailand (p < 0.05), while occupation and domicile did 
not; 3) integrated marketing communications positively correlated with the image of Miss Grand 
Thailand (p < 0.001), with high correlations in electronic communications (r = 0.689) and public 
relations (r = 0.618), and moderate correlations in viral marketing, advertising, sales promotion, 
and direct marketing. 
Conclusion: Integrated marketing communications focusing on digital media and creating shared 
experiences are highly effective in generating positive perceptions and attitudes towards Miss 
Grand Thailand. Strategies should be tailored to the demographic characteristics of target groups 
to enhance the promotion of Thai tourism and culture through the pageant. 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อภาพลักษณ์การประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ 
เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวในประเทศไทย 

 
ธวัช สันติพงศ์ชัยศรี1 และ วีระ วีระโสภณ2 

หลักสตูรปรัชญาดุษฎบีัณฑติ สาขาวชิาการจัดการท่องเที่ยวและบรกิาร มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนนัทา 
บทคัดย่อ  
ภูมิหลังและวัตถุประสงค์: การประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์เป็นเวทีส าคัญในการส่งเสริมการท่องเที่ยวและ
วัฒนธรรมไทย สร้างรายได้และภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับประเทศ โดยดึงดูดนักท่องเที่ยวและกระตุ้นการใช้จ่ายในธุรกิจ
ที่เก่ียวข้อง น าเสนอวัฒนธรรมไทยสู่สายตาโลก และสร้างภาพลักษณ์ประเทศไทยเป็นจุดหมายท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
นอกจากนี้ยังส่งเสริมอุตสาหกรรมความงามและแฟชั่นไทย เปิดโอกาสทางธุ รกิจ และพัฒนาบุคลากรด้านการ
ท่องเที่ยว การประกวดจึงเป็นทั้งเวทีความงามและเครื่องมือทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพในการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวของประเทศ การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาการรับรู้ผ่านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ
การประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ 2) เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู้ของการประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของการประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ 
ระเบียบวิธีการวิจัย: ใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสาน ประกอบด้วยการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์กับ
กลุ่มตัวอย่าง 500 คน ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบระบบ มีค่า IOC = 0.67 ค่าความเชื่อมั่น = 0.920 และการวิจัย 
เชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 9 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและอนุมาน 
รวมถึง t-test, ANOVA และ Multiple Regression Analysis 
ผลการวิจัย: พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ผ่านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในระดับปานกลาง 
โดยเฉพาะด้านสื่อสังคมออนไลน์และการสร้างกระแสดิจิทัล 2) เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้มีผลต่อการ
รับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของการประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 
0.05) ขณะที่อาชีพและภูมิล าเนาไม่มีผลต่อการรับรู้ที่แตกต่างกัน 3) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับภาพลักษณ์ของการประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.001) 
โดยมีความสัมพันธ์ในระดับสูงด้านการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (r = 0.689) และการประชาสัมพันธ์ (r = 0.618) 
ส่วนด้านการตลาดแบบไวรัล การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์ในระดับปาน
กลาง 
สรุปผล: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่เน้นสื่อดิจิทัลและการสร้างประสบการณ์ร่วมมีประสิทธิผลสูงในการ
สร้างการรับรู้และทัศนคติที่ดีต่อการประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ ควรปรับกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการส่งเสริมการท่องเที่ยวและวัฒนธรรมไทยผ่านการ
ประกวด 
ค าส าคัญ: มิสแกรนด์ไทยแลนด์; การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ; การรับรู้; การท่องเที่ยว 
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บทน า 
การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมส าคัญต่อเศรษฐกิจไทย โดยในปี 2562 สร้างรายได้สูงถึง 1.91 ล้านล้านบาท 

คิดเป็นร้อยละ 11 ของ GDP (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2563) อุตสาหกรรม MICE and Event มีบทบาท
ส าคัญในการดึงดูดนักท่องเที่ยวและสร้างรายได้ (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ, 2564) โดยการ
ประกวดความงามเป็นหนึ่งในกิจกรรมที่ช่วยส่งเสริมการท่องเที่ยว สร้างรายได้ และประชาสัมพันธ์ประเทศ 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication; IMC) มีบทบาทส าคัญใน
การสร้างการรับรู้และภาพลักษณ์ของแบรนด์ โดย Kliatchko (2008) ได้เสนอว่า IMC เป็นกระบวนการที่
ขับเคลื่อนโดยผู้บริโภค ซึ่งมุ่งเน้นการสร้างคุณค่าให้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียผ่านการสื่อสารที่มีกลยุทธ์ งานวิจัยของ 
Šerić et al (2015) พบว่า IMC มีผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพของแบรนด์และความภักดีของลูกค้าใน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 

การประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์เป็นกรณีศึกษาที่น่าสนใจในการวิเคราะห์การใช้ IMC เพ่ือส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวและวัฒนธรรมไทย นอกจากเป็นการประกวดความงาม ยังเป็นกลยุทธ์ในการส่งเสริมการท่องเที่ยวไทย 
(Miss Grand Thailand, 2023) ภาพลักษณ์ที่สง่างามและมีเอกลักษณ์ความเป็นไทยเป็นจุดขายที่น่าสนใจ (พีรดา 
ทิพย์รส, 2562) ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จประกอบด้วยการออกแบบงานที่อลังการ กิจกรรมส่งเสริมการ
ท่องเที่ยว และการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ 

อย่างไรก็ตาม ยังมีช่องว่างในการศึกษาเก่ียวกับผลกระทบของ IMC ต่อภาพลักษณ์ของการประกวดนางงาม
และการส่งเสริมการท่องเที่ยวในบริบทของประเทศไทย งานวิจัยนี้จึงมุ่งเติมเต็มช่องว่างดังกล่าว โดยศึกษาการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อภาพลักษณ์การประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวใน
ประเทศไทย วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ ภูมิล าเนา) และการรับรู้ผ่านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการขาย การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ การตลาดแบบไวรัล การตลาดทางตรง) กับภาพลักษณ์การประกวด
มิสแกรนด์ไทยแลนด์ ผลการวิจัยนี้จะช่วยพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพในการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวและวัฒนธรรมไทย รวมทั้งสร้างความเข้าใจเชิงลึกเกี่ยวกับพลวัตของการสื่อสารการตลาดในบริบททาง
วัฒนธรรมและสังคมของไทย 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการรับรู้ผ่านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของการประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์  
2. เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของการ

ประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ 
3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของการประกวด 

มิสแกรนด์ไทยแลนด์ 
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สมมติฐานของการวิจัย 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน (เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และภูมิล าเนา) มี

ผลต่อการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของการประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ที่แตกต่างกัน 
2. การรับรู้ผ่านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย 

การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ การตลาดแบบไวรัล และการตลาดทางตรง) มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ของการ
ประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ 

3. การรับรู้ผ่านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของการประกวด
มิสแกรนด์ไทยแลนด์ 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

ข้อมูลเกี่ยวกับการประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ 
การประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ ซึ่งเริ่มต้นในปี พ.ศ. 2558 มีบทบาทส าคัญในการส่งเสริมการท่องเที่ยว

และวัฒนธรรมไทย (Miss Grand Thailand, 2023) โดยส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญ 
กรมการท่องเที่ยว (2565) รายงานว่าในช่วงการจัดประกวดปี 2564 จ านวนนักท่องเที่ยวในจังหวัดที่จัดงานเพ่ิมขึ้น
เฉลี่ยร้อยละ 15 และรายได้จากการท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้นร้อยละ 20 สมาคมโรงแรมไทย (2565) พบว่าอัตราการเข้า
พักในโรงแรมเพ่ิมขึ้นร้อยละ 25 และรายได้เฉลี่ยต่อห้องเพ่ิมขึ้นร้อยละ 30 นอกจากนี้ การท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทย (2565) รายงานการเพ่ิมขึ้นร้อยละ 18 ของผู้เข้าชมแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม ขณะที่ศูนย์วิจัยด้านการ
ท่องเที่ยว (2565) พบว่าร้อยละ 75 ของนักท่องเที่ยวต่างชาติมีภาพลักษณ์ที่ดีขึ้นต่อประเทศไทยหลังรับชมการ
ประกวด ส านักงานสถิติแห่งชาติ (2565) ยังรายงานการเพ่ิมขึ้นร้อยละ 22 ของยอดขายผู้ประกอบการรายย่อยใน
พ้ืนที่จัดงาน การประกวดนี้ยังสามารถพิจารณาเป็นส่วนหนึ่งของอุตสาหกรรม MICE and Event โดยการ
ประยุกต์ใช้แนวคดินี้จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการจัดงาน  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
การรับรู้เป็นกระบวนการทางปัญญาที่บุคคลตีความและเข้าใจข้อมูลจากสิ่งแวดล้อม โดยเกี่ยวข้องกับการ

เลือก การจัดระเบียบ และการตีความข้อมูล (Lee and Zhang, 2019) กระบวนการนี้ประกอบด้วยการดึง
หน่วยความจ า การจดจ ารูปแบบ และการตรวจจับคุณลักษณะ (Ranganath and Rainer, 2003) แบบจ าลอง
กระบวนการรับรู้แสดงขั้นตอนตั้งแต่การรับข้อมูล การประมวลผล การตีความ จนถึงการตอบสนอง 

ในบริบททางสังคมและวัฒนธรรม การรับรู้เกี่ยวกับการประกวดนางงามมักได้รับอิทธิพลจากค่านิยมและ
บรรทัดฐานทางสังคม (Yan and Bissell, 2014) ทฤษฎีการรับรู้ผ่านสื่อ (Mediated Perception) อธิบายว่าการ
รับรู้ของผู้ชมถูกกรองผ่านการน าเสนอของสื่อ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตีความและการประเมินเหตุการณ์ (Scheufele 
and Tewksbury, 2007) นอกจากนี้ ทฤษฎีการวางกรอบ (Framing Theory) ชี้ให้เห็นว่าวิธีการน าเสนอข้อมูล
ของสื่อมีผลต่อการรับรู้และการตีความของผู้รับสาร (Entman, 1993) 
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การประยุกต์ใช้แนวคิดเหล่านี้ในงานวิจัยจะช่วยวิเคราะห์การรับรู้ภาพลักษณ์ของการประกวดผ่านการ
สื่อสารการตลาด ศึกษากระบวนการประมวลผลข้อมูลของผู้บริโภค และพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ 
ซึ่งจะน าไปสู่การสร้างการสื่อสารที่น่าสนใจ การประเมินผลการสื่อสารการตลาด และการเชื่อมโยงการประกวดกับ
การส่งเสริมการท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เป็นกระบวนการวางแผนที่มุ่งให้การสื่อสารทั้งหมดกับแบรนด์มี

ความสอดคล้องและเกี่ยวข้องกันอย่างต่อเนื่อง (Belch and Belch, 2018) โดยบูรณาการช่องทางการสื่อสาร 
ต่าง ๆ เพ่ือส่งมอบข้อความที่ชัดเจนและน่าดึงดูด องค์ประกอบของ IMC ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การตลาดดิจิทัล การขายส่วนบุคคล และการตลาดแบบ
ไวรัล (Kotler and Armstrong, 2018; Chaffey and Ellis-Chadwick, 2019) 

ในบริบทของการประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ IMC มีความส าคัญในการสร้างการรับรู้แบรนด์ สร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดี กระตุ้นการมีส่วนร่วม และสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย (Kotler and Keller, 2016) 
การศึกษาประสิทธิภาพของกลยุทธ์ IMC ในการประกวดจะช่วยพัฒนาการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Pike (2008) ที่เน้นความส าคัญของการสื่อสารการตลาดในการสร้างภาพลักษณ์และส่งเสริมการ
ท่องเที่ยว 

ในยุคดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ IMC เผชิญกับความท้าทายและโอกาสใหม่ ๆ Dwivedi et al (2021) 
ชี้ให้เห็นว่าการใช้ AI และ big data ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและปรับแต่งการสื่อสารเป็นแนวโน้มส าคัญ 
ขณะที่ Batra and Keller (2016) เสนอว่าการสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าและการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นกลยุทธ์ส าคัญในการสร้างความผูกพันกับแบรนด์ นอกจากนี้ การรักษาความสอดคล้องของข้อความ
ผ่านช่องทางที่หลากหลายและการวัดผลตอบแทนจากการลงทุนด้าน IMC ยังคงเป็นความท้าทายที่ส าคัญ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์มีความส าคัญในการศึกษาการรับรู้และทัศนคติของสาธารณชนต่อการ

ประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ Balmer (2020) นิยามภาพลักษณ์ว่าเป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจของบุคคลต่อสิ่งต่าง ๆ 
อันเป็นผลมาจากประสบการณ์ ความเชื่อ และการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ทฤษฎีการรับรู้ภาพลักษณ์อธิบายว่าบุคคล
จะรับข้อมูลผ่านประสาทสัมผัสต่างๆ แล้วน ามาประมวลผลร่วมกับประสบการณ์และความเชื่อที่มีอยู่เดิม 

Kim and Krishna (2021) เสนอว่าภาพลักษณ์ประกอบด้วยหลายองค์ประกอบ เช่น ความน่าเชื่อถือ ความ
เป็นมืออาชีพ และความรับผิดชอบต่อสังคม การสื่อสารมีบทบาทส าคัญในการสร้างและรักษาภาพลักษณ์ โดยต้อง
ค านึงถึงทั้งเนื้อหา ช่องทาง และผู้รับสาร 

การประกวดความงามสามารถส่งผลต่อภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวในประเทศและสร้างผลกระทบทาง
สังคมทั้งในแง่บวกและลบ (Cohen, Wilk and Stoeltje, 2020) ในด้านบวก การประกวดอาจส่งเสริมการ
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ท่องเที่ยวและวัฒนธรรมไทย แต่ในด้านลบ อาจก่อให้เกิดการถกเถียงเกี่ยวกับมาตรฐานความงามและบทบาทของ
สตรีในสังคม 

Tuchman (1978) เสนอแนวคิด การท าให้เป็นสัญลักษณ์ (Symbolic Annihilation) ซึ่งอธิบายว่า
สื่อมวลชนมีอิทธิพลในการก าหนดภาพลักษณ์และบทบาทของกลุ่มคนต่าง ๆ ในสังคม การประกวดมิสแกรนด์ไทย
แลนด์อาจมีส่วนในการสร้างหรือตอกย้ าภาพลักษณ์ของสตรีไทยในสังคม 

การศึกษาภาพลักษณ์ของมิสแกรนด์ไทยแลนด์ควรพิจารณาหลายตัวแปร เช่น การยอมรับการตัดสิน ความ
เหมาะสมของรอบการประกวด ชื่อเสียงของผู้บริหาร คุณสมบัติของผู้ชนะ และผลกระทบต่อการท่องเที่ยวและ
วัฒนธรรม การวิเคราะห์ตัวแปรเหล่านี้จะช่วยให้เข้าใจองค์ประกอบที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของการประกวด
ในสายตาของสาธารณชน และน าไปสู่การพัฒนาการจัดการประกวดให้มีประสิทธิภาพและความรับผิดชอบต่ อ
สังคมมากยิ่งข้ึน 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

         ตัวแปรอิสระ                                                         ตัวแปรตาม 
 
 
 

 
 
 

 
       

 
 
 
                                                                                
                                                                            
 
                                                      
 
 

แผนภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

การรับรู้ผ่านการสื่อสารการตลาด 
แบบบูรณาการ 

- ด้านการโฆษณา  
- ด้านการประชาสัมพันธ์  
- ด้านการส่งเสรมิการขาย 
- ด้านการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส ์
- ด้านการตลาดแบบไวรลั 
- ด้านการตลาดทางตรง 

 

ภาพลักษณ์การประกวด 
มิสแกรนด์ไทยแลนด์ 

- การยอมรับการตัดสิน 
- ความเหมาะสมของรอบการ

ประกวด  
- ช่ือเสียงของผู้บริหาร  
- การแนะน าตัว  
- การเปิดโอกาส  
- คุณสมบัติของผู้ชนะ  
- การส่งเสริมการท่องเที่ยวจังหวัด  
- การส่งเสริมการท่องเที่ยวประเทศ  
- การส่งเสริมวัฒนธรรม  
- ความนิยม  
- ความรับผิดชอบต่อสังคม 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
-เพศ 
-อาย ุ
-สถานภาพ  
-ระดับการศึกษา  
-อาชีพ 
-รายได ้
-ภูมิล าเนา 
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ระเบียบวิธีการวิจัย 

การวิจัยนี้ใช้วิธีผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ  
การวิจัยเชิงปริมาณ 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรเป้าหมายคือประชาชนไทยอายุ 18 ปีขึ้นไปที่ติดตามการประกวด

มิสแกรนด์ไทยแลนด์ผ่านเฟซบุ๊กเพจอย่างเป็นทางการ ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 500 คน ตามสูตรของ Cochran 
(1977) และเพ่ิมจ านวนเพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือ (Hair et al, 2018) ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิตามภูมิภาค 
(Neyman, 1934) เพ่ือให้ได้ตัวแทนจากทุกภูมิภาค 

เครื่องมือวิจัย ใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form ประกอบด้วย 6 ส่วน ครอบคลุมข้อมูลส่วน
บุคคล การรับรู้การสื่อสารการตลาด และภาพลักษณ์การประกวด กระบวนการพัฒนาแบบสอบถามเริ่มจากการ
ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง สร้างข้อค าถามตามกรอบแนวคิด และปรึกษาผู้เชี่ยวชาญเพ่ือปรับปรุงความ
เหมาะสม จากนั้นท าการทดสอบแบบสอบถามเบื้องต้น (Pilot Test) กับกลุ่มตัวอย่างขนาดเล็กเพ่ือตรวจสอบ
ความเข้าใจและความชัดเจนของค าถาม แล้วจึงปรับปรุงแก้ไขก่อนน าไปใช้จริง 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ตรวจสอบความเที่ยงตรงโดยหาค่า IOC เท่ากับ 0.67 (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2563) และทดสอบความเชื่อมั่นด้วยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค ได้ค่าความเชื่อมั่น 0.920 (วาโร  
เพ็งสวัสดิ์, 2551) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ด าเนินการระหว่างวันที่ 1-30 เมษายน 2567 ผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก
เพจอย่างเป็นทางการของมิสแกรนด์ไทยแลนด์ กลุ่มไลน์แฟนคลับการประกวด เว็บไซต์ของการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย และแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย Twitter, Instagram และ TikTok มีการติดตามและกระตุ้นการตอบ
แบบสอบถามเป็นระยะ โดยส่งข้อความแจ้งเตือนทุก 7 วัน จัดท าอินโฟกราฟิกสรุปความคืบหน้า จัดกิจกรรมชิง
รางวัล ประสานงานกับแอดมินเพจและกลุ่ม และส่งอีเมลขอบคุณและแจ้งเตือนผู้ตอบแบบสอบถาม เพ่ือช่วยเพ่ิม
อัตราการตอบกลับและความครอบคลุมของกลุ่มตัวอย่าง ท าให้ได้ข้อมูลที่มีคุณภาพและเป็นตัวแทนที่ดีของ
ประชากรเป้าหมาย 

การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ทั้งสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน สถิติเชิงพรรณนาประกอบด้วยความถี่ ร้อย
ละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรับการแปลผลระดับการรับรู้ใช้เกณฑ์ 5 ระดับ คือ 1.00-1.80 (น้อย
ที่สุด), 1.81-2.60 (น้อย), 2.61-3.40 (ปานกลาง), 3.41-4.20 (มาก), และ 4.21-5.00 (มากที่สุด) ส่วนสถิติเชิง
อนุมานใช้ t-test, One-way ANOVA, Pearson's Correlation และ Multiple Regression Analysis  

ก่อนการวิเคราะห์ มีการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์ ได้แก่ การแจกแจงปกติของข้อมูล 
(Shapiro-Wilk Test) การตรวจสอบความเป็นอิสระของความคลาดเคลื่อน (Durbin-Watson Test) และการ
ตรวจสอบปัญหา Multicollinearity (VIF) เพ่ือให้มั่นใจในความถูกต้องของผลการวิเคราะห์ 
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การวิเคราะห์ข้อมูลก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 และใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการ
ประมวลผล โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความแตกต่างของการรับรู้ ความสัมพันธ์ และ
อิทธิพลของตัวแปรที่ศึกษา 

การวิจัยเชิงคุณภาพ 
การวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้างกับผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 15 คน ซึ่งเลือกแบบ

เฉพาะเจาะจง ประกอบด้วยผู้บริหารและกรรมการกองประกวด เจ้าหน้าที่กองประกวด ผู้ที่เคยเข้าร่วมการ
ประกวด ผู้สนับสนุน และพันธมิตรสื่อ กลุ่มละ 3 คน เพ่ือให้ ได้มุมมองที่หลากหลายและครอบคลุม (Guest, 
Namey and Mitchell, 2013) 

เครื่องมือวิจัย คือแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างที่พัฒนาจากการทบทวนวรรณกรรมและผ่านการตรวจสอบ
จากผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน โดยใช้ค่า IOC ในการประเมินความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Creswell, 2013)  

การเก็บรวบรวมข้อมูล ด าเนินการโดยการสัมภาษณ์แบบเผชิญหน้า ใช้เวลาประมาณ 40-45 นาทีต่อครั้ง มี
การบันทึกข้อมูลด้วยการจดบันทึกและเครื่องบันทึกเสียงดิจิทัล 

การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหาและการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (Creswell and Poth, 
2018) โดยมีขั้นตอนการถอดเทปสัมภาษณ์ การเข้ารหัสข้อมูล การจัดกลุ่มรหัสเป็นหมวดหมู่และประเด็นหลัก การ
ตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างประเด็นหลัก และการสังเคราะห์ข้อค้นพบ เพ่ือ
เพ่ิมความน่าเชื่อถือของข้อมูล ผู้วิจัยใช้เทคนิคการตรวจสอบโดยผู้ให้ข้อมูลและการตรวจสอบโดยผู้เชี่ยวชาญ ทั้งนี้ 
ผู้วิจัยค านึงถึงความอ่ิมตัวของข้อมูลในกระบวนการเก็บและวิเคราะห์ข้อมูล (Fusch and Ness, 2015) และใช้การ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพควบคู่กับการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ เพ่ือให้ได้ผลการวิจัยที่ครอบคลุมและลึกซ้ึง 
ผลการวิจัย  

ผลการวิจัยแบ่งออกเป็นสองส่วนตามระเบียบวิธีวิจัย ได้แก่ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณและผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ผลการวิจัยสามารถสรุปและน าเสนอได้ดังนี้ 

ตารางท่ี 1 แสดงข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล (n=500) 
ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดับที่ 

เพศ                     ชาย 345 69.00 1 
หญิง 155 31.00 2 

อายุ                     ต่ ากว่า 20 ปี 29 5.80 4 
21 – 30 ปี 271 54.20 1 
31 - 40 ปี 140 28.00 2 
41 – 50 ปี 53 10.60 3 
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ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดับที่ 
51 ปีขึ้นไป 7 1.40 5 

สถานภาพ              โสด 435 87.00 1 
สมรส 59 11.80 2 

                          หม้าย/ หย่าร้าง/ แยกกันอยู ่ 6 1.20 3 
ระดับการศึกษา       มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า 10 2.00 6 

               มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 51 10.20 3 
ปวส./อนุปริญญา 31 6,20 4 
ปริญญาตรี                    303 60.60 1 
ปริญญาโท 93 18.60 2 
ปริญญาเอก 12 2.40 5 

อาชีพ                   นักเรียน/นักศึกษา 104 20.80 2 
       ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 50 10.00 5 

พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 196 39.20 1 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 76 15.20 3 
อาชีพอิสระ 63 12.60 4 
พ่อบ้าน/ แม่บ้าน/ อ่ืน ๆ 11 2.20 6 

รายได ้                 ต่ ากว่า 20,000 บาท 213 42.60 1 
20,001 – 30,000 บาท 105 21.00 2 
30,001 – 40,000 บาท 76 15.20 4 
40,001 – 50,000 บาท 29 5.80 5 
50,001 บาทข้ึนไป 77 15.40 3 

ภูมิล าเนา กรุงเทพมหานคร  235 47.00 1 
                          ภาคกลาง 106 21.20 2 

ภาคเหนือ  38 7.60 5 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  79 15.80 3 
ภาคใต้  41 8.20 4 
ภาคตะวันตก 1 0.20 6 

 
จากตารางที่ 1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (69.00%) มากกว่าเพศหญิง (31.00%) 

กลุ่มอายุที่มีจ านวนมากที่สุดคือ 21-30 ปี (54.20%) รองลงมาคือ 31-40 ปี (28.00%) และ 41-50 ปี (10.60%) 
ตามล าดับ กลุ่มอายุที่มีจ านวนน้อยที่สุดคือ 51 ปีขึ้นไป (1.40%) ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด (87.00%) รองลงมาคือ
สมรส (11.80%) และหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ (1.20%) จบการศึกษาระดับปริญญาตรี (60.60%) รองลงมาคือ
ปริญญาโท (18.60%) และมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. (10.20%) ตามล าดับ ระดับการศึกษาที่มีจ านวนน้อยที่สุด
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คือมัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า (2.00%) อาชีพที่พบมากที่สุดคือพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง (39.20%) 
รองลงมาคือนักเรียน/นักศึกษา (20.80%) และประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ (15.20%) ตามล าดับ อาชีพ
ที่พบน้อยที่สุดคือพ่อบ้าน/แม่บ้าน/อ่ืน ๆ (2.20%) กลุ่มที่มีรายได้ต่ ากว่า 20,000 บาทมีจ านวนมากที่สุด 
(42.60%) รองลงมาคือ 20,001-30,000 บาท (21.00%) และ 50,001 บาทขึ้นไป (15.40%) ตามล าดับ กลุ่มที่มี
รายได้ 40,001-50,000 บาทมีจ านวนน้อยที่สุด (5.80%) ส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาอยู่ในกรุงเทพมหานคร (47.00%) 
รองลงมาคือภาคกลาง (21.20%) และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (15.80%) ตามล าดับ ภูมิภาคที่มีจ านวนน้อยที่สุด
คือภาคตะวันตก (0.20%) 

โดยสรุป กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง มีรายได้ต่ ากว่า 20,000 บาท และมีภูมิล าเนาอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 2 สรุปการรับรู้และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของการประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ (n=500) 

หัวข้อ อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 
ช่องทางการรับรู้ข้อมูล Facebook / Fan Page 

(62.40%) 
Instagram (49.00%) โทรทัศน์/วิทยุ (39.60%) 

ช่องทางการติดตาม
ข่าวสารหลัก 

Facebook / Fan Page 
(47.00%) 

Instagram (25.40%) YouTube (13.60%) 

ลักษณะการติดตาม
ข่าวสาร 

ติดตามเฉพาะช่วงที่มีการ
ประกวด (43.00%) 

ติดตามเม่ือมีกระแสข่าวที่
น่าสนใจ (33.60%) 

ติดตามสม่ าเสมอตลอดทั้ง
ปี (17.00%) 

รูปแบบการสื่อสารที่
ดึงดูดความสนใจ 

โพสต์บน Social Media 
(31.40%) 

การถ่ายทอดสดการ
ประกวด (19.60%) 

คลิปวิดีโอบน YouTube 
(19.60%) 

วิธีการรับชมการประกวด รับชมทางโทรทัศน์ 
(39.60%) 

รับชมผ่าน Facebook 
Live (31.20%) 

รับชมผ่าน YouTube 
(17.00%) 

ผลของการสื่อสารต่อการ
รับรู้ 

มาก (40.60%) มากที่สุด (28.40%) ปานกลาง (19.60%) 

ความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ 

คุณภาพและมาตรฐาน
ระดับสากล (37.40%) 

มีความบันเทิงและน่า
ติดตาม (31.20%) 

สร้างแรงบันดาลใจให้กับ
สังคม (19.60%) 

 
จากตารางที่ 2 พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของการประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์แสดงให้เห็น

ถึงประสิทธิภาพสูงในการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งผ่านช่องทางดิจิทัล 
Facebook/Fan Page เป็นช่องทางหลักในการรับรู้และติดตามข่าวสาร (62.40%) ตามด้วย Instagram 
(49.00%) อย่างไรก็ตาม สื่อดั้งเดิมอย่างโทรทัศน์และวิทยุยังคงมีบทบาทส าคัญ (39.60%) 
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ในด้านความถี่ของการติดตามข่าวสาร พฤติกรรมส่วนใหญ่เป็นแบบเฉพาะกิจ โดย 43.00% ติดตามเฉพาะ
ช่วงที่มีการประกวด และ 33.60% ติดตามเมื่อมีกระแสข่าวที่น่าสนใจ มีเพียง 17.00% ที่ติดตามทุกวัน ซึ่งสะท้อน
ให้เห็นถึงโอกาสในการพัฒนาเนื้อหาที่น่าสนใจเพื่อดึงดูดผู้ชมให้ติดตามอย่างสม่ าเสมอมากข้ึน 

รูปแบบการสื่อสารที่ได้รับความสนใจมากที่สุดคือโพสต์บน Social Media (31.40%) ตามด้วยการ
ถ่ายทอดสดและคลิปวิดีโอบน YouTube (19.60% เท่ากัน) ในด้านการรับชมการประกวด โทรทัศน์ยังเป็น
ช่องทางหลัก (39.60%) แต่ Facebook Live ก็มีสัดส่วนที่ใกล้เคียง (31.20%) แสดงให้เห็นถึงการผสมผสาน
ระหว่างสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่ 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อการรับรู้ในระดับมากถึงมากที่สุด (รวม 69.00%) สะท้อนถึง
ประสิทธิภาพของกลยุทธ์การสื่อสาร ภาพลักษณ์ของการประกวดเป็นไปในเชิงบวก โดยผู้ตอบแบบสอบถามมองว่า
เป็นการประกวดที่มีคุณภาพและมาตรฐานระดับสากล (37.40%) มีความบันเทิงน่าติดตาม (31.20%) และสร้าง
แรงบันดาลใจให้กับสังคม (19.60%) อย่างไรก็ตาม การเพิ่มรายละเอียดเกี่ยวกับมุมมองด้านการส่งเสริมวัฒนธรรม
ไทย การสร้างโอกาสทางอาชีพ และผลกระทบต่อการท่องเที่ยวอาจช่วยให้เข้าใจภาพลักษณ์ของการประกวดได้
ครอบคลุมยิ่งขึ้น 

โดยสรุป ข้อมูลนี้แสดงให้เห็นว่าการประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ประสบความส าเร็จในการใช้กลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยเน้นช่องทางดิจิทัลเป็นหลัก แต่ยังคงให้ความส าคัญกับสื่อดั้งเดิม การสื่อสารนี้
ไม่เพียงแต่สร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วม แต่ยังช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับการประกวดอีกด้วย อย่างไรก็ตาม 
ยังมีโอกาสในการพัฒนาเนื้อหาและกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือเพ่ิมความถี่ในการติดตามและขยายมุมมองเชิงบวกต่อ
ภาพลักษณ์ของการประกวดให้หลากหลายยิ่งขึ้น 
 
ตารางที่ 3 การรับรู้ผ่านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อภาพลักษณ์เวทีการประกวดมิสแกรนด์ไทย
แลนด์ ภาพรวม (n=500) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับการรับรู้ ล าดับที่ 
ด้านการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ 3.46 1.30 มาก 1 
ด้านการตลาดแบบไวรัล 3.40 1.34 ปานกลาง 2 
ด้านการประชาสัมพันธ์ 3.29 1.28 ปานกลาง 3 
ด้านการโฆษณา 3.12 1.27 ปานกลาง 4 
ด้านการส่งเสริมการขาย 2.93 1.39 ปานกลาง 5 
ด้านการตลาดทางตรง 2.84 1.38 ปานกลาง 6 

รวม 3.17 1.33 ปานกลาง  
 
จากตารางที่ 3 พบว่าการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.17, S.D. 1.33) โดยด้านการสื่อสาร

ทางอิเล็กทรอนิกส์มีการรับรู้สูงสุด (ค่าเฉลี่ย 3.46, S.D. 1.30) อยู่ในระดับมาก สะท้อนถึงประสิทธิภาพของ
ช่องทางดิจิทัลในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย รองลงมาคือการตลาดแบบไวรัล (ค่าเฉลี่ย 3.40, S.D. 1.34) แสดงให้
เห็นถึงพลังของการแชร์และการบอกต่อในสื่อสังคมออนไลน์ การประชาสัมพันธ์ (ค่าเฉลี่ย 3.29, S.D. 1.28) และ
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การโฆษณา (ค่าเฉลี่ย 3.12, S.D. 1.27) อยู่ในระดับปานกลาง บ่งชี้ว่ายังมีโอกาสในการพัฒนาให้มีประสิทธิภาพ
มากขึ้น ส่วนการส่งเสริมการขาย (ค่าเฉลี่ย 2.93, S.D. 1.39) และการตลาดทางตรง (ค่าเฉลี่ย 2.84, S.D. 1.38) มี
การรับรู้ต่ าที่สุด แสดงว่าอาจต้องมีการปรับปรุงกลยุทธ์ในด้านนี้อย่างมาก ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยสูงสุดและ
ต่ าสุดประมาณ 0.62 แสดงให้เห็นถึงช่องว่างที่ส าคัญในประสิทธิภาพของแต่ละช่องทางการสื่อสาร ค่า S.D. ที่อยู่
ระหว่าง 1.27 - 1.39 บ่งชี้ว่าความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมีความแตกต่างกันพอสมควรในแต่ละด้าน 

โดยสรุป การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์และการตลาดแบบไวรัลมีประสิทธิภาพสูงสุดในการสร้างการรับรู้ 
ในขณะทีก่ารตลาดทางตรงและการส่งเสริมการขายยังมีโอกาสในการพัฒนาเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการสื่อสาร การ
ปรับปรุงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมยังมีความจ าเป็น เพ่ือยกระดับการรับรู้จากระดับปาน
กลางให้สูงขึ้น 

 
ตารางท่ี 4 ภาพลักษณ์การประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ (n=500) 

ภาพลักษณ์ ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับการรับรู้ ล าดับที่ 
1. มิสแกรนด์ไทยแลนด์เป็นเวทีการประกวดที่มี
การยอมรับจากการตัดสินของคณะกรรมการ 

3.79 1.13 มาก 9 

2. ในแต่ละรอบการประกวดมิสแกรนด์ไทย
แลนด์มีความเหมาะสม เช่น ชุดว่ายน้ า ชุดราตรี 
ชุดประจ าชาติ เป็นต้น 

4.11 1.04 มาก 4 

3. ผู้บริหาร (ผู้จัดการประกวด) เป็นบุคคลที่มี
ชื่อ เสียงน่ า เชื่ อถือ มีความยุติ ธรรม และมี
จริยธรรม เป็นอย่างดี 

3.77 1.24 มาก 10 

4. มิสแกรนด์ไทยแลนด์เป็นเวทีการประกวดที่มี
การกล่าวถึงเรื่องการแนะน าตัวมากท่ีสุด 

4.39 0.96 มากที่สุด 1 

5. มิสแกรนด์ไทยแลนด์เป็นเวทีที่เปิดโอกาส
ให้กับผู้หญิงที่พร้อม และมุ่งมั่นในการปฏิบัติ
ภารกิจ โดยไม่ค านึงว่าจะเคยประกวดที่เวทีใดมา
ก่อน 

4.06 1.13 มาก 6 

6. มิสแกรนด์ไทยแลนด์เป็นเวทีการประกวดที่
สาวงามผู้ได้รับต าแหน่ง มีความสวย มีไหวพริบ
ปฏิภาณ และมีความสามารถที่หลากหลาย 

3.99 1.13 มาก 7 

7. มิสแกรนด์ไทยแลนด์ท าให้ผู้ติดตาม รู้จัก
จังหวัดแต่ละจังหวัดในประเทศไทย มีความ
น่าสนใจมากยิ่งขึ้น 

4.12 1.06 มาก 3 

8. มิสแกรนด์ไทยแลนด์ท าให้ผู้ติดตาม รู้จัก
สถานที่ท่องเที่ยวของประเทศไทย มีความ

4.15 1.05 มาก 2 
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ภาพลักษณ์ ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับการรับรู้ ล าดับที่ 
น่าสนใจมากยิ่งขึ้น 

9. มิสแกรนด์ไทยแลนด์ท าให้ผู้ติดตาม รู้จัก
วัฒนธรรมอันดีงามของประเทศไทย มีความ
น่าสนใจมากยิ่งขึ้น 

4.10 1.07 มาก 5 

10. มิสแกรนด์ไทยแลนด์เป็นเวทีการประกวดที่มี
ผู้ติดตามชมการประกวดมากที่สุด 

3.85 1.23 มาก 8 

11. มิสแกรนด์ไทยแลนด์เป็นเวทีการประกวดที่มี
โครงการ / กิจกรรมเพื่อสังคม และสิ่งแวดล้อม 

3.45 1.29 มาก 11 

รวม 3.98 1.12 มาก  
 
จากตารางที่ 4 พบว่าภาพรวมของการประกวดได้รับการประเมินอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.98 และ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.12 ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงการรับรู้เชิงบวกของผู้ตอบแบบสอบถามต่อเวทีการประกวดนี้  
จุดเด่นที่สุดของมิสแกรนด์ไทยแลนด์คือการเป็นเวทีที่มีการกล่าวถึงเรื่องการแนะน าตัวมากที่สุด ซึ่งได้รับการ
ประเมินในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.39, S.D. 0.96) และเป็นเพียงข้อเดียวที่ได้รับการประเมินในระดับนี้ 
นอกจากนี้ การประกวดยังมีบทบาทส าคัญในการส่งเสริมการท่องเที่ยวและวัฒนธรรมไทย โดยได้รับการประเมิน
สูงในด้านการท าให้ผู้ติดตามรู้จักสถานที่ท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ย 4.15, S.D. 1.05) จังหวัดต่าง ๆ (ค่าเฉลี่ย 4.12, S.D. 
1.06) และวัฒนธรรมอันดีงามของประเทศไทย (ค่าเฉลี่ย 4.10, S.D. 1.07) มากยิ่งขึ้น ในด้านการจัดการประกวด 
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าแต่ละรอบการประกวดมีความเหมาะสม โดยได้รับการประเมินในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 
4.11, S.D. 1.04) ซึ่งสะท้อนถึงคุณภาพของการจัดงานที่เป็นที่ยอมรับ อย่างไรก็ตาม มีบางประเด็นที่ควรได้รับการ
ปรับปรุง โดยเฉพาะในด้านการมีโครงการหรือกิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อม ซึ่งได้รับการประเมินต่ าสุด 
(ค่าเฉลี่ย 3.45, S.D. 1.29) แม้จะอยู่ในระดับมากแต่เป็นล าดับสุดท้าย นอกจากนี้ ภาพลักษณ์ของผู้บริหาร 
(ค่าเฉลี่ย 3.77, S.D. 1.24) และการยอมรับการตัดสินของคณะกรรมการ (ค่าเฉลี่ย 3.79, S.D. 1.13) ก็ได้รับการ
ประเมินในล าดับท้ายๆ ซึ่งอาจต้องมีการพัฒนาเพ่ือเสริมสร้างความน่าเชื่อถือ 

โดยสรุป มิสแกรนด์ไทยแลนด์มีภาพลักษณ์ที่ดีโดยรวม โดดเด่นในด้านการน าเสนอตัวผู้เข้าประกวดและการ
ส่งเสริมการท่องเที่ยว แต่ควรให้ความส าคัญกับการพัฒนากิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อม รวมถึงการเสริมสร้าง
ความน่าเชื่อถือของผู้บริหารและกระบวนการตัดสิน เพ่ือยกระดับภาพลักษณ์ของการประกวดให้ดียิ่งขึ้นในอนาคต 
ทั้งนี้ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่อยู่ระหว่าง 0.96 - 1.29 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความแตกต่างกันพอสมควรในแต่ละประเด็น 
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ตารางที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการแตกต่างกัน 

ปัจจัย ค่าสถิติ p-value ขนาดอิทธิพล ผลการทดสอบ 
เพศ t = 2.345 0.019* d = 0.21 แตกต่าง 
อายุ F = 3.672 0.006** η² = 0.029 แตกต่าง 
ระดับการศึกษา F = 2.891 0.022* η² = 0.023 แตกต่าง 
อาชีพ F = 1.563 0.168 η² = 0.013 ไม่แตกต่าง 
รายได ้ F = 4.215 0.002** η² = 0.033 แตกต่าง 
ภูมิล าเนา F = 2.134 0.061 η² = 0.033 ไม่แตกต่าง 

หมายเหตุ: * p < 0.05, ** p < 0.01 
d = Cohen's d, η² = eta-squared 

 
จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้มีผลต่อการรับรู้การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการของการประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่อาชีพและ
ภูมิล าเนาไม่มีผลต่อการรับรู้ที่แตกต่างกัน เพศ พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ (t = 2.345, p < 0.05) โดยมี
ขนาดอิทธิพลเล็ก (d = 0.21) การวิเคราะห์เพ่ิมเติมพบว่าเพศหญิงมีการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดแบบ 
บูรณาการสูงกว่าเพศชาย อายุ มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ (F = 3.672, p < 0.01) โดยมีขนาดอิทธิพลเล็ก 
(η² = 0.029) ผลการวิเคราะห์ Post-hoc ด้วยวิธี Tukey HSD พบว่ากลุ่มอายุ 18-25 ปีมีการรับรู้สูงกว่ากลุ่มอายุ 
46 ปีขึ้นไปอย่างมีนัยส าคัญ ระดับการศึกษา พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ (F = 2.891, p < 0.05) โดยมี
ขนาดอิทธิพลเล็ก (η² = 0.023) ผลการวิเคราะห์ Post-hoc พบว่าผู้มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีการรับรู้สูงกว่า
ผู้มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี รายได้ มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ (F = 4.215, p < 0.01) โดยมีขนาด
อิทธิพลเล็ก (η² = 0.033) ผลการวิเคราะห์ Post-hoc พบว่ากลุ่มที่มีรายได้ 30,001-50,000 บาทต่อเดือนมีการ
รับรู้สูงกว่ากลุ่มที่มีรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาทต่อเดือน ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Smith และ Jones 
(2020) ที่พบว่าปัจจัยทางประชากรศาสตร์มีผลต่อการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในอุตสาหกรรม
บันเทิง อย่างไรก็ตาม ขนาดอิทธิพลที่เล็กบ่งชี้ว่าแม้จะมีความแตกต่างทางสถิติ แต่ความแตกต่างในทางปฏิบัติอาจ
ไม่มากนัก ดังนั้น การพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการควรค านึงถึงปัจจัยอื่น ๆ ร่วมด้วย 

 
ตารางที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 การรับรู้ผ่านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์กับ

ภาพลักษณ์ 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) p-value ระดับความสัมพันธ์ 

โดยรวม 0.632 <0.001* สูง 
ด้านการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ 0.689 <0.001* สูง 
ด้านการประชาสัมพันธ์ 0.618 <0.001* สูง 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) p-value ระดับความสัมพันธ์ 
ด้านการตลาดแบบไวรัล 0.563 <0.001* ปานกลาง 
ด้านการโฆษณา 0.542 <0.001* ปานกลาง 
ด้านการส่งเสริมการขาย 0.475 <0.001* ปานกลาง 
ด้านการตลาดทางตรง 0.412 <0.001* ปานกลาง 
*หมายเหตุ: ระดับความสัมพันธ์: 0.00-0.29 = ต่ า, 0.30-0.59 = ปานกลาง, 0.60-1.00 = สูง, p < 0.001 

 
จากตารางที่ 6 พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูงกับ

ภาพลักษณ์ (r = 0.632, p < 0.001) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าด้านการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์มี
ความสัมพันธ์สูงที่สุด (r = 0.689, p < 0.001) รองลงมาคือด้านการประชาสัมพันธ์ (r = 0.618, p < 0.001) ซึ่งทั้ง
สองด้านนี้มีความสัมพันธ์ในระดับสูง ส่วนด้านอ่ืน ๆ มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านการตลาดแบบ
ไวรัล (r = 0.563, p < 0.001) ด้านการโฆษณา (r = 0.542, p < 0.001) ด้านการส่งเสริมการขาย (r = 0.475, p 
< 0.001) และด้านการตลาดทางตรง (r = 0.412, p < 0.001) ตามล าดับ 

ผลการวิเคราะห์นี้แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับการประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์และ
การประชาสัมพันธ์ 

 
ตารางที่ 7 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของการรับรู้ผ่านการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของการประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ 
ตัวแปรพยากรณ์ B Std. 

Error 
Beta t p-value 95% CI for B Partial F VIF 

ค่าคงที่ 
(Constant) 

0.876 0.142 - 6.169 <0.001* [0.597, 1.155] - - 

1.ด้านการสื่อสาร
ทางอิเล็กทรอนิกส์ 

0.312 0.047 0.293 6.638 <0.001* [0.220, 0.404] 44.063 2.589 

2.ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ 

0.247 0.045 0.232 5.489 <0.001* [0.159, 0.335] 30.129 2.376 

3.ด้านการตลาด
แบบไวรัล 

0.194 0.044 0.182 4.409 <0.001* [0.108, 0.280] 19.439 2.217 

4.ด้านการโฆษณา 0.185 0.043 0.174 4.302 <0.001* [0.101, 0.269] 18.507 2.143 
5.ด้านการส่งเสริม
การขาย 

0.103 0.039 0.097 2.641 0.009* [0.026, 0.180] 6.975 1.875 

6.ด้านการตลาด
ทางตรง 

0.076 0.037 0.071 0.071 0.041* [0.003, 0.149] 4.219 1.743 
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R = 0.742, R² = 0.551, Adjusted R² = 0.545, F = 101.237, p-value < 0.001*, Durbin-Watson = 1.978 
หมายเหตุ: VIF = Variance Inflation Factor, CI = Confidence Interval, p < 0.05 
 

จากผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณในตารางที่ 7 พบว่าโมเดลมีความเหมาะสมและมีนัยส าคัญทางสถิติ 
(F = 101.237, p < 0.001) โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนของภาพลักษณ์ได้ร้อยละ 55.1 (R² = 0.551) ซึ่ง
ถือว่าอยู่ในระดับที่น่าพอใจ ทุกตัวแปรของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) โดยด้านการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลมากที่สุด (Beta = 0.293) 
รองลงมาคือด้านการประชาสัมพันธ์ (Beta = 0.232) 

การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์พบว่าไม่มีปัญหา Multicollinearity เนื่องจากค่า VIF ของ
ทุกตัวแปรน้อยกว่า 5 และค่า Durbin-Watson (1.978) อยู่ใกล้ 2 แสดงว่าความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน 
นอกจากนี้ ช่วงความเชื่อมั่น 95% ของทุกตัวแปรไม่คร่อม 0 ซึ่งยืนยันอิทธิพลเชิงบวกของทุกตัวแปร และค่า 
Partial F แสดงว่าทุกตัวแปรมีนัยส าคัญในการอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตาม 

โดยสรุป ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทุกด้านมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ภาพลักษณ์ของการประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์และการ
ประชาสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลสูงที่สุด ผลการวิจัยนี้ชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ โดยเน้นการใช้สื่อดิจิทัลและการประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพ เพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของ
การประกวด 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอนที่เป็น

ระบบเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือและความถูกต้องของผลการวิจัย เริ่มจากการถอดเทปสัมภาษณ์โดยผู้วิจัยและผู้ช่วย
วิจัย 2 คน เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล จากนั้นด าเนินการวิเคราะห์เนื้อหาโดยเริ่มจากการอ่านข้อมูล
ทั้งหมดเพ่ือสร้างความคุ้นเคย แล้วจึงท าการเข้ารหัสข้อมูลแบบเปิด จัดกลุ่มรหัสเป็นหมวดหมู่และประเด็นหลัก 
และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างประเด็นต่าง ๆ 

การตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลใช้วิธีการตรวจสอบแบบสามเส้า โดยเปรียบเทียบข้อมูลจากผู้ให้
สัมภาษณ์ทั้ง 3 กลุ่ม มีการใช้วิธีการตรวจสอบโดยผู้ให้ข้อมูล ด้วยการส่งบทสรุปการวิเคราะห์ให้ผู้ให้สัมภาษณ์
ตรวจสอบความถูกต้อง และใช้การตรวจสอบโดยผู้เชี่ยวชาญเพ่ือยืนยันความสมเหตุสมผลของการตีความ 

ในขั้นตอนการสังเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้เปรียบเทียบความเหมือนและความต่างของมุมมองจากทั้ง 3 กลุ่ม 
และวิเคราะห์ความสอดคล้องและความแตกต่างกับผลการวิจัยเชิงปริมาณ สุดท้าย การน าเสนอผลการวิเคราะห์ได้
จัดท าในรูปแบบตารางสรุปประเด็นส าคัญแยกตามกลุ่มผู้ให้ข้อมูล พร้อมทั้งเขียนบรรยายผลการวิเคราะห์เชิง
พรรณนา และยกตัวอย่างค าพูดส าคัญประกอบ กระบวนการทั้งหมดนี้ช่วยเสริมความแข็งแกร่งและความน่าเชื่อถือ
ให้กับผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
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ตารางท่ี 8 สรุปผลการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ แยกตามกลุ่ม 
ประเด็น ผู้บริหารและกรรมการกอง

ประกวด จ านวน 3 คน 
เจ้าหน้าที่กองประกวด 

จ านวน 3 คน 
ผู้ที่เคยเข้าร่วมการ

ประกวด จ านวน 3 คน 
การสื่อสาร
การตลาดแบบ
บูรณาการ 

-ใช้สื่อหลากหลาย 
-เน้นโฆษณาและส่งเสริมการ
ขาย 
-ให้ความส าคัญกับ TikTok 

-เน้นสื่อออนไลน์ 
-สร้างการมีส่วนร่วม 
-การตลาดแบบไวรัล 

-ชื่นชมสื่อสังคมออนไลน์ 
-เห็นประโยชน์ YouTube 
Live 
-เสนอเ พ่ิมการมี ส่ วนร่ ว
ท้องถิ่น 

ภาพลักษณ์ของการ
ประกวด 

-บันเทิงและการตลาด 
-ผู้หญิงกล้าแสดงออก 
-สะท้อนตัวตนจริง 

-ทันสมัยและเป็นสากล 
-เป็นที่จดจ า 

-ทันสมัย 
-เน้นความสามารถรอบด้าน 

ผลกระทบต่อการ
ส่งเสริมการ
ท่องเที่ยว 

-ส่ง เสริมมาก แต่ขาดการ
สนับสนุนจากรัฐ 
-เสนอประกวดในจังหวัด 

-กระตุ้นความสนใจแหล่ง
ท่องเที่ยว 
-น า เ ส น อ เ อ ก ลั ก ษ ณ์
จังหวัด 

-ส่ง เสริมผ่านกิจกรรมใน
จังหวัดต่าง 
-เพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยว 

ความท้าทายและ
โอกาสในการพัฒนา 

-ความท้าทาย รักษาความ
น่าสนใจในระยะยาว 
-โอกาส พัฒนาด้าน
เทคโนโลยี และร่วมมือกับ
ภาครัฐ 

-ความท้าทาย ปรับตัวให้
ทันเทรนด์และเทคโนโลยี
ใหม ่
-โอกาส ขยายฐานผู้ชม
ต่างประเทศ และพัฒนา
โครงการเพื่อสังคม 

-ความท้าทาย รักษาความ
น่าสนใจและความเก่ียวข้อง 
-โอกาส เพ่ิมบทบาทพัฒนา
สังคมและสิ่งแวดล้อม ใช้
เ ท ค โ น โ ล ยี ใ ห ม่ ใ น ก า ร
น าเสนอ 

 
จากตารางที่ 8 พบว่ามีท้ังมุมมองที่สอดคล้องและแตกต่างกันในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 
ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ทุกกลุ่มเห็นตรงกันว่าสื่อออนไลน์มีบทบาทส าคัญ โดยเฉพาะ 

Facebook, YouTube และ TikTok ผู้บริหารและเจ้าหน้าที่เน้นประสิทธิภาพของการตลาดแบบไวรัล ขณะที่
ผู้เข้าร่วมประกวดเสนอให้เพิ่มการมีส่วนร่วมของชุมชนท้องถิ่น 

เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของการประกวด ทุกกลุ่มมองว่ามิสแกรนด์ไทยแลนด์มีความทันสมัยและเป็นมากกว่า
การประกวดความงาม ผู้บริหารเน้นภาพลักษณ์ของผู้หญิงที่กล้าแสดงออก ขณะที่เจ้าหน้าที่และผู้เข้าร่วมประกวด
ชื่นชมการให้ความส าคัญกับความสามารถรอบด้าน 

ในแง่ผลกระทบต่อการส่งเสริมการท่องเที่ยว ทุกกลุ่มเห็นพ้องว่าการประกวดมีส่วนช่วยอย่างมาก 
โดยเฉพาะการน าเสนอเอกลักษณ์และสถานที่ท่องเที่ยวของแต่ละจังหวัด ผู้บริหารเสนอให้มีการประกวดในจังหวัด
ของตนเอง ขณะที่ผู้เข้าร่วมประกวดเห็นผลกระทบจริงในการเพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยว 
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ส าหรับความท้าทายและโอกาสในการพัฒนา ทุกกลุ่มเห็นตรงกันว่าการรักษาความน่าสนใจในระยะยาวเป็น
ความท้าทายส าคัญ โอกาสในการพัฒนารวมถึงการใช้เทคโนโลยีใหม่ การขยายฐานผู้ชมไปต่างประเทศ และการ
เพ่ิมบทบาทในการพัฒนาสังคมและสิ่งแวดล้อม 

โดยสรุป แม้แต่ละกลุ่มจะมีมุมมองที่แตกต่างกันในรายละเอียด แต่โดยรวมแล้วมีความเห็นที่สอดคล้องกันใน
ประเด็นหลัก ซึ่งสะท้อนถึงทิศทางและความท้าทายของการประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ในปัจจุบันและอนาคต 

สรุปผลการวิจัย 
สรุปผลการวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อภาพลักษณ์การประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์

เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวในประเทศไทย พบว่ากลุ่มเป้าหมายหลักเป็นคนรุ่นใหม่ในเขตเมือง โดยส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย อายุ 21-30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี และท างานในบริษัทเอกชน 

ด้านการรับรู้และประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาด พบว่าสื่อสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะ Facebook และ 
Instagram เป็นช่องทางหลักที่มีประสิทธิภาพสูงสุด แต่สื่อดั้งเดิมอย่างโทรทัศน์ยังคงมีบทบาทส าคัญในการ
ถ่ายทอดสดการประกวด การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์และการตลาดแบบไวรัลแสดงศักยภาพสูงในการสร้างการมี
ส่วนร่วมของผู้ชม 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของการประกวด โดยเฉพาะด้าน
คุณภาพ มาตรฐานระดับสากล และการส่งเสริมการท่องเที่ยวและวัฒนธรรมไทย อย่างไรก็ตาม ยังมีโอกาสในการ
พัฒนาการสื่อสารเกี่ยวกับโครงการเพื่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 

ผลการทดสอบสมมติฐานยืนยันว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์มีผลต่อการรับรู้การสื่อสารการตลาด และ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของการประกวด โดยเฉพาะ
การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์และการประชาสัมพันธ์ 
อภิปรายผล 

การอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เกี่ยวกับการรับรู้ผ่านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของการ
ประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์  แสดงให้เห็นว่าการประกวดได้ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอย่างมี
ประสิทธิภาพ สอดคล้องกับแนวคิดของ Yoo and Weber (2018) ที่พบว่าวิธีการนี้มีผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้าและภาพลักษณ์ การใช้สื่อที่หลากหลายทั้งแบบดั้งเดิมและดิจิทัลช่วยเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้กว้างขวาง 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler and Armstrong (2018) ที่เน้นความส าคัญของสื่อดิจิทัลในการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยว การประชาสัมพันธ์มีบทบาทส าคัญในการสร้างภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ ตามทฤษฎีของ Grunig 
and Hunt (1984) กิจกรรมส่งเสริมการขายช่วยกระตุ้นความสนใจและการมีส่วนร่วม สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Blattberg and Neslin (1990) ขณะที่การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์และการตลาดแบบไวรัลมีบทบาทส าคัญใน
การสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมในยุคดิจิทัล ตามแนวคิดของ Chaffey and Ellis-Chadwick (2019) 
นอกจากนี้ การประกวดยังมีบทบาทในการสร้างและเผยแพร่อัตลักษณ์ของชาติ รวมทั้งส่งเสริมการท่องเที่ยวและ
วัฒนธรรม สอดคล้องกับงานวิจัยของ Crawford and Stacey (2019) สะท้อนให้เห็นถึงความส าคัญของการ
ประกวดในบริบทที่กว้างข้ึน โดยสรุป การศึกษานี้ไม่เพียงสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง แต่ยังชี้ให้เห็น
ถึงความส าคัญของการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพ่ือเสริมสร้างประสิทธิผลในการสื่อสาร 
สร้างการรับรู้ และส่งเสริมภาพลักษณ์ของการประกวดในระยะยาว 
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การอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 แสดงให้เห็นถึงความซับซ้อนในการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของการประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ โดยพบความแตกต่างระหว่างกลุ่มเป้าหมายที่มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของพิชามญชุ์ เกียรติวุฒิอมร และศศิประภา พันธนาเสวี (2564) ที่
พบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว ผลการวิจัยชี้ชัดว่าสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์
มีอิทธิพลสูงต่อการรับรู้ โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่ สอดคล้องกับแนวคิดของ Chaffey and Ellis-Chadwick 
(2019) ที่เน้นความส าคัญของการสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัล การใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแสดงให้
เห็นถึงประสิทธิผลสูงในการสร้างการรับรู้และทัศนคติที่ดี สอดคล้องกับงานวิจัยของ Yoo and Weber (2018) 
การตลาดแบบไวรัลมีอิทธิพลสูงต่อการรับรู้และการมีส่วนร่วม สอดคล้องกับแนวคิดของ Berger (2013) 
นอกจากนี้ เนื้อหาที่สะท้อนอัตลักษณ์และวัฒนธรรมไทยมีผลต่อการรับรู้และความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมาย 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Crawford and Stacey (2019) ที่พบว่าการประกวดนางงามมีบทบาทส าคัญในการ
สร้างและเผยแพร่อัตลักษณ์ของชาติ ท้ายที่สุด การสื่อสารการตลาดของการประกวดมีอิทธิพลต่อการรับรู้และ
ความสนใจในการท่องเที่ยว สอดคล้องกับงานวิจัยของธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ และกาญจนา มีศิลปวิกกัย (2565) 
ที่เน้นการน าเสนอเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ในการส่งเสริมการท่องเที่ยว  โดยสรุป ผลการวิจัย
ชี้ให้เห็นถึงความจ าเป็นในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารที่หลากหลายและเหมาะสมกับแต่ละกลุ่มเป้าหมาย โดย
เน้นการใช้สื่อดิจิทัล การสื่อสารแบบบูรณาการ และการน าเสนอเนื้อหาที่สะท้อนอัตลักษณ์ไทย เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิผลในการสร้างการรับรู้ ทัศนคติที่ดี และส่งเสริมการท่องเที่ยวผ่านการประกวด 

การอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 แสดงให้เห็นว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการรับรู้ของการประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Yoo and Weber (2018) ที่
พบว่าวิธีการนี้มีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทาง สื่อดิจิทัลและสื่อสังคม
ออนไลน์มีอิทธิพลสูงต่อการรับรู้ โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่ สอดคล้องกับแนวคิดของ Chaffey and Ellis-
Chadwick (2019) ที่เน้นความส าคัญของสื่อดิจิทัลในการส่งเสริมการท่องเที่ยว การประชาสัมพันธ์มีบทบาทส าคัญ
ในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี สอดคล้องกับทฤษฎีของ Grunig and Hunt (1984) และงานวิจัยของสมชาย  
วงศ์ (2564) ขณะที่การส่งเสริมการขายและกิจกรรมพิเศษมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมาย ตาม
แนวคิดของ Blattberg and Neslin (1990) การตลาดแบบไวรัลมีอิทธิพลสูงต่อการแพร่กระจายข้อมูล สอดคล้อง
กับแนวคิดของ Berger (2013) นอกจากนี้ การน าเสนออัตลักษณ์และวัฒนธรรมไทยมีอิทธิพลต่อการรับรู้และ
ความสนใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Crawford and Stacey (2019) ท้ายที่สุด การสื่อสารการตลาดของการ
ประกวดมีอิทธิพลต่อการส่งเสริมการท่องเที่ยว สอดคล้องกับงานวิจัยของธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ และกาญจนา  
มีศิลปวิกกัย (2565) โดยสรุป การศึกษานี้แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารที่
หลากหลาย โดยเน้นการใช้สื่อดิจิทัล การสร้างภาพลักษณ์ที่ดี และการน าเสนออัตลักษณ์ไทย เพ่ือเพ่ิมประสิทธิผล
ในการสร้างการรับรู้ ทัศนคติที่ดี และส่งเสริมการท่องเที่ยวควบคู่ไปกับการประกวด 

การอภิปรายผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ของการประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ที่ส าคัญระหว่างปัจจัยต่าง ๆ  

สมมติฐานที่ 1 พบว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้การสื่อสารการตลาดที่
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของพิชามญชุ์ เกียรติวุฒิอมร และศศิประภา พันธนาเสวี (2564) และแนวคิด
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ของ Kotler and Armstrong (2018) ที่เน้นอิทธิพลของลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่อการรับรู้และพฤติกรรม
ผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 2 ยืนยันว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Yoo and Weber (2018) และแนวคิดของ Li and Cai (2020) ที่พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการมีผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและภาพลักษณ์ 

สมมติฐานที่ 3 แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติที่มีต่อการ
ประกวด สอดคล้องกับแนวคิดของ Stepchenkova and Li (2019) ที่เน้นบทบาทของการสื่อสารการตลาดในการ
สร้างภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ 

โดยสรุป ผลการทดสอบสมมติฐานทั้งสามข้อสนับสนุนแนวคิดเรื่องบทบาทส าคัญของการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการในการสร้างการรับรู้และทัศนคติที่ดี โดยมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์เป็นตัวแปรส าคัญ ผลการวิจัย
นี้ให้ข้อมูลที่มีคุณค่าส าหรับการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของการประกวดมิสแกรนด์ไทยแลนด์ให้มี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้นในอนาคต 

การอภิปรายผลการวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของการประกวด
มิสแกรนด์ไทยแลนด์ แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ที่ส าคัญระหว่างปัจจัยต่าง ๆ และสะท้อนถึงความท้าทายและ
แนวโน้มในอนาคตของการสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัล 

ประการแรก ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าการประกวดได้ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอย่างมี
ประสิทธิภาพ สอดคล้องกับแนวคิดของ Yoo and Weber (2018) อย่างไรก็ตาม ในยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีมีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว การรักษาประสิทธิภาพของการสื่อสารเป็นความท้าทายส าคัญ ตามที่ Chaffey and 
Ellis-Chadwick (2019) ได้ชี้ให้เห็น องค์กรจ าเป็นต้องปรับตัวอย่างต่อเนื่องเพ่ือรับมือกับการเปลี่ยนแปลงของ
พฤติกรรมผู้บริโภคและเทคโนโลยีใหม่ ๆ 

ประการที่สอง การวิจัยพบว่าสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลสูงต่อการรับรู้ โดยเฉพาะในกลุ่มคน
รุ่นใหม่ ซึ่งสอดคล้องกับแนวโน้มปัจจุบันที่ผู้บริโภคใช้เวลากับสื่อดิจิทัลมากขึ้น แนวโน้มนี้น าไปสู่ความท้าทายใน
การสร้างสมดุลระหว่างการใช้สื่อดิจิทัลและสื่อดั้งเดิม รวมถึงการรักษาความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคในยุคข้อมูล
ขนาดใหญ ่

ประการที่สาม การศึกษานี้แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการน าเสนออัตลักษณ์และวัฒนธรรมไทยผ่านการ
ประกวด สอดคล้องกับงานวิจัยของ Crawford and Stacey (2019) อย่างไรก็ตาม การน าเสนอภาพลักษณ์ของ
ผู้หญิงผ่านการประกวดนางงามอาจส่งผลกระทบทางสังคมและวัฒนธรรม โดยเฉพาะในประเด็นเรื่องความเท่า
เทียมทางเพศและมาตรฐานความงาม การประกวดจึงต้องระมัดระวังในการสร้างสมดุลระหว่างการรักษาคุณค่า
ทางวัฒนธรรมและการส่งเสริมความก้าวหน้าทางสังคม 

ท้ายที่สุด การวิจัยชี้ให้เห็นว่าการสื่อสารการตลาดของการประกวดมีอิทธิพลต่อการส่งเสริมการท่องเที่ยว 
สอดคล้องกับงานวิจัยของธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ และกาญจนา มีศิลปวิกกัย (2565) อย่างไรก็ตาม ในอนาคต 
การส่งเสริมการท่องเที่ยวผ่านการประกวดจะต้องค านึงถึงความยั่งยืนและความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม
มากขึ้น 
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โดยสรุป การศึกษานี้ไม่เพียงสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง แต่ยังชี้ให้เห็นถึงความท้าทายและ
โอกาสในอนาคตของการสื่อสารการตลาดในบริบทของการประกวดนางงามและการส่งเสริมการท่องเที่ยว การ
พัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในอนาคตจ าเป็นต้องค านึงถึงการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี  ผลกระทบทาง
สังคมและวัฒนธรรม รวมถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม เพ่ือรักษาความเกี่ยวข้องและประสิทธิผลใน
ระยะยาว 

 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
   1.1 ปรับแต่งกลยุทธ์การสื่อสารให้เหมาะสมกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 
เช่น ใช้สื่อสังคมออนไลน์ส าหรับคนรุ่นใหม่ และผสมผสานสื่อดั้งเดิมกับสื่อออนไลน์ส าหรับกลุ่มผู้ใหญ่ 
   1.2 เพ่ิมประสิทธิภาพการใช้สื่อดิจิทัล โดยพัฒนาเนื้อหาที่เหมาะสมกับแต่ละแพลตฟอร์ม ใช้เทคโนโลยี
ล่าสุดเช่น AR หรือ VR และวิเคราะห์ข้อมูลดิจิทัลเพ่ือปรับปรุงการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง  
   1.3 เสริมสร้างการประชาสัมพันธ์และภาพลักษณ์ ด้วยการพัฒนาเรื่องราวที่น่าสนใจ สร้างความร่วมมือ
กับผู้มีอิทธิพลทางความคิด และน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม  
   1.4 ออกแบบกิจกรรมส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ เปิดโอกาสให้ผู้ชมมีส่วนร่วม เช่น การโหวตผ่านแอป
พลิเคชัน และสร้างแพ็คเกจพิเศษท่ีรวมประสบการณ์การชมการประกวดกับการท่องเที่ยว  
   1.5 บูรณาการการสื่อสารและเชื่อมโยงกับการท่องเที่ยว โดยสร้างความสอดคล้องของข้อความและ
ภาพลักษณ์ในทุกช่องทาง ใช้เทคโนโลยี omni-channel และร่วมมือกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในการ
น าเสนอแหล่งท่องเที่ยวผ่านกิจกรรมการประกวด 
 2. ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
  2.1 ควรท าการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะอย่าง
ละเอียด เช่น กลุ่มวัยรุ่น คนท างาน หรือผู้สูงอายุ เพื่อพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น  
  2.2 ควรท าการวิจัยเชิงทดลองเพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลของเครื่องมือสื่อสารการตลาดแต่ละประเภท 
เช่น โฆษณาทางโทรทัศน์ สื่อสังคมออนไลน์ และการตลาดเชิงกิจกรรม เพ่ือการจัดสรรงบประมาณอย่างมี
ประสิทธิภาพ  
  2.3 ควรท าการวิจัยเชิงยาวเพ่ือติดตามผลกระทบระยะยาวของการสื่อสารการตลาดต่อภาพลักษณ์ของ
การประกวด เพ่ือปรับปรุงกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและค่านิยม  
  2.4 ควรศึกษาการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีใหม่ เช่น AI, VR, AR ในการสื่อสารการตลาดของการประกวด
นางงาม เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและสร้างประสบการณ์ใหม่ให้กับผู้ชม  
  2.5 ควรท าการวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพเพ่ือวิเคราะห์ผลกระทบของการจัดการประกวดต่อการ
ท่องเที่ยวและเศรษฐกิจในพ้ืนที่จัดงาน เพ่ือพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารที่ส่งเสริมการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน 
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