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บทคัดย่อ 
 การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยว
จังหวัดปทุมธานี (2) ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว
จังหวัดปทุมธานี (3) ศึกษาข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะในการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
เพ่ือการท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานี 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคือ นักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้า
มาท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานี จ านวน 2,119,148 คน ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างได้จ านวนทั้งสิ้น 400 
คน ตามสูตรของทาโร่ ยามาเน่ โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเป็น
แบบสอบถามซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.96 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ  
 ผลการวิจัยพบว่า (1) ลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว กลุ่มตัวอย่างส่วนมาก เป็นเพศ
ชาย อายุต่ ากว่า 25 ปี สถานภาพโสด การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี อาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา 
รายได้ 10,001- 20,000 บาท วัตถุประสงค์ของการเดินทางมาท่องเที่ยว เพ่ือท่องเที่ยว/พักผ่อน การ
เดินทางพร้อมครอบครัว ผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยวมากกว่า 5 คน และระยะเวลาพักค้างคืนพัก 1-2 วัน 
(2) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานี อันดับ
แรก คือ การโฆษณาทางรถไฟ รถประจ าทาง อันดับสองคือ การประชาสัมพันธ์ทางสื่อสารธารณะ 
(วิทยุ หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์) อันดับสาม คือ การขายโดยพนักงานขายจากบุคลากรทางภาครัฐบาล
และจากพนักงานภาคเอกชน อันดับสี่ คือ การส่งเสริมการขายจากการลดแลก แจก แถม กับธุรกิจ 
และอันดับสุดท้าย คือ การตลาดทางตรงผ่านทางอินเตอร์เน็ต ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 (3) 
ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะในการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการท่องเที่ยวจังหวัด
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ปทุมธานี อันดับแรก คือ มีป้ายประชาสัมพันธ์ขนาดใหญ่ก่อนเข้าเมืองจ านวนจ ากัด อันดับสอง คือ 
ควรเพ่ิมป้ายบอกทิศทางสถานที่ท่องเที่ยวในเมือง และควรเพ่ิมป้ายตามถนนรอบเมืองไม่เพียงพอ 
และอันดับสุดท้าย คือ ควรเพิ่มป้ายภาษาต่างประเทศและขาดการประชาสัมพันธ์ในจังหวัดต่างๆ  
 
ค าส าคัญ  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การตัดสินใจท่องเที่ยว จังหวัดปทุมธานี 
 
Abstract 

The objectives of this research were: (1) to study personal factors of the tourists 
visiting Pathum Thani Province, (2) to study integrated marketing communications 
influencing decision making to visit Pathum Thani Province, and (3) to study  the 
recommendations and suggestions of integrated marketing communications on tourism 
in Pathum Thani Province.  

The research was a survey research. The population used in the research was 
tourists who visited Pathum Thani Province 2,119,148 peoples. The sample size was 
400 peoples calculated by Taro Yamane formula. The sampling method was Simple 
random sampling. The research tool was a questionnaire with 0.96 reliability. The 
statistics used for data analysis were percentage, mean, standard deviation and 
multiple regression analysis. 

The research findings were as follows: (1) the personal characteristics of the 
most tourists were male, and aged lower than 25, Single, a bachelor’s degree, students, 
and having an income more than 10,001- 20,000 baht permonth. The aims of visiting 
were: for travelling or relaxation, travelling with a family, came in a group of more than 
five persons, and stayed overnight for one to two days, (2) the integrated marketing 
communications influencing decision to travel in Pathum Thani Province included: 
firstly, advertisement on trains and buses; secondly, public relationship through public 
media (radios, newspapers and television); thirdly, sale by staffs of government and 
tourism authority; fourthly, sale promotion by discount, special gift vouchers and 
special offers; and lastly, direct marketing through the internet with statistically 
significance at .01 level; and (3) the recommendations and suggestions of integrated 
marketing communications on tourism in Pathum Thani Province were: firstly the 
limited number of large billboards outside the city; secondly, there should be more 
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signs directing tourist attractions in the city and along the bypass; and lastly, more signs 
with foreign languages, and more public relations should be made in other provinces. 

 
Keywords : Integrated marketing communication, Decision to travel, Pathum Thani 
Province. 
 
บทน า 
 ประเทศไทยมีแหล่งทรัพยากรทางการท่องเที่ยวหลากหลายรูปแบบเช่นการท่องเที่ยวเชิง
นิเวศ การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม การท่องเที่ยวเชิงเกษตร และอีกมากมายโดยการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย ได้แบ่งประเภทรูปแบบการท่องเที่ยวมิติใหม่ของไทยไว้ทั้งสิ้น 12 รูปแบบตาม
ความส าคัญและสภาพแวดล้อม การท่องเที่ยวที่เกี่ยวกับธรรมชาติและการท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้องกับ
วัฒนธรรมซึ่งเป็นสิ่งดึงดูดนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติให้มีความต้องการเดินทางมา 
ท่องเที่ยวยังสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ที่มีชื่อเสียงของประเทศไทย เพ่ือซึมซับวิถีชีวิตประเพณีที่ดีงาม 
และผ่อนคลายความตึงเครียดจากการท างาน ก่อให้เกิดรายได้จากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เช่น 
ธุรกิจขนส่ง ธุรกิจนันทนาการ ธุรกิจน าเที่ยว ธุรกิจที่พัก ธุรกิจขายของที่ระลึก เติบโตขึ้นเป็นจ านวน
มาก ถือเป็นแหล่งรายได้ท่ีส าคัญอีกหนึ่งช่องทางของประเทศไทย 
 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่มีการขยายตัวสูงมีบทบาทความส าคัญต่อระบบ
เศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทยเป็นอย่างมากเป็นแหล่งรายได้ที่ส าคัญน ามาซึ่ งเงินตรา
ต่างประเทศ การสร้างงานและการกระจายความเจริญไปสู่ภูมิภาคนอกจากนี้ยังมีส่วนส าคัญในการ
พัฒนาระบบโครงสร้างพ้ืนฐานของการคมนาคมขนส่งรวมไปถึงการค้าและการลงทุนเมื่อประเทศ
ประสบภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจ การท่องเที่ยวมีบทบาทส าคัญในการสร้างรายได้ และสามารถช่วยให้
เศรษฐกิจฟ้ืนตัวได้ในเวลาที่รวดเร็วกว่าภาคผลิตและบริการอ่ืนๆ (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา , 
2555) การท่องเที่ยวจึงเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจอย่างหนึ่งในเชิงพาณิชย์การท่องเที่ยวนับเป็น 
อุตสาหกรรมประเภทหนึ่งที่มุ่งเน้นความสนุกสนาน ความเพลิดเพลินที่ได้รับความพอใจจากความ
สวยงามของภูมิทัศน์ที่มนุษย์สร้างขึ้น แหล่งท่องเที่ยวเป็นส่วนประกอบส าคัญทางการค้าในลักษณะ
ของตลาดผู้ค้า และสรรพสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าซึ่งมีหลากหลายรูปแบบด้วย
ท้องถิ่นเป็นบ่อเกิดทางวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม ประเพณี ค่านิยมและวิถีประชาของผู้คนในถิ่นนั้นๆ 
(ศรัญญา วรากุลวิทย์ , 2546: 2) ส าหรับประเทศไทยเป็นประเทศที่มี เอกลักษณ์ทางด้าน
ศิลปวัฒนธรรมเป็นของตนเอง และเป็นที่รู้จักของนานาประเทศ โดยในแต่ละจังหวัดของประเทศไทย
ต่างมีศิลปวัฒนธรรม ท้องถิ่นเป็นของตนเองที่สะท้อนให้เห็นถึงภาพลักษณ์สังคม วัฒนธรรม ชาติพันธุ์
ของตนไว้อย่าง ชัดเจน หากจะกล่าวถึงกลุ่มจังหวัดปริมณฑลที่มีอาณาเขตติดกับกรุงเทพฯ นั้นมีอยู่
ด้วยกันหลาย จังหวัด และหนึ่งในนั้นคือ จังหวัด “ปทุมธานี” ซึ่งอาจถือได้ว่าเป็นส่วนหนึ่งของเมือง
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หลวง เพราะ เป็นเขตเมืองที่มีประชากรอยู่หนาแน่นรอง จากกรุงเทพฯ (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี, 
2556: online) ทั้งยังมีอาณาเขตที่ติดกับกรุงเทพฯ อยู่หลายเขตมีระยะทางการเดินทางที่ไม่ไกล การ
เดินทาง สะดวก สามารถเลือกเดินทางได้หลายช่องทาง อีกทั้งยังเป็นจังหวัดที่มีประวัติความเป็นมาที่ 
ยาวนาน และมีศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่นที่เป็นเอกลักษณและการท่องเที่ยวยังท าให้เกิดความสบายใจ
เป็นการท่องเที่ยวในระยะเวลาอันสั้น ไม่ลึกซึ้งเน้นถึงความสบายใจการแก้ไขปัญหาความไม่สบายใจ 
ขอพรสิ่งศักดิ์สิทธิ์ ความรื่นเริงบันเทิง กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2561)ในปัจจุบันอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยวและบริการเป็นธุรกิจที่มีความส าคัญอย่างยิ่ง และเป็นจุดขายที่น ารายได้มาสู่ประเทศ
การท่องเที่ยวจึงได้รับการพัฒนาและส่งเสริมให้มีความเจริญก้าวหน้าอย่างมากแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ 
ทางธรรมชาติได้รับการพัฒนาเพ่ือสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวแต่เป็นที่น่าเสียดายเนื่องจาก
สถานที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติในประเทศภาคเหนือ ภาคอีสาน หรือภาคใต้ จะสนองความต้องการ
ของนักท่องเที่ยวได้บางช่วงฤดูกาลเท่านั้น การท่องเที่ยวสถานที่ประเทศไทยจึงให้ความส าคัญต่อการ
ท่องเที่ยวด้านศิลปะและวัฒนธรรม ที่จะเป็นจุดขายที่ส าคัญในการท่องเที่ยวเพ่ือศึกษาหาความรู้ 
เรื่องราวทางด้านประวัติศาสตร์และประวัติศาสตร์ศิลป์จึงเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งแหล่งส าคัญของ
โบราณสถาน อุทยานประวัติศาสตร์ วัดวาอารามต่างๆ ตลอดจน พระราชวัง ดังนั้นวิถีชีวิตความ
เป็นอยู่ของชุมชนในท้องถิ่นจึงเป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยวต้องการศึกษาความรู้จากสถานที่ท่องเที่ยว ภู มิ
ปัญญาของท้องถิ่น และต้องการใช้ชีวิตในสิ่งที่แปลกใหม่หรือใช้ชีวิตให้สอดคล้องกับบรรยากาศและ
สภาพของท้องถิ่นซึ่งมีความเรียบง่ายเพ่ือเปลี่ยนแปลงการด าเนินชีวิตที่วุ่นวายในเมือง สู่ความเรียบ
ง่ายและความสงบสุข (สุวรรณี สันต์ธนะวาณิช, 2548: 8-9) 
 จังหวัดปทุมธานีเป็นแหล่งโบราณคดีที่ส าคัญของประเทศไทยจากหลักฐานที่ค้นพบไม่ว่าจะ
เป็น วัด เตา โอ่งอ่าง ตุ่มสามโคก หม้อข้าวแช่ อิฐมอญ และเครื่องปั้นดินเผา รวมทั้งยังมีกิจกรรมของ
วิถีชีวิต ขนบธรรมเนียมประเพณีของชาวมอญ ชาวมอญได้อพยพ จากประเทศพม่าเข้ามาพ่ึงบารมี
ของกษัตริย์ไทยและได้ด าเนินชีวิตจากอดีตจนถึงปัจจุบันโดยได้รับอนุญาตให้ตั้งถิ่นฐานในจังหวัด
ปทุมธานีจึงท าให้จังหวัดปทุมธานีมีกิจกรรมที่ด าเนินเกี่ยวกับมอญ เช่น การท าข้าวแช่การกวนข้าว
ทิพย์นอกจากนี้สถานที่ท่องเที่ยวของจังหวัดปทุมธานียังมีศาสนสถานและวัดวาอาราม แสดงร่องรอย
ของมรดกวัฒนธรรม ท้องถิ่นสะท้อนถึงประวัติศาสตร์และวิถีชีวิตของคนมอญ (วีรวัฒน์ วงศ์ศุปไทย , 
2555) นอกจากนี้การเดินทางท่องเที่ยวมายังจังหวัดปทุมธานียังเป็นการเปิดโลกทัศน์ให้แก่
นักท่องเที่ยวได้น าความรู้และประสบการณ์จากการเดินทางมาปรับใช้ในการพัฒนาชีวิตและสังคมให้ดี
ขึ้น (ฉันทัช วรรณถนอม, 2552: 101)  
 ดังนั้น จึงท าให้ผู้วิจัยให้ความส าคัญในการศึกษากลยุทธ์การสื่อการการตลาดเพ่ือการ
ท่องเที่ยวของจังหวัดปทุมธานีเป็นอย่างยิ่งว่าจะมีผลต่อการเพ่ิมขึ้นของจ านวนนักท่องเที่ยวหรือไม่ 
เนื่องจากการศึกษาข้อมูลเบื้องต้นพบว่าจังหวัดปทุมธานี มีการสื่อสารการตลาดเพ่ือดึงดูด
นักท่องเที่ยวค่อนข้างน้อย จึงส่งผลท าให้นักท่องเที่ยวมีจ านวนน้อยเมื่อเปรียบเทียบกับจ านวนแหล่ง
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ท่องเที่ยวเมื่อเปรียบเทียบกับจังหวัดอ่ืนๆ เนื่องจากขาดการสื่อสารให้แก่นักท่องเที่ยว ขณะเดียวกัน
ผู้วิจัยได้พบว่าเมื่อมีการร่วมมือระหว่างภาครัฐบาลและภาคเอกชน ท าการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์
สถานที่ท่องเที่ยว หรืองานเทศกาลต่างๆ จะมีจ านวนนักท่องเที่ยวเดินทางเข้ามาเป็นจ านวนเพ่ิมขึ้น
เป็นจ านวนมาก ทั้งที่สถานที่ท่องเที่ยวนั้นมีการให้บริการการท่องเที่ยวอยู่ตลอดเวลาแต่จะมีจ านวน
นักท่องเที่ยวเพิ่มข้ึนเฉพาะในช่วงที่มีการสื่อสารการตลาดซึ่งก็มีจ านวนไม่ต่อเนื่องจากปัญหาดังกล่าวนี้
ผู้วิจัย จึงได้ท าการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการการท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานีเพ่ือที่จะได้
ท าการเข้าใจปัญหาการสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยวอย่างแท้จริงและจะได้น าข้อมูลที่ค้นพบน ามา
สร้างโอกาสทางการท่องเที่ยวให้แก่จังหวัดปทุมธานี 
 
วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
  1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานี 
  2. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวจังหวัด
ปทุมธานี 
 3. เพ่ือศึกษาข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะในการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือ
การท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานี 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์ ต่อการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานี 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ
เดินทางท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานี 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

1. ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวจังหวัด
ปทุมธานี จ านวน 2,119,148 คนโดยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณของYamane 
ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และค่าความคลาดเคลื่อน 5 % ซึ่งจะได้จ านวนตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 400 
ตัวอย่าง 
 การสุ่มตัวอย่างแบบการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) โดยสุ่มเก็บ
ตัวอย่างจากนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานี 

2. ขอบเขตเนื้อหา การวิจัยครั้งนี้มีขอบเขตเนื้อหามุ่งเน้นศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานี 
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3. ขอบเขตด้านตัวแปร 
การวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวจังหวัด

ปทุมธานี ผู้วิจัยได้ท าการวิจัยในเขตจังหวัดปทุมธานีโดยมีการก าหนดเป็นตัวแปรดังนี้ 
 ตัวแปรอิสระ (Independent variables) ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่เพศ เพศ อายุ 

สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน และพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่
เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานีได้แก่ วัตถุประสงค์ของการเดินทางท่องเที่ยวรูปแบบการ
เดินทางท่องเที่ยวจ านวนผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยว (รวมตัวท่านเองด้วย) และระยะเวลาพักค้างคืนใน
การท่องเที่ยวปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วยการโฆษณา การขายโดย
พนักงานขาย การส่งเสริมการขายการประชาสัมพันธ์และการตลาดทางตรง 

 ตัวแปรตาม (Dependent variables) คือ การตัดสินใจท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานี 
4. ขอบเขตด้านระยะเวลา  
ระยะเวลาที่ใช้ในการท าวิจัยคือ เดือนกรกฎาคม พ.ศ.2562 ถึง กันยายน พ.ศ. 2563 โดยเก็บ

ข้อมูลตั้งแตร่ะหว่างวันที่ 1-31 เมษายน พ.ศ.2563 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามา

ท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานี จ านวน 400 คน โดยการสุ่มตัวอย่างแบบการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple 
random sampling)  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) เท่ากับ 0.96       
ความเชื่อมั่น (Reliability) เท่ากับ 0.87 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ  
  
ผลการศึกษา 

1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เข้ามาท่องเที่ยวในจังหวัดปทุมธานีทั้งหมดจ านวน 400 คน  
เป็นเพศชายจ านวน 215 คน (ร้อยละ 53.75) และเพศหญิงจ านวน 185 คน (ร้อยละ 

46.25) ตามล าดับ 
มีอายุ ต่ ากว่า 25 ปี จ านวน 164 คน (ร้อยละ 41.00) รองลงมาเป็นอายุ 25-34 ปี จ านวน 

143 คน (ร้อยละ 35.75) อายุ 35-44 ปี จ านวน 58 คน (ร้อยละ 14.50) อายุ 45-54 ปี จ านวน 23 
คน (ร้อยละ 5.75) อายุ 55 ปี ขึ้นไป จ านวน 12 คน (ร้อยละ 3.00)ตามล าดับ 

มีสถานภาพโสดจ านวน 263 คน (ร้อยละ 65.75) รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 
122 คน (ร้อยละ 30.50) มีสถานภาพหย่าร้าง จ านวน 15 คน (ร้อยละ 3.75) ตามล าดับ 
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มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 204 คน (ร้อยละ 51.00) รองลงมามีการศึกษา
ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 171 คน (ร้อยละ 42.75) มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 25 
คน (ร้อยละ 6.25) ตามล าดับ 

มีรายได้ 10,001- 20,000 บาท จ านวน 204 คน (ร้อยละ 51.00) รองลงมามีรายได้ต่ า
กว่า 10,000 บาท จ านวน 113 คน (ร้อยละ 28.25) มีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 41 คน 
(ร้อยละ 10.25) มีรายได้ 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 24 คน (ร้อยละ 6.00) มีรายได้ สูงกว่า 
40,000 บาท จ านวน 18 คน(ร้อยละ 4.50) ตามล าดับ 

วัตถุประสงค์มากเป็นอันดับแรก เพ่ือท่องเที่ยว/พักผ่อน จ านวน 273 คน (ร้อยละ 68.25) 
รองลงมา คือ เพ่ือทัศนศึกษา จ านวน 48 คน (ร้อยละ 12.00) เพ่ือธุรกิจ จ านวน 34 คน (ร้อยละ 
8.50) เพ่ือปฏิบัติราชการ จ านวน 18 คน (ร้อยละ 4.50) เพ่ืออ่ืนๆ จ านวน 17 คน (ร้อยละ 4.25) เพ่ือ
ประชุม/สัมมนา จ านวน 13 คน (ร้อยละ 3.25) ตามล าดับ 

รูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว อันดับแรก เดินทางพร้อมครอบครัว จ านวน 212 คน          
(ร้อยละ 53.00) รองลงมา คือ เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ จ านวน 77 คน (ร้อยละ 19.25) เดินทางคนเดียว 
จ านวน 67 คน (ร้อยละ16.75) ล าดับสุดท้าย คือ อ่ืนๆ จ านวน 44 คน (ร้อยละ 11.00) ตามล าดับ 

จ านวนผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยว (รวมตัวท่านเองด้วย) อันดับแรก เดินทางมากกว่า 5 คน 
จ านวน 124 คน (ร้อยละ 31.00) รองลงมา คือ เดินทางจ านวน 4 คน จ านวน 77 คน (ร้อยละ 19.25) 
ล าดับถัดมา คือ เดินทาง 1 คนจ านวน 67 คน (ร้อยละ 16.75) ล าดับถัดมา คือ เดินทาง 5 คน จ านวน 
62 คน (ร้อยละ 15.50) ล าดับถัดมาคือ เดินทาง 3 คน จ านวน 40 คน (ร้อยละ 10.00) และล าดับ
สุดท้าย คือ เดินทาง 2 คน จ านวน 30 คน (ร้อยละ 7.50) ตามล าดับ 

ระยะเวลาพักค้างคืนในการท่องเที่ยว อันดับแรก พักค้างคืน1-2 วัน จ านวน 142 คน 
(ร้อยละ 35.50) รองลงมา คือ ไปเช้าเย็นกลับ จ านวน 121 คน (ร้อยละ 30.25) พักค้างคืน 3-4 วัน 
จ านวน 101 คน (ร้อยละ 25.25) พักค้างคืน 5-6 วัน จ านวน 19 คน (ร้อยละ 4.75) และล าดับสุดท้าย 
คือ พักค้างคืนมากกว่า 6 วัน จ านวน 17 (ร้อยละ 4.25) ตามล าดับ 

2) การวิเคราะหก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า  
ด้านการโฆษณาในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( Χ  = 3.46) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ

เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรกคือ การโฆษณาทางสื่อเคลื่อนที่ (รถไฟ รถประจ า
ทาง เป็นต้น) (Χ = 3.61) การโฆษณาทางโทรทัศน์ (Χ = 3.56) และการโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต                 
(Χ  = 3.55) 

ด้านการประชาสัมพันธ์ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( Χ = 3.37) เมื่อพิจารณา                         
เป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรกคือ การประชาสัมพันธ์ทางสื่อสาร
สาธารณะ (วิทยุหนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ เป็นต้น) (Χ = 3.42) การประชาสัมพันธ์จากทางหน่วยงาน
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ราชการ (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย หน่วยงานที่ เกี่ยวข้อง เป็นต้น) ( Χ  = 3.36) และ                             
การประชาสัมพันธ์จากทางภาคเอกชน (สถานที่ท่องเที่ยว โรงแรม แหล่งบันเทิง) (Χ  = 3.33) 

ด้านการขายโดยพนักงานขายในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (Χ  = 3.42) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อเรียงล าดับพบว่ามีค่าน้ าหนักเท่ากัน ทั้ง 2 ข้อ คือ การน าเสนอการขายหรือแนะน าการ
ท่องเที่ยว จากพนักงานภาคเอกชน (บริษัททัวร์ โรงแรม ร้านอาหาร เป็นต้น) และการน าเสนอการ
ขายหรือแนะน าการท่องเที่ยว จากพนักบุคลากรทางภาครัฐบาล การท่องเที่ยว สถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ 
เป็นต้น) (Χ   = 3.42) 

ด้านการส่งเสริมการขายในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( Χ  = 3.38) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรกคือ การส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก 
แถม กับธุรกิจการท่องเที่ยว) (Χ  = 3.50) การจัดกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือให้ส่วนลดพิเศษแก่ลูกค้า
ด้านการท่องเที่ยวของภาคเอกชน/รัฐบาล (Χ  = 3.43) และการลดราคา ส าหรับแพ็คเก็จท่องเที่ยว      
(Χ = 3.42) 

ด้านการตลาดทางตรงในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( Χ  = 3.44) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรกคือ การน าเสนอขายการท่องเที่ยวผ่านทาง 
อินเตอร์เน็ต (Χ  = 3.77)การน าเสนอขายการท่องเที่ยว ผ่านทางโทรศัพท์ ( Χ  = 3.42) และการ
น าเสนอขายการท่องเที่ยว ผ่านทางจดหมายแคตาล็อค (Χ  = 3.15) 

3) การวิเคราะห์การตัดสินใจท่องเที่ยวผ่านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการการท่องเที่ยว
จังหวัดปทุมธานีพบว่า ผู้การตัดสินใจภาพรวมอยู่ในระดับมาก (Χ =3.57) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3ล าดับแรกคือ ความมีชื่อเสียงด้าน ประวัติศาสตร์  
โบราณสถาน ศาสนา (Χ  =3.67) ความมีชื่อเสียงสถานที่ท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างขึ้น ( Χ  =3.64) และ
รูปแบบ บรรยากาศ ของการค้าชายแดน กับบริษัทน าเที่ยวและตัวแทนการจ าหน่าย มีค่าน้ าหนัก
เท่ากัน (Χ  =3.59) 

4) การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุเมื่อให้ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานีพบว่า ตัวแปรด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้าน
การขายโดยพนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์กันใน
เชิงเส้นตรงอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 โดยเรียงล าดับความส าคัญได้ดังนี้ ด้านการตลาดทางตรง 
(Beta = .40) ด้านการขายโดยพนักงานขาย (Beta = . 28) ด้านการประชาสัมพันธ์ (Beta = .22) 
ด้านการโฆษณา (Beta = .18) และด้านการส่งเสริมการขาย (Beta =.17) ตัวแปรพยากรณ์ทั้ง 5 ตัว 
กับการตัดสินใจท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานี มีความสัมพันธ์กันในเชิงเส้นตรงเส้นตรงอย่างมีนัยส าคัญท่ี
ระดับ .01 (F = 109.97, p = .00) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ .72 (R = .72) แสดง
ว่า ตัวแปรพยากรณ์ที่ดีชุดนี้ร่วมกันพยากรณ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานี ได้ร้อยละ 52 (R2

adj = . 52) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานใน
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การพยากรณ์เท่ากับ .58 เมื่อน าตัวแปรทั้ง 5 ตัวที่สามารถพยากรณ์ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานี มาเขียนสมการสามารถเขียนสมการได้ดังนี้ 
 สมการสัมประสิทธิ์ความถดถอยเชิงส่วน 
 ŷ (การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวจังหวัด
ปทุมธานี) 
 = 0.12 + 0.17(X1) + 0.21(X2) + 0.27(X1) + 0.16(X4) + 0.39 (X5) 
 โดยที่ a = 0.12 ซึ่งเป็นค่าคงท่ีเมื่อ X1= X2 = X3 = X4 = X5 
 ด้านการโฆษณาที่เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานีเพ่ิมข้ึน 
0.17 หน่วย 
 ด้านการประชาสัมพันธ์ ที่เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานี 
เพ่ิมข้ึน 0.21 หน่วย 
 ด้านการขายโดยพนักงานขายที่เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจซื้อท่องเที่ยวจังหวัด
ปทุมธานีเพิ่มขึ้น 0.27 หน่วย 
 ด้านการส่งเสริมการขายที่เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจซื้อท่องเที่ยวจังหวัด
ปทุมธานีเพิ่มขึ้น 0.16 หน่วย 
 ด้านการตลาดทางตรงที่เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานี
เพ่ิมข้ึน 0.39 หน่วย 
 การตรวจสอบสมมติฐานของการวิจัย 
 การหาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรพยากรณ์ด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยพนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรง                 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 จึงเป็นการ
ตอบสมมติฐานการวิจัยที่ว่า ตัวแปรพยากรณ์เพียง 5 ตัวประกอบด้วย (1)ด้านการโฆษณา (2)ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ (3)ด้านการขายโดยพนักงานขาย (4)ด้านการส่งเสริมการขาย และ(5)ด้านการตลาด
ทางตรงสามารถร่วมกันท านายการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานี ได้ร้อยละ 52 
 
อภิปรายผล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวใน
จังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยที่ได้รับแสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานี 
ส่วนมากนักท่องเที่ยวเป็นเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับ พิมุกต์ สมชอบ (2553) ท าการศึกษาเรื่อง โมเดล
กลยุทธ์การตลาดการท่องเที่ยวในจังหวัดที่มีพรมแดนติดกับสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่ การศึกษาระดับปริญญาและสอดคล้องกับสาโรช 
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สมชอบ (2554) ท าการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวจังหวัดอุบลราชธานี ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมาก มีอายุ ต่ ากว่า 25 ปี (ร้อยละ 
41.50) การศึกษาอยู่ในระดับ ปริญญาตรี (ร้อยละ 51.00) อาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 
35.00) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานี พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย คือ ด้านการโฆษณา ด้านการตลาดทางตรง ด้านการขายโดย
พนักงานขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการส่งเสริมการขาย สามารถอธิบายได้ตามล าดับดังนี้
  1. ด้านการโฆษณา เมื่อเรียงล าดับข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดใน 3 ล าดับแรกคือ การ
โฆษณาทางสื่อเคลื่อนที่ (รถไฟ รถประจ าทาง เป็นต้น) การโฆษณาทางโทรทัศน์ และการโฆษณาทาง
อินเตอร์เน็ตซึ่งสอดคล้องกับ กมลรัตน์ โถวสกุล (2550) ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้เครื่องมือการ
สื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการท่องเที่ยวในตลาดน้ าอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม พบว่าการ
โฆษณา การใช้เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อการสร้างการรับรู้ของนักท่องเที่ยวและ
สอดคล้องกับ ศิริพร สุพรรณทอง (2551) ท าการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อ
นักท่องเที่ยวชาวยุโรปในการตัดสินใจใช้บริการการท่องเที่ยว ที่ จังหวัดหลวงพระบาง สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว พบว่า การส่งเสริมการตลาดได้แก่ มีการโฆษณาผ่านทางอินเทอร์เน็ต
ด้านบุคลากรเพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติและสอดคล้องกับ สุจริต พลเรือง (2550) ท าการวิจัย
เรื่อง การรับรู้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน มีผลต่อการใช้บริการ องค์การ
พิพิธภัณฑ์วิทยาศาสตร์แห่งชาติพบว่า การตลาดแบบผสมผสาน ได้แก่ การใช้ยานพาหนะเคลื่อนที่ 
ส่งผลต่อการรับรู้แหล่งท่องเที่ยวและสอดคลัองกับ สุพิศ พุทธมี (2548) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดที่มีผลต่อการเลือกลงโฆษณาในสื่อสิ่ งพิมพ์แจกฟรีเพ่ือการท่องเที่ยวของลูกค้าใน
จังหวัดเชียงใหม่ จากการศึกษาพบว่า สื่อโฆษณาได้ผลดีส าหรับการลงโฆษณาการท่องเที่ยวและ
สอดคล้องกับ ไตรภพ โคตรวงษา (2549), พิมุกต์ สมชอบ (2553),Hanagriff et al. (2006) และ Li 
and Petrick (2008) ซึ่งให้ความส าคัญการใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดในการสร้างการดึงดูด
นักท่องเที่ยว 
  2. ด้านการตลาดทางตรง เมื่อเรียงล าดับข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดใน 3ล าดับแรก 
คือ การน าเสนอขายการท่องเที่ยว ผ่านทาง อินเตอร์เน็ต การน าเสนอขายการท่องเที่ยวผ่านทาง
โทรศัพท์ และการน าเสนอขายการท่องเที่ยว ผ่านทางจดหมายแคตาล็อคซึ่งสอดคล้องกับ Nusair, 
Hua, and Li (2010) ท าการวิจัยเรื่อง A conceptualframework of relationship commitment: 
e-travel agencies พบว่า ารสร้างความสัมพันธภาพทางการท่องเที่ยวโดยใช้ระบบออนไลน์ ส่งผลต่อ
การท่องเที่ยวอย่างระยะยาวและสอดคล้องกับงานวิจัยของ กมลรัตน์ โถวสกุล (2550) ท าการศึกษา
เรื่องการรับรู้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการท่องเที่ยวในตลาดน้ าอัมพวา จังหวัด
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สมุทรสงคราม พบว่า การโฆษณา การใช้เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อการสร้างการ
รับรู้ของนักท่องเที่ยวและสอดคล้องกับ สุจริต พลเรือง (2550) ท าการวิจัยเรื่อง การรับรู้เครื่องมือการ
สื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน มีผลต่อการใช้บริการ องค์การพิพิธภัณฑ์วิทยาศาสตร์แห่งชาติ 
พบว่า การตลาดแบบผสมผสาน ได้แก่ การตลาดทางตรง ส่งผลต่อการรับรู้แหล่งท่องเที่ยว 

3. ด้านการขายโดยพนักงานขาย เมื่อเรียงล าดับข้อค าถามพบว่ามีค่าเฉลี่ยเท่ากันทั้ง 2 ข้อ 
คือ การน าเสนอการขายหรือแนะน าการท่องเที่ยว จากพนักงานภาคเอกชน (บริษัททัวร์โรงแรม 
ร้านอาหาร เป็นต้น) และการน าเสนอการขายหรือแนะน าการท่องเที่ยว จากพนักบุคลากรทาง
ภาครัฐบาล การท่องเที่ยว สถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ เป็นต้น)ซึ่งสอดคล้องกับ ไตรภพ โคตรวงษา (2549) 
ท าการศึกษาเรื่องอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดบริการที่มีต่อนักท่องเที่ยวชาวอังกฤษในการ
เลือกใช้บริการโรงแรมเครือข่ายในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า บุคคลมีความสัมพันธ์กับการจองห้องพัก
ผ่านเครือข่ายโรงแรมได้ทั่วโลกและการจองห้องพักและช าระค่าบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต และ
การส่งเสริมการขายและสอดคล้องกับสาโรช สมชอบ (2554) ท าการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวจังหวัดอุบลราชธานี ผลการศึกษาพบว่า การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวจังหวัดอุบลราชธานี อันดับแรก 
คือ การโฆษณาทางรถไฟ รถประจ าทาง อันดับสองคือ การประชาสัมพันธ์ทางสื่อสารธารณะ (วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์) อันดับสาม คือ การขายโดยพนักงานขายจากบุคลากรทางภาครัฐบาลและจาก
พนักงานภาคเอกชน 

4.  ด้านการประชาสัมพันธ์ เมื่อเรียงล าดับข้อค าถามท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดใน 3 ล าดับ แรก 
คือ การประชาสัมพันธ์ทางสื่อสารธารณะ (วิทยุ หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ เป็นต้น) การประชาสัมพันธ์
จากทางหน่วยงานราชการ (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย หน่วยงาน ที่เกี่ยวข้องเป็นต้น) และการ
ประชาสัมพันธ์จากทางภาคเอกชน (สถานที่ท่องเที่ยว โรงแรม แหล่งบันเทิง)ซึ่งสอดคล้องกับ อินทุ
กานต์ ดอกนารี (2550) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
การพักรีสอร์ทในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครนายกผลการวิจัยพบว่า การประชาสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อ
ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวต่อปัจจัยทางการตลาดในการเลือกพักรีสอร์ทและสอดคล้องกับ สุจริต 
พลเรือง (2550) ท าการวิจัยเรื่องการรับรู้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน ( IMC)                 
มีผลต่อการใช้บริการ องค์การพิพิธภัณฑ์วิทยาศาสตร์แห่งชาติ ผลจากการศึกษาวิจัย พบว่า เครื่องมือ
การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการมา
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์วิทยาศาสตรแห่งชาติและสอดคล้องกับงานวิจัยของ กมลรัตน์ โถวสกุล (2550) 
ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการท่องเที่ยวในตลาดน้ า                 
อัมพวา จังหวัดสมุทรสงครามพบว่า การส่งเสริมการตลาดทั้งหมด มีอิทธิพลต่อการรับรู้ และการ
ตัดสินใจของนักท่องเที่ยว 
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5.  ด้านการส่งเสริมการขาย เมื่อเรียงล าดับข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดใน 3 ล าดับ
แรก คือ การส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม กับธุรกิจการท่องเที่ยว) การจัดกิจกรรมทาง
ตลาด เพ่ือให้ส่วนลดพิเศษแก่ลูกค้าด้านการท่องเที่ยว ของภาคเอกชน/รัฐบาล และการลดราคา 
ส าหรับแพ็คเก็จท่องเที่ยวซึ่งสอดคล้องกับ สุจริต พลเรือง (2550) ท าการวิจัยเรื่องการรับรู้เครื่องมือ
การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) มีผลต่อการใช้บริการ องค์การพิพิธภัณฑ์วิทยาศาสตร์
แห่งชาติ ผลจากการศึกษาวิจัย พบว่า เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ได้แก่ 
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย มีผลต่อการมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์วิทยาศาสตร์แห่งชาติและ
สอดคล้องกับ อินทุกานต์ ดอกนารี (2550) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในการพักรีสอร์ทในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครนายกพบว่า การส่งเสริม
การตลาด มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านต้นทุนค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว 
 การตัดสินใจท่องเที่ยวผ่านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการการท่องเที่ยวจังหวัดปทุมธานี
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อเรียงล าดับข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดใน 3 ล าดับแรก คือการ
สื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับความมีชื่อเสียงด้าน ประวัติศาสตร์โบราณสถาน ศาสนา (โบราณสถาน 
อุทธยาน ประวัติศาสตร์ เป็นต้น)การสื่อสารทางการตลาด เกี่ยวกับความมีชื่อเสียงของสถานที่มนุษย์
สร้างขึ้น (ศูนย์การค้า ศูนย์บันเทิง โรงแรม กีฬา) และการสื่อสารทางการตลาดของตัวแทนจ าหน่าย
การท่องเที่ยวหรือบริษัททัวร์มีค่าน้ าหนักเท่ากัน 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะการน าไปใช้งาน 
 หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว ทั้งภาครัฐบาล และเอกชนในจังหวัดปทุมธานี ควร
ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เกี่ยวกับความมีชื่อเสียงด้านประวัติศาสตร์ โบราณสถาน 
ศาสนา อาทิ โบราณสถาน อุทธยาน ประวัติศาสตร์ เป็นต้น รวมถึงศูนย์การค้า ศูนย์บันเทิง โรงแรม 
กีฬา และรูปแบบ บรรยากาศ ของการค้าชายแดน ตลอดจนการท าการตลาดของตัวแทนจ าหน่ายการ
ท่องเที่ยวหรือบริษัททัวร์ เพราะมีอิทธิพลส าคัญต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว ที่เดินทางท่องเที่ยว
ในจังหวัดปทุมธานี 

ข้อเสนอแนะการท าวิจัยต่อไป 
 ควรมีการท าการวิจัยข้อมูลการท่องเที่ยวด้านผลิตภัณฑ์เพ่ิมเติมเนื่องจากจะได้ข้อมูลที่จะ
ได้น าข้อมูลมาใช้ในการวางแผนให้สอดคล้องตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยวเพ่ือใช้ให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดในการวางแผนดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เดินทางท่องเที่ยวในจังหวัดปทุมธานีเพิ่มขึ้น 
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