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บทคัดย่อ (Abstract) 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับการสื่อสารทางการตลาดแบบปากต่อปากการ
สื่อสารแบบเน้นเนื้อหาและการส่งเสริมการขายการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูดของผู้ติดตามเพจ
สโมสรเกาะกูดคาบาน่า 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูดของ
ผู้ติดตามเพจสโมสรเกาะกูดคาบาน่า และ3) เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบปากต่อปาก
การสื่อสารแบบเน้นเนื้อหา และการส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูดของ
ผู้ติดตามเพจสโมสรเกาะกูดคาบาน่า กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาเป็นผู้ติดตามเพจเฟซบุ๊กของสโมสร
วอลเลย์บอล เกาะกูดคาบาน่า จำนวน 388 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามสถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน T-Test one-way 
ANOVA การวิเคราะห์สหสัมพันธ์เพียร์สันและการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ ผลการวิจัย
พบว่า 1) การสื่อสารทางการตลาดแบบปากต่อปาก การสื่อสารแบบเน้นเนื้อหาและการส่งเสริมการ
ขายการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูด อยู่ในระดับมาก 2) ผู้ติดตามเพจเฟซบุกของสโมสรวอลเลยบอล
เกาะกูดคาบาน่าที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง
กันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูดไม่แตกต่างกัน ส่วนระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันจะมีการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูดแตกต่างกัน และ 3) การสื่อสารทางการตลาดแบบปากต่อปากและการ
สื่อสารการตลาดแบบเน้นเนื้อหาส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูด ส่วนการส่งเสริมการขายไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
คำสำคัญ (Keywords): การสื่อสารทางการตลาดแบบปากต่อปาก; การสื่อสารแบบเน้นเนื้อหา; 
การส่งเสริมการขาย; การตัดสินใจท่องเที่ยว 
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Abstract 
The objectives of this research were 1) to study the level of word-of-mouth 

marketing communication, content-oriented communication, and promotion of Koh Kood 
travel decision of Koh Kood Cabana club page followers; and 3) to study word-of-mouth 
marketing communication, content-oriented communication. And the promotion that 
affects the decision to travel to Koh Kood by followers of the Koh Kood Cabana Club 
page. The study subjects were followers of the volleyball club's Facebook page. The 
samples were 388 people at Koh Kood Cabana. The research tools were questionnaires. 
The statistics used to analyze the data were frequency, percentage, mean, standard 
deviation, T-Test one-way ANOVA, Pearson's correlation analysis, and Pearson's correlation 
analysis. Multiple linear regression analysis. The research results showed that 1) word-of-
mouth marketing communication Content-Based Communication and Promotion of Koh 
Kood Tourism Decision Making 2) Followers of Koh Kood Cabana Volleyball Club's 
Facebook page with different personal factors such as gender, age, status and average 
monthly income would make travel decisions. Koh Kood is no different. level of education 
and 3) word-of-mouth marketing communications and content-based marketing 
communications influenced Koh Kood travel decisions. As for the promotion, it does not 
affect the decision to travel to Koh Kood. Statistically significant at 0.05. 
Keywords: Word of Mouth Marketing Communication, Content-Based Communication, 
Promotion, Travel Decision Making 
 
บทนำ (Introduction)  

การตลาดมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว เน้นการบูรณาการทุกเครื่องมือการตลาดมา
เชื่อมโยงทั้งออนไลน์ (Online) และออฟไลน์ (Offline) เข้าด้วยกัน โดยมีการบริหารจัดการข้อมูลเพ่ือให้
มีข้อมูลของลูกค้าในทุกมิติ ด้วยเหตุผลนี้ภาคธุรกิจจึงต้องมีเส้นทางหรือวิถีการสื่อสารทางการตลาด
ผ่านช่องทางสื่อยุคใหม่ที่หลากหลายเพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้าได้อย่าง
สูงสุด ซึ่งการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการสื่อสารที่มีคุณภาพ ราคาถูกและยัง
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่ให้ความสำคัญกับการได้รับประสบการณ์ที่ดีต่าง ๆ 
ผ่านทางสินค้าหรือบริการ ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นเครื่องมือสำคัญของการสร้างตรา
สินค้าและเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันด้วยการตลาดดิจิทัลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ควบคู่ไปกับการตลาด
แบบดั้งเดิมที่มีบทบาทที่เปลี่ยนแปลงไป (Kartajaya et al., 2016) 

ผู้คนจะให้ความสนใจกับการแชร์ข้อมูลแบ่งปันเกี่ยวกับประสบการณ์ที่ตัวเองได้รับมา และ
แสดงความคิดเห็นทั้งเชิงลบและเชิงบวกบนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งทำให้ผู้รับสารนั้น ๆ เกิดความรู้สึก
ตั้งแต่การรับรู้ ความสนใจ จนกระทั่งการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือรับบริการ บุคคลที่โพสข้อความเหล่านั้น
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จะทำให้เกิดศักยภาพทั ้งด้านบวกและลบ บทบาทที่สำคัญของการสื ่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ คือ ทำให้ผู้รับสารตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการง่ายขึ้น โดยผู้รับสารจะยอมรับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น อาจจะเกิดขึ้นเมื่อลูกค้าต้องการซื้อสินค้าหรือบริการจึงเกิดการ
ค้นหาบทวิจารณ์ ความคิดเห็น หรือที่เรียกกันว่า รีวิว (Review) เพ่ือที่จะนำไปประกอบกับการตัดสินใจ 
ดังนั้นการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ทำให้ทัศนคติของลูกค้าเปลี่ยนไป ผู้ประกอบการ
ธุรกิจจึงต้องมีกลยุทธ์ในการดำเนินการเพื่อสามารถแข่งขันและรองรับการเปลี่ยนแปลงทางด้านต่าง ๆ  
ได้ (Hennig-Thurau et al., 2004) 

จุดเด่นที่สำคัญในการทำการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ คือ ความสามารถใน
การเลือกเจาะตลาดเข้าไปยังกลุ่มเป้าหมายเพื่อเชื่อมโยงสู่ยอดขายสินค้าหรือบริการที่มากขึ้น ดังนั้น 
การคิดกลยุทธ์ทางการตลาดเน้นเนื้อหาต่าง ๆ จึงมีความจำเป็นอย่างยิ่งต้องทำความเข้าใจถึงลักษณะ
การใช้ชีวิตประจำวันของกลุ่มเป้าหมาย และเข้าใจถึงลักษณะนิสัย ความคิด กิจกรรมที่สนใจเพื่อหาจุด
ที่เชื่อมต่อกับกลุ่มเป้าหมาย ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้สนใจเพื่อเพิ่มยอดขายให้มากขึ้นโดยผู้ประกอบการ
ควรที่จะเลือกประยุกต์ใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้นเนื้อหาในสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ในการทำ
การตลาดเพ่ือการสร้างตราสินค้าของให้แตกต่างจากคู่แข่งในตลาด จากการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม
ผู้บริโภคและเทคโนโลยี ซึ ่งมีผลกระทบต่อสื่อที่ผู ้บริโภคเปิดรับนั้นทำให้ผู้บริโภคนั้นมีการเปิดรับ
ข่าวสารหรือเนื้อหาจากสื่อที่มีความหลากหลายความท้าทายของนักการตลาดในการกำหนดกลยุทธ์
การตลาดเชิงเน้นเนื้อหานั้น คือ การที่จะต้องสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่า (Value Content) ให้กับผู้รับสาร
กลุ ่มเป้าหมายเพื ่อสร้างความน่าสนใจให้กับตัวเนื ้อหาที ่เกี ่ยวข้องกับสินค้าและบริการอย่างมี
ประสิทธิภาพ (Wongeranthong, 2018) 

การส่งเสริมการขาย (Promotion) ถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่สำคัญในการจัดการตลาด
ของบริการด้านการท่องเที่ยวนอกจากกลยุทธ์ทางด้านราคาหรืออื่น ๆ การจัดการส่งเสริมการขายของ
บริการด้านการท่องเที่ยวนั้นสามารถจัดทำได้หลายลักษณะ เช่น การจัดส่งเสริมการขายแบบเน้นในตัว
สินค้าเอง (Product Promotion) เป็นการจัดส่งเสริมการขายโดยตรงสร้างความคุ้นเคยในตัวสินค้า 
(Product Awareness) อาจใช้กลยุทธ์หลายวิธี เช่น การโฆษณา การลดราคา การจับรางวัล หรือ
ข้อเสนอราคาพิเศษ การจัดส่งเสริมการขายแบบร่วมกับสินค้าหรือบริการอื่น (Joint Promotion) เป็น
การจัดส่งเสริมการขายโดยร่วมกับสินค้าหรือบริการอื่น ๆ ที่อาจจะเกี่ยวข้องกับธุรกิจการท่องเที่ยว
หรือไม่ก็ได้ เช่น ซื้อตั๋วเครื่องบินแถมโรงแรม ซื้อของในห้างสรรพสินค้าสามารถจับรางวัลแพ็คเกจทัวร์ 
การจัดส่งเสริมการขายในลักษณะนี้ถือว่าเป็นการสร้างคุณค่าเพิ่ม (Value Added) ให้กับตัวสินค้าโดย
ไม่ได้เน้นกลยุทธ์ทางด้านราคาเป็นหลัก การจัดส่งเสริมการขายลักษณะดังกล่าวจะมีผลดีต่อการกระตุ้น
ตลาด หากสินค้าร่วมเป็นสินค้าที่ได้รับการยอมรับในตลาดอยู่แล้ว หรือเป็นสินค้าที่ตลาดมีความ
ต้องการสูง และสุดท้ายการจัดส่งเสริมการขายแบบการเน้นที่เครื่องหมายการค้า (Brand Awareness) 
เป็นการจัดที่ไม่เน้นการขายหรือกลยุทธ์การตลาดอื่นใด ส่วนใหญ่จะใช้การโฆษณา การบริจาค หรือ
กิจกรรมทางสังคมอื่น ๆ  เพื่อสร้างภาพ (Reputation) และเน้นให้เครื่องหมายการค้าออกสู่มวลชนเป็น
ส่วนใหญ่ ตัวอย่างเช่น สายการบินสนับสนุนทีมนักกีฬาการมุ่งเน้นกลยุทธ์ทางด้านราคาเพื่อกระตุ้น



ห น้ า  |  26  

วารสารการบริหารนิติบุคคลและนวัตกรรมท้องถ่ิน 

ปีท่ี 9 ฉบับท่ี 7 เดือนกรกฎาคม 2566 

 

ยอดขายมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นโปรโมชั่นที่พัก บัตรโดยสารเครื่องบิน และแพ็คเกจท่องเที่ยวราคาพิเศษ 
(ณัฐชยา ธรรมสิทธิรักษ์, 2562) 

สโมสรวอลเลย์บอลเกาะกูด คาบาน่ามีเกาะกูดคาบาน่ารีสอร์ทเป็นผู้สนับสนุนหลักอย่างเป็น
ทางการ การสื่อสารการตลาดโดยการเข้ามาเป็นผู้สนับสนุนทางการกีฬาเป็นการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของรีสอร์ท ดังนั้นสโมรวอลเลย์บอลจึงใช้ชื่อของรีสอร์ทผู้สนับสนุนมาเป็นชื่อสโมสรในการ
แข่งขันนักกีฬารวมถึงสตาร์ฟโค้ชจะสวมใส่เสื้อที่มีตราสัญลักษณ์ที่สื่อถึงเกาะกูด เป็นการสื่อสารทาง
การตลาดแบบออฟไลน์ นอกจากนี้สโมสรยังประชาสัมพันธ์ผ่านทางเพจเฟซบุ๊กหลักของสโมสรที่เป็น
การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์อีกด้วย แต่ปัจจุบันการสื่อสารทางการตลาดมีความหลากหลายมาก
ยิ่งขึ้น รวมทั้งในปี พ.ศ.2563 ความสามารถและผลงานของนักกีฬาโดดเด่นมากยิ่งขึ้น ทำให้ผู้ติดตาม
เพจเฟซบุ๊กของสโมสรเพิ ่มมากขึ ้น ทางสโมสรเล็งเห็นความสำคัญในการสื ่อสารตลาดบนโซเชียล       
เน็ตเวิร์คเป็นอย่างมาก นอกจากประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับนักกีฬาและการแข่งขันแล้วยังต้องการสื่อสาร
การตลาดบนโซเชียลเน็ตเวิร์คโดยเป็นเนื้อหาเกี่ยวกับเกาะกูดคาบาน่าอีกด้วย 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาการส่งเสริมทางการตลาด และการ
สื่อสารออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูดนอกจากความรู้ที่ได้เชิงทฤษฎีจากการวิจัย ผล
การศึกษาสามารถนำไปใช้เพื ่อพัฒนาการจัดการการตลาดของการท่องเที ่ยวของทั ้งภาครัฐและ
ภาคเอกชนต่อไป 

 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย (Research Objectives) 

1. เพื่อศึกษาระดับการสื่อสารทางการตลาดแบบปากต่อปากการสื่อสารแบบเน้นเนื้อหา 
และการส่งเสริมการขาย การตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูดของผู้ติดตามเพจสโมสรเกาะกูดคาบาน่า 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูดของผู้ติดตามเพจ
สโมสรเกาะกูดคาบาน่า 

3. เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบปากต่อปากการสื่อสารแบบเน้นเนื้อหา และ    
การส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูดของผู้ติดตามเพจสโมสรเกาะกูดคาบาน่า 

 
สมมติฐานของงานวิจัย (Research Hypothesis) 

1. ผู้ติดตามเพจสโมรสรเกาะกูดคาบาน่าที่มีปัจจัยส่วนบุคคลต่างกันจะมีการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวเกาะกูดต่างกัน 

2. การสื่อสารทางการตลาดแบบปากต่อปาก การสื่อสารทางการตลาดแบบเน้นเนื้อหา 
และการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูด 

3. การสื่อสารทางการตลาดแบบปากต่อปากการสื่อสารแบบเน้นเนื้อหา และการส่งเสริม
การขาย มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูด 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
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การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาการส่งเสริมทางการตลาด และการสื่อสารออนไลน์ ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูด โดยผู้วิจัยได้สร้างและพัฒนากรอบแนวความคิดในการวิจัยดังนี้ 

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
วิธีการดำเนินวิจัย (Research Methods) 

1. รูปแบบการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้รูปแบบการวิจัยเชิง

สำรวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยดำเนินการวิจัยที่มีขอบเขตและรายละเอียด 
ในการดำเนินการวิจัยดังนี้ 

2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยครั้งนี้กำหนดขอบเขตประชากร คือ ผู้ติดตามเพจเฟซบุ๊กสโมสรเกาะกูดคาบาน่า มี

จำนวน 13,052 คน (สโมสรวอลเลย์บอล เกาะกูดคาบาน่า, 2565) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 
ได้แก่ ผู้ติดตามเพจเฟซบุ๊กสโมสรเกาะกูดคาบาน่า จำนวน 388 คน โดยผู้วิจัยได้กำหนดขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ Toro Yamane (1973) และได้ดำเนินการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความ
น่าจะเป็น (Probability Sampling) และใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ใน
การเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม เก็บผ่าน Google Form ด้วย
การส่ง Link ไปในเพจเฟซบุ๊กสโมสรเกาะกูดคาบาน่า 

3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยใช้

เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล แบ่งเป็น 5 ตอนดังนี้ 
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็นคำถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List)  

ส่วนที่ 2-5 แบบสอบถามในการประเมินปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก การ
สื่อสารการตลาดแบบเน้นเนื้อหา การส่งเสริมการขาย และการตัดสินใจท่องเที่ยว โดยข้อคำถามที่ใช้
เป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ตามแบบของ Likert Scale, (1932) สามารถ
อธิบายได้ดังนี้  

มากที่สุด 5 คะแนน 
มาก  4 คะแนน 
ปานกลาง 3 คะแนน 
น้อย  2 คะแนน 
น้อยที่สุด 1 คะแนน 

ผลคะแนนที่ได้จากการสำรวจนั้น จะนำมาทำการวิเคราะห์และแปรผลความหมายค่าเฉลี่ย
ตามระดับความสำคัญ โดยการให้คะแนนแต่ละระดับ มีเกณฑ์ดังต่อไปนี้ Best, (1977) 

ความห่างของอัตรภาคชั้น=
คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ำสุด

จำนวนชั้น
 

=
5-1

5
=

4

5
=0.80 

เกณฑ์การวัดผลค่าคะแนนเฉลี่ย 
4.21–5.00 ระดับมากที่สุด 
3.41–4.20 ระดับมาก 
2.61–3.40 ระดับปานกลาง 
1.81–2.60 ระดับน้อย 
1.00–1.80 ระดับน้อยที่สุด 

4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยโดยมี

ขั้นตอนดังนี้ 
1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 

เพื่อมาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม และทำการสร้างแบบสอบถามภายใต้คำแนะนำจาก
อาจารย์ที่ปรึกษา 

2. นำแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปให้ผู ้ทรงคุณวุฒิจำนวน 3 ท่านเพื่อตรวจสอบคุณภาพ    
ด้านความตรงเชิงเนื ้อหารายข้อ (Content validity) โดยพิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อ
คำถามกับตัวแปรที่ต้องการด้วยการวัดค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ที่มีค่า 0.67–1.00 

3. พัฒนาข้อคำถามตามคำแนะนำของผู ้ทรงคุณวุฒิ แล้วปรับปรุงแบบสอบถามฉบับ
สมบูรณ์ไปทดลองใช้กับประชากรที่นอกเหนือจากกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 คน เพื่อนำคำตอบมา
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วิเคราะห์ความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับ โดยการหาสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค ซึ่งผู้วิจัยกำหนดไว้ไม่ต่ำกว่า .70แบบสอบถาม โดยในการวิจัยครั้งนี้ ตัวแปรการ
สื่อสารแบบปากต่อปาก การสื่อสารแบบเน้นเนื้อหา การส่งเสริมการขาย และการตัดสินใจท่องเที่ยว
เกาะกูด มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ 0.930, 0.938, 0.867 และ 0.885 ตามลำดับ 

4. เก็บรวบรวมข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูลกระทำในระหว่างเดือน มกราคม 2565–
เมษายน 2565 

5. ตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามลงรหัส และวิเคราะห์ข้อมูลตามวิธี
ทางสถิติต่อไป 

5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ของผู้ติดตามเพจเฟซบุ๊กของสโมสรวอลเลย์บอล 

เกาะกูดคาบาน่า ด้วยการแจกแจงค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) ใช้อธิบาย
ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อศึกษาระดับ การสื่อสารแบบปากต่อปาก การสื่อสารแบบเน้น
เนื้อหา การส่งเสริมการขาย และการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูด ด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ในการแปลความหมายของข้อมูลต่าง ๆ เพื่อสรุปและ
อธิบายลักษณะของตัวแปร 

3. สถิติอนุมานหรือสถิติอ้างอิง (Inferential Statistics) การทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูด โดยสถิติ t-test และ F-test ในการอธิบายปัจจัย
ส่วนบุคคล 2 กลุ ่ม (Independent-sample t–test) ส่วนปัจจัยส่วนบุคคล 3 กลุ ่มขึ ้นไป ใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA : F-test) และการวิเคราะห์ความถดถอยพหูคูณ 
(Multiple Regression Analysis) เป็นวิธีการทางสถิติที ่ใช้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิง
ปริมาณตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป เพื่อใช้ในการพิสูจน์สมมติฐานการสื่อสารแบบปากต่อปาก แบบเน้นเนื้อหา 
และการส่งเสริมการขาย 

 
ผลการวิจัย (Research Results)  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จำนวน 208 
คน (ร้อยละ 53.6) อายุ 31-40 ปี จำนวน 187 คน (ร้อยละ 48.2) ศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จำนวน 
283 คน (ร้อยละ 72.9) ที่มีสถานภาพโสด จำนวน 223 คน (ร้อยละ 57.5) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่
ระหว่าง 20,000-40,000 บาท จำนวน 201 คน (ร้อยละ 51.8) 

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามตามตัวแปร สามารถแสดงดังตารางที่ 1  
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ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของตัวแปร โดยภาพรวม  
ตัวแปร X̅ S.D. ระดับ 

การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก 4.19 0.63 มาก 
การสื่อสารการตลาดแบบเน้นเนื้อหา 4.19 0.62 มาก 
การส่งเสริมการขาย 4.08 0.51 มาก 
การตัดสินใจท่องเที่ยว 4.19 0.65 มาก 

 
จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในระดับเกี่ยวกับการสื่อสาร

การตลาดแบบปากต่อปาก (X̅=4.19, S.D.=0.63) การสื ่อสารการตลาดแบบเน้นเนื้อหา (X̅=4.19, 
S.D.=0.62) การส่งเสริมการขาย (X̅=4.08, S.D.=0.51) และการตัดสินใจท่องเที ่ยว (X̅=4.19, 
S.D.=0.65) ตามลำดับ 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้ติดตามเพจสโมรสรเกาะกูดคาบาน่าที่มีปัจจัยส่วนบุคคลต่างกันจะมีการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูดต่างกัน 

 
ตารางที่ 2 การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูด 

ปัจจัยส่วนบุคคล t-test F-test การตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูด 
เพศ 1.407  .160 
อายุ  1.477 .220 
สถานภาพ  3.421 .064* 
ระดับการศึกษา  .362 .696 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  .661 .576 

* มีระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูด 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสนับสนุนสมมติฐาน ในขณะที่ ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยครั้งนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารทางการตลาดแบบปากต่อปาก การสื่อสารทางการตลาดแบบ
เน้นเนื้อหา และการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูด 
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ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะ
กูดของผู้ติดตามเพจสโมสรเกาะกูดคาบาน่า 

ปัจจัย 
 

การตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูดของผู้ติดตาม 
เพจสโมสรเกาะกูดคาบาน่า 
R p-value 

1. การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก .969** .000 
2. การสื่อสารการตลาดแบบเน้นเนื้อหา .786** .000 
3. การส่งเสริมการขาย .676** .000 

** มีระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตารางที่ 3 พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก การสื่อสารการตลาดแบบเน้น
เนื้อหา และการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูดของผู้ติดตามเพจ
สโมสรเกาะกูดคาบาน่า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 3 การสื่อสารทางการตลาดแบบปากต่อปากการสื่อสารแบบเน้นเนื้อหา 
และการส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูด 

เป็นการวิเคราะห์โดย Multiple Regression Analysis โดยวิธี Enter  
ตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ โดยใช้ Enter Method 

ตัวแปร Unstandardized 
Coefficient 

B 

Std. 
Error 

Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant)  .068 .065  1.054 .293 
การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อ
ปาก 

1.114 .024 1.080 46.77
2 

.000* 

การสื ่อสารการตลาดแบบเน้น
เนื้อหา 

-.158 .029 -.150 -5.475 .000* 

การส่งเสริมการขาย .029 .027 .022 1.084 .279 
R=.972  R2=.944 F=213.806 
SEest=.154  R2

adj=.944 a=.068 
* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4 พบว่า (1) การสื่อสารทางการตลาดแบบปากต่อปากส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวเกาะกูดของผู้ติดตามเพจสโมสรเกาะกูดคาบาน่าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 (B=
1.114, p<0.05) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน (2) การสื่อสารการตลาดแบบเน้นเนื้อหาส่งผลต่อการ
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ตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูดของผู้ติดตามเพจสโมสรเกาะกูดคาบาน่าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
(B=-.158, p<0.05) ซึ ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน และ (3) การส่งเสริมการขายไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูดของผู้ติดตามเพจสโมสรเกาะกูดคาบาน่าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
(B=0.029, p>0.05) ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
อภิปรายผลการวิจัย (Discussions)  

จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวเกาะกูดของผู้ติดตามเพจสโมสรวอลเลย์บอลเกาะกูดคาบาน่าโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย
มาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรัตดาภร อังวาณิชชากล (2558) ได้ศึกษาอิทธิพลของการสื่อสาร
แบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (E-WOM) ต่อความตั้งใจซื้อบริการบริษัทนําเที่ยวของ
ผู้บริโภคประชากรในการศึกษามีการรับรู้ความน่าเชื่อถือจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตโดยรวมอยูในระดับมาก 

การสื่อสารการตลาดแบบเน้นเนื้อหาที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูดของผู้ติดตาม
เพจสโมสรวอลเลย์บอลเกาะกูดคาบาน่าโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ชนิกานต์ หนูทองคำ (2561) ได้ศึกษา การสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ กับความ
คาดหวังของ นักท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการรีสอร์ทเพื่อสุขภาพ (Retreat) 
ในจังหวัดกระบี่ ได้กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการรีสอร์ทเพ่ือสุขภาพ 

การส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูด ของผู้ติดตามเพจสโมสร
วอลเลย์บอลเกาะกูดคาบาน่าโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากสอดคล้องกับงานวิจัยของฤดี เสริม  
ชยุต (2563) ได้ศึกษา กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด สำหรับการท่องเที่ยวชุมชน ได้กล่าวว่า การ
ส่งเสริมการขายสำหรับการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมมักจะมีรูปแบบที่เป็นการเข้าร่วมงานอยู่ใน
ระดับมากส่งเสริมการขายกับหน่วยงานอื่น อาทิ การเข้าร่วมการส่งเสริมการขายในงานกิจกรรม
หรืองานเทศกาลที่ภาครัฐหรือภาคเอกชนจัดขึ้น นอกจากนี้การลดราคาสินค้าและบริการบาง
ช่วงเวลาและการให้บริการเพิ่มเติมในโอกาสพิเศษ เป็นอีกวิธีหนึ่งที่สามารถกระตุ้นให้นักท่องเที่ยว
เกิดการเดินทางท่องเที่ยวและซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมได้อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิต ิ

จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ผู้ติดตามเพจเฟซบุกของสโมสรวอลเลยบอลเกาะกูดคาบาน่าที่มี
ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวเกาะกูดของผู้ติดตามเพจสโมสรวอลเลย์บอลเกาะกูดคาบาน่าไม่แตกต่างกัน ส่วนระดับ
การศึกษา ที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูดของผู้ติดตามเพจสโมสรวอลเลย์บอล
เกาะกูดคาบาน่าแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ  ฉัตรชัย อินทสังข์ 
(2562) ได้ศึกษา การศึกษาพฤติกรรมและการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวเชิงชุมชนกลุ่มมิลเลนเนียล: 
กรณีของบ้านด่านเกวียน จังหวัดนครราชสีมา กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา 
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อาชีพและรายได้มีผลต่อพฤติกรรมการเดินทางและการตัดสินใจแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปริศนา มั่นเภา (2559) ไดศ้ึกษา พฤติกรรมการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงเกษตร: กรณีศึกษา คลองมหาสวัสดิ์ จังหวัดนครปฐม ได้กล่าวว่า นักท่องเที่ยว
ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอาชีพ 
ต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจท่องเที่ยวแบบเชิงเกษตรที่แตกต่างกัน และยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของหทัยรัตน์ ทับเขียว และนันทสารี สุขโต (2562) ได้ศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวประเทศสิงคโปร์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ได้กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว 
ได้แก่ อายุการศึกษา อาชีพและรายได้แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจที ่แตกต่างกันที ่ระดับ
นัยสำคัญ 0.05 

จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 การสื่อสารทางการตลาดแบบปากต่อปากส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที ่ยวเกาะกูดของผู ้ติดตามเพจสโมสรเกาะกูดคาบาน่า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ 0.05 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ทิชากร เกษรบัว (2564) ได้ศึกษา โมเดลเชิงสาเหตุของการสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก และสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานบันเทิงยามค่ำคืนในเขต
ตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร ได้กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการสถานบันเทิงยามค่ำคืนอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อัครวัฒน ทรัพยมณีสมชัย (2562) การสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส
และสวนประสมทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจทองเที่ยวในประเทศไทยของกลุมเจเนอเรชั่นวาย 
ได้กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีตอการตัดสินใจทองเที่ยวในประเทศไทย
ของกลุมเจเนอเรชั่นวายโดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเทากับ 0.689 รองลงมาคือ สวนประสมทาง
การตลาดโดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเทากับ 0.214 และมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

การสื่อสารการตลาดแบบเน้นเนื้อหาส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูดของผู้ติดตาม
เพจสโมสรเกาะกูดคาบาน่า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ  ณฐวัฒน์ 
พระงาม และจเร เถื่อนพวงแก้ว (2563) ได้ศึกษา การสื่อสารการตลาดดิจิทัลและส่วนประสม
การตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง ได้กล่าวว่า การสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลและส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว
ของนักท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ  อรวรานันท์ พัศธน
ไพศาล (2564) ได้ศึกษา การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกการท่องเที่ยวเสมือนจริง Virtual Tour บนช่องทาง Youtube ของกลุ่ม Gen Z ได้
กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาบนช่องทาง Youtube เกี่ยวกับการท่องเที่ยวเสมือนจริง 
ส่งผลให้กลุ่มเจนเนอเรชั่นซีเกิดการตัดสินใจเลือกการท่องเที่ยวเสมือนจริง ด้วยเหตุผลที่มีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้าในเรื่องของกลยุทธ์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น AISAS, 5A, TOUR Model 
และ SOR Theory โดยสามารถนำกลยุทธ์ต่าง ๆ เข้ามาปรับใช้กับการสร้างสรรค์วีดีโอคอนเทนต์บน
ช่องทาง Youtube เพ่ือสื่อสารไปยังกลุ่มเจอเนอเรชั่นซีได้ ซึ่งวีดีโอคอนเทนต์ที่ได้รับความนิยมมาก
ที่สุด คือ การนำจุดเด่นหรือ Highlight ต่าง ๆ รวมไปถึงการออกแบบหน้าปก แคปชันองค์ประกอบ
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อื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเสมือนจริง เข้ามาช่วยโน้มน้าวใจให้กลุ่มเจนเนอเรชั่นซีเลือกการ
ท่องเที่ยวเสมือนจริง 

การส่งเสริมการขายไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะกูดของผู้ติดตามเพจสโมสรเกาะ
กูดคาบาน่า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐิติพรรณ ศิริตระกูลวงศ์ 
(2553) พบว่า ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาท่องเที่ยวประเทศไทยมาก
ที่สุด โดยปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวราคาทางการท่องเที่ยว การส่งเสริม
การตลาดทางการท่องเที่ยวและลักษณะทางกายภาพทางการท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจ
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวประเทศไทยในระดับต่ำและต่ำมาก 

 
ข้อเสนอแนะ (Research Suggestion) 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 
1. จากการศึกษาการสื ่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก ควรมีการโพสหรือรีว ิวการ

ท่องเที่ยวเกาะกูดในเพจสโมสรวอลเลย์บอลเกาะกูดคาบาน่าให้มากยิ่งขึ้น เพื่อที่จะเป็นการบอก
ข่าวสารต่าง ๆ เกี่ยวกับเกาะกูดให้นักท่องเที่ยวได้ศึกษาก่อนเดินทางมาท่องเที่ยว  

2. จากการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบเน้นเนื้อหา ควรมีการถ่ายรูปจากมุมสวย ๆ บน
เกาะ หรือไม่ทางเพจอาจจะมีการทำวิดีโอถ่ายทุกมุมของเกาะกูดให้นักท่องเที่ยวได้มองภาพการ
ท่องเที่ยวเกาะกูดให้ชัดมากขึ้น เพ่ือเป็นการดึงดูดใจนักท่องเที่ยวให้อยากมามากยิ่งขึ้น 

3. จากการศึกษาการส่งเสริมการขาย ควรมีการส่งเสริมการตลาดในช่องทางอ่ืน ๆ เพิ่มมาก
ขึน้ หรือทางเพจสโมสรวอลเลย์บอลเกาะกูดคาบาน่า ควรมีการโฆษณา ยิงแอดผ่านทางเพจเพ่ือที่จะ
ได้ดึงดูดนักท่องเที่ยวที่สนใจเข้ามาท่องเที่ยวเกาะกูดมากยิ่งขึ้น 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรศึกษาเรื่องความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเพิ่มเติม ศึกษาปัญหาและแนวทางการ

แก้ไขเพื่อเป็นประโยชน์ในการปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น เพื่อให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจสูงสุดและอาจนำไปสู่การกลับมาใช้บริการซ้ำในครั้งต่อไป 

2. ควรศึกษาทบทวนเรื่องการส่งเสริมการขายในเชิงลึกเพิ่มมากขึ้น รวมถึงความมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเพ่ิมเติมโดยอาจศึกษาเปรียบเทียบกับประชากรนักท่องเที่ยวที่ไม่ได้ติดตามเพจ 

3.หากมีขอบเขตระยะเวลามากพอควรเพิ่มเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลอื่น  ๆ เช่น 
การสัมภาษณ์เจาะลึก เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่หลากหลายหรือเฉพาะเจาะจงมากข้ึน  
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