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และดานผลิตภัณฑ มีผลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้โปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ABSTRACT 

 

 The purpose of this research is to study the effect of marketing mix of social 

media on the decision of buying tour package program. The results can be used as 

guidelines to plan and develop a strategic marketing plan for all tour agency which 

use social media for marketing. The questionnaire was used to collect data which 

were statistics, frequency, percentage and standard deviation. Statistics hypothesis 

was used to analyse the data by using T-test, F-test, Pearson Chi – square and 

Multiple Regression Analysis. The samples was 400 Thai tourists who usually buys 

tour package program via social media. Most respondents were female, aged 

between 21-30 years old, having a Bachelor’s degree, income between 20,000–30-

000 baht per month, work in private company, and have single status, used social 

media on the decision of buying tour package program. The result found that 1) The 

sample who have different demographic such as sex, age, occupation, have different 

opinions on decision to buy package tour program on social media 2) Marketing mix 

was associated with customers’ decision to buy package tour program on social 

media, the significant level is more than 0.01 3) Marketing Mix: Place Price Promotion 

and Product effect on customer decision to buy package tour program, the significant 

level is more than 0.05. This results from this research can be applied and benefit 

the travel business through social media purchases in the future. 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ในปจจบุันเทคโนโลยีนับวามีบทบาทที่สําคัญ มีอิทธิพลตอผูที่ใชสื่อสงัคมออนไลนเพื่อการ

ติดตอสื่อสารหรือคนหาขอมูลขาวสารตาง ๆ เน่ืองจากอินเทอรเน็ตเปนเทคโนโลยีของการสือ่สารที่มี

การเจรญิเติบโตไปอยางรวดเร็วและไดรบัความนิยมเปนอยางมากในปจจบุัน และเปนการเช่ือมตอ

เครือขายหลาย ๆ เครือขายทั่วโลกเพื่อการติดตอสื่อสารกันไดในหลาย ๆ ทาง จากขอมูลเว็บไซตที่ม ี

การสํารวจเชิงคุณภาพเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูใชสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย โดยบริษัท มลิวารด 

บราวน ไฟรฟลาย จํากัด (2011) ผูใหบริการวิจัยไดเปดเผยผลการวิจัยสําหรับประเทศไทยเมื่อป 2011 

วาเปนหน่ึงใน 15 ประเทศทีพ่ัฒนาแลวและกําลังพฒันาเกี่ยวกับทัศนะคติและพฤติกรรมตาง ๆ ชองผูใช

สื่อสงัคมออนไลนที่มีความเปนสากลทั่วโลก ซึ่งแสดงใหเห็นถึงความแตกตางของผูใชสือ่สงัคมออนไลน

พบวาผูบริโภคชาวไทยใชสื่อสังคมออนไลนเพื่อสรางความรูสึกของการเปนอันหน่ึงอันเดียวกันสําหรบั

คนไทย สื่อสังคมออนไลนเปนเครื่องมือในการแสดงตัวตนภายในกลุมและพวกเขาใชสื่อสังคมออนไลน

เพื่อตอบสนองความตองการในการไดรับการยอมรับและการเห็นดวย การใชสื่อสงัคมออนไลนใน

ประเทศไทยมีความแตกตางกับประเทศอื่นซึ่งสื่อสงัคมออนไลนถูกนํามาใชในการพูดถึงตนเองหรือ 

เพื่อแสดงบุคลิกลกัษณะเฉพาะของตนเอง นอกจากน้ีสื่อสังคมออนไลนยังเปดโอกาสใหผูบรโิภคไดเปน

สมาชิกของกลุมที่ตนเองสนใจ และรูสกึเปนสวนหน่ึงในชุมชนออนไลนทัง้น้ีเพื่อใหไดรับการยอมรบัจาก

จากสมาชิกในกลุมมากกวาการเปนนักการตลาด 

ความกาวหนาของเทคโนโลยีการสื่อสารกอใหเกิดเครือขายสังคมใหมทีเ่ราเรียกกันวา “สังคม

ออนไลน” หรือ “เครือขายสงัคมออนไลน” (Social Network) (วิยะดา ฐิติมัชฌิมา, 2554) ซึ่งเปนที่

นิยมและมกีารเจริญเติบโตอยางรวดเร็วและตอเน่ืองตอการดําเนินชีวิตของกลุมคนรุนใหมกอใหเกิด

วิวัฒนาการดานเทคโนโลยีของสื่อสังคมออนไลนหลากหลายประเภท อาทิเชน บล็อก (Blog) เว็บไซต

เครือขายสงัคมออนไลน (Social Networking Sites) เชน Facebook, Myspace เปนตน เว็บไซต

สําหรับแบงปนวิดีโอ (Video-sharing Sites) และผลงาน เชน YouTube เว็บประเภท Micro Blog 

เชน Twitter วิกิ (Wikis) และโลกเสมือน เชน Second Life และ World War Craft เปนตน 

สําหรับการบริโภคสื่อสังคมออนไลนของนักทองเที่ยวชาวไทยสวนใหญเลือกหาขอมลูการทองเทีย่วไม

วาจะเปนรายละเอียดวิธีการเดินทาง ขอมลูแหลงทองเที่ยว ราคาที่พัก หรือขอมลูอื่น ๆ จากผูทีม่ี

ประสบการณทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวน้ันๆมากอนผานทางสื่อเว็บไซตตาง ๆ อาทเิชน Pantip 

(พันทิป) หรอื Facebook (เฟสบุค) เปนตน เพื่อใชในการประกอบการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยว  
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ซึ่งเครือขายอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคเกิดกระบวนการรับรูเน่ืองจากสามารถถายทอดเรื่องราว 

ความรูสึก ทัศนคติและความคิดเห็นออกมาในรปูแบบตาง ๆ ไมวาจะเปนตัวหนังสือ วีดีโอ รปูภาพ 

หรือขอมูลเสียง เพื่อใหผูอื่นไดรับทราบตามวัตถุประสงค (วิยะดา ฐิติมัชฌิมา, 2554) 

ในธุรกิจการทองเที่ยวทีป่จจุบันมีการใชสื่อสงัคมออนไลนกันแพรหลายมากข้ึน โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อการทําโฆษณาประชาสมัพันธหรือใหบรกิารขอมูลแกนักทองเที่ยว สื่อสงัคมออนไลน

เปนชองทางการตลาดทีม่ีความสะดวกรวดเร็วสามารถเขาถึงและติดตอสื่อสารกบัผูบรโิภคและกลุม

ลูกคาไดโดยตรง นักทองเที่ยวสามารถเปรียบเทียบราคาและโปรโมช่ันของโปรแกรมทองเที่ยวในแต 

ละเว็บไซตเพื่อใชในการประกอบการตัดสินใจไดงายข้ึนและในบางเว็บไซตที่เกี่ยวกบัธุรกจิโปรแกรม

ทองเที่ยวไดมีการเปดชองทางใหกลุมลกูคาไดเขามาแสดงความคิดเห็นหรือพูดคุยเกี่ยวกับประสบการณ

การใชบรกิารของเว็บไซตระหวางผูใชบริการดวยกันเอง ซึง่สําหรับผูที่ใชสื่อสังคมออนไลนเพื่อการ

ประกอบการตัดสินใจทองเที่ยวที่ถึงแมจะยังไมมีประสบการณทองเที่ยวในสถานที่น้ัน ๆ มากอนก็

สามารถเขาใจและเลือกซือ้ไดอยางไมมปีญหาทําใหผูใชบรกิารเกิดการรบัรูและสรางความนาเช่ือถือ 

ตอเว็บไซตหรือบริษัททองเที่ยวและสงผลตอการตัดสินใจเลอืกเดินทางทองเที่ยวแตการสื่อสารผานสื่อ

สังคมออนไลนยังถือเปนเรื่องที่ตองใชความรอบคอบเปนอยางมากเพื่อเปนการรักษาภาพลกัษณของ

องคกร บริษัทหรือองคกรที่ทําธุรกิจผานสื่อออนไลนจึงตองมีความคิดสรางสรรคไปในทางที่ดีและทําให

เกิดประโยชนแกองคกรสูงสุด 

สําหรับการทองเที่ยวของคนไทยในยุคสมัยน้ีมีการทองเที่ยวเดินทางเพื่อการพักผอนมากข้ึน  

ไมวาจะเปนในวัยรุนหรือวัยทํางานทีม่ีการแขงขันในการทํางานที่สูงข้ึนทําใหคนไทยเกิดภาวะความ 

เครียดและความกดดัน จงึตองการที่จะหลกีหนีจากหนาที่การงานและความวุนวายในชีวิตประจําวัน 

ไปเดินทางทองเที่ยวตามสถานที่ตาง ๆ ในชวงวันหยุดพักผอน ซึ่งจุดหมายปลายทางที่ทําใหเกิดการ

ตัดสินใจหาวันหยุดเพื่อไปยังสถานที่น้ัน ๆ เปนปจจัยทีม่ีอิทธิตอการตัดสินใจเปนอยางมาก จากการ

สํารวจของสํานักงานสถิติแหงชาติรวมกบัการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ทีท่ําการสํารวจ

พฤติกรรมการเดินทางทองเที่ยวของชาวไทยในป พ.ศ. 2558 ไดทําการสํารวจประชากรทั่วประเทศ 

ที่มีอายุ 15 ปข้ึนไป ที่มีการเดินทางจากทีอ่ยูอาศัยไปยังสถานที่อยูในอีกจงัหวัดหน่ึงเปนการช่ัวคราว  

โดยมีจุดประสงคเพื่อการทองเที่ยวพกัผอน เย่ียมครอบครัวและญาติมิตร ประชุมหรือสมัมนา ประกอบ

พิธีกรรมทางศาสนา รวมทั้งเพื่อไปรักษาตัวหรือประกอบภารกิจอื่น ๆ ที่ไมใชเพื่อทํางานประจํา  

เพื่อการศึกษา หรือเพื่อซื้อสินคามาจําหนาย จึงถือวาเปนการเดินทางทองเที่ยว (สํานักงานสถิติแหง 

ชาติกระทรวงเทคโนโลยีและสารสนเทศ และการทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2558) 



3 

ตารางที่ 1.1: ขอมูลสถิติแสดงจํานวนรอยละของผูเดินทางทองเที่ยวของชาวไทยในรอบป 2553 – 2557 

 

ในรอบป จํานวนรอยละของผูท่ีเดินทางทองเท่ียว 

2557 64.9 

2556 64.7 

2555 57.8 

2554 54.8 

2553 50.1 
 

ที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติกระทรวงเทคโนโลยีและสารสนเทศ และการทองเที่ยวแหงประเทศไทย. 

(2558). การสํารวจพฤติกรรมการเดินทางทองเที่ยวของชาวไทย พ.ศ. 2558. สืบคนจาก

http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/themes/files/TravelFull58.pdf. 

 

จากตารางที่ 1.1 จากการสํารวจประชากรทั่วประเทศที่มีอายุ 15 ปข้ึนไปที่มีการเดินทางจากที่

อยูอาศัยไปยังสถานทีอ่ยูในอีกจังหวัดหน่ึงเปนการช่ัวคราว ซึง่ในรอบปที่ผานมา (2557) พบวา รอยละ

ของประชากรทีเ่ดินทางทองเที่ยว รอยละ 64.9 และจะเห็นไดวา ประชากรชาวไทยมีการเดินทาง

ทองเที่ยวมีอัตราที่เพิม่สงูข้ึนในทุก ๆ ป  

 

ตารางที่ 1.2: ขอมูลสถิติแสดงจํานวนรอยละของวัตถุประสงคหลักในการเดินทางทองเที่ยว 

 

วัตถุประสงคหลักในการเดินทางทองเท่ียว รอยละ 

เพื่อไปเย่ียมครอบครัวญาติ เพือ่น 37.4 

เพื่อการทองเที่ยวและพักผอน 23.4 

เพื่อไหวพระปฏิบัติธรรม 10.6 

เพื่อซื้อของ 8.4 

เพื่อประชุมสัมมนา 5.1 
 

ที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติกระทรวงเทคโนโลยีและสารสนเทศ และการทองเที่ยวแหงประเทศไทย. 

(2558). การสํารวจพฤติกรรมการเดินทางทองเที่ยวของชาวไทย พ.ศ. 2558. สืบคนจาก

http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/themes/files/TravelFull58.pdf. 
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จากตารางที่ 1.2 แสดงใหเห็นถึงวัตถุประสงคหลักที่ประชากรเดินทางจากจงัหวัดเพือ่ไปยัง

อีกจังหวัดหน่ึงเปนการช่ัวคราว โดยวัตถุประสงคหลักในการเดินทางทองเที่ยว 5 อันดับแรกไดแก 

เพื่อไปเย่ียมครอบครัว ญาติ เพื่อน รอยละ 37.4 เพื่อการทองเที่ยวและพักผอน รอยละ 23.4 เพื่อ

ไหวพระปฏิบัติธรรม รอยละ 10.6 เพื่อซื้อของ รอยละ 8.4 และเพือ่ประชุมสมัมนา รอยละ 5.1 

ตามลําดับ  

พิจารณาตามลักษณะการเดินทาง คือ แบบไมพักคางคืน และแบบพักคางคืน พบวา

ประชากรที่เดินทางไปทองเที่ยวแบบไมพักคางคืน สวนใหญเดินไปทองเที่ยวในภาคกลาง และภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ สําหรับประชากรสวนใหญเกือบทุกภาคจะเดินทางทองเที่ยวในพื้นทีบ่รเิวณภาค

ที่ตนเองอาศัยอยู สําหรับการเดินทางแบบพักคางคืนพบวา นักทองเที่ยวไทยเดินทางไปทองเที่ยวใน

พื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมากทีสุ่ด รองลงมาคือภาคเหนือ โดยปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจเลือก

แหลงทองเที่ยวภายในประเทศไทยมากทีสุ่ดคือ ความสวยงามของแหลงทองเที่ยว รองลงมาคือความ

ปลอดภัยของแหลงทองเที่ยว และปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจเลอืกแหลงทองเที่ยวภายในประเทศ

นอยที่สุดคือการสงเสรมิการขาย (สํานักงานสถิติแหงชาติกระทรวงเทคโนโลยีและสารสนเทศ และ

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2558) 

จากขอมลูสถิติของเว็บไซต Thumbsup (2557) ผูใหบริการขาวสารและบทความทีเ่กี่ยวกับ

การตลาด ไดทําการสํารวจพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตในป พ.ศ. 2557 พบวา ปจจัยหลักทีท่ําให

เกิดการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานอินเทอรเน็ต ไดแก โปรโมช่ัน ขอมลูสินคาทีม่ีผลตอการ

ตัดสินใจ และความปลอดภัยของเว็บไซต นอกจากน้ี บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากทีสุ่ด คือ 

กลุมเพื่อนหรือคนรูจกัที่เคยซื้อสินคาและบริการจากเว็บ ซึ่งพบวามีอิทธิพลตอการตัดสินใจมากกวา

ความคิดเห็นของ Blogger หรือโฆษณาผานหนาเว็บไซต (Thumbsup, 2557) ผูวิจัยจงึมีความสนใจ

ที่จะทําการศึกษาในหัวขอ “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเลอืกซื้อโปรแกรม

ทองเที่ยวผานสื่อสงัคมออนไลน” เพือ่นําผลการศึกษาที่ไดไปเปนประโยชนตอผูที่ตองการศึกษาขอมลู

เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการเลอืกซื้อโปรแกรม

ทองเที่ยวผานสื่อสงัคมออนไลนในอนาคตตอไป 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย  

1.2.1 เพื่อศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มผีลตอกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ

โปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลน 

1.2.2 เพื่อศึกษาเกี่ยวกบัความสมัพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดตอกระบวนการ

ตัดสินใจเลอืกซื้อโปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลน 
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1.2.3 เพื่อศึกษาเกี่ยวกบัอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจเลือกซื้อโปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลน 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตของการศึกษาดังน้ี 

1.3.1 ขอบเขตดานประชากร 

กลุมตัวอยางของนักทองเที่ยวไทยที่เคยซื้อโปรแกรมทองเทีย่วผานสื่อสังคมออนไลนจํานวน 

400 คน 

1.3.2 ขอบเขตดานเนื้อหา 

ตัวแปรอิสระ 

- ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร 

เพศ 

อายุ 

ระดับการศึกษา 

อาชีพ 

รายได 

สถานภาพ 

- สวนประสมทางการตลาดของสื่อสังคมออนไลน 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

ชองทางจัดจําหนาย 

การสงเสรมิการขาย   

ตัวแปรตาม 

- กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ 

การรบัรูปญหา 

การคนหาขอมลู 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ 

การประเมินผลหลงัการซื้อ 
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1.3.3 ขอบเขตดานระยะเวลา 

การวิจัยน้ีมรีะยะเวลาในการรวบรวมขอมลู ต้ังแตเดือน พฤศจิกายน 2558 – มกราคม 2559 

 

1.4 สมมติฐานงานวิจัย 

สมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรที่ตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอกระบวนการ

ตัดสินใจตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 1.1 กลุมตัวอยางที่มีเพศตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอกระบวนการ

ตัดสินใจที่ตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 1.2 กลุมตัวอยางที่มีอายุตางกันมีระดับความคิดเห็นตอกระบวนการ

ตัดสินใจที่ตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 1.3 กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาตางกันมีระดับความคิดเห็นตอ

กระบวนการตัดสินใจที่ตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 1.4 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพที่ตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอ

กระบวนการตัดสินใจที่ตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 1.5 กลุมตัวอยางที่มีรายไดตางกันมีระดับความคิดเห็นตอ

กระบวนการตัดสินใจที่ตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 1.6 กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพตางกันมีระดับความคิดเห็นตอ

กระบวนการตัดสินใจที่ตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสมัพันธกบักระบวนการตัดสินใจเลอืกช้ือ

โปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลน 

สมมติฐานขอท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมผีลตอการตัดสินใจเลอืกช้ือโปรแกรม

ทองเที่ยวผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

1.5 คําถามของงานวิจัย 

1.5.1 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสําคัญตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อโปรแกรมทองเที่ยวหรือไม 

1.5.2 ผูมีประสบการณในการตัดสินใจซื้อโปรแกรมทองเที่ยวผานสือ่สังคมออนไลนให

ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในระดับใด 

1.5.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลอืกซือ้โปรแกรม

ทองเที่ยวผานสื่อสงัคมออนไลนหรือไม 
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1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

 1.6.1 เพื่อนําผลการศึกษาในครัง้น้ีไปเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการธุรกจิทองเที่ยวใน

การพัฒนาสินคาใหตรงกบัความตองการของสินคา 

1.6.2 ผลจากการศึกษาในครัง้น้ี สามารถใชเปนแนวทางในการวางแผนปรับปรงุและ

พัฒนาการสงเสริมการตลาดของสื่อสงัคมออนไลน 

1.6.3 ผลจากการศึกษาในครัง้น้ีทําใหทราบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อโปรแกรม

ทองเที่ยวจากสื่อสังคมออนไลน เพื่อใหเกิดการปรบัปรุงแกไขตอบริษัททองเที่ยวที่ทําการตลาดผาน

สื่อออนไลน 

 

1.7 คํานิยามเฉพาะศัพท 

1.7.1 สื่อสังคมออนไลน หมายถึง สื่อดิจิทลัทีเ่ปนเครื่องมือในการปฏิบัติการทางสงัคม 

(Social Tool) เพื่อใชสือ่สารระหวางกันในเครือขายทางสงัคม (Social Network) ผานทางเว็บไซต

และโปรแกรมประยุกตบนสือ่ใด ๆ ที่มีการเช่ือมตอกับอินเทอรเน็ต (สภาการหนังสือพิมพ, 2553) 

โดยเนนใหผูใชทั้งทีเ่ปนผูสงสารและผูรับสารมีสวนรวม (Collaborative) อยางสรางสรรค (มานะ

ตรีรยาภิวัฒน, 2553) ในการผลิตเน้ือหาข้ึนเอง (User-Generate Content: UGC) ในรูปของขอมลู 

ภาพ และเสียง 

1.7.2 การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลอืกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากหลาย ๆ

ทางเลือกที่ไดพิจารณาหรือประเมินอยางดีแลววา เปนทางใหบรรลุวัตถุประสงคและเปาหมายของ

องคการ การตัดสินใจเปนสิ่งสําคัญและเกี่ยวของกับหนาที่การบรหิารหรือการจัดการเกอืบทกุข้ันตอน 

ไมวาจะเปนการวางแผน การจัดองคการ การจัดคนเขาทํางาน การประสานงาน และการควบคุม 

1.7.3 สื่อ หมายถึง สิง่ใด ๆ ก็ตามที่เปนตัวกลางระหวางแหลงกําเนิดของสารกบัผูรับสาร 

เปนสิ่งที่นําพาสารจากแหลงกําเนินไปยังผูรบัสาร เพื่อใหเกดิผลใดๆตามวัตถุประสงคของการสื่อสาร 

1.7.4 สื่อสังคมออนไลน หมายถึง สื่อดิจิทลัที่ใชเปนเครือ่งมอืในการปฏิบัติการทางสงัคม 

(Social Tool) เพื่อใชสือ่สารระหวางกันในเครือขายทางสงัคม (Social Network) ผานทางเว็บไซต

และโปรแกรมประยุกตบนสือ่ใด ๆ ที่มีการเช่ือมตอกับอินเทอรเน็ต โดยเนนใหผูใชทัง้ที่เปนผูสงสาร

และผูรับสารมีสวนรวม (Collaborative) อยางสรางสรรค ในการผลิตเน้ือหาข้ึนเอง (User-

Generate Content: UGC) ในรูปของขอมลู ภาพ และเสียง 

1.7.5 สวนประสมการตลาด หมายถึงสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจนํามาใช เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดเครื่องมือทางการตลาดน้ี

เรียกวา 4Ps ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จําหนาย และการสงเสริม การขาย ซึ่งตัวแปรตาง ๆ 

ในแตละ P เปนดังน้ี (Kotler, 1997, p. 98) 
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            1) ผลิตภัณฑ (Product) ประกอบดวย ความหลากหลายของผลิตภัณฑ คุณภาพ   

การออกแบบรูปทรง ตราย่ีหอ บรรจุภัณฑหรือหีบหอ การรบัประกัน ขนาดและรปูรางการบริการ  

เปนตน 

            2) ราคา (Price) ประกอบดวย ราคาสินคา สวนลด การรับรูราคาสินคาของผูบริโภค

ระยะเวลาการจายเงิน เปนตน 

            3) สถานที่จําหนาย (Place) ประกอบดวย ชองทางการจําหนาย สถานที่จําหนายสินคา 

สินคาคงคลัง การขนสง เปนตน 

           4) การสงเสรมิการขาย (Promotion) ประกอบดวย กานสงเสริมการขาย การโฆษณา 

การประชาสมัพันธ การขายตรง การสงเสรมิการขายโดยผานตัวแทนจําหนาย เปนตน 

1.7.6 เครือขายสังคมออนไลน หมายถึง สงัคมออนไลนที่มีการเช่ือมโยงกันเพื่อสรางเครือขาย

ในการตอบสนองความตองการทางสังคมที่มุงเนนในการสรางและสะทอนใหเห็นถึงเครือขายหรือ

ความสัมพันธทางสังคมในกลุมคนที่มีความสนใจหรือมกีิจกรรมรวมกัน บรกิารเครือขายสงัคมออนไลน

จะใหบริการผานหนาเว็บและใหมีการตอบโตกันระหวางผูใชงานผานอินเทอรเน็ต 

1.7.7 การทองเที่ยว หมายถึง การเดินทางของบุคคลจากที่อยูอาศัยปกติไปยังที่อื่นเปนการ

ช่ัวคราว (ไมมากกวา 1 ป ติดตอกัน) เดินทางดวยความสมัครใจเพื่อการพักผอนหยอนใจ ติดตอธุระ

และวัตถุประสงคใด ๆ ก็ได แตไมใชเพื่อการประกอบอาชีพหรือหารายได 

1.7.8 โปรแกรมทองเที่ยว หมายถึง การทองเที่ยวทีร่วมทุกอยางไวในลักษณะของรายละเอียด

ที่ปะกอบไปดวยขอมลูและรูปภาพ เปนขอมลูที่แสดงโดยผูใหบริการทองเที่ยวจากเว็บไซตหรือบริษัทนํา

เที่ยวตาง ๆ ซึ่งในแตละรายละเอียดของโปรแกรมทองเที่ยวจะแตกตางกันไปตามทีผู่ใหบริการทองเที่ยว

จัดหาให 

1.7.9 นักทองเที่ยว (Tourist) หมายถึง ผูทีเ่ดินทางไปอยูในสถานที่อันมิใชที่พํานักถาวรของ

ตน ซึง่เปนการเดินทางไปอยูช่ัวคราวต้ังแต 24 ช่ัวโมงข้ึนไป (มีการคางคืนอยางนอย 1 คืน) แตไมเกิน 

90 วัน เปนการเดินทางไปโดยสมัครใจดวยวัตถุประสงคใด ๆ ก็ตามที่มิใชการไปประกอบอาชีพหรือ

หารายได ทั้งน้ีผูโดยสารมามาทางเรือสําราญทางทะเลแลวไมพักคางคืนบนฝงก็จะไมนับวาเปน

นักทองเที่ยว และผูโดยสารผานที่แวะพักเพื่อตอเครื่องบินกจ็ะไมนับวาเปนนักทองเที่ยวดวยเชนกัน 

 



บทท่ี 2 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

 

 ในการศึกษาเรือ่ง “สื่อสงัคมออนไลนมผีลตอการตัดสินใจเลอืกซื้อโปรแกรมทองเที่ยว” 

ผูวิจัยไดศึกษาคนควาขอมูล รวมไปถึงแนวคิดทฤษฏี เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ เพื่อเปน

แนวทางในการศึกษา ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค  

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการทองเที่ยวและนักทองเทีย่ว 

 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 2.8 กรอบแนวคิดจากงานวิจัย 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 

 2.1.1 ความหมายของประชากรศาสตร 

 ฉลองศรี พมิลสมพงศ (2548, หนา 22) ไดใหความหมายของปจจัยทางประชากรศาสตร 

(Demographic Factor) หมายถึงลักษณะของประชากรทีเ่ปนองคประกอบของครอบครัว ไดแกเพศ 

อายุ การศึกษา ประสบการณระดับ รายไดอาชีพ เช้ือชาติสญัชาติ ซึ่งโดยรวมแลวจะมผีลตอรปูแบบ

ของอุปสงคและปริมาณการซื้อผลิตภัณฑทางการทองเที่ยว 

 สุวสา ชัยสุรัตน (2537) ไดกลาววา ประชากรศาสตร (Demographic) หมายถึง ปจจัยทีบ่ง

บอกถึงลักษณะทางประชากรทีอ่ยูในตัวบุคคลน้ัน ๆ ไดแกอายุเพศ ขนาดครอบครัว รายได การศึกษา

อาชีพ วัฏจักรชีวิต ครอบครัวศาสนา เช้ือชาติสัญชาติและสถานภาพทางสังคม (Social Class)  

 Hanna และ Wozniak (2001) รวมถึง Schiffman และ Kanuk (1994) ไดใหความหมาย

ของลักษณะทางประชากรศาสตร โดยกลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตรหมายถึง ขอมลูเกี่ยวกับ

ตัวบุคคล เชน อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายไดศาสนาและเช้ือชาติ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบรโิภค 

โดยทั่วไปแลวใชเปนลักษณะพื้นฐานที่นักการตลาดมักจะนํามาพิจารณาในการแบงสวนตลาด 

(Market Segmentation) โดยนํามาเช่ือมโยงกบัความตองการความชอบและอัตราการใชสินคาของ

ผูบริโภค 
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 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับประชากรศาสตร 

 ศิริวรรณ เสรรีัตน (2538, หนา 41) กลาววา การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดาน

ประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุสถานภาพ ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับ

การศึกษาอาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลกัษณะที่สําคัญ เปนสถิติที่วัด

ไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคม

วัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายน้ัน ขอมูลดานประชากรจะ

สามารถเขาถึงและมีประสทิธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมายคนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน

จะมลีักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังน้ี 

1) เพศ ความแตกตางกันทางเพศ ทําใหมีพฤติกรรมในการติดตอสื่อสารตางกัน คือ เพศหญงิ

มีแนวโนมและความตองการทีจ่ะสงและรบัขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมีความ

ตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทาน้ัน แตตองการที่จะสรางความสมัพันธอันดีใหเกิด

จากการรบัและสงขาวสารน้ันดวย นอกจากน้ีเพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันในเรื่อง

ความคิด คานิยมและทัศนคติเปนอยางมาก ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสงัคมกําหนดบทบาทและ

กิจกรรมของคนสองเพศเอาไวตางกัน 

2) อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิดและพฤติกรรมแตกตางกันโดยคนที่อายุนอยสวนใหญ

จะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะที่คนอายุ

มากสวนใหญจะมีความคิดที่อนุรกัษนิยม ยึดถือการปฏิบัติระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่มี

อายุนอย เน่ืองจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อก็แตกตางกัน โดยคนที่มี

อายุมากมักจะใชสื่อเพื่อแสวงหาขาวสารมากกวาความบันเทิง 

3) การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกตางกัน

คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบในการเปนผูรบัสารที่ดีเปนอยางมาก เน่ืองจากเปนผูมีความกวางขวาง

และเขาใจสารไดดีแตจะเปนคนที่ไมเช่ืออะไรงาย ๆ ถาไมมหีลักฐานหรือเหตุผลทีเ่พียงพอ ในขณะที่

คนมีการศึกษานอยมกัจะใชสือ่ประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตรหากผูมกีารศึกษาสงูมเีวลาวาง

พอก็จะใชสื่อสิง่พิมพวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตรแตหากมเีวลาจํากัดกม็ักจะแสวงหาขาวสารจากสือ่

สิ่งพมิพมากกวาประเภทอื่น 

4) สถานะทางสังคมและเศรษฐกจิ หมายถึง อาชีพ รายไดและสถานภาพทางสงัคมของ

บุคคลมีอทิธิพลและสําคัญตอปฏิกริิยาของผูรบัสารที่มีตอผูสงสารเปนอยางมาก เพราะแตละคนมี

วัฒนธรรมประสบการณทัศนคติคานิยมและเปาหมายที่ตางกัน ปจจัยบางอยางทีเ่กี่ยวของกบัตัวผูรบั

สารแตละคนเชนปจจัยทางจิตวิทยาและสังคมทีจ่ะมีอิทธิพลตอการรบัขาวสาร 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด  

 ศิริวรรณ เสรรีัตน (2541,  หนา 35-36, 337) ไดใหความหมายและองคประกอบของสวน

ประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ปจจัยทางการตลาดที่สําคัญในการทําเดินกจิการซึ่ง

สามารถควบคุมได รวมถึงตองมีการวางแผนกลยุทธทางการตลาดดวย  

 สวนประสมการตลาด ประกอบไปดวยองคปรกอบทั้ง 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ (Product) 

ดานชองทางจัดจําหนาย (Place) ดานราคา (Price) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

องคประกอบทั้งหมดน้ีมีความสําคัญทัง้ 4 ดานเทากัน ทั้งน้ีข้ึนอยูกับผูประกอบธุรกจิวาจะใหความสําคัญ

ไปที่ดานใดเปนพเิศษอยูที่การวางแผนกลยุทธขององคกร แตตองตอบโจทยกบักลุมเปาหมายทีเ่ปน

ผูบริโภคดวย 

1) ผลิตภัณฑ (Product) ปจจัยตัวแรกจะแสดงใหเห็นวากิจการพรอมทีจ่ําทําธุรกจิและมสีิ่งที่

จะเสนอขาย ซึ่งผลิตภัณฑน้ันอาจเกิดจากความคิด ตัวตน เพื่อที่จะตอบสนองกับความตองการของ

ผูบริโภค นักการตลาดมักศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากการติดตามความพึงพอใจของผูใชสินคาและ

บริการ เพื่อนํามาปรบัปรุงวิธีการผลิตเพื่อใหผูบรโิภคเกิดความพึงพอใจมากข้ึน รวมไปถึงศึกษาเกี่ยว 

กับปญหาตาง ๆ ทีเ่กิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑ อาทเิชน สี ขนาด รูปทรง การใหบริการ การรบัประกัน 

เปนตน ซึ่งเปนสิ่งที่นักวางแผนการตลาดควรคํานึงถึงและใหความสําคัญ                

นอกจากน้ี ในปจจบุันจะเห็นไดวาผูบรโิภคใหความสนใจในตัวบรรจุภัณฑหรือรปูลกัษณของ

สินคามากข้ึน ไมวาจะเปนสสีันทีส่ะดุดตาหรือบรรจุภัณฑในรูปลักษณที่แปลกใหม ทั้งน้ีเพื่อให

ผูบริโภคไดเกิดการจดจําวาตัวบรรจุภัณฑน้ันมาจากองคกรผลิตใด ทําใหงายตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

และเกิดความมั่นใจในตัวผลิตภัณฑน้ัน ๆ 

2) การจัดจําหนาย (Place or Distribution) สินคาหรือบริการที่ผลติข้ึนมาไมวาจะมีความ

นาสนใจหรือมีคุณภาพดีเพียงใด หากผูบริโภคไมทราบวาจะไปซื้อและใชบริการสินคาน้ันไดจากที่ไหน

เมื่อเกิดความตองการ สินคาหรือบริการน้ัน ๆ ก็จะไมสามารถตอบสนองตอความตองการของลูกคาได 

นักการตลาดจึงควรศึกษาและใหความสําคัญในการวางแผนจัดการวา สินคาหรือผลิตภัณฑจะวาง

จําหนายที่ไหนและใครจะเปนผูจัดจําหนาย ซึง่เปนเรื่องที่ควรศึกษาและใหความสําคัญ 

กิจกรรมการจําหนายสินคาแบงออกเปน 2 สวน ไดแก ชองทางจําหนายสินคา โดยจะศึกษา

ถึงวิธีการจัดจําหนายสินคาไปใหผูบรโิภคผานทางใด เชน อาจผานสถาบันพอคาคนกลางไมวาจะเปน 

พอคาสง หรือพอคาปลกี และตัวแทนคนกลาง อีกสวนหน่ึงของกิจกรรมจําหนายสินคาคือ การแจก 

จายตัวสินคาใหถึงมอืของผูบริโภค โดยศึกษาถึงวิธีขนสงสินคา ไมวาจะเปนการขนสงผานรถ เรือ 

เครื่องบิน หรือใชบรกิารผานองคกรขนสงรบัจาง และตองคํานึงวาจะทําอยางไรใหเสียคาใชจายใน

สวนน้ีนอยที่สุดและทันเวลาทีสุ่ด ทั้งน้ีควรคํานึงถึงระยะเวลาการจัดเก็บของตัวสินคาหรือผลิตภัณฑ

เพื่อใหทันกับชวงเวลาทีผู่บริโภคตองการ 
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3) การกําหนดราคา (Price) นอกเหนือจากตัวผลิตภัณฑและวิธีการจําหนายสินคาแลว  

กลยุทธในการกําหนดราคาใหเหมาะสมกับเปาหมายตาง ๆ ก็มีความสําคัญที่นัดการตลาดควรศึกษา 

เน่ืองจากการกําหนดราคาที่เหมาะสมจะทําใหเกิดการยอมรบัจากตลาดเปาหมายและคูแขงอื่นใน

ตลาดได เชน การลดราคา หรือต้ังราคาสูงในสินคาที่มลีักษณะเฉพาะในตัว การกําหนดราคาสินคา

ตองคํานึงถึงกฎขอบงัคับทางกฎหมายที่จะสงผลกระทบตอราคาดวย ดังน้ัน ผูกําหนดกลยุทธ

การตลาดดานราคาตองคํานึงถึงประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 

3.1) คุณคาที่รับรู ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพจิารณาวาการยอมรับของลูกคาใน

คุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาน้ัน ผลิตภัณฑน้ัน 

3.2) ตนทุนสินคาและคาใชจายทีเ่กี่ยวของ 

3.3) การแขงขัน 

  3.4) ปจจัยอื่น ๆ                   

  4) การสงเสรมิการตลาด (Promotion) เปนการศึกษาถึงวิธีการติดตอสือ่สารไปยังกลุมตลาด

เปาหมาย มีวัตถุประสงคเพื่อบอกใหผูบริโภคไดทราบถึงผลติภัณฑที่จะทําการออกจําหนายและเปน

การชักชวนผูบริโภคใหมาซือ้สินคา ในการศึกษาถึงกระบวนการติดตอสือ่สาร เพื่อใหเขาใจถึงความ 

สัมพันธระหวางผูรบัและผูสงโดยมีเครือ่งมือสําคัญที่จะใชอยู 4 ชนิดดวยกัน ที่เรียกวาสวนผสมของ

การสงเสรมิการตลาด (Promotion Mix) ไดแก                                 

4.1) การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนการเสนอขายสินคาแบบ

เผชิญหนากัน (Face-to-Face) พนักงานขายตองเขาพบปะกับผูซื้อโดยตรงเพื่อเสนอขายสินคา การ

สงเสริมการตลาดโดยวิธีน้ีเปนวิธีที่ดีที่สุด แตเสียคาใชจายสูง 

4.2) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รปูแบบของการจายเงินเพือ่การสงเสริม

การตลาด โดยมิไดอาศัยตัวบุคคลในการนําเสนอหรือชวยในการขาย แตเปนการใชสื่อโฆษณา

ประเภทตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสอืพิมพ นิตยสาร ปายโฆษณา อินเทอรเน็ต (Internet)  

สื่อโฆษณาเหลาน้ีจะสามารถเขาถึงผูบริโภคเปนกลุมใหญ เหมาะสําหรบัสินคาที่ตองการกระจาย

ตลาดกวาง 

4.3) การสงเสรมิการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กจิกรรมที่ทําหนาที่ชวย

พนักงานขายและการโฆษณาในการขายสินคา การสงเสรมิการขายเปนการกระตุนผูบรโิภคใหเกิด

ความตองการในตัวสินคา การสงเสริมการขายจัดทําในรูปของการแสดงสินคา การแจกของตัวอยาง 

แจกคูปอง ของแถม การใชแสตมปเพือ่แลกสินคาการชิงโชคแจกรางวัลตาง ๆ ฯลฯ 

4.4) การเผยแพรและประชาสมัพันธ (Publicity and Public Relation) ในปจจุบัน

ธุรกิจมกัสนใจภาพพจนของกิจการ ธุรกิจไดใชเงินจํานวนมากเพื่อสรางช่ือเสียงและภาพพจนของ

กิจการ ปจจุบันองคกรธุรกิจสวนใหญไมไดเนนที่การแสวงหากําไร (Maximize Profit) เพียงอยางเดียว
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ตองเนนที่วัตถุประสงคของการใหบรกิารแกสังคมดวย (Social Objective) เพราะความอยูรอดของ

องคการธุรกิจจะข้ึนอยูกบัการยอมรับของกลุมผูบริโภคในสงัคม ถาหากกลุมผูบริโภคตอ ตานหรอืมี

ความคิดวาองคการธุรกิจแสวงหาผลประโยชนใหกบัตนมากจนไมคํานึงถึงสังคม หรือผูบริโภค เชน  

การผลิตสนิคา แลวปลอยนํ้าเสียลงแมนํ้าหรือทําใหอากาศเปนพิษ กอใหเกิดผลเสียแกสวนรวมโดยมิได 

หาวิธีแกไข จะสรางภาพพจนที่ไมดีขององคการธุรกจิ บริษัท บุญรอดบรเิวอรี่ จํากัด เปนกจิการขายเบียร 

ซึ่งมสีวนในการเสนอสิ่งที่เปนพิษภัยตอประชาชน จึงพยายามทําปายโฆษณาเพื่อเสริมสรางภาพพจน ดวย

การเสนอเรื่องการอนุรักษธรรมชาติอนุรักษวัฒนธรรมไทย เปนการชดเชย เบี่ยงเบนความรูสึกตอตานของ

สังคม หากกลุมผูบรโิภคไมพอใจและไมตองการซือ้สินคาและบริการของผูผลิต ยอมเปนสาเหตุทีจ่ะจํากัด

การเจรญิเติบโตของธุรกิจได 

4.5) กระบวนการ (Process) เปนการสรางสรรคและการสงมอบสวนประกอบของ

ผลิตภัณฑโดยอาศัยกระบวนการที่วางแผนมาเปนอยางดี กลยุทธทีส่ําคัญสําหรบัการบริการ คือ เวลา

และประสทิธิภาพในการบริการ ดังน้ันกระบวนการบริการทีดี่จึงควรมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ

ในกาสงมอบ รวมถึงตองงายตอการปฏิบัติการ เพื่อทีพ่นักงานจะไดไมเกิดความสับสน ทํางานไดอยาง

ถูกตองและมีแบบแผนเดียวกันและงานที่ไดตองดีมปีระสิทธิภาพและคุณภาพ อดุลย จาตุรงคกลุ 

(2543 ก, หนา 26) กลาวในเรื่อง ตัวแปรหรอืองคประกอบของสวนผสมทางการตลาด (4P’s) วาเปน

ตัวกระตุนหรือสิง่เราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการตัดสินใจซือ้ โดยแบงออกไดดังน้ี 

(1) ผลิตภัณฑ (Products) ที่ตองมีคุณภาพและรูปแบบดีไซนตรงตาม

ความตองการของลูกคา หรือสินคาหรอืบริการที่บุคคลและองคกรซื้อไปเพื่อใชในกระบวนการผลิต

สินคาอื่น ๆ หรือในแนวทางการประกอบธุรกิจ หรือหมายถึงสินคาหรือบริการทีผู่ซื้อสินคาหรือบริการ

ที่ผูซือ้ไปเพือ่ใชในการผลิต การใหบริการ หรือดําเนินงานของกิจการหรือ แมผลิตภัณฑจะเปนอง

ประกอบตัวเดียวในสวนประสมของการตลาดก็ตาม แตเปนตัวสําคัญที่มรีายละเอียดทีจ่ะตอง

พิจารณาอีกมากมาย ดังน้ี เชนความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Produce Variety) ช่ือตราสินคาของ

ผลิตภัณฑ (Brand Name) คุณภาพ ของผลิตภัณฑ (Quality) การรับระกันผลิตภัณฑ (Warranties) 

และการรับคืนผลิตภัณฑ (Returns)  

(2) ราคา (Pricing) ตองเหมาะสมกับตําแหนงทางการแขงขันของสินคาและ

สรางกําไรในอัตราที่เหมาะสมสูกจิการหรอืจํานวนเงินที่ถูกเรียกเก็บเปนคาสินคาหรือบรกิารหรผืลรวม

ของมูลคาทีผู่ซือ้ทําการแลกเปลี่ยนเพื่อใหไดมาซึ่งผลประโยชนจากการมีหรือการใชผลิตภัณฑสินคา

หรือบรกิารหรือนโยบายการต้ังราคา (Pricing Policies) หรือมูลคาของสินคาและบรกิารที่วัดออกมา

เปนตัวเงิน การกําหนดรามีความสําคัญตอกจิการมาก กิจการไมสามารถกําหนดราคาสินคาเองได

ตามใจชอบ การพิจารณาราคาจะตองกําหนดตนทุนการผลติ สภาพการแขงขัน กําไรที่คาดหมาย ราคา
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ของคูแขงขัน ดังน้ันกิจการจะตองเลือกกลยุทธที่เหมาะสมในการกํากําหนดราคาสินคาและบริการ

ประเด็นสําคัญจะตองพิจารณาเกี่ยวกบัราคาไดแก ราคาสินคาที่ระบุในรายการหรอืราคาทีร่ะบุ  

(List Price) ราคาที่ใหสวนลด (Discounts) ราคาที่มสีวนยอมให (Allowances) ราคาที่มีชวง

ระยะเวลาที่การชําระเงิน (Payment Period) และราคาเงือ่นไขใหสินเช่ือ (Credit Terms) 

(3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ก็เนนชองทางการกระจายสินคาที่

ครอบคลมุและทั่วถึง สามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายทุกสวนไดเปนอยางดีหรอืเปนชองทางการจัด

จําหนายเปนเสนทางเคลื่อนยายจากผูผลิตไปยังผูบรโิภคหรอืลูกคา ซึ่งอาจผานคนกลางหรือไมผานก็ได 

ในชองทางการจัดจําหนายประกอบดวย ผูผลิต ผูบรโิภค หรอืผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) 

หรือลูกคาทางอุตสาหกรรม (Industrial Consumer) และคนกลาง (Middleman) โลจิสติกสทาง

การตลาด เปนการวางแผนการปฏิบัติตามแผนและการควบคุมการเคลื่อนยายสินคาจากจุดเริ่มตนไปยง

จุดที่ตองการ เพือ่ตอบสนองความตองการของลกูคาโดยมุงผลกําไร หรอืกลยุทธทางการตลาดในการทํา

ใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑ แนนอนวาสินคาที่มีจําหนาย

แพรหลายและงายทีจ่ะซื้อก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทางที่นําเสนอกอ็าจกอ

อิทธิพลตอการรบัรูภาพพจนของผลิตภัณฑหรอื ชองทางการจัดจําหนายทีเ่กี่ยวของกบั หนวยเศรษฐกิจ

ตาง ๆ ที่มีสวนรวมในกระบวนการนําพาสินคาจากผูผลิตไปสูมือผูบริโภค ซึ่งการตัดสินใจเลือกชองทาง

การจัดจําหนายที่เหมาะสม มีความสําคัญตอกําไรของหนวยธุรกิจ รวมทั้งมผีลกระทบตอการกําหนด

สวนผสมทางการตลาดที่เกี่ยวของอื่น ๆ เชน การต้ังราคา การโฆษณา เกรดสินคา หรือ การกระจาย

สินคาเปนกิจกรรมทีเ่กี่ยวของกบัการเคลือ่นยายตัวสินคา จากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง

อุตสาหกรรมการขนสงและการเก็บรักษาตัวสินคา ภายในธุรกิจใดธุรกจิหน่ึงและระบบชองทางการจัด

จําหนายของธุรกิจน้ัน  

(4) การสงเสรมิการตลาด (Promotion) ที่เนนทัง้การโฆษณา 

ประชาสมัพันธสงเสรมิการขายและการตลาดโดยตรง ซึ่งสามารถเรียกวา 4P ซึ่งนําไปสูการได

ครอบครองสวนแบงทางการตลาดทีเ่พิ่มข้ึนตามเปาหมายของกิจการน่ันเอง ระดับทีส่องคือการตลาด 

ที่มุงเนนทางดานของการสรางประสบการณที่ดีนาประทบัใจใหกับลูกคา ก็จะนําไปสูการสรางความ

ผูกพันทางดานอารมณที่แนบแนน ตอผูบรโิภคแบบสนิทแนบแนน โดยผลลัพธที่คาดหวังจากกจิการใน

การดําเนินกลยุทธทางการตลาดระดับทีส่องน้ี คือ กิจการจะสามารถมสีวนแบงการตลาดในจิตใจของ

ลูกคาสงูข้ึนเมื่อเทียบกับคูแขงขันหรือ เปนกจิกรรมติตอสื่อสารไปยังตลาดเปาหมายเพื่อเปนการให

ความรู ชักจูง หรอืเปนการเตือน ความจําเปนของตลาดเปาหมายที่มีตอตราสินคาและผลิตภัณฑสินคา

หรือบรกิาร การโฆษณา การสงเสริมการขาย หรอืเปนเครือ่งมือการสือ่สารเพื่อสรางความพึงพอใจตอ

ตราสินคาหรือบริการความคิดตอบุคคลโดยใชเพือ่จงูใจใหเกดิความตองการเพื่อเตือนความทรงจําใน

ผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมอีิทธิพลตอความรูสกึ ความเช่ือ และพฤติกรรมการซื้อ 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ  

2.3.1 ความหมายของการตัดสินใจ 

Barnard (1938) ไดใหความหมายเกี่ยวกับการตัดสินใจเอาไววา เปนเทคนิคในการทีจ่ะ

พิจารณาทางเลือกตาง ๆ ใหเหลือทางเลือกเดียว 

Simon (1960) ไดใหความหมายวา การตัดสินใจ เปนกระบวนการของการหาโอกาสที่จะทํา

การตัดสินใจ การหาทางเลือกที่พอจะเปนไปได และทางเลือกจากงานตาง ๆ ที่มีอยู 

Moody (1963) ไดใหความหมายวา การตัดสินใจเปนการกระทําที่ตองทําเมื่อไมมีเวลาที ่

จะคนหาขอเท็จจรงิอีกตอไป ปญหาที่เกิดข้ึนก็คือ เมื่อใดถึงจะตัดสินใจวาควรหยุดหาขอเทจ็จริง  

แนวทางแกไขจะเปลี่ยนแปลงไปตามปญหาที่ตองการแกไข ซึ่งการรวบรวมขอเท็จจรงิเกี่ยวพันกับ 

การใชจายและการใชเวลา 

Gibson, Ivancevich และ Donnelly (1997) ไดใหความหมายของการตัดสินใจไววา  

เปนกระบวนการสําคัญขององคการ ทีผู่บริหารจะตองกระทาํอยูบนพื้นฐานของขอมูลขาวสาร 

(Information) ซึ่งไดรับมาจากโครงสรางองคการ พฤติกรรมบุคคล และกลุมในองคการ 

สรปุความหมายของการตัดสินใจไดวาเปนกระบวนการในการพิจารณาและหาทางเลอืกใน

การจะทําสิง่ใดสิง่หน่ึง โดยในการพจิารณาจะประกอบไปดวยปจจัยในหลาย ๆ ปจจัยเพือ่เลือก

ทางเลือกที่เหมาะสมกบัผูที่กระทําการตัดสินใจมากทีสุ่ด 

2.3.2 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

วุฒิชัย จํานงค (2523) ไดกลาววา การตัดสินใจเปนกระบวนการจัดการทีจ่ะนําไปสูกระบวนการ

ดําเนินการสําหรับทุก ๆ การปฏิบัติงานและในทุก ๆ กรณี ซึ่งอาจจะมเีครื่องมือเพื่อใชในการประกอบ 

การตัดสินใจไมวาจะเปน ความชอบ เหตุผลอารมณสวนตัว และมลีักษณะเปนกระบวนการประกอบ 

ดวยข้ันตอนตาง ๆ ตอเน่ืองกันไป ดังน้ี 

1) การแยกแยะตัวปญหา (Problem Identification) ในข้ันตอนแรกของการตัดสินใจเพื่อ

คนหาความเขาใจของปญหาที่แทจริงเมื่อผูทําการตัดสินใจเริม่รูสกึวาไดเกิดปญหาน้ันข้ึนมา ซึง่สิง่น้ัน

เปนความรูสึกทีเ่กิดข้ึนและปรากฏข้ึนภายในโดยมิไดเปนไปตามที่คาดคิด 

2) การหาขาวสารทีเ่กี่ยวกับตัวปญหาน้ัน (Information Search) การคนหาขาวสารตาง ๆ 

ที่ทําใหเกิดปญหาน้ัน ๆ ซึ่งขาวสารตาง ๆ อาจเกี่ยวของกับปญหาน้ันโดยตรงหรอืไมก็ได 

3) การประเมินคาขาวสาร (Evaluation of Information) การประเมินเพื่อดูวาขอมลู

ขาวสารที่ไดมาน้ันเพียงพอตอการนําไปวิเคราะหปญหาตอไดหรือไม 

4) การกําหนดทางเลือก (Listing Alternative) ข้ันตอนสําคัญในการตัดสินใจ เมื่อเราได

ขอมูลขาวสารที่เพียงพอและครอบคลมุตอปญหาที่เกิดข้ึนไดแลว จึงทําการกําหนดทางเลือกในการ

แกปญหาไดหลาย ๆ วิธีไดอยางเหมาะสมและครอบคลุม 
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5) การเลือกทางเลือก (Selection of Alternative) เมื่อไดทําการกําหนดลําดับและความ 

สําคัญของวิธีแกปญหาออกมาไดแลว ข้ันตอนตอไปคือ การเลือกทางเลือกในการทีจ่ะปฏิบัติการตอไป 

(Selection of a Course of Action) ซึ่งในข้ึนตอนน้ีถือเปนข้ันตอนที่เปนที่ยอมรับกันโดยทั่วไปวา

เปนการตัดสินใจอยางแทจรงิ 

6) การปฏิบัติการตามการตัดสินใจ (Implement of Decision) เมื่อผูทําการตัดสินใจได

เลือกทางเลอืกเขามาแลว ก็สามารถปฏิบัติตามผลของการตัดสินใจหรือทางเลือกน้ันได 

สรปุไดวา กระบวนการตัดสินใจจะประกอบไปดวยข้ันตอนหลัก ๆ 6 ประการ เพื่อใหผูที่

ตัดสินใจไดพิจารณาและไตรตรองตามกระบวนการและไดผลสรุปหรือทางเลือกที่ตองการและ

เหมาะสมกับสถานการณของผูทีท่ําการตัดสินใจในชวงเวลาน้ัน ๆ มากที่สุด 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2543 ข, หนา 160-166) ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของ 

ผูซื้อวา การซื้อสินคาน้ันประกอบไปดวยข้ันตอนตาง ๆ หลายข้ันตอน โดยผูซื้อจะตองผานข้ันตอน 

ตาง ๆ ดังกลาว อันจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อข้ันตอนเหลาน้ีมีทั้งหมด 5 ข้ันตอน ดังภาพประกอบที่ 2.1 

กระบวนการซือ้เริ่มตนกอนที่การซื้อจริงจะเกิดข้ึนนานทีเดียวและก็เกิดติดตอกันไปอีกนานผูบริโภค

อาจจะดําเนินกจิกรรมทั้ง 5 ข้ันตอน ถาเปนเชนน้ันเราเรียกการดําเนินกจิกรรมในทํานองน้ีวา “ทุมเท

ความพยายามสูง” แตทวาในการซื้อชนิดเปน “กิจวัตร” ผูบริโภคมักขามบางข้ันตอน หรอืไมกส็ลบั

ข้ันตอน เชน ไมหาขาวสารจากแหลงภายนอก ซือ้สินคากอนประเมินทหีลัง รบีเรงซือ้ไมหาขาวสารและ

ไมประเมินสินคา เปนตน บางทีอาจเปนเพราะสินคาที่ใชการทุมเทความพยายามนอย ซึง่ผูซื้อจึงขาม

ข้ันตอนบางตอนไปทําการซื้อเลยกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

 

ภาพที่ 2.1: กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

 

 

 

 

 

ที่มา: อดุลย จาตุรงคกลุ. (2543 ข). พฤติกรรมผูบริโภค (พมิพครั้งที่ 6). กรุงเทพฯ: 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

   

 

การตระหนัก

ถึงความ

ตองการ 

การเสาะ

แสวงหา

ขาวสาร 

การประเมิน

ทางเลือก 

พฤติกรรม

หลงัการซื้อ 

การ

ตัดสินใจซือ้ 
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Assael (1995, p. 384) ไดจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดังภาพที่ 2.2 

 

ภาพที่ 2.2: กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

 
ที่มา: Assael, H. (1995). Consumer behavior and marketing action. Cincinnati, OH: South 

Western College. 

 

จากภาพที่ 2.2 การตัดสินใจซื้อของผูบรโิภคเริ่มตนจากไดรบัแรงกระตุนจากขอมลูขาวสารที่

ไดรับรูมา เมื่อเกิดการรบัรูแลวก็จะทําใหเกิดความสนใจ แลวจึงเขาสูกระบวนการคนหาขอมลูซึ่งจะ

ไดมาจากโฆษณา ประชาสมัพันธ เพื่อน ผูที่เคยมปีระสบการณมากอนและนํามาวิเคราะหตีความหมาย

ผานเขาสูกระบวนการความคิดของผูบริโภคอันเกิดจากตัวแปรตาง ๆ เชน การรับรู การเรียนรู ทัศนคติ 

และผลประโยชนทีจ่ะไดรบัรวมดวยกบัลกัษณะสวนบุคคลของผูบริโภค อายุ อาชีพ รายได การศึกษา 

การดําเนินชีวิต และบุคลิกภาพ หลงัจากน้ันผูบริโภคกจ็ะทําการตัดสินใจทีจ่ะตอบสนองตอสิง่เราวาจะ

ทําอยางไรเชน จะเลือกซื้อสินคาตราไหน ซื้อที่ไหน จํานวนเทาไร เมื่อไดตัดสินใจซื้อมาใชแลวก็จะ

เกิดผลตอบรบัวาสินคาน้ันดีหรอืไมดีตรงตามที่ไดคาดหวังหรอืไมซึ่งผลตอบรบัน้ีจะเปนปฏิกริิยาตอบ

กลับมายังผูบริโภคทําใหเกิดเปนทัศนคติหลังการซื้อ 

  Hawkins, Best และ Coney (2001) ไดสรุปกระบวนการตัดสินใจซือ้อยางเต็มรปูแบบมี  

5 ข้ันตอนดังน้ี 

1) การรบัรูปญหา (Problem Recognition) ผูบรโิภคจะรบัรูปญหาไดเกิดจากการเห็น

สภาพความแตกตางระหวางสภาพในปจจุบันกบัสภาพในความปรารถนา หากมีแรงกระตุนมากพอให

ผูบริโภคพยายามทีจ่ะไปอยูในสภาพแหงความปรารถนาแลว ผูบริโภคก็จะด้ินรนหาทางแกไข เชน 

เมื่อเกิดเปนสิวทําใหหนาดูไมเรียบ ผิวไมเนียน คนพบเห็นกร็ูสึกไมชวนมอง จงึปรารถนาจะทําใหหนา

เนียน เรียบ ไรปุมสิว ปญหาคือเปนสิว ทําใหตองหาวิธีการรกัษาใหหาย นักการตลาดหรือนักโฆษณา
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จึงตองพยายามช้ีจุดปญหาใหผูบรโิภคเห็น เชน โฆษณาโลช่ันของกิฟฟารีน เรียกแมวายาย แสดงให

เห็นวาปญหาเกิดจากการไมคอยดูแลบํารุง ทําใหผิวเหี่ยวกวาวัยอันควรเปนตน 

2) การคนหาขอมลู (Information Search) หลงัจากที่ผูบรโิภคไดแรงกระตุนทําใหรบัรูถึง

ปญหาแลว ในข้ันน้ีผูบรโิภคก็จะแสวงหาขอมลูเพื่อนําไปใชในการตัดสินใจโดยจะคนหาขอมลูจาก

แหลงภายในกอน (Internal Search) และหากขอมลูมีไมเพยีงพอกจ็ะหาจากแหลงขอมูลภายนอก 

(External Search) ซึ่งขอมลูภายนอกน้ัน เปนขอมูลที่ผูบริโภคคนควาหาจากแหลงอื่น ๆ ที่ไมไดมา

จากความทรงจํา เชน 

2.1) จากตัวบุคคล เชน เพื่อน สมาชิกในครอบครัวที่อาจเคยใชสนิคาหรือไดขอมลู

ขาวสารมาบางหรืออาจสอบถามจากพนักงานขาย ซึ่งมีความรูเกี่ยวกับสินคาที่ขายโดยผานการ

ฝกอบรมมา 

2.2) จากโฆษณา เชน ในชวงหนารอนตองการซื้อแอรติดบานสักตัว ก็ดูโฆษณาจาก

สื่อตาง ๆ ทีเ่จาของผลิตภัณฑไดลงไว 

2.3) จากแหลงขอมลูทั่วไป เชนจากในหนังสือ นิตยสาร อินเทอรเน็ต 

2.4) การหาขอมลู ณ จุดขาย หรือสถานที่จําหนายสินคา เชน ในหางสรรพสินคา  

หากมีความตองการซื้อโทรทัศนสักเครื่อง ก็แวะไปที่แผนกเครื่องใชไฟฟา พิจารณาดูวาแตละย่ีหอมี

ความแตกตางกันอยางไร สสีัน ขนาด ราคา รูปลกัษณะ เปนตน 

3) การประเมินทางเลอืก (Alternative Evaluation) เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลตางๆเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑทีส่นใจแลว ก็จะทําการประเมินวาสินคาย่ีหอใดดีกวากัน โดยจะคํานึงถึงประโยชนที่คาดวา

จะไดรับและตอบสนองความพึงพอใจได ดังน้ัน ผลิตภัณฑตองสามารถช้ีใหเห็นจุดเดนที่ชัดเจน ตรงใจ 

เพื่อผูบรโิภคจะไดนําไปใชในการตัดสินใจซื้อ เชน ผูบรโิภคในยุคเศรษฐกิจบีบรัดตัว ตองการจะใชเงิน

แบบประหยัดที่สุด แตก็ยังคงอยากไดรบัความสะดวกสบายเหมือนเดิม กาช NGV จึงออกโฆษณา 

เพื่อช้ีใหผูบริโภคเห็นวา หากเปลี่ยนมาใช จะตองจายเงินเติมกาชแค 100 – 200 บาทตอครั้งเทาน้ัน 

ประหยัดกวาใชนํ้ามันและยังไดรับความสะดวกสบาย คือ สามารถขับรถไปทํางานไดเหมือนเดิมไม

ตองไปพึ่งรถบริการสาธารณะ 

 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase) เปนข้ันที่ผูบริโภคไดลงความเห็นวาจะจายเงินเพื่อใหได

ผลิตภัณฑที่คิดวาดีที่สุดสําหรับเขา บางครัง้แมวาผูบริโภคไดตัดสินใจซือ้แลวก็ตาม แตอาจมีปจจัย

บางอยางเขามากระทบทําใหเกิดการลาชา ลงัเล เชน กลัววาจายเงินไปแลว จะมเีงินเหลือใชไมพอถึง

สิ้นเดือน ไมแนใจวาผลิตภัณฑจะดีจรงิเหมือนที่ไดโฆษณาไวหรือไม เพื่อนหรือคนใกลชิแนะนําใหลอง

ทบทวนอีกทีกอน ดังน้ันโฆษณาควรหาวิธีในการโฆษณาเพือ่เรงใหเกิดการตัดสินใจซื้อเร็วข้ึน 
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วิธีการเรงรัดการตัดสินใจ   

   4.1) สรางความแตกตาง (Differentiation)   

    4.1.1) ดานผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตองพยายามสรางความเดน

ความแปลกใหกับผลิตภัณฑเพื่อจะเรงการตัดสินใจ เชน ออกแบบเฟอรนิเจอรเปนที่น่ังสําหรับเด็ก ๆ  

ทั่ว ๆ ไปอาจเปนเกาอี้น่ังธรรมดามลีวดลายการตูนแตเราฉีกแนวออกแบบเปนรูปสัตวหรือผลไม ซึ่งชวย

เพิ่มความนาสนใจนาลองน่ังสําหรับเด็ก ๆ ในขณะที่นักโฆษณาตองพยายามช้ีหรอืดึงใหเห็นจุดเดนที่

แตกตางของผลิตภัณฑที่ชัดเจน เชน จากตัวอยางที่กลาวมา ในการโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพควรใหเห็น

ผลิตภัณฑที่ชัดเจน ใสขอความใหเห็นวาถาซื้อไปแลวจะจูงใจใหเด็กอยากน่ัง เวลาใหน่ังรบัประทาน

อาหารหรือน่ังทําการบานเด็กกจ็ะไมซกุซนว่ิงไปมาเพราะอยากจะน่ังอยูบนเกาอีส้วย ๆ ที่ชอบ 

    4.1.2) ดานราคา (Pricing) โดยปกติผูบริโภคมีแนวโนมจะประเมิน

ผลิตภัณฑราคาตํ่าในเรื่องความคุมคา (อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกลุ, 2549, หนา 17) 

ดังน้ันหากมกีารเสนอราคาที่ไมแพงจะทําใหการตัดสินใจทําไดงายข้ึน 

    สําหรับสินคาฟุมเฟอย ราคากลายเปนเครื่องประเมนิคุณคาของผลิตภัณฑ 

บางครัง้ราคาสงูก็อาจเปนตัวเรงการตัดสินใจซื้อได เชน เพชรบลูไดมอนด หากต้ังราคาไวแพงตางจาก

ราคาเพชรธรรมดามาก จะทําใหเกิดการตัดสินใจซือ้ไดเร็วเพราะวาดูเปนสินคาที่มีคุณคา หายาก  

ตองรบีซื้อเพราะของมจีํานวนนอยมากในโลก  

    สําหรับนักโฆษณา สามารถดึงเอาจุดเดนทางดานราคามาเปนจุดเราใจได 

หากเห็นวาราคาเปนจุดสนใจทีผู่บริโภคจะพิจารณาเปนอันดับตน ๆ  

    4.1.3) สถานที่จําหนาย (Place) หากสถานทีจ่ัดจําหนายมทีัว่ถึงทําใหการ 

ไปหาซื้อไดงายก็จะเรงใหเกิดการตัดสินใจไดเร็วข้ึน หรอืสถานที่จดัจําหนายสงเสรมิภาพลักษณใหกับ

สินคา เชน กระเปาแบรนดเนม หากวางขายในตลาดนัดเปดทาย อาจไมไดรับความสนใจหรือผูบริโภค

ไมตัดสินใจซือ้ เพราะลงัเลวาจะเปนของแทหรือไม ในการโฆษณาหากไดใสสถานทีจ่ัดจําหนายไว

ชัดเจน ทําใหผูบริโภคไมเสียเวลาในการไปตระเวนหา ก็ชวยใหผูบริโภคตัดสินใจไดงาย 

    4.1.4) การสงเสรมิการขาย (Promotion) เชน การลด แลก แจก แถม  

ซึ่งสามารถกระตุนการตัดสินใจซื้อไดโดยเฉพาะของทีม่ีจํานวนจํากัดหรือชวงเวลาในการแถมจํากัด 

หากไมรบีซื้อจะไมไดรบัของแถม   

   4.2) ลดความเสี่ยง (Reduced Perceived Risk) ผูบริโภคมกัตองการความเช่ือมั่น

ในการซื้อสินคาเพราะบอยครั้งที่การซื้อสินคาต้ังอยูบนความเสี่ยง เชน เสี่ยงวาจะไดรับสินคาที่ไมมี

คุณภาพเสี่ยงวาจะเสียเงินแพง นักโฆษณาตองพยายามสรางโฆษณาที่ชวยสงเสริมภาพลักษณเพิม่

ความมั่นใจวาสินคาดีมีคุณภาพ เพื่อทีผู่บริโภคจะไดลดความลังเลใจเรงการตัดสินใจใหเร็วข้ึน   
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    วิธีการลดความเสี่ยง  

    4.2.1) การรบัประกัน สินคาทีม่ีการรบัประกันจะชวยสรางความอุนใจ

ใหกับผูบริโภควาหากซื้อไปแลวสินคาเสียหรือไมไดคุณภาพก็สามารถเปลี่ยนคืนได 

    4.2.2) ภาพลักษณของบริษัท บริษัทที่มีภาพลักษณที่ดีเปนทีย่อมรบัใน

สังคมทําใหเกิดความเช่ือมั่นไดวาจะขายสินคาทีม่ีคุณภาพดีดวย เพราะจะไมกลาเสี่ยงตอการขาย

สินคาคุณภาพตํ่าเน่ืองจากภาพลักษณหากเสียไปจะสรางกลบัมาใหมตองใชเวลานาน 

    4.2.3) ภาพลักษณของตราสินคา ถาสินคาไดมีการสรางภาพลักษณที่ดีมา

อยางตอเน่ือง และมกีารสื่อสารใหผูบริโภคไดรู เชน การโฆษณาจะชวยทําใหผูบริโภคเกิดความสบาย

ใจและกลาตัดสินใจมากข้ึน 

    4.2.4) ภาพลักษณของตัวบคุคลทีเ่กี่ยวของกบัผลิตภัณฑหากมีภาพลักษณ

ที่ดีแลวก็จะชวยเสรมิความมัน่ใจ ลดความรูสกึเสี่ยงทีจ่ะตัดสินใจ เชน ภาพลักษณของพนักงานขาย 

การแตงตัวสะอาด กริยาเรียบรอยพูดแนะนําสินคาดวยความมั่นใจ ไมลงัเล ดูมีความจริงใจหรอื

ภาพลักษณของผูบรโิภคคนอื่น ๆ ที่เคยซื้อสินคาไปกอนหนาน้ัน ถาเปนคนมีช่ือเสียงมีความนาเช่ือถือ

แลวไดเคยใชสินคามากอนจะชวยเพิ่มความสบายใจมากข้ึน 

  5) การประเมินผลหลังการซือ้ (Post Purchase) เปนข้ันตอนสุดทายหลังจากทีผู่บริโภคไดซื้อ

สินคาแลวนํามาใช หากผลที่ไดรบัเปนไปตามความคาดหวังจะทําใหเกิดความพึงพอใจและมทีัศนคติที่ดี

มีแนวโนมที่จะกลบัมาซื้อซ้ําอกีแตหากผลที่ไดรับไมเปนไปตามความคาดหวังก็จะเกิดความไมพอใจและ

เกิดพฤติกรรมตาง ๆ ตามมาหลายประการ เชน ผูบริโภคหยุดการใชสินคาหลังจากการใชครั้งแรก  

ถาความตองการหยุดลงหรอือาจเก็บความไมพอใจไวจนกระทั่งเกิดการซื้อครัง้ตอไป อันเน่ืองมาจาก

สินคามีเงื่อนไขพิเศษที่ดึงดูดใจ เชน ราคาถูก ผูบรโิภคจะสอบถามวิธีการแกไขจากพนักงานขายหรือ

ปรึกษาผูเช่ียวชาญเพิ่มเพราะอาจใชไมถูกวิธีทําใหไดผลไมนาพอใจ 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน 

2.5.1 คําจํากัดความของสื่อสังคมออนไลน  

Encyclopedia of Sociology (1992, p. 1887) ไดใหนิยามเกี่ยวกับเครอืขายทางสังคม 

(Social Network) หมายถึง ปรากฏการณทางสงัคมในรปูแบบหน่ึงที่แสดงใหเห็นถึงรปูแบบการ

จัดเรียงความสมัพันธ (Patterned Arrays of Relationship) ระหวางปจเจกชน (Individual) ที่รวม

กระทําการในสังคม 

The SAGE Dictionary of Sociology (2006, p. 239) ใหนิยามเกี่ยวกับเครือขายทาง

สังคมไววา คือรูปแบบความสัมพนัธทางสงัคม (Pattern of Social Relationship) ของปจเจกชน 

(Individual) ซึ่งนักสังคมวิทยาถือวา เปนหนวยวิเคราะห (Unit of Analysis) ในการศึกษาและใชวิธี



21 
 

ศึกษาโดยการสงัเกต (Observation) กอนจะเขียนออกมาเปนแผนทีป่ฏิสัมพันธ (Interaction 

Mapping)  

อิทธิพล ปรีติประสงค (2555) กลาววา เครือขายสังคมออนไลนเปนปรากฏการณของการ

เช่ือมตอระหวางบุคคลในโลกของอินเทอรเน็ตและยังหมายรวมถึงเครือขายสังคมออนไลนดวย 

2.5.2 แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน 

กติกา สายเสนีย (2554) กลาววา Social Network คือ การที่ผูคนสามารถทําความรูจัก  

และเช่ือมโยงกันในทิศทางใดทิศทางหน่ึง หากเปนเว็บไซตเรยีกวา Social Network ก็คือเว็บไซตที่

เช่ือมโยงผูคนไวน่ันเอง ตัวอยางของเว็บไซตทีเ่ปน Social Network เชน Digg.com ซึ่งเปนเว็บไซตที่

เรียกวาเปน Social Bookmark ซึ่งไดรับความนิยมอีกแหงหน่ึงและเหมาะมากทีจ่ะนํามาเปนตัวอยาง

เพื่อใหเขาใจไดงายข้ึน โดยเว็บไซต Digg.com ผูคนจะชวยแนะนํา URL ที่นาสนใจเขามาในเว็บและ

ผูอานจะชวยกันใหคะแนน URL หรือขาวน้ัน ๆ เปนตน โดย Social Network ที่คนไทยนิยมใน

ปจจุบัน ไดแก Facebook, Hi5, Twitter และ MySpace เปนตน 

ศิริพร กนกชัยสกุล (2553) กลาววา เครือขายสังคมออนไลนเปนผลมาจากการพฒันาเทคโนโลยี

และเว็บรูปแบบใหมน้ันเอง ผูใชสามารถใชเผยแพรขอมลูสวนบุคคลและความเปนตัวตนเขียนเลาเรื่อง 

ราวตาง ๆ ผาน Blog หรือแสดงรูปภาพเพื่อใหเพื่อน ๆ ไดรบัขอมูลที่เปนปจจบุัน (Update) ของตน 

รวมถึงเปดโอกาสใหรูจกักันผานเพื่อนของเพือ่น ซึ่งก็คือการใช Networking ของเพื่อนทําความรูจักกบั

บุคคลอื่นน่ันเอง นอกจากน้ันผูใชยังสามารถเลนเกมตาง ๆ กับเพือ่นโดยสงขอความถึงกันไดในเวลา

เดียวกันผูใชและเพื่อน ๆ จงึมีชองทางติดตอกันเพิ่มข้ึนทัง้น้ีผูใชยังสามารถกําหนดสิทธ์ิเฉพาะบุคคลที ่

อยูในสังคมเสมือนของตน 

โดยสรปุแลวอาจกลาวไดวา เว็บไซตเครอืขายสังคมออนไลน (Social Network Sites: SNS) 

เปนซอฟแวรที่นิยมใชงานบนอินเทอรเน็ต เพือ่ตอบสนองวิถีการดําเนินชีวิตของคนยุคน้ีที่ใชเวลากบั

การใชอินเทอรเน็ตมากข้ึนจนเกิดเปนสังคมออนไลน สําหรบัเปนแหลงเผยแพรขอมลูสวนตัว 

บทความ รูปภาพ ผลงาน พบปะ แสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนประสบการณ หรือความสนใจ

รวมกัน และกจิกรรมอื่น ๆ รวมไปถึงเปนแหลงขอมลูจํานวนมหาศาลทีผู่ใชสามารถชวยกันสราง

เน้ือหาข้ึนไดตามความสนใจของแตละคน 

2.5.3 แนวคิดเก่ียวกับ Facebook 

Facebook เปนเครือขายสังคมออนไลนขนาดใหญที่ไดรบัความนิยมแหงหน่ึงของโลกที่ให 

บริการบนอินเทอรเน็ต โดยสามารถติดตอสื่อสารและทํากจิกรรมรวมกับผูใช Facebook รายอื่น ๆ 

ไดไมวาจะเปนลงอัพโหลดขอความ รูปภาพ คลิปวีดีโอ หรือแชทคุยกัน นอกจากน้ียังสามารถทํา

กิจกรรมอื่น ๆ ผานแอปพลเิคชันเสริม (Applications) ที่มอียูอยางมากมาย ซึ่งแอปพลเิคชันดังกลาว

ไดถูกพัฒนาเขามาเพิ่มเติมอยูเรื่อย ๆ 
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Facebook ไดทําการเปดตัวข้ึนเมื่อป 2548 โดย Mark Zuckerburg เปนผูกอต้ังเว็บไซต

ประเภท Social Network ซึ่งมีการเติบโตและพฒันาฟงคช่ันตาง ๆ บนเว็บไซต อาทเิชน การแบงปน

บทความหรือรปูภาพไปยังสมาชิกคนอื่นที่ช่ืนชอบได ทําใหย่ิงเปนที่นิยมกันอยางลนหลาม และมีผู

รวมลงทุนใน Facebook เปนจํานวนเงิน 240 ลานเหรียญสหรัฐฯ เพือ่และกับหุนจํานวน 1.6 % 

(กระปุกดอทคอม, ม.ป.ป. อางใน Dhamma Article, 2554) 

 

ภาพที่ 2.3: สวนประกอบของหนาเว็บ Facebook 

 

 
 

ที่มา: facebook. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.facebook.com. 

 

ภาพที่ 2.4: หนาเว็บ Facebook ที่เกี่ยวกับโปรแกรมทองเทีย่ว 

 

 

ที่มา: Goeasyholiday. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.facebook.com/Goeasyholiday. 
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เว็บไซต MThai Technology (2557) ไดอธิบายข้ันตอนการใชงานไววา 

1) เปดหนาตาง Internet Explorer และพิมพ www.facebook.com ลงไปในชอง URL 

จากน้ันกด Enter 1 ครั้ง เพื่อเปดเว็บ Facebook ปรากฏข้ึนมา 

2) กรอกขอมูลของตนเองในชองวางใหกอนตรวจสอบความถูกตอง ซึ่งประกอบไปดวย  

ช่ือ-นามสกุล (ควรเปนช่ือและนามสกุลจริง เพื่อใหสะดวกตอการคนหา), อีเมลที่ใชอยู โดยตองใส

ยืนยัน 2 ครั้ง, รหัสผานทีเ่ราตองการใช, วันเดือนปเกิด, และเพศกรอกขอมลูเสร็จเรียบรอย กดปุม 

สมัครใชงาน 

3) ระบบจะแนะนําวิธีการใชงานตาง ๆ ของเว็บไซต ซึง่หากเราตองการคนหาเองกส็ามารถ

แตะที่ “ขามข้ันตอนน้ีไป” เพื่อไปข้ันตอนตอไป 

4) เมื่อแตะปุม “ขามข้ันตอนน้ีไป” แลว ระบบจะข้ึนกลองขอความยืนยันอีกครั้ง ใหเรากด

ปุมขามอีกครั้ง 

5) ใสขอมูลรายละเอียดของตนเองใหครบถวน เสร็จเรียบรอยแลวกดปุม ถัดไป (สามารถกด

ที่ขาม เพื่อขามข้ันตอนน้ีได) 

6) ข้ันตอไประบบจะใหใสรูปภาพประจําตัวโดยโหลดจากในเครือ่งคอมพิวเตอรของคุณ หาก

มีภาพอยูแลวใหคลกิที่ “เพิ่มรปูภาพ” หรือเลือก “ถายรูป” เพื่อถายภาพจากกลองเว็บแคมก็ไดเมื่อ

ใสรูปภาพเสร็จเรียบรอย ใหแตะที่ “ถัดไป” 

7) ข้ันตอนตอไประบบจะใหเรายืนยันตัวตนของเราในอเีมล ซึ่งระบบจะสงอีเมลไปใหเราตาม

อีเมลที่เราใสไวในข้ันตอนที่ 2 ใหเราคลิกที่ “ยืนยันตอนน้ี” ที่ดานบนจากน้ันกด “ยอมรับ” เพื่อยืนยัน 

8) การยืนยันการสมัคร Facebook เสรจ็เรียบรอย 

ประเภทโฆษณาบน Facebook 

กัญสพฒัน อัศวรุจานนท (2557) ไดใหระดับความสําคัญทีเ่จาของเพจมอืใหมควรเลอืกใชใน

การโปรโมทเพจเปนอันดับแรก ๆ กอนเลอืกใชโฆษณาหรือเครื่องมือประเภทอื่น ๆ 

1) การมสีวนรวมในหนา Page Post Engagement ก็คือ การโปรโมตโพสตตาง ๆ ที่เราไดโพสต

ไวบน Timeline ของเพจน่ันเอง การโฆษณาแบบน้ี จะทําใหโพสตของเรามีโอกาสไปปรากฏบนหนาของ

กลุมเปาหมายทีเ่ราไดเลือกไว ย่ิงไปกวาน้ัน เรายังสามารถเลอืกไดดวยวาจะใหข้ึนตรง News Feed หรือ

ตรง Side Bar (แถบดานขาง) หรือข้ึนทัง้ 2 ที่เหมาะสําหรบัการโพสตขายของโดยตรงเพราะเราจะไดเน้ือ

ที่เยอะกวาทกุแบบทั้ง Text และรปูภาพประกอบขนาดใหญสามารถไลคไดแชรไดโดยตรงเลย แตโปรโมท

ไดมองเห็นทลีะ 1 โพสตเทาน้ัน 

2) การถูกใจหนา Page Likes เพราะพื้นฐานของความนาเช่ือถือทุกการซื้อขายบนโลก

ออนไลนมาจาก “จํานวนไลคเพจ” และจํานวนไลคเพจที่ไดมาจากการโฆษณาประเภทน้ีถือวาเปน 

“วาที่ลูกคาของเรา” ในอนาคตเพราะเคากดไลคดวยความสนใจในเพจเราจริง ๆ น่ันเอง เหมาะสําหรบั
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เพจเพิ่งเปดใหมยังมียอดไลคไมมากตองการความนาเช่ือถือ และตองการใหทุกโพสตบนเพจเรามี

โอกาสที่คนจะเห็นมากข้ึน (เพราะเรามีแฟนเพจเพิ่มมากข้ึนน่ันเอง) 

3) จํานวนคลิกไปยังเว็บไซต Clicks to Website เหมาะสําหรบัรานคาที่มเีว็บไซตเปนของ

ตัวเองนอกเหนือจาก facebook เมื่อลกูคาคลิก Ad ก็จะถูกสงไปยังเว็บไซตขางนอก  

4) การแปลงบนเว็บไซต Website Conversions ถาเรายังไมไดมีกิจการอะไรใหญโต ไมไดมี

เว็บไซตเปนของตัวเองก็ไมสําคัญ แตถามีเว็บและอยากใหคนอานมีปฏิสมัพันธกันเว็บไซต เชน  

Shop Now (ช็อปเลย) Learn More (ขอมูลเพิม่เติม) Sign Up (สมัครเลย) Book Now (จองตอนน้ี) 

การโฆษณาแบบน้ีก็ไดผล 

5) การติดต้ังแอปพลเิคชัน App Installs เหมาะสําหรบัผูที่มีแอปพลเิคชันเปนของตัวเอง 

ตัวเลือกน้ีจึงไมมีความจําเปนใด ๆ สําหรับเราเลย 

6) การมสีวนรวมในแอป App Engagement ในสวนน้ี หากเราไมมีแอปเปนของตัวเอง 

ตัวเลือกน้ีจึงไมมีความจําเปนใด ๆ 

7) การตอบกลบักจิกรรม Event Responses จะสงเปนคําชวนบน News Feed วาจะไป

รวมกิจกรรมดวยกันหรือไมตัวอยางกิจกรรมทีเ่ชิญ อาทิเชน งานฉลองเปดรานใหม งานรับปรญิญา 

งานปารต้ี งานบวช เปนตน 

8) การขอรบัขอเสนอ Offer Claims เหมาะสําหรับลักษณะผิวเผินดูไมตางจาก Ad ประเภทที่ 

1 (การโปรโมทโพสตเลย) แตการทํา Offer (ขอเสนอ) มันทาํใหรานของเราดูมลีูกเลนนาสนใจมากข้ึน 

ลูกคาจะรูสึกเหมือนไดรับอภิสทิธ์ิพิเศษเพราะมกีารแสดง “เวลาหมดอายุ” “จํานวนคนที่ใชสิทธ์ิไป

แลว” “และสวนลดราคาสินคาที่ชัดเจน” 

9) การชมวิดีโอ Video Views เหมาะสําหรับรานคาที่อยากโชวเทพ มีคลปิวิดีโฆษณาสนิคา

เปนของตัวเอง และอยากโปรโมทคลปิโฆษณาน้ีไปทั่วทั่งโลกออนไลน 

สรปุประเภทของการโฆษณาบน Facebook จะเห็นไดวาสามารถทําการโฆษณาไดหลาย

รูปแบบ ข้ึนอยูกับประเภทของธุรกิจและการเลือกกลุมเปาหมายของเจาของธุรกิจน้ัน ซึ่งในธุรกิจที่

เกี่ยวกับโปรแกรมการทองเที่ยวสามารถนําไปเลือกใชใหเหมาะสมกบัธุรกจิและกลุมเปาหมายของ

ตนเองได 

2.5.4 แนวคิดเก่ียวกับ Pantip  

Pantip เปนผูใหบรกิาร เว็บบอรด โดยใหสมาชิกสามารถต้ังกระทูเพื่อใหสมาชิกคนอื่นเขามา

ตอบกระทูได ซึ่งไดมีการพฒันาและปรบัปรุงเว็บไซตใหเขากบัยุคสมัยปจจุบันอยูเสมอ ผูใช Pantip 

สามารถอพัโหลดรปูภาพ วิดีโอ ลงในกระทูที่ตัวเองต้ังหรือโพสตเพือ่แสดงความคิดเห็นสําหรับสมาชิก

ผูใชทานอื่นไดเชนเดียวกัน 
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Pantip (ม.ป.ป.) กอต้ังโดยนายวันฉัตร ผดุงรัตน โดยนําช่ือมาจากหางพันธุทิพยพลาซา  

ซึ่งเปนแหลงรวมการคาคอมพิวเตอรใหญที่สุดในประเทศไทย เพื่อใหผูชมเขาใจผิดวาเปนเว็บไซตของ

ทางหาง แตผลตอบรบัจากผูเย่ียมชมกลับช่ืนชอบที่จะใชกระดานขาวสาธารณะในการออกความ

คิดเห็นในดานตาง ๆ มากกวารปูแบบแม็กกาซีน จึงทําใหพนัทิป.คอมเปลี่ยนเปาหมายทางธุรกิจเปน

การดําเนินงานทางดานกระดานขาวและเลี่ยงการสะกดเปน พันทิป โดยหารายไดจากการโฆษณาเปน

หลักและขยายรปูแบบการทํางานเปนกระดานขาวเปนหมวดตาง ๆ  

 

ภาพที่ 2.5: สวนประกอบของหนาเว็บ Pantip 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: Pantip. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.pantip.com. 

 

ภาพที่ 2.6: หนาเว็บ Pantip ที่เกี่ยวกับโปรแกรมทองเที่ยว 

 

ที่มา: Pantip. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.pantip.com. 
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 ปจจุบันพันทิปเปนเว็บไซตที่มผีูเขาชมจากประเทศไทยมากเปนอันดับที่ 5 (7 ตุลาคม 2558) 

จากการจัดอันดับโดย Alexa Internet (2015) ดังภาพที่ 2.7 

 

ภาพที่ 2.7: อัตราการเขาใชบริการเว็บไซต Pantip 

 

 
ที่มา: Alexa Internet. (2015). Retrieved from http://www.alexa.com/siteinfo/pantip.com. 

 

เว็บไซตพันทิปมีขัน้ตอนการสมัครใชงานอยางงาย ๆ ดังนี ้

1) เปดเว็บเบราวเซอรและพิมพ www.pantip.com ลงไปในชอง URL จากน้ันกด Enter 1 

ครั้งเพือ่เปดเว็บ Facebook ปรากฏข้ึนมา 

2) ระบุอเีมลที่ตองการใชในการสมัคร และพมิพอักษรตามทีป่รากฏอยูในชอง 

3) รอรบัอีเมลยืนยัน เมื่อไดรบัอีเมลแลวใหกดทีปุ่มยืนยัน 

4) ระบบจะทําการเปดเบราวเซอรหนาตางเว็บไซตพันทิปข้ึนมา 

5) กําหนดรหัสผานโดยใชอักษรและสัญลักษณตามทีเ่ว็บไซตกําหนด 

6) ระบบจะปรากฏหนาข้ึนใหม ใหกรอกอีเมลและรหสัผานที่ไดสมัครไวแลวจงึกด Enter 

7) เริ่มใชงานเว็บไซต Pantip.com 

Pantip 3G 

อภิศิลป ตรุงกานนท (2554) ผูจัดการพฒันาผลิตภัณฑของเว็บไซต Pantip.com ไดอธิบาย

“โครงการ Pantip 3G” วาตองการใหเน้ือหาที่ผูใชงาน Pantip สรางข้ึนมา มีคาตอสงัคมออนไลน 

มากที่สุด โดยแบงออกเปน 2 เรื่องหลกัคือ Personalization และ Super Template สวน 

Personalization หลัก ๆ คือ Pantip จะเนนเรื่อง Personalization หรือความเปน “เฉพาะ

บุคคล” มากข้ึน อยางเชน บางคนชอบอานกระทูในหอง Blue Planet ชอบคนชอบอานกระทู 

ในหองเฉลิมไทย ตามความสนใจของตัวเอง แตจะตองมหีนาที่เปน Dashboard ที่แสดงผลแบบ 

Personalization ใหผูใชงานน้ัน ๆ โดยเฉพาะเชน ผูใชงานคนหน่ึงทีป่กติอาจไมไดอานกระทูของหอง

เฉลิมไทยแตชอบอานกระทูของคน ๆ หน่ึงที่โพสตอยูในหองเฉลิมไทย กเ็ลอืกติดตามเฉพาะผูใชงานคน
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น้ัน ๆ ได หรือถาชอบแคกระทูน้ันก็เลือกติดตามเฉพาะกระทูน้ัน เวลามีอะไรอัพเดทกจ็ะข้ึนในหนา 

Dashboard ของผูที่ติดตาม 

สวน Super Template คือ “รูปแบบกระทู” หรือเรียกวา “Super Template” กลาวคือ 

โดยปกติกระทูจะมีอยู 2 ประเภท ไดแก กระทูปกติ กระทูโหวต ซึ่งตอไปจะมีกระทูรีวิว, กระทูขาว 

และกระทูถาม-ตอบ ทุกอยางจะเกิดจากการสังเกตพฤติกรรมผูใช โดยกระทูรีวิว ผูพัฒนาจะผลกัดัน

เรื่องการรีวิวสินคา โดยแบงเปน Consumer Review หรือวาเปน Advertorial (โฆษณาแบบ

บทความที่อานแลวไดประโยชน) ซึง่กจ็ะมีกระทูรีวิวที่แตกออกมาเปนแบบใหม โดยในกระทูแตละ

แบบกจ็ะมี Format ที่ตางออกไป เชน กระทูโหวต ในอนาคตตอไปจะมกีราฟ จะมีฟเจอรใหม ๆ  

มาใหใชกระทูถาม-ตอบ เปน Q&A แบบ Yahoo! Answers และ Google กูร ู

2.5.5 แนวคิดเก่ียวกับ YouTube 

YouTube กอต้ังข้ึนวันที่ 14 เดือนกมุภาพันธ 2005 โดยมีอดีตพนักงานของ PayPalสามคน

คือ Chad Hurley, Steve Chen และ Jawed Karim เปนผูรวมกันกอต้ัง ซึง่ในปจจบุัน PayPal ถูก 

eBay ซื้อไปแลว แตตอมา Jawed Karim ไดออกจาก YouTube เพื่อไปศึกษาตอที่มหาวิทยาลัย

Standford YouTube มีสํานักงานต้ังอยูทีเ่มืองซานมาทีโอ รัฐแคลิฟอรเนีย ปจจุบันมพีนักงาน

จํานวน 67 คน  

YouTube เติบโตอยางรวดเร็วในชวงระยะเวลาสั้น ๆ และไดรับความ สนใจเปนอันมาก 

โดยเฉพาะการบอกแบบปากตอปากทีท่ําใหการเติบโตของ YouTube เปนไปอยางรวดเร็ว YouTube 

มาเปนที่รูจักกันอยางแพรหลายตอเน่ือง เมื่อมีการนําภาพวิดีโอชวง Lazy Sunday ของรายการ

Saturday Night Live มาแสดงบนเว็บ ซึ่งตอมาเมื่อเดือนกมุภาพันธ 2006ทางสถานีโทรทัศนเอ็นบซีี 

(NBC) ก็ไดเรียกรองใหทาง YouTube เอาคลปิวิดีโอทีม่ีลิขสิทธ์ิทั้งหลายออกจากเว็บ ซึง่ YouTube 

เองกม็ีนโยบายที่จะไมเอาคลปิทีล่ะเมิดลิขสิทธ์ิมาแสดงเชนกนั น่ันทําใหตอมา YouTube กําหนด

นโยบายที่ชัดเจนข้ึนในเรื่องน้ี อยางไรก็ตามกรณีพิพาทกบัสถานีโทรทัศนเอ็นบซีีก็ไดทําให YouTube 

เปนขาวและเพิ่มความดังมากข้ึนไปอีก 

ตอมา เมื่อวันที่ 9 ตุลาคม 2006 Google ไดตกลงตัดสินใจเขาซื้อ YouTube ดวยมูลคา 

1,650 ลานเหรียญสหรฐั ในรูปแบบของการแลกเปลี่ยนหุน อยางไรก็ตาม YouTube ก็ยังคงดําเนิน

กิจกรรม ของบริษัทไปตามปกติ โดยเปนอิสระจากการควบคุมของ Google การรวมกันของสอง

บริษัทน้ีจะมุงเนนไปที่การเพิ่มประสบการณที่ดีข้ึนและเขาใจไดมากข้ึน สําหรับผูใชที่สนใจในการ 

อัพโหลด การดูวิดีโอ และการแชรภาพวิดีโอ รวมถึงการนําเสนอโอกาสใหม ๆ สําหรับผูเปนเจาของ 

ขอมูล (Content) ที่เปนมืออาชีพที่จะนําเสนองานของพวกเขาไปสูคนวงกวาง (บริษัท สนุกออนไลน 

จํากัด, 2556) 
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ภาพที่ 2.8: สวนประกอบของหนาเว็บ YouTube 

 

ที่มา: YouTube. (n.d.). Retrieved from https://www.youtube.com.  

 

ภาพที่ 2.9: หนาเว็บ YouTube ที่เกี่ยวกับโปรแกรมทองเทีย่ว 

 

 

 

 

ที่มา: YouTube. (n.d.). Retrieved from https://www.youtube.com.  
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YouTube (ยูทูบ) เปนเว็บไซตแลกเปลี่ยนภาพวิดีโอที่มีช่ือเสียง โดยในเว็บไซตน้ีผูใชสามารถ

อัพโหลดภาพวิดีโอเขาไป เปดดูภาพวิดีโอที่มีอยูและแบงภาพวิดีโอเหลาน้ีใหคนอื่นดูไดโดยไมเสีย

คาใชจายใด ๆ ใน YouTube จะมีขอมูลเน้ือหารวมถึงคลิปภาพยนตรสั้น ๆ และคลิปทีม่าจากรายการ

โทรทัศน มิวสกิวิดีโอ และวิดีโอบล็อกกิ้ง (ซึ่งเปนการสรางบล็อกโดยมีสวนของขอมูลที่เปนภาพ วิดีโอ

เปนสวนประกอบ โดยเฉพาะเปนภาพวิดีโอที่เกิดจากมือสมคัรเลนถายกันเอง) คลิปวิดีโอที่เผยแพรอยู

บนเว็บไซต YouTube สวนมากเปนไฟลคลปิสั้น ๆ ประมาณ 1 - 10 นาที ถายทําโดยประชาชนทั่วไป 

แลวอัพโหลดข้ึนสูเว็บไซตของ YouTube โดยมีการแบงประเภทและจัดอันดับคลิปเอาไวดวย เชน 

ไฟลลาสุด, ไฟลทีม่ีผูชมมากทีสุ่ด และไฟลที่ไดรบัการโหวตมากที่สุด ฯลฯ 

YouTube เปนเว็บไซตที่ใหบริการวิดีโอผานอินเทอรเน็ตที่มยีอดผูชมวิดีโอของทางเว็บไซต

ทะลหุลกั 100 ลานครัง้ตอวัน หรือคิดเปนราว 29 เปอรเซ็นตของยอดการเปดดูคลปิวิดีโอทัง้หมดใน

สหรัฐฯ ในแตละเดือนมีผูอัพโหลดวิดีโอข้ึนเว็บกวา 65,000 เรื่อง 

สถิติจาก Nielsen/ Net Ratings ซึ่งเปนผูนําวิจัยการตลาดและสื่ออินเตอรระดับโลกระบุวา 

ปจจุบัน YouTube มีสมาชิกเพิม่ข้ึนเดือนละ 20 ลานคน นอกจากน้ี ในป 2006 นิตยสารไทม ยกยอง

ใหเว็บไซต YouTube เว็บไซตใหบริการดาวนโหลดไฟลวิดีโอช่ือดัง เปน “Invention of the Year”

หรือรางวัลสิ่งประดิษฐแหงป อีกดวย (บริษัท สนุกออนไลน จํากัด, 2556) 

การทําการตลาดบน YouTube เหมาะสําหรบัธุรกจิทุกประเภททุกขนาด ไมวาจะเปนการ

ขายสินคา, บริการ, ธุรกิจ SME หรอืบริษัทกส็ามารถสราง Network ของผูทีส่นใจในสินคาหรือ

บริการน้ัน ๆ ได โดยเนนการใชสื่อประเภท VDO เปนหลกั นอกจากน้ี บริษัทตาง ๆ สามารถใช 

YouTube เปนเครื่องมอืประกอบในการทํา CRM เพื่อรักษาและสรางสัมพันธกบัลกูคาเกาได และอีก

มุมหน่ึงบริษัทสามารถใช YouTube หาลูกคาใหมไดเชนกัน 

รูปแบบการใหบริการทําการตลาดออนไลนโดยใช YouTube 

1) True View In-Stream Ads เปนการแสดงโฆษณา YouTube ของผูลงโฆษณากอน

แสดงวีดีโอ YouTube อื่น ๆ และหลังจากน้ัน 5 วินาที ผูชมสามารถเลือกไดวาจะชมโฆษณาตอหรือ

จะ Skip เพื่อเขาสูวีดีโอ YouTube ที่ตองการจุดเดนคือ ดึงดูดความสนใจของผูชมไดมากทีสุ่ด

สามารถอธิบายธุรกิจของคุณใหงายและนาสนใจมากข้ึนผานคลิปวีดีโอ หากความยาวของโฆษณา

YouTube ยาวเกินกวา 30 วินาที จะเสียคาโฆษณาเมือ่ผูชมดูวีดีโอ YouTube ของผูลงโฆษณา  

30 วินาทีข้ึนไป แตถาความยาวของนอยกวา 30 วินาที จะเสียคาโฆษณาเมื่อวีดีโอ YouTube  

ถูกแสดงจนจบ 

2) YouTube Overlay Ads เพื่อที่จะสราง Brand Awareness สามารถแสดงขอความ

โฆษณาหรือภาพแบนเนอรบนวีดีโอ YouTube การโฆษณาดวยวิธีน้ีเปนที่นิยมของนักการตลาด

ออนไลนในปจจบุันเพราะสามารถทํา Mass Marketing ไดในเวลาทีร่วดเร็วโดยไมตองใชเวลาในการ
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สรางวีดีโอ YouTube เพียงแคสรางขอความโฆษณาหรอืภาพแบนเนอรและนําไปแสดงบนวีดีโอ

YouTube ที่เปนทีส่นใจของกลุมลูกคาเปาหมายหลงัจากทีผู่ชมคลิกบนขอความโฆษณาก็จะเขาสู

เว็บไซตของผูลงโฆษณาเพื่อดูรายละเอียดของสินคาและบรกิารทีเ่ขาสนใจจุดเดนคือ สรางแบรนด

ธุรกิจใหเปนที่รูจักในเวลาอันรวดเร็วโดยไมจําเปนตองมีคลิปวีดีโอ YouTube เพียงแสดงแบนเนอร 

บน YouTube ตาง ๆ 

3) True View In-Search & In-Display Ads เปนการแสดงวีดีโอYouTubeในหนา

YouTube Search เมื่อมีผูคนหาคลปิวีดีโอตาง ๆ ตามคียเวิลดที่กําหนดขอความโฆษณาของผูลง

โฆษณาพรอมกบัวีดีโอ YouTube ก็จะแสดงข้ึน (คลาย ๆ กบัการคนหาบน Google Search) หรือ

นําวีดีโอ YouTube ไปแสดงตามเน้ือหาทีผู่ชมกําลงัชมวีดีโอ YouTube อื่น ๆ ภาพ Thumbnail 

วีดีโอก็แสดงเปนวีดีโอแนะนําทางดานขาวมือของหนา YouTube จุดเดนคือสราง Brand 

Awareness โดยภาพ Thumbnail จะกระจายไปในกลุม YouTube ตาง ๆ วิธีน้ีจะเสียคาโฆษณา

เมื่อมผีูคลกิเขาชมโฆษณา YouTube 

2.5.6 แนวคิดเก่ียวกับ Tripadvisor 

TripAdvisor (2014) เปนเว็บไซตทองเที่ยวที่ใหญทีสุ่ดในโลกที่ใหขอมลู ขอเสนอแนะ และ

ความคิดเห็นจากนักทองเที่ยวหลายลานคน ซึ่งชวยใหนักทองเที่ยววางแผนและมกีารทองเที่ยวที่

สมบรูณแบบ ชุมชนน้ีมีความเปนมิตรในบรรยากาศสบาย ๆ เปยมไปดวยการสนทนาจรงิในหมู

นักทองเที่ยว 

โดยในเว็บไซต TripAdvisor (2014) จะโพสตเน้ือหาโดยเฉลีย่ 80 รายการตอนาที ดวยขอมูลที่

มีใหอานมากมาย ผูใชอานสามารถทําการตัดสินใจจากขอมลูประกอบเกี่ยวกับที่พกั ที่กิน และที่เที่ยวได

จากทุกที่ที่ตองการเดินทางเมื่อคนหาขอมลูเสรจ็สิ้น นอกจากน้ี ผูใชงานสามารถจองการเดินทางผาน

เว็บไซตตัวแทนการจองบน TripAdvisor (2014) ได เชน Expedia, Hotels.com และอื่น ๆ อีก

มากมาย ระบบจะนําผูใชงานไปยังเว็บไซตเหลาน้ีเพื่อทําการจองหรือซื้อ เน่ืองจาก TripAdvisor (2014) 

ไมรับการจองโดยตรง ผูใชงานจะตองติดตอตัวแทนการจองออนไลนเองหากตองการเปลี่ยนแปลง

แผนการเดินทาง  
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ภาพที่ 2.10: สวนประกอบของหนาเว็บ Tripadvisor 

 

 
 

ที่มา: TripAdvisor. (2014). About TripAdvisor. Retrieved from https://www.tripadvisor.com 

/PressCenter-c6-About_Us.html. 

 

ภาพที่ 2.11: หนาเว็บ Tripadvisor ที่เกี่ยวกับโปรแกรมทองเที่ยว 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: TripAdvisor. (2014). About TripAdvisor. Retrieved from https://www.tripadvisor.com 

/PressCenter-c6-About_Us.html. 
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การสมัครใชงาน Tripadvisor (2014) สามารถทําได 2 วิธี ดังน้ี 

1) หากผูสมัครมีบญัชี Facebook สามารถสรางบัญชี TripAdvisor ไดอยางรวดเร็วโดยใช

ขอมูลเขาสูระบบจาก Facebook ของผูสมัคร วิธีน้ีเปนวิธีที่งายที่สุดในการเปนสมาชิกกับเรา (และไม

ตองจํารหสัผานเพิ่ม) หากตองการสมัครสมาชิกผาน Facebook คลิก “เขาสูระบบโดยมี Facebook” 

หรือคลิกปุม “f Connect” หากยังไมไดเขาสูระบบ Facebook จะตองเขาสูระบบในข้ันตอน

ลงทะเบียน 

2) หากผูสมัครไมมบีัญชี Facebook สามารถสรางบัญชี TripAdvisor ไดโดยกรอกอเีมล

และเลือกรหสัผาน และตองเลอืกช่ือหนาจอหรือช่ือทีเ่ปนมิตร จากน้ันกรอกช่ือเมืองที่อยูในปจจบุัน

ของผูสมัคร หลังจากสรางบญัชีเสร็จเรียบรอยแลวใหกรอกขอมูลในโปรไฟลของผูใชงานเพือ่ใหสมาชิก

รายอื่นไดรูจกั อยาลืมกรอกแผนที่ทองเที่ยวของผูใชงานดวยสถานที่ที่เคยไปมา จุดหมายปลายทางที่

ผูใชงานโปรดปราน และสถานที่ทีผู่ใชงานตองการไป หากคุณเปนเจาของหรือเปนผูบริหารธุรกจิอยู 

ใหทําการลงทะเบียนในฐานะเจาของธุรกิจเพื่อโฆษณาผาน TripAdvisor 

ประเภทการแสดงขอมลูของ Tripadvisor  

TripAdvisor (2014) แสดงขอมลูสถานที่ต้ังถาวรที่นักทองเที่ยวสนใจ หากเราสามารถยืนยัน

ไดวาธุรกิจหรอืสถานที่น้ันตรงตามหลักเกณฑของเรา เราจะเพิ่มสถานที่น้ันบนไซตประเภทที่แสดงบน

เว็บไซต ไดแก 

1) ที่พักรวมถึงโรงแรม ทีพ่ักพรอมอาหารเชา/ โรงแรมขนาดเลก็ หรือทีพ่ักแบบพิเศษ  

(ไมรวมการเชาบานพกัตากอากาศ) 

2) รานอาหาร 

3) สถานที่ทองเที่ยวรวมถึงสถานที่ต้ังถาวรทีส่นใจ และทัวรระหวางวัน 

4) การเชาบานพกัตากอากาศโดยรวมมือกับ FlipKey.com และ holidaylettings.co.uk 

ในการแสดงขอมูลการเชาบานพักตากอากาศบน TripAdvisor ปจจบุัน ผูใชงานจะตองไปยังเว็บไซต

ใดเว็บไซตหน่ึงเพื่อแสดงขอมลูการเชาบานพักตากอากาศทีต่องการ 

2.5.7 แนวคิดเก่ียวกับ Instagram 

อนุสรณ เมืองศรี (2558) ไดอธิบายเกี่ยวกับ Instagram วา Instagram อานวา อินสตาแก

รมทีม่าจากคําวา Instant กับ Telegram ที่ถือกําเนิดข้ึนในเดือนตุลาคม พ.ศ. 2553 ที่ซิลิคอนวัลเลย 

เมืองซานฟรานซิสโก กอต้ังโดย เควิน ซิสตรอม และไมเคิล ไมค ครีเกอร เปนแอปพลเิคชันถายภาพ

และแตงภาพบนสมารทโฟน ทีม่าพรอมกบัลูกเลนการแตงเติมสสีันใหกบัรปูภาพดวย Filters 

(ฟลเตอร) ตาง ๆ ที่ใหเราสามารถเลือกปรับภาพไดหลากหลายและสวยงาม แนวอารต ๆ ไดตามใจ

ชอบทั้งในเรื่องของ สี แสง เรียกไดวาสามารถปรับอารมณของรปูภาพไดตามตองการ และสามารถ

แชรรูปภาพสวย ๆ อวดเพื่อน ๆ ที่อยูในสงัคมออนไลนอื่น ๆ เชน Twitter, Facebook, Tumblr 
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และ Foursquare เปนตน และในตัว Instagram เองกเ็ปนสังคมออนไลนการแบงปนภาพถาย 

(Social Photo Sharing) เพราะ Instagram มีระบบ Followers และ Following ใหผูใชงาน

สามารถเลือกติดตามชมรปูภาพ ความเคลื่อนไหวการใชงานของเพื่อน ๆ ที่ใชงานแอพพลเิคช่ันหาก

ถูกใจ ชอบรูปภาพไหน สามารถกด Like รวมไปถึง Comment รูปภาพน้ันได 

ปจจุบัน Instagram มียอดผูใชงานทั่วโลกกวา 100 ลานคนและมียอดผูใชงานตอวันถึง 11 

ลานคน หลงัจาก Facebook เขาซื้อกจิการและออกเวอรช่ันแอนดรอยดเมื่อเดือนเมษายนป 2555  

ที่ผานมาสงผลใหยอดผูใชงาน Instagram สูงสุดและกลายเปนแอปพลิเคชันแตงภาพยอดนิยมตลอด

กาล สําหรบัแอปพลิเคชัน Instagram สามารถใชงานไดบนระบบปฏิบัติการ iOS (iPhone, iPad 

และ iPod Touch) และระบบปฏิบัติการ Android เวอรช่ัน 2.2 ข้ึนไป สวน Instagram สําหรบั

ระบบปฏิบัติการอื่น ๆ เชน Windows Phone, BlackBerry คาดวาจะตามมาในอนาคต (กระปุก

ดอทคอม, 2556) 

 

ภาพที่ 2.12: สวนประกอบของหนาเว็บ Instagram 

 

ที่มา: Instagram. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://instagram.com. 
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ภาพที่ 2.13: หนาเว็บ Instagram ที่เกี่ยวกับโปรแกรมทองเที่ยว 
 

ที่มา: Instagram. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://instagram.com. 

 

จุดเดนทีท่ําให Instagram ไดรับความนิยมอยางสงูตลอดระยะเวลาทีผ่านมา คือ ใชงานงาย 

สะดวกรวดเร็ว มีผูใชงานรวมกันเยอะ มีอินเทอรเฟสทีส่วยงาม มีความสนุกอยูในตัว และย่ิงมีดาราดัง

ชอบใชกันอีกก็ย่ิงเปนปจจัยทีส่งผลใหกระแสของ Instagram แรงข้ึนตามลําดับ 

5 สูตรการตลาดผาน Instagram (Rachel Sprung, 2013) 

1) จัดแคมเปญกระตุนใหผูชมสงรปูของตัวเองมารวมกับแบรนดเราดวย โดยกําหนด 

Hashtag ใหผูใชติดกํากับรูปของพวกเคาดวย โดยตองนําหนาดวยเครื่องหมาย # ขอน้ีจะชวยให

ผูสนใจ Search ดูรูปในแคมเปญได และทมีงานก็คนหาดูไดทั้งหมดเพื่อนํามาตอยอดทางการตลาด

ตอไป และทีส่ําคัญคือเพิม่การมีสวนรวมจากบรรดาผูใชอินสตาแกรมทัง้หลาย อีกทัง้เพื่อน ๆ ของเขา

เหลาน้ันที่ไดเห็นรปูก็จะไดรับรูแคมเปญน้ัน ๆ ดวย 

2) ขออนุญาตถายรูปลูกคาทีม่าใชบริการในการอัพโหลดข้ึนในอินสตาแกรมโดยใหลูกคาดูรปู

กอนอัพดวยเพื่อความยินดีของทุกฝายเปนการโชวความนาเช่ือถือและความนาสนใจของรานบริการ

หรือตัวสินคามากข้ึนอาจจะเลือกรปูที่เขาขายนาสนใจและดูดีจากทีผู่ชมสงมาในขอ 1) มาอัพโหลดข้ึน

ในอัลบั้มของแบรนดเองก็ได 
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3) ต้ัง Hasgtag ทุกครัง้ที่ออกบูธหรือจัด Event ตาง ๆ แลวใหทีมงานโพสตรูปบูธรูป

บรรยากาศกิจกรรมในงานพรอมกับติดแทก็ที่ต้ังไวและกระตุนจูงใจใหผูที่ไปใหมาชวยกันถายรูปและ

โพสตติด Hashtag เดียวกันน้ีดวยขอน้ีจะชวยใหใครที่ไมไดไปแตสนใจอยากรูสามารถคนหาคําน้ีใน

อินสตาแกรมเพือ่ดูรปูทั้งหมดทีม่าจากงานอีเวนทน้ันได 

4) ใสรหัสรับสวนลดหรือของแจกไวที่ใตรปูตาง ๆ เชน รปูสินคาหรือรูปรานแลวใหผูชมจด

หรือนําหนาจอแสดงโคดน้ีไปรับสวนลดหรอืของแถมทีร่านได 

5) แตงหนา Profile ในเว็บใหสวยเดนนาสนใจดวยเพื่อจะไดขยายฐานผูชมไปยังกลุมผูใช

คอมพิวเตอรดวยชวยเพิ่มความถ่ีในการเขาชมและมีสวนรวมกดถูกใจและแสดงความคิดเห็น หากไมทํา

ก็จะเปนการจํากัดตัวเองไวแตกลุมผูใชแอปพลิเคชันอินสตาแกรมบนมือถือ iPhone และ Android 

เทาน้ันอยางนาเสียดายซึ่งกลุมน้ีเองหลาย ๆ ครัง้ก็เขาดู Instagram ผานเว็บไซตบนจอคอมพิวเตอร

หรือโนตบุคดวย 

 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการทองเท่ียวและนักทองเท่ียว 

2.6.1 ความหมายของการทองเท่ียว 

Mason (1990, p. 8) ไดกลาววา การทองเที่ยวเปนการเดินทางออกจากบานเปนเวลา  

24 ช่ัวโมง หรอืมากกวาในชวงวันหยุดโดยทีผู่เดินทางทองเทีย่วมีกิจกรรมตาง ๆ 

 Mathieson และ Wall (1982) ไดกลาววาการทองเที่ยวเปนการเคลื่อนที่ช่ัวคราวของคนที่มี

จุดหมายปลายทางขางนอกจากที่ปกติคือที่ทํางานหรอืที่อยูอาศัย มีกิจกรรมตาง ๆ เกิดข้ึนในระหวาง

ที่พักทีป่ลายทางน้ันและมีการจัดหาความสะดวกสบายเพื่อตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยว 

นิคม จารุมณี (2535) ไดใหความหมายวา การทองเที่ยว (Tourism) หมายถึง การเดินทาง

ใดๆที่เปนการเดินทางที่อยูในเงื่อนไข3 ประการคือการเดินทางจากสถานที่อยูอาศัยประจําไปยัง

สถานที่อื่น ๆ เปนการช่ัวคราวการทองเที่ยวเปนการเดินทางดวยความสมัครใจ มิไดถูกบงัคับและเปน

การเดินทางดวยวัตถุประสงคใด ๆ ก็ตาม แตมิใชเดินทางเพือ่ไปประกอบอาชีพหรือหารายได 

จากคํานิยามและความหมายของการทองเที่ยว สรปุไดวา การทองเที่ยว หมายถึง การเดินทาง

จากที่อยูปจจุบันไปยังสถานที่ใดสถานทีห่น่ึงเปนการช่ัวคราวดวยความสมัครใจ และมเีหตุผลในการ

เดินทางมิใชเพื่อประกอบอาชีพหรือหารายได 

2.6.2 ความหมายของนักทองเท่ียว 

 องคการสหประชาชาติ (United Nation: UN) ใหความหมายของ “นักทองเที่ยว” ไวดงน้ีผู

มาเยือน (Visitor) หมายถึง บุคคลที่เดินทางไปยังประเทศทีต่นมิไดพักอาศัยอยูเปนประจําดวยเหตุผล

ใด ๆ ก็ตามที่มิใชไปประกอบอาชีพเพื่อหารายได ดังน้ัน ผูมาเยือนจงึหมายรวมถึงผูเดินทาง 2 

ประเภท คือ 
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1) นักทองเที่ยว (Tourist) คือ ผูเดินทางมาเยือนช่ัวคราวทีพ่ักอยูในประเทศที่มาเยือนไม

นอยกวา 24 ช่ัวโมง 

2) นักทัศนาจร (Excursionist) คือ ผูเดินทางมาเยือนช่ัวคราวและอยูในประเทศที่มาเยือน

นอยกวา 24 ช่ัวโมง 

ประเทศไทยไดกําหนดวา “นักทองเที่ยว” หมายถึง บุคคลทีเ่ดินทางจากทองถ่ินที่อยูโดย

ปกติของตน ไปยังทองถ่ินอื่นเปนการช่ัวคราวดวยความสมัครใจ และดวยวัตถุประสงคที่มิใชเพื่อ

ประกอบธุรกิจหรือหารายได 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทยไดนิยามศัพททางนักทองเที่ยวเพื่อใชในงานสถิติดังน้ี 

1) นักทองเที่ยวระหวางประเทศ (International Visitor) คือ บุคคลที่มิไดมทีี่พํานักถาวรใน

ราชอาณาจักรไทย เดินทางเขามาเพือ่ประกอบภารกจิใด ๆ ทั้งน้ีตองมิไดรับคาจางในการประกอบ

ภารกิจน้ันจากผูใดในราชอาณาจักรไทย 

1.1) นักทองเที่ยวระหวางประเทศที่คางคืน (International Tourist) คือ นักทองเที่ยว

ระหวางประเทศทีเ่ขามาในราชอาณาจกัรไทยแตละครัง้อยางนอย 1 คืน และไมเกิน 60 วัน 

1.2) นักทองเที่ยวระหวางประเทศที่ไมคางคืน (International Excursionist)

คือ นักทองเที่ยวระหวางประเทศที่เขามาในราชอาณาจักรไทยแตละครัง้และไมไดคางคืน 

2) นักทองเที่ยวภายในประเทศ (Domestic Visitor) คือ บุคคลทุกสญัชาติที่มีทีพ่ํานักถาวร  

อยูในราชอาณาจักรไทย และเดินทางไปยังสถานทีห่น่ึงในอกีจังหวัดหน่ึง ซึ่งมิใชถ่ินที่อยูประจําเพื่อ

ประกอบภารกิจใด ๆ ทั้งน้ีตองไมไดรบัคาจางในการประกอบภารกิจน้ัน ๆ จากผูใด ณ สถานที่แหงน้ัน 

2.1) นักทองเที่ยวภายในประเทศที่คางคืน (Domestic Tourist) คือ นักทองเที่ยว

ภายในประเทศที่ไปพักคางคืนนอกที่พํานักอาศัยในปจจุบันแตละครั้งอยางนอย 1 คืน 

2.2) นักทองเที่ยวภายในประเทศที่ไมคางคืน (Domestic Excursionist)

คือ นักทองเที่ยว ภายในประเทศไทยที่มิไดพักคางคืนนอกทีพ่ํานักอาศัยในปจจุบัน 

2.6.3 องคประกอบของการทองเท่ียว 

การทองเที่ยว เปนกระบวนการทางสังคมและเศรษฐกจิ ที่มอีงคประกอบดังน้ี (สถาบันวิจัย

วิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงประเทศไทย, 2540)  

1) แหลงทองเที่ยว แหลงทองเที่ยวเปนทรัพยากรทีส่ําคัญ จดัเปนอปุทานการทองเที่ยว ซึ่ง 

Peter (1969 อางใน การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2545) ไดจัดหมวดหมูของแหลงทองเที่ยวเปน  

4 ประเภท ดังน้ีคือ (1) แหลงทองเที่ยวทางวัฒนธรรม (2) แหลงทองเที่ยวตามธรรมชาติ (3) แหลง

ทองเที่ยวที่ใหความบันเทงิ (4) แหลงทองเที่ยวอื่น ๆ ที่มีลกัษณะเฉพาะตัว (Specific Attractions)        
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          นอกจากน้ีการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (2545) ยังไดจําแนกแหลงทองเที่ยวออกเปน 3 

ประเภท คือ แหลงทองเที่ยวธรรมชาติ แหลงทองเที่ยวประวัติศาสตร โบราณคดี และแหลงทองเที่ยว

ศิลปวัฒนธรรม สวนแหลงทองเที่ยวที่ใหความบันเทิงน้ัน จัดเปนสวนหน่ึงในสถานบรกิารนักทองเที่ยว 

 2) บริการการทองเที่ยว บรกิารทีร่ับรองการทองเที่ยวเปนอปุทานประเภทหน่ึง ซึง่ไมไดเปน

จุดหมายปลายทางของนักทองเที่ยว แตเปนบรกิารที่รองรบัความสะดวกสบายและความบันเทงิแก

นักทองเที่ยว ซึ่งในบางโอกาสอาจเปนตัวดึงดูดใจไดเชนกัน การบริการการทองเที่ยวทีส่ําคัญ ไดแก  

ที่พัก อาหาร แหลงจําหนายสินคา แหลงบันเทงิ แหลงกิจกรรมและบริการอื่น ๆ ทั้งน้ี รวมถึง

โครงสรางพื้นฐานและสิ่งอํานวยความสะดวกทีจ่ําเปนอื่น ๆ ดวย 

          3) ตลาดการทองเที่ยว ตลาดการทองเที่ยว เปนการแสดงออกของอปุสงค (Tourism 

Demand) ซึ่งมีความปรารถนาในการทองเที่ยวจากที่หน่ึงไปยังอีกที่หน่ึง เพื่อเขารวมในกจิกรรมการ

พักผอนหยอนใจ และเพือ่กิจกรรมอื่น ๆ (ปกติตลาดการทองเที่ยวจะเนนที่นักทองเที่ยว) ซึง่ใน

กระบวนการจัดการไดรวมถึงการสงเสริมและพฒันาการขายและการใหบริการแกนักทองเที่ยวดวย 

2.6.4 รูปแบบการทองเท่ียว 

รูปแบบการทองเที่ยว ในประเทศไทยไดมพีัฒนาการมาต้ังแต พ.ศ. 2467 สมัยพระเจาบรม

วงศเธอกรมพระกําแพงเพชรอัครโยธิน ครั้งทรงดํารงตําแหนงผูบญัชาการรถไฟ ซึ่งในครัง้น้ันการ

ทองเที่ยวในประเทศไทยยังเปนการทองเที่ยวเพือ่ชมธรรมชาติและสถานทีร่าชการ หรือสถานที่สําคัญ

ที่ทางชาวตางประเทศที่เขามาในประเทศไทยสรางข้ึน แตเมือ่ประมาณ 10 ป ที่ผานมาทางองคการ

ทองเที่ยวโลก (www.unwto.org) ไดมีการกําหนดรปูแบบการทองเที่ยวได 3 รูปแบบหลัก ไดแก 

รูปแบบการทองเที่ยวในแหลงธรรมชาติ รปูแบบการทองเทีย่วในแหลงวัฒนธรรม และรปูแบบการ

ทองเที่ยวในความสนใจพเิศษ ซึ่งแตละรูปแบงไดดังน้ี 

1) รูปแบบการทองเที่ยวในแหลงธรรมชาติ (Natural Based Tourism) แบงออกเปน  

4 รูปแบบ ซึง่ประกอบดวย (1) การทองเที่ยวเชิงนิเวศน เปนการทองเที่ยวเพื่อชมระบบนิเวศนและ

ศิลปวัฒนธรรมในชุมชนเหลาน้ัน (2) การทองเที่ยวเชิงนิเวศทางทะเล เปนการทองเที่ยวที่คํานึงถึง 

การรกัษาทรัพยากรธรรมชาติทางทะเล (3) การทองเที่ยวเชิงธรณีวิทยา เปนการทองเที่ยวตามแหลง

ธรรมชาติ อาทิเชน หินงอกหินยอย ผา ถํ้า รวมถึงการศึกษาธรรมชาติของกินและแรตาง ๆ (4) การ

ทองเที่ยวเชิงเกษตร เปนการทองเที่ยวเพือ่ปลูกฝงและเพิม่จติสึกนึกในแกนักทองเที่ยวในการรักษา

สิ่งแวดลอมแกสถานทีท่ี่ไดไปเย่ียมชม (5) การทองเที่ยวเชิงดาราศาสตร เปนการทองเที่ยวเพื่อเย่ียม

ชมปรากฏการณทางธรรมชาติทีเ่กี่ยวกับดาราศาสตร เชน ฝนดาวตก จันทรุปราคา เปนตน รปูแบบ

การทองเทียวที่ไดกลาวมาน้ันจะเนนใหนักทองเที่ยวไดมีกิจกรรมรวมกันตาง ๆ รวมถึงปลูกจิตสํานึก

ใหนักทองเที่ยวเรียนรูวิธีการรกัษาธรรมชาติใหอยูอยางย่ังยืน 
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2) รูปแบบการทองเที่ยวในแหลงวัฒนธรรม (Cultural Based Tourism) แบงออกเปน 3 

รูปแบบ ประกอบดวย (1) การทองเที่ยวเชิงประวัติศาสตร การทางทองเที่ยวตามแหลงทองเที่ยวทาง

โบราณคดี ประวัติศาสตร เพื่อศึกษาและช่ืนชมสถานทีท่องเที่ยว (2) การทองเที่ยวงานชมวัฒนธรรม

และประเพณี เปนการทองเที่ยวตามงานประเพณีตาง ๆ ที่ชาวบานในทองถ่ินไดจัดข้ึน (3) การ

ทองเที่ยวชมวิถีชีวิตในชนบท เปนการทองเที่ยวและศึกษาเกีย่วกับภูมิปญญาชาวบานตามหมูบาน 

ตาง ๆ การทองเที่ยวตามแหลงวัฒนธรรมเปนการทองเที่ยวเพื่อใหเกิดความเขาใจและปลูกฝงให

นักทองเที่ยวมจีิตสํานึกในการรกัษาวัฒนธรรมมรดกของพื้นที่ที่ไดเดินทางไปเย่ียมชม 

3) รูปแบบการทองเที่ยวในความสนใจพิเศษ (Special Interest Tourism) แบงออกเปน  

10 รูปแบบ ประกอบดวย (1) การทองเที่ยวเชิงสุขภาพ เปนการทองเที่ยวเกี่ยวกับสุขภาพและความ

งามตาง ๆ (2) การทองเที่ยวเชิงทัศนศึกษาและศาสนา เปนการทองเที่ยวเพื่อแลกเปลี่ยนความรูความ

เขาใจในเรื่องของศาสนารวมไปถึงภูมิปญญาตาง ๆ เชน รวดแผนไทย มวยไทย และรําไทย เปนตน 

(3) การทองเที่ยวเพื่อศึกษากลุมชาติพันธุหรือวัฒนธรรมกลุมนอย เปนการทองเที่ยวเพื่อศึกษา

วัฒนธรรมของชนกลุมนอยหรือชนเผาตาง ๆ เชน หมูบานกระเหรี่ยง หมูบานจีนฮอ เปนตน (4) การ

ทองเที่ยวเชิงกีฬา เปนการทองเที่ยวเพือ่ประกอบกิจกรรมกฬีาตาง ๆ เชน ดํานํ้า ตกปลา ตีกอลฟ 

เปนตน (5) การทองเที่ยวแบบผจญภัย เปนการทองเที่ยวเพือ่การผจญภัยและเพิ่มประสบการณชีวิต

ใหม ๆ ตามความสนใจ (6) การทองเที่ยวแบบโฮมสเตยและฟารมสเตย เปนการทองเที่ยวเพือ่ศึกษา

และทําความเขาใจในวัฒนธรรมทองถ่ินของผูอาศัยในชุมชนเหลาน้ัน (7) การทองเที่ยวพํานักระยะ

ยาว เปนการทองเที่ยวสําหรับผูที่ใชชีวิตหลงัปลดเกษียณอายุจากการประกอบอาชีพมาใชชีวิตในตาง

แดนและพํานักอยูคราวละนาน ๆ (8) เปนการทองเที่ยวของกลุมผูทีป่ระสบความสําเร็จในอาชีพแลว

ไดรับรางวัล เชน ขายสินคาน้ัน ๆ ไดตามเปาหมายที่บริษัทต้ังไว เปนการเที่ยวเพื่อเย่ียมชมสถานที่

ทองเที่ยวตาง ๆ พํานักอยูเปนอาทิตย (9) การทองเที่ยวเพื่อการประชุม เปนการทองเที่ยวทีจ่ัดข้ึน

กอนหรือหลังจากทีบ่ริษัทมีการประชุม เพื่อผอนคลายกลงัจากการเจรจาประชุมโดยพํานักทองเที่ยว

ในระยะสั้น (10) การทองเที่ยวแบบผสมผสาน เปนการทองเที่ยวที่ไดพํานักอยูเปนเวลาหน่ึงอาทิตย

ข้ึนไป เชน การทองเที่ยวเชิงสุขภาพและศาสนา หรือการทองเที่ยวเชิงกีฬาและการผจญภัย เปนตน  

นอกจากน้ีในปจจุบัน การทองเที่ยวไดที่จัดข้ึนจะพจิารณาจากความตองการหรอืพฤติกรรม

นักทองเที่ยวเพิม่เติมซึ่งทําใหเกิดรปูแบบการทองเที่ยวที่มีแนวคิดใหม ข้ึนมาเชน Green Tourism ที่

คนมาทองเที่ยวจะตองการอนุรกัษธรรมชาติหรือชวยลดภาวะโลกรอน เชน การทองเที่ยวในเกาะสมุย 

หรือ War Tourism ที่นักทองเที่ยวตองการสัมผัสกับอดีตในสมัยสงคราม เชน การทองเที่ยวสะพาน

ขามแมนแคว จังหวัดกาญจนบุรหีรือ Volunteer Tourism ที่นักทองเที่ยวเปนอาสาสมัครมาชวยทํา

กิจกรรมบําเพ็ญประโยชน ในสถานที่และเดินทางทองเที่ยวตอ เชน การที่มีอาสาสมัครมาชวยงาน    

สึนามิในประเทศไทย เปนตน 
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โดยสรปุ การทองเที่ยวในประเทศไทย มหีลากหลายข้ึนอยูกบัพฤติกรรมของนักทองเที่ยวเอง 

และข้ึนอยูกับการเปลี่ยนแปลงทางโครงสรางทางสงัคมและวัฒนธรรม  ผลของการทองเที่ยวจะเกิด

มิติในแงบวกหรือลบ ข้ึนอยูกบันักทองเที่ยววามีพฤติกรรมอยางไร  (วารัชต มัธยมบุรุษ, ม.ป.ป.) 

2.6.5 ประเภทของนักทองเท่ียว 

การจัดประเภทของนักทองเที่ยวสามารถจําแนกไดหลายลักษณะ (ชวัลนุช อุทยาน, 2551) 

ดังน้ี 

1) ตามการจัดการเดินทาง 

1.1) Mass Tourists กลุมนักทองเที่ยวที่มจีํานวนมาก มีการเดินทางทองเที่ยวใน

รายการเดียวกัน พักโรงแรมในระดับเดียวกัน รบัประทานอาหารและทํากจิกรรมการทองเที่ยวอื่น ๆ

ในแบบเดียวกัน                                                             

1.2) Eco Tourists นักทองเที่ยวที่เดินทางทองเที่ยวโดยมีจดุประสงคทีมุ่งรักษา

สภาพแวดลอมของระบบนิเวศน 

2) ตามจํานวนมากนอยของนักทองเที่ยว 

2.1) เปนกลุม (Group Tour หรือ Escort Tour) 

2.2) เปนสวนบุคคล (Independent Tour) 

3) ตามวัตถุประสงคของการเดินทาง 

ความมุงหมายในการเดินทางของนักทองเที่ยว ซึง่แบงได 7 ประการ คือ 

3.1) การทองเที่ยวเพื่อพกัผอนหยอนใจในวันหยุด (holiday-mass Popular 

Individual) 

3.2) การทองเที่ยวเพื่อวัฒนธรรมและศาสนา (Cultural Religion) เปนการเดินทาง

เพื่อเรียนรูวัฒนธรรมของสังคมตาง ๆ เชนการศึกษาความเปนอยู การชมศิลปะ ดนตรี ละคร  

การนมสัการศูนยศาสนา เปนตน 

3.3) การทองเที่ยวเพื่อการศึกษา (Educational) เปนการเดินทางเพื่อการทําวิจัย

การศึกษา สอนหนังสือ ฝกอบรม หรอืดูงานตางประเทศ ซึ่งจะตองพํานักอยูสถานที่น้ัน ๆ เปนเวลานาน 

3.4) การทองเที่ยวเพื่อการกีฬาและบันเทิง (Sport and Recreation) คือการเดินทาง

ไปชม หรือรวมแขงขันกีฬา หรือนันทนาการตาง ๆ 

3.5) การทองเที่ยวเพื่อประวัติศาสตร และความสนใจพิเศษ (Historical and Special 

Interests) 

3.6) การทองเที่ยวเพื่องานอดิเรก (Hobbies) หมายถึงการทองเที่ยวเพื่อทํางานอดิเรก 

เชนการวาดภาพ การเขียนนวนิยาย เปนตน 
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3.7) การทองเที่ยวเพื่อเย่ียมญาติมิตร (Visiting Friend and Relative) การทองเที่ยว

เพื่อธุรกจิ (Business) เปนการเดินทางของนักธุรกิจที่จัดเวลาบางสวนของการเดินทางหลงัจะทําธุรกจิ

เสร็จสิ้นแลว ใชเวลาในการทองเที่ยวกอนเดินทางกลบั 

4) รูปแบบวิธีการเดินทาง 

4.1) แบบเหมาจาย (Package Tour) 

4.2) แบบเบ็ดเสรจ็ (Inclusive Tour) 

4.3) แบบเปนรางวัล (Incentive Tour) 

4.4) แบบเชาเหมาลํา (Charter Tour) 

4.5) ตามอายุ 

4.6) ตามเพศ 

4.7) ตามฐานะทางสังคม 

4.8) ตามประสบการณและบทบาท 

4.8.1) The Organized Mass Tourists 

4.8.2) The Individual Mass Tourists 

4.8.3) The Explorer 

4.8.4) The Drifter 

 

2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ปุลณัช เดชมานนท (2556) ไดศึกษาเกี่ยวกับ การตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่อเครือขายสงัคม

ออนไลนในชวงเวลาจํากัด พบวา กลุมเปาหมายลูกคาที่มรีายไดคอนขางสูงจะใหความนาเช่ือถือตอ

ผลิตภัณฑ ในปจจัยสวนประสมทางการตลาด คือสถานที่จัดจําหนาย ดังน้ันในการวางแผนการตลาดจึง

ควรใหความสําคัญกบัสถานทีจ่ัดจําหนายเปนอันดับแรกซึง่สอดคลองกบัทฤษฎีของ ณัฐ ฉันทพิริยพันธ 

(ม.ป.ป. อางใน ปุลณัช เดชมานนท, 2556) ไดศึกษาเกี่ยวกับความตองซื้อสินคาและบรกิารผานระบบ

อินเทอรเน็ตของผูใชบริการผานอินเทอรเน็ต สรุปวา ผูบริโภคมีประสบการณในการซื้อสินคาและมี

แนวโนมที่จะซื้อสินคาหรือบรกิารผานอินเทอรเน็ต โดยสวนใหญทีซ่ื้อสินคาและบริการจะเปนกลุม

นักศึกษาและกลุมคนทํางาน แลวยังพบวาปจจัยที่มผีลกับความตองการซื้อสินคาและบริการผาน

อินเทอรเน็ต ภาพลักษณของสินคาและบริการ รวมทั้งวิธีการชําระเงิน ความหลากหลายและรูปแบบ 

การนําเสนอ 

กิตติยา เดนชัย (2558) ไดศึกษาเกี่ยวกับ พฤติกรรมการใชและการรบัรูขอมลูผานสือ่สังคม

ออนไลนที่มผีลตอการตัดสินใจเลอืกแหลงทองเที่ยวและสถานที่พักของนักทองเที่ยวชาวไทยในเมือง

พัทยา พบวา จากพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนที่ไดจากผลการวิจัยในครั้งน้ีนักทองเที่ยวสวน
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ใหญนิยมอานหรอืเขียนบันทึกประสบการณทองเที่ยวหรอืการใชบริการสถานทีพ่ักเชน ในเว็บไซต 

พันทิป ซึ่งการแสดงความคิดเห็นจากผูเขียนบันทึกอาจระบถึุงขอเสียหรอืมีการแสดงความคิดเห็น 

แนวโจมตีสถานทีท่องเที่ยวหรือสถานที่พักจากบุคคลที่เขาไปแลกเปลี่ยนความคิดเห็นทานอื่น ๆ

ผูประกอบการควรใหความสําคัญตอปญหาทีจ่ะเกิดข้ึนในจุดน้ีอยางมาก เน่ืองจากผลกระทบที่เกิด

จากสือ่สงัคมออนไลนมักจะทําใหเกิดผลเสียกับช่ือเสียงขององคกรอยางรวดเร็ว ดังน้ันองคกรควรมี

ทีมงาน ผูดูแลระบบหรอืผูที่มีหนาที่ดูแลเกี่ยวกับการจัดการแกไขปญหากบัสือ่สงัคมออนไลนโดยตรง

เพื่อใหเกิดความทันทวงทีในการใหคําอธิบายในเรื่องราวหรือปญหาตางๆทีเ่กิดข้ึน 

พรรณิสา บัวรา (2558) ไดศึกษาเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ การตัดสินใจซื้ออาหาร

ปรุงสําเร็จพรอมทานผานสื่อสังคมออนไลนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา  

1) การเปดรับขาวสารอาหารปรงุสําเรจ็พรอมทานผานสือ่สงัคมออนไลนของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครอยูในระดับมาก 2) การเปดรับขาวสารมีความสัมพันธกบัทัศนคติตออาหารปรุงสําเรจ็

พรอมทานผานสื่อสังคมออนไลนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ 3) การเปดรับ

ขาวสารมีความสมัพันธกับการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสําเร็จพรอมทานผานสื่อสังคมออนไลนของ

ประชาชนในเขตกรงุเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ 4) ทัศนคติมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซือ้อาหาร

ปรุงสําเร็จพรอมทานผานสื่อสังคมออนไลนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ 

Soyeon (1996) ไดศึกษาถึงความแตกตางของปจจัยที่มีอิทธิพลตาง ๆ เพื่อนํามาจัดประเภท

ของลักษณะการตัดสินใจของวัยรุน โดยใชมุมมองดานการขัดเกลาทางสังคมของผูบริโภค (Consumer 

Socialization) ในการศึกษาดานเพศ พบวา ลักษณะการตัดสินใจของวัยรุนเพศชายเกี่ยวของกับการ

ตระหนักถึงคุณภาพที่สูง ความสมบรูณแบบและการจงรกัภักดีตอตราสินคา ขณะที่การตัดสินใจของ

วัยรุนเพศหญิงเกี่ยวของกบัความตระหนักดานราคาและความคุมคาของการจาย ความบันเทงิ 

สนุกสนาน ความแปลกใหมและสิ่งที่อยูในกระแสหรอืแฟช่ัน 

ลีชัย ปญญาวงศงาม (2552) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอทิธิพลตออุตสาหกรรมการทองเที่ยวใน

กรุงเทพมหานคร โดยศึกษาปจจยัสําคัญ 5 ดาน คือ ปจจัยดานที่พัก ปจจัยดานอาหาร ปจจัยดานการ

บริการ ปจจัยดานแหลงทองเที่ยว และปจจัยดานบรรยากาศและสิ่งแวดลอม ผลการศึกษาพบวา  

1) นักทองเที่ยวชาวไทยมีความคิดเห็นตอปจจัยทั้ง 5 ดานเรยีงลําดับจากสูงสุดไปนอยสดุไดดังน้ี  

ดานแหลงทองเที่ยวในกรงุเทพมหานคร ปจจัยดานบริการ ปจจัยดานที่พัก ปจจัยดานบรรยากาศและ

สิ่งแวดลอม และปจจัยดานอาหาร 2) นักทองเที่ยวชาวไทยรูสึกพึงพอใจตอปจจัยดาน แหลงทองเที่ยว 

มากที่สุด รองลงมาคือ ดานอาหาร ดานที่พัก ดานบริการ และดานบรรยากาศและสิง่แวดลอมตาม 

ลําดับ สรุปไดวา ปจจัยสําคัญทั้ง 5 ดานที่มีอิทธิพลตอนักทองเที่ยวชาวไทยเล็งเห็นความสําคัญและ   

พึงพอใจตอปจจัยตาง ๆ ในระดับปานกลาง 
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ศิริลักษณ โรจนกจิอํานวย (2555) ไดศึกษาเกี่ยวกับการบรหิารจัดการภาพลักษณจุดหมาย

ปลายทางของประเทศไทยในยุคเครือขายสังคม พบวา องคประกอบหลกัทีส่งผลตอการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางการทองเที่ยวไทยไดแก องคประกอบดานการจัดการเครือขายสงัคม 

องคประกอบคุณลักษณะเชิงจิตวิทยา และองคประกอบคุณลักษณะสถานทีท่องเที่ยว โดยมีปจจัย

ดานการจัดการองคความรูเปนปจจัยซึง่สงผลในเชิงบวกตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางมากทีสุ่ด 

และรองลงมาคือ ปจจัยดานความนาเช่ือถือ และปจจัยดานการจัดการเว็บไซตตามลําดับ สําหรบั

องคประกอบคุณลักษณะเชิงจิตวิทยาประกอบดวย ปจจัยดานความรูและการปฏิสมัพันธทางสังคม 

และปจจัยดานแรงจงูใจดานพื้นฐาน สวนองคประกอบคุณลกัษณะของสถานทีท่องเที่ยวประกอบดวย

ปจจัย 6 ปจจัย ไดแก การเดินทางสะดวกสบาย สภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี ธรรมชาติที่นา

รื่นรมย กิจกรรมที่นาสนใจ โครงสรางพื้นฐานมีความนาเช่ือถือ และวัฒนธรรมที่นาสนใจ ปจจัยยอย

ตาง ๆ เหลาน้ีลวนมีอทิธิพลตอการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางที่ดีอยางมีนัยสําคัญทั้งสิ้น 

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของทําใหผูวิจัยมีแนวทางในการทําวิจัยและชวยให

การออกแบบสอบถามที่ใชในการวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดมผีลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อโปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลนเพื่อประโยชนและสามารถนํามาประยุกตใชในงานวิจัย 

ดังน้ัน ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีจึงมุงทีจ่ะศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดมผีลตอการตัดสินใจเลือก

ซื้อโปรแกรมทองเที่ยวผานสือ่สงัคมออนไลน โดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ 

อายุระดับการศึกษา รายได อาชีพ และสถานภาพการสมรส จําแนกตามกระบวนการตัดสินใจ ไดแก 

การรบัรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลอืก การตัดสินใจซือ้ และการประเมินผลหลังการซือ้ 

จําแนกตามปจจัยสวนประสมทางการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย 

และดานการสงเสริมการขาย 
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2.8 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ภาพที่ 2.14: กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

การตัดสินใจเลือกซื้อโปรแกรมทองเท่ียว

ผานสื่อสังคมออนไลน 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

- ผลิตภัณฑ 

- ราคา 

- ชองทางจัดจําหนาย 

- การสงเสรมิการขาย 

ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อายุ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได 

- สถานภาพ 



บทท่ี 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมผีลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโปรแกรม

ทองเที่ยวผานสื่อสงัคมออนไลน ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลและใชเครื่องมอืสําหรบัการ

วิจัยเพื่อกําหนดแนวทางในการวิจัย ซึ่งประกอบดวยรายละเอียดดังตอไปน้ี 

1.1 ประเภทของงานวิจัย 

1.2 กลุมประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

1.3 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

1.4 การทดสอบเครื่องมือ 

1.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

1.6 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) ซึ่งผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูล

ในรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ 

 

3.2 กลุมประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

ประชากรท่ีใชในงานวิจัย 

กลุมประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี คือ กลุมนักทองเที่ยวไทยที่เคยซือ้โปรแกรมทองเที่ยว

ผานสื่อสังคมออนไลน 

การคัดเลือกกลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัยในครั้งน้ี คือ นักทองเที่ยวชาวไทยทีเ่คยซื้อโปรแกรมทองเที่ยว

ผานสื่อสังคมออนไลน เน่ืองจากการวิจัยในครั้งน้ีไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังน้ันผูวิจัยจึงใช

การหาขนาดกลุมตัวอยางจากการคํานวณดวยสูตร Cochran (1953) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 
 

 สูตร  n = P(1-P)(Z2) 

    e2 

 

เมื่อ   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

P แทน คาเปอรเซ็นตที่ตองการจะสุมจากประชากรทัง้หมด (ถาไมทราบใหกําหนด  

p = 0.5) 
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       Z แทน ระดับความเช่ือมั่นทีผู่วิจัยกําหนดไวที่ 95% (มีคาเทากับ 1.96) 

       e แทน คาเปอรเซ็นตของความคลาดเคลื่อน (e = 0.5) จากการสุมตัวอยาง 

โดยคา P ตองกําหนดไมตํ่ากวา 50% ขนาดของกลุมตัวอยางจึงจะอยูในระดับที่เช่ือถือได 

(ธานินทร ศิลปจาร,ุ 2550, หนา 48) จากการแทนคา 
 

    n = (0.5)(1-0.5)(1.96) 2 

         0.05 
 

       = (0.5)(0.5)(3.8416) 

        0.025 
 

       = 0.9604 

           0.025 
 

       = 384.16 หรือ 384 คน 

 

 ดังน้ัน จากการคํานวณกลุมตัวอยางจะไดเทากบั 384 คน ผูวิจัยไดทําการสํารองไวกรณี

แบบสอบถามไมสมบูรณ จํานวน 15 คน รวมเปนจํานวนทัง้หมด 400 คน 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 การเกบ็รวบรวมขอมูลครัง้น้ี ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามออนไลน (Questionnaire) ที่สราง

ข้ึนมาเปนเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมขอมลูเพื่อนํามาทําการวิเคราะห โดยมีการแบงออกเปน 3 สวน 

ดังน้ี 

 สวนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

ไดแก เพศ อายุ สถานภาพการสมรสระดับการศึกษา อาชีพ รายได โดยเปนคําถามปลายปด จํานวน 

6 ขอ ดังตอไปน้ี  

เพศ  ใชระดับการวัดผลเปนประเภทนามกําหนด (Nominal Scale) 

อายุ  ใชระดับการวัดผลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 สถานภาพ  ใชระดับการวัดผลเปนประเภทนามกําหนด (Nominal Scale) 

 ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดผลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 อาชีพ  ใชระดับการวัดผลเปนประเภทนามกําหนด (Nominal Scale) 

 รายไดตอเดือน ใชระดับการวัดผลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
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 สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัการตัดสินใจเลือกซื้อโปรแกรมทองเที่ยวของผูตอบ

แบบสอบถาม มี 5 ข้ันตอน ไดแกข้ันตอนการรับรูปญหา ข้ันตอนการคนหาขอมูล ข้ันตอนการ

ประเมินทางเลือก ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ และข้ันตอนการประเมินผลหลงัการซื้อ โดยแบบสอบถาม

เปนแบบปลายปด (Close-ended Response Questions) มีจํานวนทั้งหมด 14 ขอ ซึ่งใหผูตอบ

แบบสอบถามเลือกเพียงคําตอบเดียว 

 ซึ่งสรางแบบสอบถามแบบ Likert Scale โดยแบงเปน 5 ระดับ และมีเกณฑการใหคะแนน 

5 ระดับ ดังน้ี 

  ระดับที่ 5 หมายถึง  มากที่สุด 

  ระดับที่ 4  หมายถึง  มาก 

  ระดับที่ 3  หมายถึง  ปานกลาง 

  ระดับที่ 2  หมายถึง  นอย 

  ระดับที่ 1  หมายถึง  นอยที่สุด 
 

 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมลูประเภทอันตรภาค 

(Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลจากสูตรน้ี (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 

2542, หนา 110) 

  ความกวางของอนัตรภาค = คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 

        จํานวนช้ัน 

     = 5 – 1 

        5 

     = 0.8 
 

 ซึ่งเกณฑในการแปลผลเกี่ยวกบักระบวนการตัดสินใจซื้อโปรแกรมทองเที่ยวของผูบรโิภค 

เปนดังน้ี 

  4.21 – 5.00 หมายถึง นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีความคิดเหน็ตอกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้โปรแกรมทองเที่ยวในระดับมากทีสุ่ด 

  3.41 – 4.20 หมายถึง นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีความคิดเหน็ตอกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้โปรแกรมทองเที่ยวในระดับมาก 

  2.61 – 3.40 หมายถึง นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีความคิดเหน็ตอกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้โปรแกรมทองเที่ยวในระดับปานกลาง 

  1.81 – 2.60 หมายถึง นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีความคิดเหน็ตอกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้โปรแกรมทองเที่ยวในระดับนอย 
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  1.00 – 1.80 หมายถึง นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีความคิดเหน็ตอกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้โปรแกรมทองเที่ยวในระดับนอยที่สุด 

 สวนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดมผีลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อโปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลนในแตละตัว จําแนกตามแนวคิดสวนประสม

การตลาด 4Ps จํานวนทั้งหมด 15 ขอ 

 โดยที่วัดระดับความสําคัญของนักทองเที่ยวชาวไทย แบงออกเปน 4 ดาน ดังน้ี 

  ดานที่ 1 ผลิตภัณฑ 

  ดานที่ 2 ราคา 

  ดานที่ 3 ชองทางการจําหนาย 

  ดานที่ 4 การสงเสริมการขาย 

 โดยแบงระดับความสําคัญเปนมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ คือ 

  ความสําคัญมากทีสุ่ด คะแนนเทากับ 5 

  ความสําคัญมาก  คะแนนเทากับ 4 

  ความสําคัญปานกลาง คะแนนเทากับ 3 

  ความสําคัญนอย  คะแนนเทากับ 2 

  ความสําคัญนอยทีสุ่ด คะแนนเทากับ 1 
 

ทั้งน้ี สําหรับคําถามเชิงลบ ผูวิจัยจะทําการปรบั Scale ใหเปนคําถามเชิงบวกกอนนําไป

วิเคราะหตอไป โดยมีการแบงเกณฑการแปลผล ดังน้ี 
 

 ความกวางของอัตราภาคช้ัน = (คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด) 

         จํานวนช้ัน 

     = 5 – 1 

   5 

     = 0.80 

 

  4.21 – 5.00 หมายถึง  ความสําคัญมากทีสุ่ด 

  3.41 – 4.20 หมายถึง  ความสําคัญมาก 

  2.61 – 3.40 หมายถึง  ความสําคัญปานกลาง 

  1.81 – 2.60 หมายถึง  ความสําคัญนอย 

  1.00 – 1.80 หมายถึง  ความสําคัญนอยทีสุ่ด 
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3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.4.1 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามสรางข้ึนใหอาจารยทีป่รกึษาและผูเช่ียวชาญตรวจสอบความ

ถูกตองของเน้ือหา (Content Validity)  

3.4.2 ผูวิจัยไดนําเครื่องมือในการทดสอบคาความเที่ยงตรงของแบบสอบถามหรือทีเ่รียกวา 

Index of Item Objective Congruence: IOC โดยเมื่อการทําแบบสอบถามผูวิจัยไดนํา

แบบสอบถามใหผูทรงคุณวุฒทิั้ง 3 ทาน ทําการตรวจสอบเน้ือหาที่ครอบคลมุเกี่ยวกับการตัดสินใจ

เลือกซื้อโปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อออนไลนของนักทองเที่ยวชาวไทยซึ่งมีเกณฑในการทดสอบ

เครื่องมือดังน้ี 

การแปลความหมายของคะแนนที่ได 

คา +1 สอดคลอง 

คา 0 ไมแนใจ 

คา -1 ไมสอดคลอง 
 

 ทั้งน้ีผูวิจัยเลือกขอคําถามทีม่คีา IOC มากกวา 0.5 จากผูเช่ียวชาญทั้ง 3 ทาน ซึ่งได

ตรวจสอบแบบสอบถามแลวเห็นวาแบบสอบถามทกุขอทีผู่วิจัยสรางข้ึนน้ันมีความเที่ยงตรงของเน้ือหา 

ครอบคลมุในแตละดานและครอบคลมุวัตถุประสงคของการวิจัยดีแลว 

 3.4.3 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผูวิจัยจะหาความเช่ือมั่นโดยการนํา

แบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดสอบ (Try Out) เพื่อหาคาความเช่ือมั่นของเครื่องมือ โดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติหาคาความเช่ือมั่น และนําแบบสอบถามไปใชในการดําเนินการตอไป 

 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

 สําหรับงานวิจัยน้ีมี 2 แหลงสําคัญ คือ 

1) การเกบ็ขอมลูแบบปฐมภูมิ เปนการเก็บขอมลูแบบกลุมตัวอยางที่ไดจากแบบสอบถาม

ออนไลนจากนักทองเที่ยวที่ตัดสินใจซื้อโปรแกรมทองเที่ยวจากการหาขอมูลผานสื่อสงัคมออนไลน 

และมีการรวบรวมขอมลู และทําการตรวจสอบความถูกตอง เพื่อนําไปวิเคราะหขอมลูตามข้ันตอน

ตอไป 

2) การเกบ็ขอมลูแบบทุติยภูมิ เปนขอมูลที่ไดจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ ทฤษฎี แนวคิดตาง ๆ 

รวมไปถึงเอกสารทางวิชาการ และขอมลูที่ไดจากอนิเทอรเน็ต 
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3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมลู มีวิธีดังตอไปน้ี 

1) การวิเคราะหขอมลูเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

1.1)  การใชตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) แสดงผลเปนคารอยละ 

(Percentage) เพื่ออธิบายขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยดานประชากรศาสตร ในแบบสอบถามตอนที่ 1 ไดแก 

เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

1.2)  การใชสถิติคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนคามาตรฐาน (Standard 

Deviation) เพื่ออธิบายขอมูลเกี่ยวกับความสัมพันธตอกระบวนการตัดสินใจซื้อโปรแกรมทองเที่ยวใน

คําถามสวนที่ 2 และการเปรียบเทียบความแตกตางกับเกี่ยวปจจัยสวนประสมทางการตลาดของสื่อ

สังคมออนไลนทีม่ีอิทธิพลการตัดสินใจเลอืกซื้อโปรแกรมทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวไทย ในคําถาม

สวนที่ 3 ไดแก สวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาดการแปรคาลําดับความสําคัญของกลุมตัวอยางตอปจจัยสวน

ประสมการตลาดมีการกําหนดการใหคะแนนดังน้ี 

คาเฉลี่ย 4.51 - 5.00 หมายถึง  ระดับความสําคัญมากที่สุด 

คาเฉลี่ย 3.51 - 4.50  หมายถึง  ระดับความสําคัญมาก 

คาเฉลี่ย 2.51 - 3.50  หมายถึง  ระดับความสําคัญปานกลาง 

คาเฉลี่ย 1.51 - 2.50  หมายถึง  ระดับความสําคัญนอย 

คาเฉลี่ย 1.00 - 1.50  หมายถึง  ระดับความสําคัญนอยทีสุ่ด 

2) การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

2.1) คาสถิติ t-test เปนการใชทดสอบเพื่อหาคาความตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม

ตัวอยาง 2 กลุม เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.1 ในดานความแตกตางระหวางเพศกับการตัดสินใจ

เลือกซื้อโปรแกรมทองเที่ยวจากสื่อสังคมออนไลน  

2.2) คาสถิติ One-Way Anova ใชทดสอบคา f-test โดยใชเปรียบเทียบกลุมตัว

แปรอสิระที่มีมากกวา 3 กลุมข้ึนไป เพื่อทดสอบสมมติฐานในดานความแตกตางระหวาง อายุ ระดับ

การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดตอเดือนของนักทองเที่ยวที่ตัดสินใจเลือกซื้อโปรแกรม

ทองเที่ยวผานสื่อสงัคมออนไลน 

2.3) คาสถิติ Pearson Chi–square ใชทดสอบความสัมพันธระหวาง 2 ตัวแปร 

ที่มีมาตรฐานวัดตัวแปรในระดับ Nominal หรือ Ordinal หรือเปนตัวแปรเชิงกลุม เพื่อทดสอบ

สมมติฐานในดานของกระบวนการตัดสินใจ ซึง่อยางนอยมี 1 ตัว ที่มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ

ตอการตัดสินใจเลือกซื้อโปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลน 
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2.4) คาสถิติ Multiple Regression Analysis เปนการวิเคราะหการเปรียบเทียบ

และวิเคราะหความสมัพันธของขอมลูที ่เกี่ยวของกับตัวแปรที่ศึกษา โดยนําขอมูลทีไดจากกลุม

ตัวอยางอางอิงมาอธิบายคุณลักษณะของประชากรโดยใชการทดสอบจากโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป 

 



(ตารางมีตอ) 

บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง “การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดมผีลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้

โปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลน” โดยในการวิเคราะหขอมลูและการแปลผลความหมายของ

ผลวิเคราะหขอมูล ไดแบงเปนขอมูลทั่วไปเกี่ยวกบัแบบสอบถาม ประกอบดวยเพศ อายุ สถานภาพ 

กาศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแจกแจงความถ่ี และคารอยละดังตอไปน้ี 
 

4.1 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมลู 

 แบบสอบถามที่ใชในการวิจัยมจีํานวน 400 ตัวอยาง ซึ่งการนําเสนอแบงออกเปน 3 สวน 

 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมลูทั่วไปของประชากร 

 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจ 

 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

4.2 ผลการวิเคราะหขอมูล 

 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของประชากร 

 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

โดยแจกแจงความถ่ี และคารอยละ ดังรายละเอียดดังตอไปน้ี 
 

ตารางที่ 4.1: แสดงความถ่ีและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม ดานประชากรศาสตร 
 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

1. เพศ   

ชาย 165 41.15 

หญิง 236 58.85 

รวม 401 100.00 

2. อาย ุ   

อายุตํ่ากวา 20 ป 45 11.22 

อายุ 21-30 ป 261 65.09 

อายุ 31-40 ป 78 19.45 

อายุมากกวา 40 ป 17 4.24 

รวม 401 100.00 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): แสดงความถ่ีและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม ดานประชากรศาสตร 

 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

3. สถานภาพ   

โสด 287 71.57 

สมรส 101 25.19 

อื่น ๆ 13 3.24 

รวม 401 100.00 

4. การศึกษา   

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 47 11.7 

ปริญญาตร ี 296 73.8 

สูงกวาปริญญาตร ี 58 14.5 

รวม 401 100.00 

5. อาชีพ   

นักเรียน นักศึกษา 121 30.17 

ขาราชการ 76 18.95 

พนักงานบริษัทเอกชน 128 31.92 

ธุรกิจสวนตัว 65 16.21 

อื่น ๆ 11 2.74 

รวม 401 100.00 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

ตํ่ากวา 10,000 บาท 96 23.94 

10,000-20,000 บาท 94 23.44 

20,000-30,000 บาท 145 36.16 

มากกวา 30,000 บาท 66 16.46 

รวม 401 100.00 

  

 จากตารางที่ 4.1 แสดงขอมลูของผูตอบแบบสอบถาม 6 ดาน คือ เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ของผูตอบแบบจํานวนทั้งสิ้น 401 คน จําแนก

รายละเอียดแตละดาน ดังน้ี  
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 เพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน เพศหญงิ 236 คน คิดเปนรอยละ 58.85  

และเพศชาย จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.15  

 อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมอีายุ 21-30 ป จํานวน 261 คน คิดเปนรอยละ 

65.09 อายุ 31-40 ป จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.45 อายุตํ่ากวา 20 ป จํานวน 45 คน  

คิดเปนรอยละ 11.22 และอายุมากกวา 40 ป จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.24  

 สถานภาพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มสีถานภาพโสด 287 คน คิดเปนรอยละ 

71.57 สถานภาพสมรส 101 คน คิดเปนรอยละ 25.19 และสถานภาพอื่น ๆ 13 คน คิดเปนรอยละ 

3.24  

 ระดับการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมรีะดับการศึกษา ปรญิญาตรี 296 คน      

คิดเปนรอยละ 73.8 สูงกวาปรญิญาตรี 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 และตํ่ากวาปริญญาตรี 47 คน 

คิดเปนรอยละ 11.7  

 อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 128 คน 

คิดเปนรอยละ 31.92 เปนนักเรียน นักศึกษา 121 คน คิดเปนรอยละ 30.17 ประกอบอาชีพ

ขาราชการ 76 คน คิดเปนรอยละ 18.95 ธุรกิจสวนตัว 65 คน คิดเปนรอยละ 16.21  และอื่น ๆ  

11 คน คิดเปนรอยละ 2.74  

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,000-

30,000 บาท 145 คน คิดเปนรอยละ 36.16 รายไดตํ่ากวา 10,000 บาท 96 คน คิดเปนรอยละ 

23.94 รายได 10,000-20,000 บาท 94 คน คิดเปนรอยละ 23.44 และรายไดมากกวา 30,000 บาท 

66 คน คิดเปนรอยละ 16.46 

 

 สวนท่ี 2 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจ  

 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ 

ไดแก ดานการรับรูปญหา ดานการคนหาขอมูล ดานการประเมินทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และ

ดานการประเมินผลหลังการซื้อ โดยแจกแจงจํานวน และคารอยละดังรายละเอียดตอไปน้ี 
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ตารางที่ 4.2: แสดงคาความถ่ี คารอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม                                              

ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (ดานผลิตภัณฑ)  

 

ดานผลิตภัณฑ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

X̅ S.D แปลผล อันดับ 

ภาพประกอบทีอ่ยูในสื่อสังคม

ออนไลนที่ทานเลอืกมีความ

สวยงาม 

3.73 1.099 มาก 1 

ขอมูลจากสือ่สงัคมออนไลน 

ที่ทานเลือกมีความนาเช่ือถือ 

3.56 1.083 มาก 3 

ขอมูลจากสือ่สงัคมออนไลน 

ที่ทานเลือกมีขอมูลครบตาม 

ที่ทานตองการ 

3.59 1.092 มาก 2 

โปรแกรมทองเที่ยวจากสื่อ

สังคมออนไลนทีท่านเลือกมี

ความหลากหลาย 

3.52 1.054 มาก 4 

รวม 3.60 1.082 มาก  

  

จากตารางที่ 4.2 แสดงความถ่ี คารอยละและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานขอมลูเกี่ยวกบั

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (ดานผลิตภัณฑ) พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (ดานผลิตภัณฑ) โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.60 เมื่อ

พิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากทีสุ่ดไปหาคานอยที่สุดดังน้ี ภาพประกอบที่

อยูในสื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืกมีความสวยงาม มีคาเฉลีย่ 3.73 (S.D = 1.099) ขอมูลจากสื่อ

สังคมออนไลนทีท่านเลือกมีขอมูลครบตามที่ทานตองการ มคีาเฉลี่ย 3.56 (S.D = 1.083) ขอมูลจาก

สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืกมีความนาเช่ือถือ มีคาเฉลี่ย 3.59 (S.D = 1.092) โปรแกรมทองเที่ยว

จากสือ่สงัคมออนไลนที่ทานเลือกมีความหลากหลาย มีคาเฉลี่ย 3.52 (S.D = 1.054) ตามลําดับ 

 

 

 



55 

 

ตารางที่ 4.3: แสดงคาความถ่ี คารอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม                                              

ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (ดานราคา)  

 

ดานราคา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

X̅ S.D แปลผล อันดับ 

สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืก 

มีราคารวมคาใชจายตลอด

การเดินทาง (ไมมีคาใชจาย

แอบแฝง) 

3.53 1.102 มาก 3 

สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืก 

มีราคาที่เหมาะสมกับรายการ

นําเที่ยว 

3.60 1.061 มาก 1 

สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืก 

แสดงรายละเอียดราคาของ

โปรแกรมทองเที่ยวอยาง

ชัดเจน 

3.55 1.130 มาก 2 

สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืก 

มีราคาตํ่ากวาผูใหบรกิารราย

อื่น 

3.52 1.013 มาก 4 

รวม 3.55 1.077 มาก  

  

 จากตารางที่ 4.3 แสดงความถ่ี คารอยละและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานขอมลูเกี่ยวกบัปจจัย

สวนประสมทางการตลาด (ดานราคา) ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด (ดานราคา) โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลีย่ 3.55 เมื่อพจิารณาเปนรายดาน พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับมาก โดย

เรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากที่สุดไปหาคานอยทีสุ่ดดังน้ี สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลือก มรีาคาที่เหมาะสม

กับรายการนําเที่ยว มีคาเฉลี่ย 3.6 (S.D = 1.06) สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลือก แสดงรายละเอียดราคา

ของโปรแกรมทองเที่ยวอยางชัดเจน มีคาเฉลี่ย 3.55 (S.D = 1.13) สื่อสังคมออนไลนทีท่านเลือก มี

ราคารวมคาใชจายตลอดการเดินทาง (ไมมีคาใชจายแอบแฝง) มีคาเฉลี่ย 3.53 (S.D = 1.102) สื่อสังคม

ออนไลนที่ทานเลอืก มีราคาตํ่ากวาผูใหบริการรายอื่น มีคาเฉลี่ย 3.51 (S.D = 1.01) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงคาความถ่ี คารอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม                                              

ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (ดานชองทางการจัดจําหนาย)  

 

ดานชองทาง 

การจัดจําหนาย 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

X̅ S.D แปลผล อันดับ 

สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืก

มีการชําระเงินหลายชองทาง 

เชน การโอนเงินผานธนาคาร 

ใชบัตรเครดิต 

3.58 1.097 มาก 2 

สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืก 

มีรายการนําเที่ยวใหเลอืก

อยางเพียงพอตอความ

ตองการของผูใชบริการ 

3.50 1.093 มาก 3 

สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืก

อยูในอันดับตน ๆ ของ 

Search Engine 

3.42 1.084 มาก 4 

สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืก

มีความสะดวกสบายในการ

ชําระเงินผานระบบ

อินเทอรเน็ต 

3.63 1.044 มาก 1 

รวม 3.53 1.080 มาก  

  

จากตารางที่ 4.4 แสดงความถ่ี คารอยละและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานขอมลูเกี่ยวกบัปจจัย

สวนประสมทางการตลาด (ดานชองทางการจัดจําหนาย) ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (ดานชองทางการจัดจําหนาย) โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 

3.53 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากที่สุดไปหาคานอยทีสุ่ดดังน้ี สื่อ

สังคมออนไลนทีท่านเลือกมีความสะดวกสบายในการชําระเงินผานระบบอินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ย 3.6 

(S.D = 1.043) สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลือกมีการชําระเงินหลายชองทาง เชน การโอนเงินผาน

ธนาคาร ใชบัตรเครดิต มีคาเฉลี่ย 3.58 (S.D = 1.097) สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลือก มรีายการนํา
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เที่ยวใหเลือกอยางเพียงพอตอความตองการของผูใชบรกิาร มีคาเฉลี่ย 3.5 (S.D = 1.093) สื่อสงัคม

ออนไลนที่ทานเลอืกอยูในอันดับตน ๆ ของ Search Engine มีคาเฉลี่ย 3.421 (S.D = 1.084) 

ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.5: แสดงคาความถ่ี คารอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม                                              

ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (ดานการสงเสริมการตลาด) 

  

ดานการสงเสริมการตลาด 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

X̅ S.D แปลผล อันดับ 

สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืก

มีการจัดกิจกรรมสงเสริม 

การขายอยางสม่ําเสมอ  

(เชน ลดราคา แจกของ)  

ในการซื้อโปรแกรมทองเที่ยว 

3.48 1.025 มาก 2 

สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืก

มีการแจงขาวสารแกลูกคา

เกี่ยวกับรายละเอียดโปรแกรม

ทองเที่ยวใหม ๆ อยูเสมอ 

3.64 1.040 มาก 1 

รวม 3.56 1.033 มาก  

  

จากตารางที่ 4.5 แสดงความถ่ี คารอยละและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานขอมลูเกี่ยวกบัปจจัย

สวนประสมทางการตลาด (ดานการสงเสรมิการขาย) ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย

สวนประสมทางการตลาด (ดานการสงเสรมิการขาย) โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.56  

เมื่อพจิารณาเปนรายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากที่สุดไปหาคานอยทีสุ่ดดังน้ี สื่อสังคม

ออนไลนที่ทานเลอืกมกีารแจงขาวสารแกลูกคาเกี่ยวกับรายละเอียดโปรแกรมทองเที่ยวใหม ๆ อยูเสมอ 

มีคาเฉลี่ย 3.64 (S.D = 1.04) สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืกมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายอยาง

สม่ําเสมอ (เชน ลดราคา แจกของ) ในการซื้อโปรแกรมทองเที่ยว มีคาเฉลี่ย 3.48 (S.D = 1.025) 

ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.6: ขอมูลคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอ

กระบวนการตัดสินใจโดยรวม 
 

ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด 

กระบวนการตัดสินใจ 

คาเฉลีย่ S.D แปลผล 

ดานผลิตภัณฑ 3.60 1.082 มาก 

ดานราคา 3.55 1.077 มาก 

ดานชองทางจัดจําหนาย 3.53 1.080 มาก 

ดานการสงเสรมิการขาย 3.56 1.033 มาก 

รวม 3.56 1.068 มาก 

 

จากตารางที ่4.6 พบวา ในภาพรวมปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความคิดเห็นโดยรวมอยู

ในระดับมากมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 และเมื่อพจิารณารายขอพบวาดานผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 

3.60 รองลงมาคือดานการสงเสริมการขายมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 ตอมา คือดานราคา มีคาเฉลี่ยเทากบั 

3.55 และดานชองทางจัดจําหนาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.7: แสดงคาความถ่ี คารอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม                                            

ดานขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ (ดานการรับรูปญหา)  
 

ดานการรบัรูปญหา 
กระบวนการตัดสินใจ 

X̅ S.D แปลผล อันดับ 

ทานมีความตองการเดินทาง

เพื่อเปลี่ยนบรรยากาศทีจ่ําเจ 

ในชีวิตประจําวัน 

3.60 

 

1.13 

 

มาก 

 

2 

 

ทานมีความตองการเดินทาง 

เพื่อช่ืนชมความงดงามของ 

สถานที่ทองเที่ยวและสถานทีพ่ัก 

3.72 

 

1.097 

 

มาก 

 

 

1 

 

ทานมีความตองการเดินทาง

เพื่อทองเที่ยวตามกระแสที่

สังคมกําลังนิยม 

3.22 

 

1.125 

 

ปานกลาง 

 

 

3 

 

รวม 3.51  มาก  
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 จากตารางที่ 4.7 แสดงความถ่ี คารอยละและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานขอมลูเกี่ยวกบั

กระบวนการตัดสินใจ (ดานการรับรูปญหา) พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบัการ

ตัดสินใจโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.51 เมื่อพจิารณาเปนรายดาน พบวา ระดับความ

คิดเห็นเกีย่วกับการตัดสินใจอยูในระดับมาก และระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมาก

ที่สุดไปหาคานอยที่สุดดังน้ี นักทองเที่ยวมีความตองการเดินทางเพือ่ช่ืนชมความงดงามของสถานที่

ทองเที่ยวและสถานที่พัก มีคาเฉลี่ย 3.72 (S.D = 1.097) นักทองเที่ยวมีความตองการเดินทางเพื่อ

เปลี่ยนบรรยากาศทีจ่ําเจในชีวิตประจําวัน มีคาเฉลี่ย 3.60 (S.D = 1.13) นักทองเที่ยวมีความตองการ

เดินทางเพื่อทองเที่ยวตามกระแสทีส่ังคมกําลงันิยม มีคาเฉลีย่ 3.22 (S.D = 1.125) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.8: แสดงคาความถ่ี คารอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม                                              

ดานขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ (ดานการคนหาขอมูล)  
 

ดานการคนหาขอมลู 
กระบวนการตัดสินใจ 

X̅ S.D แปลผล อันดับ 

กอนทานซื้อโปรแกรมทองเที่ยว

ทานไดรับขอมลูของสถานที่

ทองเที่ยวหรือสถานทีพ่ักผาน

การสอบถามขอมลูจากเพือ่นที่

แชรมาในสังคมออนไลนของ

ทาน 

3.47 1.084 มาก 2 

กอนทานซื้อโปรแกรมทองเที่ยว 

ทานไดรับชมความสวยงามของ

สถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พกั

จากภาพและวีดีโอผานการแชร

จากสงัคมออนไลน เชน เฟสบุค 

หรืออินสตาแกรม  

3.56 1.098 มาก 1 

กอนทานซื้อโปรแกรมทองเที่ยว 

ทานคํานึงถึงประสบการณการ

ซื้อโปรแกรมทองเที่ยวในอดีต

จากสือ่ออนไลนที่เคยซือ้ 

3.36 1.075 ปานกลาง 3 

รวม 3.46  ปานกลาง  
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จากตารางที่ 4.8 แสดงความถ่ี คารอยละและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานขอมลูเกี่ยวกบั

กระบวนการตัดสินใจ (ดานการคนหาขอมลู) พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจ (ดานการคนหาขอมลู) โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.46 เมื่อพิจารณาเปน

รายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจอยูในระดับมาก และ

ระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากทีสุ่ดไปหาคานอยที่สุดดังน้ี กอนทานซื้อโปรแกรม

ทองเที่ยว ทานไดรับชมความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พักจากภาพและวีดีโอผานการ

แชรจากสงัคมออนไลน เชน เฟสบุค หรอือินสตาแกรม มีคาเฉลี่ย 3.56 (S.D = 1.098) กอนทานซื้อ

โปรแกรมทองเที่ยวทานไดรบัขอมลูของสถานที่ทองเที่ยวหรอืสถานที่พัก ผานการสอบถามขอมลูจาก

เพื่อนที่แชรมาในสังคมออนไลนของทาน มีคาเฉลี่ย 3.47 (S.D = 1.084) กอนทานซื้อโปรแกรม

ทองเที่ยว ทานคํานึงถึงประสบการณการซื้อโปรแกรมทองเที่ยวในอดีตจากสือ่ออนไลนที่เคยซือ้  

มีคาเฉลี่ย 3.36 (S.D = 1.075) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.9: แสดงคาความถ่ี คารอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม                                              

ดานขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ (ดานการประเมินผลทางเลอืก) 
 

ดานการประเมนิผลทางเลือก 
กระบวนการตัดสินใจ 

X̅ S.D แปลผล อันดับ 

ขอมูลของการประชาสัมพันธ

ของเว็บไซตมกีารปรบัเปลี่ยน

ขอมูลใหทันสมัยอยูเสมอ 

3.58 0.999 มาก 1 

ผูดูแลระบบของเว็บไซตน้ัน  

มีการโตตอบสือ่สารและให

ขอมูลกบัผูบรโิภคอยาง

สม่ําเสมอ 

3.57 1.03 มาก 2 

การจัดกจิกรรมการประกวด

ภาพถายและวีดีโอของสถานที่

ทองเที่ยวหรือสถานทีพ่ักผาน

สื่อสงัคมออนไลนสงเสรมิให

ทานเลอืกซื้อโปรแกรม

ทองเที่ยว 

3.40 1.056 ปานกลาง 3 

รวม 3.51  มาก  
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 จากตารางที่ 4.9 แสดงความถ่ี คารอยละและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานขอมลูเกี่ยวกบั

กระบวนการตัดสินใจ (ดานการประเมินผลทางเลอืก) พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

เกี่ยวกับการตัดสินใจ (ดานการประเมินผลทางเลอืก) โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.51 

เมื่อพจิารณาเปนรายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจอยูใน

ระดับมาก และระดับปานกลาง โดยเรยีงลําดับจากคาเฉลี่ยมากที่สุดไปหาคานอยทีสุ่ดดังน้ี ขอมลูของ

การประชาสมัพันธของเว็บไซตมีการปรับเปลี่ยนขอมลูใหทันสมัยอยูเสมอ มีคาเฉลี่ย 3.58 (S.D = 

0.999) ผูดูแลระบบของเว็บไซตน้ัน มกีารโตตอบสือ่สารและใหขอมูลกับผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ  

มีคาเฉลี่ย 3.57 (S.D = 1.03) การจัดกจิกรรมการประกวดภาพถายและวีดีโอของสถานทีท่องเที่ยว

หรือสถานที่พักผานสื่อสงัคมออนไลนสงเสรมิใหทานเลอืกซือ้โปรแกรมทองเที่ยว มีคาเฉลี่ย 3.40  

(S.D = 1.056) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.10: แสดงคาความถ่ี คารอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม                                              

ดานขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ (ดานการตัดสินใจซื้อ)  

 

ดานการตัดสินใจซื้อ 
กระบวนการตัดสินใจ 

X̅ S.D แปลผล อันดับ 

ทานตัดสินใจซื้อโปรแกรม

ทองเที่ยวจากภาพลักษณของ

สื่อสงัคมออนไลนที่มีช่ือเสียง

เปนที่ยอมรบั 

3.45 1.043 ปานกลาง 1 

ทานตัดสินใจซื้อโปรแกรม

ทองเที่ยวเพราะมีชองทาง

ชําระเงินไดหลายวิธี เชน

ชําระผานบัตรเครดิต เปนตน 

3.42 1.050 ปานกลาง 2 

รวม 3.44  ปานกลาง  

  

จากตารางที่ 4.10 แสดงความถ่ี คารอยละและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานขอมลูเกี่ยวกบั

กระบวนการตัดสินใจ (ดานการตัดสินใจซื้อ) พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจ (ดานการตัดสินใจซื้อ) โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.44 เมื่อพิจารณาเปน

รายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจอยูในระดับปานกลาง 
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โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากที่สุดไปหาคานอยทีสุ่ดดังน้ี ทานตัดสินใจซื้อโปรแกรมทองเที่ยวจาก

ภาพลักษณของสือ่สงัคมออนไลนที่มีช่ือเสียงเปนที่ยอมรับ มคีาเฉลี่ย 3.45 (S.D = 1.043) ทาน

ตัดสินใจซือ้โปรแกรมทองเที่ยวเพราะมีชองทางชําระเงินไดหลายวิธี เชนชําระผานบัตรเครดิต เปนตน 

มีคาเฉลี่ย 3.42 (S.D = 1.050) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.11: แสดงคาความถ่ี คารอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม                                              

ดานขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ (ดานพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ)  

 

ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
กระบวนการตัดสินใจ 

คาเฉลีย่ S.D แปลผล อันดับ 

หากทานมีความพงึพอใจตอ

โปรแกรมทองเที่ยวที่ซือ้ไปทาน

จะกลับมาซื้อโปรแกรมทองเที่ยว

ผานสื่อออนไลนเดิมอีกครั้ง 

3.61 1.052 มาก 1 

หากทานมีความพงึพอใจตอ

โปรแกรมทองเที่ยวที่ซือ้ไป  

ทานจะแนะนําใหเพื่อนหรอืคน

ใกลชิดซื้อโปรแกรมทองเที่ยว

ผานสื่อออนไลนน้ัน 

3.57 1.032 มาก 2 

 

 

 

รวม 3.59  มาก  

  

จากตารางที่ 4.11 แสดงความถ่ี คารอยละและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานขอมลูเกี่ยวกบั

กระบวนการตัดสินใจ (ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ) พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

เกี่ยวกับการตัดสินใจ (ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ) โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.59 

เมื่อพจิารณาเปนรายดาน พบวา ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัการตัดสินใจอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยอยู

ที่ 3.57 – 3.61 โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากทีสุ่ดไปหาคานอยที่สุดดังน้ี หากทานมีความพงึพอใจ

ตอโปรแกรมทองเที่ยวทีซ่ื้อไปทานจะกลับมาซื้อโปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อออนไลนเดิมอีกครั้ง มี

คาเฉลี่ย 3.61 (S.D = 1.052) หากทานมีความพึงพอใจตอโปรแกรมทองเที่ยวที่ซื้อไป ทานจะแนะนํา

ใหเพื่อนหรอืคนใกลชิดซื้อโปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อออนไลนน้ัน มีคาเฉลี่ย 3.57 (S.D = 1.032) 

ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.12: ขอมูลคาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน การตัดสินใจซื้อทีม่ผีลตอโปรแกรม

ทองเที่ยวโดยรวม 

 

การตัดสินใจซื้อท่ีมีผลตอ

โปรแกรมทองเท่ียว 

กระบวนการตัดสินใจ 

คาเฉลีย่ S.D แปลผล 

ดานการรบัรูปญหา 3.51 0.816 มาก 

ดานการคนหาขอมลู 3.46 0.807 ปานกลาง 

ดานการประเมินทางเลอืก 3.51 0.749 มาก 

ดานการตัดสินใจซื้อ 3.44 0.897 ปานกลาง 

ดานการประเมินผลหลังการซื้อ 3.59 0.902 มาก 

รวม 3.50 0.834 ปานกลาง 

  

จากตารางที ่4.12 พบวา ในภาพรวมการตัดสินใจที่มผีลตอโปรแกรมทองเที่ยว มีความคิดเห็น

อยูในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 และเมื่อพจิารณารายขอพบวาดานการประเมินผลหลัง

การซื้อมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.59 รองลงมาคือดานการรบัรูปญหามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 ตอมา คือ

ดานการประเมิลทางเลือก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.51 ตอมา คือ ดานการคนหาขอมูล มีคาเฉลี่ยเทากบั 

3.46 และดานการตัดสินใจซื้อมีคานอยสุดเทากบั 3.44 ตามลําดับ 

 

 สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรที่ตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอกระบวนการ

ตัดสินใจตางกัน 

 H0: กลุมตัวอยางที่มเีพศตางกันมีระดับความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจไมตางกัน 

 H1: กลุมตัวอยางที่มเีพศตางกันมีระดับความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจที่แตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.13: ปจจัยดานประชากรศาสตรที่ตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจ

ตางกัน จําแนกตามเพศ 

 

T-TEST FOR EQUALITY 

ขอมูลเก่ียวกับ 

กระบวนการตัดสินใจ 
เพศ n Mean S.D t Sig 

ดานการรบัรูปญหา ชาย 165 3.46 0.819 -1.061 0.289 

หญิง 236 3.55 0.814 

ดานการคนหาขอมลู ชาย 165 3.39 0.778 -1.492 0.137 

หญิง 236 3.51 0.825 

ดานการประเมินทางเลอืก ชาย 165 3.47 0.762 -0.930 0.353 

หญิง 236 3.54 0.740 

ดานการตัดสินใจซื้อ ชาย 165 3.42 0.902 -0.203 0.839 

หญิง 236 3.44 0.896 

ดานการประเมินผล 

หลงัการซื้อ 

ชาย 165 3.48 0.947 -2.049* 0.041* 

หญิง 236 3.67 0.862 

  

จากตารางที่ 4.13 การวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามที่

มีเพศตางกันโดยใชสถิติ Independent Samples t- test ในการทดสอบพบวา ดานการประเมินผล

หลงัการซื้อมีคาเทากับ 0.041 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H0) หมายความวา กลุมตัวอยางที่มีเพศที่แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอกระบวน 

การตัดสินใจแตกตางกันในดานการประเมินผลหลงัการซื้ออยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่

มีเพศแตกตางกนัมีระดับความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญที่ 0.05 

ไดแก ดานการรับรูปญหามคีาเทากบั 0.289 ดานการคนหาขอมูลมีคาเทากบั 0.137 ดานการประเมิน

ทางเลือกมีคาเทากบั 0.353 และดานการตัดสินใจซื้อมีคาเทากับ 0.839   
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ตารางที่ 4.14: แสดงขอมูลการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีระดับความคิดเห็น

ตอกระบวนการตัดสินใจ จําแนกตามอายุ 

 

กระบวนการ

ตัดสินใจ 

แหลงความ

แปรปรวน 

ss 

 

df 

 

MS 

 

F 

 

Sig 

 

ดานการรบัรูปญหา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

2.064 

264.587 

266.651 

3 

397 

400 

.688 

.666 

1.032 0.378 

ดานการคนหาขอมลู ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

6.732 

254.081 

260.812 

3 

397 

400 

2.244 

.640 

3.506* 0.015* 

ดานการประเมิน

ทางเลือก 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

.042 

224.346 

224.387 

3 

397 

400 

.014 

.565 

0.025 

 

0.995 

ดานการตัดสินใจซื้อ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

4.008 

317.806 

321.814 

3 

397 

400 

1.336 

.801 

1.669 0.173 

ดานการประเมินผล

หลงัการซื้อ 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

5.148 

320.095 

325.243 

3 

397 

400 

1.716 

.806 

2.128 0.096 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

 ผลจากตารางที่ 4.14 การทดสอบสมมติฐานดวยคา F-TEST (One-way ANOVA) โดยการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวที่ระดับความเช่ือมั่น 95% พบวา ดานการคนหาขอมูลมีคาเทากบั 

0.015 ซึ่งนอยวา 0.05 แสดงวายอมรบัสมมติฐานหลกั (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความ

วา กลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจแตกตางกันในดาน 

การคนหาขอมลูอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางทีม่ีอายุแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอ

กระบวนการตัดสินใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญที่ 0.05 ไดแก ดานการรับรูปญหามีคา เทากับ 

0.378 ดานการประเมินทางเลือกมีคาเทากบั 0.993 ดานการตัดสินใจซื้อมีคาเทากบั 0.173 และดาน

การประเมินผลหลงัการซื้อมีคาเทากับ 0.096 
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ตารางที่ 4.15: แสดงขอมูลการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีระดับความ

คิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจ จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

กระบวนการ

ตัดสินใจ 

แหลงความ

แปรปรวน 

ss 

 

df 

 

MS 

 

F 

 

Sig 

 

ดานการรบัรูปญหา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

1.111 

265.540 

266.651 

2 

398 

400 

.556 

.667 

0.833 0.436 

ดานการคนหาขอมลู ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

.113 

260.700 

260.812 

2 

398 

400 

.056 

.655 

 

0.086 0.917 

ดานการประเมิน

ทางเลือก 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

2.079 

222.308 

224.387 

2 

398 

400 

1.040 

.559 

1.861 0.157 

ดานการตัดสินใจซื้อ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

1.333 

320.482 

321.814 

2 

398 

400 

.666 

.805 

0.827 0.438 

ดานการประเมินผล

หลงัการซื้อ 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

4.906 

320.337 

325.243 

2 

398 

400 

2.453 

.805 

3.048* 0.049* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

 ผลจากตารางที่ 4.15 การทดสอบสมมติฐานดวยคา F-TEST (One-way ANOVA) โดยการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวที่ระดับความเช่ือมั่น 95% พบวา ดานการประเมินผลหลงัการซื้อมี

คาเทากับ 0.049 ซึ่งนอยวา 0.05 แสดงวายอมรบัสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) 

หมายความวา กลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษาแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอกระบวนการ

ตัดสินใจแตกตางกันในดานการประเมินผลหลงัการซื้ออยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มี

ระดับการศึกษาแตกตางกันมีระดับความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจแตกตางกันอยางไมมี

นัยสําคัญที่ 0.05 ไดแก ดานการรับรูปญหามีคาเทากบั 0.436 ดานการคนหาขอมูลมีคาเทากบั 

0.917 ดานการประเมินทางเลือกมีคาเทากบั 0.157 และดานการตัดสินใจซื้อมีคาเทากบั 0.438 
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ตารางที่ 4.16: แสดงขอมูลการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีระดับความ

คิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจ จําแนกตามอาชีพ 

 

กระบวนการ

ตัดสินใจ 

แหลงความ

แปรปรวน 

ss 

 

df 

 

MS 

 

F 

 

Sig 

 

ดานการรบัรูปญหา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

13.260 

253.391 

266.651 

4 

396 

400 

3.315 

.640 

5.181* 0.000* 

ดานการคนหาขอมลู ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

7.198 

253.614 

260.812 

4 

396 

400 

1.800 

.640 

2.810* 0.025* 

ดานการประเมิน

ทางเลือก 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

3.652 

220.735 

224.387 

4 

396 

400 

.913 

.557 

1.638 0.164 

ดานการตัดสนิใจซื้อ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

5.754 

316.060 

321.814 

4 

396 

400 

1.438 

.798 

1.802 0.128 

ดานการประเมินผล

หลงัการซื้อ 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

4.026 

321.218 

325.243 

4 

396 

400 

1.006 

.811 

1.241 0.293 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

 ผลจากตารางที ่4.16 การทดสอบสมมติฐานดวยคา F-TEST (One-way ANOVA) โดยการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวที่ระดับความเช่ือมั่น 95% พบวา ดานการรับรูปญหามีคาเทากบั 

0.000 และดานการคนหาขอมลูมีคาเทากับ 0.025 ซึ่งนอยวา 0.05 แสดงวายอมรบัสมมติฐานหลกั 

(H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพแตกตางกันมรีะดับความ

คิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจแตกตางกันในดานการรบัรูปญหาและดานการคนหาขอมูลอยางมี

นัยสําคัญที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางทีม่ีอาชีพแตกตางกันมีระดับความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจ

แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญที่ 0.05 ไดแก ดานการประเมินทางเลือกมีคาเทากับ 0.164 ดานการ

ตัดสินใจซือ้มีคาเทากับ 0.128 ดานการประเมินผลหลังการซื้อมีคาเทากับ 0.293 

 



68 

 

ตารางที่ 4.17: แสดงขอมูลการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีระดับความ  

 คิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจ จําแนกตามรายไดแตละเดือน 

 

กระบวนการ

ตัดสินใจ 

แหลงความ

แปรปรวน 

ss 

 

df 

 

MS 

 

F 

 

Sig 

 

ดานการรบัรูปญหา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

11.102 

255.549 

266.651 

3 

397 

400 

3.701 

.644 

5.749* 0.001* 

ดานการคนหาขอมลู ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

9.722 

251.091 

260.812 

3 

397 

400 

3.241 

.632 

5.124* 0.002* 

ดานการประเมิน

ทางเลือก 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

4.476 

219.913 

224.387 

3 

397 

4001 

1.492 

.554 

2.693* 0.046* 

ดานการตัดสินใจซื้อ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

3.451 

318.363 

321.814 

3 

397 

400 

1.150 

.802 

1.435 0.232 

ดานการประเมินผล

หลงัการซื้อ 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

8.897 

316.346 

325.243 

3 

397 

400 

2.966 

.797 

3.722* 0.012* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

 ผลจากตารางที่ 4.17 การทดสอบสมมติฐานดวยคา F-TEST (One-way ANOVA) โดยการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวที่ระดับความเช่ือมั่น 95% พบวา ดานการรับรูปญหามีคาเทากบั 

0.001 ดานการคนหาขอมูลมีคาเทากบั 0.002 ดานการประเมินทางเลือกมีคาเทากบั 0.046 และดาน

การประเมินผลหลงัการซื้อมีคาเทากับ 0.012 ซึ่งนอยวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H1) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดแตกตางกันมีระดับความคิดเห็น

ตอกระบวนการตัดสินใจแตกตางกันในดานการรับรูปญหา ดานการคนหาขอมลู ดานการประเมิน

ทางเลือก และดานการประเมินผลหลังการซื้ออยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มรีายได

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญที่ 0.05 ไดแก 

ดานการตัดสินใจซื้อมีคาเทากบั 0.232 
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ตารางที่ 4.18: แสดงขอมูลการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีระดับความ

คิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจ จําแนกตามสถานภาพ 

 

กระบวนการ

ตัดสนิใจ 

แหลงความ

แปรปรวน 

ss 

 

df 

 

MS 

 

F 

 

Sig 

 

ดานการรบัรูปญหา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

3.330 

263.321 

266.651 

2 

398 

400 

1.665 

.662 

2.517 0.082 

ดานการคนหาขอมลู ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

9.065 

251.748 

260.812 

2 

398 

400 

4.532 

.633 

7.166* 

 

0.001* 

ดานการประเมิน

ทางเลือก 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

3.033 

221.354 

224.387 

2 

398 

400 

1.516 

.556 

 

2.727 0.067 

ดานการตัดสินใจซื้อ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

7.065 

314.749 

321.814 

2 

398 

400 

3.532 

.791 

 

4.467* 0.012* 

ดานการประเมินผล

หลงัการซื้อ 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

10.161 

315.082 

325.243 

2 

398 

400 

5.081 

.792 

6.418* 0.002* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

 ผลจากตารางที่ 4.18 การทดสอบสมมติฐานดวยคา F-TEST (One-way ANOVA) โดยการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวที่ระดับความเช่ือมั่น 95% พบวา ดานการคนหาขอมูลมีคาเทากบั 

0.001 ดานการตัดสินใจซื้อมีคาเทากับ 0.012 และดานการประเมินผลหลงัการซื้อมีคาเทากบั 0.002 

ซึ่งนอยวา 0.05 แสดงวายอมรบัสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา 

กลุมตัวอยางที่มสีถานภาพแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจแตกตางกันใน

ดานการคนหาขอมลู ดานการตัดสินใจซือ้ และดานการประเมินผลหลงัการซื้ออยางมีนัยสําคัญที่ 

0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มสีถานภาพแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจแตกตาง

กันอยางไมมีนัยสําคัญที่ 0.05 ไดแก ดานการรับรูปญหามีคาเทากับ 0.082 และดานการประเมิน

ทางเลือกมีคาเทากบั 0.0.067 
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สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสมัพันธกับกระบวนการตัดสินใจเลือกช้ือ

โปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลน 

 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของสื่อสังคมออนไลน ไมมีความสัมพันธกับกระบวนการ

ตัดสนิใจเลือกช้ือโปรแกรมทองเที่ยว 

 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของสื่อสังคมออนไลน มคีวามสัมพันธกับกระบวนการ

ตัดสินใจเลือกช้ือโปรแกรมทองเที่ยว 

 

ตารางที่ 4.19: ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจเลือกซือ้

โปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลน 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
 

 ผลจากตารางที่ 4.19 แสดงใหเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธโดยตรง

กับกระบวนการตัดสินใจเลือกซือ้โปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับนอยกวา 0.01 โดยมีความสัมพันธเชิงบวกในระดับมาก 

 

สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมผีลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโปรแกรม

ทองเที่ยวผานสื่อสงัคมออนไลน 
 

ตารางที่ 4.20: แสดงผลคาสัมประสิทธ์ิของปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเลือก

ซื้อโปรแกรมทองเที่ยวผานสือ่สงัคมออนไลน 
 

ตัวแปร b S.E. Beta t Sig 

คาคงท่ี 1.283 0.116  11.101 0.000 

1. ดานผลิตภัณฑ 0.090 0.035 0.125 2.534 0.012 

2. ดานราคา 0.199 0.035 0.266 5.677 0.000 

3. ดานชองทางจัดจําหนาย 0.198 0.033 0.276 6.075 0.000 

4. ดานการสงเสรมิการชาย 0.139 0.030 0.207 4.564 0.000 

r = 0.701 adj. r² = 0.492 F = 95.889 p = 0.000 Sig 0.05 

กระบวนการตัดสินใจเลือกชื้อ 

โปรแกรมทองเท่ียว 

คาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ 

Sig 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 0.697** 0.00 
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 ผลจากตารางที่ 4.20 การตรวจสอบขอตกลงในประเด็นดานความคลาดเคลื่อนของตัวแปร

ทํานายและตัวแปรตามเปนอสิระตอกัน กลาวไดวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดสามารถอธิบาย

ความผันแปรของการตัดสินใจเลอืกซื้อโปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อสงัคมออนไลนรอยละ 49.2 โดย 

ตัวแปรปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจัดจําหนายมคีานํ้าหนักองคประกอบเทากบั 0.276 

รองลงมาคือ ดานราคา มีคานํ้าหนักองคประกอบเทากบั 0.266 ตอมาคือ ดานการสงเสรมิการขายมีคา

นํ้าหนักองคประกอบเทากบั 0.207 และดานผลิตภัณฑมีคานํ้าหนักองคประกอบเทากบั 0.125 ซึ่งมีผล

ตอการตัดสินใจเลือกซื้อโปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 จากสมมติฐานที่ 3 จึงสรุปไดวา ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย ดานราคา ดานการสงเสรมิ

การขาย และดานผลิตภัณฑ มผีลตอการตัดสินใจเลือกซือ้โปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลน 

โดยเรียงจากมากไปนอยตามลําดับ 

 

 

 

  

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย 

 

 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมผีลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้

โปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลน สามารถสรุปผลการวิจัยออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

 5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.2 การอภิปรายผล 

 5.3 ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

 5.4 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครัง้ตอไป 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของประชากรศาสตร 

 พบวา ผูตอบแบบสอบถามในครัง้น้ีสวนใหญเปนเพศหญงิ คิดเปนรอยละ 58.85 อายุ 21-30 ป 

คิดเปนรอยละ 65.09 สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 71.57 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 

73.8 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 31.92 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,000-30,000 

บาท คิดเปนรอยละ 36.16 

 สวนท่ี 2 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจ 

 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด แบงไดดังน้ี ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีรายละเอียดดังน้ี 

 สวนประสมทางการตลาดในภาพรวม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับมาก รายละเอยีดดังน้ี 

 ดานผลิตภัณฑ (Product) พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวม

อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับความคิดเห็นดาน

ผลิตภัณฑอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากทีสุ่ดไปหาคานอยที่สุด ดังน้ี ภาพประกอบ

ที่อยูในสื่อสังคมออนไลนมีความสวยงาม ขอมลูจากสื่อสังคมออนไลนมีขอมลูครบตามที่ตองการ 

ขอมูลจากสือ่สงัคมออนไลนมีความนาเช่ือถือ และโปรแกรมทองเที่ยวจากสื่อสังคมออนไลนมีความ

หลากหลาย  

 ดานราคา (Price) พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานราคาโดยรวมอยูในระดับมาก 

เมื่อพจิารณาเปนรายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับความคิดเห็นดานราคาอยูในระดับมากทุก

ขอ โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากทีสุ่ดไปหาคานอยทีสุ่ด ดังน้ี สื่อสงัคมออนไลนมีการนําเสนอราคาที่

เหมาะสมกับรายการนําเที่ยว สื่อสังคมออนไลนแสดงรายละเอียดราคาของโปรแกรมทองเที่ยวอยาง
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ชัดเจน สื่อสังคมออนไลนมรีาคารวมคาใชจายตลอดการเดินทาง (ไมมีคาใชจายแอบแฝง) และสือ่สงัคม

ออนไลนมรีาคาตํ่ากวาผูใหบริการรายอื่น  

 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานชองทางการจัด

จําหนายโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพจิารณาเปนรายดาน พบวา ระดับความคิดเห็นดานชองทาง

การจัดจําหนายอยูในระดับมากทกุขอ โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากที่สุดไปหาคานอยทีสุ่ด ดังน้ี  

สื่อสงัคมออนไลนมีความสะดวกสบายในการชําระเงินผานระบบอินเตอรเน็ต สื่อสังคมออนไลนมีการ

ชําระเงินหลายชองทาง เชน การโอนเงินผานธนาคาร ใชบัตรเครดิต สือ่สงัคมออนไลนมีรายการนํา

เที่ยวใหเลือกอยางเพียงพอตอความตองการของผูใชบรกิาร และสื่อสังคมออนไลนอยูในอันดับตน ๆ 

ของ Search Engine 

 ดานสงเสรมิการตลาด (Promotion) พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานสงเสรมิ

การตลาดโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพจิารณาเปนรายดาน พบวา ระดับความคิดเห็นดานสงเสริม

การตลาดอยูในระดับมากทกุขอ โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากที่สุดไปหาคานอยทีสุ่ด ดังน้ี สื่อสังคม

ออนไลนมีการแจงขาวสารแกลูกคาเกี่ยวกับรายละเอียดโปรแกรมทองเที่ยวใหม ๆ อยูเสมอ และสื่อ

สังคมออนไลนมกีารจัดกิจกรรมสงเสริมการขายอยางสม่ําเสมอ (เชน ลดราคา แจกของ) ในการซื้อ

โปรแกรมทองเที่ยว 

 ผลการวิเคราะหกระบวนการตัดสินใจ แบงไดดังน้ี ดานการรบัรูปญหา ดานการคนหาขอมลู 

ดานการประเมินทางเลอืก ดานการตัดสินใจซือ้ และดานการประเมินผลหลังการซือ้ มีรายละเอียด

ดังน้ี 

 กระบวนการตัดสินใจในภาพรวม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

กระบวนการตัดสินใจอยูในระดับปานกลาง รายละเอียดดังน้ี 

 ดานการรบัรูปญหา พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ดานการรบัรูปญหาโดยรวมอยู

ในระดับมากและระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับจากคาเฉลีย่มากที่สุดไปหาคานอยทีสุ่ด ดังน้ี ทานมี

ความตองการเดินทางเพื่อช่ืนชมความงดงามของสถานที่ทองเที่ยวและสถานที่พกั ทานมีความตองการ

เดินทางเพื่อเปลี่ยนบรรยากาศทีจ่ําเจในชีวิตประจําวัน และทานมีความตองการเดินทางเพือ่ทองเที่ยว

ตามกระแสทีส่ังคมกําลังนิยม 

 ดานการคนหาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานการคนหาขอมูลโดย

รวมอยูในระดับมากและระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากที่สุดไปหาคานอยทีสุ่ด ดังน้ี 

กอนทานซื้อโปรแกรมทองเที่ยว ทานไดรบัชมความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวหรือสถานทีพ่ักจาก

ภาพและวีดีโอผานการแชรจากสงัคมออนไลน เชน เฟสบุค หรือ อินสตาแกรม กอนทานซือ้โปรแกรม

ทองเที่ยวทานไดรับขอมูลของสถานทีท่องเที่ยวหรือสถานทีพ่ักผานการสอบถามขอมลูจากเพื่อนที่
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แชรมาในสังคมออนไลนของทาน และกอนทานซื้อโปรแกรมทองเที่ยวทานคํานึงถึงประสบการณการ

ซื้อโปรแกรมทองเที่ยวในอดีตจากสื่อออนไลนที่เคยซื้อ 

 ดานการประเมินทางเลอืก พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานการประเมิน

ทางเลือกโดยรวมอยูในระดับมากและระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากทีสุ่ดไปหาคา

นอยที่สุด ดังน้ี ขอมูลของการประชาสมัพันธของเว็บไซตมีการปรบัเปลีย่นขอมูลใหทันสมัยอยูเสมอ 

ผูดูแลระบบของเว็บไซตน้ัน มีการโตตอบสื่อสารและใหขอมลูกับผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ การจัด

กิจกรรมการประกวดภาพถายและวีดีโอของสถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พักผานสื่อสังคมออนไลน

สงเสริมใหทานเลอืกซื้อโปรแกรมทองเที่ยว 

 ดานการตัดสินใจซื้อ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานการตัดสินใจซือ้โดยรวมอยู

ในระดับปานกลางทุกขอ โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากที่สดุไปหาคานอยทีสุ่ด ดังน้ี ทานตัดสินใจซื้อ

โปรแกรมทองเที่ยวจากภาพลักษณของสื่อสังคมออนไลนทีม่ช่ืีอเสียงเปนที่ยอมรับ และทานตัดสินใจ

ซื้อโปรแกรมทองเที่ยวเพราะมีชองทางชําระเงินไดหลายวิธี เชนชําระผานบัตรเครดิต เปนตน 

 ดานการประเมินผลหลังการซื้อ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานการ

ประเมินผลหลงัการซื้อโดยรวมอยูในระดับมากทุกขอ โดยเรยีงลําดับจากคาเฉลี่ยมากที่สุดไปหาคา

นอยที่สุด ดังน้ี หากทานมีความพึงพอใจตอโปรแกรมทองเทีย่วที่ซื้อไปทานจะกลับมาซื้อโปรแกรม

ทองเที่ยวผานสื่อออนไลนเดิมอกีครัง้ และหากทานมีความพงึพอใจตอโปรแกรมทองเที่ยวทีซ่ื้อไป 

ทานจะแนะนําใหเพื่อนหรอืคนใกลชิดซื้อโปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อออนไลนน้ัน 

 สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรที่ตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอกระบวนการ

ตัดสินใจตางกัน พบวา  

 ผูตอบแบบสอบถามที่มเีพศที่แตกตางกันมีระดับความคิดเหน็ตอกระบวนการตัดสินใจ  

ในดานการประเมินผลหลังการซือ้ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุที่แตกตางกันมีระดับความคิดเหน็ตอกระบวนการตัดสินใจ

แตกตางกัน ในดานการคนหาขอมลู  

 ผูตอบแบบสอบถามที่มรีะดับการศึกษาที่แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอกระบวนการ

ตัดสินใจแตกตางกัน ในดานการประเมินผลหลังการซือ้ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพที่แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจ

แตกตางกัน ในดานการรบัรูปญหาและดานการคนหาขอมูล 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอ

กระบวนการตัดสินใจแตกตางกัน ในดานการรบัรูปญหา ดานการคนหาขอมลู ดานการประเมิน

ทางเลือก และดานการประเมินผลหลังการซื้อ 
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 ผูตอบแบบสอบถามที่มสีถานภาพที่แตกตางกันมีระดับความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจ

แตกตางกัน ในดานการรบัรูปญหา ดานการคนหาขอมลู ดานการตัดสินใจซื้อ และดานการ

ประเมินผลหลงัการซื้อ 

 สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสมัพันธกับกระบวนการตัดสินใจเลือกช้ือ

โปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลน พบวา 

 กลุมปจจัยสวนประสมการตลาดมีความสัมพันธเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจเลือกซือ้

โปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลนอยูในระดับมาก 

 สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมผีลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโปรแกรม

ทองเที่ยวผานสื่อสงัคมออนไลนโดยเรียงจากมากไปนอยไดแก ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย ดานราคา 

ดานการสงเสรมิการขาย และดานผลิตภัณฑ ตามลําดับ 

 

5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 

 ผลการวิจัยจาก การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดมผีลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

โปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลนมปีระเด็นสําคัญที่ไดพบจากการคนควาอิสระ ซึ่งจะไดนํามา

อภิปรายเพื่อสรุปใหทราบถึงขอเทจ็จริง โดยมีการนําเอกสารทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของมาอางอิง 

สามารถนํามาอภิปรายผล ไดดังน้ี 

 จากการศึกษาในครั้งน้ีพบวา กลุมตัวอยางของผูตอบแบบสอบถาม การศึกษาปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดมผีลตอการตัดสินใจเลอืกซื้อโปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อสงัคมออนไลน พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงเปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,000-30,000 บาท ซึ่งนับวา

เปนกลุมเปาหมายลกูคาที่มรีายไดคอนขางสูงและทุมเทกับความนาเช่ือถือของผลิตภัณฑ สอดคลองกบั

งานวิจัยของ บงกช รัตนปรีดากุล (2554) ทําการศึกษาเรือ่ง อิทธิพลของทัศนคติและบรรทัดฐานกลุม

อางอิงทีม่ีตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางาน ซึ่งพบวาทัศนคติและ

บรรทัดฐานทางสงัคมมีอทิธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางาน

ตอนตน ซึ่งตามการศึกษาครั้งน้ี สามารถสรุปผลไดวาทัศนคติจะมีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

โปรแกรมทองเที่ยว 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมผีลตอการตัดสินใจเลือกซือ้โปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อ

สังคมออนไลน คือ ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย และดานการสงเสริม

การตลาด มผีลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อสงัคมออนไลน ซึ่งสอดคลองกบั

ทฤษฎีของ ณัฐ ฉันทพิรียพันธ, บรรจง วิจักขณวงศ และปราโมทย วิรุตมวงศ (2541) ซึ่งไดศึกษา

เกี่ยวกับ ความตองการซื้อสินคาและบรกิารผานระบบอินเตอรเน็ตของผูใชบริการผานอินเตอรเน็ต 
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สรปุวา ผูบรโิภคมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาหรือบริการผานอินเตอรเน็ต โดยผูซื้อสินคาสวนใหญเปนกลุม

นักศึกษาและกลุมคนทํางาน และยังพบวา ปจจัยที่มผีลกับความตองการซื้อสินคาและบริการผาน

อินเตอรเน็ต คือ ราคา ภาพลักษณ การสงเสริมการขายสินคา และบริการ รวมทัง้วิธีการชําระเงิน 

ความหลากหลายและรปูแบบการนําเสนอและปจจัยดานการสงเสริมการขาย การจัดทําโปรโมช่ัน 

ดังน้ัน ในการวางแผนการตลาด จงึควรใหความสําคัญกับราคาและการสงเสริมการขายเปนอันดับแรก  

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมผีลตอการตัดสินใจเลือกซือ้โปรแกรมทองเที่ยวผานสือ่สังคม

ออนไลน สามารถอธิบายผลการศึกษาได ดังน้ี จากการตอบแบบสอบถาม พบวา ปจจัยทางดานชอง 

ทางการจัดจําหนาย ดานราคา และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับกระบวนตัดสินใจเลอืก

ซื้อโปรแกรมทองเที่ยวผานสือ่สงัคมออนไลนมากทีสุ่ด สอดคลองกบัแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2542) 

ไดกลาววา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง การมีซึง่สินคาที่สามารถตอบสนองความตองการของ

ลูกคากลุมเปาหมายได รวมทั้งราคาที่ขายเปนราคาที่ผูบริโภคสามารถยอมรบัได และผูบริโภคยอมจาย

เน่ืองจากคุมคา รวมถึงมกีารจัดจําหนายและกระจายสินคาที่สรางความสะดวกแกลูกคา ดวยความ

พยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและพฤติกรรมอยางถูกตอง ศิริวรรณ เสรรีัตน (2552) อธิบายวา 

สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดทีส่ามารถควบคุมไดซึง่เปนสิง่ที่บริษัทใชเพือ่

สรางความพงึพอใจแกลกูคากลุมเปาหมาย และจากการวิเคราะหแบบสอบถามเปนรายขอ พบวา  

สวนประสมทางการตลาดที่สงผลมากที่สุดตอการตัดสินใจเลอืกซื้อโปรแกรมทองเที่ยวจะเปนเรือ่ง 

ของราคาและชองทางการการจัดจําหนาย 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมผีลตอการตัดสินใจเลือกซือ้โปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อ 

สังคมออนไลนดานการสงเสริมการขายสินคา พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการ

ประชาสมัพันธสงเสรมิการขายสินคาผานสื่อสงัคมออนไลน โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความ

พึงพอใจในระบบของเว็บไซตหรือเฟสบุคทีส่ามารถโตตอบและสือ่สารใหขอมลูกบัผูตอบแบบสอบถาม

ไดอยางรวดเร็วทันใจมากที่สุด ซึง่สอดคลองกับ ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ (2554) ที่ไดทําการศึกษา

เรื่อง แรงจูงใจและปจจัยทางการตลาดบนเฟสบุค (Facebook) ที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้สินคาและ

บริการของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร จากผลวิจัยสรุปออกมาวาความพึงพอใจและปจจัยทาง 

การตลาดบนเฟสบุคน้ันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ โดยกิจกรรมทีส่รางความพึง

พอใจใหกบัผูบริโภคไดมากเปนอันดับแรก คือ การโตตอบสือ่สารและใหขอมูลกับผูบริโภคบนหนา 

แฟนเพจและรองลงมาคือการทํากิจกรรมเพื่อสงัคมบนหนาแฟนเพจจากผลการศึกษาพบวาอยูในระดับ

ที่มีผลตอการตัดสินใจมาก ดังน้ัน จากผลการศึกษาครั้งน้ี จงึสามารถกลาวไดวา การประชาสัมพันธ

และการสงเสรมิการขายสินคาบนสือ่สงัคมออนไลนน้ัน มีความสัมพันธและมผีลตอการตัดสินใจเลือก

ซื้อโปรแกรมทองเที่ยวเปนอยางมาก 

 



77 

5.3 ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 

 จากการศึกษาสวนประสมทางการตลาดมผีลตอการตัดสินใจเลือกช้ือโปรแกรมทองเที่ยวผาน

สื่อสงัคมออนไลน สามารถนําผลการศึกษาไปใชประโยชนได ดังน้ี 

 5.3.1 จากผลการศึกษา ดานขอมลูทั่วไป พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 

อายุ 21-30 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมรีายได

เฉลี่ยตอเดือน 20,000-30,000 บาท ดังน้ัน จากการศึกษาวิจัยครั้งน้ี จะเห็นวาผูประกอบการธุรกจิ

ทองเที่ยวควรสงเสริมการตลาดใหกบักลุมลูกคาน้ี โดยมีกลยุทธและเทคโนโลยีหลากหลายรปูแบบ

เพื่อทําใหเกิดประสิทธิภาพสงูสุดในการทําการตลาดยุคใหม บางคนอาจจะเรียกวิธีน้ีวา IMC 

(Integrated Marketing Communication) เปนการใชสื่อด้ังเดิมเขาผสมผสานกบัสือ่ออนไลน

รูปแบบใหม เพื่อสรางกลยุทธรูปแบบใหม ที่จะเขาถึงลูกคาไดในทุก ๆ สื่อและชองทางที่ลกูคาอยู เชน 

กลยุทธการตลาดรูปแบบใหมจะมีทั้ง สื่อทีวี วิทยุ สิ่งพมิพ ออนไลน มือถือ แอพพลเิคช่ัน โซเชียล

เน็ตเวิรก การใชตําแหนงของ ลูกคา ฯลฯ ทั้งหมดเหลาน้ีมาสรางเปนกลยุทธในการทําการตลาดเพื่อ

เขาถึงกลุมเปาหมายที่มีพฤติกรรมเปลี่ยนไป อีกทั้งผูประกอบการธุรกิจทองเที่ยวยังสามารถนําขอมูล 

ที่ไดจากการวิจัยในครั้งน้ี ไปใชประโยชนในการวางแผนการตลาดและกําหนดกลยุทธ เพื่อดําเนินการ

ทางการตลาดตอไป เชน การนําขอมูลไปประกอบการสงเสรมิการขายหรือการปรับต้ังราคาให

เหมาะสม การเพิม่ชองทางการประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย เพื่อจะทําใหเกิดยอดขายที่

เพิ่มมากย่ิงข้ึน นอกจากน้ีสําหรบัผูที่กําลงัมีแนวคิดที่จะทําธุรกิจเกี่ยวกบัการขายสินคาผานสือ่สงัคม

ออนไลน สามารถนําขอมูลขางตนไปใชประกอบการพจิารณาเลือกประเภทสินคาที่จะนํามาขายให

ตรงตามความตองการของลูกคา หรืออาจจะนําไปใชเพื่อวางแผนพยากรณ ความตองการสินคาใน

อนาคต รวมถึงพิจารณาถึงราคาทีจ่ะทําใหสินคาสามารถขายไดเพิ่มมากข้ึน 

 5.3.2 จากผลการศึกษา สวนประสมทางการตลาดของสื่อสังคมออนไลนทีม่ีผลตอการตัดสินใจ

เลือกช้ือโปรแกรมทองเที่ยว พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในเรื่องของราคา ชองทางการจัด

จําหนาย และการสงเสริมการขาย ซึ่งสิง่ที่กลาวมาเหลาน้ี คือ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 

ผูประกอบการจึงจําเปนทีจ่ะตองใหความสําคัญกับ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการ

ขาย มากเปนพเิศษ เชน การจัดโปรโมช่ันประจําเดือน การเพิ่มการประชาสัมพันธสินคา การจัดสงที่

ตรงเวลา การอัพเดทสินคา หรือการตอบคําถามของลกูคาใหรวดเร็ว เปนตน และจากผลการศึกษา 

พบวา สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้ ดังน้ัน นอกจากการพัฒนาในเรือ่งของ 

ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการขาย ปจจัยดานอื่น ๆ ที่เปนองคประกอบของสวน

ประสมทางการตลาดกม็ีความสําคัญไมแพกัน ดังน้ัน ผูประกอบการจงึควรเห็นถึงความสําคัญขอน้ี 

ดวยเชนกัน 
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 5.3.3 จากผลการศึกษาครัง้น้ีแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามน้ันใหความ 

สําคัญกับการรับรูขอมลูทีเ่กี่ยวของกบัโปรแกรมการทองเที่ยว สถานที่ทองเที่ยว สถานทีพ่ัก และเลือก

ชมภาพหรือวีดิโอผานจากการแบงปนบนสือ่สงัคมออนไลนและเว็บไซต เชน เฟสบุค อินสตาแกรม  

ยูทูป เปนตน เพราะในปจจุบันน้ีขาวหรือกระแสทางสังคมออนไลนเกิดข้ึนอยางรวดเร็ว ดังน้ัน  

หากภาครัฐ องคกรที่ดูแลสถานที่ทองเที่ยว รวมถึงภาคเอกชน และผูประกอบการธุรกจิสถานที่พัก 

ตองการที่จะทําใหนักทองเที่ยวเกิดการรับรูเกี่ยวขอมลูขาวสารหรือกจิกรรมขององคกรในชองทางที่

รวดเร็วทีสุ่ด องคกรหรือผูประกอบการควรใหความสําคัญตอการใชชองทางการประชาสัมพันธสถานที่

ทองเที่ยวหรือสถานทีพ่ักผานทางสื่อสังคมออนไลน เพื่อใหนักทองเที่ยวไดเกิดการรบัรู เกิดความสนใจ 

เกิดความพึงพอใจและเกิดการตัดสินใจเลือกใชบริการในทีส่ดุ 

 

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 

 5.4.1 ควรศึกษาวิจัยพฤติกรรมการใชบริการผานเว็บไซตของบริษัทนําเที่ยวออนไลนและ 

การรบัรูขอมูลผานสือ่สงัคมออนไลนที่มผีลตอการตัดสินใจในการทองเที่ยวจากสื่อสงัคมออนไลนอื่น ๆ 

อาทิเชน Go-graph (โกกราฟ), Bloggang (บลอคแกง) เปนตน เพื่อนํามาเปรียบเทียบหาความแตกตาง

ของการรับรูขอมลู ความพึงพอใจและการตัดสินใจของผูเลือกซื้อโปรแกรมการทองเที่ยว รวมทั้งนําผลที่

ไดมาทําการพฒันาปรับปรงุใหสอดคลองกับความตองการของผูเลือกซื้อโปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อ

สังคมออนไลน เพื่อใหเปนประโยชนตอองคกรและผูประกอบการสถานที่ทองเที่ยวตาง ๆ 

 5.4.2 ในการศึกษาวิจัยครั้งตอไป ควรใชเครือ่งมือในการศึกษาวิจัยใหมีความหลากหลายและ

กวางข้ึนนอกเหนือจากการใชแบบสอบถามอยางงานวิจัยน้ี เชน มีการสัมภาษณ เพื่อใหไดขอมลูเชิงลึก

ประกอบกบัขอมลูที่ไดจากแบบสอบถามสวนหน่ึงซึง่จะสงผลทําใหการศึกษาวิจัยจะเกิดความสมบูรณ

แบบมากย่ิงข้ึน 

 5.4.3 สุดทายน้ีสื่อสังคมออนไลนน้ันยังมีอีกมากมาย รวมถึงในอนาคตที่อาจจะมกีารเพิม่ข้ึน

ของสื่อสังคมออนไลนอกีหลายเว็บไซต จึงควรทําการศึกษาวิจัยการทําการตลาดหรอืการประชาสัมพันธ

กับสือ่สงัคมออนไลนอื่น ๆ อยางตอเน่ือง เพือ่ใหทราบถึงชองทางในการทําการตลาดบนสื่อสังคม

ออนไลนใหมีประสทิธิภาพ สามารถสรางแรงจูงใจและสงผลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวใหได 

มากที่สุด 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเลือก 

ซื้อโปรแกรมทองเท่ียวผานสื่อสังคมออนไลน 

 

 คําชี้แจง: แบบสอบถามน้ีจัดทําข้ึนเพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดมผีลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อโปรแกรมทองเที่ยวผานสือ่สังคมออนไลน และใชประกอบการคนควาอิสระตามหลักสูตรปรญิญา

โท คณะมนุษยศาสตร สาขาการจัดการอุตสาหกรรมการบรกิารและการทองเที่ยว มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 

ผูวิจัยจงึใครขอความกรุณาจากทานชวยตอบตามความเปนจริง ผูวิจัยขอรับรองวาขอมูลทีท่านใหถือเปน

ความลับและจะนํามาเสนอผลการวิเคราะหในภาพรวมเทาน้ัน ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานที่ไดกรุณา 

ใหขอมูลมา ณ โอกาสน้ี 

 แบบสอบถาม แบงออกเปน 3 สวน ดังน้ี 

 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร 

 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกซือ้โปรแกรมทองเทีย่ว 

 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจเลือก

ซื้อโปรแกรมทองเที่ยว 
………………………………………………………………………………………………………… 

 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะดานประชากรศาสตรท่ัวไปของนักทองเท่ียวชาวไทย 

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย () ในชอง ตอบตามความเปนจริงของทาน 

1. เพศ 

(      ) ชาย   ( ) หญิง 

2. อายุ 

(      ) นอยกวาหรือเทากบั 20 ป   ( ) 21 – 30 ป 

(      ) 31 – 40 ป     ( ) มากกวา 41 ป 

3. สถานภาพ 

(      ) โสด     

( ) สมรส/ อยูดวยกัน 

(      ) หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู 
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4. ระดับการศึกษา 

(      ) ตํ่ากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 

(      ) อนุปริญญา/ ปวส. 

(      ) ปริญญาตร ี

(      ) สูงกวาปริญญาตร ี

5. อาชีพปจจุบัน 

(      ) นักเรียน/ นักศึกษา 

(      ) รับราชการ/ รัฐวิสาหกจิ 

(      ) พนักงานบริษัทเอกชน 

(      ) ธุรกิจสวนตัว 

(      ) แมบาน 

(      ) อื่น ๆ โปรดระบุ ...................................................................... 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(      ) ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  ( ) 10,001 – 20,000 บาท 

(      ) 20,001 – 30,000 บาท   ( ) 30,001 – บาทข้ึนไป 

 

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อโปรแกรมทองเท่ียว 

คําช้ีแจง จากประสบการณในการซือ้โปรแกรมทองเที่ยวที่ผานมา ขอใหทานแสดงความคิดเห็นโดยทํา

เครื่องหมาย () ในชองที่ทานเห็นดวย หรือไมเห็นดวย 

 

การตัดสินใจซื้อโปรแกรมทองเท่ียว 

เห็นดวย

อยางยิ่ง 

(5) 

เห็น

ดวย 

(4) 

เฉย ๆ 

 

(3) 

ไมเห็น

ดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 

(1) 

ข้ันตอนการรบัรูปญหา      

1. ทานมีความตองการเดินทางเพือ่

เปลี่ยนบรรยากาศทีจ่ําเจใน

ชีวิตประจําวัน 

     

2. ทานมีความตองการเดินทางเพือ่ช่ืน

ชมความงดงามของสถานที่ทองเที่ยวและ

สถานที่พัก 
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การตัดสินใจซื้อโปรแกรมทองเท่ียว 

เห็นดวย

อยางยิ่ง 

(5) 

เห็น

ดวย 

(4) 

เฉย ๆ 

 

(3) 

ไมเห็น

ดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 

(1) 

3. ทานมีความตองการเดินทางเพือ่

ทองเที่ยวตามกระแสทีส่ังคมกําลงันิยม 

     

ข้ันตอนการคนหาขอมลู      

1. กอนทานซื้อโปรแกรมทองเที่ยวทาน

ไดรับขอมลูของสถานที่ทองเที่ยวหรือ

สถานที่พัก ผานการสอบถามขอมูลจาก

เพื่อนที่แชรมาในสังคมออนไลนของทาน 

     

2. กอนทานซื้อโปรแกรมทองเที่ยว ทาน

ไดรับชมความสวยงามของสถานที่

ทองเที่ยวหรือ สถานที่พักจากภาพและ

วิดีโอผานการแชรจากสังคม ออนไลน 

เชน เฟสบุค หรืออินสตาแกรม เปนตน 

       

3. กอนทานซื้อโปรแกรมทองเที่ยว ทาน

คํานึงถึงประสบการณการซือ้โปรแกรม

ทองเที่ยวในอดีตจากสื่อออนไลนทีเ่คยซื้อ 

     

ข้ันตอนการประเมินผลทางเลือก      

1. ขอมูลของการประชาสัมพันธของ

เว็บไซตมีการปรับเปลี่ยนขอมลูให

ทันสมัยอยูเสมอ 

     

2. ผูดูแลระบบของเว็บไซตน้ัน มีการโต

ตอบสื่อสารและใหขอมลูกับผูบริโภค

อยางสม่ําเสมอ 

     

3. การจัดกจิกรรมการประกวดภาพถาย

และวีดีโอของสถานที่ทองเที่ยวหรอื

สถานที่พักผานสือ่สงัคมออนไลนเพื่อ

สงเสริมใหทานเลือกซื้อโปรแกรม

ทองเที่ยว 
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การตัดสินใจซื้อโปรแกรมทองเท่ียว 

เห็นดวย

อยางยิ่ง 

(5) 

เห็น

ดวย 

(4) 

เฉย ๆ 

 

(3) 

ไมเห็น

ดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 

(1) 

ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ      

1. ทานตัดสินใจซื้อโปรแกรมทองเที่ยวที่

ภาพลักษณของสือ่สงัคมออนไลนที่มี

ช่ือเสียงเปนที่ยอมรับ 

     

2. ทานตัดสินใจซื้อโปรแกรมทองเที่ยวที่

สามารถชําระเงินไดหลายวิธี เชน ชําระ

ผานบัตรเครดิต เปนตน 

     

ข้ันตอนพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ      

1. หากทานมีความพงึพอใจตอโปรแกรม

ทองเที่ยวที่ซื้อไป ทานจะกลบัมาซื้อ

โปรแกรมทองเที่ยวผานสื่อออนไลนเดิม

อีกครั้ง 

     

2. หากทานมีความพงึพอใจตอโปรแกรม

ทองเที่ยวที่ซื้อไป ทานจะแนะนําใหเพือ่

หรือคนใกลชิดซื้อโปรแกรมทองเที่ยวผาน

สื่อออนไลนน้ัน 
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สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

โปรแกรมทองเท่ียว 

คําช้ีแจง ขอใหทานโปรดทําเครื่องหมาย () ในขอที่ตรงกบัขอมูลของทาน 

 

 

องคประกอบดานผลิตภัณฑ 

ระดับอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อ 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด 

(1) 

1. ภาพประกอบทีอ่ยูในสื่อสังคม

ออนไลนที่ทานเลอืกมีความสวยงาม 

     

2. ขอมูลจากสือ่สงัคมออนไลน 

ที่ทานเลือกมีความนาเช่ือถือ 

     

3. ขอมูลจากสือ่สงัคมออนไลนที่ทาน

เลือกมีขอมลูครบตามทีท่านตองการ 

     

4. โปรแกรมทองเที่ยวจากสื่อสังคม

ออนไลนที่ทานเลอืกมีความหลากหลาย 

     

 

องคประกอบดานราคา 

ระดับอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อ 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด 

(1) 

1. สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืก มีราคา

รวมคาใชจายตลอดการเดินทาง  

(ไมมีคาใชจายแอบแฝง) 

     

2. สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืก มีราคา

ที่เหมาะสมกบัรายการนําเที่ยว 

     

3. สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืกมี แสดง

รายละเอียดราคาของโปรแกรมทองเที่ยว

อยางชัดเจน 

     

4. สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืกมรีาคา

ตํ่ากวาผูใหบริการรายอื่น 
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องคประกอบดาน 

ชองทางจัดจําหนาย 

ระดับอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อ 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด 

(1) 

1. สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืกมีการ

ชําระเงินหลายชองทาง เชน การโอนเงิน

ผานธนาคาร ใชบัตรเครดิต  

     

2. สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืก มีรายการ

นําเที่ยวใหเลือกอยางเพียงพอตอความ

ตองการของผูใชบริการ 

     

3. สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืกอยูใน

อันดับตน ๆ ของ Search Engine 

     

4. สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืกมีความ

สะดวกสบายตอการชําระเงินผานระบบ

อินเตอรเน็ต 

     

องคประกอบดาน 

การสงเสรมิการขาย 

ระดับอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อ 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด 

(1) 

1. สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืกมีการจัด

กิจกรรมสงเสริมการขายอยางสม่ําเสมอ 

(เชน ลดราคา แจกของ) ในการซื้อ

โปรแกรมทองเที่ยว 

     

2. สื่อสงัคมออนไลนที่ทานเลอืกมีการแจง

ขาวสารแกลกูคาเกี่ยวกับรายละเอียด

โปรแกรมทองเที่ยวใหมๆ อยูเสมอ 
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ความคิดเห็นเก่ียวกับขอเสนอแนะ  

 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………..

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………..

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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