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บทคัดย่อ 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
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หัวล าโพงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  และการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดด้านการส่งเสริม

การขาย การใช้เครือข่ายการส่ือสารออนไลน์ และการส่ือสารแบบทางตรง ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
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ABSTRACT 

 

 The purpose of this study was 1) to study the exposure behavior of marketing 

communication affecting Thai tourists' decision on travelling by train at Hua Lamphong 

Station and 2) to study the perception of marketing communication affecting Thai 

tourists' decision on Traveling by Train at Hua Lamphong Station. The sample used in 

this study was 401 respondents who had previously travelled by train at Hua Lamphong 

Station between January 2022 and June 2023. The data was collected by using 

questionnaires. The statistics used to analyze the data were descriptive statistics 

including frequencies, percentage, mean, and standard deviation. The hypotheses were 

tested by using multiple regression analysis by enter regression method. 

 The result showed that the exposure behavior of marketing communication in 

terms of the access and duration of exposure to marketing communication affected 

tourists' decision on traveling by train at a statistical significance level of 0.05. It also 

showed that the perception of marketing communication in terms of sales promotions, 

social network, and direct communication affected tourists' decision on traveling by train 

at a statistical significance level of 0.05. 

 

Keywords: Traveling by train, Marketing Communication, Exposure Behavior, Perception 

 



 

จ 
 
 

กิตติกรรมประกาศ 
 

การวิจัยในครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาจาก ดร.ณัฐนุช จันทวิมล อาจารย์ท่ีปรึกษาท่ีได้ให้
ค าเสนอแนะ แนวคิด ตลอดจนแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ตลอดจนการให้ค าปรึกษาซึ่งเป็นประโยชน์ในการ
วิจัยจนงานวิจัยครั้งนี้มีความสมบูรณ์ครบถ้วนส าเร็จไปได้ด้วยดี รวมถึงอาจารย์ท่านอื่น ๆ ท่ีได้ถ่ายทอด
วิชาความรู้ให้และสามารถน าวิชาการต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมาไว้ ณ โอกาสนี้ 

นอกจากนี้ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อและคุณแม่ท่ีคอยอบรม สนับสนุน ส่งเสริม
การศึกษาของผู้วิจัยด้วยความรักและปรารถนาดีเสมอมา รวมทั้งขอบคุณพี่น้องและเพื่อนทุกท่านท่ีคอย
ห่วงใยและให้ก าลังใจเสมอมา 

คุณค่าและประโยชน์ของในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ทุกท่านท่ีมีส่วนร่วมในการศึกษา
ครั้งนี ้

 
   ภิชญ์ชา ศิริมงคล 

  



 

ฉ 
 
 

สารบัญ 

        หน้า 

บทคัดย่อภาษาไทย                 ค 

บทคัดย่อภาษาอังกฤษ                 ง 

กิตติกรรมประกาศ                       จ 
สารบัญตาราง                          ซ 
สารบัญภาพ                  ญ 
บทท่ี 1 บทน า 
 1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา              1 
 1.2 ค าถามวิจัย                 2 
 1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย               2 
 1.4 ขอบเขตการวิจัย                3 
 1.5 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ               4 
 1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ                 4 
บทท่ี 2  แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเท่ียว            6 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาด           16 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับการส่ือสาร           21 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด          28 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจท่องเท่ียว           34 
2.6 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับสถานีรถไฟหัวล าโพง            38 
2.7 การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง             42 
2.8 สมมติฐาน                47 
2.9 กรอบแนวความคิดการวิจัย              47 

บทท่ี 3 วิธีการด าเนินการวิจัย 
 3.1 รูปแบบวิธีวิจัย               49 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง              49 
 



 

ช 
 
 

สารบัญ (ต่อ) 
  หน้า 

บทท่ี 3 (ต่อ) วิธีการด าเนินการวิจัย 
3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย              50 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ               51 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล              52 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิจัย            52 

บทท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น                     56 

4.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน              69 
บทท่ี 5 การอภิปรายผล 
 5.1 สรุปผลการวิจัย               73 
 5.2 การอภิปราย                75 
 5.3 ข้อเสนอแนะ                77 
บรรณานุกรม                        79 
ภาคผนวก                 86 
ประวัติเจ้าของผลงาน                93 

 
  



 

ซ 
 
 

สารบัญตาราง 
  หน้า 

ตารางท่ี 2.1:  ลักษณะค าถามส าหรับการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเท่ียว 6W1H                 15 
       และค าตอบ 7Os 

ตารางท่ี 3.1:   ตารางการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติตามสมมติฐานการวิจัย          55 
ตารางท่ี 4.1:   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ         56 
ตารางท่ี 4.2:   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ         57 
ตารางท่ี 4.3:   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกสถานภาพสมรส        57 
ตารางท่ี 4.4:   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา        58 
ตารางท่ี 4.5:   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ         58 
ตารางท่ี 4.6:   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน   59 
ตารางท่ี 4.7:   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามภูมิภาคท่ีอาศัยอยู่     60 
ตารางท่ี 4.8:   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด        61 

        ด้านแหล่งเปิดรับข้อมูลข่าวสาร                
ตารางท่ี 4.9:   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด         62 

        ด้านช่วงเวลาการเข้าถึงส่ือ                      
ตารางท่ี 4.10: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด         62 

        ด้านความถ่ีในการเปิดรับข้อมูล                   
ตารางท่ี 4.11: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด         63 

        ด้านระยะเวลาในการเปิดรับส่ือ                     
ตารางท่ี 4.12: ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด         64 

        ด้านการโฆษณา 
ตารางท่ี 4.13: ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด         65 
             ด้านการส่งเสริมการขาย               
ตารางท่ี 4.14: ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด         66 

        ด้านการประชาสัมพันธ์ 
ตารางท่ี 4.15: ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด         67 

        ด้านการใช้เครือข่ายการส่ือสารออนไลน์                   



 

ฌ 
 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

  หน้า 
ตารางท่ี 4.16: ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด         68 

         ด้านการส่ือสารแบบทางตรง 

ตารางท่ี 4.17: สรุปการวิเคราะห์การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด ท้ัง 5 ด้าน          68 

ตารางท่ี 4.18: ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจท่องเท่ียว        69 

        โดยรถไฟ                           

ตารางท่ี 4.19: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสาร        70 

        ทางการตลาด   

ตารางท่ี 4.20: แสดงการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสาร        70 

        ทางการตลาด 

ตารางท่ี 4.21: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของพฤติกรรมการรับรู้การส่ือสาร        71 

        ทางการตลาด        

ตารางท่ี 4.22: แสดงการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด         71 
ตารางท่ี 4.23: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน             72 

  



 

ญ 
 
 

สารบัญภาพ 
หน้า 

ภาพท่ี 2.1: องค์ประกอบพฤติกรรมการท่องเท่ียว              8 
ภาพท่ี 2.2: ปัจจัยในการก าหนดพฤติกรรมนักท่องเท่ียว            11 
ภาพท่ี 2.3: กระบวนการเปิดรับการส่ือสาร              24 
ภาพท่ี 2.4: ภาพแสดงแผนภูมิกระบวนการรับรู ้             31 
ภาพท่ี 2.5 กระบวนการตัดสินใจ               36 
ภาพท่ี 2.6: กรอบแนวความคิดการวิจัย              48 
 
 
 



 

บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

การท่องเท่ียวถือได้ว่าเป็นอุตสาหกรรมและแหล่งรายได้ท่ีส าคัญในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจ
ของแต่ละพื้นท่ีให้สามารถเจริญก้าวหน้า ท่ามกลางสถานการณ์ความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจอัน
เนื่องมาจากสถานการณ์ทางการเมือง สภาพอากาศ ภัยธรรมชาติ หรือแม้กระท่ังโรคอุบัติใหม่ท่ีส่งผล
กระทบต่อสภาพเศรษฐกิจและสังคมไปท่ัวโลก (Susilawati et al., 2020) หลายประเทศจึงได้มีความ
พยายามท่ีจะสร้างจุดเด่นในด้านการท่องเท่ียวเพื่อกระจายความเส่ียงทางเศรษฐกิจ เนื่องจาก
นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่มีความเต็มใจท่ีจะใช้จ่ายด้านการท่องเท่ียว เพื่อจะได้รับประสบการณ์ท่ีแตกต่าง
ตามความต้องการของตนเอง เมื่อพิจารณาจากสถานการณ์และแนวโน้มด้านการท่องเท่ียวของ
ประเทศไทยก็พบเช่นกันว่า อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวถือได้ว่ามีบทบาทส าคัญต่อการขับเคล่ือน
เศรษฐกิจของประเทศ และเป็นอุตสาหกรรมท่ีเติบโตอย่างรวดเร็ว (กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 
2562) ช่ือเสียงของสถานท่ีท่องเท่ียวของไทยหลายแห่งได้รับความนิยมจนเป็นกระแสในส่ือสังคม
ออนไลน์ และประเทศไทยยังได้รับความสนใจจากนักท่องเท่ียวและถูกมองว่าเป็นเมืองท่องเท่ียวที่มี
ความคุ้มค่าในการท่ีจะเดินทางมา ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราคา ความสวยงามท้ังธรรมชาติ ผู้คน และการ
ได้รับบริการท่ีมีคุณภาพ ดังนั้นจึงเป็นสถานท่ีท่องเท่ียวอันดับแรก ๆ ท่ีนักท่องเท่ียวนึกถึง และเป็น
ประเทศจุดหมายปลายทางท่ีนักท่องเท่ียวจากท่ัวโลกต้องการท่ีจะได้มาสักครั้งในชีวิต จากความนิยม
และช่ือเสียงของสถานท่ีท่องเท่ียวของไทยหลายแห่งท่ีได้รับการจัดอันดับให้เป็นประเทศจุดหมาย
ปลายทางของนักท่องเท่ียวในอันดับต้น ๆ ของโลก อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวของไทย จึงถือได้ว่ามี
ความส าคัญทางเศรษฐกิจ เนื่องจากช่วยสร้างรายได้ให้แก่ประเทศอย่างมหาศาล (กรุงเทพธุรกิจ, 
2565)  และนอกจากแหล่งท่องเท่ียวหลายแห่งท่ีได้รับความนิยมจากนักท่องเท่ียวเพิ่มมากขึ้น  การ
ท่องเท่ียวโดยรถไฟก็ได้รับความนิยมสูงขึ้น ซึ่งการใช้รถไฟเพื่อเป็นจุดขายในการเดินทางท่องเท่ียวท า
ให้สามารถสร้างรายได้จากระบบรางและรถไฟท่ีมีมาแต่เดิมให้มีมูลค่ามากขึ้น 

ระบบการคมนาคมทางรางหรือระบบรถไฟในประเทศไทย เริ่มขึ้นตั้งแต่สมัยรัชกาลท่ี 5 ซึ่ง
เป็นการเดินรถระหว่างสถานีหัวล าโพงไปยังจังหวดันครราชสีมาในปี พ.ศ. 2439 และได้มีการขยาย
เส้นทางไปท่ัวประเทศในเวลาต่อมา (ธนาพร ทศานนท์, 2560) แต่จากการให้ความสนใจกับการ
คมนาคมทางถนนและอากาศมากกว่าทางราง ส่งผลให้การพัฒนาระบบรางของไทยเป็นไปด้วยความ
ล่าช้าและถูกลดทอนความส าคัญลง จนกระท่ังได้มีการออกแผนพัฒนาโครงสร้างพืน้ฐานของประเทศ
ไทยระหว่างปี พ.ศ. 2558–2565 ซึ่งมีแนวคิดในการยกระดับคุณภาพการขนส่งระบบรางเพื่อ
สนับสนุนการท่องเท่ียวทางรถไฟ หนึ่งในนัน้คือแนวคิดการย้ายสถานีรถไฟกรุงเทพหรือหัวล าโพงไปยัง
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สถานีกลางบางซื่อ เนื่องจากสถานีหัวล าโพงนั้นต้ังอยู่ในเขตเมืองท าให้ยากต่อการขยายพื้นท่ีเพื่อ
รองรับระบบรถไฟความเร็วสูงในอนาคต อย่างไรกต็าม สถานีหัวล าโพงกย็ังคงเป็นสถานีรถไฟหลักท่ี
รองรับรถไฟทางไกลและรถไฟชานเมืองท่ีมีความส าคัญในด้านสถาปัตยกรรมท่ีเก่าแก่และโดดเด่นมาก
ว่า 100 ปี ซึ่งการรถไฟแห่งประเทศไทยได้มีการก าหนดนโยบายเรื่องการพัฒนาและปรับปรุงระบบ
รางรถไฟไทยให้สะอาด สวยงาม ทันสมัย ด้วยการการปรับปรุงตู้โดยสาร หัวรถจักร การบริการ ความ
สะอาด ความตรงต่อเวลา รวมไปถึงความปลอดภัย (Batarliene, 2020) และยังมีการจัดตารางการ
ท่องเท่ียวโดยรถไฟท่ีหลากหลายมีท้ังโปรแกรมแบบไปเช้าเย็นกลับ และแบบพักค้างคืน และมีท้ังแบบ
การเดินทางรายบุคคล และรูปแบบทัวร์ รูปแบบเช่าเหมาโบกี้ และเช่าเหมาโบกี้บรรทุกจักรยาน เป็น
ต้น (การรถไฟแห่งประเทศไทย, 2567) ซึ่งการเข้ามาของเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
การส่ือสารทางการตลาดและส่ือสังคมออนไลน์ถือได้ว่ามีอิทธิพลท่ีส าคัญและสามารถสร้างการรับรู้
ภาพลักษณ์ใหม่ ๆ ของแหล่งท่องเท่ียวต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเท่ียว จึงส่งผลให้
ผู้วิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาเรื่องการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟ
ของนักท่องเท่ียวชาวไทย กรณีศึกษาสถานีหัวล าโพง เพื่อน าผลการวิจัยมาเป็นแนวทางในการพัฒนา
กลยุทธ์ส่ือสารการตลาดของการท่องเท่ียวโดยรถไฟให้นักท่องเท่ียวตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟมาก
ยิ่งขึ้น 

 
1.2 ค าถามวิจัย 

1.2.1 พฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟ
ของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพงอย่างไร 

1.2.2 การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของ
นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพงอย่างไร 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.3.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง 

1.3.2 เพื่อศึกษาการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟ
ของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง 
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1.4 ขอบเขตการวิจัย 
1.4.1 ขอบเขตการวิจัยด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร ได้แก่ นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีใช้บริการรถไฟท่ีสถานีรถไฟหัวล าโพง 

กรุงเทพมหานคร ต้ังแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2565 ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2566 จ านวน 23,193,278 
คน (การรถไฟแห่งประเทศไทย, 2565) 

กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเคยเดินทางมาใช้บริการรถไฟท่ีสถานีรถไฟหัวล าโพง 
ต้ังแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2565 ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2566 จ านวน 401 คน 

1.4.2 ขอบเขตการวิจัยด้านเนื้อหา 
การวิจัยนี้ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับและการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผล

ต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีรถไฟหัวล าโพง 
1.4.3 ขอบเขตการวิจัยด้านตัวแปร 
ตัวแปรท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องในการศึกษา ประกอบด้วย 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบด้วย 
1. พฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด (วรรณภา แตกปัญญา, 2559)  

มี 4 ด้าน ได้แก่  
1) แหล่งการเปิดรับส่ือ 
2) ช่วงเวลาในการเปิดรับส่ือ 
3) ความถ่ีในการเปิดรับส่ือ 
4) ระยะเวลาในการเปิดรับส่ือ  

2. การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2556) มี 5 ด้าน ได้แก่  
   1) การโฆษณา 
   2) การประชาสัมพันธ์ 
   3) การส่งเสริมการขาย 
   4) การใช้เครือข่ายการส่ือสารออนไลน์ 
   5) การส่ือสารแบบทางตรง  

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ 
3. การตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง 

1.4.4 ขอบเขตการวิจัยด้านพื้นท่ี  
ขอบเขตการวิจัยด้านพื้นที่ คือ สถานีรถไฟหัวล าโพง เลขที่ 1 ถ.รองเมือง แขวงรองเมือง 

ปทุมวัน กรุงเทพมหานคร และผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
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1.4.5 ขอบเขตด้านระยะเวลา  
การวิจัยครั้งนี้ผู ้วิจัยลงภาคสนามเก็บรวบรวมข้อมูลและท าการวิเคราะห์ข้อมูลช่วงเดือน

พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 ถึง เดือนมกราคม พ.ศ. 2567 
 
1.5 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1.5.1 ผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กรการรถไฟแห่งประเทศไทยสามารถน าข้อมูลท่ีได้จาก
การศึกษาในครั้งนี้ไปใช้ในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ให้แก่
ประชาชนและกลุ่มเป้าหมายให้ใช้บริการรถไฟส าหรับการท่องเท่ียวมากยิ่งขึ้น  

1.5.2 ผู้ประกอบธุรกิจท่องเท่ียวสามารถน าข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยในครั้งนี้ไปใช้ในการปรับ
น าไปเป็นข้อมูลไปประยุกต์ใช้ในการด าเนินงานกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดให้เหมาะสมเพื่อดึงดูด
นักท่องเท่ียวให้ท่องเท่ียวโดยรถไฟ  

1.5.3 หน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน ภาคการศึกษา และบุคคลท่ัวไปสามารถน าข้อมูลไปใช้
เป็นแนวทางในการค้นคว้าวิจัยในการขับเคล่ือนนโยบายการส่งเสริมด้านการส่ือสารทางการตลาดของ
การท่องเท่ียวโดยรถไฟต่อไป  

 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.6.1 นักท่องเท่ียว หมายถึง นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเคยใช้บริการท่องเท่ียวโดยรถไฟท่ีสถานี
หัวล าโพงระหว่างเดือนมกราคม พ.ศ. 2565 ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2566 

1.6.2 การส่ือสารการตลาด หมายถึง รูปแบบของการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดของ
บริการรถไฟ สถานีหัวล าโพง เพื่อน าเสนอข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับแหล่งท่องเท่ียวโดยผ่านเครื่องมือ
ส่ือสารทางการตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การใช้
เครือข่ายการส่ือสารออนไลน์ การส่ือสารแบบทางตรง  

1.6.3 พฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด หมายถึง พฤติกรรมการเปิดรับการ
ส่ือสารทางการตลาดของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเคยใช้บริการท่องเท่ียวโดยรถไฟท่ีสถานีหัวล าโพง 
ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ 

     1. แหล่งการเปิดรับส่ือ หมายถึง ส่ือท่ีสามารถกระตุ้นการรับรู้ของนักท่องเท่ียวที่มายัง
สถานีรถไฟหัวล าโพง ได้แก่  ส่ือนิตยสาร ส่ือวิทยุ ส่ือภาพยนตร์ ส่ือโทรทัศน์ ส่ือโฆษณาบริษัทน า
เท่ียวหรือตัวแทนจ าหน่าย ส่ือสังคมออนไลน์ Event ทางการท่องเท่ียว การส่ือสารแบบปากต่อปาก  

    2. ด้านช่วงเวลาในการเปิดรับส่ือ หมายถึง พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวในการเปิดรับ
ข้อมูลผ่านการส่ือสารทางการตลาดของบริการท่องเท่ียวโดยรถไฟท่ีสถานีหัวล าโพง ได้แก่ ช่วงเวลา 
06.01 – 12.00 น. 12.01 – 18.00 น. 18.01 – 24.00 น. และ 00.01 – 06.00 น. 
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     3. ด้านความถ่ีในการเปิดรับส่ือ หมายถึง ความถี่ท่ีนักท่องเท่ียวมีการเปิดรับการส่ือสาร

ทางการตลาดของบริการท่องเท่ียวโดยรถไฟท่ีสถานีหัวล าโพง ได้แก่ เปิดรับส่ือมากกว่าวันละ 1 ครั้ง 

เปิดรับส่ือวันละ 1 ครั้ง เปิดรับส่ือ 2-6 ครั้งต่อสัปดาห์ เปิดรับส่ือ 1 ครั้งต่อสัปดาห์ และเปิดรับส่ือ

น้อยกว่า 3 ครั้งต่อเดือน 

 4. ด้านระยะเวลาในการเปิดรับส่ือ หมายถึง ระยะเวลาท่ีเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด
ของบริการท่องเท่ียวโดยรถไฟท่ีสถานีหัวล าโพง ได้แก่ ไม่เกิน 15 นาทีต่อครั้ง 15 - 30 นาทีต่อครั้ง 
31 - 60 นาทีต่อครั้ง 1–2 ช่ัวโมงต่อครั้ง และมากกว่า 2 ช่ัวโมงต่อครั้ง 

1.6.4 การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด หมายถึง นักท่องเท่ียวที่เคยใช้บริการท่องเท่ียวโดย
รถไฟท่ีสถานีหัวล าโพงมีการรับรู้ข้อมูลการประชาสัมพันธ์ผ่านการส่ือสารการตลาด 5 ด้าน ดังนี้ 

 1. ด้านการโฆษณา หมายถึง นักท่องเท่ียวมีการรับรู้ข้อมูลการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ
การท่องเท่ียวรถไฟ สถานีหัวล าโพง ผ่านส่ือต่าง ๆ ได้แก่ ส่ือโทรทัศน์ ส่ือวิทยุ ส่ือโฆษณากลางแจ้ง 
ส่ือโฆษณาท่ีจุดขาย และส่ือโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต 

 2. ด้านการส่งเสริมการขาย หมายถึง นักท่องเท่ียวมีการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับการส่งเสริม
การขายการท่องเท่ียวรถไฟ สถานีหัวล าโพง ได้แก่ การลดราคา คูปองส่วนลดและสิทธิพิเศษ การ
แข่งขัน ลุ้นชิงโชคหรือเล่มเกมส์ และของช าร่วยหรือสินค้าสินค้าพิเศษ 

3. ด้านการประชาสัมพันธ์ หมายถึง นักท่องเท่ียวมีการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเท่ียว
รถไฟจากการประชาสัมพันธ์ สถานีหัวล าโพง ได้แก่ กิจกรรมประชาสัมพันธ์กับองค์กรธุรกิจ และ
กิจกรรมประชาสัมพันธ์เพื่อสังคม และนักข่าว 
                4. ด้านการใช้เครือข่ายการส่ือสารออนไลน์ หมายถึง นักท่องเท่ียวมีการรับรู้ข้อมูล
เกี่ยวกับการท่องเท่ียวรถไฟ สถานีหัวล าโพง  ผ่านส่ือออนไลน์ต่าง ๆ ได้แก่ โฆษณาท่ีเกี่ยวข้องกับการ
สืบค้น (Search-related Advertising) การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) การท าตลาดผ่าน
เนื้อหา (Content Marketing) และเว็บไซต์ของการรถไฟแห่งประเทศไทย (www.railway.co.th) 

5. ด้านการส่ือสารแบบทางตรง หมายถึง นักท่องเท่ียวมีการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับการ
ท่องเท่ียวรถไฟ สถานีหัวล าโพง โดยตรงจากผู้น าเสนอข้อมูล ได้แก่ กิจกรรมทางการตลาดท่ีกรมการ
รถไฟจัดท าขึ้นเอง แบบการบอกต่อจากผู้อื่น (Word of Mouth: WOM) และงานแสดงสินค้า 
มหกรรมสินค้าหรือนิทรรศการ 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับและการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทย กรณีศึกษาสถานีหัวล าโพง ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูล
จากเอกสารงานวิจัย และบทความวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง และน าข้อมูลท่ีได้มาใช้เป็นแนวทางในการวิจัย โดย
ครอบคลุมเนื้อหาและหัวข้อ ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเท่ียว 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาด 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับการส่ือสาร 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้การส่ือสาร 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจท่องเท่ียว 
2.6 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับสถานีรถไฟหัวล าโพง 
2.7 การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 
2.8 สมมติฐาน 
2.9 กรอบแนวความคิดการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเท่ียว 

2.1.1 ความหมายของพฤติกรรมการท่องเท่ียว 
จิรดาภา สนิทจันทร์ (2564) กล่าวถึง พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวว่าหมายถึง การแสดงออก 

การกระท าของนักท่องเท่ียว หรือพฤติกรรมซึง่จะมีการแสดงแตกต่างกันไปตามแต่ปัจเจกบุคคล เช่น 
ความต้องการส่วนบุคคล ประสบการณ์ท่ีผ่านมา ไม่ว่าจะเป็นความคาดหวังล่วงหน้าเมื่อได้รับรู้ข้อมูล
ก่อนเดินทางไปเท่ียว ความพึงพอใจหลังจากท่ีได้ไปสัมผัสสถานท่ีท่องเท่ียว รวมไปถึงความสนใจส่วน
บุคคล เป็นต้น โดยพฤติกรรมดังกล่าวจะส่งผลให้เกิดการตัดสินใจ และเลือกเป้าหมายในการเดินทาง 
ซึ่งมีความสอดคล้องกับนิยามความหมายในเรื่องของพฤติกรรมของ จตุพร ศรีพันธบุตร, วันเสาร์  
เสือแก้ว และณัฐนันท์ แปดทิศ (2559) ท่ีกล่าวถึง พฤติกรรมการท่องเท่ียวเอาไว้ว่าเป็นการแสดงออก
ของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลในขณะปฏิบัติตัวระหว่างเดินไปทางท่องเท่ียวในสถานท่ีต่าง ๆ ซึ่งอาจ
แสดงออกได้หลายลักษณะ เช่น การกระท า การแสดงความรู้สึกผ่านใบหน้า การพูด ท่าทาง เป็นต้น 
การแสดงออกเหล่านี้อาจมีพื้นฐานมาจากอุปนิสัย หรือปัจเจกบุคคลท่ีมีความต้องการคล้ายคลึงกัน
หรือแตกต่างกันออกไป อาจเกิดขึ้นจากประสบการณ์หรือส่ิงแวดล้อมของแต่ละบุคคลท่ีได้รับ ณ เวลา
นั้น ๆ ในส่วนของ กิติยา มโนธรรมรักษา (2559) ได้อธิบายถึงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวว่า คือการท่ี
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นักท่องเท่ียวแสดงออก โดยการแสดงออกนั้นจะเช่ือมโยงกับการเดินทางหรือการตัดสินใจท่องเท่ียว 
ซึ่งจะพออนุมานได้ว่านักท่องเท่ียวเหล่านั้น จะมีพฤติกรรมอย่างไร และมีความคาดหวังมากน้อย
เพียงไร ท่ีส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว รวมไปถึงขั้นตอน กระบวนการ เมื่อต้องการ
ท่ีจะตัดสินใจเกี่ยวกับการมองหาสถานท่ีท่องเท่ียว นอกจากนี้ ปนัสยา สิระรุ่งโรจน์กนก (2559) ยังได้
กล่าวถึงพฤติกรรมการท่องเท่ียวไว้ว่า เป็นการแสดงออกทางร่างกายท่ีปรากฏเห็นได้ชัดเจน รวมทั้ง
ความรู้สึกนึกคิดท่ีแสดงออกมาเป็นการกระท า เพื่อตอบสนองความต้องการในการท่องเท่ียวเมื่อถูก
กระตุ้นจากการรับรู้ส่ือ เช่น ลักษณะของเพื่อนผู้ท่ีจะร่วมเดินทางจะน าไปสู่การเลือกรูปแบบการ
เดินทางเพื่อการท่องเท่ียว และรวมไปถึงจ านวนวนัท่ีต้องการพ านักของนกัท่องเท่ียว เป็นต้น 

จากความหมายของพฤติกรรมการท่องเท่ียวในข้างต้น สามารถสรุปความหมายของ
พฤติกรรมการท่องเท่ียวได้ว่า คือ การกระท าท่ีแสดงออกมาจากจิตใจ ความรู้สึกนึกคิด และเป็น
ความรู้สึกท้ังภายในและภายนอกของนักท่องเท่ียว เพื่อตอบสนองต่อส่ิงเร้าท่ีเกิดขึ้นในขณะท่ีก าลัง
ท่องเท่ียว โดยการกระท าเหล่านั้นอาจแสดงออกมาในรูปของสีหน้า ท่าทาง การพูด ออกมาเป็น
พฤติกรรมการท่องเท่ียว เช่น เพื่อนร่วมเดินทาง ระยะเวลาท่ีเข้าพ านักของนักท่องเท่ียว รูปแบบการ
ท่องเท่ียว และรูปแบบการเดินทางเพื่อการท่องเท่ียว เป็นต้น 

2.1.2 องค์ประกอบเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเท่ียว 
องค์ประกอบพฤติกรรมการท่องเท่ียวนั้นได้รับการดัดแปลงมาจากแนวคิดของพฤติกรรม

ผู้บริโภค ซึ่งเป็นแนวคิดของ Cooper โดยเลิศพร ภาระสกุล (2556) ได้น าเสนอพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมี
ความสอดคล้องกับพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวในการตัดสินใจท่องเท่ียว ดังนี้  
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ภาพท่ี 2.1 องค์ประกอบของพฤติกรรมการท่องเท่ียว 
 

 
 
ท่ีมา : เลิศพร ภาระสกุล (2556). พฤติกรรมนักท่องเท่ียว. กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์แห่ง

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
 

นอกจากนี้ วัชระ เชียงกูลและเทิดชาย ช่วยบ ารุง (2560) กล่าวว่า บุคคลแต่ละบุคคลจะมี
พฤติกรรมการท่องเท่ียวที่ไม่ซ ้าแบบกัน ซึ่งส่วนใหญ่มักจะเป็นลักษณะการแสดงออกทางการกระท า
ของนักท่องเท่ียวที่เช่ือมโยงกับส่ิงท่ีกระตุ้นเพื่อให้เกิดความต้องการก่อนเป็นอันดับแรก จากนั้นจึงเกิด
การหาข้อมูลเพื่อหาวิธีตอบสนองความต้องการท่ีถูกกระตุ้น ประกอบด้วย 

1. ส่ิงกระตุ้นหรือส่ิงเร้า (Stimulus) เป็นการท่ีบุคคลได้รับรู้การกระตุ้นท่ีอาจเกิดขึ้น
เองจากส่ิงเร้าภายในร่างกาย และจากสภาพแวดล้อมภายนอก เพื่อให้เกิดความต้องการในการ
เดินทางท่องเท่ียว ส่ิงกระตุ้นถือว่าเป็นส่ิงจูงใจท่ีท าให้เกิดการตัดสินใจท่องเท่ียว อาจมีหลายเหตุจูงใจ
ในการท่องเท่ียวทั้งด้านเหตุผล หรือด้านจิตวิทยาก็ได้ 
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2. กล่องด าของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) เป็นส่ิงท่ีอยู่ภายในจิตใจของของผู้ซื้อ ใน
ท่ีนี้เป็นความรู้สึกนึกคิดของนักท่องเท่ียว ซึ่งส่วนมากจะได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะส่วนบุคคลและ
ประสบการณ์ของนักท่องเท่ียว ซึ่งจะไม่สามารถคาดเดาได้ 

3. การตอบสนองต่อส่ิงเร้าของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) เป็นการตัดสินใจของ
นักท่องเท่ียว ซึ่งจะพิจารณารายละเอียดต่าง ๆ ประกอบด้วย 

3.1 ตัวเลือกของผลิตภัณฑ์ (Product Choice) โดยผู้ซื้อสามารถเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ใด ๆ ได้ตามความต้องการ 

3.2 การพิจารณาเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เมื่อผู้ซื้อเลือกผลิตภัณฑ์ท่ี
ต้องการได้แล้ว จึงจะพิจารณาว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์นั้นจากตราสินค้าใด 

3.3 การเลือกร้านค้าท่ีจ าหน่ายหรือผู้ขาย (Dealer Choice) ในส่วนนี้ผู้ซื้อ
สามารถเลือกซื้อสินค้าจากตัวแทนจ าหน่าย ร้านสะดวกซื้อ หรือร้านใดก็ได้ท่ีสะดวก ซึ่งอาจจะเป็น
ร้านใกล้บ้านหรือห้างสรรพสินค้า 

3.4 เวลาในการเลือกซื้อ (Purchase Timing) ผู้ซื้อสามารถเลือกช่วงเวลาท่ี
ตนเองสะดวก หรือว่างจากภารกิจประจ าวันได้ เช่น วันหยุด หรือขณะดินทางกลับบ้านหลังเลิกงาน 

3.5 ปริมาณในการเลือกซื้อสินค้า (Purchase Amount) ผู้ซื้อสามารถเลือกซื้อ
สินค้าในปริมาณท่ีต้องการ บางครั้งอาจจะซื้อเท่าท่ีจ าเป็นต่อความต้องการ บางครั้งอาจจะซื้อส ารอง
ไว้ในกรณีท่ีสินค้านั้นจ าหน่ายในช่วงลดราคา 

พิธารัตน์ สุขะนินทร์ (2561) ได้กล่าวถึงรายละเอียดขององค์ประกอบท่ีเกี่ยวข้องใน
พฤติกรรมการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียว โดยจ าแนกองค์ประกอบท่ีส าคัญออกได้เป็น 7 ประการ 
ดังนี ้

1. เป้าหมาย (Goal) คือ จุดหมายปลายทางหรือแหล่งท่องเท่ียวปลายทางท่ี
นักท่องเท่ียวต้องการท่ีจะเดินทางไปพักผ่อน เป็นการก าหนดเป้าหมายในการเดินทางเพื่อตอบสนอง
ต่อความต้องการของตนเอง เพื่อการเดินทางท่องเท่ียวจากแหล่งท่ีพักไปยังสถานท่ีท่องเท่ียว โดย
นักท่องเท่ียวอาจได้รับข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ จนเกิดเป็นความต้ังใจท่ีจะไปท่องเท่ียว อาจใช้เวลาใน
ระยะหนึง่ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายของตนเองในการเดินทางไปยังสถานท่ีท่องเท่ียวแห่งนั้น เช่น 
นักท่องเท่ียวเชิงอนุรักษ์มักจะมีเป้าหมายความต้องการสร้างความภาคภูมิใจ ด้วยการเดินทางไป
ท่องเท่ียวธรรมชาติในสภาพป่าท่ีสมบูรณ์ หรือเดินทางไปเพื่อปลูกต้นไม้ อนุรักษ์ป่า เก็บขยะเพื่อรักษา
ส่ิงแวดล้อม เป็นต้น 

2. ความพร้อม (Readiness) คือ ความสามารถต่อการด าเนินกิจกรรมทางการ
ท่องเท่ียวเพื่อตอบสนองความต้องการของแต่ละบุคคลได้อย่างบรรลุเป้าหมายท่ีวางเอาไว้ เช่น การ
ท่องเท่ียวด าน ้า หรือนักท่องเท่ียวสายผจญภัย และช่ืนชอบความท้าทายมักจะนิยมท ากิจกรรมปีนหน้า
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ผา ไต่เขา ซึ่งเป็นกิจกรรมท่ีต้องมีสภาพร่างกายท่ีแข็งแรง มีความท้ังด้านร่างกายและสภาพจิตใจ 
เพื่อให้สามารถท ากิจกรรมท่ีช่ืนชอบได้อย่างปลอดภัยไม่เป็นอันตรายต่อตนเอง 

3. สถานการณ์ (Situation) คือ เหตุการณ์ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งท่ีเปิดโอกาสให้
บุคคลสามารถร่วมท ากิจกรรมระหว่างการเดินทาง เพื่อตอบสนองต่อวัตถุประสงค์ในการท่องเท่ียว
ของตนเองได้ เช่น การท่องเท่ียวน ้าตก การท่องเท่ียวตามแพ แม่น ้า ตามเกาะแก่ง นักท่องเท่ียวควร
ไปในตอนท่ีระดับน ้ายังไม่เกนิท่ีก าหนด และไม่ควรเดินทางไปท่องเท่ียวลักษณะนี้ในช่วงหน้าฝนท่ีมีฝน
ตกชุกเพราะอาจจะมีน ้าป่าไหลหลาก อาจจะท าให้เกิดอันตรายถึงชีวิตได้ 

4. การแปลความหมาย (Interpretation) คือ ก่อนท่ีบุคคลจะด าเนินกิจกรรมเพื่อ
การท่องเท่ียว จะมีการพิจารณาถึงสถานการณ์ในช่วงเวลาเหล่านั้นว่า มีความพร้อมหรือความ
เหมาะสมหรือไม่ จากนั้นจึงท าการตัดสินใจเลือกวิธีการท่ีเหมาะสมเพื่อให้ตนเองและบุคคลรอบข้าง
เกิดความพึงพอใจจากการเดินทางท่องเท่ียวมากท่ีสุด เช่น เวลาในช่วงเย็นควรเป็นเวลาท่ีนักท่องเท่ียว
กลับเข้าท่ีพัก หรือไปรับประทาน และสังสรรค์ในสถานบันเทิงกรณีท่ีเป็นนักท่องเท่ียวที่ช่ืนชอบความ
บันเทิงในช่วงกลางคืน เป็นต้น 

5. การตอบสนอง (Response) คือ การเลือกตัดสินใจของบุคคลเพื่อท ากิจกรรมการ
ท่องเท่ียว โดยด าเนินการตามวิธีท่ีตนเองคัดเลือกไว้ เพื่อให้บรรลุความต้องการท่ีต้ังใจเอาไว้ เช่น 
นักท่องเท่ียวมีการวางแผนการเดินทาง ให้สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบันระหว่างช่วงวันหยุด จึง
ตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวเนื่องจากมีความพร้อมท้ังในด้านเวลาและภาระงาน 

6. ผลลัพธ์ที่ตามมา (Consequence) คือ เป็นผลอันเนื่องมาจากการได้ท ากิจกรรม
การท่องเท่ียวไปแล้วหรือระหว่างการท ากิจกรรม นักท่องเท่ียวจะมีการประเมินผลคุณภาพกับความ
คาดหวังเสมอ ซึ่งผลลัพธ์นั้นอาจเป็นไปตามท่ีคาดหวังไว้ หรืออาจเป็นผลลัพธ์ที่ไม่ตรงกับความ
คาดหวังก็เป็นได้ เช่น ในวันหยุดยาวนักท่องเท่ียวเดินทางเข้ามาในประเทศไทยเพื่อการท่องเท่ียว แต่
ในขณะเดียวกันปรากฏว่ามีการชุมนุมทางการเมืองในสนามบิน ส่งผลให้เสียเวลา ไม่สามารถเดินทาง
มาได้ตามก าหนดไว้ในตารางการเดินทาง 

7. ปฏิกิริยาท่ีแสดงออกต่อความผิดหวังของนักท่องเท่ียว (Reaction to 
Thwarting) คือ ผลลัพธ์ในการกระท าท่ีท าไปแล้วไม่เป็นไปตามท่ีต้องการ ท าให้เกิดความรู้สึกท่ีต้อง
กลับมาคิดทบทวน เลือกสรรวิธีใหม่ ๆ เพื่อมาตอบสนองความต้องการ หรือส่ิงท่ีเกินความสามารถ
อาจท าให้เลิกความต้องการไป เช่น นักท่องเท่ียวต้องการเดินไปเท่ียวทะเล แต่ปรากฏว่า ระหว่างนั้นมี
ฝนตกหนัก ท าให้ออกจากท่ีพักไม่ได้ ซึ่งอาจท าให้การท่องเท่ียวนั้นส้ินสุดลงก่อนเวลาอันควร หรือ
เหตุการณ์ไม่สงบทางการเมือง หรือภาวะสงครามท าให้นักท่องเท่ียวรู้สึกไม่สามารถเดินทางเข้าไปใน
สถานท่ีเหล่านั้นได้ จากสาเหตุเรื่องความปลอดภัย จึงต้องเปล่ียนความต้ังใจ ท่ีจะไปเส้นทางนั้น แต่ไป
เท่ียวยังสถานท่ีอื่นท่ีรู้สึกว่าปลอดภัยต่อชีวิตและทรัพย์สินมากกว่า 
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จากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับองค์ประกอบของพฤติกรรมการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียว
สามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมการท่องเท่ียวนั้นมีองค์ประกอบท่ีส าคัญอยู่หลากหลายองค์ประกอบ
ด้วยกัน ซึ่งแต่ละองค์ประกอบนัน้ ล้วนแล้วแต่ส่งผลต่อความส าคัญต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียวแทบ
ท้ังส้ิน อีกท้ังยังเป็นการตอบสนองท่ีเกิดขึ้นกับนักท่องเท่ียวแต่ละคนท่ีแตกต่างกันไปตามสถานการณ์
และปัจจัยต่าง ๆ 

2.1.3 ปัจจัยท่ีส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมนักท่องเท่ียว 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของนักท่องเท่ียว มีหลายปัจจัยเข้ามาเกี่ยวข้อง 

และกระทบต่อพฤติกรรม รวมไปถึงปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อมท้ังภายในและภายนอก โดยสรุปได้ดังภาพ 
2.2 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวมักจะถูกแวดล้อมไปด้วยปัจจัยอื่นอีกมากมาย ท้ังท่ีเกิดข้ึนจาก
ตนเองและจากสังคมภายนอก (ธันยธรณ์ คาวาซากิ, 2563) ดังนี้  

 
ภาพท่ี 2.2 ปัจจัยในการก าหนดพฤติกรรมนักท่องเท่ียว 

 

 
 

ท่ีมา: ธันยธรณ์ คาวาซากิ (2563) พฤติกรรมนักท่องเท่ียว (พิมพ์ครั้งท่ี 1). นนทบุรี: ส านักพิมพ์ศูนย์
หนังสือเมืองไทย. 

 
  ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) ปัจจัยส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อการกระท าของ
นักท่องเท่ียว เนื่องจากแต่ละคนจะมีพื้นฐานภายในจิตใจท่ีต่างกัน และพื้นฐานดังกล่าวเป็นปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อพอสมควร ซึ่งปัจจัยดังกล่าวมาจากลักษณะเฉพาะส่วนบุคคลท่ีต่างกันไป 
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เช่น เพศชายอาจจะชอบการท่องเท่ียวเชิงกีฬามากกว่าเพศหญิง หรือเพศหญิงอาจจะชอบการ
ท่องเท่ียวเชิงอาหารมากกว่า หรือนักท่องเท่ียวที่อายุมากอาจจะเหมาะส าหรับการท่องเท่ียวเชิง
สุขภาพมากกว่าการท่องเท่ียวแบบผจญภัย ผู้ท่ีมีถ่ินฐานในท่ีราบสูงอาจจะชอบมาเท่ียวทะเลมากกว่า
ภูเขา เป็นต้น 
  ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นอิทธิพลท่ีเกี่ยวข้องและมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกท่ีจะกระท าหรือไม่กระท าส่ิงต่าง ๆ ของบุคคล โดยลักษณะทางสังคมมี 3 ลักษณะ ได้แก่  

1) กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อความคิด 
การกระท า รวมไปถึงกระบวนการการตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ ของนักท่องเท่ียว เนื่องจากบุคคลมี
ความต้องการเป็นท่ียอมรับของผู้อื่นจึงต้องปฏิบัติตามและต้องการได้รับการยอมรับ ดังนั้นทัศนคติ 
และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง จึงส่งผลต่อการตัดสินใจ โดยกลุ่มอ้างอิงท่ีมีอิทธิพล ได้แก่ บุคคล
ต้นแบบ ดาราท่ีมีช่ือเสียง หรือนักธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จ 

2) กลุ่มครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวเป็นกลุ่มบุคคลท่ี
นักท่องเท่ียวให้ความเช่ือถือมากท่ีสุด มีผลต่อความคิด ทัศนคติและค่านิยมของบุคคล และมีอิทธิพล
อย่างมากต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียว การน าเสนอโปรแกรมการท่องเท่ียวจึงต้องค านึงถึงลักษณะของ
กลุ่มเป้าหมายและการด าเนินชีวิตของครอบครัวเข้ามาเป็นข้อมูลในการน าเสนอ 

3) บทบาทและสถานะ (Role and Status) มักมีบุคคลท่ีเกี่ยวข้องกัน
หลายกลุ่มท่ีสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้าของตนเองและผู้อื่นด้วย เช่น ครอบครัว 
กลุ่มอ้างอิง องค์กรและสถาบันต่าง ๆ เป็นต้น 
  ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) หรือปัจจัยภายในตัวผู้บริโภค เป็น
อิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยาท่ีได้รับจากการเลือกซื้อของบุคคล ได้แก่ 
   1) การจูงใจ (Motivation) หมายถึง การขับเคล่ือน (Drive) หรือการ
กระตุ้นความต้องการท่ีอยู่ภายในตัวของบุคคล ส่ิงท่ีเข้ามากระตุ้นเรียกว่า ส่ิงเร้า ซึ่งจะกระตุ้นหรือการ
จูงใจท่ีเกิดขึ้นจากภายในจิตใจ แต่อาจเกิดจากปัจจัยอื่นหรือส่ิงแวดล้อมรอบ ๆ ตัวก็ได้ 
   2) การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการรับรู้ของนักท่องเท่ียวแต่
ละบุคคล ซึ่งขึ้นอยู่ปัจจัยภายใน ไม่ว่าจะเป็น ความต้องการ ประสบการณ์ท่ีผ่านมาในอดีต ความเช่ือ
ท่ีมาจากสังคมและการเล้ียงดู และอารมณ์ความรู้สึกในขณะนั้น นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอื่นจากภายนอก
ท่ีเป็นส่ิงเร้าส่งผลต่อการรับรู้ และส่งผลต่อการแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสท้ัง 5  ได้แก่ การ
รับรู้ด้วยมองเห็น การรับรู้กล่ินด้วยจมูก การได้ยินเสียง การรับรสชาติ ซึ่งแต่ละคนจะมีการรับรู้ท่ีไม่
เหมือนกันในส่ิงเดียวกัน ขึ้นอยู่กับลักษณะทางกายภาพ ท่ีมีความสัมพันธ์กับส่ิงเร้าในส่ิงแวดล้อม ณ 
เวลาท่ีเกิดเหตุการณ์ นั่นหมายความว่า ต่างเวลาในเหตุการณ์เดียวกัน บุคคลเดียวกันอาจจะมีการรู้ท่ี
ต่างไป หรือเงื่อนไขส่วนบุคคลของแต่ละบุคคลท่ีมีทัศนคติ ความต้องการหรือค่านิยมท่ีแตกต่างกัน 
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   3) การเรียนรู้ (Learning) เป็นผลจากประสบการณ์ของบุคคล ท่ีเกิดจาก 
การได้รับส่ิงกระตุ้นและตอบสนองต่อส่ิงกระตุ้นนัน้ของบุคคล เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม  
   4) ความเช่ือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดจากประสบการณ์ในอดีตของ
บุคคลท่ียึดถือเกี่ยวกับเหตุการณ์บางอย่าง 
   5) ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง แนวความคิด ความรู้สึก ของบุคคลท่ีมี
ต่อส่ิงต่างๆ ท่ีได้สัมผัสหรือพบเห็นได้ โดยทัศนคติ ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ 
    5.1) ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) เป็นเรื่อง
เกี่ยวกับการท่ีผู้บริโภคได้มีการรับข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น จนเกิดความรู้ ความ
เข้าใจว่าสามารถน าตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ไปใช้ประโยชน์ได้อย่างไร 
    5.2) ส่วนของอารมณ์ความรู้สึก (Affective Component) เป็น
อารมณ์ท่ีเป็นได้ท้ังด้านบวกและด้านลบ เป็นส่ิงท่ีไม่สามารถจับต้องได้ ซึ่งความรู้สึกอาจจะเป็น
ความชอบ หรือไม่ชอบ เป็นความพึงพอใจและไม่พึงพอใจ และจะส่งผลต่อการกระท า เพราะอารมณ์ 
ความรู้สึกมีผลกระทบต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์และตราสินค้า  
    5.3) ส่วนของพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง 
แนวโน้มในการกระท าอันเป็นผลเกี่ยวเนื่องมาจากทัศนคติ หรือการก าหนดพฤติกรรม ท่ีมีต่อ
ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า 
   6) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง รูปแบบลักษณะของบุคคลท่ีถูกหล่อ
หลอมมาจากส่ิงแวดล้อม การเล้ียงดู จะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการตอบสนองของบุคคล 
   7) แนวคิดส่วนบุคคล (Self-Concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลท่ี
มีต่อตนเอง หรือบุคคลอื่นว่ามีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร 
  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) เป็นวิถีการด าเนินชีวิตท่ีคนในสังคมเช่ือถือ 
ยอมรับว่าเป็นส่ิงดีงามท่ีพึงปฏิบัติในการท่ีจะอาศัยอยู่ร่วมกันและเป็นท่ียอมรับ เป็นส่ิงท่ีก าหนดความ
ต้องการพื้นฐานและพฤติกรรมของบุคคล เพื่อให้บุคคลในสังคมเดียวกันปฏิบัติและยึดถือตาม
วัฒนธรรม เพื่ออยู่ในสังคมแบบมีส่วนร่วมเพราะต้องการการยอมรับจากคนหมู่มาก จึงต้องมี
วัฒนธรรมเป็นเครื่องผูกพันบุคคลในกลุ่มไว้ด้วยกัน เพื่อให้สังคมมีความสงบสุข มีการพัฒนาไปในทาง
ท่ีดี  
  ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อม (Environment Factor) เป็นตัวก าหนดชีวิตความเป็นอยู่ที่
แตกต่างในแต่ละพื้นท่ี บุคคลท่ีอาศัยอยู่ในส่ิงแวดล้อมเดียวกัน จะมีวิธีคิดและการตัดสินใจท่ีไม่ต่างกัน 
โดยส่ิงแวดล้อมถูกแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ส่ิงแวดล้อมตามธรรมชาติ เช่น ภูเขา ทะเล เป็นต้น 
และส่ิงแวดล้อมท่ีสร้างขึ้นจากน ้ามือมนุษย์  
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  ปัจจัยด้านเทคโนโลยีและสารสนเทศ (Information Technological Factor) เป็น
ปัจจัยส าคัญในการช่วยขับเคล่ือนอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว โดยมีความเกี่ยวข้องกับนักท่องเท่ียวใน
ด้านข้อมูลท่ีจะน ามาช่วยในการวางแผนเพื่อการเดินทางท่องเท่ียวและน าข้อมูลมาตัดสินใจก่อนการ
เดินทางท่องเท่ียว เช่น ข้อมูลด้านสถานท่ีท่องเท่ียว ท่ีพัก อาหาร การเดินทาง รวมไปถึงโปรโมชันจาก
ภาคธุรกิจ ดังนั้นอุตสาหกรรมท่องเท่ียวจึงได้มีการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาประยุกต์ใช้ในการ
อ านวยความสะดวก เพื่อการบริการการท่องเท่ียวและขายสินค้า ระบบบริหารจัดการและการ
ด าเนินงานในทุกภาคส่วนของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวให้มีประสิทธิภาพ และสร้างโอกาสในการ
แข่งขันจึงเกิดเป็นธุรกิจท่องเท่ียวผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
  ปัจจัยด้านโครงสร้างพื้นฐาน (Infrastructure Factor) เป็นส่ิงท่ีนักท่องเท่ียว
จ าเป็นต้องใช้เพื่ออ านวยความสะดวกในระหว่างการเดินทางท่องเท่ียว ประกอบด้วย ระบบการ
ส่ือสาร อินเทอร์เน็ต โทรคมนาคม ระบบการขนส่งไฟฟ้า น ้าประปา ไฟฟ้า เป็นต้น  
  ปัจจัยด้านเศรษฐกิจและการเมือง (Economics and Political Factor) ท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจท่องเท่ียว ดังนี้ 
   1) รายได้ในครัวเรือน 
   2) อัตราภาษีอากร ภาษีศุลกากร 
   3) นโยบายทางเศรษฐกิจของรัฐบาล 
   4) นโยบายของรัฐบาลและการส่งเสริมการท่องเท่ียว 
   5) นโยบายการค้าเสรีระหว่างประเทศ 
   6) การแลกเปล่ียนเงินตรา 
   7) ปัญหาวิกฤตเศรษฐกิจ ราคาพลังงาน น ้ามัน 
   8) สถานการณ์การเมืองในประเทศและระหว่างประเทศ 
   9) เสถียรภาพทางการเมืองและเสถียรภาพของรัฐบาลในความต่อเนื่องใน
การบริหารประเทศ 

จากการศึกษาปัจจัยในการก าหนดพฤติกรรมนักท่องเท่ียว สรุปได้ว่า พฤติกรรมนักท่องเท่ียว
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการขึ้นอยู่กับปัจจัยท่ีกระทบต่อพฤติกรรมและปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อม
ภายในและภายนอก ประกอบด้วย ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อม ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจและการเมือง และปัจจัยด้านโครงสร้าง
พื้นฐานท่ีอ านวยความสะดวก 

2.1.4 เครื่องมือวิเคราะห์ท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเท่ียว 
พฤติกรรมการท่องเท่ียวมีความเฉพาะเจาะจง ท าให้การศึกษาพฤติกรรมการท่องเท่ียว 

สามารถทราบถึงลักษณะพฤติกรรมและความต้องการในการซื้อสินค้าและบริการท่ีเกิดขึ้นจากการ
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ท่องเท่ียว โดยท่ัวไปลักษณะของค าถามท่ีมักจะใช้ในการค้นหาพฤติกรรมการท่องเท่ียวนั้นจะมีการ
น าเอาลักษณะค าถามของทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งมีเครื่องมือวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค หรือ 
6W1H มาปรับใช้ ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2549) 
 
ตารางท่ี 2.1: ลักษณะค าถามส าหรับการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเท่ียว 6W1H และค าตอบ 7Os 
 

ค าถาม (6W และ 1H) ค าตอบ (7Os) 
1. Who: ตลาดกลุ่มเป้าหมายคือใคร ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
 1. ประชากรศาสตร์ 
 2. ภูมิศาสตร์ 
2. What: นักท่องเท่ียวซื้ออะไร วัตถุประสงค์ความต้องการซื้อของนักท่องเท่ียว 

(Objects) หรือความต้องการท่ีจะได้รับจากการ
เดินทางเพื่อท่องเท่ียว  

3. Why: ท าไมนักท่องเที่ยวจึงเกิดความ
ต้องการซื้อ 

วัตถุประสงค์ของการท่องเท่ียว (Objective) ปัจจัย
ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียว ประกอบด้วย  

 1. ปัจจัยภายใน 
2. ปัจจัยภายนอก 

3. ปัจจัยเฉพาะในแต่ละบุคคล 
4. Who: ใครเป็นผู ้ส าคัญที ่มีส่วนในการ
ตัดสินใจท่องเท่ียว 

กลุ่ม หรือบุคคล (Organizations) ท่ีมีบทบาท
ส าคัญหรือมีอิทธิพลในการตัดสินใจท่องเท่ียว 
ได้แก่ เพื่อน ผู้ริเริ่ม ผู้ทรงอิทธิพล ผู้ตัดสินใจ
ท่องเท่ียว และผู้ให้บริการ 

5. When: บุคคลท่องเท่ียวเมื่อใด โอกาสในการท่องเท่ียว (Occasions) เช่น ช่วง
วันหยุดยาวประจ าปี ฤดูกาลท่องเท่ียว โอกาส
พิเศษ สภาพอากาศ เป็นต้น 

6. Where: นักท่องเท่ียวซื้อท่ีไหน แหล่งจ าหน่ายหรือสถานท่ีจัดจ าหน่ายสินค้า 
(Outlets) ได้แก่ ส านักงาน ตัวแทน เอเจนซี่ 
หรือเว็บไซต์ของหน่วยงานผู้ให้บริการด้านการ
ท่องเท่ียว ฯลฯ 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ): ลักษณะค าถามส าหรับการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเท่ียว 6W1H และ
ค าตอบ 7Os 

 
ค าถาม (6W และ 1H) ค าตอบ (7Os) 
7. How: นักท่องเท่ียวมีการซื้ออย่างไร ขั้นตอนในการตัดสินใจท่องเท่ียว (Operation) 

ประกอบด้วย  
1. การรับรู้ความต้องการ หรือเกิดปัญหาส่วนบุคคล 
2. การค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ 
3. การประเมินผลข้อมูลและพฤติกรรม 
4. การตัดสินใจท่องเท่ียว 
5. ความรู้สึกและทัศนคติหลังการท่องเท่ียว 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาด 

2.2.1 ความหมายเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาด 
อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทร์สาร (2561) กล่าวถึง การส่ือสารทางการตลาดว่าเป็นกลยุทธ์ 

กระบวนการ ท่ีองค์กรวางแผนไว้ล่วงหน้าเพื่อด าเนินการ พัฒนา และบูรณาการการส่ือสารท่ีไร้รอยต่อ
จากมุมมองของลูกค้า ท่ีแบรนด์สินค้าคาดหวังจะให้เป็นผู้บริโภค รวมถึงคู่ค้า และผู้มีส่วนร่วมในธุรกิจ
ท้ังทางตรงและทางอ้อม เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันในเชิงผลประโยชน์ และตอบสนองเชิง
พฤติกรรม อาทิ ในแง่ยอดขายและความภักดี โดยสามารถวัดผลได้และตราสินค้าจะต้องได้ก าไรด้วย 
คล้ายคลึงกับ Shaw, McMaster & Newholm (2016) ท่ีกล่าวว่า การส่ือสารทางการตลาด เป็นการ
วางแผนการส่ือสารทางการตลาดท่ีรวมการประเมินกลยุทธ์การส่ือสารต่าง ๆ แต่ละกลยุทธ์ ในการ
ช่วยเพิ่มมูลค่าของแผน เพื่อให้มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ในขณะท่ี Blakeman (2018) ได้กล่าวว่า การ
ส่ือสารการตลาด เป็นการวางแผนการส่ือสารการตลาด ท้ังการส่ือสารทางตรงและทางอ้อมของ
ผู้บริโภค เพื่อให้แบรนด์สินค้าเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้จ านวนมากท่ีสุด 

ธัญรัตน์ รัตนกุล (2558) อธิบายความหมายของการส่ือสารทางการตลาดว่า เป็น
กระบวนการส่ือสารการตลาดท่ีมีหลากหลายรูปแบบ และสามารถใช้ในการชักจูงใจผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายได้ เช่น การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อถ่ายทอดความคิดและ
ส่ือความหมายผ่านส่ือแต่ละประเภท ไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพื่อให้เกิดภาพจ าเกี่ยวกับสินค้า
และบริการ ให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมไปถึงข้อมูลส่งเสริมการตลาด เพื่อโน้มน้าว 
และจูงใจ เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อในท่ีสุด 
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เสรี วงษ์มณฑา (2547) ได้อธิบายค าว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง เป็นการน า
เครื่องมือทางการตลาดหลาย ๆ อย่าง มาประยุกต์ใช้งานอย่างเหมาะสมในแต่ละช่วงเวลา เพื่อ
ด าเนินการส่งเสริมการตลาดให้ตรงกับกลุ่มลูกค้า และยังเป็นการส่ือสารเพื่อการจูงใจผู้บริโภคทุก
รูปแบบ รวมไปถึงใช้เพื่อน าเสนอบุคลิกภาพ หรือภาพลักษณ์ของสินค้าอย่างชัดเจนจนเกิดภาพจ า 

จากความหมายของการส่ือสารทางการตลาดสามารถสรุปได้ว่า การส่ือสารทางการตลาด คือ
การวางแผนกลยุทธ์ต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพื่อโน้มน้าวและจูงใจผู้บริโภคหลากหลายรูปแบบ 
เช่น  การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมต่าง ๆ การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการตลาด 
การส่งเสริมการขาย เป็นต้น 

2.2.2 เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาด 
อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทร์สาร (2561) ได้อธิบายถึงแนวคิดหลักของส่ือแต่ละรูปแบบ เพื่อ

ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด ดังนี้ 
1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่งเสริมการตลาดด้วยการน าเสนอสินค้าและ

บริการผ่านส่ือต่าง ๆ เพื่อให้ข้อมูลและชักจูงใจให้ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจอยาก
ทดลองและซื้อสินค้า ซึ่งสารท่ีส่งผ่านส่ือโฆษณาควรจะต้องมีความดึงดูดใจ ส้ัน ง่าย ปัจจุบันส่ือ
โฆษณามีมากมาย เช่น ส่ือโฆษณาทางโทรทัศน์ ส่ือบิลบอร์ดบนทางด่วน ส่ือโฆษณาทางออนไลน์ และ
ส่ือโฆษณาในแอปพลิเคชัน เป็นต้น 

2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การมอบข้อเสนอท่ีน่าสนใจเป็นพิเศษ 
นอกเหนือจากข้อเสนอเดิมท่ีผู้บริโภคเคยได้รับจากตราสินค้า เช่น ของแถม ส่วนลด แจกฟรี ชิงโชค 
สะสมแต้ม เป็นต้น ซึ่งจะเป็นการกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายข้ึน รวดเร็วขึ้น  เพราะ
เกรงว่าจะสูญเสียสิทธิพิเศษนั้น นอกจากนี้ยังสามารถน าเสนอรายการส่งเสริมการขายท่ีแตกต่างกันไป
ยังผู้บริโภคกลุ่มต่าง ๆ ได้ อาทิ การเสนอให้ผู้ท่ียังไม่เคยใช้สินค้าได้ทดลองใช้หรือ ได้รับส่วนลดในการ
ซื้อครั้งแรก การเสนอส่วนลดพิเศษให้ลูกค้ากลุ่มเดิมท่ีเคยใช้สินค้า  เพื่อกระตุ้นให้ใช้สินค้าในปริมาณ
ท่ีมากขึ้นกว่าเดิม อาจซื้อไปเป็นของขวัญ ซื้อเป็นของฝาก นอกจากนี้การจัดโปรแกรมสะสมแต้มยัง
เป็นการดึงให้ผู้บริโภคมาเป็นลูกค้าประจ าได้อีกด้วย 

3. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) กระบวนการส่ือสารเชิงกลยุทธ์ที่มุ่งเน้น
การสร้างปฏิสัมพันธ์ในทางท่ีดีระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค โดยการส่ือสารผ่านส่ือมวลชนประเภท
ต่าง ๆ ท้ังนี้ การท าประชาสัมพันธ์อาจประกอบไปด้วยกิจกรรมท่ีหลากหลาย อาทิ การแถลงข่าว การ
ส่งข่าวให้นักข่าว การให้สัมภาษณ์ การจัดท าภาพยนตร์โฆษณาองค์กรเพื่อน าเสนอภาพลักษณ์ท่ีดี
เพิ่มเติมจากการโฆษณาสินค้า เป็นต้น 

4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การส่ือสารการตลาดกับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายโดยตรง แบบตัวต่อตัว ซึ่งการท าการตลาดทางตรงในปัจจุบัน มีการพัฒนาในด้านกลยุทธ์
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มากขึ้น อีกท้ังขอบเขตระหว่างการตลาดทางตรงและเครื่องมือส่ือสารการตลาดอื่น ๆ ก็มีการทับซ้อน
กันมากขึ้น เช่น การตลาดทางตรงโดยผ่านผู้ขาย คอลเซ็นเตอร์ จดหมาย จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
หรือผ่านส่ือต่าง ๆ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โดยให้ผู้บริโภคตอบกลับ รวมถึงการใช้บิ๊ก
ดาต้า (Big Data) เป็นข้อมูลขนาดใหญ่ท่ีท าให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย เช่น การท า Remarketing และ 
Customer Match มีเป้าหมายโดยตรงเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคให้ความสนใจอย่างใดอย่างหนึ่ง เป็นต้น 

5. การท าตลาดผ่านเนื้อหา (Content Marketing) เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภค
ต้องการเสพ การท าการตลาดผ่านเนื้อหาท่ีไม่ใช่โฆษณา ดังนั้น การท าตลาดผ่านเนื้อหาจึงมี
ความส าคัญและได้รับความสนใจและความนิยมจากนักการตลาด ส าหรับการท าตลาดผ่านเนื้อหาให้
ได้ผลจะต้องสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคโดยผ่านเนื้อหาท่ีดี ซึ่งเนื้อหาท่ีดีจะต้องมีความเกี่ยวข้อง
และน่าสนใจ ดึงดูดส าหรับผู้บริโภค ท่ีส าคัญต้องมีเอกลักษณ์ท่ีท าให้ผู้บริโภคต้องคอยติดตามจากตรา
สินค้าเท่านั้น รวมทั้ง ค านึงถึงความสดใหม่อยู่เสมอ เพราะจะท าให้ผู้บริโภคเข้ามาติดตามเนื้อหาใหม่
อย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้การท าเนื้อหาท่ีดีจะมีความหมายและส่งผลดีกับตราสินค้าก็ต่อเมื่อผู้บริโภค
ได้เห็น ดังนั้นจึงต้องค านึงถงึเรื่องการส่งต่อเนื้อหา และการรับรู้ โดยอาจจ าแนกท าให้เนื้อหาอยู่ใน
รูปแบบท่ีสามารถส่งต่อได้ง่าย หรือส่งเสริมให้ผู้บริโภคคิดว่าเนื้อหาเป็นประโยชน์ท าให้ส่งต่อเนื้อหาไป
ยังผู้อื่น รวมไปถึงการส่งต่อเนื้อหา เพราะต้องการรางวัลจากการส่งเสริมการขาย เช่น การให้รางวัล
พิเศษหรือคูปองส่วนลดส าหรับผู้ท่ีโพสต์ลงเฟซบุ๊กหรือการแชร์เนื้อหาต่อไปยังเพื่อน การท าการตลาด
เพื่อโปรโมทเนื้อหาผ่านช่องทางต่าง ๆ รวมถึงเว็บไซต์และส่ือสังคมออนไลน์ เป็นต้น 

6. การท าตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) การส่ือสารใน
สังคมออนไลน์เป็นช่องทางส าคัญท่ีน าไปสู่การบอกต่ออย่างแพร่หลาย ท้ังการบอกต่อจากตราสินค้าไป
ยังผู้บริโภค และการบอกต่อระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง ซึ่งการบอกต่อเป็นเครื่องมือทางการตลาดท่ี
น่าเช่ือถือ อีกท้ังยังโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ดีกว่าเมื่อเทียบกับส่ืออื่น ๆ จากตราสินค้า โดยส่ือสังคม
ออนไลน์นี้อาจจะเป็นเว็บไซต์ รวมทั้งส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เป็นต้น ส าหรับการน าเสนอเนื้อหานั้น
ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบของ ข้อความ บทความ ภาพ วิดีโอ หรือการจัดรายการสด ต้องรวดเร็ว ทันสมัย 
ทันข่าว ทันเหตุการณ์ และต้องไม่ตกยุค บางครั้งอาจเกาะกระแสสังคมท่ีเกิดขึ้น หากเรื่องดังกล่าว
เหมาะสมกับตัวตนของตราสินค้า ซึ่งปกติผู้บริโภคมักจะเข้าร่วมสังคมออนไลน์เพื่อค้นหาข้อมูล ขอ
ค าแนะน า ถามความคิดเห็น เพราะฉะนั้นนอกจากการจัดพื้นท่ีให้ผู้บริโภคได้เข้ามาแลกเปล่ียนข้อมูล
กันแล้ว ตราสินค้าอาจให้ข้อมูลท่ีน่าสนใจและเป็นประโยชน์กับผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากเป็น
ข้อมูลท่ีผู้บริโภคไม่สามารถหาได้จากแหล่งอื่น รวมถึงข้อมูลการส่งเสริมการขายท่ีเหมาะสมและไม่
เป็นการรบกวนผู้บริโภค 

7. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) การก าหนดวาระพิเศษข้ึนมาเพื่อ
ส่งเสริมการตลาดให้กับสินค้าหรือบริการของธุรกิจ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้ข้อมูลข่าวสาร ความรู้
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ต่าง ๆ แก่ ผู้บริโภค เช่น การเปิดตัวสินค้าใหม่ การประกวด การแข่งขัน การฉลอง โดยรูปแบบของ
กิจกรรมพิเศษนั้นไมไ่ด้มีการก าหนดกฎเกณฑ์ท่ีตายตัว แต่ต้องสอดคล้องมีความเหมาะสมกับ
คุณลักษณะของตราสินค้า ผลิตภัณฑ์หรือบริการ นอกจากนี้ ส่ิงหนึ่งท่ีต้องค านึงถึงมากท่ีสุด คือ การ
เข้าถึงผู้บริโภค ส าหรับการจัดกิจกรรมพิเศษมีความสามารถดึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก ให้
เข้ามามีส่วนร่วมกับตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ และก่อให้เกิดผลลัพธ์ในทางท่ีดี 

จากข้อมูลสรุปได้ว่า เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดเป็นกระบวนการวางแผนการใช้ส่ือ
หรือกลยุทธ์การติดต่อส่ือสารในหลายรูปแบบเข้าด้วยกัน ไม่ว่าจะเป็นการส่งเสริมการขาย การโฆษณา 
การตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ์ การท าตลาดผ่านเนื้อหา การท าตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
รวมไปถึงการจัดกิจกรรมพิเศษ ซึ่งแต่ละประเภทมีวัตถุประสงค์และวิธีการใช้ท่ีแตกต่างกัน การ
เลือกใช้ให้เหมาะสมและสอดคล้องกันจะช่วยให้การส่ือสารการตลาดเกิดประสิทธิภาพสูงสุด แต่ต้อง
อยู่ภายใต้จุดมุ่งหมายและแผนงานเดียวกัน และไม่จ าเป็นต้องใช้เครื่องมือส่ือสารการตลาดพร้อมกัน 
แต่ต้องใช้อย่างต่อเนื่อง เป้าหมายเพื่อสร้างการรับรู้ และกระตุ้นให้ผู้บริโภคให้เกิดความเช่ือถือ และ
การยอมรับในตราผลิตภัณฑ์ จนน าไปสู่การเลือกซื้อใช้สินค้าและบริการในท่ีสุด 

2.2.3 กระบวนการส่ือสารการตลาด 
ธนกฤต วันต๊ะเมล์ (2557) ได้อธิบายถึงกระบวนการส่ือสารการตลาดไว้อย่างน่าสนใจว่า 

กระบวนการการส่ือสารการตลาดเป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นต่อเนื่องได้ตลอดเวลา โดยกระบวนการส่ือสาร
ทางการตลาดมีองค์ประกอบท่ีส าคัญ 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ผู้ส่งสาร (Sender) ข้อมูลของสาร 
(Message) ช่องทางการส่ือสาร (Channel) และผู้ท่ีจะรับสาร (Receiver) ซึ่งสามารถอธิบายว่า การ
เริ่มต้นของการส่ือสารทางการตลาด จะเริ่มจากผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการมอบหมายให้ผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้อง 
วางแผนผลิตส่ือหรือเนื้อหาให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและมีความน่าสนใจ และการส่งข้อมูล
ข่าวสารทางการตลาดของสินค้าหรือบริการออกไปสู่ผู้รับสาร ด้วยการเลือกช่องทางการส่ือสารทาง
การตลาดท่ีเหมาะสม เป็นส่ือกลางหรือเป็นเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบท่ีหลากหลาย 
โดยผ่านส่ือต่าง ๆ เช่น หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ นิตยสาร วิทยุ ภาพยนตร์ และส่ือสังคมออนไลน์ เป็น
ต้น โดยมีการส่งสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมายซึ่งก็คือผู้รับสาร เมื่อลูกค้าได้รับสารก็จะมีการ
ตอบสนองในลักษณะต่าง ๆ เช่น ความรู้สึกชอบหรือไม่รู้สึกชอบต่อสินค้าหรือบริการ การซื้อหรือไม่
ซื้อสินค้าและบริการ เป็นต้น ท้ังนี้ อาจเกิดอุปสรรคท่ีส าคัญของการส่ือสารเข้ามาแทรกแซงใน
กระบวนการส่ือสารจากองค์กรท่ีขาดความรู้เกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาด ข่าวสารของสินค้าและ
บริการท่ีไม่มีความชัดเจน อาจใช้รูปแบบส่ือเพื่อการส่ือสารไม่ตรงตามกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ไม่มี
ทักษะในการแปลความหมายของข่าวสารท่ีส่งไปส่งผลให้เกิดความเข้าใจท่ีคลาดเคล่ือนไปจากความ
เป็นจริง ดังนั้น หน่วยงานจะต้องมีการตรวจสอบและประเมินส่ิงรบกวนหรืออุปสรรคอย่างสม ่าเสมอ 
เพื่อท่ีจะสามารถลดส่ิงรบกวนและอุปสรรคให้หายไปหรือลดน้อยท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้ อันจะส่งผล



 

20 
 
 

ให้กระบวนการของการส่ือสารทางการตลาดใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพเกิดประสิทธิผลสูงสุดแก่
ธุรกิจ 

2.2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาด 
การส่ือสารทางการตลาดถือได้ว่าเป็นเครื่องมือส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด 4 ด้าน 

(4P’s) ซึ่งประกอบด้วย สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยการส่ือสารทางการตลาดเป็นส่วนหนึ่งของการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) จะเน้นให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้รับส่ือโดยตรง ผ่านเครื่องมือ
ส่ือสารทางการตลาดท่ีเรียกว่า “ส่วนประสมการส่ือสารทางการตลาด” หรือ “ส่วนประสมการ
ส่งเสริมการตลาด” ซึ่งจะประกอบไปด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน 
และการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือต่าง ๆ 

ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556) กล่าวว่า นอกจากกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายท่ีได้รับความสนใจจาก
นักการตลาดสมัยใหม่แล้ว ยังมีตัวแทนในช่องทางการจัดจ าหน่ายอื่น หรือท่ีเรียกว่า สมาชิกในกลุ่ม
งานทางด้านการตลาดอื่น (Performance Network Member) รวมไปถึงบุคคลอีกหลายกลุ่มท่ีมี
ส่วนเกี่ยวข้องกับการประกอบกิจการ (Stakeholders) อาทิ หน่วยงานภาครัฐ ส านักงานคุ้มครอง
ผู้บริโภค สถาบันการเงิน หรือประชาชนในภาคส่วนอื่น ๆ โดยจะเน้นกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้มี
แนวโน้มจะสนใจในผลิตภัณฑ์ โดยการเพิ่มช่องทางการส่ือสารทางการตลาดท่ีเหมาะสมให้กับ
กลุ่มเป้าหมายท่ีส าคัญ 

จากข้อมูลสรุปได้ว่า การส่ือสารทางการตลาดเป็นเครื่องมือส าคัญ โดยการส่ือสารทาง
การตลาดอยู่ในส่วนของการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นหนึ่งในเครื่องมือของส่วนประสม
ทางการตลาด (4P’s) จะเน้นให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้รับการส่ือสารโดยตรงผ่านเครื่องมือส่ือสาร
ทางการตลาดท่ีเรียกว่า “ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด” หรือ “ส่วนประสมการส่ือสารทางการ
ตลาด” ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และการประชาสัมพันธ์ 
นอกจากนี้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีได้รับความสนใจจากนักการตลาดสมัยใหม่ ก็ยังมีสมาชิกใน
ข่ายงานการตลาด (Performance Network Member) ซึ่งเป็นคนกลางท่ีอยู่ระหว่างตัวแทน
จ าหน่ายและสินค้า รวมไปถึงกลุ่มบุคคลท่ีมีส่วนเกี่ยวข้อง (Stakeholders) ในธุรกิจต้ังแต่ต้นน ้าไปถึง
ปลายน ้า ในด้านของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมุ่งเน้นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมีแนวโน้มในการเพิม่
ช่องทางการส่ือสารทางการตลาดท่ีส าคัญโดยเน้นการตลาดทางตรง 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับการเปิดรับการส่ือสาร 
2.3.1 ความหมายของการเปิดรับการส่ือสาร  
Rogers และ Sevenning (1969) ได้กล่าวถึงการเปิดรับการส่ือสารเอาไว้ว่า บุคคลท่ีเปิดรับ

ส่ือ มีความครอบคลุมส่ือ ประกอบด้วย 5 ประเภท คือ ส่ือหนังสือพิมพ์ ส่ือภาพยนตร์ ส่ือวิทยุ ส่ือ
นิตยสาร และส่ือโทรทัศน์ ในขณะท่ี Atkin (1973) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับการเปิดรับการส่ือสาร
เอาไว้ว่า การเปิดรับข่าวสาร หมายถึง ส่ิงท่ีท าให้ผู้รับสารมีความสามารถปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์
ของโลกปัจจุบันได้ดียิ่งขึ้น โดยบุคคลผู้รับข่าวสารบ่อยครั้ง หรือมีการเปิดรับข่าวสารในปริมาณมาก 
ย่อมส่งผลให้บุคคลผู้นั้นมีทัศนคติกว้างไกล มีความรู้ความเข้าใจในสภาพแวดล้อมและทันต่อ
เหตุการณ์มากกว่าบุคคลท่ีเปิดรับข่าวสารน้อย ส าหรับ Klapper (อ้างใน ขวัญชีวา ส่างหลวง, 2552) 
กล่าวว่า บุคคลล้วนมีแนวโน้มท่ีเกิดการเปิดรับข่าวสารจากส่ือต่าง ๆ หรือเลือกท่ีจะเปิดรับส่ือบางแห่ง
ท่ีมีลักษณะของการเผยแพร่และน าเสนอข่าวสารข้อมูลท่ีอยู่ในกระแสหรือความสนใจในขณะนั้น รวม
ไปถึงทัศนคติของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกันไป โดยแต่ละบุคคลย่อมมีการแสวงหาข้อมูลและเปิดรับ
ข้อมูลเพื่อเพิ่มพูนทักษะและองค์ความรู้ท่ีเป็นประโยชน์ท่ีกว้างไกลมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับค่านิยม
และทัศนคติของตนเอง นอกจากนี้ บุคคลส่วนใหญ่มักเปิดรับการส่ือสารตามความเคยชินของตนเอง 
เนื่องจากเป็นการเปิดรับท่ีง่ายและสะดวก ตลอดจนคุณลักษณะเฉพาะของส่ือยังมีผลต่อการเลือก
เปิดรับ เช่น ส่ือออนไลน์เป็นส่ือท่ีเข้าถึงได้ง่ายและรวดเร็ว ส่ือหนังสือพิมพ์จะมีรายละเอียดของข้อมูล
ท่ีมากกว่าส่ือประเภทอื่น และส่ือโทรทัศน์น าเสนอข้อมูลได้อย่างตรงประเด็น มีภาพเคล่ือนไหว
ประกอบ และข้อมูลท่ีน าเสนอมีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด 

Hoyer และ Macinnis (2010) กล่าวว่า การเปิดรับ (Exposure) เป็นส่ิงท่ีสะท้อนถึง
กระบวนการท่ีผู้บริโภครับรู้ถึงส่ิงกระตุ้นท่ีเข้ามาผ่านสัมผัสท้ัง 5 ใช้ในการส่ือสารข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ หรือตราสินค้าผ่านทางการโฆษณา พนักงานขาย บรรจุภัณฑ์ หรือผ่านแหล่งข้อมูลท่ีไม่ใช่
การตลาด เช่น การพูดปากต่อปาก เป็นต้น อย่างไรก็ตาม ศรันถ์ ยี่หล่ันสุวรรณ (2558) กล่าวว่า การ
เปิดรับการส่ือสารถือได้ว่าเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจเพื่อประกอบกิจกรรมของมนุษย์ในด้านต่าง 
ๆ การรับข่าวสารช่วยเพิ่มความมั่นใจมากขึ้นหากเป็นข้อมูลท่ีมาสนับสนุนข้อมูลเดิม เพราะข้อมูลท่ี
ได้รับหากเป็นไปตามท่ีคิดไว้ ก็จะเป็นการยืนยันให้เกิดความเช่ือมั่น เพราะบุคคลจะตัดสินใจได้ง่ายขึ้น
หากได้รับข้อมูลท่ีเพียงพอ ในความต้องการของการใช้ข้อมูลของบุคคล  

จากความหมายของการเปิดรับการส่ือสารสรุปได้ว่า เป็นปัจจัยส าคัญในการใช้ประกอบการ
ตัดสินใจในกิจกรรมต่าง ๆ ของบุคคล ความต้องการส่ือสารจะเพิ่มมากขึ้นเมื่อบุคคลมีความต้องการ
ข้อมูลในการตัดสินใจหรือเพื่อให้เกิดความแน่ใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง โดยไม่จ ากัดว่าจะท าการเปิดรับ
การส่ือสารจากส่ือแหล่งใดก็ตาม โดยจะเลือกเปิดรับการส่ือสารทางใดทางหนึ่งท่ีคิดว่ามีประโยชน์ต่อ
ตนเอง เท่านั้น  
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2.3.2 องค์ประกอบของการเปิดรับการส่ือสาร  
ศรันถ์ ยี่หล่ันสุวรรณ (2558) ได้กล่าวว่า แรงผลักดันท่ีส่งผลให้บุคคลล้วนมีการเปิดรับ การ

ส่ือสารมักเกิดขึ้นจากคุณสมบัติพื้นฐานของผู้เปิดรับการส่ือสารในด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
1. องค์ประกอบทางด้านจิตใจ เป็นองค์ประกอบท่ีเกิดจากปัจจัยภายใน ท่ีมี

ความส าคัญท่ีสุด ท าให้มนุษย์เกิดความสนใจ หรือเกิดความไม่สนใจต่อส่ิงต่าง ๆ โดยจิตใจของบุคคล
เป็นตัวก าหนดหรือส่ังการท่ีส าคัญ เช่น การเลือกรับรู้ตามทัศนคติ การเลือกรับข่าวสาร ประสบการณ์ 
หรือความชอบส่วนตัวของบุคคล เป็นต้น 

2. องค์ประกอบทางด้านสังคม เป็นสภาพแวดล้อมท่ีอยู่รอบตัวบุคคล เช่น 
วัฒนธรรม ประเพณี ครอบครัว ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เป็นต้น 

Hawkins and Mothersbaugh (2010) กล่าวว่า การเปิดรับสารมักเกิดขึ้นเมื่อมีส่ิงเร้าเข้า
มาอยู่ในระยะท่ีประสาทสัมผัสท้ัง 5 ของผู้รับสารสามารถรับรู้ได้ ซึ่งเป็นกระบวนการเปิดรับการส่ือ 
ประกอบด้วยรายละเอียดขั้นตอน ดังนี้ 

1. ขั้นตอนการเปิดรับการส่ือสาร (Exposure) การเปิดรับการส่ือสารจะเกิดขึ้น 
เมื่อมีส่ิงเร้าเข้ามาในขอบเขตการรับรู้จนเกิดการกระตุ้นประสาทสัมผัสท้ัง 5 โดยแต่ละบุคคลจะมี
ขั้นตอนการเปิดรับการส่ือสารท่ีแตกต่างกัน ท้ังในส่วนของการเปิดรับการส่ือสารอย่างไม่ต้ังใจ 
(Random) และการเปิดรับการส่ือสารด้วยความต้ังใจ (Deliberate) เพื่อค้นหาข้อมูลตาม
วัตถุประสงค์ต่าง ๆ อาทิ การเปิดรับการส่ือสารเพื่อให้ทราบถึงประโยชน์จากโปรโมชันและส่วนลด
ด้านท่ีพัก อาหาร และได้รับรู้ถึงแหล่งท่องเท่ียวที่เกิดข้ึนใหม่ ๆ ดังนั้นนักการตลาดหรือผู้ประกอบการ
ส่วนใหญ่จึงมักให้ความสนใจกับกระบวนการเลือกเปิดรับการส่ือสารของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก  

2. การให้ความสนใจ (Attention) ความสนใจส่ือจากแหล่งใดแหล่งหนึ่งของแต่ละ
บุคคล โดยส่วนมากเป็นเรื่องปกติท่ีบุคคลจะเลือกเสพส่ือตามพื้นฐานความชอบเดิมท่ีมีอยู่ และความ
สนใจแต่ดังเดิมของตนเป็นอันดับแรก เพื่อสนับสนุนทัศนคติ ความรู้ ความเข้าใจเดิมท่ีสะสมมาผ่าน
ประสบการณ์ และมักจะหลีกเล่ียงข่าวสารท่ีแตกต่างจากไปจากทัศนคติหรือความเช่ือดั้งเดิมท่ีมีอยู่ 
เพื่อให้เกิดความสบายใจ ซึ่งเป็นความแตกต่างทางด้านการท าความเข้าใจของบุคคล โดยการให้ความ
สนใจสามารถจ าแนกได้ดังนี ้

2.1 ปัจจัยของส่ิงเร้า (Stimulus Factors) เป็นรูปแบบทางกายภาพท่ี
แสดงออกทางการกระท า เมื่อมีส่ิงเร้าเข้ามากระตุ้นสัมผัสบุคคลท าให้เกิดการรับรู้ความต้องการ และ
น าไปสู่การเปิดรับการส่ือสารเพื่อหาข้อมูลเพิ่มเติม ได้แก่  

1. ขนาดของส่ิงเร้า (Size) โดยส่ิงเร้าท่ีมีพื้นมากกว่า ขนาดใหญ่
กว่า ย่อมเรียกร้องความสนใจได้มากกว่า ส่ิงเร้าท่ีมีขนาดเล็กกว่า 
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2. ความหนาแน่น (Intensity) เช่น ระดับความดังของเสียง ระดับ
ความสว่าง ระยะเวลา และการน าเสนอซ ้า เป็นต้น 

3. รูปแบบท่ีน่าสนใจ (Attractive Visuals) ส่ิงเร้าท่ีมีรูปแบบ
สวยงามจะสามารถดึงดูดสายตาของผู้พบเห็นเป็นอันดับแรก ท าให้เกิดความสนใจในล าดับถัดมา 

4. สีสันและการเคล่ือนไหว (Color and Movement) เป็นการท า
หน้าท่ีดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค โดยสีสันจัดจ้านและภาพท่ีมีการเคล่ือนไหวจะสามารถดึงดูด
ความสนใจของผู้บริโภคได้ดีกว่า 

5. ต าแหน่ง (Position) การจัดวางวัตถุท่ีเป็นส่ิงเร้า จัดวางในท่ี
สะดุดตา จัดเรียงสวยงาม ส่งผลต่อความสามารถในการดึงดูดความสนใจ 

6. การแยกส่ิงเร้าออกจากวัตถุอื่นๆ (Isolation) การแยกวัตถุท่ี
เป็นส่ิงเร้าออกจากวัตถุอื่น ๆ เพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคเห็นแต่เฉพาะวัตถุท่ีเป็นส่ิงเร้าเท่านั้น 

7. การจัดรูปแบบ (Format) เป็นการจัดการรูปแบบของส่ือท่ี
ต้องการน าเสนอ ซึ่งเป็นการน าเสนอข้อมูลท่ีสวยงามมีความเรียบง่ายแต่มีเสน่ห์ในการดึงดูดสายตา
ของผู้รับส่ือได้ดีกว่า และท าให้เข้าใจและตีความหมายได้ง่ายกว่า การน าเสนอท่ีมีรูปแบบซับซ้อน 

8. ความแตกต่างและความคาดหวัง (Contrast and 
Expectations) ผู้บริโภคให้ความสนใจกับส่ิงเร้าท่ีมีรูปแบบแตกต่างกับส่ิงท่ีเคยพบเห็นมาก่อน ซึ่งเป็น
ข้อมูลท่ีอยู่นอกเหนือความคาดหวังของผู้บริโภค 

9. ความน่าสนใจ (Interestingness) ส่ิงท่ีมีความน่าสนใจ มักจะ
ดึงดูดให้ผู้รับสารสนใจ ต้องการค้นหา แต่ความน่าสนใจของแต่ละคนก็มีความแตกต่างกัน ในแต่ละ
กลุ่มวัย หรือเพศ ดังนั้นการระบุเป้าหมายท่ีชัดเจน จะเพิ่มความน่าสนใจให้กับผู้รับสารได้ง่ายข้ึน 
เพราะบุคคลต่างกันย่อมมีความสนใจ หรือทัศนคติเกี่ยวกับเรื่องราวต่างๆ ไม่เหมือนกัน 

10. ปริมาณของข้อมูล (Information Quantity) ข้อมูลท่ีมีระดับ
ท่ีพอเหมาะจะดึงดูดความสนใจได้ดีในส่ือส่ิงพิมพ์ ขณะท่ีข้อมูลท่ีมีปริมาณมากเกินไปในส่ือโทรทัศน์
หรือส่ือออนไลน์จะส่งผลให้ความสนใจของผู้บริโภคลดลงได้ 

2.2 ปัจจัยเฉพาะบุคคล (Individual Factors) เป็นลักษณะเฉพาะ
บุคคลท่ีมีความแตกต่างส่งผลให้แต่ละบุคคลมีบุคลิกภาพท่ีไม่เหมือนกัน ได้แก่ 

1. แรงจูงใจ (Motivation) เป็นสภาวะขับเคล่ือนท่ีเกิดขึ้นแล้วไป
กระทบกับความสนใจ และความต้องการของผู้บริโภค โดยความสนใจของแต่ละบุคคลจะสะท้อนให้
เห็นถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต ตลอดจนเป้าหมายในการด าเนินชีวิต 

2. ความสามารถ (Ability) เป็นความสามารถในการท่ีบุคคลจะ
สามารถเข้าถึง และประมวลผลข้อมูลท่ีได้รับมาได้ 
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2.3 ปัจจัยจากสถานการณ์ (Situational Factors) เป็นลักษณะเฉพาะ
ของบุคคลในสถานการณ์ช่ัวคราว อาทิ ในสถานการณ์ท่ีมีเรื่องของระยะเวลาเป็นเครื่องกดดัน หรือ
ร้านค้าท่ีมีผู้คนเลือกซื้อสินค้าหนาแน่น เป็นต้น โดยปัจจัยจากสถานการณ์ท่ีส่งผลต่อความสนใจของ
ผู้บริโภค ได้แก่ 

1. ความหนาแน่น (Clutter) ความหนาแน่นของส่ิงเร้าใน
สภาพแวดล้อมของผู้บริโภค เช่น ส่ือประชาสัมพันธ์ ณ จุดขาย ท่ีมากเกินไปในห้างสรรพสินค้าส่งผล
ให้ส่ือประชาสัมพันธ์นั้นสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้น้อยลง 

2. การมีส่วนร่วมในรายการ (Program Involvement) เนื้อหาใน
รายการมีความสนใจต่อผู้ชมท่ีมีต่อเนื้อหาในรายการท่ีก าลังมีการโฆษณาอยู่ 

3. การตีความหมาย (Interpretation) เป็นการพิจารณาของผู้รับสาร โดยผู้รับสาร
จะตีความหมายของข้อมูลให้สอดคล้องตามลักษณะบุคคล ซึ่งเกิดจากความเข้าใจของตนเอง ทัศนคติ 
หรือความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการส่วนตัว และแรงจูงใจจากภายในของผู้บริโภค 

4. การท าให้เป็นท่ีจดจ า (Selective Retention) เป็นความสนใจ การเลือกการ
ตีความจากสารท่ีได้รับ และการรับรู้สารไปตามความเข้าใจและสอดคล้องกับทัศนคติของแต่ละบุคคล 
และยังเลือกจดจ าสาระเนื้อหาของข้อมูลในส่วนท่ีต้องเก็บไว้ในความทรงจ าเท่านั้น เพื่อเป็น
ประสบการณ์ และปฏิเสธความทรงจ าเกี่ยวกับส่ิงท่ีขัดแย้งกับทัศนคติ ความสนใจ หรือความคิดของ
ตนเอง 
 
ภาพท่ี 2.3 กระบวนการเปิดรับการส่ือสาร 
 

 
 
ท่ีมา: Belch และ Belch (2004) Advertising and promotion: An integrated marketing 

communications perspective (6thed.). New York: McGraw-Hill. 
 

2.3.3 แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด 
เสถียร เชยประทับ (2540) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมการเปิดรับส่ือเป็นบทบาทของผู้รับสารท่ีได้

เปิดรับข้อมูลข่าวสารท่ีถูกน าเสนอผ่านทางเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดได้มากกว่าหนึ่งช่องทาง 
ดังนั้นการส่ือสารจึงมีความส าคัญและเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นในการด าเนินกิจกรรมของบุคคล เนื่องจากการ
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แลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสาร ความรู้ หรือประสบการณ์ซึ่งกันและกัน ท้ังนี้เพื่อให้ส่งต่อข้อมูลท่ีต้องการ
ให้ผู้อื่นได้รับรู้และเข้าใจ และข้อมูลข่าวสารยังเป็นข้อมูลพื้นฐานในการสนับสนุนข้อมูลภายใน ช่วยให้
ตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ ให้เกิดความผิดพลาดน้อยท่ีสุด 

วรรณภา แตกปัญญา (2559) กล่าวว่า แนวทางการพัฒนาการส่ือสารทางการตลาดด้านการ
ท่องเท่ียวนั้น มีปัจจัยส าคัญ ดังนี้  

1. การเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากส่ือผ่านช่องทางการส่ือสารทางการตลาด เป็นการ
พิจารณาถึงช่องทางการส่ือสารท่ีผู้รับสารมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ส่วนใหญ่ใช้เป็นช่องทางท่ีได้รับ
ความนิยม เข้าถึงได้ง่าย หรือผู้รับสารมีความสะดวกต่อการเปิดรับผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น การ
โฆษณา การขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม การส่งเสริมการขาย การตลาด
ทางตรง การใช้เครือข่ายการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ การส่ือสารแบบปากต่อปาก เป็นต้น 

2. การเปิดรับการส่ือสารทางการตลาดตามช่วงเวลาท่ีเหมาะสม เป็นการพิจารณาถึง
ช่วงวันและเวลาท่ีผู้รับสารมีความสะดวก ในการต่อการเปิดรับส่ือ จากช่องทางต่าง ๆ ซึ่งในแต่ละวัน 
ในแต่ละช่วงเวลามักจะมีกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกันไป อาทิ วันธรรมดาหรือช่วงวันจันทร์-ศุกร์ 
บุคคลส่วนใหญ่มักอยู่ในที่ท างานและมักโฟกัสกับงานเป็นหลัก ในขณะเดียวกันผู้สูงอายุมักอยู่ที่บ้าน 
ดังนั้น การส่ือสารการตลาดในช่วงวันธรรมดาจึงเจาะกลุ่มเป้าหมายไปยังกลุ่มผู้สูงอายุ เช่น โฆษณา
อาหารเสริมส าหรับกระดูกและข้อ เป็นต้น นอกจากนี้ หากพิจารณาจากช่วงเวลาพบว่าผู้คนส่วนใหญ่
มักจะมีเวลาว่างหลังเลิกงาน ดังนั้น นักการตลาดท่ีต้องการท าการตลาดเพื่อเจาะกลุ่มเป้าหมายคนวัย
ท างานมักน าเสนอข้อมูลข่าวสารในช่วงเวลาหลังเลิกงาน เป็นต้น 

3. ด้านความถ่ีในการเปิดรับ การเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด เป็นการพิจารณา
ถึงความถ่ีของผู้รับสารท่ีได้มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางการส่ือสารต่าง ๆ เป็นความถ่ีของ
การเปิดรับสามารถบ่งบอกถึงความสะดวกต่อการเข้าถึงช่องทางการส่ือสาร และความพึงพอใจท่ีมีต่อ
ช่องทางการส่ือสาร เป็นต้น 

2.3.4 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเปิดรับการส่ือสาร 
Wilbur Schramm (1973, อ้างถึงใน ทัตเทพ จันทรเมธีกุล, 2563) ได้อธิบายไว้ว่า อิทธิพลท่ี

มีต่อการเปิดรับข้อมูลการส่ือสารของผู้รับสาร มี 8 ประการ ดังนี้ 
1. ประสบการณ์ ประสบการณ์ท่ีแตกต่างกันของผู้รับสารย่อมท าให้การแสวงหา

ข้อมูลและการเปิดรับข่าวสารแตกต่างกันไปด้วย 
2. การประเมินสาร หลังจากผู้รับสารประเมินแล้วเห็นว่าเป็นข่าวสารท่ีมีประโยชน์

ผู้รับสาร จากนั้นผู้รับสารก็จะตอบสนองต่อสารนั้น 
3. ภูมิหลังท่ีแตกต่างกัน ท าให้ผู้รับสารมีความสนใจในส่ิงต่าง ๆ ท่ีไม่เหมือนกัน 

ถึงแม้จะได้รับส่ิงเร้าเดียวกัน แต่การตัดสินจะแตกต่างกัน 
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4. การศึกษาและสภาพแวดล้อม เป็นปัจจัยท่ีท าให้ผู้รับสารมีวิธีการหรือพฤติกรรม
การเลือกรับสารจากแหล่งต่าง ๆ มีไม่เหมือนกัน 

5. ความสามารถในการรับสาร หมายถึง สภาพร่างกายและจิตใจของผู้รับสารซึ่ง
ส่งผลให้มีพฤติกรรมการเปิดรับสารแตกต่างกัน 

6. บุคลิกภาพ บุคคลจะถูกหล่อหลอมให้มีบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกัน ซึ่งบุคลิกภาพ
ของบุคคลจะส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวใจ และพฤติกรรมของผู้รับสารในการ
แสดงออกด้านต่าง ๆ  

7. อารมณ์ อารมณ์ผู้รับสารขณะท่ีได้รับสารจะส่งผลอย่างคาดไม่ถึงต่อการท าความ
เข้าใจความหมายของสาร หรืออาจเป็นอุปสรรคต่อความเข้าใจความหมายของสารได้ รวมไปถึงผู้รับ
สารอาจจะปฏิเสธการรับสารในขณะท่ีมีอารมณ์แปรปรวน หรือมีเรื่องอื่นท่ีส าคัญรบกวนจิตใจ 

8. ทัศนคติ ทัศนคติของผู้รับสารจะก าหนดการรับและการตอบสนองต่อส่ิงเร้าหรือ
เนื้อหาท่ีได้พบเกี่ยวกับการเปิดรับสารนั้น หากผู้รับสารมีทัศนคติด้านลบต่อสารท่ีได้รับจะปิดกั้นสาร
นั้นทันที 

Hunt และ Ruben (1993) ได้กล่าวถึง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับการส่ือสาร
เอาไว้ดังนี ้

1. ความต้องการ (Need) เป็นตัวก าหนดให้บุคคลต้องหาวิธีเติมเต็มความต้องการ 
หรือเป็นการเลือกตอบสนองบุคคล ท่ีมีความต้องการทางกายและทางจิตใจท่ีมีแตกต่างกัน เพื่อให้ได้
ข้อมูลท่ีต้องการและการแสดงรสนิยม การยอมรับในสังคม และเกิดความพึงพอใจ  

2. ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values) เป็นความชอบและเอนเอียงกับ
ข้อมูลต่าง ๆ ท่ีได้รับ รวมถึงความรู้สึกท่ีควรท าหรือไม่ควรท า โดยสอดคล้องกับค่านิยมท่ีเป็นหลัก
พื้นฐานท่ียึดถือ ซึ่งมีความข้องเกี่ยวกันกับการเลือกใช้การส่ือสาร การเลือกตีความหมาย การแปล
ความหมาย การเลือกท่ีจะจดจ า และให้ความสนใจ 

3. เป้าหมาย (Goal) เป็นเส้นทางในการด าเนินชีวิต รวมไปถึงเป้าหมายในการ
ประกอบกิจกรรม และวิถีต่าง ๆ ในชีวิต ซึ่งเป้าหมายท่ีก าหนดขึ้นนี้ จะส่งผลและมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อ
การเลือกใช้ส่ือในการส่ือสาร ดังนั้นการให้ความสนใจ การเลือกท่ีจดจ าเรื่องราว และการเลือก
ตีความหมายการส่ือสาร จึงเกิดขึ้นเพื่อตอบสนองเป้าหมายของตน  

4. ความสามารถในการรับรู้ (Capability) เป็นการรับรู้เรื่องใดเรื่องหนึง่ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งด้านความสามารถทางภาษา ล้วนส่งผลต่อการท่ีจะเลือกเปิดรับการส่ือสาร การเก็บเนื้อหา
ข้อมูล และการเลือกตีความหมาย 

5. การใช้ประโยชน์ (Utility) เป็นความสามารถในการเก็บเกี่ยวข้อมูลไปประมวลผล 
ท าความเข้าใจ และน ามาใช้ประโยชน์เพื่อการตัดสินใจ  



 

27 
 
 

6. รูปแบบในการส่ือสารของบุคคล (Communication Style) เป็นการแสดงกิริยา
ท่ีบอกถึงความชอบหรือไม่ชอบส่ือบางประเภท ดังนั้นบางคนชอบอ่านหนังสือพิมพ์ บางคนชอบฟัง
วิทยุ บางคนชอบดูโทรทัศน์ ฯลฯ  

7. สภาวะ (Context) เป็นบริบทท่ีอยู่รอบด้านบุคคลและมีอิทธิพลต่อการเลือก 
รับสาร เช่น สถานท่ี เวลา การระบุถึงตัวบุคคล สถานการณ์ในการส่ือสาร เป็นต้น นอกจากนี้ หาก
ในขณะท่ีมีการส่งสารในขณะท่ีมีบุคคลอื่นอยู่ด้วย ก็จะส่งผลโดยตรงต่อการเลือกใช้การส่ือสาร หรือ
การเลือกตีความหมายและจดจ าข้อมูลข่าวสารท่ีได้รับด้วยเช่นกัน 

8. ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit) เป็นการพัฒนาตามลักษณะ
นิสัยการรับข้อมูลท่ีเป็นผลจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล และพัฒนาประสบการณ์เปิดรับส่ือชนิด
ใดชนิดหนึ่ง รวมทั้งยังเป็นช่องทางการส่ือสารประเภทใดประเภทหนึ่ง ดังนั้น บุคคลจึงเลือกใช้การ
ส่ือสารชนิดใดชนิดหนึ่ง ตามความสนใจ จากนั้นตีความหมายและการเลือกจดจ าเรื่องราวที่ได้รับ 

นอกจากนี้ การท่ีแต่ละบุคคลจะมีพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารท่ีไม่เหมือนกัน โดยบุคคล
จะท าการเปิดรับการส่ือสารอยู่ 3 ลักษณะดังนี้ (ดวงฤทัย พงศ์ไพฑูรย์, 2544) 

1. การเปิดรับการส่ือสารจากส่ือมวลชน หมายถึง การตอบสนองความต้องการของ
แต่ละบุคคลท่ีเกิดจากความคาดหวังของผู้รับสารจากส่ือมวลชน ส่งผลให้ลักษณะนิสัย ทัศนคติ หรือ
พฤติกรรมเปล่ียนแปลง การเปิดรับข้อมูลจากส่ือมวลชนนั้นขึ้นอยู่กับแรงจูงใจหรือความต้องการของ
ผู้รับสารเอง เนื่องจากแต่ละบุคคลมีวัตถุประสงค์และความต้ังใจในการใช้ประโยชน์ไม่เหมือนกัน 

2. การเปิดรับการส่ือสารจากส่ือบุคคล หมายถึง การติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคลท่ีมี
การส่งต่อข้อมูลของบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง โดยมีปฏิกิริยาโต้ตอบระหว่างกัน สามารถแบ่ง
ออกเป็นการติดต่อโดยตรง (Direct Contact) เป็นการน าเสนอข้อมูลข่าวสารเพื่อให้เกิดความเข้าใจ
หรือการชักจูงโน้มน้าวใจให้เกิดประโยชน์โดยตรง และการติดต่อโดยกลุ่ม (Group Contact of 
Communication Public) โดยกลุ่มบุคคลผู้มีช่ือเสียงหรือได้รับการยอมรับทางสังคมมักจะมีอิทธิพล
ต่อบุคคลส่วนรวม สามารถช่วยให้การส่ือสารเข้าถึงกลุ่มบุคคลเป้าหมาย  

3. การเปิดรับการส่ือสารจากส่ือเฉพาะกิจ หมายถึง การส่ือสารท่ีได้รับการผลิต
ขึ้นมา โดยมีเนื้อหาสาระท่ีเฉพาะเจาะจง ให้ตรงกับผู้รับสารเฉพาะกลุ่ม อย่างไรก็ตามบุคคลจะไม่
เปิดรับข้อมูลข่าวสารทุกเรื่องหรือท้ังหมดท่ีผ่านเข้ามาสู่ตนเอง แต่จะมีการคัดเลือกรับรู้เพียงบางส่วน
ท่ีคิดว่ามีประโยชน์ต่อตนเอง ดังนั้น ข่าวสารท่ีน่าสนใจมีประโยชน์ เกิดจากผู้รับสารมักจะเลือกข้อมูล
ข่าวสารท่ีเข้ามายังบุคคลจากช่องทางต่าง ๆ และเหมาะสมตามความนึกคิดของผู้รับสาร  

จากกระบวนการเปิดรับส่ือสารทางการตลาด สามารถสรุปประเด็นท่ีส าคัญได้ว่า การเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารได้จากการเสพส่ือในลักษณะต่าง ๆ ตามความช่ืนชอบ ได้แก่ การได้อ่าน การได้เห็น 
และการได้รับฟังข้อมูลข่าวสาร ผ่านทางเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดต่าง ๆ ได้แก่ ส่ือการโฆษณา 
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(Advertising) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดผ่านการจัดกิจกรรม (Event Marketing) 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอินเทอร์เน็ต (Internet) และ
การบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) เพื่อเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการ
รับรู้ รู้จัก เข้าใจ และจดจ าข้อมูลข่าวสารนั้น ๆ 

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด 

2.4.1 ความหมายของการรับรู้ 
Kotler (2003) อธิบายความหมาย ของการรับรู้เอาไว้ว่า คือ การได้รับการกระตุ้นจากส่ิงเร้า

ผ่านประสาทสัมผัสท้ังห้าของมนุษย์ ซึ่งเป็นพื้นฐานส าคัญของพฤติกรรมในการตอบสนองของบุคคล
เมื่อมีส่ิงเร้าเข้ามากระทบ ได้แก่ การมองเห็นส่ิงสวยงามผ่านทางดวงตา การใช้หูในการฟังเสียง การใช้
จมูกเพื่อรับกล่ิน และการใช้ผิวหนังในการสัมผัส ส่งผลให้เกิดการประมวลผลข้อมูล และตีความหมาย
จากส่ิงได้รับ นอกจากนี้ การรับรู้ของบุคคลยังเป็นกระบวนการแปลงข้อมูลให้เกิดความหมาย หากมี
เหตุการณ์เข้ามาแทรกแซงอาจจะท าให้เข้าใจความหมายไม่ถูกต้อง ดังนั้นประสาทสัมผัสจะท าให้เกิด
ภาพมีความหมายโดยผ่านการเลือกสรร จัดระเบียบ ซึ่งการรับรู้จะขึ้นอยู่กับสถานการณ์ 
สภาพแวดล้อม สังคม และบุคคล ในขณะท่ี ชนัญชิดา ค ามินเศก (2553) กล่าวว่า การรับรู้เป็น
กระบวนการท่ีมีเหตุการณ์เข้ามาเป็นส่ิงกระตุ้น ท าให้เกิดส่ิงเร้ามากระทบกับประสาทสัมผัสส่วนใด
ส่วนหนึ่งของร่างกาย ซึ่งการรับสัมผัสเป็นเพียงข้อมูลท่ียังไม่ผ่านการกล่ันกรอง ยังไม่ผ่านกระบวนการ
วิเคราะห์ หลังจากผ่านกระบวนการวิเคราะห์และแปลงข้อมูลท่ีสมองให้ออกมาเป็นข้อมูลการรับ
สัมผัสนั้น ๆ ว่าส่ิงท่ีได้รับนั้นเป็นข้อมูลความรู้ในเรื่องใด มีประโยชน์กับตนเองหรือไม่ หากมีประโยชน์
ก็จะถูกน าไปใช้ในการกระบวนการตัดสินใจต่อไป อีกท้ัง เลิศพร ภาระสกุล (2555) ได้กล่าวถึง 
ความหมายของการรับรู้ไว้ว่า ส่ิงเร้าท่ีอยู่รอบตัวของแต่ละบุคคลเป็นกระบวนการให้ความหมายต่าง ๆ 
รวมถึงกระบวนการในการให้ความหมายต่อประสบการณ์ต่อตนเองและความประทับใจของแต่ละ
บุคคล นอกจากนี้ การรับรู้ยังเป็นส่ิงท่ีสามารถระบุ แรงจูงใจ ความต้องการ และทัศนคติของผู้รับสาร 

จากความหมายของการรับรู้ท่ีกล่าวมาในข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ คือ 
กระบวนการท่ีผ่านการวิเคราะห์ ตีความหรือแปลความหมายของข้อมูลต่าง ๆ โดยมีการกระตุ้นหรือ
ท าให้เกิดส่ิงเร้าผ่านอวัยวะต่าง ๆ เพื่อให้เกิดการแสดงออกถึงความรู้และความเข้าใจจากการตีความ
นั้น ๆ โดยมีการแสดงออกถึงความรู้สึกนึกคิด ความรู้ ความเข้าใจในส่ิงต่าง ๆ ซึ่งเกิดขึ้นภายในจิตใจ
ของแต่ละบุคคล ซึ่งในท้ายท่ีสุดจะน าไปสู่การตอบสนองต่อความต้องการของตนเองต่อไป 
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2.4.2 กระบวนการรับรู ้
ในแต่ละบุคคลมีพฤติกรรมในการเลือกรับรู้รับหรือเปิดรับข่าวสารท่ีแตกต่างกันไปตาม

ทัศนคติ ประสบการณ์ ความเช่ือ ลักษณะทางประชากร เป็นต้น อีกท้ังยังมีแนวโน้มท่ีจะเปิดรับหรือ
ปฏิเสธข่าวสารท่ีไม่สอดคล้องต่อทัศนคติ ความเช่ือ ค่านิยม ประสบการณ์ และข่าวสารท่ีมีการรับรู้มา
อย่างยาวนานผ่านขั้นตอนการคัดเลือกข่าวสาร โดยส่งผลให้ปริมาณการรับรู้ข่าวสาร การจดจ า และ
สามารถใช้ได้มีอยู่ไม่มากเมื่อเทียบกับข่าวสารท่ีเข้ามากระทบประสาทสัมผัสของมนุษย์ในแต่ละวินาที 
ซึ่ง Klapper (อ้างใน นภาพร เจตะวัฒนะ, 2547) ได้อธิบายเกี่ยวกับกระบวนการเลือกสรร 
(Selectivity Process) ของบุคคลสามารถจ าแนกได้ ดังนี ้

1. การเลือกเปิดรับข้อมูล (Selective Exposure) ผู้บริโภคเลือกเปิดรับข้อมูลท่ี
สนใจ หรือเกี่ยวข้องกับความต้องการของตนเองในขณะนั้น เป็นขั้นตอนแรกของการเลือกสรรใน
กระบวนการส่ือสารของมนุษย์ สามารถแปรเปล่ียนไปตามทักษะและความช านาญในการรับรู้และการ
ท าความเข้าใจข่าวสารของบุคคลนั้นจะมีรูปแบบสารท่ีรับก็แตกต่างกันไป 

2. การเลือกสนใจข้อมูล (Selective Attention) ผู้บริโภคมีความสนใจต่อข่าวสารท่ี
ได้รับแตกต่างกันตามทัศนคติ ความเช่ือ และประสบการณ์ของแต่ละบุคคล หากข่าวสารท่ีได้รับนั้นขัด
ต่อทัศนคติ หรือความรู้สึกอาจท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่สบายใจได้ 

3. การเลือกตีความข้อมูล (Selective Comprehension) ผู้บริโภคมีความสนใจใน
ข้อมูลท่ีได้รับ แต่ผู้บริโภคจะไม่สามารถจ าจ าข่าวสารได้ท้ังหมด อาจเลือกตีความหมายของสารตาม
ประสบการณ์ ความเข้าใจ ความต้องการ หรือแรงจูงใจของแต่ละบุคคล แม้ว่าจะคัดเลือกมาในระดับ
หนึ่งแล้ว และการเลือกตีความหมายสารให้ไม่ขัดกับความคิด ความเช่ือ และ ประสบการณ์ด้ังเดิม ท า
ให้ผู้รับสารแต่ละคนตีความสารท่ีได้รับแตกต่างกันออกไป จึงเป็นขั้นตอนท่ีท าให้การส่ือสารล้มเหลวได้ 

4. การเลือกจดจ าข้อมูล (Selective Retention) ผู้บริโภคเลือกการเปิดรับความ
สนใจและตีความข้อมูลไปในทิศทางท่ีสอดคล้องกับตนเองแล้วนั้น ผู้บริโภคยังเลือกท่ีจะจดจ าใน
บางส่วนท่ีเป็นเนื้อหาสาระท่ีตรงกับความสนใจเพื่อเก็บไว้เป็นประสบการณ์ เมื่อมีการตีความแล้ว
บุคคลยังเลือกจดจ าสารไว้ในระบบความจ า โดยจัดระเบียบข่าวสารให้สามารถกลับมาใช้ได้ในอนาคต 
ซึ่งข่าวสารท่ีบุคคลเลือกจดจ าไว้ มักเป็นข่าวสารท่ีช่วยเน้นความรู้สึก ความคิด ทัศนคติ ค่านิยม ของ
แต่ละบุคคลท่ีมีอยู่แล้วให้ชัดเจนยิ่งขึ้น เมื่อต้องการแก้ปัญหา ตัดสินใจ หรือ เกิดความไม่สอดคล้อง
ระหว่างข่าวสารเก่ากับข่าวสารใหม่ก็เรียกข่าวสารนั้นออกมาใช้งานได้ ซึ่งสอดคล้องกับ Hawkins, et 
al., 1998 ได้กล่าวถึง กระบวนการรับรู้ของนักท่องเท่ียว เนื่องจากเป็นการรับรู้อันเกิดจาก
กระบวนการข้อมูล ซึ่งเป็นกิจกรรมของนักท่องเท่ียวเปิดรับส่ิงเร้า แปลความหมาย และบันทึกไว้ใน
หน่วยความจ า ประกอบด้วย  
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1. การเปิดรับข้อมูล (Exposure)  
2. การตั้งใจรับรู้ข้อมูล (Attention)  
3. การแปลความหมายของข้อมูล (Interpretation)  
4. การเก็บข้อมูลไว้ในหน่วยความจ า (Memory) 

ส าหรับกระบวนการในสองขั้นตอนแรก ได้แก่ กระบวนการรับรู้ กระบวนการเปิดรับ  ซึ่ง
เกิดขึ้นได้เมื่อได้รับส่ิงเร้าภายนอกเข้ามากระตุ้น เช่น ส่ือโฆษณาทางโทรทัศน์ หรือภาพของสถานท่ี
ท่องเท่ียวสวยงาม เข้ามากระทบหรือกระตุ้นประสาทสัมผัสการรับรู้ (Sensory Receptor Nerves) 
ของนักท่องเท่ียว นั้นก็คือการมองเห็น (Vision) การตั้งใจรับ (Attention) จะเกิดขึ้นเมื่อประสาท
สัมผัสได้รับการกระตุ้นให้เกิดรู้สึกและส่งผ่านไปยังสมองผ่านระบบประสาทส่วนกลางเพื่อพิจารณา
การแปลความหมาย (Interpretation) โดยอาศัยความรู้และประสบการณ์ของแต่ละบุคคลเป็น
เครื่องมือในส่วนของการรวบรวมข้อมูลไว้ในความความจ า (Memory) ท่ีสมอง เป็นการน าเข้าข้อมูล
ใหม่ท่ีได้รับเข้ามาเก็บรวบรวมไว้ และจะส านึกได้เมื่อถึงเวลาท่ีต้องน ามาใช้เพื่อประกอบการตัดสินใจ 
โดยมีข้อมูลท่ีสะสมไว้อยู่เดิมผ่านประสบการณ์ท่ีได้รับสะสมเรื่อยมาประกอบรวมเข้าด้วยกันจะถูก
น ามาใช้ร่วมกันเมื่อถึงคราวจ าเป็นท่ีต้องตัดสินใจจนกว่าจะมีข้อมูลชุดใหม่เข้ามาแทนท่ีและท าให้
ความรู้ท่ีมีเปล่ียนไป 

Assail (1998) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคเลือกท่ีจะรับข้อมูลเข้ามาเพื่อแปลความหมาย ถือเป็น
กระบวนการการรับรู้ จากการท่ีมีส่ิงเร้าเข้ามากระทบ โดยมีกระบวนการส าคัญ ได้แก่ การจัดระเบียบ
การรับรู้ (Perceptual Organization) การเลือกรับรู้ (Perceptual Selection) และการตีความจาก
ส่ิงท่ีได้รับรู้ (Perceptual Interpretation) ดังปรากฎตามภาพท่ี 2.4  
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ภาพท่ี 2.4 กระบวนการรับรู ้

 
ท่ีมา: Assael Henry. (1998). Consumer behavior and marketing action, 6th. Cincinnati, 

OH: South-Western Pub. 
 

เพื่อให้เข้าใจถึงความหมายและสามารถอธิบายเพิ่มเติมถึงลักษณะของส่ิงเร้าท่ีจ าท าให้เกิด
การรับรู้ข้อมูลเพิ่มมากขึ้น เมื่อส่ิงเร้ามีลักษณะส าคัญ ดังนี้ 

1. ส่ิงเร้านั้นต้องไม่ขัดแย้งกับความรู้สึกหรือประสบการณ์ท่ีผ่านมาในอดีตของ
ผู้บริโภคหรือหากขัดแย้งต้องมีเหตุผลเพียงพอในการท่ีจะเปล่ียนทัศนคติของบริโภค ซึ่งต้องใช้
ระยะเวลาในการไตร่ตรองเหตุผล 

2. ส่ิงเร้านั้นต้องสอดคล้องกับความเช่ือของผู้บริโภคท่ีเป็นอยู่ในปัจจุบัน ซึ่งมีต่อตรา
สินค้านั้นเป็นระยะเวลาท่ียาวนาน เช่น หากผู้บริโภคมั่นใจว่าสินค้านั้นมีคุณภาพ หากมีข้อมูลท่ีขัดแย้ง 
ในตอนแรกผู้บริโภคจะไม่เช่ือจนกว่าจะประสบปัญหาดังกล่าวด้วยตนเอง 

3. ส่ิงเร้านั้นต้องไม่ซับซ้อนหรือมีขั้นตอนในการท าความมากจนเกินไป ความง่ายต่อ
การเข้าใจจะท าให้ระยะเวลาในการรับรู้ส้ันลง หากซับซ้อนจนยากจะเข้าใจ ผู้บริโภคจะละความสนใจ
จากส่ิงเร้านั้นในทันที 

4. ส่ิงเร้านั้นต้องเช่ือถือได้เป็นข้อมูลท่ีไม่เกินจริง หากไม่น่าเช่ือถือจะเป็นผลเสียใน
อนาคต ยากท่ีจะเรียกคืนกลับมาได้ในระยะเวลาอันส้ัน 
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5. ส่ิงเร้านั้นต้องมีความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในแง่ของความจ าเป็นในการด าเนินชีวิต
หรือตรงกับความต้องการในปัจจุบัน หากไม่ตรงกับความต้องการ ผู้บริโภคก็จะไม่สนใจ และเพิกเฉย
ต่อส่ิงเร้านั้น 

6. ส่ิงเร้านั้นต้องไม่ก่อให้เกิดความกังวลใจหรือสร้างความหวาดกลัวให้กับผู้บริโภค
มากจนเกินไป โดยสัญชาตญาณของมนุษย์ ย่อมหลีกหนีจากส่ิงท่ีท าให้เกิดความกังวล ความกลัว หรือ
ความไม่หมั่นคงในความปลอดภัย 

พัชนี เชยจรรยา และคณะ (2543) ได้อธิบายไว้ว่า กระบวนการรับรู้ท่ีเกิดขึ้นโดยไม่ได้คาดคิด
มาก่อนหรือตั้งใจ รวมทั้งอาจเกิดจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา เพราะแต่ละบุคคลให้ความสนใจกับส่ิง
ต่างๆ รอบตัวต่างกัน มีความละเอียดลออในการสังเกตท่ีต่างกัน ถึงแม้จะได้รับสารเดียวกัน โดยท่ัวไป
การรับรู้ท่ีไม่เหมือนกันเกิดจากอิทธิพลท่ีใช้ในการกล่ันกรอง (Filler) ดังนี้ 

1. แรงจูงใจหรือแรงผลักดัน (Motive) โดยธรรมชาติมนุษย์จะกระท าส่ิงใดล้วนเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของตนเองเป็นหลัก ดังนั้นแต่ละบุคคลจะเห็นในส่ิงท่ีตนเองต้องการเห็นและ
ได้ยินในส่ิงท่ีตนเองต้องการได้ยนิ 

2. ประสบการณ์ท่ีได้รับในอดีต (Past Experience) แต่ละบุคคลต่างเติบโตขึ้นใน
สภาพแวดล้อมท่ีต่างกันหรือได้รับการอบรมส่ังสอนท่ีต่างกัน จึงมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกันจาก
ประสบการณ์เดิมท่ีต่างกันตามไปด้วย 

3. สภาวะอารมณ์และจิตใจ (Emotional) สถานะของอารมณ์และจิตใจในขณะนั้น 
เช่น ความสบสน ความกลัว มีความเหนื่อยล้า เป็นต้น บุคคลท่ีมีสภาพอารมณ์และจิตใจท่ีแตกต่างกัน
จะมีมุมมองในการท่ีแตกต่างกันในการรับรู้สาร หรือบางสถานการณ์อาจจ าท าให้มีการปิดกั้นการรับ
สาร 

4. กรอบท่ีใช้ในการอ้างอิง (Frame of Reference) เป็นมาตรฐานหรือมาตรวัดท่ีมา
จากความเช่ือและทัศนคติในทางท่ีต่างกัน เกิดจากการส่ังสมจากการอบรมของทางครอบครัวและ
สังคม ดังนั้น บุคคลท่ีต่างศาสนากันจึงมีกรอบการรับรู้ท่ีต่างกัน 

5. สภาพแวดล้อม (Environmental) บุคคลท่ีอยู่ในสภาพแวดล้อมทางกายภาพท่ี
ต่างกัน เช่น สถานท่ี อุณหภูมิ ความช้ืน และบรรยากาศ ท่ีต่างกันเป็นต้น มักจะตีความสารท่ีได้รับนั้น
แตกต่างกัน 

จ าเนียร ช่วงโชติ (อ้างใน มนัสพงศ์ พัฒนวิบูลย์, 2553) กล่าวว่า ประสิทธิภาพของ
กระบวนการรับรู้ จะขึ้นอยูก่ับองค์ประกอบต่าง ๆ ดังนี้ 

1. การรับสัมผัสของอวัยวะท้ัง 5 ของร่างกายได้รบัการกระตุ้นจากส่ิงเร้าจนเกิดการ
แปลความหมาย โดยอาศัยการเปรียบเทียบจากท่ีเคยเกิดข้ึนในอดีต 
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2. ความรู้หรือประสบการณ์เดิม โดยปกตินั้นบุคคลมักเกิดการรับรู้จากประสบการณ์
ท่ีตนเองเคยได้รับจากการเรียนรู้ และจากส่ิงแวดล้อมรอบตัว ส่งผลให้บุคคลเกิดความเข้าใจตาม
ประสบการณ์ เมื่อได้รับส่ิงเร้าแค่เพียงบางส่วน โดยจะต้องมีคุณสมบัติ ส าคัญ 2 ประการ ได้แก่ 

2.1 เป็นความรู้ท่ีแน่นอน ถูกต้องชัดเจน  
2.2 ความรู้ต้องมีปริมาณท่ีมากเพียงส าหรับการแปลความหมาย หากรู้ไม่

ถ่องแท้จะให้เข้าใจผิด เนื่องจากแปลความหมาไม่ถูกต้อง ดังนั้นบุคคลต้องมีความรู้หลายอย่างจึงจะ
ช่วยแปลความหมายได้ถูกต้อง 

3. การแปลความหมายของการสัมผัส บุคคลมักแปลความหมายโดยการ
เปรียบเทียบจากประสบการณ์ในอดีต ซึ่งการแปลความหมายนั้นถูกต้องมากน้อยอย่างไร ขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่  

3.1 ปัจจัยทางด้านสรีระ (Physiological Factor) แต่ละบุคคลจะมีขีด
ความสามารถของการสัมผัสของอวัยวะท่ีแตกต่างกันอาจขึ้นอยู่กับ เช่น ขนาดของส่ิงเร้าหรือกระตุ้น 
ความสมบูรณ์ของอวัยวะรับสัมผัส เป็นต้น  

3.2 ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Physiological Factor) ในแต่ละวันอวัยวะ
สัมผัสจะได้รับการกระตุ้นมากมายจากส่ิงเร้ารอบตัว จึงท าให้บุคคลเกิดการเลือกรับรู้เฉพาะส่ิงท่ีสนใจ 
หรือมีความหมาย โดยมีปัจจัยทางด้านจิตวิทยาท่ีส าคัญในการช่วยแปลความหมายให้ถูกต้อง 
ประกอบด้วย สติปัญญา ความต้ังใจและความสนใจ คุณภาพของจิตใจ และข้อมูลเดิมหรือ
ประสบการณ์เดิม  

รัจรี นพเกตุ (2540) กล่าวว่า กระบวนการรับรู้จะเริ่มต้นจากอวัยวะรับความรู้สึกถูกกระตุ้น
โดยท่ีอวัยวะท้ัง 5 สามารถรับความรู้สึกท่ีแตกต่างกันไป เมื่ออวัยวะรับความรู้สึกถูกกระตุ้นจะส่ง
ต่อไปท่ีกระแสประสาทขึ้นสู่สมอง ท าให้สมองเกิดความรู้สึกและแปลความหมายของส่ิงท่ีได้รับโดย
เทียบเคียงกับประสบการณ์ท่ีเคยผ่านมา จึงเรียกกระบวนการเหล่านี้ว่ากระบวนการรับรู้ 

จากท่ีกระบวนการรับรู้ท่ีกล่าวมาในข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้เป็นกระบวนการ
เบ้ืองต้นท่ีได้รับการกระตุ้นมากมายจากส่ิงเร้า ท าให้ผู้รับสารแสดงออกทางการกระท า และความรู้สึก
หรือความคิดอันจ าน าไปสู่การมีความรู้ ท่ีสามารถเปล่ียนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม ท่ีเกิดขึ้นตาม
ประสบการณ์ และการส่ังสมทางสังคม นอกจากนี้กระบวนการรับรู้มีความแตกต่างกันท้ังในลักษณะ
ของผู้รับสารท้ังทางด้านจิตวิทยาและส่ิงแวดล้อม 

2.4.3 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ 
พัชราวัล พันธศิลาโรจน (2551) ได้จ าแนกปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ ประกอบไปด้วย 2 

ปัจจัย ดังนี้  
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1. ปัจจัยด้านกายภาพ ท่ีบุคคลจะเกิดการรับรู้ได้นั้นจะต้องอาศัยอวัยวะรับสัมผัส
ทางกายเพื่อให้ได้ข้อมูลอย่างครบถ้วน ซึ่งอวัยวะรบัสัมผัสมีความสมบูรณ์ก็จะเกิดการรับรู้ได้ดี แต่ใน
กรณีท่ีอวัยวะเส่ือมสภาพส่งผลให้ไม่สามารถรับข้อมูลได้อย่างครบถ้วน นอกจากนี้ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ ได้แก่ ความจ า อารมณ์ สติปัญญา ความพร้อม และการสังเกตพิจารณา 

2. ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา  
2.1 ความรู้เดิมท่ีได้มาจากการเรียนรู้และประสบการณ์ หมายถึง 

กระบวนการรับรู้ ท่ีแปลข้อมูลเป็นสัญลักษณ์ โดยอาศัยความรู้เดิมท่ีเกี่ยวข้องกับส่ิงท่ีรับรู้ หากไม่มี
องค์ความรู้เดิมมาก่อนจะท าให้การรับรู้แตกต่างไปจากความเป็นจริง 

2.2 ลักษณะของส่ิงเร้า หมายถึง ปัจจัยภายนอกท่ีท าให้บุคคลท่ีสนใจท่ีจะ
รับรู้ หรือท าให้การรับรู้เกิดการคลาดเคล่ือน เช่น ความต่อเนื่องของส่ิงเร้า สภาพพื้นฐานของการรับรู้ 
ความคล้ายคลึง เป็นต้น 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับการรับรู้ถือเป็นกระบวนการแปลความหมายจาก
การสัมผัสการรับรู้ของแต่ละบุคคลซึ่งจะแตกต่างกันไป โดยจะต้องอาศัยปัจจัยหลากหลายประการ ซึ่ง
ปัจจัยท่ีส าคัญ คือ ความสนใจต่อส่ิงเร้ามีผลต่อการรับรู้มากท่ีสุด นอกจากนี้ประสิทธิภาพของการรับรู้
จะดีได้เพียงใดนั้น จะขึ้นอยู่กับส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของบุคคล เช่น อวัยวะรับสัมผัส ความรู้ใน
อดีตประสบการณ์ในชีวิต ส่ิงแวดล้อม เป็นต้น  
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจท่องเท่ียว 
 2.5.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการ
เลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ โดยท่ีเขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและ
ข้อจ ากัดของสถานการณ์ ในขณะท่ี กองฝึกอบรม กรมท่ีดิน (2558) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจ คือ กระบวนการในการเลือกแนวทางปฏิบัติท่ีดีท่ีสุดจากหลาย ๆ ทางเลือกท่ีได้คิดพิจารณา
อย่างถี่ถ้วนแล้ว อีกท้ัง ณัฎฐพันธ์ เขจรนันทน์ (2551) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจ หมายถึง 
กระบวนการใช้ความคิดและการกระท าของการรับรู้โดยการศึกษาและวิเคราะห์ปัญหา (Problem) 
หรือโอกาส (Opportunity) และมีการประเมินทางเลือกท่ีเหมาะสมเพื่อจัดการกับปัญหาหรือโอกาสท่ี
เกิดขึ้น 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมของบุคคลอย่างแนบแน่น ประกอบไปด้วย การค้นหาข้อมูล (Searching) จะเกิดขึ้นหลัง
ได้รับการกระตุ้นความต้องการ การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ (Purchasing) การใช้สินค้าหรือ
บริการ (Using) การประเมินผลขณะใช้บริการหรือหลังการใช้สินค้า (Evaluating) และการใช้จ่ายเพื่อ
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แลกเปล่ียนสินค้าและบริการ (Disposing) เพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการส าหรับตอบสนองความ
ต้องการของบุคคล หรืออาจกล่าวได้ว่า การตัดสินใจ คือ การกระท าหรือพฤติกรรมเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อการใช้สินค้าและบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึง
พอใจ หลังจากนั้นผู้บริโภคจึงจะมีการประเมินความคาดหวังก่อนการใช้งานสินค้าและบริการ 
 จากความหมายของการตัดสินใจท่ีกล่าวมาในข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า เป็นกระบวนการ
เลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหนึ่ง โดยใช้ความความคิดและการวิเคราะห์ รวบรวมและประเมินข้อมูลหรือ
พิจารณาทางเลือกท่ีดีท่ีสุดท่ีสามารถตอบสนองเป้าหมายหรือความต้องการของผู้เลือก 
 2.5.2 กระบวนการตัดสินใจ 
 ภาวิณี กาญจนาภา (2554) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็น
กระบวนการทางด้านความคิดหรือกล่องด า (Black Box) ซึ่งจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ ภายใน
และภายนอก ท าให้เกิดพฤติกรรมในท้ายท่ีสุด กระบวนการทางความคิดของผู้บริโภค ประกอบไป
ด้วย 
  1) การค้นพบปัญหา (Problem Recognition) เป็นการท่ีผู้บริโภคเห็นถึงความ
แตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นจริง และสภาพท่ีปรารถนาในปริมาณท่ีมากพอท่ีจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมต้องการท่ีจะแก้ไขปัญหานั้น โดยได้รับการกระตุ้นจากภายใน (Internal Stimulus) หรือ
การกระตุ้นจากภายนอก (External Stimulus)  
  2) การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Information Search) เป็นพฤติกรรมหลังจากท่ี
ผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาแล้ว ผู้บริโภคจะเริ่มต้นกระบวนการค้นหาข้อมูลข่าวสาร โดยผู้บริโภค
จะค้นหาจากแหล่งข้อมูลภายในตัวของผู้บริโภค (Internal Stimulus) เป็นล าดับแรก หากพบว่า จาก
ประสบการณ์ท่ีผ่านมา และความรู้ท่ีผู้บริโภคมีอยู่ไม่มากพอ ท่ีจะท าให้เกิดการตัดสินใจ ผู้บริโภคจะ
ท าการค้นหาข้อมูลข่าวสารจากภายนอก (External Stimulus) โดยแหล่งข้อมูลข่าวสารจากภายนอก 
แบ่งตามประเภทได้ ดังนี้ แหล่งข้อมูลข่าวสารส่วนบุคคล (Personal Sources) แหล่งข้อมูลข่าวสาร
สาธารณะ (Public Sources) และแหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดครอบครอง (Marketer-Dominate 
Sources) 
  3) การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) ผู้บริโภคจะท าการ
ประเมินผลทางเลือก โดยผู้บริโภคจะท าการตั้งเกณฑ์การประเมินผลทางเลือกของผลิตภัณฑ์
(Evaluative Criteria) โดยผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจเกี่ยวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ท่ีผู้บริโภค
เห็นว่ามีความส าคัญ และท าการเปรียบเทียบว่า ผลิตภัณฑ์ใดสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ดีท่ีสุด ซึ่งวิธีการนี้เรียกว่า ทฤษฎีทางเลือกท่ีสมเหตุสมผล (Rational Choice Theory) 
และภายหลังจากท่ีผู้บริโภคท าการประเมินผลทางเลือกผลิตภัณฑ์และท าการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งผู้บริโภคอาจต้องท าการตัดสินใจในบางเรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ 
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 ปิยะพันธ์ ทยานิธิ (2562) ได้กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจ (Decision Process) 
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนหลัก เป็น เหตุปัจจัยตามสัมพันธภาพต่อเนื่องกันไป ได้แก่ ขั้นแรก ต้ังโจทย์
ต้ังค าถาม ก าหนดปัญหา (Definition) ขั้นที่ 2 แจกแจงโครงสร้างจัดแสดงกลไก พัฒนาแบบจ าลอง 
ก าหนดรูปปัญหา (Formulation) ขั้นที่ 3 เสาะแสวงหาน าเสนอ ก าหนดแยก ก าเนิดทางเลือก 
(Generation) ขั้นที่ 4 วิเคราะห์วิจัย เปรียบเทียบประเมิน ก าหนดรู้ทางเลือก (Evaluation) และขั้น
สุดท้าย ตัดสินใจ ก าหนดทางออกหรือค าตอบ (Selection) 
 
ภาพท่ี 2.5 กระบวนการตัดสินใจ 
 

 
ท่ีมา: ปิยะพันธ์ ทยานิธิ (2562). ก่อนการตัดสินใจ (PRE-DECISION), อินทำเนีย, 28(4), สืบค้นจาก 

https://www.intaniamagazine.com. 
 

จากท่ีกระบวนการตัดสินใจท่ีกล่าวมาในข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ในการตัดสินใจจะมีการ
ก าหนดปัญหาข้ึนมาก่อน ต่อมาจะเกิดการก าหนดทางเลือก และประเมินผลของทางเลือก และ
สุดท้ายจึงตัดใจเลือก 

2.5.3 แนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจท่องเท่ียว 
Engel, Blackwell, และ Miniard 2006, p. 70, (อ้างถึงใน วุฒิ สุขเจริญ, 2555, น.381) 

แบ่งกระบวนการตัดสินใจเป็น 7 ข้ันตอน โดยเริ่มจากความต้องการของผู้บริโภค (Need 
Recognition) ต่อมาจึงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการท่ีตอบสนองความต้องการ (Search for 
Information) จากนั้นจึงประเมินทางเลือก แล้วตัดสินใจซื้อ (Purchase) และบริโภคสินค้าหรือ
บริการ (Consumption) หลังจากนั้นจึงประเมินหลังการบริโภค (Post-consumption evaluation) 
และส้ินสุดการใช้ (Divestment) ซึ่งผู้บริโภคอาจท าการขายต่อ หรือท้ิงสินค้า 

ชิตวร ประดิษฐ์รอด (2557) กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจเดินทางเพื่อการท่องเท่ียวว่า เมื่อ
บุคคลมีความพร้อมในการท่ีจะเดินทางท่องเท่ียว มีการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวก่อน ว่าจะใช้บริการ
รูปแบบไหน ทบทวนถึงระยะเวลาท่ีใช้ในการท่องเท่ียว ซึ่งทุกขั้นตอนต้องผ่านการวางแผนมาอย่างดี 
อย่างมีเหตุผลไว้ล่วงหน้าแล้ว สอดคล้องกับ Swarbrooke และ Horner (2007) กล่าวว่า การ
ตัดสินใจซื้อ คือการท่ีนักท่องเท่ียวมีการวางแผนไว้ก่อนล่วงหน้าอย่างมีเหตุผล ดังนั้นกระบวนการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวจึงไม่ใช่ส่ิงท่ีเกิดขึ้นโดยไร้การวางแผน ท้ังการวางแผนไปสถานท่ีใด 

ก ำหนดปัญหำ 
(Definition) 

ก ำหนดรูปปัญหำ 
(Formulation) 

ก ำหนดทำงเลือก 
(Generation)

ก ำหนดรู้ทำงเลือก 
(Evaluation)

ก ำหนดทำงออก 
Selection)
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วิธีการเดินทางแบบใด นักท่องเท่ียวจะต้องมีการเตรียมการล่วงหน้า นอกเหนือจากนั้นแล้วปัจจัยท่ี
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อต่าง ๆ ของนักท่องเท่ียวนั้นยังเป็นส่ิงท่ีส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจท่ี
แตกต่างกันในการซื้อสินค้าและบริการของนักท่องเท่ียวด้วย  

ในขณะท่ี วจนะ ภูผานี (2555) อธิบายเกี่ยวกับว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่า เป็นการ
เลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ ของนักท่องเท่ียว จากทางเลือกท่ีมีอยู่มากมาย โดยระดับการ
ตัดสินใจซื้อของแบ่งได้สามระดับ ได้แก่ การตัดสินใจเพราะความเคยชิน ซึ่งโดยมากจะเป็นสินค้าท่ีใช้
เป็นประจ าไม่เคยเปล่ียน การตัดสินใจท่ีจ ากัด เช่น เป็นการตัดสินใจอย่างรวดเร็ว ด้วยอาจจะมี
ข้อจ ากัดในด้านเวลา หรือมีงบประมาณประมาณท่ีจ ากัด มีเวลาในการตัดสินใจน้อย และการตัดสินใจ
อย่างกว้างขวาง เมื่อผู้บริโภคเข้าสู่ขั้นตอนการตัดสินใจเลือกสินค้าหรือบริการจากหลายทางเลือกแล้ว 
นั่นแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคพร้อมท่ีจะจ่ายค่าสินค้าและบริการโดยไม่ลังเล นั่นคือการน าเงินไป
แลกเปล่ียนให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการท่ีพึงปารถนา ในขั้นนี้ยังมีส่ิงท่ีต้องพิจารณาเพื่อตัดสินใจอีก
สามประการ คือ ความง่ายในการเข้าถึงสถานท่ีจ าหน่าย ข้อก าหนดหรือเงื่อนไขบางประการในการซือ้
ขาย และความพร้อมในการจ าหน่ายสินค้าและบริการ หากท้ังสามส่ิงนี้มีความพร้อมจะท าให้ง่ายต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ในทางตรงกันข้ามหากมีเหตุการณ์ท่ีไม่น่าพึงพอใจเข้ามาเกี่ยวข้อง
อาจท าให้ผู้บริโภคชะลอการตัดสินใจ เปล่ียนเป้าหมาย หรือยกเลิกการซื้อได้ โดย กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของนักท่องเท่ียว ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

ขั้นตอนท่ี 1 การตระหนักรู้ปัญหา 
1.1 ส่ิงกระตุ้นภายนอก เป็นส่ิงกระตุ้นภายนอกของนักท่องเท่ียว เช่น การรีวิวการ

ท่องเท่ียวจากส่ือสังคมออนไลน์ การบอกต่อจากเพื่อนฝูงท่ีเคยไปเท่ียว รวมไปถึง ข่าวสารท่ี
นักท่องเท่ียวได้รับจากส่ือต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์จากแหล่งท่องเท่ียว หรือ
ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเท่ียว ท าให้นักท่องเท่ียวเกิดความรู้สึกต้องการอยากพักผ่อน หรือเดินทางไป
ท่องเท่ียวเพื่อผ่อนคลายเมื่อมีวันหยุดพักผ่อน 

1.2 ส่ิงกระตุ้นท่ีเกิดขึ้นจากภายใน เช่น ความรู้สึกเครียด การเหนื่อยล้าจากการ
ท างาน หรือรู้สึกจ าเจกับชีวิตประจ าวัน 

ขั้นตอนท่ี 2 การหาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเท่ียว ท่ีพัก และอาหาร 
2.1 แหล่งข้อมูลภายใน คือแหล่งท่องเท่ียวที่นักท่องเท่ียวอาจนึกถึง รู้จักและจดจ า

ไว ้
2.2 แหล่งข้อมูลภายนอก นักท่องเท่ียวอาจหาข้อมูลแหล่งท่องเท่ียวจากอินเทอร์เน็ต 

จากบริษัทท่องเท่ียว จากป้ายโฆษณากลางแจ้ง และข้อมูลทางสังคม เช่น เพื่อน เพื่อนร่วมงาน หรือ
ครอบครัว เป็นต้น 
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ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินทางเลือก 
  3.1 ก าหนดสถานท่ีท่องเท่ียวที่ต้องการไป นักท่องส่วนใหญ่มักก าหนดสถานท่องไว้

เป็นเลือกมากกว่าหนึ่งแห่ง โดยส ารองข้อมูลไว้เพื่อส ารอง 
  3.2 เลือกแหล่งท่องเท่ียวที่ก าหนดไว้จากการตัดสินใจซื้อ โดยมีตัวเลือกหลาย

ตัวเลือก นักท่องเท่ียวจะเลือกสถานท่ีท่ีตนเองสนใจ และคิดว่าคุ้มค่ากับการเดินทางไปพักผ่อน โดย
อาจเลือกจากแหล่งท่องเท่ียวที่มีช่ือเสียง เกณฑ์ราคา เป็นต้น หรือพิจารณาปัจจัยด้านอื่น ๆ เพิ่มเติม
ด้วย เมื่อพิจารณาละเอียดดีแล้ว ก็น ามาจัดล าดับความส าคัญ หรือความต้องการ แล้วประเมิน
ทางเลือก เพื่อเลือกเพียงทางใดทางหนึ่ง 

ขั้นตอนท่ี 4 การตัดสินใจการเดินทางหรือการตัดสินใจซื้อการท่องเท่ียว และเดินทางไปยัง
สถานท่ีท่องเท่ียวซึ่งเป็นเหตุการณ์หลังจากผ่านกระบวนการการประเมนิทางเลือกจากหลายช่องทาง
แล้ว และตระหนักว่าเป็นสินค้าหรือบริการแบบท่ีตนเองต้องการจริง ๆ ในการตัดสินใจซื้อ บางครั้ง
อาจมีอุปสรรคเข้ามาเบ่ียงเบนความต้ังใจ ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล การเมือง เศรษฐกิจ สังคม การก่อ
การร้าย สงคราม ภัยพิบัติต่าง ๆ เหตุการณ์เหล่านี้ ท าให้นักท่องเท่ียวอาจยกเลิกการเดินทาง หรือ
เล่ือนการเดินทางออกไปก่อน 

ขั้นตอนท่ี 5 พฤติกรรมหลังจากส้ินสุดการเดินทางท่องเท่ียว เป็นการประเมินผลหลังจาก
ได้รับประสบการณ์ในการเดินทางท่องเท่ียว และความคาดหวังท่ีต้ังไว้ของนักท่องท่ียว ซึ่งส่งผลต่อ
ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ โดยประเมินจากการได้รับประสบการณ์จริงจากการเดินทางท่องเท่ียว 

จากแนวความคิดการตัดสินใจในการท่องเท่ียว สรุปได้ว่า ปัจจัยท่ีเกิดจากความต้องการส่วน
บุคคล หรือกระบวนการตัดสินใจซื้อของนักท่องเท่ียว เกิดจากการตระหนักรู้หรือการถูกกระตุ้นความ
ต้องการท่ีจะเดินทางเพื่อการท่องเท่ียว ท าให้นักท่องเท่ียวเกิดการหาข้อมูล และวางแผนล่วงหน้า
อย่างมีเหตุผล จากนั้นจึงประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียว การตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการของนักท่องเท่ียวนั้นประกอบไปด้วยหลากหลายปัจจัยรวมกัน ซึ่งอาจจะเป็นการตัดสินใจ
ตามความเคยชิน การตัดสินใจด้วยข้อจ ากัด และการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง และเมื่อส้ินสุดการ
เดินทางนักท่องเท่ียวจะประเมินผลความคาดหวังของตนเองท่ีได้รับ 

 
2.6 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับสถานีรถไฟหัวล าโพง 

สถานีรถไฟหัวล าโพง หรือสถานีรถไฟกรุงเทพฯ เริ่มก่อสร้างในปลายสมัยรัชกาลท่ี 5 ในราวปี 
พ.ศ. 2453 โดยใช้ช่ือตามคลองและถนนในบริเวณใกล้เคียง หลังจากการก่อสร้างแล้วเสร็จและเปิดใช้
บริการอย่างเป็นทางการ โดยพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัวได้เสด็จฯ ทรงกระท าพิธีกดปุ่ม
สัญญาณไฟฟ้าให้รถไฟขบวนแรกเดินเข้าสู่สถานีรถไฟหัวล าโพง เมื่อวันท่ี 25 มิถุนายน พ.ศ. 2459 
สถานีรถไฟหัวล าโพงมีเนื้อที่ประมาณ 120 ไร่เศษ ต้ังอยู่ในท้องท่ี แขวงรองเมือง เขตปทุมวัน 
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กรุงเทพฯ ท่ีต้ังของสถานีรถไฟหัวล าโพงเดิมต้ังอยู่บริเวณท่ีพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว
ทรงประกอบพระราชพิธีเริ่มการก่อสร้างและเปิดเดินรถไฟหลวงนัน้ หลังจากได้ก่อสร้างสถานีรถไฟหัว
ล าโพง หลังปัจจุบันแล้วจึงรื้อถอนออกไป ต่อมาผู้ปฏิบัติงานรถไฟได้ร่วมกนัสละทรัพย์สร้างเป็น
อนุสรณ์ปฐมฤกษ์รถไฟหลวงขึ้นเมื่อปี พ.ศ. 2533 เพื่อเป็นการน้อมร าลึกถึงพระมหากรุณาธิคุณของ
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว และเป็นอนุสรณ์ส าคัญทางประวัติศาสตร์แก่อนุชนรุ่นหลัง
สืบต่อไป รถไฟหัวล าโพงมีลักษณะคล้ายกับสถานีรถไฟเมืองแฟรงค์เฟิร์ต แบบก่อสร้างเป็นแบบผสาน
รูปโดมสไตล์ศิลปะยุคเรเนสซองส์ และอิตาเลียน ลวดลายท่ีประดับไว้เป็นศิลปะที่มีความวิจิตร
สวยงามมาก โดยเฉพาะเพดานเป็นสลักลายนูนไมสั้ก บันได และเสาอาคารบริเวณทางขึ้นเป็นหินอ่อน 
ซึ่งหาดูได้ยาก จุดเด่นของสถานีรถไฟหัวล าโพงอีกอย่างหนึ่ง คือ กระจกสีท่ีช่องระบายอากาศท้ัง
ด้านหน้าและด้านหลัง ซึ่งติดต้ังไว้อย่างผสมผสานกลมกลืนกับตัวอาคารเช่นเดียวกับนาฬิกาบอกเวลา 
ท่ีมีอายุเก่าแก่เท่ากับตัวอาคารสถานี โดยติดต้ังไว้ที่กึ่งกลางยอดโดมสถานี นอกจากความเก่าแก่แล้ว
นั้น สถานีรถไฟหัวล าโพง ยังคงเป็นสถานีรถไฟไทยท่ีมีความส าคัญทางด้านสถาปัตยกรรม ศิลปกรรม 
ประวัติศาสตร์ รวมทั้งการคมนาคมขนส่งย่านใจกลางเมือง จึงเห็นสมควรอย่างยิ่งท่ีจะต้องอนุรักษ์ไว้
ให้เป็นมรดกของชาติและอนุชนรุ่นหลังสืบไป (การรถไฟแห่งประเทศไทย, 2558) 

2.6.1 เส้นทางการเดินรถไฟ 
การรถไฟแห่งประเทศไทยแบ่งเส้นทางการเดินรถไฟออกเป็น 5 เส้นทางหลักครอบคลุม ท่ัว

ประเทศดังต่อไปนี้ 
1. สายใต้ เมื่อแรกสร้างมีจุดเริ่มต้นท่ีสถานีธนบุรีจนถึงในสมัยรัชกาลท่ี 6 ได้สร้าง

ทางแยกท่ีสถานีชุมทางบางซื่อข้ามแม่น ้าเจ้าพระยาท่ีสะพานพระรามหกไปบรรจบกับทางรถไฟสายใต้
ท่ีสถานีชุมทางตล่ิงชัน เส้นทางสายนี้ผ่านนครปฐม ราชบุรี เพชรบุรี ประจวบคีรีขันธ์ ชุมพร สุราษฎร์
ธานี นครศรีธรรมราช พัทลุง สงขลา ยะลา สุดปลายทางท่ีสุไหงโกลก จังหวัดนราธิวาส ทางรถไฟสาย
ใต้นี้มีทางแยกออกไปอีกหลายสายเริ่มจากท่ีสถานีชุมทางหนองปลาดุก (กม. 80) มีทางแยกไป
สุพรรณบุรี (กม. 157) และน ้าตกจังหวัดกาญจนบุรี (กม.210) ท่ีสถานีชุมทางบ้านทุ่งโพธิ์ จังหวัด 
สุราษฎร์ธานี มีทางแยกไปสุดทางท่ีคีรีรัฐนิคม จังหวัดสุราษฎร์ธานี (กม. 678) ท่ีสถานีชุมทางทุ่งสง
จังหวัดนครศรีธรรมราชมีทางแยกไปสุดปลายทางท่ีกันตังจังหวัดตรัง (กม.866) ท่ีสถานีชุมทางเขา 
ชุมทองมีทางแยกไปสุดปลายทางท่ีนครศรีธรรมราช (กม. 832) และท่ีสถานีชุมทางหาดใหญ่  
(กม. 945) มีทางแยกไปบรรจบกับทางรถไฟของประเทศมาเลเซียท่ีสถานีปาดังเบซาร์ (กม. 990) 

2. สายเหนือ แยกออกจากทางรถไฟสายตะวันออกเฉียงเหนือท่ีสถานีชุมทางบ้าน
ภาชี ผ่านลพบุรี นครสวรรค์ พิจิตร พิษณุโลก อุตรดิตถ ์เด่นชัย จังหวัดแพร่ ล าปาง ล าพูน สุด
ปลายทางท่ีสถานีเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ (กม.751) และท่ีสถานีชุมทางบ้านดารามีทางแยกไป 
สุดปลายท่ีสถานีสวรรคโลก จังหวัดสุโขทัย (กม.457) 
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3. สายตะวันออก เริ่มจากสถานีกรุงเทพผ่านฉะเชิงเทรา ปราจีนบุรี สุดปลายทางท่ี
อรัญประเทศ จังหวัดสระแก้ว (กม. 255) ทางช่วงนี้ท่ีสถานีชุมทางคลองสิบเก้า (กม. 85) มีทางแยกไป
บรรจบทางรถไฟสายตะวันออกเฉียงเหนือท่ีสถานีชุมทางแก่งคอย (กม.168) ท่ีสถานีชุมทาง
ฉะเชิงเทรา (กม.61 ) มีทางแยกไปท่าเรือน ้าลึกสัตหีบ (กม.134) ซึ่งในทางช่วงนี้ท่ีสถานีชุมทาง 
ศรีราชามีทางแยกไปท่าเรือแหลมฉบัง (กม. 139) และสถานีชุมทางเขาชีจรรย์มีทางแยกไปยังนิคม
อุตสาหกรรมมาบตาพุด 

4. สายตะวันออกเฉียงเหนือหรือเส้นอีสาน เริ่มจากสถานีกรุงเทพฯ มุ่งไปทางทิศ
เหนือผ่านอยุธยา สระบุรี นครราชสีมา บุรีรัมย์ สุรินทร์ ศรีสะเกษ และสุดปลายทางท่ีอุบลราชธานี 
(กม. 575) ท่ีชุมทางถนนจิระในจังหวัดนครราชสีมา มีทางแยกไปจังหวัดขอนแก่น อุดรธานี สุด
ปลายทางท่ีหนองคาย (กม. 624) และท่ีสถานีแก่งคอยจังหวัดสระบุรีมีทางแยกผ่านล านารายณ์ 
จังหวัดลพบุรี จัตุรัส จังหวัดชัยภูมิ (กม. 346) 

5. สายแม่กลอง เส้นทางนี้ไม่ได้เริ่มต้นท่ีสถานีกรุงเทพฯ โดยเริ่มต้นท่ีสถานีวงเวียน
ใหญ่ไปสุดปลายทางท่ีมหาชัย จังหวัดสมุทรสาคร ระยะทาง 33 กม. ช่วงหนึ่งและเริ่มต้นท่ีสถานีบ้าน
แหลม จังหวัดสมุทรสาครไปสุดปลายทางท่ีสถานีแม่กลอง จังหวัดสมุทรสงคราม ระยะทาง 31 กม. 
อีกช่วงหนึ่ง 

2.6.2 ประเภทขบวนรถโดยสาร 
รถไฟของการรถไฟไทยท่ีเปิดให้บริการอยู่ แบ่งออกตามการใช้งานได้ 8 ประเภท ดังต่อไปนี้ 

1. ขบวนรถด่วนพิเศษ (Special express) ปัจจุบันมี 10 ขบวน เป็นขบวนรถเดิน
ระยะทางไกล หยุดสถานีส าคัญเท่านั้น 

2. ขบวนรถด่วน (Express) มีบริการจ านวน 9 ขบวน เดินทางระยะไกล หยุดสถานี
ท่ีส าคัญเท่านั้น แต่มีการให้บริการของชนิดรถพ่วงมากกว่าขบวนพิเศษ 

3. ขบวนรถเร็ว (Rapid) มี 17 ขบวน ท่ีจัดเดินระยะทางไกลแต่หยุดรับ – ส่ง
ผู้โดยสารมากกว่าขบวนรถด่วน 

4. ขบวนรถธรรมดา (Ordinary) มีบริการจ านวน 27 ขบวน เป็นขบวนรถเดินทาง
เพื่อให้บริการแก่ผู้โดยสารเดินทางไปยังส่วนภูมิภาคต่าง ๆ ท่ัวประเทศ 

5. ขบวนรถชานเมือง (Bangkok commuter) เป็นขบวนรถเพื่อใช้เดินทางไป
ท างาน ศึกษาเล่าเรียน และติดต่อค้าขายท่ีจัดเดินเพื่อให้บริการแก่ผู้โดยสารในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑลรัศมีไม่เกิน 150 กิโลเมตร 

6. ขบวนรถท้องถิ่น (Rural commuter) บริการแบ่งออกเป็น สายเหนือ 4 ขบวน 
สายใต้ 8 ขบวน สายตะวันออกเฉียงเหนือ 12 ขบวน เป็นขบวนรถท่ีจัด เพื่อให้บริการแก่ผู้โดยสาร
ระหว่างจังหวัด 
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7. ขบวนรถรวม (Mixed) มีบริการแก่ผู้โดยสารระหว่างจังหวัดและมีรถสินค้าพ่วงใน
ขบวนด้วย เพื่อรับ-ส่งสินค้า 

8. ขบวนรถท่องเท่ียว (Excursion) เป็นขบวนรถท่ีจัดเดินรถ เพื่อให้บริการ
นักท่องเท่ียวในช่วงวันหยุด และจะหยุดรับและส่งผู้โดยสารเฉพาะสถานีท่ีมีแหล่งท่องเท่ียวเท่านั้น  

2.6.3 การท่องเท่ียวรถไฟ 
การรถไฟแห่งประเทศไทยได้มีการจัดท่องเท่ียวรถไฟโดยแบ่งเป็น ไปเช้า-เย็นกลับ และแบบ

พักค้างคืน ดังนี้ 
1. ท่องเท่ียวรถไฟแบบไปเช้า-เย็นกลับ ได้แก่  

1.1 นั่งรถไฟเท่ียวชายทะเลหัวหิน และสวนสนประดิพัทธ์ 
1.2 นั่งรถไฟเท่ียวน ้าตกไทรโยคน้อย 
1.3 นั่งรถไฟเท่ียวเข่ือนป่าสักชลสิทธิ์ 
1.4 นั่งรถจักรไอน ้าย้อนรอยวนัวาน 
1.5 นั่งรถไฟเท่ียวอุทยานประวัติศาสตร์ปราสาทเมืองสิงห์ 
1.6 นั่งรถไฟเท่ียวเดอะสวนไทรโยค แอดเวนเจอร์ ปาร์ค 
1.7 นั่งรถไฟเท่ียว ชมฟาร์ม ด่ืมนม ตามรอยเท้าพ่อ 
1.8 ขบวนรถพิเศษเพื่อโดยสาร กรุงเทพ-พัทยา-บ้านพลูตาหลวง 

2. ท่องเท่ียวรถไฟแบบพักค้างคืน ได้แก่ 
2.1 นั่งรถไฟเท่ียวบ้านริมแคว แพริมน ้า รีสอร์ท (2 วัน 1 คืน) 
2.2 นั่งรถไฟเท่ียวเดอะสวนไทรโยค แอดเวนเจอร์ ปาร์ค (2 วัน 1 คืน) 

(Histours, 2565) 
 2.6.4 ทริปท่องเท่ียวพิเศษของขบวนรถไฟ KIHA 183  
 การรถไฟแห่งประเทศไทยจัดโปรแกรมการท่องเท่ียวรถไฟด้วยขบวนรถไฟ KIHA 183 ซึ่งเป็น
รถไฟดีเซลราง (Diesel Multiple Unit: DMU) ท่ีได้รับบริจาค จากเมืองฮอกไกโด ญี่ปุ่น ท่ีขับเคล่ือน
ได้ด้วยตัวเอง โดยไม่จ าเป็นต้องมีหัวรถจักรลากจูง โดยการรถไฟแห่งประเทศไทยจัดให้มีเส้นทาง
ท่องเท่ียวทั้งหมด 14 ทริป 9 เส้นทาง 

ทริปท่ี 1 และทริปท่ี 2 แบบไปเช้าเย็นกลับ โปรแกรม Unseen แห่งใหม่ จังหวัด
สระบุรี วัดถ ้าพระโพธิสัตว์ ตลาดสร้างสุข ชุมชนร่วมสร้าง สักการะพระพุทธบาทเขาน้อย หอมนสิการ 
สถานท่ีท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม Unseen แห่งใหม่ของไทย 

ทริปท่ี 3 แบบค้างคืน จังหวัดชลบุรี โปรแกรม Night Run on the beach 
ทริปท่ี 4 และทริปท่ี 5 แบบไปเช้าเย็นกลับ จังหวัดฉะเชิงเทรา ล่องเรือชมวิถีชีวิต

ชุมชนแม่น ้าบางปะกง วัดวีระโชติธรรมาราม พระอุโบสถแก้วกลางน ้าราชพรหมยานอนุสรณ์ 
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ทริปท่ี 6 แบบค้างคืน จังหวัดเพชรบุรี พาชมพระราชนิเวศน์มฤคทายวัน สักการะ
องค์พ่อปู่พญาศรีเพชรคีรี มหามุนี ศรีสุทโธนาคราช กิจกรรมปั่นจักรยาน 

ทริปท่ี 7 และทริปท่ี 8 แบบไปเช้าเย็นกลับ โปรแกรม ท่องเมืองสองบุรี ยางนาป่า
บางเลา จังหวัดลพบุรี ปลูกต้นยางนา สร้างบ้านให้นกแก้วหัวแพร ท่องเท่ียววิถีชุมชน 'ลาวเวียง' และ
พิพิธภัณฑ์ร่วมสมัยแห่งเมืองสิงห์บุร ี

ทริปท่ี 9 แบบค้างคืน โปรแกรม ขุนด่านปราการชล ป่าต้นน ้า จังหวัดฉะเชิงเทรา - 
นครนายก น ้าตกนางรอง ล่องเรือยาง ขุนด่านปราการชล น ้าตกช่องลม ชมฝูงผีเส้ือสวยงาม ถ ้าวงศ์รัต
นมณีมหานครนาคราช 

ทริปท่ี 10 และทริปท่ี 11 แบบไปเช้าเย็นกลับ  โปรแกรม เสน่ห์ตะวันออก ปลูกป่า
กาสะลอง จังหวัดปราจีนบุรี วัดแก้วพิจิตร พิพิธภัณฑ์สถานแห่งชาติปราจีนบุรี วนอุทยานเขาอีโต้ 
สินค้าชุมชนและผลิตผลทางการเกษตร 

ทริปท่ี 12 แบบค้าง จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ หาดสวนสนประดิพัทธ์ อุทยานราช
ภักดิ์ วัดห้วยมงคล อ่างเก็บน ้าเขาเต่า โครงการชลประทานตามรอยพระราชด าริแห่งแรกของในหลวง
รัชกาลท่ี 9 ตลาดชิกกาด้า และเมืองหัวหิน 

ทริปท่ี 13 และทริปท่ี 14 แบบไปเช้าเย็นกลับ โปรแกรมปลูกป่า ด านา พิพิธภัณฑ์
ศิลป์แผ่นดิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ชม “บ้านของพ่อ” ศูนย์การเรียนรู้เศรษฐกิจพอเพียง ล่องเรอื
แม่น ้าเจ้าพระยา วัดใหญ่ชัยมงคล และหมู่บ้านญี่ปุ่น (กรุงเทพธุรกิจ, 2567) 
 
2.7 การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

อุบลวรรณ สุวรรณภูสิทธิ์ และอ าพล ชะโยมชัย (2566) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวเชิงประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวไทย มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการ
เดินทางท่องเท่ียวเชิงประสบการณ์ในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-30 ปี ส่วนมากมีสถานภาพโสดและมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ผล
การวิเคราะห์ตัวแปรในงานวิจัยครั้งนี้ พบว่า ค่าเฉล่ียของทุกตัวแปรมีค่าความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามในระดับมาก ผลการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลในตัวแบบสมการโครงสร้าง พบว่า การ
โฆษณาและการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวเชิง
ประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวไทย ส่วนการตลาดทางตรงมีอิทธิพลเชิงลบอย่างมีนัยส าคัญต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวเชิงประสบการณ์ ในส่วนของการประชาสัมพันธ์ การขายด้วยพนักงาน และการ
ส่งเสริมการขาย ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวเชิงประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวไทย 
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คมสิทธิ์ เกียนวัฒนา, กฤติกา สายณะรัตร์ชัย, ศรัญญา ศรีทอง และอุษณีย์ วัชรไพศาลกุล
(2565) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวรถไฟในสถานการณ์โควิด-19 มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการด าเนินงานของการท่องเท่ียวรถไฟในสถานการณ์โควิด-19 ในด้านปัจจัย
การขนส่งและปัจจัยการท่องเท่ียวเนิบช้าและวิเคราะห์ปัจจัยการขนส่งนักท่องเท่ียวและปัจจัยการ
ท่องเท่ียวเนิบช้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวรถไฟในสถานการณ์โควิด-1 ผลการวิจัย
พบว่า การด าเนินงานของการท่องเท่ียวรถไฟในสถานการณ์โควิด-19 ด้านปัจจัยการขนส่ง
นักท่องเท่ียว และปัจจัยการท่องเท่ียวเนิบช้า อยู่ในระดับดี ปัจจัยการขนส่งนักท่องเท่ียวและปัจจัย
การท่องเท่ียวเนิบช้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวรถไฟในสถานการณ์โควิด-19 โดยด้าน
การเอาใจใส่นักท่องเท่ียว และด้านความปลอดภัย มิติด้านระยะเวลา และมิติด้านอารมณ์ความรู้สึก 
และมิติด้านการลดความเคลือบแคลงระหว่างกัน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียว
รถไฟในสถานการณ์โควิด-19 

ฐิติพงศ์ จิตตวรากูล, ต่อตระกูล อุบลวัตร และพิเชษฐ พิมพ์เจริญ (2565) ศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจท่ีมีต่อแอปพลิเคชันต๊ิก-ต็อกของผู้ใช้บริการ
กลุ่มมิลเลนเนียล ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับ และ
เปรียบเทียบความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันต๊ิก-ต็อกกับพฤติกรรม
การเปิดรับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจท่ีมีต่อแอปพลิเคชันต๊ิก-ต็อก และเพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
แอปพลิเคชันต๊ิก-ต็อกของกลุ่มมิลเลนเนียลในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการ 
แอปพลิเคชันต๊ิก-ต็อกส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25–29 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็น
พนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001–20,000 บาท ช่วงเวลาท่ีเปิดรับมากท่ีสุด 
คือ ช่วงเวลา 20.01–24.00 น. โดยใช้เวลาในการเปิดรับ 30–60 นาทีต่อวัน พฤติกรรมการเปิดรับ 
แอปพลิเคชันต๊ิก-ต็อกเพื่อความบันเทิงพักผ่อนหย่อนใจและคลายเครียด ส่วนใหญ่เป็นเนื้อหาประเภท
Education: เนื้อหาท่ีเกี่ยวกับความรู้ ทักษะ การสอนการศึกษาและการช้ีแนะส าหรับการใช้ประโยชน์
แอปพลิเคชันต๊ิก-ต็อกของผู้ใช้บริการกลุ่มมิลเลนเนียลในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก โดย
ค่าเฉล่ียการใช้ประโยชน์แอปพลิเคชันต๊ิก-ต็อก ท้ังนี้ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันต๊ิก-ต็อกมีความพึงพอใจ
ต่อแอปพลิเคชันต๊ิก-ต็อกมีคะแนน นอกจากนี้ยังพบว่า ลักษณะประชากรของผู้ใช้บริการ 
แอปพลิเคชันต๊ิก-ต็อกท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจท่ีมี
ต่อแอปพลิเคชันต๊ิก-ต็อกของผู้ใช้บริการกลุ่มมิลเลนเนียลในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันและมี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

สมฤทัย สมจิตต์ (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการรถไฟสายแม่กลอง
ของผู้ใช้บริการ:เส้นทางสถานีวงเวียนใหญ่-มหาชัย มีวัตถุประสงค์เพื่อปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้
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บริการรถไฟแม่กลองสถานีวงเวียนใหญ่-มหาชัยของผู้ใช้บริการ และเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้
บริการรถไฟสายแม่กลอง (สถานีวงเวียนใหญ่-มหาชัย) ของผู้ใช้บริการจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
ผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนผสมการตลาดและปัจจัยด้านความ
ปลอดภัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเส้นทางสถานีวงเวียนใหญ่-มหาชัย โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดและ
ปัจจัยด้านความปลอดภัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการรถไฟสายแม่กลอง เส้นทางสถานีวงเวียน
ใหญ่-มหาชัย ล าดับแรก คือ ด้านราคา อยู่ในระดับมาก ลองลงมา คือ ด้านบุคคล อยู่ในระดับมาก 
และล าดับสุดท้าย คือ ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับปานกลาง ตามล าดับ 

เมทิกา พ่วงแสง (2563) ศึกษาเรื่อง แนวทางการส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว
ชุมชนในพื้นท่ีจังหวัดพัทลุง มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวที่มีต่อ
แหล่งท่องเท่ียวชุมชนในจังหวัดพัทลุง และศึกษาแนวทางการส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมการ
ท่องเท่ียวชุมชนในพื้นท่ีจังหวัดพัทลุง เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน ผลการศึกษาวิจัย พบว่า 
นักท่องเท่ียวเดินทางมาท่องเท่ียวในพื้นท่ีจังหวัดพัทลุง โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อการพักผ่อน โดย
เลือกแหล่งท่องเท่ียวในการเดินทางตามความสนใจ ส าหรับแนวทางการส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริม
การท่องเท่ียวชุมชนในพื้นท่ีจังหวัดพัทลุง ควรมีแนวทางการด าเนินงานโดยการสร้างความเข้าใจ
ร่วมกันไมว่่าจะเป็นหน่วยงานภาครัฐท่ีเกี่ยวข้อง ผู้ประกอบการภาคเอกชน ชุมชนในพื้นท่ี รวมถึงผู้ท่ี
เกี่ยวข้องด้านการท่องเท่ียว ต้องให้ความส าคัญกับส่ือต่าง ๆ และการแนะน าสถานท่ีท่องเท่ียวชุมชน 
การจัดกิจกรรมเทศกาล งานประเพณี การเชิญชวนให้นักท่องเท่ียวมาท่องเท่ียวอย่างต่อเนื่อง และใช้
กลยุทธ์การตลาดเชิงรุกผ่านช่องทางออนไลน์ ท้ังนี้ ควรมีการสร้างการส่ือสารให้รับรู้ร่วมกันเพื่อสร้าง
ชุมชนในพื้นท่ีจังหวัดพัทลุง ให้นักท่องเท่ียวรู้สึกว่าเป็นปลายทางของการเดินทางพักผ่อนอย่างมี
คุณภาพ โดยมีการใช้กระบวนการท่ีผสมผสานระหว่างกระบวนการส่ือสารและกระบวนการทางการ
ตลาดโดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) นอกจากนี้ เพื่อเป็นการส่ือสารการตลาดส่งเสริม
การท่องเท่ียวชุมชมหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง ควรมีการสนับสนุนด้านต่าง ๆ เช่น งบประมาณ บุคลากร 
และส่ือต่างๆ เพื่อท าหน้าท่ีสนับสนุน การจัดการการส่ือสารการตลาดส่งเสริมการท่องเท่ียวและคอย
ปรับปรุงส่ือข้อมูลแหล่งท่องเท่ียวให้มีความทันสมัยและข้อมูลเป็นปัจจุบัน เพื่อให้นักท่องเท่ียวเกิด
ความสนใจและเลือกเป็นปลายทางเพื่อเดินทางท่องเท่ียว 

ชวิน สุธาทิพย์กุล (2562) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับส่ือดิจิทัล และความพึงพอใจ ใน
ส่ือดิจิทัลของผู้มาใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบของพฤติกรรมการ 
เปิดรับส่ือดิจิทัลของผู้บริโภคท่ีใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์ และเพื่อศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดดิจิทัลของโรงภาพยนตร์เฮาส์ ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีช่วงอายุ 21-30 ปี มีพฤติกรรมชอบใช้อุปกรณ์โทรศัพท์สมาร์ทโฟนในการ
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เข้าถึงส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุดและแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์
นิยมใช้มากท่ีสุดอันดับแรกคือเฟซบุ๊ก โดยจะใช้ในช่วงเวลา 18.00-22.00น. โดยมีความสนใจใน
ข่าวสารและเนื้อหาเกี่ยวกับภาพยนตร์มากท่ีสุด ซึ่งมีปัจจัยท่ีส่งผลให้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์แต่ละ
แพลตฟอร์มท่ีแต่ละคนเลือกใช้แตกต่างกันออกไป ส่วนบุคคลท่ีส่งผลให้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด
คือเพื่อน ซึ่งเมื่อน ามาพิจารณากับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือดิจิทัลจากโรงภาพยนตร์เฮาส์จะพบว่า มี
การรับข่าวสารจากช่องทางเฟซบุ๊กเพจของโรงภาพยนตร์เฮาส์มากท่ีสุดเหมือนกัน โดยหัวข้อ 
คอนเทนต์ท่ีผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์ให้ความสนใจมากท่ีสุดคือรอบฉายภาพยนตร์ และผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่จะได้รับข่าวสารจากโรงภาพยนตร์เฮาส์โดยการเห็นโพสต์จากหน้าฟีดส่ือสังคม
ออนไลน์เป็นหลัก และเมื่อมาพิจาณาถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดดิจิทัล
ของโรงภาพยนตร์เฮาส์ พบว่าภาพรวมผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์มีระดับความพึงพอใจต่อการ
ส่ือสารทางการตลาดในช่องทางเฟซบุ๊ก อยู่ในระดับพึงพอใจมาก โดยเมื่อพิจารณารายข้อแล้ว พบว่า
ส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในเรื่องความน่าสนใจและน่าติดตามของเพจเฟซบุ๊กของโรงภาพยนตร์เฮาส์
มากท่ีสุด ส่วนภาพรวมผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์มีระดับความพึงพอใจต่อการส่ือสารทาง
การตลาดในช่องทางอินสตาแกรม อยู่ในระดับพึงพอใจมาก โดยเมื่อพิจารณารายข้อแล้ว พบว่าส่วน
ใหญ่มีความพึงพอใจในเรื่องความหลากหลายของคอนเทนต์ท่ีมีมากท่ีสุด และภาพรวมผู้ใช้บริการโรง
ภาพยนตร์เฮาส์มีระดับความพึงพอใจต่อการส่ือสารทางการตลาดในช่องทางทวิตเตอร์ อยู่ในระดับ 
พึงพอใจมาก โดยเมื่อพิจารณารายข้อแล้ว พบว่าส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในคุณภาพโดยรวมของ 
คอนเทนต์มากท่ีสุด 

สุลักขณา หมอยา (2562) ศึกษาเรื่อง แนวทางพัฒนาการให้บริการของรถไฟไทยแก่
นักท่องเท่ียวชาวไทย มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแนวทางการพัฒนาการให้บริการของรถไฟไทยแก่
นักท่องเท่ียวชาวไทย พบว่า แนวทางพัฒนาการให้บริการของรถไฟไทยแก่นักท่องเท่ียวชาวไทย มี
ดังนี้ ด้านราคา ด้านความปลอดภัย ด้านระยะเวลา  ด้านส่ือโฆษณา ด้านสถานท่ี  ด้านบุคคลากรและ
ด้านคุณภาพ จะต้องมีการพัฒนาท้ัง 7 ด้าน ให้มีความเหมาะสม ปลอดภัยในการให้บริการ ตรงต่อ
เวลา นักท่องเท่ียวเข้าใจ ส่ือโฆษณาได้ดี มีพื้นท่ีเพียงพอในการรองรับนักท่องเท่ียว สะอาด บุคลากร
พร้อมให้บริการซึ่งได้รับการ ฝึกอบรมเป็นอย่างดีตลอดจนมีคุณภาพและทันสมัย 

จิตรลดา ตรีวรรณกุล และระพีพร ศรีจ าปา (2561) ศึกษาเรื่อง แนวทางการพัฒนาการ
ส่ือสารทางการตลาดดิจิทัลแบบผสมผสานท่ีส่งผลต่อการรับรู้ข้อมูลของกลุ่มเจเนอเรชันซี กรณีศึกษา 
ศูนย์เครื่องจักสาน ชุมชนย่อยท่ี 1 อ.พนัสนิคม จ.ชลบุรี โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์และการส่ือสารการตลาดดิจิทัลแบบผสมผสานท่ีส่งผลต่อการรับรู้ข้อมูลของกลุ่ม
ผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้ข้อมูลการส่ือสารทางการตลาดดิจิทัลไม่แตกต่างกัน และปัจจัยด้านการ
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ส่ือสารทางการตลาดดิจิทัลแบบผสมผสานส่งผลต่อการรับรู้ข้อมูลของกลุ่มเจเนอเรชันซี ได้แก่ ด้าน
การขายโดยพนักงาน ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้าน
การตลาด ตามล าดับ 

ณัฐชยา ธรรมสิทธิรักษ์ (2562) ศึกษาเกี่ยวกับ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดการท่องเท่ียวที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจไปท่องเท่ียวในประเทศ กรณีศึกษา กลุ่มประชากรวัยท างาน โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเท่ียวที่มีต่อการตัดสินใจไป
ท่องเท่ียวในประเทศ กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ได้ในวิจัยเป็นประชากรในวัยท างาน ผลการวิจัยพบว่า การ
ส่งเสริมการขาย ด้านการลดราคามีระดับความส าคัญมาก ในด้านการโฆษณา พบว่า การโฆษณาผ่าน
การรีวิวจากบุคคลท่ีเคยไปท่องเท่ียวในส่ือสังคมออนไลน์และเว็บไซต์ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) กระทู้
ในพันทิป (Pantip) มีระดับความส าคัญมากท่ีสุด ในส่วนการใช้พนักงานขาย พบว่า การขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียสูงสุด และด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ด้วยการลงโฆษณาใน
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร หรือผ่านทางอินเทอร์เน็ต ส่ือสังคมออนไลน์ มีระดับความส าคัญมาก และ 
กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเท่ียวทุกตัวล้วนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจไปท่องเท่ียวในประเทศ 

ธนินนุช เงารังษี (2559) ศึกษาเกี่ยวกับ เครื่องมือการส่ือสารการตลาดกับการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวภายในประเทศของนักท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างเครื่องมือการส่ือสารการตลาด ได้แก่ การตลาดทางตรง การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ใช้พนักงานขาย และการส่งเสริมการขาย กับการตัดสินใจท่องเท่ียวภายในประเทศของนักท่องเท่ียว
ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า การประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อความใส่ใจในข้อมูลท่ีได้รับ ส่งผล
ต่อความต้องการเดินทางจนท าให้เกิดการตัดสินใจออกเดินทาง โดยสามารถสร้างความต้องการสินค้า
และบริการ และสร้างความตระหนักรู้ในตราสินค้า และเน้นความต้ังใจซื้อ  

วรรณภา แตกปัญญา (2559) ศึกษาเกี่ยวกับ แนวทางการพัฒนาการส่ือสารทางการตลาด
ของแหล่งท่องเท่ียวเชิงประวัติศาสตร์ อ าเภอพิมาย จังหวัดนครราชสีมา โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด ความต้องการการ
ส่ือสารทางการตลาด และเพื่อการเปรียบเทียบการรับรู้ และความต้องการการส่ือสารทางการตลาด
ของนักท่องเท่ียวที่เดินทางมาเท่ียวแหล่งท่องเท่ียวเชิงประวัติศาสตร์ ของอ าเภอพิมาย จังหวัด
นครราชสีมา จ าแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเท่ียวที่มี
อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน สถานภาพ และภูมิล าเนาท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้การส่ือสารทาง
การตลาดท่ีแตกต่างกัน และนักท่องเท่ียวที่มีเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และภูมิล าเนาท่ี
แตกต่างกัน มีความต้องการการส่ือสารทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน  
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2.8 สมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 พฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว

โดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง 
สมมติฐานท่ี 1.1 พฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด ด้านแหล่งการ

เปิดรับส่ือส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง 
สมมติฐานท่ี 1.2 พฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด ด้านช่วงเวลาใน

การเปิดรับส่ือส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง 
สมมติฐานท่ี 1.3 พฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด ด้านความถี่ในการ

เปิดรับส่ือส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง 
สมมติฐานท่ี 1.4 พฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด ด้านระยะเวลาใน

การเปิดรับส่ือส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง 
สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของ

นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง 
สมมติฐานท่ี 2.1 การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด ด้านการโฆษณาส่งผลต่อการ

ตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง 
สมมติฐานท่ี 2.2 การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายส่งผล

ต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง 
สมมติฐานท่ี 2.3 การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อ

การตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง 
สมมติฐานท่ี 2.4 การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด ด้านการใช้เครือข่ายการส่ือสาร

ออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง 
สมมติฐานท่ี 2.5 การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด ด้านการส่ือสารแบบทางตรง

ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง 
 

2.9 กรอบแนวความคิดการวิจัย 
ในการวิจัยเรื่อง การส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของ

นักท่องเท่ียวชาวไทย กรณีศึกษาสถานีหัวล าโพง มีกรอบแนวความคิดการวิจัย ดังนี้ 
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ภาพท่ี 2.6 กรอบแนวความคิดการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

การตัดสินใจท่องเท่ียว

โดยรถไฟของ

นักท่องเท่ียวชาวไทย 

 

พฤติกรรมการเปิดรับการสื่อสารทางการตลาด 

• ด้านแหล่งการเปิดรับส่ือ  

• ด้านช่วงเวลาในการเปิดรับส่ือ 

• ด้านความถ่ีในการเปิดรับส่ือ  

• ด้านระยะเวลาการเปิดรับส่ือ 
(วรรณภา แตกปัญญา, 2559) 

การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด 

• การโฆษณา 

• การส่งเสริมการขาย 

• การประชาสัมพันธ์ 

• การใช้เครือข่ายการส่ือสารออนไลน์ 

• การส่ือสารแบบทางตรง 
(ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2556)  
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บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับและการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ

การตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทย กรณีศึกษาสถานีหัวล าโพง มีแนวทางในการ
ด าเนินการวิจัย ดังนี้ 

3.1 รูปแบบวิธีวิจัย 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิจัย 

 
3.1 รูปแบบวิธีวิจัย 

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research)  
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 ประชากร 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีใช้บริการรถไฟท่ีสถานีรถไฟ 

หัวล าโพง กรุงเทพมหานครต้ังแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2565 ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2566 จ านวน 
23,193,278 คน (การรถไฟแห่งประเทศไทย, 2565) 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเคยเดินทางมาใช้บริการรถไฟท่ี

สถานีรถไฟหัวล าโพง ต้ังแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2565 ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2566 จ านวน 401 คน 
การก าหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยในครั้งนี้ อ้างอิงจากจ านวนประชากรท่ีใช้และเคยใช้

บริการสถานีรถไฟหัวล าโพง โดยใช้สูตรของ Yamane (1973) ยอมรับความคลาดเคล่ือนได้ร้อยละ 5 
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท่ีร้อยละ 95 และก าหนดความมีนัยส าคัญท่ีระดับ .05 และสามารถ
ค านวณตามสูตรได้ ดังนี้ 
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n = 
N

1+N(e)2 

โดย  n = จ านวนของกลุ่มตัวอย่าง 
N = จ านวนประชากร 
E = 0.05 ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 

N = 
23,193,278 

1+23,193,278 (0.05)2 

= 399.99 
≈ 400 คน 
 

การค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างมีค่าเท่ากับ 399.99 คน แต่เพื่อไม่ให้เกิดความผิดพลาดใน
ระหว่างการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยจึงเพิ่มการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวนท้ังส้ิน 400 คน  

3.2.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยท าการสุ่มตัวอย่างแบบเลือกกลุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience 

Sampling) จากนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเคยใช้บริการท่องเท่ียวด้วยรถไฟท่ีสถานีหัวล าโพงระหว่าง
เดือนมกราคม พ.ศ. 2565 ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2566 
 
3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

3.3.1 การสร้างเครื่องมือวิจัย 
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) โดยใช้วิธีการเก็บ

รวบรวมข้อมูลแบบออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มของ Google form โดยมีค าถามคัดกรองผู้ตอบ
แบบสอบถามเพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการศึกษา คือ จุดประสงค์ของการเดินทางโดยรถไฟ 
ประกอบด้วย เพื่อการท่องเท่ียว เพื่อเดินทางไปท างาน/กลับบ้าน เพื่อธุรกิจ และอื่น ๆ หากผู้ตอบ
แบบสอบถามตอบ “เพื่อการท่องเท่ียว” ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเข้าไปท าแบบสอบถามในส่วน
อื่น ๆ ต่อไปได้ โดยผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องในการสร้างแบบสอบถาม 
แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 ข้อค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และภูมิภาคท่ีอาศัยอยู่ โดย
ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด ชนิดเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว 

ส่วนท่ี 2 ข้อค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด 
ประกอบด้วย ด้านแหล่งการเปิดรับส่ือ ด้านช่วงเวลาในการเปิดรับส่ือ ด้านความถ่ีในการเปิดรับส่ือ 
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และด้านระยะเวลาการเปิดรับส่ือ มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด ชนิดเลือกตอบเพียง
ค าตอบเดียว 

ส่วนท่ี 3 ข้อค าถามเกี่ยวกับการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด ประกอบด้วย การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การใช้เครือข่ายการส่ือสารออนไลน์  และการส่ือสาร
แบบทางตรง เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดับ (Rating Scale)  

ส่วนท่ี 4 ข้อค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟ เป็นค าถามแบบมาตรา
ส่วนประเมินค่า 5 ระดับ (Rating Scale) 

ส่วนท่ี 5 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม เป็นค าถามปลายเปิด 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

แบบสอบถาม (Questionnaire) ถูกตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 
และตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) ของเครื่องมือ มีข้ันตอนดังนี ้

3.4.1 การทดสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content Validity)  
เสนอการทดสอบเครื่องมือท าโดยผู้เช่ียวชาญ 4 ท่าน เพื่อประเมินแบบสอบถามและ

น าไปหาค่าความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) เพื่อตรวจสอบความ
เท่ียงตรงของแบบสอบถามจากสูตร 

 

IOC =
∑ R

N
 

 
IOC = ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับนิยามปฏิบัติการ 

R = ผลบวกของคะแนนจากผู้เช่ียวชาญ 
N = จ านวนผู้เช่ียวชาญท้ังหมด 
เกณฑ์ระดับคะแนน 

+1 หมายถึง  สอดคล้อง 
 0 หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
-1 หมายถึง  ไม่สอดคล้อง 

การแปลความหมายของคะแนน 
ค่า IOC ต ่ากว่า 0.50 หมายถึง ไม่มีความเท่ียงตรง 
ค่า IOC ต้ังแต่ 0.50-1.00 หมายถึง มีความเท่ียงตรง 
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 ส าหรับแบบสอบถามนี้ ได้ผ่านการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (IOC) จากผู้เช่ียวชาญ 
3 ท่านและได้ค่า IOC เท่ากับ 0.70 ซึ่งถือว่ามีความเท่ียงตรงสูงสามารถน าไปวัดผลได้ 

3.4.2 การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability)  
ผู้วิจัยทดสอบความเช่ือมั่น โดยการน าแบบสอบถามไปทดสอบใช้งานกับอาสาสมัคร

ท่ีมีความคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างจริง ก่อนจะน าไปเก็บข้อมูลจริงจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน 
และน าข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์ความเท่ียงตรงของ Cronbach (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) มีพบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) ท่ี
ระดับ 0.82 ซึ่งถือว่ามีความน่าเช่ือถือและสามารถน าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างได้จริง 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องมาใช้ในการประกอบการศึกษา 
จ าแนกออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

3.5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างเป็น
นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเคยใช้บริการท่องเท่ียวด้วยรถไฟท่ีสถานีหัวล าโพง ระหว่างเดือนมกราคม พ.ศ.
2565 ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2566 โดยมีข้ันตอนดังนี ้

1. เตรียมแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในรูปแบบของ 
Google form 

2. แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการรวบรวมข้อมูล จากการลงพื้นท่ีใน
สถานีรถไฟหัวล าโพง และผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook และ Line โดยมุ่งเน้นไปท่ี 
Facebook Fanpage และ Group ได้แก่ กลุ่มรถไฟไทย TrainThailand และกลุ่มท่ีเกี่ยวข้องกับการ
ท่องเท่ียว  

3. น าข้อมูลท่ีได้จากการรวบรวมแบบสอบถามมาท าการแปลงข้อมูลตัวเลขเพื่อลงใน
โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิเคราะห์ทางสถิติ 

3.5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ จากหนังสือ เอกสาร วารสาร บทความทางวิชาการ งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
และข้อมูลท่ีได้จากการสืบค้นเพิ่มเติมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิจัย 

3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
1. การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษา ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน และการวิเคราะห์พฤติกรรมการ
เปิดรับการส่ือสารทางการตลาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีท าการวิจัย ประกอบด้วย ด้านแหล่งการเปิดรับส่ือ 
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ด้านช่วงเวลาในการเปิดรับส่ือ ด้านความถ่ีในการเปิดรับส่ือ และ ด้านระยะเวลาการเปิดรับส่ือ เป็น
แบบเลือกตอบเพียงข้อเดียว โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ในส่วนนี้ คือ การแจกแจงความถ่ี 
(Frequencies) และค่าร้อยละ (Percentage) 

2. การวิเคราะห์การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การใช้เครือข่ายการส่ือสารออนไลน์ และการส่ือสารแบบทางตรง 
โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ในส่วนนี้ คือ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) โดยมีระดับการให้คะแนน ดังนี ้

5 หมายถึง  มากท่ีสุด 
4 หมายถึง  มาก 
3 หมายถึง  ปานกลาง 
2 หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง  เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 
 

จากการหาค่าเฉล่ียในแต่ละระดับความคิดเห็นเพื่อจัดช่วงคะแนนและแปลผล โดยการ
ก าหนดความกว้างของระดับคะแนน ซึ่งใช้สูตรค านวณความกว้างของอันตราภาคช้ัน สามารถแปล
ความหมายของค่าเฉล่ียได้ดังนี้ 

 
                  คะแนน                   การแปลความหมาย 

4.21 - 5.00 
3.21 - 4.20 
2.61 - 3.20 
1.81 - 2.60 
1.00 - 1.80 

การรับรู้การส่ือสารอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
การรับรู้การส่ือสารอยู่ในระดับมาก 
การรับรู้การส่ือสารอยู่ในระดับปานกลาง 
การรับรู้การส่ือสารอยู่ในระดับน้อย 
การรับรู้การส่ือสารอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 

3. การวิเคราะห์การตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของกลุ่มตัวอย่างท่ีท าการวิจัย 
ประกอบด้วย การตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟจากข้อมูลผ่านการส่ือทางการตลาด การกลับมา
ท่องเท่ียวโดยรถไฟอีกในอนาคต และ การแนะน าการท่องเท่ียวโดยรถไฟให้ผู้อื่น โดยสถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ในส่วนนี้ คือ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยมี
ระดับการให้คะแนน ดังนี ้
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5 หมายถึง  เห็นด้วยมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง  เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 
 

จากการหาค่าเฉล่ียในแต่ละระดับความคิดเห็นเพื่อจัดช่วงคะแนนและแปลผล โดยการ
ก าหนดความกว้างของระดับคะแนนซึง่ใช้สูตรค านวณความกว้างของอันตราภาคช้ัน สามารถแปล
ความหมายของค่าเฉล่ียได้ดังนี้ 

 
คะแนน 

4.21 - 5.00 
3.21 - 4.20 
2.61 - 3.20 
1.81 - 2.60 
1.00 - 1.80 

การแปลความหมาย 
       มีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟมากท่ีสุด 
       มีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟมาก 
       มีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟปานกลาง 
       มีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟน้อย 
       มีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟน้อยท่ีสุด 

 
3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ส าหรับการทดสอบสมมติฐานใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ด้วยวิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบเข้าพร้อมกัน (Enter Regression) 
ท้ังนี้ เนื่องจากตัวแปรพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาดเป็นตัวแปรในมาตรานามบัญญัติ 
(Nominal) และเรียงล าดับ (Ordinal Scale) จึงต้องแปลงเป็นตัวแปรหุ ่น (Dummy Variable) 
เพื่อให้สามารถน ามาทดสอบทางสถิติการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณได้ แสดงตามตาราง 3.1 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.1: ตารางการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติตามสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐาน วิธีการทางสถิติ 
สมมติฐานท่ี 1 พฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสาร
ทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดย
รถไฟของนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง 

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis)  

แบบเข้าพร้อมกัน (Enter Regression) 
สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของ
นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง 

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis)  

แบบเข้าพร้อมกัน (Enter Regression) 
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บทท่ี 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับและการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทย กรณีศึกษาสถานีหัวล าโพง ผู้วิจัยได้น าข้อมูลมา
วิเคราะห์และน าเสนอผลการวิเคราะห์ แบ่งออกเป็น 2 หัวข้อ ดังนี้ 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.1.1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และภูมิภาคท่ีอาศัยอยู่ สามารถสรุปได้ดังนี้  

 
ตารางท่ี 4.1: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 166 41.40 

หญิง 201 50.12 

ไม่ระบ ุ 34 8.48 

รวม 401 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง จ านวน 201 คน คิดเป็น

ร้อยละ 50.12 รองลงมา คือ เพศชาย จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.40 และ ไม่ระบุเพศ 

จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.48 ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.2: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

15-24 ปี 76 18.95 

25-34  ปี 149 37.16 

35-44 ปี 87 21.70 

45-54 ปี 50 12.47 

55 ปีขึ้นไป 39 9.72 

รวม 401 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 25-34 ปีจ านวน 149 

คน คิดเป็นร้อยละ 37.16 รองลงมา คือ อายุ 35-44 ปี จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.70 อายุ 

15-24 ปี คิดเป็นร้อยละ 18.95 อายุ 45-54 ปี คิดเป็นร้อยละ 12.47 และอายุ 55 ปีข้ึนไป คิดเป็น

ร้อยละ 9.72 ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 4.3: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

 

สถานภาพสมรส จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 278 69.33 

สมรส 105 26.18 

หย่า/หม้าย 18 4.49 

รวม 401 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สถานภาพโสด จ านวน 278 คน คิด

เป็นร้อยละ 69.33 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.18 และ 

สถานภาพหย่า/หม้าย จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.49 ตามล าดับ 

 



 

58 
 
 

ตารางท่ี 4.4: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 90 22.44 

ปริญญาตร ี 245 61.10 

ปริญญาโท 61 15.21 

สูงกว่าปริญญาโท 5 1.25 

รวม 401 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 

245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.10 รองลงมา คือ ระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 90 คน คิด

เป็นร้อยละ 22.44 ระดับปริญญาโท จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.21 และ สูงกว่าปริญญาโท 

จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 4.5: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 76 18.95 
พนักงานบริษัทเอกชน 125 31.17 
ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ 63 15.71 
นักเรียน / นักศึกษา 56 13.97 
รับจ้างท่ัวไป 40 9.98 

อื่น ๆ 41 10.22 

รวม 401 100.00 
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จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน 

จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.17 รองลงมา คือ อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 76 คน 

คิดเป็นร้อยละ 18.95 อาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.71 

นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 13.97 อาชีพอื่น ๆ จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 

10.22 และ รับจ้างท่ัวไป จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 9.98 ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 4.6: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า หรือเท่ากับ 15,000 บาท 94 23.44 
15,001-30,000 บาท 202 50.37 
30,001-45,000 บาท  61 15.21 
45,001-60,000 บาท 23 5.74 
มากกว่า 60,000 บาทขึ้นไป 21 5.24 
รวม 401 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-30,000 

บาท จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.37 รองลงมา คือ รายได้เฉล่ียต่อเดือน น้อยกว่า หรือเท่ากับ 

15,000 บาท จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.44 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-45,000 บาท 

จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.21 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 45,001-60,000 บาท จ านวน 23 คน คิด

เป็นร้อยละ 5.74 และ รายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 60,000 บาทขึ้นไป จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อย

ละ 5.24 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.7: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามภูมิภาคท่ีอาศัยอยู่ 

 

ภูมิภาคท่ีอาศัยอยู่ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ภาคเหนือ 41 10.22 

ภาคกลาง 128 31.92 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 22 5.49 

ภาคตะวันตก 2 0.50 
ภาคตะวันออก 10 2.49 
ภาคใต้ 19 4.74 
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 179 44.64 
รวม 401 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาศัยอยู่กรุงเทพฯ และปริมณฑล 

จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.64 รองลงมา คือ ภาคกลาง จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.92 ภาคเหนือ จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.22 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 22 คน คิด
เป็นร้อยละ 5.49 ภาคใต้ จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.74 ภาคตะวันออก จ านวน 10 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.49 และ ภาคตะวันตก จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ  
 

4.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด ประกอบด้วย 
แหล่งเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ช่วงเวลาการเข้าถึงส่ือ ความถ่ีในการเปิดรับข้อมูล และระยะเวลาในการ
เปิดรับส่ือ สรุปได้ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.8: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด  
      ด้านแหล่งเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

 

แหล่งเปิดรับข้อมูลข่าวสาร จ านวน (คน) ร้อยละ 
ส่ือนิตยสาร เช่น นิตยสารการท่องเท่ียว อ.ส.ท.  4 1.00 
ส่ือวิทยุ 4 1.00 
ส่ือภาพยนตร์  5 1.24 
ส่ือโทรทัศน์ 6 1.50 
ส่ือผ่านโฆษณาบริษัทน าเท่ียว หรือตัวแทนจ าหน่าย  3 0.75 
ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media)  355 88.53 
รับข้อมูลจาก Event ทางการท่องเท่ียว  9 2.24 
การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication)  15 3.74 
รวม 401 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เปิดรับส่ือจากแหล่งเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารจากส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) จ านวน 355 คน คิดเป็นร้อยละ 88.53 รองลงมา คือ 

การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 

3.74 รับข้อมูลจาก Event ทางการท่องเท่ียว จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.24 ส่ือโทรทัศน์ จ านวน 

6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ส่ือภาพยนตร์ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.24 ส่ือนิตยสาร และส่ือวิทยุ 

จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 และ ส่ือผ่านโฆษณาบริษัทน าเท่ียว หรือตัวแทนจ าหน่าย จ านวน 3 

คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.9: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด  
                ด้านช่วงเวลาการเข้าถึงส่ือ 
 

ช่วงเวลาการเข้าถึงส่ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
06:01–12:00 น. 38 9.47 
12:01–18:00 น. 92 22.94 
18:01–24:00 น. 263 65.59 
00:01–06:00 น. 8 2.00 
รวม 401 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงเวลาการเข้าถึงส่ือ อยู่ในช่วง 

18:01–24:00 น. จ านวน 263 คิดเป็นร้อยละ 65.59 รองลงมาเป็นช่วงเวลา 12:01–18:00 น. 
จ านวน 92 คิดเป็นร้อยละ 22.94 ช่วงเวลา 06:01–12:00 น. จ านวน 38 คิดเป็นร้อยละ 9.47 และ 
ช่วงเวลา 00:01–06:00 น. จ านวน 8 คิดเป็นร้อยละ 2.00 ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี 4.10: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด  
                  ด้านความถ่ีในการเปิดรับข้อมูล 
 

ความถ่ีในการเปิดรับข้อมูล จ านวน (คน) ร้อยละ 
เปิดรับส่ือมากกว่าวันละ 1 ครั้ง 266 66.33 
เปิดรับส่ือวันละ 1 ครั้ง 30 7.48 
เปิดรับส่ือ 2-6 ครั้งต่อสัปดาห์ 48 11.97 

เปิดรับส่ือ 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 22 5.49 
เปิดรับส่ือน้อยกว่า 3 ครั้งต่อเดือน 35 8.73 
รวม 401 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถ่ีในการเปิดรับข้อมูลมากกว่า

วันละ 1 ครั้ง จ านวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 66.33 รองลงมา คือ เปิดรับส่ือ 2-6 ครั้งต่อสัปดาห์ 

จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.97 เปิดรับส่ือน้อยกว่า 3 ครั้งต่อเดือน จ านวน 35 คน คิดเป็น 
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ร้อยละ 8.73 เปิดรับส่ือมากกว่าวันละ 1 ครั้ง จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.48 และเปิดรับส่ือ  

1 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.49 ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 4.11: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด  

        ด้านระยะเวลาในการเปิดรับส่ือ 

 

ระยะเวลาในการเปิดรับส่ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 15 นาที / ครั้ง 68 16.96 

15 - 30 นาที / ครั้ง 123 30.67 

31 - 60 นาที / ครั้ง 115 28.68 

1 – 2 ช่ัวโมง / ครั้ง 62 15.46 

มากกว่า 2 ช่ัวโมง / ครั้ง 33 8.23 
รวม 401 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการเปิดรับส่ือ 15 - 30 
นาที/ครั้ง จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.67 รองลงมา คือ ระยะเวลา 31 - 60 นาที/ครั้ง 
จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.68 ระยะเวลา ไม่เกิน 15 นาที/ครั้ง จ านวน 68 คน  
คิดเป็นร้อยละ 16.96 ระยะเวลา 1–2 ช่ัวโมง/ครั้ง จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.46 และ 
ระยะเวลา มากกว่า 2 ช่ัวโมง/ครั้ง จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.23 
 

4.1.3 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้การส่ือสารทาง
การตลาด ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนกัท่องเท่ียวชาวไทย กรณีศึกษาสถานีหัว
ล าโพง มีรายละเอียด ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.12: ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด  
        ด้านการโฆษณา 

 

การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด x̅  S.D. ระดับการรับรู้ 

ด้านการโฆษณา  

1. การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านส่ือโทรทัศน์  2.58 1.056 น้อย 

2. การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านส่ือวิทยุ  2.15 1.000 น้อย 

3. การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านส่ือโฆษณา
กลางแจ้ง 

2.20 1.105 น้อย 

4. การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านส่ือโฆษณาท่ีจุดขาย 2.58 1.146 น้อย 

5. การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านส่ือโฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ต 

4.45 0.829 มากท่ีสุด 

 
จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้การส่ือสารทาง

การตลาดผ่านส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตในระดับมากท่ีสุด (x̅ = 4.45, S.D. = 0.829) รองลงมาคือ 

การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านส่ือโฆษณาท่ีจุดขาย (x̅ = 2.58, S.D. = 1.146) การรับรู้

เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านส่ือโทรทัศน์ (x̅ = 2.58, S.D. = 1.056) การรับรู้เกี่ยวกับการ

ท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านส่ือโฆษณากลางแจ้ง (x̅ = 2.20, S.D. = 1.105) และการรับรู้เกี่ยวกับการ

ท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านส่ือวิทยุ (x̅ = 2.15, S.D. = 1.000) ตามล าดับ ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับน้อย 
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ตารางท่ี 4.13: ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด  

        ด้านการส่งเสริมการขาย 

 
จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้การส่ือสารทาง

การตลาด ด้านการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับน้อยท้ังหมด โดยด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ การรับรู้

เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านของช าร่วยหรือสินค้าพิเศษ (x̅ = 2.47, S.D. = 1.111) รองลงมา

คือ การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านการลดราคา (x̅ = 2.40, S.D. = 1.123) การรับรู้

เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านคูปองส่วนลด และสิทธิพิเศษ (x̅ = 2.32, S.D. = 1.092) และการ

รับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านการแข่งขัน ลุ้นชิงโชค หรือเล่มเกมส์ (x̅ = 2.22, S.D. = 
1.089) ตามล าดับ 
  

การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด x̅  S.D. ระดับการรับรู้ 

ด้านการส่งเสริมการขาย 

1. การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านการลดราคา 2.40 1.123 น้อย 

2. การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านคูปองส่วนลด 
และสิทธิพิเศษ 

2.32 1.092 น้อย 

3. การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านการแข่งขัน ลุ้น
ชิงโชค หรือเล่มเกมส์  

2.22 1.089 น้อย 

4. การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านของช าร่วยหรือ
สินค้าพิเศษ 

2.47 1.111 น้อย 
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ตารางท่ี 4.14: ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด  
        ด้านการประชาสัมพันธ์ 

 

 
จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้การส่ือสารทาง

การตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ อยู่ในระดับปานกลาง โดยด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ การรับรู้

เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านนักข่าว (x̅ = 2.87, S.D. = 1.018) รองลงมาคือ การรับรู้เกี่ยวกับ

การท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านกิจกรรมประชาสัมพันธ์กับองค์กรธุรกิจ (x̅ = 2.85, S.D. = 1.023) และ 

การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านกิจกรรมประชาสัมพันธ์เพื่อ (x̅ = 2.80, S.D. = 1.023) 
ตามล าดับ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด x̅  S.D. ระดับการรับรู้ 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 

1. การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านกิจกรรม
ประชาสัมพันธ์กับองค์กรธุรกิจ 

2.85 1.023 ปานกลาง 

2. การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านกิจกรรม
ประชาสัมพันธ์เพื่อสังคม 

2.80 1.023 ปานกลาง 

3. การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านนักข่าว 2.87 1.018 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.15: ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด  

        ด้านการใช้เครือข่ายการส่ือสารออนไลน์ 

 

การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด x̅  S.D. ระดับการรับรู้ 

ด้านการใช้เครือข่ายการส่ือสารออนไลน์ 

1. การรับรู้เรื่องเกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านการสืบค้น 
(Search-related Advertising) 

3.91 1.008 มาก 

2. การรับรู้เรื่องเกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านการตลาดแบบ
ไวรัล (Viral Marketing) 

3.55 1.126 มาก 

3. การรับรู้เรื่องเกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านการท าตลาด
ผ่านเนื้อหา (Content Marketing) 

3.64 1.135 มาก 

4. การรับรู้เกี่ยวกับข้อมูลข่าวสารแหล่งท่องเท่ียวจากเว็บไซต์ของ
การรถไฟแห่งประเทศไทย www.railway.co.th 

3.83 1.200 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้การส่ือสารทาง

การตลาด ด้านการใช้เครือข่ายการส่ือสารออนไลน์ อยู่ในระดับมากท้ังหมด โดยด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูง
ท่ีสุดคือ การรับรู้เรื่องเกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านการสืบค้น (Search-related Advertising) 

(x̅ = 3.91, S.D. = 1.008) รองลงมาคือเรื่อง การรับรู้เกี่ยวกับข้อมูลข่าวสารแหล่งท่องเท่ียวจาก

เว็บไซต์ของการรถไฟแห่งประเทศไทย www.railway.co.th (x̅ = 3.83, S.D. = 1.200) การรับรู้

เรื่องเกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านการท าตลาดผ่านเนื้อหา (Content Marketing) (x̅ = 3.64, 
S.D. = 1.135) และการรับรู้เรื่องเกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านการตลาดแบบไวรัล (Viral 

Marketing) (x̅ = 3.55, S.D. = 1.126) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.16: ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด  
        ด้านการส่ือสารแบบทางตรง 

 

การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด x̅  S.D. ระดับการรับรู้ 

ด้านการส่ือสารแบบทางตรง 

1. การรับรู้เรื่องเกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านแบบปากต่อ
ปาก (Word of Mouth: WOM) 

3.13 1.190 ปานกลาง 

2. การรับรู้เรื่องเกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านกิจกรรมทาง
การตลาดท่ีกรมการรถไฟจัดท าขึ้นเอง 

2.86 1.168 ปานกลาง 

3. การรับรู้เรื่องเกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านการเข้าร่วมใน
งานแสดงสินค้า มหกรรมสินค้า หรือนิทรรศการ 

2.71 1.184 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้การส่ือสารทาง

การตลาด ด้านการส่ือสารแบบทางตรงอยู่ในระดับปานกลางท้ังหมด โดยด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ 

การรับรู้เรื่องเกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านแบบปากต่อปาก (Word of Mouth: WOM) (x̅ = 
3.13, S.D. = 1.190) รองลงมาคือ การรับรู้เรื่องเกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านกิจกรรมทาง

การตลาดท่ีกรมการรถไฟจัดท าขึ้นเอง (x̅ = 2.86, S.D. = 1.168)  และ การรับรู้เรื่องเกี่ยวกับการ

ท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านการเข้าร่วมในงานแสดงสินค้า มหกรรมสินค้า หรือนิทรรศการ (x̅ = 2.71, 
S.D. = 1.184) ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.17: สรุปการวิเคราะห์การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด ท้ัง 5 ด้าน 

การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด x̅  S.D. ระดับการรับรู้ 

1. ด้านการโฆษณา 2.79 0.74 ปานกลาง 

2. ด้านการส่งเสริมการขาย 2.35 0.97 น้อย 

3. ด้านการประชาสัมพันธ์ 2.84 0.89 ปานกลาง 

4. ด้านการใช้เครือข่ายการส่ือสารออนไลน์ 3.73 0.91 มาก 

5. ด้านการส่ือสารแบบทางตรง 2.90 1.01 ปานกลาง 

รวม 2.92 0.72 ปานกลาง 
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จากตารางท่ี 4.17  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้การส่ือสาร

ทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 2.92, S.D. = 0.72) โดยด้านการใช้เครือข่ายการ

ส่ือสารออนไลน์อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.73, S.D. = 0.91) ด้านการส่ือสารแบบทางตรง (x̅ = 2.90, 

S.D. = 1.01) ด้านการประชาสัมพันธ์ (x̅ = 2.84, S.D. = 0.89) และด้านการโฆษณา (x̅ = 2.79, 

S.D. = 0.74) อยู่ในระดับปานกลาง และด้านการส่งเสริมการขาย (x̅ = 2.35, S.D. = 0.97) อยู่ใน
ระดับปานกลาง  

4.1.4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจ

ท่องเท่ียวโดยรถไฟมีรายละเอียด ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 4.18: ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟ 
 

ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟ x̅  S.D. ตัวแปร 

1. การตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟจากข้อมูลผ่านการส่ือทางการตลาด 3.67 1.047 มาก 

2. การกลับมาท่องเท่ียวโดยรถไฟอีกในอนาคต 4.12 0.912 มาก 

3. มีการแนะน าการท่องเท่ียวโดยรถไฟให้ผู้อื่น 4.08 0.948 มาก 

รวม 3.96 0.840 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อข้อมูลเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟ อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.96, S.D. = 0.84) โดยด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ 

การกลับมาท่องเท่ียวโดยรถไฟอีกในอนาคต (x̅ = 4.12, S.D. = 0.912) รองลงมาคือ มีการแนะน า

การท่องเท่ียวโดยรถไฟให้ผู้อื่น (x̅ = 4.08, S.D. = 0.948) และการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟจาก

ข้อมูลผ่านการส่ือทางการตลาด (x̅ = 3.67, S.D. = 1.047) ตามล าดับ 
 
4.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการทดสอบสมติฐานด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) แบบถดถอยพหุคูณแบบเข้าพร้อมกัน (Enter multiple regression) สรุปได้
ดังนี ้
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ตารางท่ี 4.19: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสาร 

        ทางการตลาด 
 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
.353a 0.125 0.084 0.80708 

 
สมมติฐานท่ี 1 พฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว

โดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง 
ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด

ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพงมีค่า R อยู่ท่ี 
0.353 ความสัมพันธ์อยู่ในระดับค่อนข้างต ่า สามารถท านายได้ร้อยละ 12.5 หมายความว่าตัวแปร X 
ส่งผลต่อตัวแปร Y ได้ร้อยละ 12.5 
 
ตารางท่ี 4.20: แสดงการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทาง

การตลาด 
 

ตัวแปร 
การตัดสินใจพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด 

B SE Beta t Sig. 

(Constant) 3.804 0.253   15.041 0.000 

00.01 – 06.00 น. (𝑇4) 0.299 0.150 0.104 1.991 0.047 

ไม่เกิน 15 นาที / ครั้ง (𝐷1) -0.284 0.123 -0.127 -2.308 0.022 

31 - 60 นาที / ครั้ง (𝐷3) 0.377 0.110 0.203 3.423 0.001 

Adjusted R2 = 0.125 F = 3.029, p < 0.05 
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ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณแบบเข้าพร้อมกัน จากท่ี
ตาราง 6 พบว่า ด้านช่วงเวลาการเข้าถึงส่ือ ในช่วงเวลา 00.01-06.00 น. (Sig. 0.04) และระยะเวลา
ในการเปิดรับส่ือไม่เกิน 15 นาที/ครั้ง (Sig. 0.02) และ 31-60 นาที/ครั้ง (Sig. 0.00) ส่งผลต่อการ 
ตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 สามารถเขียนเป็นสมการ ได้ดังนี้ 

𝑌 ̂= 3.804 + 0.299(𝑇4) - 0.284(𝐷1) + 0.377(𝐷3) 
 

ตารางท่ี 4.21: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของพฤติกรรมการรับรู้การส่ือสาร 
        ทางการตลาด 
 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
.572a 0.327 0.318 0.69619 

 
สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของ

นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง 
ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดส่งผลต่อการ

ตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพงท้ัง 5 ด้านมีค่า R อยู่ท่ี 0.572 
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง สามารถท านายได้ร้อยละ 32.7 หมายความว่าตัวแปร X ส่งผลต่อ
ตัวแปร Y ได้ร้อยละ 32.7 

 
ตารางท่ี 4.22: แสดงการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด 
 

ตัวแปร 
การตัดสินใจการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด 

B SE Beta t Sig. 

(Constant) 2.049 0.177   11.605 0.000 

การส่งเสริมการขาย(P2) -0.155 0.060 -0.178 -2.595 0.010 

การใช้เครือข่ายการส่ือสารออนไลน์ (P4)  0.391 0.046 0.423 8.475 0.000 

การส่ือสารแบบทางตรง (P5) 0.266 0.051 0.319 5.249 0.000 

      Adjusted R2 = 0.327 F = 38.327, p < 0.05 
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ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณแบบเข้าพร้อมกันจาก
ตารางท่ี 8 พบว่า การส่งเสริมการขาย (Sig. 0.01) และการใช้เครือข่ายการส่ือสารออนไลน์ (Sig. 
0.00) และการส่ือสารแบบทางตรง (Sig. 0.00) ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของ
นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สามารถก าหนดเป็น
สมการ ได้ดังนี้ 

𝑌 ̂= 2.049 - 0.155(P2)+ 0.391(P4) + 0.266(P5) 
 

ตารางท่ี 4.23: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1: พฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาดส่งผล
ต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานี
หัวล าโพง 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2: การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัว
ล าโพง 

ยอมรับสมมติฐาน 
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บทท่ี 5 

การอภิปรายผล 

 

งานวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับและการรับรู้การส่ือสารทาง
การตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทย กรณีศึกษาสถานี 
หัวล าโพง เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
401 คน วิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติท่ีใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequencies) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติท่ีใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ด้วย
วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบเข้าพร้อมกัน (Enter Regression) ซึ่งสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
  
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับและการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทย กรณีศึกษาสถานีหัวล าโพง  มีรายละเอียด
สามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 5.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 50.12 และมีอายุอยู่ในช่วง 25-34 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.16 มีสถานภาพ
สมรสโสด คิดเป็นร้อยละ 69.33 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 61.10 และส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 31.17 มีรายได้เฉล่ีย 15,001-30,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 50.37 และมีท่ีพักอาศัยอยู่กรุงเทพฯ และปริมณฑล คิดเป็นร้อยละ 44.64 
 5.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เปิดรับข้อมูลจากส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) คิดเป็นร้อยละ 88.53 ช่วงเวลาการเข้าถึง
ส่ืออยู่ท่ีเวลา 18.01-24.00 น. คิดเป็นร้อยละ 65.59 ความถ่ีในการเปิดรับส่ือมากกว่าวันละ 1 ครั้ง 
คิดเป็นร้อยละ 66.33 และมรีะยะเวลาในการเปิดรับส่ือ 15-30 นาที / ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 30.67 
 5.1.3 ข้อมูลของการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดท้ัง 5 ด้าน ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา 

ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการใช้เครือข่ายการส่ือสารออนไลน์ และด้าน

การส่ือสารแบบทางตรง สรุปได้ดังนี้ 

1. ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดด้านการโฆษณา พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดผ่านส่ือโฆษณาทาง
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อินเทอร์เน็ตอยูใ่นระดับมากท่ีสุด (x̅ = 4.45, S.D. = 0.829) รองลงมาคือ การรับรู้เกี่ยวกับการ

ท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านส่ือโฆษณาท่ีจุดขาย (x̅ = 2.58, S.D. = 1.146) การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียว

โดยรถไฟผ่านส่ือโทรทัศน์ (x̅ = 2.58, S.D. = 1.056) การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านส่ือ

โฆษณากลางแจ้ง (x̅ = 2.20, S.D. = 1.105) และการรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านส่ือวิทยุ 

(x̅ = 2.15, S.D. = 1.000) ตามล าดับ ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับน้อย 
2. ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดอยู่ในระดับน้อยทั้งหมด 
โดยด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านของช าร่วยหรือสินค้า

พิเศษ (x̅ = 2.47, S.D. = 1.111) รองลงมาคือ การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านการลด

ราคา (x̅ = 2.40, S.D. = 1.123) การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านคูปองส่วนลด และ

สิทธิพิเศษ (x̅ = 2.32, S.D. = 1.092) และการรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านการแข่งขัน 

ลุ้นชิงโชค หรือเล่มเกมส์ (x̅ = 2.22, S.D. = 1.089) ตามล าดับ 
  3. ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง 

โดยด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านนักข่าว (x̅ = 2.87, S.D. 

= 1.018) รองลงมาคือ การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านกิจกรรมประชาสัมพันธ์กับองค์กร

ธุรกิจ (x̅ = 2.85, S.D. = 1.023) และ การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านกิจกรรม

ประชาสัมพันธ์เพื่อ (x̅ = 2.80, S.D. = 1.023) ตามล าดับ  

4. ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด ด้านการใช้เครือข่ายการส่ือสาร
ออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดอยู่ใน
ระดับมากท้ังหมด โดยด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ การรับรู้เรื่องเกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่าน

การสืบค้น (Search-related Advertising) (x̅ = 3.91, S.D. = 1.008) รองลงมาคือเรื่อง การรับรู้
เกี่ยวกับข้อมูลข่าวสารแหล่งท่องเท่ียวจากเว็บไซต์ของการรถไฟแห่งประเทศไทย 

www.railway.co.th (x̅ = 3.83, S.D. = 1.200) การรับรู้เรื่องเกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่าน

การท าตลาดผ่านเนื้อหา (Content Marketing) (x̅ = 3.64, S.D. = 1.135) และการรับรู้เรื่อง

เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) (x̅ = 3.55, S.D. = 
1.126) ตามล าดับ 

 5. ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด ด้านการใช้เครือข่ายการส่ือสาร
แบบทางตรง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด 
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ด้านการส่ือสารแบบทางตรงอยู่ในระดับปานกลางท้ังหมด โดยด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ การรับรู้

เรื่องเกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านแบบปากต่อปาก (Word of Mouth: WOM) (x̅ = 3.13, 
S.D. = 1.190) รองลงมาคือ การรับรู้เรื่องเกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านกิจกรรมทางการตลาดท่ี

กรมการรถไฟจัดท าขึ้นเอง (x̅ = 2.86, S.D. = 1.168) และ การรับรู้เรื่องเกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดย

รถไฟผ่านการเข้าร่วมในงานแสดงสินค้า มหกรรมสินค้า หรือนิทรรศการ (x̅ = 2.71, S.D. = 1.184) 
ตามล าดับ 
 5.1.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟ พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.96, 

S.D. = 0.84) โดยด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ การกลับมาท่องเท่ียวโดยรถไฟอีกในอนาคต (x̅ = 4.12, 

S.D. = 0.912) รองลงมาคือ มีการแนะน าการท่องเท่ียวโดยรถไฟให้ผู้อื่น (x̅ = 4.08, S.D. = 0.948) 

และการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟจากข้อมูลผ่านการส่ือทางการตลาด (x̅ = 3.67, S.D. = 1.047) 

ตามล าดับ 

 5.1.5 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ด้วยวิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบเข้าพร้อมกัน (Enter Regression) 
พบว่า  

1. พฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด ได้แก่ ด้านช่วงเวลาการเข้าถึงส่ือ 
ในช่วงเวลา 00.01-06.00 น. ด้านระยะเวลาในการเปิดรับส่ือ ไม่เกิน 15 นาที/ครั้ง และ 31-60 นาที/
ครั้ง ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

2. การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด พบว่า การส่งเสริมการขาย การใช้เครือข่าย
การส่ือสารออนไลน์ และการส่ือสารแบบทางตรง ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของ
นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
5.2 การอภิปราย 

การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับและการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวโดยรถไฟของนักท่องเที่ยวชาวไทย กรณีศึกษาสถานีหัวล าโพง ผู้วิจัยได้น าผลสรุป
การวิเคราะห์มาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง สามารถน ามาอภิปรายผลได้ ดังนี้ 

5.2.1 จากผลการวิจัยพบว่า ช่วงเวลาการเข้าถึงส่ือ ในช่วงเวลา 00.01-06.00 น. และ

ระยะเวลาในการเปิดรับส่ือ 31-60 นาที/ครั้ง ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของ

นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ฐิติพงศ์ จิตตวรากูล, ต่อตระกูล 
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อุบลวัตร และพิเชษฐ พิมพ์เจริญ (2565) ท่ีท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์

และความพึงพอใจท่ีมีต่อแอปพลิเคชันต๊ิก-ต็อกของผู้ใช้บริการกลุ่มมิลเลนเนียล ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันต๊ิก-ต็อกส่วนใหญ่ ใช้เวลาในการเปิดรับ 30–60 นาที

ต่อวัน และยังสอดคล้องกับวรรณภา แตกปัญญา (2559) ท่ีพบว่า ปัจจัยส าคัญในการช่วยตัดสินใจใน

กิจกรรมต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล คือการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากการส่ือสารทางการตลาด ดังนั้น จึง

สอดคล้องกับงานวิจัยครั้งนี้ท่ีพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด ท้ังในด้านช่วงเวลา

การเข้าถึงส่ือและระยะเวลาในการเปิดรับส่ือส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียว

ชาวไทย 

5.2.2 จากผลการวิจัยท่ีพบว่า การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย 

และการส่ือสารแบบทางตรง ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ี

สถานีหัวล าโพง สอดคล้องกับผลการวิจัยของ ธนินนุช เงารังษี (2559) ท่ีท าการศึกษาเรื่อง เครื่องมือ

การส่ือสารการตลาดกับการตัดสินใจท่องเท่ียวภายในประเทศของนักท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร 

พบว่า เครื่องมือการส่ือสารการตลาด ด้านการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจท่องเท่ียว

ภายในประเทศอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และยังเป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลให้นักท่องเท่ียวเกิดความใส่ใจ

ในข้อมูลท่ีได้รับ และเกิดความต้องการเดินทางและการตัดสินใจออกเดินทาง นอกจากนี้ ผลการวิจัย

ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ ณัฐชยา ธรรมสิทธิรักษ์ (2562) ท่ีศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด

การท่องเท่ียวที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจไปท่องเท่ียวในประเทศ กรณีศึกษากลุ่มประชากรวัยท างาน 

ซึ่งพบว่า นักท่องเท่ียวให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการขายด้วยการลดราคามากท่ีสุด และยังเป็นกล

ยุทธ์ในการส่งเสริมการท่องเท่ียวที่ส่งผลต่อการตัดสินใจไปท่องเท่ียวในประเทศของประชากรวัย

ท างาน นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของสมฤทัย สมจิตต์ (2563) ท่ีศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมี

ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการรถไฟสายแม่กลองของผู้ใช้บริการ:เส้นทางสถานีวงเวียนใหญ่-มหาชัย 

พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาด ในด้านราคาโปรโมช่ันของต๋ัวโดยสาร

มีอิทธิพลให้ผู้ใช้บริการเกิดความต้องการและให้ความสนใจในการใช้บริการรถไฟสายแม่กลองในระดับ

มาก และส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟสายแม่กลอง เส้นทางสถานีวงเวียนใหญ่-มหาชัย 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับและการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ

การตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทย กรณีศึกษาสถานีหัวล าโพง ผู้วิจัยมี

ข้อเสนอแนะ ดังนี ้

5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ 

1. จากผลการวิจัยท่ีพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด ด้าน

ช่วงเวลาการเข้าถึงส่ือและระยะเวลาในการเปิดรับส่ือส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของ

นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจท่องเท่ียว และหน่วยงานภาครัฐท่ี

เกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟควรจัดท าส่ือท่ีน่าสนใจ กระชับ ทันสมัย และท าการส่ือสาร

การตลาดในช่วงเวลาท่ีมีผู้เข้าถึงจ านวนมาก อาทิ การจ ากัดเวลาของข้อเสนอพิเศษเพื่อให้

นักท่องเท่ียวตัดสินใจซื้อภายในระยะเวลาท่ีก าหนด 

2. จากผลการวิจัยท่ีพบว่า การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการ

ขายส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง ดังนั้น ผู้

ประกอบธุรกิจท่องเท่ียวและหน่วยงานภาครัฐท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟควรเพิ่มการจัด

กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีแตกต่างและมีความแปลกใหม่เพื่อกระตุ้นให้นักท่องเท่ียวเกิดการ

ตัดสินใจเดินทางให้มากยิ่งขึ้น  

3. จากผลการศึกษาท่ีพบว่า การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด ด้านการใช้เครือข่าย

การส่ือสารออนไลน์ส่งต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง 

ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจท่องเท่ียว และหน่วยงานภาครัฐควรพัฒนาข้อมูลผ่านช่องทางการส่ือสาร

ออนไลน์ให้มีความทันสมัย น่าติดตามเพื่อให้ผู้ท่ีสนใจสามารถค้นหาเกี่ยวกับข้อมูลแหล่งท่องเท่ียว 

โดยเฉพาะแหล่งท่องเท่ียวในแต่ละจังหวัดท่ีสามารถเดินทางโดยรถไฟได้ และท าการประชาสัมพันธ์ 

รวมถึง อาจท าการส่งเสริมการขายผ่านการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ีได้รับความนิยม 

ท้ังนี้ อาจเพิ่มช่องทางการประชาสัมพันธ์ หรือช่องทางการติดต่อสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์เพื่อให้

สอดคล้องกับความต้องการและเพื่ออ านวยความสะดวกของนักท่องเท่ียว 

4. จากผลการศึกษาท่ีพบว่า การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด ด้านการส่ือสารแบบ

ทางตรงส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีสถานีหัวล าโพง ดังนั้น ผู้

ประกอบธุรกิจท่องเท่ียว และหน่วยงานภาครัฐควรท าส่ือการตลาดท่ีตรงกับกลุ่มเป้าหมายโดยตรง 

เพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจและต้องการเดินทางท่องเท่ียวโดยรถไฟ โดยท าการตลาดผ่านส่ือต่าง ๆ 
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ท่ีนักท่องเท่ียวสามารถเข้าถึงได้ง่าย เช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ หรือส่ือสังคมออนไลน์ (Social 

Media) ท่ีในปัจจุบันมีการใช้ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) ด้วยการท าการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ี

เคยแสดงความสนใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการของธุรกิจ (Remarketing) หรือการระบุกลุ่มเป้าหมายใน

การน าเสนอโฆษณา (Customer Match) เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มนักท่องเท่ียวโดยตรง 

5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป 

1. ควรศึกษาวิจัยโดยการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกเพิ่มเติม

จากผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง อาทิ หน่วยงานภาครัฐท่ีรับผิดชอบด้านการท่องเท่ียว ภาคธุรกิจหรือ

ผู้ประกอบการ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกในการน ามาใช้พัฒนาการท่องเท่ียวโดยรถไฟและให้สามารถ

ดึงดูดนักท่องเท่ียวได้มากยิ่งขึ้น  

2. ควรขยายขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างจากนักท่องเท่ียวชาวไทยไปยังชาว

ต่างประเทศ เพื่อให้เข้าใจปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเท่ียวต่างชาติ และสามารถน ามา

ประยุกต์ให้เกิดการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟมากยิ่งขึ้น  
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับและการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดย

รถไฟของนกัท่องเท่ียวชาวไทย กรณีศึกษาสถานีหัวล าโพง 

 

ค าช้ีแจง แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับและการรับรู้การส่ือสารทาง

การตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟของนักท่องเท่ียวชาวไทย กรณีศึกษาสถานี 

หัวล าโพง งานวิจัยนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ

อุตสาหกรรมการบริการและการท่องเท่ียว คณะมนุษยศาสตร์และการจัดการการท่องเท่ียว 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ จึงขอความร่วมมือให้ท่านกรุณาตอบแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด 
ส่วนท่ี 3 การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด 
ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟ 
ส่วนท่ี 5 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่ีท่านให้ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามเป็นอย่างยิ่ง และขอรับรองว่าจะ

น าเสนอผลการวิจัยในภาพรวมเท่านั้น โดยไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของท่าน  

  

           นางสาวภิชญ์ชา  ศิริมงคล 

        คณะมนุษยศาสตร์และการจัดการการท่องเท่ียว 

                มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
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จุดประสงค์ของการเดินทางโดยรถไฟของท่าน  

      เพื่อการท่องเท่ียว     เพื่อเดินทางไปท างาน/กลับบ้าน        เพื่อธุรกิจ         อื่นๆ 

(หากเลือกเพื่อการท่องเท่ียว ให้ท าต่อในส่วนท่ี 1 แต่หากเลือกข้ออื่น ไม่จ าเป็นต้องท าต่อ) 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 

ค าช้ีแจง : โปรดใส่เครื่องหมาย ✓  ในช่อง      เพียงค าตอบเดียวที่ตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด 

1. เพศ         ชาย         หญิง     ไม่ระบ ุ

 

2. อายุ         15-24 ปี                     25-34  ปี                  35-44 ปี 

      45-54 ปี                     55 ปีข้ึนไป 

 

3. สถานภาพสมรส             โสด                           สมรส                     หย่า/หม้าย          

  

4. ระดับการศึกษา       ต ่ากว่าปริญญาตรี                            ปริญญาตรี                

                                     ปริญญาโท                                     สูงกว่าปริญญาโท 
 
5. อาชีพ                         ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ                    พนักงานบริษัทเอกชน 

      ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ              นักเรียน / นักศึกษา 

      รับจ้างท่ัวไป                 อื่น ๆ (โปรดระบุ)........ 

 

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน       น้อยกว่า หรือเท่ากับ 15,000 บาท        15,001-30,000 บาท 

                                30,001-45,000 บาท       45,001-60,000 บาท 

มากกว่า 60,000 บาทขึ้นไป 

 

7. ปัจจุบันท่านพักอาศัยอยู่ภาคใด 

      ภาคเหนือ       ภาคกลาง    ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

      ภาคตะวันตก     ภาคตะวันออก    ภาคใต้ 

      กรุงเทพฯ และปริมณฑล 

 

0 
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ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาด  

โปรดใส่เครื่องหมาย ✓  ในช่อง      เพียงค าตอบเดียวที่ตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด 

1. ท่านเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาก
แหล่งใดมากท่ีสุด (เลือกตอบ
เพียงข้อเดียว) 

 
 
 
 
 
 

 

     ส่ือนิตยสาร เช่น นิตยสารการท่องเท่ียว อ.ส.ท.  
     ส่ือวิทยุ 
     ส่ือภาพยนตร์  
     ส่ือโทรทัศน์ 
     ส่ือผ่านโฆษณาบริษัทน าเท่ียว หรือตัวแทนจ าหน่าย  
     ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เช่น Facebook, 
Twitter, Instagram, TikTok, Pantip 
     รับข้อมูลจาก Event ทางการท่องเท่ียว เช่น งานแสดง
สินค้าด้านการท่องเท่ียวภายในประเทศ 
     การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth 
Communication) จากคนในครอบครัว เพื่อน หรือคนรู้จัก 

2. ท่านมักจะเข้าถึงส่ือในช่วงเวลาใด
มากท่ีสุด (เลือกตอบเพียงข้อ
เดียว) 

 

     06.01 – 12.00 น. 
     12.01 – 18.00 น. 
     18.01 – 24.00 น. 
     00.01 – 06.00 น. 

3. ความถ่ีในการเปิดรับข้อมูลของ
ท่าน (เลือกตอบเพียงข้อเดียว) 

 

     เปิดรับส่ือวันละ 1 ครั้ง 
     เปิดรับส่ือมากกว่าวันละ 1 ครั้ง 
     เปิดรับส่ือ 2-6 ครั้งต่อสัปดาห์ 
     เปิดรับส่ือ 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 
     เปิดรับส่ือน้อยกว่า 3 ครั้งต่อเดือน 

4. ด้านระยะเวลาในการเปิดรับส่ือ 
(เลือกตอบเพียงข้อเดียว) 
 

     ไม่เกิน 15 นาที / ครั้ง 
     15 - 30 นาที / ครั้ง 
     31 - 60 นาที / ครั้ง 
     1 – 2 ช่ัวโมง / ครั้ง 
     มากกว่า 2 ช่ัวโมง / ครั้ง 
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ส่วนท่ี 3 การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด 

โปรดใส่เครื่องหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงตามความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 

4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 

3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 

1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

 
การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด 

 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

การโฆษณา  
1. ท่านรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านส่ือโทรทัศน์  

     

2. ท่านรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านส่ือวิทยุ       
3. ท่านรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านส่ือโฆษณา

กลางแจ้ง เช่น บิลบอร์ด หรือป้ายกลางแจ้งอื่น ๆ 
     

4. ท่านรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านส่ือโฆษณาท่ี
จุดขาย 

     

5. ท่านรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านส่ือโฆษณา
ทางอินเตอร์เน็ต 

     

การส่งเสริมการขาย 
6. ท่านรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านการลดราคา 

     

7. ท่านรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านคูปองส่วนลด 
และสิทธิพิเศษ 

     

8. ท่านรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านการแข่งขัน 
ลุ้นชิงโชค หรือเล่มเกมส์  

     

9. ท่านรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านของช าร่วย
หรือสินค้าพิเศษ 
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การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด 

 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

การประชาสัมพันธ์ 
10. ท่านรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านกิจกรรม

ประชาสัมพันธ์กับองค์กรธุรกิจ 

     

11. ท่านรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านกิจกรรม
ประชาสัมพันธ์เพื่อสังคม  

     

12. ท่านรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านนักข่าว      
การใช้เครือข่ายการส่ือสารออนไลน์ 
13. ท่านรับรู้เรื่องเกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านการ

สืบค้น (Search-related Advertising) 

     

14. ท่านรับรู้เรื่องเกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่าน
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 

     

15. ท่านรับรู้เรื่องเกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านการ
ท าตลาดผ่านเนื้อหา (Content Marketing) 

     

16. ท่านรับรู้เกี่ยวกับข้อมูลข่าวสารแหล่งท่องเท่ียวจาก
เว็บไซต์ของการรถไฟแห่งประเทศไทย 
www.railway.co.th 

     

การส่ือสารแบบทางตรง  
17. ท่านรับรู้เรื่องเกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่าน

แบบปากต่อปาก (Word of Mouth: WOM) 

     

18. ท่านรับรู้เรื่องเกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่าน
กิจกรรมทางการตลาดท่ีกรมการรถไฟจัดท าขึ้นเอง 

     

19. ท่านรับรู้เรื่องเกี่ยวกับการท่องเท่ียวโดยรถไฟผ่านการ
เข้าร่วมในงานแสดงสินค้า มหกรรมสินค้า หรือ
นิทรรศการ 
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ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟ 
โปรดใส่เครื่องหมาย ✓ ลงใน ช่องว่างของค าตอบตรงตามความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 

4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 

3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 

1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

การตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟ 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

20. ท่านตัดสินใจท่องเท่ียวโดยรถไฟจากข้อมูลผ่านการ
ส่ือทางการตลาด 

     

21. ท่านจะกลับมาท่องเท่ียวโดยรถไฟอีกในอนาคต      
22. ท่านจะแนะน าการท่องเท่ียวโดยรถไฟให้ผู้อื่น      

 

ส่วนท่ี 5 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

 

    “ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้” 
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ประวัติเจ้าของผลงาน 
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