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ABSTRACT 

 

 This research aimed to study 1) compare the differences in social media 

usage behavior classified by population characteristics, 2) social media usage 

behavior, 3) the influence of social media usage perception on travel decision-making 

after receiving information from social media, and 4) social media usage from the 

perspective of entrepreneurs in Phra Nakhon Si Ayutthaya Province 

 This research is mixed method research. The population used in the 

research is Thai Generation Y tourists who travel to Phra Nakhon Si Ayutthaya 

Province. The sample group is a group of 400 Thai Generation Y tourists who travel 

to Phra Nakhon Si Ayutthaya Province. And the key informants are 12 entrepreneurs 

in the tourist areas of Phra Nakhon Si Ayutthaya Province. Questionnaires and in-

depth interviews were used for collecting data by convenience sampling method. 

The statistics used in the research were frequency, percentage, mean, and standard 

deviation. 

 The research results found that 1) tourists with different genders ages, 

statuses, and average monthly incomes have different travel decisions. 2) Most 

tourists use online media every day, from 20.01 to 00.00, for 3-4 hours, to search for 

information about accommodations and restaurants, and have convenient access to 

information. 3) Social media awareness, including psychological and social needs, 

selective perception and interpretation, selective memory, selective attention, and 

selective exposure, influence travel decisions, respectively. 4) In-depth interviews 

found that Entrepreneurs lack personnel and knowledge in creating content to 

communicate to tourists. Present content in the form of short videos to show  



 

activities and atmospheres of shops or tourist attractions within a specified time 

frame and TikTok is the most popular in 2024, followed by Facebook due to content 

sharing 
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บทท่ี 1 

บทนำ 

 

1.1 ความเปนมาและความสำคัญของปญหา 

 อุตสาหกรรมทองเท่ียว (Tourism Industry)  ซ่ึงประกอบดวยธุรกิจหลายประเภท ท้ัง  

ธุรกิจท่ีเก่ียวของโดยตรง และธุรกิจท่ีเก่ียวของทางออม หรือธุรกิจสนับสนุนตาง ๆ การซ้ือบริการ  

ของนักทองเท่ียวชาวตางประเทศ ถือไดวาเปนการสงสินคาออกท่ีมองไมเห็นดวยสายตา (Invisible 

Export) เพราะเปนการซ้ือดวยเงินตราตางประเทศ การผลิตสินคา คือ บริการตาง ๆ ท่ีนักทองเท่ียว

ซ้ือก็จะตองมีการลงทุน ซ่ึงผลประโยชนจะตกอยูในประเทศ  และจะชวยใหเกิดงานอาชีพอีกหลาย

แขนง เกิดการหมุนเวียนทางเศรษฐกิจ นอกจากนี้ทางดานสังคมการทองเท่ียวเปนการพักผอนคลาย 

ความตึงเครียด พรอมกับการไดรับความรู ความเขาใจในวัฒนธรรมท่ีแตกตางออกไปอีกครั้ง 

อุตสาหกรรมทองเท่ียวเปนแหลงท่ีมาของรายไดในรูปเงินตราตางประเทศ ซ่ึงจะมีสวนชวยสราง

เสถียรภาพใหกับดุลการชำระเงินได เปนอยางมาก นอกจากนี้ การทองเท่ียวยังมีบทบาทชวยกระตุน

ใหมีการนำเอาทรัพยากรของประเทศมาใชประโยชนอยางกวางขวางท่ีผูอยูในทองถ่ินไดเก็บมา

ประดิษฐเปนหัตถกรรมพ้ืนบานขายเปนของท่ีระลึกสำหรับนักทองเท่ียว ดานเศรษฐกิจ อาจกลาว   

ไดวา ไทยเปนประเทศหนึ่งท่ีใหความสำคัญของอุตสาหกรรมทองเท่ียวเปนมาอยางมากเนื่องจาก  

เปนอุตสาหกรรมท่ีกอใหเกิดผลประโยชนท้ังทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และสิ่งแวดลอม ท่ีเห็น

เดนชัดบทบาทหนึ่งในชวงหลายปท่ีผานมาของอุตสาหกรรมทองเท่ียวก็คือ ดานเศรษฐกิจ ซ่ึงอาจ

กลาวไดวา อุตสาหกรรมทองเท่ียว เปนอุตสาหกรรมท่ีทำรายไดท่ีสำคัญใหประเทศเปนลำดับตน  

โดยเฉพาะการนำเงินตราตางประเทศเขามาใชจายในระบบเศรษฐกิจของประเทศ นอกจากนี้ใน    

ดานสังคมและวัฒนธรรม โดยปกติรูปแบบวิถีชีวิตของคนในสังคมในทุก ๆ สังคม จะมีการพัฒนา

เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาอยูแลว จะชาหรือเร็วก็ข้ึนอยูกับปจจัยจากท้ังภายนอกและภายในมา     

เปนตัวกระตุน จะพัฒนาไปในทางท่ีดีหรือไมก็ข้ึนอยูกับปจจัยท้ังสองนั้นตลอดจนสภาพสังคมนั้น

ประกอบดวย เชนเดียวกับการท่ีหากสังคมใดตองการเปลี่ยนตัวเองจากสังคมเดิมตามปกติมาเปน

สังคมท่ีเปดกวางพรอมรับการเขามาของอุตสาหกรรมการทองเท่ียว สังคมนั้นก็จะยิ่งมีการพัฒนา

เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วเปนหลายเทาตัว เนื่องจากการทองเท่ียวตองเก่ียวของกับภาคธุรกิจหลาย

ฝาย ตองเก่ียวของกับคนหลายคน ตองเก่ียวของกับวัฒนธรรมความตองการของคนท่ีหลากหลาย  

โดยผลของการทองเท่ียวอาจไมไดสงผลตอการทำใหวัฒนธรรมของทองถ่ินตองเปลี่ยนแปลงอยาง

ทันทีทันใด แตอาจคอย ๆ ซึมซับอยางชา ๆ ธุรกิจหรือผูท่ีเก่ียวของในอุตสาหกรรมการทองเท่ียวภาค

ตาง ๆ ท่ีมีความลอแหลมตอความรับผิดชอบในวัฒนธรรมทองถ่ินนั้น ๆ  จึงควรตระหนัก หม่ันสังเกต

ติดตาม พัฒนานำวัฒนธรรมในสิ่งท่ีดี และวัฒนธรรมภายนอกท่ีแตกตางจากของตนมาปรับใชใหเกิด



 

2 

ประโยชนสูงสุด แตตองไมลืมคุณคาวัฒนธรรมเดิมของตนดวย รวมถึงดานธรรมชาติและสิ่งแวดลอม 

กลาวคือ การทองเท่ียวกอใหเกิดประโยชนในการชวยรักษาสิ่งแวดลอม กลาวคือ เม่ือมีการทองเท่ียว

เกิดข้ึน ยอมทำใหชุมชนในแหลงทองเท่ียวนั้น ๆ เห็นคุณคาของสิ่งแวดลอมท่ีเปนทรัพยากรการ

ทองเท่ียว เปนเหตุใหมีการมีการชวยกันรักษาสภาพภูมิทัศนของสิ่งแวดลอมในชุมชน เพ่ือสามารถ

ดึงดูดใหนักทองเท่ียวเขามามากข้ึน  และสามารถอาศัยรายไดจากการทองเท่ียวมาสนับสนุนในการ

ดูแลรักษาสิ่งแวดลอมของแหลงทองเท่ียวนั้น ๆ อันเปนการนำทรัพยากรการทองเท่ียวมาใชใหเกิด

ประโยชนอยางคุมคา (ธนาคารทหารไทยธนชาต, 2566) 

 ประเทศไทยท่ีใหความสำคัญกับการทองเท่ียวในฐานะท่ีเปนกลไกหลักในการพัฒนาประเทศ

และขับเคลือ่นเศรษฐกิจของประเทศ  โดยการทองเท่ียวแหงประเทศไทย (ททท.) มีการจัดแผนพัฒนา

การทองเท่ียวแหงชาติ สรางนโยบายในการพัฒนาการบริการและสงเสริมสาธารณูปโภค สาธารณสุข

พ้ืนฐาน ท่ีพัก การเขาถึงแหลงทองเท่ียวรวมถึง รูปแบบการทองเท่ียวท่ีหลากหลาย เชน วัฒนธรรม

ไทยท่ีเปนเอกลักษณ มีเสนหและมีความโดดเดนทางดานอาหาร และวัฒนธรรมท่ีมีความหลากหลาย

ผสมผสาน รวมถึงการกำหนดมาตรฐานความปลอดภัยแกนักทองเท่ียวและการตอนรับดวยอัธยาศัย

ไมตร ีจึงเปนสิ่งท่ีดึงดูดนักทองเท่ียวท่ัวโลกเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย ยิ่งการทองเท่ียวในประเทศ

ไทยเปนท่ีนิยมจะสงผลใหเศรษฐกิจเขมแข็งในทุกภาคสวน และเพ่ือสงเสริมใหการทองเท่ียวของไทย

ไดพัฒนาอยางเต็มศักยภาพ จนถึงป 2565 ทุกหนวยงานทางการทองเท่ียวมีการปรับเปลี่ยนรวมถึง

นักทองเท่ียวท่ีเดินทางทองเท่ียวในประเทศไทยมากกวาปอ่ืน ๆ 129.61 ลาน ซ่ึงเพ่ิิมข้ึนกวาป 2564 

ถึง 80% เนื่องจากรัฐบาลและองคกรการทองเท่ียวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดมีการวางแผนกลยุทธ

ในการกระตุนเศรษฐกิจการทองเท่ียวภายในประเทศหลายโครงการ อาทิ โครงการเราเท่ียวดวยกัน 

ทัวรเท่ียวไทย บัสทัวรท่ัวไทย ลดท่ัวฟาบินท่ัวไทย เปนตน (กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา, 2565) 

 ในป 2567 มูลคาการทองเท่ียวไทยจะมีมูลคา 2.75 ลานลานบาท ต่ำกวาเปาท่ีภาครัฐได

วางไวท่ี 3.5 ลานลานบาท หรือหางจากเปาหมายเกือบ 8 แสนลานบาท แตมองวายังมีศักยภาพดึงดูด

นักทองเท่ียวไดมากข้ึนในเชิงคุณภาพ หากมีการกำหนดเปาหมายและกลยุทธใหตรงตามกลุมให

ชัดเจน ภาครัฐควรตั้งเปาหมายในการดึงดูดใหเกิดการทองเท่ียวซ้ำ เชน สิทธิประโยชนท่ีอาจมอบให

เม่ือมีการกลับมาทองเท่ียวซ้ำ ในกรอบระยะเวลาท่ีกำหนด รวมถึงเรงพัฒนาโครงขายคมนาคมให

สะดวก ปลอดภัยท่ีสามารถเชื่อมกับภูมิภาคตาง ๆ เพ่ือดึงดูดใหนักทองเท่ียวมีความตองการทองเท่ียว

ซ้ำในภูมิภาคอ่ืน ๆ ท่ีมีสัดสวนนักทองเท่ียวท่ีอยูอาศัยระยะยาวสูง โดยเปรียบเทียบอาจใหเปนใน

รูปแบบสิทธิประโยชนเรื่องการจัดหาท่ีอยูอาศัยท่ีมีคุณภาพ จัดหาบริการระบบประกันสุขภาพท่ี

ครอบคลุม รวมถึงในภาพรวมควรจัดตั้งหนวยงานสายดวนรับเรื่องรองเรียนท่ีสามารถแกปญหา

นักทองเท่ียวตางชาติถูกเอารัดเอาเปรียบอยางจริงจัง เพ่ือยกระดับคุณภาพการทองเท่ียวไทยใหกาวไป

อีกระดับเพ่ือสามารถสงตอบรรยากาศการทองเท่ียวท่ีเปนมิตร เพ่ิมโอกาสการกลับมาเท่ียวซ้ำสำหรับ
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กลุมนักทองเท่ียวอายุนอย และโนมนาวใหนักทองเท่ียวมีความประสงคท่ีจะอยูอาศัยระยะยาว     

เพ่ือโอกาสในการยกระดับใหการทองเท่ียวไทย เปนกลไกในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจในระยะยาว 

(ธนาคารทหารไทยธนชาต, 2566) 

 เนื่องจากจังหวัดพระนครศรีอยุธยาเปนแหลงอุทยานประวัติศาสตรเกาแก เปนอดีตราชธานี

ท่ียาวนานท่ีสุด 417 ป  โดยคณะกรรมการมรดกโลก องคการศึกษาวิทยาศาสตรและวัฒนธรรมแหง

สหประชาชาติ (UNESCO) ไดรับการจัดตั้งเปนอุทยานประวัติศาสตรไวในบัญชีมรดกโลก แสดงถึง 

การอนรุักษและเปนเอกลักษณดานประวัติศาสตรโบราณสถาน โบราณวัตถุ สถาปตยกรรมท่ีมี

ลักษณะเฉพาะท่ีงดงามเกาแกของจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซ่ึงแสดงถึงขนบธรรมเนียมประเพณี หรือ

อารยธรรมโบราณสถานท่ีตาง ๆ ท่ีปรากฏภายในอุทยานประวัติศาสตร ลวนมีเรื่องราวและหลักฐาน

ทางอารยธรรมเปนท่ีประจักษในประวัติศาสตรยาวนานท่ีสุดในชวงประวัติศาสตรเอเชียอาคเนย  

สงผลใหจังหวัดพระนครศรีอยุธยามีความเจริญกาวหนาทางการทองเท่ียวท่ีหลากหลาย เชน การ

ทองเท่ียวเชิงอาหาร การทองเท่ียวเชิงอนุรักษท่ีไดรับความนิยมเพ่ิมข้ึน ขอมูลการทองเท่ียวในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยานั้น สวนใหญเปนสื่อประชาสัมพันธแนะนำสถานท่ีตาง ๆ ผานการบอกตอ ซ่ีง

บางครั้งสำหรับผูท่ีไมใชคนพ้ืนท่ี ทำใหการทองเท่ียวบางครั้ง เดินทางไปไมถูกหรือเสียเวลาในการ   

หาขอมูล จากการสอบถามผูคนในพ้ืนท่ี จากการนำเรื่องราวประวัติศาสตรมาเผยแพรผานภาพยนตร

และละคร เชน บุพเพสันนิวาส พรหมลิขิต สงผลใหเศรษฐกิจรุงเรือง ภายในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา

จากการท่ีนักทองเท่ียวเขามารีวิว จากผูมีอิทธิพลทางออนไลน เขามานำเสนอสถานท่ีทองเท่ียวใน

จังหวัดพระนครศรีอยุธยามากข้ึน ผานสื่อสังคมออนไลนตาง ๆ เชน รูปภาพ คลิป เสียง หรือ นักแสดง 

เขามาเปนตัวกระตุนใหเกิดเทรนดใหม ๆ เชน การใสชุดไทยสมัยกรุงศรีอยุธยา การรับประทานอาหาร

ไทย การทำผมทรงหางมา ทำใหเกิดการเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียว และนำขอมูลท่ีไดรับมา

รีวิวบนเฟซบุก (Facebook)  ยูทูบ (YouTube) อินสตาแกรม (Instagram) และติ๊กต็อก (TikTok)    

(พชร, 2565) อีกท้ังปจจุบันพฤติกรรมการทองเท่ียวในแตละชวงอายุมีความแตกตางกัน เนื่องจาก

ความกาวหนาของเทคโนโลย ีรวมถึงพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวท่ีมีความหลากหลาย

มากข้ึน นักทองเท่ียวเนนความสะดวกปลอดภัย หรือ One Day Trip ประหยัด ซ่ึงจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา เปนจังหวัดในภาคกลางท่ีใกลพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร และเปนเขตรุงเรืองทาง

เศรษฐกิจ คมนาคมสะดวก ท้ังทางน้ำ อากาศ และทางบก อีกท้ังเปนแหลงประวัติศาสตร และเปน

แหลงทองเท่ียวท่ีนักทองเท่ียวเขาถึงไดสะดวก เนื่องจากเปนท่ีรูจักท้ังชาวไทยและชาวตางชาติ จะเห็น

ไดจากสถิติการเดินทางทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จำนวน 887,134 ลานคน (กระทรวง

การทองเท่ียวและกีฬา, 2566) โดยแหลงทองเท่ียวมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการทองเท่ียวตามความ

นิยมในยุคปจจุบันมากข้ึน เพ่ือตอบโจทยความตองการของนักทองเท่ียวรุนใหม อีกท้ังในยุคปจจุบัน

โลกหมุนไปอยางรวดเร็วอยางกาวกระโดดมีเทคโนโลยีท่ีทำใหมนุษยท่ัวโลกปรับเปลี่ยนการใชชีวิต
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อยางรวดเร็ว ท่ีสงผลใหการดำเนินชีวิตของมนุษยดำเนินดวยการใชเทคโนโลยีตั้งแตการตื่นนอน

จนกระท่ังการเขานอนของมนุษย อาจเรียกไดวาตองพ่ึงพาอุปกรณสื่อสารหรือสื่อสังคมออนไลน  ทำ

ใหปจจุบันสื่อสังคมออนไลนเปนปจจัยท่ี 5 ในการดำเนินชีวิตของมนุษย จากรายงานสถิติเชิงลึกของ

การใชสื่อสังคมออนไลนหรืออินเตอรเน็ตของ Thailand Digital Stat Insight ป 2566 พบวา 

ประชากรท่ัวโลก จำนวน 8.01 พันลานคน มีจำนวนผูใชอินเตอรเน็ตท้ังสิ้น 5.44 พันลานคน โดย     

มีการใชโซเชียลเน็ตเวิรค หรือเครือขายสังคมออนไลน (Social Media) มากถึง 4.76 พันลานคน 

พฤติกรรมของคนไทยมีการใชงานบนโซเชียลมีเดียเฉลี่ย  8 ชั่วโมง 6 นาทีเทานั้น ซ่ึงนั้นแสดงให   

เห็นถึงพฤติกรรมของคนไทยการเปดรับสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคเพ่ิมข้ึน โดยแอปพลิเคชัน

โซเชียลมีเดียท่ีคนใชสูงสุดตอวันและไดรับความนิยม  ไดแก เฟสบุก (Facebook) ยูทูบ (YouTube)    

อินสตาแกรม (Instagram) และติ๊กต็อก (TikTok)  ซ่ึงสงผลใหการใชสื่อสังคมออนไลนสามารถ

ตอบสนองตอความตองการท่ีสงผลตอการตัดสินใจในการรับรูขอมูลขาวสาร หรือกระแสความนิยม

ใหม ๆ ในปจจุบัน (ณัฐพล เมืองธรรม, 2566) 

 ท้ังนี้จากจำนวนประชากรไทยท่ีใชสื่อสังคมออนไลนท้ังหมด 52.25 ลานคน มีความนิยมใน

การใชสื่อสังคมออนไลนเพ่ือเดินทางทองเท่ียวตามความนิยมท่ีไดรับอิทธิพล ถึง 92.46 %  ซ่ึงปจจุบัน 

คือ กลุม Generation Y นั้นเม่ือเปรียบเทียบกับกลุมอ่ืน ๆ  กลุม Generation Y (1984–1998) มี

พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนถึง 88.36 %  ในป 2566 สะทอนใหเห็นการเขาสูระบบสังคม

ออนไลนอยางตอเนื่อง โดยการใชงานอินเทอรเน็ตเพ่ิมสูงข้ึนเปน 8 ชั่วโมง 55 นาทีตอวัน ท่ีตอบสนอง

ความตองการดานสินคา และการบริการการทองเท่ียวท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุด  เชน การใชขอมูล

ของแหลงทองเท่ียว การบันทึกสื่อ หรือการเช็คอินในสถานท่ีทองเท่ียว การหาท่ีพักหรือโรงแรม หรือ

ใชสำหรับการจองท่ีพัก ทุกอยางผานแพลตฟอรมสังคมออนไลน ซ่ึงกลุม Generation Y นั้นมีความ

สนใจขอมูลใหม ๆ อยูตลอด และพรอมเปดรับโอกาสอยูเสมอ เริ่มจากการใช ChatGPT ในการทำงาน

มากข้ึน ผานการแชร คอมเมนทบนสื่อสังคมออนไลนเปนประจำ รวมถึงมีการดาวนโหลด

แอปพลิเคชั่นใหม ๆ ลงบนมือถือโดยเฉลี่ยแลวถึง 6 แอปพลิเคชั่นในปท่ีผานมา (กานตกนิษฐ ทิพรัตน, 

2566) ซ่ึงกลุม Generation Y ใชสื่อสังคมออนไลนเปนแหลงคนหาขอมูลในการตัดสินใจ เพราะ

ผูบริโภคสวนใหญมักเล็งเห็นถึงความสำคัญของการใชสื่อสังคมออนไลน ในการทำโปรโมทหรือ

นำเสนอสิ่งท่ีประสบการณท่ีเคยไดรับนำมารีวิว เพ่ือเขาถึงผูอ่ืนผานการแชร รีวิว ภาพ วิดิโอ รวมถึง

การบอกตอปากตอปาก เกิดสะดวกและลดการเสี่ยงตอตัดสินใจผิดผลาดในอนาคต อีกท้ังยังเพ่ิมความ

เชื่อม่ันในการเลือกแหลงทองเท่ียวไดแนนอน ลดระยะเวลาในการตัดสินใจและเพ่ิมโอกาสใหตัวเองได

แหลงทองเท่ียวตามความตองการหลังการคนหาขอมูลผานสื่อสังคมออนไลน อีกท้ังสื่อสังคมออนไลน

ถูกนำมาใชในการนำเสนอสิ่งใหม ๆ เทรนดโลก หรือเพ่ือสรางกำไรในการทำธุรกิจโดยสวนใหญจะเปน

ธุรกิจท่ีเพ่ิมชองทางทางการตลาดแบบใหม ๆ หรือสถานท่ีทองเท่ียวตามโลกออนไลนอีกท้ังยังชวยลด
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คาใชจายในการโฆษณาสินคา หรือธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนมีตนทุนต่ำกวาการสรางโฆษณาผานสื่อ

ท่ัว ๆ ไป (วิรัญชนา ใจสม, 2560) 

 คุณลักษณะโดดเดนท่ีทำใหจังหวัดพระนครศรีอยุธยาแตกตางไปจากจังหวัดอ่ืน ๆ ไดแก 

อยุธยามีความเปนเยี่ยมในการเลือกสรรทำเลท่ีตั้งเมืองในตำแหนงท่ีชุมนุมของแมน้ำ มีการออกแบบ

ผังเมืองอยางซับซอนเหมาะสมกับชุมชนท่ีอาศัยการสัญจรทางน้ำเปนหลักอันเปนธรรมชาติของการ 

ตั้งถ่ินฐานแบบไทย ๆ ลักษณะดังกลาวเอ้ืออำนวยตอการรักษาพระนคร การปองกันการรุกรานของ

ขาศึกศัตรู และการจัดระบบสาธารณูปการไดอยางเหมาะสมกับสังคมเมือง จนสามารถพัฒนาการสู

ความรุงเรืองในยามสงบสุข 2) อยุธยาเปนแมแบบในการสรางกรุงรัตนโกสินทร โดยไดถายทอดความ

งาม ความรุงเรืองของอยุธยามาไวในทุกแงทุกมุม ไมวาจะเปนระเบียบผังเมือง การจัดวางอาคาร ชื่อ

สถานท่ีตาง ๆ ลักษณะสถาปตยกรรมอาคารบานเรือน ตลอดจนวิถีชีวิต 3) มีสถานท่ีประวัติศาสตร

แหงนี้มีเอกลักษณ ไมวาจะเปนดานกายภาพ ดานประวัติศาสตร และดานอารยธรรม ซ่ึงจะหาเมือง

โบราณอ่ืนเทียบไดในเอเชียหรือในโลก และอาคารโบราณสถานแตละหลังในนครประวัติศาสตร

พระนครศรีอยุธยา มีลักษณะและการออกแบบทางสถาปตยกรรมท่ีเปนเอกลักษณ โดดเดนในภาคพ้ืน

เอเชีย ลักษณะของสิ่งกอสรางหลายอยางเชน เจดีย ปรางค และปราสาท มีความเปนพิเศษไมสามารถ

พบเห็นในท่ีอ่ืน ๆ แมสิ่งกอสรางเหลานี้จะมีกำเนิดมากอนท่ีกรุงศรีอยุธยาจะเรืองอำนาจ แตไดแสดง

ใหเห็นถึงความตอเนื่อง และวิวัฒนาการดานรูปแบบทางสถาปตยกรรมมาสูลักษณะท่ีเปนแบบไทยแท 

และไมสามารถสรางทดแทนไดในปจจุบัน ซ่ึงจากความเปนเอกลักษณสำคัญ และมีความเก่ียวของกับ

ประวัติเหลานี้ ถือเปนอุปสรรคสำคัญในการจัดการการทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาดวย

เชนกัน เนื่องจากการพัฒนาการทองเท่ียวของจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ยังขาดการมีสวนรวมในฐานะ

เจาของพ้ืนท่ีและเจาของวัฒนธรรมการทองเท่ียว พฤติกรรมท่ีไมเหมาะสมของนักทองเท่ียวในแหลง

ทองเท่ียวของจังหวัดพระนครศรีอยุธยา สถานท่ีทองเท่ียวหลายแหงยังไมไดถูกออกแบบใหสอดรับ 

เพ่ือรองรับความหลากหลายความสนใจของนักเท่ียว เชน การทองเท่ียวสำหรับกลุมผูสูงอายุ การ

ทองเท่ียวเชิงโบราณคดี ประวัติศาสตร การทองเท่ียวในวิถีวัฒนธรรมอาหาร วัฒนธรรมศาสนา     

ไหวพระ ซ่ึงยังตองมีการออกแบบและจัดกลุมเพ่ือรองรับการทองเท่ียวท่ีหลากหลายมากยิ่งข้ึน    

(พระอุดมสิทธินายก และคณะ, 2567) 

 จากการทบทวนงานวิจัยเก่ียวกับปจจัยการรับรูสื่อสังคมออนไลนท่ีสงผลตอการตัดสินใจ

เดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทย โดยนักทองเท่ียวชาวไทยรับรูขาวสารการทองเท่ียวจากสื่อ

สังคมออนไลนในภาพรวมในระดับมาก โดยรับรูในเรื่องสิ่งดึงดูดใจของแหลงทองเท่ียว การจัดการและ

สิ่งอำนวยความสะดวก การเตรียมการเพ่ือการทองเท่ียว ลักษณะขอมูลการทองเท่ียว ประโยชนของ

สื่อออนไลน วิธีการใชงานสื่อออนไลนเพ่ือการทองเท่ียว ชนิดและความหลากหลายของสื่อ และการ

รับรูวิธีการเขาถึงแหลงทองเท่ียวจากมากไปหานอย ตามลำดับ โดยปจจัยการรับรูสื่อสังคมออนไลน  
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ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวไทยข้ึนกับ 5 ปจจัยหลกั ประกอบดวย       

1) การรับรูวิธีการใชงานสื่อออนไลน 2) การรับรูสิ่งดึงดูดใจผานสื่อออนไลน 3) การรับรู การเขาถึง

แหลงทองเท่ียว 4) การรับรูบริการของแหลงทองเท่ียว และ 5) การรับรูขอมูลการเตรียมการ (บัญญัติ 

พิลา, 2559; อภิญญา ตั้งประสิทธิ์ศิลปะ, 2562) 

 ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาอิทธิพลของการรับรูสื่อสังคมออนไลนท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เพ่ือ

ศึกษาพฤติกรรมนักทองเท่ียว และเรียนรูวานักทองเท่ียวตองการรูปแบบของขาวสารการทองเท่ียวท่ี

ปรากฏในสื่อออนไลนในลักษณะใด เพ่ือขอมูลนี้จะไดเปนประโยชนตอ ผูประกอบการ หนวยงาน

ภาครัฐ หนวยงานภาคเอกชน รวมไปถึงหนวยงานอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของกับอุตสาหกรรมการทองเท่ียวจะ

ไดนำขอมูลท่ีไดมาใชประโยชนในการพัฒนาเนื้อหา หรือรูปแบบของสื่อออนไลนใหเขาถึงนักทองเท่ียว

มากข้ึนท่ีจะไดเปนชองทางหนึ่งในการกระตุนใหเกิดการทองเท่ียวและเพ่ิมจำนวนนักทองเท่ียวท่ีสนใจ

เดินมาในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย  

 1.2.1 เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนของ

นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y 

 1.2.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y 

 1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรูเรื่องการใชสื่อสังคมออนไลนในการตัดสินใจทองเท่ียว

ของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y 

 1.2.4 เพ่ือศึกษาการใชสื่อสังคมออนไลนของผูประกอบการในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 

1.3 คำถามของงานวิจัย  

 1.3.1 นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y มีการตัดสินใจทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทย

เจเนอเรชั่น Y แตกตางกันอยางไร 

 1.3.2 พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y มีลักษณะ

อยางไร 

 1.3.3 การรับรูขอมูลบนสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของ

นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y จังหวัดพระนครศรีอยุธยาหรือไม 

 1.3.4 การใชสื่อสังคมออนไลนของผูประกอบการในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาเปนอยางไร 
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1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการรับรูสื่อสังคมออนไลนท่ีสงผลตอการตัดสินใจเดินทาง

ทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y จังหวัดพระนครศรีอยุธยา มีขอบเขตท่ีใชในการวิจัย

ดังนี ้

 1.4.1 ขอบเขตดานประชากร 

   1.4.1.1 เชิงปริมาณ 

   ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ท่ีมา

ทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

   กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย ไดแก กลุมนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ท่ี

เดินทางมาทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จำนวน 400 คน  

   1.4.1.2 เชิงคุณภาพ 

   ผูใหขอมูลสำคัญของการวิจัย ไดแก ผูประกอบการในพ้ืนท่ีทองเท่ียวจังหวัด 

พระนครศรีอยุธยา จำนวน 12 คน ไดแก ผูประกอบการรานอาหารใกลแหลงสถานท่ีทองเท่ียว 

จำนวน 4 คน ผูประกอบการของท่ีระลึก จำนวน 4 คน และผูประกอบการสถานท่ีทองเท่ียว จำนวน 

4 คน 

 1.4.2 ขอบเขตดานเนื้อหา 

 การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรูสื่อสังคมออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจเดินทางของ

นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y กรณีศึกษาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผูวิจัยมุงเนนศึกษาถึงตัวแปร

สำคัญดังตอไปนี้ 

   ตัวแปรอิสระ ประกอบดวย 

   1) ลักษณะทางประชากร ไดแก  เพศ  อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได 

   2) พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ไดแก 

การเลือกสื่อสังคมออนไลน ระยะเวลาในการสืบคนขอมูล ความถ่ีในการใชสื่อสังคมออนไลน ชวงเวลา

ท่ีเขาใชสื่อสังคมออนไลน ประเภทสื่อสังคมออนไลนท่ีคนหา 

   3) การรับรูของนักทองเท่ียวท่ีซ่ึงประเมินจากความนาเชื่อถือของสื่อสังคมออนไลน 

ไดแก การเลือกเปดรับ การเลือกใหความสนใจ การเลือกรับรูและตีความหมาย การเลือกจดจำ และ

ความตองการทางจิตใจและสังคม 

   ตัวแปรตาม ไดแก การตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวจังหวัดพระนครศรีอยุธยาของ 

ชาวเจเนอเรชั่น Y ประกอบดวย ความรูสึกหลังการตัดสินใจ  (Post – Purchase Feeling or 

Outcomes of Choice) การสัมภาษณเชิงลึกจากผูใหขอมูลสำคัญ ประกอบดวย 4 ประเด็น ไดแก  

1) ปญหาและอุปสรรคในการใชสื่อออนไลน ในการโปรโมทการทองเท่ียว 2) รูปแบบเนื้อหาท่ีนำเสนอ
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บนสื่อออนไลนไปยังนักทองเท่ียวกลุมเปาหมาย 3) ชองทางของสื่อออนไลนท่ีกิจการสถานท่ีทองเท่ียว

ใชในการโปรโมทสถานท่ีทองเท่ียวในจังหวัดอยุธยามากท่ีสุด และ 4) แนวทางการพัฒนาการใชสื่อ

ออนไลนในการโปรโมทการทองเท่ียวในจังหวัดอยุธยา 

 

 1.4.3 ขอบเขตดานระยะเวลา 

 การศึกษาครั้งนี้จะดำเนินการเก็บขอมูลจากนักทองเท่ียวไทยท่ีเดินทางมาทองเท่ียวใน

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ท่ีมีอายุตั้งแต 26-40 ป โดยใชระยะเวลาในการเก็บขอมูล อยูในระหวาง

เดือนกันยายน 2567 โดยจะมีรายละเอียดของการดำเนินงานดังนี้ 

 

ตารางท่ี 1.1: ระยะเวลาการดำเนินการวิจัย 

 

หัวขอ 
ป 2567 

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค พ.ย. ธ.ค. 

ศึกษา

ความ

เปนมา

และความ 

สำคัญของ

ปญหา 

 

 

 

 

 

 

 

 

         

ทบทวน 

วรรณ 

กรรมและ

งานวิจัยท่ี

เก่ียวของ 

            

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 1.1 (ตอ): ระยะเวลาการดำเนินการวิจัย 

 

หัวขอ 
ป 2567 

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค พ.ย. ธ.ค. 

กำหนด

วิธีการ

ดำเนิน 

การวิจัย

กลุม

ตัวอยาง

เครื่องมือ

และ

วิธีการ

ทางสถิติ 

     

 

       

ดำเนิน 

การเก็บ

ขอมูลและ

วิเคราะห

ขอมูล 

     

 

       

อภปิราย

ผลและ

สรุปขอมูล 

            

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ  

 1.5.1 เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาชองทางการใชสื่อสังคมออนไลนผูประกอบการในแหลง

ทองเท่ียวจังหวัดพระนครศรีอยุธยา  

 1.5.2 เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการในการตัดสินใจใชสื่อออนไลนประเภทใดกระตุน

การทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา  

 1.5.3 เพ่ือนำผลการศึกษาท่ีไดไปใชในทางผูประกอบการในการสงเสริมการตลาดใหกับ

สถานท่ีทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
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 1.5.4 เพ่ือนำขอมูลท่ีไดมาเปนแนวทางใหแกหนวยงานท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียวของ

จังหวัดในการวางแผนกลยุทธการสงเสริมการทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาใหมีประสิทธิภาพ

มากข้ึน 

 

1.6 คำนิยามศัพทเฉพาะ 

 1.6.1 อิทธิพลของสื่อ หมายถึง ความเจริญของขอมูลจากสื่อท่ีมีสวนชวยใหนักทองเท่ียว

ตัดสินใจไดอยางรวดเร็วในการเดินทางเขามาทองเท่ียว โดยแบงเปน 4 ระดับ นักทองเท่ียวรับรู 

นักทองเท่ียวสนใจหาขอมูลจากสื่อสังคมออนไลน นักทองเท่ียวประเมินผลจากสื่อ และ นักทองเท่ียว

ตัดสินใจเขามาทองเท่ียวโดยมีอิทธิพลของสื่อในการตัดสินใจ 

 1.6.2 การรับรู (Perception) หมายถึง การไดรับขอมูลท่ีเขาใจถูกตองเก่ียวกับประโยชน 

วิธีการใชสื่อออนไลน สาระความรูเก่ียวกับแหลงทองเท่ียวท่ีสงผานสื่อสังคมออนไลน ท้ังสิ่งดึงดูดใจ

การเขาถึง การจัดการ ขอมูลประกอบอ่ืนๆ และขอมูลการเตรียมการเพ่ือทองเท่ียว ท่ีเปนขอมูลเพ่ือ

การตัดสินใจในการเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวไทย 

 1.6.3 สื่อสังคมออนไลน (Social Media) หมายถึง สื่อท่ีอยูในแพลตฟอรมบนโลกออนไลน

ท่ีผูสงสารแบงปนสารในรูปแบบตางๆ ยกตัวอยาง เว็บไซต หรือ แอพ พลิเคชันโซเชียลฯ ท่ีใชอยูใน

ชีวิตประจำวันทุกวัน เพ่ือแลกเปลี่ยนเนื้อหาตาง ๆ ไปยังผูรับสารผานแพลตฟอรมออนไลน โดย

สามารถตอบโตระหวางผูรับสารและผูสงสารดวยกันเอง แมจะไมไดอยูในเวลาและสถานท่ีเดียวกัน 

 1.6.4 การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการตัดสินใจดวยดวยตนเอง เลือกใชบริการ

และซ้ือสินคาทางการทองเท่ียวท่ีมีคุณภาพ โดยประเมินทางเลือกจากแหลงขอมูลท่ีไดรับมา ความ

นาเชื่อถือของขอมูล เปรียบเทียบเพ่ือท่ีจะตัดสินใจเลือกใชบริการทางการทองเท่ียวไดอยางมีเหตุผล

และเหมาะสมท่ีสุดอ่ืนๆ และขอมูลการเตรียมการเพ่ือทองเท่ียว ท่ีเปนขอมูลเพ่ือการตัดสินใจในการ

เดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวไทย 

 1.6.5 นักทองเท่ียวชายไทยเจเนอเรชั่น Y (Generation Y) หมายถึง คนท่ีเกิดในชวงป พ.ศ. 

2527- 2541 เปนผูท่ีออกเดินทางสำรวจสถานท่ีแปลกใหม หรือ ยอมเดินทางไปดวยตนเองในพ้ืนท่ีท่ี

ไมคุนเคยและปรับเปลี่ยนไลฟสไตลใหเขากับคนในพ้ืนท่ีเพ่ือการเรียนรู และกลุมคน (Generation Y) 

ใชขอมูลในคอมพิวเตอรเพ่ือหาขอมูลและทันสมัยดานเทคโนโลย ี

 1.6.6 จังหวัดพระนครศรีอยุธยา คือ จังหวัดพระนครศรีอยุธยาเปนแหลงอุทยาน

ประวัติศาสตรเกาแก เปนอดีตราชธานีท่ียาวนานท่ีสุด 417 ป ไดรับความนิยมดานการทองเท่ียวท่ี

เก่ียวของกับประวัติศาสตร มีสถานท่ีประวัติศาสตรแหงนี้มีเอกลักษณ เชน การทองเท่ียวสำหรับกลุม

ผูสูงอายุ การทองเท่ียวเชิงโบราณคดี ประวัติศาสตรการทองเท่ียวในวิถีวัฒนธรรมอาหาร เปนตน 
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1.7 สมมติฐานการวิจัย 

 1.7.1 นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีการ

ตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน 

 1.7.2 พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนมีผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของ

นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y 

 1.7.3 การรับรูสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวของนักทองเที่ยว

ชาวไทยเจเนอเรชั่น Y 

 

1.8 กรอบแนวคิดการวิจยั 
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ภาพท่ี 1.1: กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

        ตัวแปรอสิระ                                                     ตัวแปรตาม 
 

 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 
- เพศ 

- อายุ 

- อาชีพ 

- ภูมิลำเนา 

- ระดับการศึกษา 

- สถานภาพ 

- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน 
- การเลือกสื่อสังคมออนไลน 

- ระยะเวลาในการสืบคนขอมลู 

- ความถ่ีในการใชสื่อสังคมออนไลน 

- ชวงเวลาท่ีเขาใชสื่อสังคมออนไลน 

- วัตถุประสงคในการใชสื่อสังคมออนไลน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การรับรูสื่อสังคมออนไลน 
- การเลือกเปดรับ 

- การเลือกใหความสนใจ 

- การเลือกรับรูและตคีวามหมาย 

- การเลือกจดจำ 

- ความตองการทางจิตใจและสังคม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของ

นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y 

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

- การตัดสินใจ 

- ความรูสึกหลังการใชบริการ 

(Post-Purchase Feeling or 

Outcomes of Choice) 

 

 



 

 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และเอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของการรับรูสื่อสังคมออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจเดินทางของ

นักทองเท่ียวชาวไทย เจเนอเรชั่น Y  กรณีศึกษาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา” โดยผูวิจัยไดศึกษา

แนวคิดตาง ๆ ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ดังนี้ 

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมนักทองเท่ียว Generation Y 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีสื่อสังคมออนไลน 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีการรับรูสื่อสังคมออนไลน 

 2.5 แนวคิดและทฤษฎีความนาเชื่อถือของขอมูลสื่อสังคมออนไลน 

 2.6 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน 

 2.7 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจนักทองเท่ียว 

 2.8 จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 2.9 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎดีานประชากรศาสตร 

 ลักษณะดานประชากรศาสตรผูบริโภคนั้นจะแบงออกเปนกลุมตางๆ ตามลักษณะ ดังนี้ 

ระดับการศึกษา เพศ อายุ สถานภาพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ทำใหลักษณะประชากรศาสตรเปน

เกณฑท่ีสำคัญในการวิเคราะหของนักการตลาดเพ่ือแบงสัดสวนของประชากรผูบริโภค 

 2.1.1 ความหมายของประชากร 

 ณัฐธิดา แสงงาม (2565) ใหคำจำกัดความ ลักษณะดานประชากรศาสตร  เพศ อายุ  

สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได สามารถกำหนดกลุมเปาหมายทางการตลาด 

บงบอกถึงประชากรกลุมเปาหมาย  ลักษณะประชากรศาสตรท่ีแตกตาง โดยแบงออกเปนลักษณะดังนี้  

   1) เพศ (Sex) คือ ความแตกตางทางเพศระหวาง ชายและหญิง สงผลใหพฤติกรรม

การติดตอสื่อสารตางกัน โดยเพศหญิงและชายจะมีแนวโนมท่ีตองการสงและรับขาวสารท่ีไม

เหมือนกัน เชน เพศชายไมไดตองการรับหรือสงขาวสารเพียงอยางเดียวแตตองการสรางความสัมพันธ

อันดีใหเกิดข้ึน ในระหวางเพศหญิงตองการรับและสงขาวสารมากกวา ทำใหตัวแปรเรื่องเพศเปนสิ่ง

สำคัญทางการตลาด 
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   2) อายุ (Age) คือ  ความตองการของผูบริโภคข้ึนอยูกับชวงอายุ ซ่ึงอายุเปนปจจัย 

ท่ีทำใหคนคิดและแสดงพฤติกรรมแตกตางกัน วัยหนุมมีความคิดเสรีนิยมในดานอุดมคติและการมอง

โลกในแงดีมากกวาผูสูงอายุ และผูสูงอายุจะมีการวางแผนและคิดอนุรักษนิยม ยึดม่ันในการปฎิบัติท้ัง

การกระทำและคำพูดและสงผลตอภาพลักษณ สิ่งเหลานี้เกิดจากประสบการณชีวิต การใชสื่อจึงตาง  

เชน ผูสูงอายุใชสื่อเพ่ือหาขอมูลมากกวาความบันเทิง 

   3) สถานภาพครอบครัว (Marital status and Family) คือ คุณลักษณะท่ีสำคัญ  

ท่ีบงบอกถึงสถานภาพ โสด สมรส หมาย หยาราง แยกกันอยู ท้ังนี้ยังสงผลตอการตัดสินใจในเรื่อง 

ตาง ๆ 

   4) รายได (Income) คือ เปนตัวแปรในการกำหนดกลุมประชากรทางการตลาด 

โดยพิจารณาจากรายไดจะเปนตัวบงชี้วาอาจเปนความพรอมในการใชจาย ในขณะเดียวกันการซ้ือถือ

วาเปนเกณฑ บอกถึงไลฟสไตล รสนิยม คานิยม  อาชีพ การศึกษาฯ 

   5) ระดับการศึกษา (Diploma Degree)  คือ สิ่งท่ีบงบอกถึงประสบการณความรูท่ี

เรียนจบจากสถาบันการศึกษาไทยหรือตางประเทศ สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสินคาหรือ

บริการตาง ๆ 

   6) อาชีพ (Occupation) คือ งานท่ีบุคคลทำใหเกิดรายได เปน คาจาง คาตอบแทน     

ผลกำไรคนท่ีมีอาชีพท่ีแตกตางกันยอมมองโลกและมีแนวคิดอุดมการณและคานิยมตอสิ่งตาง ๆ

แตกตางกันหรือคลายกัน 

   7) ศาสนา (Religion) การนับถือศาสนาเปนลักษณะอีกประการหนึ่งของผูรับสารท่ี

มีอิทธิพลตอตัวผูรับ ท้ังทางดานทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรม โดยศาสนาไดมีสวนเก่ียวของกับคน

และกิจกรรมตาง ๆ 

 จากแนวคิดและทฤษฎีประชากรท่ีกลาวมาขางตน กลาววา คุณสมบัติเฉพาะของตนจะมี

อิทธิพลตอการรับรูสงผลตอพฤติกรรม และในการวิเคราะหผูรับสารจำนวนมากวิธีท่ีดีท่ีสุดคือ การ

จำแนกผูรับสารออกเปนกลุม ๆ ตามลักษณะประชากร อายุ เพศ การศึกษา การสมรส ศาสนา 

สถานภาพ จะบงบอกถึงลักษณะของประชากรท่ีแตงตางกันไดชัดเจน จึงสงผลตอตัวกำหนดในการ

แบงกลุมบุคคลท่ีมีพฤติกรรม และการตัดสินใจท่ีแตกตางกัน ดังนั้น จึงมีรูปแบบทางความคิด และ 

การตัดสินใจตามเปาหมายแตกตางกันอีกดวย ผูวิจัยจึงกำหนดตัวแปรตนตามลักษณะดาน

ประชากรศาสตร ไดแก อายุ เพศ การศึกษา การสมรส สถานภาพ รายได เปนตน 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมนักทองเท่ียว Generation Y 

 เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ค.ศ. 1984-1998  หรือ พ.ศ. 2527-2541 ใหความสำคัญ

กับการใชเทคโนโลยี เพ่ือชวยในการเพ่ิมความรู และเปนปจจัยหนึ่งท่ีสำคัญในชีวิตประจำวัน เพ่ือหา
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ขอมูลตาง ๆ  โดยกลุมเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) อยูในชวงอายุในท่ีเริ่มเขาสูวัยทำงาน หรือ

ทำงานแลว และเริ่มสูวัยกลางคน ทำใหเกิดความตองการเดินทางทองเท่ียว เพ่ือพบประสบการณ 

ใหม ๆ จึงทำใหคนกลุมนี้เริ่มศึกษา หรือคนควาสถานท่ีทองเท่ียวผานสื่อสังคมออนไลน เชน 

Facebook Instagram Youtube เปนตน 

 2.2.1 ความหมายพฤติกรรมนักทองเท่ียว Generation Y 

 ศรุดา กรุณามิตร (2561) กลาววา เจนเนอเรชั่นวาย เปนกลุมคนในยุคท่ีเทคโนโลยีมีการ

พัฒนาอยางรวดเร็ว ความถนัดกับการใชเทคโนโลยีตาง ๆ จนเทคโนโลยีเปนสวนหนึ่งในชีวิตใน

ปจจุบัน ซ่ึงทำใหเกิดความแตกตางทางพฤติกรรม เชน รุนเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ชอบ

ความสะดวกสบายและรวดเร็ว มีความม่ันใจในตัวเองสูง กลาแสดงออก กลาคิดนอกกรอบ เปดรับ 

สิ่งใหม ๆ และไมชอบกฎเกณฑตาง ๆ มากจนเกินไป  นอกจากนี้ก็ยังตองการใหตนเองอยูในสังคม    

มีคนเขาใจท้ังความคิดและการกระทำ ความเคารพผูอ่ืน ชอบชวยเหลือผูอ่ืน ซ่ึงอิทธิพลเหลานี้เปน  

สิ่งท่ีแสดงถึงพฤติกรรมการใชชีวิตในดานตาง ๆ ของเจนเนอเรชั่นวาย 

 วนิดา เลิศพิพัฒนานนท (2561) กลาววา กลุม Generation Y มีการบริโภคสินคาท่ีมี

คุณภาพ นอกจากนั้นพบอีกวา 78% ของกลุมใหความสำคัญกับความคุมคาท่ีจายในการบริโภค  

สินคา ปจจัยท่ีมีสวนในการกระตุนคือ รายได เพศ ระดับการศึกษา สงผลใหเกิดความเต็มใจในการ  

ใชจายมากข้ึน 

 ปณิดดา เกษมจันทโชติ (2562)  กลาววา Generation Y เนนการใชเทคโนโลยี ไมวาจะ

เปนการใชเทคโนโลยีในการทำงาน การติดตอสื่อสาร ความบันเทิง โดยใหความสนใจในโลกออนไลน

และสังคมโซเชียลมีเดีย โดยมีนิสัยท่ีตองการขอมูลอยางรวดเร็ว มีความอดทนนอยในการหาขอมูล 

กลาแสดงออก กลาแสดงความคิดเห็นชอบความทาทาย และมีความคิด วิเคราะห เปนของตัวเอง  

เริ่มมีความตองการในการใชจายมากข้ึน 

 ณัฐพล เมืองธรรม (2562) กลาววา Generation Y เปนกลุมคนท่ีใหความใสใจกับสังคม  

ใหความสำคัญกับปจจุบันไมไดคิดเพ่ือตัวเองเทานั้น แตยังคิดเผื่อคนอ่ืน ๆ คนกลุมนี้ใสใจโลกเพราะ  

มีผลตออนาคตของตนเอง 

 สิริชัย อุนอกพันธุ  (2563) กลาววา Generation Y  มีเอกลักษณเฉพาะตัว กลาแสดงออก 

ไมสนใจตอคำวิจารณ  มีความม่ันใจในตัวเอง ชอบความสะดวก และใชเทคโนโลยี ทุกคำถามท่ี      

เจนเนอเรชั่น Y คนหาจากโลกอินเตอรเน็ต และมีลักษณะท่ีโดดเดน คือ อยากใชชีวิตแบบสมดุล 

คนหาแหลงทองเท่ียวตาง ๆ ผานทางสื่อสังคมออนไลน เชน Facebook Instagram YouTube   

เปนตน โดยจะกลาวถึงรายละเอียดเดินทางทองเท่ีย ภาพประกอบ เสียง เปนตน 
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 2.2.2 คุณลักษณะของ Generation Y 

 นิรชา เอ่ียมชะโอด  (2563) ไดทำการสำรวจและวิเคราะหถึงคุณลักษณะของ Generation 

Y ไทย ซ่ึงมีท้ังหมด 5 คุณลักษณะดังนี้ 

   1) มีความคลองตัวดานเทคโนโลยีพ่ึงพาตนเอง โดยใชเทคโนโลยีอุปกรณตาง ๆ 

   2) มีสังคมกับคนหมูมาก โดยเชื่อมตอกับโลกออนไลนตลอดเวลา ติดสังคม และ     

ชอบแลกเปลี่ยนความรูตางๆ 

   3) มีความรูดานธุรกิจชอบลงทุนในธุรกรรมการเงินท่ีมีความเสี่ยงสูง 

   4) มีมาตรฐานสูง เลือกสิ่งท่ีคุมคา ชอบความสะดวกสบาย รวดเร็ว มีสิ่งอำนวย

ความสะดวกพรอม 

   5) การตัดสินใจข้ึนอยูกับขอมูล เนนการคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือ หรือเดินทาง

ใหความสำคัญกับสิ่งลอมขางท่ีตนเองหรือผูคนรอบขางจะไป 

 ปภาดา ฉัตรสกุลปญญา (2562) กลุมเจเอนเรชั่นวาย เปนกลุมคนท่ีมีความเปนตัวเอง มี

บุคลิกกลาคิดยอมรับการเปลี่ยนแปลงสถานะการณตาง ๆ ไดเสมอ อีกท้ังใหความสำคัญ และมีความ

เชี่ยวชาญในการใชเทคโนโลยีเปนสวนหนึ่งของชีวิต 

 การทองเท่ียวแหงประเทศไทย (2562) กลาววา พฤติกรรมการเดินทางทองเท่ียวของชาว  

เจเนอเรชั่น Y ข้ึนอยูกับความถ่ี และระยะเวลาในการเดินทางทองเท่ียว ขณะเลือกจุดหมายปลายทาง 

จะข้ึนอยูกับกระแสของสังคมในแตละชวงเวลา โดยมีสื่อออนไลนเปนตัวกระตุน ขณะเดียวกันสื่อ

สังคมออนไลน ทำใหคนไทยไดเห็นสถานท่ีใหม ๆ เปดโลกกวางข้ึน นักทองเท่ียวรุนใหม ๆ ท่ีตองการ

แสวงหาประสบการณท่ีแตกตางจากเดิม ทำใหการทองเท่ียวไมเพียงแตสรางการเดินทาง เปนการ

สรางไลฟลสไตลใหม ๆ และแสดงความเปนเอกลักษณของตัวเอง 

 2.2.3 ลักษณะการทองเท่ียวของนักทองเท่ียว Generation Y 

 สมประวิณ มันประเสริฐ (2565)  เทรนดการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวกลุม Generation 

Y นั้น มีความหลากหลายมากข้ึน ทำใหเกิดการทองเท่ียวแบบใหม และเปดโอกาสทางธุรกิจใหกับ 

กลุม Generation Y ไลฟสไตลการทองเท่ียวท่ีนิยม ไดแก 

   1) การทองเท่ียวแบบ Café การทองเท่ียวเนนพักผอน และสวนใหญเลือกพัก

โรงแรมระดับ 4-5 ท่ีพักจะมีไลนสไตล ใกลแหลงทองเท่ียวท่ีสะดวกและสวนใหญเดินทางกับคูรักหรือ

เพ่ือน 

   2) การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม  มีลักษณะคลายสายบุญ หรือ สายมูเนนสิ่งของ

ศักดิ์สิทธิ์แตจะใชเวลาในการทองเท่ียวคอนขางนานกวาและเนนกิจกรรมหลากหลายมากข้ึน โดย

นักทองเท่ียวจะเลือกแหลงทองเท่ียวจากความชื่นชอบสวนตัวและใหความสำคัญกับท่ีพักท่ีเปนมิตรตอ

สิ่งแวดลอม 
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   3) เทศกาล คอนเสิรต ทัวร วิ่งมาราธอน นักทองเท่ียว Generation Y เลือก

จุดหมายการทองเท่ียวจากงานเทศกาลหรือคอนเสิรต สวนใหญจะใชเวลาทองเท่ียวอยางนอย 4 วัน  

โดยจะเลือกพักโรงแรมระดับ 2 ดาวข้ึน อยูใกลแหลงช็อปปงเพ่ือความสะดวกในการเดินทาง 

   4) รักษธรรมชาติ นักทองเท่ียวกลุมนี้โดยสวนใหญจะทองเท่ียวในพ้ืนท่ีอุทยาน 

ควบคูไปกับการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ในสวนสถนานท่ีพักจะเปนพ้ืนท่ีใกลสิ่งแวดลอมทางธรรมชาติ

อยางในอุทยานและลานกางเต็นท  

   5) ฟรีแลนซ กลุม Generation Y ท่ีรักอิสระท่ีชอบเดินทางคนเดียวและสามารถ

ทำงานไดทุกท่ี จึงทำใหสวนหนึ่งนำงานไปทำระหวางการทองเท่ียวพักผอน และใชเวลาทองเท่ียว

ระยะยาวมากกวา 5 วัน โดยจะเลือกท่ีพักโรมแรมระดับ 2 ดาวข้ึนไป โดยผานการจองลวงหนา 

(Walk-in) 

  ลักษณะเดนของกลุม Generation Y มี 3 ประการ คือ การคนหาขอมูลกอนเริ่มการ

ตัดสินใจ สามารถเรียนรูสิ่งใหม และปรับตัวกับสิ่งแวดลอมไดอยางรวดเร็ว มีความคิดอิสระ ชอบ

แสดงความคิดเห็นของตนเองใหผูอ่ืน โดยใชเทคโนโลยี (สำนักงานสงเสริมการคาในตางประเทศ      

ณ นครลอสแอนเจลิส, 2559) 

  สวนการทองเท่ียวกลุม Generation Y มีความชอบและรสนิยมการทองเท่ียว

หลากหลาย เชน สนใจทองเท่ียวไปยังสถานท่ีท่ีมีชื่อเสียง, ใหความสำคัญกับคาใชจายในการ 

ทองเท่ียว, อาหาร ขณะท่ีบางคนยอมจายเพ่ือความคุมคาและประสบการณท่ีตนเองจะไดรับ แต  

สวนใหญจะคนหาขอมูลผานอินเตอรเน็ต และสื่อสังคมออนไลน วางแผนการทองเท่ียวดวยตนเอง 

และปรับเปลี่ยนไปตามสถานะการณกอน ทำใหคนกลุม Generation Y ไมไดจงรักภักดีตอแบรนด 

(Brand Loyalty) หรือบริษัททองเท่ียว เพราะถือวาตัวเองสามารถจัดการ และเลือกสิ่งท่ีดีท่ีสุดใหกับ

ตนเองได อีกท้ังพฤติกรรมในการแบงปนเรื่องราวตนเองลงสื่อ Social Media ระหวางการทองเท่ียว

เพ่ือใหคนอ่ืนรับรู และแชรประสบการณตาง ๆ เชน การโพสตรูป และอัพเดทสถานการณเดินทาง

ทองเท่ียวของตนเองใหผูอ่ืนไดรับรู (การทองเท่ียวแหงประเทศไทย, 2565)  โดยสิ่งท่ีกระตุนหรือ

ผลักดันในการทองเท่ียวของคนกลุม Generation Y คือ ความตองการไดสถานะวาเปนผูนำเทรนด 

และไดรับการยอมรับวาทันสมัย จึงเปนกลุมท่ีนักการตลาดใหความสำคัญ เปนกลุมท่ีการทองเท่ียว

แหงชาติเรียกวา กลุมคนรุนใหม  Generation Y ท่ีมีศักยภาพสูง โดยเปนกลุมเปาหมายท่ีจุดกระแส

การทองเท่ียวในประเทศไทยในป 2560 เปนตน 

  จากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมนักทองเท่ียว Generation Y กลุมเจเนอเรชั่นวายมี

อายุระหวาง 26-40 ป ซ่ึงกลุมนี้มีการใชสื่อสังคมออนไลน และโซเชียลมีเดียในการเปดประสบการณ

ใหม ๆ  ปภาดา ฉัตรสกุลปญญา (2562) กลาววา กลุมเจเนอเรชั่น Y มีการรับรูในการใชเครือขาย

สังคมออนไลนมากข้ึน มีพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนในการประกอบการตัดสินใจในเรื่องตาง ๆ 
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เชน การเดินทางทองเท่ียว สงผลใหกลุมเจเนอเรชั่นวายเปดการรับสื่อ ยอมรับดานเทคโนโลยีรวมถึง

แอพพลิเคชันออนไลนมากกวากลุมอ่ืน ๆ เปนตน 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีสื่อสังคมออนไลน (Social Media) 

 ปจจุบันสื่อสังคมออนไลนไดรับความนิยมจากผูใชสื่อจำนวนมาก เนื่องจากเปนชองทาง     

ท่ีเร็ว สะดวก ในการติดตอสื่อสารผานสื่อสังคมออนลน  นอกจากนี้สื่อสังคมออนไลนยังเปนพ้ืนท่ีใน  

การแลกเปลี่ยนขอมูลท่ัวไป หรือขอมูลใหมของคนท่ัวโลก และมีการสรางความสัมพันธท่ีดีบนสื่อ  

สังคมออนไลน ดังนั้น สื่อสังคมออนไลนจึงมีผลตอ ความการรับรู ความคิด พฤติกรรมของผูบริโภค 

(กัญชลิตา ตันเจริญ, 2563) 

 สื่อสังคมออนไลน (Social Media)  เปนสื่อท่ีอยูในรูปแบบอิเล็กทรอนิกสซ่ึงจะเกิดข้ึน   

เม่ือผูสงสารสามารถแบงปนสารไปยังผูรับสารผานเครือขายออนไลน โดยมีการตอบโตหรือแลก 

เปลี่ยนขอมูล เกิดข้ึนระหวางผูสงสารและผูรับสาร (ภิเษก ชัยนิรันดร, 2553) โดยสามารถแบง

ออกเปน 3 ลักษณะดังนี้ สื่อออนไลนแพรกระจายดวยการปฎิสัมพันธเชิงสังคมเปนการสนทนาท่ี  

หยิบยกประเด็น และนำมาเผยแพรขาวสารออกไปไดงาย  ซ่ึงการสื่อสารนั้นจะอยูในรูปแบบของ

เนื้อหา รูปภาพ เสียง หรือวิดีโอ ซ่ึงสื่อท่ีเปลี่ยนแปลงจากสื่อเดิมท่ีแพรกระจายแบบทางเดียว     

(One to Many) มีรูปแบบการสนทนาท่ีสามารถมีผูอ่ืนเขารวมไดหลาย ๆ คน การสนทนาท่ีจะเกิดข้ึน

จึงเปนการรวมกลุมพูดคุยในเรื่องท่ีสนใจรวมกัน โดยท่ีไมมีใครเขามาควบคุมเนื้อหาของการสนทนา 

แมจะเปนผูสรางเนื้อหาเอง เนื่องจากผูท่ีไดรับสิทธิ์เขารวมในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็น

เพ่ิมเติม หรือการเขาไปแกไขเนื้อหานั้น ๆ อีกท้ังเนื้อหาสื่อนั้นเปลี่ยนผูคนจากผูบริโภคเนื้อหาเปน

ผูสรางเนื้อหา เม่ือใครผลิตเนื้อหาไดตรงใจคนหมูมาก เปนผูทรงอิทธิพล (Influencer) สามารถ    

โนมนาวใหผูติดตามตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการไดโดยงาย 

 โดยจากขอมูลขางตนอาจสรุปไดวา สื่อสังคมออนไลน หมายถึงชองทางท่ีผูใช ใชในการ

แลกเปลี่ยนขอขาวสาร รูปภาพ หรือแสดงความคิดเห็นตอกัน โดยผานระบบอินเตอรเน็ตเพ่ือเปนการ

สรางความสัมพันธรวมกันนั่นเอง 

 วิรัญชนา ใจสม (2560) กลาววา สิ่งท่ีทำใหสื่อสังคมออนไลนไดรับความนิยมแพรหลาย

เนื่องจากการสื่อสารในสังคมออนไลนไมมีการจำกัดการติดตอสื่อสารระหวางกันไดอยางอิสระ และ 

ยังสามารถสรางกลุมเผยแพรประสบการณ หรือความสนใจไดเองอีกดวย 

   1) การใชสื่อสารสังคมออนไลนไมมีการจำกัดรูปแบบของขอมูล ซ่ึงมีไดท้ังขอมูล    

ท่ีเปนรูปภาพ วิดีโอ ขอความ หรือมัลติมีเดียท้ังภาพการเคลื่อนไหว และมีการประกอบเสียง 

   2) ปจจัยดานอิทธิพลของการใชสื่อสังคมออนไลนมีผลตอการตัดสินใจเดินทาง

ทองเท่ียว 
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 พุทธชาติ ทองนาค (2560) กลาววา นักทองเท่ียวใชสื่อสังคมออนไลนเปนตัวกระตุนในการ

ตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว โดยมีปจจัยประกอบดังนี้ 

   1) ขอมูลท่ีสมบูรณครบถวน 

   2) ความนาเชื่อถือของขอมูล และความถูกตองเท่ียงตรง 

   3) การเขาถึงขอมูลไดสะดวก 

   4) ขอมูลใหมทันตอเหตุการณ 

   5) ขอมูลมีความหลากหลาย 

 นุชจรี ศรีธรรม (2560) กลาววา ปจจัยท่ีใชสื่อสังคมออนไลนในการเดินทางทองเท่ียว ดาน

ความสะดวก และรวดเร็วในการคนควาขอมูล การเขาถึงขอมูลการทองเท่ียวท่ีนาสนใจ เกิดความ

ม่ันใจในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียวมากข้ึน ทำใหไดแนวทางในการวางแผนการทองเท่ียว ขอมูลแหลง

ทองเท่ียวมีการอัพเดทขอมูลอยูตลอดเวลา 

 ดังนั้น สื่อสังคมออนไลนและอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทางข้ึนอยูกับโซเชียลมีเดียเปน

แพลตฟอรมโตตอบแบบเปดท่ีใชเทคโนโลยีอินเทอรเน็ต ซ่ึงผูใชสามารถออกแบบและแบงปนขอมูล 

รูปแบบของสื่อสังคมออนไลนไดหลายแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย ซ่ึงเปนพ้ืนท่ีสำหรับติดตอและสื่อสาร

ระหวางหวางกลุมตาง ๆ (Kapoor et al., 2017) 

 ปจจุบันชองการหลักสำหรับนักทองเท่ียวเลือกท่ีจะรับขอมูลสื่อสังคมออนไลนมากข้ึนรับรู

เก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียวใหม ๆ และตัดสินใจเดินทาง (Ho & Gebsombut, 2019) จากการผลิตและ

การบริโภคบริการดานการทองเท่ียว เปนเรื่องยากในการตัดสินใจท่ีจะตองประเมินจุดหมายปลายทาง

อยางถูกตองกอนท่ีจะเลือกใชบริการและทองเท่ียว ดังนั้น การรวบรวมขอมูลจำนวนมากจึงมีความ

จำเปนอยางมาก เพ่ือลดผลกระทบจากปญหาท่ีจะเกิดข้ึนในการเดินทางของนักทองเท่ียว หรือกลุม

ลูกคา (Amaro, Duarte, & Henriques, 2016) ในยุคกอนโซเชียลมีเดีย นักทองเท่ียวสวนใหญใช  

แคแผนพับ หรือสื่อสิ่งพิมพ (หนังสือพิมพและนิตยสาร) ผูเชี่ยวชาญดานการทองเท่ียว (ตัวแทนและ

บริษัททัวร) หรือเพ่ือน เม่ือโซเชียลมีเดียไดเขามาสงเสริมเกิดการเผยแพร การสื่อสาร และการแชร

เนื้อหาท่ีผูสรางไดโพสต ผูใชสามารถเรียกดูรีวิวจุดหมายปลายทางหรือสถานท่ีทองเท่ียวได โดย

นักทองเท่ียวท่ีมีประสบการณผาน Facebook Instagram Tiktok YouTube และแพลตฟอรมอ่ืน ๆ 

เขามารวมการสรางบทสนทนาไดอยางอิสระ ดังนั้น ปจจุบันนักทองเท่ียวเลือกท่ีจะใชสื่อสังคม

ออนไลนมากข้ึน ท้ังผูรับขอมูลและผูใหขอมูล 

 2.3.1 ประเภทของสื่อสังคมออนไลน 

   1) เฟซบุก (Facebook) เปนสื่อสังคมออนไลนท่ีมีจุดมุงหมายสรางการสื่อสารท่ี 

ไกลกันใหใกลกัน มีความสัมพันธท่ีดีข้ึน ผูใชสามารถเชื่อมตอเพ่ือน ครอบครัว บอกตอประสบการณ  

ท่ีเกิดข้ึนของชีวิต และรับรูขาวหรือเหตุการณตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึนบนโลก (ITOPPLUS Digital Marketing 
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Services, 2563) สมาชิกสามารถสรางโปรไฟล เพ่ือเปนขอมูลใหผูอ่ืนไดทำ ความรูจักตัวตน 

ประสบการณใหม และกิจกรรมบนเฟซบุก การโพสต (Post) รูปภาพ คลิปวิดีโอ ขอความ หรือ   

เขียนประสบการณท่ีตนเองพบเจอไวบนบญัชี (Account) ของตนเอง และกำหนดไดวาจะเผยแพร

โพสตเหลานี้ตอสาธารณะ หรือเฉพาะเพ่ือน แสดงการกดถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็นใตโพสต 

(Comment) รวมถึงการแบงปนโพสต (Share)  นอกจากนี้ สามารถพูดคุย สงขอความ รูปภาพ  

คลิปเสียงท่ีเปนสวนตัวกับบุคคลเฉพาะผานเฟซบุกเมสเซนเจอร (Facebook Messenger) ไดอีกดวย 

   2) ยูทูป (Youtube) เปนสื่อสังคมออนไลนท่ีมีจุดมุงหมาย เพ่ือใหผูคนไดรูเรื่องราว

ผานวิดิโอ เสียง ดวยการแบงปน สรางชุมชน โดยผานเรื่องเลาตาง ๆ (ITOPPLUS Digital Marketing 

Services, 2563)  ยูทูบเปนบริการในลักษณะ Video Sharing ซ่ึงสมาชิกสามารถแชรวิดิโอหรือ

ถายทอดเรื่องราวตาง ๆ ผลงาน รวมถึงโฆษณาประชาสัมพันธเรื่องราวตาง ๆ ท่ีเปนผลงาน เม่ือ

เผยแพรไปแลวจะมีการนับจำนวนผูเขาชม (Views) และแสดงความคิดเห็น (Comment) กดถูกใจ  

(Like) หรือไมถูกใจ (Dislike) คลิปนั้น ๆ รวมถึงกดติดตาม (Subscribe) ชอง (YouTube Channel) 

ท่ีตนเองชื่นชอบ 

   3) ไลน (Line) เปนสื่อสังคมออนไลนท่ีมีจุดมุงหมาย เพ่ือทำใหระยะทางเปนเรื่องท่ี

ใกลกันมากข้ึน เม่ือเปนสมาชิกแลวสามารถสงขอความพูดคุย ภาพ วิดีโอ เสียง ไอคอนแสดงอารมณ 

(Emoticon) สามารถสงสติ๊กเกอร (Stickers LINE) ใหกันได คนกลุมใหญเลือกท่ีจะใช LINE เพ่ือโทร

หาเพ่ือนท่ีเปนสมาชิก ท้ังในรูปแบบเสียงหรือวิดีโอโดยท่ีไมเสียงเงิน นอกจากนั้นไลนไดพัฒนารูปแบบ

ใหมในการสื่อสาร เชน ไลนออฟฟเชียลแอ็กเคานต (LINE official Account) สำหรับประกอบการท่ี

ตองการทำกิจกรรมการขาย การสงขอมูลตาง ๆ เชน โปรโมทชั่นสินคา หรือ ไลนโอเพนแชท (Open 

Chat LINE) หรือ กลุมชุมชน (Real-time Community) ไวสามารถพบประพูดคุย แลกเปลี่ยน

ขาวสาร หรือสิ่งท่ีสนใจในเรื่องเดียวกัน 

   4) อินสตาแกรม (Instagram หรือ IG) เปนสื่อสังคมออนไลนท่ีมีจุดมุงหมาย เพ่ือ  

ใหผูคนไดแบงปนความรู เรื่องราว ประสบการณ ชวงเวลาดี ๆ ใหกันและกัน จากการถายรูป และ

วิดีโอ ตกแตงภาพถายดวยฟลเตอร (Filters) กอนจะกดแบงปน (Share) ใหกับผูอ่ืน สมาชิกสามารถ

กดถูกใจ (Like) แสดงความคิดเห็น (Comment) รวมถึงกดติดตาม (Follow) เจาของภาพท่ีชื่นชอบ

ได นอกจากนี้มีการติดแฮชแท็ก (Hashtag) เพ่ือสรางลิงกเชื่อมโยงเปนหมวดหมูเดียวกัน ทำใหคนหา

และติดตามและคนหาไดงาย 

   5) ทวิตเตอร (Twitter) เปนสื่อสังคมออนไลนท่ีมีจุดมุงหมาย เพ่ือทำใหทุกคน     

ไดแบงปนความคิดและขอมูลตาง ๆ โดยไมมีอะไรก้ัน ซ่ึงมีลักษณะเปนไมโครบล็อก (Microblog) 

สมาชิกสามารถพิมพขอความสั้น ๆ ไดไมเกิน 280 ตัวอักษร เม่ือกดสงขอความแลว ขอความจะ 

ปรากฏในท่ีสาธารณะ หากผูใชชื่นชอบขอความหรือแนวคิดใหม ๆ นอกจากนั้นก็สามารถกดชื่นชอบ 
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(Like) หรือกดรีทวีต (Retweet) เพ่ือเผยแพรขอมูลท่ีตนเองชอบ รวมถึงแสดงความคิดเห็นใต

ขอความ และกดติดตาม (Follow) นอกจากนั้น ประเด็นอะไรท่ีกำลังเปนท่ีนาสนใจในโลกออนไลน  

ท้ังในประเทศ หรือตางประเทศ ท่ัวโลก สามารถรับรูไดจากแฮชแท็กท่ีกำลังเปนท่ีนิยมไดในขณะนี้ 

   6) ติ๊กตอก (TikTok) ซ่ึงเปนแอปสรางคอนเทนตและแชรวิดิโอสั้น ท่ีสามารถสราง

วิดิโอไดเอง โดยจะมีเครื่องมือท่ีใชงานงาย ตัดตอวิดิโอ แกไข เอฟเฟกตพิเศษ ฟลเตอร เสียง หรือ

เพลงตาง ๆ รวบรวมเครื่องมือหลากหลาย เพ่ือตอบโจทยทุกเพศทุกวัย และเปนท่ีสำหรับคนท่ีมี

ความคิดสรางสรรค พรอมจะปลดปลอยความคิดและจินตนาการตาง ๆ ท่ีเคยผานมา รีวิวผานรูปภาพ 

คลิป เสียง จนเปนกระแสดังและติดเทรนดในสื่อสังคมออนไลน 

 2.3.2 องคประกอบของสื่อสังคมออนไลน 

 องคประกอบของสื่อสังคมออนไลน ประกอบดวยพ้ืนฐาน 5 ชนิด ดังนี้ 

   1) เนื้อหา หรือขอความเปนสวนท่ีเก่ียวกับมัลติมีเดีย ใชบงบอกถึงรายละเอียด  

ของเรื่องท่ีจะนำเสนอผานมัลติมีเดียจอภาพเครื่องคอมพิวเตอร ตัวสื่อสามารถกำหนดลักษณะการ

นำเสนอได โดยปจจบุันมีหลายรูปแบบ ไดแก 

     1.1) ขอความท่ีไดจากการพิมพ เปนเนื้อหาท่ัวไปท่ีพบเจอผานโปรแกรม

ประมวลผลงาน (Word Processor) 

     1.2) ขอความไฮเปอรเท็กซ (Hyper Text) เปนรูปแบบของขอความท่ีไดรับ

ความนิยมในปจจุบัน โดยเผยแพรผานเว็บไซต เนื่องจากสามารถใชเชื่อมขอความไปยังขอความอ่ืน ๆ

ได 

     1.3) ขอความจากการสแกนเปนขอความจากภาพ หรือ image ไดจากการ

นำเอกสาร มาสแกนดวยเครื่องสแกนเนอร (Scanner) โดยผลท่ีออกมาจะเปนภาพนิ่ง ผานโปรแกรม 

OCR ขอความอิเล็กทรอนิกส 

   2) เสียง ถูกจัดเก็บอยูในรูปของสัญญาดิจิทัล ซ่ึงสามารถเลนซ้ำโดยใชโปรแกรมท่ี

ออกแบบมาโดยเฉพาะ ดึงดูดความสนใจไดดวยเสียง ชวยสรางความนาสนใจ และติดตามเรื่องราว 

ตาง ๆ ไดดวยการฟง ทำใหเสียงมีมีอิทธิพลตอผูใชมากกวาขอความหรือภาพนิ่ง ดังนั้นเสียงจึงเปน

องคประกอบท่ีสำคัญ ท่ีสามารถนำเสียงผานไมโครโฟน หรือเทป และวิทยุ เปนตน 

   3) ภาพนิ่ง เปนภาพท่ีไมมีการเคลื่องไหว เชน ภาพถาย ภาพวาด หรือภาพท่ีเกิด

จากการลงมือ ทำใหภาพนิ่งมีบทบาทตอระบบงานมัลติมีเดียมากกวาขอความ เนื่องจากภาพจะใหผล

ในเชิงการเรียนรูผานการมองเห็นไดดีกวา เปนการถายทอดจากการตีความท่ีมีความหลากหลาย และ

ภาพนิ่งสามารถแสดงไดบนสื่อทุกชนิดตาง ๆ เชน โทรศัพท หนังสือพิมพ หรือวารสารวิชาการ เปนตน 
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   4) ภาพเคลื่อนไหว เปนภาพกราฟกเคลื่อนไหว สรางสรรคจินตนาการใหเกิด

แรงจูงใจจากผูชม โดยภาพจะใชโปรแกรมท่ีมีคุณสมบัติเฉพาะ ขนาดไฟลตองใชพ้ืนท่ีในการจัดเก็บ

มากกวา 

   5) วิดีโอ เปนองคประกอบของมัลติมีเดียท่ีมีความสำคัญ เนื่องจากวิดีโอสามารถ

นำเสนอไดท้ัง เสียง ภาพ และขอความ ไดอยางสมบูรณ การนำเสนอเพียง 1 นาที ตองใชความจำ

มากกวา 100 MB ซ่ึงจะทำใหไฟลมีขนาดใหญ 

 2.3.3 ขอดีของสื่อออนไลน 

 สื่อสังคมออนไลนสามารถแลกเปลี่ยนความรูขอมูลตาง ๆ ในสิ่งท่ีสนใจรวมกันได ขอมูลท่ี 

ไดจะนำรวบรวมอยูในคลังเก็บขอมูลความรูขนาดยอม ทำใหปจจุบันผูคนนั้นประหยัดคาใชจายในการ

ติดตอสื่อสารกับคนอ่ืน สะดวกและรวดเร็วโดยการสงตอผานสื่อสังคมออนไลน เปนสื่อในการนำเสนอ

ผลงานของตัวเองหรือใชเปนสื่อในการโฆษณา ประชาสัมพันธ ใหบริการลูกคาสำหรับบริษัทและ

องคกรตาง ๆ ชวยสรางภาพลักษณและความนาเชื่อถือใหกับลูกคา ขอมูลอาจตางจากสื่อสังคม

ออนไลนชวยสรางผลงานและรายไดใหแกผูใชงาน 

 2.3.4 ขอเสียของสื่อสังคมออนไลน 

 ขอมูลบนสื่อสงัคมออนไลนหรือเว็บไซตใหบริการอาจเปดเผยขอมูลมากเกินไป อาจถูกผูไม

หวังดีนำขอมูลไปเผยแพรหรือละเมิดสิทธิ์สวนบุคคลได ทำใหเครือขายสังคมออนไลน เปนสังคม

ออนไลนท่ีกวาง และเปนชองทางในการถูกละเมิดลิขสิทธิ์ ขโมยผลงาน ดังนั้น ขอมูลท่ีมากเกินไป

เขาใจยากแกการตรวจสอบ ถาผูใชติดสื่อสังคมออนไลนมากเกินไปอาจสงผลตอชีวิตประจำวัน 

 2.3.5 ประโยชนของสื่อสังคมออนไลน 

 สื่อสังคมออนไลนมีลักษณะเปนการสื่อสารท้ังสองทาง มีการตอบโต ชวยกระจายขาวสาร

แบบทางเดียว โทรทัศน หนังสือพิมพ วิทยุ เปดโอกาสใหพลเมืองเขามามีสวนรวมทางสื่อสังคม

ออนไลน รวมท้ังเปนชองทางท่ีสะดวก รวดเร็ว และประหยัดในเรื่องเวลา มีการแลกเปลี่ยนขอมูล 

ความรูในสิ่งท่ีตนเองสนใจในมุมมองกวาง สามารถตอยอดความรูเดิมท่ีมี เพ่ือพัฒนาความรูและ

เนื้อหาใหมีประโยชน จนเกิดเปนคลังขอมูลผานเว็บไซต ชองทางในการแสดงความคิดเห็น แบงปน

ความรูท่ีเราเชี่ยวชาญดานตาง ๆ โดยรูปแบบของสื่อในการนำเสนอผลงานของตนเอง ภาพถาย 

บทความวิจัย หรือสารประโยชน และความบันเทิง 

 จากแนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน ท่ีใชสื่อในการสงสารใหกับผูสนทนาเก่ียวกับขอมูล 

ตาง ๆ ในรูปแบบท่ีหลากหลาย ทำใหนักทองเท่ียวสามารถสืบคนขอมูลเพ่ือการทองเท่ียว หรือ  

เนื้อหาอ่ืน ๆ ได จนเกิดเปนการรับรูสื่อสังคมออนไลนท่ี สงผลตอการตัดสินเดินทางทองเท่ียวของ

นักทองเท่ียว เปนการรับรูผานสื่อ การรับรูประโยชนของสื่อ การรับรูวิธีการใชสื่อ และขอมูลตาง ๆ 

เปนสิ่งสำคัญท่ีสามารถดึงดูดใจ และสรางความนาเชื่อถือไปสูการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว 
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 จากการสำรวจสื่อสังคมออนไลนยอดนิยมในประเทศไทย 15  กุมภาพันธ 2566 คนไทยกวา 

71.75 ลานคน มีผูใชอินเทอรเน็ตนานข้ึน 22 นาที เฉลี่ยออนไลนตอวัน 8 ชั่วโมง เห็นไดวาคนไทยใช

เวลาออนไลนกับทุกอยางเพ่ิมข้ึนกวา 20% ท้ังการฟงเพลง ฟงวิทยุ หรือดูสื่อสังคมออนไลนท่ีเก่ียวกับ

การทองเท่ียวเพ่ือหาความรูเพ่ิมข้ึนถึง 17.5%   

 

ภาพท่ี 2.1: สรุปการใชงานอินเทอรเน็ตของไทย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : Meltwater, 2023 สืบคนจาก https://www.insightera.co.th/digital-2023-thailand/. 

 

 คนไทยใช Social Media มากถึง 52.25 ลานคน ซ่ึงมีสัดสวน 72.8% สำหรับกลุมท่ีมีอายุ

มากกวา 18 ป มีสัดสวนการใชงานสูงถึง 84.8%  สวนใหญชายและหญิงมีระยะเวลาในการเลน 

Social Media ใกลเคียงกัน นักการตลาดไดสรุปการใชสื่อสังคมออนไลน โดยมีเหตุผลดังนี้ 

   1) คนควาขอมูล 67.6% 

   2) ติดตามขาวสาร 64.1% 

   3) วิดีโอหรือหนัง 60.8% 

   4) คนหาไอเดียใหม ๆ ในการทำงาน 60.4% 

   5) หาขอมูลท่ีสนใจ 59.2% 

   6) ฟงเพลง 53.9% 

   7) ติดตอเพ่ือนหรือคนในครอบครัว 52.1% 

   8) เกมส 48.1% 
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   9) เลนโทรศัพท 46.1% 

   10) หาขอมูลของแบรนดท่ีสนใจ 45.7% 

 

ภาพท่ี 2.2: สรุปรวมขอมูลท่ีควรรู Digial Report 2023 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : Meltwater, 2023 สืบคนจาก https://www.insightera.co.th/digital-2023-thailand/. 

 

  Platform ไหนเขาถึงคนไทยไดมากท่ีสุด 

    อันดับ 1 Facebook 91% 

    อันดับ 2 LINE 90.7% 

    อันดับ 3 Facebook Messenger 80.8% 

    อันดับ 4 TikTok 78.2% 

    อันดับ 5 Instagram 66.4% 

    อันดับ 6 Twitter 51.2% 

 จากการใชแพลตฟอรมจากแนวคิดและทฤษฎีสื่อสังคมออนไลน (Social Media) สื่อสังคม

ออนไลน เปนเหมือนสื่อสาธารณะท่ีใชอยูในรูปแบบของสื่อสังคมออนไลน เพ่ือเชื่อมระหวางผูอ่ืนผาน

อินเทอรเน็ต ดวยแพลตฟอรมท่ีเหมือนกันท่ีเปนท่ีนิยมใชมากท่ีสุดท่ัวโลก 
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ภาพท่ี 2.3: แพลตฟอรมท่ีเปนท่ีนิยมใชมากท่ีสุด 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

ท่ีมา : Meltwater, 2023 สืบคนจาก https://www.insightera.co.th/digital-2023-thailand/. 

 

 จากการใชแพลตฟอรมจากแนวคิดและทฤษฎีสื่อสังคมออนไลน (Social Media) สื่อสังคม

ออนไลนเปนเหมือนสื่อสาธารณะท่ีใชอยูในรูปแบบของสื่อสังคมออนไลน เพ่ือเชื่อมระหวางผูอ่ืนผาน

อินเทอรเน็ต ดวยแพลตฟอรมท่ีเหมือนกันท่ีเปนท่ีนิยมใชมากท่ีสุดท่ัวโลก 

 สังคมออนไลนท่ีนิยมใช เพ่ือการทองเท่ียวของไทยเจเนอเรชั่น Y และจากแสดงขอมูล 

Meltwater (2023) การใชสื่อสังคมออนไลนในการชวยหาขอมูลตาง ๆ สงผลใหรูถึงการใชสื่อสังคม

ออนไลนโดยตรงหลัก ๆ ดังนี้ การใช Facebook เพ่ือการแนะนำสถานท่ีทองเท่ียวและวิธีการเดินทาง

ทองเท่ียว โดยใหรายละเอียดผานทางโนต YouTube ผานทางโซเชี่ยลแชรริ่ง เปนการเผยแพรวีดีโอ

เพ่ือการประชาสัมพันธการทองเท่ียว แสดงเอกลักษณวัฒน สถานท่ีทองเท่ียวท่ีนาสนใจเปนทางการ

นอกจากนั้น ยังมีการแสดงวีดีโอ รวมถึง TikTok  ติ๊กตอก เปนการโพสตเรื่องราวการทองเท่ียวหรือ

รานอาหารท่ีผานการเดินทางทองเท่ียวสงผลใหท้ังสามสื่อสังคมออนไลนนี้คนในสังคมใชมากสุดใน

ปจจุบัน มีเดียท่ีคนไทยใชมากท่ีสุดในป 2566 จะเห็นไดวา Facebook 37.3% ยังเปนแพลตฟอรม

อันดับหนึ่งท่ีเขาถึงผูใชงานชื่นชอบท่ีสุดบนอินเทอรเน็ต หรือสื่อออนไลนชวงอายุ 16-64 ป และ

แพลตฟอรมท่ีคนไทยนิยมโพสตบนเนื้อหาตาง ๆ จะอยูบน  TikTok 21.3%  Line 16.1% 

Instagram 8.6%  ในสวนของ YouTube นั้นมีแนวโนมวายอดการเขาถึง 31.4% จากท่ัวโลก

มากกวาคนไทย 
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 นอกจากนี้ สถานการณการใชโซเซียลมีเดียของประเทศไทยเม่ือเทียบจากตางประเทศ 

ประเทศไทยเปนหนึ่งในผูท่ีใชโซเซียลมีเดียมากท่ีสุดในเอเซียตะวันออกเฉียงใต คนไทยใชอินเตอรเน็ต

เฉลี่ย 8 ชั่วโมง 6 นาทีตอวัน เปนอันดับ 16 ของโลก และอันดับ 3 ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต ขณะ 

ท่ีฟลิปปนส 4 ชั่วโมง 15 นาทีตอวัน มีอัตราสูงสุดในโลก และมาเลเซีย 3 ชั่วโมง 1 นาที อยูในอันดับ 

13 ของโลก  Facebook เปนเว็บไซตโซเชียลเน็ตเวิรกไดรับความนิยมมากท่ีสุดในประเทศไทย 

YouTube และ Facebook และ Messenger (กรมประชาสัมพันธ, 2567) คนไทยสวนใหญใช 

Facebook ในการโพสต แสดงความคิดเห็น แชรประสบการณ สวน YouTube และ WhatsApp 

ดึงดูดผูเขาชมมากกวา Facebook ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงความนิยมของวิดีโอ 

 จากแนวคิดและทฤษฎีสื่อสังคมออนไลน (Social Media) สื่อสังคมออนไลนเปนเหมือน  

สื่อสาธารณะท่ีใชอยูในรูปแบบของสื่อสังคมออนไลน  เพ่ือเชื่อมระหวางผูอ่ืนผานอินเทอรเน็ต ดวย

แพลตฟอรมท่ีเหมือนกัน ท่ีเปนท่ีนิยมใชมากท่ีสุดท่ัวโลก ผูวิจัยจึงอยากศึกษา สื่อสังคมออนไลน        

3 ประเภท ไดแก เฟซบุค (Facebook) อินสตาแกรม (TikTok) ติ๊กตอก (YouTube)  เพ่ือนำมา    

จัดอันดับสื่อสังคมออนไลนท่ีนิยมใช เพ่ือการทองเท่ียวของไทยเจเนอเรชั่น Y และจากแสดงขอมูล 

(Social Media Online) กลาวถึง การใชสื่อสังคมออนไลนในการชวยหาขอมูลตาง ๆ สงผลใหรูถึง

การใชสื่อสังคมออนไลนโดยตรงหลัก ๆ ดังนี้ การใช Facebook เพ่ือการแนะนำสถานท่ีทองเท่ียว 

และวิธีการเดินทางทองเท่ียว โดยใหรายละเอียดผานทางโนต  YouTube ผานทางโซเชี่ยลแชร เปน

การเผยแพรวีดีโอเพ่ือการประชาสัมพันธการทองเท่ียว แสดงเอกลักษณวัฒนธรรม สถานท่ีทองเท่ียวท่ี

นาสนใจเปนทางการ นอกจากนั้นยังมีการแสดงวีดีโอ รวมถึง TikTok ติ๊กตอก เปนการโพสตเรื่องราว

การทองเท่ียวหรือรานอาหารท่ีผานการเดินทางทองเท่ียว สงผลใหท้ังสามสื่อสังคมออนไลนนี้คนใน

สังคมใชมากสุดในปจจุบัน   

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีการรับรูสื่อสังคมออนไลน 

 การรับรูเปนสิ่งท่ีประมวลผลและตีความ เพ่ือตอบสนองความตองการของผูใชสื่อสังคม

ออนไลน ทำใหเกิดพฤติกรรมการทองเท่ียวจากการคนหาขอมูลจากสื่อตาง ๆ 

 วิรัญชนา ใจสม (2560) กลาววา การรับรู คือ การใชประสบการณท่ีเคยเจอเปนตัวกระตุน

ใหตนเองเกิดความรูใหม ๆ  ซ่ึงประบวนการรับรู ประกอบดังนี้ กระบวนการภายนอกหรือสิ่งเรา

กระบวนการภายในหรือการรับรู กระบวนการแสดงออก หรือฎิกิริยาตอบสนอง เปนตน 

 กนิษฐทิพ ศรีสิมารัตน (2561)  กลาวไววา การรับรูวาเปนกระบวนการการตีความท่ีผาน

ประสาทสัมผัสใด ๆ โดยตรง การสัมผัสรูอันเปนการรูท่ีเกิดจากการไดรับเนื้อหาและเกิดความเขาใจ

หรือความการสรางสรรการรับรูซ่ึงประกอบดวย 3 ข้ันตอน ดังนี้ 
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   1) การเปดรับสื่อ คือ การท่ีผูบริโภคเลือกรับขาวสารจากหลายแพลตฟอรมตาง ๆ 

   2) การเลือกสิ่งท่ีสนใจ คือ เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคมีความสนใจสิ่งใดสิ่งหนึ่งแลวศึกษา 

คนควา 

   3) การเลือกตีความเขาใจสื่อ คือ วาเม่ือผูบริโภคเลือกสนใจท่ีจะรับรูขาวสาร 

ผูบริโภคจะตีความเขาใจ ความเชื่อ แรงจูงใจ และเกิดประสบการณของตนเอง 

 กัลยา เขียวเปลื้อง (2563) กลาววา การรับรูเริ่มจากการใชสิ่งสัมผัสหรือสิ่งเราและจัดระบบ

สิ่งเราจากท่ีรับรูผานสมองแลวจึงแปลความหมาย ใชประสบการณพ้ืนฐาน การรับรูประโยชนในการ

ใชงาน (Perceived Usefulness)  ใหผูใชเชื่อวาประโยชนของเทคโนโลยีจะสามารถชวยเพ่ิม

ประสิทธิภาพใหกับงานของตน ซ่ึงมีความสัมพันธโดยตรงกับทัศนคตท่ีมีการใชงานและพฤติกรรมของ

ผูใช อีกท้ังการรับรูถึงความงายตอการใชงาน (Perceived Ease of Use) ผูใชเชื่อวาเทคโนโลยีท่ีใช

ตองมีความงายในการใชงาน สามารถใชงานไดโดยไมตองอาศัยความพยายามหรือเรียนรูมากเกินไป 

ทัศนคติท่ีมีตอการใชงาน (Attitude toward Using) ความคิดเห็นของผูใชงานท่ีมีตอเทคโนโลยีนั้น ๆ 

ซ่ึงเกิดจากการรับรูท่ีเปนประโยชนและใชงานงาย สงผลใหเกิดความตั้งใจในการใชงาน 

 นงเยาว ขัติวงษ (2562) การรับรูสื่อหรือขาวสารและการเลือกสรางสรรคของบุคคล เปนสิ่ง

ท่ีบงบอกกระบวนการเลือกรับรูเพ่ือนำมากลั่นกรองการรับรูของมนุษย 

   1) การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) เปนข้ันแรกในการเลือกชองทางการ

สื่อสาร บุคคลจะเลือกเปดรับสื่อจากแหลงท่ีมีอยูดวยกันและหลากหลายชองทาง เชน การเลือกซ้ือ

หนังสือฉบับใดฉบับหนึ่ง จะตองฟงและอานรีวิวตามความสนใจ และความตองการของตนเอง อีกท้ัง

ทักษะความชำนาญในการรับรูท่ีแตละคนมีแตกตางกัน 

   2) การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) ผูเปดรบัสื่อหรือขาวสารท่ีมี

แนวโนมท่ีเลือกสนใจสื่อแหลงใดแหลงหนึ่ง โดยมักเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตนเอง เพ่ือ

สนับสนุนทัศนคติท่ีมีอยูแลว เพ่ือไมใหเกิดภาวะทางความไมสบายใจ หรือ ความเขาใจในสื่อนั้น ๆ   

   3) การเลือกรับรูและตีความหมาย (Selective Perception and interpretation) 

เม่ือบุคคลเปดรับขอมูลสื่อสังคมออนไลนหรือขาวสารมากข้ึน บุคคลนั้นจะรับรูขาวสารท้ังหมดตาม

ความเขาใจของผูสงสาร เพราะคนเราจะเลือกรับรู และตีความหมายสารแตกตางกันจากการรับรู

ขอมูล ท้ังทัศนคติ ประสบการณ ความเชื่อ ความตองการ ความหวัง แรงจูงใจ สภาวะทางรางกาย 

หรือ สภาวะทางอารมณ แตละคนอาจจะตีความหมายท่ีสอดคลองกับลักษณะสวนบุคคลดังกลาว 

นอกจากจะทำใหขาวสารบางสวนถูกท้ิงไป อาจจะมีการบิดเบือนขาวสาร 

   4) การเลือกจดจำ (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจำขาวสารหรือสื่อใน

สวนท่ีตนเองสนใจหรือคนหา เพ่ือแสดงความตองการ ทัศนคติ ของตนเองและมักจะลืมหรือตัดสิ่งท่ี

ตนเองไมสนใจ ไมเห็นดวยหรือสิ่งท่ีคัดแยง สื่อท่ีเราเลือกจดจำนั้น มักมีเนื้อหาท่ีชวยสงเสริมหรือ
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สนับสนุนความรูสึกความตองการของตนเองได ทัศนคติ คานิยม หรือความเชื่อของแตละคนท่ีมีอยู 

แตเดิมมีความม่ันคงเพ่ือมาสนับสนุนความคิดของตนเอง 

   5) ความตองการทางจิตใจและสังคม (Psychological and Social Needs) ปจจัย

ท่ีสำคัญท่ีสุดอีกปจจัยหนึ่ง คือ ความตองการทุกอยางของมนุษย ท้ังความตองการทางจิตใจ ท้ังความ

ตองการระดับสูง และความตองการระดับต่ำ ยอมเปนตัวกำหนดการเลือกของเรา เราเลือกตอบสนอง

ความตองการของเรา เพ่ือการยอมรับในสังคม เรียนรูสภาพสังคม วัฒนธรรม การเรียนรูและ

ประสบการณท่ีบุคคลนั้นไดรับรูความตองการของตนเอง เพ่ือความพอใจ 

     5.1) ความตองการท่ีเกิดจากสังคม ตกเปนมรดกทางวัฒนธรรมและ

กลายเปนเอกลักษณประจำตัวของตนเองในการเรียนรูทางสังคมรอบตัวผานครอบครัว 

     5.2) ความตองการทางสังคมท่ีเกิดจากการเรียนรูและประสบการณ เกิด

จากการไดรับการเรียนรู และประสบการณมากอน จนเกิดความเขาใจและเลือกปฎิบัตไดตามความ

ตองการท่ีจะศึกษาหาขอมูลวาจะเริ่มตนอยางไร และควรจะทำอยางไรตอไป 

 จากการรับรูของผูสื่อสังคมออนไลน ผานการประมวลผลและตีความ เพ่ือตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคทำใหเกิดพฤติกรรมทางการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวเริ่มจากการคนหาขอมูล

การทองเท่ียวจากสื่อออนไลน เพ่ือใหเกิดการตัดสินใจในการเดินทางทองเท่ียว โดยครั้งนี้ผูวิจัยได

กำหนดองคประกอบ การเลือกเปดรับ การเลือกใหความสนใจ การเลือกรับรู และตีความหมายการ

เลือกจดจำ และความตองการทางจิตใจและสังคม 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีความนาเชื่อถือของขอมูลสื่อสังคมออนไลน 

 ความนาเชื่อถือของสื่อหรือผูสงสาร คือ ปจจัยสำคัญในการกำหนดวาผูรับสารยอมรับ หรือ

จะปฎิเสธขอมูลท่ีปรากฏ ซ่ึงผูรับสารสามารถเลือกเปดรับสาร ตามความคิดเห็น ความสนใจ หรือ 

ทัศนคติของผูสงสาร เพ่ือใชเปนเหตุผลในการประกอบการตัดสินใจเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยท่ีขอมูลนั้น

มีความนาเชื่อถือมาก ดังเชน ขอมูลขาวสารท่ีนาเชื่อถือจากผูมีชื่อเสียง หรือจากการวิจัยตาง ๆ ท่ี

ปรากฏข้ึนจากผูท่ีประสบความสำเร็จ (อภิญญา ตั้งประสิทธิ์ศิลป, 2563) 

 Anderson & & Clevenger (1963) กลาววา การประเมินความนาเชื่อถือของผูสงสาร 

หรือผูใหขอมูลไววา ภาพลักษณของผูสงสารนั้นควรเกิดจากการรับรูของผูรับสาร สอดคลอง สงผล 

ตอความคิดเห็น 

 Berle, Lemert & Mertz (1970) กลาววา คุณลักษณะของผูสงสารหรือผูใหขอมูล ไมควร

มีองคประกอบเก่ียวท่ีสงผลใหเกิดความนาเชื่อถือ แตความนาเชื่อถือนั้นตองเกิดจากการท่ีผูรับสาร 

เกิดการรับรู ของสื่อครบองคประกอบตาง ๆ 
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 Mcguire (1973) กลาววา ความนาเชื่อของแหลงสารหรือผูสงสารไววา ความนาเชื่อถือของ

ผูสงสารวาถูกยอมรับในเนื้อหาของสารนั้นท่ีสอดคลองกับความเปนจริง สามารถประเมินไดวาผูสงสาร

มีความรูเขาใจในเนื้อหา หรือมีสิ่งใดท่ีเปนแรงกระตุนในการตัดสินใจใหเกิดการรับรู 

 2.5.1 ปจจัยท่ีสรางความนาเชื่อของขอมูล 

 Bonachritus Umeogu (2012) กลาววา ไดแบงปจจัยท่ีสรางความนาเชื่อถือ 2 ปจจัย

ไดแก ความเชี่ยวชาญ (Expertise) คือ คุณลักษณะของผูใหสาร หรือแหลงสารท่ีมาจากความรอบรู

และประสบการณท่ีมีอยูจริง โดยจะนำมาเปนสิ่งท่ียืนยันวา มีความนาเชื่อถือในสิ่งท่ีตองการจะสื่อสาร

สูผูรับสาร คุณลักษณะของแหลงสาร ท่ีแสดงออกมาใหผูรับรูสึกถึงความจริงใจ จริงใจ และเปนมิตร

เนื้อหามีความชัดเจน เพ่ือสนับสนุนสิ่งท่ีตนเองจะสื่อสารออกไปใหผูรับสาร 

 Ohanian (1990) กลาววา ปจจัยเรื่องจากดึงดูดของผูท่ีมีชื่อเสียงนั้นความเชี่ยวชาญ เปน

ความรอบรูของผูสงสารท่ีมีความรูเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งนั้นจนชำนาญจนเกิดการนำเสนอความนาไววางใจ

คือการยอมรับ และความเชื่อม่ันของผูรับสารท่ีมีตอขอมูลความนาดึงดูดใจของผูมีชื่อเสียงลักษณะทาง

กายภาพของบุคคลท่ีเปนตัวดึงดูด เปนสิ่งท่ีบงบอกถึงบุคลิกท่ีดี เปนตน 

 จากแนวคิดและทฤษฎีความนาเชื่อถือของขอมูลสื่อสังคมออนไลน หมายถึง การท่ีผูรับสาร

ไดประเมินถึงแหลงขอมูลท่ีไดคนหา มีความนาเชื่อถือมากหรือนอย ซ่ึงสิ่งท่ีผูสงสารจะสงขอมูลตองมี

ความรอบรู สรางความนาเชื่อถือสูง จึงจะประสบความสำเร็จจากการดู ติดตาม หรือกดไลค มากกวา

ผูท่ีไดรับการประเมินความนาเชื่อถือระดับต่ำ สำหรับการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดนำ 3 องคประกอบ 

เพ่ือใหครอบคลุมเนื้อหาในการประเมินความนาเชื่อถือของขอมูลจากสื่อสังคมออนไลน ไดแก ความ

นาไววางใจ (Trustworthiness) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความนาดึงดูดใจของผูมีชื่อเสียง 

(Attractiveness)    

 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน 

 การเปดรับสื่อสังคมออนไลน เปนการสื่อสารระหวางกันทางสังคม หรือตางแดน 

ประกอบดวยจำนวนคนมากข้ึน การสื่อสารก็ตองมีความชัดเจนและสำคัญมาก ทำใหมีการศึกษา

เก่ียวกับพฤติกรรมการเปดรับสื่อสังคมออนไลน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 McQuail (2002) เสนอแนวคิดเก่ียวกับการเปดรับสื่อออนไลนวา รูปแบบในการเปดรับสื่อ

มีความหลากหลาย และมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ซ่ึงจะมีสื่อท่ีคลายกัน แตจะแตกตางกันท่ี

ประเภทการใชงาน และบริบท ดังนั้น ลักษณะสำคัญของสื่อเปดรับขอมูลมีอยู 4 ประการ คือ 

   1) สื่อเพ่ือการสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal Communication Media) 

ไดแก โทรศัพท อีเมล ซ่ึงโดยท่ัวไปเนื้อหาเปนสวนตัวหรือประสบการณท่ีตนเองไดรับ 



 

30 

   2) สื่อปฏิสัมพันธเพ่ือความเพลิดเพลิน (interactive Play Media) ซ่ึงไดแก วิดีโอ

เกมส  คอมพิวเตอร รวมท้ังอุปกรณอิเล็กทรอนิกสตาง ๆ ซ่ึงทางเลือกการใชสื่อมีหลายรูปแบบท่ีสราง

ความสุขและการใชประโยชนตอตนเอง 

   3) สื่อเพ่ือการคนหาขอมูล (Information Search Media) เปนสื่อหลายชนิด 

เนื้อหาแตกตางกัน เชน เว็บไซต เปนตน 

   4) สื่อเพ่ือการมีสวนรวม  (Collective Participatory Media) ประกอบดวย การ

ใชอินเทอรเน็ตในการแบงปน และแลกเลี่ยนขอมูล ประสบการณ ความคิด และสรางความสัมพันธกับ

สังคม เชน การประชุมผานทางวีดีโอ 

 นอกจากนั้น กัญชลิตา ตันเจริญ (2563) อางถึงใน Becker (1972)  กลาววาพฤติกรรมการ

ใชสื่อเพ่ือเปดรับขอมูลแบงออกเปน 3 ดานท่ีสำคัญ คือ 

   1) ใชเพ่ือแสวงหาขอมูล (Information Seeking) กลาวคือ บุคคลท่ีจะแสวงหา

ขอมูลเม่ือตองการใหมีความคลายคลึงกับเรื่องท่ีคนหา 

   2) ใชเพ่ือการเปดรับขอมูล (Information Receptivity) กลาวคือ บุคคลท่ีจะ

เปดรับขาวสารโดยตรง เพ่ือทราบขอมูลท่ีตนเองอยากรูและสนใจ หากเปนขอมูลขาวสารท่ีตนเอง

สนใจก็จะตั้งใจเปนพิเศษ 

   3) ใชเพ่ือการเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) กลาววา บุคคลท่ี

จะเปดรับรับขาวสารท่ีสามารถคลายเครียดหรือเปดรับประสบการณใหม 

 กลาวโดยสรุป พฤติกรรมการเปดรับการใชสื่อออนไลนของแตละบุคคล ซ่ึงพฤติกรรมมี

ความสำคัญตอการตัดสินใจในเรื่องท่ีตนเองรับรู  ซ่ึงโดยท่ัวไปแลวตัวบุคคลจะไดรับขาวสารจาก     

สื่อท่ีตรงกับความสนใจของตนเอง ยิ่งเรื่องราวและกิจกรรมตาง ๆ ท่ีพบไดในชองทางสื่อสังคม

ออนไลน มีการเผยแพรมากข้ึน ทำใหพฤติกรรมในการรับขอมูล ขาวสาร บนสื่อสังคมออนไลนของ

ตนเองเยอะข้ึนจนเกิดความสนใจมากท่ีสุดไดในอนาคต 

 วิลาส ฉ่ำเลิศวัฒน (2554) กลาววา  สื่อสังคมออนไลนแบงออกเปน 5 ประเภท ดังนี้ 

   1) สื่อสังคมออนไลนท่ีกระตุนใหเกิดความสนใจ ในเว็บไซตและเกิดการแชรขอมูล 

เนื้อหาตาง ๆ เชน มัลติมีเดีย (Multimedia) 

   2) สื่อสังคมออนไลนแบบบล็อก เปนสื่อท่ีผูใชงานสามารถเขียนบอกเลาเรื่องราว 

เหตุการณ ความรูสึกของตัวเองลงไปได 

   3) สื่อสังคมออนไลนแบบรวบรวมเนื้อหา ขอมูลไวสำหรับแบงปนเนื้อหาตาง ๆ 

ระหวางผูใช เชน รูปภาพ และ วิดีโอ หรือ ไฟล เพ่ือนำเสนองานตาง ๆ เชน ยูทูป 

   4) สื่อสังคมออนไลนและชุมชนออนไลน เปนเว็บไซตท่ีทำใหผูใชสามารถสราง

ความสัมพันธหรือมีการแชรประสบการณ เชน เฟซบุก 
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   5) สื่อสังคมออนไลนแบบเกมสสรางความสนุกสนาน ผูใชจะตองสวมบทบาทเปน 

ตัวละครในเกมส และสามารถติดตอพูดคุยกับผูเลนคนอ่ืน 

   6) สื่อสังคมออนไลนแบบสังคมในโลกเสมือนจริง แบบ 3 มิติ โดยผูใชจะตอง

เปดเผยตัวตนในรูปแบบจำลอง สามารถเลือกบุคลิกราง เชน เกมส ROV 

 ณิชกุล เสนาวงษ (2564)  กลาววา สื่อสังคมออนไลนประกอบไปตัวอักษรท่ีเชื่อมตอกันเปน

ขอความ โดยประเภทของสื่อบงบอกไดหลายอยาง เชน คานิยม วิสัยทัศนความคิด เปนตน ซ่ึงรูปแบบ

การใชสื่อสังคมออนไลนแบงเปน 7 ประเภท 

   1) สรางตัวตนเพ่ือใชสำหรับผูใชงานไดมีพ้ืนท่ีเขียนหรือแสดงความคิดเห็นผาน

อินเตอรเน็ต 

    1.1) รูปแบบบล็อก (Blog) เปนเสมือนท่ีเก็บบันทึกรายละเอียดขอมูลของตัวเอง 

    1.2) รูปแบบไมโครบล็อก ใหผูใชไดโพสตขอความสั้น ๆ ผานเว็บไซต และ

สามารถสงขอความไปยังสมารทโฟนได เชน ทวิตเตอร (Twitter) 

   2) สรางและประกาศผลงาน สำหรับผูใชท่ีตองการนำเสนอผลงานผานสื่อสังคม

ออนไลน  โดยเปนเว็บไซตใหบริการพ้ืนท่ีเสมือนเปนแกลเลอรี่ เชน รูปภาพ  เพลง ภาพเคลื่อนไหว 

   3) ความชอบในทางเดียวกันผานสื่อ 

   4) แสดงถึงการทำงานรวมกัน 

   5) ประสบการณเสมือนจริงผานสื่อสังคมออนไลน 

   6) สรางธุรกิจเพ่ือประกอบอาชีพ 

   7) เครือขายท่ีสามารถเชื่อมตอระหวางผูใชงานอ่ืน ๆ ทำใหเกิดการแลกเปลี่ยน

ขอมูลไดอยางรวดเร็วทันที 

    7.1) แอปพลิเคชันไลน (Line) เปนแอปพลิเคชันท่ีใหบริการสงขอมูล ภาพ และ

เสียง รวมถึงฟงกชันการโทรศัพทผานแอปพลิเคชันโดยใชเครือขายสัญญาณอินเตอรเน็ต เพ่ือสง

ขอความไดอยางรวดเร็ว 

    7.2) แอปพลิเคชันอินสตาแกรม (Instagram) เปนแอปพลิเคชันถายภาพและ

แตงภาพบนโทรศัพทมือถือสมารตโฟน หรือผานแท็บเล็ต ตัวแอปพลิเคชันสามารถแตงภาพได

หลากหลายและสวยงาม 

    7.3) เฟซบุก (Facebook) เปนแอปพลิเคชันท่ีคนใชติดตอสื่อสาร และรวมทำ

กิจกรรมกันได ซ่ึงมีการแบงโครงสรางของสื่อสังคมออนไลน ดังนี้ กลุมสุขภาพ กลุมนันทนาการ อ่ืน ๆ 

ท่ีแตกตางกัน 

 ครองรัตน ดุลลาพันธ (2561) กลาววา พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน เปนสิ่งท่ีสามารถ

สื่อสารตอบโตกัน ไวตอบสนองความตองการของตนเอง 



 

32 

 ศศิภัทร อัมพวรรณ (2563) กลาววา พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน คือ การกระทำ

หรือการแสดงท่ีมีตอขาวสารท่ีตนเองรับในรูปแบบตาง ๆ เชน การอาน ขาวสาร การสั่งซ้ือสินคา   

การทองเท่ียว 

 จากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนของแตละบุคคลบงบอกถึง

พฤติกรรมท่ีมีผลตอการตัดสินใจแตกตางกัน  ซ่ึงโดยท่ัวไปบุคคลจะเลือกรับขาวสารท่ีตนเองสนใจ 

เพ่ือกระตุนความตองการของตนเอง  ซ่ึงปจจุบันมีหลายชองทางท่ีเผยแพรขอมูลขาวสาร หรือ

เรื่องราวใหม ๆ เสมอจึงถือไดวาขอมูลขาวสารท่ีเปดรับสงผลตอพฤติกรรมและการตัดสินใจ 

 2.6.1 องคประกอบของพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน 

 ประวิตร จันทรอับ (2561) กลาววา ประเมินพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน 2 ดาน 

ไดแก ระยะเวลาในการเขาใชสื่อสังคมออนไลน จำนวนในการใชงาน ชั่วโมงเฉลี่ยตอวันท่ีเขาใชบริการ

บนแพลตฟอรมตาง ๆ วัตถุประสงคในการเขาใชสื่อสังคมออนไลน จะข้ึนอยูกับความตองการ หรือ

ปจจัยสวนบุคคล 

 สุชาลักษณ ธรรมดวงศรี (2562) ไดแบงลักษณะการใชสื่อสังคมออนไลน ดังนี้ 

   1) วัตถุประสงคในการใชสื่อสังคมออนไลน 

   2) ชองทางการใชสื่อสังคมออนไลน 

   3) ความถ่ีในการเขาใชสื่อสังคมออนไลน 

   4) วัตถุประสงคในการใชสื่อสังคมออนไลน 

   5) ระยะเวลาในการใชสื่อสังคมออนไลน 

 กมลวรรณ จิ้มกระโทก (2564) กลาววา องคประกอบของพฤติกรรมใชสื่อสังคมออนไลน 

ดังนี้ 

   1) รับประสบการณในการใชสื่อสังคมออนไลน 

   2) สื่อสังคมออนไลนท่ีใชบอย เปนแพลตฟอรมท่ีใหความชื่นชอบสวนบุคคล เขาใช

บอยหรือคนหาอยูเสมอ 

   3) ชองทางท่ีผูเขาใชสื่อสังคมออนไลนไดสะดวกตอการใชงาน เชน คอมพิวเตอร 

แท็บเล็ต โทรศัพทมือถือ 

   4) ความถ่ีในการใชสื่อสังคมออนไลนตอวัน เดือน มีการใชบอย 

   5) ชวงเวลาในการใชสื่อสังคมออนไลน 

   6) เนื้อหาท่ีสืบคนในสื่อสังคมออนไลน 

   7) วัตถุประสงคในการใชสื่อสังคมออนไลน 

   8) คุณสมบัติของสื่อสังคมออนไลน 

   9) สื่อหรือเนื้อหาท่ีทำใหสนใจเขาใชสื่อสังคมออนไลน 
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 จากองคประกอบของพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน เปนตัวแสดงถึงลักษณะพฤติกรรม

การใชงานสื่อสังคมออนไลนของแตละบุคคล โดยครั้งนี้ ผูวิจัยไดกำหนดองคประกอบพฤติกรรมการ  

ใชสื่อสังคมออนไลน ไดแก วัตถุประสงคในการใชสื่อสังคมออนไลน ชองทางการใชสื่อสังคมออนไลน 

ความถ่ีในการเชาใชสื่อสังคมออนไลน สื่อหรือเนื้อหาท่ีเขาใจงายบนสื่อสังคมออนไลน ระยะเวลาใน

การใชสื่อสังคมออนไลน เพ่ือนำไปกำหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยตอไป  

 2.6.2 กลยุทธการคนหาขอมูลนักทองเท่ียวออนไลน 

 กลยุทธการคนหาขอมูลนักทองเท่ียวออนไลน ประกอบดวย 3 องคประกอบหลัก คือ 

Search Goals, Search Approaches, Information Sources เริ่มจาก (Search Goals) เปาหมาย

ในการคนหาขอมูล ซ่ึงจะแตกตางกันไปตามข้ันตอนของการวางแผนการเดินทาง โดยเริ่มจากแรง

บันดาลใจ ผานการเตรียมตัว ถึงชวงการรวบรวมขอมูลท่ัวไปจนถึงกลุมขอมูลท่ีเฉพาะเจาะจง 

องคประกอบท่ีสอง (Search Approaches) การคนหาขอมูลจากการสำรวจเนื้อหาผานออนไลน 

จนถึงการทำงานรวมกัน การแชรผานสื่อออนไลน จากการมีสวนรวมท้ังทางออมและทางตรง 

ตัวอยางเชน เม่ือมีการรวบรวมขอมูล จะมีบุคคลจัดหมวดหมู เนื้อหาไวกอนหนา เพ่ือใหคนหาขอมูล

ไดสะดวกมากข้ึน ในขณะท่ีแนวทางการสนทนาและการทำงานรวมกันเก่ียวของกับการติดตอโดยตรง

กับผูอ่ืนดวย องคประกอบสุดทาย (Information Sources) แหลงขอมูลท่ีใชทุกกลยุทธ จากการ

คนหาขอมูล จนถึงการรวบรวมขอมูล เพ่ือตอบสนองความตองการของตนเองสำเร็จ เปนตน 

 

2.7 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจของนักทองเท่ียว 

 การตัดสินใจเปนกระบวนการท่ีนักทองเท่ียวตัดสินใจวา เลือกการทองเท่ียวเดินทาง โดย

ปจจัยท่ีเลือกตัดสินใจทองเท่ียว คือ ขอมูลท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียว สินคา หรือ บริการ ความ

ปลอดภัย กลยุทธทางการตลาด ภาพลักษณ หรือ แมกระท่ังประสบการณของผูท่ีเคยทองเท่ียว หรือ

ใชการบริการ 

 2.7.1 ความหมายการตัดสินใจ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550) กลาววา การตัดสินใจ คือ กระบวนการท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมของ

บุคคลท่ีเก่ียวกับการคนหา (Searching) หรือการซ้ือ (Purchasing) และการใช (Using) การประเมิน 

(Evaluating) และการใชจาย (Disposing) เปนการตอบสนองความตองการของตนเอง 

 การทองเท่ียวแหงประเทศไทย (2565) กลาววา พฤติกรรมการเดินทางทองเท่ียวของ    

ชาวไทยข้ึนอยูกับเศรษฐกิจ เปนหนึ่งปจจัยหลักท่ีมีอิทธิพลตอความถ่ี และระยะทางในการเดินทาง

ทองเท่ียว ขณะท่ีจุดหมายนั้นข้ึนอยูกับกระแสสังคมในแตละชวงเวลา โดยมีสื่อสังคมออนไลนเปน

ตัวกระตุน สื่อสังคมออนไลนไดทำใหคนไทยเห็นโลกกวางข้ึน เปดโลกกวางไกลออกไป ยิ่งปจจุบัน

นักทองเท่ียวรุนใหมท่ีแสวงหาประสบการณท่ีแปลกและเปลี่ยนพฤติกรรมของตัวเอง 
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 ธิราพร ลักษณะวิลาศ (2564) กลาววา การตัดสินใจของนักทองเท่ียว คือ การสราง

ทางเลือกเพ่ือรูถึงความตองการและปญหาท่ีจะเกิดข้ึน ใชประกอบการตัดสินใจของนักทองเท่ียว     

ในการใชบริการอุตสาหกรรมทองเท่ียว 

 อรุณี ลอมเศรษฐี (2564) กลาววา การตัดสินใจของนักทองเท่ียว การกระบวนการสราง

ความตองการ (Need) หรือตระหนักถึงปญหา (Problem) ซ่ึงอาจเกิดจากความปรารถนาภายใน   

ซ่ึงอาจเกิดจากความปรารถนาภายใน หรือภายนอกเขามาอิทธิพล เชน สื่อสังคมออนไลน การโฆษณา 

การรับรูขอมูลจากสื่อตาง ๆ นอกจากนั้น ไดแบงความหมายของการตัดสินใจของบุคคลออกเปน      

3 รูปแบบ คือ 

   1) การตัดสินใจสวนบุคคลจะข้ึนกับบุคลิกลักษณะของตนเองในการตัดสินใจโดย

การใชประสบการณ การรับรู คานิยม ลักษณะนิสัย อารมณ วุฒิภาวะ ความพรอม ความเชื่อ 

   2) การตัดสินใจของบุคคลจะข้ึนอยูกับสภาพแวดลอมรอบขางเศรษฐกิจ สังคม 

ขนบธรรมเนียม ประเพณี และวัฒนธรรม 

   3) การตัดสินใจของบุคคลจะข้ึนอยูกับอิทธิพลของคนรอบขางเพ่ือนท่ีคบหา  

สมาคมกัน จากการตัดสินใจจะข้ึนดวย 

 กลาวมาขางตน เปนกระบวนการของนักทองเท่ียวในการเลือกสิ่งท่ีตองการหรือสินคาท่ี

เก่ียวกับการทองเท่ียวและบุคคลรอบขาง เชน ท่ีพัก โรงแรม สถานท่ีทองเท่ียว  เพ่ือเลือกสินคาหรือ  

การบริการท่ีดีใหกับตนเอง 

 2.7.2 กระบวนการตัดสินใจเลือกบริการหรือซ้ือของผูบริโภค 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2546) กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค คือ การท่ีผูซ้ือหรือ

ผูใชบริการตองผานข้ันตอนตาง ๆ กอนเขาสูการตัดสินใจ ซ่ึงแบงเปน 4 ข้ันตอน 

   1) การรับรูถึงความตองการ เปนจุดเริ่มของการซ้ือหรือใชบริการ สิ่งท่ีผูซ้ือ

ปรารถนาตอสิ่งท่ีตองการภายใน (internal Stimuli) กระตุนความตองการท่ีมี เชน ความหิว เพศ 

ความกระหาย ท่ีอยูในระดับสูงเปนแรงพักดัน (Drive) นอกจากนั้นความตองการอาจถูกกระตุนไดจาก

ภายนอก (External Stimuli) เปนตน 

   2) การคนหาขอมูล ผูบริโภคจะตองเตรียมตัวหาขอมูลขาวสาร เพ่ือกระตุนความ

ตองการใหเพ่ิมมากข้ึน จนผูบริโภคเลือก ไมง้ันผูบริโภคอาจจะเก็บความตองการนั้นไวใน จากการ

แสวงหาขาวสาร ผูบริโภคจะหาขาวสารไดจากหลายแหง เชน แหลงขาวสารบุคคล ไดแก ครอบครัว 

เพ่ือนบาน แหลงพาณิชย ไดแก พนักงานขาย ตัวแทนจำหนาย หีบหอ การตั้งแสดง สินคา  แหลง

สาธารณะ ไดแก สื่อมวลชน  องคการเพ่ือผูบริโภค แหลงท่ีเกิดจากความชำนาญ ไดแก การจับถือ 

การตรวจสินคาหรือการใชบริการ 
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   3) การประเมินทางเลือก เราไดเห็นวิธีการท่ีผูบริโภคใชขาวสาร เพ่ือใหไดจากสิ่งท่ี

เลือกไว และพิจารณาการตัดสินใจเปนข้ันสุดทาย ในการเลือกใชกลยุทธการตลาดของนักการตลาด

ตองกออิทธิพลตอการตัดสินใจของผูซ้ือ 

   4) การตัดสินใจซ้ือ หลังจากการประเมินจะทำใหผูบริโภคเกิด ความพอใจสินคา 

ตาง ๆ และจะตัดสินใจเลือกสินคาท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือหรือใชบริการ หรือปจจัย

ของตัวบุคคล ปจจัยทางสังคม และสถานการณตาง ๆ ท่ีเผชิญอยู 

 จากกระบวนการตัดสินใจจะเก่ียวของกับพฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงจะทำใหเกิดความ

ตองการ และทำการเสาะหาขอมูลมาประกอบการตัดสินใจ เพ่ือเปนแนวทางจนถึงข้ันตอนสุดทาย   

คือ ประเมินทางเลือกกวาจะตัดสินใจซ้ือสินคา หรือบริการ สิ่งท่ีสำคัญของนักการตลาด คือ การ     

ใหความสำคัญกับพฤติกรรมหลักการซ่ือหรือใชบริการของผูบริโภคเพ่ือประเมินความพึงพอใจมาก

หรือนอย และถาผูบริโภคไมเกิดความพึงพอใจ 

 Keller and Kotler (2012) กลาวถึง การตัดสินใจซ้ือวา เปนกระบวนการประเมินผล

เก่ียวกับทางเลือก หรือตัวเลือกท่ีจะนำไปสูการบรรลุเปาหมาย ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจ ซ้ือของ

ผูบริโภค มี 5 ข้ันตอน ดังนี้   

 

ภาพท่ี 2.4: โมเดลของกระบวนการตัดสินใจ 5 ข้ันตอนของผูใชบริการ 

 

 

 

 

 

 

    

ท่ีมา : Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing Management (14th ed.). Edinburgh  

        Gate, England: Pearson Education Limited. 

 

 จากภาพท่ี 5 สามารถอธิบายโมเดลของกระบวนการตัดสินใจ 5 ข้ันตอน ของผูใชบริการได 

ดังนี้ 

   1) การรับรูถึงความตองการหรือการรับรูปญหา (Need Recognition or Problem 

Recognition) เปนลำดับแรกในกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคตองรับรูปญหาหรือถูกกระตุน
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ใหเกิดความตองการไมวาจะเปนสิ่งกระตุนภายในหรือภายนอกรางกายก็ตามนักการตลาด จะตองหา

สิ่งท่ีจะใชเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาเพ่ือนำไปสูการตัดสินใจซ้ือ 

   2) การคนหาขอมูล (Search for Information) หรือการคนหาขอมูลกอนการซ้ือ 

(Pre-Purchase Search) เปนข้ันท่ีผูบริโภค ไดเริ่มมีการคนหาขอมูลเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ

ท่ีสามารถแกปญหา หรือตอบสนองความตองการของผูบริโภคได แหลงขอมูลท่ีสำคัญมี 2 แหลง คือ 

    2.1) แหลงขอมูลภายใน (Internal Search) หรือแหลงขอมูลท่ีอาศัยขอบเขต

ดานจิตวิทยา 

    2.2) แหลงขอมูลภายนอก (External Search) เปนขอมูลจากสื่อมวลชน 

พนักงานขายการโฆษณา เปนตน 

   3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบริโภคไดขอมูล 

ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจ และประเมินผลทางเลือกตาง ๆ ทำใหนักการตลาดจำเปนตองรูถึงวิธี   

การตาง ๆ ท่ีผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชสิ่งท่ีงาย และไมใช

กระบวนการเดียวท่ีใชกับผูบริโภคทุกคนและไมใชเปนผูซ้ือคนในคนหนึ่งในทุกสถานการณในการซ้ือ 

   4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) การท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคานั้น

เขาตองเผชิญกับความเสี่ยงวาสินคาหรือบริการท่ีซ้ือไปนั้นจะดีเหมือนกับท่ีโฆษณาหรือไม จะมี

คุณภาพคุมกับราคาหรือไม ทำใหผูบริโภคสวนใหญติดอยูกับสินคาท่ีตนเองมีความเคยชิน ดังนั้น 

สินคาใหม ๆ ท่ีจะนำเสนอตอผูบริโภคจะตองหาวิธีจูงใจใหผูบริโภคเปลี่ยนใจและตัดสินใจซ้ือสินคา

ของตน 

   5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) เกิดข้ึนหลังจากไดรับรูหรือ

ใชผลิตภัณฑไปแลว ถาเปนไปตามท่ีคาดหวังไวผลลัพธก็คือความพอใจ (Satisfaction) แตถาผลลัพธ 

ต่ำกวาท่ีคาดหวังไวผลก็คือความพอใจ (Un-Satisfaction)   

 สามารถสรุปไดวา กระบวนการตัดสินใจ การกำหนดข้ันตอนของการตัดสินใจตั้งแต

กระบวนการแรกไปจนถึงกระบวนการข้ันตอนสุดทาย โดยมีการตัดสินใจเปนลำดับข้ันของ

กระบวนการตัดสินใจ โดยนำหลักเหตุและผลมาใชเพ่ือประกอบการตัดสินใจ 

 2.7.3 การตัดสินใจของนักทองเท่ียว 

 มัทนี คำสำราญ (2557) ระบุวากระบวนการตัดสินใจในการใชบริการของนักทองเท่ียว 

สามารถแบงออกไดเปน 5 ข้ันตอน ดังนี้ 

   ข้ันตอนท่ี 1 การรับรูความตองการถึงปญหาท่ีเกิดจากสิ่งท่ีมากระตุนภายในและ

ภายนอก  

   ข้ันตอนท่ี 2 การคนหาขอมูล เม่ือนักทองเท่ียวตัดสินใจท่ีจะใชบริการแตยังไมแนใจ

กับความตองการของตนเอง  ดังนั้น นักทองเท่ียวก็จะทำการคนหาขอมูลเก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียว 
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หรือ การบริการ เชน รายละเอียดเก่ียวการบริการทองเท่ียว บริการหลังการขายของ ของการ

ทองเท่ียว โดยมีการสอบถามจากคนรอบขาง หรือ สืบคนขอมูลตาง ๆ จากอินเตอรเน็ต เปนตน 

   ข้ันตอนท่ี 3 การประเมินทางเลือกในข้ันตอนนี้ นักทองเท่ียวจะนำประสบการณ

ของตนเอง มาเปรียบเทียบและพิจารณา โดยใชประสบการณเกา เชน เลือกโรงเเรมท่ีมี ความสะอาด 

ปลอดภยั มีสิ่งอำนวยความสะดวกรอบขาง 

   ข้ันตอนท่ี 4 การตัดสินใจใชบริการท่ีมีความพรอมท่ีจะซ้ือ โดยตัดสินใจจากสถานท่ี 

เง่ือนไขความพรอมท่ีจะใชบริการ 

   ข้ันตอนท่ี 5 พฤติกรรมหลังการใชบริการเปนความรูสึกถึงความพึงพอใจเเละไมพึง

พอใจ ถานักทองเท่ียวใชบริการแลวพึงพอใจก็จะมาใชซ้ำและอาจบอกตอปากตอปาก 

 จากกระบวนการการตัดสินใจจะเก่ียวของกับพฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงจะทำใหเกิดความ

ตองการ และทำการหาขอมูลมาประกอบการตัดสินใจ เพ่ือเปนแนวทางจนถึงข้ันตอนสุดทาย คือ 

ประเมินทางเลือกกวาจะตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ สิ่งท่ีสำคัญของนักการตลาด คือ การให

ความสำคัญกับพฤติกรรมหลักการซ้ือหรือใชบริการของผูบริโภค เพ่ือประเมินความพึงพอใจมากหรือ

นอย และถาผูบริโภคไมเกิดความพึงพอใจก็จะตัดความตองการตรงนั้นท้ิงและคนหาขอมูลใหมเพ่ิม 

 2.7.4 การตัดสินใจของผูบริโภค 

 กระบวนการตัดสินใจใชบริการหรือเลือกการบริการประกอบดวยข้ันตอน 5 ข้ันตอน เพ่ือ

นำไปสูการตัดสินใจใชบริการ ดังตอไปนี้ 

   1) การรับรูปญหา (Problem of Need Recognition) หมายถึง ผูบริโภคเกิดการ

รับรูถึงขอเสีย หรือความตองการของตนเองในการท่ีจะใชบริการนั้น ๆ การท่ีมีแรงกระตุนการภายใน 

เชน ความหิว หรือ ภายนอก เชน การไดรับคำแนะนำจากคนรอบขาง จนทำใหผูบริโภคเกิดความ

ตองการในการใชบริการ นำมาดวยการตอบสนองความตองการของตนเองจนสำเร็จ 

   2) การแสวงหาขอมูล (Search for information)  คือ การคนหาขอมูลกอนการ 

ใชบริการ (Pre–Purchase Search) เปนข้ันตอนท่ีผูบริการไดเห็นถึงปญหาของตนเอง หรือความ

ตองการของตนเองแลวนั้น ก็จะแสวงหาขอมูลสินคาหรือบริการท่ีตนเองตองการ เพ่ือมาใชในการ

ประกอบการตัดสินใจ เชน การเลือกสินคา ตางๆ โดยแหลงท่ีจะแสวงหาขอมตาง ๆ เชน สื่อสังคม

ออนไลน สื่อบุคคล แหลงการคา หรือการใหบริการ 

   3) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) คือ เปนข้ันตอนท่ีเม่ือได

ขอมูลของสินคาหรือการบริการจากแหลงขอมูลตาง ๆ ผูบริโภคก็จะนำขอมูลท่ีไดมาประเมิน

เปรียบเทียบเพ่ือเลือกสินคาหรือบริการท่ีดีท่ีสุด 
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   4) การตัดสินใจและการกระทำการใชบริการ (Purchase or Choice) หมายถึง 

เปนข้ันตอนในการตัดสินใจเลือกสินคาหรือบริการอยางใดอยางหนึ่งท่ีผูบริโภคคิดวาสามารถแกปญหา 

หรือตอบสนองตอความตองการของตนเองไดมากท่ีสุด 

   5) ความรูสึกหลังการใชบริการ (Post- Purchase Feeling or Outcomes of 

Choice) ความรูสึกหลังการใชบริการ หมายถึง ความรูสึกภายหลังจากการท่ีผูบริโภคไดทดลองใช

สินคา หรือบริการท่ีเลือกใชบริการ ซ่ึงความรูสึกหลังการใชบริการจะแบงออกเปน 2 ประเภท คือ 

รูสึกพอใจ และไมพอใจในการบริการนั้น ซ่ึงหาใชบริการแลวรูสึกพอใจก็จะเกิดการแชร และบอกตอ

ปากตอปาก หรือการมาใชบริการซ้ำ หรือตรงตามท่ีสื่อไดเผยแพร แตหากเกิดความรูสึกไมพอใจก็

จะตองทำการแสวงหาขอมูลใหม ๆ เพ่ือนำมาพิจารณาหรือนำสิ่ท่ีผูบริการไดสัมผัสนำมารีวิวผาน    

สื่อสังคมออนไลน เพ่ือใหผูใหบริการสามารถแกไขปญหาหรือตอบสนองความตองการของตนเอง  

และผูอ่ืน ๆ ไดจริง ตามความคาดหวังและตองความความตองการของผูบริโภค 

 จากความหมายของการตัดสินใจท่ีกลาวมาขางตน การตัดสินใจข้ึนอยูกับสิ่งท่ีผูบริโภค  

เลือกจนนำไปสูการแยกแยะทางปฏิบัติหลาย ๆ ทาง เพ่ือท่ีจะไดทางเลือกท่ีเห็นวาดีท่ีสุด และสามารถ

ตัดสินใจตามวัตถุประสงคท่ีตองการ ซ่ึงทางเลือกตองมีหลายทางเพ่ือใหมีจุดมุงหมายท่ีแนนอนในการ

ตัดสินใจ 

 

2.8 จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ตั้งอยูบนท่ีราบลุมภาคกลางตอนลางภาคกลางของประเทศไทย 

ซ่ึงอยูหางจากกรุงเทพมหานคร ทางเรือประมาณ 137 กิโลเมตร ทางรถไฟอยูประมาณ 72 กิโลเมตร 

ทางถนนสายเอเชียประมาณ 75 กิโลเมตร โดยลักษณะภูมิประเทศ เปนท่ีราบลุมและทุงนา ไมมีภูเขา

มีแมน้ำไหลผาน 3 สาย ไดแก แมน้ำเจาพระยา แมน้ำปาสัก และแมน้ำลพบุรี พ้ืนท่ีจังหวัด

พระนครศรีอยุธยามีความอุดมสมบูรณ กลายเปนอูขาวอูน้ำท่ีสมบูรณ และมีความสำคัญทาง

ประวัติศาสตรของประเทศไทย ลักษณะภูมิอากาศคอนขางรอนและแหงแลง อุณหภูมิเฉลี่ย 24-31 

องศา โดยรอบจังหวัดพระนครศรีอยุธยานั้นบานเรือนจะอยูติดริมแมน้ำ เพราะมีน้ำหลากมาตาม

แมน้ำลำคลองตั้งแตเดือนพฤษภาคมถึงตุลาคม ทำใหผูคนสรางบานเปนเรือนไมยกสูงแบบโบราณ 

(สำนักงานจังหวัดพระนครศรีอยุธยา, 2560) 

 จังหวัดพระนครศรีอยุธยาเปนเมืองราชธานีท่ียาวนานท่ีสุดถึง 417 ป เปนดินแดนท่ีมี

ความสำคัญทางประวัติศาสตร ท่ีมีเอกลักษณโดดเดนในดานประวัติศาสตรและอารยธรรม มีโบราณ

สถานท่ียังคงเหลืออยูเปนเครื่องบงชี้ถึงความเจริญรุงเรืองในอดีต จนเกิดสหประชาชาติ (UNESCO) 

ไดรับอุทยานประวัติศาสตรพระนครศรีอยุธยาไดข้ึนเปนมรดกโลกทางวัฒนธรรม ทำใหจังหวัด

พระนครศรีอยุธยาเปนเมืองท่ีนักทองเท่ียวท้ังชาวไทยและตางประเทศเขามาทองเท่ียวอยางตอเนื่อง 
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ปจจุบันอยุธยาจัดตั้งศูนยการทองเท่ียว (Ayutthaya Tourism Center : ATC) เปนศูนยใหบริการ

ขอมูลขาวสารการทองเท่ียวในจังหวัด ภายในจัดเปน “หอนิทรรศการ ประวัติศาสตรอยุธยา” จัด

แสดงเรื่องเก่ียวกับวัดตาง ๆ ประเพณี ซ่ึงทุกปอยุธยาจะจัดงาน มรดกโลก ศิลปกรรมแหงอาณาจักร

อยุธยา วิถีชีวิตและภูมิปญญาทองถ่ินเปนตน (สำนักงานจังหวัดพระนครศรีอยุธยา, 2560)   

 2.8.1 เหตุผลท่ีไดรับคัดเลือกเปนมรดกโลก 

 อุทยานประวัติศาสตรพระนครศรีอยุธยาไดจดทะเบียนเปนมรดกโลกจากองคกร ยูเนสโก

ภายใตชื่อ “นครประวัติศาสตรพระนครศรีอยุธยาและเมืองบริวาร”  ในการประชุมคณะกรรมการ

มรดกโลกสามัญ ครั้งท่ี 15 เม่ือ พ.ศ. 2534 ท่ีเมืองคารเทจ ประเทศตูนิเซีย ดวยขอกำหนดและ

หลักเกณฑพิจารณาใหเปนมรดกโลก เปนสิ่งท่ียืนยันถึงหลักฐานของวัฒนธรรม หรืออารยธรรมท่ี

ปรากฏใหเห็นอยูในปจจุบันหรือวาท่ีสาบสูญไปแลว โดยจำแนกตามลักษณะเดน ๆ ของการทองเท่ียว

เปน 3 ประเภท ดังนี้  

   1) แหลงทองเท่ียวประเภทประวัติศาสตรและสถาปตยกรรม 

   2) แหลงทองเท่ียวประเภทศิลปวัฒนธรรม 

   3) แหลงทองเท่ียวประเภทธรรมชาติศึกษาและพักผอนหยอนใจ 

 2.8.2 สื่อสังคมออนไลนประชาสัมพันธจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เปนเมืองมรดกโลกมีแหลงทองเท่ียว เชน สถาปตยกรรมและ

โบราณสถาน วัดตาง ๆ จากแหลงท่ีใหขอมูล สถานท่ีทองเท่ียวสวนใหญผานแผนพับสื่อประชาสัมพันธ

ท่ีแนะนำสถานท่ีตาง ๆ ซ่ึงบางครั้งผูท่ีมาทองเท่ียวท่ีไมใชคนพ้ืนท่ีรับรูสถานท่ีทองเท่ียวผานแคใน 

แผนพับ บางครั้งไปไมถูกหรือเสียเวลาในการหาขอมูลเพ่ิมจากการสอบถาม และจากการ

ประชาสัมพันธท่ีจำกัดแคในแผนพับ เพราะในบางครั้งผูท่ีมาอาจไมไดมีการเตรียมตัวลวงหนามากอน

หรือเวลาท่ีจำกัด ทำใหนักทองเท่ียวไปแคสถานท่ีเกาแก แตไมไดรับรูถึงสถานท่ีทองเท่ียวใหม ๆ ใน

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เปนตน (อำนาจ หังษา, 2560) 

 จากปจจุบัน เทคโนโลยีดานสื่อสังคมออนไลน เขามามีบทบาทในชีวิตประจำวันมากข้ึน     

สิ่งท่ีเกิดข้ึน คือ รูปแบบการประชาสัมพันธเก่ียวกับการทองเท่ียวแบบใหมผานสื่อสังคมออนไลน 

(Social Media) เกิดการแบงปนประสบการณรวมกันมากยิ่งข้ึน ทำใหผูคนเกิดการแลกเปลี่ยนแลว

คิดเห็น เกิดการเผยแพรแหลงทองเท่ียวใหม ๆ เกิดแรงกระตุนการเดินทางตามเทรนดสังคม ผานทาง

สื่อสังคมออนไลน (Social Media) ท่ีหลากหลาย เชน เฟซบุก (Facebook) ยูทูป (YouTube)  

และติ๊กตอก (TikTok) ยกตัวอยางงานวิจัยท่ีผูวิจัยไดศึกษา เรื่อง การเปดรับสื่อ การใชประโยชนและ

ความพึงพอใจตอแฟนเพจเฟซบุก อยุธยา กินอะไรดี By Wongnai ท่ีมีผลตอความตั้งใจใชบริการ

รานอาหารในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เปนเพจท่ีอยูภายใตบริษัท วงในมีเดีย จำกัด ซ่ึงเปนแฟนเพจ

ท่ีถูกยอมาจาก Wongnai.com ท่ีแฟนเพจท่ีใหขอมูลขาวสารและแนะนำรานอาหารตาง ๆ ภายใน 
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ประเทศ ซ่ึงเพจกอตั้งข้ึนมาเม่ือ พ.ศ 2553 โดยภายในเพจจะใหสมาชิก เขามารวมใหคะแนน แสดง

ความคิดเห็น และรีวิวรานอาหาร สถานท่ีทองเท่ียวตาง ๆ ภายในประเทศไทย และเริ่มเปนท่ีรูจัก  

มากข้ึน จนไดเริ่มสรางแฟนเพจเฟซบุก Wongnai.com ข้ึนมา มีผูติดตาม และเขามามีสวนรวม   

เปนจำนวนมาก จึงไดแตกยอยแฟนเพจเฟซบุกท่ีรีวิวรานอาหาร สถานท่ีทองเท่ียว เฉพาะในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา ในชื่อแฟนเพจเฟซบุกอยุธยา กินอะไรดี By Wongnai ซ่ึงเปนแฟนเพจท่ีเผยแพร 

บอกเลาขอมูลขาวสาร รวมถึงโปรโมชั่นรานอาหารและสถานท่ีทองเท่ียวตาง ๆ ในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา โดยท่ีสามารถใหสมาชิกแฟนเพจไดเขามาคนหาขอมูลขาวสาร หรือสามารถ  

แสดงความคิดเห็น และรวมแนะนำรานอาหาร สถานท่ีทองเท่ียว ผานแฟนเพจอยุธยา กินอะไรดี    

By Wongnai เสมือนเปนเพจเพ่ือการทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา (กษิดิศ พันธารีย, 2562) 

 

ภาพท่ี 2.5: ตัวอยางเพจแนะนำรานอาหารในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 

 

 

 

 

    

 

 

 

 

    

 

 

ท่ีมา : กษิดิศ พันธารีย. (2562) การเปดรับสื่อ การใชประโยชนและความพึงพอใจตอแฟนเพจเฟซบุก  

        “อยุธยา กินอะไรดี By Wongnai” ท่ีสงผลตอความตั้งใจใชบริการรานอาหารในจังหวัด              

        พระนครศรีอยุธยา. การคนควาอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
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ภาพท่ี 2.6: ตัวอยางเพจแนะนำแหลงทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 

 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : Ayutthaya Tourist and sport. (2024). เพจ Ayutthaya Tourism and Sprots. 

        สืบคนจาก https://www.facebook.com/ayutoursports/?locale=th_TH. 

 

ภาพท่ี 2.7: ตัวอยางอินสตาแกรมของหางสรรพสินคาในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

ท่ีมา : Ayutthaya Station. (2024). Ayutthaya_station. สืบคนจาก  

        https://www.tiktok.com/@ayutthaya_station. 
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ภาพท่ี 2.8: ตัวอยางบัญชีติ๊กตอกแนะนำสถานท่ีทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : Central Ayutthaya. (2024). บัญชี Central Ayutthaya. สืบคนจาก  

        https://www.instagram.com/central_ayutthaya/. 

 

 ดังนั้น จากงานวิจัยเรื่องนี ้ผูวิจัยเล็งเห็นความสำคัญสื่อสังคมออนไลน (Social Media)    

ในการกระตุนใหนักทองเท่ียวเกิดการตัดสินใจใชสื่อสังคมออนไลน เพ่ือหาขอมูลท่ีเปนประโยชน   

ผานชองทาง เชน เฟซบุก (Facebook) ยูทูป (YouTube)  และติ๊กตอก (TikTok)  ท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวนักทองเท่ียวกลุม Generation Y หากมีการผสมผสานการใชสื่อสังคม

ออนไลน ในการโปรโมทแหลงทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาหลายชองใหมีคุณภาพ และ

ชองทางท่ีนักทองเท่ียวกลุม Generation Y ใหความสนใจมากท่ีสุดในการหาขอมูล สะดวก รวดเร็ว 

เพ่ือขอมูลนี้จะไดเปนประโยชนตอผูประกอบการ หนวยงานภาครัฐ หนวยงานภาคเอกชน รวมไปถึง

หนวยงานอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของกับอุตสาหกรรมการทองเท่ียวจะไดนำขอมูลท่ีไดมาใชประโยชนในการ

พัฒนาเนื้อหา หรือรูปแบบของสื่อออนไลนใหเขาถึงนักทองเท่ียวมากข้ึน ท่ีจะไดเปนชองทางหนึ่งใน

การกระตุนใหเกิดการทองเท่ียวและเพ่ิมจำนวนนักทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
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2.9 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 บัญญัติ พิลา (2559) ทำการศึกษาเรื่อง “แรงจูงใจในการเดินทาง ความนาเชื่อถือของขอมูล 

การสื่อสารปากตอปาก แบบออนไลน ทัศนคติในการเดินทาง และการใชสื่อสังคมออนไลนท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส (E-decision) เพ่ือเลือกแหลงทองเท่ียวในประเทศไทยของผูบริโภคใน

จังหวัดสระบุรี” การศึกษาในครั้งนี ้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาแรงจูงใจในการเดินทาง ความนาเชื่อถือ

ของขอมูล การสื่อสารปากตอปากแบบออนไลน ทัศนคติในการเดินทาง และการใชสื่อสังคมออนไลน

ท่ีมีผลตอการ ตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส (E-decision) เพ่ือเลือกแหลงทองเท่ียวในประเทศไทยของ

ผูบริโภคในจังหวัดสระบุรี โดยใชแบบสอบถามปลายปดท่ีผานการทดสอบความเชื่อม่ัน และความตรง

เชิงเนื้อหาในการเก็บขอมูลจากผูบริโภคท่ีอยูในจังหวัดสระบุรีท่ีมีการวางแผนท่ีจะเดินทางทองเท่ียว 

ในประเทศไทย และมีการใชอินเทอรเน็ตในการคนขอมูลประกอบการตัดสินใจเลือกแหลงทองเท่ียว 

จำนวน 200 คน สถิติเชิงอนุมานท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ พบวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26-30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปน

พนักงานเอกชน มีรายไดเฉลี่ย 15,001-25,000 บาท ภูมิภาคของแหลงทองเท่ียวท่ีใหความสนใจมาก

ท่ีสุดคือ ภาคเหนือ ลักษณะของแหลงทองเท่ียวท่ีใหความสนใจมากท่ีสุด คือ ภูเขา และมีชวงเวลาท่ีให

ความสนใจในการทองเท่ียวมากท่ีสุด คือ วันหยุดเทศกาล สำหรับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

อิเล็กทรอนิกส เพ่ือเลือกแหลงทองเท่ียวในประเทศไทยของผูบริโภคในจังหวัดสระบุรีอยางมีนัยสำคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05 แรงจูงใจในการเดินทาง ความนาเชื่อถือของขอมูล การสื่อสารปากตอปากแบบ

ออนไลน ทัศนคติในการเดินทาง และการใชสื่อสังคมออนไลน โดยรวมกันพยากรณการตัดสินใจใช

อิเล็กทรอนิกส เพ่ือเลือกแหลงทองเท่ียวในประเทศไทยของผูบรโิภคในจังหวัดสระบุรี คิดเปนรอยละ 

57.4 ผูบริโภคท่ีทำการสวนใหญมีความคุนเคยกับการใชสื่อออนไลนตาง ๆ โดยเฉพาะสื่อสังคม

ออนไลน ซ่ึงมีความสะดวกสบายในการแบงปนประสบการณการทองเท่ียวในแหลงตาง ๆ หากสถานท่ี

ทองเท่ียวนั้น ๆ มีการกลาวถึงอยางแพรหลาย มีการกดไลคจำนวนมากแสดงวา เปนสถานท่ี ไดรับ

ความนิยม ซ่ึงทำใหผูคนตองการไปเยี่ยมชมสถานท่ีนั้น ๆ ดังนั้น การใชสื่อสังคมออนไลนจึงมีผลตอ

การตัดสินใจอิเล็กทรอนิกสเพ่ือเลือกแหลงทองเท่ียวของผูบริโภค 

 วิรัญชนา ใจสม (2560) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยการรับรูสื่อสังคมออนไลนท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทย” การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาระดับการ

รับรูสื่อสังคมออนไลนเก่ียวกับการทองเท่ียว และการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียว  

ชาวไทย และเพ่ือศึกษาปจจัยการรับรูสื่อสังคมออนไลนท่ีสงผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของ

นักทองเท่ียวชาวไทย โดยดำเนินการวิจัยเชิงปริมาณ กลุมตัวอยางเปนชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

ท่ีเดินทางทองเท่ียวในประเทศไทยจำนวน 400 คน เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามออนไลน และการ

เก็บขอมูลโดยการสุมแบบบังเอิญ วิเคราะห ขอมูลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสำเร็จรูป สถิติท่ีใช
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วิเคราะหไดแก คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงมาตรฐาน สถิติทดสอบแบบกลุมตัวอยางเปนอิสระกัน การ

วิเคราะหสหสัมพันธ และการวิเคราะหการถดถอย ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05  ผลการวิจัยพบวา

นักทองเท่ียวชาวไทยรับรูขาวสารการทองเท่ียวจากสื่อสังคมออนไลนในภาพรวมในระดับมาก โดยรับรู

ในเรื่องสิ่งดึงดูดใจของแหลงทองเท่ียว การจัดการและสิ่งอำนวยความ สะดวก การเตรียมการเพ่ือการ

ทองเท่ียว ลักษณะขอมูลการทองเท่ียว ประโยชนของสื่อออนไลน วิธีการใชงานสื่อออนไลนเพ่ือการ

ทองเท่ียว ชนิดและความหลากหลายของสื่อ และการรับรูวิธีการ เขาถึงแหลงทองเท่ียวจากมากไปหา

นอยตามลำดับ ปจจัยการรับรูสื่อสังคมออนไลนท่ีสงผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของ

นักทองเท่ียวไทยอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 ไดแก 5 ปจจัยหลัก ประกอบดวย (1) การรับรู

วิธีการใชงานสื่อออนไลน  (2) การรับรูสิ่งดึงดูดใจผานสื่อออนไลน  (3) การรับรู การเขาถึงแหลง

ทองเท่ียว ( 4) การรับรูบริการของแหลงทองเท่ียวและ  (5) การรับรูขอมูลการเตรียมการ เพ่ือการ

ทองเท่ียวตามลำดับ 

 อภิญญา ตั้งประสิทธิ์ศิลปะ (2562)  ศึกษาเรื่อง “ความนาเชื่อถือของแหลงขอมูลขาวสาร

บนเฟซบุก ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการสงตอขอมูลขาวสารของผูใชสื่อสังคม ในเขตกรุงเทพมหานคร” 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาระดับความนาเชื่อถือของแหลงขอมูลขาวสารบนเฟซบุก ศึกษา

พฤติกรรมการสงตอขอมูลขาวสารของผูใชสื่อสังคม และศึกษาความสัมพันธระหวางความนาเชื่อถือ

ของแหลงขอมูลขาวสารกับพฤติกรรมการสงตอขอมูลขาวสาร  ซ่ึงเปนการวิจัยเชิงสำรวจและใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือ ในการเก็บรวมรวมขอมูล กับกลุมตัวอยางจำนวน ท้ังหมด 119 คน     

โดยใชสถิติการวิเคราะหสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัย พบวา ระดับ

ความนาเชื่อถือของแหลงขอมูลขาวสารบนเฟซบุกของผูใชสื่อสังคม ในเขตกรุงเทพมหานคร อยูใน

ระดบัปานกลาง พฤติกรรมการสงตอขอมูลขาวสารของผูใชสื่อสังคม ในเขตกรุงเทพมหานคร อยูใน

ระดบัปานกลาง และความนาเชื่อถือของแหลงขอมูลขาวสารบนเฟซบุกในดานความนาไววางใจ  

ความเชี่ยวชาญ ความกระตือรือรน กับพฤติกรรมการสงตอขอมูลขาวสารของผูใชสื่อสังคม ในเขต

กรุงเทพมหานคร นั้น มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 ความสัมพันธของความ

นาเชื่อถือของแหลงขอมูลขาวสาร ในดานความเชี่ยวชาญ สงผลตอพฤติกรรมการสงตอขอมูลขาวสาร

ไปในทิศทางเดียวกันท่ีระดับปานกลาง และเปนปจจัยอันดับหนึ่ง ท่ีผูรับสารทำการประเมินความ

นาเชื่อถือของแหลงขอมูลขาวสาร กลาวคือ เม่ือเนื้อหาขอมูลขาวสารความสมบูรณ รายละเอียด   

ตาง ๆ ครบถวน 

 ชนิสรา กุลสันติวงศ (2562) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทองเท่ียว

ของนักทองเท่ียวชาวไทย Generation Y หลังโรคระบาดโควิด-19” งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือ

ศึกษาปจจัยความปลอดภัยดานอาชญากรรมทางรางกาย ทรัพยสิน และอุบัติเหตุ ปจจัยความ

ปลอดภัยดานภัยธรรมชาติ สุขอนามัย โรคระบาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของ
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นักทองเท่ียวชาวไทย Generation Y หลังโรคระบาดโควิด-19 โดยผูทำวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลจาก

ประชากรชาวไทยกลุม Generation Y จำนวน 130 คน ใชแบบสอบถามปลายปด ท่ีผานการ

ตรวจสอบความเชื่อม่ัน และความตรงเชิงเนื้อหา (Reliability) มีการใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก 

คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใชสถิติเชิงอนุมานไดแก การวิเคราะหความถดถอย

เชิงพหุในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดศึกษาท่ีมีผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียว

ชาวไทย Generation Y หลังโรคระบาดโควิด-19 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก ความ

ปลอดภัยดานภัยธรรมชาติ สุขอนามัย และโรคระบาด ในขณะท่ีปจจัยสวนประสมการตลาด ดาน

ผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยความปลอดภัยดานอาชญากรรมทางรางกาย 

ทรัพยสิน และอุบัติเหต ุไมสงผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวหลังโรคระบาดโควิด-19 

 พัทธมน ภมรานนท (2563) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยท่ีมีอิทธิตอการตัดสินใจทองเท่ียวเชิง

ประวัติศาสตร และวัฒนธรรมของนักทองเท่ียวชาวไทย ในจังหวัดพระนครศรอียุธยา” งานวิจัยนี้มี

วัตถุประสงคเพ่ือศึกษา ปจจัยดานบุคคลของนักทองเท่ียว ศึกษาพฤติกรรมของนักทองเท่ียว ศึกษา

สภาพแวดลอมของแหลงทองเท่ียว ศึกษาขอมูลการตัดสินใจของนักทองเท่ียว และศึกษาปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจทองเท่ียว โดยผูทำวิจัยมีการเก็บขอมูลแบบสอบถามจากการแจก

แบบสอบถามใหกลุมตัวอยางจำนวน 400 คน โดยทำการสุมแบบสะดวก ทำการวิเคราะหขอมูล   

โดยใชสถิติ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน ไดแก 

Independent t-test และ One-Way ANOVA โดยมีการกำหนดนัยสำคัญทางสถิติอยูท่ี 0.05 หาก

พบความแตกตางไดทำการทดสอบ หาความแตกตางรายคูดวยการวิเคราะห Post Hoc แบบ LSD 

ผลการศึกษาของผูทำวิจัย พบวา ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเท่ียว จากผูทำแบบสอบถามสวนใหญ

เปนนักทองเท่ียวเพศหญิง มีอายุ 41-50 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี  สถานภาพสมรส อาชีพ

ลกูจาง/ พนักงานบริษัท และมีรายได 15,001-30,000 บาท วัตถุประสงคในการทองเท่ียวสวนใหญ

เพ่ือพาครอบครัวหรือญาติมาทองเท่ียว ยานพาหนะท่ีใชในการเดินทางมาทองเท่ียว โดยรถของ

สถานศึกษา/ บริษัท หรือองคกรมากท่ีสุด เดินทางมาทองเท่ียวในวันเสาร-วันอาทิตย และทองเท่ียว

แบบไปตอนเชากลับตอนเย็น มีการไดรับขอมูลจากการตัดสินใจมาทองเท่ียวจากเว็ปไซต และสื่อ

ออนไลนในการประชาสัมพันธของการทองเท่ียวมากท่ีสุด ขอมูลการศึกษาเก่ียวกับสถาพแวดลอม 

ของแหลงทองเท่ียว สภาพแวดลอมมีความสวยงามทางศิลปะ วัฒนธรรม การเดินทางมีความสะดวก 

มีการบริการตาง ๆ ตัวอยางเชน สุขาสำหรับเด็ก และผูสูงอายุ มีความเหมาะสม เพียงพอ มีเจาหนาท่ี

คอยรักษาความปลอดภัยใหกับนักทองเท่ียว สถานท่ีมีความสวยงาม เปนท่ีนิยมในหมูของ

นักทองเท่ียว มีคาเฉลี่ยในการตัดสินใจมากท่ีสุด อิทธิพลตอการตัดสินใจทองเท่ียวมากท่ีสุด ปจจัยสวน

บุคคลของนักทองเท่ียวดานเพศ อายุ สถานภาพ และอาชีพสงผลตอการตัดสินใจไมแตกตางกัน สวน

ระดับการศึกษา และรายไดของนักทองเท่ียวสงผลตอการตัดสินใจแตกตางอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี
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ระดับ 0.05 ปจจัยดานพฤติกรรมของนักทองเท่ียว และสภาพแวดลอมของแหลงทองเท่ียวมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจทองเท่ียวอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 วรรณพร วจะสุวรรณ (2564) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจทองเท่ียว      

เกาะเสม็ด จังหวัดระยอง ของนักทองเท่ียวเจเนอเรชั่นวาย” งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา      

1) ระดับความคิดเห็นดานทัศนคติ 2) ระดับความคิดเห็นดานศักยภาพการทองเท่ียวของนักทองเท่ียว

เจเนอเรชั่นวายตอการทองเท่ียวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง 3) ปจจัยดานทัศนคติ ท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจในทองเท่ียวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง ของนักทองเท่ียวเจเนอเรชั่นวาย และ 4) ปจจัยดาน

ศักยภาพการทองเท่ียว ท่ีสงผลตอการตัดสินใจทองเท่ียวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง ของนักทองเท่ียว 

เจเนอเรชั่นวาย  โดยผูทำวิจัยมีการสุมตัวอยางของนักทองเท่ียวเจเนเรชั่นวายท่ีเคยมาทองเท่ียวท่ี

เกาะเสม็ด ภายใน 1 ป จำนวนนักทองเท่ียวท่ีทำแบบสอบถาม 400 คน แบบสอบถามเปนเครื่องมือ

ในการเก็บขอมูล รวบรวมขอมูล และสถิติท่ีใช ไดแก คาเฉลี่ย รอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทำการ

ทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการศึกษาของผูทำวิจัยพบวา ผูตอบ

แบบสอบท้ังหมด 400 คน ผูทำแบบสอบถามสวนใหญเปนนักทองเท่ียวเจเนอเรชั่นวายอายุ 25-29 ป 

เปนเพศหญิง และมีการเดินทางมาทองเท่ียวเกาะเสม็ดครั้งลาสุด ภายใน 1-6 เดือนท่ีผานมา จากตาม

วัตถุประสงคของผูวิจัยไดทำการศึกษาพบวา 1) ระดับความคิดเห็นดานทัศนคติโดยรวมอยูในระดับ

มากท่ีสุด  2) ระดับความคิดเห็นดานศักยภาพการทองเท่ียวโดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด 3) ปจจัย

ดานทัศนคติ พบวา ความรู ความเขาใจ อารมณความรูสึก และพฤติกรรม สงผลตอการตัดสินใจ

ทองเท่ียวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง ของนักทองเท่ียวเจเนอเรชั่นวาย และ 4) ปจจัยดานศักยภาพ  

การทองเท่ียว พบวา สิ่งดึงดูดใจ การเขาถึง ความปลอดภัย และการบริการ การรองรับ สงผลตอ  

การตัดสินใจทองเท่ียวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง ของนักทองเท่ียวเจเนอเรชั่นวาย   

 วรรณพร ปานสาคร (2565) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมใชสื่อสังคมออนไลนท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวคนเดียว (Solo Traveler) ของหญิงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร” การวิจัย

มีวัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรท่ีมีผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวคนเดียว  

ของหญิงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวคนเดียวของหญิงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร และ 3) เพ่ือศึกษาสื่อสังคม

ออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวคนเดียวของหญิงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

กลุมตัวอยาง คือ สตรีท่ีอาศัยอยูในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และมีสัญชาติไทย จำนวน 400 คน โดย

ใชแบบสอบถามออนไลน (Google Forms) ผานทางการโพสตลง Facebook Group ตาง ๆ ท่ี

เก่ียวกับการเดินทางทองเท่ียวคนเดียว เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) การวิเคราะหขอมูลใชคาสถิติโดยวิธีหาคารอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยใชการวิเคราะห การถดถอย (Multiple Regression) 
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โดยกำหนดการทดสอบ นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.5 ซ่ึงผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ พฤติกรรมการใช  

สื่อสังคมออนไลนมีผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวคนเดียวของหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 สื่อสังคมออนไลนมีผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวคนเดียวของ

หญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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บทท่ี 3 

วิธีการดำเนินการวิจัย 

 

 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการรับรูสื่อสังคมออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจเดินทางของ

นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y กรณีศึกษาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เปนการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชเครื่องมือแบบ

สัมภาษณแบบก่ึงโครงสราง (Semi – Structured interview) โดยมีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาอิทธิพล

ของการรับรูสื่อสังคมออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจเดินทางของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y  

กรณีศึกษาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซ่ึงมีรายละเอียดการดำเนินการวิจัย ดังนี้ 

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 การกำหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 

 3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.5 วิธีการเก็บขอมูล 

 3.6 ประเภทของตัวแปร 

 3.7 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 การวิจัยเปนการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Research) ซ่ึงมีท้ังการวิจัยคุณภาพ 

(Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดวยการสำรวจ  

ความคิดเห็นชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ท่ีเดินทางมาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เพ่ือหาความแตกตาง

ความสัมพันธ และอิทธิพลของตัวแปรตนและตัวแปรตาม 

  

3.2 การกำหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 3.2.1 เชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

 ประชากรกลุมตัวอยางท่ีผูวิจัยมุงศึกษาในครั้งนี้ คือ นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y     

ท่ีเดินทางมาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซ่ึงในกรณีนี้จะใชจำนวนชาวไทยท่ีเดินทางมาจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา ซ่ึงมีจำนวน 887,134  คน (สำนักงานจังหวัดพระนครศรีอยุธยา, 2566) สง

แบบสอบถามจำนวน 400 คน โดยแบบสอบถามออนไลน 
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 3.2.2 เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

 ผูประกอบการ คือ ผูท่ีเปนเจาของกิจการในสถานท่ีทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

(สัมภาษณ) จำนวน 12 คน ประกอบดวยดังนี้ 

   1) ผูประกอบการรานอาหารใกลแหลงสถานท่ีทองเท่ียว  4 ทาน 

   2) ผูประกอบการรานขายของท่ีระลึก   4 ทาน 

   3) ผูประกอบการสถานท่ีทองเท่ียว    4 ทาน 

 3.2.3 การเลือกลุมตัวอยาง 

   3.2.3.1 แบบสอบถาม 

    ผูวิจัยไดกำหนดแบบสอบถามจากนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y จำนวน 

400 คน จากประชากรไดมาจากสูตรการคำนวณหาขนาดตัวอยางของยามาเน (Yamane, 1973) 

แนะนำระดับความเชื่อม่ัน 95% 

 

 

 

 

      

    

 

      N = 887,134 

                1+887,134 (0.052) 

      n   =    399.98 เทากับ 400 คน 

      e   =   ความคลาดเคลื่อนเทาท่ีจะยอมรับไดระดับท่ี 0.05 

ดังนั้นกลุมตัวอยางท่ีใชในการเก็บขอมูลครั้งนี้ เทากับ 400 คน  

 

3.3 เครื่องมือใชในการศึกษา 

 ในการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยผูวิจัยออกแบบเครื่องมือจากการศึกษาการงานวิจัยท่ี

ผานมาในเรื่องท่ีมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค และทำการศึกษาทบทวนเอกสาร แนวคิด  ทฤษฎี

และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือนำมาเปนแนวทางในการสรางขอความในแบบสอบถามใหตรงกับ

วัตถุประสงค กรอบแนวคิดท่ีกำหนดข้ึน โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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 3.3.1 การสรางแบบสอบถาม (Questionnaire) 

 สวนท่ี 1 : ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนแบบสอบถามปลายปด (Closed End) มีลักษณะเปนแบบ

เลือกตอบ (Multiple Choices) 

 สวนท่ี 2 : แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียวเปน

ขอมูลพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียวชาวเจเนอเรชั่น Y แบงเปนท้ังหมด 5 ขอ

คำถาม เปนแบบสอบถามปลายปด (Closed End) มีลักษณะเปนแบบเลือกตอบ (Multiple 

Choices) 

 สวนท่ี 3 : การรับรูสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียวชาวไทยเจอเนอเรชั่น Y ผาน    สื่อ

ออนไลน เปนแบบปลายปด โดยผูตอบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบได 5 ระดับ (Rating Scale) 

ไดแก 

   5   หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 

   4   หมายถึง เห็นดวย 

   3   หมายถึง ไมแนใจ  

   2   หมายถึง ไมเห็นดวย 

   1   หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 โดยมีเกณฑการแปลผลคะแนน ดังนี้ 

   4.21 – 5.00   มีความสำคัญมากท่ีสุด 

   3.41 – 4.20    มีความสำคัญมาก 

   2.61 – 3.40    มีความสำคัญปานกลาง 

   1.81 – 2.60    มีความสำคัญนอย 

   1.00 – 1.80    มีความสำคัญนอยท่ีสุด 

 สวนท่ี 4 : ความรูสึกหลังแบบสอบถามการตัดสินใจของนักทองเท่ียวชาวไทย 

เจเนอเรชั ่น Y ในการเดินทางทองเที ่ยว โดยผู ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบได 5 ระดับ 

(Rating Scale) ไดแก 

   5   หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 

   4   หมายถึง เห็นดวย 

   3   หมายถึง ไมแนใจ  

   2    หมายถึง ไมเห็นดวย 

   1   หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
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 โดยมีเกณฑการแปลผลคะแนน ดังนี้ 

   4.21 – 5.00   มากท่ีสุด 

   3.41 – 4.20    มาก 

   2.61 – 3.40    ปานกลาง 

   1.81 – 2.60    นอย 

   1.00 – 1.80    นอยท่ีสุด 

 สวนท่ี 5 : ขอเสนอแนะอ่ืน ๆ เปนการตอบท่ีเปดโอกาสใหนักทองเท่ียวแสดงความคิดเห็น

ไดอยางเต็มท่ีผานตัวอักษร 

 3.3.2 รูปแบบการสัมภาษณ (Semi - Structured Interview) 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดใชแบบสัมภาษณในการถามคำถามผูประกอบการสถานท่ี

ทองเท่ียว ซ่ึงเปนการสัมภาษณแบบโครงสรางเปนรายบุคคล (Semi - Structured Interview) โดยมี

การกำหนดประเด็นคำถามเพ่ือสอบถามตามประเด็นตาง ๆ ท่ีเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน คำถามท่ีใช

ในการวิจัยประกอบดังนี้ 

   1) ประเด็นเก่ียวกับการออกแบบสื่อออนไลนท่ีมีความหลากหลาย รูป คลิป เสียง 

หรือภาพ ท่ีเผยแพรบนสื่อสังคมออนไลน 

   2) ประเด็นแนวทางการพัฒนาการใชสื่อออนไลนในการโปรโมทการทองเท่ียวใน

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

   3) ประเด็นเก่ียวกับการตอบรับหลังการนำเสนอสื่อสังคมออนไลนของ

ผูประกอบการสื่อประเภทใดดีท่ีสุด 

   4) ประเด็นปญหาและอุปสรรคในการใชสื่อออนไลนในการโปรโมทการทองเท่ียว 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 จากการสรางแบบสอบถาม และแบบสัมภาษณเชิงลึกก่ึงโครงสรางท่ีสรางข้ึนสำหรับการวิจัย 

ผูวิจัยทำการทดสอบหา ความเท่ียงตรง (Validity) และความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม 

ดังนั้น 

 3.4.1 นำแบบสอบถาม และแบบสัมภาษณเชิงลึกก่ึงโครงสรางท่ีสรางข้ึนใหผูเชี่ยวชาญได

พิจารณา และตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหาและความถูกตองของขอมูล 

 3.4.2 นำแบบสอบถาม และแบบสัมภาษณเชิงลึกก่ึงโครงสรางท่ีผานการตรวจ และมี

ขอเสนอแนะจากอาจารยท่ีปรึกษาและผูเชี่ยวชาญแกไข ปรับปรุงแบบสอบถาม เพ่ือใหได

แบบสอบถาม และแบบสัมภาษณเชิงลึกก่ึงโครงสรางท่ีถูกตองสมบูรณและครอบคลุมเนื้อหามากยิ่งข้ึน 

 3.4.3 นำแบบสอบถาม และแบบสัมภาษณเชิงลึกก่ึงโครงสรางไปหาคุณภาพของเครื่องมือ 
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 การทดสอบความตรง (Validity) คือ  เปนการตรวจแบบสอบถาม และแบบสัมภาษณ    

เชิงลึกก่ึงโครงสรางท่ีผูวิจัยสรางข้ึนวามีความสอดคลองกับตัวแปรหรือไม โดยใหผูเชี่ยวชาญจำนวน   

3 ทานเปนผูตรวจสอบ โดยพิจารณาจากความสอดคลองระหวางคำถามกับวัตถุประสงคในการวิจัย 

หรือดชันีความเหมาะสม (item – Objective Congruence : IOC) แลวหาคาเฉลี่ย โดยผูเชี่ยวชาญ

จะใหคะแนนประเมินคำถามแตละขอดวยคะแนน 3 ระดับ ซ่ึงใชเกณฑดังตอไปนี้คือ การคำนวณหา

คาสัมประสิทธิ์ของความสอดคลอง (Item – Objective Congruence Index : IOC) (สุรพงษ      

คงสัตย, 2558) มีสูตรคำนวณดังนี ้

 ซ่ึงขอคำถามท่ีมีความสอดคลองหรือยอมรับไดตองมีคา 0.67 – 1.0 ข้ึนไป ซ่ึงมีคาความ

เท่ียงตรงสูง ถาต่ำกวา 0.5 ตองนำไปปรับปรุงแกไขใหม 

 

    สูตร IOC = ∑R
N

 

  

  เม่ือ  IOC  แทน คาอัตราสวนความเท่ียงตรงตามเนื้อหา 

    å     แทน ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 

    R     แทน ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นดานบวกหรือความเห็นสำคัญ 

      ของผูเชี่ยวชาญ 

    N   แทน จำนวนผูเชี่ยวชาญ 

โดยกำหนดเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

 +1 หมายถึง คําถามนั้นสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัยหรือนิยามศัพท 

 -1 หมายถึง คำถามนั้นไมสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัยหรือนิยามศัพท 

 0 หมายถึง ไมแนใจวาคำถามนั้นสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัยหรือนิยามศัพท 

ถาคา    IOC > 0.5 ถือวาคำถามนั้นมีความเท่ียงตรงตามเนื้อหา สามารถใชได 

    IOC < 0.5 ถือวาไมมีความเท่ียงตรงกับเนื้อหา ใหตัดคำถามนั้นออกไป 

 3.4.4 นำแบบสอบถามไปทดลองกับกลุมประชากรนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ท่ี

เดินทางมาทองเท่ียวท่ีจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ตัวอยางจำนวน 30 คน เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันของ

แบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach) โดยใชสูตรดังตอไปนี้ 

 

α = �
κ

κ − 1
� �1 −

å si2

st2
� 
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  เม่ือ         α   แทน สัมประสิทธิ์แอลฟา 

                             κ    แทน จำนวนขอคำถาม 

                             si2  แทน     ความแปรปรวนของคะแนนขอท่ี 𝔦𝔦 
                              st2   แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม 𝔱𝔱 
 หลังจากนั้น ผูวิจัยจึงไดทำการปรับเนื้อหาในแตละคำถามท่ีผูทรงคุณวุฒิแนะนำกอนท่ีจะนำ

แบบสอบถามไปเก็บขอมูล 

  1) การตรวจสอบความเท่ียง 

  เม่ือแบบสอบถามถูกปรับปรุง และแกไขโดยผูเชี่ยวชาญแลว แบบสอบถามดังกลาว จะ

ถูกนําไปทดสอบหาคาความเท่ียง (Reliability) โดยทดลองใชกับกลุมตัวอยางท่ีมีคุณลักษณะ 

เหมือนกับประชากรในงานวิจัย แตมิใชกลุมเดียวกันจํานวน 30 คน และนําแบบสอบถามนั้นมา 

วิเคราะห ปรับปรุง รวมกับอาจารยท่ีปรึกษาพรอมกับหาคาเฉลี่ย และคาสัมประสิทธิ์แอลฟา

ของครอนบาด (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงควรจะมีคาผลรวมมากกวาหรือเทากับ 0.7 

กอนนําแบบสอบถามดังกลาวไปใชในการเก็บขอมูลกับกลุมประชากรจริง (ปราณี มีหาญพงษ และ

กรรณิการ ฉัตรดอกไมไพร, 2561) แบบสอบถามของการวิจัยนี้ไดคาระดับความเชื่อม่ันแบบสอบถาม

เทากับ 0.980 ซ่ึงถือวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือและสามารถนำไปใชกับกลุมตัวอยางไดจริง 

  2) ความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยการนำแบบสอบถามและแบบ

สัมภาษณท่ีผูวิจัยสรางข้ึนไปปรึกษากับผูเชี่ยวชาญและผูทรงคุณวุฒิเพ่ือชวยตรวจสอบความถูกตอง

และความครอบคลุมของเนื้อหาท่ีตองการศึกษา โดยมีผูเชี่ยวชาญและผูทรงคุณวุฒิ 3 ทาน ซ่ึงผูวิจัยได

กำหนดคาดัชนีความสอดคลองไวท่ี 0.6 ข้ึนไป (Rovinelli and Hambleton, 1977) เพราะถือวา

เปนคาท่ีไดเพียงพอและเปนท่ียอมรับทางสถิติ จากการวิเคราะหดัชนีความสอดคลองระหวางขอ

คำถามกับวัตถุประสงค (IOC) ไดเทากับ 0.875 

 

3.5 วิธีการเก็บขอมูล 

 การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดทำการแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางท่ีกำหนดไว มี

ข้ันตอนการดำนเนินการ 3 วิธีการ ไดแก 

 3.5.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary  Data) ผูวิจัยไดทำการศึกษาเก็บรวบรวมขอมูลผูท่ีเดินทาง

มาทองเท่ียวในจงัหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยเก็บตัวอยางท้ังหมด 400 ชุด 

 3.5.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลท่ีผูศึกษาเก็บรวบรวมคนควาจาก 

เอกสาร บทความ ขอมูลทางสถิติ รายงานวิจัยท่ีเก่ียวของ รายงานคนควาอิสระ เอกสารเผยแพร

ขอมูลจากเว็บไซตตาง ๆ เพ่ือนำมาเปนขอมูลเบื้องตนและเปนแนวคิดพ้ืนฐานในการศึกษาวิจัย 



 

54 

 3.5.3 การสัมภาษณแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใชแบบสัมภาษณก่ึง

โครงสราง (Semi-Structured Interview) เปนแนวคำถามแบบปลายเปด (Open-Ended  

Question) เพ่ือใชในการสัมภาษณผูประกอบการ 12 คน ผูประกอบการในแหลงทองเท่ียวจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา ท่ีใชสื่อออนไลนในการโปรโมทกิจการตาง ๆ ใชเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูล   

30 นาที โดยบันทึกเสียงการสนทนาในระหวางท่ีมีการสัมภาษณกับผูใหสัมภาษณท้ังจำนวน 12 คน

พรอมท้ังจดบันทึกประเด็นท่ีสนใจและรายละเอียดขอมูลอ่ืน ๆ 

 

3.6 ประเภทของตัวแปร 

 การศึกษาในครั้งนี้มีการทดสอบสมมติฐานวิจัยซ่ึงประกอบดวยตัวแปรตน (Independent 

Variables) และตัวแปรตาม (Dependent Variables)  ไดแก 

 3.6.1 สมมติฐานท่ี 1 นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรท่ี

แตกตางกัน จะมีการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน 

   ตัวแปรตน คือ ปจจัยสวนบุคคล  ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และ

รายได 

 3.6.2 สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนมีผลตอการตัดสินใจเดินทาง

ทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y 

   ตัวแปรตน คือ พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียวชาวไทย 

เจเนอเรชัน่ Y ไดแก การเลือกสื่อสังคมออนไลน ระยะเวลาในการสืบคนขอมูล ความถ่ีในการใช     

สื่อสังคมออนไลน ชวงเวลาท่ีเขาใชสื่อสังคมออนไลน และประเภทสื่อสังคมออนไลนท่ีคนหา 

 3.6.3 สมมติฐานท่ี 3 ระดับการรับรูสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทาง

ทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y 

   ตัวแปรตน คือ การรับรูของนักทองเท่ียวท่ีซ่ึงประเมินจากความนาเชื่อถือของสื่อ

สังคมออนไลน ไดแก การเลือกเปดรับสื่อ การเลือกใหความสนใจ การเลือกรับรูและตีความหมาย 

การเลือกจดจำ และความตองการทางจิตใจและสังคม 

 

3.7 วิธีการทางสถิติ 

 การวิเคราะหขอมูล มีวิธีการดังตอไปนี้ 

 3.7.1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

 ผูวิจัยจะใชสถิติ ไดแก คาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean)  

และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) เพ่ืออธิบายขอมูลเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปท่ีได

จากการเก็บแบบสอบถาม ไดแก 
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    1. การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส โดยใชสถิติคาความถ่ี 

(Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

    2. การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนมีผลตอ การ

ตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ไดแกการเลือกสื่อสังคมออนไลน 

ระยะเวลาในการสืบคนขอมูล ความถ่ีในการใชสื่อสังคมออนไลน ชวงเวลาท่ีเขาใชสื่อสังคมออนไลน 

และประเภทสื่อสังคมออนไลนท่ีคนหา โดยใชสถิติคาความถ่ี (Frequency) และคารอยละ 

(Percentage) 

    3. การวิเคราะหระดับการรับรูสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ไดแก การเลือกเปดรับสื่อ การเลือกใหความ

สนใจ การเลือกรับรูและตีความหมาย การเลือกจดจำ และความตองการใชสื่อสังคมออนไลน โดยใช

คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 3.7.2 สถิติเชิงอนุมาน 

 การทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของสองกลุมประชากร Independent T-test และ      

F-test (One way ANOVA) และหาสมมติฐานท่ี 3 Multiple Regression โดยใชในการวิเคราะห 

ความแตกตางคาเฉลี่ยการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y 

 

ตารางท่ี 3.1: วิธีการทางสถิติท่ีใชในการวิจัย 

 

สมมติฐาน วิธีการทางสถิติ 

สมมติฐานท่ี 1 นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น  

Y ท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมี

การตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว  ท่ีแตกตางกัน 

Independent Sample t-test 

Anova Test 

สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการใชสื่อสังคม

ออนไลนมีผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว

ของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y 

F - test (One way ANOVA) 

สมมติฐานท่ี 3 ระดับการรับรูสื่อสังคมออนไลนมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของ

นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y 
Multiple Regression 
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 3.7.3 การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพแบบสัมภาษณ 

 การเก็บขอมูลจากแบบสัมภาษณ เพ่ือเปนขอมูลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) ท้ังนี้ไดทำการสัมภาษณผูประกอบการท่ีใชสื่อสังคมออนไลน เพ่ือโปรโมทกิจการทาง  

การทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ตามคำถามเรื่องท่ีตองการศึกษาคือ อิทธิพลของการรับรู

สื่อสังคมออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y กรณีศึกษาจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา ในการสัมภาษณจำนวน 12 คน ซ่ึงชวงระยะเวลาเก็บขอมูลวันท่ี 1-31 เมษายน 

2567 โดยทางผูวิจัยจะดำเนินการเก็บขอมูลจากกการสัมภาษณดวยวิธีการจดบันทึกตามประเด็นหลัก

เพ่ืองานวิจัย 

 รูปแบบการสัมภาษณ (Semi - Structured Interview) เปนการสัมภาษณแบบเจาะจง

(Purposive Sampling) และรับขอมูลเพ่ิมเติม จากผูประกอบการจำนวน 12 คน ขอมูลท่ีไดจาก  

การสัมภาษณ ผูวิจัยไดใชการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) โดยจัดระเบียบขอมูล ตีความ 

และสรุปผลการศึกษา เพ่ือสนับสนุนขอมูลการสำรวจจากแบบสอบถาม 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการรับรูสื่อสังคมออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจเดินทาง  

ของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y กรณีศึกษาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา มีวัตถุประสงค 

  1) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนของ

นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y จำแนกตามลักษณะประชากร 

  2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y 

  3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรูเรื่องการใชสื่อสังคมออนไลนในการตัดสินใจทองเท่ียว

ของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y หลังจากไดรับขอมูลจากสื่อสังคมออนไลน 

  4) เพ่ือศึกษาการใชสื่อสังคมออนไลนในมุมมองของผูประกอบการในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา โดยเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง คือ นักทองเท่ียวชาวไทย       

เจเนอเรชั่น Y ท่ีเดินทางมาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จำนวน 400 คน และผูใหขอมูลสำคัญ คือ ผูท่ี

เปนเจาของกิจการในสถานท่ีทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา (สัมภาษณ) จำนวน 12 คน โดย

ผูวิจัยขอนำเสนอผลการวิเคราะหขอมูล อธิบายขอมูล และผลสรุปดังนี้ 

 4.1 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

 4.2 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

 

4.1 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

 4.1.1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล 

 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ภูมิลำเนา 

ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยวิธีหาคาความถ่ี และคารอยละ และนำเสนอในรูป

ตารางประกอบ คำบรรยาย ดังตารางท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.1: แสดงคาความถ่ี และคารอยละ จำแนกตามขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จำนวน (คน)       รอยละ 

1. เพศ   

           ชาย      138        34.5 

           หญิง      262        65.5 

รวม      400       100.0 

2. อายุ   

   26-31 ป    128       32.0 

   32-36 ป    45       11.3 

   37- 40 ป 227       56.7 

รวม   400    100.0 

3. สถานภาพ   

    โสด    257       64.2 

    สมรส    120       30.0 

    หยาราง / หมาย    23       5.8 

รวม    400       100.0 

4. ระดับการศึกษา   

    ต่ำกวาปริญญาตร ี    105       26.3 

    ปริญญาตร ี    263       65.7 

    สูงกวาปริญญาตร ี     32       8.0 

                รวม    400       100.0 

5. อาชีพ   

    นิสิต/นักศึกษา     46       11.5 

    พนักงานลูกจาง/ลูกจางเอกชน     139       34.8 

    ธุรกิจสวนตัว/คาขาย     79       19.7 

    ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ     136       34.0 

รวม     400       100.0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ): แสดงคาความถ่ี และคารอยละ จำแนกตามขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จำนวน (คน)       รอยละ 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

    ต่ำกวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท      16        4.0 

    10,001 – 30,000 บาท     175        43.7 

    30,001 – 50,000 บาท             130        32.5 

    มากกวา 50,000 บาท      79        19.8 

รวม     400        100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.1 แสดงคาความถ่ีและคารอยละ จำแนกขอมูลท่ัวไปของผูตอแบบสอบถาม 

พบวา 

  เพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จำนวน 262 คน คิดเปนรอยละ 

65.5 รองลงมาคือเพศชาย จำนวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5 ตามลำดับ 

  อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชวงอายุ 37 - 40 ป จำนวน 227 คน      

คิดเปนรอยละ 56.7 รองลงมาคือ ชวงอายุ 26 - 31 ป จำนวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0 และ

นอยท่ีสุด คือ ชวงอายุ 32 - 36 ป จำนวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.3 ตามลำดับ 

  สถานภาพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จำนวน 257 คน     

คิดเปนรอยละ 64.2 รองลงมา คือ สมรส จำนวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 และนอยท่ีสุด คือ 

หยาราง/หมาย จำนวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 ตามลำดับ 

  ระดับการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

จำนวน 263 คน คิดเปนรอยละ 65.7 รองลงมาคือต่ำกวาปริญญาตรี จำนวน 105 คน คิดเปนรอยละ 

26.3 และนอยท่ีสุด คือ สูงกวาปริญญาตรี จำนวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลำดับ 

  อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพพนักงานลูกจาง/        

ลูกจางเอกชน จำนวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.8 รองลงมา คือ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

จำนวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย จำนวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.7 และ

นอยท่ีสุด คือ นิสิต/นักศึกษา จำนวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 ตามลำดับ 

  รายไดตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001- 

30,000 บาท จำนวน 175 คน คิดเปนรอยละ 43.7 รองลงมาคือ รายได 30,001 - 50,000 บาท 
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จำนวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 รายไดมากกวา 50,000 บาท จำนวน 79 คน คิดเปนรอยละ 

19.8 และนอยท่ีสุด คือ ต่ำกวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท จำนวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 ตาม 

ลำดับ 

 4.1.2 พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน 

 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ความถ่ีใน

การใชสื่อสังคมออนไลน ชวงเวลาท่ีเขาใชสื่อสังคมออนไลน ระยะเวลาในการใชสื่อออนไลน การเลือก

สื่อสังคมออนไลน จุดประสงคในการใชสื่อออนไลน และเหตุผลท่ีใชสื่อออนไลนในการทองเท่ียว โดย

วิธีหาคาความถ่ี และคารอยละและนำเสนอในรูปตารางประกอบ คำบรรยาย ดังตารางท่ี 4.2  

 

ตารางท่ี 4.2: แสดงคาความถ่ี และคารอยละ จำแนกตามพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน 

 

พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน จำนวน (คน)     รอยละ 

1. ความถ่ีในการใชสื่อสังคมออนไลน   

     1-2 ครั้ง/สัปดาห 47 11.7 

     3-4 ครั้ง/สัปดาห 37 9.3 

     5-6 ครั้ง/สัปดาห 16 4.0 

     ทุกวัน 300 75.0 

                     รวม 400 100.0 

2. ชวงเวลาท่ีเขาใชสื่อสังคมออนไลน   

     08.01-12.00 น. 52 13.0 

     12.01-16.00 น. 23 5.8 

     16.01-20.00 น. 133 33.2 

     20.01-00.00 น. 182 45.5 

     00.01-04.00 น. 10 2.5 

              รวม 400 100.0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.2 (ตอ): แสดงคาความถ่ี และคารอยละ จำแนกตามพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน 

 

พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน จำนวน (คน)     รอยละ 

3. ระยะเวลาในการใชสื่อออนไลน   

      1 - 2 ชั่วโมง 142 35.5 

      3 - 4 ชั่วโมง 152 38.0 

      5 - 6 ชั่วโมง 24 6.0 

      7 ชัว่โมงข้ึนไป 82 20.5 

              รวม 400 100.0 

4. การเลือกสื่อสังคมออนไลน   

   Instagram 47 11.7 

   YouTube 65 16.3 

   TikTok 140 35.0 

   Facebook 114 28.4 

   Twitter 11 2.8 

   Line 23 5.8 

              รวม 400 100.0 

5. จุดประสงคของการใชสื่อสังคมออนไลน   

     คนหาขอมูลแหลงทองเท่ียว 98 24.4 

     คนหาขอมูลเก่ียวกับท่ีพัก/รานอาหาร 124 31.0 

     คนหาขอมูลการเดินทาง/เสนทางในการ

ทองเท่ียว 

49 12.3 

     คนหาขอมูลกิจกรรมการทองเท่ียว 31 7.8 

     คนหาขอมูลแหลงทองเท่ียวใหม ๆ 52 13.0 

     คนหาขอมูลเก่ียวกับรานอาหาร 46 11.5 

                     รวม 400 100.0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.2 (ตอ): แสดงคาความถ่ี และคารอยละ จำแนกตามพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน 

 

พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน จำนวน (คน)     รอยละ 

6. เหตุผลท่ีใชสื่อสังคมออนไลนในการทองเท่ียว 

     ความสะดวกในการเขาถึงขอมูล 239 59.8 

     ความสมบูรณครบถวนของขอมูล 30 7.5 

     ความถูกตองเท่ียงตรง/ขอมูลท่ีมีความ

นาเชื่อถือ 

5 1.3 

     ความรวดเร็ว 45 11.3 

     ความทันสมัยของขอมูลท่ีเปนปจจุบัน 63 15.8 

     ประหยัดคาใชจาย 18 4.5 

              รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.2 พบวา ดานความถ่ีในการใชสื่อสังคมออนไลน พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญใชสื่อออนไลนทุกวัน จำนวน 300 คน คิดเปนรอยละ 75.0 รองลงมา คือ 1- 2 ครั้ง/สัปดาห 

จำนวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.7 ใชสื่อออนไลน 3 - 4 ครั้ง/สัปดาห จำนวน 37 คน คิดเปนรอยละ 

9.3 และนอยท่ีสุด คือ 5-6 ครั้ง/สัปดาห จำนวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 ตามลำดับ 

 ดานชวงเวลาท่ีเขาใชสื่อสังคมออนไลน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชสื่อออนไลน 

20.01 - 00.00 น. จำนวน 182 คน คิดเปนรอยละ 45.5 รองลงมา คือ ชวงเวลา 16.01 - 20.00 น. 

จำนวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.2 ใชสื่อออนไลน 08.01 - 12.00 น. จำนวน 52 คน คิดเปน   

รอยละ 13.0 ชวงเวลา 12.01 - 16.00 น. จำนวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 และนอยท่ีสุด คือ 

00.01 - 04.00 น. จำนวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ตามลำดับ 

 ดานระยะเวลาในการใชสื่อออนไลน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชสื่อออนไลน     

3 - 4 ชั่วโมงจำนวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38.0 รองลงมา คือ ระยะเวลา 1 - 2 ชั่วโมง จำนวน 

142 คน คิดเปนรอยละ 35.5 ใชสื่อออนไลน 7 ชั่วโมงข้ึนไป จำนวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5  

และนอยท่ีสุด คือ 5 - 6 ชั่วโมงจำนวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ตามลำดับ 

 ดานการเลือกสื่อสังคมออนไลน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชสื่อออนไลน TikTok 

จำนวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35.0 รองลงมา คือ Facebook จำนวน 114 คน คิดเปนรอยละ 

28.4 ใชสื่อออนไลน YouTube จำนวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.3 Instagram จำนวน 47 คน คิด
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เปนรอยละ 11.7 ใชสื่อ Line จำนวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 และนอยท่ีสุด คือ Twitter จำนวน 

11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 ตามลำดับ 

 ดานจุดประสงคในการใชสื่อออนไลน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชสื่อออนไลน 

เพ่ือคนหาขอมูลเก่ียวกับท่ีพัก/รานอาหาร จำนวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.0 รองลงมา คือ คนหา

ขอมูลแหลงทองเท่ียว จำนวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.4 ใชสื่อออนไลนคนหาขอมูลแหลงทองเท่ียว

ใหม ๆ จำนวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 คนหาขอมูลการเดินทาง/เสนทางในการทองเท่ียว 

จำนวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 ใชสื่อคนหาขอมูลเก่ียวกับรานอาหาร จำนวน 46 คน คิดเปน

รอยละ 11.5 และนอยท่ีสุด คือ คนหาขอมูลกิจกรรมการทองเท่ียว จำนวน 31 คน คิดเปนรอยละ 

7.8 ตามลำดับ 

 ดานเหตุผลใชสื่อออนไลนในการทองเท่ียว พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชสื่อ

ออนไลน เนื่องจากความสะดวกในการเขาถึงขอมูล จำนวน 239 คน คิดเปนรอยละ 59.8 รองลงมา 

คือ ความทันสมัยของขอมูลท่ีเปนปจจุบัน จำนวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.8 ความรวดเร็ว จำนวน 

45 คน คิดเปนรอยละ 11.3 ความสมบูรณครบถวนของขอมูล จำนวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 

ประหยัดคาใชจาย จำนวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 และนอยท่ีสุด คือ ความถูกตองเท่ียงตรง/ 

ขอมูลท่ีความนาเชื่อถือ จำนวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลำดับ 

 4.1.3 ผลการวิเคราะหขอมูลของการรับรูเรื่องสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียวชาวไทย  

เจเนอเรชั่น Y 

 ผลการวิเคราะหขอมูลของการรับรูเรื่องสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียวชาวไทย         

เจเนอเรชั่น Y โดยนำเสนอในภาพรวมและรายดาน โดยใชสถิติคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ผลการวิเคราะหภาพรวมเปนดังตารางท่ี 4.3-4.8 
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ตารางท่ี 4.3: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรูเรื่องสื่อสังคมออนไลนของ 

                นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y 

 

การรับรูเรื่องสื่อสังคมออนไลน 
n = 400 

𝑥̅𝑥 S.D. แปล อันดับ 

การเลือกเปดรับ 4.35 0.91 มากท่ีสุด 5 

     การเลือกใหความสนใจ 4.63 0.68 มากท่ีสุด 1 

     การเลือกรับรูและตีความหมาย 4.49 0.74 มากท่ีสุด 2 

     การเลือกจดจำ 4.45 0.80 มากท่ีสุด 4 

     ความตองการทางจิตใจและสังคม 4.45 0.76 มากท่ีสุด 3 

เฉลี่ย 4.47 0.78 มากท่ีสุด - 

 

 จากตารางท่ี 4.3 ผลการศึกษาพบวา ระดับการรับรูเรื่องสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียว

ชาวไทยเจเนอเรชั่น Y โดยภาพรวม อยูในระดับมากท่ีสุด (𝒙𝒙� = 4.47, SD. = 0.78) ท้ังนี้ เม่ือ

พิจารณาเปนรายขอ พบวา ดานท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ดานการเลือกใหความสนใจ (𝒙𝒙� = 4.63, 

SD. = 0.68) รองลงมาคือ ดานการเลือกรับรูและตีความหมาย (𝒙𝒙� = 4.49, SD. = 0.74) ความ

ตองการทางจิตใจและสังคม (𝒙𝒙� = 4.45, SD. = 0.76) ดานการเลือกจดจำ (𝒙𝒙� = 4.45, SD. = 

0.80) และนอยท่ีสุด คือ ดานการเลือกเปดรับ (𝒙𝒙� = 4.35, SD. = 0.91) ตามลำดับ 

 

ตารางท่ี 4.4: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรูเรื่องสื่อสังคมออนไลนของ 

      นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ดานการรับรูสื่อ 

 

ดานการรับรูสื่อ 
n = 400 

𝑥̅𝑥 S.D. แปล อันดับ 

1.จังหวัดพระนครศรีอยุธยามีสื่อท่ีเผยแพรขอมูล

สถานท่ีทองเท่ียวท่ีหลากหลายชองทาง เชน 

Instagram, YouTube, TikTok, Facebook, Twitter, 

Line 

4.17 

 

 

 

1.08 

 

 

 

มาก 4 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.4 (ตอ): คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรูเรื่องสื่อสังคมออนไลนของ 

            นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ดานการรับรูสื่อ 

 

ดานการรับรูสื่อ 
n = 400 

𝑥̅𝑥 S.D. แปล อันดับ 

2. สื่อสังคมออนไลนท่ีแพรหลายกอใหเกิดการคนหา

ขอมูลเพ่ิมข้ึนจากชองทางอ่ืน ๆ 

4.41 

 

0.93 

 

มากท่ีสุด 2 

3. ขอมูลท่ีแสดงบนสื่อสังคมออนไลนกอใหเกิดการรับรู

สื่อสังคมออนไลนและเกิดการเผยแพรประสบการณ

ของนักทองเท่ียว 

4.43 

 

 

0.80 

 

 

มากท่ีสุด 1 

4. เนื้อหาการโฆษณาจากสื่อสังคมออนไลนทำให

นักทองเท่ียวตองการเดินทางมาจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา 

4.40 

 

 

0.82 

 

 

มากท่ีสุด 3 

เฉลี่ย 4.35 0.91 มากท่ีสุด - 

 

 จากตารางท่ี 4.4 ผลการศึกษาพบวา ระดับการรับรูเรื่องสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียว

ชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ดานการรับรูสื่อ อยูในระดับมากท่ีสุด (𝒙𝒙� = 4.35,SD. = 0.91) ท้ังนี้ เม่ือ

พิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ขอมูลท่ีแสดงบนสื่อสังคมออนไลนกอใหเกิด

การรับรูสื่อสังคมออนไลน และเกิดการเผยแพรประสบการณของนักทองเท่ียว (𝒙𝒙� = 4.43, SD. = 

0.80) รองลงมาคือ สื่อสังคมออนไลนท่ีแพรหลายกอใหเกิดการคนหาขอมูลเพ่ิมข้ึนจากชองทางอ่ืน ๆ 

(𝒙𝒙� = 4.41, SD. = 0.93) บทเนื้อหาการโฆษณาจากสื่อสังคมออนไลนทำใหนักทองเท่ียวตองการ

เดินทางมาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา (𝒙𝒙� = 4.40, SD. = 0.82) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุด คือ 

จังหวัดพระนครศรีอยุธยามีสื่อท่ีเผยแพรขอมูลสถานท่ีทองเท่ียวท่ีหลากหลายชองทาง เชน 

Instagram, YouTube, TikTok, Facebook, Twitter, line (𝒙𝒙� = 4.17, SD. = 1.08) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.5: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรูเรื่องสื่อสังคมออนไลนของ 

                นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ดานการเลือกใหความสนใจ 

 

ดานการเลือกใหความสนใจ 
n = 400 

𝑥̅𝑥 S.D. แปล อันดับ 

1.นักทองเท่ียวเลือกใชสื่อสังคมออนไลนท่ีคุนเคยหรือ

เลนเปนประจำเพ่ือเลือกคนขอมูลในการตัดสินใจ

เดินทางทองเท่ียวไดอยางรวดเร็ว 

4.62 

 

 

0.71 

 

 

มากท่ีสุด 3 

2. นักทองเท่ียวเลือกใชสื่อสังคมออนไลนแหลงใดแหลง

หนึ่งตามความชอบของนักทองเท่ียว 

4.57 

 

0.72 

 

มากท่ีสุด 4 

3. การใชสื่อสังคมออนไลน ทำใหนักทองเท่ียวเห็นภาพ

ของสถานท่ีทองเท่ียวไดชัดเจนหลากหลายมุมมอง 

4.63 

 

0.68 

 

มากท่ีสุด 2 

4. สื่อสังคมออนไลนท่ีนักทองเท่ียวเลือกคนหาขอมูล

สรางความม่ันใจ ในการเดินทางทองเท่ียวจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา 

4.69 

 

 

0.60 

 

 

มากท่ีสุด 1 

เฉลี่ย 4.63 0.68 มากท่ีสุด - 

 

 จากตารางท่ี 4.5 ผลการศึกษาพบวา ระดับการรับรูเรื่องสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียว

ชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ดานการเลือกใหความสนใจ อยูในระดับมากท่ีสุด (𝒙𝒙� = 4.63, SD. = 0.68) 

ท้ังนี้ เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ สื่อสังคมออนไลนท่ีนักทองเท่ียว

เลือกคนหาขอมูลสรางความม่ันใจ ในการเดินทางทองเท่ียวจังหวัดพระนครศรีอยุธยา (𝒙𝒙� = 4.69, 

SD. = 0.60) รองลงมาคือ การใชสื่อสังคมออนไลน ทำใหนักทองเท่ียวเห็นภาพของสถานท่ีทองเท่ียว

ไดชัดเจนหลากหลายมุมมอง  (𝒙𝒙� = 4.63, SD. = 0.68) นักทองเท่ียวเลือกใชสื่อสังคมออนไลนท่ี

คุนเคยหรือเลนเปนประจำ เพ่ือเลือกคนขอมูลในการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวไดอยางรวดเร็ว 

(𝒙𝒙� = 4.62, SD. = 0.71) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุด คือ นักทองเท่ียวเลือกใชสื่อสังคมออนไลน

แหลงใดแหลงหนึ่ง ตามความชอบของนักทองเท่ียว (𝒙𝒙� = 4.57, SD. = 0.72) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.6: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรูเรื่องสื่อสังคมออนไลนของ 

  นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ดานการเลือกรับรูและตีความหมาย 

 

ดานการเลือกรับรูและตีความหมาย 
n = 400 

𝑥̅𝑥 S.D. แปล อันดับ 

1. การรับรูขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนลวงหนา ทำให

นักทองเท่ียวเตรียมตัวไดอยางรอบคอบ 
4.56 
 

0.67 
 

มากท่ีสุด 1 

2.ขอมูลการรีวิวจากบุคคลอ่ืน ๆ มีสวนในการตัดสินใจ

เดินทางทองเท่ียว 
4.45 
 

0.73 
 

มากท่ีสุด 4 

3. ขอมูลท่ีแสดงบนสื่อสังคมออนไลนมีสวนทำใหม่ันใจ

ในการเดินทางทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
4.49 
 

0.73 
 

มากท่ีสุด 2 

4. คลิปและขอมูลบนสื่อสังคมออนไลนทำให

นักทองเท่ียวรูแหลงทองเท่ียวอ่ืน ๆ เพ่ิมข้ึน 
4.46 
 

0.84 
 

มากท่ีสุด 3 

เฉลี่ย 4.49 0.74 มากท่ีสุด - 

 

 จากตารางท่ี 4.6 ผลการศึกษาพบวา ระดับการรับรูเรื่องสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียว

ชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ดานการเลือกรับรูและตีความหมาย อยูในระดับมากท่ีสุด (𝒙𝒙� = 4.49, SD. = 

0.74) ท้ังนี้ เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ การรับรูขอมูลผานสื่อสังคม

ออนไลนลวงหนา ทำใหนักทองเท่ียวเตรียมตัวไดอยางรอบคอบ (𝒙𝒙� = 4.56, SD. = 0.67) รองลงมา

คือ ขอมูลท่ีแสดงบนสื่อสังคมออนไลนมีสวนทำใหม่ันใจในการเดินทางทองเท่ียวในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา (𝒙𝒙� = 4.49, SD. = 0.73) คลิปและขอมูลบน  สื่อสังคมออนไลนทำให

นักทองเท่ียวรูแหลงทองเท่ียวอ่ืน ๆ เพ่ิมข้ึน (𝒙𝒙� = 4.46, SD .= 0.84) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุด 

คือ ขอมูลการรีวิวจากบุคคลอ่ืน ๆ มีสวนในการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว (𝒙𝒙� = 4.45, SD. = 0.73) 

ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.7: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรูเรื่องสื่อสังคมออนไลนของ 

      นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ดานการเลือกจดจำ 

 

ดานการเลือกจดจำ 
n = 400 

𝑥̅𝑥 S.D. แปล อันดับ 

1. นักทองเท่ียวเลือกสถานท่ีทองเท่ียวผานรูปแบบสื่อ

สังคมออนไลนท่ีจดจำไดงายสำหรับการเดินทาง

ทองเท่ียวในจังหวัด พระนครศรีอยุธยา 

4.50 

 

 

0.77 

 

 

มากท่ีสุด 2 

2. สื่อสังคมออนไลนท่ีนักทองเท่ียวเลือกมีสวนในการ

สนับสนุนความคิดในการเดินทางทองเท่ียว 

4.55 

 

0.71 

 

มากท่ีสุด 1 

3. เนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลนสามารถสรางภาพจำ 

ของแหลงทองเท่ียวใหกับนักทองเท่ียวได 

4.39 

 

0.87 

 

มากท่ีสุด 4 

4. สื่อสังคมออนไลนบนแอพพลิเคชั่นใชงายตอการ    

ใชงาน 

4.39 

 

0.86 

 

มากท่ีสุด 3 

เฉลี่ย 4.45 0.80 มากท่ีสุด - 

 

 จากตารางท่ี 4.7 ผลการศึกษาพบวา ระดับการรับรูเรื่องสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียว

ชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ดานการเลือกจดจำ อยูในระดับมากท่ีสุด (𝒙𝒙� = 4.45, SD. = 0.80) ท้ังนี้  

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ สื่อสังคมออนไลนท่ีนักทองเท่ียวเลือก    

มีสวนในการสนับสนุนความคิดในการเดินทางทองเท่ียว (𝒙𝒙� = 4.55, SD. = 0.71) รองลงมา คือ 

นักทองเท่ียวเลือกสถานท่ีทองเท่ียวผานรูปแบบสื่อสังคมออนไลน ท่ีจดจำไดงายสำหรับการเดินทาง

ทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา (𝒙𝒙� = 4.50, SD. = 0.77) สื่อสังคมออนไลนบนแอพพลิเคชัน

งายตอการใชงาน (𝒙𝒙� = 4.39, SD. = 0.86) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุด คือ เนื้อหาบนสื่อสังคม

ออนไลนสามารถสรางภาพจำของแหลงทองเท่ียวใหกับนักทองเท่ียวได (𝒙𝒙� = 4.39, SD. = 0.87) 

ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.8: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรูเรื่องสื่อสังคมออนไลนของ 

  นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ดานความตองการทางจิตใจและสังคม 

  

ดานความตองการทางจิตใจและสังคม 
n = 400 

𝑥̅𝑥 S.D. แปล อันดับ 

1. องคประกอบของสื่อสังคมออนไลน (ขอมูลการ

นำเสนอสื่อเนื้อหาครบถวน) สงผลใหเกิดความ

สะดวกสบายในการตัดสินใจเดินทาง 

4.46 

 

 

0.71 

 

 

มากท่ีสุด 2 

2. การสงเสริมทางการตลาด (การแชร การรีวิว การ

ประชาสัมพันธ) สามารถกระตุนความตองการในการ

เดินทางทองเท่ียว 

4.37 

 

 

0.85 

 

 

มากท่ีสุด 4 

3. สื่อสังคมออนไลนปจจุบันสงผลใหนักทองเท่ียวเกิด

ความตองการในการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวไดอยาง

รวดเร็ว 

4.46 

 

 

0.75 

 

 

มากท่ีสุด 3 

4. กอนการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวความตองการ

เปนสิ่งท่ีทำใหเกิดการคนหาขอมูล 

4.51 

 

0.73 

 

มากท่ีสุด 1 

เฉลี่ย 4.45 0.76 มากท่ีสุด - 

 

 จากตารางท่ี 4.8 ผลการศึกษาพบวา ระดับการรับรูเรื่องสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียว

ชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ดานความตองการทางจิตใจและสังคม อยูในระดับมากท่ีสุด (𝒙𝒙� = 4.45, SD. 

= 0.76) ท้ังนี้ เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ กอนการตัดสินใจเดินทาง

ทองเท่ียวความตองการเปนสิ่งท่ีทำใหเกิดการคนหาขอมูล (𝒙𝒙� = 4.51, SD. = 0.73) รองลงมาคือ 

องคประกอบของสื่อสังคมออนไลน (ขอมูลการนำเสนอสื่อเนื้อหาครบถวน) สงผลใหเกิดความ

สะดวกสบายในการตัดสินใจเดินทาง (𝒙𝒙� = 4.46, SD. = 0.71) องคประกอบของสื่อสังคมออนไลน 

(ขอมูลการนำเสนอสื่อเนื้อหาครบถวน) สงผลใหเกิดความสะดวกสบายในการตัดสินใจเดินทาง (𝒙𝒙� = 

4.46, SD. = 0.75) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุด คือ การสงเสริมทางการตลาด (การแชร การรีวิว การ

ประชาสัมพันธ) สามารถกระตุนความตองการในการเดินทางทองเท่ียว (𝒙𝒙� = 4.37, SD. = 0.85) 

ตามลำดับ 
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 4.1.4 ผลการวิเคราะหขอมูลของความรูสึกหลังการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของ

นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 ผลการวิเคราะหขอมูลของการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอ

เรชั่น Y จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยใชสถิติคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิเคราะห

ภาพรวมเปนดังตารางท่ี 4.9  

 

ตารางท่ี 4.9: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของ 

   นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y 

 

การตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว 
n = 400 

𝑥̅𝑥 S.D. แปล อันดับ 

1. นักทองเท่ียวจะติดตามขอมูลบนสื่อสังคมออนไลน

นั้น ๆ ในการพิจารณาเพ่ือตัดสินใจเลือกแหลงทองเท่ียว

อ่ืน ๆ ตอไป โดยไมเปลี่ยนไปติดตามขาวสารจากแหลง

อ่ืน 

4.25 

 

 

 

0.77 

 

 

 

มากท่ีสุด 2 

2. นักทองเท่ียวจะแนะนำใหเพ่ือน คนรูจัก หรือ คนใน

ครอบครัวมาติดตามขอมูลจากสื่อสังคมออนไลนนั้น 

เพ่ือใชเปนแหลงขอมูลในการเดินทางทองเท่ียวดวย 

4.29 

 

 

0.82 

 

 

มากท่ีสุด 1 

3. นักทองเท่ียวจะรีวิวการเดินทางทองเท่ียวบนสื่อ

สังคมออนไลน เพ่ือใหผูท่ีคนหาขอมูลไดรูจักหรือให

คะแนนเพ่ือสนับสนุนเพจ หรือขอมูลนี้บนสื่อสังคม

ออนไลน 

4.14 

 

 

 

0.86 

 

 

 

มาก 3 

เฉลี่ย 4.23 0.82 มากท่ีสุด - 

 

 จากตารางท่ี 4.9 ผลการศึกษาพบวา ระดับการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียว

ชาวไทยเจเนอเรชั่น Y อยูในระดับมากท่ีสุด (𝒙𝒙� = 4.23, SD. = 0.82) ท้ังนี้ เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 

พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ นักทองเท่ียวจะแนะนำใหเพ่ือน คนรูจัก หรือคนในครอบครัวมา

ติดตามขอมูลจากสื่อสังคมออนไลนนั้น เพ่ือใชเปนแหลงขอมูลในการเดินทางทองเท่ียวดวย (𝒙𝒙� = 

4.29, SD. = 0.82) รองลงมาคือ นักทองเท่ียวจะติดตามขอมูลบนสื่อสังคมออนไลนนั้น ๆ ในการ

พิจารณาเพ่ือตัดสินใจเลือกแหลงทองเท่ียวอ่ืน ๆ ตอไป โดยไม เปลี่ยนไปติดตามขาวสารจากแหลงอ่ืน 
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(𝒙𝒙� = 4.25, SD. = 0.77) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุด คือ นักทองเท่ียวจะรีวิวการเดินทางทองเท่ียว

บนสื่อสังคมออนไลน เพ่ือใหผูท่ีคนหาขอมูลไดรูจักหรือใหคะแนนเพ่ือสนับสนุนเพจ หรือขอมูลนี้บน

สื่อสังคมออนไลน (𝒙𝒙� = 4.14, SD. = 0.86) ตามลำดับ 

 4.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 สมมติฐานท่ี 1 นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น  Y ท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรท่ีแตกตาง

กัน มีการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน ผูวิจัยใชสถิติการทดสอบคาที และการวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดียว ดังตารางท่ี 4.10 

 

ตารางท่ี 4.10: ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 1 

(ตารางมีตอ) 

 

 

 

ตัวแปร N 𝑥̅𝑥 SD t/F Sig. 

ดานเพศ      

     ชาย 138 3.96 .86 4.90 0.00** 

     หญิง 262 4.36 .60   

ดานอายุ      

     26  -31 ป 128 4.51 .69 20.01 0.00** 

     32  -36 ป 45 4.37 .63   

     37 -  40 ป 227 4.03 .71   

ดานสถานภาพ      

    โสด 257 4.35 .77 11.57 0.00** 

    สมรส 120 4.03 .60   

    หยาราง/หมาย 23 3.85 .51   

ดานระดับการศึกษา      

    ต่ำกวาปริญญาตร ี 105 4.28 .79 0.51 0.59 

    ปริญญาตร ี 263 4.20 .70   

    สูงกวาปริญญาตร ี 32 4.21 .73   
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ตารางท่ี 4.10 (ตอ): ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 1 

 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบวา นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น  Y ท่ีมีเพศ อายุ 

สถานภาพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน อยาง

มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนมีผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของ

นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ผูวจิัยใชสถิติการทดสอบคาที และการวิเคราะหความแปรปรวน

ทางเดียว ดังตารางท่ี 4.11  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปร N 𝑥̅𝑥 SD t/F Sig. 

ดานอาชีพ      

    นิสิต/นักศึกษา 46 4.42 .49 1.94 0.12 

    พนักงานลูกจาง/ลูกจางเอกชน 139 4.20 .75   

    ธุรกิจสวนตวั/คาขาย 79 4.10 .79   

    ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 136 4.25 .72   

ดานรายไดตอเดือน      

   ต่ำกวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท 16 4.27 .80 17.02 0.00** 

   10,001 – 30,000 บาท 175 4.47 .59   

   30,001 – 50,000 บาท 130 4.11 .71   

   มากกวา 50,000 บาท 79 3.83 .81   

**นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01      



 

73 

 

ตารางท่ี 4.11: ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 2 

 

(ตารางมีตอ) 

 

 

ตัวแปร N 𝑥̅𝑥 SD t/F Sig. 

ดานความถ่ีในการใชสื่อสังคมออนไลน     

    1 - 2 ครั้ง/สัปดาห 47 4.09 .94 5.68 0.00** 

    3 - 4 ครั้ง/สัปดาห 37 4.66 .27   

    5 - 6 ครั้ง/สัปดาห 16 3.97 .60   

    ทุกวัน 300 4.20 .72   

ดานชวงเวลาท่ีเขาใชสื่อสังคมออนไลน     

    08.01 - 12.00 น. 52 4.69 .46 9.03 0.00** 

    12.01 - 16.00 น. 23 4.20 .77   

    16.01 - 20.00 น. 133 4.27 .74   

    20.01 - 00.00 น. 182 4.09 .73   

    00.01 - 04.00 น. 10 3.66 .71   

ดานระยะเวลาในการใชสื่อออนไลน 

    1 - 2 ชัว่โมง 142 3.80 .66 44.22 0.00** 

    3 - 4 ชัว่โมง 152 4.57 .41   

    5 - 6 ชัว่โมง 24 4.81 .16   

    7 ชั่วโมงข้ึนไป 82 4.13 .93   

ดานการเลือกสื่อสังคมออนไลน      

   Instagram 47 4.48 .73 19.72 0.00** 

   TikTok 140 4.20 .72   

   YouTube 65 4.34 .43   

   Facebook 114 3.92 .78   

   Twitter 11 3.66 .71   

   Line 23 4.20 .85   
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ตารางท่ี 4.11 (ตอ): ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 2 

 

ตัวแปร N 𝑥̅𝑥 SD t/F Sig. 

ดานจุดประสงคในการใชสื่อออนไลน      

    คนหาขอมูลแหลงทองเท่ียว 98 4.45 .65 10.43 0.00** 

    คนหาขอมูลเก่ียวกับท่ีพัก/รานอาหาร 124 4.25 .75   

    คนหาขอมูลการเดินทาง/เสนทางในการ

ทองเท่ียว 
49 3.89 .77 

  

    คนหาขอมูลกิจกรรมการทองเท่ียว 31 4.16 .89   

    คนหาขอมูลแหลงทองเท่ียวใหม ๆ 52 4.51 .56   

    คนหาขอมูลเก่ียวกับรานอาหาร 46 3.75 .27   

ดานเหตุผลท่ีใชสื่อออนไลนในการทองเท่ียว 

    ความสะดวกในการเขาถึงขอมูล 239 4.21 .82 6.04 0.00** 

    ความสมบูรณครบถวนของขอมูล 30 4.76 .43   

    ความถูกตองเท่ียงตรง/ขอมูลท่ีความ

นาเชื่อถือ 
5 4.33 .74 

  

    ความรวดเร็ว 45 4.31 .57   

    ความทันสมัยของขอมูลท่ีเปนปจจุบัน 63 4.07 .42   

    ประหยัดคาใชจาย 18 3.72 .50   

**นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบวา พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน ไดแก ความถ่ีใน

การใชสื่อสังคมออนไลน ชวงเวลาท่ีเขาใชสื่อสังคมออนไลน ระยะเวลาในการใชสื่อออนไลน การเลือก

สื่อสังคมออนไลน จุดประสงคในการใชสื่อออนไลน และเหตุผลท่ีใชสื่อออนไลนในการทองเท่ียวท่ี

แตกตางกัน มีการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y แตกตางกัน อยาง

มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 สมมติฐานท่ี 3 ระดับการรับรูสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว

ของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ผูวิจัยใชสถิติสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
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ตารางท่ี 4.12: ระดับการรับรูสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของ 

    นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y 

 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta   

 

(Constant) .654 .178  3.674 .00** 

 ดานการเลือกเปดรับ (X1) .175 .050 .197 3.459 .00** 

 ดานการเลือกใหความสนใจ (X2) .299 .079 .260 3.773 .00** 

  ดานการเลือกรับรูและตีความหมาย (X3) .719 .123 .669 5.859 .00** 

 ดานการเลือกจดจำ (X4) .629 .112 .643 5.623 .00** 

 ดานความตองการทางจิตใจและสังคม (X5) .760 .123 .699 6.203 .00** 

**นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

R=0.785   R Square= 0.617 Adjusted R Square= 0.612   SEE. = 0.45651 

 

 จากตารางท่ี 4.12 พบวา การรับรูสื่อสังคมออนไลน ไดแก ดานการเลือกเปดรับ ดานการ

เลือกใหความสนใจ ดานการเลือกรับรูและตีความหมาย ดานการเลือกจดจำ ดานความตองการทาง

จิตใจและสังคม มีคา Sig 0.00 ซ่ึงมีคาเกินนัยสำคัญท่ีกำหนดไว คือ 0.05 ดังนั้นสามารถสรุปไดวา 

การรับรูสื่อสังคมออนไลน ไดแก ดานการเลือกเปดรับ ดานการเลือกใหความสนใจดานการเลือกรับรู

และตีความหมาย ดานการเลือกจดจำ ดานความตองการทางจิตใจและสังคม มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y โดยสามารถพยากรณการสงผลท่ี

รอยละ 61.2 

 สามารถสรางเปนสมการพยากรณในรปูแบบคะแนนดบิ ดังนี้ 

  Y = a + bX 

  Y = 0.654 + 0.175X1 + 0.299X2 + 0.719X3 + 0.629X4 +0.760X5 

 

4.2 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  

 การศึกษาครั้งนี้มุงศึกษาถึงการใชสื่อออนไลนของผูประกอบการท่ีใชสื่อสังคมออนไลน      

เพ่ือโปรโมทกิจการทางการทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยผูใหขอมูลสำคัญ คือ ผูท่ีเปน
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เจาของกิจการในสถานท่ีทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา (สัมภาษณ) จำนวน 12 คน โดยผูวิจัย

ขอนำเสนอผลโดยการบรรยายเชิงพรรณนาดังนี้  

 4.2.1 ประเดน็ปญหาและอุปสรรคในการใชสื่อออนไลน ในการโปรโมทการทองเท่ียว สรุป

ไดวา ผูประกอบการและเจาหนาท่ีท่ีมีสวนเก่ียวของสวนใหญใหขอมูลวา สถานท่ีทองเท่ียวและรานคา

ตาง ๆ ขาดบุคลากรผูมีความเชี่ยวชาญในการใชสื่อออนไลน อีกท้ังยังขาดความรูความเขาใจเก่ียวกับ

การใชสรางเนื้อหา และรายละเอียดในการสื่อสารไปยังนักทองเท่ียว นอกจากนี้ ยังกังวลเรื่องของการ

ใชงบประมาณในการสรางเนื้อหาการนำเสนอไปยังนักทองเท่ียวอีกดวย ดังบทสัมภาษณ ดังตอไปนี้ 

 

 

“...ตลาดน้ำอยุธยาปกติแลว ทางตลาดจะมีเจาหนาท่ีท่ีดูแลเรื่องเพจของเฟสบุกบางแตตอนนี้ไม

มีคนท่ีมีความสามารถประชาสัมพันธแลว ก็ตองอาศัยตัวเจาหนาท่ีเองชวยกันถายวิดีโอนำไปลง

ท่ีบัญชีเฟสบุกสวนตัว...” (ผูประกอบการแหลงทองเท่ียว 6, 2567) 

 

“...วัดพนัญเชิง อาตมาเห็นวาทางวัดยังขาดบุคลากรท่ีจะเขามาดูแลเรื่องการเชิญชวนใหมี

ประสิทธิภาพ แมวาทางวัดมีการนำเสนอกิจกรรมทางพระพุทธศาสนา และโบราณสถาน  

สำคัญ ๆ ก็ตาม...” (ผูประกอบการแหลงทองเท่ียว 6, 2567) 

 

“...ทางเพนียดคลองชางคำนึงถึงเนื้อหา ขอมูล ท่ีแสดงบนสื่อสังคมออนไลน การใชเนื้อหาท่ี

เขาใจงายและไมเปนท่ีกลาวหาทางสังคม จึงควรมีบุคลากรเขามาดูแลและสอนการใชเนื้อหาท่ี

ถูกตอง…” (ผูประกอบการแหลงทองเท่ียว 5, 2567) 

 

“...รานโบราณ ณ อยุธยา ไมไดใชสื่อออนไลนในการโปรโมทเลย เพราะตองการใหเกิดความ

เปนธรรมชาติของราน อีกอยางคือ การใชสื่อประชาสัมพันธราน อาจมีคาใชจายเพ่ิมเติม จาก

การทำ    การโฆษณา หรือการตลาด...”(ผูประกอบการรานอาหาร 6, 2567) 
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 4.2.2 ประเด็นของรูปแบบเนื้อหาท่ีนำเสนอบนสื่อออนไลนไปยังนักทองเท่ียวกลุมเปาหมาย 

สรุปไดวา รูปแบบของเนื้อหาท่ีกิจการและสถานท่ีทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยานำเสนอไป

บนสื่อออนไลนนั้ นสวนใหญเปนวิดีโอสั้น ๆ เนื่องจากตองการใหผูพบเห็นไดเห็นวิวทิวทัศน กิจกรรม 

ท่ีนาสนใจ และบรรยากาศของรานหรือสถานท่ีทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา และเกิดความ

ตองการเขามาเยี่ยมชมในท่ีสุด ดังบทสัมภาษณดังตอไปนี้ 

 

 

 

“...รานตะโกราย มองวาปจจุบันสื่อสังคมออนไลนมีหลากหลายรูปแบบในการประชาสัมพันธ

อยากใหมีบุคคลเขามาใหความรูหรือสอนการโปรโมท ตัดตอ การสรางแคปชั่นในการดึงดูด

นักทองเท่ียว…”(ผูประกอบการรานอาหาร 6,2567) 

 

“...รานขนมจีนตนกามปูมักจะถายคลิปสั้น ๆ ลงสื่อออนไลน เพราะอยากใหนักทองเท่ียวคน

อ่ืนๆ ไดเห็นความรมรื่นของราน นอกจากนี้ยังไดรับการรีวิวจากดารานักแสดง ชวยนำเสนอ 

เปนภาพนิ่ง เม่ือเผยแพรไปทำใหฐานแฟนคลับจำนวนมากเดินทางมาท่ีรานของเรา...” 

(ผูประกอบการรานอาหาร 7, 2567) 

 

“...วัดใหญชัยมงคลนิยมใชคลิปสั้น ๆ ในการนำเสนอเก่ียวกับกิจกรรมของวัดท่ีจะจัดข้ึน และ 

เชิญชวนใหผูมีจิตศรัทธา หรือนักทองเท่ียวเขามาเยี่ยมชมทางวัด เชน วันวิสาขบูชา กิจกรรม

การบวชนาคหมู เปนตน...”(ผูประกอบการแหลงทองเท่ียว 9, 2567) 

 

“...รานโรตีบังอิมลอนนั้นพยายามถายวิดีโอขณะกำลังทำโรตี เพ่ือนำเสนอวาโรตีสายไหมของ

ทางรานสดใหมทุกวัน...”(ผูประกอบรานอาหาร 9, 2567) 
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 4.2.3 ประเด็นของชองทางของสื่อออนไลนท่ีกิจการสถานท่ีทองเท่ียวใชในการโปรโมท

สถานท่ีทองเท่ียวในจังหวัดอยุธยามากท่ีสุด สรุปไดวา TikTok เปนชองทางท่ีไดรับความนิยมสูงสุด  

ในป 2567 รองลงมา คือ Facebook เนื่องจากแหลงทองเท่ียวและรานคาสามารถสรางเพจแนะนำ

การทองเท่ียวและแชรเนื้อหาท่ีนาสนใจออกไปยังนักทองเท่ียวได ดังบทสัมภาษณดังตอไปนี ้

 

 

“...ทางเพนียดคลองชางมีทีมงานในการดูแลสื่อออนไลน โดยสวนใหญจะใชท้ังภาพนิ่ง และ

วิดีโอ เสนอความนารักของชาง และนักทองเท่ียว เพ่ือดึงดูดใหนักทองเท่ียวจากท่ัวโลกมาเขามา

เยี่ยมชมท่ีเพนียดคลองชางจังหวัดอยุธยา...” (ผูประกอบการแหลงทองเท่ียว 5, 2567) 

 

“...บานตะโกรายนั้นพยายามถายวิดีโอและถายรูปขณะกำลังทำอาหาร เพ่ือนำเสนอวาของทาง

รานนั้นมีรูปแบบอาหารท่ีนิยม  อีกท้ังมีอินฟลูเอนเซอรเขามารีวิวและทำเสนอสื่อผานท้ังทีวีและ

สังคมออนไลน...” (ผูประกอบการรานอาหาร 6, 2567) 

 

“...ทางรานบังอิมรอนจะใช TikTok เปนชองทางการประชาสัมพันธหลักเลย เพราะคนดูและ

ผูติดตามเยอะ และนักทองเท่ียวชอบดูคลิปมากกวาการอานโพสต...” (ผูประกอบรานอาหาร 9, 

2567) 

 

“...ทางวัดพนัญเชิงใชเพจ Facebook ในการประชาสัมพันธกิจกรรมตาง ๆ เพราะใชงานงาย

...”(ผูประกอบการแหลงทองเท่ียว 6, 2567) 

 

“...รานขนมจีนตนกามปู พยายามใชใหหลากหลายชองทาง แตก็ปฏิเสธไมไดวา TikTok เปน

ชองทางท่ีสำคัญมากจริง ๆ อีกทางคือ Facebook ก็ไดรับการโตตอบ และแชรออกไปไดเยอะ

...” (ผูประกอบการรานอาหาร 7, 2567) 
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“...วัดใหญชัยมงคล มีการใช TikTok ในการนำเสนอกิจกรรมสำคัญ ๆ และรายละเอียดของ

กิจกรรมเปนคลิปสั้น ๆ ก็พบวามีนักทองเท่ียว และผูมีจิตศรัทธาจำนวนมากเขามาใหความ

สนใจ และสอบถามเสนทางการเดินทางเขามาทองเท่ียวท่ีวัดใหญชัยมงคลอีกดวย...” 

(ผูประกอบการแหลงทองเท่ียว 9, 2567) 

 

“...รานขนมหมอแกงแมยาย มองวาการใช TikTok ในการประชาสัมพันธนั้นสำคัญในชวงนี้ 

และเปนชองทางท่ีมีนักทองเท่ียวรีวิวสินคาของทางรานเยอะ...” (ผูประกอบการรานของฝาก 

10, 2567) 

 

“...สาโทไทยไวนมงกุฎใชเพจ Facebook ในการนำเสนอเนื้อหาท้ังรูปและภาพถาย เพราะเปด

เพจมานาน ใชงายและใหขอมูลของสถานท่ีครบถวน...” (ผูประกอบการรานของฝาก 10, 

2567) 

 

“...รานของฝากจากนลินมองวาจุดเริ่มตนในการประชาสัมพันธ ชองทาง Facebook นั้นเริ่มมา

กอนเปดการมองท้ังเนื้อหานำเสนอแบบ รูปแบบและภาพถายภายในราน ในการนำเสนอสนิคา

และขอมูลอยางครบถวน...” (ผูประกอบการรานของฝาก 11, 2567) 

 

“...รานตะโกรายใหความสนใจใช Facebook ท่ีมีมานานในการประชาสัมพันธมากกวา จาก

กระแสของนักอินฟลูเอนเซอรเขามารีวิว และแชรขอมูลใหทางรานไดเผยแพรในเพจราน...” 

(ผูประกอบการรานอาหาร 6, 2567) 
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 4.2.4 แนวทางการพัฒนาการใชสื่อออนไลนในการโปรโมทการทองเท่ียวในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา สรุปไดวา ผูประกอบการ และเจาหนาท่ี ท่ีมีสวนเก่ียวของสวนใหญใหขอมูลวา 

หนวยงานภาครัฐท่ีเก่ียวกับการสงเสริมการทองเท่ียว ควรใหการสนับสนุนใหบุคลากรในพ้ืนท่ีจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา สามารถใชสื่อไดอยางมีประสิทธิภาพ อีกท้ังควรสรางแคมเปญการทองเท่ียว เพ่ือ

ชวยดึงดูดนักทองเท่ียวจากท้ังประเทศไทย และท่ัวโลกเดินทางมาทองเท่ียวในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยาในท่ีสุด 

 

 

 

 

 

“...พระเพนียดคลองชางพยายามใชชองทางท่ีหลากหลายแตปจจุบันใหความสนใจในการ

ประชาสัมพันธใน Tik Tok เปนหลักในการนำเสนอวีดีโอสั้น ๆ หรือไลฟสดใหนักทองเท่ียวได 

รับชม...” (ผูประกอบการแหลงทองเท่ียว 5, 2567) 

 

“...ททท. หรือหนวยงานของรัฐควรใหการสงเสริมการทองเท่ียวอยางเปนรูปธรรม เชน การ

ทองเท่ียวเมืองรอง การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม เชน เพนียดคลองชางก็จำเปนตองไดรับการ

ประชาสัมพันธถึงความนารักของชาง อีกท้ังยังมีเรื่องของของฝาก และสินคาภาพวาดของชาง

ตาง ๆ จะชวยสรางรายไดใหกับจังหวัดพระนครศรีอยุธยาไดมากข้ึน...” (ผูประกอบการแหลง

ทองเท่ียว 5, 2567) 

 

“...ตลาดน้ำอโยธยาตองการใหภาครัฐเพ่ิมการประชาสัมพันธ และใหขอเสนอแนะกับทางตลาด

ใน การพัฒนาพ้ืนท่ีหรือกิจกรรมในพ้ืนท่ีใหมีความนาสนใจและนำไปสูการดึงดูดนักทองเท่ียวให

เขามาเยี่ยมชม และทองเท่ียวตลาดน้ำอโยธยามากข้ึน....” (ผูประกอบการแหลงทองเท่ียว 6, 

2567) 
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4.3 สรุปความสอดคลองของผลการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ 

 จากการสัมภาษณผูประกอบการและเก็บขอมูลกลุมนักทองเท่ียวนักทองเท่ียวชาวไทย     

เจเนอเรชั่น Y  พบวา เนื้อหามีความสอดคลองและสัมพันธกัน ดังนี้ 

 4.3.1 รูปแบบเนื้อหาท่ีนำเสนอบนสื่อออนไลนไปยังนักทองเท่ียวกลุมเปาหมาย สวนใหญ

เปนวิดีโอสั้น ๆ สอดคลองกับพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน ในการเลือกใช TikTok ซ่ึงมีเนื้อหา

สั้น ๆ เพียง 60 นาที โดยเนื้อหาสอดคลองกับจุดประสงคการท่ีใชสื่อสังคมออนไลนในการทองเท่ียว

เพ่ือความสะดวกสบายในการเขาถึงขอมูลครบถวน ซ่ึงผูใช TikTok จะไดพบเห็น สถานท่ี ราคา วิว

ทิวทัศน กิจกรรมท่ีนาสนใจ และบรรยากาศของราน หรือสถานท่ีทองเท่ียวใกลเคียงในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา และเกิดความตองการเขามาเยี่ยมชมในท่ีสุด รูปแบบของเนื้อหาท่ีกิจการ และ

สถานท่ีทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยานำเสนอไปบนสื่อออนไลนนั้น สวนใหญเปนวิดีโอสั้น ๆ 

เนื่องจากตองการใหผูพบเห็นไดเห็นวิวทิวทัศน กิจกรรมท่ีนาสนใจ และบรรยากาศของรานหรือ

สถานท่ีทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา และเกิดความตองการเขามาเยี่ยมชมในท่ีสุด และ 

TikTok เปนชองทางท่ีไดรับความนิยมสูงสุดในป 2567 

 4.3.2 ชองทางของสื่อออนไลนท่ีกิจการสถานท่ีทองเท่ียวใชในการโปรโมทสถานท่ีทองเท่ียว

ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยามากท่ีสุด สรุปไดวา TikTok เปนชองทางท่ีไดรับความ นิยมสูงสุด 

สอดคลองกับผูประกอบการ สวนใหญใหความสนใจไปท่ีการใช TikTok ในการประชาสัมพันธแหลง

ทองเท่ียวและธุรกิจของตนเอง ผูประกอบการใชTikTok โดยนำเสนอคลิปสั้น ๆ เพ่ือเชิญชวน และ

ดึงดูดความสนใจของนักทองเท่ียวใหมาทองเท่ียวไดดวยเนื้อหาเพียงสั้น ๆ และประหยัดงบประมาณ

ในการทำการตลาดไดเชนกัน โดยสอดคลองกับผลการวิจัยของ บัญญัติ พิลา (2559)  ศึกษาเรื่อง 

“แรงจูงใจในการเดินทาง ความนาเชื่อถือของขอมูล การสื่อสารปากตอปาก แบบออนไลน ทัศนคติ 

ในการเดินทาง และการใชสื่อสังคมออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส (E-decision) เพ่ือ

เลือกแหลงทองเท่ียวในประเทศไทยของผูบริโภค ในจังหวัดสระบุรี” ท่ีพบวา ผูบริโภคท่ีทำการสวน

ใหญมีความคุนเคยกับการใชสื่อออนไลนตาง ๆ โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน ซ่ึงมีความสะดวกสบาย

ในการแบงปนประสบการณการทองเท่ียวในแหลงตาง ๆ หากสถานท่ีทองเท่ียวนั้น ๆ มีการกลาวถึง

อยางแพรหลาย มีการกดไลคจำนวนมากแสดงวา เปนสถานท่ีไดรับความนิยมซ่ึงทำใหผูคนตองการ 

“...รานตะโกรายตองการใหมีการสอนหรือมีอินฟููเอนเซอรท่ีเขามาสงเสริมความรู ในการใชสื่อ

สังคมออนไลนปจจุบันในการพัฒนาแหลงทองเท่ียว การใชสื่อสังคมออนไลนอยางถูกตองท้ัง 

เนื้อหา วิธีการใช หรือ การเขียนโปรโมทใหมากข้ึน…”(ผูประกอบการรานอาหาร 6, 2567) 
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ไปเยี่ยมชมสถานท่ีนั้น ๆ ดังนั้นการใชสื่อสังคมออนไลนจึงมีผลตอการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส เพ่ือ

เลือกแหลงทองเท่ียวของนักทองเท่ียวได 

 4.3.3 ปญหาของผูประกอบการ และบุคลากรแหลงทองเท่ียวขาดความรูเรื่องการใชสื่อ

สังคมออนไลนอยางถูกตอง ควรมีหนวยงานภาครัฐในการเผยแพรความรูในการใชงานสื่อออนไลน  

ในการโปรโมทสถานท่ีทองเท่ียวมากข้ึน สอดคลองกับนักทองเท่ียวเลือกใชสื่อสังคมออนไลน คนหา

ขอมูลในการสรางความม่ันใจในการเดินทางทองเท่ียว และขอมูลท่ีแสดงบนสื่อสังคมออนไลนกอนให

เกิดการเผยแพรประสบการณของนักทองเท่ียว โดยผูท่ีไดรับขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนลวงหนาเกิด

การเตรียมตัวในการเดินทางไดอยางรอบคอบนั้น ทำใหผูวิจัยทราบถึงความสำคัญของการใชสื่อสังคม

ออนไลนท้ังหมด เพ่ือนำเสนอเนื้อหา ขอมูล สถานท่ีทองเท่ียวไดอยางถูกตอง เนื้อหาครบถวน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการรับรูสื่อสังคมออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจเดินทางของ

นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y กรณีศึกษาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา มีวัตถุประสงค 1) เพ่ือ

เปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น 

Y จำแนกตามลักษณะประชากร 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียว 

ชาวไทยเจเนอเรชั่น Y 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรูเรื่องการใชสื่อสังคมออนไลนในการตัดสินใจ

ทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y หลังจากไดรับขอมูลจากสื่อสังคมออนไลน และ     

4) เพ่ือศึกษาการใชสื่อสังคมออนไลนในมุมมองของผูประกอบการในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดย

เก็บขอมูลดวยแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง คือ นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ท่ีเดินทางมา

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จำนวน 400 คน และผูใหขอมูลสำคัญ คือ ผูท่ีเปนเจาของกิจการใน 

สถานท่ีทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา (สัมภาษณ) จำนวน 12 คน โดยผูวิจัยสามารถสรุป 

อภิปรายผล และใหขอเสนอแนะดังนี้ 

 5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 5.3 ขอเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งนี ้

 5.4 ขอเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งตอไป 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 การศึกษาเรื่องอิทธิพลของการรับรูสื่อสังคมออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจเดินทางของ

นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y กรณีศึกษาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา สรุปผลไดดังตอไปนี้ 

 5.1.1 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ

หญิง มีชวงอายุ 37 - 40 ป มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน

ลูกจาง/ลูกจางเอกชน และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 30,000 บาท 

 5.1.2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญใชสื่อออนไลนทุกวัน ใชสื่อออนไลน 20.01 - 00.00 น. ใชสื่อออนไลน 3 - 4 ชั่วโมง สวน

ใหญใชสื่อออนไลน TikTok ใชสื่อออนไลนเพ่ือคนหาขอมูลเก่ียวกับท่ีพัก/รานอาหาร และใชสื่อ

ออนไลนเนื่องจากความสะดวกในการเขาถึงขอมูล  

 5.1.3 ผลการศึกษาการรับรูเรื่องสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y 

ผลการศึกษาพบวา ระดับการรับรูเรื่องสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y โดย
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ภาพรวม อยูในระดับมากท่ีสุด ท้ังนี้ เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ดานท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ 

ดานการเลือกใหความสนใจ รองลงมาคือ ดานการเลือกรับรูและตีความหมาย ความตองการทางจิตใจ

และสังคม ดานการเลือกจดจำ และนอยท่ีสุด คือ ดานการเลือกเปดรับ ตามลำดับ 

 5.1.4 ผลการศึกษาการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y 

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษาพบวา ระดับการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียว

ชาวไทยเจเนอเรชั่น Y อยูในระดับมากท่ีสุด 

 5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางท่ี 5.1: ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน        ผลการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 พบวา นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ท่ีมีเพศ อายุ 

สถานภาพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีการตัดสินใจเดินทาง

ทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 2 พบวา พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน ไดแก ความถ่ี 

ในการใชสื่อสังคมออนไลน ชวงเวลาท่ีเขาใชสื่อสังคมออนไลน ระยะเวลา

ในการใชสื่อออนไลน การเลือกสื่อสังคมออนไลน จุดประสงคในการใช 

สื่อออนไลน และเหตุผลท่ีใชสื่อออนไลนในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน มี

การตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y 

แตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

 

 

 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 3 การรับรูสื่อสังคมออนไลน ไดแก ดานการเลือกเปดรับ 

ดานการเลือกใหความสนใจดานการเลือกรับรูและตีความหมาย ดาน  

การเลือกจดจำ ดานความตองการทางจิตใจและสังคม มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y      

โดยสามารถพยากรณการสงผลท่ีรอยละ 61.2 

 

 

ยอมรับ 

 

 

 

 5.1.6 ผลการศึกษาเชิงคุณภาพ 

   1) ประเด็นปญหาและอุปสรรคในการใชสื่อออนไลนในการโปรโมทการทองเท่ียว 

สรุปไดวา ผูประกอบการ และเจาหนาท่ีท่ีมีสวนเก่ียวของสวนใหญใหขอมูลวา สถานท่ีทองเท่ียวและ

รานคาตาง ๆ ขาดบุคลากรผูมีความเชี่ยวชาญในการใชสื่อออนไลน อีกท้ังยังขาดความรูความเขาใจ



 

85 

เก่ียวกับการใชสรางเนื้อหา และรายละเอียดในการสื่อสารไปยังนักทองเท่ียว นอกจากนี้ยังกังวลเรื่อง

ของการใชงบประมาณในการสรางเนื้อหาในการนำเสนอไปยังนักทองเท่ียวอีกดวย 

   2) ประเด็นของรูปแบบเนื้อหาท่ีนำเสนอบนสื่อออนไลนไปยังนักทองเท่ียว

กลุมเปาหมาย สรุปไดวา รูปแบบของเนื้อหาท่ีกิจการและสถานท่ีทองเท่ียวในจังหวัดอยุธยา นำเสนอ

ไปบนสื่อออนไลนนั้นสวนใหญเปนวิดีโอสั้น ๆ เนื่องจากตองการใหผูพบเห็นไดเห็นวิวทิวทัศน กิจกรรม

ท่ีนาสนใจ และบรรยากาศของรานหรือสถานท่ีทองเท่ียวในจังหวัดอยุธยา และเกิดความตองการเขา

มาเยี่ยมชมในท่ีสุด 

   3) ประเด็นของชองทางของสื่อออนไลนท่ีกิจการสถานท่ีทองเท่ียวใชในการโปรโมท

สถานท่ีทองเท่ียวในจังหวัดอยุธยามากท่ีสุด สรุปไดวา TikTok เปนชองทางท่ีไดรับความนิยมสูงสุด  

ใน ป 2567 รองลงมา คือ Facebook เนื่องจากแหลงทองเท่ียวและรานคาสามารถสรางเพจแนะนำ

การทองเท่ียวและแชรเนื้อหาท่ีนาสนใจออกไปยังนักทองเท่ียวได 

   4) แนวทางการพัฒนาการใชสื่อออนไลนในการโปรโมทการทองเท่ียวในจังหวัด

อยุธยา สรุปไดวา ผูประกอบการและเจาหนาท่ีท่ีมีสวนเก่ียวของสวนใหญใหขอมูลวา หนวยงาน

ภาครัฐท่ีเก่ียวกับการสงเสริมการทองเท่ียว ควรใหการสนับสนุนใหบุคลากรในพ้ืนท่ีจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา สามารถใชสื่อไดอยางมีประสิทธิภาพ อีกท้ังควรสรางแคมเปญการทองเท่ียว     

เพ่ือชวยดึงดูดนักทองเท่ียวจากท้ังประเทศไทย และท่ัวโลกเดินทางมาทองเท่ียวในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยาในท่ีสุด 

 

5.2 อภิปรายผล 

 การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรูสื่อสังคมออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจเดินทางของ

นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y กรณีศึกษาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา สามารถอภิปรายผล

การศึกษาตามวัตถุประสงคไดดังตอไปนี้ 

 5.2.1 เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของระดับการตัดสินใจเดินทางของนักทองเท่ียวชาว

ไทยเจเนอเรชั่น Y จำแนกตามลักษณะประชากร พบวา นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น  Y ท่ีมี เพศ 

อายุ สถานภาพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน 

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ท้ังนี้อาจเปนเพราะวานักทองเท่ียวแตละคนยอมมีความแตกตาง

กันในเรื่องของความชื่นชอบ จึงทำใหมีการตัดสินใจเดินทางของนักทองเท่ียวแตกตางกันออกไป โดย

สอดคลองกับการวิจัยของ พัทธมน ภมรานนท (2563) ท่ีศึกษาเรื่อง “ปจจัยท่ีมีอิทธิตอการตัดสินใจ

ทองเท่ียวเชิงประวัติศาสตรและวัฒนธรรมของนักทองเท่ียวชาวไทยในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา” 

พบวา ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเท่ียวดานเพศ อายุ สถานภาพ และอาชีพสงผลตอการตัดสินใจ  

ไมแตกตางกัน 
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 5.2.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชสื่อออนไลนทุกวัน ใชสื่อออนไลน 20.01 - 00.00 น. ใชสื่อ

ออนไลน 3 - 4 ชั่วโมง สวนใหญใชสื่อออนไลน TikTok ใชสื่อออนไลนเพ่ือคนหาขอมูลเก่ียวกับท่ีพัก/ 

รานอาหาร และใชสื่อออนไลนเนื่องจากความสะดวกในการเขาถึงขอมูล ท้ังนี้อาจเปนเพราะสื่อ

ออนไลนไดรับความนิยมอยางมากในปจจุบัน และนักทองเท่ียวสามารถคนหาขอมูลตาง ๆ เก่ียวกับ

สถานท่ีทองเท่ียวไดจากพ้ืนท่ีสื่อออนไลนไดท้ังหมด และนำมาใชในการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวได 

โดยสอดคลองกับ พัทธมน ภมรานนท (2563) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยท่ีมีอิทธิตอการตัดสินใจทองเท่ียว

เชิงประวัติศาสตรและวัฒนธรรมของนักทองเท่ียวชาวไทย ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา” พบวา 

นักทองเท่ียวมีพฤติกรรมการใชสื่อแตกตางกัน มีการตัดสินใจทองเท่ียวแตกตางอยางมีนัยสำคัญ   

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 5.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรูเรื่องการใชสื่อสังคมออนไลนและการตัดสินใจ

ทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y หลังจากไดรับขอมูลจากสื่อสังคมออนไลน พบวา 

การรับรูสื่อสังคมออนไลน ไดแก ดานการเลือกเปดรับ ดานการเลือกใหความสนใจ ดานการเลือก  

รับรูและตีความหมาย ดานการเลือกจดจำ ดานความตองการทางจิตใจและสังคม มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y โดยสามารถพยากรณการสงผลท่ี

รอยละ 61.2 ท้ังนี้อาจเปนเพราะขอมูลท่ีแสดงบนสื่อสังคมออนไลน กอใหเกิดการรับรูสื่อสังคม

ออนไลน และเกิดการเผยแพรประสบการณของนักทองเท่ียว สื่อสังคมออนไลนท่ีนักทองเท่ียวเลือก

คนหาขอมูลสรางความม่ันใจ ในการเดินทางทองเท่ียวจังหวัดพระนครศรีอยุธยา และการรับรูขอมูล

ผานสื่อสังคมออนไลนลวงหนา ทำใหนักทองเท่ียวเตรียมตัวไดอยางรอบคอบ และพบวานักทองเท่ียว

จะแนะนำใหเพ่ือน คนรูจัก หรือคนในครอบครัวมาติดตามขอมูลจากสื่อสังคมออนไลนนั้น เพ่ือใชเปน

แหลงขอมูลในการเดินทางทองเท่ียวดวย โดยสอดคลองกับผลการวิจัยขอ งวรรณพร ปานสาคร 

(2565) ศึกษาเรื่อง“พฤติกรรมใชสื่อสังคมออนไลนท่ีสงผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวคนเดียว 

(Solo Traveler) ของหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา การใชสื่อสังคมออนไลนมีผลตอการ

ตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวคนเดียวของหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 

0.05 และสื่อสังคมออนไลนมีผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวคนเดียวของหญิงไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 5.2.4 เพ่ือศึกษาการใชสื่อสังคมออนไลนในมุมมองของผูประกอบการในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา พบวา  

   1) ผูประกอบการ และเจาหนาท่ี ท่ีมีสวนเก่ียวของสวนใหญใหขอมูลวา สถานท่ี

ทองเท่ียวและรานคาตาง ๆ ขาดบุคลากรผูมีความเชี่ยวชาญในการใชสื่อออนไลน อีกท้ังยังขาดความรู
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ความเขาใจเก่ียวกับการใชสรางเนื้อหาและรายละเอียดในการสื่อสารไปยังนักทองเท่ียว นอกจากนี้ยัง

กังวลเรื่องของการใชงบประมาณในการสรางเนื้อหาในการนำเสนอไปยังนักทองเท่ียวอีกดวย  

   2) รูปแบบของเนื้อหาท่ีกิจการและสถานท่ีทองเท่ียวในจังหวัดอยุธยานำเสนอไปบน

สื่อออนไลนนั้น สวนใหญเปนวิดีโอสั้น ๆ เนื่องจากตองการใหผูพบเห็นไดเห็นวิวทิวทัศน กิจกรรมท่ี

นาสนใจ และบรรยากาศของรานหรือสถานท่ีทองเท่ียวในจังหวัดอยุธยา และเกิดความตองการเขามา

เยี่ยมชมในท่ีสุด 

   3) TikTok เปนชองทางท่ีไดรับความนิยมสูงสุดในป 2567 รองลงมา คือ 

Facebook เนื่องจากแหลงทองเท่ียวและรานคาสามารถสรางเพจแนะนำการทองเท่ียวและแชร

เนื้อหาท่ีนาสนใจออกไปยังนักทองเท่ียวได ท้ังนี้อาจเปนเพราะวา สื่อสังคมออนไลนในปจจุบันมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจทองเท่ียวของนักทองเท่ียวเปนอยางมาก จึงทำใหผูประกอบการใช TikTok 

โดยนำเสนอคลิปสั้น ๆ เพ่ือเชิญชวน และดึงดูดความสนใจของนักทองเท่ียวใหมาทองเท่ียวไดดวย

เนื้อหาเพียงสั้น ๆ และประหยัดงบประมาณในการทำการตลาดไดเชนกัน โดยสอดคลองกับ

ผลการวิจัยของ บัญญัติ พิลา (2559)  ศึกษาเรื่อง “แรงจูงใจในการเดินทาง ความนาเชื่อถือของ 

ขอมูล การสื่อสารปากตอปาก แบบออนไลน ทัศนคติในการเดินทาง และการใชสื่อสังคมออนไลน    

ท่ีมีผลตอการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส (E-decision) เพ่ือเลือกแหลงทองเท่ียวในประเทศไทยของ

ผูบริโภคในจังหวัดสระบุรี” ท่ีพบวา ผูบริโภคท่ีทำการสวนใหญมีความคุนเคย  กับการใชสื่อออนไลน

ตาง ๆ โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน ซ่ึงมีความสะดวกสบายในการแบงปนประสบการณการทองเท่ียว

ในแหลงตาง ๆ หากสถานท่ีทองเท่ียวนั้น ๆ มีการกลาวถึงอยางแพรหลาย มีการกดไลคจำนวนมาก

แสดงวา เปนสถานท่ีไดรับความนิยมซ่ึงทำใหผูคนตองการไปเยี่ยมชมสถานท่ีนั้น ๆ ดังนั้น การใชสื่อ

สังคมออนไลน จึงมีผลตอการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส เพ่ือเลือกแหลงทองเท่ียวของนักทองเท่ียวได 

นอกจากนี้ยังสอดคลองกับผลการวิจัยของ พุทธชาติ ทองนาค และสุรเสกข พงษหาญยุทธ (2562)   

ท่ีศึกษาถึง พฤติกรรมการใชสื่อออนไลนของนักทองเท่ียวท่ีสงผลตอการเลือกแหลงทองเท่ียวใน 

จังหวัดนครศรีธรรมราช ท่ีพบวา ผูตอบแบบสอบถามใชโปรแกรม TikTok มากท่ีสุด รองลงมาคือ 

Facebook, YouTube, Instagram และ Twitter นอยท่ีสุด นอกจากนี้ยังระบุวา แอพพลิเคชันท่ี

นาสนใจในปจจบุัน คือ TikTok เพราะทุกคนสามารถเขาถึงไดงาย แตอยางไรก็ตามสถานท่ีทองเท่ียว

แตละท่ียังขาดบุคคลท่ีมีความเชี่ยวชาญในการใชสื่อในการประชาสัมพันธสถานท่ีทองเท่ียว ดังนั้น 

หากตองการใหสถานท่ีทองเท่ียวไดรับความนิยมและมีชื่อเสียง อาจตองพัฒนาศักยภาพของบุคลากร

ใหมีความเชี่ยวชาญมากข้ึน 
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5.3 ขอเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งนี้ 

 5.3.1 นักทองเท่ียวมีเพศ อายุ สถานภาพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีการ

ตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน ดังนั้น ผูประกอบการรานควรมีการวิเคราะหลักษณะ

ประชากรศาสตรท่ีชัดเจน เพ่ือใหตรงกับกลุมเปาหมายของผูประกอบการ และสามารถตอบสนอง

ความตองการของกลุมนักทองเท่ียวได โดยวิเคราะหจากนักทองเท่ียวท่ีเดินทางมาสถานท่ี และ

บรรยากาศรานตาง ๆ กลุมนักทองเท่ียวภายในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เชน เนนคุณภาพของ  

แหลงทองเท่ียว เปนตน 

 5.3.2 พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน ไดแก ความถ่ีในการใชสื่อสังคมออนไลน ชวงเวลา

ท่ีเขาใชสื่อสังคมออนไลน ระยะเวลาในการใชสื่อออนไลน การเลือกสื่อสังคมออนไลน จุดประสงคใน

การใชสื่อออนไลน และเหตุผลท่ีใชสื่อออนไลนในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน มีการตัดสินใจเดินทาง

ทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y แตกตางกัน ดังนั้นผูประกอบการควรใหความสำคัญ

กับการนำเสนอรานและแหลงทองเท่ียวบนสื่อออนไลนใหสอดคลองกับพฤติกรรมการใชสื่อของ

นักทองเท่ียว เพ่ือใหตรงกับสิ่งท่ีนักทองเท่ียวตองการ 

 5.3.3 การรับรูเรื่องการใชสื่อสังคมออนไลนในการตัดสินใจทองเท่ียวของนักทองเท่ียว    

ชาวไทยเจเนอเรชั่น Y เนนการไดรับขอมูลจากสื่อสังคมออนไลน และขอมูลสื่อสังคมออนไลนสามารถ

กระตุนการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว ดังนั้น ผูประกอบการควรพัฒนาบุคลากรใหมีความสามารถใน

การใชงานสื่อออนไลนในการโปรโมทสถานท่ีทองเท่ียวมากข้ึน 

 5.3.4 หนวยงานภาครัฐท่ีเก่ียวกับการสงเสริมการทองเท่ียว ควรใหการสนับสนุนใหบุคลากร

ในพ้ืนท่ีจังหวัดพระนครศรีอยุธยา สามารถใชสื่อไดอยางมีประสิทธิภาพ อีกท้ังควรสรางแคมเปญการ

ทองเท่ียว เพ่ือชวยดึงดูดนักทองเท่ียวจากท้ังประเทศไทย และท่ัวโลกเดินทางมาทองเท่ียวในจังหวัด

อยุธยาในท่ีสุด 

 5.3.5 หนวยงานภาครัฐ เขามาสนับสนุนแหลงทองเท่ียวท่ีขาดบุคลากรในสถานท่ีนั้น ๆ 

สนับสนุนบุคลากรใหม ๆ หรือมีการศึกอบรม บุคลากรท่ีมีอยูใหพัฒนาศักยภาพของแหลงทองเท่ียว 

ไดครบถวนมากยิ่งข้ึน 

 5.3.6 หนวยงานภาครัฐ สนับสนุนแหลงทองเท่ียวใกลเคียง โดยมีการสำรวจแหลงทองเท่ียว

อ่ืน ๆ ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยามากข้ึน เพ่ือใหนักทองเท่ียวไดรูจักสถานท่ีทองเท่ียวใหม ๆ หรือ

รานอาหาร รานของฝาก สงผลใหมีการกระจายรายไดใหมากยิ่งข้ึน ภายในสถานท่ีแหลงทองเท่ียว 

ตาง ๆ 
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5.4 ขอเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งตอไป 

 5.4.1 ผูวิจัยควรศึกษากับกลุมตัวอยางท่ีมีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน เชน ศึกษากลุม

ตัวอยางในพ้ืนท่ีอ่ืน ๆ 

 5.4.2 ผูวิจัยควรศึกษาเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณมุมมองการทองเท่ียวจากนักทองเท่ียว

ชาวตางชาติ เพ่ือคนหาแนวทางในการพัฒนากลยุทธการพัฒนาการทองเท่ียวในจังหวัดอยุธยามากข้ึน 

 5.4.3 ผูวิจัยควรศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ เชน ศักยภาพการทองเท่ียว หรือองคประกอบการ

ทองเท่ียวท่ีจะสงผลตอการตัดสินใจทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาของนักทองเท่ียว เปนตน 

 5.4.4 ผูวิจัยควรศึกษาเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณเชิงลึกจากนักทองเท่ียวท่ีใชสื่อสาร

ออนไลนแบบปากตอปาก เพ่ือคนหามุมมองของการบอกตอแหลงทองเท่ียวผานบนสื่อสังคมออนไลน 

ในการพัฒนาคุณภาพสื่อของแหลงทองเท่ียวของผูประกอบการแหลงทองเท่ียวในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา 
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แบบสอบถามท่ีใชในการวิจัย 

 

เรื่อง อิทธิพลของการรับรูสื่อสังคมออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวชาวไทย       

       เจเนอเรชัน่ Y กรณีศึกษาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 

คำชี้แจง : 

  1) แบบสอบถามนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือสอบถามความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทย 

เจเนอเรชัน่ Y ท่ีทองเท่ียวนักทองเท่ียวชาวไทย เพ่ือใชเปนขอมูลในการวิเคราะหปจจัยการรับรูสื่อ

สังคมออนไลนท่ีสงผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวเจเนอเรชั่น Y กรณีศึกษา

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

  2) สามารถแบงออกไดเปน 5 สวน ดังตอไปนี้ 

   สวนท่ี 1 คำถามแบบเลือกรายการ สอบถามขอมูลลักษณะประชากรของผูตอบ

แบบสอบถาม 

   สวนท่ี 2 คำถามแบบเลือกรายการ เก่ียวกับพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนของ

นักทองเท่ียว 

   สวนท่ี 3 คำถามแบบมาตรประมาณคา 5 ระดับ สอบถามระดับการรับรูสื่อสังคม

ออนไลนและการตัดสินใจเดินทางของนักทองเท่ียวจากสื่อสังคมออนไลน 

   สวนท่ี 4 คำถามแบบมาตรประมาณคา 5 ระดับ สอบถามระดับการตัดสินใจของ

นักทองเท่ียวชาวไทยในการเดินทางทองเท่ียว 

   สวนท่ี 5 ขอเสนอแนะอ่ืน ๆ 

  3) ใหทานอานคำชี้แจงเพ่ิมเติมกอนตอบแบบสอบถามในแตละตอน 

  4) คำตอบของทานจะไมเกิดผลเสียใด ๆ ตอตัวทาน แตจะเปนประโยชนยิ่งในการ

พัฒนาการสื่อสารทางการทองเท่ียวผานสื่อสังคมออนไลนท่ีจะเปนประโยชนตอการพัฒนาการ

ทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จึงขอความรวมมือใหทานตอบแบบสอบถามนี้ ดวยความเปน

จริงดวย จึงขอขอบคุณอยางยิ่ง 

          ขอขอบพระคุณเปนอยางสูง 

                                                                                           ณิชากร นามนา
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ขอคำถามคัดกรอง 

 

ทานเปนกลุมคนท่ีเปนทองเท่ียวไทยเจเนอเรชั่น Y และมี อาย ุ26 - 40  ใชหรือไม   

    ใช                        ไมใช 

 

สวนท่ี 1: ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง : กรุณาขีดเครื่องหมาย √ ในชองวาง  หนาขอความท่ีมีความเก่ียวของกับผูตอบแบบถาม 

1. เพศ 

                 (1) ชาย                     (2) หญิง 

 

2. สถานภาพ 

                (1)  โสด                     (2) สมรส                    (3) หยาราง / หมาย 

 

3. อายุ 

                 (1) 26-31 ป              (2) 32-36 ป                (3) 37- 40 ป   

   

4. การศึกษาสูงสุด 

                (1) ต่ำกวาปริญญาตรี     (2) ปริญญาตรี              (3) สูงกวาปริญญาตรี 

 

5. อาชีพ 

               (1) นิสิต/นักศึกษา                             (2) พนักงานลูกกจาง/ลูกจางเอกชน 

               (3) ธุรกิจสวนตัว/คาขาย                      (4) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

               (5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

 

6. รายไดตอเดือน 

               (1) ต่ำกวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท               (2) 10,001 – 30,000 บาท 

                (3) 30,001 – 50,000 บาท                           (4) มากกวา 50,000 บาท 
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สวนท่ี 2: ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียว 

คำชี้แจง : โปรดทำเครื่องหมาย √ ลงในชองวางท่ีตรงกับขอมูลของทาน 

1. ความถ่ีในการใชสื่อสังคมออนไลนตอสัปดาห 

 1 - 2 ครั้ง/สัปดาห      3 - 4 ครั้ง/สัปดาห      

 5 - 6 ครั้ง/สัปดาห      ทุกวัน 

2. ชวงเวลาท่ีทานใชสื่อสังคมออนไลนมากท่ีสุด 

 08.01 – 12.00 น.    12.01-16.00 น.      16.01-20.00 น. 

 20.01 – 00.00 น.    00.01-04.00 น.      04.01–08.00 น. 

3. โดยเฉลี่ยทานใชระยะเวลานานเทาไหรในการใชสื่อสังคมออนไลนตอสัปดาห 

       1 - 2 ชัว่โมง           3 - 4 ชั่วโมง  

            5 - 6 ชัว่โมง           7 ชัว่โมงข้ึนไป 

4. สื่อสังคมออนไลนประเภทใดท่ีทานเลือกใชชวยในการตัดสินใจในการทองเท่ียวบอยท่ีสุด  

   Instagram            YouTube 

  TikTok                 Facebook 

  Twitter        Line 

  อ่ืน ๆ 

5. จุดประสงคของการใชสื่อสังคมออนไลน  

 คนหาขอมูลแหลงทองเท่ียว 

 คนหาขอมูลเก่ียวกับท่ีพัก/รานอาหาร 

 คนหาขอมูลการเดินทาง/เสนทางในการทองเท่ียว       

 คนหาขอมูลกิจกรรมการทองเท่ียว  

 คนหาขอมูลแหลงทองเท่ียวใหม ๆ 

 คนหาขอมูลเก่ียวกับรานอาหาร 

6. เหตุผลท่ีทานเลือกใชสื่อสังคมออนไลนในการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว  

 ความสะดวกในการเขาถึงขอมูล                                        

 ประหยัดคาใชจาย 

 ความสมบูรณครบถวนของขอมูล                                   

 ความถูกตองเท่ียงตรง ขอมูลท่ีความนาเชื่อถือ 

 ความรวดเร็ว 

 ความทันสมัยของขอมูลท่ีเปนปจจุบัน 
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สวนท่ี 3: การรับรูเรื่องสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y 

คำชี้แจง : โปรดทำเครื่องหมาย  √ ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทาน 

 

 

การรับรูเรื่องสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียว 

 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

1. ปจจัยดานการเปดรับสื่อ ( Selective Exposure ) 

1.1 จังหวัดพระนครศรีอยุธยามีสื่อท่ีเผยแพร

ขอมูลสถานท่ีทองเท่ียวท่ีหลากหลายชองทาง 

Instagram, YouTube, TikTok, Facebook, 

Twitter, Line 

     

1.2 สื่อสังคมออนไลนท่ีแพรหลายกอใหเกิดการ

คนหาขอมูลเพ่ิมข้ึนจากชองทางอ่ืน ๆ 
 

     

1.3 ขอมูลท่ีแสดงบนสื่อสังคมออนไลนกอใหเกิด 

การรับรูสื่อสังคมออนไลนและเกิดการเผยแพร

ประสบการณของนักทองเท่ียว 
 

     

1.4 เนื้อหาการโฆษณาจากสื่อสังคมออนไลนทำ

ใหนักทองเท่ียวตองการเดินทางมาจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา 
 

     

2. ปจจัยการเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) 

2.1 นักทองเท่ียวเลือกใชสื่อสังคมออนไลนท่ี

คุนเคยหรือเลนเปนประจำเพ่ือเลือกคนขอมูลใน

การตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวไดอยางรวดเร็ว 

     

2.2 นักทองเท่ียวเลือกใชสื่อสังคมออนไลนแหลง

ใดแหลงหนึ่งตามความชอบของนักทองเท่ียว 
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การรับรูเรื่องสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียว 

 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

2.3 การใชสื่อสังคมออนไลน ทำใหนักทองเท่ียว  

เห็นภาพของสถานท่ีทองเท่ียวไดชัดเจน

หลากหลายมุมมอง 

     

2.4 สื่อสังคมออนไลนท่ีนักทองเท่ียวเลือกคนหา

ขอมูลสรางความม่ันใจ ในการเดินทางทองเท่ียว

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

     

3. ปจจัยการเลือกรับรูและตีความหมาย (Selective Perception and  interpretation) 

3.1 ทานรับรูขอมูลผานสื่อสังคมออนไลน

ลวงหนา ทำใหนักทองเท่ียวเตรียมตัวไดอยาง

รอบคอบ 

     

3.2 ขอมูลจากการรีวิวจากบุคคลอ่ืน ๆ มีสวนใน

การตัดสินใจในการเดินทางทองเท่ียว 

     

3.3 ขอมูลท่ีแสดงบนสื่อสังคมออนไลนมีสวนทำ

ใหม่ันใจในการเดินทางทองเท่ียวในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา 

     

3.4 คลิปและขอมูลบนสื่อสังคมออนไลนทำให

ทานรูแหลงทองเท่ียวอ่ืน ๆ เพ่ิมข้ึน 

     

4. ปจจัยการเลือกจดจำ (Selective Retention) 

4.1 ทานเลือกสถานท่ีทองเท่ียวผานรูปแบบสื่อ

สังคมออนไลนท่ีจดจำไดงาย ในการเดินทาง

ทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

     

4.2 สื่อสังคมออนไลนท่ีทานเลือกมีสวนในการ

สนับสนุนความคิดในการเดินทางทองเท่ียว 

     

4.3 เนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลนสามารถสราง

ภาพจำของแหลงทองเท่ียวสำหรับทาน 
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การรับรูเรื่องสื่อสังคมออนไลนของนักทองเท่ียว 

 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

4.4 สื่อสังคมออนไลนท่ีทานสนใจเปนสวนท่ีทำ

ใหทานเขาใชแอพพลิเคชั่นนั้นๆในการจดจำ

ขอมูลอยางตอเนื่อง 

     

5. ปจจัยความตองการทางจิตใจและสังคม (Need) 

5.1 องคประกอบของสื่อสังคมออนไลน (ขอมูล

การนำเสนอสื่อเนื้อหาครบถวน) สงผลใหเกิด

ความสะดวกสบายในการตัดสินใจเดินทาง 

     

5.2 การสงเสริมทางการตลาด (การแชร การรีวิว 

การประชาสัมพันธ) สามารถกระตุนความ

ตองการในการเดินทางทองเท่ียว 

     

5.3 สื่อสังคมออนไลนปจจุบันสงผลใหทานเกิด

ความตองการในการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวได

อยางรวดเร็ว 

     

5.4 กอนการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวความ

ตองการเปนสิ่งท่ีทำใหเกิดการคนหาขอมูล 
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สวนท่ี 4: ความรูสึกหลังการตัดสินใจของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ในการเดินทางทองเท่ียว 

คำชี้แจง : โปรดทำเครื่องหมาย  √ ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทาน 

 

ความรูสึกหลังการตัดสินใจของนักทองเท่ียวชาวไทย 

เจเนอเรชั่น Y ในการเดินทางทองเท่ียว 

 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

1. ความรูสึกหลังการตัดสินใจ (Post – Purchase Feeling or Outcomes of Choice) 

1.1 ทานจะติดตามขอมูลบนสื่อสังคมออนไลนนั้นๆใน

การพิจารณาเพ่ือตัดสินใจเลือกแหลงทองเท่ียวอ่ืนๆตอไป 

โดยไมเปลี่ยนไปติดตามขาวสารจากแหลงอ่ืน 

     

1.2 ทานจะแนะนำใหเพ่ือน คนรูจัก หรือ คนใน

ครอบครัวมาติดตามขอมูลจากสื่อสังคมออนไลนนั้น เพ่ือ

ใชเปนแหลงขอมูลในการเดินทางทองเท่ียวดวย 

     

1.3 ทานจะรีวิวการเดินทางทองเท่ียวบนสื่อสังคม

ออนไลน เพ่ือใหผูท่ีคนหาขอมูลไดรูจักหรือใหคะแนน

เพ่ือสนับสนุนเพจหรือขอมูลนี้บนสื่อสังคมออนไลน 
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แบบสมัภาษณเพ่ือการวิจัย 

 

เรื่อง อิทธิพลของการรับรูสื่อสังคมออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวชาวไทย       

       เจเนอเรชัน่ Y กรณีศึกษาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 

ชื่อราน ................................................................................................................................................ 

 

ธุรกิจ ................................................................................................................................................ 

 

วัน/เดือน/ปท่ีสัมภาษณ ......................................................................................................................... 

 

เริ่มการสัมภาษณเวลา ...................................... น. จบการสมัภาษณเวลา ...................................... น. 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลของผูใหสัมภาษณ  

(กรุณาเลาประวัติโดยยอเก่ียวกับการทำธุรกิจและการผลิตสื่อสังคมออนไลนดังตอไปนี้) 

 

ประวัติธุรกิจ .......................................................................................................................................... 

 

ตำแหนงงาน .......................................................................................................................................... 

 

สถานท่ีตั้งรานปจจุบัน ........................................................................................................................... 

 

สวนท่ี 2 คำถามเก่ียวกับสื่อออนไลนทางการทองเท่ียวของทาน 

 1. การออกแบบสื่อสังคมออนไลนทางการทองเท่ียวของทานมีลักษณะอยางไร เพราะเหตุใด

ทานจึงเลือกผลิตสื่อออนไลนในรูปแบบดังกลาว 

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

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

................................................................................................................................................................ 
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 2. ทานคิดวาการใชรูปแบบ วีดีโอ หรือรูปแบบบนสื่อสังคมออนไลนของทานมีอิทธิพบตอ

การตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวหรือไม อยางไร 

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

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

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

 3. ทานคิดวาสื่อสังคมออนไลนในปจจุบันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของ 

นักทองเท่ียวหรือไม อยางไร 

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

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

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

 4. ทานคิดวาขอมูลบนสื่อสังคมออนไลนไหนมีผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวมากท่ีสุด 

อยางไร 

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

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

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

 5. ทานคิดวาปญหาและอุปสรรคในการใชสื่อสังคมออนลนปจจุบันมีผลตอธุรกิจของทาน

หรือไม อยางไร 

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

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

................................................................................................................................................................ 
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ประวัติเจาของผลงาน 

 

ชื่อ-นามสกุล:    ณิชากร  นามนา 

 

อีเมล:      nichskron@gmail.com 

 

ประวัติการศึกษา:   พ.ศ 2566 ปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต 

     สาขาการจัดการการทองเท่ียวแบบบูรณาการ 

     คณะวัฒนธรรมสิ่งแวดลอมและการทองเท่ียวเชิงนิเวศ  

     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 


