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บทคดัย่อ 

 
          การศึกษาวิจัย เรื่อง “อิทธิพลของทัศนคติและความพึงพอใจในการเปิดรับข่าวสารจากสื่อ

ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว" 
เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์ที่จะศึกษา 1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการ
เปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์กับทัศนคติของนักท่องเที่ยวต่อแหล่งข้อมูลในลักษณะ  

ต่าง ๆ ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติในแต่ละด้านต่อแหล่งข้อมูลของ
สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ มีผลต่อการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยวของ

นักท่องเที่ยว และ 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยความรู้สึกพึงพอใจจากการเปิดการรับรู้สื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว การ
วิจัยนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษา ส าหรับประชากรกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุ 18 - 37 ปี 

ที่ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นประจ า สามารถอ่านและเข้าใจภาษาไทยได้ ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ทางการ
ท่องเที่ยวต่าง ๆ โดยมีระยะเวลาในการเก็บข้อมูล ต้ังแต่วันที่ 7 ตุลาคม - 7 พฤศจิกายน 2557 และ
วิธีการทางสถิติที่เลือกใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

การหาความสัมพันธ์แบบ Pearson Correlation และการวิเคราะห์สมการ Multiple Regression 
ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 

 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 282 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง ช่วงอายุระหว่าง 24-29 ปี วุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และรายได้ต้ังแต่ 10,001-20,000 บาท จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ทัศนคติต่อ

แหล่งข้อมูลของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ท้ัง 3 แหล่งข้อมูล อันได้แก่ การประชาสัมพันธ์ผ่านคนดัง
ข้ามคืน การประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน และการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลด้านการ

ท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทาง
สื่อสังคมออนไลน์ ซ่ึงสอดคล้องกับการวิจัยของ โรเจอร์ (Roger, 1978, 208–209 อ้างใน ศิวัช 
จันทนาสุภาภรณ์, 2554, หน้า 11) 2) ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลในลักษณะต่าง ๆ ของสื่อโฆษณา

ประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 



สิทธิพันธ์ ทนันไชย (2554) โดยการประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือนนั้นมีค่าอิทธิพลพฤติกรรมการวาง
แผนการตัดสินใจท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมือคือ การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลด้านการ

ท่องเที่ยว และการประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน โดยล าดับ 3) ความรู้สึกพึงพอใจจากการเปิดการ
รับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการวางแผนการ

ตัดสินใจท่องเที่ยว โดยตัวแปรด้าน รูปแบบความน่าสนใจมีค่าขนาดอิทธิพลกับพฤติกรรมการวาง
แผนการตัดสินใจท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมาคือ ตัวแปรด้านการเข้าถึงข้อมูล และความถูกต้องของ
เนื้อหา โดยล าดับ 

การศึกษาวิจัยนี้สามารถใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการพัฒนาสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์
ให้เป็นประโยชน์ต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยว และเป็นแนวทางการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด

ด้านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ทางการท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต เพ่ือสามารถออกแบบ
เครื่องมือการสื่อสารทางตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ผู้ที่สนใจท าวิจัยในหัวข้อนี้ควรศึกษา
การศึกษาค้นคว้างานวิจัยในเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์ควบคู่กันไปด้วย เพ่ือให้ได้ทราบถึงข้อมูล

ในส่วนลึก และทัศนคติของผู้รับสารอย่างแท้จริง  
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ABSTRACT 
 

This quantitative research study aimed to explore 1) the relationship between 
public relations media exposure behavior and tourists’ attitudes on information 
resources through social media; 2) influences of attitudes on information resources of 

advertising media via social media affecting decision making behavior in tourists’ 
travel planning and 3) factors determining satisfaction of advertising media exposure 

via social media which affected decision making behavior in travel planning. The 
research instrument was questionnaires and the target population of this research 
consisted of regular internet users aged between 18 and 37 who were able to read 

and understand Thai via social media for tourism. The data were collected from 
October 7th 2014 to November 7th 2014 and were analyzed using various statistical 
methods including percentage, frequency, mean, standard deviation, Pearson’s 

correlation analysis and multiple regression analysis  
The majority of respondents were single female aged between 24 and 29 

holding a bachelor’s degree. They worked as private company employees and their 
income was 10,001 - 20,000 baht.  From the hypothesis testing, the following results 
were revealed. 

1) Attitudes on information resources of 3 advertising media which were a  
Ce-webrity, a virtual reality, and an Influencer in tourism were found to positively 

correlate with media exposure via social networking.  This finding conformed to 
Roger’s study (Roger, 1978, pp. 208-209 cited in Siwat Chanthanasupaporn, 2011,     
p. 11). 



2) Attitudes on information resources of advertising media influenced decision 
making behavior in travel planning.  This result was in line with Sittiphan 

Thanunchai’s findings (2013).  Among the three types of advertising media, a Virtual 
reality was found having the highest level of influence on decision-making behavior 

in travel planning, followed by an Influencer in tourism and a Ce-webrity, 
respectively.  

3) The satisfaction of media exposure via social networks influenced decision-

making behavior in travel planning.  Variables affecting the decision-making behavior 
in travel planning, ranging from the highest level to the lowest level were interesting 

format, information accessibility and the accuracy of content, respectively  
This study could be used as a guideline for preparing an advertising media 

development plan in the tourism industry as well as a strategic marketing plan on 

tourism advertising and public relations via the Internet.  Marketing communication 
tools could then be designed effectively. Future researchers interested in this topic 

should carry out qualitative research employing in-depth interviews along with 
quantitative research in order to gain in-depth information and real attitudes of 
message receivers.     

 
Keywords: Media Exposure, Satisfaction of Media Exposure, Attitude of Media 
Exposure, Ce-webrity, Virtual Reality, Influencer   
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กว่าการค้นคว้าอิสระฉบับนีจ้ะส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ข้าพเจ้าต้องขอกราบขอบพระคุณ          
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สมยศ วัฒนากมลชัย อาจารย์ทีป่รกึษาการค้นคว้าอิสระ ที่เสียสละเวลาอันมี
ค่าให้ค าปรึกษา แนะน าแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ด้วยความเอาใจอย่างสม่ าเสมอจน
เป็นผลส าเร็จ และขอขอบพระคุณ ดร.สุชาดา เจริญพันธ์ุศิรกิุล, ดร.ณัฏฐณิชา ณ นคร และ  
ดร.หทัยทิพย์ จริะธันห์ ที่กรุณาให้ค าแนะน า ตรวจสอบและปรับปรงุแก้ไขเนื้อหาของแบบข้อค าถาม
ถามที่ผู้วิจัยใช้ศึกษาให้มีความสมบูรณ์มากยิง่ข้ึน 

ขอขอบคุณผู้ให้ข้อมลูแบบสอบถามทุกคน ที่สละเวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตเพื่อมาตอบแบบ
ข้อค าถามส าหรบังานวิจัยช้ินน้ี รวมไปถึงความร่วมมอืของเพื่อน ๆ พี่ ๆ น้อง ๆ ทุกคน โดยเฉพาะ
อย่างยิ่ง มัท กสั พี่เนส พี่ไนซ์ พี่ตาล พี่ฝน พีร่ี่ หลงิ ปอ พี่บอย พี่ดิว ส้ม อ๋อม มิว เอมี่ เต๋ ตุ่น แอน  
ดาหวัน กิ๊ฟท์ อาร์ท น้องออย มีน นิก มิกซ์ ปี๋ โบ นีน่า และเพื่อน ๆ คนอื่น ๆ ที่ส่งแบบสอบถามของ
ข้าพเจ้าต่อไปยงัญาติพี่น้อง เพื่อนร่วมงาน จนท าให้ข้าพเจ้าได้จ านวนแบบสอบถามจนครบส าเร็จ 

รวมทั้งขอขอบพระคุณคณาจารย์ คณะมนุษยศาสตร์และการจัดการการท่องเที่ยว 
มหาวิทยาลัยกรงุเทพ ทุกท่านทีป่ระสทิธ์ิประสาทความรู้ใหแ้ก่ข้าพเจ้าตลอดช่วงเวลาที่ข้าพเจ้าศึกษา
ที่นี่ ตลอดจนเจ้าหน้าที่บัณฑิตวิทยาลัยมหาวิทยาลัยกรงุเทพที่กรุณาให้ความช่วยเหลือมาเป็นอย่างดี
ในระหว่างการท าการค้นคว้าอิสระเล่มนี้ และขอบคุณเพื่อน ๆ ปริญญาโทคณะมนุษยศาสตร์และการ
จัดการการทอ่งเที่ยวทุกคน ที่ร่วมทุกข์ร่วมสุขในการเรียนมาด้วยกันตลอดเวลา 1 ปี 3 เดือน 

และสุดท้ายที่ส าคัญ ข้าพเจ้าต้องกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ นายไพรัช แซ่จ๋าว และ คุณแม่ 
นางศรีวรรณ แซจ่๋าว ที่ให้การสนับสนุนในทกุ ๆ ด้านของการเรียนปริญญาโท และการท าวิจัยในครั้งนี้ 
รวมถึงก าลังใจและก าลังทรัพยท์ี่ท าให้ข้าพเจ้าส าเร็จการศึกษาตามที่ตั้งใจไว้ 
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บทที่ 1 
ความเปน็มาและความส าคญัของปญัหา 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคญั 

 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่มีบทบาทและความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจ 
สังคม และวัฒนธรรมของประเทศเป็นอย่างมาก กล่าวคืออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวนั้นเป็น
อุตสาหกรรมที่ท าเม็ดเงินรายได้เข้าประเทศอย่างมหาศาลในล าดับต้น  ๆ ของอุตสาหกรรมทั้งหมด 

เนื่องจากเป็นอุตสาหกรรมที่มีความเก่ียวเนื่องกับหลายประเภทธุรกิจ ทั้งทางตรงและทางอ้อม ด้วย
พฤติกรรมการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวในการซ้ือสินค้าและบริการต่าง ๆ ที่น าเงินตราต่างประเทศเข้า

มาใช้ในระบบเศรษฐกิจของประเทศนั้น ๆ ซ่ึงพฤติกรรมการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวเหล่านี้มีบทบาท
ส าคัญในการสร้างความเจริญเติบโตของระบบเศรษฐกิจในประเทศ เพราะทุกการใช้จ่ายด้วยเงินตรา
ของนักท่องเที่ยวต้องเกิดการลงทุนของธุรกิจนั้น ๆ ในการผลิตสินค้า การบริการ ซ่ึงท าให้เกิดการ

ลงทุนการว่าจ้างบุคลากร งานอาชีพอีกหลายแขนง เกิดการหมุนวียนของระบบเศรษฐกิจหนึ่งไปยังอีก
เศรษฐกิจหนึ่ง และที่ส าคัญอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีส่วนช่วยสร้างเสถียรภาพให้กับ

ดุลการช าระเงินของระบบเศรษฐกิจของประเทศอีกด้วย นอกจากนี้ อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวยังมี
บทบาทส าคัญในการกระตุ้นให้มีการน าเอาทรัพยากรของประเทศมาใช้ให้เกิดประโยชน์อย่างคุ้มค่า 
และท าให้ชุมชนตามแหล่งท่องเที่ยวสามารถอาศัยรายได้จากการท่องเที่ยวด้วยการประกอบอาชีพใน

ลักษณะต่าง ๆ มาสนับสนุนดูแลรักษาสภาพสิ่งแวดล้อม ภูมิทัศน์ของชุมชนโดยรอบ เนื่องจากแหล่ง
ท่องเที่ยวที่มีความอุดมสมบูรณ์ และมีความพร้อมในด้านต่าง ๆ นั้นจะเป็นแรงกระตุ้นพฤติกรรมการ
ใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวท่ีเดินทางมาท่องเที่ยวสถานที่นั้น ๆ มีการใช้จ่ายที่มากขึ้นกว่าเดิม  

 จะเห็นได้ว่าการท่องเที่ยวกลายมาเป็นส่วนส าคัญและมีบทบาทมากขึ้นเรื่อย ๆ ต่อระบบ
เศรษฐกิจของทุกประเทศ จากข้อมูลของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา เปิดเผยว่าความกังวลของ

สถานการณ์ความไม่สงบสุขของการเมืองที่ด าเนินมาต้ังแต่เดือนพฤศจิกายนปี 2556 อีกทั้งผลกระทบ
จากการบังคับใช้กฎหมายด้านการท่องเที่ยวของประเทศจีน ซ่ึงคาดว่าสถานการณ์ต่าง ๆ เหล่านี้จะส่งผล
กระทบต่อการขยายตัวของนักท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก แต่จากการเปิดเผยสถิติจ านวนนักท่องเที่ยวขาเข้า

ในเดือนธันวาคม 2556 นั้น นักท่องเที่ยวท่ีเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย ยังมีอัตราการ
ขยายตัวเพ่ิมขึ้น โดยคาดว่าจะมีจ านวน 2.58 ล้านคน เป็นการขยายตัวอัตราร้อยละ 6.1 จากช่วงเวลา

เดียวกันของปีที่แล้ว และคาดการณ์การท่องเที่ยวในปี  2557 ทั้งด้านรายได้จากการใช้จ่ายของ
นักท่องเที่ยว และจ านวนนักท่องเที่ยว จะเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง (“ทิศทางท่องเที่ยวไทยปี 2557”, 2557) 
ดังนั้นการวางกลยุทธ์เพ่ือการสื่อสารทางกิจกรรมด้านการตลาดในการประชาสัมพันธ์สถานที่ท่องเที่ยว

ต่าง ๆ  เพ่ือสร้างความสนใจและดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เข้ามาใช้จ่ายตามแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ มี
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ความส าคัญมาก ๆ เพราะในปัจจุบันหลายประเทศมีการวางกลยุทธ์เพ่ือการสื่อสารทางกิจกรรมด้าน
การตลาดระหว่างประเทศ และในประเทศเอง เพ่ือที่จะดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เข้ามาเที่ยวของประเทศ

ตัวเองมากที่สุด จะเห็นได้จากกระแสความนิยมของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อการท่องเที่ยวญี่ปุ่นและ
เกาหลีที่อัตราการตัวเลขที่เพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2553 อ้างใน ชีวานวล  

โปตระนันทน์, 2554) ทั้ง ๆ ที่ความสนใจของนักท่องเที่ยวและจุดประสงค์ของการท่องเที่ยวนั้นแตกต่าง
กัน แต่กลับมีทิศทางความสนใจในการเดินทางไปยังประเทศญี่ปุ่นและเกาหลีที่คล้ายคลึงกัน จึงท าให้เป็น
ที่น่าสนใจว่า ประเทศเหล่านี้มีการใช้กลยุทธ์เครื่องมือการสื่อสารทางด้านการตลาดในการประชาสัมพันธ์

กับนักท่องเที่ยวชาวไทยอย่างไร ที่ข้อมูลข่าวสารเหล่านั้นสามารถเข้าถึงนักท่องเที่ยวได้ อีกทั้งยังสามารถ
โน้มน้าวพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวท่ีตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่ถูกวางแผนให้เป็นไปตามจุดประสงค์ที่วางไว้ให้

เกิดขึ้นได้ 
 ในปัจจุบันนี้ไม่สามารถปฏิเสธได้เลยว่ากระแสนิยมการใช้อินเทอร์เน็ตในรูปแบบต่าง ๆ ได้เข้า
มามีบทบาทต่อการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคมากขึ้น อันเนื่องมาจากเทคโนโลยีเพ่ือการ

สื่อสารที่มีการพัฒนาแบบไม่หยุดยั้งในยุคโลกาภิวัฒน์นี้ ที่ได้พัฒนาไปอย่างรวดเร็วท าให้เกิดการ
เชื่อมโยงให้คนจากทั่วทุกมุมโลกได้ติดต่อสื่อสาร แลกเปลี่ยนความคิดเห็นในโลก อินเทอร์เน็ตได้อย่าง

ง่ายดาย เพราะระบบการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตนั้นท าลายข้อจ ากัดแบบเดิมในลักษณะของเวลาและ
พ้ืนที่ ด้วยเหตุนี้ท าให้แนวโน้มนักท่องเที่ยวหันมาบริโภคสื่อออนไลน์กันมาก ทดแทนสื่อกระแสหลัก
อย่างวิทยุกระจายเสียง สถานีโทรทัศน์ทางช่องต่าง ๆ สื่อสิ่งพิมพ์จ าพวกหนังสือพิมพ์ และนิตยสาร

ต่าง ๆ อีกทั้งการใช้อินเทอร์เน็ตกลายมาเป็นไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่อย่างเจเนอร์เรชั่นวาย  
โดย ปัทมวรรณ สถาพร และกติกา สายเสนีย์ (2553 อ้างใน ยุทธิพงศ์ แซ่จิว, 2555) ได้วิเคราะห์ว่า 
“สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) มีอิทธิพลท าให้เกิดการ

เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของผู้คนหลายสิ่ง” ด้วยอิทธิพลและข้อได้เปรียบของการใช้อินเทอร์เน็ตเป็น
เครื่องมือการสื่อสารในการประชาสัมพันธ์ ผู้ด าเนินกิจกรรมทางด้านการซ้ือขายสินค้าหรือบริการใน

ตลาดและนักลงทุนทางการเงินจึงหันมาวางแผนในการใช้เครื่องมือทางการสื่อสารที่มีราคาต้นทุนต่ า 
แต่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดีในการท าโฆษณา การส่งเสริมการขาย และ 
การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดผ่านเว็บไซต์สังคมออนไลน์กันมากขึ้น  

 ด้วยเหตุนี้ผู้ ศึกษาค้นคว้างานวิจัยจึงมีความสนใจอยากที่จะศึกษาถึงประเด็นพฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสารการท่องเที่ยวและทัศนคติที่ มีต่อรูปแบบการน าเสนอของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์  

ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว อาทิ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ภาพเสมือนหรือวิดีโอ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนดังข้ามคืน  
(Ce-Webrity) และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลด้านการท่องเที่ยว เพ่ือผล

การศึกษาค้นคว้างานวิจัยจะท าให้เจ้าของธุรกิจและบุคคลที่มีส่วนเก่ียวข้องความสัมพันธ์กับการ
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ท่องเที่ยวสามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและออกแบบกลยุทธ์สื่อโฆษณาได้อย่างเหมาะสมและมี
ความเก่ียวเนื่องกับความเข้าใจของพฤติกรรมการเปิดรับสือ่โฆษณาของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว อันจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ในการ
ออกแบบพัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์ทางการตลาดซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อเจ้าของธุรกิจและบุคคลที่มี

ความความสัมพันธ์กับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว นอกจากนี้ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาจะเป็นประโยชน์
และแนวทางที่ดีส าหรับผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ในการน าผลการศึกษาการค้นคว้า
งานวิจัยในครั้งนี้ไปประยุกต์และพัฒนาให้เหมาะสมกับการด าเนินการของธุรกิจของตนต่อไป  

 
1.2 จุดมุ่งหมายของงานวจิยั 

1.2.1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์
กับทัศนคติของนักท่องเที่ยวต่อแหล่งข้อมูลในลักษณะต่าง ๆ ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 

1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติในแต่ละด้านต่อแหล่งข้อมูลของสื่อโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว 
1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยความรู้สึกพึงพอใจจากการเปิดการรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน

ทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว  
 
1.3 ขอบเขตของงานวจิัย 

การศึกษาครั้งนี้ มีขอบเขตการศึกษาค้นคว้างานวิจัย ดังต่อไปนี้  
1.3.1 ขอบเขตด้านตัวแปร ในการใช้ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสาร 

โฆษณาประชาสัมพันธ์ที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว ได้แก่ 

1) ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
1.1) พฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน 

ทางสื่อสังคมออนไลน์อันได้แก่ การเลือกเปิดรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (Selective Exposure) การเลือก
ข้อมูลข่าวสารตามความสนใจ (Selective Attention) การเลือกรับรู้และตีความหมายของข่าวสาร 
(Selective Perception and Interpretation)  และ การเลือกจ าข้อมูลข่าวสารที่ได้เปิดรับ 

(Selective Retention) 
1.2) ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทาง 

สื่อสังคมออนไลน์ อันได้แก่ การประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน (Ce-webrity) การประชาสัมพันธ์
ผ่านภาพเสมือน (Virtual Reality) และการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลด้านการท่องเที่ยว 
(Influencer) 

1.3) ความรู้สึกพึงพอใจจากการเปิดการรับรู้สื่อโฆษณา 
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ประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ อันได้แก่ ความถูกต้องของเนื้อหา รูปแบบความน่าสนใจ 
และการเข้าถึงข้อมูล 

2) ตัวแปรตาม ได้แก่ 
2.1) พฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว อันได้แก่  

การรู้ชัดตระหนักถึงความต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมินแนวทางเลือกอ่ืน ๆ การ
ตัดสินใจบริโภคในสินค้าและบริการ และพฤติการณ์หลังการซ้ือสินค้าและบริการ 

1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร กลุ่มเป้าหมายในการศึกษาครั้งนี้ เป็นกลุ่มวัยผู้ใหญ่  

ตอนต้นหรือวัยฉกรรจ์ อายุ 18 - 35 ป ี(อุดมศักด์ิ มหาวีรวัฒน์ , 2557) ที่ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นประจ า 
สามารถอ่านและเข้าใจภาษาไทยได้ เนื่องจากวัยผู้ใหญ่ตอนต้นเป็นวัยที่ มีการเจริญเติบโตเต็มที่ บรรลุ

วุฒิภาวะโดยสมบูรณ์ ดังนั้นบุคคลวัยนี้จะเริ่มมีพฤติกรรมที่แน่นอนขึ้น ซ่ึงแตกต่างจากวัยเด็กและ
วัยรุ่นที่เป็นช่วงระยะของการเจริญเติบโตพัฒนาความพร้อมทางด้านร่างกายและจิตใจ นอกจากนี้ 
ปัทมวรรณ สถาพร และกติกา สายเสนีย์ (2553 อ้างใน ยุทธิพงศ์ แซ่จิว, 2555) ได้กล่าวว่า การใช้

อินเทอร์เน็ตกลายมาเป็นรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของคนรุ่นใหม่อย่างเจเนอร์เรชั่นวาย 
(Generation Y) ทีมี่อายุต้ังแต่ 20-37 ปี เกิดในปี ค.ศ. 1977-1994 หรือปี พ.ศ. 2520 - 2537 

(Megazy, 2557) ในการสืบค้นข้อมูลต่าง ๆ ซ่ึงพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตในการสืบค้นข้อมูลของ
กลุ่มวัยผู้ใหญ่ตอนต้นหรือคนรุ่นใหม่อย่างเจเนอร์เรชั่นวาย ท าให้ผู้ศึกษาค้นคว้างานวิจัยมีความสนใจ
ที่จะศึกษาพฤติกรรมในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ ทัศนคติ และความรู้สึก     

พึงพอใจ ของกลุ่มช่วงอายุในวัยนี้  
1.3.3 ขอบเขตเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษานี้  

ผู้ศึกษาค้นคว้างานวิจัยจะใช้แบบข้อค าถามเป็นเครื่องมือเพ่ือใช้ในการศึกษา  

 
1.4 ค  าถามงานวิจยั 

1.4.1 พฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ทัศนคติของนักท่องเที่ยวต่อแหล่งข้อมูลในลักษณะต่าง ๆ ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์หรือไม่ 

1.4.2 ปัจจัยทัศนคติในแต่ละด้านต่อแหล่งข้อมูลของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจ เดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวหรือไม่ 
1.4.3 ปัจจัยความรู้สึกพึงพอใจจากการเปิดการรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อ

สังคมออนไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวหรือไม่ 
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1.5 ประโยชนท์ีค่าดว่าจะไดร้บั 
1.5.1 เพ่ือให้เป็นประโยชน์แก่กลุ่มผู้ที่สนใจ หรือกลุ่มผู้ประกอบการกิจการท่องเที่ยวได้ศึกษา

พฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผน
ท่องเที่ยว 

1.5.2 ผลงานวิจัยครั้งนี้สามารถน าไปเป็นข้อมูลในการปรับปรุงกลยุทธ์ในการออกแบบ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวต่าง ๆ บนสังคมออนไลน์ให้ตรงตามความต้องการของ
กลุ่มผู้บริโภค 

1.5.3 เพ่ือเป็นวิถีทางในการสร้างเสริมและสนับสนุนภาคธุรกิจที่เก่ียวข้องกับเว็บไซต์
ท่องเที่ยวหรือกลุ่มธุรกิจที่เก่ียวเนื่องกับการท่องเที่ยว โดยสามารถอ้างอิงกลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษา

ค้นคว้างานวิจัยในครั้งนี้  
 

1.6 ค  าศพัทน์ยิามเฉพาะ 

ผู้ศึกษาได้ให้ความหมายของศัพท์ท่ีเก่ียวข้องในการศึกษาค้นคว้างานวิจัยครั้งนี้ ดังนี้  
1.6.1 พฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ หมายถึง การเปิด 

การรับรู้และการเข้าถึงข้อมูลของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ของกลุ่มเป้าหมายผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ  

1.6.2 ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูล หมายถึง บุคลิกภาพที่สร้างขึ้นได้ เปลี่ยนแปลงได้และเป็น 

แรงจูงใจ ที่ก าหนด พฤติกรรม ของบุคคล ที่มีต่อแหล่งข้อมูล (เดโช สวนานนท์, 2512, หน้า 28  
อ้างใน Novabizz, 2512)  

1.6.3 การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของคนดังข้ามคืน (Ce-webrity) หมายถึง  

รูปแบบของโฆษณาประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวต่าง ๆ ผ่านทางคนดังที่แจ้งเกิดทาง
อินเทอร์เน็ตด้วยพฤติกรรมต่าง ๆ เช่น การน าเสนอคลิปวีดิโอ (Upload Clip Video) ของตัวเองผ่าน

ทางยูทูป (Youtube) โดยต้องเป็นบุคคลหรือสัตว์ท่ีไม่เคยมีชื่อเสียงมาก่อน อาทิเช่น น้องเวียงพิงค์  
มาดามมด แม่บ้านมีหนวด ฯลฯ บุคคลอ่ืน ๆ อีกมากมาย 
 1.6.4 การประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง รูปแบบของโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวต่าง ๆ ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ค 
(Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) บล็อค (Blog) ทวิตเตอร์ (Twitter) ไลน์ (Line) และอ่ืน ๆ 

อีกมากมาย 
1.6.5 การประชาสัมพันธ์ผ่านทางภาพเสมือนหรือวิดีโอ หมายถึง รูปแบบของโฆษณา  

ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวต่าง ๆ ผ่านทางภาพเคลื่อนไหวต่าง ๆ บนสังคมออนไลน์ 
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 1.6.6 ภาพเสมือน หมายถึง รูปภาพหรือวีดิโอที่ถูกสร้างขึ้นมาเพ่ือถ่ายทอดประสบการณ์
ให้กับนักท่องเที่ยวได้เห็นก่อนเดินทางไปสัมผัสประสบการณ์จริง  

1.6.7 ความรู้สึกพึงพอใจจากการรับรู้ หมายถึง ความรู้สึกพึงพอใจของประชากร
กลุ่มเป้าหมายที่เกิดระหว่างการใช้อินเทอร์เน็ตในการหาข้อมูลหรืออ่านข่าวสารการท่องเที่ยวผ่านทาง

สังคมออนไลน์  
 1.6.8 พฤติกรรมการตัดสินใจ หมายถึง การก าหนดตกลงที่จะกระท าการต่าง ๆ ของ
ประชากรกลุ่มเป้าหมาย 

 1.6.9 นักท่องเที่ยว หมายถึง ผู้เดินทางไปเยือนตามสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ  
 1.6.10 ผู้ส่งสาร หมายถึง บุคคล หรือกลุ่มคนที่สร้างเนื้อหาของข้อมูลข่าวสารประชาสัมพันธ์

ต่าง ๆ ที่เผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
1.6.11 ผู้รับสาร หมายถึง บุคคลที่รับข้อมูลข่าวสารประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ จากผู้ส่งสารจาก 

ช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซ่ึงได้แก่ คนดังข้ามคืน ภาพเสมือน ผู้ที่มีอิทธิพล

ด้านการท่องเที่ยว และอ่ืน ๆ  
 

 
 
 



บทที่ 2 
วรรณกรรมที่เกีย่วขอ้ง 

 
การศึกษาค้นคว้างานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาค้นคว้าเรื่อง “อิทธิพลของทัศนคติและความ 

พึงพอใจในการเปิดรับข่าวสารจากสื่อประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่ มีต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว” โดยผู้วิจัยได้ค้นคว้าเอกสารงานวิจัย หลักการทฤษฏี
และแนวคิดที่เก่ียวข้องดังนี้ต่อไปนี้  

2.1 ข้อมูลเอกสารการศึกษางานวิจัยที่ เก่ียวข้อง 
2.2 แนวคิดพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อ 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)  
2.4 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะและองค์ประกอบของทัศนคติ 
2.5 แนวคิดและทฤษฏีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 

2.6 แนวคิดเก่ียวกับความรู้สึกพึงพอใจ 
2.7 แนวคิดและทฤษฏีการตัดสินใจของผู้บริโภค 

2.8 สมมติฐานงานวิจัย 
 

2.1 ข้อมูลเอกสารการศกึษางานวิจยัที่เกีย่วข้อง 

เอกสารงานวิจัยของ ชีวานวล โปตระนันทน์  (2554) ได้ท าการศึกษาค้นคว้างานวิจัยในหัวข้อ
เรื่อง “การเปิดรับข่าวสารการท่องเที่ยวประเทศญี่ปุ่นและเกาหลี กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวของ
กลุ่มเป้าหมายในประเทศไทย” ซ่ึงเอกสารงานวิจัยนี้มีจุดประสงค์เพ่ือเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสาร

การท่องเที่ยวประเทศญี่ปุ่นและเกาหลี และเพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อจากการสื่อสารทางด้านการตลาด
และความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมาย เป็นการศึกษาค้นคว้างานวิจัยเชิง

ปริมาณโดยศึกษาการเปิดรับข่าวสารการท่องเที่ยวของประเทศญี่ปุ่นและเกาหลีของกลุ่มเป้าหมาย 
โดยกลุ่มตัวอย่างที่ ศึกษาคือนักท่องเที่ยวไทยอายุระหว่าง 18 - 60 ปี จ านวน 400 คน ผลการศึกษา
ค้นคว้างานวิจัยพบว่าการเปิดรับข่าวสารการท่องเที่ยวประเทศญี่ปุ่นและเกาหลีจากทุกสื่อมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยกลุ่มเป้าหมายมีการ
เปิดรับข่าวสารการท่องเที่ยวของทั้งสองประเทศที่แตกต่างกัน กล่าวคือกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มีการ

เปิดรับข่าวสารการท่องเที่ยวประเทศญี่ปุ่นผ่านสื่อบุคคลและข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตในระดับมากที่สุด 
และมีการเปิดรับข่าวสารการท่องเที่ยวประเทศเกาหลีผ่านสื่อละคร ภาพยนต์ และรายการโทรทัศน์ 
รวมถึงสื่อบุคคลมากที่สุด โดยการเปิดรับข่าวสารของการท่องเที่ยวของทั้งสองประเทศ สามารถ

แบ่งแยกตามสื่อได้ดังนี้  
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สื่อโฆษณาทางสถานีโทรทัศน์ในการรณรงค์การท่องเที่ยวและการรับทราบข้อมูลของประเทศ
เกาหลีมีค่าเฉลี่ยมากกว่าประเทศญี่ปุ่น ส่วนการตัดสินใจท่องเที่ยวนั้น ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ  
สื่ออินเทอร์เน็ตในการรณรงค์การท่องเที่ยวของประเทศเกาหลีมี ค่าเฉลี่ยมากกว่าประเทศ

ญี่ปุ่น แต่การรับทราบข้อมูลไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวของประเทศญี่ปุ่นมีค่าเฉลี่ยมากกว่าประเทศเกาหลี  

สื่อการพิมพ์ต่าง ๆ ในการรณรงค์ และการรับทราบข้อมูลของประเทศเกาหลีมี ค่าเฉลี่ย

มากกว่าประเทศญี่ปุ่น และการตัดสินใจท่องเที่ยวของทั้งสองประเทศ ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ  

สื่อภาพยนต์ ละคร และรายการโทรทัศน์ การรับทราบข้อมูลและการตัดสินใจท่องเที่ยวของ
ประเทศเกาหลีมีค่าเฉลี่ยมากกว่าประเทศญี่ปุ่นทั้งหมด และสื่อบุคคลของประเทศเกาหลีมี ค่าเฉลี่ย
มากกว่าประเทศญี่ปุ่น ส่วนการตัดสินใจของประเทศญี่ปุ่นมีค่าเฉลี่ยมากกว่าประเทศเกาหลี แต่การ

รับทราบข้อมูลไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
ส าหรับพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศญี่ปุ่นและ

เกาหลีด้วยตัวเองมากกว่าการเดินทางไปกับบริษัททัวร์ ซ่ึงเหตุผลส่วนใหญ่ที่กลุ่มเป้าหมายสนใจ
เดินทางไปท่องเที่ยวท่ีญี่ปุ่น เป็นเพราะว่าวัฒนธรรมที่น่าสนใจ คิดเป็นอัตราร้อยละ 50.44 เหตุผล
รองลงมาคือประเทศญี่ปุ่นเป็นประเทศในฝันของนักท่องเที่ยว คิดเป็นอัตราร้อยละ 34.88 ส่วนการ

เดินทางไปท่องเที่ยวประเทศเกาหลี กลุ่มเป้าหมายโดยส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่า วัฒนธรรมที่น่าสนใจ คิด
เป็นอัตราร้อยละ 48.11 เหตุผลรองลงมาคือประเทศเกาหลีเป็นประเทศในฝัน คิดเป็นอัตราร้อยละ 
31.60 

ยุทธิพงศ์ แซ่จิว (2555) ได้ท าการศึกษาค้นคว้างานวิจัยเรื่อง “การสื่อสารตราสินค้าผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนดังข้ามคืน” เพ่ือที่จะมุ่งวิเคราะห์อภิปรายผลปรากฏการณ์คนดัง

ข้ามคืนที่แจ้งเกิดทางอินเทอร์เน็ตในโลกของสังคมออนไลน์ ซ่ึงคนดังข้ามคืนนี้ไม่ได้หมายรวมถึงเหล่า
คนดังหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ มีความคุ้นเคยกันอยู่แล้ว ผู้ ศึกษาค้นคว้างานวิจัยจึงมีความสนใจที่จะ
ศึกษาแนวทางการสร้างแบรนด์บุคคลของเหล่าคนดังที่แจ้งเกิดบนอินเทอร์เน็ต  โดยการใช้

กระบวนการสื่อสารผ่านสังคมออนไลน์ในการสร้างเนื้อหาให้จูงใจผู้ชม เพ่ือให้เกิดกระแสบนโลก
ออนไลน์ จนสร้างชื่อเสียงให้กับตัวเองจนเป็นที่รู้จักในสังคมและเป็นคนดังได้ส าเร็จ โดยการศึกษา

ค้นคว้างานวิจัยนี้เป็นการสนทนาสัมภาษณ์แบบเจาะลึกและวิเคราะห์เนื้อหาผ่านกลุ่มตัวอย่างที่
ประสบความส าเร็จในการสร้างเนื้อหาผ่านกระบวนการสื่อสารในสังคมออนไลน์ได้ส าเร็จจ านวน 5 คน 
และผู้เชี่ยวชาญทางการสร้างตราสินค้าและแวดวงที่เก่ียวข้องจ านวน 5 คน รวมทั้งสิ้น 10 คน โดย

การศึกษานี้ใช้เวลาประมาณ 2 ปี ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2553 - 2555 ผลการศึกษาของคนดังข้ามคืนพบว่า 
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เครือข่ายสังคมออนไลน์มีบทบาทอย่างมากกับผู้รับสารในปัจจุบัน และยังคงเป็นเครื่องมือที่ส าคัญและ
ก าลังมาแรงมากในการเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิผล การเข้าถึงผู้บริโภคโดยใช้สื่อออนไลน์เป็น

เครื่องมือนี้ แตกต่างเพียงแค่กระบวนการในการเลือกใช้จุดสนใจประเภทใดในการจูงใจหรือท าให้
ข้อความที่สื่อออกไปนั้นน่าสนใจที่จะจูงใจผู้รับสารได้ ซ่ึงการสร้างตราสินค้าบุคคลผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์เป็นขั้นตอนกระบวนการสร้างเนื้อหาที่มีจุดสนใจและจูงใจให้ผู้รับสารเป็นอย่างมาก โดยผู้
ศึกษาค้นคว้างานวิจัยสามารถวิเคราะห์ประเด็นการอภิปรายผลจากประชากรกลุม่เป้าหมายจ านวน 5 
คน ซ่ึงได้แก่ โคม ปะการัง แป้งโกะ เชฟหมี จีบัน และ มาดามมด ออกเป็น 3 ประเด็น ได้ดังนี้ 1) 

วิธีการสร้างแบรนด์สินค้าบุคคลของคนดังข้ามคืนพบว่ามีวิธีการที่คล้ายคลึงกัน คือการให้ค านิยามกับ
สินค้าตนเอง พร้อมทั้งการสื่อสารเนื้อหาของตราสินค้าแบบไม่ขาดระยะ และหลีกเลี่ยงการท าลาย

สินค้าตัวเอง รวมถึงการสร้างชุมชนที่มีความชอบเดียวกัน ซ่ึงถือได้ว่าการสร้างตราสินค้าผ่านบุคคลบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ถือเป็นเรื่องใหม่มากและเป็นวิธีที่ก าลังนิยมและไม่เคยปรากฏมาก่อนในธุรกิจ
ไทย 2) กระบวนการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของคนดังข้ามคืน พบว่าเนื้อหาเป็นพ้ืนฐานและ

ยังคงเป็นหัวใจหลักที่จะท าให้ผู้รับสารสนใจและตัดสินใจที่จะเลือกบริโภคและรับข้อมูลของข่าวสาร
นั้น โดยการส่งสารผ่านตัวบุคคลนั้นก็จะมีจุดโดดเด่นและจุดประสงค์ของเหล่าคนดังข้ามคืนของกลุ่ม

ตัวอย่างที่แตกต่างกัน นอกจากนี้เนื้อหาของสื่อสังคมออนไลน์ที่เหล่าคนดังได้สื่อสารออกไปผ่าน
เครื่องมือนี้มีความสะดวกรวดเร็วในการบอกต่อจึงท าให้เกิดการส่งข่าวสาร 2 ประเภท ได้แก่ การ
รับส่งข้อมูลข่าวสารโดยใช้การพูดแบบปากต่อปาก และการส่งข่าวสารโดยการแบ่งปันผ่านสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงทั้งสองวิธีนี้ท าให้เกิดการแพร่กระจายของข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง  
3) เนื้อหาที่คนดังข้ามคืนสร้างผ่านสังคมออนไลน์ พบว่าจุดจูงใจที่ เป็นที่นิยมคือด้านการให้ความ
บันเทิง ความตลก ด้านภาพและเสียง ด้านข้อมูลข่าวสาร ผู้ส่งสารจึงจ าเป็นต้องใช้จุดเรียกความสนใจ

ให้เหมาะสมกับเนื้อหา เพราะว่าเป็นวิธีการโน้มน้าวใจด้วยหลักจิตวิทยาที่สามารถกระตุ้นและสร้าง
แรงจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความชอบได้  

สิทธิพันธ์ ทนันไชย (2554) ได้ท าการค้นคว้างานวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผล
ต่อทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าเสมือน” เป็นการศึกษาค้นคว้างานวิจัยเชิงส ารวจที่ใช้
แบบข้อค าถามเป็นเครื่องมือในการวัดผลกลุ่มตัวอย่างของผู้ซ้ือสินค้าเสมือนในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่มตัวอย่างอายุที่มีช่วงอายุต้ังแต่ 15 ถึง 45 ปี จ านวน 400 คน โดยมี
จุดประสงค์ในการศึกษาค้นคว้างานวิจัยเพ่ือศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อทัศนคติสินค้า

เสมือนของผู้ซ้ือ และขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือบริโภคสินค้าเสมือน ซ่ึงผลการศึกษาค้นคว้างานวิจัย
พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อสินค้าเสมือนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจบริโภคในสินค้าและบริการ
ของสินค้าเสมือนทุกขั้นตอน โดยสามารถอภิปรายในแต่ละขั้นตอนการตัดสินใจบริโภคในสินค้าและ

บริการได้ 5 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 1) ขั้นตอนถึงความต้องการ มีขั้นตอนการตัดสินใจในเรื่องของการ
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ปฏิสัมพันธ์กันในสังคมออนไลน์ท าให้เกิดความปรารถนาอยากที่จะซ้ือสินค้าเสมือนนั้น ซ่ึงเป็น
กระบวนการขั้นตอนที่มีค่าเฉลี่ยที่สูงที่สุด 2) ขั้นการค้นหาก่อนซ้ือ กลุ่มผู้ซ้ือสินค้าเสมือนมี

กระบวนการค้นหาด้วยการสอบถามข้อมูลของสินค้าเสมือนนั้นจากบุคคลที่เคยซ้ือมาก่อนเพ่ือเป็นการ
ลดความเสี่ยงในการซ้ือ กระบวนค้นหาโดยการสอบถามข้อมูลจากแหล่งบุคคลก่อนซ้ือนั้นเป็น

กระบวนการที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 3) ขั้นการประเมินแนวทางเลือกอ่ืน ๆ โดยผู้ ซ้ือสินค้าเสมือนส่วนใหญ่
ให้ความส าคัญกับการก าหนดคุณสมบัติ เช่น ราคา ลักษณะรูปแบบของสินค้าเสมือนที่ใช้ในการ
ประเมินตัวสินค้าก่อนอยู่แล้ว จากการค้นหาข้อมูลตามแหล่งต่าง ๆ ของคุณสมบัติของสินค้านั้นก่อนมี

การตัดสินใจที่จะบริโภค 4) ขั้นพฤติกรรมการใช้จ่าย เป็นขั้นตอนของกระบวนการที่ ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ
สินค้าเสมือนที่สามารถตอบสนองความคาดหวังและความต้องการด้านคุณประโยชน์ในการใช้เป็นหลัก 

โดยผู้ซ้ือจะค านึงถึงประโยชน์ที่จะได้รับ 5) ขั้นการประเมินการซ้ือ พบว่าผู้ซ้ือสินค้าเสมือนโดย    
ส่วนใหญ่นั้นจะเห็นด้วยกับการซ้ือสินค้าเสมือนต่อไปหากมีความรู้สึกพึงพอใจในประโยชน์ของสินค้าที่
ได้รับและจะสนับสนุนสินค้านั้นที่พึงพอใจอย่างต่อเนื่อง ซ่ึงเป็น ค่าเฉลี่ยที่สูงที่สุด  

 
2.2 แนวความคดิเกีย่วกับพฤตกิรรมการเปดิรบัร ูส้ ือ่ 

มากไปกว่าปัจจัยสี่ ในเรื่องของอาหาร ที่อยู่ อาศัย เครื่องนุ่งห่ม และยารักษาโรค ซ่ึงเป็น
ปัจจัยพ้ืนฐานที่มีความจ าเป็นอย่างยิ่งต่อการอยู่รอดของมนุษย์ในสังคม การสื่อสารนั้นถือได้ว่าเป็นอีก
หนึ่งปัจจัยที่ส าคัญในการด าเนินชีวิตของมนุษย์เลยก็ว่าได้ แม้การสื่อสารนั้นไม่ได้มีผลกระทบโดยตรง

ต่อการอยู่รอดเหมือนปัจจัยพ้ืนฐานดังที่กล่าวมาในข้างต้น แต่การที่มนุษย์จะได้มาซ่ึงปัจจัยพ้ืนฐานนั้น 
ย่อมต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือเพ่ือให้บรรลุจุดประสงค์และเป้าหมายความต้องการในการ
ด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ืออยู่ร่วมกับผู้อ่ืนในสังคม การติดต่อสื่อสารเป็นพ้ืนฐานของการปฏิสัมพันธ์

ของกระบวนการสร้างความสัมพันธ์ของคนในสังคม การสื่อสารนั้นจะมีความส าคัญมากขึ้นตามความ
ซับซ้อนและจ านวนคนที่เพ่ิมมากขึ้นในสังคมนั้น ปัจจัยที่น ามาซ่ึงความซับซ้อนหรือความสับสนต่าง ๆ 

ได้แก่ การเปลี่ยนแปลงทางด้านเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และสังคม จนท าให้เกิดความไม่เข้าใจและไม่
แน่ใจแก่สมาชิกของสังคมนั้น ดังนั้นจึงต้องอาศัยการติดต่อสื่อสารเพ่ือเป็นเครื่องมือในการแก้ไขปัญหา
ความไม่เข้าใจต่าง ๆ ดังกล่าว (ยุพดี ฐิติกุลเจริญ, 2537, หน้า 3 อ้างใน กลุ่มพัฒนาพฤติกรรมสุขภาพ 

กองสุขศึกษา, 2557)  
ข้อมูลความรู้ข่าวสาร จากการติดต่อปฏิสัมพันธ์ของคนในสังคมนั้นถือได้ว่าเป็นปัจจัยหนึ่งที่

ส าคัญส าหรับมนุษย์ในสังคมเพ่ือใช้ในการสนับสนุนในการตกลงใจในการท ากิจกรรมต่าง ๆ และความ
ต้องการข้อมูลข่าวสารจะเพ่ิมมากขึ้น เม่ือมนุษย์นั้นเกิดความรู้สึกไม่แน่ใจหรือข้องใจในสิ่งที่ตนนั้น
ก าลังตัดสินใจ เพราะฉะนั้นมนุษย์จึงต้องการข้อมูลความรู้ข่าวสารจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือที่จะใช้

ข้อมูลนั้น ๆ ประกอบการตัดสินใจในการกระท าใด กระท าหนึ่ง อัทคิน (Atkin, 1973, pp. 208  
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อ้างใน กลุ่มพัฒนาพฤติกรรมสุขภาพ กองสุขศึกษา , 2557) ได้กล่าวว่า บุคคลที่ มีการเปิดรับรู้ข่าวสาร
มาก ย่อมเป็นคนที่มีความรู้ความเข้าใจในสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี เพราะข่าวสารจะท าให้

บุคคลที่เปิดรับมีความทันสมัยรู้เท่าทันสถานการณ์ต่าง ๆ กว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสารน้อย อย่างไรก็
ตามมนุษย์นั้นไม่ได้เปิดรับข้อมูลข่าวสารทั้งหมดที่เกิดขึ้น หรือผ่านเข้ามาทางการรับรู้ของมนุษย์ แต่

มนุษย์จะเลือกรับข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์หรือเก่ียวข้องกับตัวเองมากกว่า ดังนั้นจะเห็นได้ว่า
ข้อมูลข่าวสารทั้งหมดจะถูกคัดเลือกอยู่ตลอดเวลา หากข้อมูลข่าวสารนั้นมีประโยชน์และน่าสนใจ 
ตามความนึกคิดของผู้ที่ได้รับข้อมูลข่าวสารนั้น ข้อมูลข่าวสารที่ถูกส่งไปยังผู้รับสารก็จะประสบ

ความส าเร็จในการสื่อสารตามที่ผู้ส่งสารได้ต้ังใจไว้ (กิติมา สุรสนธิ , 2533, หน้า 46–47 อ้างใน  
กลุ่มพัฒนาพฤติกรรมสุขภาพ กองสุขศึกษา , 2557) 

แคลปเปอร์ (Klapper, 1960, pp. 19-25 อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 2554, หน้า 9)  
ได้กล่าวว่าขั้นตอนกระบวนการเลือกสรรข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสารของบุคคลจากสื่อต่าง  ๆ 
เปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ ซ่ึงกระบวนการเลือกสรรในการเปิดรับ

ข่าวสารด้วยการกลั่นกรองมี 4 ขั้น โดยล าดับ ดังต่อไปนี้  
1) การเลือกเปิดรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกของกระบวนการ

กลั่นกรองในการเลือกช่องทางการสื่อสาร (Channel) บุคคลนั้นจะเปิดรับข่าวสารจากแหล่งข้อมูล 
ต่าง ๆ ที่มีอยู่ด้วยกันหลายแห่งหลายช่องทางตามความถนัดและความสนใจ รวมไปถึงทักษะและ
ความช านาญในการรับข้อมูลข่าวสารจากแหล่งข้อมูลนั้น ๆ เช่น บางคนถนัดฟังมากกว่าอ่าน บุคคล

นั้นก็เลือกรับสารจากการฟังทางวิทยุมากกว่าการอ่านจากสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทต่าง ๆ หรือบางคนมี
ทักษะความช านาญการใช้อินเทอร์เน็ต บุคคลนั้นก็จะเลือกใช้ช่องทางอินเทอร์เน็ตในการสืบค้นข้อมูล 
เป็นต้น 

2) การเลือกข้อมูลข่าวสารตามความสนใจ (Selective Attention) เป็นขั้นที่สองของขั้นตอน
การเลือกสรรในการเปิดรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ผู้เปิดรับข่าวสารมักเลือกข้อมูลข่าวสารตามความคิดเห็น 

ความสนใจของตน เพ่ือสนับสนุนทัศนคติที่ มีอยู่ และเลือกที่จะหลีกเลี่ยงรับข้อมูลข่าวสารที่ไม่มีความ
สอดคล้องกับความรู้ ความเข้าใจ หรือทัศนคติที่มีอยู่ก่อนแล้ว (Cognitive Dissonance) เพ่ือไม่ให้
เกิดความไม่สบายใจหรือขัดแย้งกับความคิดของตน 

3) การเลือกรับรู้และตีความหมายของข่าวสาร (Selective Perception and 
Interpretation) เป็นขั้นที่สามของขั้นตอนการเลือกสรรในการเปิดรับข่าวสาร ข้อมูลข่าวสารที่ผู้รับ

สารได้ท าการเปิดรับและให้ความสนใจข้อมูลข่าวสารนั้นแล้ว ก็ใช่ว่าเนื้อหาของข้อมูลข่าวสารนั้นจะ
ถูกผู้รับสารตีความหมายตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารเสมอไป เพราะผู้รับสารมักจะเลือกรับรู้ข่าวสาร
และตีความหมายของเนื้อหาของข้อมูลนั้นตามทัศนคติความเชื่อ อารมณ์ และประสบการณ์ที่มีอยู่

ก่อนแล้ว ดังนั้นผู้รับสารแต่ละคนก็จะตีความหมายของสารที่ได้รับแตกต่างกันออกไป ซ่ึงบางครั้งอาจ



12 

 
 

ท าให้ข้อมูลข่าวสารบางส่วนถูกตัดทิ้งไป และความหมายของข้อมูลข่าวสารยังถูกบิดเบือนไปตามแต่
ความพอใจ ทัศนคติของแต่ละบุคคลด้วย 

4) การเลือกจ าข้อมูลข่าวสารที่ได้เปิดรับ (Selective Retention) เป็นกระบวนการเลือกสรร
ในการเปิดรับข่าวสารขั้นสุดท้าย กล่าวคือ ผู้ เปิดรับสารนั้นจะเลือกจดจ าข้อมูลข่าวสารในส่วนที่

เก่ียวข้อง และสอดคล้องกับความสนใจ และความต้องการของข้อมูลข่าวสารเหล่านั้น ข่าวสารที่
ตนเองนั้นเลือกที่จะจดจ าไว้นั้น มักมีเนื้อหาที่ช่วยสนับสนุนความต้องการ ความคิด ทัศนคติ ค่านิยม 
หรือความเชื่อของแต่ละคนที่มีอยู่ก่อนแล้ว เพ่ือท าให้ข้อมูลข่าวสารเดิมนั้นมีความม่ันคง ชัดเจนยิ่งขึ้น 

ซ่ึงจะท าให้ยากต่อการเปลี่ยนแปลง ส าหรับข้อมูลที่มีความขัดแย้งในส่วนที่ตนเองไม่เห็นด้วย หรือไม่
สนใจ ข้อมูลเหล่านั้นก็จะถูกลืมและไม่ได้กล่าวถึงหรือน าไปถ่ายทอดต่อไป  

 
2.3 แนวความคดิเกีย่วกับสื่อสังคมออนไลน ์

 สิริชัย วงษ์สาธิตศาสตร์ (2549, หน้า 44 – 50 อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 2554, หน้า 

10) กล่าวว่าสื่อออนไลน์จัดว่าเป็นสื่อใหม่ หรือที่ เรารู้จักกันคือ New Media ซ่ึงเป็นช่องทางในการ
น าเสนอข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ในปัจจุบัน การน าเสนอข่าวแบบด้ังเดิมมักรายงานผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ  
ไม่ว่าจะเป็นหนังสือพิมพ์ นิตยสาร วารสารต่าง ๆ หรือแม้แต่วิทยุกระจายเสียง สถานีโทรทัศน์ทาง

ช่องต่าง ๆ แต่ข่าวท่ีมาจากสื่อออนไลน์นั้นจะเป็นการน าเสนอข่าวผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (มูลนิธิสื่อ
เพ่ือการศึกษาของชุมชน, 2554, หน้า 147 อ้างใน สุรศักด์ิ ปาเฮ, 2554, หน้า 2) ได้จ ากัดขอบข่าย
ของสื่อใหม่ที่พบในสังคมไทยปัจจุบันโดยจะมีคุณลักษณะเฉพาะ 7 ประเด็น ต่อไปนี้คือ 

1) เป็นการสื่อสารสองทาง 
2) ไม่จ ากัดพ้ืนที่และเวลาในการสื่อสาร 

3) เป็นสื่อไร้ตัวตนไม่มีเจ้าของ (Anonymous) 
4) มีต้นทุนในการเข้าถึงสูง 
5) ไม่สามารถปิดก้ันได้ 

6) เป็นกระแสที่จะไหลไม่หยุดยั้ง สื่อหลัก รัฐและผู้มีอ านาจต้องปรับตัวให้ทัน  
7) ไม่ได้รับการยอมรับในฐานะสื่อ 

สื่อสังคมออนไลน์ หรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) เป็นสื่อทางสังคมที่มีคุณลักษณะดังที่
กล่าวมาในข้างต้น 7 ประการ กล่าวคือเป็นสื่อประเภทสื่อใหม่ที่ มีการพัฒนาภายใต้อิทธิพลของ
เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ และส่งผลกระทบต่อสังคมมนุษย์ในทุก ๆ ด้าน (The Social Media 

Advisory Group, 2012 อ้างใน สุรศักด์ิ ปาเฮ, 2554, หน้า 3) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคม
ออนไลน์ (Socail Media) ว่าเป็นเครื่องมือที่พัฒนามาจากเว็บ 2.0 ทีน่ ามาใช้ในเชิงบูรณาการของ

เนื้อหาผ่านการถ่ายทอดจากการเขียนและการส่งผ่านข้อมูลผ่านทางเว็บไซต์หรือหน้าเว็บเพ็จ และใน
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ขณะเดียวกัน จูสเทน (Joosten, 2012, p. 6, อ้างใน สุรศักด์ิ ปาเฮ, 2554, หน้า 3) ผู้อ านวยการศูนย์
เทคโนโลยีเพ่ือการเรียนรู้ แห่งมหาวิทยาลัยวิสคอนชิน-มิลวอล์คกี ประเทศสหรัฐอเมริกา (Joosten, 

2012, p. 6, อ้างใน สุรศักด์ิ ปาเฮ, 2554, หน้า 3) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็น
สื่อที่ทุกคนสามารถที่จะแลกเปลี่ยนประสบการณ์ได้ทุกสิ่งทุกอย่าง ทุกสถานที่และทุกเวลาที่จะ

สามารถสื่อสารได้ถึงกัน  
การแบ่งประเด็นขอบข่ายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ไว ้3 ประเด็นดังนี้ 

(Kommers, 2011 อ้างใน สุรศักด์ิ ปาเฮ, 2554, หน้า 4) 

1) เป็นสื่อสร้างปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม (Media for Social Interaction) กล่าวคือ สื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ก่อให้เกิดการสร้างสัมพันธมิตรในสังคมมนุษย์ผ่านสื่อเทคโนโลยี และการ

สร้างเครือข่ายเชิงการค้าพาณิชย์ ซ่ึงการสร้างปฏิสัมพันธ์ของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้มี
การพัฒนาไปอย่างรวดเร็วและกว้างขวางภายใต้อิทธิพลของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ยุคเว็บ 2.0 ใน
ปัจจุบัน 

2) เป็นสื่อแห่งสังคมเครือข่าย (Networked Communities)  ประสิทธิภาพของสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ที่มีความสะดวกรวดเร็วและมีประสิทธิภาพของผู้ ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

(Social Media) ในการสื่อสาร และแลกเปลี่ยนข้อมูล ท าให้ความนิยมของการใช้สื่อประเภทนี้เป็นที่
นิยมของคนในสังคมที่สามารถสร้างความเชื่อม่ันของคนในสังคมได้ ไม่ว่าจะเป็นผู้ที่เก่ียวข้องกับ
การศึกษา เช่น นักเรียน ครูอาจารย์ ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการแลกเปลี่ยนข้อมูล เด็กและเยาวชน

ทั่วไป ที่ใช้สื่อออนไลน์ในการสร้างความบันเทิงสนุกสนาน นักวิชาชีพ หรือแม้แต่ผู้ใช้ทั่ว ๆ ไป ที่
สามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) สร้างความเชื่อมโยงเครือข่ายไปได้ทุกหนทุกแห่งทั้ง
กลุ่มครอบครัว เพ่ือน ที่ท างาน และกลุ่มสังคมต่าง ๆ ซ่ึงก่อให้เกิดสัมพันธภาพแห่งความเป็นมิตรที่

แนบแน่นผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ดังกล่าว 
3) เป็นสื่อแห่งการสร้างสัมพันธภาพข้ามมิติ (Intercrossing Relationships) สภาพการณ์

ทางสังคมในยุคปัจจุบันมีความแตกต่างหลากหลายในมิติต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสังคม วัฒนธรรม วิถีชีวิต 
คุณธรรม จริยธรรม ซ่ึงสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) จะช่วยสร้างสัมพันธภาพและโอกาสที่ดี
ระหว่างสังคม วัฒนธรรม และวิธีชีวิตของคนในสังคมได้อย่างสมบูรณ์ 

 อาจสรุปได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์หรือสื่อโซเชียลมีเดียนั้นมีจุดมุ่งหมายเบื้องต้นเพ่ือสร้างความ
บันเทิง ติดต่อสื่อสารสร้างสัมพันธมิตรที่ ดี และการมีส่วนร่วมของสังคมมนุษย์ในรูปแบบของสื่อ

ดิจิตอลประเภทต่าง ๆ เช่น การถ่ายภาพ วิดีโอ การส่งข้อความ ฯลฯ ซ่ึงปรากฏการณ์ต่าง ๆ ทีเ่กิดขึ้น
เหล่านี้ได้ขยายวงกว้างในการสร้างประโยชน์ใช้สอย โดยผ่านทางเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ที่พัฒนาไป
อย่างรวดเร็วในยุค Web 2.0 ในปัจจุบัน จนกลายเป็นการสร้างสังคมแห่งเครือข่าย ซ่ึงพัฒนาการ
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เหล่านี้ได้เริ่มวิวัฒน์ก้าวรุดหน้ามาต้ังแต่ปี ค.ศ. 1990 เป็นต้นมาจนถึงปัจจุบัน (Joosten, 2012, pp. 
8-9 อ้างใน สุรศักด์ิ ปาเฮ, 2554, หน้า 4 - 5) 

 
2.4 แนวความคดิเกีย่วกับลักษณะและองคป์ระกอบของทศันคต ิ

 ทัศนคติเป็นนามธรรมที่เกิดจากความเชื่อ ความรู้สึกที่เป็นได้ทั้งด้านบวกและด้านลบ ที่จะ
เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของแต่ละคนในการตอบโต้หรือแสดงออกตามทัศนคติที่บุคคลเชื่อและรู้สึก  
ซ่ึง โรเจอร์ (Roger, 1978, pp. 208 – 209 อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 2554, หน้า 11) ได้กล่าว

ว่า ทัศนคตินั้นเป็นตัวชี้วัดว่าบุคคลนั้นรู้สึก และคิดอย่างไรกับคนรอบข้าง วัตถุ หรือสิ่งแวดล้อม 
ตลอดจนสถานการณ์ต่าง ๆ โดยทัศนคติของมนุษย์นั้นมีรากฐานมากจากความเชื่อ ความคิด 

ความรู้สึกของแต่ละบุคคลที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่เข้ามาแล้วส่งผลต่อพฤติกรรมต่าง ๆ ว่าชอบ
หรือไม่ชอบประเด็นใดประเด็นหนึ่ง ซ่ึงถือได้ว่าทัศนคตินั้นเป็นการสื่อสารภายในบุคคล (Internal 
Communication) ที่เป็นผลกระทบจากการรับสารจากผู้ส่งสาร ซ่ึงจะส่งผลต่อการตอบโต้พฤติกรรม

ของผู้รับสารต่อไป โดยสามารถแบ่งแยกองค์ประกอบของ ทัศนคติ ได้ 3 ประการ คือ 
1) ด้านความนึกคิด (Cognitions) เป็นส่วนของความเข้าใจ ความเชื่อของบุคคลต่อสิ่งรอบ

ข้าง วัตถุ สถานการณ์ ที่เก่ียวข้องกับตนเอง หากบุคคลมีความคิดและความรู้ ต่อสิ่งนั้นในเชิงบวก ก็
มักจะมีทัศนคติต่อสิ่งนั้นในเชิงบวกเช่นกัน ซ่ึงองค์ประกอบด้านความนึกคิดของบุคคลนั้นประกอบ
ด้วยกัน 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่เป็นความรู้เก่ียวกับข้อเท็จจริง ส่วนที่เป็นความชื่อ และส่วนที่เป็นการ

ประเมิน ซ่ึงองค์ประกอบด้านความคิดนึกคิดเหล่านี้ คือสิ่งที่ ตัวบุคคลรับรู้และนึกคิดทั้งสิ้น  
2) ด้านความรู้สึก (The Affective Response) เป็นส่วนที่เก่ียวกับอารมณ์ที่เก่ียวเนื่องกับสิ่ง

ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นความรู้สึกพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ ชอบหรือไม่ชอบ ซ่ึงมีผลแตกต่างกันไปตาม

บุคคลิกและค่านิยมของแต่ละบุคคล 
3) ด้านการกระท า (Behavior) เป็นส่วนที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมของบุคคลที่มีทัศนคติต่อสิ่ง

ใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงเป็นผลมาจาก องค์ประกอบด้านความรู้ ความคิด และความรู้สึก แล้วแสดงออกมาใน
รูปแบบพฤติกรรมที่จะกระท าตามทัศนคติ หรือพฤติกรรมการต่อต้านในทัศนคตินั้น  

สรุปได้ว่า ทัศนคติของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่แตกต่างกันไปตามแต่ละบุคคล ก็เนื่องมาก

จาก บุคคลมีองค์ประกอบด้านความรู้ แนวความคิด และความรู้สึกที่แตกกัน จึงเห็นได้ว่า
ส่วนประกอบพ้ืนฐานของทัศนคติทางด้านความคิด ความเข้าใจ มีความเก่ียวข้องสัมพันธ์กับความรู้สึก

ของบุคคลที่อาจแสดงผลออกมาในรูปแบบของการกระท าที่แตกต่างกัน สามารถเป็นไปได้ทั้งใน
ทางบวก ทางลบ ทั้งนี้ทั้งนั้นขึ้นอยู่ กับประสบการณ์ การเรียนรู้ของบุคคลต่อสิ่งสิ่งนั้น  

นอกจากนี้ วิรัช ลภิรัตนกุล (2544 อ้างใน ปัทมา วงษ์วณิชกิจ, 2550, หน้า 54) แยกประเภท

ทิศทางของทัศนคติที่บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกมาได้ด้วยกัน 3 ประเภท ได้แก่  
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1) ทัศนคติในเชิงบวก (Positive Attitude) เป็นทัศนคติด้านบวกที่ส่งผลให้บุคคลนั้นมี
ความรู้สึกหรืออารมณ์ในการแสดงการโต้ตอบต่อบุคคลอ่ืน หรือสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง 

เป็นไปในทิศทางบวก ท าให้ทัศนคติของผู้รับสารนั้นง่ายต่อการโน้มน้าวชักจูงให้เกิดพฤติกรรมที่
สามารถตอบสนองต่อสิ่ง ๆ นั้นได้เป็นอย่างดี 

2) ทัศนคติด้านลบ (Negative Attitude) เป็นทัศนคติที่ไม่ดี ที่สร้างความรู้สึกให้เป็นไปใน
ทิศทางลบ โดยไม่ได้รับความเชื่อถือ และยังส่งผลให้บุคคลนั้นมีความรู้สึกหรืออารมณ์เป็นไปในทิศทาง
ลบต่อบุคคล หรือเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่ง ซ่ึงจะท าให้เกิดอคติขึ้นในจิตใจของบุคคลนั้น จนท าให้

บุคคลนั้นเกิดพฤติกรรมการต่อต้าน โต้เถียง ปฏิเสธต่อสิ่งเร้าที่เข้ามา  
3) ทัศนคตินิ่งเฉย (Passive Attitude) เป็นทัศนคติที่ไม่ได้แสดงความคิดเห็นทั้งในเชิงบวก

และเชิงลบ ทัศนคติประเภทนี้จะไม่แสดงความคิดเห็นใด ๆ ในเรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง หรือ
สถานการณ์นั้น ๆ เป็นทัศนคติที่นิ่งเฉย ไม่มีการตอบโต้ต่อสิ่งเร้าที่เข้ามา  

สรุปได้ว่าทิศทางของทัศนคติของบุคคลทั้ง 3 ประการที่ได้กล่าวมานี้สามารถมีเพียงประเภท

เดียวหรือหลายประเภทก็ได้ ทิศทางของทัศนคติจะขึ้นอยู่กับความม่ันคงในความเชื่อ ค่านิยมต่าง ๆ 
และความรู้สึกนึกคิดที่ มีต่อสิ่ง ๆ นั้นหรือสถานการณ์นั้น ๆ ซ่ึงทัศนคติของบุคคลนั้นอาจเป็นทัศนคติที่

มีความซับซ้อน ทีมี่ความเชื่อ ค่านิยม และความรู้ที่คอยสนับสนุนทัศนคตินั้น หรืออาจเป็นทัศนคติที่
ไม่มีความซับซ้อน มักมีความเชื่อเพียงด้านเดียว ซ่ึงทัศนคติแบบไม่ซับซ้อนนี้เป็นทัศนคติที่สามารถถูก
เปลี่ยนแปลงได้อย่างง่ายดาย ต่างจากทัศนคติแบบซับซ้อนโดยสิ้นเชิง  

 
2.5 แนวความคดิและทฤษฏกีารเปลีย่นแปลงทศันคต ิ

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคล จะเกิดขึ้นก็ต่อเม่ือบุคคลนั้นไม่พอใจกับทัศนคติของเดิม

ที่ตนมีอยู่ ก่อนแล้ว หรือต้องการที่จะหาข้อมูล หรือประสบการณ์ใหม่ ๆ ซ่ึงการสื่อสารจะท าให้
กระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติท าได้โดยส าเร็จ เพ่ือสร้างความเชื่อ ค่านิยม และประสบการณ์  

ใหม่ ๆ หรือด้วยการใช้แรงจูงใจและการกระตุ้นอารมณ์เพ่ือให้ผู้รับสารนั้นเกิดทัศนคติต่อสิ่งนั้นในทาง
ที่ดีขึ้นตามความปรารถนาที่ผู้ส่งสารอยากจะให้เป็นไป หรือในทางที่แย่ลง เม่ือบุคคลนั้นปฏิเสธท่ีจะ
เชื่อในการสื่อสารนั้น  

ซ่ึงทัศนคติของบุคคลสามารถสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงให้บุคคลนั้นมีทัศนคติที่ดีขึ้นในข้อมูล
ข้อสารนั้นได้หลากหลายวิธี  ซ่ึงการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากบุคคลอ่ืน ๆ ในสังคม หรือมาจากสื่อมวลชน

ต่าง ๆ นั้นก็เป็นอีกหนึ่งวิธีที่ท าให้สามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลคนนั้นได้ ซ่ึงข้อมูลข่าวสารที่
ได้รับนั้นจะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงองค์ประกอบของทัศนคติในด้านความนึกคิด หรือการรับรู้  
(Cognitions) ซ่ึงหากองค์ประกอบด้านใดด้านหนึ่งมีการเปลี่ยนแปลง องค์ประกอบด้านอ่ืน ๆ ก็จะมี

แนวโน้มเปลี่ยนแปลงไปด้วย เช่น ถ้าองค์ประกอบด้านความนึกคิด หรือการรับรู้เปลี่ยนแปลง 
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องค์ประกอบด้านความรู้สึก (The Affective Response) และองค์ประกอบด้านการกระท า 
(Behavior) ก็จะถูกเปลี่ยนแปลงไปด้วย เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงทัศนคติขึ้นอยู่กับ ความรู้และ

ความเข้าใจอันดีของข้อมูลข่าวสาร ทัศนคติก็จะถูกเปลี่ยนแปลงได้ตามความน่าเชื่อถือของข้อมูล และ
เม่ือทัศนคติเปลี่ยนไปแล้ว พฤติกรรมที่แสดงออกก็มีการเปลี่ยนแปลงไปด้วย จึงสรุปได้ว่า

องค์ประกอบของทัศนคติทั้ง 3 ส่วน ซ่ึงได้แก่ ด้านการรับรู้ (Cognitions) ด้านความรู้สึก           
(The Affective Response) และด้านการกระท า (Behavior) มีความเก่ียวเนื่องสัมพันธ์กัน ฉะนั้น
หากต้องการให้บุคคลยอมรับหรือต่อต้านในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ควรจะเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลนั้นให้

ได้เสียก่อน โดยการให้ความรู้ ข้อมูลที่น่าเชื่อถือแก่บุคคลนั้น (วิชราภรณ์ ชิตอรุณ, 2545 อ้างใน 
ปัทมา วงษ์วณิชกิจ, 2550, หน้า 56) 

แหล่งของข้อมูลข่าวสาร (Source) คือปัจจัยที่มีความส าคัญที่จะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติ ซ่ึงแหล่งข้อมูลข่าวสารเกิดจากการผลิตข้อมูลข่าวสารผ่านทางค าพูด หรือการกระท าของ
บุคคล หรือเป็นข้อความที่ตีพิมพ์ลงในสื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ หรือการผลิตข้อมูลข่าวสารผ่านทางวิทยุหรือ

โทรทัศน์ ซ่ึงเป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดทัศนคติโดยตรง โดยทั่วไปแล้วแหล่งของข้อมูลข่าวสารจะมีรูปแบบ
ความน่าสนใจในการดึงดูดผู้รับสารที่ มีลักษณะแตกต่างกันออกไป จากการศึกษาพบว่าแหล่งที่มาของ

ข้อมูลข่าวสารที่มีลักษณะความน่าเชื่อถือและเป็นที่ยอมรับของสังคมนั้น สามารถดึงดูดความสนใจ
และมีอิทธิพลที่จะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได้ในการท าให้ความคิดของบุคคล
คล้อยตามไปกับข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ นอกจากแหล่งของข้อมูลข่าวสารที่เป็นองค์ประกอบหลั กแล้ว 

เนื้อหาของข่าวสารที่มีความยากง่ายของภาษาที่ใช้ และ ตัวผู้รับสารที่มีทักษะในการสื่อความหมาย 
ความรู้ระบบสังคม ก็เป็นองค์ประกอบที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได้เช่นกัน  
(สุภาพงษ์ ระรวยทรง, 2535 อ้างใน ปัทมา วงษ์วณิชกิจ, 2550, หน้า 56 - 57) 

 กระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของมนุษย์นั้นสามารถแบ่งกระบวนการออกได้เป็น 3 
ระดับ ได้แก่ (จุมพล รอดค าดี, 2532 อ้างใน ปัทมา วงษ์วณิชกิจ, 2550, หน้า 57) 

1) การเปลี่ยนแปลงความคิด สิ่งที่จะก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางความคิดมาจากแหล่งของ
ข้อมูลข่าวสารใหม่ ซ่ึงอาจมาจากสื่อมวลชน เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุโทรทัศน์ หรือมาจากสื่อบุคคลอ่ืน  

2) การเปลี่ยนแปลงความรู้สึก สิ่งที่จะก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางความรู้สึกมากจาก

ประสบการณ์และความประทับใจ หรือสิ่งที่ท าให้เกิดความสะเทือนใจของแต่ละบุคคล  
3) การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เป็นการเปลี่ยนแปลงวิธีการด าเนินชีวิตในสังคม ซ่ึงมีผลต่อ

บุคคลท าให้ต้องเปลี่ยนพฤติกรรมเดิมเสียใหม่ 
สรุปได้ว่าองค์ประกอบที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลคือองค์ประกอบใน

กระบวนการสื่อสาร อันได้แก่ คุณสมบัติของผู้สื่อสาร ลักษณะและความน่าเชื่อถือของข่าวสาร 

คุณสมบัติของช่องทางการสื่อสาร และคุณสมบัติของผู้รับสาร นอกจากนี้องค์ประกอบด้านทัศนคติอัน
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ได้แก่ ด้านความนึกคิด ด้านความรู้สึก และด้านการกระท า หากองค์ประกอบด้านใดด้านหนึ่งถูก
กระทบไม่ว่าจะในระดับใด ก็จะมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติทั้งสิ้น  

 
2.6 แนวความคดิและทฤษฎคีวามร ูส้กึพงึพอใจ 

เชลลี่  (Shelly, 1975 อ้างใน วัชราภรณ์ จันทร์สุวรรณ, 2555, หน้า 11) ได้ให้ความหมายที่
แตกต่างออกไปว่า ความรู้สึกพึงพอใจเป็นความรู้สึกที่ซับซ้อนสองแบบของมนุษย์ มีทั้งความรู้สึกด้าน
บวกและความรู้สึกด้านลบ ความรู้สึกในเชิงบวกของมนุษย์เป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นแล้วท าให้มีความสุข 

อาจกล่าวได้ว่าความรู้สึกทางบวก ความรู้สึกทางลบ และความสุข มีความสัมพันธ์กันอย่างซับซ้อน ซ่ึง
ความสัมพันธ์นี้ก่อให้เกิดระบบความรู้สึกพึงพอใจ โดยความรู้สึกพึงพอใจของแต่ละบุคคลจะเกิดขึ้นได้

ก็ต่อเม่ือคนคนนั้นมีความรู้สึกทางบวกมากกว่าความรู้สึกทางลบ เม่ือจุดมุ่งหมายหรือสิ่งที่เขาต้องการ
บรรลุจุดหมายในระดับใดระดับหนึ่ง ยิ่งถ้าสามารถบรรลุจุดมุ่งหมายที่เขาวางไว้ได้ในระดับสูง 
ความรู้สึกทางบวกก็จะมีมาก และก็ให้เกิดความสุข ในทางตรงกันข้ามหากการตอบสนองต่อการบรรลุ

จุดมุ่งหมายนั้นเป็นไปในทิศทางลบ ความรู้สึกทางลบก็จะเพ่ิมเข้ามา และท าให้เกิดความไม่พึงพอใจใน
ที่สุด จากการศึกษาค้นคว้าเก่ียวกับความหมายของความรู้สึกพึงพอใจ ผู้ศึกษาสรุปได้จากสิ่งที่ ค้นคว้า

ได้ว่า ความรู้สึกพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกและทัศนคติในแง่บวกของแต่ละบุคคล ซ่ึงความรู้สึก   
พึงพอใจนั้นจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเม่ือ บุคคลคนนั้นได้รับการตอบสนองเป็นไปตามที่เขาคาดหวังไว้ แต่หาก
การตอบสนองนั้นไม่ได้เป็นไปตามที่บุคคลคนนั้นคาดหวังไว้ ความไม่พึงพอใจก็จะเกิดขึ้น  

 
2.7 แนวความคดิและทฤษฏกีารตดัสนิใจของผู้บรโิภค 
 นอกเหนือจากกลยุทธ์ต่าง ๆ ของแผนการสื่อสารทางตลาดในการประชาสัมพันธ์และโฆษณา

ข้อมูลทางการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคแล้ว ผู้ด าเนินกิจกรรมทางด้านการซ้ือขายสินค้าหรือ
บริการในตลาดที่จะบรรลุเป้าหมายแผนการสื่อสารทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพนั้น ต้องมี

ความรู้ความเข้าใจในการออกแบบข้อมูลข่าวสาร กล่าวคือนักการตลาดต้องรู้ว่าผู้รับข่าวสาร หรือ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้นคือใคร และช่องทางการสื่อสารช่องทางใดที่มีความเหมาะสมต่อผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย ที่สามารถส่งข้อมูลข่าวสารนั้นไปสู่ความต้องการของผู้รับสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ

ครบถ้วนสมบูรณ์ เพราะผู้รับสารเป็นเป้าหมายหลักของกระบวนการติดต่อสื่อสารที่จะท าให้ผู้รับสารที่
อยู่ในฐานะผู้บริโภคนั้นได้รับข้อมูลข่าวสาร และตอบสนองต่อจุดประสงค์ของการสื่อสารนั้น ดังนั้น

แผนการสื่อสารทางด้านการตลาดในการประชาสัมพันธ์และโฆษณาข้อมูลทางการท่องเที่ยว
จ าเป็นต้องศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้รับสาร หรือกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายด้วย 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลโดยการค้นหา (Searching) 

การซ้ือ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ใน
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สินค้าและบริการของแหล่งท่องเที่ยว โดยผู้บริโภคมีความคาดหวังว่าจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการและความปรารถนาของพวกเขาได้ หรือหมายถึงกระบวนการขั้นตอนการตัดสินใจเลือกใช้

บริการของสินค้าและบริการนั้นตามลักษณะของแต่ละบุคคล (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 2538, หน้า 3  
อ้างใน ศศิพล รอดภิญโญ, 2549, หน้า 49) 

กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคนั้นประกอบไปด้วยกระบวนการหลาย ๆ

ขั้นตอน ที่ผู้บริโภคจะต้องผ่านขั้นตอนต่าง ๆ ซ่ึงน าไปสู่กการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการนั้น โดย

ขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจสามารถแบ่งแยกออกเป็น 5 ขั้นตอนตามแบบจ าลองด้านล่าง 
 

ภาพที่ 2.1:  กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 
 

 
 

ที่มา: ศศิพล รอดภิญโญ.  (2549).  การสื่อสารทางด้านการตลาดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
 และการตัดสินใจท่องเที่ยว จังหวัดชายฝั่งทะเลอันดามัน หลังเหตุธรณีพิบัติคลื่นยักษ์สึนามิของ 
 นักท่องเที่ยวชาวไทย. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย. 

 
กระบวนการขัน้ที่ 1 การรู้ชัดตระหนักถึงความต้องการ หรือการปรารถนาที่จะเดินทาง

ท่องเที่ยว โดยผู้บริโภคนั้นมีความพร้อมในด้านต่าง ๆ อย่างสมบูรณ์ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของก าลังทรัพย์ 

เวลา ความรู้สึกและปัจจัยอ่ืน ๆ ที่เก่ียวเนื่องกับความต้องการของผู้บริโภค 
กระบวนการขัน้ที่ 2 การเสาะแสวงหาข้อมูลข่าวสารการเดินทางท่องเที่ยว ซ่ึงการแสวงหา

ข้อมูลนี้สามารถแบ่งได้ 2 ประเภท คือ 1) การแสวงหาข้อมูลแบบไม่มีจุดหมายที่แน่นอน มีเพียงความ
ต้องการที่จะเดินทาง 2) การแสวงหาข้อมูลแบบมีจุดมุ่งหมายที่แน่นอน แต่ต้องการรายละเอียดต่าง ๆ 
มาประกอบการตัดสินใจ ซ่ึงการแสวงหาข้อมูลประเภทที่ 2 นี้ก่อให้เกิดการแสวงหาข้อมูลจาก

แหล่งข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือพิจารณาตัดสินใจ เช่น ข่าวสารการท่องเที่ยวจากเว็บไซต์ ททท. หรือการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ข่าวสารการท่องเที่ยวจากสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ฯลฯ 

กระบวนการขัน้ที่ 3 ขั้นประเมินทางเลือก เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคพิจารณาข้อมูลที่รวบรวม
จากการแสวงหาข้อมูลในขั้นที่ 2 โดยผู้บริโภคจะเลือกประเภทของการเดินทาง ที่พัก สิ่งอ านวยความ
สะดวก กิจกรรมต่าง ๆ ที่ท าระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว และระยะเวลาที่จะเดินทาง จาก

แหล่งข้อมูลต่าง ๆ มาเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจในขั้นตอนต่อไป 

การรู้ชัดตระหนัก

ถึงความต้องการ 

การเสาะแสวงหา

ข่าวสาร 

การประเมินแนว

ทางเลือกอ่ืน ๆ 

การตัดสินใจซ้ือ พฤติกรรมหลัง

การใช้จ่าย 
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กระบวนการขัน้ที่ 4 การตัดสินใจซ้ือ เป็นขั้นที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกที่จะซ้ือสินค้าและ
บริการต่าง ๆ ส าหรับการเดินทางการท่องเที่ยว เช่น การจองที่พัก การจองต๋ัวพาหนะต่าง ๆ เป็นต้น 

กระบวนการขัน้ที่ 5 พฤติกรรมหลังการใช้จ่าย หรือการประเมินผลค่าใช้จ่ายหลังเสร็จสิ้น
จากการเดินทาง โดยการประเมินผลนั้นมาจากประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ได้สัมผัสหว่างการเดินทาง

และประเมินผลว่าการเดินทางในครั้งนั้นเป็นอย่างไร ซ่ึงการประเมินผลนี้จะส่งผลต่อการตัดสินใจ
เดินทางในครั้งต่อ ๆ ไป ตลอดจนการบอกเล่าให้กับผู้บริโภคคนอ่ืน 

ตามแบบจ าลองดังภาพที่ 2.1 จะเห็นว่ากระบวนการตัดสินใจเริ่มต้นของผู้บริโภค ก่อนที่จะ

เกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการนั้นจริง มีหลายขั้นตอนและจะเกิดขึ้นนานทีเดียว และเกิด
ติดต่อกันอีกนาน นักการตลาดจึงควรมุ่งสนใจกระบวนการแทนที่จะสนใจเฉพาะการตัดสินใจซ้ือ ถ้า

พิจารณาตามแบบจ าลอง จะพบว่าขั้นตอนกระบวนการการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภค
จะด าเนินกิจกรรมทั้ง 5 ขั้นตอน เช่นนั้นจึงเรียกการด าเนินกิจกรรมในท านองนี้ว่า การตัดสินใจซ้ือที่ มี
สิ่งเก่ียวพันสูง หรือมีความซับซ้อนสูง (High Involvement) แต่ในทางกลับกัน หากผู้บริโภคข้าม

ขั้นตอนการด าเนินกิจกรรมบางกิจกรรมใน 5 ขั้นตอนหรือไม่ก็สลับขั้นตอน เช่น ผู้บริโภคบางคนอาจ
ไม่ได้หาข่าวสารจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ในการประเมินแนวทางเลือกอ่ืน ๆ ก่อนตัดสินใจซ้ือสินค้าและ

บริการ หรือการรีบเร่งซ้ือ เป็นต้น บางทีอาจเป็นเพราะสินค้านั้นมีการตัดสินใจซ้ือที่ มีสิ่งเก่ียวพันต่ า
หรือมีความ ซับซ้อนต่ า (Low Involvement) ผู้บริโภคจึงมองข้ามขั้นตอนบางตอนไปท าการซ้ือเลย 
(อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2542, หน้า 134 อ้างใน ศศิพล รอดภิญโญ, 2549, หน้า 36) 

สรุปได้ว่ากระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคหรือนักท่องเที่ยวนั้นจะเกิดขึ้นได้เม่ือมีความ
ต้องการหรือปรารถนาที่จะเดินทางท่องเที่ยว โดยมีความพร้อมในเรื่องของก าลังทรัพย์ เวลา และ
ปัจจัยอ่ืน ๆ ที่เก่ียวเนื่องกับความต้องการ พร้อมทั้งยังมีการสืบค้นข้อมูลข่าวสารโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ เพ่ือประกอบการพิจารณาการตัดสินใจในการวางแผนการเดินทางท่องเที่ยว
ควบคู่กันไป โดยจะเห็นว่าในปัจจุบันสื่อออนไลน์ก าลังเป็นที่นิยมของผู้บริโภคในการสืบค้นข้อมูลเพ่ือ

ใช้ในการวางแผนการท่องเที่ยว ซ่ึงนับได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์นั้นเป็นสื่อใหม่ที่นักการตลาดน ามาใช้ใน
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ข้อมูลการท่องเที่ยวต่าง ๆ ให้แก่กลุ่มเป้าหมาย  
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2.8 สมมติฐานงานวจิยั 
สมมติฐานที ่1 ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์เชิงบวก

กับพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์  
สมมติฐานที ่1.1 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืนมีความสัมพันธ์เชิง

บวกกับพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์  
สมมติฐานที ่1.2 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน มีความสัมพันธ์เชิง

บวกกับพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์  

สมมติฐานที ่1.3 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลด้านการ
ท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทาง

สื่อสังคมออนไลน์ 
สมมติฐานที ่2 ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลในลักษณะต่าง ๆ ของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์มี

อิทธิพลกับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว  

สมมติฐานที ่2.1 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืนมีอิทธิพลทางบวก
กับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว  

สมมติฐานที ่2.1.1 ทัศนคติในแต่ละด้านต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านคนดัง
ข้ามคืนมีอิทธิพลทางบวกกับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว  

สมมติฐานที ่2.2 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือนมีอิทธิพลทางบวก

กับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว  
สมมติฐานที ่2.2.1 ทัศนคติในแต่ละด้านต่อการประชาสัมพันธ์ผ่าน

ภาพเสมือนมีอิทธิพลทางบวกกับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว  

สมมติฐานที ่2.3 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลด้านการ
ท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางบวกกับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว  

สมมติฐานที ่2.3.1 ทัศนคติในแต่ละด้านต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่
มีอิทธิพลด้านการท่องเที่ยว มีอิทธิพลทางบวกกับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว  

สมมติฐานที ่3 ความรู้สึกพึงพอใจจากการเปิดการรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อ

สังคมออนไลน์ มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว  
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ภาพที่ 2.2:  กรอบแนวคิดในการศึกษาค้นคว้างานวิจัย 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อ
สังคมออนไลน์ 

1. การเลือกเปิดรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (Selective Exposure)  
2. การเลือกข้อมูลข่าวสารตามความสนใจ (Selective     
    Attention) 

3. การเลือกรับรู้และตีความหมายของข่าวสาร (Selective  
   Perception and Interpretation)  

4. การเลือกจ าข้อมูลข่าวสารที่ได้เปิดรับ (Selective Retention) 
 

 

ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ทางสื่อสังคมออนไลน์ 

1. การประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน (Ce-webrity) 
2. การประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน (Virtual Reality) 
3. การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลด้านการ 

   ท่องเที่ยว (Influencer) 
 

ความพึงพอใจจากการรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ทางสื่อสังคมออนไลน์ 

1. ความถูกต้องของเนื้อหา 
2. รูปแบบความน่าสนใจ 
3. การเข้าถึงข้อมูล 

พฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการ
ท่องเที่ยว 

1. การรู้ชัดตระหนักถึงความ         
   ต้องการ 
2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร 

3. การประเมินแนวทางเลือกอ่ืน ๆ 
4. การตัดสินใจบริโภคในสินค้า 

   และบริการ 

5. พฤติการณ์หลังการใช้จ่าย 



 
 

บทท่ี 3 
วิธีการด าเนนิการศึกษาค้นคว้างานวิจัย 

 
3.1 ประเภทและรูปแบบของงานวิจัย 
 การศึกษาค้นคว้างานวิจัยครั้งนีจ้ะศึกษาเรื่อง “อทิธิพลของทัศนคติและความพึงพอใจในการ
เปิดรบัข่าวสารจากสื่อประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่ออนิเทอร์เน็ตทีม่ีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
วางแผนการท่องเที่ยว” เป็นการศึกษางานวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) ในลักษณะ
การหาความสัมพันธ์ และอทิธิพลระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม ได้แก่ ตัวแปรด้านพฤติกรรมการ
เปิดรบัรูส้ื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ ตัวแปรด้านทัศนคติที่มีต่อ
รูปแบบการน าเสนอของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ตัวแปรด้านความรู้สึกความพึงพอใจจากการเปิด
การรบัรูส้ื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ และตัวแปรด้านพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยวเพือ่
ตรวจสอบสมมติฐานที่ได้ตั้งเอาไว้จากเอกสารงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องและแนวความคิดทฤษฎีที่เคยมีมา 
จากการเกบ็รวบรวมข้อมลูโดยการใช้แบบข้อค าถามเป็นหลกั โดยระเบียบวิธีการศึกษาในบทนี้จะ
ประกอบไปด้วย กลุม่ประชากร และการสุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การทดสอบเครื่องมือ 
วิธีการเก็บข้อมูล ประเภทของตัวแปร วิธีการทางสถิติ และการสรุปข้อมูลทางประชากรศาสตร์  
มีรายละเอียดต่อไปนี ้
 
3.2 กลุ่มประชากร  

ในการศึกษาค้นคว้างานวิจัยครั้งนีจ้ะมุ่งศึกษาประชากรกลุ่มวัยผู้ใหญ่ตอนต้นหรือวัยฉกรรจ์ 
อายุ 18 - 35 ปี (อุดมศักดิ์ มหาวีรวัฒน์, 2557) ที่ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นประจ า และสามารถอ่านและ
เข้าใจภาษาไทยได้  

โดยการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในการใช้ศึกษาวิจัยในครั้งนี้โดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูป
คอมพิวเตอร์ G*Power โดยโปรแกรมดังกล่าวจะประมวลขนาดของกลุม่ตัวอย่างทีจ่ะใช้ศึกษาใน
งานวิจัย โดยการอ้างอิงกบัสถิติที่ผู้ศึกษาค้นคว้างานวิจัยได้เลือกใช้ในการมาประมวลผลในการศึกษา
การวิจัยในครัง้นี ้ซึ่งผู้ศึกษาค้นคว้างานวิจัยใช้สถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ 2 สถิติ 
ด้วยกัน คือ  

3.2.1 การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุ (Multiple Regression Analysis) ก าหนดให้ค่า

ขนาดอิทธิพล (Effect Size) มีขนาดกลางเท่ากบั 0.15 ค่าแอลฟ่า (α) 0.05 และค่าเบต้า (β) 0.8  
ตัวแปรท านาย มีจ านวน 7 ตัวแปรจึงมีขนาดของกลุ่มตัวอยา่งที่เหมาะสมอย่างต่ าอยู่ที่ 103 คน   
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3.2.2 การวิเคราห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียรส์ัน (Pearson Correlation) ก าหนดให้ค่า

ขนาดอิทธิพล (Effect Size) มีขนาดกลางเท่ากบั 0.30 ค่าแอลฟ่า (α) 0.05 และค่าเบต้า (β) 0.8 จึง
มีขนาดของกลุม่ตัวอย่างทีเ่หมาะสมอย่างต่ าอยูท่ี่ 282 คน 

 
ตารางที่ 3.1:  ขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยอ้างอิงกับสถิติที่เลือกใช้ในการแปลผลการศึกษาค้นคว้างานวิจัย 
 

สถิติ ขนาดกลุม่ตัวอย่าง 
Pearson Correlation 282 
Multiple Regression Analysis 103 

 
 จากการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในการใช้ศึกษาวิจัย ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปคอมพิวเตอร์ 
G*Power ผู้ศึกษาค้นคว้างานวิจัยก าหนดขนาดกลุ่มตัวย่างที่อ้างอิงกับสถิติที่ใช้ในงานวิจัย จากขนาด
กลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า โดยผู้ศึกษาค้นคว้างานวิจัยเลือกขนาดกลุ่มตัวอย่างที่อ้างองิกับสถิติการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation) จ านวน 282 คน ในการแปลผล
การศึกษาค้นคว้างานวิจัยในครั้งนี ้
 
3.3 วิธีการเลือกสุ่มประชากรกลุม่ตัวอย่าง 

การเลือกสุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีการสุม่เลือกตัวอย่างประชากรแบบไม่อาศัย
หลักความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยผูศึ้กษาค้นคว้างานวิจัยไดส้ร้างแบบข้อ
ค าถามข้ึนมาบนเว็บไซต์ SurveyMonkey ให้กับประชากรกลุ่มเป้าหมายที่มี อายุ 18 - 37 ปี ที่ใช้
อินเทอร์เน็ตเป็นประจ า สามารถอ่านและเข้าใจภาษาไทยได้ ผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน์ทางการ
ท่องเที่ยวต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ค (Facebook) พันทิป (Pantip) สนุกดอทคอม (Sanook) รวมถึงการส่ง
ลิงค์ของแบบข้อค าถามที่ถูกสร้างข้ึนมาบนเว็บไซต์ SurveyMonkey ผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนกิส์ 
(E-mail) โดยมีระยะเวลาในการเกบ็ข้อมลูประมาณ 1 เดือน ตั้งแต่วันที่ 7 ตุลาคม - 7 พฤศจิกายน 
2557 การศึกษาค้นคว้างานวิจัยในครั้งนี้ได้ท าการเกบ็แบบข้อค าถามรวมทั้งสิ้น 331 ชุด เพื่อส ารอง
แบบข้อค าถามจ านวน 49 ชุด ไว้ในกรณีที่แบบข้อค าถามบางชุดอาจมีข้อบกพร่องซึ่งอาจไม่สามารถ
น ามาใช้ในการประกอบการศึกษาค้นคว้างานวิจัยในครัง้นี้ได้ 
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3.4 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษารวบรวมข้อมูลการศึกษาค้นคว้างานวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่ แบบข้อ
ค าถาม โดยผู้จัยสร้างแบบข้อค าถามโดยพจิารณาจากกรอบแนวความคิดในการศึกษาค้นคว้างานวิจัย 
และเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของกรอบแนวความคิด โดยค าถามในการท าวิจัยเป็น
ค าถามแบบปลายปิด (Close-End Question) เพื่อส ารวจอทิธิพลของทัศนคติและความพึงพอใจใน
การเปิดรบัข่าวสารจากสือ่ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตทีม่ีต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจวางแผนการทอ่งเที่ยว ซึ่งรายละเอียดของแบบข้อค าถาม แบ่งออกเป็น 5 ส่วนดังต่อไปนี ้

ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามเกี่ยวกบัข้อมลูทั่วไปของบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถาม 
ลักษณะของค าถามในส่วนที่ 1 นั้นจะเป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 

วุฒิการศึกษาข้ันสงูสุด สถานภาพสมรส อาชีพ และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรบัรูส้ื่อข่าวสารจากอินเทอร์เน็ตของบุคคลที่

กรอกแบบข้อค าถาม 
ลักษณะของค าถามในส่วนที่ 2 เป็นค าถามความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรบัรูส้ื่อ

ข่าวสารโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต จ านวน 4 ข้อค าถามใหญ่ อันได้แก ่1) การเลือก
เปิดรบัรู้ข้อมูลข่าวสาร (Selective Exposure) 2) การเลือกข้อมูลข่าวสารตามความสนใจ 
(Selective Attention) 3) การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception) 4) การเลือกจ า
ข้อมูลข่าวสารที่ได้เปิดรับ (Selective Retention) ซึ่งค าถามในแต่ละข้อเป็นลกัษณะการจัดล าดับ
ทัศนคติที่ให้บุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามเลือกตอบตามมาตรวัดของไลเคิร์ท (Likert Scale) โดยมี
การแยกระดับความส าคัญออกเป็น 5 ระดับ ซึง่มรีายละเอียด ดังนี้ 

ระดับที่ 5 หมายถึง มากทีสุ่ด 
ระดับที่ 4 หมายถึง มาก 
ระดับที่ 3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดับที่ 2 หมายถึง น้อย 
ระดับที่ 1 หมายถึง น้อยที่สุด 
ส่วนท่ี 3 เป็นค าถามเกี่ยวกบัทัศนคติต่อแหล่งข้อมลูของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทาง

เครือข่ายสงัคมออนไลน ์
ลักษณะของค าถามในส่วนที่ 3 เป็นค าถามความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อแหลง่ข้อมลูของ

สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยค าถามจะแบ่งออกเป็น 3 หัวข้อใหญ่ 
ได้แก่ 1) ทัศนคตติ่อการประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน (Ce-webrity) 2) ทัศนคติต่อการ
ประชาสมัพันธ์ผ่านภาพเสมอืน (Virtual Reality) 3) ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านบุคคลที่มี
อิทธิพลด้านการท่องเที่ยว (Influencer) ซึ่งแต่ละหัวข้อจะประกอบไปด้วยค าถาม ด้านความคิด   
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ด้านความรู้สึก และด้านการกระท า ซึง่ค าถามทั้งหมดจะเปน็ลักษณะการจัดล าดับทัศนคติที่ให้บุคคลที่
กรอกแบบข้อค าถามเลือกตอบตามมาตรวัดของไลเคิรท์ (Likert Scale) เป็นการแบ่งระดับ
ความส าคัญ 5 ระดับ ซึ่งมรีายละเอียด ดังนี ้

ระดับที่ 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิง่ 
 ระดับที่ 4 หมายถึง เห็นด้วย 
 ระดับที่ 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
 ระดับที่ 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
 ระดับที่ 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่ 

ส่วนท่ี 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับความรู้สกึพึงพอใจจากการรับรูข้้อมูลข่าวสารทางอินเทอร์เน็ต 
ลักษณะของค าถามในส่วนที่ 4 เป็นค าถามความคิดเห็นเกี่ยวกับความรู้สกึพึงพอใจจากการ

รับรู้ข้อมูลข่าวสารทางอินเทอรเ์น็ต โดยค าถามจะแบง่ออกเป็น 3 ประเด็นหลกัได้แก่ 1) ความถูกต้อง
ของเนื้อหา 2) รูปแบบความน่าสนใจในการน าเสนอ 3) การเข้าถึงข้อมูล ซึง่ค าถามเป็นลักษณะการ
จัดล าดับทัศนคติที่ใหบุ้คคลที่กรอกแบบข้อค าถามเลือกตอบตามมาตรวัดของไลเคิร์ท (Likert Scale) 
เป็นการแบ่งระดบัความส าคัญ 5 ระดับ ซึง่มรีายละเอียด ดังนี้ 

ระดับที่ 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิง่ 
 ระดับที่ 4 หมายถึง เห็นด้วย 
 ระดับที่ 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
 ระดับที่ 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
 ระดับที่ 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่ 

ส่วนท่ี 5 ข้อมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว 
ลักษณะของค าถามในส่วนที่ 5 เป็นค าถามความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจวาง

แผนการท่องเที่ยว ซึ่งค าถามเป็นลกัษณะการจัดล าดับทัศนคติที่ให้บุคคลที่กรอกแบบข้อค าถาม
เลือกตอบตามมาตรวัดของไลเคิรท์ (Likert Scale) เป็นการแบ่งระดบัความส าคัญ 5 ระดบั ซึ่งมี
รายละเอียด ดังนี ้

ระดับที่ 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิง่ 
 ระดับที่ 4 หมายถึง เห็นด้วย 
 ระดับที่ 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
 ระดับที่ 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
 ระดับที่ 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่ 
 
 



26 

3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
3.5.1 การสร้างแบบข้อค าถามในการส ารวจอิทธิพลของทัศนคติและความพึงพอใจในการ

เปิดรบัข่าวสารจากสื่อประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่ออนิเทอร์เน็ตทีม่ีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
วางแผนการท่องเที่ยว ผู้ศึกษาวิจัยจะน าแบบข้อค าถามที่สรา้งขึ้นนั้นไปทดสอบความเที่ยงตรง 
(Valid) ซึ่งเป็นเครือ่งมือที่สามารถวัดความเที่ยงตรงของเนือ้หา โดยอาศัยคะแนนการประเมินของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ โดยพิจารณาจากความสอดคล้องระหว่างค าถามกับจุดมุ่งหมายของเนื้อหาในการศึกษา
ค้นคว้างานวิจัย หรือดัชนีความเหมาะสม (IOC: Index of Item Objective Congruence) แล้วหา
ค่าเฉลี่ย โดยผู้ทรงคุณวุฒจิะให้คะแนนความเห็นของค าถามแต่ละข้อดังต่อไปนี้ คะแนน +1 (ข้อ
ค าถามนั้นสามารถน าไปวัดได้อย่างแน่นอน) 0 (ไม่แน่ใจว่าค าถามนั้นจะวัดได้) -1 (ข้อค าถามไม่
สามารถน าไปวัดได้อย่างแน่นอน) ข้อค าถามที่มีค่า 0.5 - 1.0 มีค่าความเที่ยงตรงสูง ถ้าต่ ากว่า 0.5 
ต้องปรับปรุงใหม่  

3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้ศึกษาค้นคว้างานวิจัยได้ใช้แบบข้อค าถาม
จ านวน 30 ชุด น าไปทดสอบกบักลุ่มเป้าหมายจ านวน 30 คน เพื่อหาความเช่ือมั่นของแบบข้อค าถาม 
โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิความสอดคล้องภายในของครอนบาค (Alpha Cronbach Coefficient) 
โดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูปในทางสถิติในการตรวจสอบ 
 
3.6 วิธีการเก็บข้อมลู 
 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาการท างานวิจัยน้ัน ผู้ศึกษาวิจัยแบ่งวิธีการเก็บข้อมูล
ตามลักษณะทีม่าของข้อมลูได้ 2 ประเภท ได้แก ่

3.6.1 การเกบ็ข้อมลูแบบปฐมภูมิ ผู้ศึกษาค้นคว้างานวิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลภาคสนาม 
ใหม่จากต้นก าเนิดของข้อมูลโดยตรง เพื่อตอบสนองวัตถุประสงค์ที่ผู้ศึกษาค้นคว้างานวิจัยได้ต้ังข้ึนมา
ตั้งแต่แรก โดยผู้ศึกษาค้นคว้างานวิจัยได้ใช้เครื่องมือในการศึกษารวบรวมข้อมลูการศึกษาค้นคว้า
งานวิจัยในครั้งนี้คือ แบบข้อค าถาม ที่ผู้ศึกษาค้นคว้างานวิจยัสร้างขึ้นเพื่อเลือกเกบ็ข้อมลูใหม้ีความ
สอดคล้องกบัวัตถุประสงค์  

3.6.1 การเกบ็ข้อมลูแบบทุติยภูมิ ผู้ศึกษาค้นคว้างานวิจัยได้ท าการค้นคว้าวรรณกรรม 
เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของงานวิจัย และเก็บรวบรวมข้อมูลเหล่าน้ันโดยการเขียน
ทบทวนวรรณกรรมเพื่อน าข้อมลูเหล่าน้ันมาศึกษาใหม่  
 
3.7 ประเภทของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษาค้นคว้างานวิจัย 

จากสมติฐานการศึกษาค้นคว้างานวิจัย ผู้ศึกษาค้นคว้างานวิจัยได้ก าหนดตัวแปรอิสระ และ
ตัวแปรตาม ในการศึกษาค้นคว้างานวิจัยครั้งนี้ ดังต่อไปนี ้
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สมมติฐานท่ี 1 ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของสือ่โฆษณาประชาสัมพันธ์มีความสมัพันธ์เชิงบวก
กับพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์

สมมติฐานท่ี 1.1 ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืนมีความสัมพันธ์เชิงบวก 
กับพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์

สมมติฐานท่ี 1.2 ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านภาพเสมือน มีความสัมพันธ์เชิงบวก 
กับพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์

สมมติฐานท่ี 1.3 ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านบุคคลทีม่ีอิทธิพลด้านการทอ่งเที่ยว 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการเปิดรบัรูส้ื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน ์

ตัวแปรอิสระในสมมติฐานนีม้ีอยู่ด้วยกัน 2 ตัวแปร คือ 1) ตัวแปรด้านพฤติกรรมการเปิดรบัรู้
สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านทางสือ่สงัคมออนไลนอ์ันได้แก่ การเลอืกเปิดรบัรู้ข้อมูลข่าวสาร 
(Selective Exposure) การเลือกข้อมูลข่าวสารตามความสนใจ (Selective Attention) การเลือก
รับรู้และตีความหมายของข่าวสาร (Selective Perception and Interpretation) และ การเลือกจ า
ข้อมูลข่าวสารที่ได้เปิดรับ (Selective Retention) 2) ตัวแปรด้านทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของสือ่
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์อันได้แก่ การประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน    
(Ce-webrity) การประชาสมัพันธ์ผ่านภาพเสมือน (Virtual Reality) และการประชาสมัพันธ์ผ่าน
บุคคลที่มอีิทธิพลด้านการทอ่งเที่ยว (Influencer) 

สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติต่อแหลง่ข้อมลูในลักษณะต่าง ๆ ของสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์มี
อิทธิพลกบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 

สมมติฐานท่ี 2.1 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืนมีอิทธิพลทางบวกกับ 
พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 

สมมติฐานท่ี 2.1.1 ทัศนคตใินแต่ละด้านต่อการประชาสัมพนัธ์ผ่านคนดังข้ามคืนม ี
อิทธิพลทางบวกกบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 

สมมติฐานท่ี 2.2 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือนมีอิทธิพลทางบวกกบั 
พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 

สมมติฐานท่ี 2.2.1 ทัศนคตใินแต่ละด้านต่อการประชาสัมพนัธ์ผ่านภาพเสมอืนม ี
อิทธิพลทางบวกกบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 

สมมติฐานท่ี 2.3 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลทีม่ีอิทธิพลด้านการทอ่งเที่ยว 
มีอิทธิพลทางบวกกับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 

สมมติฐานท่ี 2.3.1 ทัศนคตใินแต่ละด้านต่อการประชาสัมพนัธ์ผ่านบุคคลทีม่ ี
อิทธิพลด้านการท่องเที่ยว มีอทิธิพลทางบวกกบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 
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ตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติต่อแหล่งข้อมลูของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
อันได้แก่ การประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน (Ce-webrity) การประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน 
(Virtual Reality) และการประชาสมัพันธ์ผ่านบุคคลที่มอีิทธิพลด้านการทอ่งเที่ยว (Influencer) 

ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว อันได้แก่ การรู้ชัดตระหนักถึง
ความต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมินแนวทางเลอืกอื่น ๆ การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมหลังการใช้จ่าย 

สมมติฐานท่ี 3 ความรู้สึกพึงพอใจจากการเปิดการรบัรูส้ื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อ
สังคมออนไลน์ มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสนิใจท่องเที่ยว 

ตัวแปรอิสระ คือ ความรู้สกึพึงพอใจจากการเปิดการรับรู้สือ่โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทาง
สื่อสงัคมออนไลน์อันได้แก่ ความถูกต้องของเนื้อหา รปูแบบความน่าสนใจ และการเข้าถึงข้อมูล 

ตัวแปรตาม คือ ความรู้สึกพงึพอใจจากการเปิดการรบัรูส้ื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อ
สังคมออนไลน์อันได้แก่ ความถูกต้องของเนื้อหา รูปแบบความน่าสนใจ และการเข้าถึงข้อมลู 
 
3.8 การใช้วิธีการทางสถิติ 

สมมติฐานท่ี 1 ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของสือ่โฆษณาประชาสัมพันธ์มีความสมัพันธ์เชิงบวก
กับพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์
 
ตารางที่ 3.2: วิธีการทางสถิติที่ใช้ส าหรบัสมมติฐานที่ 1 
 

ตัวแปรอิสระ วิธีการทางสถิติที่ใช้ 
สมมติฐานที่ 1.1 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์
ผ่านคนดังข้ามคืนมีความสมัพันธ์เชิงบวกกับ
พฤติกรรมการเปิดรับรู้สือ่ข่าวสารโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน ์

Pearson Correlation 

 
 
 
 
 
 
 

(ตารางมีตอ่) 



29 

ตารางที่ 3.2 (ต่อ): วิธีการทางสถิติที่ใช้ส าหรบัสมมติฐานที่ 1 
 

ตัวแปรอิสระ วิธีการทางสถิติที่ใช้ 
สมมติฐานที่ 1.2 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์
ผ่านภาพเสมือน มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับ
พฤติกรรมการเปิดรับรู้สือ่ข่าวสารโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ผ่านทางสือ่สงัคม 

 

สมมติฐานที่ 1.3 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์
ผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลด้านการท่องเที่ยว มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการเปิดรบัรู้
สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านทางสือ่
สังคมออนไลน ์

Pearson Correlation 

 
สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติต่อแหลง่ข้อมลูในลักษณะต่าง ๆ ของสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์มี

อิทธิพลกบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 
 
ตารางที่ 3.3: วิธีการทางสถิติที่ใช้ส าหรบัสมมติฐานที่ 2 
 

ตัวแปรอิสระ วิธีการทางสถิติที่ใช้ 
สมมติฐานที่ 2.1 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์
ผ่านคนดังข้ามคืนมีอิทธิพลทางบวกกบั
พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 

Multiple Regression 

สมมติฐานที่ 2.2 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์
ผ่านภาพเสมือนมอีิทธิพลทางบวกกับพฤติกรรม
การวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 

Multiple Regression 

สมมติฐานที่ 2.3 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์
ผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวมี
อิทธิพลทางบวกกบัพฤติกรรมการวางแผนการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว 

Multiple Regression 
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สมมติฐานท่ี 3 ความรู้สึกพึงพอใจจากการเปิดการรบัรูส้ื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อ
สังคมออนไลน์ มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสนิใจท่องเที่ยว 
 
ตารางที่ 3.4: วิธีการทางสถิติที่ใช้ส าหรบัสมมติฐานที่ 3 
 

ตัวแปรอิสระ วิธีการทางสถิติที่ใช้ 
ความรู้สึกพงึพอใจจากการเปิดการรบัรูส้ื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการวาง
แผนการตัดสินใจทอ่งเที่ยว 

Multiple Regression 

 
3.9 การสรุปข้อมูลทางประชากรศาสตร ์

ข้อสรปุตามข้อมลูด้านประชากรศาสตรเ์พื่อการอภิปรายและทดสอบสมมติฐานทีเ่ช่ือมโยงกับ
ตัวแปรแต่ละส่วน ซึ่งข้อมลูของแตล่ะตัวแปรไดม้กีารรวบรวมแบบข้อค าถามซึง่มลีายละเอียดครบ
สมบรูณ์จากกลุม่ตัวอย่าง จ านวน 282 ชุด โดยการสรุปข้อมลูในส่วนน้ีเป็นการสรุปเกี่ยวกับ
รายละเอียดข้อมลูของบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ วุฒิการศึกษาข้ันสูงสุด 
สถานภาพ อาชีพที่ประกอบ ค่าตอบแทนในทุก ๆ เดือน โดยสรปุได้ตามตารางที่ 3.2 – 3.6 

 
ตารางที่ 3.5: จ านวนตัวเลขและอัตราร้อยละของบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) อัตราร้อยละ 

เพศชาย 84 29.8 

เพศหญิง 198 70.2 

ผลรวม 282 100.0 

 
   ข้อสรปุตามลกัษณะประชากรศาสตร์ตามตารางที่ 3.5 แสดงให้เห็นว่าบุคคลทีก่รอกแบบ    
ข้อค าถามจ านวน 282 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มจี านวน 198 คน คิดเป็นอัตรารอ้ยละ 70.2 และ
เป็นเพศชายมีจ านวน 84 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 29.8 
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ตารางที่ 3.6: จ านวนตัวเลขและอัตราร้อยละของบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามจ าแนกตามอายุ 
 

ช่วงอายุ (ปี) จ านวน (คน) อัตราร้อยละ 

18 - 23 ป ี 27 9.6 

24 - 29 ปี 193 68.4 

31 – 35 ป ี 39 13.8 

มากกว่า 36 ป ี 23 8.2 

ผลรวม 282 100.0 

 
ผลการสรปุตามตารางที่ 3.6 แสดงใหเ้ห็นว่าบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามจ านวน 282 คน 

ส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 24-29 ปี มีจ านวน 193 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 68.4 รองลงมา มีอายุ 
31-35 ปี มีจ านวน 39 คน คิดเป็นอัตรารอ้ยละ 13.8 อายุตอ่มาเป็น 18-23 ปี มีจ านวน 27 คน คิด
เป็นอัตราร้อยละ 9.6 และช่วงอายุมากกว่า 36 ปี มีเพียง 23 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 8.2 
 
ตารางที่ 3.7: จ านวนตัวเลขและอัตราร้อยละของบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามจ าแนกตาม 

  วุฒิการศึกษาข้ันสูงสุด 
 

วุฒิการศึกษาขั้นสูงสุด จ านวน (คน) อัตราร้อยละ 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 10 3.5 

ปวช. 4 1.4 

ปวส. 6 2.1 

ปริญญาตร ี 205 72.7 

สูงกว่าปริญญาตร ี 57 20.2 

ผลรวม 282 100.0 

 
ผลการสรปุตามตารางที่ 3.7 แสดงใหเ้ห็นว่าบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามจ านวน 282 คน 

ส่วนใหญ่มีวุฒิการศึกษาปรญิญาตรี จ านวน 205 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 72.7 รองลงมา  
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มีวุฒิการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 57 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 20.2 มีวุฒิการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย จ านวน10 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 3.5 มีวุฒิการศึกษาระดบั ปวช. จ านวน 4 
คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 1.5 และมีวุฒิการศึกษาระดับปวส. จ านวน 6 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 2.1 
 
ตารางที่ 3.8: จ านวนตัวเลขและอัตราร้อยละของบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามจ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน) อัตราร้อยละ 

โสด 232 82.3 

สมรส 47 16.7 

หย่าร้าง / หม้าย 2 0.7 

แยกกันอยู ่ 1 0.4 

ผลรวม 282 100.0 

 
ผลการสรปุตามตารางที่ 3.8 แสดงใหเ้ห็นว่าบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามจ านวน 282 คน 

ส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จ านวน 232 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 82.3 รองลงมามีสถานภาพสมรส 
จ านวน 47 คน คิดเป็นอัตรารอ้ยละ 16.7 สถานภาพหย่าร้างหรอืหม้าย จ านวน 2 คน คิดเป็นอัตรา
ร้อยละ 0.7 และสถานภาพแยกกันอยู่ จ านวน 1 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 0.4 
 
ตารางที่ 3.9: จ านวนตัวเลขและอัตรารอ้ยละของบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) อัตราร้อยละ 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 11 3.9 

พนักงานบริษัทเอกชน 151 53.5 

เจ้าของกิจการ/ธุรกจิส่วนตัว 54 19.1 

นิสิต/นักศึกษา 65 23.0 

อื่น ๆ ระบ ุ 1 0.4 

ผลรวม 282 100.0 
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ผลการสรปุตามตารางที่ 3.9 แสดงใหเ้ห็นว่าบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามจ านวน 282 คน 
ส่วนใหญ่มอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มจี านวน 151 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 53.5 รองลงมา  
นิสิต/นักศึกษา มีจ านวน 65 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 23.0 ต่อมา เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 
จ านวน 54 คน คิดเป็นอัตรารอ้ยละ 19.1 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 11 คน คิดเป็น
อัตราร้อยละ 3.9 และอาชีพอื่น ๆ เพียงแค่ 1 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 0.4 
 
ตารางที่ 3.10: จ านวนตัวเลขและอัตราร้อยละของบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามจ าแนกตาม 
 อาชีพโดยการระบ ุ
 

อาชีพอ่ืนๆ จ านวน (คน) อัตราร้อยละ 

ตัวแทนขายประกัน 1 100.0 

ผลรวม 1 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 3.9.1 แสดงให้เห็นว่าบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามทีเ่ลอืกตอบ

อาชีพอื่น ๆ จ านวน 1 คน ระบุว่าประกอบอาชีพตัวแทนขายประกัน ซึ่งคิดเป็นอัตราร้อยละ 100 ของ
บุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามโดยการระบุทัง้หมด 

 
ตารางที่ 3.1 : จ านวนตัวเลขและอัตราร้อยละของบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามจ าแนกตาม 
   ค่าตอบแทนในทุก ๆ เดือน 
 

ค่าตอบแทนในทุก ๆ เดือน จ านวน (คน) อัตราร้อยละ 

10,000 บาท หรือต่ ากว่า 24 8.5 

10,001 – 20,000  บาท 100 35.5 

20,001 – 30,000  บาท 90 31.9 

30,001 – 40,000  บาท 38 13.5 

มากกว่า  40,001  บาท 30 10.6 

ผลรวม 282 100.0 
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ผลการสรปุตามตารางที่ 3.10 แสดงใหเ้ห็นว่าบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามจ านวน 282 คน 
ส่วนใหญ่มรีายได้ 10,001-20,000 บาท จ านวน 100 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 35.5 รองลงมา มี
รายได ้20,001 – 30,000 บาท จ านวน 90 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 31.9 มีรายได ้30,001 – 
40,000 บาท จ านวน 38 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 13.5 มีรายไดม้ากกว่า 40,001 บาทข้ึนไป มี
จ านวน 30 คน คิดเป็นอัตรารอ้ยละ 10.6 และมีรายไดต้่ ากว่า 10,000 บาท มีจ านวน 24 คน คิดเป็น
อัตราร้อยละ 8.5   



บทท่ี 4 
ผลสรปุจากการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
บทนี้เป็นการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลโดยมีจุดประสงค์หลักคือทดสอบสมมติฐานที่

เกี่ยวข้องกบัตัวแปรในแต่ละส่วนของการศึกษาค้นคว้างานวิจัยเรื่อง “อทิธิพลของทัศนคติและความ 
พึงพอใจในการเปิดรบัข่าวสารจากสื่อประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่มีต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว” ซึ่งข้อมลูของแต่ละตัวแปรผู้ศึกษาค้นคว้างานวิจัยได้มี
การรวบรวมแบบข้อค าถามซึ่งมีรายละเอียดครบสมบูรณ์จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวนทั้งสิ้น 282 ชุด  
ผู้ศึกษาค้นคว้างานวิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมลูออกเปน็ 2 ตอนดังนี ้

ตอนที่ 1 ผลสรุปจากการวิเคราะห์ข้อมลูตามสมมตฐิาน 
ตอนที่ 2 ผลสรุปการประมวลจากการวิเคราะห์ข้อมลูอื่น ๆ 
 

4.1 ผลสรปุจากการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของสือ่โฆษณาประชาสัมพันธ์มีความสมัพันธ์เชิงบวก

กับพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์
สมมติฐานท่ี 1.1 ทัศนคตติ่อการประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืนมีความสัมพันธ์เชิง 

บวกกับพฤติกรรมการเปิดรับรูส้ื่อข่าวสารโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์
 
ตารางที่ 4.1:  ผลการทดสอบวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านทัศนคติต่อการ 
 ประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืนมีความสัมพันธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการเปิดรับรู ้
 สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์
 
 Pearson 

Correlation 
p X  SD 

ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์
ผ่านคนดังข้ามคืน 

- - 3.71 .651 

พฤติกรรมการเปิดรับรู้สือ่
ข่าวสารโฆษณาประชาสมัพันธ์
ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์

.637** .000 3.59 .603 

*p < .05 
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ตามตารางการสรุปผลที่ 4.1 พบว่าพฤติกรรมการเปิดรบัรูส้ือ่ข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์
ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ มีค่านัยส าคัญอยู่ที่ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับตัวเลขนัยส าคัญของสถิติที่
ก าหนดไว้ที่ระดบั 0.05 ท าให้ตัวแปรดังกล่าวมีความสมัพันธ์กับทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านคน
ดังข้ามคืน โดยตัวแปรนั้นมีทิศทางความสัมพันธ์ในทางเดียวกันและมรีะดับความสัมพันธ์ระดับสูง
เนื่องจากค่า Pearson Correlation ได้ 0.637 

 
สมมติฐานท่ี 1.2 ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านภาพเสมือน มีความสัมพันธ์เชิง 

บวกกับพฤติกรรมการเปิดรับรูส้ื่อข่าวสารโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์
 

ตารางที่ 4.2:  ผลการทดสอบวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านทัศนคติต่อ 
 การประชาสมัพันธ์ผ่านภาพเสมือน มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการเปิดรับรู ้
 สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์
 
 Pearson 

Correlation 
p X  SD 

ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์
ผ่านภาพเสมือน 

- - 4.02 .562 

พฤติกรรมการเปิดรับรู้สือ่
ข่าวสารโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ผ่านทางสือ่
สังคมออนไลน ์

.567** .000 3.58 .603 

*p < .05 
 
ตามตารางการสรุปผลที่ 4.2 พบว่าพฤติกรรมการเปิดรบัรูส้ือ่ข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์

ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ มีค่านัยส าคัญอยู่ที่ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับตัวเลขนัยส าคัญของสถิติที่
ก าหนดไว้ที่ระดบั 0.05 ท าให้ตัวแปรดังกล่าวมีความสมัพันธ์กับทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่าน
ภาพเสมือน โดยตัวแปรนั้นมีทิศทางความสมัพันธ์ในทางเดียวกันและมรีะดับความสมัพันธ์ระดบัสงู
เนื่องจากค่า Pearson Correlation ได้ 0.567 
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สมมติฐานท่ี 1.3 ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านบุคคลทีม่ีอิทธิพลด้านการ 
ท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการเปิดรบัรูส้ื่อข่าวสารโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านทาง
สื่อสงัคมออนไลน ์

 
ตารางที่ 4.3 :  ผลการทดสอบวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านทัศนคติต่อ 
  การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลด้านการท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์ 
  เชิงบวกกับพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
 
 Pearson 

Correlation 
p X  SD 

ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์
ผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลด้านการ
ท่องเที่ยว 

- - 3.99 .609 

พฤติกรรมการเปิดรับรู้สือ่
ข่าวสารโฆษณาประชาสมัพันธ์
ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์

.543** .000 3.59 .603 

*p < .05 
 
ตามตารางการสรุปผลที่ 4.3 พบว่าพฤติกรรมการเปิดรบัรูส้ือ่ข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์

ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ มีค่านัยส าคัญอยู่ที่ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับตัวเลขนัยส าคัญของสถิติที่
ก าหนดไว้ที่ระดบั 0.05 ท าให้ตัวแปรดังกล่าวมีความสมัพันธ์กับทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่าน
ภาพเสมือน โดยตัวแปรนั้นมีทิศทางความสมัพันธ์ในทางเดียวกันและมรีะดับความสมัพันธ์ระดบัสงู
เนื่องจากค่า Pearson Correlation ได้ 0.543 
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สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติต่อแหลง่ข้อมลูในลักษณะต่าง ๆ ของสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์มี
อิทธิพลกบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 

 
ตารางที่ 4.4:  ผลทดสอบวิเคราะห์ตัวแปรด้านทัศนคติต่อแหลง่ข้อมูลในลักษณะต่าง ๆ ของ 
  สื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 

 

แหล่งข้อมูลใน
ลักษณะต่าง ๆ ของ
สื่อโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ 

b S.E. Beta t P Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 1.513 1.54   -9.833 0.000     

ทัศนคติต่อการ
ประชาสมัพันธ์ผ่าน
คนดังข้ามคืน 

0.138 0.039 0.197 3.507 0.001 0.589 1.698 

ทัศนคติต่อการ
ประชาสมัพันธ์ผ่าน
ภาพเสมือน 

0.324 0.047 0.399 6.962 0.000 0.565 1.771 

ทัศนคติต่อการ
ประชาสมัพันธ์ผ่าน
บุคคลที่มอีิทธิพล
ด้านการท่องเที่ยว 

0.160 0.044 0.214 3.677 0.000 0.548 1.823 

r= .696a, adj. r2 = 0.479 F= 87.160 p=0.000 Durbin Watson = 1.904 *p<.05 
 
ตามตารางการสรุปผลที่ 4.4 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นในประเด็นค่าความคาดเคลื่อน

ของตัวแปรท านายและตัวแปรตามเป็นอิสระต่อกัน พบว่าเปน็ไปตามข้อตกลงเบื้องต้น Durbin 
Watson มีค่าระหว่าง 1.5 – 2.5 (กัลยา วาณิชบัญชา, 2554, หน้า 131) และการตรวจสอบข้อตกลง
เบื้องต้นในภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearlity) พบว่าตัวแปรอิสระของส่วนประสมทาง
การตลาดทั้ง 4 ตัวแปรไม่มีปญัหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Tolerance > 0.1, VIF < 10) (Hair, Black, 
Babin, Anderson, and Tatham, 2006) ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลทั้ง 3 แหลง่ของสื่อโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ มีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว และสามารถใช้เป็นตัว
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พยากรณ์ในการคาดคะแนนระดับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ (r= .696ª F= 87.160  p=0.000) สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ที่ปรับแก้แล้ว (adj. r2) มีค่าเท่ากบั 
0.470 วิเคราะห์ได้ว่าทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลทัง้ 3 แหล่งของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ สามารถ
อภิปรายผลการของความแปรผันของพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยวไดอ้ัตราร้อยละ 
47.9 โดยตัวแปรแต่ละด้านของทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลในลักษณะต่าง ๆ ของสื่อโฆษณา
ประชาสมัพันธ์มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
เพราะค่านัยส าคัญอยู่ที่ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับตัวเลขนัยส าคัญของสถิติทีก่ าหนดไว้ที่ระดบั 0.05 
โดยสามารถเรียงล าดับขนาดอิทธิพลของตัวแปรแตล่ะด้านได้ดังนี้ ตัวแปรทัศนคติต่อการ
ประชาสมัพันธ์ผ่านภาพเสมอืนมีขนาดอิทธิพลต่อพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยวมาก
ที่สุด มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.399 รองลงมาคือตัวแปรด้านทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านบุคคล
ที่มีอิทธิพลด้านการท่องเที่ยว มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.214 และตัวแปรด้านทัศนคติต่อการ
ประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.197 โดยล าดับ ซึ่งสามารถเขียนสมการ
พยากรณ์ได้ดังนี้ พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเทีย่ว = 1.513 +0.324 ภาพเสมือน +0.160 
บุคคลที่มอีิทธิพลด้านการทอ่งเที่ยว +0.138 คนดังข้ามคืน 

 
สมมติฐานท่ี 2.1 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืนมีอิทธิพลทางบวก 

กับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 
 
ตารางที่ 4.5: ผลทดสอบวิเคราะห์ตัวแปรด้านทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน 
 มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 
 

ทัศนคต ิ b S.E. Beta t P 

ค่าคงที่ 2.547 1.32   19.264 0.000 

ทัศนคติต่อการ
ประชาสมัพันธ์ผ่าน
คนดังข้ามคืน 

0.384 0.035 0.547 10.936 0.001 

r= .547a, adj. r2 = 0.297 F= 119.595 p=0.000 Durbin Watson = 1.870 *p<.05 
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ตามตารางการสรุปผลที่ 4.5 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นในประเด็นค่าความคาดเคลื่อน
ของตัวแปรท านายและตัวแปรตามเป็นอิสระต่อกัน พบว่าเปน็ไปตามข้อตกลงเบื้องต้น Durbin 
Watson มีค่าระหว่าง 1.5 – 2.5 (กัลยา วาณิชบัญชา, 2554, หน้า 131) ทัศนคติต่อการ
ประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืนมีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว และ
สามารถใช้เป็นตัวพยากรณ์ในการคาดคะแนนพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจทอ่งเที่ยวอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (r= 0.547 F= 119.595 P= 0.000) สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ที่ปรับแก้แล้ว   
(adj. r2) มีค่าเท่ากับ 0.297 วิเคราะห์ได้ว่า ทัศนคติต่อการประชาสัมพนัธ์ผ่านคนดังข้ามคืนสามารถ
อภิปรายผลการของความแปรผันของพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยวไดอ้ัตราร้อยละ 
29.7 และทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืนยงัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการวางแผนการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t= 10.936, p= 0.001) โดยมีขนาดอิทธิพล (Beta) 
เท่ากับ 0.547 สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว= 
2.547 +0.384 ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน 

สมมติฐานท่ี 2.1.1 ทัศนคตใินแต่ละด้านต่อการประชาสัมพนัธ์ผ่านคนดัง 
ข้ามคืนมีอิทธิพลทางบวกกับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสนิใจท่องเที่ยว 

 
ตารางที่ 4.6: ผลทดสอบวิเคราะห์ตัวแปรด้านทัศนคตใินแต่ละด้านต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านคนดัง 
 ข้ามคืนมีอิทธิพลทางบวกกับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสนิใจท่องเที่ยว 
 

ทัศนคต ิ b S.E. Beta t P Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 2.578 1.34  19.198 .000   

ด้านความคิด 0.53 0.51 0.80 1.051 0.294 0.430 2.326 

ด้านความรู้สึก 0.184 0.54 0.291 3.417 0.001 0.343 2.912 

ด้านการกระท า 0.140 0.49 0.230 2.882 0.004 0.391 2.558 

r= .553a, adj. r2 = 0.305 F= 40.717 p=0.000 Durbin Watson = 1.872 *p<.05 
 
ตามตารางการสรุปผลที่ 4.6 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นในประเด็นค่าความคาดเคลื่อน

ของตัวแปรท านายและตัวแปรตามเป็นอิสระต่อกัน พบว่าเปน็ไปตามข้อตกลงเบื้องต้น Durbin 
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Watson มีค่าระหว่าง 1.5 – 2.5 (กัลยา วาณิชบัญชา, 2554, หน้า 131) และการตรวจสอบข้อตกลง
เบื้องต้นในภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearlity) พบว่าตัวแปรอิสระของทัศนคติในแต่ละด้าน
ต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน 3 ตัวแปร ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Tolerance > 
0.1, VIF < 10) (Hair, et al., 2006) ทัศนคตทิั้ง 3 ด้าน อันได้แก่ ด้านความคิด ด้านความรู้สึก และ
ด้านการกระท าต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน มีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการวางแผนการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว และสามารถใช้เป็นตัวพยากรณ์ในการคาดคะแนนพฤติกรรมการวางแผนการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r= . 553ª F= 40.717 p=0.000) สัมประสทิธ์ิการ
พยากรณ์ทีป่รบัแก้แล้ว (adj. r2) มีค่าเท่ากบั 0.305 วิเคราะห์ได้ว่าทัศนคตทิั้ง 3 ด้าน ต่อการ
ประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน สามารถอภิปรายผลการของความแปรผันของพฤติกรรมการวาง
แผนการตัดสินใจทอ่งเที่ยวไดอ้ัตรารอ้ยละ 30.5 โดยตัวแปรแต่ละด้านของทัศนคตติ่อการ
ประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจทอ่งเที่ยว อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ เพราะค่านัยส าคัญ อยู่ที่ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับตัวเลขนัยส าคัญของสถิติที่
ก าหนดไว้ที่ระดบั 0.05 โดยสามารถเรียงล าดับขนาดอทิธิพลของตัวแปรแต่ละด้านได้ดังนี้ ตัวแปรด้าน
ความรู้สึกต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวมากทีสุ่ด มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.291 รองลงมาคือตัวแปรด้านการกระท าตอ่การ
ประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.230 และ ตัวแปรด้านความคิดต่อการ
ประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.80 โดยล าดับ ซึ่งสามารถเขียนสมการ
พยากรณ์ได้ดังนี้ พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเทีย่ว = 2.578 +0.184 ด้านความรู้สึก  
+0.140 ด้านการกระท า +0.53ns ด้านความคิด 
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สมมติฐานท่ี 2.2 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือนมีอิทธิพลทางบวก 
กับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 

 
ตารางที่ 4.7: ผลทดสอบวิเคราะห์ตัวแปรด้านทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือนม ี
 อิทธิพลทางบวกกบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 

ทัศนคต ิ b S.E. Beta t P 

ค่าคงที่ 1.879 0.152  12.392 0.000 

ทัศนคติต่อการ
ประชาสมัพันธ์ผ่าน
ภาพเสมือน 

0.520 0.037 0.640 13.927 0.000 

r= .640a, adj. r2 = 0.409 F= 193.966 p=0.000 Durbin Watson = 1.868 *p<.05 
 

ตามตารางการสรุปผลที่ 4.7 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นในประเด็นค่าความคาดเคลื่อน
ของตัวแปรท านายและตัวแปรตามเป็นอิสระต่อกัน พบว่าเปน็ไปตามข้อตกลงเบื้องต้น  
Durbin Watson มีค่าระหว่าง 1.5 – 2.5 (กัลยา วาณิชบัญชา, 2554, หน้า 131) ทัศนคติต่อการ
ประชาสมัพันธ์ผ่านภาพเสมอืนมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว และ
สามารถใช้เป็นตัวพยากรณ์ในการคาดคะแนนพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจทอ่งเที่ยวอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (r= 0.640 F= 193.966 P= 0.000) สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ที่ปรับแก้แล้ว   
(adj. r2) มีค่าเท่ากับ 0.409 วิเคราะห์ได้ว่า ทัศนคติต่อการประชาสัมพนัธ์ผ่านภาพเสมือนสามารถ
อภิปรายผลการของความแปรผันของพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยวได้อัตราร้อยละ 
40.9 และทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านภาพเสมือนมีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการวางแผนการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t= 13.927, p= 0.000) โดยมีขนาดอิทธิพล (Beta) 
เท่ากับ 0.640 สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว  
= 1.879 +0.520 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน 
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สมมติฐานท่ี 2.2.1 ทัศนคตใินแต่ละด้านต่อการประชาสัมพนัธ์ผ่าน 
ภาพเสมือนมีอิทธิพลทางบวกกบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 
 
ตารางที่ 4.8: ผลทดสอบวิเคราะห์ตัวแปรด้านทัศนคติในแต่ละด้านต่อการประชาสัมพันธ์ผ่าน 
 ภาพเสมือนมีอิทธิพลทางบวกกบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 
 

ทัศนคต ิ b S.E. Beta t P Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 1.898 0.152  12.450 0.000   

ด้านความคิด 0.122 0.050 0.162 2.423 0.016 0.471 2.122 

ด้านความรู้สึก 0.275 0.055 0.372 5.009 0.000 0.381 2.626 

ด้านการกระท า 0.120 0.045 0.181 2.694 0.007 0.465 2.150 

r= .644a, adj. r2 = 0.415 F= 65.812 p=0.000 Durbin Watson = 1.852 *p<.05 
 
ตามตารางการสรุปผลที่ 4.8 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นในประเด็นค่าความคาดเคลื่อน

ของตัวแปรท านายและตัวแปรตามเป็นอิสระต่อกัน พบว่าเปน็ไปตามข้อตกลงเบื้องต้น  
Durbin Watson มีค่าระหว่าง 1.5 – 2.5 (กัลยา วาณิชบัญชา, 2554, หน้า 131) และการตรวจสอบ
ข้อตกลงเบื้องต้นในภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearlity) พบว่าตัวแปรอิสระของทัศนคติในแต่
ละด้านต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน 3 ตัวแปร ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Tolerance 
> 0.1, VIF < 10) (Hair, et al., 2006) ทัศนคตทิั้ง 3 ด้าน อันได้แก่ ด้านความคิด ด้านความรู้สึก 
และด้านการกระท าต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน มีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการวาง
แผนการตัดสินใจทอ่งเที่ยว และสามารถใช้เป็นตัวพยากรณ์ในการคาดคะแนนพฤติกรรมการวาง
แผนการตัดสินใจทอ่งเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r= . 644ª F= 65.812 p=0.000) สัมประสทิธ์ิ
การพยากรณ์ที่ปรับแก้แล้ว (adj. r2) มีค่าเท่ากบั 0.415 วิเคราะห์ได้ว่าทัศนคตทิั้ง 3 ด้าน ต่อการ
ประชาสมัพันธ์ผ่านภาพเสมอืน สามารถอภิปรายผลการของความแปรผันของพฤติกรรมการวาง
แผนการตัดสินใจทอ่งเที่ยวไดอ้ัตรารอ้ยละ 41.5 โดยตัวแปรแต่ละด้านของทัศนคตติ่อการ
ประชาสมัพันธ์ผ่านภาพเสมอืน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ เพราะค่านัยส าคัญอยูท่ี่ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับตัวเลขนัยส าคัญของสถิติที่ก าหนด
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ไว้ที่ระดับ 0.05 โดยสามารถเรียงล าดับขนาดอิทธิพลของตัวแปรแต่ละด้านได้ดังนี้ ตัวแปรด้าน
ความรู้สึกต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านภาพเสมอืนมีอทิธิพลตอ่พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวมากทีสุ่ด มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.372 รองลงมาคือตัวแปรด้านความคิดต่อ                
การประชาสมัพันธ์ผ่านภาพเสมือน มีขนาดอทิธิพลเท่ากบั 0.162 และตัวแปรด้านการกระท าต่อ   
การประชาสมัพันธ์ผ่านภาพเสมือน มีขนาดอทิธิพลเท่ากบั 0.181 โดยล าดับ ซึ่งสามารถเขียนสมการ
พยากรณ์ได้ดังนี้ พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเทีย่ว = 1.898 +0.275 ด้านความรู้สึก 
+0.122 ด้านความคิด +0.120 ด้านการกระท า 

 
สมมติฐานท่ี 2.3 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลทีม่ีอิทธิพลด้านการ 

ท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางบวกกบัพฤติกรรมการวางแผนการตดัสินใจท่องเที่ยว 
 

ตารางที่ 4.9: ผลทดสอบวิเคราะห์ตัวแปรด้านทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่มีอทิธิพล 
 ด้านการท่องเที่ยวมอีิทธิพลทางบวกกับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 
 

ทัศนคต ิ b S.E. Beta t P 

ค่าคงที่ 2.260 0.149  15.170 0.000 

ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์
ผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลด้านการ
ท่องเที่ยว 

0.428 0.037 0.570 11.609 0.000 

r= .570a, adj. r2= 0.325 F= 134.757 p=0.000 Durbin Watson = 1.884 *p<.05 
 
ตามตารางการสรุปผลที่ 4.9 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นในประเด็นค่าความคาดเคลื่อน

ของตัวแปรท านายและตัวแปรตามเป็นอิสระต่อกัน พบว่าเปน็ไปตามข้อตกลงเบื้องต้น  
Durbin Watson มีค่าระหว่าง 1.5 – 2.5 (กัลยา วาณิชบัญชา, 2554, หน้า 131) ทัศนคติต่อ         
การประชาสมัพันธ์ผ่านบุคคลที่มอีิทธิพลด้านการท่องเที่ยวมคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการวางแผน 
การตัดสินใจท่องเที่ยว และสามารถใช้เป็นตัวพยากรณ์ในการคาดคะแนนพฤติกรรมการวางแผน   
การตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r= 0.570 F= 134.757 P= 0.000) สัมประสทิธ์ิ   
การพยากรณ์ที่ปรับแก้แล้ว (adj. r2) มีค่าเท่ากบั 0.325 วิเคราะห์ได้ว่า ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์
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ผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวคืนสามารถอภิปรายผลการของความแปรผันของพฤติกรรม
การวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยวได้อัตราร้อยละ 32.5 และทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านบุคคล
ที่มีอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวมีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจทอ่งเที่ยวอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (t= 11.609, p= 0.000) โดยมีขนาดอิทธิพล (Beta) เท่ากับ 0.570 สามารถเขียน
สมการพยากรณ์ได้ดังนี้ พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว= 1.879 ns +0.428 ทัศนคติต่อ
การประชาสมัพันธ์ผ่านบุคคลที่มอีิทธิพลด้านการท่องเที่ยว 

 
สมมติฐานท่ี 2.3.1 ทัศนคตใินแต่ละด้านต่อการประชาสัมพนัธ์ผ่านบุคคลที่ 

มีอิทธิพลด้านการทอ่งเที่ยว มีอิทธิพลทางบวกกับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 
 

ตารางที่ 4.10: ผลทดสอบวิเคราะห์ตัวแปรด้านทัศนคติในแต่ละด้านต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคล 
  ที่มีอิทธิพลด้านการท่องเที่ยว มีอิทธิพลทางบวกกบัพฤติกรรมการวางแผน 
 การตัดสินใจท่องเที่ยว 
 

ทัศนคต ิ b S.E. Beta t P Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 2.293 0.149  15.395 0.00   

ด้านความคิด 0.46 0.049 0.068 0.951 0.342 0.462 2.166 

ด้านความรู้สึก 0.130 0.053 0.194 2.473 0.014 0.388 2.576 

ด้านการกระท า 0.248 0.053 0.370 4.695 0.000 0.383 2.608 

r= .582a, adj. r2 = 0.331 F= 47.439 p=0.000 Durbin Watson = 1.896 *p<.05 
 
ตามตารางการสรุปผลที่ 4.10 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องตน้ในประเด็นค่าความคาดเคลื่อน

ของตัวแปรท านายและตัวแปรตามเป็นอิสระต่อกัน พบว่าเปน็ไปตามข้อตกลงเบื้องต้น Durbin 
Watson มีค่าระหว่าง 1.5 – 2.5 (กัลยา วาณิชบัญชา, 2554, หน้า 131) และการตรวจสอบข้อตกลง
เบื้องต้นในภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearlity) พบว่าตัวแปรอิสระของทัศนคติในแต่ละด้าน
ต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านบุคคลที่มอีิทธิพลด้านการทอ่งเทีย่ว 3 ตัวแปรไม่มีปญัหาภาวะร่วมเส้นตรง
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พหุ (Tolerance > 0.1, VIF < 10) (Hair, et al., 2006) ทัศนคตทิั้ง 3 ด้าน อันได้แก่ ด้านความคิด 
ด้านความรู้สึก และด้านการกระท าต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่มอีิทธิพลด้านการทอ่งเที่ยว  
มีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจทอ่งเที่ยว และสามารถใช้เป็นตัวพยากรณ์ใน
การคาดคะแนนพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
(r= . 644ª F= 65.812 p=0.000) สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ที่ปรบัแก้แล้ว (adj. r2) มีค่าเท่ากับ 
0.331 วิเคราะห์ได้ว่าทัศนคตทิั้ง 3 ด้าน ต่อการประชาสมัพนัธ์ผ่านบุคคลทีม่ีอิทธิพลด้าน           
การท่องเที่ยว สามารถอภิปรายผลการของความแปรผันของพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวไดอ้ัตราร้อยละ 33.1 โดยตัวแปรแต่ละด้านของทศันคตติ่อการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่มี
อิทธิพลด้านการท่องเที่ยว มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ เพราะค่านัยส าคัญอยู่ที่ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับตวัเลขนัยส าคัญของสถิติทีก่ าหนดไว้ที่
ระดับ 0.05 โดยสามารถเรียงล าดับขนาดอิทธิพลของตัวแปรแต่ละด้านได้ดังนี้ ตัวแปรด้านการกระท า
ต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านบุคคลที่มอีิทธิพลด้านการทอ่งเทีย่ว มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการวางแผน 
การตัดสินใจท่องเที่ยวมากทีสุ่ด มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.370 รองลงมาคือตัวแปรด้านความรู้สึกตอ่
การประชาสมัพันธ์ผ่านบุคคลที่มอีิทธิพลด้านการท่องเที่ยว มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.194 และตัวแปร
ด้านความคิดต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลทีม่ีอิทธิพลด้านการท่องเที่ยว มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 
0.068 โดยล าดับ ซึ่งสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจ
ท่องเที่ยว= 2.293 +0.248 ด้านการกระท า +0.130 ด้านความรู้สึก +0.046ns ด้านความคิด 
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สมมติฐานท่ี 3 ความรู้สึกพึงพอใจจากการเปิดการรบัรูส้ื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อ
สังคมออนไลน์ มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสนิใจท่องเที่ยว 

 
ตารางที่ 4.11: ผลทดสอบวิเคราะห์ตัวแปรด้านความรูส้ึกพึงพอใจจากการเปิดการรบัรูส้ื่อโฆษณา 
 ประชาสมัพันธ์ผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลกับพฤตกิรรมการวางแผน 
 การตัดสินใจท่องเที่ยว 
 

ความรู้สึกพงึพอใจ b S.E. Beta t P Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 1.802 0.151  11.928 0.000   

ความถูกต้องของ
เนื้อหา 

0.136 0.46 0.187 2.936 0.004 0.502 1.994 

รูปแบบความ
น่าสนใจ 

0.216 0.46 0.306 4.669 0.000 0.471 2.124 

การเข้าถึงข้อมูล 0.199 0.46 0.264 4.326 0.000 0.542 1.844 

r= .661a, adj. r2 = 0.431 F= 71.830 p=0.000 Durbin Watson = 1.731 *p<.05 
 
ตามตารางการสรุปผลที่ 4.11 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องตน้ในประเด็นค่าความคาดเคลื่อน

ของตัวแปรท านายและตัวแปรตามเป็นอิสระต่อกัน พบว่าเปน็ไปตามข้อตกลงเบื้องต้น  
Durbin Watson มีค่าระหว่าง 1.5 – 2.5 (กัลยา วาณิชบัญชา, 2554, หน้า 131) และการตรวจสอบ
ข้อตกลงเบื้องต้นในภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearlity) พบว่าตัวแปรอิสระของความรู้สกึ    
พึงพอใจจากการเปิดการรบัรูส้ื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลนท์ั้ง 3 ด้าน ไม่มี
ปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Tolerance > 0.1, VIF < 10) (Hair, et al., 2006) ความรู้สกึพึงพอใจ
ทั้ง 3 ด้าน อันได้แก่ ด้านความถูกต้องของเนื้อหา ด้านรูปแบบความน่าสนใจ และด้านการเข้าถึง
ข้อมูล จากการเปิดการรบัรูส้ื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว และสามารถใช้เป็นตัวพยากรณ์ในการคาดคะแนน
พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r= . 661ª F= 71.830 
p=0.000) สัมประสทิธ์ิการพยากรณ์ทีป่รบัแก้แล้ว (adj. r2) มีค่าเท่ากบั 0.431 วิเคราะห์ได้ว่า
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ความรู้สึกพงึพอใจทั้ง 3 ด้าน จากการเปิดการรับรู้สื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน์ 
สามารถอภิปรายผลการของความแปรผันของพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจทอ่งเที่ยวไดอ้ัตรา
ร้อยละ 43.1 โดยตัวแปรแต่ละด้านของความรูส้ึกพงึพอใจจากการเปิดการรบัรูส้ื่อโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน ์มีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เพราะค่านัยส าคัญอยูท่ี่ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับตัวเลขนัยส าคัญของสถิติที่
ก าหนดไว้ที่ระดบั 0.05 โดยสามารถเรียงล าดับขนาดอทิธิพลของตัวแปรแต่ละด้านได้ดังนี้ ตัวแปรด้าน
รูปแบบความน่าสนใจจากการเปิดการรบัรูส้ื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน ์มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยวมากที่สุด มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.306 
รองลงมาคือตัวแปรด้านการเข้าถึงข้อมลูจากการเปิดการรับรู้สื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านทางสือ่
สังคมออนไลน ์มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.264 และตัวแปรด้านถูกต้องของเนื้อหาจากการเปิดการรับรู้
สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.187 โดยล าดับ  
ซึ่งสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว= 1.802 + 
0.216 ด้านรูปแบบความน่าสนใจ +0.199 ด้านการเข้าถึงข้อมูล +0.136 ด้านความถูกต้องของเนื้อหา 
 
4.2  ผลสรปุจากการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน ๆ 

ผลสรปุจากการวิเคราะห์ข้อมูลอื่น ๆ ใช้สถิตเิชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ในการหา
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับข้อคิดเห็นของผู้ใช้งานทางอินเทอรเ์น็ต สามารถจ าแนก
ได้แก่ ตัวแปรด้านพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารจากอินเทอรเ์น็ต ตัวแปรด้านทัศนคต ิตัวแปรด้าน
ความรู้สึกพงึพอใจ และตัวแปรด้านพฤติกรรมการตัดสินใจทอ่งเที่ยว ซึง่การสรปุข้อมลูความคิดเห็น
จากแบบข้อค าถามจะแบง่แยกออกเป็น 4 ตอน อันได้แก่ 
 ตอนที่ 1  ข้อมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารจากอินเทอร์เน็ต  
 ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกบัทัศนคติต่อแหล่งทีม่าของข้อมลูข่าวสารทางอินเทอร์เน็ต 
 ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกบัความรูส้ึกพึงพอใจจากการรบัรู้ข้อมลูข่าวสารทางอินเทอร์เน็ต 
 ตอนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกบัข้อมลูพฤติกรรมการตัดสินใจท่องเทีย่ว 
 

ตอนท่ี 1 ผลสรุปจากการวิเคราะห์ข้อมลูความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรบัรู้สื่อ
ข่าวสารจากอินเทอร์เน็ต 

การสรุปข้อมูลในส่วนน้ีเป็นการสรปุความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับรู้สือ่ข่าวสาร
จากอินเทอร์เน็ตของบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถาม โดยค าถามในส่วนน้ีจะแบ่งแยกออกเป็น 4 ค าถาม
ใหญ่ ตามปจัจัยของตัวแปรแต่ละด้านของพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารจากอินเทอรเ์น็ต ซึ่งมี
รายละเอียดดังต่อไปนี ้
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1) การเลือกเปิดรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (Selective Exposure) 
2) การเลือกข้อมลูข่าวสารตามความสนใจ (Selective Attention) 
3) การเลือกรับรู้และตีความหมายของข่าวสาร (Selective Perception and Interpretation) 
4) การเลือกจ าข้อมลูข่าวสารที่ไดเ้ปิดรบั (Selective Retention) 
โดยค าถามแต่ละข้อเป็นลักษณะการจัดล าดับทัศนคติที่ใหบ้คุคลที่กรอกแบบข้อค าถาม

เลือกตอบตามมาตรวัดของไลเคิรท์ (Likert Scale) เป็นการแบ่งระดบัความส าคัญ 5 ระดบั ซึ่งมี
เกณฑ์การให้คะแนนคือ ระดบัที่ 5 หมายถึง มากที่สุด ระดบัที่ 4 หมายถึง มาก ระดบัที่ 3 หมายถึง 
ปานกลางระดบัที่ 2 หมายถึง น้อย และระดับที่ 1 หมายถึง น้อยมาก และเกณฑ์การแปรผล โดย
พิจารณาจากระดบัคะแนนเฉลี่ยของช่วงคะแนน 5 ระดับ ดงันี้ 

1.00 – 1.50 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับที่นอ้ยมาก 
1.51 – 2.50 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับที่นอ้ย 
2.51 – 3.50 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง 
3.51 – 4.50 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับทีม่าก 
4.51 – 5.00 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับทีม่ากทีสุ่ด 
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ตารางที่ 4.12: จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับทัศนคติที ่
 ให้เกี่ยวกบัระดบัความถ่ีการติดตามข่าวสารการท่องเที่ยวจากสื่อโฆษณา 
 ประชาสมัพันธ์ผ่านอินเทอร์เน็ตของบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถาม 
 
ระดับความถี่ใน

การติดตาม
ข่าวสารการ

ท่องเที่ยวจาก 

บ่อยมาก
ที่สุด :  
ทุกวัน  
(5) 

บ่อยพอ 
สมควร : 2 – 3 
วันต่อสัปดาห์ 

(4) 

ปานกลาง:  
สัปดาห์ 
ละครั้ง  

(3) 

น้อย : 
เดือน 
ละครั้ง 
 (2) 

น้อยมาก : 
นานกว่า

เดือนละครั้ง 
(1) 

X  SD 
การแปล
ผลข้อมูล 

1. เว็บไซต์
องค์กรส่งเสริม
การท่องเที่ยว
ต่าง ๆ เช่น การ
ท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย 
(TAT), Unseen 
Tour Thailand, 
Travel Daily 
Asia ฯลฯ 

24 
(8.5) 

46 
(16.3) 

58 
(20.6) 

63 
(22.3) 

91 
(32.3) 

2.46 1.318 น้อย 

2. เว็บไซต์สังคม
ออนไลน์ เช่น 
เฟซบุ๊ค,  
ทวิตเตอร์, 
อินสตาแกรม 
ฯลฯ 

162 
(57.4) 

63 
(22.3) 

46 
(16.3) 

5 
(1.8) 

6 
(2.1) 

4.31 0.952 
บ่อยพอ 
สมควร 

3. เว็บไซต์และ
บล็อกการเขียน
แสดงความเห็น 
และบอกเล่า
ประสบการณ์ 
เช่น พันทิพย์, 
Trip advisor, 
EDT guide ฯลฯ 

69 
(24.5) 

99 
(35.1) 

65 
(23.0) 

32 
(11.3) 

17 
(6.0) 

3.60 1.149 
บ่อยพอ 
สมควร 

 
 
 
 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ):  จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับ 
 ทัศนคติที่ให้เกี่ยวกบัระดับความถ่ีการติดตามข่าวสารการทอ่งเที่ยวจากสือ่ 

 โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านอินเทอร์เน็ตของบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถาม 
 

ระดับความถี่ใน
การติดตาม
ข่าวสารการ

ท่องเที่ยวจาก 

บ่อยมาก
ที่สุด : 
 ทุกวัน  

(5) 

บ่อยพอ 
สมควร : 2 – 3 
วันต่อสัปดาห์ 

(4) 

ปานกลาง:  
สัปดาห์ 
ละครั้ง  

(3) 

น้อย : 
เดือน
ละครั้ง 

(2) 

น้อยมาก : 
นานกว่า

เดือนละครั้ง 
(1) 

X  SD 
การแปล
ผลข้อมูล 

4. เว็บไซต์
นิตยสาร
ออนไลน์ต่างๆ 
เช่น นิตยสาร
เที่ยวรอบโลก, 
นิตยสารเพื่อน
เดินทาง, 
นิตยสาร 
Voyage, 
นิตยสาร Travel 
& Leisure ฯลฯ 

28 
(9.9) 

49 
(17.4) 

79 
(28.0) 

77 
(27.3) 

49 
(17.4) 

2.75 1.218 ปานกลาง 

5. จดหมาย
อิเลก็ทรอนิกส์
การท่องเที่ยว
ของหน่วยงาน
การท่องเที่ยว
ต่าง ๆ เช่น 
Newsletter 
ของการ
ท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย  

17 
(6.0) 

48 
(17.0) 

71 
(25.2) 

68 
(24.1) 

78 
(27.7) 

2.49 1.23 น้อย 

ผลรวม 3.12 .051 ปานกลาง 

 
ผลการสรปุตารางที่ 4.12 พบว่าระดับความถ่ีในการติดตามข่าวสารการท่องเที่ยวจากสื่อ

โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านอินเทอร์เน็ตของบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามในภาพรวมอยู่ในระดับปาน
กลาง (ค่าเฉลี่ย =3.12) โดยส่วนใหญ่มกีารติดตามข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวจาก เว็บไซตส์ังคม
ออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ค, ทวิตเตอร์, อินสตาแกรม ฯลฯ ในระดับความถ่ีที่บ่อยพอสมควร หรือ 2 – 3 
วันต่อสัปดาห์ โดยมีค่าเฉลี่ย = 4.31 รองมาคือการติดตามข่าวสารการท่องเที่ยวจากเว็บไซต์และ
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บล็อกการเขียนแสดงความเห็น และบอกเล่าประสบการณ์ เช่น พันทิพย์, Trip advisor, EDT   
guide ฯลฯ โดยมีค่าเฉลี่ย = 3.60 การติดตามข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวจากเว็บไซต์นิตยสาร
ออนไลน์ต่าง ๆ เช่น นิตยสารเที่ยวรอบโลก, นิตยสารเพื่อนเดินทาง, นิตยสาร Voyage, นิตยสาร 
Travel & Leisure ฯลฯ ในระดับความถ่ีที่ปานกลาง หรือ สปัดาห์ละครั้ง โดยมีค่าเฉลี่ย = 2.75 
ส าหรับการติดตามข้อมลูข่าวสารการทอ่งเที่ยวจากจดหมายอิเลก็ทรอนิกส์การท่องเที่ยวของ
หน่วยงานการท่องเที่ยวต่าง ๆ เช่น Newsletter ของการทอ่งเที่ยวแหง่ประเทศไทย อยู่ในระดบั
ความถ่ีที่น้อยหรือ เดอืนละครั้ง โดยมีค่าเฉลี่ย = 2.49 เช่นเดียวกับการติดตามข้อมูลข่าวสารจาก
เว็บไซต์องค์กรส่งเสริมการท่องเที่ยวต่าง ๆ เช่น การท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย (TAT), Unseen 
Tour Thailand, Travel Daily Asia ฯลฯ มีระดับความถ่ีทีน่้อยหรือ เดือนละครั้ง เช่นกัน โดยมี
ค่าเฉลี่ย = 2.46 
 
ตารางที่ 4.13: จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับทัศนคติที ่
 ให้เกี่ยวกบัการรับรู้ข่าวสาร โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่อนิเทอร์เน็ตของผู้ตอบ 
 แบบข้อค าถาม ที่ให้ความสนใจข้อมลูข่าวสารแตล่ะประเภท 
 

ระดับความสนใจข้อมูล
ข่าวสารการท่องเที่ยวใน

แต่ละด้าน 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยมาก 
(1) X  SD 

การแปล
ผลข้อมูล 

1. ข่าวสารการท่องเที่ยว 
เพื่อฟื้นฟูสุขภาพและ
ร่างกาย เช่น อาบแดด 
อาบน้ าแร่ สปา ฯลฯ 

48 
(17.0) 

81 
(28.7) 

96 
(34.0) 

44 
(15.6) 

13 
(4.6) 

3.38 1.081 ปานกลาง 

2. ข่าวสารการท่องเที่ยว 
เพื่อความรื่นเริงบันเทิง
ใจ ความสนุกสนาน 
ความสดชื่น เพื่อการ
พักผ่อน 

120 
(42.6) 

94 
(33.3) 

56 
(19.9) 

9 
(3.2) 

3 
(1.1) 

4.13 0.913 มาก 

3. ข่าวสารการท่องเที่ยว 
เพื่อเข้าร่วมหรือชม
กิจกรรมทางกีฬา 

38 
(13.5) 

63 
(22.3) 

90 
(31.9) 

58 
(20.6) 

33 
(11.7) 

3.05 1.199 ปานกลาง 

 
 
 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ):  จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับ 
 ทัศนคติที่ให้เกี่ยวกบัการรบัรู้ข่าวสาร โฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านสื่ออินเทอรเ์น็ต 
 ของบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถาม ที่ให้ความสนใจข้อมูลข่าวสารแต่ละประเภท 
 

ระดับความสนใจข้อมูล
ข่าวสารการท่องเที่ยวใน

แต่ละด้าน 

มากที่สุด  
(5) 

มาก  
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
(2) 

น้อย
มาก  
(1) 

X  SD 
การแปล

ผล
ข้อมูล 

4. ข่าวสารการท่องเที่ยว 
เพื่อเหตุผลทางด้านจิตใจ 
ศาสนา 

27 
(9.6) 

56 
(19.9) 

95 
(33.7) 

72 
(25.5) 

32 
(11.3) 

2.91 1.134 
ปาน
กลาง 

5. ข่าวสารการท่องเที่ยว 
เพื่อไปชมสิ่งที่แปลกใหม่
ในแต่ละพื้นที่ หรือ
สถานที่ท่องเที่ยวตาม
ความมีชื่อเสียง 

95 
(33.7) 

113 
(40.1) 

43 
(15.2) 

29 
(10.3) 

2 
(0.7) 

3.96 0.983 มาก 

ผลรวม 3.49 .047 
ปาน
กลาง 

 
ผลการสรปุตารางที่ 4.13 พบว่าระดับความสนใจข้อมลูข่าวสารการท่องเที่ยวในแต่ละด้าน

ของการรับรู้ข่าวสาร โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่ออินเทอรเ์น็ตของบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามใน
ภาพรวมอยู่ในระดบั ปานกลาง (ค่าเฉลี่ย =3.49) โดยส่วนใหญ่ให้ความสนใจกบัข่าวสารการทอ่งเที่ยว 
เพื่อความรื่นเรงิบันเทิงใจ ความสนุกสนาน ความสดช่ืน เพื่อการพักผ่อน ในระดบัความสนใจที่มาก 
โดยมีค่าเฉลี่ย = 4.13 รองลงมาคือข่าวสารการทอ่งเที่ยว เพือ่ไปชมสิ่งที่แปลกใหม่ในแต่ละพื้นที่ หรอื
สถานที่ท่องเที่ยวตามความมีช่ือเสียง ในระดับความสนใจทีม่าก โดยมีค่าเฉลี่ย = 3.96 ส าหรบั
ข่าวสารการท่องเที่ยว เพื่อฟื้นฟูสุขภาพและร่างกาย เช่น อาบแดด อาบน้ าแร่ สปา ฯลฯ มีค่าเฉลี่ย = 
3.38 อยูใ่นระดับความสนใจที่ปานกลาง เช่นเดียวกับข่าวสารการท่องเที่ยว เพื่อเข้าร่วมหรือชม
กิจกรรมทางกีฬา โดยมีค่าเฉลี่ย = 3.05 และข่าวสารการทอ่งเที่ยว เพื่อเหตผุลทางด้านจิตใจ ศาสนา 
โดยมีค่าเฉลี่ย = 2.91 โดยล าดับ 
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ตารางที่ 4.14: จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับทัศนคติที่ 
 ให้เกี่ยวกบัการอ่านข่าวสารการท่องเที่ยวจากสือ่โฆษณาประชาสัมพันธ์ของผู้ตอบ 
 แบบข้อค าถามที่มีความต้องการเลอืกรบัรู้และตีความหมายข้อมูลข่าวสารจาก 
 แหล่งข้อมูลประเภทต่าง ๆ  
 

ระดับการเลือกรับรู้ข่าวสาร
การท่องเที่ยวในแต่ประเภท 

มาก
ที่สุด  
(5) 

มาก  
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
(2) 

น้อย
มาก  
(1) 

X  SD 

การแปล
ผล

ข้อมูล 

1. ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยว
ที่เกิดจากการติดต่อสื่อสาร
แบบปากต่อปาก (word-of-
mouth communications) 
เช่น การแบ่งปันประสบการณ์
และความคิดเห็นการ
ท่องเที่ยวผ่านทางเฟซบุ๊ค 

98 
(34.8) 

121 
(42.9) 

53 
(18.8) 

7 
(2.5) 

3 
(1.1) 

4.08 0.853 มาก 

2. ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยว
ที่เกิดจากการแสดงความ
คิดเห็นและให้ข้อมูลเก่ียวกับ
การบริการ หรือสินค้าการ
ท่องเที่ยวจากผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดด้านการท่องเที่ยว 
(Opinion Leader)  

43 
(15.2) 

128 
(45.4) 

89 
(31.6) 

18 
(6.4) 

4 
(1.4) 

3.67 0.861 มาก 

3. ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยว
ที่เกิดจากการเปรียบเทียบ ซ่ึง
แสดงให้เห็นถึงจุดเด่นและจุด
ด้อยของการบริการหรือสินค้า
การท่องเที่ยวน้ัน ๆ  

79 
(28.0) 

116 
(41.1) 

66 
(23.4) 

19 
(6.7) 

2 
(0.7) 

3.89 0.916 มาก 

 
 
 
 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ):  จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับ 
 ทัศนคติที่ให้เกี่ยวกบัการอ่านข่าวสารการท่องเที่ยวจากสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
 ของบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถาม ที่มีความต้องการเลือกรับรู้และตีความหมาย 
 ข้อมูลข่าวสารจากแหลง่ข้อมลูประเภทต่าง ๆ  
 

ระดับการเลือกรับรู้ข่าวสาร
การท่องเที่ยวในแต่ประเภท 

มาก
ที่สุด  
(5) 

มาก  
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
(2) 

น้อย
มาก  
(1) 

X  SD 
การแปล

ผล
ข้อมูล 

4. ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยว
ที่เกิดจากองค์ประกอบรอบ
ข้างของสื่อ (media context) 
เช่น ความน่าเชื่อถือของ
เว็บไซต์ในการน าเสนอข้อมูล
ข่าว  

44 
(15.6) 

138 
(48.9) 

80 
(28.4) 

19 
(6.7) 

1 
(0.4) 

3.73 0.818 มาก 

ผลรวม 3.84 0.41 มาก 

 
ผลการสรปุตารางที่ 4.14 พบว่าระดับการเลือกรับรู้ข่าวสารการท่องเที่ยวจากการอ่าน

ข่าวสารการท่องเที่ยวจากสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์ของบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามจากแหลง่ข้อมลู
ประเภทต่าง ๆ นั้นมีความต้องการเลือกรบัรู้และตีความหมายของข้อมูลข่าวสารในภาพรวมในระดับที่
มาก (ค่าเฉลี่ย =3.84) โดยเมื่อพิจารณาระดับข้อคิดเห็นเกี่ยวกับความต้องการเลือกรับรู้และ
ตีความหมายข้อมูลข่าวสารจากแหล่งข้อมลูประเภทต่าง ๆ นั้นสรปุได้ว่า ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยว
ที่เกิดจากการติดต่อสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth Communications) เช่น การ
แบ่งปันประสบการณ์และความคิดเห็นการทอ่งเที่ยวผ่านทางเฟซบุ๊ค โดยมีค่าเฉลี่ย = 4.08 ข้อมูล
ข่าวสารการท่องเที่ยวที่เกิดจากการเปรียบเทียบ ซึง่แสดงใหเ้ห็นถึงจุดเด่นและจุดด้อยของการบริการ
หรือสินค้าการท่องเที่ยวนั้น ๆ โดยมีค่าเฉลี่ย = 3.89 ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวที่เกิดจาก
องค์ประกอบรอบข้างของสื่อ (Media Context) เช่น ความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ในการน าเสนอ
ข้อมูลข่าว โดยมีค่าเฉลี่ย = 3.73 และข้อมลูข่าวสารการท่องเที่ยวทีเ่กิดจากการแสดงความคิดเห็น
และให้ข้อมลูเกี่ยวกับการบริการ หรอืสินค้าการท่องเที่ยวจากผู้มีอทิธิพลทางความคิดด้านการ
ท่องเที่ยว (Opinion Leader) โดยมีค่าเฉลี่ย = 3.67 โดยล าดับ 
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ตารางที่ 4.15: จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับทัศนคติที่ 
 ให้เกี่ยวกบัการอ่านข่าวสารการท่องเที่ยวจากสือ่โฆษณาประชาสัมพันธ์ของผู้ตอบ 
 แบบข้อค าถามที่เลือกจดจ าข้อมูลข่าวสารประเภทดังต่อไปนีม้ากน้อยเพียงใด 
 

ระดับความส าคัญในการเลือก
จดจ าข่าวสาร 

มาก
ที่สุด  
(5) 

มาก  
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
(2) 

น้อย
มาก  
(1) 

X  SD 
การแปล

ผล
ข้อมูล 

1. โปรโมชั่นส่วนลดต่าง ๆ 
เช่น สถานที่พัก สถานที่    
เข้าชม ฯลฯ  

132 
(46.8) 

93 
(33.0) 

47 
(16.7) 

7 
(2.5) 

3 
(1.1) 

4.21 0.886 มาก 

2. บทวิจารณ์แสดงความเห็น
เรื่องการท่องเที่ยว 

58 
(20.6) 

132 
(46.8) 

77 
(27.3) 

14 
(5.0) 

1 
(0.4) 

3.82 0.825 มาก 

3. เกร็ดความรู้ หรือข้อแนะน า
เรื่องการเดินทางการท่องเที่ยว 

70 
(24.8) 

126 
(44.7) 

70 
(24.8) 

15 
(5.3) 

1 
(0.4) 

3.88 0.854 มาก 

4. โปรแกรมการท่องเที่ยว
สถานที่ต่าง ๆ ที่น่าสนใจ 

86 
(30.5) 

141 
(50.0) 

44 
(15.6) 

11 
(3.9) 

0 
(0) 

4.07 0.784 มาก 

5. ข่าวการท่องเที่ยวที่เป็น
กระแสหรือเป็นที่นิยมในสังคม
ปัจจุบัน เช่น การท่องเที่ยวเชิง
สุขภาพ   

62 
(22.0) 

108 
(38.3) 

85 
(30.1) 

25 
(8.9) 

2 
(0.7) 

3.72 0.929 มาก 

ผลรวม 3.94 0.38 มาก 

 
ผลการสรปุตารางที่ 4.15 พบว่าระดับความส าคัญในการเลอืกจดจ ารูปแบบข่าวสาร       

การท่องเที่ยวจากสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ของบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถาม มีระดับข้อคิดเห็นใน
ภาพรวมในระดับที่มาก (ค่าเฉลี่ย =3.94) โดยเมื่อพจิารณาระดับข้อคิดเห็นเกี่ยวกบัการจดจ าข้อมูล
ข่าวสารนั้นสรุปได้ว่า โปรโมช่ันส่วนลดต่าง ๆ เช่น สถานที่พกั สถานที่เข้าชม ฯลฯ โดยมีค่าเฉลี่ย 
=4.21 โปรแกรมการทอ่งเที่ยวสถานที่ต่าง ๆ ที่น่าสนใจ โดยมีค่าเฉลี่ย =4.07 เกร็ดความรู้ หรือ
ข้อแนะน าเรื่องการเดินทางการท่องเที่ยว โดยมีค่าเฉลี่ย =3.88 บทวิจารณ์แสดงความเห็นเรื่อง    
การท่องเที่ยว มีระดับข้อคิดเห็นในการเลือกจดจ าข่าวสารในระดับทีม่ากทีสุ่ด โดยมีค่าเฉลี่ย =3.82 
ข่าวการท่องเที่ยวที่เป็นกระแสหรอืเป็นที่นิยมในสังคมปัจจุบนั เช่น การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ โดยมี
ค่าเฉลี่ย =3.72 โดยล าดับ 
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ตอนท่ี 2  ผลสรุปจากการวิเคราะห์ข้อมลูความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อแหล่งท่ีมาของ
ข้อมูลขา่วสารทางอินเทอร์เน็ต 

การสรุปข้อมูลในส่วนน้ีเป็นการสรปุเกี่ยวกับระดับทัศนคติต่อแหลง่ที่มาของข้อมลูข่าวสาร
ทางอินเทอรเ์น็ตบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถาม ได้แก่ ค าถามด้าน    
การน าเสนอโดยใช้คนดังข้ามคืน จ านวน 9 ค าถาม ค าถามด้านการน าเสนอโดยใช้ภาพเสมือน  
จ านวน 8 ค าถาม และค าถามด้านการน าเสนอโดยใช้ คนที่มอีิทธิพลด้านการท่องเที่ยวในสังคม
ออนไลน ์จ านวน 9 ค าถาม ซึ่งค าถามด้านทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลนั้นจะแบ่งแยกออกเป็น 3 ประเด็น
หลักตามแนวความคิดและทฤษฏีของตัวแปรด้านทัศนคติ คือ 1. ด้านความคิด 2. ด้านความรู้สึก 3. 
ด้านการกระท า โดยค าถามแต่ละข้อเป็นลักษณะการจัดล าดับทัศนคติที่ให้บุคคลที่กรอกแบบข้อ
ค าถามเลือกตอบตามมาตรวัดของไลเคิร์ท (Likert Scale) เป็นการแบ่งระดับความส าคัญ 5 ระดับ ซึ่ง
มีเกณฑ์การให้คะแนนคือ ระดบัที่ 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง ระดับที่ 4 หมายถึง เห็นด้วย ระดบัที่ 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ ระดับที่ 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย และระดับที่ 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ
เกณฑ์การแปรผล โดยพิจารณาจากระดับคะแนนเฉลี่ยของช่วงคะแนน 5 ระดับ ดังนี ้

1.00 – 1.50 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับที่ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
1.51 – 2.50 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับที่ไม่เห็นด้วย 
2.51 – 3.50 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับที่ไม่แน่ใจ 
3.51 – 4.50 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับทีเ่ห็นด้วย 
4.51 – 5.00 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับทีเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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(ตารางมีตอ่) 

ตารางที่ 4.16: จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับทัศนคติม ี
 ต่อรูปแบบการน าเสนอโดยใช้คนดังข้ามคืนของสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านสือ่ 
 อินเทอร์เน็ตบนเครอืข่ายสังคมออนไลน ์
 

ระดับทัศนคติของท่านต่อการ
เปิดรับข่าวสารจากสื่อ

ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว
ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย  
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่ 
เห็นด้วย  

(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง  
(1) 

X  SD 
การแปล

ผล
ข้อมูล 

การน าเสนอโดยใช้คนดังข้ามคืน 

ด้านความคิด 
1. การน าเสนอสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านคนดัง
ข้ามคืนก าลังเป็นที่นิยมอย่าง
แพร่หลายในธุรกิจท่องเที่ยว
ต่าง ๆ บนสังคมออนไลน์ เช่น 
การถ่ายแบบประชาสัมพันธ์
แหล่งท่องเที่ยวของแม่บ้านมี
หนวด 

64 
(22.7) 

124 
(44.0) 

77 
(27.3) 

16 
(5.7) 

1 
(0.4) 

3.82 0.651 เห็นด้วย 

2. การน าเสนอข้อมูลของสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์การ
ท่องเที่ยวของเหล่าคนดัง
ข้ามคืนมักท าให้แนวความคิด
ของสถานที่ท่องเที่ยวเหล่าน้ัน
ชัดเจนยิ่งขึ้น ด้วยรูปแบบการ
น าเสนอผ่านทางอิริยาบถ  
ต่าง ๆ รวมถึงการแสดง
อารมณ์ และการเลือกเสื้อผ้าที่
สวมใส่ 

37 
(13.1) 

142 
(50.4) 

87 
(30.9) 

15 
(5.3) 

1 
(0.4) 

3.71 0.774 เห็นด้วย 

3. วิธีการน าเสนอข้อมูลของ
สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์การ
ท่องเที่ยวของเหล่าคนดัง
ข้ามคืนมักสร้างจุดสนใจใน
เน้ือหาการประชาสัมพันธ์
แหล่งท่องเที่ยวให้ผู้รับสารเป็น
อย่างมาก 

48 
(17.0) 

139 
(49.3) 

73 
(25.9) 

19 
(6.7) 

3 
(1.1) 

3.82 

 

เห็นด้วย 0.856 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับ 
 ทัศนคติมีต่อรูปแบบการน าเสนอโดยใช้คนดังข้ามคืนของสื่อโฆษณา 
 ประชาสมัพันธ์ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตบนเครอืข่ายสังคมออนไลน์ 
 
ระดับทัศนคติของท่านต่อการ

เปิดรับข่าวสารจากสื่อ
ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว

ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่ 
เห็นด้วย  

(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง  
(1) 

X  SD 

การแปล
ผล

ข้อมูล 

ด้านความรู้สึก 

4. ท่านคิดว่าการน าเสนอสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ของ
เหล่าคนดังข้ามคืนท าให้ท่าน
รู้สึกเพลิดเพลินที่จะติดตาม
ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยว 

48 
(17.0) 

139 
(49.3) 

73 
(25.9) 

19 
(6.7) 

3 
(1.1) 

3.74 0.855 เห็นด้วย 

5. ท่านคิดว่าการน าเสนอสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ของ
เหล่าคนดังข้ามคืนมีข้อมูล
เน้ือหาที่มีความคิดสร้างสรรค์ 
สามารถท าให้สถานที่
ท่องเที่ยวที่ไม่น่าสนใจ ดู
น่าสนใจขึ้นมาได้ 

57 
(20.2) 

137 
(48.6) 

68 
(24.1) 

19 
(6.7) 

1 
(0.4) 

3.82 0.845 เห็นด้วย 

6. ท่านคิดว่าการน าเสนอสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ของ
เหล่าคนดังข้ามคืนท าให้ท่าน
สามารถเข้าใจในแนวความคิด
ของสถานที่ท่องเที่ยวเหล่าน้ัน
ได้อย่างชัดเจน 

41 
(14.5) 

114 
(40.4) 

100 
(35.5) 

25 
(8.9) 

2 
(0.7) 

3.59 0.869 เห็นด้วย 

 
 
 
 
 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับ 
 ทัศนคติมีต่อรูปแบบการน าเสนอโดยใช้คนดังข้ามคืนของสื่อโฆษณา 
 ประชาสมัพันธ์ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตบนเครอืข่ายสังคมออนไลน์ 
 
ระดับทัศนคติของท่านต่อการ

เปิดรับข่าวสารจากสื่อ
ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว

ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย  
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่ 
เห็นด้วย  

(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง  
(1) 

X  SD 

การแปล
ผล

ข้อมูล 

ด้านการกระท า 

7. การน าเสนอสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านคนดัง
ข้ามคืนมีส่วนช่วยกระตุ้นให้
ท่านตัดสินใจวางแผนเดินทาง
ท่องเที่ยวได้ 

42 
(14.9) 

128 
(45.5) 

80 
(28.4) 

28 
(9.9) 

4 
(1.4) 

3.62 0.905 เห็นด้วย 

8. การน าเสนอสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านคนดัง
ข้ามคืนท าให้ท่านสามารถ
สร้างกลุ่มเพื่อนและกลุ่ม
เครือข่ายที่มีความสนใจใน
เรื่องการท่องเที่ยวแบบ
เดียวกันได้ 

29 
(10.3) 

139 
(49.3) 

87 
(30.9) 

20 
(7.1) 

7 
(2.5) 

3.58 0.862 เห็นด้วย 

9. การน าเสนอสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านคนดัง
ข้ามคืนท าให้ท่านได้แนวทาง
ในการวางแผนการเดินทาง
ท่องเที่ยวได้ 

36 
(12.8) 

144 
(51.1) 

80 
(28.4) 

18 
(6.4) 

4 
(1.4) 

3.67 0.830 เห็นด้วย 

ผลรวม 3.71 0.651 เห็นด้วย 

 
ผลการศึกษาตารางที่ 4.16 พบว่าบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามในข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มี

ต่อรูปแบบการน าเสนอโดยใช้คนดังข้ามคืนมรีะดับข้อคิดเหน็ต่อแหลง่ข้อมลูในส่วนน้ีโดยรวมอยู่ใน
ระดับเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย =3.71) เมื่อจ าแนกเป็นประเด็น แยกตามแนวความคิดของทัศนคติแต่ละด้าน
สามารถสรปุได้ดังต่อไปนี้น้ี 
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1) ด้านความคิด (ค่าเฉลี่ย = 3.78) โดยเมื่อพจิารณาระดับข้อคิดเห็นในส่วนทัศนคติต่อ
รูปแบบการน าเสนอโดยใช้คนดังข้ามคืน พบว่าบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามมรีะดับข้อคิดเห็นด้าน
ความคิดในระดับเห็นด้วย ได้แก่ การน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืนก าลังเป็นที่
นิยมอย่างแพร่หลายในธุรกิจท่องเที่ยวต่าง ๆ บนสังคมออนไลน์ เช่น การถ่ายแบบประชาสัมพันธ์
แหล่งท่องเที่ยวของแมบ่้านมหีนวด (ค่าเฉลี่ย = 3.82) วิธีการน าเสนอข้อมลูของสื่อโฆษณา
ประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวของเหล่าคนดังข้ามคืนมักสร้างจุดสนใจในเนื้อหาการประชาสัมพันธ์
แหล่งท่องเที่ยวใหผู้้รบัสารเป็นอย่างมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.82) และการน าเสนอข้อมลูของสื่อโฆษณา
ประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวของเหล่าคนดังข้ามคืนมักท าใหแ้นวความคิดของสถานที่ท่องเที่ยว
เหล่าน้ันชัดเจนย่ิงข้ึน ด้วยรูปแบบการน าเสนอผ่านทางอิริยาบถต่าง ๆ รวมถึงการแสดงอารมณ์ และ
การเลือกเสือ้ผ้าทีส่วมใส่ (ค่าเฉลี่ย = 3.71) โดยล าดับ 

2) ด้านความรู้สึก (ค่าเฉลี่ย = 3.71) โดยเมือ่พิจารณาระดบัข้อคิดเห็นในส่วนทัศนคติต่อ
รูปแบบการน าเสนอโดยใช้คนดังข้ามคืน พบว่าบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามมรีะดับข้อคิดเห็นด้าน
ความรู้สึกในระดับเห็นด้วย ได้แก่ การน าเสนอสือ่โฆษณาประชาสัมพันธ์ของเหล่าคนดังข้ามคืนมี
ข้อมูลเนือ้หาทีม่ีความคิดสร้างสรรค์ สามารถท าให้สถานทีท่อ่งเที่ยวที่ไม่น่าสนใจ ดูน่าสนใจข้ึนมาได้ 
(ค่าเฉลี่ย = 3.82) การน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์ของเหล่าคนดังข้ามคืนท าให้รูส้ึกเพลิดเพลิน
ที่จะติดตามข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ย = 3.74) และการน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์
ของเหล่าคนดังข้ามคืนท าให้สามารถเข้าใจแนวความคิดของสถานที่ท่องเที่ยวเหล่าน้ันได้อย่างชัดเจน 
(ค่าเฉลี่ย = 3.59) โดยล าดับ 

3) ด้านการกระท า (ค่าเฉลี่ย = 3.62) โดยเมื่อพิจารณาระดบัข้อคิดเห็นในส่วนทัศนคติต่อ
รูปแบบการน าเสนอโดยใช้คนดังข้ามคืน พบว่าบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามมรีะดับข้อคิดเห็นด้าน  
การกระท าในระดับเห็นด้วย ได้แก่ การน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านคนดังข้ามคืนท าให้ได้
แนวทางในการวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวได้ (ค่าเฉลี่ย = 3.67) การน าเสนอสื่อโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืนมีส่วนช่วยกระตุ้นให้ท่านตัดสินใจวางแผนเดินทางท่องเที่ยวได้   
(ค่าเฉลี่ย = 3.62) และการน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืนท าใหส้ามารถสร้าง
กลุ่มเพื่อนและกลุ่มเครือข่ายที่มีความสนใจในเรื่องการท่องเที่ยวแบบเดียวกันได้ (ค่าเฉลี่ย = 3.58) 
โดยล าดับ 
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ตารางที่ 4.17: จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับทัศนคติมี 
 ต่อรูปแบบการน าเสนอโดยใช้ภาพเสมือน หรือ ภาพเคลื่อนไหวต่าง ๆ ของสื่อโฆษณา 
 ประชาสมัพันธ์ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตบนเครอืข่ายสังคมออนไลน์ 
 
ระดับทัศนคติของท่านต่อการ

เปิดรับข่าวสารจากสื่อ
ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว

ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย  
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่ 
เห็นด้วย  

(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง   
(1) 

X  SD 

การแปล
ผล

ข้อมูล 

การน าเสนอโดยใช้ภาพเสมือน หรือ ภาพเคลื่อนไหวต่าง ๆ 

ด้านความคิด 
1. การน าเสนอสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์โดยใช้
ภาพเสมือนเป็นกลยุทธ์ที่นิยม
อย่างแพร่หลายในธุรกิจ
ท่องเที่ยวต่าง ๆ บนสังคม
ออนไลน์ ที่มีผลต่อการสร้าง
ประสบการณ์ให้กับ
นักท่องเที่ยว ก่อนไปสัมผัส
ประสบการณ์จริงด้วยตัวเอง 

87 
(30.9) 

152 
(53.9) 

36 
(12.8) 

7 
(2.5) 

0 
(0.0) 

4.13 0.721 เห็นด้วย 

2. การน าเสนอข้อมูลของสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์การ
ท่องเที่ยวผ่านภาพเสมือนท า
ให้แนวความคิดของสถานที่
ท่องเที่ยวเหล่าน้ันชัดเจน
ยิ่งขึ้น  

87 
(30.9) 

147 
(52.1) 

43 
(15.2) 

4 
(1.4) 

1 
(0.4) 

4.12 0.733 เห็นด้วย 

3. การน าเสนอข้อมูลของสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์การ
ท่องเที่ยวผ่านภาพเสมือนมัก
ท าให้เห็นสภาพความเป็นจริง
ในปัจจุบันของแหล่งท่องเที่ยว
น้ัน ๆ 

73 
(25.9) 

143 
(50.7) 

60 
(21.3) 

6 
(2.1) 

0 
(0.0) 

4.00 0.747 เห็นด้วย 

 (ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ): จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับ 
 ทัศนคติมีต่อรูปแบบการน าเสนอโดยใช้ภาพเสมือน หรือ ภาพเคลื่อนไหวต่าง ๆ 
 ของสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

ระดับทัศนคติของท่านต่อการ
เปิดรับข่าวสารจากสื่อ

ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว
ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย  
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่ 
เห็นด้วย  

(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง  
(1) 

X  SD 
การแปล

ผล
ข้อมูล 

ด้านความรู้สึก 
4. ท่านคิดว่าการน าเสนอสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ภาพเสมือนท าให้ท่านรู้สึก
เพลิดเพลินที่จะติดตามข้อมูล
การท่องเที่ยว 

78 
(27.7) 

161 
(57.1) 

39 
(13.8) 

4 
(1.4) 

0 
(0.0) 

4.10 0.679 เห็นด้วย 

5. ท่านคิดว่าการน าเสนอสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ภาพเสมือนท าให้ท่านม่ันใจใน
การตัดสินใจเลือกสถานที่
ท่องเที่ยวได้ดียิ่งขึ้น 

73 
(25.9) 

151 
(53.5) 

46 
(16.3) 

11 
(3.9) 

1 
(0.4) 

4.00 0.782 เห็นด้วย 

6. ท่านคิดว่าการน าเสนอสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
เสมือนท าให้ท่านสามารถ
เข้าใจในแนวความคิดของ
สถานที่ท่องเที่ยวน้ันได้อย่าง
ชัดเจน 

55 
(19.5) 

152 
(53.9) 

65 
(23.0) 

10 
(3.5) 

0 
(0.0) 

3.89 0.747 เห็นด้วย 

ด้านการกระท า 
7. การน าเสนอสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่าน
ภาพเสมือนมีส่วนช่วยกระตุ้น
ให้ท่านตัดสินใจวางแผน
เดินทางท่องเที่ยวได้ 

70 
(24.8) 

154 
(54.6) 

50 
(17.7) 

7 
(2.5) 

1 
(0.4) 

4.01 0.747 เห็นด้วย 

 
 
 
 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ): จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับ 
 ทัศนคติมีต่อรูปแบบการน าเสนอโดยใช้ภาพเสมือน หรือ ภาพเคลื่อนไหวต่าง ๆ  
 ของสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

ระดับทัศนคติของท่านต่อการ
เปิดรับข่าวสารจากสื่อ

ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว
ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย (2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง   
(1) 

X  SD 
การแปล

ผล
ข้อมูล 

8. การน าเสนอสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่าน
ภาพเสมือนท าให้ท่านได้
แนวทางในการวางแผนการ
เดินทางท่องเที่ยวได้ 

55 
(19.5) 

156 
(55.3) 

64 
(22.7) 

5 
(1.8) 

2 
(0.7) 

3.91 0.742 เห็นด้วย 

ผลรวม 4.02 0.562 เห็นด้วย 

 
ผลการศึกษาตารางที่ 4.17 พบว่าบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามในข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มี

ต่อรูปแบบการน าเสนอโดยใช้ภาพเสมือน หรือ ภาพเคลื่อนไหวต่าง ๆ มีระดบัข้อคิดเห็นต่อ
แหล่งข้อมูลในส่วนน้ีโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย (4.02) เมือ่จ าแนกเป็นประเด็น แยกตาม
แนวความคิดของทัศนคติแต่ละด้านสามารถสรปุได้ดังต่อไปนี้น้ี 

1) ด้านความคิด (ค่าเฉลี่ย = 4.08) โดยเมื่อพจิารณาระดับข้อคิดเห็นในส่วนทัศนคติต่อ
รูปแบบการน าเสนอโดยใช้ภาพเสมือน หรือ ภาพเคลื่อนไหวต่าง ๆ พบว่าบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถาม
มีระดับข้อคิดเห็นด้านความคิดในระดบัเห็นด้วย ได้แก่ การน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์โดยใช้
ภาพเสมือนเป็นกลยทุธ์ที่นิยมอย่างแพรห่ลายในธุรกิจทอ่งเที่ยวต่าง ๆ บนสังคมออนไลน์ ทีม่ีผลต่อ
การสร้างประสบการณ์ใหก้ับนักท่องเที่ยว ก่อนไปสัมผัสประสบการณ์จริงด้วยตัวเอง (ค่าเฉลี่ย = 
4.13) การน าเสนอข้อมลูของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวผ่านภาพเสมือนท าให้
แนวความคิดของสถานที่ท่องเที่ยวเหล่าน้ันชัดเจนย่ิงข้ึน (ค่าเฉลี่ย = 4.12) และการน าเสนอข้อมูล
ของสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวผ่านภาพเสมอืนมักท าใหเ้ห็นสภาพความเป็นจรงิใน
ปัจจุบันของแหลง่ท่องเที่ยวนั้น ๆ (ค่าเฉลี่ย = 4.00) โดยล าดับ 

2) ด้านความรู้สึก (ค่าเฉลี่ย = 4.00) โดยเมือ่พิจารณาระดบัข้อคิดเห็นในส่วนทัศนคติต่อ
รูปแบบการน าเสนอโดยใช้ภาพเสมือน หรือ ภาพเคลื่อนไหวต่าง ๆ พบว่าบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถาม
มีระดับข้อคิดเห็นด้านความรูส้ึกในระดับเห็นด้วย ได้แก่ การน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
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ภาพเสมือนท าใหรู้้สกึเพลิดเพลินทีจ่ะติดตามข้อมูลการท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ย = 4.10) การน าเสนอสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือนท าให้มั่นใจในการตัดสินใจเลือกสถานทีท่่องเที่ยวได้ดียิ่งขึ้น 
(ค่าเฉลี่ย = 4.00) และการน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านเสมือนท าให้เข้าใจในแนวความคิด
ของสถานที่ทอ่งเที่ยวนั้นได้อย่างชัดเจน (ค่าเฉลี่ย = 3.89) โดยล าดับ 

3) ด้านการกระท า (ค่าเฉลี่ย = 3.96) โดยเมื่อพิจารณาระดบัข้อคิดเห็นในส่วนทัศนคติต่อ
รูปแบบการน าเสนอโดยใช้ภาพเสมือน หรือ ภาพเคลื่อนไหวต่าง ๆ พบว่าบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถาม
มีระดับข้อคิดเห็นด้านการกระท าในระดับเห็นด้วย ได้แก่ การน าเสนอสือ่โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ภาพเสมือนมีส่วนช่วยกระตุ้นให้ตัดสินใจวางแผนเดินทางท่องเที่ยวได้ (ค่าเฉลี่ย = 4.01) และการ
น าเสนอสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือนท าให้ด้แนวทางในการวางแผนการเดินทาง
ท่องเที่ยวได้ (ค่าเฉลี่ย = 3.91) โดยล าดับ 
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ตารางที่ 4.18: จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับทัศนคติม ี
 ต่อรูปแบบการน าเสนอโดยใช้ คนที่มีอิทธิพลด้านการท่องเทีย่วในสังคมออนไลน์ของ 
 สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่ออินเทอรเ์น็ตบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
 

ระดับทัศนคติของท่านต่อการ
เปิดรับข่าวสารจากสื่อ

ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว
ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย  
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่ 
เห็นด้วย  

(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง  
(1) 

X  SD 
การแปล

ผล
ข้อมูล 

การน าเสนอโดยใช้ คนที่มีอิทธิพลด้านการท่องเที่ยว 

ด้านความคิด 
1. การน าเสนอข้อมูลข่าวสาร
การประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อก
เกอร์ก าลังเป็นที่นิยมอย่าง
แพร่หลายในธุรกิจต่าง ๆ ด้วย
วิธีการเขียนแสดงความคิดเห็น
ต่อแหล่งท่องเที่ยวน้ัน ๆ ทั้งใน
เชิงบวก และเชิงลบ 

88 
(31.2) 

140 
(49.6) 

47 
(16.7) 

7 
(2.5) 

0 
(0.0) 

4.10 0.756 เห็นด้วย 

2. การน าเสนอข้อมูลของสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์การ
ท่องเที่ยวผ่านบล็อกเกอร์มัก
ท าให้แนวความคิดของสถานที่
ท่องเที่ยวเหล่าน้ันชัดเจน
ยิ่งขึ้น โดยการน าเสนอผ่าน
ประสบการณ์ และมุมมองที่
แตกต่าง 

90 
(31.9) 

145 
(51.4) 

38 
(13.5) 

9 
(3.2) 

0 
(0.0) 

4.12 0.754 เห็นด้วย 

3. วิธีการน าเสนอข้อมูลของ
สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์การ
ท่องเที่ยวบล็อกเกอร์มักมี
ประเด็นที่น่าสนใจ เช่น การ
เปรียบเทียบราคา การแสดง
ความคิดเห็นทั้งทางบวกและ
ลบของสถานที่ท่องเที่ยวน้ัน ๆ 

107 
(37.9) 

126 
(44.7) 

40 
(14.2) 

9 
(3.2) 

0 
(0.0) 

4.17 0.788 เห็นด้วย 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ): จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับ 
 ทัศนคติมีต่อรูปแบบการน าเสนอโดยใช้ คนที่มีอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวใน 
 สังคมออนไลน์ของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่อินเทอรเ์น็ตบนเครือข่าย 
 สังคมออนไลน ์
 
ระดับทัศนคติของท่านต่อการ

เปิดรับข่าวสารจากสื่อ
ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว

ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย  
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่ 
เห็นด้วย  

(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง  
(1) 

X  SD 

การแปล
ผล

ข้อมูล 

ด้านความรู้สึก 

4. ท่านคิดว่าการน าเสนอสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
บล็อกเกอร์ท าให้ท่านรู้สึก
เพลิดเพลินที่จะติดตามข้อมูล
การท่องเที่ยว 

79 
(28.0) 

140 
(49.6) 

55 
(19.5) 

8 
(2.8) 

0 
(0.0) 

4.02 0.768 เห็นด้วย 

5. ท่านคิดว่าการน าเสนอสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
บล็อกเกอร์ท าให้ท่านได้รับ
ข้อมูลเน้ือหาที่น่าเชื่อถือ 

58 
(20.6) 

131 
(46.5) 

81 
(28.7) 

12 
(4.3) 

0 
(0.0) 

3.83 0.799 เห็นด้วย 

6. ท่านคิดว่าการน าเสนอสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
บล็อกเกอร์ท าให้ท่านสามารถ
เข้าใจในแนวความคิดของ
สถานที่ท่องเที่ยวน้ันได้อย่าง
ชัดเจน 

63 
(22.3) 

132 
(46.8) 

75 
(26.6) 

12 
(4.3) 

0 
(0.0) 

3.87 0.803 เห็นด้วย 

(ตารางมีตอ่) 



68 

 
 

ตารางที่ 4.18 (ต่อ): จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับ 
 ทัศนคติมีต่อรูปแบบการน าเสนอโดยใช้ คนที่มีอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวใน 
 สังคมออนไลน์ ของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตบนเครือข่าย 
 สังคมออนไลน ์
 
ระดับทัศนคติของท่านต่อการ

เปิดรับข่าวสารจากสื่อ
ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว

ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย  
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่ 
เห็นด้วย  

(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง  
(1) 

X  SD 

การแปล
ผล

ข้อมูล 

ด้านการกระท า 

7. การน าเสนอสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อกเกอร์
มีส่วนช่วยกระตุ้นให้ท่าน
ตัดสินใจวางแผนเดินทาง
ท่องเที่ยวได้ 

68 
(24.1) 

154 
(54.6) 

51 
(18.1) 

8 
(2.8) 

1 
(0.4) 

3.99 0.755 เห็นด้วย 

8. การน าเสนอสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อกเกอร์
ท าให้ท่านสามารถสร้างกลุ่ม
เพื่อนและกลุ่มเครือข่ายที่มี
ความสนใจในเรื่องการ
ท่องเที่ยวแบบเดียวกันได้ 

67 
(23.8) 

136 
(48.2) 

63 
(22.3) 

13 
(4.6) 

3 
(1.1) 

3.89 0.855 เห็นด้วย 

9. การน าเสนอสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อกเกอร์
ท าให้ท่านได้แนวทางในการ
วางแผนการเดินทางท่องเที่ยว
ได้ 

65 
(23.0) 

150 
(53.2) 

60 
(21.3) 

7 
(2.5) 

0 
(0.0) 

3.97 0.737 เห็นด้วย 

ผลรวม 3.99 0.609 เห็นด้วย 

(ตารางมีตอ่) 
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ผลการศึกษาตารางที่ 4.18 พบว่าบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามในข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มี
ต่อรูปแบบการน าเสนอโดยใช้คนที่มีอทิธิพลด้านการท่องเทีย่ว มีระดับข้อคิดเห็นต่อแหล่งข้อมลูใน
ส่วนน้ีโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย (3.99) เมื่อจ าแนกเป็นประเด็น แยกตามแนวความคิดของทัศนคติ
แต่ละด้านสามารถสรุปได้ดังต่อไปนี ้

1) ด้านความคิด (ค่าเฉลี่ย = 4.13) โดยเมื่อพจิารณาระดับข้อคิดเห็นในส่วนทัศนคติต่อ
รูปแบบการน าเสนอโดยใช้คนที่มีอทิธิพลด้านการท่องเที่ยวพบว่าบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามมีระดบั
ข้อคิดเห็นด้านความคิดในระดับเห็นด้วย ได้แก่ วิธีการน าเสนอข้อมูลของสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์
การท่องเที่ยวบล็อกเกอรม์ักมปีระเด็นที่น่าสนใจ เช่น การเปรียบเทียบราคา การแสดงความคิดเห็นทั้ง
ทางบวกและลบของสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ (ค่าเฉลี่ย = 4.17) การน าเสนอข้อมลูของสื่อโฆษณา
ประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวผ่านบลอ็กเกอรม์ักท าให้แนวความคิดของสถานที่ทอ่งเที่ยวเหล่าน้ัน
ชัดเจนย่ิงข้ึน โดยการน าเสนอผ่านประสบการณ์ และมุมมองที่แตกต่าง (ค่าเฉลี่ย = 4.12) และการ
น าเสนอข้อมูลข่าวสารการประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อกเกอร์ก าลังเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายในธุรกจิ  
ต่าง ๆ ด้วยวิธีการเขียนแสดงความคิดเห็นต่อแหลง่ท่องเที่ยวนั้น ๆ ทั้งในเชิงบวก และเชิงลบ  
(ค่าเฉลี่ย = 4.10) โดยล าดับ 

2) ด้านความรู้สึก (ค่าเฉลี่ย = 3.91) โดยเมือ่พิจารณาระดบัข้อคิดเห็นในส่วนทัศนคติต่อ
รูปแบบการน าเสนอโดยใช้คนที่มีอทิธิพลด้านการท่องเที่ยว พบว่าบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามมีระดบั
ข้อคิดเห็นด้านความรูส้ึกในระดบัเห็นด้วย ได้แก่ การน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อก
เกอรท์ าใหรู้้สกึเพลิดเพลินทีจ่ะติดตามข้อมูลการท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ย = 4.02) การน าเสนอสื่อโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ผ่านบล็อกเกอรท์ าให้เข้าใจในแนวความคิดของสถานทีท่่องเที่ยวนั้นได้อย่างชัดเจน 
(ค่าเฉลี่ย = 3.87) และการน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อกเกอรท์ าให้ได้รบัข้อมลูเนื้อหา
ที่น่าเช่ือถือ (ค่าเฉลี่ย = 3.83) โดยล าดับ 

3) ด้านการกระท า (ค่าเฉลี่ย = 3.95) โดยเมื่อพิจารณาระดบัข้อคิดเห็นในส่วนทัศนคติต่อ
รูปแบบการน าเสนอโดยใช้คนที่มีอทิธิพลด้านการท่องเที่ยว พบว่าบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามมีระดบั
ข้อคิดเห็นด้านการกระท าในระดบัเห็นด้วย ได้แก่ การน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อก
เกอรม์ีส่วนช่วยกระตุ้นให้ตัดสินใจวางแผนเดินทางท่องเที่ยวได้ (ค่าเฉลี่ย = 3.99) การน าเสนอสือ่
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อกเกอร์ท าให้ได้แนวทางในการวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวได้ 
(ค่าเฉลี่ย = 3.97) และการน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อกเกอรท์ าใหส้ามารถสร้างกลุม่
เพื่อนและกลุม่เครือข่ายที่มีความสนใจในเรื่องการท่องเที่ยวแบบเดียวกันได้ (ค่าเฉลี่ย = 3.89)      
โดยล าดับ 
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ตอนท่ี 3 ผลสรุปจากการวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกับความรู้สกึพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมลู
ข่าวสารทางอินเทอร์เน็ต 

การสรุปข้อมูลในส่วนน้ีเป็นการสรปุความคิดเห็นเกี่ยวกับความรู้สกึพึงพอใจจากการรบัรู้
ข้อมูลข่าวสารทางอินเทอร์เน็ตของบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถาม ได้แก่ ค าถามด้านความถูกต้องของ
เนื้อหาจ านวน 3 ค าถาม ค าถามด้านรูปแบบความน่าสนใจจ านวน 3 ค าถาม และค าถามด้านการ
เข้าถึงข้อมูลจ านวน 3 ค าถาม โดยค าถามแต่ละข้อเป็นลักษณะการจัดล าดับทัศนคติที่ให้บุคคลที่กรอก
แบบข้อค าถามเลือกตอบตามมาตรวัดของไลเคิร์ท (Likert Scale) เป็นการแบ่งระดับความส าคัญ 5 
ระดับ ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนนคือ ระดบัที่ 5 หมายถึง มากที่สุด ระดบัที่ 4 หมายถึง มาก ระดับที่ 3 
หมายถึง ปานกลางระดับที่ 2 หมายถึง น้อย และระดับที่ 1 หมายถึง น้อยมากที่สุด และเกณฑก์าร
แปรผล โดยพจิารณาจากระดบัคะแนนเฉลี่ยของช่วงคะแนน 5 ระดับ ดังนี ้

1.00 – 1.50 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับที่นอ้ยมากที่สุด 
1.51 – 2.50 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับที่นอ้ย 
2.51 – 3.50 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง 
3.51 – 4.50 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับทีม่าก 
4.51 – 5.00 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับทีม่ากทีสุ่ด 
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ตารางที่ 4.19: จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับทัศนคตทิี ่
 มีต่อความรู้สกึพึงพอใจต่อการเปิดรบัข่าวสารจากสื่อประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวผ่าน 
 สื่ออินเทอร์เน็ตบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์
 

ระดับความรู้สึกพึงพอใจของ
ท่านต่อการเปิดรับข่าวสาร
จากสื่อประชาสัมพันธ์การ

ท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต 

มาก
ที่สุด  
(5) 

มาก  
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
(2) 

น้อย
มาก
ที่สุด  
(1) 

X  SD 
การแปล

ผล
ข้อมูล 

ความถูกต้องของเน้ือหา 
37. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความ
ชัดเจนรายละเอียดของข้อมูล
โฆษณาประชาสัมพันธ์ด้าน
การท่องเที่ยว และกิจกรรม
การท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่
น าเสนอผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต 

61 
(21.6) 

149 
(52.8) 

68 
(24.1) 

3 
(1.1) 

1 
(0.4) 

3.94 0.728 มาก 

38. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความ
ถูกต้องของข้อมูลโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ด้านการ
ท่องเที่ยว และกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่น าเสนอ
ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต 

57 
(20.2) 

137 
(48.6) 

80 
(28.4) 

8 
(2.8) 

0 
(0.0) 

3.86 0.763 มาก 

39. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อ
ปริมาณเน้ือหาของข้อมูล
โฆษณาประชาสัมพันธ์ด้าน
การท่องเที่ยว และกิจกรรม
การท่องเที่ยวต่าง ๆ จากสื่อ
อินเทอร์เน็ตที่เพียงพอกับ
ความต้องการในการประเมิน
แนวทางเลือกอ่ืน ๆส าหรับ
การวางแผนการเดินทาง
ท่องเที่ยว 

53 
(18.8) 

152 
(53.9) 

73 
(25.9) 

4 
(1.4) 

0 
(0.0) 

3.90 0.703 มาก 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับ 
 ทัศนคตทิี่มีต่อความรูส้ึกพึงพอใจต่อการเปิดรับข่าวสารจากสื่อประชาสมัพันธ์ 
 การท่องเที่ยวผ่านสือ่อินเทอรเ์น็ตบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

ระดับความรู้สึกพึงพอใจของ
ท่านต่อการเปิดรับข่าวสาร
จากสื่อประชาสัมพันธ์การ

ท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต 

มาก
ที่สุด  
(5) 

มาก  
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
(2) 

น้อย
มาก
ที่สุด  
(1) 

X  SD 
การแปล

ผล
ข้อมูล 

รูปแบบความน่าสนใจ 
40. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความ
สวยงาม เหมาะสมและ
น่าสนใจของข้อมูลโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ด้านการ
ท่องเที่ยว และกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่น าเสนอ
ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต เช่น 
รูปแบบ ขนาด และสีของ
ตัวอักษรที่สามารถอ่านได้ง่าย
และเหมาะสม 

62 
(22.0) 

133 
(47.2) 

85 
(30.1) 

1 
(0.4) 

1 
(0.4) 

3.90 0.748 มาก 

41. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อการ
น าเสนอข้อมูลโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ด้านการ
ท่องเที่ยว และกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวต่าง ๆ ในรูปแบบที่มี
ความแปลกใหม่ เช่น การ
น าเสนอข่าวสาร กิจกรรมการ
ท่องเที่ยว ผ่านการบอกเล่า
ด้วยภาพ มากกว่าเขียน
บรรยายข้อมูล 

70 
(24.8) 

138 
(48.9) 

64 
(22.7) 

10 
(3.5) 

0 
(0.0) 

3.95 0.785 มาก 

 
 
 
 
 
 
 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับ 
 ทัศนคตทิี่มีต่อความรูส้ึกพึงพอใจต่อการเปิดรับข่าวสารจากสื่อประชาสมัพันธ์ 
 การท่องเที่ยวผ่านสือ่อินเทอรเ์น็ตบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

ระดับความรู้สึกพึงพอใจของ
ท่านต่อการเปิดรับข่าวสาร
จากสื่อประชาสัมพันธ์การ

ท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต 

มาก
ที่สุด  
(5) 

มาก  
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
(2) 

น้อย
มาก
ที่สุด  
(1) 

X  SD 
การแปล

ผล
ข้อมูล 

42. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อ
รูปแบบการน าเสนอข้อมูล
โฆษณาประชาสัมพันธ์ด้าน
การท่องเที่ยว และกิจกรรม
การท่องเที่ยวต่าง ๆ ด้วย
กิจกรรมเกมส์ที่ท าให้ท่านมี
ส่วนร่วม 

59 
(20.9) 

125 
(44.3) 

82 
(29.1) 

15 
(5.3) 

1 
(0.4) 

3.80 0.841 มาก 

การเข้าถึงข้อมูล 
43. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความ
รวดเร็วและทันเหตุการณ์ใน
การน าเสนอข้อมูลโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ด้านการ
ท่องเที่ยว และกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวต่าง ๆ ผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ต 

74 
(26.2) 

153 
(54.3) 

54 
(19.1) 

1 
(0.4) 

0 
(0.0) 

4.06 0.695 มาก 

44. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความ
สะดวกในการค้นหาข้อมูล
โฆษณาประชาสัมพันธ์ด้าน
การท่องเที่ยว และกิจกรรม
การท่องเที่ยวต่าง ๆ 

79 
(28.0) 

153 
(54.3) 

47 
(16.7) 

2 
(0.7) 

1 
(0.4) 

4.08 0.707 มาก 

45. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความ
รวดเร็วในการโหลดข้อมูล
โฆษณาประชาสัมพันธ์ด้าน
การท่องเที่ยว และกิจกรรม
การท่องเที่ยวต่าง ๆ 

56 
(19.9) 

148 
(52.5) 

71 
(25.2) 

6 
(2.1) 

1 
(0.4) 

3.89 0.747 มาก 

ผลรวม 3.93 0.546 มาก 
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ผลการศึกษาตารางที่ 4.19 พบว่าบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามในข้อมูลทีเ่กี่ยวกบัทัศนคติที่มี
ต่อความรู้สึกพึงพอใจต่อการเปิดรบัข่าวสารจากสือ่ประชาสมัพันธ์การทอ่งเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มรีะดับข้อคิดเห็นต่อความรูส้ึกพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก (3.93) 
เมื่อจ าแนกเป็นประเด็นด้านความรูส้ึกพงึพอใจสามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 

1) ด้านความถูกต้องของเนื้อหา (ค่าเฉลี่ย = 3.90) โดยเมื่อพิจารณาระดับข้อคิดเห็นในส่วน
ความรู้สึกพงึพอใจต่อการเปิดรับข่าวสารจากสื่อประชาสัมพนัธ์การท่องเที่ยว พบว่าบุคคลที่กรอกแบบ
ข้อค าถามมีระดับข้อคิดเห็นด้านความถูกต้องของเนื้อหา ในระดับเห็นมาก ได้แก่ รู้สึกพงึพอใจต่อ
ความชัดเจนรายละเอียดของข้อมลูโฆษณาประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และกิจกรรม           
การท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่น าเสนอผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต (ค่าเฉลีย่ = 3.94) รู้สึกพงึพอใจตอ่ปริมาณเนื้อหา
ของข้อมูลโฆษณาประชาสมัพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และกจิกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ จากสื่อ
อินเทอร์เน็ตที่เพียงพอกบัความต้องการในการประเมินแนวทางเลือกอื่น ๆ ส าหรับการวางแผน     
การเดินทางท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ย = 3.90) และพงึพอใจต่อความถูกต้องของข้อมูลโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และกจิกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่น าเสนอผ่านสื่ออินเทอรเ์น็ต 
(ค่าเฉลี่ย = 3.86) โดยล าดับ 

2) ด้านรูปแบบความน่าสนใจ (ค่าเฉลี่ย = 3.88) โดยเมื่อพจิารณาระดับข้อคิดเห็นในส่วน
ความรู้สึกพงึพอใจต่อการเปิดรับข่าวสารจากสื่อประชาสัมพนัธ์การท่องเที่ยว พบว่าบุคคลที่กรอกแบบ
ข้อค าถามมีระดับข้อคิดเห็นด้านรูปแบบความน่าสนใจ ในระดับเห็นมาก ได้แก่ พึงพอใจตอ่         
การน าเสนอข้อมลูโฆษณาประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และกิจกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ ใน
รูปแบบที่มีความแปลกใหม่ เช่น การน าเสนอข่าวสาร กิจกรรมการท่องเที่ยว ผ่านการบอกเล่าด้วย
ภาพ มากกว่าเขียนบรรยายข้อมลู (ค่าเฉลี่ย = 3.95) พึงพอใจต่อความสวยงาม เหมาะสมและ
น่าสนใจของข้อมูลโฆษณาประชาสมัพันธ์ด้านการทอ่งเที่ยว และกิจกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่
น าเสนอผ่านสือ่อินเทอรเ์น็ต เช่น รูปแบบ ขนาด และสีของตัวอักษรที่สามารถอ่านได้ง่ายและ
เหมาะสม (ค่าเฉลี่ย = 3.90) และพึงพอใจต่อรปูแบบการน าเสนอข้อมูลโฆษณาประชาสมัพันธ์ด้าน
การท่องเที่ยว และกิจกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ ด้วยกิจกรรมเกมส์ทีท่ าให้ท่านมีส่วนร่วม 
(ค่าเฉลี่ย = 3.80) โดยล าดับ 
 3) ด้านการเข้าถึงข้อมลู (ค่าเฉลี่ย = 4.01) โดยเมื่อพิจารณาระดับข้อคิดเห็นในส่วน
ความรู้สึกพงึพอใจต่อการเปิดรับข่าวสารจากสื่อประชาสัมพนัธ์การท่องเที่ยว พบว่าบุคคลที่กรอกแบบ
ข้อค าถามมีระดับข้อคิดเห็นด้านการเข้าถึงข้อมลู ในระดบัเหน็มาก ได้แก่ พึงพอใจต่อการน าเสนอ
ข้อมูลโฆษณาประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และกิจกรรมการทอ่งเที่ยวต่าง ๆ พอใจต่อความ
สะดวกในการค้นหาข้อมลูโฆษณาประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และกจิกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ 
(ค่าเฉลี่ย = 4.08) พึงพอใจต่อความรวดเร็วและทันเหตุการณ์ในการน าเสนอข้อมลูโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และกจิกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต  
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(ค่าเฉลี่ย = 4.06) และพึงพอใจต่อความรวดเร็วในการโหลดข้อมูลโฆษณาประชาสัมพันธ์ด้านการ
ท่องเที่ยว และกจิกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ (ค่าเฉลี่ย = 3.89) 
 

ตอนท่ี 4 ผลสรุปจากการวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจการท่องเท่ียว
ของบุคคลท่ีกรอกแบบข้อค าถามต่อการวางแผนการท่องเท่ียว 

การสรุปข้อมูลในส่วนน้ีเป็นการสรปุความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวโน้มการตัดสินใจวางแผน
เดินทางทอ่งเที่ยวของบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถาม จ านวน 21 ค าถาม ค าถามเป็นลักษณะ         
การจัดล าดับทัศนคติที่ให้บุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามเลือกตอบตามมาตรวัดของไลเคิร์ท  
(Likert Scale) เป็นการแบ่งระดับความส าคัญ 5 ระดับ ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนนคือ ระดับที่ 5 
หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง ระดับที่ 4 หมายถึง เห็นด้วย ระดับที่ 3 หมายถึง เฉย ๆ ระดบัที่ 2 
หมายถึง ไม่เห็นด้วย และระดบัที่ 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง และเกณฑ์การแปรผล โดยพิจารณา
จากระดบัคะแนนเฉลี่ยของช่วงคะแนน 5 ระดับ ดังนี ้

1.00 – 1.50 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับที่ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
1.51- 2.50 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับที่ไม่เห็นด้วย 
2.51 – 3.50 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับทีเ่ฉย ๆ 
3.51 – 4.50 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับทีเ่ห็นด้วย 
4.51 – 5.00 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับทีเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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ตารางที่ 4.20: จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับทัศนคตทิี ่
 มีต่อแนวโน้มการตัดสินใจวางแผนเดินทางท่องเที่ยว 
 

แนวโน้มการตัดสินใจวางแผน
เดินทางท่องเที่ยว 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย  
(4) 

เฉย ๆ 
(3) 

ไม่ 
เห็นด้วย  

(2) 

 ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
(1) 

X  SD 
การแปล

ผล
ข้อมูล 

1. ท่านจะเดินทางท่องเที่ยว
ในช่วงวันหยุดยาวในครั้งหน้า 

110 
(39.0) 

112 
(39.7) 

54 
(19.1) 

6 
(2.1) 

0 
(0.0) 

4.15 0.803 เห็นด้วย 

2. ท่านจะเดินทางท่องเที่ยว
ในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์หน้า 

68 
(24.1) 

107 
(37.9) 

89 
(31.6) 

12 
(4.3) 

6 
(2.1) 

3.77 0.934 เห็นด้วย 

3. ท่านจะเดินทางท่องเที่ยว
กับครอบครัวในการเดินทาง
ครั้งต่อไป 

84 
(29.8) 

134 
(47.5) 

57 
(20.2) 

7 
(2.5) 

0 
(0.0) 

4.04 0.744 เห็นด้วย 

4. ท่านจะเดินทางท่องเที่ยว
กับเพื่อน ๆ ในการเดินทาง
ครั้งต่อไป 

71 
(25.2) 

145 
(51.4) 

62 
(22.0) 

3 
(1.1) 

1 
(0.4) 

4.00 0.740 เห็นด้วย 

5. ท่านจะตัดสินใจท่องเที่ยว
เม่ือได้มีการเปิดรับข่าวสาร
ด้านการท่องเที่ยวที่ท่านสนใจ
จากสื่ออินเทอร์เน็ต 

76 
(27.0) 

135 
(47.9) 

64 
(22.7) 

7 
(2.5) 

0 
(0.0) 

3.99 0.773 เห็นด้วย 

6. ท่านจะตัดสินใจท่องเที่ยว
เม่ือได้มีการแสวงหาข่าวสาร
ด้านการท่องเที่ยวเพิ่มเติมจาก
สื่ออินเทอร์เน็ต 

84 
(29.8) 

159 
(56.4) 

35 
(12.4) 

4 
(1.4) 

0 
(0.0) 

4.14 0.678 เห็นด้วย 

7. ท่านจะตัดสินใจท่องเที่ยว
เม่ือได้มีการน าข่าวสารด้าน
การท่องเที่ยวที่ได้รับเพิ่มเติม
จากสื่ออินเทอร์เน็ตมา
เปรียบเทียบกับข้อมูลเดิมที่มี
อยู่แล้ว 

93 
(33.0) 

142 
(50.4) 

43 
(15.2) 

4 
(1.4) 

0 
(0.0) 

4.14 0.720 เห็นด้วย 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับ 
 ทัศนคตทิี่มีต่อแนวโน้มการตัดสินใจวางแผนเดินทางทอ่งเที่ยว 
 

แนวโน้มการตัดสินใจวางแผน
เดินทางท่องเที่ยว 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็น 
ด้วย  
(4) 

เฉย ๆ 
(3) 

ไม่ 
เห็นด้วย  

(2) 

 ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
(1) 

X  SD 
การแปล

ผล
ข้อมูล 

8. ท่านจะตัดสินใจท่องเที่ยว
เม่ือได้มีการน าข่าวสารด้าน
การท่องเที่ยวที่มีอยู่ทั้งหมดมา
จัดล าดับความส าคัญ 

69 
(24.5) 

149 
(52.8) 

54 
(19.1) 

8 
(2.8) 

2 
(0.7) 

3.97 0.784 เห็นด้วย 

9. ท่านจะตัดสินใจท่องเที่ยว
เม่ือได้น าข้อมูลข่าวสารด้าน
การท่องเที่ยวที่มีอยู่ไปปรึกษา
ขอค าแนะน าจากแหล่ง
ข่าวสารอ่ืน ๆ ที่ไม่ใช่ส่ือ
อินเทอร์เน็ต 

52 
(18.4) 

109 
(38.7) 

66 
(23.4) 

39 
(13.8) 

16 
(5.7) 

3.50 1.114 เห็นด้วย 

10. ท่านจะเดินท่องเที่ยว
เน่ืองจากสถานที่ท่องเที่ยวมี
ความสวยงามและก าลังเป็นที่
นิยมในปัจจุบัน 

89 
(31.6) 

123 
(43.6) 

64 
(22.7) 

5 
(1.8) 

1 
(0.4) 

4.04 0.804 เห็นด้วย 

11. ท่านจะเดินทางท่องเที่ยว
เน่ืองจากสถานที่ท่องเที่ยวมี
ความน่าสนใจของ
ประวัติศาสตร์ 

40 
(14.2) 

105 
(37.2) 

111 
(39.4) 

20 
(7.1) 

6 
(2.1) 

3.54 0.897 เห็นด้วย 

12. ท่านจะเดินท่องเที่ยวโดย
ค านึงถึงความปลอดภัยของ
สถานที่ที่จะเดินทางไปเป็น
หลัก 

117 
(41.5) 

126 
(44.7) 

35 
(12.4) 

4 
(1.4) 

0 
(0.0) 

4.26 0.727 เห็นด้วย 

13. ท่านจะเดินท่องเที่ยวโดย
ค านึงถึงความสะดวกสบายใน
การเดินทาง ที่พักและอาหาร 

121 
(42.9) 

118 
(41.8) 

38 
(13.5) 

5 
(1.8) 

0 
(0.0) 

4.25 0.755 เห็นด้วย 

 
 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับ 
 ทัศนคตทิี่มีต่อแนวโน้มการตัดสินใจวางแผนเดินทางทอ่งเที่ยว 
 

แนวโน้มการตัดสินใจวางแผน
เดินทางท่องเที่ยว 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย  
(4) 

เฉย ๆ 
(3) 

ไม่ 
เห็นด้วย  

(2) 

 ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
(1) 

X  SD 
การแปล

ผล
ข้อมูล 

14. ท่านจะเดินท่องเที่ยวตาม
ค่าใช้จ่ายที่ท่านประเมินไว้ใน
ระดับราคาที่เหมาะสม 

137 
(48.6) 

115 
(40.8) 

28 
(9.9) 

2 
(0.7) 

0 
(0.0) 

4.37 0.690 เห็นด้วย 

15. ท่านคาดว่าจะเดินทาง
ท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร
ในวันหยุดครั้งต่อไป 

74 
(26.2) 

81 
(28.7) 

86 
(30.5) 

34 
(12.1) 

7 
(2.5) 

3.64 1.071 เห็นด้วย 

16. ท่านคาดว่าจะเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างจังหวัดใน
วันหยุดครั้งต่อไป 

101 
(35.8) 

118 
(41.8) 

54 
(19.1) 

8 
(2.8) 

1 
(0.4) 

4.09 0.829 เห็นด้วย 

17. ท่านคาดว่าจะไปเที่ยว
ตามแหล่งท่องเที่ยวตาม
ธรรมชาติในวันหยุดครั้งต่อไป 
เช่น ทะเล ภูเขา น้ าตก ฯลฯ 

114 
(40.4) 

128 
(45.4) 

36 
(12.8) 

3 
(1.1) 

1 
(0.4) 

4.24 0.740 เห็นด้วย 

18. ท่านคาดว่าจะไปเที่ยว
สถานที่ทางประวัติศาสตร์ทาง
ศาสนาหรือทางวัฒนธรรมใน
วันหยุดครั้งต่อไป 

39 
(13.8) 

96 
(34.0) 

116 
(41.1) 

21 
(7.4) 

10 
(3.5) 

3.47 0.944 เฉย ๆ 

19. ท่านคิดว่าการ
ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว
จากสื่อดั้งเดิม เช่น 
วิทยุกระจายเสียง 
สถานีโทรทัศน์ทางช่องต่าง ๆ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสารฯลฯ จะ
มีส่วนช่วยในการตัดสินใจ
วางแผนเดินทางท่องเที่ยวของ
ท่าน 

64 
(22.7) 

127 
(45.0) 

75 
(26.6) 

12 
(4.3) 

4 
(1.4) 

3.83 0.875 เห็นด้วย 

20. ท่านคิดว่าการ
ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว
จากสื่ออินเทอร์เน็ต มีส่วน
ช่วยในการตัดสินใจวางแผน
เดินทางท่องเที่ยวของท่าน 

101 
(35.8) 

134 
(47.5) 

41 
(14.5) 

5 
(1.8) 

1 
(0.4) 

4.16 0.762 เห็นด้วย 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): จ านวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกโดยล าดับ 
 ทัศนคตทิี่มีต่อแนวโน้มการตัดสินใจวางแผนเดินทางทอ่งเที่ยว 
 

แนวโน้มการตัดสินใจวางแผน
เดินทางท่องเที่ยว 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย  
(4) 

เฉย ๆ 
(3) 

ไม่ 
เห็นด้วย  

(2) 

 ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
(1) 

X  SD 
การแปล

ผล
ข้อมูล 

21. ท่านเขียนแสดงความ
คิดเห็นต่อแหล่งท่องเที่ยวที่
ท่านเดินทางไป ผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ตเพื่อบอกเล่า
ประสบการณ์ทั้งในแง่บวกและ
ลบ  

49 
(17.4) 

139 
(49.3) 

62 
(22.0) 

24 
(8.5) 

8 
(2.8) 

3.69 0.950 เห็นด้วย 

ผลรวม 3.97 0.457 เห็นด้วย 

  
ผลการศึกษาตารางที่ 4.20 พบว่าบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามในข้อมูลทีเ่กี่ยวกบัทัศนคติที่มี

ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยวของบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถาม มีระดับข้อคิดเห็น
ต่อแนวโน้มการตัดสินใจวางแผนท่องเที่ยวโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย =3.97) โดยเมื่อ
พิจารณาระดับข้อคิดเห็นเกี่ยวกับแนวโน้มการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยวของบุคคลที่กรอกแบบ
ข้อค าถามสรุปได้ว่า เดินท่องเที่ยวตามค่าใช้จ่ายทีป่ระเมินไว้ในระดับราคาที่เหมาะสม              
(ค่าเฉลี่ย =4.37) เดินท่องเที่ยวโดยค านึงถึงความปลอดภัยของสถานทีท่ี่จะเดินทางไปเป็นหลัก 
(ค่าเฉลี่ย =4.26) เดินท่องเที่ยวโดยค านึงถึงความสะดวกสบายในการเดินทาง ที่พักและอาหาร 
(ค่าเฉลี่ย =4.25) จะไปเที่ยวตามแหล่งท่องเที่ยวตามธรรมชาติในวันหยุดครั้งต่อไป เช่น ทะเล ภูเขา 
น้ าตก ฯลฯ  (ค่าเฉลี่ย =4.24) คิดว่าการประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวจากสื่ออินเทอร์เน็ต มสี่วนช่วย
ในการตัดสินใจวางแผนเดินทางทอ่งเที่ยว (ค่าเฉลี่ย =4.16) จะเดินทางท่องเที่ยวในช่วงวันหยุดยาวใน
ครั้งหน้า (ค่าเฉลี่ย =4.15) จะตัดสินใจท่องเที่ยวเมื่อได้มีการแสวงหาข่าวสารด้านการทอ่งเที่ยว
เพิ่มเตมิจากสื่ออินเทอรเ์น็ต (ค่าเฉลี่ย =4.14) จะตัดสินใจทอ่งเที่ยวเมื่อได้มีการน าข่าวสารด้าน    
การท่องเที่ยวที่ได้รับเพิ่มเติมจากสือ่อินเทอรเ์น็ตมาเปรียบเทียบกบัข้อมลูเดิมที่มีอยู่แล้ว           
(ค่าเฉลี่ย =4.14) จะเดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดในวันหยุดครั้งต่อไป (ค่าเฉลี่ย =4.09) จะเดินทาง
ท่องเที่ยวกับครอบครัวในการเดินทางครัง้ต่อไป (ค่าเฉลี่ย =4.04) จะเดินท่องเที่ยวเนื่องจากสถานที่
ท่องเที่ยวมีความสวยงามและก าลังเป็นที่นิยมในปจัจบุัน (ค่าเฉลี่ย =4.04) จะเดินทางท่องเทีย่วกับ
เพื่อน ๆ ในการเดินทางครั้งต่อไป (ค่าเฉลี่ย =4.00) จะตัดสนิใจท่องเที่ยวเมื่อได้มีการเปิดรับข่าวสาร
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ด้านการท่องเที่ยวทีท่่านสนใจจากสื่ออินเทอร์เน็ต (ค่าเฉลี่ย =3.99) จะตัดสินใจทอ่งเที่ยวเมื่อได้ม ี 
การน าข่าวสารด้านการท่องเที่ยวที่มีอยู่ทัง้หมดมาจัดล าดับความส าคัญ (ค่าเฉลี่ย =3.97)  
การประชาสมัพันธ์การทอ่งเที่ยวจากสื่อดั้งเดิม เช่น วิทยุกระจายเสียง สถานีโทรทัศน์ทางช่องต่าง ๆ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ฯลฯ จะมสี่วนช่วยในการตัดสินใจวางแผนเดินทางทอ่งเที่ยว (ค่าเฉลี่ย =3.83) 
จะเดินทางท่องเที่ยวในช่วงวันหยุดสุดสปัดาหห์น้า (ค่าเฉลี่ย =3.77) เขียนแสดงความคิดเห็นต่อแหล่ง
ท่องเที่ยวที่ท่านเดินทางไป ผ่านสื่ออินเทอรเ์น็ตเพื่อบอกเล่าประสบการณ์ทัง้ในแง่บวกและลบ 
(ค่าเฉลี่ย =3.69) จะเดินทางท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานครในวันหยุดครั้งต่อไป (ค่าเฉลี่ย =3.64)  
จะเดินทางท่องเที่ยวเนื่องจากสถานที่ท่องเที่ยวมีความน่าสนใจของประวัติศาสตร์ (ค่าเฉลี่ย =3.54) 
จะตัดสินใจท่องเที่ยวเมื่อได้น าข้อมลูข่าวสารด้านการท่องเทีย่วที่มีอยู่ไปปรึกษาขอค าแนะน าจาก
แหล่งข่าวสารอื่น ๆ ที่ไม่ใช่สื่ออินเทอรเ์น็ต (ค่าเฉลี่ย =3.50) และจะไปเที่ยวสถานทีท่าง
ประวัติศาสตร์ทางศาสนาหรือทางวัฒนธรรมในวันหยุดครัง้ตอ่ไป (ค่าเฉลี่ย =3.47) โดยล าดับ 



บทท่ี 5 
สรุปผลการศึกษาค้นคว้างานวิจัย การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
          บทนี้จะเป็นบทสรปุผลการศึกษาค้นคว้างานวิจัยเรือ่ง “อิทธิพลของทัศนคติและความพึง
พอใจในการเปิดรับข่าวสารจากสื่อประชาสัมพันธ์การท่องเทีย่วผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่มีต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว” พร้อมทั้งอภิปรายผลของการทดสอบวิเคราะห์ตัวแปรตาม
สมมติฐานที่ผู้วิจัยได้มกีารน าเสนอไว้ในแนวบทที่ 2 โดยการอภิปรายผลการทดสอบวิเคราะห์ของ   
ตัวแปรแต่ละตัวนั้น ผู้วิจัยจะน าข้อมลูที่ได้ท าการสบืค้นทีเ่กีย่วข้องกับงานวิจัย ไม่ว่าจะเป็นเอกสาร
งานวิจัยต่าง ๆ แนวความคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกบัตัวแปรมาอ้างอิงเพื่ออภิปรายผลและสรุปผล
ของสมมติฐานนั้น ๆ ว่าเป็นที่ยอมรบั หรอืปฏิเสธ เพื่อทีจ่ะน าผลสรปุของสมมตจิากการศึกษา
ค้นคว้าวิจัยน้ีเป็นแนวทางในการวางแผนการพัฒนาสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์ให้เป็นประโยชน์ต่อ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา    

ผลการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของทัศนคติและความพงึพอใจในการเปิดรบัข่าวสารจากสือ่
ประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่มีต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว” 
โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 282 คน ซึ่งสามารถสรปุผลตามวัตถุประสงค์โดยจ าแนกได้เป็น 3 
ส่วนดังนี ้

5.1.1 สรปุข้อมลูคุณลักษณะของบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามหรอืลักษณะทาง 
ประชากรศาสตร ์

5.1.2 สรปุข้อมลูความคิดเห็นเกี่ยวกับ พฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณา 
ประชาสมัพันธ์ผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน์ ทัศนคติต่อแหลง่ข้อมูลของสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่าน
ทางสื่อสังคมออนไลน์ ความรูส้ึกพงึพอใจจากการเปิดการรบัรู้สื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านทางสือ่
สังคมออนไลน์ และพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยวของบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถาม 

5.1.3 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

ส่วนท่ี 1 สรุปข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของบุคคลท่ีกรอกแบบข้อค าถามหรือ
ลักษณะทางประชากรศาสตร ์

ผลการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของทัศนคติและความพงึพอใจในการเปิดรบัข่าวสารจากสือ่
ประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่มีต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว” 
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พบว่าบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง จ านวน 198 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 70.2 
และ เพศชายจ านวน 84 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 29.8 

 “อิทธิพลของทัศนคติและความพึงพอใจในการเปิดรบัข่าวสารจากสื่อประชาสมัพันธ์การ
ท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตทีม่ีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว” พบว่าบุคคลที่
กรอกแบบข้อค าถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 24-29 ปี มีจ านวน 193 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 
68.4 รองลงมา มีอายุ 31-35 ปี มีจ านวน 39 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 13.8 อายุ ต่อมาเป็น 18-23 ปี 
มีจ านวน 27 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 9.6 และช่วงอายุมากกว่า 36 ปี มีเพียง 23 คน คิดเป็นอัตรา
ร้อยละ 8.2 

 “อิทธิพลของทัศนคติและความพึงพอใจในการเปิดรบัข่าวสารจากสื่อประชาสมัพันธ์การ
ท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตทีม่ีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว” พบว่าบุคคลที่
กรอกแบบข้อค าถามส่วนใหญ่มีวุฒิการศึกษาระดับปรญิญาตรี จ านวน 205 คน คิดเป็นอัตรารอ้ยละ 
72.7 รองลงมา มีวุฒิการศึกษาสงูกว่าปรญิญาตรี จ านวน 57 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 20.2 มีวุฒิ
การศึกษาระดบัมัธยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 10 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 3.5 มีวุฒิการศึกษาระดับ 
ปวช. จ านวน 4 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 1.5 และมีวุฒกิารศึกษาระดับปวส. จ านวน 6 คน คิดเป็น
อัตราร้อยละ 2.1 

 “อิทธิพลของทัศนคติและความพึงพอใจในการเปิดรบัข่าวสารจากสื่อประชาสมัพันธ์การ
ท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตทีม่ีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว” พบว่าบุคคลที่
กรอกแบบข้อค าถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จ านวน 232 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 82.3 รองลงมามี
สถานภาพสมรส จ านวน 47 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 16.7 สถานภาพหย่าร้างหรือหม้าย  
จ านวน 2 คน คิดเป็นอัตรารอ้ยละ 0.7 และสถานภาพแยกกันอยู่ จ านวน 1 คน  
คิดเป็นอัตราร้อยละ 0.4 

“อิทธิพลของทัศนคติและความพงึพอใจในการเปิดรับข่าวสารจากสื่อประชาสมัพันธ์การ
ท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตทีม่ีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว” พบว่าบุคคลที่
กรอกแบบข้อค าถามส่วนใหญ่มอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 151 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 
53.5 รองลงมา นิสิต/ นักศึกษา มีจ านวน 65 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 23.0 ต่อมา เจ้าของกิจการ/
ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 54 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 19.1 ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกจิ มจี านวน  
11 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 3.9 นอกจากนี้ยังมีบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามประกอบอาชีพอื่น ๆ โดย
การระบุว่าประกอบอาชีพตัวแทนประกันชีวิตเพียงแค่ 1 คน คิดเป็นอัตรารอ้ยละ 0.4 

“อิทธิพลของทัศนคติและความพงึพอใจในการเปิดรับข่าวสารจากสื่อประชาสมัพันธ์การ
ท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตทีม่ีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว” พบว่าบุคคลที่
กรอกแบบข้อค าถามส่วนใหญ่มรีายไดต้ั้งแต่ 10,001-20,000 บาท จ านวน 100 คน คิดเป็นอัตรา 
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ร้อยละ 35.5 รองลงมา มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 90 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 31.9 มี
รายได้ 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 38 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 13.5 มีรายได้มากกว่า 40,001 
บาทข้ึนไป มีจ านวน 30 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 10.6 และมีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท มีจ านวน 24 
คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 8.5    

ส่วนท่ี 2 สรุปข้อมูลความคิดเห็นเกีย่วกับ พฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อขา่วสารโฆษณา
ประชาสัมพันธผ์่านทางสื่อสังคมออนไลน์ ทัศนคติต่อแหลง่ข้อมูลของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์
ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ ความรูส้ึกพึงพอใจจากการเปดิการรับรูส้ื่อโฆษณาประชาสัมพันธผ์่าน
ทางสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเท่ียวของบุคคลท่ีกรอกแบบข้อ
ค าถาม 
 ผลการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของทัศนคติและความพงึพอใจในการเปิดรบัข่าวสารจากสือ่
ประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่มีต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว” 
ของตัวแปรด้านพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน ์
สามารถแบ่งแยกสรปุได้เป็น 4 ด้าน ตามแนวความคิดทฤษฏีของ แคลปเปอร์ (Klapper, 1960,  
pp. 19-25 อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 2554, หน้า 9) ที่ได้กล่าวว่ากระบวนการเลือกสรรข่าวสาร
หรือเปิดรับข่าวสารของบุคคลจากสื่อต่าง ๆ มีกระบวนการเลือกสรรในการเปิดรับข่าวสารด้วยการ
กลั่นกรองมี 4 ข้ัน ได้แก่ 1) การเลือกเปิดรบัรู้ข้อมลูข่าวสาร (Selective Exposure) 2) การเลอืก
ข้อมูลข่าวสารตามความสนใจ (Selective Attention) 3) การเลือกรับรู้และตีความหมายของข่าวสาร 
(Selective Perception and Interpretation) 4) การเลือกจ าข้อมลูข่าวสารที่ได้เปิดรับ (Selective 
Retention) ซึ่งผลการสรุปแตล่ะข้ันตอนของการเปิดรับข่าวสารของการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของ
ทัศนคติและความพึงพอใจในการเปิดรับข่าวสารจากสื่อประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ตที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว” สามารถแบง่แยกสรปุได้แต่ละข้ัน
ดังนี ้
 ด้านการเลือกเปิดรับรู้ข้อมลูข่าวสาร (Selective Exposure) เป็นข้ันแรกของกระบวนการ
กลั่นกรองในการเลือกช่องทางการสื่อสาร (Channel) โดยบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามนั้นจะเปิดรับ
ข่าวสารจากแหลง่ข้อมลูต่าง ๆ ที่มีอยู่ด้วยกันหลายแห่งหลายช่องทางตามความถนัดและความสนใจ 
โดยผลการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของทัศนคติและความพงึพอใจในการเปิดรบัข่าวสารจากสื่อ
ประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่มีต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว” 
พบว่าบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามมีระดบัความถ่ีในการติดตามข่าวสารการท่องเที่ยวจากสื่อโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.12 โดยเมื่อ
พิจารณาระดับข้อคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความถ่ีในการติดตามข้อมูลข่าวสารในแต่ละด้าน สามารถ
แบ่งแยกสรปุได้ว่า บุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามโดยส่วนใหญ่มีการติดตามข้อมลูข่าวสารการท่องเที่ยว
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จาก เว็บไซตส์ังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ค, ทวิตเตอร,์ อินสตาแกรม ฯลฯ ในระดบัความถ่ีที่บ่อย
พอสมควร หรือ 2 – 3 วันต่อสัปดาห์ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.31 รองมาคือการติดตามข่าวสาร            
การท่องเที่ยวจากเว็บไซต์และบลอ็กการเขียนแสดงความเหน็ และบอกเล่าประสบการณ์ เช่น พันทิป, 
Trip advisor, EDT guide ฯลฯ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.60 การตดิตามข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวจาก
เว็บไซต์นิตยสารออนไลน์ต่าง ๆ เช่น นิตยสารเที่ยวรอบโลก, นิตยสารเพือ่นเดินทาง, นิตยสาร 
Voyage, นิตยสาร Travel & Leisure ฯลฯ ในระดับความถ่ีที่ปานกลาง หรอื สัปดาห์ละครั้ง โดยมี
ค่าเฉลี่ย 2.75 ส าหรบัการติดตามข้อมลูข่าวสารการท่องเที่ยวจากจดหมายอิเล็กทรอนกิส์การ
ท่องเที่ยวของหน่วยงานการทอ่งเที่ยวต่าง ๆ เช่น Newsletter ของการท่องเที่ยวแหง่ประเทศไทย อยู่
ในระดับความถ่ีที่น้อยหรือ เดอืนละครั้ง โดยมีค่าเฉลี่ย 2.49 เช่นเดียวกับการติดตามข้อมูลข่าวสาร
จากเว็บไซตอ์งค์กรสง่เสรมิการท่องเที่ยวต่าง ๆ เช่น การท่องเที่ยวแหง่ประเทศไทย (TAT), Unseen 
Tour Thailand, Travel Daily Asia ฯลฯ มีระดับความถ่ีทีน่้อยหรือ เดือนละครั้ง เช่นกัน โดยมี
ค่าเฉลี่ย 2.46 โดยล าดับ 
 ด้านการเลือกข้อมูลข่าวสารตามความสนใจ (Selective Attention) เป็นข้ันทีส่องของ
กระบวนการเลือกสรรในการเปิดรบัข่าวสาร โดยบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามมกัเลือกข้อมูลข่าวสาร
ตามความคิดเห็น ความสนใจของตน เพื่อสนับสนุนทัศนคตทิี่มีอยู่ และเลือกทีจ่ะหลีกเลี่ยงรบัข้อมลู
ข่าวสารที่ไมส่อดคล้องกับความรู้ ความเข้าใจ หรอืทัศนคติทีม่ีอยู่ก่อนแล้ว (Cognitive Dissonance) 
เพื่อไม่ใหเ้กิดความไม่สบายใจหรอืขัดแย้งกับความคิดของตน โดยผลการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของ
ทัศนคติและความพึงพอใจในการเปิดรับข่าวสารจากสื่อประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ตที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว” พบว่าบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถาม
มีระดับความสนใจข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวในแต่ละด้านของการรับรู้ข่าวสาร โฆษณา
ประชาสมัพันธ์ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตในภาพรวมอยู่ในระดบั ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.49 โดยเมื่อ
พิจารณาระดับข้อคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความสนใจของการตดิตามข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวในแต่
ละด้าน สามารถแบ่งแยกสรปุได้ว่า บุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามโดยส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับ
ข่าวสารการท่องเที่ยว เพื่อความรื่นเรงิบันเทงิใจ ความสนุกสนาน ความสดช่ืน เพื่อการพักผอ่น ใน
ระดับความสนใจทีม่าก โดยมีค่าเฉลี่ย = 4.13 รองลงมาคือข่าวสารการท่องเที่ยว เพื่อไปชมสิ่งที่แปลก
ใหม่ในแต่ละพื้นที่ หรอืสถานทีท่่องเที่ยวตามความมีช่ือเสียง ในระดับความสนใจที่มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 
= 3.96 ส าหรบัข่าวสารการท่องเที่ยว เพื่อฟื้นฟสูุขภาพและร่างกาย เช่น อาบแดด อาบน้ าแร่ สปา 
ฯลฯ มีค่าเฉลี่ย = 3.38 อยู่ในระดับความสนใจที่ปานกลาง เช่นเดียวกับข่าวสารการท่องเที่ยว เพือ่เข้า
ร่วมหรือชมกจิกรรมทางกีฬา โดยมีค่าเฉลี่ย = 3.05 และข่าวสารการท่องเที่ยว เพื่อเหตผุลทางด้าน
จิตใจ ศาสนา โดยมีค่าเฉลี่ย = 2.91  
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ด้านการเลือกรับรู้และตีความหมายของข่าวสาร (Selective Perception and 
Interpretation) เป็นข้ันทีส่ามของกระบวนการเลอืกสรรในการเปิดรบัข่าวสาร โดยกล่าวว่าถึงแม้
บุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามจะเปิดรบัข่าวสารแล้ว ก็ใช่ว่าจะรับรู้และตีความหมายของสารนั้นตาม
เจตนารมณ์ของผู้สง่สารเสมอไป เพราะโดยปกติคนเรามกัเลอืกรับรู้และตีความหมายของข้อมลู
ข่าวสารนั้นตามความเช่ือ ความต้องการ ประสบการณ์ ทัศนคติ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทาง
ร่างกาย หรือสภาวะทางอารมณ์และจิตใจ ฉะนั้นแต่ละคนกจ็ะตีความหมายของสารที่ได้รบัแตกต่าง
กันออกไป โดยผลการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของทัศนคติและความพึงพอใจในการเปิดรบัข่าวสารจาก
สื่อประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตทีม่ีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการ
ท่องเที่ยว” พบว่าบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามมีระดับการเลือกรับรู้ข่าวสารการท่องเที่ยวจากการ
อ่านข่าวสารการท่องเที่ยวจากสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์จากแหล่งข้อมูลประเภทต่าง ๆ นั้นมีความ
ต้องการเลอืกรบัรู้และตีความหมายของข้อมลูข่าวสารในภาพรวมในระดบัที่มากโดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.84 โดยเมือ่พิจารณาระดบัข้อคิดเห็นเกี่ยวกบัระดบัการเลอืกรับรู้และตีความหมายจากแหล่งข้อมูล
ประเภทต่าง ๆ สามารถแบ่งแยกสรุปได้ว่า บุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามโดยส่วนใหญ่มีความต้องการ
เลือกรบัรู้และตีความหมายข้อมูลข่าวสารจากแหลง่ข้อมลูประเภทต่าง ๆ ที่เกิดจาก  การติดต่อสื่อสาร
แบบปากต่อปาก (Word-of-mouth Communications) เช่น การแบ่งปันประสบการณ์และความ
คิดเห็นการท่องเที่ยวผ่านทางเฟซบุ๊ค  โดยมีค่าเฉลี่ย 4.08 ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวทีเ่กิดจากการ
เปรียบเทียบ ซึง่แสดงให้เห็นถึงจุดเด่นและจุดด้อยของการบริการหรอืสินค้าการท่องเที่ยวนั้น ๆ โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.89 ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวที่เกิดจากองค์ประกอบรอบข้างของสื่อ (Media Context) 
เช่น ความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ในการน าเสนอข้อมลูข่าว โดยมีค่าเฉลี่ย 3.73 และข้อมลูข่าวสารการ
ท่องเที่ยวที่เกิดจากการแสดงความคิดเห็นและให้ข้อมูลเกี่ยวกับการบรกิาร หรือสินค้าการท่องเที่ยว
จากผูม้ีอิทธิพลทางความคิดด้านการท่องเที่ยว (Opinion Leader) โดยมีค่าเฉลี่ย 3.67  

ด้านการเลือกจ าข้อมลูข่าวสารที่ได้เปิดรับ (Selective Retention) เป็นกระบวนการ
เลือกสรรในการเปิดรบัข่าวสารข้ันสุดท้าย โดยบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามจะเลอืกจดจ าข้อมลู
ข่าวสารในส่วนที่เกี่ยวข้อง ตรงตามความสนใจ และความต้องการของตนเอง ข่าวสารที่ตนเองนั้น
เลือกที่จะจดจ าไว้นั้น มักมีเนื้อหาที่ช่วยสนับสนุนความต้องการ ความคิด ทัศนคติค่านิยม หรือ   
ความเช่ือของแต่ละคนทีม่ีอยู่ก่อนแล้ว เพื่อท าให้ข้อมลูข่าวสารเดิมนั้นมีความมั่นคง ชัดเจนย่ิงข้ึน  
ซึ่งจะท าให้ยากตอ่การเปลี่ยนแปลง ส าหรบัข้อมลูทีม่ีความขัดแย้งในส่วนที่ตนเองไม่เห็นด้วย หรือไม่
สนใจ ข้อมลูเหล่าน้ันกจ็ะถูกลืมและไม่ได้กล่าวถึงหรอืน าไปถ่ายทอดต่อไป โดยผลการศึกษาเรื่อง 
“อิทธิพลของทัศนคติและความพงึพอใจในการเปิดรับข่าวสารจากสื่อประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวผ่าน
สื่ออินเทอร์เน็ตทีม่ีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการทอ่งเที่ยว” พบว่าบุคคลทีก่รอกแบบข้อ
ค าถามมีการเลือกจดจ ารูปแบบข่าวสาร การทอ่งเที่ยวจากสือ่โฆษณาประชาสมัพันธ์ มีระดับ
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ข้อคิดเห็นในภาพรวมในระดับทีม่าก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.94 โดยเมื่อพจิารณาระดับข้อคิดเห็นเกี่ยวกับ
การจดจ าข้อมลูข่าวสารนั้นสรปุได้ว่า บุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามส่วนใหญ่มกีารเลือกจดจ าข่าวสาร
ประเภทโปรโมช่ันส่วนลดต่าง ๆ เช่น สถานที่พกั สถานทีเ่ข้าชม ฯลฯ มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.21 
รองลงมาคือโปรแกรมการท่องเที่ยวสถานที่ต่าง ๆ ที่น่าสนใจ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.07 เกร็ดความรู้ หรือ
ข้อแนะน าเรื่องการเดินทางการท่องเที่ยว โดยมีค่าเฉลี่ย 3.88 บทวิจารณ์แสดงความเห็นเรือ่ง      
การท่องเที่ยว มีระดับข้อคิดเห็นในการเลือกจดจ าข่าวสารในระดับทีม่ากทีสุ่ด โดยมีค่าเฉลี่ย 3.82 
ข่าวการท่องเที่ยวที่เป็นกระแสหรอืเป็นที่นิยมในสังคมปัจจุบัน เช่น การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.72  
 ผลการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของทัศนคติและความพงึพอใจในการเปิดรบัข่าวสารจากสือ่
ประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่มีต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว” 
ของตัวแปรด้านทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ทั้ง  
3 ประเภท ได้แก่ การประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน (Ce-webrity) การประชาสมัพันธ์ผ่าน
ภาพเสมือน (Virtual Reality) การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่มีอทิธิพลด้านการท่องเที่ยว 
(Influencer) โดยระดับทัศนคติของบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามต่อแหลง่ข้อมลูแต่ละประเภทนั้นจะ
แสดงใหเ้ห็นถึงความเช่ือ ความคิด ความรู้สึกของบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามว่ามีการตอบสนองต่อ
สิ่งเร้าของแหลง่ข้อมลูในลักษณะต่าง ๆ ที่เข้ามานั้นอย่างไร แล้วแหลง่ข้อมลูทั้ง 3 ประเภท ที่ได้กล่าว
มาในข้างต้นส่งผลตอ่พฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามเป็นไปในทิศทางใด โรเจอร์ 
(Roger, 1978, pp. 208 – 209 อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 2554, หน้า 11) กล่าวว่าทัศนคติน้ัน
เป็นการสือ่สารภายในบุคคล (Internal Communication) ที่เป็นผลกระทบจากการรบัสารจากผูส้่ง
สาร ซึ่งจะมีผลต่อพฤติกรรมผูร้ับสารต่อไป โดยสามารถแบ่งแยกองค์ประกอบของ ทัศนคติ ได้ 3 
ประการคือ 1) ด้านความนึกคิด (Cognitions) 2) ด้านความรู้สึก (The Affective Response)  
3) ด้านการกระท า (Behavior) ซึ่งผลการสรปุแหล่งข้อมลูของสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านทางสือ่
สังคมออนไลน์ของตัวแปรด้านทัศนคตขิองการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของทัศนคติและความพึงพอใจใน
การเปิดรบัข่าวสารจากสือ่ประชาสัมพันธ์การทอ่งเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตทีม่ีต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจวางแผนการทอ่งเที่ยว” สามารถแบ่งแยกสรุปได้แตล่ะด้านดังนี ้

ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวผา่นคนดังข้ามคืน (Ce-webrity) 
ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ พบว่าบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามมีทัศนคติต่อรปูแบบการน าเสนอโดยใช้
คนดังข้ามคืนมีระดบัข้อคิดเห็นต่อแหลง่ข้อมลูในส่วนน้ีโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.71 เมื่อจ าแนกเป็นประเด็น แยกตามแนวความคิดของทัศนคติแต่ละด้านสามารถสรุปได้ดังนี ้

 
 



87 

ด้านความคิด (Cognitions) โรเจอร์ (Roger, 1978, pp. 208 – 209 อ้างใน ศิวัช  
จันทนาสุภาภรณ์, 2554, หน้า 11) กล่าวว่าทัศนคติด้านความคิดเป็นส่วนของความเข้าใจ ความเช่ือ
ของบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามต่อสิง่รอบข้าง วัตถุ สถานการณ์ ที่เกี่ยวข้องกับตนเอง จากการศึกษา
พบว่าบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามมีระดบัข้อคิดเห็นตอ่ทัศนคติด้านความคิดต่อรูปแบบการน าเสนอ
ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวโดยใช้คนดังข้ามคืนในระดับข้อคิดเห็นที่ “เห็นด้วย” มากทีสุ่ด โดยมี
ค่าเฉลี่ยระดบัข้อคิดเห็นในระดบั “เห็นด้วย” อยู่ที ่3.78 ได้แก่ การน าเสนอสือ่โฆษณาประชาสัมพันธ์
ผ่านคนดังข้ามคืนก าลงัเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายในธุรกจิทอ่งเที่ยวต่าง ๆ บนสังคมออนไลน์ เช่น 
การถ่ายแบบประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวของแมบ่้านมหีนวด ค่าเฉลี่ย 3.82 วิธีการน าเสนอข้อมูล
ของสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวของเหล่าคนดังข้ามคืนมักสร้างจุดสนใจในเนื้อหาการ
ประชาสมัพันธ์แหล่งทอ่งเที่ยวใหผู้้รบัสารเป็นอย่างมาก ค่าเฉลี่ย 3.82 และการน าเสนอข้อมลูของสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวของเหล่าคนดังข้ามคืนมักท าให้แนวความคิดของสถานที่
ท่องเที่ยวเหล่าน้ันชัดเจนย่ิงข้ึน ด้วยรูปแบบการน าเสนอผ่านทางอิริยาบถต่าง ๆ รวมถึงการแสดง
อารมณ ์และการเลือกเสือ้ผ้าที่สวมใส่ ค่าเฉลี่ย 3.71 

ด้านความรู้สึก โรเจอร์ (Roger, 1978, pp. 208 – 209 อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 
2554, หน้า 11) กล่าวว่าทัศนคติด้านความความรู้สึกเป็นส่วนที่เกี่ยวกบัอารมณ์ที่เกี่ยวเนื่องกบัสิ่ง 
ต่าง ๆ ของบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถาม ไม่ว่าจะเป็นความรูส้ึกพึงพอใจ หรือไม่พงึพอใจ ชอบหรือไม่
ชอบ ซึ่งมผีลแตกต่างกันไปตามบุคคลิกและค่านิยมของแตล่ะบุคคล จากการศึกษาพบว่าบุคคลที่
กรอกแบบข้อค าถามมรีะดับข้อคิดเห็นต่อทัศนคติด้านความรู้สึกตอ่รปูแบบการน าเสนอข้อมูลข่าวสาร
การท่องเที่ยวโดยใช้คนดังข้ามคืนในระดับข้อคิดเห็นที่ “เห็นด้วย” รองลงมาจากทัศนคติด้านความคิด 
โดยมีค่าเฉลี่ยระดับข้อคิดเห็นในระดับ “เห็นด้วย” อยู่ที ่3.71 ได้แก่ การน าเสนอสื่อโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ของเหล่าคนดังข้ามคืนมีข้อมลูเนือ้หาทีม่ีความคิดสร้างสรรค์ สามารถท าใหส้ถานที่
ท่องเที่ยวที่ไม่น่าสนใจ ดูน่าสนใจข้ึนมาได้ ค่าเฉลี่ย 3.82 การน าเสนอสือ่โฆษณาประชาสัมพันธ์ของ
เหล่าคนดังข้ามคืนท าใหรู้้สกึเพลิดเพลินที่จะติดตามข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยว ค่าเฉลี่ย 3.74 และ
การน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ของเหล่าคนดังข้ามคืนท าให้สามารถเข้าใจแนวความคิดของ
สถานที่ท่องเที่ยวเหล่าน้ันได้อย่างชัดเจน ค่าเฉลี่ย 3.59  

ด้านการกระท า โรเจอร์ (Roger, 1978, pp. 208 – 209 อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 
2554, หน้า 11) กล่าวว่าทัศนคติด้านการกระท าเป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของบุคคลที่กรอก
แบบข้อค าถามที่มทีัศนคติต่อการน าเสนอสื่อข้อมลูข่าวสารดา้นการท่องเที่ยวผ่านคนดังข้ามคืน  
ซึ่งเป็นผลมาจาก องค์ประกอบด้านความรู้ ความคิด และความรู้สกึ แล้วแสดงออกมาในรูปแบบ
พฤติกรรมการกระท า จากการศึกษาพบว่าบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามมีระดบัข้อคิดเห็นต่อทัศนคติ
ด้านการกระท าต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมลูข่าวสารการทอ่งเที่ยวโดยใช้คนดังข้ามคืนในระดบั
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ข้อคิดเห็นที่ “เห็นด้วย” รองลงมาจากทัศนคติด้านความคิด และความรู้สึก โดยมีค่าเฉลี่ยระดับ
ข้อคิดเห็นในระดบั “เห็นด้วย” อยู่ที ่3.62 ได้แก่ การน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านคนดัง
ข้ามคืนท าให้ได้แนวทางในการวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวได้ ค่าเฉลี่ย 3.67 การน าเสนอสื่อโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืนมีส่วนช่วยกระตุ้นให้ท่านตัดสินใจวางแผนเดินทางท่องเที่ยวได้ 
ค่าเฉลี่ย 3.62 และการน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืนท าให้สามารถสร้างกลุม่
เพื่อนและกลุม่เครือข่ายที่มีความสนใจในเรื่องการท่องเที่ยวแบบเดียวกันได้ ค่าเฉลี่ย 3.5 

ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์ข้อมูลข่าวสารท่องเที่ยวผ่านภาพเสมือน (Virtual Reality) 
ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ พบว่าบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามมีทัศนคติต่อรปูแบบการน าเสนอโดยใช้
ภาพเสมือน หรือ ภาพเคลื่อนไหวต่าง ๆ มรีะดับข้อคิดเห็นตอ่แหลง่ข้อมลูในส่วนน้ีโดยรวมอยู่ในระดบั
เห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.02 เมื่อจ าแนกเป็นประเด็น แยกตามแนวความคิดของทัศนคติแต่ละ
ด้านสามารถสรปุได้ดังนี ้

ด้านความคิด (Cognitions) โรเจอร์ (Roger, 1978, pp. 208 – 209 อ้างใน ศิวัช  
จันทนาสุภาภรณ์, 2554, หน้า 11) กล่าวว่าทัศนคติด้านความคิดเป็นส่วนของความเข้าใจ ความเช่ือ
ของบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามต่อสิง่รอบข้าง วัตถุ สถานการณ์ ที่เกี่ยวข้องกับตนเอง จากการศึกษา
พบว่าบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามมีระดบัข้อคิดเห็นตอ่ทัศนคติด้านความคิดต่อรูปแบบการน าเสนอ
ข้อมูลข่าวสารท่องเที่ยวผ่านภาพเสมือนในระดบัข้อคิดเห็นที ่“เห็นด้วย” มากทีสุ่ด โดยมีค่าเฉลี่ย
ระดับข้อคิดเห็นในระดับ “เห็นด้วย” อยู่ที ่4.08 ได้แก่ การน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์โดยใช้
ภาพเสมือนเป็นกลยทุธ์ที่นิยมอย่างแพรห่ลายในธุรกิจทอ่งเที่ยวต่าง ๆ บนสังคมออนไลน์ ทีม่ีผลต่อ
การสร้างประสบการณ์ใหก้ับนักท่องเที่ยว ก่อนไปสัมผัสประสบการณ์จริงด้วยตัวเอง ค่าเฉลี่ย 4.13           
การน าเสนอข้อมลูของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์การทอ่งเทีย่วผ่านภาพเสมอืนท าให้แนวความคิดของ
สถานที่ท่องเที่ยวเหล่าน้ันชัดเจนย่ิงข้ึน ค่าเฉลี่ย 4.12 และการน าเสนอข้อมลูของสื่อโฆษณา
ประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวผ่านภาพเสมือนมักท าใหเ้ห็นสภาพความเป็นจริงในปจัจบุันของแหลง่
ท่องเที่ยวนั้น ๆ ค่าเฉลี่ย 4.00 

ด้านความรู้สึก โรเจอร์ (Roger, 1978, pp. 208 – 209 อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 
2554, หน้า 11) กล่าวว่าทัศนคติด้านความรู้สึกเป็นส่วนที่เกีย่วกับอารมณท์ี่เกี่ยวเนือ่งกบัสิง่ต่าง ๆ 
ของบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถาม ไม่ว่าจะเป็นความรู้สกึพึงพอใจ หรอืไม่พึงพอใจ ชอบหรือไม่ชอบ  
ซึ่งมผีลแตกต่างกันไปตามบุคคลิกและค่านิยมของแต่ละบุคคล จากการศึกษาพบว่าบุคคลที่กรอกแบบ
ข้อค าถามมีระดับข้อคิดเห็นต่อทัศนคติด้านความรู้สึกต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมลูข่าวสารท่องเที่ยว
ผ่านภาพเสมือนในระดับข้อคิดเห็นที่ “เห็นด้วย” รองลงมาจากทัศนคติด้านความคิด โดยมีค่าเฉลี่ย
ระดับข้อคิดเห็นในระดับ “เห็นด้วย” อยู่ที ่4.00 ได้แก่ การน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ภาพเสมือนท าใหรู้้สกึเพลิดเพลินทีจ่ะติดตามข้อมูลการท่องเที่ยว ค่าเฉลี่ย 4.10 การน าเสนอสื่อ
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โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือนท าให้มั่นใจในการตัดสินใจเลือกสถานทีท่่องเที่ยวได้ดียิ่งขึ้น 
ค่าเฉลี่ย 4.00 และการน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านเสมอืนท าใหเ้ข้าใจในแนวความคิดของ
สถานที่ท่องเที่ยวนั้นได้อย่างชัดเจน ค่าเฉลี่ย 3.89 

ด้านการกระท า โรเจอร์ (Roger, 1978, pp. 208 – 209 อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 
2554, หน้า 11) กล่าวว่าทัศนคติด้านการกระท าเป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของบุคคลที่กรอก
แบบข้อค าถามที่มทีัศนคติต่อการน าเสนอสื่อข้อมลูข่าวสารดา้นการท่องเที่ยวโดยใช้ภาพเสมือน  
ซึ่งเป็นผลมาจาก องค์ประกอบด้านความรู้ ความคิด และความรู้สกึ แล้วแสดงออกมาในรูปแบบ
พฤติกรรมการกระท า จากการศึกษาพบว่าบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามมีระดบัข้อคิดเห็นต่อทัศนคติ
ด้านการกระท าต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมลูข่าวสารท่องเทีย่วผ่านภาพเสมอืนในระดบัข้อคิดเห็นที่ 
“เห็นด้วย” รองลงมาจากทัศนคติด้านความคิด และความรูส้ึก โดยมีค่าเฉลี่ยระดบัข้อคิดเห็นในระดบั 
“เห็นด้วย” อยู่ที ่3.96 ได้แก่ การน าเสนอสือ่โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือนมสี่วนช่วยกระตุ้น
ให้ตัดสินใจวางแผนเดินทางท่องเที่ยวได้ ค่าเฉลี่ย 4.01 และการน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ภาพเสมือนท าให้ได้แนวทางในการวางแผนการเดินทางทอ่งเที่ยวได้ ค่าเฉลี่ย 3.91 

ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์ข้อมูลข่าวสารท่องเที่ยวผ่านบคุคลที่มีอิทธิพลด้านการ
ท่องเที่ยว (Influencer) ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ พบว่าบคุคลที่กรอกแบบข้อค าถามมีทัศนคตติ่อ
รูปแบบการน าเสนอโดยใช้ภาพเสมือน หรือ ภาพเคลื่อนไหวต่าง ๆ มีระดับข้อคิดเห็นต่อแหลง่ข้อมลู
ในส่วนน้ีโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.19 เมื่อจ าแนกเป็นประเด็น แยกตาม
แนวความคิดของทัศนคติแต่ละด้านสามารถสรปุได้ดัง 

ด้านความคิด (Cognitions) โรเจอร์ (Roger, 1978, pp. 208 – 209 อ้างใน ศิวัช  
จันทนาสุภาภรณ์, 2554, หน้า 11) กล่าวว่าทัศนคติด้านความคิดเป็นส่วนของความเข้าใจ ความเช่ือ
ของบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามต่อสิง่รอบข้าง วัตถุ สถานการณ์ ที่เกี่ยวข้องกับตนเอง จากการศึกษา
พบว่าบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามมีระดบัข้อคิดเห็นตอ่ทัศนคติด้านความคิดต่อรูปแบบการน าเสนอ
ข้อมูลข่าวสารท่องเที่ยวผ่านบุคคลทีม่ีอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวในระดับข้อคิดเห็นที่ “เห็นด้วย” มาก
ที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยระดบัข้อคิดเห็นในระดบั “เห็นด้วย” อยู่ที่ 4.13 ได้แก่ วิธีการน าเสนอข้อมลูของ
สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวบล็อกเกอรม์ักมปีระเด็นที่น่าสนใจ เช่น การเปรียบเทียบราคา 
การแสดงความคิดเห็นทัง้ทางบวกและลบของสถานที่ท่องเทีย่วนั้น ๆ ค่าเฉลี่ย 4.17 การน าเสนอ
ข้อมูลของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์การทอ่งเที่ยวผ่านบล็อกเกอร์มักท าให้แนวความคิดของสถานที่
ท่องเที่ยวเหล่าน้ันชัดเจนย่ิงข้ึน โดยการน าเสนอผ่านประสบการณ์ และมมุมองที่แตกต่าง ค่าเฉลี่ย = 
4.12 และการน าเสนอข้อมลูข่าวสารการประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อกเกอร์ก าลังเป็นที่นิยมอย่าง
แพร่หลายในธุรกจิต่าง ๆ ด้วยวิธีการเขียนแสดงความคิดเหน็ต่อแหลง่ท่องเที่ยวนั้น ๆ ทั้งในเชิงบวก 
และเชิงลบ ค่าเฉลี่ย = 4.10 
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ด้านความรู้สึก โรเจอร์ (Roger, 1978, pp. 208 – 209 อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 
2554, หน้า 11) กล่าวว่าทัศนคติด้านความรู้สึกเป็นส่วนที่เกีย่วกับอารมณท์ี่เกี่ยวเนือ่งกบัสิง่ต่าง ๆ 
ของบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถาม ไม่ว่าจะเป็นความรู้สกึพึงพอใจ หรอืไม่พึงพอใจ ชอบหรือไม่ชอบ  
ซึ่งมผีลแตกต่างกันไปตามบุคคลิกและค่านิยมของแต่ละบุคคล จากการศึกษาพบว่าบุคคลที่กรอกแบบ
ข้อค าถามมีระดับข้อคิดเห็นต่อทัศนคติด้านความรู้สึกต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมลูข่าวสารท่องเที่ยว
ผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวในระดับข้อคิดเห็นที ่“เห็นด้วย” รองลงมาจากทัศนคติด้าน
ความคิด และการกระท า โดยมีค่าเฉลี่ยระดบัข้อคิดเหน็ในระดับ “เห็นด้วย” อยู่ที ่3.91 ได้แก่ การ
น าเสนอสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อกเกอร์ท าใหรู้ส้ึกเพลิดเพลินทีจ่ะติดตามข้อมูลการ
ท่องเที่ยว ค่าเฉลี่ย 4.02 การน าเสนอสือ่โฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านบลอ็กเกอรท์ าให้เข้าใจใน
แนวความคิดของสถานที่ท่องเที่ยวนั้นได้อย่างชัดเจน ค่าเฉลีย่ 3.87 และการน าเสนอสื่อโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ผ่านบล็อกเกอรท์ าให้ได้รบัข้อมลูเนื้อหาที่น่าเช่ือถือ ค่าเฉลี่ย 3.83 โดยล าดับ 

ด้านการกระท า โรเจอร์ (Roger, 1978, pp. 208 – 209 อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 
2554, หน้า 11) กล่าวว่าทัศนคติด้านการกระท าเป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของบุคคลที่กรอก
แบบข้อค าถามที่มทีัศนคติต่อการน าเสนอสื่อข้อมลูข่าวสารดา้นการท่องเที่ยวโดยใช้ภาพเสมือน  
ซึ่งเป็นผลมาจาก องค์ประกอบด้านความรู้ ความคิด และความรู้สกึ แล้วแสดงออกมาในรูปแบบ
พฤติกรรมการกระท า จากการศึกษาพบว่าบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามมีระดบัข้อคิดเห็นต่อทัศนคติ
ด้านการกระท าต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมลูข่าวสารท่องเทีย่วผ่านบุคคลทีม่ีอิทธิพลด้านการ
ท่องเที่ยวในระดับข้อคิดเห็นที่ “เห็นด้วย” รองลงมาจากทัศนคติด้านความคิด โดยมีค่าเฉลี่ยระดับ
ข้อคิดเห็นในระดบั “เห็นด้วย” อยู่ที่ 3.95 ได้แก่ การน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อก
เกอรม์ีส่วนช่วยกระตุ้นให้ตัดสินใจวางแผนเดินทางท่องเที่ยวได้ ค่าเฉลี่ย 3.99 การน าเสนอสื่อโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ผ่านบล็อกเกอรท์ าให้ได้แนวทางในการวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวได้ ค่าเฉลี่ย 3.97 
และการน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านบล็อกเกอรท์ าให้สามารถสร้างกลุ่มเพื่อนและกลุ่ม
เครือข่ายที่มีความสนใจในเรื่องการท่องเที่ยวแบบเดียวกันได้ ค่าเฉลี่ย 3.89 

ผลการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของทัศนคติและความพงึพอใจในการเปิดรบัข่าวสารจากสือ่
ประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว” 
ของตัวแปรด้านความรูส้ึกพงึพอใจจากการเปิดการรับรูส้ื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน ์มีระดบัข้อคิดเห็นต่อความรูส้ึกพงึพอใจจากการเปดิการรบัรูส้ื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ในส่วน
นีใ้นภาพรวมในระดับข้อคิดเห็นที่ “มาก” โดยมีค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 3.93 และเมื่อพจิารณาเป็นระดับ
ข้อคิดเห็นด้านความรูส้ึกพึงพอใจจากการเปิดการรับรูส้ื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์แต่ละด้านพบว่าบุคคล
ที่กรอกแบบข้อค าถามมีระดบัข้อคิดเห็นในด้านความรู้สึกพึงพอใจจากการเปิดการรบัรูส้ื่อโฆษณา
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ประชาสมัพันธ์ในระดบัความรูส้ึกพึงพอใจที่แตกต่างกันออกไปโดยล าดับ และสามารถจ าแนกเป็น
ประเด็นแยกตามด้านความรูส้ึกพงึพอใจจากการเปิดการรบัรู้สื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์ไดด้ังต่อไปนี ้

ด้านการเข้าถึงข้อมลู พบว่าบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามมรีะดับข้อคิดเห็นตอ่ความรู้สกึ    
พึงพอใจจากการเปิดการรบัรูส้ื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ในด้านน้ีในระดับข้อคิดเห็นที่ “มาก” มากที่สุด
จากความรูส้ึกพงึพอใจทั้งหมด โดยมีค่าเฉลี่ยระดบัข้อคิดเหน็ในระดับ “มาก” อยู่ที่ 4.01 ได้แก่     
พึงพอใจตอ่การน าเสนอข้อมูลโฆษณาประชาสมัพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และกิจกรรมการท่องเที่ยว
ต่าง ๆ พอใจต่อความสะดวกในการค้นหาข้อมูลโฆษณาประชาสัมพันธ์ด้านการทอ่งเที่ยว และ
กิจกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ ค่าเฉลี่ย 4.08 พึงพอใจต่อความรวดเร็วและทันเหตุการณ์ในการน าเสนอ
ข้อมูลโฆษณาประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และกิจกรรมการทอ่งเที่ยวตา่ง ๆ ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต 
ค่าเฉลี่ย 4.06 และพึงพอใจต่อความรวดเร็วในการโหลดข้อมูลโฆษณาประชาสัมพันธ์ด้านการ
ท่องเที่ยว และกจิกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ ค่าเฉลี่ย 3.89 

ด้านความถูกต้องของเนื้อหา พบว่าบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามมีระดบัข้อคิดเห็นต่อ
ความรู้สึกพงึพอใจจากการเปิดการรบัรูส้ื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ในด้านความถูกต้องของเนื้อหาใน
ระดับข้อคิดเห็นที่ “มาก” รองลงมาจากความรูส้ึกพงึพอใจด้านการเข้าถึงข้อมลู โดยมีค่าเฉลี่ยระดับ
ข้อคิดเห็นในระดบั “มาก” อยู่ที่ 3.90 ได้แก่ รู้สกึพึงพอใจตอ่ความชัดเจนรายละเอียดของข้อมลู
โฆษณาประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และกิจกรรมการทอ่งเที่ยวต่าง ๆ ที่น าเสนอผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ต ค่าเฉลี่ย 3.94 รูส้ึกพงึพอใจต่อปรมิาณเนื้อหาของข้อมลูโฆษณาประชาสัมพันธ์ด้านการ
ท่องเที่ยว และกจิกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ จากสื่ออินเทอรเ์น็ตที่เพียงพอกับความต้องการในการ
ประเมินแนวทางเลอืกอื่น ๆส าหรับการวางแผนการเดินทางท่องเที่ยว ค่าเฉลี่ย 3.90 และพึงพอใจต่อ
ความถูกต้องของข้อมลูโฆษณาประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และกิจกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่
น าเสนอผ่านสือ่อินเทอรเ์น็ต ค่าเฉลี่ย 3.86 โดยล าดับ 

ด้านรูปแบบความน่าสนใจ พบว่าบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามมีระดบัข้อคิดเห็นต่อความรูส้ึก
พึงพอใจจากการเปิดการรบัรูส้ื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ในด้านความน่าสนใจในระดบัข้อคิดเหน็ที่ 
“มาก” รองลงมาจากความรูส้ึกพงึพอใจด้านการเข้าถึงข้อมลู และด้านความถูกต้องของเนื้อหา โดยมี
ค่าเฉลี่ยระดบัข้อคิดเห็นในระดบั “มาก” อยู่ที่ 3.88 ได้แก่ พึงพอใจตอ่การน าเสนอข้อมูลโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และกจิกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ ในรูปแบบที่มีความแปลกใหม่ 
เช่น การน าเสนอข่าวสาร กจิกรรมการทอ่งเที่ยว ผ่านการบอกเล่าด้วยภาพ มากกว่าเขียนบรรยาย
ข้อมูล ค่าเฉลี่ย 3.95 พึงพอใจต่อความสวยงาม เหมาะสมและน่าสนใจของข้อมูลโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และกจิกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่น าเสนอผ่านสื่ออินเทอรเ์น็ต 
เช่น รูปแบบ ขนาด และสีของตัวอักษรทีส่ามารถอ่านได้ง่ายและเหมาะสม ค่าเฉลี่ย 3.90  
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และพึงพอใจต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมลูโฆษณาประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และกจิกรรมการ
ท่องเที่ยวต่าง ๆ ด้วยกิจกรรมเกมส์ทีท่ าให้ท่านมีส่วนร่วม ค่าเฉลี่ย 3.80  

ผลการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของทัศนคติและความพงึพอใจในการเปิดรบัข่าวสารจากสือ่
ประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่มีต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว” 
ของตัวแปรด้านพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว ตามแนวความคิดทฤษฏีของ 
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2542, หน้า 134 อ้างใน ศศิพล รอดภิญโญ, 2549, หน้า 36) อันได้แก่ 4 ข้ันตอน 
ได้แก่ 1) การรู้ชัดตระหนกัถึงความต้องการ 2) การเสาะแสวงหาข่าวสาร 3) การประเมินแนว
ทางเลือกอื่น ๆ 4) การตัดสินใจซื้อ 5) พฤติกรรมหลงัการใช้จ่าย ซึ่งผลการสรุปด้านพฤติกรรมการ
ตัดสินใจวางแผนการทอ่งเที่ยวของบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถาม มีระดับข้อคิดเห็นต่อแนวโน้มการ
ตัดสินใจวางแผนท่องเที่ยวโดยรวมอยู่ในระดบัข้อคิดเหน็ที่ “เห็นด้วย” อยู่ที่ 3.97 โดยข้ันตอนของ
พฤติกรรมการตัดสินใจการวางแผนการท่องเที่ยวของบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถาม สามารถเรียงล าดับ
ความส าคัญตามค่าเฉลี่ยได้ดังนี ้ผู้ตอบแบบสอบทางมพีฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการเดินทาง
ท่องเที่ยวตามค่าใช้จ่ายที่ประเมินไว้ในระดับราคาที่เหมาะสม ค่าเฉลี่ย 4.37 รองลงมาคือ การเดินทาง
ท่องเที่ยวโดยค านึงถึงความปลอดภัยของสถานที่ทีจ่ะเดินทางไปเป็นหลัก ค่าเฉลี่ย 4.26 การเดินทาง
ท่องเที่ยวโดยค านึงถึงความสะดวกสบายในการเดินทาง ที่พกัและอาหาร ค่าเฉลี่ย 4.25 มีการวางแผน
ที่จะไปเที่ยวตามแหล่งท่องเที่ยวตามธรรมชาติในวันหยุดครัง้ต่อไป เช่น ทะเล ภูเขา น้ าตก ฯลฯ  
ค่าเฉลี่ย 4.24 คิดว่าการประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวจากสื่ออินเทอร์เน็ต มสี่วนช่วยในการตัดสินใจ
วางแผนเดินทางท่องเที่ยว ค่าเฉลี่ย 4.16 มีการวางแผนทีจ่ะเดินทางทอ่งเที่ยวในช่วงวันหยุดยาวใน
ครั้งหน้า ค่าเฉลี่ย 4.15 มีการตัดสินใจท่องเที่ยวเมื่อได้มีการแสวงหาข่าวสารด้านการทอ่งเที่ยว
เพิ่มเตมิจากสื่ออินเทอรเ์น็ต ค่าเฉลี่ย 4.14 จะตัดสินใจท่องเที่ยวเมื่อได้มีการน าข่าวสารด้านการ
ท่องเที่ยวที่ได้รับเพิ่มเติมจากสื่ออินเทอร์เน็ตมาเปรียบเทียบกับข้อมลูเดิมที่มีอยู่แล้ว ค่าเฉลี่ย 4.14 มี
การวางแผนที่จะเดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดในวันหยุดครั้งต่อไป ค่าเฉลี่ย 4.09 จะเดินทางท่องเที่ยว
กับครอบครัวในการเดินทางครั้งต่อไป ค่าเฉลี่ย 4.04 จะเดินท่องเที่ยวเนื่องจากสถานที่ท่องเที่ยวมี
ความสวยงามและก าลงัเป็นที่นิยมในปัจจุบัน ค่าเฉลี่ย 4.04 จะเดินทางท่องเที่ยวกับเพื่อน ๆ ในการ
เดินทางครัง้ต่อไป ค่าเฉลี่ย 4.00 จะตัดสินใจทอ่งเที่ยวเมือ่ได้มีการเปิดรบัข่าวสารด้านการทอ่งเที่ยวที่
ท่านสนใจจากสื่ออินเทอร์เน็ต ค่าเฉลี่ย 3.99 จะตัดสินใจทอ่งเที่ยวเมื่อได้มีการน าข่าวสารด้านการ
ท่องเที่ยวที่มีอยูท่ั้งหมดมาจัดล าดับความส าคัญ ค่าเฉลี่ย 3.97 การประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวจาก
สื่อดั้งเดิม เช่น วิทยุกระจายเสียง สถานีโทรทัศน์ทางช่องต่าง ๆ หนังสือพิมพ์ นิตยสารฯลฯ จะมสี่วน
ช่วยในการตดัสินใจวางแผนเดินทางท่องเที่ยว ค่าเฉลี่ย 3.83 จะเดินทางท่องเที่ยวในช่วงวันหยุดสุด
สัปดาหห์น้า ค่าเฉลี่ย 3.77 เขียนแสดงความคิดเห็นต่อแหลง่ท่องเที่ยวทีท่่านเดินทางไป ผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ตเพื่อบอกเล่าประสบการณ์ทัง้ในแง่บวกและลบ ค่าเฉลี่ย 3.69 จะเดินทางท่องเที่ยวใน
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กรุงเทพมหานครในวันหยุดครั้งต่อไป ค่าเฉลี่ย 3.64 จะเดินทางท่องเที่ยวเนื่องจากสถานที่ท่องเที่ยวมี
ความน่าสนใจของประวัติศาสตร์ ค่าเฉลี่ย 3.54 จะตัดสินใจท่องเที่ยวเมื่อได้น าข้อมลูข่าวสารด้านการ
ท่องเที่ยวที่มีอยู่ไปปรึกษาขอค าแนะน าจากแหล่งข่าวสารอืน่ ๆ ที่ไม่ใช่สื่ออินเทอรเ์น็ต ค่าเฉลี่ย 3.50 
และจะไปเที่ยวสถานที่ทางประวัติศาสตร์ทางศาสนาหรือทางวัฒนธรรมในวันหยุดครั้งตอ่ไป ค่าเฉลี่ย 
3.47 โดยล าดับ 

ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของสือ่โฆษณาประชาสัมพันธ์มีความสมัพันธ์เชิงบวก
กับพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์

สมมติฐานท่ี 1.1 ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืนมีความสัมพันธ์เชิง 
บวกกับพฤติกรรมการเปิดรับรูส้ื่อข่าวสารโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์โดยมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมีระดบัความสัมพันธ์ในระดับสูง  
(Pearson Correlation = 0. 637) 

สมมติฐานท่ี 1.2 ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านภาพเสมือน มีความสัมพันธ์เชิง 
บวกกับพฤติกรรมการเปิดรับรูส้ื่อข่าวสารโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์โดยมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมีระดบัความสัมพันธ์ในระดับสูง  
(Pearson Correlation = 0.567) 

สมมติฐานท่ี 1.3 ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านบุคคลทีม่ีอิทธิพลด้านการ 
ท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการเปิดรบัรูส้ื่อข่าวสารโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านทาง
สื่อสงัคมออนไลน ์โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมีระดับความสัมพันธ์ในระดับสูง  
(Pearson Correlation = 0.543) 

สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติต่อแหลง่ข้อมลูในลักษณะต่าง ๆ ของสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์มี
อิทธิพลกบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว โดยตัวแปรของทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลทั้ง 3 
แหล่งของสือ่โฆษณาประชาสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ เพราะค่านัยส าคัญอยูท่ี่ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับตัวเลขนัยส าคัญของสถิติที่ก าหนด
ไว้ที่ระดับ 0.05 โดยสามารถเรียงล าดับขนาดอิทธิพลของตัวแปรแต่ละด้านได้ดังนี้ ตัวแปรทัศนคติต่อ
การประชาสมัพันธ์ผ่านภาพเสมือนมีขนาดอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว
มากที่สุด มีขนาดอทิธิพลเท่ากบั 0.399 รองลงมาคือตัวแปรด้านทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่าน
บุคคลที่มอีิทธิพลด้านการทอ่งเที่ยว มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.214 และตัวแปรด้านทัศนคติต่อ      
การประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.197 โดยล าดับ ซึ่งสามารถเขียนสมการ
พยากรณ์ได้ดังนี้ พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเทีย่ว= 1.513 +0.324 ภาพเสมือน +0.160 
บุคคลที่มอีิทธิพลด้านการทอ่งเที่ยว +0.138 คนดังข้ามคืน 
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สมมติฐานท่ี 2.1 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืนมีอิทธิพลทางบวก 
กับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว โดยตัวแปรด้านทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่าน
คนดังข้ามคืนมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
เพราะค่านัยส าคัญอยู่ที่ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับตัวเลขนัยส าคัญของสถิติที่ก าหนดไว้ที่ระดบั 0.05 
โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.547 สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ พฤติกรรมการวางแผนการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว= 2.547 +0.384 ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน 

สมมติฐานท่ี 2.1.1 ทัศนคตใินแต่ละด้านต่อการประชาสัมพนัธ์ผ่านคนดัง 
ข้ามคืนมีอิทธิพลทางบวกกับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสนิใจท่องเที่ยว โดยตัวแปรของทัศนคติแต่
ละด้านต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืนมีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เพราะค่านัยส าคัญอยู่ที่ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับตัวเลขนัยส าคัญ
ของสถิติที่ก าหนดไว้ที่ระดบั 0.05 โดยสามารถเรียงล าดับขนาดอิทธิพลของตัวแปรแต่ละด้านได้ดังนี้ 
ตัวแปรด้านความรู้สกึต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืนมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการวางแผนการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวมากทีสุ่ด มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.291 รองลงมาคือตัวแปรด้านการกระท าต่อ            
การประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.230 และตัวแปรด้านความคิดต่อ    
การประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.80 โดยล าดับ ซึง่สามารถเขียนสมการ
พยากรณ์ได้ดังนี้ พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเทีย่ว= 2.578 +0.184 ด้านความรู้สึก 
+0.140 ด้านการกระท า  +0.53ns ด้านความคิด 

สมมติฐานท่ี 2.2 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือนมีอิทธิพลทางบวก 
กับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว โดยตัวแปรด้านทัศนคติการประชาสัมพันธ์ผ่าน
ภาพเสมือนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เพราะ
ค่านัยส าคัญอยู่ที่ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับตัวเลขนัยส าคัญของสถิติทีก่ าหนดไว้ที่ระดบั 0.05 โดยมี
ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.640 สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจ
ท่องเที่ยว= 1.879 + 0.520 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน 

สมมติฐานท่ี 2.2.1 ทัศนคตใินแต่ละด้านต่อการประชาสัมพนัธ์ผ่าน 
ภาพเสมือนมีอิทธิพลทางบวกกบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว โดยตัวแปรของ
ทัศนคติแต่ละด้านต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือนมีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการวางแผนการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เพราะค่านัยส าคัญอยู่ที่ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดบัตัวเลข
นัยส าคัญของสถิติที่ก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 โดยสามารถเรียงล าดับขนาดอทิธิพลของตัวแปรแต่ละ
ด้านได้ดังนี้ ตัวแปรด้านความรู้สึกต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านภาพเสมือนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
วางแผนการตัดสินใจทอ่งเที่ยวมากทีสุ่ด มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.372 รองลงมาคือตัวแปรด้าน
ความคิดต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.162 และตัวแปรด้านการ
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กระท าต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.181 โดยล าดับ ซึ่งสามารถ
เขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจทอ่งเที่ยว= 1.898 +0.275 ด้าน
ความรู้สึก +0.122 ด้านความคิด +0.120 ด้านการกระท า 

สมมติฐานท่ี 2.3 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลทีม่ีอิทธิพลด้านการ 
ท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางบวกกบัพฤติกรรมการวางแผนการตดัสินใจท่องเที่ยว โดยตัวแปรด้านทัศนคติ
ต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านบุคคลที่มอีิทธิพลด้านการทอ่งเทีย่วมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการวางแผน     
การตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เพราะค่านัยส าคัญอยู่ที่ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
ตัวเลขนัยส าคัญของสถิติทีก่ าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.570 สามารถเขียน
สมการพยากรณ์ได้ดังนี้ พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว= 1.879 ns +0.428 ทัศนคติต่อ
การประชาสมัพันธ์ผ่านบุคคลที่มอีิทธิพลด้านการท่องเที่ยว 

สมมติฐานท่ี 2.3.1 ทัศนคตใินแต่ละด้านต่อการประชาสัมพนัธ์ผ่านบุคคลที่ 
มีอิทธิพลด้านการทอ่งเที่ยว มีอิทธิพลทางบวกกับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว โดย
ตัวแปรของทัศนคติแต่ละด้านต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่มีอทิธิพลด้านการท่องเที่ยวมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เพราะค่านัยส าคัญอยู่ที่ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับตัวเลขนัยส าคัญของสถิติที่ก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 โดยสามารถเรียงล าดับ
ขนาดอิทธิพลของตัวแปรแต่ละด้านได้ดังนี้ ตัวแปรด้านการกระท าต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลทีม่ี
อิทธิพลด้านการท่องเที่ยว มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยวมากทีสุ่ด มีขนาด
อิทธิพลเท่ากบั 0.370 รองลงมาคือตัวแปรด้านความรูส้ึกตอ่การประชาสมัพันธ์ผ่านบุคคลที่มอีิทธิพล
ด้านการท่องเที่ยว มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.194 และตัวแปรด้านความคิดต่อการประชาสมัพันธ์ผ่าน
บุคคลที่มอีิทธิพลด้านการทอ่งเที่ยว มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.068 โดยล าดับ ซึ่งสามารถเขียนสมการ
พยากรณ์ได้ดังนี้ พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเทีย่ว= 2.293 + 0.248 ด้านการกระท า 
+0.130 ด้านความรู้สึก +0.046ns ด้านความคิด 

สมมติฐานท่ี 3 ความรู้สึกพึงพอใจจากการเปิดการรบัรูส้ื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อ
สังคมออนไลน์ มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสนิใจท่องเที่ยว โดยตัวแปรของความรูส้ึก
พึงพอใจจากการเปิดการรบัรูส้ื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มีอทิธิพลต่อพฤติกรรม
การวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิเพราะค่านัยส าคัญอยู่ที่ 0.000 ซึ่งน้อย
กว่าระดับตัวเลขนัยส าคัญของสถิติทีก่ าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 โดยสามารถเรียงล าดับขนาดอิทธิพลของ
ตัวแปรแต่ละด้านได้ดังนี้ ตัวแปรด้านรูปแบบความน่าสนใจจากการเปิดการรับรู้สื่อโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน ์มีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว
มากที่สุด มีขนาดอทิธิพลเท่ากบั 0.306 รองลงมาคือตัวแปรด้านการเข้าถึงข้อมลูจากการเปิดการรับรู้
สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.264 และตัวแปรด้าน
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ถูกต้องของเนื้อหาจากการเปิดการรับรู้สือ่โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ มีขนาด
อิทธิพลเท่ากบั 0.187 โดยล าดับ ซึ่งสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ พฤติกรรมการวางแผน    
การตัดสินใจท่องเที่ยว = 1.802 + 0.216 ด้านรูปแบบความน่าสนใจ +0.199 ด้านการเข้าถึงข้อมูล 
+0.136 ด้านความถูกต้องของเนื้อหา 

 
ตารางที่ 5.1: สรุปผลการทดสอบตามสมมติฐาน 
 

ตัวแปรอิสระ วิธีการทางสถิติที่ใช้ ค่านัยส าคัญ ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของสือ่โฆษณาประชาสัมพันธ์มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับ
พฤติกรรมการเปิดรับรู้สือ่ข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์
สมมติฐานท่ี 1.1 ทัศนคติต่อการ
ประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกบั
พฤติกรรมการเปิดรับรู้สือ่
ข่าวสารโฆษณาประชาสมัพันธ์
ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์ 

Pearson Correlation 0.000 ยอมรบั 

สมมติฐานท่ี 1.2 ทัศนคติต่อการ
ประชาสมัพันธ์ผ่านภาพเสมอืน 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกบั
พฤติกรรมการเปิดรับรู้สือ่
ข่าวสารโฆษณาประชาสมัพันธ์
ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์

Pearson Correlation 0.000 ยอมรบั 

 
 
 
 
 
 
 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบตามสมมตฐิาน 
 

ตัวแปรอิสระ วิธีการทางสถิติที่ใช้ ค่านัยส าคัญ ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.3 ทัศนคติต่อ
การประชาสมัพันธ์ผ่านบุคคลที่มี
อิทธิพลด้านการท่องเที่ยว มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
พฤติกรรมการเปิดรับรู้สือ่
ข่าวสารโฆษณาประชาสมัพันธ์
ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์

Pearson Correlation 0.000 ยอมรบั 

สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติต่อแหลง่ข้อมลูในลักษณะต่าง ๆ ของสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์มีอิทธิพลกบั
พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 
สมมติฐานท่ี 2.1 ทัศนคติต่อ
การประชาสมัพันธ์ผ่านคนดัง
ข้ามคืนมีอิทธิพลทางบวกกับ
พฤติกรรมการวางแผนการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว 

Multiple Regression 0.000 ยอมรบั 

สมมติฐานท่ี 2.1.1 ทัศนคติใน
แต่ละด้านต่อการประชาสัมพันธ์
ผ่านคนดังข้ามคืนมีอิทธิพล
ทางบวกกบัพฤติกรรมการวาง
แผนการตัดสินใจทอ่งเที่ยว 
 

Multiple Regression 0.000 ยอมรบั 

สมมติฐานท่ี 2.2 ทัศนคติต่อ
การประชาสมัพันธ์ผ่าน
ภาพเสมือนมีอิทธิพลทางบวกกบั
พฤติกรรมการวางแผนการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว 

Multiple Regression 0.000 ยอมรบั 

 (ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบตามสมมตฐิาน 
 

ตัวแปรอิสระ วิธีการทางสถิติที่ใช้ ค่านัยส าคัญ ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.2.1 ทัศนคติใน
แต่ละด้านต่อการประชาสัมพันธ์
ผ่านภาพเสมือนมอีิทธิพล
ทางบวกกบัพฤติกรรมการวาง
แผนการตัดสินใจทอ่งเที่ยว 

Multiple Regression 0.000 ยอมรบั 

สมมติฐานท่ี 2.3 ทัศนคติต่อ
การประชาสมัพันธ์ผ่านบุคคลที่มี
อิทธิพลด้านการท่องเที่ยวมี
อิทธิพลทางบวกกบัพฤติกรรม
การวางแผนการตัดสินใจ
ท่องเที่ยว 

Multiple Regression 0.000 ยอมรบั 

สมมติฐานท่ี 2.3.1 ทัศนคติใน
แต่ละด้านต่อการประชาสัมพันธ์
ผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลด้านการ
ท่องเที่ยว มีอิทธิพลทางบวกกับ
พฤติกรรมการวางแผนการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว 

Multiple Regression 0.000 ยอมรบั 

สมมติฐานท่ี 3 ความรู้สึก      
พึงพอใจจากการเปิดการรบัรูส้ื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทาง
สื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลกับ
พฤติกรรมการวางแผนการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว 

Multiple Regression 0.000 ยอมรบั 
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5.2 การอภิปรายผล 
สมมติฐานท่ี 1 ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของสือ่โฆษณาประชาสัมพันธ์มีความสมัพันธ์เชิงบวก

กับพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์
จากผลการศึกษาค้นคว้างานวิจัย พบว่าทัศนคติต่อแหลง่ข้อมูลของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์

ทั้ง 3 ด้าน ของบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถาม อันได้แก่ การประชาสัมพนัธ์ผ่านคนดังข้ามคืน         
การประชาสมัพันธ์ผ่านภาพเสมือน และการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลด้านการท่องเที่ยว 
ล้วนแล้วแต่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ทางสื่อสังคมออนไลน์ของบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามทัง้สิน้ และระดับความสัมพันธ์ของทัศนคติทั้ง 
3 ด้านของแหล่งข้อมูลนั้นมีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการเปิดรับรูส้ื่อโฆษณาในระดับความสัมพันธ์ที่
สูง ซึ่งสอดคล้องกบัแนวความคิดลักษณะและองค์ประกอบของทัศนคติที่ โรเจอร์ (Roger, 1978,  
pp. 208 – 209 อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 2554, หน้า 11) ได้กล่าวว่า ทัศนคติน้ันเกิดจากความ
นึกคิด ความเช่ือ ความรู้สึกของบุคคลต่อสิง่รอบข้าง ว่าจะเป็นความรู้สกึพึงพอใจ หรือไม่พงึพอใจ 
ชอบหรอืไม่ชอบประเด็นใดในรูปแบบการน าเสนอข้อมลูข่าวสารประชาสัมพันธ์นั้น ซึ่งผลของ
พฤติกรรมที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคลนั้นมาจากองค์ประกอบของทัศนคติทั้ง 3 ด้าน ได้แก่      
ด้านความนึกคิด เป็นทันศนคติในส่วนของความเข้าใจ ความเช่ือของแต่ละบุคคลต่อสิ่งรอบข้าง    
ด้านความรู้สึกเป็นทัศนคติทีเ่กี่ยวเนื่องกับอารมณ์ ทีม่ีผลแตกต่างกันไปตามบุคลิกและค่านิมยมของแต่
ละบุคคล และด้านการกระท าเป็นองค์ประกอบของทัศนคตดิ้านสุดท้ายทีเ่กี่ยวข้องกบัพฤติกรรมของ
บุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากองค์ประกอบของทัศนคติด้านความคิด และความรู้สึกที่แสดงออกมาใน
รูปแบบพฤติกรรมต่าง ๆ จะเห็นได้ว่าองค์ประกอบของทัศนคติที่ได้กล่าวมานั้นมีความสมัพันธ์กับ
กระบวนการเลือกสรรในการเปิดรบัข้อมลูข่าวสารของบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามตามหลัก
แนวความคิดกระบวนการเลือกสรรการเปิดรบัข่าวสารของ แคลปเปอร์ (Klapper, 1960, pp. 19-25 
อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 2554, หน้า 9) ทั้ง 4 กระบวนการ อันได้แก่ ข้ันตอนการเลือกเปิดรับ 
เป็นข้ันแรกของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของแตล่ะบุคคลว่ามีความถนัดและความสนใจในการเปิดรบั
ข้อมูลข่าวสารจากช่องทางใด หากบุคคลนั้นมีความคิด ความรู้สกึ และทัศนคติที่ไม่ดีในการเปิดรบั
ข้อมูลข่าวสารจากช่องทางใดช่องทางหนึง่ บุคคลนั้นอาจเลี่ยงไม่ใช่ช่องทางนั้นในการเปิดรับสื่อก็ว่าได้ 
ตัวอย่างเช่น หากผูร้ับสารไมม่ีความรู้ในการใช้คอมพิวเตอร์ในการค้นหาข้อมลูข่าวสารทาง
อินเตอรเ์น็ต ผูร้ับสารอาจหลีกเลี่ยงการเปิดรับข้อมูลข่าวสารทางอินเตอร์เน็ต อันเนื่องมาจาก
ความรู้สึกที่ยุ่งยากในการเข้าถึงข้อมูลนั้น ๆ ซึง่พวกเขาอาจใช้สื่ออื่น อาทิ สื่อสิ่งพมิพ์ หรือ  
สื่อวิทยุกระจายเสียง สถานีโทรทัศน์ทางช่องต่าง ๆ ในการรบัข้อมูลข่าวสารนั้นแทนกเ็ป็นได้ ข้ันที่สอง 
การเลือกให้ความสนใจ เป็นการเลือกรับข้อมูลข่าวสารตามความสนใจของตนเอง เพือ่สนบัสนุน
ทัศนคติของตนที่มีอยู่ และเลอืกทีจ่ะหลีกเลี่ยงรบัข้อมลูข่าวสารที่ไมส่อดคล้องกับความรู้ ความคิด 



100 

ความเข้าใจ ความรู้สึก หรือทัศคติทีม่ีอยู่แล้ว เพื่อไม่ให้เกิดความขัดแย้งในความคิดของตนเอง ข้ันที่
สาม การเลอืกรบัรู้และตีความหมาย กล่าวคือถึงแม้ว่าผูร้ับสารจะเปิดรับข้อมลูข่าวสารนั้นแล้ว ก็ใช่ว่า
จะรบัรู้และตีความหมายของข้อมลูนั้นตามเจตนารมณ์ของผูส้่งสารเสมอไป เพราะคนเรามักเลอืกรบัรู้
และตีความหมายของข้อมลูข่าวสารตามความเช่ือ ความต้องการ ประสบการณ์ และทัศนคติของ
ตนเอง ซึ่งบางครั้งอาจท าให้ข้อมูลข่าวสารบางส่วนถูกตัดทิ้งไป และความหมายของข้อมูลข่าวสารนั้น
ยังถูกบิดเบือนไปตามแต่ความพอใจ และทัศนคติของแตล่ะบุคคลอีกด้วย กระบวนการข้ันสุดท้าย การ
เลือกจดจ า กล่าวคือผูร้ับสารนั้นจะเลือกจดจ าข้อมูลข่าวสารในส่วนที่เกี่ยวข้องตรงตามความสนใจ
และความต้องการของตนเอง มักมีเนื้อหาที่ช่วยสนบัสนุนความต้องการ ความคิด ทัศนคติ และความ
เช่ือที่มีอยูก่่อนแล้ว ส าหรบัข้อมูลที่มีความขัดแย้งกบัทัศนคติของจรเองเอง ข้อมูลเหล่าน้ันกจ็ะถูกลมื
และไม่ได้น าไปถ่ายทอดต่อไป 

จากข้อมลูของบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามนั้น หากพิจารณาข้ันตอนกระบวนการเปิดรบั
ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวของบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถาม จะเห็นว่าโดยส่วนใหญ่บุคคลที่กรอก
แบบข้อค าถามมีการเปิดรบัและติดตามข้อมูลข่าวสารการทอ่งเที่ยวจาก เว็บไซตส์ังคมออนไลน์ เช่น 
เฟซบุ๊ค, ทวิตเตอร์, อินสตาแกรม ฯลฯ ในระดับความถ่ีทีบ่่อยพอสมควร หรือ 2 – 3 วันต่อสัปดาห์ 
รองมาคือการติดตามข่าวสารการท่องเที่ยวจากเว็บไซต์และบล็อกการเขียนแสดงความเห็น และบอก
เล่าประสบการณ์ เช่น พันทิป, Trip Advisor, EDT Guide ฯลฯ  ซึ่งความถ่ีของการเปิดรับสื่อของ
บุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามจากช่องทางต่าง ๆ บนสื่อออนไลน์น้ันท าให้ได้รู้ว่า สื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) นั้น ก าลังเป็นที่นิยมกว่าสือ่ออนไลนป์ระเภทอื่น ๆ เช่น นิตยสารท่องเที่ยวออนไลน์ 
จดหมายอเิล็กทรอนิกส์การท่องเที่ยวของหน่วยงานการท่องเที่ยว ข่าวสารจากเว็บไซต์องค์กรส่งเสริม
การท่องเที่ยวต่าง ๆ  

อาจเป็นเพราะสื่อสงัคมออนไลน์น้ันเป็นสื่อที่ถูกพฒันามาจากเว็บ 2.0 (The Social Media 
Advisory Group, 2012 อ้างใน สุรศักดิ์ ปาเฮ, 2554, หน้า 3) ที่น ามาใช้ในเชิงบรูณาการของเนือ้หา
ผ่านการถ่ายทอดจากการเขียนและการสง่ผ่านข้อมูลผ่านทางเว็บไซตห์รือหน้าเว็บเพจ ซึ่งเป็นสื่อทีทุ่ก
คนสามารถแลกเปลี่ยนประสบการณ์ได้ทุกสิ่งทุกอย่าง ทุกสถานที่และทุกเวลาทีจ่ะสามารถสื่อสารได้
ถึง (Joosten, 2012, p. 6 อ้างใน สุรศักดิ์ ปาเฮ, 2554, หน้า 3) ไม่เหมือนกบัเว็บ 1.0 ที่ไมส่ามารถ
โต้ตอบกันได้ในทันที เพราะโดยส่วนใหญ่ สื่อออนไลน์การทอ่งเที่ยว อาทิ เว็บไซต์การท่องเที่ยวนั้น ไม่
อนุญาตใหผู้้เข้าชมเว็บไซตม์ีส่วนร่วมในการโต้ตอบข้อมลู แต่การน าเสนอข้อมลูของสื่อออนไลน์ที่ไม่ใช่
สื่อสงัคมออนไลน์น้ันจะเป็นการน าเสนอข้อมูลในเชิงเดียวจากผู้จัดท าเว็บไซต์น้ัน ๆ  

นอกเหนอืจากช่องทางการเปิดรับข่าวสารการท่องเที่ยวแล้ว ผลการศึกษาท าให้ทราบว่า
บุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามนั้นมีความสนใจข้อมลูข่าวสารการท่องเที่ยว เพื่อความรื่นเริงบันเทิงใจ 
ความสนุกสนาน ความสดช่ืน เพื่อการพักผ่อน ในระดบัความสนใจที่มาก รองลงมาคือข่าวสาร     
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การท่องเที่ยว เพื่อไปชมสิง่ที่แปลกใหม่ในแต่ละพื้นที่ หรือสถานที่ท่องเที่ยวตามความมีช่ือเสียง และ
ผู้รบัสารมีความต้องการทีจ่ะเลือกรบัรู้และตีความหมายข้อมลูข่าวสารจากทีเ่กิดจากการติดต่อสื่อสาร
แบบปากต่อปาก (Word-of-mouth Communications) เช่น การแบ่งปันประสบการณ์และ      
ความคิดเห็นการท่องเที่ยวผ่านทางเฟซบุ๊ค ส าหรบัการจดจ าข่าวสารนั้น บุคคลที่กรอกแบบข้อค าถาม
มีการจดจ าข่าวสารประเภทโปรโมช่ันส่วนลดต่าง ๆ เช่น สถานที่พัก สถานทีเ่ข้าชม ฯลฯ มากที่สุด ซึง่
ผลการศึกษาค้นคว้างานวิจัยนี้จะเป็นแนวทางที่ดีให้กบัผู้ออกแบบเนื้อหาในการน าเสนอข้อมลูข่าวสาร
การท่องเที่ยวในรูปแบบต่าง ๆ ให้โดนใจผูร้ับสารมากทีสุ่ด เพื่อให้ข้อมลูข่าวสารที่สง่ออกไปถึงผูร้ับ
สารนั้น มีประสิทธิภาพและประสทิธิผลในพฤติกรรมของผู้รบัสารมากทีสุ่ด 

สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติต่อแหลง่ข้อมลูในลักษณะต่าง ๆ ของสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์มี
อิทธิพลกบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว 
 จากผลการศึกษาค้นคว้างานวิจัย พบว่าทัศนคติต่อแหลง่ข้อมูลของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์
ทั้ง 3 ด้านของผู้ตอบแบบสอบ อันได้แก่ การประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน การประชาสมัพันธ์ผ่าน
ภาพเสมือน และการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่มีอทิธิพลด้านการท่องเที่ยว มีอิทธิพลต่อพฤตกิรรม
การวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยวทั้งสิ้น เมื่อพจิารณาจากขนาดค่าอิทธิพลของแต่ละตัวแปรนั้น  
ท าให้ทราบว่า ตัวแปรทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือนมีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการวาง
แผนการตัดสินใจทอ่งเที่ยวมากทีสุ่ด รองลงมาคือตัวแปรด้านทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์ผ่านบุคคล
ที่มีอิทธิพลด้านการท่องเที่ยว และตัวแปรด้านทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน       
โดยล าดับ  

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สทิธิพันธ์ ทนันไชย (2554) ได้ท าการศึกษาค้นคว้างานวิจัยเรื่อง 
“รูปแบบการด าเนินชีวิตที่สง่ผลต่อทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจซือ้สินค้าเสมือน” ซึ่งผล
การศึกษาค้นคว้างานวิจัยพบว่าทัศนคติต่อสินค้าเสมอืนมีความสัมพันธ์กบักระบวนการตัดสินใจทุก
ข้ันตอนในการซื้อสินค้าเสมือนทกุกระบวนการ โดยอภิปรายในแต่ละกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าได้
ดังต่อไปนี้ ข้ันที่ 1 ความต้องการของผู้ซื้อ มีกระบวนการตัดสินใจในเรื่องของการปฏิสมัพันธ์กันใน
สังคมออนไลน์ ท าใหเ้กิดความต้องการอยากที่จะซื้อสินค้าเสมือนน้ัน ข้ันที่ 2 การค้นหาก่อนซือ้ กลุ่มผู้
ซื้อสินค้าเสมอืนมีการค้นหาข้อมลูของสินค้าเสมือนน้ันจากบคุคลที่เคยซื้อมาก่อน เพือ่ลดความเสี่ยงใน
การซื้อสินค้าน้ัน ๆ ข้ันที่ 3 การประเมินแนวทางเลือกอื่น ๆ โดยผู้ซื้อสินค้าเสมือนส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับการก าหนดคุณสมบัติของสินค้าที่ใช้ในการประเมินสินค้าเสมอืนก่อนอยู่แล้ว จากการ
ค้นหาข้อมูลตามแหลง่ต่าง ๆ เกีย่วกับคุณสมบัติของสินค้าน้ันก่อนตัดสินใจซื้อจริง ข้ันที่ 4 พฤติกรรม
การใช้จ่าย โดยผูซ้ื้อสินค้าเสมอืนจะค านึงถึงประโยชน์เป็นหลัก ข้ันที่ 5 การประเมินการซื้อ พบว่าผู้
ซื้อสินค้าเสมอืนโดยส่วนใหญ่นั้นจะเห็นด้วยกับการซื้อสินค้าเสมอืนต่อไปหากมีความรูส้ึกพงึพอใจใน
คุณประโยชน์ที่ได้รบัและจะสนับสนุนสินค้าที่มีความรูส้ึกพงึพอใจอย่างตอ่เนื่อง นอกจากนี้ยังมี
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งานวิจัยของ ยุทธิพงศ์ แซ่จิว (2555) ได้ท าการศึกษาค้นคว้างานวิจัยเรื่อง “การสือ่สารตราสินค้าผ่าน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ของคนดังข้ามคืน” ที่พบว่าการสร้างตราสินค้าบุคคลบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ถือเป็นเรือ่งใหม่มากและเป็นวิธีที่ก าลงัเป็นที่นิยม ที่ไม่เคยปรากฏมาก่อนในธุรกิจไทย และ
ยังเป็นเครื่องมือทางการตลาดทีส่ าคัญและก าลังมาแรงมากในการเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิผล 
กระบวนการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของคนดังข้ามคืนนั้น พบว่าเนื้อหาเป็นพื้นฐานและยังคง
เป็นหัวใจหลักทีจ่ะท าให้ผูร้ับสารสนใจและตัดสินใจทีจ่ะเลือกบริโภคและรบัข้อมลูข่าวสารนั้น โดย
เนื้อหาที่คนดังข้ามคืนสร้างผ่านสงัคมออนไลน์น้ัน พบว่าจุดจูงใจที่เป็นที่นิยมของผูร้ับสาร คือการให้
ความบันเทิง ความตลก ด้านภาพและเสียง เพราะว่าเป็นวิธีการโน้มน้าวใจด้วยหลักจิตวิทยาที่
สามารถกระตุ้นและสร้างแรงจูงใจให้กบัผูบ้ริโภคเกิดความชอบได้ นอกจากนีเ้นื้อหาของสือ่สงัคม
ออนไลน์ทีเ่หล่าคนดังได้สื่อสารออกไปผ่านเครื่องมือนี้ มีความสะดวกรวดเร็วในการบอกตอ่แบบปาก
ต่อปาก และการสง่ข่าวสารโดยการแบ่งปันผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ซึ่งทัง้สองวิธีนี้ท าให้เกิดการ
แพร่กระจายของข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง  

มากไปกว่าน้ันหากพิจารณาลึกลงไปถึงองค์ประกอบของทัศนคติในแต่ละด้านต่อแหลง่ข้อมลู
ของสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์ของการประชาสัมพันธ์ข้อมูลการท่องเที่ยวผ่านคนดังข้ามคืน          
การประชาสมัพันธ์ผ่านภาพเสมือน และการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลด้านการท่องเที่ยว 
ท าให้ทราบว่าองค์ประกอบของทัศนคติทั้ง 3 ด้าน อันได้แก่ ด้านความนึกคิด ด้านความรู้สึก และด้าน
การกระท า ล้วนแล้วแต่มีอทิธิพลทางบวกกับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจทอ่งเที่ยวทั้งสิ้น  
ซึ่งทัศนคติด้านความรู้สกึต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน และการประชาสัมพันธ์ผ่าน
ภาพเสมือนมีค่าอิทธิพลต่อพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยวมากที่สุด โดยบุคคลที่กรอก
แบบข้อค าถามส่วนใหญ่มีความรูส้ึกว่า การน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์ของเหล่าคนดังข้ามคืนมี
ข้อมูลเนือ้หาทีม่ีความคิดสร้างสรรค์ สามารถท าให้สถานทีท่อ่งเที่ยวที่ไม่น่าสนใจ ดูน่าสนใจข้ึนมาได้ 
ค่าเฉลี่ย 3.82 ส าหรบัทัศนคติด้านความรู้สกึต่อการประชาสมัพันธ์ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวผ่าน
ภาพเสมือน พบว่าบุคคลทีก่รอกแบบข้อค าถามรู้สกึว่า การน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ภาพเสมือนท าใหรู้้สกึเพลิดเพลินทีจ่ะติดตามข้อมูลการท่องเที่ยว ค่าเฉลี่ย 4.10 ซึ่งแตกต่างจาก    
การประชาสมัพันธ์ผ่านบุคคลที่มอีิทธิพลด้านการท่องเที่ยว ที่ทัศนคติด้านการกระท ามอีิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยวมากที่สุด โดยบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามมทีัศนคติด้าน
การกระท า ในเรื่องของการน าเสนอสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านบล็อกเกอร์ว่ามสี่วนช่วยกระตุ้นให้
ตัดสินใจวางแผนเดินทางท่องเที่ยวได้ ค่าเฉลี่ย 3.99  

ดังนั้นจึงแสดงให้เห็นว่าแหลง่ข้อมลูของสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์บนสือ่สงัคมออนไลน์น้ัน 
จัดได้ว่าเป็นสือ่ใหม่ ที่ก าลังเป็นที่นิยมในการน าเสนอข้อมลูข่าวสารในปัจจุบัน ตามแนวความคิดของ 
สิริชัย วงษ์สาธิตศาสตร์ (2549, หน้า 44 – 50 อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 2554, หน้า 10) ไม่ว่า
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จะเป็นการสื่อสารผ่านภาพเสมือน หรือผ่านบุคคลในแง่มุมตา่ง ๆ ของเหล่าคนดังข้ามคืนทีม่ีการสร้าง
เนื้อหาทีม่ีความคิดสร้างสรรค์ สอดแทรกความบันเทิง ท าใหส้ถานที่ท่องเที่ยวที่ไม่น่าสนใจ ดูน่าสนใจ
ข้ึนมาได้ ซึ่งท าให้ผูร้ับสารนั้นมีความเพลิดเพลินอยากที่จะตดิตามข้อมูลข่าวสารต่อไป หรือแม้แตก่าร
สร้างเนื้อหาที่มปีระเด็นที่น่าสนใจของเหล่าบล็อกเกอรท์ี่มีการยอมรับของนกัท่องเที่ยวในสื่อสงัคม
ออนไลน ์เช่น การเปรียบเทียบราคา การแสดงความคิดเห็นทั้งบวกและลบ ซี่งมีส่วนช่วยกระตุ้นให้
ผู้รบัสารนั้นสามารถตัดสินใจและได้แนวทางในการวางแผนเดินทางท่องเที่ยวได้  

การน าเสนอเนือ้หาของแหล่งข้อมลูของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ทั้ง 3 แหล่งผ่านสื่อสังคม
ออนไลนล์้วนแล้วแต่ฉีกกฏเกณฑ์ของการน าเสนอข่าวแบบดั้งเดิมทีม่ักรายงานผ่านสื่อสิ่งพมิพ์ต่าง ๆ 
หรือแม้แต่วิทยกุระจายเสียง สถานีโทรทัศน์ทางช่องต่าง ๆ เพราะข่าวที่มาจากสื่อออนไลน์น้ันเป็น 
การน าเสนอข้อมลูผ่านสื่ออเิล็กทรอนิกส์ที่ท าลายขอบข่ายแบบเดมิ ๆ เช่น การสือ่สารผ่านสื่อสังคม
ออนไลนซ์ึง่เป็นการสื่อสารแบบสองทาง กล่าวคือ ผูร้ับสารสามารถมีปฏิสัมพันธ์กบัผูส้่งสารได้ทันที 
ท าให้เกิดสังคมเครอืข่ายข้ึน ที่มีการรวบรวมผู้บริโภคที่มีความสนใจ และความคิดแบบเดียวกันมาอยู่
ด้วยกัน และแบ่งปันข้อมูลนั้นให้แก่กัน การไม่จ ากัดพื้นที่และเวลาในการสื่อสาร ทีผู่้รบัสารสามารถ
เปิดรบัข้อมลูข่าวสารจากที่ไหน หรอืเวลาใดก็ได้ (มลูนิธิสื่อเพื่อการศึกษาของชุมชน, 2554, หน้า 147 
อ้างใน สุรศักดิ์ ปาเฮ, 2554, หน้า 12) และที่ส าคัญการน าเสนอข่าวสารประชาสัมพันธ์บนสื่อ
อินเตอรเ์น็ตไม่จ าเป็นต้องมีกฏเกณฑ์แบบเดิม ๆ เหมอืนการน าเสนอข้อมูลผ่านสือ่ดั้งเดมิอีกต่อไป 
เนื่องจากเป็นสือ่ที่มีต้นทุนไม่สงูมากในการน าเสนอข้อมลู ท าให้สื่อออนไลน์น้ันเป็นสือ่ทางเลอืกใหม่  
ที่ผู้ประกอบการ หรือนักการตลาดสามารถจับต้องได้ง่ายข้ึน มีต้นทุนในการเข้าถึงข้อมูลที่สงูกว่า 
สามารถกระจายข้อมลูข่าวสารได้กว้างขวางกว่า 

จากผลการศึกษาค้นคว้างานวิจัยจะเห็นว่าองค์ประกอบของทัศนคติทุกด้านต่อแหล่งข้อมลู
ของสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์น้ันมีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจ
ท่องเที่ยว โดยเฉพาะอย่างยิง่ในกระบวนการเสาะแสวงหาข้อมูลข่าวสารและการประเมิน           
แนวทางเลอืกอื่น ๆ ในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค เนื่องจากเมื่อผูบ้รโิภคนั้นมีความ
ตระหนักถึงความต้องการหรือปรารถนาที่จะเดินทางท่องเทีย่ว ผู้บริโภคก็จะท าการสบืค้นข้อมูล
ข่าวสารการโฆษณาประชาสมัพันธ์ต่าง ๆ เพื่อประเมินทางเลือกจากข้อมลูที่มกีารรวบรวมจากการ
แสวงหาในข้ันที่ 2 นั้น มาประกอบการพจิารณาการตัดสินใจในการวางแผนการเดินทางท่องเที่ยว 
(อดุลย์ จาตุรงคกลุ, 2542, หน้า 134 อ้างใน ศศิพล รอดภิญโญ, 2549, หน้า 36) หากผูร้ับสารนั้นมี
ทัศนคติด้านลบ หรือความรูส้ึกที่ไม่ดีต่อเนื้อหาการน าเสนอของเนื้อหาข้อมลูข่าวสารแล้ว อาจท าให้
ผู้รบัสารเกิดพฤติกรรมการต่อต้าน โต้เถียง และปฏิเสธต่อข้อมูลข่าวสารที่ถูกน าเสนอก็เป็นได้  
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(วิรัช ลภิรัตนกุล, 2544 อ้างใน ปัทมา วงษ์วณิชกิจ, 2550, หน้า 54) ซึ่งทัศนคติด้านลบของผูร้ับสาร
จะสง่ผลให้ข้อมูลข่าวสารที่ถูกน าเสนอไป ไม่บรรลุวัตถุประสงค์ ความตั้งใจของผูส้่งสารที่อยากจะให้
เป็นไป  

ดังนั้นการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้รบัสารเป็นสิ่งทีจ่ าเป็นอย่างยิ่ง โดยเฉพาะทัศนคติใน
ด้านลบ ซึ่งทัศนคติของบุคคลนั้นสามารถถูกท าใหเ้ปลี่ยนแปลงได้หลายวิธี โดยการให้ความรู้ และ
ข้อมูลที่น่าเช่ือถือ ตามแนวความคิดและทฤษฏีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ วิชราภรณ์ ชิตอรุณ 
(2545 อ้างใน ปัทมา วงษ์วณิชกิจ, 2550, หน้า 56) ความรู้และข้อมลูที่น่าเช่ือถือจะท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงองค์ประกอบของทัศนคติในด้านความนึกคิด หรือการรับรู้ ซึ่งหากองค์ประกอบด้านใด
ด้านหนึ่งถูกกระทบไม่ว่าจะในระดับใด ก็จะมผีลต่อการเปลีย่นแปลงทัศนคติทั้งสิ้น (จุมพล รอดค าดี, 
2532 อ้างใน ปัทมา วงษ์วณิชกิจ, 2550, หน้า 57) การเปลีย่นแปลงทัศนคติด้วยข้อมูลข่าวสารที่
น่าเช่ือถือนี้ สอดคล้องกับแนวความคิดของ สุภาพงษ์ ระรวยทรง (2535 อ้างใน ปัทมา วงษ์วณิชกิจ, 
2550, หน้า 57) ที่ได้กล่าวว่า แหล่งของข้อมลูข่าวสารทีม่ีลกัษณะความน่าเช่ือถือและเป็นที่ยอมรบั
ของสังคมนั้น สามารถดึงดูดความสนใจและมอีิทธิพลที่จะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ
บุคคลได้ในการท าให้ความคิดของบุคคลคล้อยตามไปกับข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ นอกจากแหลง่ของ
ข้อมูลข่าวสารที่เป็นองค์ประกอบหลกัแล้ว เนื้อหาของข่าวสารที่ประกอบไปด้วยความยากง่ายของ
ภาษาที่ใช้ และ ตัวผู้รับสารที่มีทกัษะในการสื่อความหมาย ความรู้ระบบสังคม ก็เป็นองค์ประกอบที่
ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได้เช่นกัน  

จะเห็นได้ว่าแหล่งข้อมูลข่าวสารที่น่าเช่ือถือนั้นมีอิทธิพลอย่างมากต่อผู้รบัข้อมลูข่าวสารทีจ่ะ
ส่งผลให้พฤติกรรมของผูร้ับสารนั้นตอบสนองตามจุดประสงค์ของข้อมูลเนื้อหาที่ผูส้่งสารสร้างข้ึน และ
ต้องการให้พฤติกรรมของผูร้ับสารนั้นเป็นไปในทิศทางเดียวกับสิง่ทีผู่้สง่สารได้ต้ังเป้าหมายไว้ จากผล
การศึกษาค้นคว้างานวิจัยด้านทัศนคติของแหล่งข้อมลูทัง้ 3 แหล่งของกลุ่มตัวอย่างของบุคคลที่กรอก
แบบข้อค าถามนั้น โดยส่วนใหญ่แล้วจะเห็นว่าทัศนคติต่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน
นั้นมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวมากทีสุ่ด อาจะเป็นเพราะว่า
วิธีการน าเสนอข้อมูลของสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวผ่านภาพเสมือนนั้นมกัท าผูร้บัสารนั้น
เห็นถึงสภาพความเป็นจรงิในปจัจบุันของแหลง่ท่องเที่ยวนั้น ๆ จึงท าให้ข้อมูลข่าวสารที่เขาได้รบันั้นมี
ความน่าเช่ือถือกว่า การน าเสนอข้อมูลของสือ่โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืนและผู้มีอทิธิพล
ด้านการท่องเที่ยว ทีส่ร้างจุดสนใจของเนื้อหาข้อมูลข่าวสารที่เป็นการกระตุ้นอารมณ์อยากที่จะท าให้
ผู้รบัสารนั้นมีความสนใจอยากที่จะติดตามข้อมูลข่าวสารนั้นต่อไป แต่ไม่ได้มีอิทธิพลต่อการกระท าที่
จะสง่ผลใหพ้ฤติกรรมของผูร้ับสารนั้นเป็นไปในทิศทางเดียวกับสิง่ทีผู่้สง่สารได้ต้ังเป้าหมายไว้เทียบเท่า
กับการน าเสนอข้อมลูผ่านภาพเสมอืน  
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สมมติฐานท่ี 3 ความรู้สึกพึงพอใจจากการเปิดการรบัรูส้ื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อ
สังคมออนไลน์ มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสนิใจท่องเที่ยว 
 จากผลการศึกษาค้นคว้างานวิจัย พบว่าความรู้สึกพึงพอใจจากการเปิดการรบัรูส้ื่อโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน์ของบุคคลที่กรอกแบบข้อค าถาม ไม่ว่าจะเป็นรปูแบบความ
น่าสนใจ การเข้าถึงข้อมลู และความถูกต้องของเนื้อหา ล้วนแล้วแต่มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการวาง
แผนการตัดสินใจทอ่งเที่ยวทั้งนั้น เมื่อพจิารณาจากขนาดค่าอิทธิพลของแตล่ะตัวแปรของความรูส้ึก  
พึงพอใจนั้น ท าให้ทราบว่าตัวแปรด้านรูปแบบความน่าสนใจจากการเปิดการรับรู้สื่อโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน ์มีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว
มากที่สุด รองลงมาคือตัวแปรด้านการเข้าถึงข้อมลูจากการเปิดการรับรู้สือ่โฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่าน
ทางสื่อสังคมออนไลน ์และตัวแปรด้านถูกตอ้งของเนื้อหา โดยล าดับ  
 เมื่อพจิารณาระดับความรูส้ึกพงึพอใจจากการเปิดการรบัรูส้ือ่โฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านทาง
สื่อสงัคมออนไลน์ของตัวแปรในแต่ละด้านพบว่า ด้านรูปแบบความน่าสนใจ บุคคลที่กรอกแบบข้อ
ค าถามมีความรู้สึกพึงพอใจต่อการน าเสนอข้อมลูโฆษณาประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และ
กิจกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ ในรูปแบบที่มีความแปลกใหม่ เช่น การน าเสนอข่าวสาร กจิกรรม    
การท่องเที่ยว ผ่านการบอกเล่าด้วยภาพ มากกว่าเขียนบรรยายข้อมูล มีค่าเฉลี่ยที่มากที่สุดคือ 3.95 
ด้านการเข้าถึงข้อมลู บุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามรูส้ึกพงึพอใจต่อความสะดวกในการค้นหาข้อมลู
โฆษณาประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และกิจกรรมการทอ่งเที่ยวต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ยทีม่ากทีสุ่ดคือ 
4.08 และด้านความถูกต้องของเนื้อหา บุคคลที่กรอกแบบข้อค าถามรู้สึกพึงพอใจต่อความชัดเจน
รายละเอียดของข้อมูลโฆษณาประชาสมัพันธ์ด้านการทอ่งเทีย่ว และกิจกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่
น าเสนอผ่านสือ่อินเทอรเ์น็ต มีค่าเฉลี่ยที่มากที่สุดคือ 3.94 
 โดยผลการศึกษาค้นคว้างานวิจัยของระดับความรู้สึกพึงพอใจของการเปิดการรับรู้สือ่โฆษณา
ประชาสมัพันธ์ผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน์ในภาพรวมในระดบัความรู้สกึพึงพอใจ “มาก” โดยมีค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ 3.93 ซึ่งเป็นความรู้สึกด้านบวกของผู้ทีร่ับรู้สื่อประชาสมัพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ แสดงให้
เห็นว่ารปูแบบความน่าสนใจ การเข้าถึงข้อมลู และความถูกต้องของเนือ้หาทีม่ีการน าเสนอบนสื่อ
สังคมออนไลน์น้ันสามารถตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของผู้ทีร่ับรู้สื่อประชาสัมพันธ์
ตามที่พวกเขาได้คาดหวังไว้ทุกด้าน เพราะหากการตอบสนองนั้นไม่ได้เป็นไปตามที่ผูร้ับรูส้ื่อนั้น
คาดหวังไว้ ความไม่พึงพอใจ และความรูส้ึกทางด้านลบก็จะเกิดข้ึน ซึ่งคลอ้งกบัแนวความคิดของเชลลี ่
(Shelly, 1975 อ้างใน วัชราภรณ์ จันทร์สุวรรณ, 2555, หน้า 11) ได้กล่าวว่า ความรู้สึกพึงพอใจเป็น
ความรู้สึกที่ซับซ้อนสองแบบของมนุษย์ มีทั้งความรู้สึกด้านบวกและความรูส้ึกด้านลบ โดยความรูส้ึก
พึงพอใจของแต่ละบุคคลจะเกิดข้ึนได้ก็ต่อเมื่อคนคนน้ันมีความรู้สกึทางบวกมากกว่าความรู้สึกทางลบ 
เมื่อจุดมุ่งหมายหรือสิ่งที่เขาต้องการบรรลจุุดหมายในระดบัใดระดับหนึ่ง ยิ่งถ้าสามารถบรรลุ
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จุดมุ่งหมายทีเ่ขาวางไว้ได้ในระดับสงู ความรู้สึกทางบวกก็จะมีมาก ในทางตรงกันข้ามหากการ
ตอบสนองต่อการบรรลุจุดมุ่งหมายน้ันลดลง ความรูส้ึกทางลบกจ็ะเพิ่มเข้ามา และท าให้เกิดความไม่
พึงพอใจในที่สุด   
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าผลวิจัยไปใช ้

จากผลการศึกษาค้นคว้างานวิจัย เรื่อง “อิทธิพลของทัศนคติและความพึงพอใจในการเปิดรับ
ข่าวสารจากสื่อประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอรเ์น็ตที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจวาง
แผนการท่องเที่ยว” สามารถน าผลวิจัยที่ได้มาประยุกต์ใช้เปน็แนวทางการวางแผนกลทุธ์ทาง
การตลาดด้านการโฆษณาและประชาสมัพันธ์ทางการทอ่งเทีย่วผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต เพื่อสามารถ
ออกแบบเครือ่งมือการสื่อสารทางตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี ้

5.3.1 ควรมีการสร้างความน่าเช่ือถือของคุณสมบัติของผู้สื่อสาร เนื้อหาข้อมลูข่าวสารที่
ถูกต้อง และคุณสมบัติของช่องทางการสื่อสารไม่ว่าจะเป็นความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ต่าง ๆ ที่จะ
ประชาสมัพันธ์ข่าวสารนั้นออกไป โดยการออกแบบเนือ้หาข้อมูลนั้นเพื่อสร้างแรงจูงใจนั้น หากเป็น
เนื้อหาทีเ่ต็มไปด้วยข้อเท็จจรงิ ควรมีการอ้างองิถึงแหล่งที่มาให้ชัดเจน เพื่อให้เนือ้หาน้ันมีความ
น่าเช่ือถือมากข้ึน  

5.3.2 ในส่วนของทัศนคติแหล่งข้อมูลของสือ่โฆษณาประชาสัมพันธ์ทัง้ 3 แหล่ง ได้แก่         
การประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน การประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน และการประชาสัมพันธ์ผ่าน
บุคคลที่มอีิทธิพลด้านการทอ่งเที่ยว มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยวทั้งสิ้น 
จึงแสดงใหเ้ห็นว่าแหล่งข้อมูลทัง้ 3 แหล่งที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวมปีระสิทธิภาพ
พอที่จะท าใหผู้้รบัสารหรือกลุ่มเป้าหมาย เกิดแนวโน้มที่อยากจะตัดสินใจวางแผนการเดินทาง
ท่องเที่ยว ฉะนั้นการสร้างเนื้อหาและวิธีการน าเสนอในรูปแบบต่าง ๆ ผ่านภาพเสมือน และสื่อบุคคล
บนสื่อออนไลน์น้ัน สามารถสร้างเนื้อหาที่มีความเช่ือ ค่านิยม และประสบการณ์ใหม่ ๆ ด้วยการใช้
แรงจงูใจและการกระตุ้นอารมณ์ของผูร้ับสารเพื่อให้เกิดทัศนคติต่อเนื้อหาข้อมลูข่าวสาร
ประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวต่อแหล่งท่องเที่ยวนั้นในทางที่ดทีี่ผูส้่งสารอยากจะให้เป็นไป ซึ่งจะส่งผล
ต่อพฤติกรรมของผู้รบัสารต่อไป 

5.3.3 จากผลการศึกษาค้นคว้างานวิจัยนั้นพบว่า ความรู้สึกพึงพอใจจากการเปิดการรบัรูส้ื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเปน็รูปแบบความน่าสนใจ การเข้าถึงข้อมูล 
และความถูกต้องของเนื้อหา ล้วนแล้วแต่มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว
ทั้งนั้น ดังนั้นการรักษาระดับความรูส้ึกพึงพอใจในเรื่องของรปูแบบความน่าสนใจ ความถูกต้องของ
เนื้อหา และการเข้าถึงข้อมลู ถือเป็นเรื่องทีส่ าคัญต่อผู้รบัสารเป็นอย่างมาก หากผู้รบัสารเกิด
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ความรู้สึกไม่พงึพอใจต่อข้อมลูข่าวสารที่ถูกน าเสนอ อาจท าให้ผูร้ับสารเกิดทัศนคติในแงล่บ ซึ่งจะ
ส่งผลถึงการกระท าในการปฏิเสธิการน าเสนอข้อมลูข่าวสารนั้น ๆ  
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการศึกษาค้นคว้างานวิจัยในครั้งต่อไป 
 5.4.1 การศึกษาค้นคว้างานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาค้นคว้างานวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งใช้แบบข้อ
ค าถามเป็นเครื่องมือในการศึกษาค้นคว้างานวิจัยเท่านั้น ผู้ทีส่นใจท าวิจัยในหัวข้อนี้ ควรศึกษา
การศึกษาค้นคว้างานวิจัยในเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์ควบคู่กันไปด้วย เพื่อให้ได้ทราบถึงข้อมลู
ในส่วนลึก และทัศนคติของผูร้ับสารอย่างแทจ้รงิจากตัวแปรต่าง ๆ  

5.4.2 ควรมีการศึกษาเพิม่เติมในเรื่องของความแตกต่างขององค์ประกอบด้านทัศนคติของสือ่
การประชาสมัพันธ์แบบดัง้เดิม และสื่อใหม่ โดยใช้ตัวแปรของแหลง่ข้อมลูเดมิทั้ง 3 แหลง่ ได้แก่     
การประชาสมัพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน การประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน และการประชาสัมพันธ์ผ่าน
บุคคลที่มอีิทธิพลด้านการทอ่งเที่ยว เพื่อท าให้การศึกษาค้นคว้างานวิจัยครั้งนี้สมบรูณ์ยิ่งขึ้น โดยใช้
วิธีการเปรียบตัวแปรระหว่างทัศนคติของแหลง่ข้อมูลเดิมทั้ง 3 แหล่งข้อมูลที่ถูกน าเสนอผ่านสื่อ
ออนไลน์ และทัศนคติของแหลง่ข้อมลูเดิมทั้ง 3 แหลง่ข้อมลูที่ถูกน าเสนอผ่านสื่อดั้งเดิม หรือสื่อ
สิ่งพมิพ์  
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แบบสอบถาม 
  

เร ือ่ง อทิธพิลของทศันคตแิละความพึงพอใจในการเปิดรบัข่าวสารจากสือ่ประชาสมัพนัธก์าร
ท่องเที่ยวผ่านสื่ออนิเทอรเ์นต็ที่มีตอ่พฤตกิรรมการตัดสนิใจวางแผนการทอ่งเทีย่ว    

  ……………………………………………………………………. 
ค  าช ี้แจง 
แบบสอบถาม เรื่อง  “อิทธิพลของทัศนคติและความพึงพอใจในการเปิดรับข่าวสารจากสื่อ

ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว ” 
เป็นแบบสอบถามที่จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับการท าวิจัย เพ่ือน า

ค าตอบของท่านไปใช้ในการวิเคราะห์ผลการวิจัย และประกอบการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา สาขาวิชา
การจัดการอุตสาหกรรมการบริการและการท่องเที่ยว คณะมนุษยศาสตร์และการท่องเที่ยว 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ   ผู้วิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์  และความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจาก

ท่านผู้ตอบแบบสอบถาม โปรดให้ข้อมูลในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกค าถาม  ผู้วิจัยขอรับรอง
ว่าข้อมูลที่ท่านให้ถือเป็นความลับและจะน าเสนอผลการวิเคราะห์ในภาพรวมเท่านั้น  

  
แบบสอบถามข้อมูลชุดนี้แบ่งออกเป็น  5  ส่วน ประกอบด้วย 

  ส่วนที่ 1  เป็นค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  ส่วนที่ 2  เป็นค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ตของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
  ส่วนที่ 3  เป็นค าถามเก่ียวกับทัศนคติต่อแหล่งที่มาของข้อมูลข่าวสารทาง

อินเทอร์เน็ต 
  ส่วนที่ 4  เป็นค าถามเก่ียวกับความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสารทาง

อินเทอร์เน็ต 
  ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเก่ียวกับข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจการท่องเที่ยวของผู้ตอบ 
แบบสอบถาม 

 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณที่ท่านกรุณาเสียสละเวลาในการให้ข้อมูลตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
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ตอนที ่1  ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค  าช ีแ้จง  กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  (   )  ที่ท่านเลือกเพียงค าตอบเดียว 

 
1.  เพศ 
  1. (   )   ชาย    2. (   )  หญงิ 
2.  อายุ 
  1. (   )  18 – 23 ปี    2. (   )   24 – 29 ปี 
  3. (   )  30 – 35 ปี    4. (   )   36 ปีข้ึนไป  
  
3.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
  1. (   )  มัธยมศึกษาตอนปลาย  2. (   )  ปวช.  

3. (   )  ปวส.    4. (   )  ปริญญาตรี   
  

5. (   )  สูงกว่าปริญญาตรี 
  
4.  สถานภาพ 
  1. (   )  โสด     2. (   )  สมรส 
  3. (   )  หย่าร้าง / หม้าย    4. (   )  แยกกันอยู่ 
5.  อาชีพ 
  1. (   )  ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  2. (   )  พนักงานบริษัทเอกชน 
  3. (   )  เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว   4. (   )  นักเรียน / นักศึกษา                              
  5. (   )  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ................. 
6.  รายได้เฉล่ีย / เดือน 
  1. (   )  10,000 บาท หรือต่ ากว่า   2. (   )  10,001 – 20,000  บาท 
  3. (   )  20,001 – 30,000 บาท   4. (   )  30,001 – 40,000  บาท 
  5. (   )  มากกว่า 40,001 บาท 
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ตอนที ่2  ขอ้มูลเกีย่วกับพฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่อินเทอรเ์นต็ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค  าช ีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  หน้าข้อที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 

 
7. ท่านติดตามข่าวสารการท่องเที่ยวจากสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านอินเทอร์เน็ตเหล่านี้มากน้อย

เพียงใด  

ระดบัความถีใ่นการตดิตามขา่วสารการทอ่งเทีย่วจาก 

บ่อ
ยม

าก
ที่ส

ุด 
: ทุ

กวั
น 

(5
) 

บ่อ
ยพ

อส
มค

วร
: 

 2
 – 

3 
วัน

ต่อ
สัป

ดา
ห์ 

(4
) 

ปา
นก

ลา
ง: 

 ส
ัปด

าห์
ละ

ครั้
ง (

3)
 

น้อ
ย: 

เด
ือน

ละ
ครั้

ง (
2)

 

น้อ
ยม

าก
:  

นา
นก

ว่า
เด

ือน
ละ

ครั้
ง (

1)
 

7.1  เว็บไซต์องค์กรส่งเสริมการท่องเท่ียวต่างๆ เช่น การท่องเท่ียว
แห่งประเทศไทย (TAT), Unseen Tour Thailand, Travel Daily 
Asia ฯลฯ 

     

7.2 เว็บไซต์สังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ค, ทวิตเตอร์, อินสตาแกรม 
ฯลฯ 

     

7.3  เว็บไซต์และบล็อกการเขียนแสดงความเห็น และบอกเล่า
ประสบการณ์ เช่น พันทิพย์, Trip advisor, EDT guide ฯลฯ 

     

7.4 เว็บไซต์นิตยสารออนไลน์ต่างๆ เช่น นิตยสารเท่ียวรอบโลก, 
นิตยสารเพื่อนเดินทาง, นิตยสาร Voyage, นิตยสาร Travel & 
Leisure ฯลฯ 

     

7.5 จดหมายอิเล็กทรอนิกส์การท่องเท่ียวของหน่วยงานการ
ท่องเท่ียวต่างๆ เช่น Newsletter ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศ
ไทย  
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8. ในการรับรู้ข่าวสาร โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต ท่านสนใจข้อมูลข่าวสารต่อไปนี้มาก
น้อยเพียงใด 

ระดบัความสนใจขอ้มลูขา่วสารการทอ่งเทีย่วในแตล่ะดา้น 
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8.1  ข่าวสารการท่องเท่ียว เพื่อฟืน้ฟูสุขภาพและร่างกาย เช่น อาบแดด 
อาบน้ าแร่ สปา ฯลฯ 

     

8.2 ข่าวสารการท่องเท่ียว เพื่อความร่ืนเริงบันเทิงใจ ความสนุกสนาน 
ความสดช่ืน เพื่อการพักผ่อน 

     

8.3  ข่าวสารการท่องเท่ียว เพื่อเข้าร่วมหรือชมกิจกรรมทางกีฬา      

8.4 ข่าวสารการท่องเท่ียว เพื่อเหตุผลทางด้านจิตใจ ศาสนา      
8.5 ข่าวสารการท่องเท่ียว เพื่อไปชมส่ิงท่ีแปลกใหม่ในแต่ละพื้นท่ี หรือ
สถานท่ีท่องเท่ียวตามความมีช่ือเสียง 

     

 
9. ในการอ่านข่าวสารการท่องเที่ยวจากสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ท่านมีความต้องการเลือกรับรู้และ
ตีความหมายข้อมูลข่าวสารประเภทดังต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

ระดบัการเลอืกรบัร ูข้ า่วสารการทอ่งเทีย่วในแตป่ระเภท 
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9.1 ข้อมูลข่าวสารการท่องเท่ียวท่ีเกิดจากการติดต่อส่ือสารแบบปากต่อ
ปาก (word-of-mouth communications) เช่น การแบ่งปัน
ประสบการณ์และความคิดเห็นการท่องเท่ียวผ่านทางเฟซบุ๊ค 

     

9.2  ข้อมูลข่าวสารการท่องเท่ียวท่ีเกิดจากการแสดงความคิดเห็นและให้
ข้อมูลเก่ียวกับการบริการ หรือสินค้าการท่องเท่ียวจากผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดด้านการท่องเท่ียว (Opinion Leader)  

     

9.3 ข้อมูลข่าวสารการท่องเท่ียวท่ีเกิดจากการเปรียบเทียบ ซ่ึงแสดงให้
เห็นถึงจุดเด่นและจุดด้อยของการบริการหรือสินค้าการท่องเท่ียวนั้น ๆ  

     

9.4 ข้อมูลข่าวสารการท่องเท่ียวท่ีเกิดจากองค์ประกอบรอบข้างของส่ือ 
(media context) เช่น ความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ในการน าเสนอ
ข้อมูลข่าว  
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10. ในการอ่านข่าวสารการท่องเที่ยวจากสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ท่านเลือกจดจ าข้อมูลข่าวสาร
ประเภทดังต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

ระดบัความส าคญักบัปจัจัยในการเลอืกรบัขา่วสาร 
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10.1  โปรโมช่ันส่วนลดต่างๆ เช่น สถานท่ีพัก สถานท่ีเข้าชม ฯลฯ       
10.2  บทวิจารณ์แสดงความเห็นเร่ืองการท่องเท่ียว      
10.3  เกร็ดความรู้ หรือข้อแนะน าเร่ืองการเดินทางการท่องเท่ียว      
10.4 โปรแกรมการท่องเท่ียวสถานท่ีต่างๆท่ีน่าสนใจ      
10.5 ข่าวการท่องเท่ียวท่ีเป็นกระแสหรือเป็นท่ีนิยมในสังคมปัจจุบัน 
เช่น การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ   
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ตอนที ่3  ขอ้มูลเกีย่วกับทศันคติที่มตี่อรปูแบบการน าเสนอของสือ่โฆษณาประชาสัมพนัธ ์ผ่านสือ่
อินเทอรเ์นต็บนเครอืข่ายสังคมออนไลน ์

ค  าช ีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  หน้าข้อที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 

ระดบัทศันคตขิองท่านตอ่การเปดิรบัข ่าวสารจากสือ่ประชาสมัพนัธ ์
การทอ่งเทีย่วผ ่านสือ่อนิเทอรเ์นต็บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์
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การน าเสนอโดยใชค้นดงัขา้มคนื คอื รปูแบบของโฆษณาประชาสมัพนัธข์อ้มลูข ่าวสารการทอ่งเทีย่วต ่าง ๆ  ผ ่านทางคนดงัที่
แจง้เกดิทางอนิเทอรเ์นต็ดว้ยพฤตกิรรมตา่ง ๆ เชน่การน าเสนอคลปิวดีโิอ (Upload Clip Video) ของตวัเองผา่นทางยทูปู 
(Youtube) โดยตอ้งเปน็บคุคลทีไ่มเ่คยมชี ือ่เสยีงมากอ่น อาทเิชน่ น้องเวยีงพงิค  ์มาดามมด แมบ่้านมหีนวด และบคุคลอืน่ ๆ   
อีกมากมาย 
ด ้านความคดิ 
11.  การน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืนก าลังเป็นท่ี
นิยมอย่างแพร่หลายในธุรกิจท่องเท่ียวต่างๆ บนสังคมออนไลน์ เช่น การ
ถ่ายแบบประชาสัมพนัธ์แหล่งท่องเท่ียวของแม่บ้านมีหนวด 

     

12. การน าเสนอข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียวของ
เหล่าคนดังข้ามคืนมักท าให้แนวคิดของสถานท่ีท่องเท่ียวเหล่านั้นชัดเจน
ย่ิงข้ึน ด้วยรูปแบบการน าเสนอผ่านทางอิริยาบถต่างๆ รวมถึงการแสดง
อารมณ์ และการเลือกเส้ือผ้าท่ีสวมใส่ 

     

13.  วิธีการน าเสนอข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียว
ของเหล่าคนดังข้ามคืนมักสร้างจุดสนใจในเนื้อหาการประชาสัมพันธ์
แหล่งท่องเท่ียวให้ผู้รับสารเป็นอย่างมาก 

     

ด ้านความร ูส้กึ 
14. ท่านคิดว่าการน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ของเหล่าคนดัง
ข้ามคืนท าให้ท่านรู้สึกเพลิดเพลินท่ีจะติดตามข้อมูลข่าวสารการท่องเท่ียว 

     

15. ท่านคิดว่าการน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ของเหล่าคนดัง
ข้ามคืนมีข้อมูลเนื้อหาท่ีมีความคิดสร้างสรรค์ สามารถท าให้สถานท่ี
ท่องเท่ียวท่ีไม่น่าสนใจ ดูน่าสนใจข้ึนมาได้ 

     

16. ท่านคิดว่าการน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ของเหล่าคนดัง
ข้ามคืนท าให้ท่านสามารถเข้าใจในแนวคิดของสถานท่ีท่องเท่ียวเหล่านั้น
ได้อย่างชัดเจน 
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ระดบัทศันคตขิองท่านตอ่การเปดิรบัข ่าวสารจากสือ่ประชาสมัพนัธ ์
การทอ่งเทีย่วผ ่านสือ่อนิเทอรเ์นต็บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์
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ด ้านการกระท า 
17.  การน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืนมีส่วนช่วย
กระตุ้นให้ท่านตัดสินใจวางแผนเดินทางท่องเท่ียวได้ 

     

18. การน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านคนดังข้ามคืนท าให้ท่าน
สามารถสร้างกลุ่มเพื่อนและกลุ่มเครือข่ายท่ีมีความสนใจในเร่ืองการ
ท่องเท่ียวแบบเดียวกันได้ 

     

19. การน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านคนดังข้ามคืนท าให้ท่านได้
แนวทางในการวางแผนการเดินทางท่องเท่ียวได้ 

     

การน าเสนอโดยใชภ้าพเสมอืน หรอื ภาพเคลือ่นไหวตา่ง ๆ  
ด ้านความคดิ 
20.  การน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์โดยใช้ภาพเสมือนเป็นกลยุทธ์
ท่ีนิยมอย่างแพร่หลายในธุรกิจท่องเท่ียวต่าง ๆ  บนสังคมออนไลน์ ท่ีมีผล
ต่อการสร้างประสบการณ์ให้กับนักท่องเท่ียว ก่อนไปสัมผัสประสบการณ์
จริงด้วยตัวเอง 

     

21.  การน าเสนอข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียวผ่าน
ภาพเสมือนท าให้แนวคิดของสถานท่ีท่องเท่ียวเหล่านั้นชัดเจนย่ิงข้ึน  

     

22.  การน าเสนอข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียวผ่าน
ภาพเสมือนมักท าให้เห็นสภาพความเป็นจริงในปัจจุบันของแหล่ง
ท่องเท่ียวนั้น ๆ 

     

ด ้านความร ูส้กึ 
23. ท่านคิดว่าการน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือนท า
ให้ท่านรู้สึกเพลิดเพลินท่ีจะติดตามข้อมูลการท่องเท่ียว 

     

24. ท่านคิดว่าการน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือนท า
ให้ท่านมั่นใจในการตัดสินใจเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวได้ดีย่ิงข้ึน 

     

25. ท่านคิดว่าการน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านเสมือนท าให้
ท่านสามารถเข้าใจในแนวคิดของสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นได้อย่างชัดเจน 

     

ด ้านการกระท า 
26.  การน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือนมีส่วนช่วย
กระตุ้นให้ท่านตัดสินใจวางแผนเดินทางท่องเท่ียวได้ 
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ระดบัทศันคตขิองท่านตอ่การเปดิรบัข ่าวสารจากสือ่ประชาสมัพนัธ ์
การทอ่งเทีย่วผ ่านสือ่อนิเทอรเ์นต็บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์
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27. การน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านภาพเสมือนท าให้ท่านได้
แนวทางในการวางแผนการเดินทางท่องเท่ียวได้ 

     

การน าเสนอโดยใช ้คนทีม่อีทิธพิลดา้นการทอ่งเทีย่วในสงัคมออนไลน์ หรอื บลอ็กเกอรท์ีม่ชี ือ่เสยีงด ้านการทอ่งเทีย่วจาก
เวบ็ไซตต์า่ง ๆ เชน่ บลอ็กเกอรท์ีม่ชี ือ่เสยีงจากหอ้งบลแูพลนเนต็ เว็บไซตพ์นัทพิย ์
ด ้านความคดิ      
28.  การน าเสนอข้อมูลข่าวสารการประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อกเกอร์ก าลัง
เป็นท่ีนิยมอย่างแพร่หลายในธุรกิจต่าง ๆ ด้วยวิธีการเขียนแสดงความ
คิดเห็นต่อแหล่งท่องเท่ียวนั้น ๆ ท้ังในเชิงบวก และเชิงลบ 

     

29. การน าเสนอข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียวผ่าน
บล็อกเกอร์มักท าให้แนวคิดของสถานท่ีท่องเท่ียวเหล่านั้นชัดเจนย่ิงข้ึน 
โดยการน าเสนอผ่านประสบการณ์ และมมุมองท่ีแตกต่าง 

     

30.  วิธีการน าเสนอข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียว
บล็อกเกอร์มักมีประเด็นท่ีน่าสนใจ เช่น การเปรียบเทียบราคา การแสดง
ความคิดเห็นท้ังทางบวกและลบของสถานท่ีท่องเท่ียวนั้น ๆ  

     

ด ้านความร ูส้กึ      
31. ท่านคิดว่าการน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อกเกอร์ท า
ให้ท่านรู้สึกเพลิดเพลินท่ีจะติดตามข้อมูลการท่องเท่ียว 

     

32. ท่านคิดว่าการน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อกเกอร์ท า
ให้ท่านได้รับข้อมูลเนื้อหาท่ีน่าเช่ือถือ 

     

33. ท่านคิดว่าการน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อกเกอร์ท า
ให้ท่านสามารถเข้าใจในแนวคิดของสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นได้อย่างชัดเจน 

     

ด ้านการกระท า      
34. การน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านบล็อกเกอร์มีส่วนช่วย
กระตุ้นให้ท่านตัดสินใจวางแผนเดินทางท่องเท่ียวได้ 

     

35. การน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านบล็อกเกอร์ท าให้ท่าน
สามารถสร้างกลุ่มเพื่อนและกลุ่มเครือข่ายท่ีมีความสนใจในเร่ืองการ
ท่องเท่ียวแบบเดียวกันได้ 

     

36. การน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านบล็อกเกอร์ท าให้ท่านได้
แนวทางในการวางแผนการเดินทางท่องเท่ียวได้ 
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ตอนที ่4  ขอ้มูลเกีย่วกับความพึงพอใจจากการรบัร ูข้้อมลูข่าวสารทางอนิเทอรเ์นต็บนเครอืข่าย
สังคมออนไลน ์

ค  าช ีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  หน้าข้อที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 

ระดบัความพงึพอใจของท่านตอ่การเปดิรบัขา่วสารจากสื่อ
ประชาสมัพนัธก์ารทอ่งเทีย่วผ ่านสือ่อนิเทอรเ์นต็ 

มา
กที่

สุด
 (5

) 

มา
ก 

(4
) 

ปา
นก

ลา
ง 

(3
) 

น้อ
ย 

(2
) 

น้อ
ยม

าก
ที่ส

ุด 
 (1

) 

ความถกูตอ้งของเนือ้หา 

37. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความชัดเจนรายละเอียดของข้อมูลโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ด้านการท่องเท่ียว และกิจกรรมการท่องเท่ียวต่าง ๆ  ท่ี
น าเสนอผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต 

     

38. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความถูกต้องของข้อมูลโฆษณาประชาสัมพันธ์
ด้านการท่องเท่ียว และกิจกรรมการท่องเท่ียวต่าง ๆ ท่ีน าเสนอผ่านส่ือ
อินเทอร์เน็ต 

     

39. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อปริมาณเนื้อหาของข้อมูลโฆษณาประชาสัมพันธ์
ด้านการท่องเท่ียว และกิจกรรมการท่องเท่ียวต่าง ๆ จากส่ืออินเทอร์เน็ต
ท่ีเพียงพอกับความต้องการในการประเมินทางเลือกส าหรับการวาง
แผนการเดินทางท่องเท่ียว 

     

รปูแบบความน่าสนใจ 

40. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความสวยงาม เหมาะสมและน่าสนใจของข้อมูล
โฆษณาประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเท่ียว และกิจกรรมการท่องเท่ียวต่าง 
ๆ ท่ีน าเสนอผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น รูปแบบ ขนาด และสีของตัวอักษร
ท่ีสามารถอ่านได้ง่ายและเหมาะสม 

     

41. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อการน าเสนอข้อมูลโฆษณาประชาสัมพนัธ์ด้าน
การท่องเท่ียว และกิจกรรมการท่องเท่ียวต่าง ๆ ในรูปแบบท่ีมีความ
แปลกใหม่ เช่น การน าเสนอข่าวสาร กิจกรรมการท่องเท่ียว ผ่านการ
บอกเล่าด้วยภาพ มากกว่าเขียนบรรยายข้อมูล  
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ระดบัความพงึพอใจของท่านตอ่การเปดิรบัขา่วสารจากสื่อ
ประชาสมัพนัธก์ารทอ่งเทีย่วผ ่านสือ่อนิเทอรเ์นต็ 

มา
กที่

สุด
 (5

) 

มา
ก 

(4
) 

ปา
นก

ลา
ง 

(3
) 

น้อ
ย 

(2
) 

น้อ
ยม

าก
ที่ส

ุด 
 (1

) 

42. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ด้านการท่องเท่ียว และกิจกรรมการท่องเท่ียวต่าง ๆ  ด้วย
กิจกรรมเกมส์ท่ีท าให้ท่านมีส่วนร่วม 

     

การเข ้าถงึขอ้มลู 

43. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความรวดเร็วและทันเหตุการณ์ในการน าเสนอ
ข้อมูลโฆษณาประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเท่ียว และกิจกรรมการ
ท่องเท่ียวต่าง ๆ ผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต 

     

44. ท่านรู้สึกพอใจต่อความสะดวกในการค้นหาข้อมูลโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ด้านการท่องเท่ียว และกิจกรรมการท่องเท่ียวต่าง ๆ  

     

45. ท่านรู้สึกพอใจต่อความรวดเร็วในการโหลดข้อมูลโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ด้านการท่องเท่ียว และกิจกรรมการท่องเท่ียวต่าง ๆ  
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ตอนที ่5  ขอ้มูลเกีย่วกับพฤตกิรรมการตดัสนิใจการทอ่งเทีย่วของผู้ตอบแบบสอบถามตอ่การวาง
แผนการทอ่งเที่ยว 

ค  าช ีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  หน้าข้อที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 

แนวโนม้การตดัสนิใจวางแผนเดนิทางท่องเทีย่ว 

เห็
นด

้วย
อย่

าง
ยิ่ง

 (5
) 

เห็
นด

้วย
 (4

) 

เฉ
ย 

ๆ 
(3

) 

ไม
่เห็

นด
้วย

 (2
) 

 ไม
่เห็

นด
้วย

อย่
าง

ยิ่ง
 (1

) 

46. ท่านจะเดินทางท่องเท่ียวในช่วงวันหยุดยาวในคร้ังหน้า      
47. ท่านจะเดินทางท่องเท่ียวในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์หน้า      
48. ท่านจะเดินทางท่องเท่ียวกับครอบครัวในการเดินทางคร้ังต่อไป      
49. ท่านจะเดินทางท่องเท่ียวกับเพื่อน ๆ ในการเดินทางคร้ังต่อไป      

50. ท่านจะตัดสินใจท่องเท่ียวเมื่อได้มีการเปิดรับข่าวสารด้านการ
ท่องเท่ียวท่ีท่านสนใจจากส่ืออินเทอร์เน็ต 

     

51. ท่านจะตัดสินใจท่องเท่ียวเมื่อได้มีการแสวงหาข่าวสารด้านการ
ท่องเท่ียวเพิม่เติมจากส่ืออินเทอร์เน็ต 

     

52. ท่านจะตัดสินใจท่องเท่ียวเมื่อได้มีการน าข่าวสารด้านการท่องเท่ียวท่ี
ได้รับเพิม่เติมจากส่ืออินเทอร์เน็ตมาเปรียบเทียบกับข้อมูลเดิมท่ีมีอยู่แล้ว 

     

53. ท่านจะตัดสินใจท่องเท่ียวเมื่อได้มีการน าข่าวสารด้านการท่องเท่ียวท่ี
มีอยู่ท้ังหมดมาจัดล าดับความส าคัญ 

     

54. ท่านจะตัดสินใจท่องเท่ียวเมื่อได้น าข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเท่ียวท่ี
มีอยู่ไปปรึกษาขอค าแนะน าจากแหล่งข่าวสารอ่ืน ๆ ท่ีไมใ่ช่ส่ือ
อินเทอร์เน็ต 

     

55. ท่านจะเดินท่องเท่ียวเนื่องจากสถานท่ีท่องเท่ียวมีความสวยงามและ
ก าลังเป็นท่ีนิยมในปัจจุบัน 

     

56. ท่านจะเดินทางท่องเท่ียวเนื่องจากสถานท่ีท่องเท่ียวมีความน่าสนใจ
ของประวัติศาสตร์ 

     

57. ท่านจะเดินท่องเท่ียวโดยค านึงถึงความปลอดภัยของสถานท่ีท่ีจะ
เดินทางไปเป็นหลัก 

     

58. ท่านจะเดินท่องเท่ียวโดยค านึงถึงความสะดวกสบายในการเดินทาง 
ท่ีพักและอาหาร 

     

59. ท่านจะเดินท่องเท่ียวตามค่าใช้จ่ายท่ีท่านประเมินไว้ในระดับราคาท่ี
เหมาะสม 
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แนวโนม้การตดัสนิใจวางแผนเดนิทางท่องเทีย่ว 

เห็
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้วย
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) 

เห็
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) 

60. ท่านคาดว่าจะเดินทางท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครในวันหยุดคร้ัง
ต่อไป 

     

61. ท่านคาดว่าจะเดินทางท่องเท่ียวต่างจังหวัดในวันหยุดคร้ังต่อไป      
62. ท่านคาดว่าจะไปเท่ียวตามแหล่งท่องเท่ียวตามธรรมชาติในวันหยุด
คร้ังต่อไป เช่น ทะเล ภูเขา น้ าตก ฯลฯ 

     

63. ท่านคาดว่าจะไปเท่ียวสถานท่ีทางประวัติศาสตร์ทางศาสนาหรือทาง
วัฒนธรรมในวันหยุดคร้ังต่อไป 

     

64. ท่านคิดว่าการประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียวจากส่ือด้ังเดิม เช่น วิทยุ 
โทรทัศน์ หนังสือพมิพ์ นิตยสารฯลฯ จะมีส่วนช่วยในการตัดสินใจ
วางแผนเดินทางท่องเท่ียวของท่าน 

     

65. ท่านคิดว่าการประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียวจากส่ืออินเทอร์เน็ต มี
ส่วนช่วยในการตัดสินใจวางแผนเดินทางท่องเท่ียวของท่าน 

     

66. ท่านเขียนแสดงความคิดเห็นต่อแหล่งท่องเท่ียวท่ีท่านเดินทางไป 
ผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตเพื่อบอกเล่าประสบการณ์ท้ังในแง่บวกและลบ  
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ผลการประเมนิแบบสอบถามของผู้เช ีย่วชาญ 

 
แบบสอบถาม “เรื่องอิทธิพลของทัศนคติและความพึงพอใจในการเปิดรับข่าวสารจากสื่อ

ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว ” 
ได้ถูกทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา โดยพิจารณาจากความสอดคล้องระหว่างค าถามกับ

วัตถุประสงค์เนื้อหาที่จะท าการศึกษาวิจัย จากการประเมินของผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน ได้แก่ 

 ผู้ทรงคณุวฒุคินที่ 1  ดร.สุชาดา เจริญพันธุ์ศิริกุล อาจารย์ประจ าคณะมนุษยศาสตร์และการ
จัดการการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 ผู้ทรงคณุวฒุคินที่ 2 ดร.ณัฏฐณิชา ณ นคร อาจารย์ประจ าสาขาการจัดการสาระและการ
สร้างคุณค่า คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 ผู้ทรงคณุวฒุคินที่ 3 ดร.หทัยทิพย์ จิระธันห์ อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์  มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ 

ผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน จะให้คะแนนความเห็นของค าถามแต่ละข้อดังต่อไปนี้  คะแนน +1 
(ข้อค าถามนั้นสามารถน าไปวัดได้อย่างแน่นอน) 0 (ไม่แน่ใจว่าค าถามนั้นจะวัดได้ ) -1 (ข้อค าถามไม่

สามารถน าไปวัดได้อย่างแน่นอน) ข้อค าถามที่มีค่า 0.5 - 1.0 มีค่าความเที่ยงตรงสูง ถ้าต่ ากว่ า 0.5 
ต้องปรับปรุงใหม่ โดยแบบสอบถามข้อมูลชุดนี้แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่ 

 ส่วนที่ 1  เป็นค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนที่ 3  เป็นค าถามเก่ียวกับทัศนคติต่อแหล่งที่มาของข้อมูลข่าวสารทางอินเทอร์เน็ต 

 ส่วนที่ 4  เป็นค าถามเก่ียวกับความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสารทางอินเทอร์เน็ต 

 ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเก่ียวกับข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจการท่องเที่ยวของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
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ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกีย่วกับขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าถาม ตัวเลือก 

ความคิดเห็นของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

รวม ค่า  IOC  ผลท่ีได้ คน 
ที ่
1 

คน
ที ่
2 

คน 
ที ่
3 

1.เพศ 1. (   ) ชาย   2. (   ) หญิง 1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

2.อายุ 

1. (   )  18 – 23 ปี   
2. (   )  24 – 29 ปี 
3. (   )  30 – 35 ปี  
4. (   )  36 ปีข้ึนไป 

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

3.ระดับ
การศึกษาสูงสุด 

1. (   )  มัธยมศึกษาตอนปลาย 
2. (   )  ปวช.  
3. (   )  ปวส. 
4. (   )  ปริญญาตรี   
5. (   )  สูงกว่าปริญญาตรี 

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

4.สถานภาพ 
 

1.(   )  โสด   
2. (   )  สมรส 
3. (   )  หย่าร้าง / หม้าย 
4. (   )  แยกกันอยู่ 

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

5.อาชีพ 

1. (   )  ข้าราชการ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
2. (   )  พนักงานบริษัทเอกชน 
3. (   )  เจ้าของกิจการ / ธุรกิจ
ส่วนตัว  
4. (   )  นักเรียน / นักศึกษา                              
5. (   )  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ............... 
 

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

6.รายได้เฉล่ีย / 
เดือน 

1. (   )  ต่ ากว่า 10,000 บาท  
2. (   )  10,001 – 20,000  บาท 
3. (   )  20,001 – 30,000 บาท
  
4. (   )  30,001 – 40,000  บาท 
5. (   )  มากกว่า 40,001 บาท 

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 



 

ตอนท่ี 2  ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่ออินเทอร์เน ็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตัวแปรตามกรอบวิจัย 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านทาง

สื่อสังคมออนไลน ์
1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure)  
2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention)  

3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Percept ion 
and Interpretation)  
4. การเลือกจดจ า (Selective Retention)  

ค าถาม 
 

ตัวเลือกของค าถาม 

ระดับความถ่ีในการติดตามข่าวสารการท่องเ ท่ียว 

ความคิดเหน็จาก 

ผู้ทรงคุณวุฒิ 

รวม 
ค่า 
IOC 

ผลท่ีได้ 
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ยม

าก
ที่สุ
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น 
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) 

น้อ
ย:
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ง 
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) 
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ือน
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ง 
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) 

คนท่ี 
1 

คนท่ี 
2 

คนท่ี 
3 

ตัวแปรด้านการเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) 7. ท่านติดตามข่าวสารการท่องเท่ียวจากสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านอินเทอร์เน ็ตเหล่าน ี้มากน ้อยเพียงใด 

7.1  เว็บไซต์องค์กรส่งเสริมการท่องเที่ยวต่างๆ เช่น การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (TAT), Unseen Tour 
Thailand, Travel Daily Asia ฯลฯ 

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

7.2 เว็บไซต์สังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ค , ทวิตเตอร์, อินสตา

แกรม ฯลฯ 

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

7.3  เว็บไซต์และบล็อกการเขียนแสดงความเห็น และบอก
เล่าประสบการณ์ เช่น พันทิพย์ , Trip advisor, EDT guide 
ฯลฯ 

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

7.4 เว็บไซต์นิตยสารออนไลน์ต่างๆ เช่น นิตยสารเที่ยวรอบ

โลก, นิตยสารเพ่ือนเดินทาง , นิตยสาร Voyage, นิตยสาร 
Travel & Leisure ฯลฯ 

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

7.5 จดหมายอิเล็กทรอนิกส์การท่องเที่ยวของหน่วยงานการ
ท่องเที่ยวต่างๆ เช่น Newsletter ของการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย  

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 
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ตอนท่ี 2  ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่ออินเทอร์เน ็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตัวแปรตามกรอบวิจัย 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านทาง
สื่อสังคมออนไลน ์
1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure)  

2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention)  
3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Percept ion 
and Interpretation)  

4. การเลือกจดจ า (Selective Retention)  

ค าถาม 

 

ตัวเลือกของค าถาม 
ระดับความถ่ีในการติดตามข่าวสารการท่องเ ท่ียว 

ความคิดเหน็จาก 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

รวม 
ค่า 
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ผลท่ีได้ 
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3 

ตัวแปรด้านการเลือกให้ความสนใจ (Selective 

Attention) 

8. ในการรับรู้ข่าวสาร โฆษณาประชาสัมพนัธผ์่านสื่ออินเทอร์เน ็ต ท่านสนใจข้อมูลข่าวสารต่อไปน ี้มากน ้อยเพียงใด 

8.1  ข่าวสารการท่องเที่ยว เพ่ือฟ้ืนฟูสุขภาพและร่างกาย 

เช่น อาบแดด อาบน้ าแร่ สปา ฯลฯ 

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

8.2 ข่าวสารการท่องเที่ยว เพ่ือความร่ืนเริงบันเทิงใจ ความ
สนุกสนาน ความสดช่ืน เพ่ือการพักผ่อน  

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

8.3  ข่าวสารการท่องเที่ยว เพ่ือเข้าร่วมหรือชมกิจกรรมทาง
กีฬา 

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

8.4 ข่าวสารการท่องเที่ยว เพ่ือเหตุผลทางด้านจิตใจ ศาสนา      1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

8.5 ข่าวสารการท่องเที่ยว เพ่ือไปชมส่ิงที่แปลกใหม่ในแต่ละ
พ้ืนที่ หรือสถานที่ท่องเที่ยวตามความมีช่ือเสียง  

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 
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ตอนท่ี 2  ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่ออินเทอร์เน ็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตัวแปรตามกรอบวิจัย 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านทาง
สื่อสังคมออนไลน ์

1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure)  
2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention)  
3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Percept ion 

and Interpretation)  
4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) 

ค าถาม 
 

ตัวเลือกของค าถาม 
ระดับความถ่ีในการติดตามข่าวสารการท่องเ ท่ียว 

ความคิดเหน็จาก 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

รวม 
ค่า 
IOC 

ผลท่ีได้ 
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ือน
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3 

ตัวแปรด้านการเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective 
Perception and Interpretation) 

9. ในการอ่านข่าวสารการท่องเท่ียวจากสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ ท่านมคีวามต้องการเลือกรับรู้และตีความหมายข้อมูลข่าวสารประเภทดังต่อไปน ี้มากน ้อยเพียงใด 

9.1 ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวที่เกิดจากการติดต่อส่ือสาร
แบบปากต่อปาก (word-of-mouth communications) 
เช่น การแบ่งปันประสบการณ์และความคิดเห็นการ

ท่องเที่ยวผ่านทางเฟซบุ๊ค 

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

9.2  ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวที่เกิดจากการแสดงความ

คิดเห็นและให้ข้อมูลเก่ียวกับการบริการ หรือสินค้าการ
ท่องเที่ยวจากผู้มีอิทธิพลทางความคิดด้านการท่องเที่ยว 
(Opinion Leader)  

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

9.3 ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวที่เกิดจากการเปรียบเทียบ 

ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงจุดเด่นและจุดด้อยของการบริการหรือ
สินค้าการท่องเที่ยวนั้น ๆ  

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

9.4 ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวที่เกิดจากองค์ประกอบรอบ
ข้างของส่ือ (media context) เช่น ความน่าเช่ือถือของ
เว็บไซต์ในการน าเสนอข้อมูลข่าว  

 

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 
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ตอนท่ี 2  ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่ออินเทอร์เน ็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตัวแปรตามกรอบวิจัย 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านทาง

สื่อสังคมออนไลน ์
1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure)  
2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention)  

3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Percept ion 
and Interpretation)  
4. การเลือกจดจ า (Selective Retention)  

ค าถาม 
 

ตัวเลือกของค าถาม 

ระดับความถ่ีในการติดตามข่าวสารการท่องเ ท่ียว 

ความคิดเหน็จาก 

ผู้ทรงคุณวุฒิ 
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3 

ตัวแปรด้านการเลือกจดจ า (Selective Retention) 10. ในการอ่านข่าวสารการท่องเท่ียวจากสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ ท่านเลือกจดจ าข้อมูลข่าวสารประเภทดังต่อไปน ี้มากน ้อยเพียงใด 

10.1  โปรโมช่ันส่วนลดต่างๆ เช่น สถานที่พัก สถานที่เข้าชม 
ฯลฯ  

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

10.2  บทวิจารณ์แสดงความเห็นเร่ืองการท่องเที่ยว      1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

10.3  เกร็ดความรู้ หรือข้อแนะน าเร่ืองการเดินทางการ
ท่องเที่ยว 

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

10.4 โปรแกรมการท่องเที่ยวสถานที่ต่างๆที่น่าสนใจ      1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

10.5 ข่าวการท่องเที่ยวที่เป็นกระแสหรือเป็นที่นิยมในสังคม

ปัจจุบัน เช่น การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ   

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 
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ตอนท่ี 3  ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีต่อรูปแบบการน  าเสนอของสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านสื่ออินเทอร์เน ็ตบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ตัวแปรตามกรอบวิจัย 
ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ทางส่ือสังคมออนไลน์ 

1. การประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน  
(Ce- Webrity) 
2.การประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน  
(Virtual Reality)  

3. การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่ มีอิทธิพลด้านการ
ท่องเที่ยว ( Influencer) 

ค าถาม 

 

ตัวเลือกของค าถาม 
ระดับทัศนคติของท่านต่อการเปิดรับข่าวสารจากสื่อ
ประชาสัมพนัธ์การท่องเท่ียวผ่านสื่ออินเทอร์เน ็ตบน

เครือข่ายสังคมออนไลน ์

ความคิดเหน็จาก 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 
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1 
คนท่ี 
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คนท่ี 
3 

ตัวแปรด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคนื  
(Ce- Webrity) 

การน าเสนอโดยใช้คนดังข้ามคืน คือ รูปแบบของโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวต่าง ๆ ผ่านทาง
คนดังที่แจ้งเกิดทางอินเทอร์เน็ตด้วยพฤติกรรมต่าง ๆ เช่น

การน าเสนอคลิปวีดิโอ (Upload Clip Video) ของตัวเอง
ผ่านทางยูทูป (Youtube) โดยต้องเป็นบุคคลที่ไม่เคยมี
ช่ือเสียงมาก่อน อาทิเช่น น้องเวียงพิงค์ มาดามมด 
แม่บ้านมีหนวด และบุคคลอ่ืน ๆ  อีกมากมาย 

ด้านความคิด 

11.  การน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านคนดัง
ข้ามคืนก าลังเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายในธุรกิจท่องเที่ยว

ต่างๆ บนสังคมออนไลน์ เช่น การถ่ายแบบประชาสัมพันธ์
แหล่งท่องเที่ยวของแม่บ้านมีหนวด  

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

12. การน าเสนอข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์การ
ท่องเที่ยวของเหล่าคนดังข้ามคืนมักท าให้แนวคิดของ
สถานที่ท่องเที่ยวเหล่านั้นชัดเจนยิ่งข้ึน ด้วยรูปแบบการ

น าเสนอผ่านทางอิริยาบถต่างๆ รวมถึงการแสดงอารมณ์ 
และการเลือกเส้ือผ้าที่สวมใส่  

     

1 0 1 2 0.6 ใช้ได้ 

13.  วิธีการน าเสนอข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์
การท่องเที่ยวของเหล่าคนดังข้ามคืนมักสร้างจุดสนใจใน

เนื้อหาการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวให้ผู้รับสารเป็น
อย่างมาก 

     

1 1 0 2 0.6 ใช้ได้ 
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ตอนท่ี 3  ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีต่อรูปแบบการน  าเสนอของสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านสื่ออินเทอร์เน ็ตบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ตัวแปรตามกรอบวิจัย 
ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ทางส่ือสังคมออนไลน์ 
1. การประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน  

(Ce- Webrity) 
2.การประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน  
(Virtual Reality)  

3. การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่ มีอิทธิพลด้านการ
ท่องเที่ยว ( Influencer) 

ค าถาม 
 

ตัวเลือกของค าถาม 
ระดับทัศนคติของท่านต่อการเปิดรับข่าวสารจากสื่อ
ประชาสัมพนัธ์การท่องเท่ียวผ่านสื่ออินเทอร์เน ็ตบน

เครือข่ายสังคมออนไลน ์

ความคิดเหน็จาก 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

รวม 
ค่า 
IOC 

ผลท่ีได้ 

เห
็นด

้วย
อย่

าง
ยิ่ง

 (5
) 

เห
็นด

้วย
 (4

) 

ไม
่แน

่ใจ
 (3

) 

ไม
่เห

็นด
้วย

 (2
) 

ไม
่เห

็นด
้วย

อย่
าง

ยิ่ง
  

(1
) คนท่ี 

1 
คนท่ี 
2 

คนท่ี 
3 

 ด้านความรู้สึก 

14. ท่านคิดว่าการน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ
เหล่าคนดังข้ามคืนท าให้ท่านรู้สึกเพลิดเพลินที่จะติดตาม
ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยว 

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

15. ท่านคิดว่าการน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ

เหล่าคนดังข้ามคืนมีข้อมูลเนื้อหาที่มีความคิดสร้างสรรค์ 
สามารถท าให้สถานที่ท่องเที่ยวที่ไม่น่าสนใจ ดูน่าสนใจ
ข้ึนมาได้ 

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

16. ท่านคิดว่าการน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ

เหล่าคนดังข้ามคืนท าให้ท่านสามารถเข้าใจในแนวคิดของ
สถานที่ท่องเที่ยวเหล่านั้นได้อย่างชัดเจน 

     

1 1 0 2 0.6 ใช้ได้ 
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ตอนท่ี 3  ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีต่อรูปแบบการน  าเสนอของสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านสื่ออินเทอร์เน ็ตบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ตัวแปรตามกรอบวิจัย 
ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ทางส่ือสังคมออนไลน์ 
1. การประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน  

(Ce- Webrity) 
2.การประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน  
(Virtual Reality)  

3. การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่ มีอิทธิพลด้านการ
ท่องเที่ยว ( Influencer) 

ค าถาม 
 

ตัวเลือกของค าถาม 
ระดับทัศนคติของท่านต่อการเปิดรับข่าวสารจากสื่อ
ประชาสัมพนัธ์การท่องเท่ียวผ่านสื่ออินเทอร์เน ็ตบน

เครือข่ายสังคมออนไลน ์

ความคิดเหน็จาก 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

รวม 
ค่า 
IOC 

ผลท่ีได้ 

เห
็นด

้วย
อย่

าง
ยิ่ง

 (5
) 

เห
็นด

้วย
 (4

) 

ไม
่แน

่ใจ
 (3

) 

ไม
่เห

็นด
้วย

 (2
) 

ไม
่เห

็นด
้วย

อย่
าง

ยิ่ง
  

(1
) คนท่ี 

1 
คนท่ี 
2 

คนท่ี 
3 

 ด้านการกระท า 

17.  การน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านคนดัง
ข้ามคืนมีส่วนช่วยกระตุ้นให้ท่านตัดสินใจวางแผนเดินทาง
ท่องเที่ยวได้ 

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

18. การน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านคนดัง

ข้ามคืนท าให้ท่านสามารถสร้างกลุ่มเพ่ือนและกลุ่ม
เครือข่ายที่มีความสนใจในเร่ืองการท่องเที่ยวแบบเดียวกัน
ได้ 

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

19. การน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านคนดัง

ข้ามคืนท าให้ท่านได้แนวทางในการวางแผนการเดินทาง
ท่องเที่ยวได้ 

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 
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ตอนท่ี 3  ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีต่อรูปแบบการน  าเสนอของสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านสื่ออินเทอร์เน ็ตบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ตัวแปรตามกรอบวิจัย 
ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ทางส่ือสังคมออนไลน์ 
1. การประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน  

(Ce- Webrity) 
2.การประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน  
(Virtual Reality)  

3. การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่ มีอิทธิพลด้านการ
ท่องเที่ยว ( Influencer) 

ค าถาม 
 

ตัวเลือกของค าถาม 
ระดับทัศนคติของท่านต่อการเปิดรับข่าวสารจากสื่อ
ประชาสัมพนัธ์การท่องเท่ียวผ่านสื่ออินเทอร์เน ็ตบน

เครือข่ายสังคมออนไลน ์

ความคิดเหน็จาก 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

รวม 
ค่า 
IOC 

ผลท่ีได้ 

เห
็นด

้วย
อย่

าง
ยิ่ง

 (5
) 

เห
็นด

้วย
 (4

) 

ไม
่แน

่ใจ
 (3

) 

ไม
่เห

็นด
้วย

 (2
) 

ไม
่เห

็นด
้วย

อย่
าง

ยิ่ง
  

(1
) คนท่ี 

1 
คนท่ี 
2 

คนท่ี 
3 

ตัวแปรด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน 
(Virtual Reality) 
การน าเสนอโดยใช้ภาพเสมือน หรือ ภาพเคล่ือนไหวต่าง 

ๆ 

ด้านความคิด 

20.  การน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์โดยใช้
ภาพเสมือนเป็นกลยุทธ์ที่นิยมอย่างแพร่หลายในธุรกิจ
ท่องเที่ยวต่าง ๆ บนสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อการสร้าง

ประสบการณ์ให้กับนักท่องเที่ยว ก่อนไปสัมผัส
ประสบการณ์จริงด้วยตัวเอง  

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

21.  การน าเสนอข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์การ
ท่องเที่ยวผ่านภาพเสมือนท าให้แนวคิดของสถานที่

ท่องเที่ยวเหล่านั้นชัดเจนยิ่งข้ึน  

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

22.  การน าเสนอข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์การ
ท่องเที่ยวผ่านภาพเสมือนมักท าให้เห็นสภาพความเป็นจริง
ในปัจจุบันของแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ 

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 
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ตอนท่ี 3  ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีต่อรูปแบบการน  าเสนอของสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านสื่ออินเทอร์เน ็ตบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ตัวแปรตามกรอบวิจัย 
ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ทางส่ือสังคมออนไลน์ 
1. การประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน  

(Ce- Webrity) 
2.การประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน  
(Virtual Reality)  

3. การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่ มีอิทธิพลด้านการ
ท่องเที่ยว ( Influencer) 

ค าถาม 
 

ตัวเลือกของค าถาม 
ระดับทัศนคติของท่านต่อการเปิดรับข่าวสารจากสื่อ
ประชาสัมพนัธ์การท่องเท่ียวผ่านสื่ออินเทอร์เน ็ตบน

เครือข่ายสังคมออนไลน ์

ความคิดเหน็จาก 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

รวม 
ค่า 
IOC 

ผลท่ีได้ 

เห
็นด

้วย
อย่

าง
ยิ่ง

 (5
) 

เห
็นด

้วย
 (4

) 

ไม
่แน

่ใจ
 (3

) 

ไม
่เห

็นด
้วย

 (2
) 

ไม
่เห

็นด
้วย

อย่
าง

ยิ่ง
  

(1
) คนท่ี 

1 
คนท่ี 
2 

คนท่ี 
3 

 ด้านความรู้สึก 

23. ท่านคิดว่าการน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ภาพเสมือนท าให้ท่านรู้สึกเพลิดเพลินที่จะติดตามข้อมูล
การท่องเที่ยว 

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

24. ท่านคิดว่าการน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน

ภาพเสมือนท าให้ท่านม่ันใจในการตัดสินใจเลือกสถานที่
ท่องเที่ยวได้ดียิ่งข้ึน 

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

25. ท่านคิดว่าการน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
เสมือนท าให้ท่านสามารถเข้าใจในแนวคิดของสถานที่

ท่องเที่ยวนั้นได้อย่างชัดเจน 

     
1 1 0 2 0.6 ใช้ได้ 
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ตอนท่ี 3  ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีต่อรูปแบบการน  าเสนอของสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านสื่ออินเทอร์เน ็ตบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ตัวแปรตามกรอบวิจัย 
ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ทางส่ือสังคมออนไลน์ 
1. การประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน  

(Ce- Webrity) 
2.การประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน  
(Virtual Reality)  

3. การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่ มีอิทธิพลด้านการ
ท่องเที่ยว ( Influencer) 

ค าถาม 
 

ตัวเลือกของค าถาม 
ระดับทัศนคติของท่านต่อการเปิดรับข่าวสารจากสื่อ
ประชาสัมพนัธ์การท่องเท่ียวผ่านสื่ออินเทอร์เน ็ตบน

เครือข่ายสังคมออนไลน ์

ความคิดเหน็จาก 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

รวม 
ค่า 
IOC 

ผลท่ีได้ 

เห
็นด

้วย
อย่

าง
ยิ่ง

 (5
) 

เห
็นด

้วย
 (4

) 

ไม
่แน

่ใจ
 (3

) 

ไม
่เห

็นด
้วย

 (2
) 

ไม
่เห

็นด
้วย

อย่
าง

ยิ่ง
  

(1
) คนท่ี 

1 
คนท่ี 
2 

คนท่ี 
3 

 ด้านการกระท า 

26.  การน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ภาพเสมือนมีส่วนช่วยกระตุ้นให้ท่านตัดสินใจวางแผน
เดินทางท่องเที่ยวได้ 

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

27. การน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน

ท าให้ท่านได้แนวทางในการวางแผนการเดินทางท่องเที่ยว
ได้ 

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

28. การน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน
ท าให้ท่านได้ประสบการณ์การท่องเที่ยวแบบทดลอง ก่อน

เดินทางไปสัมผัสประสบการณ์จริง 

     
1 1 -1 1 0.3 ใช้ไม่ได้ 
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ตอนท่ี 3  ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีต่อรูปแบบการน  าเสนอของสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านสื่ออินเทอร์เน ็ตบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ตัวแปรตามกรอบวิจัย 
ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ทางส่ือสังคมออนไลน์ 
1. การประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน  

(Ce- Webrity) 
2.การประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน  
(Virtual Reality)  

3. การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่ มีอิทธิพลด้านการ
ท่องเที่ยว ( Influencer) 

ค าถาม 
 

ตัวเลือกของค าถาม 
ระดับทัศนคติของท่านต่อการเปิดรับข่าวสารจากสื่อ
ประชาสัมพนัธ์การท่องเท่ียวผ่านสื่ออินเทอร์เน ็ตบน

เครือข่ายสังคมออนไลน ์

ความคิดเหน็จาก 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

รวม 
ค่า 
IOC 

ผลท่ีได้ 

เห
็นด

้วย
อย่

าง
ยิ่ง

 (5
) 

เห
็นด

้วย
 (4

) 

ไม
่แน

่ใจ
 (3

) 

ไม
่เห

็นด
้วย

 (2
) 

ไม
่เห

็นด
้วย

อย่
าง

ยิ่ง
  

(1
) คนท่ี 

1 
คนท่ี 
2 

คนท่ี 
3 

ตัวแปรด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลท่ีมีอิทธิพล
ด้านการท่องเท่ียว (Influencer) 
การน าเสนอโดยใช้ คนที่มีอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวใน

สังคมออนไลน์ หรือ บล็อกเกอร์ที่มีช่ือเสียงด้านการ
ท่องเที่ยวจากเว็บไซต์ต่าง  ๆ เช่น บล็อกเกอร์ที่มีช่ือเสียง
จากห้องบลูแพลนเน็ต เว็บไซต์พันทิพย์ 

ด้านความคิด 

29.  การน าเสนอข้อมูลข่าวสารการประชาสัมพันธ์ผ่าน
บล็อกเกอร์ก าลังเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายในธุรกิจต่าง ๆ 
ด้วยวิธีการเขียนแสดงความคิดเห็นต่อแหล่งท่องเที่ยวนั้น 

ๆ ทั้งในเชิงบวก และเชิงลบ 

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

30. การน าเสนอข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์การ
ท่องเที่ยวผ่านบล็อกเกอร์มักท าให้แนวคิดของสถานที่
ท่องเที่ยวเหล่านั้นชัดเจนยิ่งข้ึน โดยการน าเสนอผ่าน

ประสบการณ์ และมุมมองที่แตกต่าง  

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

31.  วิธีการน าเสนอข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์
การท่องเที่ยวบล็อกเกอร์มักมีประเด็นที่น่าสนใจ เช่น การ
เปรียบเทียบราคา การแสดงความคิดเห็นทั้งทางบวกและ
ลบของสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ 

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 
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ตอนท่ี 3  ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีต่อรูปแบบการน  าเสนอของสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านสื่ออินเทอร์เน ็ตบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ตัวแปรตามกรอบวิจัย 
ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ทางส่ือสังคมออนไลน์ 
1. การประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน  

(Ce- Webrity) 
2.การประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน  
(Virtual Reality)  

3. การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่ มีอิทธิพลด้านการ
ท่องเที่ยว ( Influencer) 

ค าถาม 
 

ตัวเลือกของค าถาม 
ระดับทัศนคติของท่านต่อการเปิดรับข่าวสารจากสื่อ
ประชาสัมพนัธ์การท่องเท่ียวผ่านสื่ออินเทอร์เน ็ตบน

เครือข่ายสังคมออนไลน ์

ความคิดเหน็จาก 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

รวม 
ค่า 
IOC 

ผลท่ีได้ 

เห
็นด

้วย
อย่

าง
ยิ่ง

 (5
) 

เห
็นด

้วย
 (4

) 

ไม
่แน

่ใจ
 (3

) 

ไม
่เห

็นด
้วย

 (2
) 

ไม
่เห

็นด
้วย

อย่
าง

ยิ่ง
  

(1
) คนท่ี 

1 
คนท่ี 
2 

คนท่ี 
3 

 ด้านความรู้สึก 

32. ท่านคิดว่าการน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
บล็อกเกอร์ท าให้ท่านรู้สึกเพลิดเพลินที่จะติดตามข้อมูล
การท่องเที่ยว 

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

33. ท่านคิดว่าการน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน

บล็อกเกอร์ท าให้ท่านได้รับข้อมูลเนื้อหาที่น่าเช่ือถือ 

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

34. ท่านคิดว่าการน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
บล็อกเกอร์ท าให้ท่านสามารถเข้าใจในแนวคิดของสถานที่
ท่องเที่ยวนั้นได้อย่างชัดเจน 

     
1 1 0 2 0.6 ใช้ได้ 
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ตอนท่ี 3  ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีต่อรูปแบบการน  าเสนอของสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านสื่ออินเทอร์เน ็ตบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ตัวแปรตามกรอบวิจัย 
ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ทางส่ือสังคมออนไลน์ 
1. การประชาสัมพันธ์ผ่านคนดังข้ามคืน  

(Ce- Webrity) 
2.การประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน  
(Virtual Reality)  

3. การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่ มีอิทธิพลด้านการ
ท่องเที่ยว ( Influencer) 

ค าถาม 
 

ตัวเลือกของค าถาม 
ระดับทัศนคติของท่านต่อการเปิดรับข่าวสารจากสื่อ
ประชาสัมพนัธ์การท่องเท่ียวผ่านสื่ออินเทอร์เน ็ตบน

เครือข่ายสังคมออนไลน ์

ความคิดเหน็จาก 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

รวม 
ค่า 
IOC 

ผลท่ีได้ 

เห
็นด

้วย
อย่

าง
ยิ่ง

 (5
) 

เห
็นด

้วย
 (4

) 

ไม
่แน

่ใจ
 (3

) 

ไม
่เห

็นด
้วย

 (2
) 

ไม
่เห

็นด
้วย

อย่
าง

ยิ่ง
  

(1
) คนท่ี 

1 
คนท่ี 
2 

คนท่ี 
3 

 ด้านการกระท า 

35. การน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อกเกอร์
มีส่วนช่วยกระตุ้นให้ท่านตัดสินใจวางแผนเดินทาง
ท่องเที่ยวได้ 

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

36. การน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อกเกอร์

ท าให้ท่านสามารถสร้างกลุ่มเพ่ือนและกลุ่มเครือข่ายที่มี
ความสนใจในเร่ืองการท่องเที่ยวแบบเดียวกันได้  

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

37. การน าเสนอส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อกเกอร์
ท าให้ท่านได้แนวทางในการวางแผนการเดินทางท่องเที่ยว

ได้ 

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 
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ตอนท่ี 4  ข้อมูลเก่ียวกับความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสารทางอินเทอร์เน ็ตบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ตัวแปรตามกรอบวิจัย 
ความพึงพอใจจากการรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์

ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์
1. ความถูกต้องของเน ื้อหา 
2. รูปแบบความน ่าสนใจ 
3.การเข้าถึงข้อมูล 

ค าถาม 
 

ตัวเลือกของค าถาม 
ระดับความพึงพอใจของท่านต่อการเปิดรับข่าวสาร

จากสื่อประชาสัมพนัธ์การท่องเ ท่ียวผ่านสื่อ

อินเทอร์เน ็ต 

ความคิดเหน็จาก 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

รวม 
ค่า 
IOC 

ผลท่ีได้ 

มา
กท

ี่สุด
 (5

) 

มา
ก 

(4
) 

ปา
นก

ลา
ง 

(3
) 

น้อ
ย 

(2
) 

น้อ
ยม

าก
  (

1)
 

คนท่ี 

1 

คนท่ี 

2 

คนท่ี 

3 

ตัวแปรด้านความถูกต้องของเน ื้อหา ความถูกต้องของเน ื้อหา 

38. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความชัดเจนรายละเอียดของ
ข้อมูลโฆษณาประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และ
กิจกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่น าเสนอผ่านส่ือ
อินเทอร์เน็ต 

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

39. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความถูกต้องของข้อมูลโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่น าเสนอผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต 

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

40. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อปริมาณเนื้อหาของข้อมูลโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และกิจกรรมการ

ท่องเที่ยวต่าง ๆ จากส่ืออินเทอร์เน็ตที่เพียงพอกับความ
ต้องการในการประเมินทางเลือกส าหรับการวางแผนการ
เดินทางท่องเที่ยว 

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 
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ตอนท่ี 4  ข้อมูลเก่ียวกับความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสารทางอินเทอร์เน ็ตบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ตัวแปรตามกรอบวิจัย 
ความพึงพอใจจากการรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์

ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์
1. ความถูกต้องของเน ื้อหา 
2. รูปแบบความน ่าสนใจ 
3.การเข้าถึงข้อมูล 

ค าถาม 
 

ตัวเลือกของค าถาม 
ระดับความพึงพอใจของท่านต่อการเปิดรับข่าวสาร

จากสื่อประชาสัมพนัธ์การท่องเ ท่ียวผ่านสื่อ

อินเทอร์เน ็ต 

ความคิดเหน็จาก 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

รวม 
ค่า 
IOC 

ผลท่ีได้ 

มา
กท

ี่สุด
 (5

) 

มา
ก 

(4
) 

ปา
นก

ลา
ง 

(3
) 

น้อ
ย 

(2
) 

น้อ
ยม

าก
  (

1)
 

คนท่ี 

1 

คนท่ี 

2 

คนท่ี 

3 

ตัวแปรด้านรูปแบบความน ่าสนใจ รูปแบบความน ่าสนใจ 

41. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความสวยงาม เหมาะสมและ
น่าสนใจของข้อมูลโฆษณาประชาสัมพันธ์ด้านการ
ท่องเที่ยว และกิจกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่น าเสนอผ่าน
ส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น รูปแบบ ขนาด และสีของตัวอักษรที่

สามารถอ่านได้ง่ายและเหมาะสม 

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

42. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อการน าเสนอข้อมูลโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวต่าง ๆ ในรูปแบบที่มีความแปลกใหม่ เช่น การ

น าเสนอข่าวสาร กิจกรรมการท่องเที่ยว ผ่านการบอกเล่า
ด้วยภาพ มากกว่าเขียนบรรยายข้อมูล  

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

43. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวต่าง ๆ ด้วยกิจกรรมเกมส์ที่ท าให้ท่านมีส่วนร่วม 

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 
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ตอนท่ี 4  ข้อมูลเก่ียวกับความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสารทางอินเทอร์เน ็ตบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ตัวแปรตามกรอบวิจัย 
ความพึงพอใจจากการรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์

ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์
1. ความถูกต้องของเน ื้อหา 
2. รูปแบบความน ่าสนใจ 
3.การเข้าถึงข้อมูล 

ค าถาม 
 

ตัวเลือกของค าถาม 
ระดับความพึงพอใจของท่านต่อการเปิดรับข่าวสาร

จากสื่อประชาสัมพนัธ์การท่องเ ท่ียวผ่านสื่อ

อินเทอร์เน ็ต 

ความคิดเหน็จาก 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

รวม 
ค่า 
IOC 

ผลท่ีได้ 

มา
กท

ี่สุด
 (5

) 

มา
ก 

(4
) 

ปา
นก

ลา
ง 

(3
) 

น้อ
ย 

(2
) 

น้อ
ยม

าก
  (

1)
 

คนท่ี 

1 

คนท่ี 

2 

คนท่ี 

3 

ตัวแปรด้านการเข้าถึงข้อมูล การเข้าถึงข้อมูล 

44. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความรวดเร็วและทันเหตุการณ์ใน
การน าเสนอข้อมูลโฆษณาประชาสัมพันธ์ด้านการ
ท่องเที่ยว และกิจกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ ผ่านส่ือ
อินเทอร์เน็ต 

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

45. ท่านรู้สึกพอใจต่อความสะดวกในการค้นหาข้อมูล

โฆษณาประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวต่าง ๆ 

     

1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

46. ท่านรู้สึกพอใจต่อความรวดเร็วในการโหลดข้อมูล
โฆษณาประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยว และกิจกรรมการ

ท่องเที่ยวต่าง ๆ 

     
1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 
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ตอนท่ี 5  ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจการท่องเท่ียวของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการวางแผนการท่องเท่ียว  

ตัวแปรตามกรอบวิจัย 

พฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว 
1. การตระหนักถึงความต้องการ 
2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร 

3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจซ้ือ 
5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

 

ค าถาม 

 

ตัวเลือกของค าถาม 

แนวโน ้มการตัดสินใจวางแผนเดินทาง
ท่องเ ท่ียว 

ความคิดเหน็จาก 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

รวม 
ค่า 

IOC 
ผลท่ีได้ 

เห
็นด

้วย
อย่

าง
ยิ่ง

 (5
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เห
็นด
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) 

เฉ
ย 

ๆ 
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่เห

็นด
้วย

 (2
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 ไม
่เห

็นด
้วย

อย่
าง

ยิ่ง
 (1

) 

คน
ท่ี 

1 

คน
ท่ี 

2 

คน
ท่ี 

3 

 

47. ท่านจะเดินทางท่องเที่ยวในช่วงวันหยุดยาวใน
คร้ังหน้า      1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

48. ท่านจะเดินทางท่องเที่ยวในช่วงวันหยุดสุด
สัปดาห์หน้า      1 1 0 2 0.6 ใช้ได้ 

49. ท่านจะเดินทางท่องเที่ยวกับครอบครัวในการ

เดินทางคร้ังต่อไป      1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

50. ท่านจะเดินทางท่องเที่ยวกับเพ่ือน ๆ ในการ
เดินทางคร้ังต่อไป      1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

51. ท่านจะตัดสินใจท่องเที่ยวเม่ือได้มีการเปิดรับ

ข่าวสารด้านการท่องเที่ยวที่ท่านสนใจจากส่ือ
อินเทอร์เน็ต 

     1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 
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พฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว 
1. การตระหนักถึงความต้องการ 
2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร 

3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจซ้ือ 
5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

 

ค าถาม 

 

ตัวเลือกของค าถาม 

แนวโน ้มการตัดสินใจวางแผนเดินทาง
ท่องเ ท่ียว 

ความคิดเหน็จาก 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

รวม 
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ผลท่ีได้ 

เห
็นด

้วย
อย่

าง
ยิ่ง

 (5
) 

เห
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52. ท่านจะตัดสินใจท่องเที่ยวเม่ือได้มีการ
แสวงหาข่าวสารด้านการท่องเที่ยวเพ่ิมเติมจากส่ือ
อินเทอร์เน็ต 

     1 1 0 2 0.6 ใช้ได้ 

53. ท่านจะตัดสินใจท่องเที่ยวเม่ือได้มีการน า

ข่าวสารด้านการท่องเที่ยวที่ไ ด้รับเพ่ิมเติมจากส่ือ
อินเทอร์เน็ตมาเปรียบเทียบกับข้อมูลเดิมที่มีอยู่
แล้ว 

     1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

54. ท่านจะตัดสินใจท่องเที่ยวเม่ือได้มีการน า
ข่าวสารด้านการท่องเที่ยวที่ มีอยู่ทั้งหมดมา

จัดล าดับความส าคัญ 

     1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

55. ท่านจะตัดสินใจท่องเที่ยวเม่ือได้น าข้อมูล
ข่าวสารด้านการท่องเที่ยวที่ มีอยู่ไปปรึกษาขอ
ค าแนะน าจากแหล่งข่าวสารอ่ืน ๆ ที่ไ ม่ใช่ส่ือ
อินเทอร์เน็ต 

     1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 
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56. ท่านจะเดินท่องเที่ยวเนื่องจากสถานที่
ท่องเที่ยวมีความสวยงามและก าลังเป็นที่นิยมใน
ปัจจุบัน 

     1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

57. ท่านจะเดินทางท่องเที่ยวเนื่องจากสถานที่

ท่องเที่ยวมีความน่าสนใจของประวัติศาสตร์       1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

58. ท่านจะเดินท่องเที่ยวโดยค านึงถึงความ
ปลอดภัยของสถานที่ที่จะเดินทางไปเป็นหลัก      1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

59. ท่านจะเดินท่องเที่ยวโดยค านึงถึงความ
สะดวกสบายในการเดินทาง ที่พักและอาหาร      1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 
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พฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว 
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ความคิดเหน็จาก 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 
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60. ท่านจะเดินท่องเที่ยวตามค่าใช้จ่ายที่ท่าน
ประเมินไว้ในระดับราคาที่เหมาะสม      1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

61. ท่านคาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวใน
กรุงเทพมหานครในวันหยุดคร้ังต่อไป       1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

62. ท่านคาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดใน

วันหยุดคร้ังต่อไป      1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

63. ท่านคาดว่าจะไปเที่ยวตามแหล่งท่องเที่ยว
ตามธรรมชาติในวันหยุดคร้ังต่อไป เช่น ทะเล 
ภูเขา น้ าตก ฯลฯ 

     1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 
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64. ท่านคาดว่าจะไปเที่ยวสถานที่ทาง
ประวัติศาสตร์ทางศาสนาหรือทางวัฒนธรรมใน
วันหยุดคร้ังต่อไป 

     1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

65. ท่านคิดว่าการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว

จากส่ือด้ังเดิม เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 
นิตยสารฯลฯ จะมีส่วนช่วยในการตัดสินใจ
วางแผนเดินทางท่องเที่ยวของท่าน 

     1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

66. ท่านคิดว่าการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว
จากส่ืออินเทอร์เน็ต มีส่วนช่วยในการตัดสินใจ

วางแผนเดินทางท่องเที่ยวของท่าน 

     1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 

67. ท่านเขียนแสดงความคิดเห็นต่อแหล่ง
ท่องเที่ยวที่ท่านเดินทางไป ผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต
เพ่ือบอกเล่าประสบการณ์ทั้งในแง่บวกและลบ  

     1 1 1 3 1.0 ใช้ได้ 
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ประวัตผิู้เขยีน 
 

ชื่อ      นางสาววีรวรรณ แซ่จ๋าว 
ประวัติการศึกษา    ปีการศึกษา 2551: นิเทศศาสตรบัณฑิต  

(หลักสูตรนานาชาติ) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
ประสบการณ์การท างาน   2555 – ปัจจุบัน  
ต าแหน่งงาน    นักประชาสัมพันธ์ระดับอาวุโส  

บริษัท วิวาลด้ี อินทิเกรเต็ด พับลิค รีเลชั่นส์ จ ากัด 
ประสบการณ์ด้านงานประชาสัมพันธ์  

     มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอร์ด,  
ออนิกซ์ ฮอสพิทาลิต้ี กรุ๊ป,  
โรงแรมในเครือคาร์ลสันเรซิดอร์ ,  

โรงแรมในเครือบริษัท กะตะกรุ๊ป รีสอร์ท ประเทศไทย,  
รีเจ้นท์ ภูเก็ตเคป พันวา ,  

บริษัท ทีเอ็นที เอ็กซเพรส เวิลด์ไวด์ (ประเทศไทย), 
บริษัทไทยผลิตภัณฑ์ยิบซ่ัม จ ากัด,  
พรอมเมนาดา รีสอร์ท มอลล์ เชียงใหม่,   

อิสตาฟ ซุปเปอร์ ซีรีส์ 2556/57 (ISTAF Super Series) 
และ งานแข่งขันเรือใบชิงถ้วยพระราชทานภูเก็ตคิงส์คัพ
รีกัตต้า 2555 – 2557 ฯลฯ 

     
 








