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ABSTRACT 

 

 This research aimed to study the influence of social media behavior and 

awareness of online information on the tourist’s selection of destination and 

accommodation in Pattaya.  The results could be used as guidelines to plan and 

develop a strategic marketing plan for the use of online social media. The 

questionnaire was used to collect data which were then analyzed using Pearson's 

Product Moment Correlation Analysis, Multiple Regression Analysis and Crosstabs 

Analysis.  The sample was 300 Thai tourists travelling to Pattaya.  Most respondents 

were female, aged between 20-25 years old, having a Bachelor’s degree, of single 

status, private company employees, having an income between 20,001 - 30,000 baht 

per month, used social media through mobile phones or smart phones, used social 

network more than six hours per day, and used Facebook the most.  The results 

showed that 1) the tourist’s social media behavior had a statistically significant 

correlation with their awareness of online information regarding destination and 

accommodation at 0.05 level; 2) the tourist’s awareness of online information 

regarding destination and accommodation had a statistically significant influence on 

their selection of destination and accommodation at 0.05 level; and 3) the 

satisfaction level of online information regarding destination and accommodation 

also had a statistically significant influence on the tourist’s selection of destination 

and accommodation at 0.05 level. 

 

Keywords: Social Media, Social Media Behavior, Awareness of Online Information, 

Satisfaction Level of Online Information 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

 เครือขายสงัคมออนไลน (Social Network) เปรียบเสมือนสงัคมบนอินเทอรเน็ตที่ไมมี

ขอบเขตจํากัดบนโลกออนไลน เปนสังคมออนไลนทีผู่คนมาทําความรูจักกัน หากเปนเว็บไซตก็คือ  

เว็บที่เช่ือมโยงบุคคลเขาหากัน โดยการบอกเลาหรอืการสนทนาที่เราเรียกกันวาการแชท ซึง่เปนการ

พูดคุยเกี่ยวกับเรื่องราวในประเด็นตาง ๆ หรอืพูดคุยถึงสิง่ทีต่นเองไดพบเจอมาหรือมีความสนใจ 

พฤติกรรมบนอินเทอรเน็ตของนักทองเที่ยวที่อยูในสงัคมออนไลนแสดงออกน้ันมหีลากหลายรปูแบบ 

เชน ใชในการหาขอมูลสถานที่เที่ยวและที่พัก การจองที่พัก การเช็คอินสถานที่เที่ยวและที่พกั      

การเขียนบนัทึกประสบการณการทองเที่ยว อีกปจจัยหน่ึงทีจ่ะทําใหนักทองเที่ยวเกิดความสนใจใน

สถานที่เทีย่วตาง ๆ คือ การรับรูจากสือ่สงัคมออนไลน เชน การแบงปนรูปถายสถานทีท่องเที่ยวและ 

ที่พักผานทางเฟสบุค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และเว็บไซตตาง ๆ อาทิ เว็บไซต    

พันทิป เปนตน ซึ่งการสื่อสารที่จะทําใหเกิดการรบัรูบนสือ่สงัคมออนไลน เหลาน้ีจะมีทั้งรูปแบบ 

ขอความ บทความหรือการสนทนาแบบออนไลน มกีารแบงปนวีดิโอและรูปภาพตาง ๆ ใหผูคนบน

สังคมออนไลนไดรบัรู  

 ในปจจบุันคนไทยนิยมการทองเที่ยวตามกระแสสื่อสงัคมออนไลน เชน ความตองการเดินทาง

ไปทองเที่ยวยังสถานที่ทีเ่พื่อนหรือดาราเคยถายรปูและแบงปนผานสื่อสงัคมออนไลนมาแลว สมาคม

การบริหารโรงแรมไทย (2557) ไดทําการวิจัยลาสุดซึง่ผลของการวิจัยช้ีใหเห็นวา สื่อสังคมออนไลน   

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคมากข้ึน 7 ใน 10 คน ซึ่งบุคคลเหลาน้ีใชสื่อสังคมออนไลนเปน

แหลงคนหาขอมลูกอนตัดสินใจ เพราะผูบริโภคนิยมที่จะสนทนาเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรอืการบรกิาร 

ของสินคาหรือบริการที่ตนเองสนใจจากสังคมออนไลนกอน 

 อาจกลาวไดวาการเขาใชสังคมออนไลนเปนกระแสความนิยมอยางกวางขวางและไมไดจํากัด

วงอยูเฉพาะในกลุมวัยรุนแตกลุมคนทกุชวงวัย ซึ่งนิยมใชสื่อสังคมออนไลนในการแสดงออกถึงวิถีชีวิต 

ประจําวัน การแสดงความคิดเห็นหรือการโฆษณาสินคาและบริการตาง ๆ มากข้ึน จงึทําใหสังคม

ออนไลน กลายเปนสื่อบนโลกออนไลนที่มีอิทธิพลอยางมากในทุก ๆ ดาน รวมถึงการทองเที่ยวดวย

ดังน้ันหากมกีารแบงปนขอมูล เชน ประสบการณการทองเทีย่ว ไมวาจะอยูในรูปของการบอกเลาหรือ

การรีวิวจากนักทองเที่ยวคนอื่น ๆ โดยเฉพาะคําบอกเลาจากคนใกลตัว เชน คนในครอบครวั เพื่อน 

รวมถึงเพือ่นบนสังคมออนไลนน้ันจะเปนตัวชวยอยางย่ิงในการตัดสินใจ  

 อีกหน่ึงปจจัยสําคัญคือการใชกลยุทธดานการประชาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลนการ

สื่อสารทีม่ีประสทิธิภาพน้ันจะตองคํานึงถึงการเผยแพรขอมลูขององคกรออกสูสาธารณชนซึ่งจะสงผล
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อยางมากตอการสรางภาพลักษณขององคกรธุรกิจ ผูบริโภคสวนใหญนิยมโพสตแสดงความคิดเห็น

เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือการบริการ ผานบล็อก เว็บเพจตาง ๆ หรือในกลุมสังคมออนไลนของตน   

ดังน้ันผูบริโภคที่ใชสื่อสังคมออนไลนสวนใหญจึงมีทัศนคติในเชิงบวกตอบริษัทหรอืองคกรที่มกีาร

ประชาสมัพันธรวมถึงการใหบริการลูกคาออนไลนบนเพจหรอืเว็บไชตขององคกรเอง มีงานวิจัยที่สรุป

ไดวา การโฆษณาประชาสัมพันธสินคาบนสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอการเลอืกซื้อสินคาเปนอยาง

มาก (อรวรรณ วงศแกวโพธ์ิทอง, 2555) 

 สวนการเลือกพื้นที่ศึกษาน้ัน เมอืงพทัยาเปนแหลงทองเที่ยวที่มีช่ือเสียงแหงหน่ึงของ 

ประเทศไทยซึง่เปนทีรู่จักแพรหลายของทั้งคนในประเทศและตางประเทศ เน่ืองจากเมืองพทัยาเปน

เมืองที่มีแหลงทองเที่ยวหลากหลายรูปแบบ เชน แหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติและแหลงทองเที่ยวที่

มนุษยสรางข้ึนมา ซึ่งแหลงทองเที่ยวทีส่รางข้ึนใหมในเมืองพทัยากลายเปนสถานที่เที่ยวยอดนิยมติด

อันดับตน ๆ ของประเทศ เชน อารต อิน พาราไดซ พิพิธภัณฑภาพจิตรกรรม 3 มิติ มิโมซาพัทยา 

ตลาดนํ้า 4 ภาคพัทยา และ ปราสาทสัจธรรม เปนตน ขณะเดียวกันธุรกิจโรงแรมที่พกัในเมืองพัทยา 

ก็มีการเจริญเติบโตข้ึนมากมาย ทั้งโรงแรมขนาดใหญและขนาดเล็ก สํานักงานสถิติแหงชาติ (2554)  

ไดสรุปผลจากการสํารวจพฤติกรรมการเดินทางทองเทีย่วของนักทองเที่ยวชาวไทยพบวาคนไทยสวน

ใหญนิยมเที่ยวภายในประเทศมากกวาเที่ยวตางประเทศคือ รอยละ 67.8 และรอยละ 3.7 ตามลําดับ 

โดยพบวา ความถ่ีของการทองเทีย่วในประเทศ เฉลี่ยปละ 1- 4 ครั้ง ใชจายเฉลี่ยคนละ 2,490 บาท

ตอวัน ทั้งที่มีการพักคางคืนและไมพักคางคืน ซึ่งปจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลตอการทองเที่ยวของคนไทยคือ 

กระแสสังคมนิยมจากสงัคมออนไลน เน่ืองจากปจจุบันคนไทยรวมถึงคนทั่วโลกเสพติดการใชสังคม

ออนไลนเปนจํานวนเพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ Comscore (2555) เผยสถิติลาสุด ประเทศไทยติดอันดับที่ 4 ใน 

10 ประเทศทั่วโลกของประเทศที่มีการทองโลกออนไลน เฉลี่ยสงูสุดในเดือนพฤศจิกายน ป 2012 ซึ่ง

ใชเวลา 8.7 ช่ัวโมง ในหน่ึงวันกับการเขาใชเครือขายสงัคมออนไลน โดยเฉพาะ เฟสบุค ทวิตเตอร 

และอินสตาแกรม เปนตน 

 ดังที่กลาวในเบื้องตนซึ่งทําใหเห็นถึงประโยชนและความมีอทิธิพลของสื่อสังคมออนไลน       

ที่อาจทําใหเกิดการตัดสินใจในการทองเที่ยวและการเลือกสถานที่พัก ทางผูวิจัยจงึอยากศึกษาวาหาก

มีการพบเห็นขอมลูหรือการรบัรูขาวสารเกี่ยวกับสถานที่เที่ยวหรือโรงแรมที่พกัผานการแบงปนภาพ

หรือวีดิโอของสถานทีท่องเที่ยวและที่พักบนสือ่สงัคมออนไลน รวมถึงการใชกลยุทธดานการ

ประชาสมัพันธผานสื่อสังคมออนไลนขององคกรธุรกจิตาง ๆ แลวขอมูลเหลาน้ันจะสงผลใหเกิด

แรงจงูใจและการนํามาซึง่การตัดสินใจที่จะเดินทางไปทองเที่ยวยังสถานที่น้ัน ๆ หรือเกิดความ

ตองการเขาใชบริการยังสถานที่น้ัน ๆ หรือไม 
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การศึกษางานวิจัยสื่อสังคมออนไลนมีอทิธิพลตอการตัดสินใจในการทองเที่ยวและการเลือก

สถานที่พักของนักทองเที่ยวชาวไทยในเมืองพัทยา อาจจะทาํใหเกิดรายไดสะพัดจากการใชจายในการ

ทองเที่ยวของคนภายในประเทศและจะเปนประโยชนตอบรษัิททองเที่ยวและธุรกิจโรงแรมตาง ๆ    

ในเมืองพทัยา ซึ่งหากมกีารนําสื่อสงัคมออนไลนมาใชเปนตัวกระตุนพฤติกรรมการทองเที่ยวของ

นักทองเที่ยวชาวไทยซึ่งมักจะทองเที่ยวตามกระแสนิยม เชน ไปทองเที่ยวยังสถานที่ตาง ๆ แลว

แบงปนหรอืโพสตรูปภาพสถานที่เที่ยวหรือสถานทีพ่ักลงในพื้นที่สงัคมออนไลนของตนเอง อาจจะทํา

ใหเกิดการประชาสมัพันธสถานทีเ่ที่ยวน้ัน ๆ และทําใหองคกรธุรกจิตาง ๆ ไดมีการพฒันาการ

ประชาสมัพันธผานสื่อสังคมออนไลน ซึ่งจะทําใหมีการเจรญิเติบโตของรายไดในธุรกิจมากย่ิงข้ึน 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

 1.2.1 เพื่อทําการศึกษาพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนของนักทองเที่ยวชาวไทยใน    

เมืองพัทยา 

 1.2.2 เพื่อทําการศึกษาการรับรูขอมลูจากสื่อสังคมออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจในการ

ทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พักของนักทองเที่ยวชาวไทยในเมอืงพทัยา 

1.2.3 เพื่อทําการศึกษาถึงความพึงพอใจตอการประชาสัมพนัธผานสื่อสังคมออนไลนของ

องคกรของสถานทีท่องเที่ยวหรือสถานที่พักที่มีผลตอการตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลือก

สถานที่พักของนักทองเที่ยวชาวไทยในเมืองพัทยา 
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1.3 กรอบแนวความคิดในงานวิจัย 

 

ภาพที่ 1.1: กรอบแนวความคิดในงานวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจในการทองเท่ียว

และการเลือกสถานท่ีพัก 

 

พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน 

- ใชในการคนหาขอมูล 

- ใชในการอานบันทึกประสบการณ

ทองเที่ยว 

- ใชในรับชมหรือแบงปน รปูภาพ วีดิโอ 

ของสถานที่ทองเที่ยวหรือสถานทีพ่ัก 

 

การรับรูขอมลูผานสือ่สังคมออนไลน 

 

  ความพึงพอใจตอการประชาสมัพันธผาน                 

สื่อสังคมออนไลน 
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1.4 สมมติฐานการวิจัย 

  1.4.1 พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนมีความสัมพันธกบัการรบัรูขอมูลสถานที่ทองเที่ยว

หรือสถานที่พักผานสื่อสงัคมออนไลน 

 1.4.2 การรับรูขอมลูจากสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการ

เลือกสถานที่พกั 

 1.4.3 ความพึงพอใจตอการประชาสัมพันธผานสือ่สงัคมออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใน

การทองเที่ยวหรือการเลือกสถานทีพ่ัก 

 

1.5 ขอบเขตของงานวิจัย 

 การศึกษาครัง้น้ีเปนการวิเคราะหถึงการทีส่ื่อสังคมออนไลนน้ันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใน

การเลือกสถานที่เที่ยวหรือสถานทีพ่ักของนักทองเที่ยวชาวไทยในเมืองพัทยา โดยทําการวิเคราะหจาก

การตอบแบบสอบถามจํานวน 300 ชุด ตลอดจนการศึกษาสาเหตุของการตัดสินใจ ชองทางหรือ

รูปแบบการรบัขอมลูของสถานที่เที่ยวหรือที่พัก รวมถึงความพึงพอใจตอการประชาสัมพันธออนไลน

ขององคกรสถานทีเ่ที่ยวหรือสถานที่พักตาง ๆ ในเมืองพัทยา 

 

1.6 คําถามของงานวิจัย 

 1.6.1 พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนมีความสัมพันธกบัการรบัรูขอมูลผานสือ่สงัคม

ออนไลนหรือไม 

 1.6.2 การรับรูขอมลูผานสื่อสังคมออนไลนมอีิทธิพลตอการตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการ

เลือกสถานที่พกัหรือไม 

 1.6.3 ความพึงพอใจตอการประชาสัมพันธผานสือ่สงัคมออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใน

การทองเที่ยวและการเลือกสถานที่พักหรอืไม  

 

1.7 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

 1.7.1 ทําใหทราบถึงประโยชนและความมีอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลนทีม่ีตอการตัดสินใจใน

การเลือกสถานที่เที่ยวหรือสถานทีพ่ักของนักทองเที่ยวชาวไทยในเมืองพัทยา 

 1.7.2 เพื่อใหทราบถึงแนวทางในการนําสื่อสังคมออนไลนมาใชในการชวยประชาสัมพันธ

สถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พกัของผูประกอบการและองคกรตาง ๆ ในเมอืงพทัยา 
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 1.7.3 ไดรับทราบขอมลูที่เปนแนวทางสําหรับการพฒันาและการแกไขปรับปรงุการ

ประชาสมัพันธออนไลนซึ่งจะเปนประโยชนสําหรับผูประกอบการและองคกรธุรกิจตาง ๆ ใน      

เมืองพัทยา 

 

1.8 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

 1) นักทองเที่ยว หมายถึง นักทองเที่ยวชาวไทยในเขตเมืองพทัยา อายุต้ังแต 20 - 45 ป 

 2) สื่อสงัคมออนไลน หมายถึง เว็บไซตตาง ๆ ที่อยูในลกัษณะเครือขายสังคมออนไลน เชน 

เฟสบุค อินสตาแกรม ทวิตเตอรและเว็บไซตพันทปิ เปนตน 

  3) พฤติกรรมการใชสือ่ออนไลน หมายถึง การใชสือ่สงัคมออนไลนของนักทองเที่ยวชาวไทย

ในเขตเมืองพัทยาในการคนหาขอมลูสถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พักออนไลน การเขียนหรือการอาน

บันทึกประสบการณการทองเที่ยวผานสงัคมออนไลน 

 4) การรบัรูขอมลู หมายถึง การรับรูขอมลูในรูปแบบตาง ๆ ผานทางสื่อสังคมออนไลน เชน 

การรบัรูผานการอานบันทึกประสบการณการทองเที่ยว การรับรูผานการชมภาพถายหรอืคลปิวีดิโอ

สถานที่เทีย่วหรือสถานที่พกัในเมอืงพัทยา 

 5) ความพึงพอใจตอสื่อประชาสมัพันธออนไลน หมายถึง ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มี

ตอการประชาสมัพันธสถานทีท่องเที่ยวหรือสถานที่พักผานทางสื่อสังคมออนไลน เชน การเปด

เว็บไซตขององคกรหรอืเพจบนเฟสบุค เปนตน 

 6) แรงจงูใจ หมายถึง สิ่งซึ่งทําใหนักทองเที่ยวเกิดความความตองการ (Needs) หรือ ความ

ปรารถนา (Desires) ที่จะเดินทางไปทองเที่ยวหรือการเลือกเขาพักในสถานที่ตาง ๆ แรงจงูใจเกิดจาก

สิ่งเราทัง้ภายในและภายนอกของนักทองเที่ยวเอง 

 7) การตัดสินใจ หมายถึง การเลอืกทีจ่ะกระทําหรอืปฏิบัติสิง่ใดสิ่งหน่ึงจากทางเลือกหลาย

ทางเพือ่ใหบรรลุตามวัตถุประสงคและเปาหมายที่วางไว 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับสังคมออนไลน (Social Network) 

 2.2 แนวคิดการสืบคนขอมูลบนสือ่ออนไลน 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู 

 2.4 แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

 2.5 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อประชาสมัพันธ 

 2.6 แนวคิดการตัดสินใจ 

 2.7 ทฤษฎีแรงจูงใจ 

 2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับสังคมออนไลน (Social Network)  

 ในปจจบุันน้ีสังคมออนไลนเปนที่นิยมอยางกวางขวางและแพรหลายในทุกประเทศ ผูคนมกั 

ใชสังคมออนไลนในการพบปะพูดคุย หาขอมูลขาวสาร รวมถึงการแบงปนขอมูลขาวสารตาง ๆ 

รวมทั้งขอมูลสถานที่ทองเที่ยวและทีพ่ักลงไปบนสื่อสังคมออนไลนอีกดวย การใชสังคมออนไลนน้ันอยู

ในรูปแบบของเครือขายตาง ๆ ไมวาจะเปนบุคคลต้ังแต 2 คน ข้ึนไป จนถึงเครือขายขององคกร         

ขนาดใหญ ที่จะใชสงัคมออนไลนในการติดตอสื่อสารและแลกเปลี่ยนขอมลู  

 ดังน้ันสังคมออนไลน คือ เครือขายสังคมไรสายบนโลกอินเทอรเน็ตทีผู่คนมกัจะมาทํา

ปฏิสัมพันธกันผานทางเว็บไซตหรือชุมชนออนไลนตาง ๆ เชน เฟสบุค ทวิตเตอร อินสตาแกรม               

เว็บไซตพันทปิ เปนตน ผูใชสามารถแบงปนขอมูล รปูภาพ รวมถึงการแสดงออกทางตัวตนของตนเอง

ผานทางชุมชนออนไลนตาง ๆ พฤติกรรมของผูคนในปจจบุนัน้ันมีการติดตอสื่อสารกันในรูปแบบสังคม

ออนไลนเปนจํานวนมากองคกรตาง ๆ ก็ไดเริม่หันมาใชสื่อสงัคมออนไลน เชน การสรางบล็อกหรือ 

การสรางแฟนเพจบนเฟสบุค เพื่อใชในการประชาสัมพันธองคกรหรือผลิตภัณฑขององคกรรวมถึง  

การบริการตาง ๆ มากข้ึน เน่ืองจากปจจุบันน้ีผูบริโภคสวนใหญมกัใชสังคมออนไลนในการหาขอมลู

ของสินคาหรือบริการที่ตนเองสนใจเพื่อใชในการตัดสินใจ ดังน้ันการประชาสัมพันธผานสังคมหรือ  

สื่อออนไลนจะทําใหเขาถึงกลุมลกูคาไดมากข้ึน นอกจากน้ีการประชาสัมพันธออนไลนน้ันมีคาใชจายที่

ไมสูงและยังสามารถติดตอสื่อสารกับลูกคาไดตลอดเวลาอีกดวย  
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 2.1.2 รูปแบบของสื่อสังคมออนไลน (Social Media) 

 สื่อสงัคมออนไลน (Social Media) คือ สังคมบนโลกออนไลนที่เราสามารถสื่อสารหรอืเขียน

บรรยายเน้ือหาหรือถายทอดเรื่องราวและประสบการณผานรูปภาพ วีดิโอหรือทางบทความทีเ่รา

สามารถเขียนข้ึนไดเองจากประสบการณการทองเที่ยวหรือการเขาใชสถานที่พกั รวมถึงการแบงปน

บทความหรือขอมลูทีเ่กี่ยวของกบัการทองเที่ยวที่ไดพบเจอจากสื่ออื่น ๆ จงึนํามาแบงปนใหหรือ

แบงปนตอใหกบัเพื่อนผานทางเครอืขายสังคมออนไลน ซึ่งในปจจุบันการสือ่สารรปูแบบน้ีจะทําผาน

ทางอินเทอรเน็ตและผูใชมักจะใชงานผานโทรศัพทมือถือเปนสวนใหญ  

 สังคมออนไลนสามารถแบงออกไดหลากหลายรปูแบบ ภิเษก ชัยนิรันดร (2553) ไดจําแนก

รูปแบบของสื่อสังคมออนไลน ไวดังน้ี 

 1) บล็อก (Blog) ซึ่งเปนการลดรปูจากคําวา เว็บบล็อก ซึ่งถือเปนระบบจัดการเน้ือหา 

(Content Management System: CMS) รูปแบบหน่ึง ซึง่ทําใหผูใชสามารถเขียนบทความเรียกวา

โพสตและทําการเผยแพรไดงาย การเกิดของบล็อกเปดโอกาสใหบุคคลที่มีความสามารถในดานตาง ๆ 

สามารถเผยแพรความรูดังกลาวดวยการเขียนไดอยางเสรี ไมมีขีดจํากัดเรื่องเทคนิคอยางในอดีตอีก

ตอไป ทําใหเกิดบลอ็กข้ึนมาจํานวนมากมายและเพิม่เน้ือหาใหกับโลกออนไลนไดเปนจํานวนมหาศาล

อยางที่ไมเคยมีมากอน นอกจากน้ีเครื่องมือทีส่ําคัญที่ทําใหเกิดลักษณะของสังคมออนไลน คือการเปด

ใหเพื่อน ๆ ไดเขามาแสดงความเห็นได  

 2) ทวิตเตอร (Twitter) เปนรูปแบบหน่ึงของบล็อกทีจ่ํากัดขนาดของการเขียนขอมูลแตละ

ครั้งไวที่ 140 ตัวอักษร โดยในระยะเริม่ตนผูออกแบบทวิตเตอรตองการใหผูใชเขียนเรื่องราววาตน

กําลังทําอะไรอยูในขณะน้ีหรือกําลงัอยูสถานทีใ่ด แตองคกรตาง ๆ กลับนําทวิตเตอรไปใชในทางธุรกจิ 

ไมวาจะเปนการเพิ่มยอดขาย การสรางตราสินคาหรือใชเปนเครื่องมือสําหรับการบริหารความสมัพันธ

ลูกคา (CRM) อีกทั้งยังสามารถใชเปนเครื่องมือในการประชาสัมพันธบทความใหม ๆ บนทวิตเตอรได

ดวย ซึ่งไดกลายเปนที่นิยมมากข้ึนอยางรวดเร็วจนทําใหเว็บไซตสื่อสงัคมออนไลนตาง ๆ ไดทําการเพิ่ม

ลูกเลนตาง ๆ บนเว็บไซตของตนเอง  

 3) สื่อสงัคมออนไลน (Social Network) เปนเครือขายทีเ่ช่ือมโยงผูใชกับเพื่อนจนกลายเปน

สังคม ทั้งน้ีผูใชจะเริม่ตนสรางตัวตนของตนเองข้ึนในสวนของขอมูลทั่วไปของผูใช ซึ่งประกอบดวย

ขอมูลสวนตัว รูปภาพ การจดบันทึกหรือการใสวีดิโอและอื่น ๆ นอกจากน้ีสือ่สงัคมออนไลนยังมี

เครื่องมือสําคัญในการสรางจํานวนเพื่อนใหมากข้ึน คือ ในสวนของการเชิญชวนเพือ่นและการคนหา

เพื่อน รวมถึงการสรางเพื่อนจากเพื่อนของเพื่อนอกีดวย นักการตลาดนําสังคมออนไลนมาใชในการ

สรางปฏิสมัพันธกับลูกคา อาจจะอยูในรปูของการสรางตราสินคา แอพลิเคช่ันตาง ๆ หรืออาจใชเปน

เครื่องมือบรหิารความสมัพันธกับลูกคาผานทางเพจ และนอกจากน้ีตัวลกูคาเอง หากช่ืนชอบในตัว
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สินคาหรอืบริการก็สามารถรวมกลุมกันจัดต้ังกลุมข้ึนมาได เว็บไซตที่มลีักษณะของสื่อสงัคมออนไลน

น้ันมีมากมาย เชน เครอืขายระหวางเพื่อนหรือครอบครัว อยางเฟสบุคและอินสตาแกรม เปนตน         

 4) มีเดียแชรริง่ (Media Sharing) เปนเว็บไซตทีเ่ปดโอกาสใหผูใชสามารถอัพโหลดรปูภาพ

หรือวีดิโอเพื่อแบงปนใหกบัครอบครัว เพื่อน ๆ หรือแมกระทั่งเพือ่เผยแพรตอสาธารณชน        

นักการตลาด ณ ปจจุบันไมจําเปนจะตองทุมทุนในการสรางหนังโฆษณาที่มีตนทุนสูง เราอาจจะใช

กลองดิจิตอลราคาไมสูงนักถายทอดความคิดเปนรปูแบบวีดิโอ จากน้ันนําข้ึนไปสูเว็บไซตอยางยูทูป

หากความคิดของผูใชหรือผูไดรับชมเปนที่ช่ืนชอบก็ทําใหเกดิการบอกตออยางแพรหลาย  

 5) ฟอรั่มออนไลน (Online Forums) ถือเปนรปูแบบของสือ่ออนไลนทีเ่กาแกทีสุ่ด เชน 

เว็บไซตพันทปิ ซึ่งเปนเสมอืนสถานทีท่ี่ใหผูคนเขามาพูดคุยในหัวขอที่พวกเขาสนใจหรือใชในการ

พูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันระหวางกลุมคน หลาย ๆ กลุมซึง่อาจจะเปนเรื่องเพลง หนัง 

การเมือง กีฬา สุขภาพ หนังสือ และอื่น ๆ ไดแลกเปลี่ยนความคิดเห็น แสดงขอมูลขาวสาร ตลอด

จนถึงการแนะนําสินคาหรือบริการตาง ๆ นักการตลาดควรสนใจเน้ือหาที่พูดคุยในฟอรัม่เหลาน้ีเพราะ

บางครัง้อาจจะเปนคําวิจารณเกี่ยวกับตัวสินคาและบริการของผูใหบริการ ซึง่ผูใหบริการเองสามารถ

เขาไปทําความเขาใจ แกไขปญหา ตลอดจนถึงใชสรางความสัมพันธที่ดีกบัลกูคา  

 

2.2 แนวคิดการสืบคนขอมูลบนสื่อออนไลน 

 การสบืคนหรือการคนหาขอมลูบนเครือขายอินเทอรเน็ตในปจจุบันน้ัน ถือเปนการสืบคน

ขอมูลทีม่ีประสทิธิภาพและไดรบัความนิยมอยางแพรหลาย ไดแก การสืบคนจากเว็บไซตตาง ๆ        

“ซึ่งการสบืคนขอมลูเหลาน้ีน้ันเปนสาเหตุใหเกิดเว็บไซตหรอืสื่อสังคมออนไลนประเภทใหม ๆ ซึง่จะ

เนนการบรกิารใหขอมูลที่หลากหลายและแตกตางกันออกไป” (บญุฤทธ์ิ แสงแกว, 2555) รวมถึงการ

ใหบรกิารในการคนหาขอมลูตาง ๆ เกี่ยวกับการทองเที่ยวหรือสถานทีพ่ัก เชน การคนหาขอมูล

สถานที่ทองเที่ยว คนหาสถานที่พัก ผูใชงานมักเรียกเว็บไซตเหลาน้ีกันวาเว็บทา ซึ่งประโยชนหลัก ๆ 

ของเว็บทาเหลาน้ี คือ การสบืคนขอมลู เน่ืองจากอินเทอรเน็ตน้ันมีขอมูลที่เกบ็บันทึกไวในระบบ

คอมพิวเตอรตาง ๆ ที่สามารถเช่ือมโยงกันกับเครือขายทั่วประเทศและทั่วโลก ซึง่มีขอมลูเปนจํานวน

มากใหผูใชไดทําการสบืคนหรือคนหาขอมูลทีไ่ดเก็บไวในระบบน้ันมหีลากหลายรปูแบบ ผูใชจึงตอง

เลือกบริการและโปรแกรมตาง ๆ ใหสอดคลองกับขอมลูที่ตองการคนหา กลุมพัฒนาพฤติกรรม

สุขภาพ กองสุขศึกษา (2556) ไดใหความหมายของการแสวงหาขอมลู (Information Seeking) 

กลาวคือ บุคคลทีจ่ะแสวงหาขอมลูเมื่อตองการใหมีความคลายคลึงกับบุคคลอื่นในเรื่องใดเรื่องหน่ึง

หรือเรื่องทั่ว ๆ ไป บุคคลจะเปดรบัขาวสารเพื่อทราบขอมูลที่ตนเองสนใจและอยากรู หากมีขอมลู

ขาวสารที่เกี่ยวของกับตนเองก็จะใหความเอาใจใสอานหรอืดูหรือฟงเปนพิเศษ การเปดรับ
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ประสบการณ กลาวคือบุคคลที่จะเปดรบัขาวสารเพราะตองการกระทําสิ่งใดสิง่หน่ึงหรือเพื่อผอน

คลายอารมณ ดังน้ันการแสวงหาหรือสืบคนขอมลูคือสิ่งที่ชวยกําหนดความสนใจในการคนหาขอมูล

ตาง ๆ ก็เพื่อตอบสนองความตองการของตน 

 2.2.1 เครื่องมือท่ีใชในการสืบคนบนเว็บไซต 

 เสริชเอนจนิ (Search Engine) คือ โปรแกรมที่ชวยในการสบืคนหาขอมลูบนอินเทอรเน็ต 

โดยครอบคลุมทัง้ขอความ รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว เพลง แผนที่ ขอมลูบุคคล กลุมขาว และอื่น ๆ  

ซึ่งแตกตางกันไปแลวแตโปรแกรมหรือผูใหบริการแตละราย (พรประภา เสากรอง, 2555)             

เสริชเอนจนิสวนใหญจะคนหาขอมลูจากคําสําคัญทีเ่ราปอนเขาไป จากน้ันก็จะแสดงรายการผลลัพธ 

ที่ระบบคิดวาผูใชนาจะตองการหรือใกลเคียงกบัสิ่งทีผู่ใชคนหาข้ึนมา ในปจจุบันเสริชเอนจินบางตัว 

เชน google น้ันจะทําการบันทึกประวัติการคนหาและการเลือกผลลัพธของผูใชไวดวย ซึ่งผูใช

สามารถนําประวัติทีบ่ันทึกไวน้ันมาชวยกรองขอมลูเพือ่ทีจ่ะใชในการคนหาครั้งตอไป ลักษณะเดนของ

การคนหาขอมลูของเสริชเอนจิน ไดแก 

 1) คนหาเว็บที่ตองการไดสะดวก รวดเร็ว 

 2) สามารถคนหาแบบเจาะลึกได ไมวาจะเปน รูปภาพ ขาวสาร บทความ เปนตน 

 3) สามารถคนหาจากเว็บไซตเฉพาะทาง ที่มกีารจัดทําไว เชน download.com เว็บไซต

เกี่ยวกับขอมูลและซอรฟแวร เปนตน 

 4) มีความหลากหลายในการคนหาขอมูล 

 5) รองรบัการคนหา ภาษาไทย 

 หลักการใหญ ๆ ที่ใชในการสืบคนโดยทั่วไปมีดังน้ี (วิลาวัณย โตะเอี่ยม, 2554) 

 1) สืบคนจากช่ือเว็บไซตตามตําแหนงที่อยูของเว็บไซต (URL) 

 2) สืบคนจากคําที่มีอยูในช่ือเรื่อง 

 3) สืบคนจากคําสําคัญ (Key Word) 

 4) สืบคนจากสวนสําคัญที่ใชอธิบายหรือบอกลกัษณะ 

 5) สืบคนจากคําที่มีอยูในเน้ือหาของเว็บไซต 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู 

 การรบัรูน้ันเปนพื้นฐานการเรียนรูในสิง่ตาง ๆ ของบุคคลเพราะพฤติกรรมการตอบสนอง    

ใด ๆ ที่เกิดข้ึนจากการรบัรูจะข้ึนอยูกบัสภาพแวดลอมของผูรับรูและความสามารถในการตี 

ความหมายน้ันถือเปนสิง่สําคัญเพื่อใหการเรียนรูทีม่ีประสทิธิภาพ (กชพัฒน แจมผล, 2553)          

สิ่งเราทีม่ีอยูรอบกายรวมถึงปจจัยดานการรับรูทางประสาทสัมผัส ทางจิต ทางสังคม ดานความรู 
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ทัศนคติ และความตองการของแตละบุคคลน้ันก็ถือเปนปจจยัที่ทําใหเกิดประสิทธิภาพในการรับรู

เชนกัน การรบัรูคือการเปดโอกาสที่จะเรียนรู การรับรูในเรื่องตาง ๆ จะนําไปสูทัศนคติทําใหเกิดความ

เช่ือซึ่งจะสงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม กระบวนการรับรู (Concept of Perception)    

เปนกระบวนการตีความหมายจากสิ่งทีบุ่คคลไดรบัขอมลูหรอืสิ่งทีบุ่คคลไดพบเจอจากสิง่แวดลอมรอบ

กาย สวนการตีความหมาย (Interpret) คือการแปลสารจากสิ่งทีบุ่คคลไดรบัรู การตีความหมายจะทํา

โดยอาศัยประสบการณของแตละบุคคล ดังน้ันประสบการณจะมีอทิธิพลตอการรับรูและมีผลตอการ 

ตีความหมายของสิ่งทีบุ่คคลไดรบัขอมลู 

 วิทวัส รุงเรืองผล (2554) ไดอธิบายความหมายของการรบัรูไววาการรับรูหมายถึงการเปดรบั 

การตีความหมายและการทําความเขาใจตอสิ่งตาง ๆ ที่เกิดข้ึนอยูรอบกาย บุคคลจะสามารถรบัรูดวย

ประสาทสัมผัสทั้ง 5 การแปลขอมลูตาง ๆ ที่ไดรบัรูมาในแตละบุคคลน้ันจะมีความแตกตางกันออกไป

ตามประสบการณและสิง่ทีบุ่คคลน้ัน ๆ ไดประสบพบเจอมาโดยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ การไดยิน 

การไดกลิ่น การมองเห็น การลิ้มรสและสุดทายคือการสัมผัส ซึ่งแตละบุคคลจะนําขอมูลที่ไดรับมา

แปลความหมายที่อาจจะไดแตกตางกันออกไป 

 โดยทั่วไปแลวการรับรูเปนสิง่ทีส่ามารถเกิดข้ึนไดโดยที่เราไมรูตัวหรือไมไดเจตนาและสวน

ใหญน้ันมักจะเกิดข้ึนตามประสบการณทีบุ่คคลสะสมมา ในแตละบุคคลจะมีความสนใจในสิ่งแวดลอม

ตาง ๆ ที่อยูรอบตัวของบุคคลตางกันไป ดังน้ันเมื่อบุคคลไดรบัขอมูลที่สงมาเหมอืนกัน ผูรับขอมลูสอง

คนอาจมีความสนใจในเรือ่งของการรับรูขอมลูเดียวกันที่แตกตางกัน โดยทั่วไปแลวน้ันการทีบุ่คคล

ไดรับรูขอมูลแลวนําไปตีความหมายตางกันมักจะเกิดจากตัวกรองขอมูลบางอยาง เชน 

 1) แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (Motives) มนุษยมักเห็นในสิ่งที่แตละบุคคลตองการเห็นและได

ยินในสิ่งที่ตนตองการไดยิน เพือ่สนองความตองการของตนเอง 

 2) ประสบการณเดิม (Past Experience) แตละบุคคลตางเติบโตข้ึนในสภาพแวดลอมตางกัน

หรือถูกเลี้ยงดูดวยวิธีตางกันและคบหาสมาคมกับคนตางกัน จึงมกีารรับรูที่แตกตางกันตาม

ประสบการณเดิมที่ตางกัน 

 3) กรอบอางอิง (Frame of Reference) ซึ่งเกิดจากการสั่งสมอบรมทางครอบครัวและสงัคม 

ฉะน้ัน คนตางศาสนากันจึงมีความเช่ือและทัศนคติในเรื่องตาง ๆ กันได 

 4) สภาวะแวดลอม เชน คนที่อยูในสภาพแวดลอมตางกัน อณุหภูมิ บรรยากาศ สถานที่กจ็ะ

ตีความสารที่ไดรบัน้ันแตกตางกัน 

 5) สภาวะจิตใจและอารมณ ไดแก ความโกรธ ความกลัว แตละบุคคลที่มสีภาวะจิตใจและ

อารมณที่แตกตางกันกจ็ะมีมมุมองทีจ่ะรบัรูสารแตกตางกัน 
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 นิตยา สุภาภรณ (2552) ไดอธิบายถึงปจจัยที่มอีิทธิพลตอการรับรูทางสงัคมดังตอไปน้ี 

  1) ปจจัยที่เกิดจากผูรบัรู เมื่อบุคคลมองวัตถุ หรือเปาหมาย จะแปลสิง่ทีเ่ห็นโดย

อาศัยคุณลักษณะสวนตัว ซึ่งมีผลกระทบตอการรบัรูโดยตรง ไดแก ทัศนคติ แรงจูงใจ ความสนใจ 

ประสบการณทีผ่านมาและความคาดหวัง 

  2) ปจจัยที่เกิดจากเปาหมาย คุณลักษณะของเปาหมายหรือวัตถุที่ถูกสังเกต 

กอใหเกิดการรับรู เชน กลุมคนทีส่งเสียงดัง ยอมไดรับการสงัเกตหรือไดรับความสนใจมากกวากลุม  

ที่เงียบ โดยจะมองความสมัพันธกับสิ่งอื่น ๆ ประกอบดวย 

  3) ปจจัยที่เกิดจากสถานการณ สภาพแวดลอมรอบ ๆ วัตถุ หรือเหตุการณทีเ่ห็นมี

ความสําคัญตอการรับรูเชนเดียวกัน เชน เวลา สถานที่ แสงสวาง อุณหภูมิ หรอืสถานการณอืน่ ๆ   

จะมีอทิธิพลตอการสนใจตางกันและทําใหเกิดการรับรูตางกนั 

 2.3.1 ปจจัยท่ีเก่ียวของกับการรับรู (นิตยา เพ็ญศิรินภา, 2554) 

  ปจจัยที่อยูภายใน ไดแก บุคลิกภาพ ประสบการณ คานิยม ทัศนคติ แรงจูงใจและ

ความคาดหวัง 

  ปจจัยที่อยูภายนอก ไดแก ลักษณะของสิ่งเราที่มากระตุนความสนใจ เชน รปูลกัษณ 

สีสันและความชัดเจน  

 

ภาพที่ 2.1: กระบวนการรับรู 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: วินิจฉัย รังสิธนานนท. (2555). พฤติกรรมองคการและการจัดการ. สืบคนจาก 

http://elearning2.utcc.ac.th/officialtcu/econtent/BA202/BA202-chapter5.swf. 

 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 

 ความพึงพอใจน้ันเปนการแสดงออกทางกายหรอืกทางความรูสึกตอสิง่ทีแ่ตละบุคคลมีความ

สนใจ ช่ืนชอบหรือใหความสําคัญอยูในขณะน้ัน ซึ่งผลลัพธทีไ่ดถายทอดออกมาในข้ันตอนสุดทายของ

การประเมินความพึงพอใจของแตละบุคคลแลวน้ันคือข้ันตอนการตัดสินใจวาทายสุดแลวจะมกีารตอบ
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รับหรือการปฏิเสธตอสิ่งเหลาน้ัน ชญานี เถาวัลย (2552) ไดใหความหมายของความพงึพอใจไววา 

ความพึงพอใจเปนความรูสึกสวนตัวที่รูสึกเปนสุขหรอืรูสึกยินดีที่ไดรับการตอบสนองความตองการใน

สิ่งที่ขาดไปหรอืในสิ่งที่ตองการแสวงหา ความพึงพอใจน้ันจะเปนตัวกําหนดการกระทําที่จะแสดงออก

ของแตละบุคคล ซึ่งความพึงพอใจน้ีจะสงผลตอการเลือกทีจ่ะทํากิจกรรมตาง ๆ 

 อลิสา พูนสิน (2553) ไดสรุปวาสิ่งจูงใจที่ใชเปนเครื่องมือกระตุนใหบุคคลใดบุคคลหน่ึงเกิด

ความพึงพอใจมีดวยกัน 4 ประการ คือ 

 1) สิ่งจงูใจที่เปนวัตถุ (Material Inducement) ไดแก เงิน สิ่งของหรอืสภาวะทางกายที่

ใหแกผูประกอบกิจกรรมตาง ๆ 

 2) สภาพทางกายทีพ่ึงปรารถนา (Desirable Physical Condition ) คือ สิ่งแวดลอมในการ

ประกอบกจิกรรมตาง ๆ ซึ่งเปนสิ่งสําคัญอยางหน่ึงอันกอใหเกิดความสุขทางกาย 

 3) ผลประโยชนทางอุดมคติ (Ideal Benefaction) หมายถึง สิ่งตาง ๆ ที่สนองความตองการ

ของแตละบุคคล 

 4) ผลประโยชนทางสงัคม (Association Attractiveness) หมายถึง ความสัมพันธหรือความ

เปนมิตรกบัผูรวมกิจกรรม ทําใหเกิดความผกูพันและความพงึพอใจของแตละบุคคล 

 

2.5 แนวคิดเก่ียวกับสื่อประชาสมัพันธ 

 สื่อประชาสมัพันธ หมายถึง ชองทางที่แตละบุคคลจะนําสารหรือขอมูลสงไปยังเปาหมายหรือ

กลุมลูกคา สื่อประชาสัมพันธน้ันจะเปนตัวชวยที่ใชในการกระจายขอมลูขาวสารไปยังสาธารณชน

เพื่อใหเกิดความเขาใจที่จะนําไปสูการสรางภาพลักษณที่ดีใหแกองคกร “สําหรับกิจกรรม        

ประชาสมัพันธ นักประชาสัมพันธที่ดีตองนํากจิกรรมขององคกรเผยแพรผานสือ่มวลชนทกุแขนงใหได

เพื่อทีจ่ะทําใหเกิด Talk of the Town หรือกระแสที่พูดตอ ๆ กัน” (จินตวีร เกษมศุข, 2554)         

สิ่งสําคัญคือนักประชาสมัพันธจะตองสรางกระแสใหเกิดข้ึนใหไดเพื่อสงผลใหไดรับการเผยแพร     

ปจจุบันมีความกาวหนาในการใชเทคโนโลยีสารสนเทศในการสื่อสารการแลกเปลี่ยนขอมูลอยาง

กวางขวางและสือ่ออนไลนถือเปนเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพอยางมากหากผูใชงาน องคกรหรือ

หนวยงานตาง ๆ นําไปใชในเชิงสรางสรรค    

 การประชาสมัพันธออนไลน คือ การสื่อสารติดตอแบบสองทางนําเสนอขาวสารไดทัง้ 

ขอความ ภาพ เสียง วีดิโอ กราฟก ผานชองทางของสื่อเทคโนโลยีสารสนเทศและเครื่องมือสือ่สารที่

ทันสมัย (คอมพิวเตอร โทรศัพทมือถือ ดาวเทียม เครือขายอนิเทอรเน็ตไรสาย) เช่ือมโยงเครือขายทั่ว

โลกเขาถึงกลุมเปาหมายอยางรวดเร็ว ทันเหตุการณ  ซึ่งใคร ๆ ก็สามารถเปนไดผูสงสารและผูรบัสาร 

การแสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนประสบการณ อยางไรพรมแดน ไรขีดจํากัด ทกุที่ ทุกเวลา       
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ทุกสถานการณ ในชวงเวลาพรอม ๆ กัน ดังน้ันการประชาสมัพันธออนไลนเปนอีกหน่ึงเครื่องมือใหม

ในโลกของการสื่อสารขาวสารขอมูลอาจจะนับเริม่ต้ังแตในยุคหินที่มนุษยไดใชการเขียนภาพในถํ้า 

เขียนจารกึตามแผนหิน เพื่อสื่อสารถึงการดํารงชีวิตจากน้ันก็มีวิวัฒนาการประดิษฐเครื่องมือสื่อสาร

เชน แทนพิมพเพือ่จัดพมิพหนังสอืพิมพ นิตยสาร โทรเลข โทรทัศน คอมพิวเตอร โนตบุค 

โทรศัพทมือถือ จดหมายอเิล็กทรอนิกส “นักประชาสัมพันธจึงมีความจําเปนตองเรียนรูและทําความ

เขาใจในการใชเครื่องมือสือ่สารใหม ๆ เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายบนโลกแหงการสื่อสารออนไลน

ตอไป” (รัชตะ นาวิน, 2556) 

 2.5.1 ประเภทของสื่อประชาสัมพันธ โดย อัญนา กสุิยารงัสิทธ์ิ (2555)  

  สื่อบุคคล (Personal Media) บุคคลคือตัวหลักในการนําเสนอเผยแพรขาวสาร     

มีความนาเช่ือถือแตกระจายขาวไดในวงจํากัด 

  สื่อมวลชน (Mass  Communication Media) สื่อมวลชน สิ่งพมิพ วิทยุ โทรทัศน         

ปายโฆษณาตามทองถนน คือตัวหลกัในการนําเสนอเผยแพรขาวสาร เปนสื่อทีส่ามารถเขาถึงกลุม

ประชาชนเปาหมายจํานวนมาก แตจํากัดพื้นที่ ไมสามารถเลอืกเจาะจงกลุมเปาหมายและใช

งบประมาณสูง 

  สื่อสมัยใหม (Modern/ Digital Media) เทคโนโลยีสือ่สารทีใ่ชอินเทอรเน็ตเปน

ชองทางหลักในการนําเสนอเผยแพรขาวสาร สื่อสมัยใหมมีอทิธิพลและบทบาทตอชีวิตประจําวันของ

คนเรามากข้ึน เชน คอมพิวเตอร อินเทอรเน็ต มือถือ ดาวเทยีม เปนตน จนทกุคนรูจกัวาเปนยุคสังคม

การสือ่สาร หรอื สังคมขาวสาร แยกแยะตามความสนใจสวนบุคคล ตามกลุมนิยม การสงหรอืการรับ

ขาวสารอยางรวดเร็วแบบวินาทีตอวินาทีใหทั่วโลกไดรบัทราบ 

 ในปจจบุันน้ีกลุมเปาหมายบนสื่อออนไลนจงึเปลี่ยนไปจากเดิมเพราะจํานวนผูใชอินเทอรเน็ต

ในประเทศเมื่อเทียบกบัจํานวนประชากรยังมกีารใชงานในป พ.ศ. 2556 จํานวนประมาณ 26 ลานคน   

(สํานักงานกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ, 2557) ซึ่งยังถือวามีจํานวนไมมากแตมีแนวโนมการใชสงูข้ึน

เรื่อย ๆ กลุมผูใชสื่อออนไลนอยูในวงกวางและมีการใชงานหลากหลายรปูแบบ การประชาสมัพันธที่

จะทําใหเขาถึงกลุมเปาหมายน้ันจะตองตองทําอยางครอบคลุม ไมเลือกทําเฉพาะสื่อใดสือ่หน่ึง                      

นักประชาสัมพันธตองรูวากลุมเปาหมายเปนใคร ควรใชเครือ่งมือสื่อสารรูปแบบใด ตองการให

กลุมเปาหมายไดรบัขอมลูอะไร จะสงผลอะไรตอสินคา บริการ ภาพลักษณองคกร รวมถึงการทําให

เกิดเปนกระแสสังคม เปนตน 

 โดยเฉพาะอยางย่ิงในปจจบุันน้ีกระแสการใชสื่อออนไลนและเครือขายสังคมออนไลนอยาง 

เฟสบุค อินสตาแกรม ทวิตเตอร และ ยูทูป ซึ่งไดรับความนิยมสูงมาก ทั้งในรูปแบบการใชสวนบุคคล 

จนถึงระดับองคกร มีการเผยแพรขอมูลตาง ๆ ของหนวยงานผานเครอืขายสังคมออนไลนอยาง
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ตอเน่ือง บุคลากรขององคกรสมัครเปนสมาชิกเว็บไซตเฟสบุคและนําเสนอเน้ือหาขอมลูผานเฟสบุค

ของตน ควบคูกับเว็บไซตหลกัขององคกรที่มีอยูเดิม รวมทัง้ยังมีอีกหลายหนวยงานทีส่นใจจะ

ดําเนินการประชาสัมพันธออนไลนเพิม่ ซึ่งตองทําการประชาสัมพันธใหทันตอเทคโนโลยีและตอบรบั

กับแนวคิดการบริการการประชาสัมพันธเชิงรุก  

 

2.6 แนวคิดการตัดสินใจ 

 การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกกระทําอยางหน่ึงอยางใดจากทางเลือกที่มอียู  

เพื่อใหไดผลลัพธอยางที่ตนเองมุงหวังใหเกิดข้ึนอยางเปนระบบ ซึ่งการตัดสินใจน้ันมกัจะข้ึนอยูกับ

สภาพแวดลอมภายใตการควบคุม คือ องคประกอบทีเ่กิดข้ึนจากภายในที่สามารถกําหนดใหคงทีห่รอื

เพิ่มข้ึนหรือลดลงไดตามที่ตองการ สิง่เหลาน้ันอาจมผีลหรือไมมีผลตอการตัดสินใจก็ได 

 ปริญญา บุญเลิศล้ํา (2551) ไดสรุปเกี่ยวกบัการใหคํานิยามของการตัดสินใจวาเปนกระบวน 

การประเมินผลเกี่ยวกับทางเลือกหรอืตัวเลอืก ซึ่งเปนตัวเลือกที่จะนําไปสูการบรรลุเปาหมาย รวมถึง

การทํานายผลที่เกิดข้ึนจากการตัดสินใจ ซึง่จะสงผลถึงการบรรลุเปาหมายที่วางไวไดมากที่สุด 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2552) ไดกลาวแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อวาการซื้อ

สินคาน้ันประกอบไปดวยข้ันตอนตาง ๆ หลายข้ันตอน ผูซื้อจะตองผานข้ันตอนตาง ๆ ดังกลาว อันจะ

นําไปสูการตัดสินใจซื้อ  

 2.6.1 กระบวนการตัดสินใจตาง ๆ ของผูซื้อ สามารถแบงออกไดเปน 5 ขั้นตอนดังนี ้

  1) การตระหนักถึงความตองการ  

  2) การเสาะแสวงหาขาวสาร  

  3) การประเมินทางเลอืก            

  4) การตัดสินใจซื้อ  

  5) พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 

ภาพที่ 2.2: กระบวนการตัดสินใจ 

 

 

 

 

ที่มา: ญาณี ภูหนองโอง. (2555). ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเช่ือสวนบุคคล.

 วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยบูรพา. 
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2.7 ทฤษฎีแรงจูงใจ 

 พฤติกรรมของบุคคลมรีากฐานมาจากความตองการ อยางไรก็ตาม การมีแตความตองการ

อยางเดียวน้ันยังไมเพียงพอที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมได แตละบุคคลยังตองมีการกระทําบางอยาง

เกี่ยวกับความตองการน้ันดวย ภายในตัวของบุคคลโดยมีกลไกกระตุนขับเคลื่อนของรางกายทําใหเกิด

การกระทําในสิ่งที่ตองการอยางมเีปาหมายทัง้น้ีสภาวะในจิตใจจะตองสมัพันธกับรางกาย จงึเปน

แรงจงูใจใหบุคคลแสดงพฤติกรรมตามที่ตนตองการ Deci (1980 อางใน รังสรรค โฉมยา, 2553) ได

แบงแรงจูงใจออกเปน 2 ประเภทไดแก 

 1) แรงจงูใจภายนอก 

 เปนแรงจงูใจทีเ่กิดจากการนํากิจกรรมมากระตุนใหบุคคลอืน่ทําในสิ่งที่ตนเองตองการที่

เกี่ยวกับการเสริมแรง และสิ่งจงูใจตาง ๆ ซึ่งนักจิตวิทยากลุมพฤติกรรมนิยมเช่ือวาการแสดง

พฤติกรรมหรือการเรียนรูของบุคคลเปนผลผลิตมาจากปจจยัเสริมแรงเกี่ยวกับสิ่งแวดลอม 

 2) แรงจงูใจภายใน 

 เปนแรงจงูใจทีเ่กิดจากความตองการของมนุษย เปนแรงผลกัดันมาจากภายในซึง่นักจิตวิทยา

กลุมมนุษยนิยมเช่ือวา มนุษยมีแรงขับจากภายในที่จะทําสิ่งตาง ๆ ดวยตนเองโดยปราศจากอทิธิพล

ของสิ่งแวดลอม 

 ปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจอกีอยางหน่ึงคือ แรงจงูใจซึง่ถือเปนสิ่งที่โนมนาวหรือมักชักนํา

บุคคลตัดสินใจลงมือกระทํา ดังน้ันแรงจูงใจจึงไดรับความสนใจมากในทุกวงการ ขณะที่ความตองการ

ในรูปแบบที่ตางกัน วราภรณ ตระกลูสฤษด์ิ (2554) ไดแบงแรงจงูใจพื้นฐานของมนุษยเปน 2 ประเภท 

 1) แรงจงูใจทางดานรางกาย (Physical Motivation)                                                    

 เปนความตองการเกี่ยวกับอาหาร นํ้า การพกัผอน การไดรบัความคุมครองความปลอดภัย 

การไดรับความเพลิดเพลิน การลดความเครงเคียด แรงจูงใจน้ีจะมสีูงมากในวัยเด็กตอนตนและวัย

ผูใหญตอนปลายเน่ืองจากเกิดความเสื่อมของรางกาย 

 2) แรงจงูใจทางดานสงัคม (Social Motivation) 

 แรงจงูใจดานน้ีสลบัซบัซอนมากเปนความตองการที่มผีลมาจากดานชีววิทยาของมนุษยใน

ความตองการอยูรวมกันกบัครอบครัว เพื่อนฝูง เพื่อนรวมงาน เปนความตองการสวนบุคคลที่ไดรบั

อิทธิพลมาจากสิ่งแวดลอมและวัฒนธรรมซึ่งในบางวัฒนธรรมหรอืบางสังคมจะมีอิทธิพลที่เขมแข็งและ

เหนียวแนนมาก ความแตกตางของแรงจูงใจดานสงัคมและแรงจงูใจดานรางกาย คือแรงจงูใจดาน

สังคมเกิดจากพฤติกรรมที่เขาแสดงออกดวยความตองการ เชน การไดรับการยอมรับจากสงัคม เพื่อน

รวมงาน สามารถตอบสนองสิ่งน้ีไดจากการซื้อเครื่องประดับ สินคาที่ทันสมัย การไปทองเที่ยวยัง

สถานที่ยอดนิยม เพือ่อยากใหบุคคลอื่นเห็นความสําคัญของตน   
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 ลําดับข้ันความตองการของ Maslow (1970 อางใน ศศิวิมล มณีเหลก็, 2552) ซึ่งไดลําดับข้ัน

ความตองการ (Hierarchy of Needs) ไว 5 ลําดับ คือ 

 1) ความตองการระดับตํ่าสุดคือความตองการทางกายภาพ 

 2) ความตองการทางดานความมั่นคงปลอดภัย 

 3) ความตองการเปนสวนหน่ึงของชุมชนและองคการยอมรบัและรักใคร 

 4) ความตองการทีจ่ะไดรบัการยกยองนับถือในตัวเอง และจากบุคคลอื่น 

  5) ความตองการบรรลุเปาหมายและทําการใหบรรลุวัตถุประสงคหรือความตองการทาง 

 ความสําเรจ็เปนความตองการสงูสุด 

 ดังน้ันจึงกลาวไดวาการทีบุ่คคลแตละบุคคลจะเลือกหรอืตัดสินใจลงมอืกระทําในสิง่ใด ๆ    

น้ันแรงจงูใจถือเปนสวนหน่ึงในการกระตุนใหเกิดการตัดสินใจ เชน การตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือ   

การเลือกสถานที่พักน้ันลวนมสีิ่งกระตุนและแรงจูงใจ เชน ประสาทสมัผสั สิ่งแวดลอมรอบกาย 

ประสบการณ ความคิด ความรูสึกและความตองการ ซึง่เปนสวนประกอบในการตัดสินใจทัง้สิ้น 

 

2.8 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 ประเด็นแรกในเรื่องของ พฤติกรรมการใชสือ่ออนไลนที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวน้ันมี

เอกสารทีเ่กี่ยวของของ เกษรา เกิดมงคง (2553) ที่ไดทําการศึกษาเกี่ยวกบัรปูแบบการดําเนินชีวิต  

การแสวงหาขอมลูเพือ่การตัดสินใจทองเที่ยวและพฤติกรรมการทองเที่ยวของคนวัยทํางาน ซึ่งผล

การศึกษาสรุปออกมาวา พฤติกรรมการแสวงหาขอมลูของคนในกลุมรูปแบบการดําเนินชีวิตตาง ๆ 

แบบคนรุนใหม เชน กลุมกาวทันโลก กลุมแสวงหาประสบการณ และกลุมตามกระแสสังคม น้ันตางมี

ความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการแสวงหาขอมลูดานการทองเที่ยว สวนพฤติกรรมการแสวงหา

ขอมูลทางดานการทองเที่ยวน้ันมีความสมัพันธดานบวกระดับสูงกับการรับรูขอมูลการทองเที่ยวและ

มูลเหตุหรือแรงจูงใจในการทองเที่ยวน้ันมีความสัมพันธกับรปูแบบของการเลือกสถานที่ทองเที่ยว

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังน้ันจากผลวิจัยจงึแสดงวา ในกลุมบุคคลวัยทํางานน้ันมกัจะเลอืกรปูแบบ

การทองเที่ยวตามความตองการของตนเอง โดยรปูแบบการทองเที่ยวแตละแบบน้ันจะสามารถ

ตอบสนองความตองการที่แตกตางกัน เชน ผูที่ตองการชมความงดงามของแหลงทองเที่ยว จะเลือก

ทองเที่ยวตาม ธรรมชาติ เชน ทะเล นํ้าตก ผูที่ตองการทองเที่ยวตองการทองเที่ยวตามกระแสน้ัน 

มักจะเลอืกทองเที่ยวตามบุคคลที่ตนรูจักหรือเพื่อนรวมสงัคมเพื่อใหเกิดการยอมรบัในสังคมที่ตนอยู 

 ในเรื่องการรับรูขอมลูการทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลน จริาภรณ กมลวาทิน (2556) ได

ทําการศึกษาเรื่อง การรบัรูโฆษณาในอินเทอรเน็ตตอการตัดสินใจซือ้สินคาในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล เพื่อศึกษาความสมัพันธระหวางการรบัรูกบัการตัดสินใจซื้อสินคา พบวาปจจัยสวน
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ประสมทางการตลาดและการรับรูขอมลูเกี่ยวกับสินคาผานอนิเทอรเน็ตมผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

อยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 เน่ืองจากการรบัรูโฆษณาผานอินเทอรเน็ตทําใหไดรบัชมภาพประกอบสินคา 

ไดชมรีวิวจากลูกคาทานอื่น จึงชวยใหเปนประโยชนตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางมาก 

 สวน ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ (2554) ไดทําการศึกษาเรื่องความพึงพอใจและปจจัยทาง  

การตลาดบนเฟสบุคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร     

จากผลวิจัยสรปุออกมาวาความพึงพอใจหรือแรงจงูใจจากเฟสบุคน้ันมีอทิธิพลตอการตัดสินใจซือ้

สินคาและบริการ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยไดมีการจําแนกความพงึพอใจประเภทตาง ๆ

ออกเปนระดับ เชน ระดับความพงึพอใจดานเหตุผล อยูในระดับปานกลางและมรีะดับความพงึพอใจ

ดานอารมณ อยูในระดับมาก โดยกจิกรรมที่สรางความพงึพอใจใหกบัผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ไดมากเปนอันดับแรก คือ การโตตอบสื่อสารและใหขอมูลกบัผูบริโภคบนหนาแฟนเพจและรองลงมา

คือการทํากจิกรรมเพื่อสังคมบนหนาแฟนเพจ จากผลการศึกษาพบวาอยูในระดับที่มผีลตอการ

ตัดสินใจมาก 

 เชนเดียวกันกับ จิตติมา จารุวรรณ (2554) ที่ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยสําคัญที่มี

ตอการซื้อผลิตภัณฑของผูบรโิภคจากการสื่อสารการตลาด ในรูปแบบสือ่สงัคมออนไลน โดยไดทําการ 

ศึกษาพฤติกรรมการใชสือ่สงัคมออนไลนของของผูบริโภคพบวาสื่อสงัคมออนไลนที่กลุมตัวอยางได

เปนสมาชิกและมีการเขาใชงานอยางมากทีสุ่ด คือ เฟสบุค รอยละ 38.5 สําหรับวัตถุประสงคของการ

ใชสื่อสังคมออนไลนที่กลุมตัวอยางเลือกตอบมากทีสุ่ด คือ เพื่อสนทนาโตตอบกันระหวางกลุมเพื่อน 

ในสังคมออนไลน สําหรับปจจัยสําคัญจากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน พบวา 

ภาพรวมของปจจัยสําคัญของการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน คือกลุมตัวอยางให

ความสําคัญกับดานการตอบสนองตอผูบรโิภคมากทีสุ่ด รองลงมาคือ ดานการตอบสนองระดับบุคคล 

ดานความสอดคลองกับภาพลักษณขององคกร ดานเอกลักษณขององคกร ดานความตองการของ

ผูบริโภค ดานการนําเสนอเน้ือหาตามลําดับ ซึ่งโดยเฉลี่ยแลวมีการซื้อผลิตภัณฑหลงับริโภคสื่อสังคม

ออนไลนทางการสื่อสารการตลาดอยูในระดับมากทีสุ่ด 

  



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

 การศึกษาวิจัยครัง้น้ีเปนการวิจัยที่มุงศึกษาถึงความมีอิทธิพลของสื่อสงัคมออนไลน เชน 

เว็บไซตขององคกร เว็บไซตพันทปิ เฟสบุค อินสตาแกรม ทวิตเตอรหรือยูทปู วามีผลตอการตัดสินใจ

ในการทองเที่ยวหรือการเลือกสถานทีพ่ักของนักทองเที่ยวชาวไทยในเมืองพทัยาหรือไม การศึกษาน้ี

เปนการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research)   

จากกลุมนักทองเที่ยวชาวไทยในเมืองพัทยา ซึ่งมีระยะเวลารวบรวมขอมลู 1 เดือนโดยมีการนําเสนอ

ตามลําดับข้ันตอนดังน้ี 

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 กลุมประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

 3.3 เครื่องมอืที่ใชในการเก็บขอมูล 

 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.5 วิธีการเก็บขอมลู 

 3.6 ประเภทของตัวแปร 

 3.7 สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมลู 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การศึกษาครั้งน้ีใชวิธีศึกษาจาก 2 แหลงคือ 

 3.1.1 การศึกษาคนควาจากขอมูลเอกสารหรือขอมูลที่เกี่ยวของ (Documentary Study)  

ซึ่งเปนการศึกษาและคนควาขอมูลแนวคิดและทฤษฎีรวมถึงผลงานวิจัยจากหนังสือเอกสารทาง

วิชาการ บทความวิทยานิพนธ สารนิพนธและเอกสารอืน่ ๆ ที่เกี่ยวของ 

 3.1.2 การศึกษาจากภาคสนาม (Field Study) โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

 

3.2 กลุมประชากร และการสุมกลุมตัวอยาง 

 3.2.1 ประชากรเปาหมาย คือ นักทองเที่ยวชาวไทยซึ่งเปนนักทองเที่ยวในเมอืงพทัยา ชาย

และหญิง อายุต้ังแต 20 - 45 ป เน่ืองจากทางผูวิจัยไดมีการศึกษางานวิจัยของ ปณิชา นิติพรมงคล ซึ่ง

ไดทําการศึกษาเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชเครอืขายสังคมออนไลนของคนวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานครพบวาบุคคลที่นิยมใชสงัคมออนไลนมอีายุต้ังแต 20-40 ป และงานวิจัยเรื่องปจจัยทีม่ี

ผลตอนักทองเที่ยวชาวไทยในการทองเที่ยวเมืองพัทยา (ธิดารักษ นิภาวงษ, 2554) พบวานักทองเที่ยว
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ชาวไทยในเมืองพัทยามอีายุอยูในชวง 26-45 ป ผูวิจัยจงึไดกําหนดกลุมประชากรเปาหมายโดยอิงจาก

งานวิจัยที่ไดศึกษา คือ นักทองเที่ยวชาวไทย อายุต้ังแต 20 - 45 ป 

 3.2.2 กลุมตัวอยาง คือ นักทองเที่ยวชาวไทยในเมืองพัทยา อายุต้ังแต 20 - 45 ป มีจํานวน 

300 คน ผูวิจัยกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางดวยการใชขนาดอิทธิพลและอํานาจการทดสอบโดย

โปรแกรม G-Star Power โดยผูวิจัยเลือกใช F-test เพื่อกําหนดขนาดกลุมตัวอยางสําหรบัการ

วิเคราะหการถดถอยพหุคูณ โดยกําหนดขนาดอิทธิพลเทากบั .30, α =.05 อํานาจการทดสอบ .80 

และ จากการทดสอบน้ีพบวาไดกลุมตัวอยางจํานวน 282 คน เพื่อปองกันการไมใหเกิดความผิดพลาด

ตอขอมูลแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง ทางผูวิจัยจึงกําหนดกลุมตัวอยางจํานวน 300 คน การเลือก

กลุมตัวอยางใชวิธีการสุมแบบแบงช้ัน (Stratified Sampling) โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบช้ันภูมิ 

เพื่อใหการประมวลผลดวยโปรแกรมสําเรจ็รูปทางสถิติ มีความนาเช่ือถือสงูและปองกันความผิดพลาด

จากการตอบแบบสอบถามอยางไมสมบรูณและไมสงกลบั เน่ืองจากการเปนการใหตอบแบบสมัครใจ 

ผูวิจัยจงึแจกแบบสอบถามไปทัง้สิ้นจํานวน 300 ชุด และไดรับการตอบกลบัมาจํานวน 300 ชุด 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูล 

 การเกบ็รวบรวมขอมูลครัง้น้ีทางผูวิจัยไดใชแบบสอบถามทีส่รางข้ึนมาเปนเครื่องมือในการ

เก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาทําการมาวิเคราะห ซึ่งสามารถแบงแบบสอบถามออกเปน 5 สวนคือ 

 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูสวนบคุคล ไดแก อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ

สมรส รายได อาชีพ ชองทางและความถ่ีในการเขาใชสงัคมออนไลน  

 สวนที่ 2 เปนคําถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมในการใชสือ่สงัคมออนไลนที่เกี่ยวของกับการ

ทองเที่ยว คือ ใชในการคนหาขอมูล ใชในการอานหรือเขียนบันทึกประสบการณทองเที่ยวและใชใน

การรบัชมหรือแบงปน รปูภาพ วีดิโอ สถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พักของนักทองเที่ยวชาวไทยใน

เมืองพัทยา 

 สวนที่ 3 เปนคําถามที่เกี่ยวกับการรบัรูขอมูลผานสือ่สงัคมออนไลนเกี่ยวกบัการทองเที่ยว คือ 

การรบัรูขอมูลผานเว็บไซตขององคกรและการรบัรูผานสงัคมออนไลนของนักทองเที่ยวชาวไทยใน   

เมืองพัทยา 

 สวนที่ 4 เปนคําถามที่เกี่ยวกับความพึงพอใจตอการประชาสัมพนัธออนไลนขององคกรการ

ทองเที่ยวหรือสถานทีพ่ักของนักทองเที่ยวชาวไทยในเมืองพทัยา 

 สวนที่ 5 เปนคําถามที่เกี่ยวกับการตัดสินใจในการทองเที่ยวและการตัดสินใจในการเลือก

สถานที่พักภายหลังจากบริโภคสือ่สงัคมออนไลน 
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 ซึ่งทางผูวิจัยไดกําหนดใหนักทองเที่ยวไดทําแบบสอบถามในลักษณะที่ใหผูตอบเลือกระดับ

ของปจจัยทีก่ําหนดไว โดยใสเครือ่งหมายถูกในชองตามความคิดผูตอบ (Rating Scale) โดยลําดับให

เลือกใสแบบสอบถาม สําหรบัแบบสอบถามทีเ่กี่ยวกบัพฤติกรรมในการใชสื่อสังคมออนไลนที่เกี่ยวของ

กับการทองเที่ยว การรับรูขอมลูทีเ่กี่ยวกับการทองเที่ยวผานสื่อสงัคมออนไลน ความพึงพอใจตอการ

ประชาสมัพันธผานสือ่สังคมออนไลน การตัดสินใจทองเที่ยวและการตัดสินใจเลอืกสถานที่พัก โดย

กําหนดหลักเกณฑการใหคะแนนและวัดทัศนคติตามแนวคิด Likert Scale โดยแบงระดับการสราง

แรงจงูใจแบงออกเปน 5 ระดับดังน้ี 

  ระดับความคิดเห็นมากที่สุด  เทากับ 5 คะแนน 

  ระดับความคิดเห็นมาก   เทากับ 4 คะแนน 

  ระดับความคิดเห็นปานกลาง  เทากับ 3 คะแนน 

  ระดับความคิดเห็นนอย   เทากับ 2 คะแนน 

  ระดับความคิดเห็นนอยทีสุ่ด  เทากับ 1 คะแนน 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีไดมกีารทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และทดสอบความเช่ือมั่น

(Reliability) ของแบบสอบถามดังน้ี 

 3.4.1 ความเที่ยงตรง (Validity) ผูวิจัยไดจัดทําแบบสอบถามที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรม

ตาง ๆ ที่เกี่ยวของกบังานวิจัย จากน้ันนําไปใหอาจารยที่ปรกึษางานวิจัยพิจารณาและตรวจสอบความ

เที่ยงตรงตามเน้ือหา (Content Validity) และความเหมาะสมของภาษา (Wording) โดยใหคําถามแต

ละขอมีความถูกตองซึ่งสอดคลองกบัวัตถุประสงคของการวิจยั เพื่อนําไปปรับปรงุแกไขและหาคาดัชนี

ความสอดคลอง (IOC: Index of Item – Objective Congruence) กอนนําไปทําการสอบถามเพื่อ

การเกบ็ขอมลูจริงโดยการหาคา IOC ผูวิจัยไดนําแบบคําถามไปตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเน้ือหา

จากผูเช่ียวชาญจํานวน 3 ทาน 

 โดยใชสูตร  

IOC = NΣR 

 เมื่อ IOC หมายถึง คาดัชนีความสอดคลอง (Index of Item – Objective Congruence) 

 R หมายถึง ความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ โดยที ่

 คา +1 หมายถึง แนใจวาขอคําถามสอดคลองกบัเน้ือหา 

 คา  0 หมายถึง ไมแนใจวาขอคําถามสอดคลองกบัเน้ือหา 

 คา -1 หมายถึง แนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกบัเน้ือหา 
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 N  หมายถึง จํานวนผูเช่ียวชาญ 

 ทั้งน้ีผูวิจัยเลือกขอคําถามทีม่ีคา IOC มากกวา 0.5 จากผูเช่ียวชาญทั้ง 3 ทานซึ่งไดตรวจสอบ

แบบสอบถามแลวเห็นวาแบบสอบถามทกุขอทีผู่วิจัยสรางข้ึนน้ันมีความเที่ยงตรงของเน้ือหา 

ครอบคลมุในแตละดานและครอบคลมุวัตถุประสงคของการวิจัยดีแลว 

 3.4.2 ความเช่ือมั่น (Reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางข้ึนและปรบัปรุงแกไขตาม 

คําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษางานวิจัยไปทําการทดสอบ (Try Out) จํานวน 35 ชุด กับกลุมตัวอยาง

ที่มีคุณสมบัติใกลเคียงกบักลุมตัวอยางที่ตองการศึกษา จากน้ันจึงนําแบบสอบถามทีร่วบรวมไดมาหา

ความเช่ือมั่นโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ผูวิจัยไดหาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามดวย

สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบัค (Cronbach's Coefficient) โดยใชเกณฑยอมรับที่คามากกวา 

0.700  

 

ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะหคาความเช่ือมั่น (Reliability)  

 

ปจจัย Cronbach's Alpha 

1. ดานพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน 0.756 

2. ดานการรับรูขอมลูผานสื่อสังคมออนไลน 0.756 

3. ดานความพึงพอใจตอการประชาสัมพันธผานสือ่สงัคม

ออนไลน 

0.779 

4. ดานการตัดสินใจในการทองเที่ยวหรอืการเลอืกสถานที่พกั 0.779 

 

 

3.5 วิธีการเก็บขอมลู 

 ผูวิจัยไดมีการแนะนําผูชวยในการเก็บรวบรวมแบบสอบถามใหทราบถึงวัตถุประสงคในการ

วิจัย พรอมทัง้มีการทําความเขาใจเกี่ยวกบัคําถามและข้ันตอนการเกบ็ขอมลูแบบสอบถาม เพือ่ให

ข้ันตอนการเกบ็แบบสอบถามเปนไปไดอยางสมบูรณที่สุด 
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3.6 ประเภทของตัวแปร 

 ตัวแปรอิสระ ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีประกอบดวย 

 1) พฤติกรรมการใชสือ่ออนไลน ไดแก  

  - ใชในการคนหาขอมูล  

  - ใชในการอานหรือการเขียนบันทึกประสบการณทองเที่ยว           

  - ใชในการรับชมหรอืการแบงปนรปูภาพ วีดิโอ ของสถานทีท่องเที่ยวหรือสถานทีพ่ัก 

 2) การรบัรูขอมลูผานสื่อออนไลน 

  - รับรูขอมลูผานการคนหาขอมูลจากสื่อสงัคมออนไลน 

  - รับรูขอมลูจากการอานบันทึกประสบการณทองเที่ยวของนักทองเที่ยวทานอื่น ๆ  

  - รับรูขอมลูจากการชม รปูภาพ วีดิโอ สถานที่ทองเที่ยวผานการแบงปนผาน      

สื่อสงัคมออนไลน 

 3) ความพึงพอใจตอการประชาสมัพันธผานสื่อสงัคมออนไลน 

  - ดานการตอบสนองตอผูบรโิภค  

  - ดานการนําเสนอเน้ือหา  

  - ดานความนาสนใจของรูปแบบการประชาสมัพันธ 

 ตัวแปรตาม ในการวิจัยครัง้น้ี คือ การตัดสินใจในการทองเทีย่วหรือการเลือกสถานที่พัก 

 

3.7 วิธีการทางสถิติ 

 หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ไดเรียบรอยแลวผูวิจัยไดนําแบบสอบถามทั้งหมดมา

ดําเนินการดังน้ี 

 3.7.1 การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบดูความสมบูรณของแบบสอบถาม

ทั้งหมดจากกลุมตัวอยาง โดยแบบสอบถามที่ไดตอบกลบัมามีความสมบูรณและถูกตองทัง้ 300 ชุด 

 3.7.2 การลงรหสั (Coding) ผูวิจัยไดนําขอมลูของแบบสอบถามทั้งหมดมากําหนดเปนตัวเลข

หรือสัญลักษณแทนคาตัวแปรตาง ๆ แลวดําเนินการลงรหสัตามที่ไดกําหนดไว 

 3.7.3 การประมวลผลขอมูล ผูวิจัยไดนําขอมูลที่ผานการลงรหัสเรียบรอยแลวมาบันทึกเขา

ไฟลโดยใชคอมพิวเตอรโปรแกรมสําเรจ็รปูทางสถิติ ในการคํานวณคาและวิเคราะหขอมลูทางสถิติ 

 ผูวิจัยใชสถิติในการวิเคราะหเพื่อใหสอดคลองกับลักษณะของขอมูลและตอบวัตถุประสงค

ดังน้ี 

  1) ใชสถิติทดสอบดวยการหาคาสมัประสิทธ์ิสมัพันธแบบเพยีรสัน (Pearson's Product 

Moment Correlation Coefficient) โดยหาความสัมพันธของพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน 
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ไดแก การใชในการคนหาขอมลู ใชในการอานหรือเขียนบันทึกประสบการณการทองเที่ยวหรือการเขา

ใชสถานที่พักตางๆ ใชในการรับชมหรือแบงปนรปูภาพ วีดิโอของสถานทีท่องเที่ยวหรือสถานที่พักวามี

ความสัมพันธตอการรับรูขอมลูของสถานทีท่องเที่ยวหรือสถานที่พักผานสื่อสังคมออนไลนหรือไม  

 2) การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อวิเคราะหวาการ

รับรูขอมูลของสถานทีท่องเที่ยวหรือสถานที่พักผานสื่อสงัคมออนไลนมีอทิธิพลตอการตัดสินใจในการ

ทองเที่ยวและการเลือกสถานที่พกัหรือไม รวมถึงการวิเคราะหวาความพึงพอใจตอการประชาสัมพันธ

ผานสื่อสังคมออนไลนวามีอทิธิพลตอการตัดสินใจในการทองเที่ยวและการเลอืกสถานที่พักของ

นักทองเที่ยวเพียงใด 

 3) วิเคราะหการแจกแจงความถ่ีแบบสองทางหรือการวิเคราะหตารางไขว (Crosstabs) เพื่อ

หาความสัมพันธของลักษณะสวนบุคคลดาน เพศของผูตอบแบบสอบถาม ประเภทของสือ่สงัคม

ออนไลนทีผู่ตอบแบบสอบถามแตละเพศนิยมใช รวมถึงวิเคราะหระยะเวลาโดยเฉลี่ยของการเขาใชสื่อ

สังคมออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมลูของการศึกษา เรื่อง พฤติกรรมการใชและการรับรูขอมลู

ผานสื่อสังคมออนไลนที่มผีลตอการตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พกัของนักทองเที่ยว

ชาวไทยในเมืองพัทยา ผูวิจัยแบงการวิเคราะหออกเปนข้ันตอนเพื่อใหเกิดความเขาใจที่ตรงกันในการ

แปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมลู โดยไดแบงการสาํรวจขอมลูออกเปน 6 สวน ซึ่งจะ

นําเสนอขอมูลในรูปของจํานวนและรอยละ ดังน้ี 

 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของนักทองเที่ยวชาวไทยในเมืองพัทยา 

 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชสือ่สังคมออนไลนโดยวิเคราะหจาก

คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัการรับรูขอมลูผานสือ่สังคมออนไลนโดยวิเคราะหจาก

คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัความพึงพอใจตอการประชาสัมพนัธผานสือ่สงัคม

ออนไลนโดยวิเคราะหจากคาเฉลีย่และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัการตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พกั

โดยวิเคราะหจากคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 ตอนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ 

เพียรสัน (Pearson's Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสมัพันธของ     

ตัวแปร การวิเคราะหความสมัพันธของตัวแปรดวยวิธีการวิเคราะหการถดถอยพหุ (Multiple - 

Regression Analysis) และการวิเคราะหการแจกแจงความถ่ีแบบสองทางหรือการวิเคราะหตาราง

ไขว (Crosstabs)  
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4.1 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 

 

                    เพศ จํานวน   รอยละ 

ชาย 123   41.00 

หญิง  177   59.00 

                   รวม 300 100.00 

 

 ผลการสํารวจจากตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชายคิดเปน       

รอยละ 59.00 และเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 41.00 

 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

 

                      อาย ุ จํานวน     รอยละ 

20 - 25 ป  122   40.70 

26 - 30 ป 121  40.30 

31 - 35 ป 23 7.70 

36 - 40 ป 18 6.00              

41 - 45 ป 16 5.30 

                     รวม 300  100.00 

 

 ผลการสํารวจจากตารางที่ 4.2 พบวากลุมตัวอยางมีชวงอายุ 20 - 25 ปมากที่สุดคิดเปนรอย

ละ 40.70 รองลงมามีชวงอายุ 26 - 30 ป คิดเปนรอยละ 40.30 มีชวงอายุ 31 - 35 ป คิดเปนรอยละ 

7.70 มีชวงอายุ 36 - 40 ป คิดเปนรอยละ 6.00 และมีชวงอายุ 41 - 45 ป คิดเปนรอยละ 5.30 

ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการศึกษา 

 

             การศึกษา จํานวน  รอยละ 

มัธยมศึกษาตอนตน 2  0.70 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 26  8.70 

อนุปริญญา/ปวส. 36 12.00 

ปริญญาตรี 196 65.30 

ปริญญาโท 39 13.00 

ปริญญาเอก 1   0.30 

                     รวม 300 100.00 

 

 ผลการสํารวจจากตารางที่ 4.3 พบวากลุมตัวอยางมรีะดับการศึกษาอยูที่ระดับช้ันปริญญาตรี

มากที่สุด คิดเปนรอยละ 65.30 รองลงมาคือระดับช้ันปรญิญาโท คิดเปนรอยละ 13.00 ระดับช้ัน

อนุปรญิญาหรือประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง คิดเปนรอยละ 12.00 ระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย

หรือประกาศนียบัตรวิชาชีพ คิดเปนรอยละ 8.70 ระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนตน คิดเปนรอยละ 0.70 

และระดับช้ันปริญญาเอก คิดเปนรอยละ 0.30 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพสมรส 

 

                สถานภาพสมรส จํานวน  รอยละ 

โสด 233  77.70 

สมรส 67  23.30 

                         รวม  300 100.00 

 

 ผลการสํารวจจากตารางที่ 4.4 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 

77.70 และ สถานภาพสมรส คิดเปนรอยละ 23.30  
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

 

                      อาชีพ จํานวน  รอยละ 

ขาราชการ 7    2.30 

พนักงานบริษัทเอกชน 153  51.00 

เจาของกิจการ/ ธุรกิจสวนตัว  69  23.00 

รับจาง  22    7.30              

นักเรียน/ นักศึกษา  27    9.00 

อาชีพอิสระ  22    7.30                      

                      รวม   300 100.00 

 

 ผลการสํารวจจากตารางที่ 4.5 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน    

คิดเปนรอยละ51.0 รองลงมาคืออาชีพเจาของกิจการหรือธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 23.00    

อาชีพนักเรียน นักศึกษา คิดเปนรอยละ 9.00 สวนอาชีพรับจางและอาชีพอิสระจํานวนเทากัน คิดเปน

รอยละ 7.30 และ อาชีพขาราชการ คิดเปนรอยละ 2.30 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

                  รายได จํานวน  รอยละ 

10,001 - 20,000 บาท 28    9.30 

20,001 - 30,000 บาท   216  72.70 

30,001 - 40,000 บาท   36  12.00 

40,001 - 50,000 บาท   11    3.70 

มากกวา 50,000 บาทขึ้นไป    9    3.00 

                      รวม  300 100.00 

 

 ผลการสํารวจจากตารางที่ 4.6 พบวากลุมตัวอยางกลุมตัวอยางมรีายไดเฉลี่ยตอเดือน อยูที่

ระดับ 20,001 - 30,000 บาท มากที่สุดคิดเปนรอยละ 72.70 รองลงมาคือ 30,001 - 40,000  บาท 
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คิดเปนรอยละ 12.00 ชวง 10,001 - 20,000 บาท คิดเปนรอยละ 9.30 ชวง 40,001 - 50,000 บาท 

คิดเปนรอยละ 3.70 และรายไดมากกวา มากกวา 50,000 บาทข้ึนไป คิดเปนรอยละ 3.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามชองทางการเขาใชสื่อ

 สังคมออนไลน 

 

   ชองทางการเขาใชส่ือสังคมออนไลน จํานวน  รอยละ 

โทรศัพทมือถือ/สมารทโฟน  219  73.00 

แท็บเล็ต  66  22.00 

แล็ปท็อป  14    4.70 

คอมพิวเตอร  1    3.00 

                          รวม 300 100.00 

 

 ผลการสํารวจจากตารางที่ 4.7 พบวากลุมตัวอยางเขาใชสื่อสังคมออนไลนโดยโทรศัพทมือถือ

หรือสมารทโฟนมากทีสุ่ด คิดเปนรอยละ 73.0 รองลงมาคือ แท็บเล็ต คิดเปนรอยละ 22.00 แล็ปท็อป 

คิดเปนรอยละ 4.70 และคอมพิวเตอร คิดเปนรอยละ 3.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.8: จํานวนและรอยละขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระยะเวลาโดยเฉลี่ย

ในการเขาใชเครือขายสังคมออนไลนตอวัน  

 

               ระยะเวลาโดยเฉล่ียตอวัน จํานวน   รอยละ 

1 - 2 ชั่วโมง 7    2.30 

2 - 4 ชั่วโมง 62   20.70 

4 - 6 ชั่วโมง 113   37.70 

มากกวา 6 ช่ัวโมงข้ึนไป 118  39.30 

                          รวม 300 100.00 

 

 ผลการสํารวจจากตารางที่ 4.8 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญใชระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขา

ใชเครือขายสังคมออนไลนตอวัน มากกวา 6 ช่ัวโมงตอวัน คิดเปนรอยละ 39.30 รองลงมาคือ            

4 - 6 ช่ัวโมง คิดเปนรอยละ 37.70 2 - 4 ช่ัวโมง คิดเปนรอยละ 20.70 และ 1 - 2 ช่ัวโมง คิดเปน

รอยละ 2.30 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.9: จํานวนและรอยละขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเครือขายสังคม

ออนไลนทีเ่ขาใชบอยที่สุด 

 

                   เครือขายสังคมออนไลน จํานวน รอยละ 

เฟสบุค 188 62.70 

อินสตาแกรม    27   9.00 

ทวิตเตอร   8   2.70 

เว็บไซตพันทิป   18   6.00 

ยูทูป 23   7.70 

ไลน 36  12.00 

                            รวม   300 100.00 

 

 ผลการสํารวจจากตารางที่ 4.9 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเขาเครือขายสงัคมออนไลน

เฟสบุค บอยทีสุ่ด คิดเปนรอยละ 62.70 รองลงมาคือ ไลน คิดเปนรอยละ 12.00                         

อินสตาแกรม คิดเปนรอยละ 9.00 ยูทูปคิดเปนรอยละ 7.70 เว็บไซตพันทิปคิดเปนรอยละ 6.00    

และ ทวิตเตอรคิดเปนรอยละ 2.70 ตามลําดับ 

 

4.2 การวิเคราะหขอมูลตัวแปรตางตามสมมติฐานโดยวิเคราะหจากคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความคิดเห็นใหใสขอความโดยพิจารณาจากคาเฉลี่ยตามเกณฑดังน้ี 

 1.00-1.80 นอยที่สุด 

 1.81-2.60 นอย 

 2.61-3.40 ปานกลาง 

 3.41-4.20 มาก 

 4.21-5.00 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4.10: การวิเคราะหคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการ

ใชสื่อสังคมออนไลน 

 

 

พฤติกรรมการใชส่ือสังคมออนไลน 

 

Mean 

 

SD 

ระดับความ

คิดเห็น 

ska kub 

1. ใชส่ือสังคมออนไลนในการสอบถามขอมูลสถานที่

ทองเที่ยวหรือสถานที่พักในเมืองพัทยา 

 

4.10 

 

0.778 

มาก        

3 

 

-.176 

 

-1.327 

2. ใชส่ือออนไลนอานบันทึกประสบการณการ

ทองเที่ยวหรือการเขาใชสถานที่พัก เชน             

หองบลูแพลนเน็ตในเว็บไซตพันทิป 

 

4.87 

 

0.402 

มากที่สุด     

2 

 

-3.435 

 

11.493 

3. ใชส่ือออนไลนในการรับชมและถายถอดรูปภาพ

หรือวีดิโอเพื่อแบงปนใหผูอ่ืนไดชม 

 

4.88 

 

0.390 

มากที่สุด    

1 

 

-3.441 

 

11.691 

4. ใชส่ือออนไลนขององคกรหรือหนวยงานการ

ทองเที่ยวในการในการคนหาขอมูลของสถานที่

ทองเที่ยวและสถานที่พักที่นาสนใจ 

 

3.91 

 

0.987 

มาก        

4 

 

.007 

 

-1.677 

รวม 4.44 0.346 มากที่สุด -.175 -.297 

ªS.E. of sk = 0.141  
b
S.E. of ku = 0.218 

 

 จากตารางที่ 4.10 จากการวิเคราะหพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนซึง่เกี่ยวของกับการ

ทองเที่ยวพบวาผูตอบแบบสอบถามมรีะดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.44 จากการพจิารณาเปนรายขอพบวา ใชสื่อสงัคมออนไลนในการรับชมและถายถอด

รูปภาพหรือวีดิโอเพื่อแบงปนใหผูอื่นไดชม มีความคิดเห็นอยูในระดับมากทีสุ่ด มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.88 

รองลงมาคือใชสื่อออนไลนอานบันทึกประสบการณการทองเที่ยวหรือการเขาใชสถานที่พัก เชน 

เว็บไซตพันทปิ ทานใชสื่อสังคมออนไลนในการสอบถามขอมลูสถานทีท่องเที่ยวหรือสถานทีพ่ักในเมือง

พัทยาและการใชสื่อออนไลนขององคกรหรือหนวยงานการทองเที่ยวในการในการคนหาขอมลูของ

สถานที่ทองเที่ยวและสถานทีพ่ักที่นาสนใจตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.11: การวิเคราะหคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นของการรบัรูขอมลู

สถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พกัผานสื่อสังคมออนไลน 

 

 

รับรูขอมูลการทองเที่ยวผานส่ือออนไลน 

 

Mean 

 

SD 

ระดับความ

คิดเห็น 

ska kub 

1. รับทราบขอมูลของสถานที่ทองเที่ยวหรือ  

สถานที่พักผานการสอบถามขอมูลจากเพื่อนใน

สังคมออนไลนของทาน 

 

4.84 

 

0.431 

 

มากที่สุด   

4 

 

-2.840 

 

7.633 

2. รับชมความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวหรือ

สถานที่พักจากภาพและวีดิโอผานการแบงปนจาก

สังคมออนไลน เชน เฟสบุค หรือ อินสตาแกรม 

เปนตน 

 

4.88 

 

0.390 

 

มากที่สุด    

1 

 

-3.441 

 

11.691 

3. รับรูขอมูลของสถานที่เที่ยวหรือสถานที่พักแหง

ใหมจากการเขารวมเปนสมาชิกกลุมสังคมออนไลน 

 

4.85 

 

0.491 

มากที่สุด   

3 

 

-3.217 

 

8.950 

4. รับทราบอัตราคาเขาชมสถานที่ทองเที่ยวหรือ

อัตราที่พัก เชน ทราบผานการคนหาขอมูลของ

เว็บไซตแนะนําแหลงทองเที่ยวหรือสถานที่พัก 

 

4.12 

 

0.772 

 

 

มาก       

5 

 

-.216 

 

-1.294 

5. รับรูถึงประสบการณการทองเที่ยวเสมือนจริง

ผานการอานบันทึกประสบการณการทองเที่ยวผาน

ส่ือออนไลน 

4.86 .470 

 

มากที่สุด   

2 

 

-3.348 

 

9.962 

รวม 4.71 0.297 มากที่สุด -1.691 4.042 

 ªS.E. of sk = 0.141  
b
S.E. of ku = 0.218 

 

 จากตารางที่ 4.11 จากการวิเคราะหการรับรูขอมลูทีเ่กี่ยวของกับการทองเที่ยวผานสื่อสงัคม

ออนไลนพบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมากที่สุดโดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.71 จากการพจิารณาเปนรายขอพบวา การรับชมความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวหรอื

สถานที่พักจากภาพและวีดิโอผานการแบงปนจากสงัคมออนไลน มีความคิดเห็นอยูในระดับมากทีสุ่ด   

โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.88 รองลงมาคือรับรูถึงประสบการณการทองเที่ยวเสมือนจริงผานการอาน

บันทึกประสบการณทองเที่ยวผานสื่อออนไลน รับรูขอมลูของสถานทีเ่ที่ยวหรือที่พกัแหงใหมจากการ

เขารวมเปนสมาชิกกลุมสงัคมออนไลน การทราบขอมูลของสถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พกัผานการ
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สอบถามจากเพื่อนในสงัคมออนไลน และการรบัทราบอัตราคาเขาชมสถานที่ทองเที่ยวหรืออัตราทีพ่ัก 

เชน ทราบผานการคนหาขอมลูของเว็บไซตแนะนําแหลงทองเที่ยวหรือสถานที่พักตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.12: การวิเคราะหคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความพึงพอใจตอการ

ประชาสมัพันธผานสื่อสังคมออนไลน 

 

ความพึงพอใจตอการประชาสัมพันธผานส่ือสังคม

ออนไลน 

 

Mean 

 

SD 

ระดับ

ความพึง

พอใจ 

ska kub 

1. ขอมูลของการประชาสัมพันธเปนประโยชนและ

มีการปรับเปล่ียนขอมูลใหทันสมัยอยูเสมอ 

4.11 0.787 มาก 5 -.177 -1.092 

2. ปริมาณขอมูลของการประชาสัมพันธมีความ

เพียงพอกับความตองการของทาน 

4.55 0.607 มากที่สุด   

4 

-1.005 -.001 

3. ขอความประชาสัมพันธอานงาย สีสันสดใส มี

รูปภาพประกอบที่เหมาะสมและสวยงาม 

4.70 0.407 มากที่สุด   

3 

-1.105 -.280 

4. ผูดูแลระบบของเว็บไซตหรือเฟสบุคแฟนเพจมี

การโตตอบส่ือสารและใหขอมูลกับผูบริโภคอยาง

สมํ่าเสมอและรวดเร็วทันใจ  

 

4.92 

 

0.266 

 

มากที่สุด   

1 

 

-3.198 

 

8.284 

5. มีการจัดกิจกรรมการประกวดภาพถายและวีดีโอ

ของสถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พักผานส่ือสังคม

ออนไลนเพื่อชิงรางวัล 

 

4.88 

 

0.390 

 

มากที่สุด   

2 

 

-3.441 

 

11.691 

รวม 4.63 0.256 มากที่สุด -.623 .435 

 ªS.E. of sk = 0.141  
b
S.E. of ku = 0.218 

 

 จากตารางที่ 4.12 จากการวิเคราะหความพึงพอใจตอการประชาสัมพนัธผานสือ่สงัคม

ออนไลนพบวามรีะดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.63 ความ   

พึงพอใจตอผูดูแลระบบของเว็บไซตที่มีการโตตอบสื่อสารและใหขอมลูกับผูบรโิภคอยางสม่ําเสมอและ

รวดเร็วทันใจมีความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุดโดยมีคาเฉลีย่เทากับ 4.92 รองลงมาคือความพึง

พอใจตอการจัดกจิกรรมการประกวดภาพถายและวีดีโอของสถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พกัผานสื่อ

สังคมออนไลนเพื่อชิงรางวัล ขอความประชาสัมพันธอานงาย สีสันสดใส มีภาพประกอบทีเ่หมาะสม

และสวยงาม ขอมูลของการประชาสัมพันธมีความเพียงพอตอความตองการและความพอใจตอขอมลู

ของการประชาสัมพันธทีเ่ปนประโยชนและมีการปรับ เปลี่ยนขอมูลใหทันสมัยอยูเสมอตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.13: การวิเคราะหคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นของการตัดสินใจใน

การทองเที่ยวหรือการเลือกสถานทีพ่ักภายหลังการบริโภคสือ่ออนไลน 

 

 

การตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พัก 

 

Mean 

 

SD 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 

ska kub 

1. มีความตองการเดินทางเพื่อเปล่ียนบรรยากาศที่จําเจ

ในชีวิตประจําวันเม่ือทานไดชมภาพหรือวีดิโอของ

สถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พักผานทางส่ือออนไลน 

 

4.44 

 

0.639 

มาก

ที่สุด   

4 

 

-.727 

 

-.482 

2. มีความตองการเดินทางเพื่อใหไดรับประสบ การณที่

แปลกใหมหลังการรับรูถึงประสบการณ  การทองเที่ยว

เสมือนจริงผานการอานบันทึกประสบการณการ

ทองเที่ยวของนักทองเที่ยวทานอ่ืน ๆ 

 

4.88 

 

0.390 

 

มาก

ที่สุด   

3 

 

-3.441 

 

11.691 

3. มีความตองการเดินทางเพื่อชื่นชมความงดงามของ

สถานที่ทองเที่ยวและสถานที่พักหลังจากทราบขอมูล

จากการประชาสัมพันธผานส่ือออนไลน 

 

4.92 

 

0.266 

มาก

ที่สุด   

2 

 

-3.198 

 

8.284 

4. มีความตองการเดินทางเพื่อทองเที่ยวตามกระแสที่

สังคมกําลังนิยมหลังจากทานไดชมภาพหรือวีดิโอของ

สถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พักผานการแบงปนจาก

เพื่อนในสังคมออนไลนของทาน 

 

4.93 

 

0.268 

 

มาก

ที่สุด   

1 

 

-3.899 

 

15.459 

รวม 4.89 0.223 มาก

ที่สุด 

-2.426 5.670 

ªS.E. of sk = 0.141  
b
S.E. of ku = 0.218 

 

 จากตารางที่ 4.13 จากการวิเคราะหการตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พัก

พบวาผูตอบแบบสอบถามมรีะดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมากทีสุ่ด โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 

4.89 จากการพจิารณาเปนรายขอพบวา มีความตองการเดินทางเพือ่ทองเที่ยวตามกระแสทีส่ังคม

กําลังนิยมหลังจากทานไดชมภาพหรือวีดิโอของสถานทีท่องเที่ยวหรือสถานที่พักผานการแบงปนจาก

เพื่อนในสงัคมออนไลนของทานมีความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.93 

รองลงมาคือ ความตองการเดินทางเพื่อช่ืนชมความงดงามของสถานทีท่องเที่ยวและสถานที่พกั

หลงัจากรับทราบขอมลูจากการประชาสมัพันธผานสื่อออนไลน ความตองการเดินทางเพื่อใหไดรับ

ประสบการณที่แปลกใหมหลงัจากการรับรูถึงประสบการณการทองเที่ยวเสมือนจริงผานการอาน



35 

 

บันทึกประสบการณการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวทานอื่น ๆ และการตัดสินใจดานความตองการ

เดินทางเพื่อเปลี่ยนบรรยากาศทีจ่ําเจในชีวิตประจําวันเมื่อทานไดชมภาพหรือวีดิโอของสถานที่

ทองเที่ยวหรือสถานทีพ่ักผานทางสื่อออนไลนตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.14: จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศและสื่อสงัคมออนไลนที่เขาใช 

 

 

 

เพศ  

รวม ชาย หญิง 

 

 

 

 

 

Social Media 

 

 

 

 

 

 

 

Facebook   Count 

                 % within Social Media 

85 

45.2% 

103 

54.8% 

188 

100.0% 

Instagram     Count 

                  % within Social Media 

11 

40.7% 

16 

59.3% 

27 

100.0% 

Twitter        Count 

                  % within Social Media 

4 

50.0% 

4 

50.0% 

8 

100.0% 

Pantip         Count 

                  % within Social Media 

4 

22.2% 

14 

77.8% 

18 

100.0% 

Youtube      Count 

                  % within Social Media 

8 

34.8% 

15 

65.2% 

23 

100.0% 

Line            Count 

                  % within Social Media 

11 

30.6% 

25 

69.4% 

36 

100.0% 

Total                   Count 

                  % within Social Media 

123 

41.0% 

177 

59.0% 

300 

100.0% 

 

 จากตารางที่ 4.14 จะเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางจํานวน 300 คน น้ันสวน

ใหญเปนเพศหญงิ เขาใชเฟสบุคบอยที่สุด คิดเปนรอยละ 54.8 รองลงมาคือ ไลน อินสตาแกรม ยูทปู 

เว็บไซตพันทปิและทวิตเตอร ตามลําดับ สวนเพศชายน้ันสวนใหญเขาใชสื่อสังคมออนไลนประเภท

เฟสบุค บอยทีสุ่ดเชนเดียวกัน คิดเปนรอยละ 45.2 รองลงมาคือ ไลน อินสตาแกรม ยูทปู เว็บไซต  

พันทิปและทวิตเตอร ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.15: จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระยะเวลาความถ่ีที่เขาใชงานในแตละวัน

และสื่อสังคมออนไลนที่เขาใช 

 

 

 

ระยะเวลาความถี่ที่เขาใชงานในแตละวัน  

รวม 1-2 ชม. 

/ วัน 

2-4 ชม. /

วัน 

4-6 ชม.   

/ วัน 

มากกวา     

6 ชม./ วัน 

 

 

 

 

 

Social 

Media 

 

 

 

 

 

Facebook   Count 

                 % within Social   

Media 

4 

2.1% 

31 

16.5% 

80 

42.6% 

73 

38.8% 

188 

100.0% 

Instagram     Count 

                  % within Social 

Media 

0 

.0% 

3 

11.1% 

8 

29.6% 

16 

59.3% 

27 

100.0% 

Twitter        Count 

                  % within Social 

Media 

0 

.0% 

1 

12.5% 

1 

12.5% 

6 

75.0% 

8 

100.0% 

Pantip         Count 

                  % within Social 

Media 

0 

.0% 

8 

44.4% 

5 

27.8% 

5 

27.8% 

18 

100.0% 

Youtube      Count 

                  % within Social 

Media 

1 

4.3% 

8 

34.8% 

6 

26.1% 

8 

34.8% 

23 

100.0% 

Line            Count 

                  % within Social 

Media 

2 

5.6% 

11 

30.6% 

13 

36.1% 

10 

27.8% 

36 

100.0% 

Total                   Count 

                  % within Social 

Media 

7 

2.3% 

62 

20.7% 

113 

37.7% 

118 

39.3% 

300 

100.0% 

 

 จากตารางที่ 4.15 จะเห็นไดวาผูตอบแบบสอบใหญน้ันเขาใชสื่อสังคมออนไลนมากกวา 6 

ช่ัวโมงตอวันน้ัน (รอยละ 39.3) และไดเขาใชสื่อสงัคมออนไลนประเภทเฟสบุคมากที่สุด รองลงมาคือ 

อินสตาแกรม ไลน ยูทูป ทวิตเตอรและเว็บไซตพันทิป ตามลาํดับ   
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4.3 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  

 สมมติฐานท่ี 1 พฤติกรรมการใชสือ่สงัคมออนไลนมีความสมัพันธกับการรบัรูขอมูลสถานที่

เที่ยวหรือสถานทีพ่ักผานสื่อสังคมออนไลน 

 

ตารางที่ 4.16: ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชสือ่สงัคมออนไลนและการรบัรู

ขอมูลสถานที่เที่ยวหรือสถานที่พกัผานสื่อสังคมออนไลน 

 

การรบัรูขอมูลสถานที่เที่ยวหรอืสถานทีพ่ักผานสื่อสังคม

ออนไลน 

คาสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ 

Sig 

พฤติกรรมการใชสื่อสงัคมออนไลน 0.295 0.00 

   p < 0.05  

 

 ผลการศึกษาตามตารางที ่4.16 แสดงใหเห็นวาพฤติกรรมการใชสื่อสงัคมออนไลนมี 

ความสัมพันธโดยตรงกบัการรับรูขอมลูสถานทีท่องเที่ยวหรอืสถานที่พักผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธเชิงบวกในระดับตํ่า 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



38 

 

 สมมติฐานท่ี 2 การรบัรูขอมูลผานสือ่สงัคมออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการ

ทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พัก 

 

ตารางที่ 4.17: การวิเคราะหอทิธิพลของการรับรูขอมลูสถานที่เที่ยวหรือสถานที่พักผานสือ่ออนไลน

ตอการตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พกั 

 

การตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลือก    สถานที่

พัก 

b S.E. Beta t p 

คาคงที่  

1. รับทราบอัตราคาเขาชมสถานที่ทองเที่ยวหรืออัตราที่

พัก เชน ทราบผานการคนหาขอมูลของเว็บไซตแนะนํา

แหลงทองเที่ยวหรือสถานที่พัก 

2. รับชมความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวหรือ

สถานที่พักจากภาพและวีดิโอผานการแบงปนจากสังคม

ออนไลน เชน เฟสบุค หรือ อินสตาแกรม  เปนตน 

3. รับรูขอมูลของสถานที่เที่ยวหรือสถานที่พักแหงใหม

จากการเขารวมเปนสมาชิกกลุมสังคมออนไลน 

4. ทราบอัตราคาเขาชมสถานที่ทองเที่ยวหรืออัตราที่พัก 

เชน ทราบผานการคนหาขอมูลของเว็บไซตแนะนํา

แหลงทองเที่ยวหรือสถานที่พัก 

5. รับรูถึงประสบการณการทองเที่ยวเสมือนจริงผาน

การอานบันทึกประสบการณการทองเที่ยวผานส่ือ

ออนไลน 

1.852 

 

.014 

 

 

.370 

 

.096 

 

 

-.005 

 

 

.151 

.114 

 

.014 

 

 

.016 

 

.032 

 

 

.008 

 

 

.033 

 

 

.027 

 

 

.647 

 

.211 

 

 

-.021 

 

 

.319 

16.188 

 

.993 

 

 

23.338* 

 

3.010* 

 

 

-.772 

 

 

4.561* 

.000 

 

.322 

 

 

.000 

 

  .003 

 

 

.441 

 

 

.000 

   r = 0.886, adj. r² = 0.785 F = 214.430 p = 0.000 Durbin Watson = 1.999 

   * p<.01 

 

 จากตาราง 4.17 การตรวจสอบขอตกลงเบือ้งในประเด็นดานความคลาดเคลื่อนของตัวแปร

ทํานายและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน กลาวไดวาการรบัรูขอมูลสถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พกั

ผานสื่อออนไลนสามารถอธิบายความผันแปรตอการตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พัก

ไดรอยละ 78.5 โดยตัวแปรการรบัชมความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พักจากภาพและ

วีดิโอผานการแบงปนจากสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลือก

สถานที่พักมากทีสุ่ดมีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.647 รองลงมาคือรับรูถึงประสบการณการทองเที่ยว
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เสมอืนจริงผานการอานบันทกึประสบการณการทองเที่ยวผานสื่อออนไลนมีขนาดอิทธิพลเทากับ 

0.319 และ การรับรูขอมลูของสถานที่เที่ยวหรอืสถานทีพ่ักแหงใหมจากการเขารวมเปนสมาชิกกลุม

สังคมออนไลน มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.211 ซึ่งมีอทิธิพลตอการตัดสินใจทองเที่ยวหรอืเลือกสถานที่

พักอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ตามลําดับ สวนตัวแปรอืน่มีอิทธิพลอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  

 (กําหนดให per1 คือรับรูรบัทราบอัตราคาเขาชมสถานที่ทองเที่ยวหรืออัตราที่พกั per2 คือ

การรบัชมความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พกัจากภาพและวีดิโอผานการแบงปนจาก

สังคมออนไลน per3 คือรับรูขอมูลของสถานทีเ่ที่ยวหรือสถานที่พักแหงใหมจากการเขารวมเปน

สมาชิกกลุมสังคมออนไลน per4 คือรับทราบอัตราคาเขาชมสถานที่ทองเที่ยวหรืออัตราทีพ่ัก per5 

คือการรบัรูถึงประสบการณการทองเที่ยวเสมือนจรงิผานการอานบันทกึประสบการณการทองเที่ยว

ผานสื่อออนไลน)  

 สามารถเขียนสมการพยากรณไดดังน้ี 

 Decision = 1.852 + 0.014 nsper1 +0.370*per2 +0.096*per3 -0.005nsper4 

+0.150*per5 
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 สมมติฐานท่ี 3 ความพึงพอใจตอการประชาสมัพันธผานสื่อออนไลนมีอทิธิพลตอการ

ตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พกั 

 

ตารางที่ 4.18: การวิเคราะหอทิธิพลของความพึงพอใจตอการประชาสัมพันธผานสื่อออนไลนตอการ

ตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พกั 

 

ความพึงพอใจตอการประชาสัมพันธผานส่ือสังคม

ออนไลน 

b S.E. Beta t p 

คาคงที่  

1. ขอมูลของการประชาสัมพันธเปนประโยชนและมี

การปรับเปล่ียนขอมูลใหทันสมัยอยูเสมอ 

2. ขอความประชาสัมพันธอานงาย สีสันสดใสมี

ภาพประกอบที่เหมาะสมและสวยงาม 

3. ปริมาณขอมูลของการประชาสัมพันธเพียงพอกับ

ความตองการของทาน 

4. ผูดูแลระบบของเว็บไซตมีการโตตอบส่ือสารและให

ขอมูลกับผูบริโภคอยางสมํ่าเสมอและรวดเร็วทันใจ 

5. มีการจัดกิจกรรมการประกวดภาพถายและวีดีโอ

ของสถานที่ทองเที่ยวผานส่ือออนไลนเพื่อชิงรางวัล 

1.570 

.249 

 

.000 

 

.021 

 

.369 

 

 

.044 

.169 

.014 

 

.018 

 

.014 

 

.016 

 

 

.017 

 

.511 

 

.000 

 

.041 

 

.646 

 

 

.070 

9.310 

18.268* 

 

.018 

 

1.504 

 

23.276* 

 

 

8.556 

.000 

.000 

 

.986 

 

.134 

 

.000 

 

 

.011 

   r = 0.883, adj. r² = 0.777 F = 208.840 p = 0.000 Durbin Watson = 1.997 

  * p<.01  

 

 จากตาราง 4.18 การตรวจสอบขอตกลงเบือ้งในประเด็นดานความคลาดเคลื่อนของตัวแปร

ทํานายและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน กลาวไดวาความพึงพอใจตอการประชาสัมพันธผานสือ่สงัคม

ออนไลนสามารถอธิบายความผันแปรของการตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พกัได

รอยละ 77.7 โดยตัวแปรความพึงพอใจดานผูดูแลระบบของเว็บไซตที่มกีารโตตอบสือ่สารและให

ขอมูลกบัผูบรโิภคอยางสม่ําเสมอรวดเร็วทันใจมากทีสุ่ดมีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.646 รองลงมาคือ 

ขอมูลการประชาสัมพันธเปนประโยชนและมกีารปรบัเปลี่ยนขอมูลใหทันสมัยอยูเสมอมีขนาดอิทธิพล

เทากับ 0.511 และความพึงพอใจตอการการประกวดภาพถายและวีดีโอของสถานที่ทองเที่ยวหรือ

ผานสื่อออนไลนเพื่อชิงรางวัลมีขนาดอิทธิพลเทากบั 0.070 ซึ่งมีอทิธิพลตอการตัดสินใจในการ

ทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พักอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สวนตัวแปรอื่นมีอิทธิพลอยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติ 



41 

 

 (กําหนดให sac1 คือตัวแปรความพึงพอใจขอมูลของการประชาสัมพันธเปนประโยชนและมี

การปรับเปลี่ยนขอมลูใหทันสมัยอยูเสมอ sac2 คือขอความประชาสมัพันธอานงาย สสีันสดใส มีรปูที่

เหมาะสมและสวยงาม sac3 คือปริมาณขอมูลของการประชาสัมพันธเพียงพอกบัความตองการของ

ทาน sac4 คือผูดูแลระบบของเว็บไซตน้ันมีการโตตอบสื่อสารและใหขอมลูกับผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ

และรวดเร็วทันใจ sac5 คือมีการจัดกจิกรรมการประกวดภาพถายและวีดีโอของสถานที่ทองเที่ยวหรือ

สถานที่พักผานสือ่ออนไลนเพื่อชิงรางวัล)  

สามารถเขียนสมการพยากรณไดดังน้ี 

 Decision = 1.570 + 0.249*sac1 + 0.000nssac2 + 0.021nssac3 + 0.369*sac4 + 

0.044sac5 

 

4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางที่ 4.19: แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน Sig ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: พฤติกรรมการใชส่ือสังคมออนไลนมีความสัมพันธกับการ

รับรูขอมูลสถานที่เที่ยวหรือสถานที่พักจากส่ือออนไลน 

0.000 สอดคลอง 

สมมติฐานที่ 2: การรับรูขอมูลจากส่ือสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พัก 

0.000 สอดคลอง 

สมมติฐานที่ 3: ความพึงพอใจตอการประชาสัมพันธผานส่ือสังคมออนไลน

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พัก 

 

0.000 

 

สอดคลอง 

 

 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที ่4.19 สรปุไดวา  

 สมมติฐานที่ 1: พฤติกรรมการใชสือ่สงัคมออนไลนมีความสมัพันธกับการรบัรูขอมูล    

สถานที่เทีย่วหรือสถานที่พกัจากสื่อออนไลน 

 สมมติฐานที่ 2: การรบัรูขอมูลผานสือ่สงัคมออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการ

ทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พัก 

 สมมติฐานที่ 3: ความพึงพอใจตอการประชาสมัพันธผานสื่อออนไลนมีอทิธิพลตอการ

ตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พกั



บทท่ี 5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 บทน้ีเปนการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐานและการอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของซึง่ผูวิจัยไดทําการคนควาและนําเสนอไวใน   

บทที่ 2 รวมถึงขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัยและขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

  

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 ผลการศึกษาดานขอมลูทั่วไปของนักทองเที่ยวชาวไทยในเมอืงพัทยาซึง่เปนผูตอบ

แบบสอบถามไดผลสรปุดังน้ี 

 5.1.1 สรุปขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 300 คน โดยผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญเปนเพศหญงิ คิดเปนรอยละ 59 เพศชายคิดเปนรอยละ 41 ผูตอบแบบสอบถามมีชวงอายุ 20-25 

ปมากทีสุ่ด รองลงมาคือชวง 26-30 ป ลําดับตอมาคือชวงอายุ 31-35 ป ตอมาคือชวง 36-40 ป 

ลําดับสุดทายคือชวงอายุ 41-45 ป ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมสีถานภาพโสดมากทีสุ่ด รอยละ 

77.70 รองลงมามสีถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาปริญญาตรมีากทีสุ่ด คิดเปน

รอยละ 65.30 รองลงมาคือระดับปริญญาโท รองลงมาระดับอนุปริญญาหรือประกาศนียบัตรวิชาชีพ

ช้ันสูง ตอมาคือมัธยมศึกษาตอนปลายหรือประกาศนียบัตรวิชาชีพ รองลงมาระดับมัธยมศึกษา

ตอนตนและสุดทายมีระดับการศึกษาปริญญาเอก โดยทีผู่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปน

พนักงานบริษัทเอกชนถึงรอยละ 51 รองลงมามีอาชีพเจาของกิจการหรือมีธุรกจิสวนตัว ตอมาคือ

อาชีพนักเรียนหรอืนักศึกษา รองลงมาคืออาชีพอสิระและอาชีพรับจางที่มจีํานวนเทากันและลําดับ

สุดทายคืออาชีพขาราชการ รายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนสวนใหญของผูตอบแบบสอบถาม คือ 20,000 - 

30,000 บาท รองลงมาคือ 30,0001 - 40,000 บาท 10,001 - 20,000 บาท 40,001 - 50,000 บาท 

และมากกวา 50,000 บาทข้ึนไป ตามลําดับ สําหรับดานชองทางการเขาใชสื่อสังคมออนไลนของ

ผูตอบแบบสอบถามน้ันสวนใหญไดมีการเขาใชผานโทรศัพทมือถือหรือสมารทโฟนมากที่สุด ตอมาคือ    

แท็บเล็ต แล็ปท็อปและสุดทายคือการเขาใชโดยคอมพิวเตอร โดยมีระยะเวลาเฉลี่ยตอวันมากกวา     

6 ช่ัวโมงข้ึนไปเปนสวนใหญ รองลงมา คือ 4 - 6 ช่ัวโมง 2 - 4 ช่ัวโมง และสุดทายคือ 1 - 2 ช่ัวโมง 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเขาใช เฟสบุค มากเปนอันดับ1 รองลงมาคือ ไลน อินสตาแกรม ยูทปู 

และเว็บไซตพันทิป สวนทวิตเตอรน้ันเปนเครือขายสังคมออนไลนที่ผูตอบแบบสอบถามเขาใชนอย

ที่สุด  
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 5.1.2 ผลการศึกษาพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนทีเ่กี่ยวของกับการทองเที่ยวซึง่

ประกอบดวย 1) การใชสื่อออนไลนขององคกรหรือหนวยงานการทองเที่ยวในการคนหาขอมลูของ

สถานที่ทองเที่ยวและสถานทีพ่ักที่นาสนใจ 2) การใชสื่อออนไลนในการรับชมและถายทอดรปูภาพ

หรือวีดิโอเพื่อแบงปนใหผูอื่นไดชม 3) การใชสื่อสงัคมออนไลนในการสอบถามขอมลูประสบการณ  

การทองเที่ยวจากบุคคลที่เคยมีประสบการณในแหลงทองเทีย่วและสถานที่พกัในเมืองพัทยา          

4) การอานบันทึกประสบการณการทองเที่ยวหรือการเขาใชสถานที่พักผานสือ่สงัคมออนไลน เชน          

หองบลูแพลนเน็ตในเว็บไซตพันทปิ ซึ่งผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นในสวนของ

พฤติกรรมการใชสื่อสงัคมออนไลนที่เกี่ยวของกบัการทองเทีย่วในระดับมากที่สุด พฤติกรรมการใชสื่อ

สังคมออนไลนทีผู่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกมากทีสุ่ดคือ การใชสื่อสงัคมออนไลนในการรับชม

และถายถอดรูปภาพหรือวีดิโอเพื่อแบงปนใหผูอื่นไดชม รองลงมาคือการใชสื่อสังคมออนไลนในการ

อานหรือเขียนบันทึกประสบการณการทองเที่ยวหรือการเขาใชสถานที่พัก เชน หองบลูแพลนเน็ตใน

เว็บไซตพันทปิ การใชสื่อสังคมออนไลนในการสอบถามขอมลูประสบการณการทองเที่ยวจากบุคคลที่

เคยมีประสบการณในแหลงทองเที่ยวและสถานที่พักในเมืองพัทยาและพฤติกรรมการใชสื่อออนไลนที่

ถูกเลือกเปนอันดับสุดทายคือ การใชสื่อออนไลนขององคกรหรือหนวยงานการทองเที่ยวในการในการ

คนหาขอมูลของสถานทีท่องเที่ยวและสถานที่พกัที่นาสนใจ ซึ่งตรงกับแนวความคิดของกลุมพฒันา

พฤติกรรมสุขภาพ กองสุขศึกษา (2556) ที่วาการแสวงหาขอมูลคือ บุคคลที่จะแสวงหาขอมลูขาวสาร

เพื่อใหทราบขอมลูที่ตนเองสนใจ หากมีขอมลูขาวสารทีเ่กี่ยวของกับตนเองกจ็ะใหความเอาใจใสอาน

หรือดูหรือฟงเปนพเิศษ ดังน้ันการแสวงหาหรือสืบคนขอมูลน้ันคือสิ่งที่ชวยกําหนดความสนใจในการ

คนหาขอมูลตาง ๆ เพื่อตอบสนองความตองการดานความอยากรูและความสนใจของแตละบุคคล

เพื่อใหรับทราบขอมลูที่ตนเองสนใจหรืออยากรู 

 5.1.3 ผลการศึกษาการรับรูขอมลูสถานทีท่องเที่ยวหรือสถานที่พักผานสื่อสังคมออนไลนซึง่

ประกอบดวย 1) การไดรบัชมความสวยงามของสถานทีท่องเที่ยวหรือสถานทีพ่ักจากภาพและวีดิโอ

ผานการแบงปนจากสื่อสังคมออนไลน 2) การไดรบัรูถึงประสบการณการทองเที่ยวเสมือนจรงิผานการ

อานบันทึกประสบการณการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวทานอื่น ๆ 3) การรับทราบอัตราคาเขาชม

สถานที่ทองเที่ยวหรืออัตราทีพ่ัก เชน ทราบผานการคนหาขอมูลของเว็บไซตแนะนําแหลงทองเที่ยว

หรือสถานที่พัก 4) การไดรับขอมูลของสถานทีท่องเที่ยวหรอืสถานที่พักผานการสอบถามขอมลูจาก

เพื่อนในสงัคมออนไลน และ 5) การไดรบัรูขอมูลของสถานทีท่องเที่ยวหรือสถานที่พักแหงใหมจาก

การเขารวมเปนสมาชิกกลุมสังคมออนไลน ซึง่ผลจากการตอบแบบสอบถามน้ันแสดงใหเห็นวาระดับ

ความคิดเห็นดานการรับรูขอมลูผานสื่อสังคมออนไลนอยูในระดับมากทีสุ่ด โดยการรับรูขอมลูผานสื่อ

สังคมออนไลนที่ถูกเลอืกมากที่สุดอันดับแรกคือ การไดรบัชมความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวหรือ
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สถานที่พักจากภาพและวีดิโอผานการแบงปนจากสงัคมออนไลน เชน รับชมผานทางเฟสบุค เปนตน 

รองมาคือ การไดรับรูถึงประสบการณการทองเที่ยวเสมือนจริงผานการอานบันทึกประสบการณการ

ทองเที่ยวของนักทองเที่ยวทานอื่น ๆ การไดรับขอมลูของสถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พักผานการ

สอบถามขอมูลจากเพื่อนในสงัคมออนไลน การไดรบัรูขอมูลของสถานทีท่องเที่ยวหรือสถานทีพ่ักแหง

ใหมจากการเขารวมเปนสมาชิกกลุมสังคมออนไลนและอันดับสุดทายคือ การรบัทราบอัตราคาเขาชม

สถานที่ทองเที่ยวหรืออัตราทีพ่ัก เชน ทราบผานการคนหาขอมูลของเว็บไซตแนะนําแหลงทองเที่ยว

หรือสถานที่พัก ซึง่สอดคลองกับแนวคิดเรื่องปจจัยทีเ่กี่ยวของกับการรับรู (นิตยา เพ็ญศิรินภา, 2554) 

ไดแก ปจจัยทีอ่ยูภายใน เชน บุคลิกภาพ ประสบการณ คานิยม ทัศนคติ แรงจูงใจและความคาดหวัง 

สวนปจจัยที่อยูภายนอก เชน ลักษณะของสิ่งเราทีม่ากระตุนความสนใจ เชน รูปลักษณ สีสัน ของ

รูปภาพทีร่ับชมหรือความชัดเจนของขอมูลและเน้ือหาเปนตน  

 5.1.4 ผลการศึกษาความพึงพอใจตอการประชาสัมพันธผานสื่อสงัคมออนไลนซึง่

ประกอบดวย 1) ความพึงพอใจตอขอมูลของการประชาสัมพันธเปนประโยชนและมีการปรับเปลี่ยน

ขอมูลใหทันสมัยอยูเสมอ 2) ความพึงพอใจตอขอความประชาสัมพันธที่อานงาย สสีันสดใส มรีูปภาพ 

ประกอบทีเ่หมาะสมและสวยงาม 3) ความพึงพอใจตอปรมิาณขอมูลของการประชาสมัพันธมีความ

เพียงพอกับความตองการของทาน 4) ความพึงพอใจตอผูดูแลระบบของเว็บไซตหรอืเฟสบุคแฟนเพจ 

ที่มีการโตตอบสื่อสารและใหขอมลูกบัผูบรโิภคอยางสม่ําเสมอและรวดเร็วทันใจ 5) ความพึงพอใจตอ

การจัดกจิกรรมการประกวดภาพถายและวีดีโอของสถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พกัผานสื่อสงัคม

ออนไลนเพือ่ชิงรางวัล ผลศึกษาขอมูลระดับความพึงพอใจอยูในระดับมากทีสุ่ด โดยผูตอบแบบ 

สอบถามน้ันเลอืกความพึงพอใจตอผูดูแลระบบของเว็บไซตหรือเฟสบุคแฟนเพจทีม่ีการโตตอบสื่อสาร

และใหขอมลูกบัผูบรโิภคอยางสม่ําเสมอและรวดเร็วทันใจมากที่สุด ความพึงพอใจรองลงมาคือมีการ

จัดกิจกรรมการประกวดภาพถายและวีดีโอของสถานทีท่องเที่ยวหรือสถานที่พักผานสื่อสงัคมออนไลน

เพื่อชิงรางวัล พึงพอใจในขอความประชาสมัพันธที่อานงาย สีสันสดใส มรีูปภาพประกอบทีเ่หมาะสม

และสวยงาม พึงพอใจตอปริมาณขอมลูของการประชาสมัพนัธมคีวามเพียงพอกับความตองการ และ

อันดับสุดทายคือพึงพอใจตอขอมลูของการประชาสัมพันธทีเ่ปนประโยชนและมีการปรบัเปลี่ยนขอมูล

ใหทันสมัยอยูเสมอ ซึ่งตรงกบั ชญานี เถาวัลย (2552) ที่ไดใหความหมายของความพึงพอใจไววา 

ความพึงพอใจเปนความรูสึกสวนตัวที่รูสึกเปนสุขหรอืรูสึกยินดีที่ไดรับการตอบสนองความตองการใน

สิ่งที่ขาดไปหรอืในสิ่งที่ตองการแสวงหา ความพึงพอใจน้ันจะเปนตัวกําหนดการกระทําที่จะแสดงออก

ของแตละบุคคล ซึ่งความพึงพอใจน้ีจะสงผลตอการตัดสินใจที่จะทํากิจกรรมตาง ๆ 
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 5.1.5 ผลการศึกษาการตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลอืกสถานที่พกัภายหลงัการบริโภค

สื่อสงัคมออนไลน ปจจัยดานความตองการที่นักทองเที่ยวเหน็ดวยมากที่สุดคือ มีความตองการ

เดินทางเพื่อทองเที่ยวตามกระแสทีส่ังคมกําลงันิยมหลงัจากทานไดชมภาพหรือวีดิโอของสถานที่

ทองเที่ยวหรือสถานทีพ่ักน้ัน ๆ ผานสื่อสงัคมออนไลน รองลงมาคือ มีความตองการเดินทางเพือ่ช่ืนชม

ความงดงามของสถานที่ทองเที่ยวและสถานที่พักหลงัจากรบัทราบขอมลูจากการประชาสัมพันธผาน

สื่อสงัคมออนไลน มีความตองการเดินทางเพือ่ใหไดรบัประสบการณที่แปลกใหมหลงัจากการรับรูถึง

ประสบการณการทองเที่ยวเสมอืนจริงผานการอานบันทกึประสบการณการทองเที่ยวของนักทองเที่ยว

ทานอื่น ๆ และมีความตองการเดินทางเพื่อเปลี่ยนบรรยากาศที่จําเจในชีวิตประจําวันเมื่อทานไดชม

ภาพหรือวีดิโอของสถานทีท่องเที่ยวหรือสถานที่พักผานทางสื่อสงัคมออนไลน ตามลําดับ การตัดสินใจ

มักเกิดจากแรงจงูใจ เชนเดียวกบัที่ วราภรณ ตระกลูสฤษด์ิ (2554) อธิบายไววา แรงจูงใจทีจ่ะทําให

เกิดการตัดสินใจมีอยู 2 ประเภท คือ แรงจงูใจทางดานรางกายเปนความตองการเกี่ยวกับการพักผอน 

การไดรับความเพลิดเพลิน การลดความเครงเคียด สวนประเภทที่ 2 คือ แรงจูงใจทางดานสังคม เปน

ความตองการสวนบุคคลที่ไดรับอทิธิพลมาจากสิ่งแวดลอมหรือบางสงัคมจะมีอิทธิพลทีเ่ขมแข็งและ

เหนียวแนนมาก แรงจูงใจดานสงัคมทําใหเกิดพฤติกรรมที่แสดงออกดานความตองการ เชน การไดรับ

การยอมรับจากสังคม เพือ่นรวมงาน โดยสามารถตอบสนองสิ่งน้ีไดจาก การซื้อเครื่องประดับ การซื้อ

สินคาที่ทันสมัย การไปทองเที่ยวยังสถานที่ยอดนิยม เพื่ออยากใหบุคคลอื่นเห็นความสําคัญของตน 

 5.1.6 ผลการวิเคราะหจากการแจกแจงความถ่ีแบบสองทางหรือการวิเคราะหตารางไขว 

(Crosstabs) เพื่อหาความสัมพันธของลกัษณะสวนบุคคลดาน เพศของผูตอบแบบสอบถามกบั

ประเภทของสื่อสังคมออนไลนทีผู่ตอบแบบสอบถามแตละเพศนิยมใช แสดงใหเห็นวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญซึ่งเปนเพศหญงิน้ันนิยมใชสือ่สงัคมออนไลนประเภท เฟสบุค บอยทีสุ่ด คิดเปน

รอยละ 54.8 รองลงมาคือ ไลน อินสตาแกรม ยูทปู เว็บไซตพันทิปและทวิตเตอร ตามลําดับ สวนเพศ

ชายน้ันสวนใหญจะเขาใชสื่อสังคมออนไลนประเภทเฟสบุคบอยทีสุ่ดเชนเดียวกัน คิดเปนรอยละ 45.2 

รองลงมาคือ ไลน อินสตาแกรม ยูทูป เว็บไซตพันทิปและทวิตเตอร ตามลําดับ สวนการวิเคราะหการ

เขาใชสื่อสงัคมออนไลนกับระยะเวลาความถ่ีที่เขาใชสื่อสังคมออนไลนตอวันน้ัน ผลวิเคราะหที่ได

สําหรับระยะเวลาโดยเฉลี่ยของการเขาใชสือ่สงัคมออนไลนของผูตอบแบบสอบถามน้ันสวนใหญเขาใช

สื่อสงัคมออนไลนมากกวา 6 ช่ัวโมงตอวันมากที่สุดคิดเปนรอยละ 39.3 และสือ่สงัคมออนไลนที่นิยม

เขาใชมากที่สุดคือ เฟสบุค (รอยละ 38.8) หากวิเคราะหเปนรายขอแลวสื่อสังคมออนไลนประเภท

เฟสบุคนักทองเที่ยวจะเขาใชบริการเปนระยะเวลาเฉลี่ย 4-6 ช่ัวโมงตอวันมากที่สุด (รอยละ 42.6)  

อินสตาแกรมนักทองเที่ยวจะเขาใชบริการเปนระยะเวลาเฉลีย่ มากกวา 6 ช่ัวโมงตอวัน ทวิตเตอร

นักทองเที่ยวจะเขาใชบริการเปนระยะเวลาเฉลี่ย มากกวา 6 ช่ัวโมงตอวัน เว็บไซตพันทิปนักทองเที่ยว
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จะเขาใชบริการเปนระยะเวลาเฉลี่ย 2-4 ช่ัวโมงตอวัน ยูทูปนักทองเที่ยวจะเขาใชบริการเปนระยะ 

เวลาเฉลี่ย 2-4 ช่ัวโมงหรือมากกวา 6 ช่ัวโมงตอวัน สวนไลนน้ันนักทองเที่ยวจะเขาใชบริการเปน

ระยะเวลาเฉลี่ย 4-6 ช่ัวโมงตอวัน 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 จากการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและการรับรูสื่อสังคมออนไลนมอีิทธิพลตอการตัดสินใจในการ

ทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พักของนักทองเที่ยวชาวไทยในเมืองพทัยา ผูวิจัยอภิปรายผลไดดังน้ี 

 5.2.1 จากสมมติฐานขอที่ 1 พฤติกรรมการใชสื่อสงัคมออนไลนมีความสมัพันธกับการรับรู

ขอมูลการทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลน พบวา พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนมีความสัมพันธ

ดานบวกกับการรบัรูขอมูลสถานที่ทองเที่ยวหรอืสถานทีพ่ักผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไวและสอดคลองกบังานวิจัยของ เกษรา เกิดมงคง 

(2553) ที่ไดทําการศึกษาเกี่ยวกบัรปูแบบการดําเนินชีวิต การแสวงหาขอมลูเพื่อการตัดสินใจ

ทองเที่ยวของคนวัยทํางานซึง่ผลการศึกษาสรุปออกมาวา พฤติกรรมการแสวงหาขอมูลของคนในกลุม

รูปแบบการดําเนินชีวิตตาง ๆ เชน กลุมคนรุนใหม กลุมกาวทันโลก กลุมแสวงหาประสบการณและ

กลุมตามกระแสสังคมน้ันมีความสัมพันธดานบวกระดับปานกลางกบัการรบัรูขอมูลการทองเที่ยว 

 5.2.2 สําหรบัผลการวิเคราะหสมมติฐานขอที่ 2 พบวา การรับรูขอมูลการทองเที่ยวหรือ

สถานที่พักผานสือ่สงัคมออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลือกสถานทีพ่ัก

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จากผลวิจัยจะเห็นไดวา การรับรูขอมูลผานสื่อสงัคมออนไลนน้ันทําให

เราไดรบัรูทั้งภาพและวีดิโอเสมือนจรงิจากสถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พักน้ันจริง ๆ รวมทัง้ได

รับทราบขอมูลทั้งขอดีและขอบกพรองของสถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พักผานการรีวิวโดย

นักทองเที่ยวทานอื่น ๆ ซึง่การรับรูน้ีจะกอใหเกิดประโยชนตอการตัดสินใจ ซึ่งสอดคลองกบัผล

การศึกษาเรื่องการรบัรูโฆษณาในอินเทอรเน็ตตอการตัดสินใจซื้อสินคาในเขตกรงุเทพมหานครและ

ปริมณฑลของ จิราภรณ กมลวาทิน (2556) ซึ่งพบวา การรบัรูขอมลูเกี่ยวกับสินคาผานอินเทอรเน็ตมี

ผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 เน่ืองจากการรับรูโฆษณาผานอินเทอรเน็ตทําให

ไดรับชมภาพประกอบสินคา ไดชมรีวิวจากลูกคาทานอื่น จงึชวยใหเปนประโยชนตอการตัดสินใจของ

ผูบริโภคอยางมาก 

 5.2.3 ผลจากการวิเคราะหขอสมมติฐานที่ 3 พบวา ความพึงพอใจตอการประชาสัมพันธผาน

สื่อสงัคมออนไลนมีอทิธิพลตอการตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พกัอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.05 โดยนักทองเที่ยวสวนใหญมีความพงึพอใจดานผูดูแลระบบของเว็บไซตหรือเฟสบุคแฟน

เพจที่มีการโตตอบสื่อสารและใหขอมูลกับผูบริโภคอยางสม่ําเสมอรวดเร็วทันใจมากทีสุ่ด ซึ่งสอดคลอง
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กับ ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ (2554) ที่ไดทําการศึกษาเรือ่ง ความพึงพอใจและปจจัยทางการตลาด

บนเฟสบุค (Facebook) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จากผลวิจัยสรปุออกมาวาความพึงพอใจและปจจัยทางการตลาดบนเฟสบุคน้ันมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบรกิาร โดยกจิกรรมทีส่รางความพงึพอใจใหกบัผูบรโิภคไดมาก

เปนอันดับแรก คือ การโตตอบสื่อสารและใหขอมลูกบัผูบริโภคบนหนาแฟนเพจและรองลงมาคือการ

ทํากิจกรรมเพือ่สงัคมบนหนาแฟนเพจจากผลการศึกษาพบวาอยูในระดับที่มีผลตอการตัดสินใจมาก  

จากผลการศึกษาครั้งน้ีจึงสามารถกลาวไดวา ทั้งพฤติกรรมการคนหาขอมลูกอนการตัดสินใจ 

รวมถึงการรบัรูถึงขอมูลเกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พักและความพงึพอใจตอการ

ประชาสมัพันธผานสื่อสังคมออนไลนน้ันลวนมีความสัมพันธและมผีลตอการตัดสินใจในการทองเที่ยว

หรือการเลือกสถานทีท่ี่พักของนักทองเที่ยวชาวไทยในเมืองพัทยาเปนอยางมาก 

 

5.3 ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 

 การวิจัยครัง้น้ีไดผลสรุปที่เปนประโยชนตอองคกรที่ดูแลสถานที่ทองเที่ยวทัง้ภาครัฐและ

ภาคเอกชน รวมถึงผูประกอบการสถานที่พักแรมในเมอืงพทัยาดังน้ี 

 5.3.1 เน่ืองจากผลสรุปการวิจัยในครัง้น้ีแสดงใหเห็นวานักทองเที่ยวกลุมตัวอยางน้ันไดให

ความสําคัญกับการรับรูขอมูลที่เกี่ยวของกับสถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พักในดานของการไดรบัชม

ความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวหรอืสถานที่พกัจากภาพหรือวีดิโอผานการแบงปนจากสงัคม

ออนไลน เชน เฟสบุค อินสตาแกรม หรือ ยูทูป เปนอยางมาก เน่ืองจากในปจจบุันน้ีขาวหรือกระแส

ทางสงัคมออนไลนเกิดข้ึนอยางรวดเร็ว ดังน้ันหากองคกรที่ดูแลสถานทีท่องเที่ยวทั้งภาครัฐและ

ภาคเอกชนรวมถึงผูประกอบการธุรกิจสถานที่พักแรม ตองการที่จะทําใหนักทองเที่ยวเกิดการรับรู

เกี่ยวขอมูลขาวสารขององคกรหรือกจิการในชองทางทีร่วดเร็วที่สุด องคกรหรือผูประกอบการควรให

ความสําคัญตอการใชชองทางการประชาสัมพันธสถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พักผานทางสงัคม

ออนไลนเพือ่ใหนักทองเที่ยวไดเกิดการรบัรู เกิดความสนใจ เกิดความพึงพอใจและเกิดการตัดสินใจ

เลือกใชบริการในทีสุ่ด 

 5.3.2 จากพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนที่ไดจากผลการวิจัยในครั้งน้ี นักทองเที่ยวสวน

ใหญนิยมอานหรอืเขียนบันทึกประสบการณทองเที่ยวหรอืการใชบริการสถานทีพ่ักเชน ในเว็บไซตพัน

ทิป ซึ่งการแสดงความคิดเห็นจากผูเขียนบันทึกอาจระบุถึงขอเสียหรอืมีการแสดงความคิดเห็นแนว

โจมตีสถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พกัจากบุคคลทีเ่ขาไปแลกเปลี่ยนความคิดเห็นทานอื่น ๆ 

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

สื่อสงัคมออนไลนมักจะทําใหเกิดผลเสียกับช่ือเสียงขององคกรอยางรวดเร็ว ดังน้ันองคกรควรมีทีมงาน 
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ผูดูแลระบบ หรอื ผูที่มหีนาที่ดูแลเกี่ยวกบัการจัดการแกไขปญหากบัสื่อสังคมออนไลนโดยตรงเพื่อให

เกิดความทันทวงทีในการใหคําอธิบายในเรือ่งราวหรือปญหาตาง ๆ ที่เกิดข้ึน 

 

5.4 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 5.4.1 ควรศึกษาวิจัยพฤติกรรมการใชและการรับรูขอมลูผานสื่อสงัคมออนไลนมีอทิธิพลตอ

การตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พักของนักทองเที่ยวในพื้นทีห่รือจังหวัดอื่น ๆ เพื่อ

นํามาเปรียบเทียบหาความแตกตางของพฤติกรรมการใชและการรบัรูดานตาง ๆ ความพึงพอใจและ

การตัดสินใจของนักทองเที่ยวแตละพื้นที่ รวมทัง้นําผลที่ไดมาทําการพฒันาปรับปรงุใหสอดคลองกับ

ความตองการของนักทองเที่ยวในแตละพื้นที่ เพือ่ใหเปนประโยชนตอองคกรและผูประกอบการ

สถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พกัตาง ๆ 

 5.4.2 ควรศึกษาวิจัยเกี่ยวกับลกัษณะทั่วไปของกลุมนักทองเที่ยว เชน ดานการศึกษา เพศ 

ชวงอายุ อาชีพ ที่แตกตางกัน เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการใชและการรับรูขอมลูผานสื่อสังคมออนไลน

ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พักแตกตางกนั เปนตน 

 5.4.3 ในการศึกษาวิจัยครั้งตอไป ควรใชเครือ่งมือในการศึกษาวิจัยใหมีความหลากหลายและ

กวางข้ึนนอกเหนือจากการใชแบบสอบถามอยางงานวิจัยน้ี เชน มีการสัมภาษณ เพื่อใหไดขอมลูเชิง

ลึกประกอบกบัขอมลูที่ไดจากแบบสอบถามสวนหน่ึงซึง่จะสงผลทําใหการศึกษาวิจัยจะเกิดความ

สมบรูณแบบมากย่ิงข้ึน 

 5.4.4 สุดทายน้ีสื่อสังคมออนไลนน้ันยังมีอีกมากมาย รวมถึงในอนาคตที่อาจจะเกิดสื่อสังคม

ออนไลนข้ึนอีกหลายชนิด จึงควรทําการศึกษาวิจัยการทําการตลาดหรือการประชาสมัพันธบน       

สื่อสงัคมออนไลนอื่น ๆ อยางตอเน่ือง เพื่อใหทราบถึงชองทางในการทําการตลาดบนสือ่สงัคม

ออนไลนใหมีประสทิธิภาพ สามารถสรางแรงจูงใจและสงผลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวใหได 

มากที่สุดเพื่อเปนการกระตุนเศรษฐกจิดานการทองเที่ยวภายในประเทศไทยของเรา 
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แบบสอบถาม 

การวิจัยเรื่อง "พฤติกรรมและการรับรูสื่อสงัคมออนไลนมีอทิธิพลตอการตัดสินใจในการทองเที่ยวหรอืการเลอืก

สถานที่พักของนักทองเที่ยวชาวไทยในเมืองพัทยา" 

คําช้ีแจง 

แบบสอบถามฉบับน้ีเปนการเก็บขอมูลเพ่ือทําการวิจัย เรื่อง พฤติกรรมและการรับรูสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พักของนักทองเที่ยวชาวไทยในเมืองพัทยา ประกอบการศึกษา

ระดับ บัณฑิตศึกษา สาขา วิชาการจัดการอุตสาหกรรมการบริการและการทองเที่ยวคณะ มนุษยศาสตรและการ

ทองเที่ยวมหาวิทยาลยักรุงเทพ ผูวิจัยใครขอความอนุเคราะหและความรวมมือของทานในการตอบแบบสอบถาม               

ผูตอบแบบสอบถามโปรดใหขอมูลในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกคําถาม ผูวิจัยขอรับรองวาขอมลูที่ทานใหถือ

เปนความลบัและจะนําเสนอผลการวิเคราะหในภาพรวมเทาน้ัน 

แบบสอบถามขอมลูชุดน้ีแบงออกเปน  5  ตอน  ประกอบดวย 

 ตอนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 ตอนที่ 2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนที่เก่ียวของกบัการทองเที่ยว 

 ตอนที่ 3  ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูขอมูลที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลน 

 ตอนที่ 4  ขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจจากการรบัขอมูลการประชาสมัพันธผานสื่อสังคมออนไลน 

 ตอนที่ 5  ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พักภายหลังการบริโภค 

    สื่อสังคมออนไลน 

 

 ขอขอบพระคณุทุกทานท่ีกรุณาเสียสละเวลาในการใหขอมูลตอบแบบสอบถามในครัง้นี ้
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ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชอง (  ) ที่ทานเลือกเพียงคําตอบเดียว 

1.  เพศ 

  1. (   )  ชาย   2.(   )  หญิง 

2.  อายุ 

  1. ตํ่ากวา 21 ป    2. (   ) 21 - 50 ป 

  3. (   )  26 - 30 ป   4. (   ) 31 - 35 ป 

  5. (   ) 36 - 40 ป   6. (   ) มากกวา 40 ปข้ึนไป 

3. สถานภาพ 1. (   )  โสด    2. (   )  สมรส 

  3. (  ) หยาราง/แยกกันอยู 

4.  ระดับการศึกษา 

  1. (   )  ตํ่ากวามัธยมศึกษา   2.(   )  มัธยมศึกษาตอนตน 

  3. (   )  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  4. (   )  อนุปริญญา/ปวส. 

  5. (   )  ปริญญาตร ี    6. (   )  สูงกวาปรญิญาตร ี 

5.  อาชีพ 

  1. (   )  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  2. (   )  พนักงานบริษัทเอกชน 

  3. (   )  เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว  4. (   )  รับจาง 

  5. (   )  นิสิต / นักศกึษา                         6. (   )  อาชีพอิสระ 

  7. (   )  วางงาน 
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ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ) 

6. รายไดเฉลี่ย / เดือน 

  1. (   ) 10,000 บาท หรือตํ่ากวา  2. (   )  10,001 – 20,000 บาท 

  3. (   ) 20,001 – 30,000  บาท  4. (   )  30,001 - 40,000 บาท 

  5. (   ) 40,001 - 50,000 บาท  6. (   ) มากกวา 50,000 บาทขึ้นไป 

7. สวนใหญทานเขาใชสื่อสงัคมออนไลนผานชองทางใด 

  1. (   ) โทรศัพทมือถือ / สมารทโฟน         2. (   ) แท็ปเลต็                      

  3. (   ) แล็ปท็อป             4. (   ) คอมพิวเตอร       

  5. (   ) อ่ืน ๆ ...... 

8. ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใชเครือขายสงัคมออนไลนตอวันในแตละครั้งของทาน 

  1. (   ) นอยกวา 1 ช่ัวโมงตอวัน           2. (   ) 1 - 2 ช่ัวโมงตอวัน                       

  3. (   ) 2 - 4 ช่ัวโมงตอวัน                  4. (   ) 4 - 6 ช่ัวโมงตอวัน  

                     5. (   ) มากกวา 6  ช่ัวโมงตอวัน 

9. ทานเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลนตอไปนี้ขอใดบอยที่สุด (ตอบเพียงขอเดียว) 

 1. (   ) Facebook          2. (   ) Instagram         3. (   ) Twitter                  

 4. (   ) เว็บไซตพันทิป       5. (   ) Youtube          6. (   ) Line 
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ตอนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชสือ่ออนไลนที่เก่ียวของกับการทองเที่ยว 

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานเพือ่แสดงระดับความคิดเห็นตอ

พฤติกรรมการใชสื่อออนไลน (เฟสบุค, ทวิตเตอร, อินสตาแกรม, พันทิป, Lineฯลฯ) ที่เก่ียวของกับการ

ทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวไทยในเขตเมืองพัทยา 

 

ขอคําถาม ระดับความคิดเห็น 

 มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

พฤติกรรมการคนหาขอมูลสถานทีท่องเที่ยวและสถานที่พัก     

10. ทานใชสื่อสังคมออนไลนขององคกรหรือหนวยงานการ

ทองเที่ยวในการคนหาขอมูลของสถานทีท่องเที่ยวและ     

สถานที่พักที่นาสนใจ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

11. ทานใชสื่อสังคมออนไลนในการรบัชมและถายถอดรูปภาพ

หรือวิดีโอเพ่ือแบงปนใหผูอ่ืนไดชม 

     

12. ทานใชสื่อสังคมออนไลนในการสอบถามขอมูลสถานที่

ทองเที่ยวหรือสถานทีพั่กในเมืองพัทยา 

     

13. ทานใชสื่อสังคมออนไลนอานบันทึกประสบการณการ

ทองเที่ยวหรือการเขาใชสถานที่พัก เชน หองบลูแพลนเน็ตใน

เว็บไซตพันทปิ 
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ตอนท่ี 3  ขอมูลเก่ียวกับการรับรูขอมูลท่ีเกี่ยวของกับการทองเท่ียวผานสือ่สงัคมออนไลน 

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานเพ่ือแสดงระดับระดับการรับรูตอการรับรู

ขอมูลที่เก่ียวของกบัการทองเที่ยวผานใชสื่อสังคมออนไลน       

(เฟสบุค, ทวิตเตอร, อินสตาแกรม, พันทิป, Lineฯลฯ) 

 

ขอคําถาม ระดับการรบัรู 

 มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอยที่สุด 

ทานไดรับรูขอมูลที่เก่ียวของกับการทองเที่ยวผานสื่อสงัคมออนไลนเพียงใด   

14. ทานไดรบัขอมูลของสถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พัก 

ผานการสอบถามขอมูลจากเพ่ือนในสังคมออนไลนของ

ทาน 

     

15. ทานไดรบัชมความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวหรือ

สถานที่พักจากภาพและวิดีโอผานการแชรจากสงัคม

ออนไลน เชน เฟสบุค หรอื อินสตาแกรม เปนตน 

     

16. ทานไดรบัรูขอมูลของสถานทีเ่ที่ยวหรือสถานที่พักแหง

ใหมจากการเขารวมเปนสมาชิกกลุมสังคมออนไลน 

     

17. ทานทราบอัตราคาเขาชมสถานทีท่องเที่ยวหรืออัตรา

ที่พัก เชน ทราบผานการคนหาขอมูลของเว็บไซตแนะนํา

แหลงทองเที่ยวหรือสถานที่พัก 

     

18. ทานไดรับรูถึงประสบการณการทองเที่ยวเสมือนจริง

จากการอานบันทกึประสบการณการทองเที่ยวผานสื่อ

สังคมออนไลน 
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ตอนท่ี 4  ขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจตอการรับขอมลูการประชาสัมพันธผานสื่อสงัคมออนไลน 

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานเพ่ือแสดงระดับความคิดเห็นตอความพึง

พอพอใจจากการรบัขอมูลการประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน                                                       

(เฟสบุค, ทวิตเตอร, อินสตาแกรม, พันทิป, Lineฯลฯ) 

 

 

ขอคําถาม ระดับความคิดเห็น 

 มาก

ที่สุด 

มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

ทานมีความพึงพอพอใจจากการรบัขอมูลการประชาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลนเพียงใด   

19. ขอมูลของการประชาสัมพันธเปนประโยชนและมี

การปรับเปลี่ยนขอมูลใหทันสมัยอยูเสมอ 

     

20. ปริมาณขอมูลของการประชาสมัพันธมีความ

เพียงพอกับความตองการของทาน 

     

21. ขอความประชาสัมพันธอานงาย สีสันสดใส       

มีรูปภาพ ประกอบทีเ่หมาะสมและสวยงาม 

     

22. ผูดูแลระบบของเว็บไซตหรอืเฟสบุคแฟนเพจน้ัน 

มีการโตตอบสือ่สารและใหขอมูลกับผูบริโภคอยาง

สม่ําเสมอและรวดเร็วทันใจ 

     

23. มีการจัดกิจกรรมการประกวดภาพถายและวีดีโอ

ของสถานที่ทองเที่ยวหรือสถานทีพั่กผานสื่อสังคม

ออนไลนเพ่ือชิงรางวัล 
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ตอนท่ี 5  ขอมูลเก่ียวกับการตัดสนิใจในการทองเท่ียวหรือการเลอืกสถานท่ีพักภายหลงัการบริโภคสือ่ออนไลน 

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานเพ่ือแสดงระดับความคิดเห็นตอแรงจงูใจ

ในการเลือกสถานที่เที่ยวหรอืสถานทีพ่ักหลังจากการบริโภคสื่อออนไลน                                             

(เฟสบุค, ทวิตเตอร, อินสตาแกรม, พันทิป, Lineฯลฯ) 

 

ขอคําถาม ระดับความคิดเห็น 

 มาก

ที่สุด 

มาก ปานกลาง นอย นอย

ที่สุด 

ทานมีการตัดสินใจในการทองเที่ยวหรอืการเลอืกสถานที่พักหลงัจากการบริโภคสือ่ออนไลนเพียงใด  

24. ทานมีความตองการเดินทางเพ่ือเปลี่ยน

บรรยากาศที่จําเจในชีวิตประจําวันหลังจากทีท่านได

ชมภาพหรือวิดีโอของสถานทีท่องเที่ยวหรือสถานที่

พักผานทางสือ่สงัคมออนไลน 

     

25. ทานมีความตองการเดินทางเพ่ือใหไดรับ

ประสบการณที่แปลกใหมหลงัจากการรับรูถึง

ประสบการณการทองเที่ยวเสมือนจริงผานการอาน

บันทึกประสบการณการทองเที่ยวของนักทองเที่ยว

ทานอ่ืน ๆ 

     

26. ทานมีความตองการเดินทางเพ่ือชื่นชมความ

งดงามของสถานที่ทองเที่ยวและสถานที่พักหลังจาก

รับทราบขอมูลจากการประชาสัมพันธผานสื่อสงัคม

ออนไลน 

     

27. ทานมีความตองการเดินทางเพ่ือทองเที่ยวตาม

กระแสที่สงัคมกําลังนิยมหลังจากทานไดชมภาพหรือ

วิดีโอของสถานที่ทองเที่ยวหรือสถานที่พักน้ัน ๆ    

ผานการแชรจากสังคมออนไลน เชน เฟสบุค หรือ     

อินสตาแกรม เปนตน 
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