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ABSTRACT 
 
This research was aimed to study the travel motivation, information reliability, 

online word of mouth, travel attitudes, and social media usage affecting electronically 
decision (e-decision) to choose Thailand’s tourism attractions of customers in Saraburi 
province.  Close-ended questionnaires were tested for the reliability and content 
validity.  The samples consisted of 200 customers in Saraburi who planned to travel in 
Thailand and used internet to gather the tourism attractions for planning and decision 
making. The inferential statistics for hypothesis test was the multiple regression 
analysis.  

The results indicated the majority of respondents were males with 26-30 years 
of age and completed bachelor’s degrees.  Most of them worked for private 
companies and earned a monthly income of 15,001-25,000 bath. The northern region 
and mountains were the most interesting region and type of tourism attractions. The 
long holidays were the most popular period of time for traveling.  Moreover, the  
travel motivation, information reliability, online word of mouth, travel attitudes, and 
social media usage affecting e-decision to choose Thailand’s tourism attractions of 
customers in Saraburi province.  These factors explained 57.4% of the impacts on the 
e-decision to choose Thailand’s tourism attractions of customers in Saraburi province.  
 
Keywords: Travel Motivation, Information Reliability, Online Word of Mouth,  
Travel Attitudes, Social Media Usage, E-decision 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

การทองเที่ยวถือเปนอุตสาหกรรมหลักของประเทศไทยที่มีบทบาทสําคัญตอการพัฒนา 
เศรษฐกิจและสังคมของประเทศ สามารถนํารายไดทั้งในประเทศและตางประเทศเขามาในระบบ
เศรษฐกิจอยางมาก รวมถึงกอใหเกิดการขยายตัวทั้งทางดานเศรษฐกิจ การพัฒนาประเทศ การสราง 
อาชีพ การจางงาน การกระจายรายไดสูประชาชนอยางกวางขวาง แตเนื่องจากปจจุบันสถานการณ 
การทองเที่ยวที่ผ่านมาไดรับผลกระทบจากเหตุการณทางการเมือง และสถานการณวิกฤติเศรษฐกิจ
ภายในประเทศ ความรุนแรงที่เกิดขึ้นสงผลกระทบตอความมัน่ใจในการเดินทางมาทองเที่ยวของ 
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่ลดจํานวนลง จากปัญหาการลดปริมาณนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทําให้คนไทย 
ตองหันมารณรงค์เที่ยวไทยเพ่ือไมให้เงินไหลออกนอกประเทศ โดยตลาดในประเทศมีการรณรงคการ
ท่องเที่ยวภายใต้แนวคิด “เที่ยวไทยครึกครื้น เศรษฐกิจไทยคึกคัก” (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 
2558) 

การสื่อสารบนโลกออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตของมนุษย์มากขึ้นการแชร์ข้อมูล 
รูปภาพผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจําวันของผู้คนในสังคมไปแล้ว ทั้งนี้
เนื่องจากการพัฒนาอย่างต่อเนื่องของเทคโนโลยีและอุปกรณ์เครื่องมือสื่อสาร รวมถึงระบบเครือข่าย
สัญญาณต่าง ๆ ทําให้การติดต่อสื่อสารทําได้ง่ายและสะดวกข้ึนอย่างมาก โดยมีการใช้อินเทอร์เน็ตใน
วัตถุประสงค์ที่แตกต่างหลากหลายกันไป เช่น ค้นหาข้อมูล ติดตามข่าวสาร รับส่งข้อมูล เป็นต้น 
นอกจากนี้ ยังมีการนําอินเทอร์เน็ตมาประยุกต์ใช้ในการเพ่ิมช่องทางในการทําธุรกิจซื้อขายสินค้าและ
บริการผ่านออนไลน์ หรือที่เรียกว่า ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2558) 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เปรียบเสมือนสังคมบนอินเทอร์เน็ตที่ไม่มี 
ขอบเขตจํากัดบนโลกออนไลน์ เป็นสังคมออนไลน์ที่ผู้คนมาทําความรู้จักกัน หากเป็นเว็บไซต์ก็คือ 
เว็บที่เชื่อมโยงบุคคลเข้าหากัน โดยการบอกเล่าหรือการสนทนาที่เราเรียกกันว่าการแชท ซึ่งเป็นการ 
พูดคุยเกี่ยวกับเรื่องราวในประเด็นต่าง ๆ หรือพูดคุยถึงสิ่งที่ตนเองได้พบเจอมาหรือมีความสนใจ 
พฤติกรรมบนอินเทอร์เน็ตของนักท่องเที่ยวที่อยู่ในสังคมออนไลน์แสดงออกนั้นมีหลากหลายรูปแบบ 
เช่น ใช้ในการหาข้อมูลสถานที่เที่ยวและที่พัก การจองที่พัก การเช็คอินสถานที่เที่ยวและที่พัก 
การเขียนบันทึกประสบการณ์การท่องเที่ยว อีกปัจจัยหนึ่งที่จะทําให้นักท่องเที่ยวเกิดความสนใจใน 
สถานที่เที่ยวต่าง ๆ คือ การรับรู้จากสื่อสังคมออนไลน์ เช่น การแบ่งปันรูปถ่ายสถานที่ท่องเที่ยวและ 
ที่พักผ่านทางเฟสบุ๊ค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และเว็บไซต์ต่าง ๆ อาทิ เว็บไซต์ 
พันทิป เป็นต้น ซึ่งการสื่อสารที่จะทําให้เกิดการรับรู้บนสื่อสังคมออนไลน์ เหล่านี้จะมีท้ังรูปแบบ 
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ข้อความ บทความหรือการสนทนาแบบออนไลน์ มีการแบ่งปันวีดิโอและรูปภาพต่าง ๆ ให้ผู้คนบน 
สังคมออนไลน์ได้รับรู้ในปัจจุบันคนไทยนิยมการท่องเที่ยวตามกระแสสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ความ
ต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวยังสถานที่ที่เพ่ือนหรือดาราเคยถ่ายรูปและแบ่งปันผ่านสื่อสังคมออนไลน์
มาแล้ว (สมาคมการบริหารโรงแรมไทย, 2558)  

สถานการณ์การท่องเที่ยวของไทยในช่วงไตรมาสที่ 4 ปี พ.ศ. 2559 จํานวนนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติลดลงร้อยละ 1.06 แต่มีรายได้เพ่ิมข้ึนร้อยละ 2.03 เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปี 
2558 ในขณะที่คนไทยมีการท่องเที่ยวในประเทศเพ่ิมข้ึนร้อยละ 8.79 ก่อให้เกิดรายได้จากการ
ท่องเที่ยวภายในประเทศขยายตัวร้อยละ 8.89 จากช่วงเวลาเดียวกันของปี 2558 ส่งผลให้ตลอดทั้งปี 
พ.ศ. 2559 นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติขยายตัว ร้อยละ 8.86 และนักท่องเที่ยวชาวไทยเที่ยวไทย
ขยายตัวร้อยละ 6.49 มีรายได้จากการท่องเที่ยวรวมทั้งสิ้น 2.51 ล้านล้านบาท จํานวนผู้เยี่ยมเยือน
ชาวไทยท่องเที่ยวภายในประเทศ ไตรมาสที่ 4 ปี พ.ศ. 2559 มีจํานวน 43,783,449 คน โดยภูมิภาคที่
ผู้เยี่ยมเยือนชาวไทยไปเยือนสูงสุด 3 อันดับแรก คือ กรุงเทพมหานคร มีจํานวนผู้เยี่ยมเยือนชาวไทย 
10,066,221 คน ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีจํานวนผู้เยี่ยมเยือนชาวไทย 7,221,666 คน และภาค
ตะวันตก มีจํานวนผู้เยี่ยมเยือนชาวไทย 6,648,124 คน โดยภูมิภาคที่มีการขยายตัวของจํานวนผู้เยี่ยม
เยือนสูงสุด 3 อันดับแรก คือ กรุงเทพมหานคร ภาคตะวันออก และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ขยายตัวร้อยละ 18.92 ร้อยละ 9.93 และร้อยละ 7.35 ตามลําดับ (สํานักงานปลัดกระทรวงการ
ท่องเที่ยวและกีฬา, 2559) ส่วนหนึ่งที่ส่งผลดีต่อสถานการณ์การท่องเที่ยวภายในประเทศของไทยปี 
พ.ศ. 2559 ให้มีอัตราการเติบโตสูงขึ้น มีผลมาจากนโยบายของรัฐบาลที่ให้นักท่องเที่ยวไทยสามารถ
นําค่าใช้จ่ายที่เกิดจากการท่องเที่ยวในประเทศมาหักลดหย่อนภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาในช่วงต้นปี 
15,000 บาท และในช่วงปลายปีอีก 15,000 บาท รวมทั้งวันหยุดยาวที่มีอย่างต่อเนื่องเกือบทุกเดือน
ในรอบปี นอกจากนั้น ภาคเอกชนยังมีการนําเสนอแพ็คเกจการท่องเที่ยวในประเทศที่น่าสนใจไม่ว่า 
จะเป็นค่าโดยสารเครื่องบินในประเทศ และค่าที่พักรองรับกับนโยบายการลดหย่อนภาษีของรัฐบาล
ดังกล่าว (สํานักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2559) 

จากความสามารถในการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย ทําให้ผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ตได้มากข้ึน จึงทําให้มีเว็บไซต์ที่มีการรีวิวการท่องเที่ยวเพ่ิมมากข้ึน 
เพ่ือตอบสนองการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป โดยเว็บไซต์การรีวิวการท่องเที่ยวชั้นนําใน
ประเทศไทยต่างมีจุดเด่นที่แตกต่างกันออกไป โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 1.1: เพจแนะนําที่ท่องเที่ยวไทยสุดฮิต 
 

เว็บไซต์ รายละเอียดบริการ 

Unseen Tour Thailand แฟนเพจส่งเสริมการท่องเที่ยวในประเทศไทย โดยเน้นรวมแหล่ง
ท่องเที่ยว ช้อปปิ้ง อาหารอร่อย รูปภาพท่องเที่ยว และข้อมูลการ
ท่องเที่ยว 76 จังหวัด เป็นชุมชนนักท่องเที่ยว เพ่ือแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์และที่เที่ยวใหม่ ๆ ที่เป็น Unseen ของประเทศไทย 

Chillpainai "ชิวไปไหน" แฟนเพจยอดนิยมที่รวบรวมที่กิน ที่เที่ยว ที่พัก เป็น
เรื่องราวที่ทีมงานคัดสรรเพ่ือคนรักความชิล สร้างชุนชนแห่งการแบ่งปัน
ของคนชอบเดินทาง แฟนเพจชิวไปไหนยังมีการจัดความนิยมในเรื่อง
ของการท่องเที่ยวในรูปแบบของชิวไปไหน เป็นแฟนเพจที่สร้าง 
Content ที่ตอบโจทย์ของคนรักการท่องเที่ยวหรือจะมาหาข้อมูล
ท่องเที่ยวได้ดีเป็นอย่างมาก 

PaiNaiDii  
 
 

"ไปไหนดี" เพจที่มีแนวความคิดที่ว่า “คําตอบของทุกคําถามที่ว่า ไปไหน
ดี? พบทุกคําตอบได้แล้วที่ www.painaidii.com” เป็นอีกหนึ่งแฟนเพจ
แนะนําการท่องเที่ยวที่มีแอปพลิเคชั่นแนะนําการท่องเที่ยว ที่ผู้ใช้งาน
สามารถเป็นเหมือนผู้ช่วยที่แนะนําทางเลือกในการตัดสินใจ กิน เที่ยว  
ช้อป บันเทิง ดูละครเวที ภาพยนตร์ คอนเสิร์ต แนะนําสถานที่ท่องเที่ยว 

TheTripPacker แฟนเพจที่เริ่มต้นจากทีมงานกลุ่มเล็ก ๆ ที่ใช้เวลาสร้างแฟนเพจ เป็น
เวลาเกือบ 3 ปี ค่อย ๆ คอยเก็บเก่ียวเรื่องราวของสถานที่ท่องเที่ยว, 
โรงแรม, และร้านอาหารที่น่าสนใจจากทั่วประเทศไทย เพื่อนํามาแชร์ให้
ทุกคนได้สนุกสนามไปพร้อมกับพวกเขา ตอนนี้พวกเขาพัฒนาเว็บไซต์ให้
นักเดินทางทั่วไทยสามารถมาบอกต่อเรื่องราวการท่องเที่ยวแบบพวก
เขาได้ที่ www.thetrippacker.com 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ): เพจแนะนําที่ท่องเที่ยวไทยสุดฮิต 
 

เว็บไซต์ รายละเอียดบริการ 

Readme.me - ไทย แฟนเพจน้องใหม่แนะนําการท่องเที่ยวทั่วโลก นําเรื่องราวของนัก
เดินทางที่เข้ามาแชร์เรื่องราวการเดินทาง สถานที่พักผ่อน และ
ร้านอาหาร เป็นเรื่องราวที่สร้างประโยชน์แก่ผู้ที่ต้องหารหาข้อมูลเพ่ือ
เดินทาง  นอกจากนี้ทางเพจยังมีการแนะนําสถานที่ท่องเที่ยวทั้งในและ
ต่างประเทศมาแบ่งปันลูกเพจเสมอ อยากอ่านเรื่องราวจากนักเดินทาง
ดีๆแบบนี้ตามไปเลยที่ http://th.readme.me 

 

ที่มา: ชีวิตติดรีวิว. (2560). เพจแนะน ำที่ท่องเที่ยวไทยสุดฮิต แบบนี้ต้องกดติดตำม. สืบค้นจาก
http://ijuyyasostory.blogspot.com/2015/11/5.html.  

 
ทั้งนี้ การเติบโตของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่มีกระแสความนิยมเพ่ิมข้ึนทุก ๆ วัน 

ซึ่งเป็นสื่อกลางที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงเป้าหมายง่ายยิ่งขึ้น และยังเป็นสื่อกลางที่ไม่เพียงให้
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสื่อได้อย่างไม่จํากัด แต่ยังคงให้ผู้บริโภคทําหน้าที่ในการสร้างข้อมูล พร้อมกับ 
การแบ่งปันให้ผู้อ่ืนได้รับทราบ (พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร, 2557) ซึ่งบุคคลเหล่านี้ใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เป็นแหล่งค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ เพราะผู้บริโภคนิยมที่จะสนทนาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
หรือการบริการของสินค้าหรือบริการที่ตนเองสนใจจากสังคมออนไลน์ก่อนการเข้าใช้สังคมออนไลน์เป็น
กระแสความนิยมอย่างกว้างขวางและไม่ได้จํากัดวงอยู่เฉพาะในกลุ่มวัยรุ่นแต่กลุ่มคนทุกช่วงวัย ซึ่งนิยม 
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการแสดงออกถึงวิถีชีวิตประจําวัน การแสดงความคิดเห็นหรือการโฆษณาสินค้า
และบริการต่าง ๆ มากขึ้น จึงทําให้สังคมออนไลน์ กลายเป็นสื่อบนโลกออนไลน์ที่มีอิทธิพลอย่างมากใน
ทุก ๆ ด้าน รวมถึงการท่องเที่ยวด้วย ดังนั้นผู้ประกอบการหรือผู้ที่เกี่ยวข้องควรให้ความสําคัญกับสิ่งทํา
ให้นักท่องเที่ยวเกิดความความต้องการ ที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวหรือการเลือกเข้าพักในสถานที่ต่าง ๆ 
จากการได้รับความรู้และประสบการณ์เพ่ิมข้ึน รู้สึกได้รับความสะดวกสบายการเดินทางท่องเที่ยวต้อง 
ทําให้นักท่องเที่ยงสัมผัสถึงความผ่อนคลายเมื่อได้เข้าพักจากความเหน็ดเหนื่อยและความเครียดจาก 
การทํางาน เพ่ือเป็นแรงจูงใจในการเดินทางให้นักท่องเที่ยว (Travel Motivation) (Kinley, Forney  
& Kim, 2012) ความน่าเชื่อถือของสารสนเทศ ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือจะมีอิทธิพล 
ต่อความเชื่อ ความคิดเห็น ทัศนคติ และพฤติกรรม โดยจะผ่านกระบวนการ Internationalization  
เมื่อผู้รับสารยอมรับความคิดเห็นของผู้ส่งสารว่ามีความน่าเชื่อถือ และเมื่อผู้รับสารประเมินความคิดเห็น 
หรือทัศนคตินั้นแล้ว ก็จะยอมรับ ความคิดนั้นมาเป็นของตน ค้นหาข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศ



5 
 

ไทยจากสื่อต่าง ๆ โดยการเลือกศึกษาข้อมูลจากผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับสถานที่นั้น ๆ เป็นอย่างดี การศึกษา
ข้อมูลการท่องเที่ยวจากผู้ที่เชี่ยวชาญและมีประสบการณ์เกี่ยวกับสถานที่ท่ีน่าสนใจเป็นอย่างดี เพื่อให้
ผู้คนเหล่านั้นช่วยตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว รวบรวมความคิดเห็นของผู้อ่ืนในอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับ
สถานที่ท่องเที่ยว ก่อนที่จะออกเดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ เพ่ือลดความรู้สึกกังกล ที่มีต่อ
สถานที่ท่องเที่ยวก่อนที่จะเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ (Chung & Koo, 2015) การท่องเที่ยว 
เป็นการใช้เวลาว่างของนักท่องเที่ยงเพ่ือแสวงหาความสุขและความเพลิดเพลินจากแหล่งท่องเที่ยวที่ 
ไปเยือน ผู้ประกอบการหรือผู้ที่เกี่ยวข้องต้องทําให้นักท่องเที่ยวเกิดการปฏิสัมพันธ์ระหว่านักท่องเที่ยว 
กับชุมชนท้องถิ่นและเกิดการเรียนรู้วัฒนธรรมระหว่างกัน การได้เดินทางท่องเที่ยวเป็นการเปิดโลกทัศน์
และช่วยเพิ่มพูนประสบการณ์ชีวิตในด้านต่าง ๆ ของนักท่องเที่ยว การเดินทางท่องเที่ยวทําให้สุขภาพ
ทางกายและจิตใจสดชื่นดีขึ้น พร้อมที่จะกลับไปเผชิญกับภารกิจต่าง ๆ และการดํารงชีวิตที่จําเจได้ 
อย่างมีประสิทธิภาพ (Abubakar & IIkan, 2016) รวมถึงข้อมูลจากเว็บไซต์ต่าง ๆ ก็เปน็สิ่งสําคัญที่อยู่ 
ในลักษณะเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ และเว็บไซต์พันทิป การใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ เป็นสิ่งที่สําคัญสําหรับนักท่องเที่ยวเพ่ือใช้ค้นหาสถานที่ท่องเที่ยวที่ดี ดั้งนั้นผู้ประกอบการ
ควรให้ข้อมูลกับนักท่องเที่ยวโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการติดต่อสื่อสารได้ตลอดสามารถบอกระยะทาง 
ตําแหน่ง และสถานการณ์ให้บริการเพื่อให้นักท่องเที่ยววางแผนในการเดินทางได้ง่ายขึ้น (Ye & 
Titheridge, 2016) และการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว ก่อนตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว
นักท่องเที่ยวจะต้องมีการวางแผนเพื่อที่จะเดินทางท่องเที่ยวหากมีการแบ่งปันข้อมูล เช่น ประสบการณ์
การท่องเที่ยว ไม่ว่าจะอยู่ในรูปของการบอกเล่าหรือการรีวิวจากนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ โดยเฉพาะคํา 
บอกเล่าจากคนใกล้ตัว เช่น คนในครอบครัว เพ่ือนรวมถึงเพ่ือนบนสังคมออนไลน์นั้นจะเป็นตัวช่วย 
อย่างยิ่งในการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวได้ง่ายขึ้น (Chung & Koo, 2015) 

ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงต้องการศึกษาแรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสาร
ปากต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-decision) เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 
เพ่ือให้ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจสามารถนําข้อมูลไปประยุกต์ใช้ในการบริหารจัดการให้มีประสิทธิภาพ 
สร้างแรงจูงใจ ความเชื่อถือ การบอกต่อ และตอบสนองต่อความสะดวกสบายและความต้องการของ
นักท่องเที่ยวต่อไป 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล 

การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์ (E-decision) เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
จังหวัดสระบุรี 

 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 ในการศึกษา แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปากต่อปากแบบ
ออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์  
(E-decision) เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี มีขอบเขต
การศึกษาดังนี้ 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
1.3.1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรีที่ชื่นชอบการเดินทางท่องเที่ยว 

มีแผนที่จะเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย และมีการใช้อินเทอร์เน็ตในการค้นข้อมูลประกอบการ
ตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว 
  1.3.1.2 ตัวอย่าง ได้แก ่ผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรีที่ชื่นชอบการเดินทางท่องเที่ยว  
มีแผนที่จะเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย และมีการใช้อินเทอร์เน็ตในการค้นข้อมูลประกอบการ
ตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว โดยเลือกจากประชากรด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-stage Sampling) และกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็น
โปรแกรมท่ีสร้างจากสูตรของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัย
จํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 200 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บ
ข้อมูลจากตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 200 ตัวอย่าง   

1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว 
  1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ แรงจูงใจในการเดินทาง 
ความน่าเชื่อถือของสารสนเทศ การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์  

1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 
สําหรับสถานที่ศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณศูนย์การค้าและโรงภาพยนตร์ ในเขต

จังหวัดสระบุรี  
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1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา  
สําหรับระยะเวลาในการศึกษาครั้งนี้ เริ่มตั้งแต่เดือนตุลาคม 2559 ถึงเดือนกุมภาพันธ์ 2560  

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 ทําให้ทราบถึงประโยชน์และความมีอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจใน
การเลือกสถานที่เที่ยวหรือสถานที่พักของนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสระบุรี  

1.4.2 เพ่ือให้ทราบถึงแนวทางในการนําสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในการช่วยประชาสัมพันธ์
สถานที่ท่องเทีย่วหรือสถานที่พักของผู้ประกอบการและองค์กรต่าง ๆ  

1.4.3 ได้รับทราบข้อมูลที่เป็นแนวทางสําหรับการพัฒนาและการแก้ไขปรับปรุงการ 
ประชาสัมพันธ์ออนไลน์ซึ่งจะเป็นประโยชน์สําหรับผู้ประกอบการและองค์กรธุรกิจต่าง ๆ ใน 

1.4.4 ผลการวิจัยนี้ทําให้ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวทราบถึงแรงจูงใจใน การท่องเที่ยวที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกท่องเที่ยวสามารถนําผลการศึกษามาใช้ประกอบการกําหนดมาตรการใน
การสร้างแรงจูงใจเพ่ือให้นักท่องเที่ยวเดินทาง มาท่องเที่ยวเพิ่มมากข้ึน 
 
1.5 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 

แรงจูงใจในการเดินทาง (Travel Motivation) หมายถึง สิ่งซึ่งทําให้นักท่องเที่ยวเกิดความ
ความต้องการ (Needs) หรือ ความปรารถนา (Desires) ที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวหรือการเลือกเข้า
พักในสถานที่ต่าง ๆ แรงจูงใจเกิดจากสิ่งเร้าทั้งภายในและภายนอกของนักท่องเที่ยวเอง การศึกษา
ครั้งนี้ ความไว้วางใจ ยังหมายถึง การเดินทางท่องเที่ยวทําให้สามารถเพ่ิมคุณค่าให้ตัวเอง จากการ
ได้รับความรู้และประสบการณ์เพ่ิมขึ้น การเดินทางท่องเที่ยวทําให้ได้หลีกหนีกิจวัตรประจําวันที่เคย
ปฏิบัติ การเดินทางท่องเที่ยวทําให้ได้มีโอกาสศึกษาลู่ทางในการทําธุรกิจในภูมิภาคต่าง ๆ การเดินทาง
ท่องเที่ยวทําให้ได้ผ่อนคลายความเหน็ดเหนื่อยและความเครียดจากการทํางาน (Kinley et al., 2012) 

ความน่าเชื่อถือของสารสนเทศ (Information Reliability) หมายถึง ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่มี
ความน่าเชื่อถือจะมีอิทธิพลต่อ ความเชื่อ ความคิดเห็น ทัศนคติ และพฤติกรรมโดยจะผ่านกระบวนการ 
Internationalization คือ เมื่อผู้รับสารยอมรับความคิดเห็นของผู้ส่งสารว่ามีความน่าเชื่อถือ และเมื่อ
ผู้รับสารประเมินความคิดเห็น หรือทัศนคตินั้นแล้ว ก็จะยอมรับ ความคิดนั้นมาเป็นของตน การศึกษา
ครั้งนี้ ความน่าเชื่อถือของสารสนเทศ ยังหมายถึง ค้นหาข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทยจาก 
สื่อต่าง ๆ โดยการเลือกศึกษาข้อมูลจากผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับสถานที่นั้น ๆ เป็นอย่างดี การศึกษาข้อมูล
การท่องเที่ยวจากผู้ที่เชี่ยวชาญและมีประสบการณ์เก่ียวกับสถานที่ที่น่าสนใจเป็นอย่างดี โดยส่วนใหญ่ 
บทความเก่ียวกับสถานที่ท่องเที่ยวในหนังสือนิตยสารท่องเที่ยวฉบับล่าสุดสามารถเชื่อถือได้ ข้อมูล
เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวในเว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู้เข้าใช้บริการเป็นจํานวนมากมีความ
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น่าเชื่อถือ การศึกษาข้อมูลความคิดเห็นของผู้อ่ืนในสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อสถานที่ท่องเที่ยว เพ่ือให้
แน่ใจว่า สถานที่นั้นสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดีปรึกษากับผู้อื่นในสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อให้ผู้คน
เหล่านั้นช่วยตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว รวบรวมความคิดเห็นของผู้อ่ืนในอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับ
สถานที่ท่องเที่ยว ก่อนที่จะออกเดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ รู้สึกกังกล หากไม่ได้อ่าน 
ความคิดเห็นของผู้อ่ืนที่มีต่อสถานที่ท่องเที่ยวก่อนที่จะไปเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ  
(Chung & Koo, 2015) 

ทัศนคติในการเดินทาง (Travel Attitudes) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่มีอารมณ์เป็น
ส่วนประกอบสามารถบ่งบอกถึง สภาพจิตใจในช่วงเวลานั้น ๆ และเป็นสาเหตุของอากัปกิริยาในการ
แสดงออกมาเป็นรูปแบบต่าง ๆ ซึ่งในที่นี้ ความรู้สึก หรือความคิดที่เป็นตัวกําหนดพฤติกรรมต่าง ๆ  
ในแต่และเหตุการณ์นั้น ๆ การศึกษาครั้งนี้ ทัศนคติในการเดินทาง ยังหมายถึง การท่องเที่ยวเป็น 
การใช้เวลาว่างของมนุษย์เพ่ือแสวงหาความสุขและความเพลิดเพลินจากแหล่งท่องเที่ยวที่ไปเยือน  
การท่องเที่ยวเป็นกลไกธรรมชาติที่ก่อให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างนักท่องเที่ยวกับชุมชนท้องถิ่น 
และเกิดการเรียนรู้วัฒนธรรมระหว่างกัน การได้เดินทางท่องเที่ยวเป็นการเปิดโลกทัศน์และช่วย 
เพ่ิมพูนประสบการณ์ชีวิตในด้านต่าง ๆ การเดินทางท่องเที่ยวทําให้สุขภาพทางกายและจิตใจสดชื่น 
ดีขึ้น พร้อมที่จะกลับไปเผชิญกับภารกิจต่าง ๆ และการดํารงชีวิตที่จําเจได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
(Abubakar & IIkan, 2016) 

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Usage) หมายถึง เว็บไซต์ต่าง ๆ ที่อยู่ในลักษณะ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม ทวิตเตอร์และเว็บไซต์พันทิป เป็นต้น การศึกษา
ครั้งนี้ การใช้สื่อสังคมออนไลน์ ยังหมายถึง การใช้สื่อสังคมออนไลน์ค้นหาสถานที่ท่องเที่ยวและการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ สําหรับการเดินทาง ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการวางแผนการเดินทางก่อนที่จะออก
เดินทางจริง การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือค้นหาข้อมูลพิเศษเพ่ิมเติมจากท่ีวางแผนไว้แล้ว ในขณะที่
กําลังอยู่ในช่วงการเดินทางจริง การแบ่งปันข้อมูลในการท่องเที่ยวของแต่ละครั้งให้แก่ผู้อ่ืนในสื่อสังคม
ออนไลน์ (Ye & Titheridge, 2016)  

การตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว (Decision to Choose Tourism Attractions) หมายถึง 
การเลือกที่จะกระทําหรือปฏิบัติสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกหลายทางเพ่ือให้บรรลุตามวัตถุประสงค์และ
เป้าหมายที่วางไว้ การศึกษาครั้งนี้ การตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว ยังหมายถึง การตัดสินใจเลือก
แหล่งท่องเที่ยวที่มีผู้ให้ความคิดเห็นในทางท่ีดีเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ ในการตัดสินใจเลือก
แหล่งท่องเที่ยว หกพิจารณาถึงความคุ้มค่าของค่าใช้จ่ายและประสบการณ์ที่ดีที่คาดว่าจะได้รับ 
เปรียบเทียบข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวมีการวางแผน
เพ่ือที่จะเดินทางท่องเที่ยวในอนาคตอันใกล้ (Chung & Koo, 2015) 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษา แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปากต่อปากแบบ

ออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์  
(E-decision) เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี ผู้ศึกษาได้ศึกษา
แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นพื้นฐานในการวิจัย ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจในการเดินทาง 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับความน่าเชื่อถือของข้อมูล 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติในการเดินทาง 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.8 งานวิจัยต่างประเทศท่ีเกี่ยวข้อง 
2.9 สมมติฐานการวิจัย 
2.10 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย 

การศึกษาถึงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยว ก็เพ่ือให้อุตสาหกรรมการ 
ท่องเที่ยวสามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวให้ได้รับความพึงพอใจ ซึ่งพฤติกรรมของ 
นักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยว คือปฏิกิริยาของนักท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับ 
หรือการใช้บริการทางการท่องเที่ยว รวมทั้งขบวนการต่าง ๆ ในการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 
(บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2548) พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยว 9 ขั้นตอน ดังนี้ 

1) การส่งเสริมการตลาดทางการท่องเที่ยว (Tourism Promotion) เป็นการอํานวยข่าวสาร
ข้อมูลการท่องเที่ยวให้แก่นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายโดยผ่านสื่อต่าง ๆ และหน่วยงานที่เกี่ยวข้องทําให้
นักท่องเที่ยวได้รับข่าวสารการท่องเที่ยวเหล่านั้น เช่น จากหนังสือพิมพ์ นิตยสาร องค์กรส่งเสริมการ
ท่องเที่ยว บริษัทนําเที่ยว บริษัทการบิน ญาติมิตร เป็นต้น ข้อมูลทางการท่องเที่ยวอาจเป็นข้อมูล
เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว วัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ สภาพภูมิศาสตร์ ที่พัก การคมนาคม ความปลอดภัย 
ฯลฯ ซึ่งการส่งเสริมการตลาดทางการท่องเที่ยวไปยังนักท่องเที่ยวสามารถกระทําได้ทั้งภาครัฐและ
เอกชน 
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2) ความต้องการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวแต่ละคน (Need) เมื่อนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย
ได้รับทราบข้อมูลทางการท่องเที่ยวแล้ว ก็จะก่อให้เกิดความต้องการท่องเที่ยวขึ้นภายในจิตใจของ
นักท่องเที่ยวแต่ละคน ทั้งนีน้ักท่องเที่ยวต้องการเสริมสิ่งที่ขาดไปหรือเพ่ิมรสชาติให้กับชีวิต เช่น  
เกิดความเบื่อหน่าย อยากเปลี่ยนบรรยากาศต้องการเดินทางท่องเที่ยวให้ได้เห็นสิ่งใหม่ ๆ เพ่ือเพ่ิม
ประสบการณ์ เป็นต้น โดยปกติแล้วนักท่องเที่ยวส่วนมากต้องการไปยังแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจ  
ค่าครองชีพถูก การให้บริการมาตรฐาน มีความสะดวกสบายและปลอดภัยในการท่องเที่ยว 

3) สิ่งจูงใจสําหรับนักท่องเที่ยว (Motivation) เป็นแรงกระตุ้นให้อยากท่องเที่ยว ซึ่งเกิดจาก
ปัจจัย 2 ประการ คือ Push Factor เป็นสภาพเงื่อนไขมากระตุ้นผลักดันให้เกิดความต้องการหลีกหนี
ความจําเจซ้ําซากในชีวิตประจําวันเพื่อไปท่องเที่ยว และ Pull Factor เป็นสภาพเงื่อนไขที่ดึงดูดให้ไปชม
แหล่งท่องเที่ยวหรือร่วมกิจกรรมทางการท่องเที่ยว โดยสามารถแบ่งสิ่งจูงใจออกได้เป็น 4 ประเภท คือ 

3.1) สิ่งจูงใจทางด้านกายภาพ (Physical Motivation) เป็นแรงกระตุ้นที่เกิดจาก
ความต้องการพักผ่อนทางร่างกายและจิตใจให้สดชื่นรักษาบํารุงสุขภาพ เช่น การอาบน้ําแร่ การร่วม
กิจกรรมกีฬา เป็นต้น 

3.2) สิ่งจูงใจด้านวัฒนธรรม (Culture Motivation) เป็นแรงกระตุ้นที่เกิดจากความ
ต้องการอยากรู้จักวัฒนธรรมของประเทศท่ีไม่เคยรู้จักมาก่อนรวมทั้งการดําเนินชีวิต สถานที่ทาง
ประวัติศาสตร์ ศิลปะ เทศกาลต่าง ๆ ฯลฯ 

3.3) สิ่งจูงใจด้านส่วนตัว (Personal Motivation) เป็นแรงกระตุ้นที่เกิดจากความ
ต้องการส่วนตัว เช่น เดินทางไปเยี่ยมญาติมิตรการไปจาริกแสวงบุญ เป็นต้น 

3.4) สิ่งจูงใจด้านสถานภาพ และชื่อเสียง (Prestige and Status Motivation) 
เป็นแรงกระตุ้นที่เกิดจากความต้องการพัฒนายกระดับตัวเองให้สูงขึ้น และสร้างชื่อเสียง เช่น การเข้า
ร่วมประชุม การเข้าร่วมแข่งขันกีฬา การศึกษาต่อต่างประเทศ เป็นต้น 

4) การตัดสินใจของนักท่องเที่ยว (Decision Making) องค์ประกอบที่ส่งผลกระทบต่อการ
ท่องเที่ยว เมื่อผู้ประสงค์จะเดินทางท่องเที่ยวได้รับข้อมูลทางการท่องเที่ยวแล้วเกิดความต้องการอยาก
ท่องเที่ยวขึ้น อีกทั้งเกิดแรงกระตุ้นจากสิ่งจูงใจจะทําให้เกิดภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยว (Tourist 
Image) ของแต่ละท้องถิ่นเพ่ือประกอบการพิจารณาตัดสินว่าจะไปท่องเที่ยวที่ไหนที่ดีที่สุด โดย
คํานึงถึงความประหยัด ปลอดภัย สะดวกสบาย และความอภิรมย์มากที่สุดเป็นเกณฑ์ ภาพลักษณ์
ทางการท่องเที่ยวของสถานที่ท่องเที่ยวอาจปรากฏทั้งในลักษณะบวกหรือลบก็ได้ เช่น ประเทศยุโรปมี
ความปลอดภัยสูง แต่ค่าใช้จ่ายสูงตามด้วย ประเทศสังคมนิยมมีเงื่อนไขการเข้าประเทศยุ่งยาก เป็นต้น 

จากการสํารวจปัจจัยในการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวมี 8 ปัจจัย ดังนี้ 
4.1) จะไปท่องเที่ยวที่ไหน 
4.2) จะไปท่องเที่ยวเมื่อไหร่ 
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4.3) จะไปท่องเที่ยวโดยทางใด (ทางบก ทางเรือ ทางอากาศ) 
4.4) จะไปท่องเที่ยวกับใคร 
4.5) จะไปท่องเที่ยวนานเท่าไร 
4.6) จะไปท่องเที่ยวเพื่อชมอะไร 
4.7) จะไปพักแรมในสถานที่ประเภทไหน 
4.8) จะไปท่องเที่ยวแต่ละสถานที่ก่ีวัน 

5) การวางแผนค่าใช้จ่ายการท่องเที่ยว (Planning for Expenditure) เมื่อตัดสินใจจะไป
สถานที่ท่องเที่ยวใด นักท่องเที่ยวต้องศึกษาค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวในการวางแผนค่าใช้จ่ายการ
ท่องเที่ยวจะต้องวางแผนค่าใช้จ่ายทั้งหมดที่จะเกิดขึ้นในการท่องเที่ยวสถานที่นั้น ๆ เช่น ค่าพาหนะ
เดินทาง ค่าอาหาร ค่าท่ีพัก ค่ารักษาพยาบาล ค่าใช้จ่ายซื้อของที่ระลึก เป็นต้น 

6) การเตรียมการเดินทาง (Travel Preparation) เมื่อตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวที่
แน่นอน และมีการวางแผนค่าใช้จ่ายเรียบร้อยแล้ว ในขั้นนี้ผู้ที่จะเดินทางท่องเที่ยวก็จะต้องเตรียมตัว
ในเรื่องของพาหนะที่จะใช้เดินทาง การจองรายการท่องเที่ยว การยืนยันการเดินทาง เป็นต้น 
นอกจากนี้ยังเตรียมเสื้อผ้า และของใช้จําเป็นในระหว่างการเดินทางตลอดจนการเตรียมการเรื่อง
สุขภาพ และภารกิจส่วนตัว 

7) การเดินทางท่องเที่ยว (Travel) เป็นการออกเดินทางจากบ้านเพ่ือท่องเที่ยวจนกระท่ัง
ท่องเที่ยวเสร็จแล้วกลับถึงบ้าน โดยจะมีการประเมินผลการท่องเที่ยวเป็นระยะ ๆ ตามประสบการณ์ที่
ได้รับเริ่มตั้งแต่ยานพาหนะที่นําเข้าไปสู่จุดหมายปลายทาง หรือแหล่งท่องเที่ยว สภาพแวดล้อมต่าง ๆ 
ตลอดจนที่พัก อาหารการกิน และอ่ืน ๆ เพ่ือประเมินผลการเดินทางท่องเที่ยวในครั้งนี้ว่าเป็นที่น่า
พอใจหรือไม่ ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวในครั้งต่อไป หรืออาจบอกต่อให้
บุคคลอื่นเดินทางมาท่องเที่ยวในสถานที่แห่งนี้ หรือบอกต่อบุคคลอื่นไม่ให้มาท่องเที่ยวสถานที่แห่งนี้ 

8) ประสบการณ์นักท่องเที่ยว เมื่อนักท่องเที่ยวได้มีการประเมินผลการเดินทางท่องเที่ยว 
อาจเป็นสถานที่ สภาพแวดล้อม ผู้คน การบริการ สิ่งอํานวยความสะดวก ก็จะได้ผลของประสบการณ์ 
ท่องเที่ยว แบ่งได้เป็น 2 ลักษณะ คือ 

8.1) มีความพึงพอใจ เป็นประสบการณ์ทางบวกที่นักท่องเที่ยวได้รับหรือสัมผัสสิ่ง
ต่าง ๆ ในขณะที่เดินทางท่องเที่ยวไม่ว่าจะเป็นสถานที่ คน สภาพแวดล้อมการบริการ และสิ่งอํานวย
ความสะดวกทางการท่องเที่ยว ปรากฏผลการประเมินว่านักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจ 

8.2) ไมม่ีความพึงพอใจ เป็นประสบการณ์ทางลบที่นักท่องเที่ยวได้รับ หรือสัมผัสสิ่ง
ต่าง ๆ ในขณะที่เดินทางท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ คน สภาพแวดล้อมการบริการ และสิ่งอํานวย
ความสะดวกทางการท่องเที่ยว ปรากฏผลการประเมินว่านักท่องเที่ยวไม่มีความพึงพอใจ 
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9) ทัศนคติของนักท่องเที่ยวเมื่อนักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์จากเรื่องการท่องเที่ยวแล้ว  
ก็จะเกิดทัศนคติต่อการท่องเที่ยวครั้งนี้ ถ้าหากว่านักท่องเที่ยวได้รับความพึงพอใจก็จะมีทัศนคติที่ดีต่อ
การท่องเที่ยวครั้งนี้อาจทําให้เขากลับมาท่องเที่ยวอีกครั้ง หรือบอกกล่าวให้บุคคลอ่ืนมาท่องเที่ยว แต่
ถ้าหากนักท่องเที่ยวได้รับความไม่พึงพอใจ ไม่อยากเดินทางมาท่องเที่ยวอีก หรือบอกเล่าให้บุคคลอื่น
ไม่อยากเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวด้วย 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 

แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง สิ่งซึ่งควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ อันเกิดจากความ
ต้องการ (Needs) พลังกดดัน (Drives) หรือความปรารถนา (Desires) ที่จะพยายามดิ้นรนเพื่อให้
บรรลุผลสําเร็จตามวัตถุประสงค์ ซึ่งอาจจะเกิดมาตามธรรมชาติหรือจากการเรียนรู้ก็ได้ แรงจูงใจเกิด
จากสิ่งเร้าทั้งภายในและภายนอกตัวบุคคลนั้น ๆ เอง ภายใน 

Mowen (1995) กล่าวว่า ความรู้สึกต้องการ หรือขาดอะไรบางอย่าง จึงเป็นพลังชักจูง หรือ 
กระตุ้นให้มนุษย์ประกอบกิจกรรมเพื่อทดแทนสิ่งที่ขาดหรือต้องการนั้น ส่วนภายนอกได้แก่ สิ่งใด 
ก็ตามที่มาเร่งเร้า นําช่องทาง และมาเสริมสร้างความปรารถนาในการประกอบกิจกรรมในตัวมนุษย์ซึ่ง
แรงจูงใจนี้อาจเกิดจากสิ่งเร้าภายในหรือภายนอก แต่เพียงอย่างเดียว หรือท้ังสองอย่างพร้อมกันได้
สภาวะที่จะเกิดขึ้นในบุคคลที่จะกระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมที่มุ่งไปสู่เป้าหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง 

ค่านิยมที่ทําหนา้ที่เป็นแรงจูงใจของบุคคล เมื่อบุคคลนั้นจะต้องเลือกอย่างใดอย่าง หนึ่งหรือ
เลือกสถานการณ์ในสถานการณ์หนึ่งที่มีความขัดแย้งกันนั้น ค่านิยมจะทําหนา้เป็นมาตรฐานให้บุคคล
นั้น โดยมีการแสดงออกทางพฤติกรรมและเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจ ซึ่งค่านิยมจะช่วยส่งเสริม
แรงจูงใจและความสนใจ เพื่อจะนําไปสูการแสดงออกทางพฤติกรรมที่มีความสอดคล้องกันกับค่านิยม
ของบุคคลนั้น (Landauer & Rowlands, 2001) 

2.2.1 ความหมายของแรงจูงใจ  
คําว่า “แรงจูงใจ” มาจากคํากริยาในภาษาละตินว่า “Movere” ซึ่งมีความหมายตรงกับคําใน

ภาษาอังกฤษว่า “To Move” มีความหมายว่า เป็นสิ่งที่โน้มน้าวหรือมักชักนําบุคคลเกิดการกระทํา
หรือปฏิบัติการ (To Move a Person to Course of Action) ดังนั้นแรงจูงใจจึงได้รับความสนใจ
มากในทุก ๆ วงการ (มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์, 2553)  

Azin และ Reihane (2013) ได้ให้ความหมายของคําว่า แรงจูงใจว่าเป็นแรงขับภายใน หรือ 
แรงขับภายนอก ที่จูงใจให้บุคคลปฏิบัติตาม ซึ่งโดยทั่วไปจะนําไปสู่ผลตอบแทน แรงจูงใจพนักงานถือ
เป็นกลยุทธ์หนึ่งของผู้บริหาร เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางานของบุคลากรในองค์กร 
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แรงจูงใจเป็นแรงขับภายในบุคคลที่จะชักนําโน้มน้าวให้บุคคลเกิดความมุ่งม่ันพยายามและ
แสดงพฤติกรรม หรือกระทําการต่าง ๆ เพ่ือที่จะตอบสนองความต้องการที่มุ่งหวัง แสดงพฤติกรรม
เพ่ือให้บรรลุความต้องการที่มุ่งหวัง นักจิตวิทยาได้แบ่งลักษณะของแรงจูงใจออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ ดังนี้ 
(Huitt, 2001) 

กลุ่มท่ี 1 แบ่งตามระยะเวลาในการแสดงพฤติกรรม มี 2 ลักษณะคือ แรงจูงใจฉับพลัน 
(Aroused Motive) เป็นแรงจูงใจที่กระตุ้นให้มนุษย์แสดงพฤติกรรมออกมาทันทีทันใดและแรงจูงใจ 
สะสม (Motivational Disposition หรือ Latent Motive) เป็นแรงจูงใจที่มีอยู่แต่ไม่ได้แสดงออก
ทันทีจะค่อย ๆ เก็บสะสมไว้รอการแสดงออกในเวลาใดเวลาหนึ่ง 

กลุ่มท่ี 2 แบ่งตามแหล่งที่มาของแรงจูงใจ มี 2 ลักษณะ คือ แรงจูงใจภายใน (Intrinsic 
Motivation) เป็นแรงจูงใจที่ได้รับอิทธิพลจากสิ่งเร้าภายในตัวของบุคคลนั้น และแรงจูงใจภายนอก 
(Extrinsic Motivation) เป็นแรงจูงใจที่ได้รับอิทธิพลมาจากสิ่งเร้าภายนอก 

กลุ่มท่ี 3 แบ่งตามความต้องการพื้นฐาน มี 2 ลักษณะ คือ แรงจูงใจปฐมภูมิ (Primary 
Motive) เป็นแรงจูงใจอันเนื่องมาจากความต้องการที่เห็นพื้นฐานทางร่างกาย เช่น ความหิว กระหาย 
และ แรงจูงใจทุติยภูมิ (Secondary Motive) เป็นแรงจูงใจที่เป็นผลต่อเนื่องมาจากแรงจูงใจขั้นปฐมภูมิ 

Daft (2000, p. 534) กล่าวถึง แรงจูงใจว่า หมายถึง พลังหรือแรงผลักดันทั้งภายนอกและ
ภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมที่กระตือรือร้น รวมทั้งเป็นบุคคลรักษาพฤติกรรมนั้นไว้ 

จากความหมายที่เก่ียวกับแรงจูงใจ ดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า แรงจูงใจ หมายถึง 
แรงผลักดันภายในตัวบุคคลที่เกิดจากการรับรู้หรือประสบการณ์ ซึ่งเป็นตัวชี้นําและกําหนดให้บุคคล
แสดงออกเป็นพฤติกรรมหรือการกระทําเพ่ือการบรรลุในเป้าหมายที่ได้กําหนดไว้ 

2.2.2 ความส าคัญของแรงจูงใจ  
ในทัศนะของนักวิชาการสามารถแยกเป็นประเด็นได้ 3 ประการคือ (สมาคมส่งเสริม

เทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น, 2553)  
ประการแรก ความสําคัญต่อองค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านการบริหารงานบุคลากร คือ 

ช่วยให้องค์กรได้คนดีมีความสามารถมาร่วมทํางานด้วยและรักษาคนดี ๆ เหล่านั้นให้อยู่ในองค์กร
ต่อไปนาน ๆ  

ประการที่สอง ความสําคัญต่อผู้บริหาร ช่วยให้การมอบอํานาจหน้าที่ของผู้บริหารเป็นไป
อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถขจัดปัญหาความขัดแย้งในการบริหารงาน การจูงใจจะช่วยให้อํานาจ
หน้าที่ของผู้บริหารเป็นที่ยอมรับของผู้ใต้บังคับบัญชา ซึ่งเอ้ืออํานวยต่อการสั่งการ  

ประการที่สาม ความสําคัญต่อบุคลากร คือ การสนองต่อความต้องการของบุคคล และเป็น
ธรรมกับทุกฝ่าย ทําให้พนักงานมีขวัญและกําลังใจไม่เบื่อหน่ายงานและทุ่มเทกับการทํางานเต็มที่ทํา
ให้องค์กรประสบความสําเร็จตามวัตถุประสงค์  



14 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของข้อมูล 
Moorman (1993) ได้นิยามความเชื่อถือไว้วางใจไว้ว่าเป็นการเจตนาแสดงพฤติกรรมที่ 

สะท้อนถึงความเชื่อถือไว้วางใจที่มีต่อผู้ที่มีส่วนร่วมซึ่งเกิดจากการที่ผู้ที่ไว้วางใจไม่สามารถพ่ึงพาหรือ 
ช่วยเหลือตัวเองหรือขาดความรู้ 
 Anderson และ Weitz (1990) กล่าวว่า ความเชื่อถือไว้วางใจ คือ ความเชื่อถือ เชื่อมั่นหรือ 
คาดหวังที่มีต่อหุ้นส่วนซึ่งเป็นผลมาจากความรู้ ความชํานาญ ความน่าเชื่อถือหรือเจตนาของผู้ที่เป็น 
หุ้นส่วน 

Thom (2004) ได้นิยามความเชื่อถือไว้วางใจไว้ว่าการเต็มใจหรือยินยอมให้ผู้ที่ได้รับความ 
เชื่อถือไว้วางใจทําในสิ่งที่ผู้ที่เชื่อถือไว้วางใจสามารถช่วยเหลือตนเองหรือทําเองได้ 

Baier (1986) ให้คําจํากัดความว่า ความเชื่อถือไว้วางใจ คือ ความเชื่อมั่นในผู้อ่ืนว่าเขาจะ
กระทําทุกวิถีทางในการปกป้องผลประโยชน์ของเรา และจะไม่ทาร้ายหรือเอารัดเอาเปรียบเรา 
ดังนั้น ความเชื่อถือไว้วางใจจึงสัมพันธ์กับจุดอ่อนที่เกิดจากความไม่แน่นอนในพฤติกรรมของผู้อ่ืนใน 
อนาคต 

Luhman (1979) มีแนวคิดไปในทางเดียวกันว่า ความเชื่อถือไว้วางใจก็คือการรอคอย 
อนาคต โดยแสดงพฤติกรรมราวกับว่าอนาคตเป็นสิ่งที่แน่นอน 

Sztompka (1999) ให้คําจํากัดความของความเชื่อถือไว้วางใจว่า คือ การพนันหรือการ 
คาดเดา (Bet) ต่อพฤติกรรมหรือการกระทาของผู้อื่นในอนาคต และกล่าวว่าความเชื่อถือ 
ไว้วางใจประกอบด้วย 7 ปัจจัย ได้แก่ 

1) ความสม่ําเสมอ (Regularity)  
2) ประสิทธิภาพ (Efficiency) 
3) ความน่าเชื่อถือ (Reliability)  
4) การเป็นตัวแทน (Representativeness) 
5) ความยุติธรรม (Fairness)  
6) ความพร้อมรับผิดชอบ (Accountability) 
7) ความเมตตากรุณา (Benevolence) 
จากคํานิยามที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ความเชื่อถือไว้วางใจหมายถึงการเต็มใจ 

ยินยอมหรือเชื่อมั่นของผู้ที่ไว้วางใจต่อผู้ที่ได้รับความไว้วางใจ ในลักษณะความสัมพันธ์ที่จะดําเนิน 
ต่อไปในการที่จะให้ผู้ที่ได้รับความเชื่อถือไว้วางใจได้กระทําทุกวิถีทางในการปกป้องผลประโยชน์และ 
ไม่เอารัดเอาเปรียบผู้ที่ไว้วางใจซึ่งไม่สามารถทําเองได้ 
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Morgan และ Hunt (1994) ได้กล่าวว่า ความเชื่อถือจะมีอยู่ ถ้าฝ่ายหนึ่งมีความมั่นใจใน
ความน่าเชื่อถือและความซื่อสัตย์ของอีกฝ่าย เป็นความไว้วางใจที่แต่ละฝ่ายมีให้กันแสดงออกให้รู้สึก
เชื่อมั่นความคาดหวังที่ถูกสร้างขึ้นต่ออีกฝ่ายว่าสามารถวางใจหรือเชื่อถือได้ ซึ่งนิยามข้างต้นมีจุดมุ่น
เน้นที่คล้ายคลึงกัน คือ การสร้างความมั่นใจ นอกจากนี้ในงานวิจัยอื่น ๆ นาเสนอเก่ียวกับความเชื่อถือ
ว่าความเชื่อมั่นคือองค์ประกอบของความเชื่อถือซึ่งเป็นผลมาจากความเชื่อที่มีต่อองค์การว่าองค์การ
นั้นเป็นองค์การที่น่าเชื่อถือ ซื่อสัตย์หรือมีจริยธรรม ซึ่งประกอบไปด้วย การมีสินค้าและการบริการที่ดี 
มีความจริงใจ ความรับผิดชอบ ความยุติธรรม มีน้าใจ จิตอาสาและช่วยเหลือการกุศล มุ่งเน้นถึง
ผลลัพธ์ของความเชื่อถือ ที่ส่งผลลัพธ์เชิงบวกให้กับองค์การและไม่กระทาการสิ่งใดท่ีไม่คาดหวังที่อาจ
ส่งผลลัพธ์เชิงลบต่อองค์การ ยิ่งกว่านั้นความคาดหวังต่อหุ้นส่วนจะเกิดขึ้นเมื่อองค์การมีความมั่นใจว่า 
หุ้นส่วนนั้นมีความจริงใจ กล่าวได้ว่าองค์ประกอบของการตลาดเชิงสัมพันธภาพ ได้แก่ ความเชื่อถือ 
และพันธะสัญญา ซ่ึงความเชื่อถือเป็นสิ่งที่ต้องคํานึงถึงในการสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาว ช่วยให ้
องค์การมุ่งเน้นถึงสิ่งที่จะได้รับตอบแทนในระยะยาวมากกว่าการสิ่งที่จะได้รับตอบแทนระยะสั้น ถึง 
กระนั้นความสัมพันธ์ที่ผูกมัดทั้งสองฝ่ายจะต้องเข้าไปเกี่ยวข้องกับทรัพยากรความรู้ และประเด็น 
ต่าง ๆ จะปรากฏจากความสัมพันธ์นั้น ๆ คือ การกระทําของฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งจะให้ผลลัพธ์ต่ออีกฝ่าย 
ซ่ึงผลลัพธ์นี้ส่งผลให้เกิดความกังวลใจและความไม่แน่นอนแก่องค์กรความเชื่อถือนั้นเป็นพลังหรือ
อํานาจอย่างหนึ่งที่สามารถเอาชนะความกังวลใจ ความไม่แน่นอนและสร้างความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้งได้ 
การรับรู้ความเชื่อถือของคนนั้น เกิดจากประสบการณ์ที่เกิดขึ้น และยังกล่าวว่า ความเชื่อมั่นจะ
ปรากฏเมื่อเกิดความม่ันใจและเชื่อมั่นระหว่างกันและกัน โดยที่ความเชื่อมั่นนี้ได้เป็นศูนย์กลางของ
การแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ทั้งหลายภายใต้รูปแบบของความสัมพันธ์ของพันธะสัญญาและความ
เชื่อมั่น ซึ่งได้กําหนดวิธีในการวัดความเชื่อมั่นไว้ 4 เรื่อง ดังนี้ 

- ความน่าเชื่อถือของบริษัท 
- สินค้าและบริการมีคุณภาพดี 
- การทาให้ลูกค้าเกิดความสนใจก่อนเป็นเจ้าของ 
- การรักษาสัญญาหรือคําพูด 
Parasuraman, Berry และ Zeithaml (1991) ความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ คือ องค์การให้

การบริการตรงกับสัญญาที่ให้กับลูกค้า การใหบ้ริการต้องมีความเหมาะสม และได้ผลลัพธ์ที่ได้ต้องมี
ความสม่ําเสมอ จะทาให้ลูกค้ารู้สึกว่าบริการที่ได้รับนั้นมีความน่าเชื่อถือสามารถให้ความไว้วางใจได้ 
ความน่าเชื่อถือที่เกิดจากความซื่อสัตย์ ความจริงใจ ความสนใจถือเป็นส่วนสําคัญมากที่สุดอย่างหนึ่ง 
ที่จะส่งผลในการขยายฐานลูกค้าและมีการบอกต่อ 
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Moorman, Deshpande และ Zaltman (1992) กล่าวถึงความไว้วางใจว่า ความไว้วางใจ 
คือ ความเต็มใจ ความเชื่อมั่นที่จะวางใจต่อหุ้นส่วนในการแลกเปลี่ยน มีแนวคิดคือการรับรู้ว่าผู้บริโภค
ต้องมีความไว้วางใจและเชื่อมั่นต่อองค์การธุรกิจ ในระหว่างใช้บริการอยู่นั้น ซึ่งความไว้วางใจดังกล่าว
จะปรากฏเมื่อผู้บริโภคได้รับการบริการที่แสดงถึงความน่าเชื่อถือและมีความซื่อสัตย์จริงใจ 

Mayer, Davis และ Schoorman (1995) การสร้างความไว้วางใจ (Trust Building Factor) 
หมายถึงความน่าเชื่อถือในตัวบุคคลที่รับรู้ถึงความสามารถ ความปรารถนาดีที่จะส่งต่อ จะเป็นเช่นนี้ก็ 
ต่อเมื่อลูกค้าที่มอบความไว้วางใจรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือไว้วางใจส่งผลให้เกิดความเต็มใจมากขึ้นใน 
การเข้าร่วมในการปฏิสัมพันธ์ ความซื่อสัตย์ของผู้ที่ได้รับความไว้วางใจ (Trustee) ระดับของความ 
ไว้วางใจของแต่ละคนข้ึนอยู่กับบุคลิกภาพและพ้ืนฐานของการปฏิบัติทางสังคมเดิมความไว้วางใจของ 
บุคคลจะค่อนข้างคงที่ และมีการเปลี่ยนแปลงไปเล็กน้อยในสถานการณ์ที่แตกต่างกัน แต่ความ 
ไว้วางใจระดับบุคคล 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ 

การตลาดปากต่อปาก (Word of Mouth) หรือเขียนย่อได้ว่า WOM เป็นกลยุทธ์การตลาดที่
นักการตลาดใช้มาเป็นเวลานานแล้ว เพราะเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพและประหยัด
ค่าใช้จ่าย ซึ่งได้มีผู้ให้ความหมายของการตลาดแบบปากตอปากเอาไว้หลายท่านดังนี้ 

Lake (2010) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารแบบปากต่อปากหรือการบอกต่อ (Word of 
Mouth) หมายถึง เป็นรูปแบบการสื่อสารที่ไม่เป็นทางการ เกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคได้ใช้สินค้าหรือ
บริการแล้วเกิดความพึงพอใจ จึงมีการบอกต่อจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลอ่ืน ซึ่งทําให้ข่าวสารสามารถ 
กระจายไปได้อย่างรวดเร็ว ไม่ว่าผู้รับสารมีปฏิกิริยาตอบรับเชิงบวกหรือเชิงลบ การสื่อสารแบบบอก
ต่อก็จะนําข้อมูลนั้นส่งต่อไปอย่างรวดเร็วเช่นกัน จึงถือว่า เป็นกลยุทธ์การใช้สื่อที่เหมาะกับสินค้าหรือ
บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของตลาดได้ดี และอาจมีข้อจํากัดในเรื่องของบประมาณ 
ทั้งนี้ผู้ประกอบการที่เพ่ิงเริ่มกิจการสามารถนําการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากหรือการบอกต่อ 
(Word of Mouth Marketing) ไปประยุกต์ใช้เป็นเครื่องมือเพ่ือสร้างการรับรู้ในตัวสินค้าหรือบริการ
และเพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจ ซึ่งการสื่อสารการตลาดลักษณะนี้มีส่วนประกอบที่สําคัญ 5 ประการ  
คือ 1) เป็นการให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 2) เป็นแนวทางในการระบุหากลุ่มผู้บริโภคท่ี
ต้องการแบ่งปันข้อมูลหรือการบอกต่อ 3) เป็นการจัดหาเครื่องมือสื่อสารในการแสดงความคิดเห็น 
และแบ่งปันข้อมูล 4) เป็นการศึกษาวิธีการ เวลา และสถานที่ในการเริ่มต้นที่จะแบ่งปันข้อมูลโดยการ
บอกต่อ และ 5) เป็นการรับฟังความคิดเห็น และโต้ตอบกับเสียงของผู้ที่มาแบ่งปันข้อมูลหรือบอกต่อ 
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 Solomon (2011) กล่าวว่า ในปัจจุบันการบอกเล่าแบบปากต่อปากนั้น มีความสําคัญในการ
ทําธุรกิจ เพราะถ้าผู้บริโภคท่ีไดใช้ผลิตภัณฑ์แล้วเกิดความประทับใจในตัวผลิตภัณฑ์นั้น ก็จะเกิดการ
บอกเล่าประสบการณต่าง ๆ รวมถึงผลลัพธ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ไปยังผู้บริโภคท่ีอยู่ใกล้ตัวในการ
บอกเล่าปากต่อปากนั้นอาจจะมีอารมณ์ความประทับใจและความรูสึกหรือความคิดเห็นส่วนตัวเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ซึ่งในการบอกเล่าแบบปากต่อปากนั้นจะเป็นการสื่อสารที่ก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือ 
เนื่องจากข่าวสารที่ไดนั้นเป็นข่าวสารที่ไดมาจากผู้ที่เคยใช้หรือไดใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ จริง อีกทั้งยังเป็น
บุคคลใกล้ตัว และการสื่อสารแบบการบอกเล่าแบบปากต่อนั้นยังสามารถจูงใจและโน้มน้าวผู้บริโภคคน
อ่ืน ๆ ให้เกิดความสนใจและมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ อีกด้วย  

นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2557) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก คือ การสื่อสารระหว่าง
ผู้บริโภคด้วยกันเอง ถือเป็นการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบของการสื่อสารทั้งข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ 
จากคนหนึ่งที่มีอิทธิพล ไปยังคนหนึ่ง เป็นการถ่ายทอดเรื่องราวจากการใช้ผลิตภัณฑ์นั้นไปยังบุคคล
ใกล้ชิดรอบ ๆ ตัว หรือบุคคลที่ติดตามบุคคลนั้น ๆ อยู่และอาจผสมผสานกับความรู้สึกส่วนตัวและ
อารมณ์ 

ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2554, หน้า 237) กล่าวว่า “ปัจจุบันนักการตลาดให้
ความสําคัญกับการบอกต่อมากข้ึน เพราะการบอกเล่าปากต่อปากจะช่วยลดความรู้สึกต่อต้านการขาย
สินค้าของผู้บริโภค นอกจากนี้ ยิ่งผู้บอกต่อสนิทสนมกับผู้ที่ได้รับการบอกเล่าปากต่อปากมากเท่าใด 
น้ําหนักของความน่าเชื่อถือในตัวสินค้าและบริการก็จะยิ่งมีมากขึ้นเท่านั้น และลักษณะสําคัญของการ
บอกต่อปากต่อปาก คือ เชื่อถือได้ เนื่องจากบุคคลที่บอกต่อนั้นเป็นบุคคลที่รู้จักคุ้นเคยอยู่แล้ว จึงไว้ 
วางใจและชื่อถือได้”  

โรม วงศ์ประเสริฐ (2551) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากเชิงบวก (Positive Word of 
Mouth) มีความสําคัญอย่างมาก เมื่อลูกค้าพอใจในการบริการก็จะถ่ายทอดให้ผู้อื่นได้รับรู้เป็นแหล่ง
อ้างอิงสําคัญ และมีผลกับธุรกิจเป็นอย่างมากโดยเฉพาะธุรกิจบริการ การสื่อสารด้วยวิธีการนี้จะช่วย
ให้องค์กรสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายได้เม่ือนําไปเปรียบเทียบกับวิธีการสื่อสารแบบอ่ืน ๆ 

ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากเชิงบวกจะมีความน่าเชื่อถือ
มากกว่าคํากล่าวอ้างในโฆษณา และเมื่อบริษัทถูกโจมตีจากผู้อื่น ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการแล้วมีความ
ประทับใจกับบริษัทก็จะทําหน้าที่เป็นกระบอกเสียงปกป้องชื่อเสียง และสินค้าหรือบริการของบริษัท 

Agag และ El-Masry (2016) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคซื้อการท่องเที่ยวออนไลน์ และผู้บริโภค
ได้รับโปรแกรมการท่องเที่ยวที่ดี บริการที่ดี ทําให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ ส่งผลทําให้ผู้บริโภค
เกิดความไว้วางใจ และมีทัศนคติท่ีดีต่อการซื้อการท่องเที่ยวออนไลน์ ซึ่งผู้บริโภคจะถ่ายทอด
ประสบการณ์หรือความประทับใจที่ผู้บริโภคได้รับ โดยจะถ่ายทอดเรื่องราวที่เป็นไปในทางเชิงบวก
อย่างเดียวเท่านั้น  
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จากแนวคิดของนักวิชาการหลายท่านอาจกล่าวได้ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากเชิงบวก 
หมายถึง การที่ผู้บริโภคประทับใจในการใช้บริการหรือซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์แล้วเกิดความประทับใจ 
จึงบอกต่อไปยังบุคคลใกล้ชิดและบุคคลอ่ืน ๆ โดยการถ่ายทอดเรื่องราวความประทับใจที่ได้รับจาก
การใช้บริการด้วยคําพูดที่เป็นเชิงบวกต่อเว็บไซต์ ซึ่งการบอกต่อนี้มีความน่าเชื่อถือ และสามารถโน้ม
น้าวจูงใจให้ผู้บริโภคคนอื่น ๆ เกิดความสนใจ และตัดสินใจเลือกใช้บริการเว็บไซต์นั้น ๆ ได้อีกด้วย 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติในการเดินทาง 

ทัศนคติ (Attitude) ซึ่งบางตาราใช้คําว่า “เจตคต”ิ หมายถึง ท่าที หรือความรู้สึกของ 
บุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เจตคติถือเป็นกิริยาท่าที ความรู้สึกรวม ๆ ของบุคคลที่เกิดจากความพร้อม 
หรือความโน้มเอียงของจิตใจหรือประสาท ซึ่งแสดงออกเพ่ือโต้ตอบต่อสิ่งเร้าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยจะ 
แสดงออกในทางสนับสนุนเห็นดีเห็นชอบด้วยหรือต่อต้าน ไม่เห็นดีเห็นชอบด้วยก็ได้ (บุญธรรม 
กิจปรีดาบริสุทธิ์, 2540, หน้า 11–12) ยังมีนักวิชาการอีกหลายท่านได้ให้ความหมายของคําว่า 
“ทัศนคติ” ไว้เช่น “ทัศนคติ (Attitude) เป็นความรู้สึก และความคิดโดยรวมของบุคคล ซึ่งอาจเป็น 
ทางบวกหรือทางลบ เช่น ความชอบ ความมีอคติ ข้อคิดเห็น ความกลัว ความเชื่ออย่างมั่นคง ที่มีต่อ 
เรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยทัศนคติจะแสดงออกมาทางความคิดเห็น (Opinion) ดังนั้นจึงถือได้ว่าความ
คิดเห็นของบุคคลเป็นสัญลักษณ์แสดงถึงทัศนคติของบุคคลนั่นเอง” (Thurstone & Chave, 1966, 
pp. 6–7) 

ทัศนคติ คือ ความรู้สึก และความคิดเห็นที่บุคคลมีต่อสิ่งของ บุคคล สถานการณ์ สถาบัน 
และข้อเสนอใด ๆ ในทางที่จะยอมรับ หรือปฏิเสธ ซึ่งมีผลทาให้บุคคลพร้อมที่จะแสดงปฏิกิริยา 
ตอบสนองด้านพฤติกรรมอย่างเดียวกันตลอด (Munn, 1971, p. 77) 

ทัศนคติ เป็นความเชื่อและความรู้สึกที่ทนทาน และได้รับการจัดระเบียบ ซึ่งมักเป็นตัว 
ผลักดันให้เรากระทําไปในทิศทางนั้น ๆ ทัศนคติจึงมีองค์ประกอบทั้งด้านความคิด อารมณ์ และการ 
กระทํา (ยงยุทธ วงศ์ภิรมย์ศานติ์, 2531, หน้า 179) 

ทัศนคติของผู้บริโภค (Consumer Attitudes) เป็นสิ่งสําคัญยิ่งต่อนักการตลาด เพราะ 
ทัศนคติจะมีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า และในทางกลับกัน ประสบการณ์จากการใช้ 
สินค้าดังกล่าวก็จะมีผลต่อทัศนคติของผู้นั้นเช่นกันทัศนคติเป็นความเชื่อ ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อ 
บุคคล สิ่งของ การกระทํา สภาพการณ์ และอ่ืน ๆ รวมทั้งท่าทีที่แสดงออกท่ีบ่งถึงสภาพจิตใจที่มีต่อสิ่ง 
ใดสิ่งหนึ่ง หรือหลายสิ่งที่มีผลให้เกิดการกระทบหรือแสดงออกเกิดเป็นพฤติกรรมทัศนคติ เป็นตัวการ 
สําคัญอันหนึ่งที่เป็นเครื่องกําหนดพฤติกรรมของมนุษย์ ซึ่งส่วนใหญ่จะแสดงออกมาในลักษณะของ 
ความรู้สึก (ถวิล ธาราโภชน์, 2532, หน้า 45) 
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องค์ประกอบของทัศนคติ 
Assael (1995, p. 267) ได้เสนอแนวคิดว่าองค์ประกอบของทัศนคติประกอบด้วย  

3 องค์ประกอบ 
1) องค์ประกอบทางความคิด หรอืการรับรู้ เป็นความเชื่อ ความรู้หรือความเข้าใจ เกี่ยวกับ 

สิ่งใด เช่น ตราสินค้า ซึ่งความเชื่อในวัตถุเดียวกันอาจจะแตกต่างกันได้ในแต่ละบุคคล 
2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก คือ ความรู้สึกโดยรวมในเรื่องของความชอบ และอารมณ์ท่ีมี 

ต่อวัตถุนั้น ๆ เช่น อาจเกิดจากผลของการประเมินในคุณสมบัติหลาย ๆ คุณสมบัติของสินค้าก็ได้ เรื่อง 
ของความรู้สึกนั้นขึ้นอยู่กับบุคคลและสถานการณ์ด้วย 

3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม คือ แนวโน้มในการกระทําหรือการแสดงออก ความโน้มเอียง 
ที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ 

จากความหมายของ ทัศนคติ ดังกล่าว Zimbardo และ Ebbesen (1970 อ้างใน พรทิพย์ 
บุญนิพัทธ์, 2531, หน้า 49) สามารถแยกองค์ประกอบของ ทัศนคติ ได้ 3 ประการ คือ 

1) องค์ประกอบด้านความรู้ (The Cognitive Component) คือ ส่วนที่เป็นความเชื่อของ 
บุคคลที่เกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ ทั่วไปทั้งท่ีชอบ และไม่ชอบ หากบุคคลมีความรู้หรือคิดว่าสิ่งใดดี มักจะมี 
ทัศนคติที่ดีต่อสิ่งนั้น แต่หากมีความรู้มาก่อนว่า สิ่งใดไม่ดีก็จะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อสิ่งนั้น 

2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก (The Affective Component) คือ ส่วนที่เกี่ยวข้องกับ 
อารมณ์ที่เก่ียวเนื่องกับสิ่งต่าง ๆ ซึ่งมีผลแตกต่างกันไปตามบุคลิกภาพของคนนั้น เป็นลักษณะที่เป็น 
ค่านิยมของแต่ละบุคคล 

3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Behavioral Component) คือ การแสดงออกของ 
บุคคลต่อสิ่งหนึ่งหรือบุคคลหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากองค์ประกอบด้านความรู้ ความคิด และความรู้สึกจะ 
เห็นได้ว่าการที่บุคคลมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดต่างกันก็เนื่องมาจากบุคคลมีความเข้าใจมีความรู้สึก 
หรือมีแนวความคิดแตกต่างกันนั้นเอง 

ดังนั้นส่วนประกอบทางด้านความคิดหรือความรู้ ความเข้าใจ จึงนับได้ว่าเป็นส่วนประกอบ 
ขั้นพ้ืนฐานของทัศนคติและส่วนประกอบนี้จะเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับความรู้สึกของบุคคลอาจออกมาใน 
รูปแบบแตกต่างกันทั้งในทางบวกและทางลบ ซึ่งข้ึนอยู่กับประสบการณ์และการเรียนรู้ 

การเกิดทัศนคต ิ(Attitude Formation) 
Allport (1968, p. 17) ได้ให้ความเห็นเรื่องทัศนคติว่าอาจเกิดข้ึนจากสิ่งต่าง ๆ ดังนี้ 
1) เกิดจากการเรียนรู้ เด็กเกิดใหม่จะได้รับการอบรมสั่งสอนเกี่ยวกับวัฒนธรรมและประเพณี 

จากบิดามารดาทั้งโดยทางตรงและทางอ้อม ตลอดจนได้เห็นแนวการปฏิบัติของพ่อแม่แล้วรับมา 
ปฏิบัติตามต่อไป 
 



20 
 

2) เกิดจากความสามารถในการแยกแยะความแตกต่างคือแยกสิ่งใดดีไม่ดี เช่น ผู้ใหญ่กับเด็ก 
จะมีการกระทาที่แตกต่างกัน 

3) เกิดจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ซึ่งแตกต่างกันออกไป เช่น บางคนมีทัศนคติไม่ดีต่อ 
ครูเพราะเคยตําหนิตน แต่บางคนมีทัศนคติที่ดีต่อครูคนเดียวกันนั้นเพราะเคยเชยชมตนเสมอ 

4) เกิดจากการเลียนแบบ หรือรับเอาทัศนคติของผู้อื่นมาเป็นของตน เช่น เด็กอาจรับทัศนคติ 
ของบิดามารดาหรือครูที่ตนนิยมชมชอบมาเป็นทัศนคติของตนได้ 

Krech และ Crutchfield (1948) ได้ให้ความเห็นว่าทัศนคติอาจเกิดขึ้นจาก 
1) การตอบสนองความต้องของบุคคล นั่นคือ สิ่งใดตอบสนองความต้องการของตนได้ บุคคล 

นั้นก็มี ทัศนคติ ที่ดีต่อสิ่งนั้น หากสิ่งใดตอบสนองความต้องการของตนไม่ได้บุคคลนั้นก็จะมี ทัศนคติ 
ไม่ดีต่อสิ่งนั้น 

2) การได้เรียนรู้ความจริงต่าง ๆ อาจโดยการอ่านหรือจากคําบอกเล่าของผู้อ่ืนก็ได้ ฉะนั้นบาง 
คนจึงอาจเกิด ทัศนคติ ไม่ดีต่อผู้อื่น จากการฟังคาติฉินที่ใคร ๆ มาบอกไว้ก่อนก็ได้ 

3) การเข้าไปเป็นสมาชิก หรือสังกัดกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง คนส่วนมากมักยอมรับเอาทัศนคติของ 
กลุ่มมาเป็นของตนหากทัศนคตินั้นไม่ขัดแย้งกับทัศนคติของตนเกินไป 

4) ทัศนคติ ส่วนสําคัญกับบุคลิกภาพของบุคคลนั้นด้วย คือผู้ที่มีบุคลิกภาพสมบูรณ์มักมอง 
ผู้อื่นในแง่ดี ส่วนผู้ปรับตัวยากจะมีทัศนคติในทางตรงข้ามคือมักมองว่ามีคนคอยอิจฉาริษยา หรือ 
คิดร้ายต่าง ๆ ต่อตน 

ธงชัย สันติวงษ์ (2537, หน้า 166 – 167) กล่าวว่า ทัศนคติก่อตัวเกิดข้ึนมาและ 
เปลี่ยนแปลงไปเนื่องจากปัจจัย หลายประการด้วยกันคือ 

1) การจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivation) ทัศนคติจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 
กําลังดําเนินการตอบสนองตามความต้องการหรือแรงผลักดันทางร่างกายตัวบุคคลจะสร้างทัศนคติที่ดี 
ต่อบุคคลหรือสิ่งของที่สามารถช่วยให้เขามีโอกาสตอบสนองความต้องการของตนได้ 

2) ข่าวสารข้อมูล (Information) ทัศนคติจะมีพ้ืนฐานมาจากชนิดและขนาดของข่าวสารที่ 
ได้รับรวมทั้งลักษณะของแหล่งที่มาของข่าวสารด้วยกลไกของการเลือกเฟ้นในการมองเห็นและเข้าใจ 
ปัญหาต่าง ๆ (Selective Perception) ข่าวสารข้อมูลบางส่วนที่เข้ามาสู่บุคคลนั้นจะทาให้บุคคลนั้น 
เก็บไปคิดและสร้างเป็นทัศนคติขึ้นมาได้ 

3) การเข้าเกี่ยวข้องกับกลุ่ม (Group Affiliation) ทัศนคติบางอย่างอาจมาจากกลุ่มต่าง ๆ ที ่
บุคคลเกี่ยวข้องอยู่ทั้งโดยทางตรงและทางอ้อม เช่น ครอบครัว วัด กลุ่มเพ่ือนร่วมงาน กลุ่มกีฬา กลุ่ม 
สังคมต่าง ๆ โดยกลุ่มเหล่านี้ไม่เพียงแต่เป็นแหล่งรวมของค่านิยมต่าง ๆ แต่ยังมีการถ่ายทอดข้อมูล 
ให้แก่บุคคลในกลุ่ม ซึ่งทาให้สามารถสร้างทัศนคติขึ้นได้โดยเฉพาะครอบครัวและกลุ่มเพ่ือนร่วมงาน 
เป็นกลุ่มที่สําคัญที่สุด (Primary Group) ที่จะเป็นแหล่งสร้าง ทัศนคติ ให้แก่บุคคลได้ 
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4) ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ของคนที่มีต่อวัตถุสิ่งของย่อมเป็นส่วนสําคัญที่ 
จะทาให้บุคคลต่าง ๆ ตีค่าสิ่งที่เขาได้มีประสบการณ์มาจนกลายเป็นทัศนคติได้ 

5) ลักษณะท่าทาง (Personality) ลักษณะท่าทางหลายประการต่างก็มีส่วนทางอ้อมที่สําคัญ 
ในการสร้างทัศนคติให้กับตัวบุคคล ปัจจัยต่าง ๆ ของการก่อตัวของทัศนคติเท่าท่ีกล่าวมาข้างต้นนั้น 
ในความเป็นจริงจะมิได้มีการเรียงลาดับตามความสําคัญแต่อย่างใดเลยทั้งนี้เพราะปัจจัยแต่ละทาง
เหล่านี้ตัวไหนจะมีความสําคัญต่อการก่อตัวของทัศนคติมากหรือน้อยย่อมสุดแล้ว แต่ว่าการพิจารณา
สร้างทัศนคติต่อสิ่งดังกล่าวจะเกี่ยวข้องกับปัจจัยใดมากที่สุด 

ประเภทของทัศนคติ 
การแสดงออกทางทัศนคติสามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภท (ดารณี พานทอง, 2542, 

หน้า 43) คือ 
1) ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) คือ ความรู้สึกต่อสิ่งแวดล้อมในทางที่ดีหรือ 

ยอมรับ ความพอใจ เช่น นักศึกษาที่มีทัศนคติท่ีดีต่อการโฆษณา เพราะวิชาการโฆษณาเป็นการให้ 
บุคคลได้มีอิสระทางความคิด 

2) ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) คือ การแสดงออก หรือความรู้สึกต่อสิ่งแวดล้อม 
ในทางท่ีไม่พอใจ ไม่ดี ไม่ยอมรับ ไม่เห็นด้วย เช่น นิดไม่ชอบคนเลี้ยงสัตว์ เพราะเห็นว่าทารุณสัตว์ 

3) การไม่แสดงออกทางทัศนคติ หรือมีทัศนคติเฉย ๆ (Negative Attitude) คือ มีทัศนคติ 
เป็นกลางอาจจะเพราะว่าไม่มีความรู้ความเข้าใจในเรื่องนั้น ๆ หรือในเรื่องนั้น ๆ เราไม่มีแนวโน้ม 
ทัศนคติอยู่เดิมหรือไม่มีแนวโน้มทางความรู้ในเรื่องนั้น ๆ มาก่อน เช่น เรามีทัศนคติที่เป็นกลางต่อตู้ 
ไมโครเวฟ เพราะเราไม่มีความรู้เกี่ยวกับโทษหรือคุณของตู้ไมโครเวฟมาก่อนจะเห็นได้ว่าการ
แสดงออกของทัศนคตินั้น เกิดจากการก่อตัวของทัศนคติที่สะสมไว้เป็นความคิดและความรู้สึก จน
สามารถแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมา ตามทัศนคติต่อสิ่งนั้นบุคคลอาจจะมีเพียงประการเดียวหรือ
หลายประการก็ได้ ขึ้นอยู่กับความม่ันคงในความรู้สึกนึกคิด ความเชื่อ หรือค่านิยมอ่ืน ๆ ที่มีต่อบุคคล
สิ่งของการกระทําหรือสถานการณ์ 

Katz (1960, pp. 163 – 191) ได้อธิบายถึง หน้าที่หรือกลไกของทัศนคติ ที่สําคัญไว้  
4 ประการ ดังนี้คือ 

1) เพ่ือใช้สาหรับการปรับตัว (Adjustment) หมายความว่า ตัวบุคคลทุกคนจะอาศัยทัศนคติ 
เป็นเครื่องยึดถือ สาหรับการปรับพฤติกรรมของตนให้เป็นไปในทางท่ีจะก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตนสูง 
ที่สุดและให้มีผลเสียน้อยที่สุดดังนี้ทัศนคติจึงสามารถเป็นกลไกที่จะสะท้อนให้เห็นถึงเป้าหมายที่พึง 
ประสงค์และที่ไม่พึงประสงค์ของเขาและด้วยสิ่งเหล่านี้เองที่จะทาให้แนวโน้มของพฤติกรรมเป็นไป 
ในทางท่ีต้องการมากท่ีสุด 
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2) เพ่ือป้องกันตัว (Ego – Defensive) โดยปกติในทุกขณะคนทั่วไปมักจะมีแนวโน้มที่จะไม่ 
ยอมรับความจริงในสิ่งซึ่งเป็นที่ขัดแย้งกับความนึกคิดของตน (Self – Image) ดังนี้ทัศนคติจึงสามารถ 
สะท้อนออกมาเป็นกลไกท่ีป้องกันตัวโดยการแสดงออกเป็นความรู้สึกดูถูกเหยียดหยามหรือติฉิน 
นินทาคนอ่ืน และขณะเดียวกันก็จะยกตนเองให้สูงกว่าด้วยการมีทัศนคติที่ถือว่าตนนั้นเหนือกว่า 
ผู้อื่นการก่อตัวที่เกิดข้ึนมาของทัศนคติในลักษณะนี้ จะมีลักษณะแตกต่างจากการมีทัศนคติเป็น 
เครื่องมือในการปรับตัว ดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้น กล่าวคือทัศนคติจะมิใช่พัฒนาขึ้นมาจากการมี 
ประสบการณ์กับสิ่งนั้น ๆ โดยตรงหากแต่เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากภายในตัวผู้นั้นเอง และสิ่งที่เป็น 
เป้าหมายของการแสดงออกมาซึ่งทัศนคตินั้นก็เป็นเพียงสิ่งที่เขาผู้นั้นหวังใช้เพียงเพ่ือการระบาย 
ความรู้สึกเท่านั้น 

3) เพ่ือการแสดงความหมายของค่านิยม (Value Expressive) ทัศนคตินั้นเป็นส่วนหนึ่งของ 
ค่านิยมต่าง ๆ และด้วยทัศนคตินี้เองที่จะใช้สาหรับสะท้อนให้เห็นถึงค่านิยมต่าง ๆ ในลักษณะที่จํา 
เพาะเจาะจงยิ่งขึ้นดังนั้นทัศนคติจึงสามารถใช้สาหรับอรรถาธิบายและบรรยายความเกี่ยวกับค่านิยม 
ต่าง ๆ ได้ 

4) เพ่ือเป็นตัวจัดระเบียบเป็นความรู้ (Knowledge) ทัศนคติจะเป็นมาตรฐานที่ตัวบุคคลจะ 
สามารถใช้ประเมินและทําความเข้าใจกับสภาพแวดล้อมที่มีอยู่รอบตัวเขา ด้วยกลไกดังกล่าวนี้เองที่ 
ทําให้ตัวบุคคลสามารถรู้และเข้าใจถึงระบบและระเบียบของสิ่งต่าง ๆ ที่อยู่ในรอบตัวเขาได้ 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Change) 

Kelman (1967, p. 469) ได้อธิบายถึง การเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยมีความเชื่อว่าทัศนคติ 
อย่างเดียวกันอาจเกิดในตัวบุคคลด้วยวิธีที่ต่างกัน จากความคิดนี้เฮอร์เบริทได้แบ่งกระบวนการ 
เปลี่ยนแปลงทัศนคติออกเป็น 3 ประการ คือ 

1) การยินยอม (Compliance) การยินยอมจะเกิดได้เมื่อบุคคลยอมรับสิ่งที่มีอิทธิพลต่อตัว 
เขาและมุ่งหวังจะได้รับความพอใจจากบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลนั้น การที่บุคคลยอมกระทํา 
ตามสิ่งที่อยากให้เขากระทานั้น ไม่ใช่เพราะบุคคลเห็นด้วยกับสิ่งนั้นแต่เป็นเพราะเขาคาดหวังว่า จะ 
ได้รับรางวัลหรือการยอมรับจากผู้อ่ืนในการเห็นด้วยและกระทาตามดังนั้นความพอใจที่ได้รับจากการ 
ยอมกระทําตามนั้นเป็นผลมาจากอิทธิพลทางสังคมหรืออิทธิพลของสิ่งที่ก่อให้เกิดการยอมรับนั้นกล่าว 
ได้ว่า การยอมกระทาตามนี้เป็นกระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติซึ่งจะมีพลังผลักดัน ให้บุคคลยอม 
กระทําตามมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับจานวนหรือ ความรุนแรงของรางวัล และการลงโทษ 

2) การเลียนแบบ (Identification) การเลียนแบบเกิดขึ้นเมื่อบุคคลยอมรับสิ่งเร้าหรือสิ่ง 
กระตุ้น ซึ่งการยอมรับนี้เป็นผลมาจากการที่บุคคลต้องการจะสร้างความสัมพันธ์ที่ดีหรือที่พอใจ 
ระหว่างตนเองกับผู้อ่ืนหรือกลุ่มบุคคลอ่ืน จากการเลียนแบบนี้ทัศนคติของบุคคลจะเปลี่ยนไปมากหรือ 
น้อย ขึ้นอยู่กับสิ่งเร้าให้เกิดการเลียนแบบ กล่าวได้ว่า การเลียนแบบ เป็นกระบวนการเปลี่ยนแปลง 
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ทัศนคติซึ่งพลังผลักดันให้เกิดการเปลี่ยนแปลงนี้จะมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับความน่าโน้มน้าวใจของสิ่ง 
เร้าที่มีต่อบุคคลนั้น การเลียนแบบจึงขึ้นอยู่กับพลัง (Power) ของผู้ส่งสารบุคคลจะรับเอาบทบาท 
ทั้งหมดของคนอ่ืนมาเป็นของตนเอง หรือแลกเปลี่ยนบทบาทซึ่งกันและกันบุคคลจะเชื่อในสิ่งที่ตัวเอง 
เลียนแบบ แต่ไม่รวมถึงเนื้อหาและรายละเอียดในการเลียนแบบทัศนคติของบุคคล จะเปลี่ยนไปมาก 
หรือน้อยขึ้นอยู่กับสิ่งเร้าที่ทาให้เกิดการเปลี่ยนแปลง 

3) ความต้องการที่อยากจะเปลี่ยน (Internalization) เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นเมื่อบุคคล 
ยอมรับสิ่งที่มีอิทธิพลเหนือกว่าซึ่งตรงกับความต้องการภายในค่านิยมของเขาพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปใน 
ลักษณะนี้จะสอดคล้องกับค่านิยมที่บุคคลมีอยู่เดิมความพึงพอใจที่ได้จะขึ้นอยู่กับเนื้อหารายละเอียด 
ของพฤติกรรมนั้น ๆ การเปลี่ยนแปลงดังกล่าว ถ้าความคิดความรู้สึกและพฤติกรรมถูกกระทบไม่ว่าจะ 
ในระดับใดก็ตามจะมีผลต่อการเปลี่ยนทัศนคติทั้งสิ้น 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จุสปาโล (2556) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) หมายถึง สังคมหรือการรวมกันของกลุ่มคนในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งบนอินเทอร์เน็ตที่เรียกว่า
ชุมชนออนไลน์ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ทําให้ผู้คนสามารถทําความรู้จักแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
แบ่งปันประสบการณ์ร่วมกันในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ซึ่งช่องทางเครือข่ายที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารมี
ด้วยกันหลากหลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์ (Website) เฟสบุ๊ค (Facebook) ยูทูป (YouTube) และ 
ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นต้น 

ชุลีกร เกษทอง (2553) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) คือ สังคม 
หนึ่งในโลกอินเทอร์เน็ตที่ผู้เล่นสามารถแสดงความคิดเห็น ทําความรู้จักและแบ่งปันสิ่งที่น่าสนใจ โดย 
อาศัยรูปแบบการบริการ ที่เป็นเว็บไซต์ที่ใช้ในการสร้างเครือข่ายสังคมสําหรับผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ต 
สามารถที่จะเขียนอธิบายกิจกรรมที่น่าสนใจ รวมทั้งข้อมูล บทความ รูปภาพ และแสดงความคิดเห็น 
แลกเปลี่ยนประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกันที่ผู้ใช้สามารถช่วยกันสร้างเนื้อหาขึ้นได้ตามความ 
สนใจของแต่ละบุคคล 

ฐิติภา สัมพันธ์พร (2556) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นสือ่
ที่มาจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีอยู่ และเป็นสื่อท่ีมีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันได้อย่างรวดเร็วธุรกิจ
ต่าง ๆ จึงนําสื่อสังคมออนไลน์มาใช้เป็นช่องทางในการสื่อสาร เช่น ข้อมูลของสินค้าหรือบริการ
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดไม่ยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เป็นต้น โดยทางผู้บริโภคสามารถโต้ตอบแสดง
ความคิดเห็นกลับมายังธุรกิจที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์นั้น ๆ ได้อย่างรวดเร็ว 
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พิศมัย หาญมงคลพิพัฒน์ (2556) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
เป็นรูปแบบของเว็บไซต์ในการสร้างเครือข่ายสังคม สําหรับผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ต เขียนอธิบายความ 
สนใจ และกิจการที่ได้ทํา และเชื่อมโยงกับความสนใจและกิจกรรมของผู้อื่น ในบริการเครือข่ายสังคม 
มักจะประกอบไปด้วย การส่งข้อความ อีเมล วิดีโอ เพลง อัพโหลดรูป บล็อก เป็นต้น 

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นสื่อที่อยู่ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ซึ่งอยู่ในรูปแบบ 
ต่าง ๆ ที่ผู้ส่งสารสามารถแบ่งปันสารไปยังผู้รับสารผ่านเครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถโต้ตอบกัน 
ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร หรือผู้รับสารด้วยกนเอง (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2553) สามารถแบ่ง 
ออกเป็น 3 ลักษณะ ดังนี้ 

1) เป็นสื่อที่แพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม เป็นการสนทนากันจนเกิดสภาพ 
(Talk of the Town) เมื่อมีเรื่องที่น่าสนใจถูกหยิบมาเป็นประเด็นจนสามารถเผยแพร่ข่าวสารออกไป 
ได้ง่าย ซ่ึงอยู่ในรูปแบบของเนื้อหา รูปภาพ เสียง หรือวิดีโอ 

2) เป็นสื่อที่เปลี่ยนแปลงจากสื่อเดิมที่แพร่กระจายแบบทางเดียว (One to Many) มีรูปแบบ
การสนทนาที่สามารถมีผู้อ่ืนเข้าร่วมได้หลาย ๆ คน การสนทนาที่เกิดขึ้นจึงเป็นการรวมกลุ่มพูดคุยใน
เรื่องท่ีสนใจร่วมกัน โดยที่ไม่มีใครเข้ามาควบคุมเนื้อหาของการสนทนา แม้กระทั่งตัวผู้สร้างเนื้อหาเอง 
เนื่องจากผู้ที่ได้รับสารมีสิทธิ์เข้าร่วมในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติม หรือการเข้าไปแก้ไข
เนื้อหานั้น ๆ 

3) เป็นสื่อที่เปลี่ยนผู้คนจากผู้บริโภคเนื้อหาเป็นผู้สร้างเนื้อหา เมื่อใครผลิตเนื้อหาได้ 
ตรงใจคนหมู่มาก ก็จะเป็นผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) ซึ่งสามารถโน้มน้าวให้ผู้ติดตามตัดสินใจซื้อ 
สินค้าหรือบริการได้โดยง่าย 

สื่อสังคมออนไลน์ เป็นสื่อที่ผู้ส่งสารแบ่งปันสาร ซึ่งอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ ไปยังผู้รับสารผ่าน 
เครือข่ายออนไลน์โดยสามารถโต้ตอบกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร หรือผู้รับสารด้วยกันเอง 
ซึ่งสามารถแบ่งสื่อสังคมออนไลน์ออกเป็นประเภทต่าง ๆ สามารถแบ่งออกได้ 4 ประเภท ดังนี้ 

1) บล็อก (Blog) การจัดระบบเนื้อหารูปแบบหนึ่ง ซึ่งทําให้ผู้ใช้สามารถเขียนบทความที่
เรียกว่า โพสต์ (Post) แล้วทําการเผยแพร่ เป็นการเรียงของเนื้อหา โดยจะเรียงจากเนื้อหาที่มาใหมสุ่ด
ก่อนลดหลั่นลงมาตามลาดับเวลา เพ่ือเปิดโอกาสให้ผู้ที่มีความสามารถด้านต่าง ๆ สามารถเผยแพร่
ความรู้ด้วยการเขียนอย่างเสรี ซึ่งจุดเด่นของบล็อก คือ การสื่อสารถึงกันอย่างเป็นกันเองระหว่างผู้เขียน 
และผู้อ่านบล็อกผ่านการแสดงความคิดเห็น (Comment) 

2) ทวิตเตอร์ (Twitter) รูปแบบหนึ่งของบล็อกที่จากัดตัวอักษรของการโพสต์แต่ละครั้งไว้ที่ 
140 ตัวอักษร โดยต้องการให้ผู้ใช้งานเขียนเรื่องราว (Tweet) ว่ากาลังทําอะไรอยู่ในขณะนี้ 
ทวิตเตอร์ (Twitter) จึงถูกนํามาใช้ในทางธุรกิจ ไม่วาจะเป็นการสร้างการบอกต่อ สร้างแบรนด์ 
หรือเป็นเครื่องมือบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management: CRM)  
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และยังใช้ในการประชาสัมพันธ์ได้อีกด้วย 
3) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เว็บไซต์ที่ผู้คนสามารถติดต่อสื่อสาร 

กับเพ่ือนทั้งที่รู้จักมาก่อน หรือรู้จักภายหลังทางออนไลน์ซึ่งเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละแห่ง 
มีคุณลักษณะแตกต่างกันออกไป แต่ส่วนประกอบหลักที่มีเหมือนกัน คือ โปรไฟล์ (Profiles) 
เพ่ือแสดงข้อมูลส่วนตัวของเจ้าของบัญชี การเชื่อมต่อ (Connecting) เพ่ือสร้างเพ่ือนกับคนที่รู้จัก 
และไม่รู้จักทางออนไลน์ และการส่งข้อความ (Messaging) อาจเป็นข้อความส่วนตัว หรือข้อความ 
สําธารณะ โดยมีเฟสบุ๊ค (Facebook) เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงสุดใน 
ปัจจุบัน 

4) การแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing) หมายถึง เว็บไซต์ที่เปิดโอกาสให้ 
สามารถนํารูปภาพหรือวิดีโอ มาแบ่งปันให้เพ่ือนหรือเผยแพร่ต่อสําธารณะชน โดยสามารถถ่ายทอด 
ความคิดเป็นรูปแบบวิดีโอหรือรูปภาพนําขึ้นเผยแพร่ เช่น YouTube Multiply และ Slideshare 
เป็นต้น ข้อมูลหรือวิดีโอใดเป็นที่ชื่นชอบ จะทําให้เกิดการบอกต่ออย่างแพร่หลาย 

อาจกล่าวได้ว่า สื่อสังคมออนไลน์หมายถึง ช่องทาง ๆ หนึ่งที่ผู้ใช้สามารถติดต่อสื่อสาร 
สามารถป้อนข้อมูลข่าวสาร หรือสามารถแสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนข้อมูล ทํากิจกรรมต่าง ๆ 
และแบ่งปันประสบการณ์ได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเชื่อมโยงกันในระบบ 
อินเทอร์เน็ตเพื่อสร้างความสัมพันธ์ร่วมกันในสังคม 

2.6.1 การแนะน าและการอ้างถึง (Recommendation and Referrals) 
ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2554) ได้ให้ความหมายของการแนะนําและการอ้างถึง 

(Recommendation and Referrals) เป็นแนวความคิดพ้ืนฐานในการนําสื่อดิจิทัลที่มีอยู่มาดึงดูดให้ 
ผู้ใช้มีส่วนร่วมในการกิจกรรม 

Hajli (2015) ได้ให้คําจํากัดความ การแนะนําและการอ้างถึง ไว้ว่าเป็นข้อเสนอแนะและการ 
นําผลิตภัณฑ์ที่สร้างขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์ นอกจากนี้ Senecal และ Nantel (2004) กล่าวไว้ว่า 
เป็นการอาศัยประสบการณ์จากผู้อ่ืน ในการแนะนําและอ้างถึงสิ่งที่ผู้อ่ืนไม่เคยได้สัมผัสกับผลิตภัณฑ์
หรือบริการ Kumar, Novak และ Tomkins (2010) กล่าวว่า การจัดเก็บข้อมูลจากการออกไปสัมผัส
กับสินค้าหรือบริการในเมืองใหญ่ทําได้ยากกว่า ต้องใช้เวลาในการดําเนินการที่นํามาการอ้างถึงสินค้า
หรือบริการที่แนะนําบนสื่อสังคมออนไลน์มีอยู่หลากหลาย ทีส่ามารถสัมผัสได้ทันทีที่สืบค้นข้อมูล 

2.6.2 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) 
ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) กล่าวไว้ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เป็น 

การสื่อสารโดยตรงจากผู้บริโภค เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต ที่ทําให้ 
เสริมสร้างการพบเห็นตราสินค้าหรือการบริการทางการตลาด โดยการสื่อสารมีการกระจายตัวอย่าง 
รวดเร็ว และสามารถสร้างความน่าเชื่อถือ เนื่องจากมีการยืนยันจากผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือนหรือญาติ และ 
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บุคคลที่มีประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยทําการการบอกต่อในลักษณะของการให้ข้อมูล 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นการแสดงความคิดเห็นในรูปแบบของการใช่สื่อสังคมออนไลน์  
โดยการโพสต์ (Post) ข้อความแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ 

นิจกานต์ หนูอุไร และสานิตย์ ศรีชูเกียรติ (2558) กล่าวไว้ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการแบ่งปันประสบการณ์และเผยแพร่ข้อมูลอย่างไม่เป็นทางการไปยังบุคคลอื่น ๆ 
โดยผู้ส่งสารไม่มีวัตถุประสงค์ทางการค้ากับผู้รับสารในเรื่องผลิตภัณฑ์หรือบริการ ผู้รับสารจะได้รับ 
อิทธิพลอย่างมากจากความคิดเห็นของเพ่ือน ๆ จะสื่อสารกันในเวลาจริงเท่านั้น ในปัจจุบันเกิดความ 
แพร่หลายในการใช้อินเทอร์เน็ตและทําให้เกิดการสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการแสดง 
ความคิดเห็นหรือข้อแนะนําเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่อยู่บนสื่อสังคมออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ 

เศรษฐพงค์ มะลิสุวรรณ (2553) กล่าวไว้ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เกิด 
จากการสื่อสารการตลาดบนโลกออนไลน์ได้พัฒนาอย่างรวดเร็ว คือการพัฒนาของเทคโนโลยี Web 
2.0 และการเกิดข้ึนของสังคมเครือข่าย (Social Network) ที่อินเทอร์เน็ตได้เข้ามากําหนดและ 
ปรับเปลี่ยนวิถีชีวิตของผู้รับสารและผู้บริโภคทําให้เกิดช่องการสื่อสารรูปแบบใหม่ ๆ เป็นจานวนมาก 
เกิดเป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ตหรือ E-Word of Mouth (E-Wom) ที่เป็น 
กระแสนิยมในปัจจุบัน 

2.6.3 การรับรู้ความสามารถของตนเองในสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Self-efficacy) 
จากงานวิจัยของ Bright, Kleiser และ Grau (2015) ได้ให้คําจากัดความ การรับรู้ความ 

สามารถของตนเองในสื่อสังคมออนไลน์ไว้ว่า ความเชื่อว่าตนเองมีความสามารถและแรงจูงใจที่จะ
กระทําพฤติกรรมต่าง ๆ ให้สําเร็จ นอกจากนี้ Bandura (1997) กล่าวไว้ว่า การตัดสินความสามารถ 
ของตงเอง ในการจัดการและแสดงพฤติกรรมเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายตามที่ต้องการ ระดับการรับรู้
ความสามารถของตนเองมีผลต่อการกระทําและไม่ย่อท้อต่อความล้มเหลวของบุคคล นอกจากนี้ Eastin 
และ LaRose (2000) กล่าวว่า มีความเก่ียวข้องโดยเฉพาะอย่างยิ่งกับผู้ใช้มือใหม่ที่ยังไม่เข้าใจทักษะ 
ที่จําเป็นในการใช้ประโยชน์จากสื่อสังคมออนไลน์ การรับรู้ความสามารถของตนเองแสดงให้เห็นว่า 
ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์มีความเป็นตัวเองมากข้ึน มีการคาดหวังการได้รับผลจากการรับรู้ข้อมูลการรับรู้
ความสามารถของตนเองไม่ได้เป็นตัวชี้วัดระดับความสารถ เป็นการสะท้อนให้เห็นถึงสิ่งที่ผู้ใช้เชื่อว่า
ทักษะที่มีสามารถทําอะไรให้เกิดประโยชน์ได้ และการรับรู้ความสามารถ (Venkatesh, Morris,  
G. B. Davis และ Davis, 2003) 
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2.7 งานวิจัยภายในประเทศที่เกี่ยวข้อง 
วรรณชา กาญจนมุสิก (2554) ได้ศึกษาเรื่อง การทํากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) 

มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อและบริการของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า พบว่า 
ส่วนมากคิดว่า ผลิตภัณฑ์ที่ควรให้ความสนใจในการทากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม คือ 
ผลิตภัณฑ์ด้านสินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนการทากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 ได้แก่ การทํากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านการกํากับดูแลกิจการที่ดีขององค์กร 
ด้านการประกอบธุรกิจด้วยความเป็นธรรมขององค์กร ด้านความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคขององค์กร 
ด้านการร่วมพัฒนาชุมชนและสังคมขององค์กร และด้านการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อมขององค์กร โดยที่
การทากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านการร่วมพัฒนาชุมชนและสังคมขององค์กร ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ 
ด้านการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อมขององค์กร ด้านความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคขององค์กร และด้านการ
กากับดูแลกิจการที่ดีขององค์กร ตามลําดับ  

พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจและลักษณะ
ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า 
พบว่า ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจและ
ด้านการบอกต่อส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยที่ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการบอกต่อส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์มากที่สุด รองลงมาคือ ความไว้วางใจต่อธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และลักษณะธุรกิจ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจ ตามลําดับ ส่วนลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ด้านขนาด ชื่อเสียง การสื่อสาร ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม และคุณภาพข้อมูล  
ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สุนันทา หลบภัย และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้ถึงความปลอดภัย 
ประโยชน์การใช้งาน และความง่ายในการใช้งานที่มีผลต่อการใช้บริการชําระเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสาร
เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการรับรู้ความง่ายในการใช้
งาน ด้านความตั้งใจในการใช้งาน ด้านความรู้ ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน ด้านความสะดวก 
และด้านความเข้ากันได้ของระบบส่งผลต่อการชําระเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่ปัจจัยการรับรู้ถึงความปลอดภัย ด้านความไว้วางใจและด้านความเสี่ยง 
ไม่ส่งผลต่อการชําระเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 ธันยา ศิริลาภพานิช และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจ ความ
เพลิดเพลิน สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม และการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดใน
การเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ จํานวน 260 ราย 
ผลการศึกษาพบว่า สิ่งเร้าด้านการมีปฏิสัมพันธ์ สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม ด้านการให้บริการเฉพาะ
ส่วนบุคคล และด้านความสามารถในการเข้าสังคม การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความมี
ประโยชน์ และด้านความเพลิดเพลิน ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้สื่อสังคม ออนไลน์อย่างต่อเนื่อง
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้
งานและความพึงพอใจ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของ ผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 นันทวัฒน์ อินทรโยธิน (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยในการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ Facebook ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีและความตั้งใจซื้อ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยในการ
เลือกซื้อนาฬิกาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีมากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้าน
ประสบการณ์ในการเลือกซ้ือ รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการประหยัดเวลาและในส่วนของความตั้งใจซื้อ
พบว่าปัจจัยด้านการประหยัดเวลา การเข้าถึงข้อมูล ประสบการณ์ในการเลือกซ้ือ การต่อรองราคา  
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ นิตนา ฐานิตธนกร และสุนันท์ ทับทิมแดง (2555) ได้ศึกษาเรื่อง การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัย
ตัวเชื่อมประสานด้านข้อมูลบริษัท และปัจจัยความไว้วางใจด้านการบริการและด้านการให้เวลา 
ในขณะที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยตัวเชื่อม
ประสานด้านข้อมูลสินค้า ด้านการชําระเงิน ด้านการซื้อและการคืนสินค้า ด้านรูปภาพตัวอย่างสินค้า 
และปัจจัยความไว้วางใจ ด้านความจริง ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความเข้าใจ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ภัทราภร รุจิระเศรษฐ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง การประชาสัมพันธ์และอิทธิพลการบอกเล่า 
ปากต่อปากท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมภายในจังหวัดสิงห์บุรีของนักท่องเที่ยว  
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีมีความคิดเห็นต่อรูปแบบการประชาสัมพันธ์โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก มีความรู้ความเข้าใจที่ได้จากการประชาสัมพันธ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก และอิทธิพลการ
บอกเล่าปากต่อปากของการท่องเที่ยวโดยรวมอยู่ในระดับมาก และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
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การประชาสัมพันธ์และอิทธิพลการบอกเล่าปากต่อปากท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม
ภายในจังหวัดสิงห์บุรีของนักท่องเที่ยว 
 พิชญ์ปิยา เพ็งผ่อง และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี  
ความไว้วางใจ การเน้นราคาประหยัด และความแปลกใหม่ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบิน
ออนไลน์ของสายการบินต้นทุนต่ําของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การเน้นราคา
ประหยัดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนต่ําของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา คือ ความไว้วางใจ ด้านคุณภาพของสารสนเทศ การยอมรับ
เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และความแปลกใหม่ ตามลําดับ โดยที่การยอมรับ
เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และความไว้วางใจ ด้านการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวไม่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนต่ําของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
2.8 งานวิจัยต่างประเทศที่เกี่ยวข้อง  

Azizan และ Jali (2013) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของความไว้วางใจและประสบการณ์ที่ 
ผ่านมาต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (The Impact of Trust and Past Experience on 
Intention to Purchase in E-Commerce) ผลการศึกษาสรุปว่า 3 ปัจจัย ได้แก่ ความไว้วางใจ 
(Trust) ประสบการณ์ท่ีผ่านมา (Past Experience) และการปรากฏตัวของผู้สื่อสารในสภาพแวดล้อม
ทางสังคมออนไลน์ที่เกิดข้ึนในขณะทําการสื่อสารผ่านคอมพิวเตอร์ (Social Presence) มีความสัมพันธ์
กับความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์อย่ามีนัยสําคัญ และทั้งหมดมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับพฤติกรรม
และความตั้งใจของผู้ซื้อ โดยความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล มากที่สุด (47%) รองลงมาคือ 
ประสบการณ์ที่ผ่านมา (33%) และการปรากฏตัวในสภาพแวดล้อมทางสังคมออนไลน์ (20%) 
หมายความว่า ผู้ซื้อให้ความสนใจที่จะไว้วางใจก่อนแล้วขึ้นอยู่กับประสบการณ์ท่ีผ่านมา หรือตรวจสอบ
ระดับการปรากฏตัวในสภาพแวดล้อมทางสังคมออนไลน์ เช่น สื่อที่นําเสนอด้วยภาพจะทําให้การ
ปรากฏตัวในสภาพแวดล้อมทางสังคมเห็นไดชัดเจนมากกว่าสื่อที่เป็นเสียง  
 Fan และ Miao (2012) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการพูดแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
อินเทอร์เน็ตต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค: มุมมองจากความแตกต่างทางเพศ (Effect of Electronic 
Word-of-Mouth on Consumer Purchase Intention: The Perspective of Gender 
Differences) การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ โดยมุ่งเน้นไปท่ีความแตกต่างทางเพศกับการ
ตัดสินใจ ซึ่งผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า การมีส่วนร่วมที่มีผลกระทบอย่างมีนัยสําคัญมากท่ีสุดในการ
รับรู้ความน่าเชื่อถือการพูดแบบปากต่อปากผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต แล้วการรับรู้ของความน่าเชื่อถือ
การพูดแบบปากต่อปากผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตมีผลกระทบอย่างมีนัยสําคัญในการยอมรับและความ
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ตั้งใจซื้อ และยังแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคเพศชายมีพฤติกรรมการช้อปปิ้งออนไลน์แตกต่างจากผู้บริโภค
เพศหญิงอย่างมีนัยสําคัญ 
 Agag และ El-Masry (2016) ศึกษาเรื่อง การเข้าใจความตั้งใจของผู้บริโภคเพ่ือการมีส่วน
ร่วมในชุมชนการท่องเที่ยวออนไลน์และผลกระทบต่อความตั้งใจของผู้บริโภคในการซื้อการเดินทาง
ท่องเที่ยวผ่านออนไลน์และการบอกปากต่อปาก: การบูรณาการทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม 
และทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีด้วยความไว้วางใจ (Understanding Consumer Intention to 
Participate in Online Travel Community and Effects on Consumer Intention to 
Purchase Travel Online and Word of Mouth: An Integration of Innovation Diffusion 
Theory and Technology Acceptance Model with Trust) ผลการศึกษาพบว่า ทฤษฎีการ
แพร่กระจายนวัตกรรมและทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีด้วยความไว้วางใจนั้นเป็นโมเดลที่เหมาะสม
ในการอธิบายความตั้งใจของผู้บริโภคในการมีส่วนร่วม ซึ่งความตั้งใจนี้จะส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ในการซื้อและการบอกเล่าปากต่อปากท่ีมีอิทธิพลมาก ดังนั้นความเลื่อมใสในศาสนามีบทบาทสําคัญ
ในความเข้าใจเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภค อีกทั้งผลการศึกษายังสื่อถึงนัยสําคัญสําหรับผู้
ให้บริการออนไลน์และกระตุ้นให้เกิดการวิจัยเกี่ยวกับชุมชนการท่องเที่ยวออนไลน์ในอนาคตต่อไป 

Amaro และ Duarte (2015) ศึกษาเรื่อง แบบจําลองบูรณาการความตั้งใจซื้อบริการ
ท่องเที่ยวผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภค (An Integrative Model of Consumers Intentions to 
Purchase Travel Online) ผลการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจํานวน 1732 คน พบว่า 
ความตั้งใจซื้อบริการท่องเที่ยวผ่านทางออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นไปตามทัศนคติและพฤติกรรมการรับรู้ซึ่ง
เป็นตัวทํานายความตั้งใจตามทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) 
และแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีนอกจากนี้ ยังแสดงให้เห็นถึงการรับรู้ที่ เกี่ยวข้องกับการรับรู้
ด้านประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ตามแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีว่าเป็นตัวทํานาย
ที่สําคัญของทัศนคติที่มีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์และผลการศึกษายังสนับสนุนบทบาทที่สําคัญของ
การรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อบริการท่องเที่ยวผ่านทางออนไลน์อีกด้วย 
 Ponte, Carvajal-Trujillo และ Escobar-Rodríguez (2015) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความ
ไว้วางใจและคุณค่าต่อการรับรู้ต่อความตั้งใจซื้อการเดินทางท่องเที่ยวผ่านออนไลน์: การผสมผสาน
ของผลกระทบของการรับประกันต่อการเกิดความไว้วางใจ (Influence of Trust and Perceived 
Value on the Intention to Purchase Travel Online: Integrating the Effects of Assurance 
on Trust Antecedents) ผลการศึกษาพบว่า ความตั้งใจซื้อผ่านออนไลน์นั้นขึ้นอยู่กับคุณค่าต่อการ
รับรู้และความไว้วางใจ ตัวทํานายหลักของความไว้วางใจต่อการรับรู้คือคุณภาพข้อมูลที่รับรู้และความ
ปลอดภัยที่รับรู้ได้ ความปลอดภัยที่รับรู้ได้ของผู้บริโภคนั้นขึ้นอยู่กับชื่อเสียงของผู้ขาย การลงทุนของ
เว็บไซต์ การรับรองการรับประกันของบุคคลที่สาม ความเข้าใจเรื่องการรับรองบุคคลที่สาม นโยบาย
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ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว ความคุ้นเคยกับเว็บไซต์ เรื่องเก่ียวกับความเป็นส่วนตัวทาง
อินเทอร์เน็ตและการรับรองบุคคลที่สาม 

Dong, Ya และ Jian (2016) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค  
ในการตดัสินใจซื้อสินค้าในชุมชนออนไลน์จากมุมมองของรูปแบบการยอมรับข้อมูล โดยข้อมูลที่ได้มา 
จากการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคในชุมชนออนไลน์มีบทบาทสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ของผู้บริโภคตามรูปแบบการยอมรับข้อมูล เก็บข้อมูลจากผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์จํานวน 324 
ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพของแหล่างที่มาของข้อมูลและความน่าเชื่อถือของข้อมูลมี 
อิทธิพลในเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางการประเมินประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ 
นอกจากนี้ความแตกต่างของการประเมินคุณประโยชน์ที่ได้รับจากการซื้อผลิตภัณฑ์ในบริบทการ 
สื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 

Hefu, Haili, Qian และ Xiayu (2016) ศึกษาเรื่อง การเสริมสร้างประสบการณ์ที่ดีของ
ผู้บริโภคในประเทศจีนผ่านการมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างบุคคลในสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
เป็นการศึกษาผลกระทบของปัจจัยการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับประสบการณ์ที่ดีที่แตกต่างกัน 
ระหว่างผู้ใช้งานที่เป็นเด็ก และผู้ใหญ่ ทาการเก็บข้อมูลจํานวน 349 ตัวอย่าง จากผู้ใช้งานเว็บไซต์ขาย 
สินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศจีน ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยการม ี
ปฏิสัมพันธ์ในเชิงบวกระหว่างบุคคลที่มีความเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ที่ดีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ 
สินค้าของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังพบความแตกต่างกันระหว่างผู้ใช้งานที่เป็นเด็กและผู้ใช้งานผู้ใหญ่ 

Li, Xiabing, Matthew และ Dingtao (2016) ศึกษาเรื่อง การสํารวจพฤติกรรมการซื้อของ 
ผู้บริโภคผ่านแรงกระตุ้นบนแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์: บทบาทของการมีปฏิสัมพันธ์แบบ 
กึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาปฏิสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมเพ่ือตรวจสอบ
อิทธิพลของการมีปฏิสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมในรูปแบบของพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ผลการ 
ศึกษาพบว่า การมีปฏิสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วม มีผลกรทบต่อแรงกระตุ้นในการซื้อสินค้าผ่านทาง 
สื่อสังคมออนไลน์ นอกจากนี้การรับรู้ของผู้บริโภคและความเพลิดเพลิน มีแนวโน้นต่อแรงกระตุ้นใน 
การเลือกซื้อสินค้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ อย่างไรก็ตามผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคบน
แพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เหล่านี้มีแนวโน้นที่จะเป็นแรงกระตุ้นต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคเนื่องมาจากการมีปฏิสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค 
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2.9 สมมติฐานของการวิจัย 
ในการศึกษาในการศึกษาแรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปาก

ต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-decision) เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี  
มีสมมตฐิานของการวิจัย ดังนี้ 

- แรงจูงใจในการเดินทาง มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภค
ในจังหวัดสระบุรี 

- ความน่าเชื่อถือของข้อมูลมีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

- การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย
ของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

- ทัศนคติในการเดินทางมีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภค
ในจังหวัดสระบุรี 

- การใช้สื่อสังคมออนไลน์มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภค
ในจังหวัดสระบุรี 
 
2.10 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

การศึกษาในการศึกษา แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปากต่อ
ปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-decision) เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี  
มีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่อง แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล  
การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์
ที่มีผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์ (E-decision) เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศ
ไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

 
ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 

 

ทัศนคติในการเดินทาง 
(Travel Attitudes) 

(Ye & Titheridge, 2016) 

ความน่าเชื่อถือของสารสนเทศ 
(Information Reliability) 
(Chung & Koo, 2015) 

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media Usage) 
(Chung & Koo, 2015) 

 

แรงจูงใจในการเดินทาง 
(Travel Motivation) 

(Kinley, Forney & Kim, 2012) 
 

การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ 
(Online Word of Mouth) 
(Abubakar & IIkan, 2016) 

 

การตัดสินใจเลือก 
แหล่งท่องเที่ยว 

(Decision to Choose 
Tourism Attractions) 

(วรรณชา กาญจนมุสิก, 2554) 

 
 
 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสาร 

ปากต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-decision) เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามล าดับ ดังนี้ 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยมี
แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือมุ่งค้นหาข้อเท็จจริงจากการเก็บข้อมูลความ
คิดเห็นเกี่ยวกับศึกษาแรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปากต่อปากแบบ
ออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว
ในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี  
 
3.2 ประชากร กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง  
 3.2.1 ประชากร  

ประชากรที่ใช้ส าหรับงานวิจัยนี้ คือ ผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรีที่ชื่นชอบการเดินทางท่องเที่ยว 
มีแผนที่จะเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย และมีการใช้อินเทอร์เน็ตในการค้นข้อมูลประกอบการ
ตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ คือ ผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรีที่ชื่นชอบการเดินทางท่องเที่ยว 

มีแผนที่จะเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย และมีการใช้อินเทอร์เน็ตในการค้นข้อมูลประกอบการ
ตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการทดสอบ
แบบสอบถามกับตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด และค านวณหาค่า Partial R2 เพ่ือน าไปประมาณค่าขนาด
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ตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1997) 
ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจ านวนมากส าหรับการก าหนดขนาดตัวอย่างให้
ถูกต้องและทันสมัย (Howell, 2010 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค่าตัวอย่างโดย
มีค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.1095708 ค านวณจากค่าตัวอย่าง 40 ชุด ความน่าจะเป็น

ของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เท่ากับ 0.05 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 7 
อ านาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 187 
ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 200 ตัวอย่าง เพ่ือความเหมาะสมใน
การสุ่มตัวอย่าง   

3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling)  

โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยการน ารายชื่อศูนย์การค้าหรือ
ห้างสรรพสินค้าทั้งหมดที่อยู่ในจังหวัดสระบุรึ มาด าเนินการจับฉลากเพ่ือเลือกสุ่มตัวแทนของ
ศูนย์การค้าหรือห้างสรรพสินค้าในจังหวัดสระบุรี จ านวน 5 แห่ง ซึ่งได้แก่ 1) ห้างสรรพสินค้า โรบินสัน 
สระบุรี 2) ห้างสรรพสินค้า เทสโกโลตัส 3) ศูนย์การค้าวัสดุอุปกรณ์ก่อสร้าง ไทวัสดุ 4) ศูนย์การค้าวัสดุ
อุปกรณ์ โฮม โปร และ 5) ห้างสรรพสินค้า กิจทวี คอมแพล็กซ์ จากนั้นจึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
โควต้า (Quota Sampling) เป็นการก าหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่าง โดยเลือกสุ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่าง
ในห้างสรรพสินค้าที่สุ่มได้ จ านวน 40 ชุดเท่า ๆ กันในแต่ละห้าง  

จากนั้นจึงใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลือกเก็บ
ข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรีที่ชื่นชอบเดินทางท่องเที่ยว มีแผนที่จะเดินทาง
ท่องเที่ยวในประเทศไทย และมีการใช้อินเทอร์เน็ตในการค้นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือกแหล่ง
ท่องเที่ยว โดยผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้ไปท าการจัดเก็บข้อมูล ณ ห้างสรรพสินค้า
หรือศูนย์การค้าตัวแทนในแต่ละแห่งที่ได้ท าการสุ่มไว้ เมื่อพบกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยจะเข้าไปขอเก็บ
ข้อมูลและมีการสอบถามเบื้องต้น (Screening Question) เพ่ือให้แน่ใจว่า เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มี
คุณสมบัติตามที่ก าหนดไว้อย่างเฉพาะเจาะจงแล้ว ผู้วิจัยจึงแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง จนครบ
จ านวน 200 ตัวอย่าง ตามที่ก าหนดไว้ 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3.1 ขัน้ตอนในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

  3.3.1.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจในการเดินทาง 
ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ที่มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 
เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย  
  3.3.1.2 สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัย และน า
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน  
เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง และน าค าแนะน ามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 
  3.3.1.3 น าแบบสอบถามที่ด าเนินการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด และน าไปท าการวิเคราะห์หา
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient)  
  3.3.1.4 น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 200 
ตัวอย่าง 

3.3.2 แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 
Questionnaire) จ านวน 200 ชุด โดยแบ่งเป็นทั้งหมด 3 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะค าถามให้
เลือกตอบ ประกอบด้วยค าถาม 8 ข้อ ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1: ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่มค าตอบ ส าหรับข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

(ตารางมีต่อ) 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

1. เพศ Nominal 1= ชาย 
2= หญิง 

2. อายุ 
 

Ordinal 1= ต่ ากว่า 20 ปี 
2= 20-25 ปี 
3= 26-30 ปี 
4= 31-35 ปี 
5= 36-40 ปี 
6= 41-45 ปี 
7= 46-50 ปี 
8= 51 ปี ขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
 

Ordinal 1= ต่ ากว่ามัธยมปลาย/ ปวช. 
2= มัธยมปลาย/ ปวช.  
3= อนุปริญญา/ ปวส. 
4= ปริญญาตรี 
5= ปริญญาโท 
6= ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 
 

Nominal 1= นักเรียน/ นักศึกษา 
2= เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 
3= พนักงานบริษัทเอกชน 
4= ข้าราชการ 
5= พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
6= แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 
7= อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............ 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่มค าตอบ ส าหรับข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

 
3.3.2.1 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของ

ผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี เป็นแบบสอบถามวัดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัย
แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติใน
การเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย
โดยวัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

1. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน Ordinal 1= ต่ ากว่า 15,0001 บาท 
2= 15,001 – 25,000 บาท 
3= 25,001 – 35,000 บาท 
4= 35,001 – 45,000 บาท 
5= 45,001 – 55,000 บาท 
6= 55,001 บาทข้ึนไป 

2. ภูมิภาคของแหล่งท่องเที่ยวที่ท่านให้
ความสนใจมากที่สุด  

Nominal 1= ภาคเหนือ  
2= ภาคกลาง 
3= ภาคตะวันออก 
4= ภาคตะวันตก 
5= ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
6= ภาคใต้ 

3. ลักษณะของแหล่งท่องเที่ยวที่ท่านให้
ความสนใจมากที่สุด 

Nominal 1= ทะเล 
2= ภูเขา 
3= เมืองเก่า  
4= ตลาดน้ า 
5= สวนสนุก 
6= กิจกรรมผจญภัย 
7= วัด 
8= อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)......... 
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คือ เห็นด้วยมากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ได้ให้คะแนนแต่ละข้อค าถาม ประกอบด้วย
ค าถาม 5 ข้อย่อย ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.2: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกแหล่ง

ท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 
 

 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

แรงจูงใจในการเดินทาง (Travel Motivation: TM) 
1. การเดินทางท่องเที่ยวท าให้ท่านสามารถเพ่ิมคุณค่าให้

ตัวเอง จากการได้รับความรู้และประสบการณ์เพ่ิมข้ึน 
2. การเดินทางท่องเที่ยวท าให้ท่านได้หลีกหนีกิจวัตร

ประจ าวันที่เคยปฏิบัติ 
3. การเดินทางท่องเที่ยวท าให้ได้มีโอกาสศึกษาลู่ทางใน

การท าธุรกิจในภูมิภาคต่าง ๆ 
4. การเดินทางท่องเที่ยวท าให้ได้ผ่อนคลายความเหน็ด

เหนื่อยและความเครียดจากการท างาน 

 
Interval 

 
5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ความน่าเชื่อถือของสารสนเทศ  
(Information Reliability: IR)  
5. ท่านมักจะค้นหาข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศ

ไทยจากสื่อต่าง ๆ โดยการเลือกศึกษาข้อมูลจากผู้ที่มี
ความรู้เกี่ยวกับสถานที่นั้น ๆ เป็นอย่างดี 

6. ท่านมักจะศึกษาข้อมูลการท่องเที่ยวจากผู้ที่เชี่ยวชาญ
และมีประสบการณ์เกี่ยวกับสถานที่ท่ีท่านสนใจเป็น
อย่างดี 

7. โดยส่วนใหญ่ บทความเก่ียวกับสถานที่ท่องเที่ยวใน
หนงัสือนิตยสารท่องเที่ยวฉบับล่าสุดสามารถเชื่อถือได้  

 
Interval 

 
5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกแหล่ง
ท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

 

                                  (ตารางมีต่อ)
    

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
ความน่าเชื่อถือของสารสนเทศ  
(Information Reliability: IR) 
8. ท่านคิดว่าข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวในเว็บไซต์

หรือสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู้เข้าใช้บริการเป็นจ านวน
มากมีความน่าเชื่อถือ 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์  
(Online Word Of Mouth: OM) 
9. ท่านมักศึกษาข้อมูลความคิดเห็นของผู้อ่ืนในสื่อสังคม

ออนไลน์ที่มีต่อสถานที่ท่องเที่ยว เพื่อให้แน่ใจว่า 
สถานที่นั้นสามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ท่าน 

10. ท่านมักปรึกษากับผู้อ่ืนในสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อให้
ผู้คนเหล่านั้นช่วยท่านตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว 

11. ท่านมักรวบรวมความคิดเห็นของผู้อ่ืนในอินเทอร์เน็ต
เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว ก่อนที่จะออกเดินทางไป
ยังสถานที่ท่องเที่ยวที่ท่านสนใจ 

12. ท่านมักรู้สึกกังกล หากท่านไม่ได้อ่านความคิดเห็น
ของผู้อ่ืนที่มีต่อสถานที่ท่องเที่ยวก่อนที่ท่านจะไป
เดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ 

 
Interval 

 
5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

13. ท่านคิดว่า การท่องเที่ยวเป็นการใช้เวลาว่างของ
มนุษย์เพ่ือแสวงหาความสุขและความเพลิดเพลิน 
จากแหล่งท่องเที่ยวที่ไปเยือน 

  

14. ท่านคิดว่า การท่องเที่ยวเป็นกลไกธรรมชาติที่ก่อให้ 
เกิดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างนักท่องเที่ยวกับชุมชน
ท้องถิ่นและเกิดการเรียนรู้วัฒนธรรมระหว่างกัน 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกแหล่ง
ท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี  

 

 
  3.3.2.2 เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรีเป็นแบบสอบถามวัดระดับความ
คิดเห็นของของประชากรในจังหวัดสระบุรีต่อการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยโดยวัด
ระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คือ 
เห็นด้วยมากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สดุ  
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

ทัศนคติในการเดินทาง (Travel Attitudes: TA) 
15. ท่านคิดว่า การได้เดินทางท่องเที่ยวเป็นการเปิดโลก

ทัศน์และช่วยเพิ่มพูนประสบการณ์ชีวิตในด้านต่าง ๆ  
16. ท่านคิดว่า การเดินทางท่องเที่ยวท าให้สุขภาพทาง 

กายและจิตใจสดชื่นดีขึ้น พร้อมที่จะกลับไปเผชิญ  
กับภารกิจต่าง ๆ และการด ารงชีวิตที่จ าเจได้อย่าง 
มีประสิทธิภาพ 

 
Interval 

 
5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Usage: SU) 
17. ท่านใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการค้นหาสถานที่

ท่องเที่ยวและการซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ส าหรับ 
การเดินทาง 

18. ท่านใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการวางแผนการเดินทาง
ก่อนที่จะออกเดินทางจริง 

19. ท่านมักใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือค้นหาข้อมูลพิเศษ
เพ่ิมเติมจากท่ีวางแผนไว้แล้ว ในขณะที่ก าลังอยู่ใน 
ช่วงการเดินทางจริง 

20. ท่านมักแบ่งปันข้อมูลในการท่องเที่ยวของท่านแต่ละ
ครั้งใหแ้ก่ผู้อ่ืนในสื่อสังคมออนไลน์ 

 
Interval 

 
5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.3: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกแหล่ง
ท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

               

 
เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน  
จากสูตรค านวณระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับชั้น โดยใช้สูตรค านวณช่วงความ

กว้างของชั้น ดังนี้  
 

  ความกว้างของชั้น  = พิสัย (คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด)  
                   จ านวนชั้น  
     =  5-1  
            5  
     =  0.80  
 

 คะแนน 4.21-5.00  หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมากท่ีสุด  
 คะแนน 3.41-4.20  หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมาก  
 คะแนน 2.61-3.40  หมายถึง ความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
 คะแนน 1.81-2.60  หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อย  
 คะแนน 1.00-1.80  หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด  

   

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
21. ท่านตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวที่มีผู้ให้ความ

คิดเห็นในทางที่ดีเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ 
22. ในการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว ท่านมัก

พิจารณาถึงความคุ้มค่าของค่าใช้จ่ายและ
ประสบการณ์ที่ดีที่ท่านคาดว่าจะได้รับ  

23. ท่านมักจะเปรียบเทียบข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยว
ต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว 

24. ท่านมีการวางแผนเพื่อที่จะเดินทางท่องเที่ยวใน
อนาคตอันใกล้ 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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3.4 วิธีการทดสอบเครื่องมือ 
การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบเครื่องมือ โดยการตรวจสอบความตรง และ

ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
3.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนต่อ

อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา 
(Content Validity) ของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา โดยผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่านที่
พิจารณาแบบสอบถาม  

3.4.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือให้
แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบค าถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ
รวมทั้งข้อค าถามมีความเชื่อมั่นทางสถิติ วิธีการทดสอบกระท าโดยการทดลองน าแบบสอบถามไปเก็บ
ข้อมูลจากผู้บริโภคท่ี จ านวน 40 ตัวอย่าง หลังจากนั้น จึงน าแบบสอบถามท่ีทดลองท าแล้ว ไป
วิเคราะห์ความเชื่อมั่น ใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ของค าถามในแต่ละด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดังในตารางที่ 3.4 
 
ตารางที่ 3.4: แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 288) 

1. แรงจูงใจในการเดินทาง 4 0.777 4 0.677 

2. ความน่าเชื่อถือของสารสนเทศ 4 0.762 4 0.752 

3. การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ 4 0.766 4 0.752 

4. ทัศนคติในการเดินทาง 4 0.844 4 0.987 
5. การใช้สื่อสังคมออนไลน์ 4 0.844 4 0.899 
6. การตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว 4 0.793 4 0.788 

ค่าความเชื่อม่ันรวม 24 0.941 24 0.915 

 
ผลจาการวัดค่าความเชื่อมั่น พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเมื่อน าไปใช้กับกลุ่ม

ทดลอง จ านวน 40 ชุด มีค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.941 โดยข้อค าถามในแต่
ละด้านมีระดับความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.762-0.844 ซึ่งเมื่อน าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจริงในการศึกษา
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จ านวน 200 ชุด พบว่า แบบสอบถามโดยรวมมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.915 และในแต่ละด้านมี
ระดับความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.677-0.987  มีระดับความเชื่อมั่นเป็นไปตามเกณฑ์ ของ Nunnally 
(1978) สามารถน ามาใช้ในงานวิจัยได้ 

นอกจากนี้ การหาค่าสัมพันธ์ของค าถามของข้อค าถามค าตอบประเภทเรียงอันดับ โดยตาม
สูตรของ Cronbach ค านวณภายใต้ข้อสมมติฐานที่ว่า ทุก ๆ ข้อค าถาม ควรจะมีค่าความเชื่อม่ัน
ใกล้เคียงกัน นอกจากนี้ ค่าความเชื่อม่ันที่ได้จะขึ้นอยู่กับค่าความสัมพันธ์ระหว่างข้อค าถามและ
จ านวนข้อค าถาม กล่าวคือ ถ้าข้อค าถามแต่ละข้อมีความสัมพันธ์กันสูงหรือจ านวนข้อค าถามมีมาก  
ค่าของความน่าเชื่อถือก็จะมีค่าสูง นั่นคือ ถ้าได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามต่ า ก็ควรจะเพ่ิม
ข้อถามให้มากข้ึน โดยข้อค าถามท่ีเพ่ิมข้ึนมีความสัมพันธ์ในทางตรงกันข้ามกับข้อค าถามเดิมก็จะท าให้
ค่าความเชื่อมั่นลดลงได้ นอกจากนี้ ความยากง่ายของแบบสอบถาม สภาพการให้ตอบแบบสอบถาม 
การเดาความคาบเกี่ยวของค าถามต่าง ๆ ล้วนแต่มีผลต่อความเชื่อม่ันของการทดสอบแบบสอบถามและ
การเก็บแบบสอบถามในครั้งนั้น ๆ ด้วยเช่นกัน (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) โดยผลการตรวจสอบความ
น่าเชื่อถือของแบบสอบถามด้วยวิธีวัดความสอดคล้องภายในของข้อค าถามจากแบบสอบถาม 40 ชุด  

 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยในเรื่อง แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การ
สื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลการตัดสินใจ
เลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูล
ดังต่อไปนี้ 
 3.5.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง โดย
ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 200 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้ว ท าการตรวจสอบ
ความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามข้ันตอนต่อไป  
 3.5.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาและค้นคว้างจากเอกสาร 
สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ บทความ ต ารา และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งเป็นออกเป็น 3 ส่วนดังนี้  

3.6.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
  สถิติพ้ืนฐานที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย  
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  3.6.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังนี้  
 

    P =  

             
   เมื่อ  P คือ ค่าคะแนนเฉลี่ย  

      คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด  

               คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
 
  3.6.1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) ใช้สูตรดังนี้  
 

    =  

 

   เมื่อ        คือ ค่าเฉลี่ย  

       คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม  

          คือ จ านวนของคะแนนในกลุ่ม 
 
  3.6.1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช้สูตรดังนี้ 
 

    S.D. =   

 
   เมื่อ  S.D.  คือ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
      X  คือ ค่าคะแนน  

        คือ จ านวนคะแนนในแต่ละกลุ่ม  

       คือ ผลรวม 
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เพ่ืออธิบายข้อมูลในแต่ละส่วน ดังต่อไปนี้  
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ภูมิภาคของแหล่งท่องเที่ยวที่ท่านให้ความสนใจมากท่ีสุด ลักษณะของ
แหล่งท่องเที่ยวที่ท่านให้ความสนใจมากที่สุด ช่วงเวลาที่ท่านให้ความสนใจในการท่องเที่ยวมากที่สุด 
และร้อยละ  
  ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี ได้แก่ แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของสารสนเทศ การสื่อสาร
ปากต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง การใช้สื่อสังคมออนไลน์และความน่าเชื่อถือที่มีท า
การวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.6.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  
 การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรหรือคุณลักษณะของข้อมูล 2 ประเภท และจะน าผลของความสัมพันธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์นี้ไป
ใช้พยากรณ์ค่าตัวแปรหรือคุณลักษณะของข้อมูลได้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2552) ซึ่งการวิเคราะห์การ
ถดถอยนี้มีการจ าแนกตัวแปรที่จะศึกษาเป็น 2 ประเภท คือ ตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระ โดยตัว
แปรตาม คือ ตัวแปรที่ต้องการพยากรณ์ ส่วนตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปรที่จะใช้พยากรณ์ตัวแปรตาม ซ่ึง
ประกอบด้วย 
  3.6.2.1 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็น
การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรตามและกลุ่มตัวแปรอิสระตั้งแต่ 2 ตัวแปร 
ขึ้นไป เพ่ืออธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม การใช้ตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียวมาอธิบาย  
การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามนั้นอาจจะไม่พอเพียง โดยมีตัวแบบ (Model) ของสมการดังนี้ 
 
   Ý = b0+b1X1+b2X2+…+bkXk  
 
   เมื่อ k   หมายถึง จ านวนตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการ  
   Ý  หมายถึง ค่าประมาณหรือค่าท านาย  
   b0   หมายถึง แทนค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย  

b1,..., bk  หมายถึง น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของ 
ตัวแปรอิสระตัวที ่1 ถึง ตัวที่ k ตามล าดับ  

   X1,…, Xk  หมายถึง คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k 
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  3.6.2.2 ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) หรือ 
ANOVA 

    F =  

   
  เมื่อ F  หมายถึง ค่าการแจกแจงแบบ F 

     หมายถึง ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

     หมายถึง  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
   
  3.6.2.3 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว
พร้อมกัน ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ คือ 

:  =  = … = = 0 เทียบกับ : มี อย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (i=1,…, k)  
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) ดังแสดงได้ดังตารางที่ 3.5 
 
ตารางที่ 3.5: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล่งความแปรปรวน 
(Source of 
Variance) 

องศา
อิสระ 
(df) 

ผลบวกก าลังสอง 
(Sum Square: 

SS) 

ผลบวกก าลังสอง
เฉลี่ย (Mean 
Square: MS) 

 
F-Statistic 

 

การถดถอย 
(Regression) 

K SSR 
MSR =  

 

F =  

 

ความคลาดเคลื่อน 
(Error/ Residual) 

n-k-1 SSE 
MSE =  

 

F =  

 

ผลรวม (Total) n-1 SST   
 

ที่มา: กัลยา วานิชย์บัญชา. (2551). การวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (พิมพ์ครั้งที่ 3). กรุงเทพฯ: 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

 
     
 



48 
 

  เมื่อ  k  หมายถึง จ านวนตัวแปรอิสระ  
   n  หมายถึง จ านวนตัวอย่าง  
   SST (Sum Square of Total)   

    หมายถึง ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ Y=  
   SSR (Sum Square of Regression)  

    หมายถึง ค่าแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลของ ,…,  
   SSE (Sum Square of Error/ Sum Square of Residual)   
    หมายถึง ค่าความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอื่น ๆ  

=  
   MSR (Mean Square of Regression)  
    หมายถึง ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลของ  

    ,……,  
   MSE (Mean Square of Error)  
    หมายถึง ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอื่น  
   F  หมายถึง ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ  

F (F-distribution) จะปฏิเสธ เมื่อ ค่า  ที่ค านวณได้ค่า
มากกว่า  

 
  3.6.2.4 สัมประสิทธิ์การตดัสินใจเชิงพหุ (Multiple Coefficient of 

Determinant: R2) คือ สัดส่วนหรือเปอร์เซ็นต์ที่ตัวแปรอิสระ ,…, สามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงของ Y (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554) โดยใช้ค่าจากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน
จ าแนกทางเดียว คือ 

    R2 =  

 
 โดยที่  R2 เข้าใกล้ 1 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กับ Y มาก 

  R2 เข้าใกล้ 0 แสดงว่า ,…., มีความสัมพันธ์กับ Y น้อย 
 

ในการศึกษาปัจจัยแรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปากต่อปาก
แบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่ง
ท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี มีสมมติฐานของการวิจัย ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.6: แสดงสมมติฐานในการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

 
3.6.3 การวิเคราะห์หาคุณภาพของเครื่องมือ  

 โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือหาระดับความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใช้การค านวณค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coeffient) จากสูตร (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) 
 

   α  

  

  เมื่อ  α  หมายถึง ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ  

     หมายถึง จ านวนข้อในแบบสอบถาม  

    หมายถึง ผลรวมของค่าคะแนนการแปรปรวนของรายข้อ  

    หมายถึง คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
 

 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช้ในการ

วิเคราะห์ 

1. แรงจูงใจในการเดินทางท่ีมีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย
ของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

Regression 
Analysis 

2. ความน่าเชื่อถือของสารสนเทศที่มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

Regression 
Analysis 

3. การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ที่มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

Regression 
Analysis 

4. ทัศนคติในการเดินทางที่มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย
ของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

5. การใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย
ของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี  

6. การตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวที่มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

Regression 
Analysis 

Regression 
Analysis 

Regression 
Analysis 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาเรื่อง แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปาก 

ต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-decision) เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 
ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน 200 ชุด  
คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% โดยมีค่าความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแต่ละด้านอยู่ระหว่าง 0.851-
0.901 ซ่ึงมีค่าความเที่ยงตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) จึงสามารถน าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้น
ต่อไป สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ 
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผูว้ิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบ
สมมติฐาน และน าเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้  

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทีม่ีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของ

ผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ มีจ านวน 200 คน ซึ่งรายละเอียดในส่วนข้อมูลทั่วไปของ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ภูมิภาคของแหล่ง
ท่องเที่ยวที่ท่านให้ความสนใจมากที่สุด ลักษณะของแหล่งท่องเที่ยวที่ท่านให้ความสนใจมากท่ีสุด  
และช่วงเวลาที่ท่านให้ความสนใจในการท่องเที่ยวมากที่สุด โดยแบ่งออกเป็นดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ  
ชาย 95 47.5 
หญิง 105 52.5 

รวม 200 100.0 
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ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 105 คน 
คิดเป็นร้อยละ 52.5 และเพศชาย มีจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 
 

ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 20 ปี 0 0.0 
20-25 ปี 10 5.0 
26-30 ปี 98 49.0 
31-35 ปี 45 22.5  
36-40 ปี 38 19.0 
41-45 ปี 9 4.5 
46-50 ปี 0 0.0 
51 ปีขึ้นไป 0 0.0 

รวม 200 100.0 
           

ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-30 ปี ซึ่งมีจ านวน 
98 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 รองลงมาคอื อายุ 31-35 ปี มีจ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 อายุ 
36-40 ปี จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 อายุ 20-25 ปี และจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 
41-45 ปี จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 อายุ 41-45 ปี มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ต่ ากว่า 
20 ปี 46-50 ปี และอายุ 51 ปีขึ้นไป มีจ านวนเท่ากัน จ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.0 ตามล าดับ  
 

ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า ม.ปลาย 0 0.0 
ม.ปลาย 15 7.5 
อนุปริญญา 46 23.0 
ป.ตรี 127 63.5 
ป.โท 10 5.0 
ป.เอก 2 1.0 

รวม 200 100.0 
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ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับระดับปริญญาตรี 
ซึ่งมีจ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 รองลงมาคือ ระดับอนุปริญญา มีจ านวน  46 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.0 ม.ปลาย จ านวน  15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ปริญญาโท มีจ านวน 10 คิดเป็นร้อยละ 
5.0 ระดับปริญญาเอก 2 คน คิดเป็นร้อยละ1.0 และกว่าต่ าม.ปลายมีจ านวน  0 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 20 10.0 
เจ้าของธุรกิจ 52 26.0 
พนักงานเอกชน 102 51.0 
ข้าราชการ 10 5.0 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 6 3.0 
แม่บ้านพ่อบ้าน 10 5.0 
อ่ืน ๆ 0 0.0 

รวม 200 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน ซ่ึงมี

จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 รองลงมาเจ้าของธุรกิจจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 
นักเรียน/ นักศึกษา จ านวน 20 คนคิดเป็นร้อยละ 10.0 ข้าราชการ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.0 แม่บ้านพ่อบ้าน จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 6 คิดเป็น 
รอ้ยละ 3.0 และอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 30 15.0 
15,000 – 25,000 บาท 95 47.5 
25,001 – 35,000 บาท 54 27.0 
35,001 – 45,000 บาท 14 7.0 
45,001 – 55,000 บาท 5 2.5 
55,001 บาทข้ึนไป 2 1.0 

รวม 200 100.0 
 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 15,001-25,000 บาท

ซึ่งมมีีจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 รองลงมามีรายได้ 25,001-35,000 บาท จ านวน 54 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27.0 รายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 มีรายได้ 
35,001-45,000 บาท มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 มีรายได้ 45,001-55,000 บาท มีจ านวน 
5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และ 55,001 บาทขึ้นไป ซึ่งมีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ตามล าดับ 

  
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกประเภทของภูมิภาคของแหล่ง

ท่องเที่ยวที่ท่านให้ความสนใจมากที่สุด 
 

 จ านวน ร้อยละ 

ภาคเหนือ 103 51.5 
ภาคกลาง 4 2.0 
ภาคตะวันออก 39 19.5 
ภาคตะวันตก 12 6.0 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 5 2.5 
ภาคใต้ 37 18.5 

รวม 200 100.0 
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ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ภูมิภาคของแหล่งท่องเที่ยวที่ให้ 
ความสนใจมากที่สุดคือ ภาคเหนือมีจ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 รองลงมาคือ ภาคตะวันออก 
มีจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 ภาคใต้ มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 ภาคตะวันตก 
จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5  
ภาคกลาง และอ่ืน ๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกประเภทของลักษณะของแหล่ง

ท่องเที่ยวที่ท่านให้ความสนใจมากที่สุด 
 

 จ านวน ร้อยละ 

ทะเล 77 38.5 
ภูเขา 99 49.5 
เมืองเก่า 2 1.0 
ตลาดน้ า 8 4.0 
สวนสนุก 2 1.0 
กิจกรรมผจญภัย 6 3.0 
วัด 2 1.0 
อ่ืน ๆ 4 2.0 

รวม 200 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกลักษณะของแหล่งท่องเที่ยวที่

ให้ความสนใจมากท่ีสุด คือ ภูเขา มีจ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 รองลงมาคือ ทะเล มีจ านวน 
77 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 ตลาดน้ า มีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 ค่ากิจกรรมผจญภัย จ านวน 
6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 อ่ืน ๆ มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 เมืองเก่า สวนสนุกและวัด จ านวน
เท่า ๆ กัน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกประเภทของช่วงเวลาที่ท่านให้ความ
สนใจในการท่องเที่ยวมากท่ีสุด 

 

 จ านวน ร้อยละ 
ฤดรู้อน 16 8.0 
ฤดหูนาว 37 18.5 
ฤดฝูน 4 2.0 
วันหยุดเทศกาล 95 47.5 
วันหยุด เสาร์ อาทิตย์ 45 22.5 
อ่ืน ๆ 3 1.5 

รวม 200 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงเวลาที่ท่านให้ความสนใจในการ

ท่องเที่ยวมากที่สุด คือ วันหยุดเทศกาลมีจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 รองลงมาคือ วันหยุด 
เสาร์ อาทิตย์ มีจ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 ฤดูหนาว มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 
ฤดูร้อน มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ฤดูฝน มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 และอ่ืน ๆ
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์ (E-decision)  
เพื่อเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี  

ในส่วนนี้ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการแปรผล ของทีท่ี่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี ซึ่งประกอบด้วย แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การ
สื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ดังแสดงได้ใน
ตารางดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลแรงจูงใจในการเดินทาง (n=200) 
 

แรงจูงใจในการเดินทาง  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. การเดินทางท่องเที่ยวท าให้สามารถเพ่ิมคุณค่าให้ตัวเอง  
จากการได้รับความรู้และประสบการณ์เพ่ิมข้ึน 

4.56 .674 มากที่สุด 

2. การเดินทางท่องเที่ยวท าให้ได้หลีกหนีกิจวัตรประจ าวัน 
ที่เคยปฏิบัติ 

3.85 .882 มาก 

3. การเดินทางท่องเที่ยวท าให้ได้มีโอกาสศึกษาลู่ทางในการท า
ธุรกิจในภูมิภาคต่าง ๆ 

4.29 .832 มากที่สุด 

4. การเดินทางท่องเที่ยวท าให้ได้ผ่อนคลายความเหน็ดเหนื่อย
และความเครียดจากการท างาน  

4.27 .824 มากที่สุด 

รวม 4.24 .803 มากที่สุด 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อแรงจูงใจในการเดินทาง 

มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี อยู่ในระดับมาก
ที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.24 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่องการ
เดินทางท่องเที่ยวท าให้สามารถเพ่ิมคุณค่าให้ตัวเอง จากการได้รับความรู้และประสบการณ์เพ่ิมขึ้น ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.56 รองลงมาคือ การเดินทางท่องเที่ยวท าให้ได้มีโอกาสศึกษาลู่ทางในการ
ท าธุรกิจในภูมิภาคต่างๆที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.29 การเดินทางท่องเที่ยวท าให้ได้ผ่อนคลายความ
เหน็ดเหนื่อยและความเครียดจากการท างาน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.27 และการเดินทางท่องเที่ยวท า
ให้ได้หลีกหนีกิจวัตรประจ าวันที่เคยปฏิบัติ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.85  ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความน่าเชื่อถือของสารสนเทศ  
(n=200) 

  

ความน่าเชื่อถือของสารสนเทศ  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ท่านมักจะค้นหาข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทยจาก
สื่อต่าง ๆ โดยการเลือกศึกษาข้อมูลจากผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับ
สถานที่นั้น ๆ เป็นอย่างดี 

3.93 .726 มาก 

2. ท่านมักจะศึกษาข้อมูลการท่องเที่ยวจากผู้ที่เชี่ยวชาญและมี
ประสบการณ์เกี่ยวกับสถานที่ที่ท่านสนใจเป็นอย่างดี 

4.24 .731 มากที่สุด 

3. โดยส่วนใหญ่ บทความเก่ียวกับสถานที่ท่องเที่ยวในหนังสือ
นิตยสารท่องเที่ยวฉบับล่าสุด สามารถเชื่อถือได้  

4.41 .619 มากที่สุด 

4. ท่านคิดว่าข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวในเว็บไซต์หรือสื่อ
สังคมออนไลน์ที่มีผู้เข้าใช้บริการเป็นจ านวนมากมีความ
น่าเชื่อถือ 

4.29 .652 มากที่สุด 

รวม 4.22 0.682   มากที่สุด 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อความน่าเชื่อถือของ

สารสนเทศมีมีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี อยู่ใน
ระดับมากที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.22 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง 
มักจะค้นหาข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทยจากสื่อต่าง ๆ โดยการเลือกศึกษาข้อมูลจากผู้ที่มี
ความรู้เกี่ยวกับสถานที่นั้น ๆ เป็นอย่างด ีที่ระดับคะแนนเฉลี่ย มักจะศึกษาข้อมูลการท่องเที่ยวจากผู้ที่
เชี่ยวชาญและมีประสบการณ์เกี่ยวกับสถานที่ที่ท่านสนใจเป็นอย่างดีท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย โดยส่วนใหญ่
บทความเก่ียวกับสถานที่ท่องเที่ยวในหนังสือนิตยสารท่องเที่ยวฉบับล่าสุด สามารถเชื่อถือได้ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย คิดว่าข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวในเว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู้เข้าใช้บริการเป็น
จ านวนมากมีความน่าเชื่อถือ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ 
(n=200) 

 

การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ท่านมักศึกษาข้อมูลความคิดเห็นของผู้อ่ืนในสื่อสังคมออนไลน์ที่
มีต่อสถานที่ท่องเที่ยว เพ่ือให้แน่ใจว่า สถานที่นั้นสามารถสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีให้แก่ท่าน 

3.94 .736 มาก 

2. ท่านมักปรึกษากับผู้อ่ืนในสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือให้ผู้คน
เหล่านั้นช่วยท่านตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว 

4.25 .741 มากที่สุด 

3. ท่านมักรวบรวมความคิดเห็นของผู้อ่ืนในอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับ
สถานที่ท่องเที่ยว ก่อนที่จะออกเดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยว
ที่ท่านสนใจ 

4.42 .628 มากที่สุด 

4. ท่านมักรู้สึกกังกล หากท่านไม่ได้อ่านความคิดเห็นของผู้อ่ืนที่มี
ต่อสถานที่ท่องเที่ยวก่อนที่ท่านจะไปเดินทางไปยังแหล่ง
ท่องเที่ยวนั้น ๆ 

4.29 .654 มากทีสุ่ด 

รวม 4.23 .689 มากที่สุด 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการสื่อสารปากต่อปาก

แบบออนไลน์ มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรีอยู่
ในระดับมากท่ีสุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.23 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก 
ในเรื่อง ท่านมักรวบรวมความคิดเห็นของผู้อื่นในอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว ก่อนที่จะออก
เดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวที่ท่านสนใจ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.42 รองลงมาคิดว่า ท่านมัก
รู้สึกกังกล หากท่านไม่ได้อ่านความคิดเห็นของผู้อ่ืนที่มีต่อสถานที่ท่องเที่ยวก่อนที่ท่านจะไปเดินทางไป
ยังแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.29 ท่านมักปรึกษากับผู้อ่ืนในสื่อสังคมออนไลน์ 
เพ่ือให้ผู้คนเหล่านั้นช่วยท่านตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.25 และท่านมัก
ศึกษาข้อมูลความคิดเห็นของผู้อื่นในสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อสถานที่ท่องเที่ยว เพ่ือให้แน่ใจว่า สถานที่
นั้นสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.94 ตามล าดับ 

 
 



59 

ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติในการเดินทาง (n=200) 
 

ทัศนคติในการเดินทาง  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
1. ท่านคิดว่า การท่องเที่ยวเป็นการใช้เวลาว่างของมนุษย์เพ่ือ

แสวงหาความสุขและความเพลิดเพลินจากแหล่งท่องเที่ยว 
ที่ไปเยือน 

3.96 .746 มาก 

2. ท่านคิดว่า การท่องเที่ยวเป็นกลไกธรรมชาติที่ก่อให้เกิดการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างนักท่องเที่ยวกับชุมชนท้องถิ่นและเกิดการ
เรียนรู้วัฒนธรรมระหว่างกัน 

4.08 .815 มาก 

3. ท่านคิดว่า การได้เดินทางท่องเที่ยวเป็นการเปิดโลกทัศน์และ
ช่วยเพิ่มพูนประสบการณ์ชีวิตในด้านต่าง ๆ  

4.25 .839 มากที่สุด 

4. ท่านคิดว่า การเดินทางท่องเที่ยวท าให้สุขภาพทางกายและ
จิตใจสดชื่นดีขึ้น พร้อมที่จะกลับไปเผชิญกับภารกิจต่าง ๆ  
และการด ารงชีวิตที่จ าเจได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

4.17 .828 มาก 

รวม 4.12 0.807 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อทัศนคติในการเดินทาง 

มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรีอยู่ในระดับมาก  
ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.12 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ท่านคิดว่า การได้เดินทางท่องเที่ยวเป็น 
การเปิดโลกทัศน์และช่วยเพิ่มพูนประสบการณ์ชีวิตในด้านต่าง ๆ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.25 
รองลงมา ท่านคิดว่า การเดินทางท่องเที่ยวท าให้สุขภาพทางกายและจิตใจสดชื่นดีขึ้น พร้อมที่จะ
กลับไปเผชิญกับภารกิจต่าง ๆ และการด ารงชีวิตที่จ าเจได้อย่างมีประสิทธิภาพ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
4.17 ท่านคิดว่า การท่องเที่ยวเป็นกลไกธรรมชาติที่ก่อให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างนักท่องเที่ยวกับ
ชุมชนท้องถิ่นและเกิดการเรียนรู้วัฒนธรรมระหว่างกัน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.08 และท่านคิดว่า  
การท่องเที่ยวเป็นการใช้เวลาว่างของมนุษย์เพ่ือแสวงหาความสุขและความเพลิดเพลินจากแหล่ง
ท่องเที่ยวที่ไปเยือน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.96 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (n=200) 
 

การใช้สื่อสังคมออนไลน์  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
1. ท่านใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการค้นหาสถานที่ท่องเที่ยวและ

การซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ส าหรับการเดินทาง 
3.92 .754 มาก 

2. ท่านใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการวางแผนการเดินทางก่อนที่จะ
ออกเดินทางจริง 

4.11 .796 มาก 

3. ท่านมักใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อค้นหาข้อมูลพิเศษเพ่ิมเติม
จากที่วางแผนไว้แล้ว ในขณะที่ก าลังอยู่ในช่วงการเดินทาง
จริง 

4.19 .816 มาก 

4. ท่านมักแบ่งปันข้อมูลในการท่องเที่ยวของท่านแต่ละครั้ง
ให้แก่ผู้อื่นในสื่อสังคมออนไลน์ 

4.17 .713 มาก 

รวม 4.09 .769 มาก 

  
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อท่านคิดว่า การใช้สื่อ

สังคมออนไลน์ มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรีอยู่
ในระดับมากในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.09 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ท่านมักใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เพ่ือค้นหาข้อมูลพิเศษเพ่ิมเติมจากที่วางแผนไว้แล้ว ในขณะที่ก าลังอยู่ในช่วงการ
เดินทางจริง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.19 รองลงมา คือ ท่านมักแบ่งปันข้อมูลในการท่องเที่ยวของ
ท่านแต่ละครั้งให้แก่ผู้อ่ืนในสื่อสังคมออนไลน์ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.17 ท่านใช้สื่อสังคมออนไลน์ใน
การวางแผนการเดินทางก่อนที่จะออกเดินทางจริง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.11 และท่านใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ในการค้นหาสถานที่ท่องเที่ยวและการซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ส าหรับการเดินทาง ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 3.92 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว 
(n=200) 

 

การตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ท่านตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวที่มีผู้ให้ความคิดเห็นใน 
ทางท่ีดีเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ 

4.32 .651 มากที่สุด 

2. ในการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว ท่านมักพิจารณาถึง
ความคุ้มค่าของค่าใช้จ่ายและประสบการณ์ที่ดีที่ท่านคาดว่า
จะได้รับ  

4.03 .753 มาก 

3. ท่านมักจะเปรียบเทียบข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ  
ก่อนตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว 

4.04 .709 มาก 

4. ท่านมีการวางแผนเพ่ือที่จะเดินทางท่องเที่ยวในอนาคต 
อันใกล้ 

4.27 .669 มากที่สุด 

รวม 4.17 0.693 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจเลือก

แหล่งท่องเที่ยวของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.17 โดยเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุด ในเรื่อง ท่านตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวที่มีผู้ให้
ความคิดเห็นในทางท่ีดีเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.32 รองลงมาคือ 
ท่านมีการวางแผนเพื่อที่จะเดินทางท่องเที่ยวในอนาคตอันใกล้ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.27 ท่านมักจะ
เปรียบเทียบข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 4.04 และในการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว ท่านมักพิจารณาถึงความคุ้มค่าของค่าใช้จ่าย
และประสบการณ์ที่ดีที่ท่านคาดว่าจะได้รับ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.03 ตามล าดับ 
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4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) 
และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะห์ความ
ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ได้ผลดังนี้ 
 

ตารางที่ 4.15: การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (n=200)  
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 42.329 6 7.055 47.762 .000b 
Residual 28.508 193 .148   
Total 70.837 199    

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน แสดงค่านัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
กล่าวคือ มีปัจจัยอิสระ ซึ่งได้แก่ แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปาก
ต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์มีผลการตัดสินใจเลือก
แหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี บางปัจจัยที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ  
การตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.000  
แสดงว่า ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม 
 

ตารางที่ 4.16: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการ 
 วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ถึงปัจจัยที่มีผลต่อ

การตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์ (E-decision) เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศ 
 

ตัวแปร 
ผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกสเ์พ่ือเลือกแหล่งท่องเท่ียวในประเทศ 

S.E. b ß t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี 0.198 0.631 - 3.188    0.004 - - 
แรงจูงใจในการเดินทาง 0.041 0.243 0.213 6.077 0.009* 0.041 0.243 
ความน่าเชื่อถือของข้อมูล 0.023 0.112 0.207 4.545 0.015* 0.023 0.112 
การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน ์ 0.022 0.115 0.248 4.984 0.004* 0.022 0.115 
ทัศนคติในการเดินทาง 0.036 0.084 0.175 2.574 0.022* 0.036 0.084 
การใช้สื่อสังคมออนไลน ์ 0.037 0.310 0.342 8.654 0.000* 0.037 0.310 

R2 = .596, F= 42.562, *p< 0.05  
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จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
พบว่า จากตารางที่ 1 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์เพื่อเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย
ของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ แรงจูงใจในการเดินทาง 
(Sig=0.009*) ความน่าเชื่อถือของข้อมูล (Sig=0.015*) การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ (Sig=
0.004*) ทัศนคติในการเดินทาง (Sig=0.022*) และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Sig=0.000*)   

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือเลือก
แหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี พบว่า การใช้สื่อสังคมออนไลน์ (ß =.0.342) 
ส่งผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรีมากที่สุด รองลงมา 
คือ การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ (ß =0.248) แรงจูงใจในการเดินทาง (ß =0.213) ความน่า 
เชื่อถือของข้อมูล (ß =0.207) และทัศนคติในการเดินทาง (ß =.0.175) ตามล าดับ 

สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.596) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของแรงจูงใจในการเดินทาง 
ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภค
ในจังหวัดสระบุรี คิดเป็นร้อยละ 59.6 ที่เหลืออีกร้อยละ 40.4 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่นที่ไม่ได้
น ามาพิจารณา  

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ 5 ด้าน ได้แก่ แรงจูงใจใน
การเดินทาง (X1)  ความน่าเชื่อถือของข้อมูล (X2) การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ (X3) ทัศนคติใน
การเดินทาง (X4) และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (X5) มีผลการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือเลือกแหล่ง
ท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี (Ý) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นที่ได้
จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 เพ่ือพยากรณ์ผลการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์
เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี ได้ดังนี้ 
  
  Ý = 0.631 + 0.243X1 + 0.112X2 + 0.115X3  + 0.084X4    + 0.310X5  

 
นอกจากนี้ จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor 

(VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ดังนั้น ก่อนน าตัวแปร
อิสระใดๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อน ซ่ึง
วิธีการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีอยู่หลายแนวทาง (ประสิทธิ์ สันติกาญจน์, 2551) โดย
งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรอิสระอยู่ 2 วิธ ีได้แก่  

1) การตรวจสอบจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ  
2) การตรวจสอบจากค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ 
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 โดยที่ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เป็นตัวบ่งบอกว่า ตัวแปรใดบ้าง
ที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน โดยที่ค่าทั้งสองนี้เป็นส่วนกลับต่อกัน ดังแสดงได้ในสมการข้างล่างนี้ (ประสิทธิ์ 
สันติกาญจน์, 2551) 
    Toli  =  1/ VIFi   = 1-1-Ri

2  
  และ  Toli  =  1-1- Ri

2 
  เพราะฉะนั้น  VIF = 1/1- Ri

2  = 1/ Toli 
  

ดังนั้น ค่า VIF และค่า R2 จะมีความสัมพันธ์ทางตรงกันข้าม กล่าวคือ จะไม่รับตัวแปรอิสระ
เข้าในสมการถดถอย ถ้า Ri

2 หรือ VIFi มีค่าสูง หรือ Toli มีค่าต่ า ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า  
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่าง 
ตัวแปรอิสระ และพบว่า ค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าตั้งแต่ 0.112 – 0.310 ซึ่งแสดงว่า ตัวแปรอิสระ 
มีความสัมพันธ์กันแต่ไม่มีนัยส าคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  
 
4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ในการศึกษาปัจจัยแรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปากต่อปาก
แบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-decision) เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี ดังแสดงในภาพที่ 
4.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



65 

ภาพที่ 4.1: แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ 
ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-decision) เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

 

                         
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ ได้แก่ แรงจูงใจในการ
เดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ ได้ผลสรุปว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์ (E-decision) เพ่ือเลือก
แหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ ปัจจัย
แรงจูงใจในการเดินทาง ปัจจัยความน่าเชื่อถือของข้อมูล ปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ 
ปัจจัยทัศนคติในการเดินทาง และปัจจัยการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

 
 
 

  
        

  หมายถึง มีอิทธิพล/ ส่งผล 

    หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ ไม่ส่งผล  
           *    หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติ .05 

 

การตัดสินใจเลือก 
แหล่งท่องเที่ยว 

(Decision to Choose 
Tourism Attractions) 

(วรรณชา กาญจนมุสิก, 2554) 

 
 
 

แรงจูงใจในการเดินทาง (Sig=0.000*) 
(Travel Motivation) 
(Kinley et al., 2012) 

 

การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ (Sig=0.000*) 
(Online Word of Mouth) 
(Abubakar & IIkan, 2016) 

ทัศนคติในการเดินทาง (Sig=0.010*) 
(Travel Attitudes) 

(Ye & Titheridge, 2016) 

ความน่าเชื่อถือของสารสนเทศ (Sig=0.000*) 
(Information Reliability) 
(Chung & Koo, 2015) 

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Sig=0.000*) 
(Social Media Usage) 
(Chung & Koo, 2015) 
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ตารางที่ 4.17: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานแรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล  
การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์ (E-decision) เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยว
ในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

 
 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: แรงจูงใจในการเดินทาง มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่ง
ท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

สมมติฐานที่ 2: ความน่าเชื่อถือของข้อมูล มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่ง
ท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

สมมติฐานที่ 3: การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ มีผลการตัดสินใจ
เลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
จังหวัดสระบุรี 

สมมติฐานที่ 4: ทัศนคติในการเดินทาง มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่ง
ท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

สมมติฐานที่ 5: การใช้สื่อสังคมออนไลน์มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่ง
ท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับรับสมมติฐาน 
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งมีเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแรงจูงใจ 
ในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง 
และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์ (E-decision) เพ่ือเลือกแหล่ง
ท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรีที่ชอบเดินทางท่องเที่ยว
ทั้งชายและหญิง ซึ่งพักอาศัยอยู่ในจังหวัดสระบุรี กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาจ านวน 200 คน ขั้นตอน
การวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS Statistics Version 16.0 สถิติที่ใช้ส าหรับข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) 
คามถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percent) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) 
และสถิติท่ีใช้ส าหรับข้อมูลเชิงอ้างอิงเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) ซึ่งสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่องแรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปากต่อปาก
แบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่ง
ท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี มีรายละเอียดสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 5.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 200 คน พบว่า ผลการศึกษา
ข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 อายุ
ระหว่าง 31-35 ปี ซึ่งมีจ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 มีการศึกษาระดับระดับปริญญาตรี ซึ่งมี
จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน ซึ่งมีจ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 
51.0 มีมีรายได้เฉลี่ย 15,001-25,000 บาท ซึ่งมีมีจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 ภูมิภาคของแหล่ง
ท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจมากที่สุดคือ ภาคเหนือมีจ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 เลือกลักษณะ
ของแหล่งท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจมากที่สุด คือ ภูเขา มีจ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 และมี
ช่วงเวลาที่ท่านให้ความสนใจในการท่องเที่ยวมากท่ีสุด คือ วันหยุดเทศกาลมีจ านวน 95 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 47.5  

ระดับความคิดเห็นโดยรวมแรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสาร
ปากต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี มีระดับคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 
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ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อแรงจูงใจในการเดินทาง มีผลการตัดสินใจเลือก
แหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี อยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 4.24 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่องการเดินทางท่องเที่ยวท าให้
สามารถเพ่ิมคุณค่าให้ตัวเอง จากการได้รับความรู้และประสบการณ์เพ่ิมข้ึน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 
4.56  

ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อความน่าเชื่อถือของสารสนเทศมีมีผลการตัดสินใจ
เลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี อยู่ในระดับมากท่ีสุด ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ยโดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง มักจะค้นหาข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยจากสื่อต่าง ๆ โดยการเลือกศึกษาข้อมูลจากผู้ ที่มีความรู้เกี่ยวกับสถานที่นั้น ๆ เป็นอย่างดี 
ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย  

ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ มีผลการ
ตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรีอยู่ในระดับมากท่ีสุด ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 4.23 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านมักรวบรวมความ
คิดเห็นของผู้อื่นในอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว ก่อนที่จะออกเดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวที่
ท่านสนใจ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.42  

ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อทัศนคติในการเดินทาง มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่ง
ท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรีอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.12  
โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า คิดว่า การได้เดินทางท่องเที่ยวเป็นการเปิดโลกทัศน์และช่วยเพิ่มพูน
ประสบการณ์ชีวิตในด้านต่าง ๆ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.25  

ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อท่านคิดว่า การใช้สื่อสังคมออนไลน์ มีผลการ
ตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรีอยู่ในระดับมากในระดับ
มาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.09 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ท่านมักใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อค้นหา
ข้อมูลพิเศษเพ่ิมเติมจากท่ีวางแผนไว้แล้ว ในขณะที่ก าลังอยู่ในช่วงการเดินทางจริง ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ยสูงสุด 4.19   

ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวของผู้บริโภคใน
จังหวัดสระบุรี อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.17 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภค
เห็นด้วยมากที่สุด ในเรื่อง ท่านตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวที่มีผู้ให้ความคิดเห็นในทางที่ดีเกี่ยวกับ
สถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.32  
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5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ว่า แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสาร

ปากต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลการตัดสินใจเลือก
แหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยที่มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย
ของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ แรงจูงใจในการเดินทาง 
ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

 เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว
ในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรีพบว่าการใช้สื่อสังคมออนไลน์  มากที่สุด รองลงมาการ
ได้แก่สื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล ทัศนคติใน
การเดินทาง ตามล าดับ  
 
5.3 การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปาก
ต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลการตัดสินใจเลือก
แหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี  ผู้วิจัยได้น าผลสรุปการวิเคราะห์มา
เชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องมาอ้างอิงการอภิปรายผลดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ 1: แรงจูงใจในการเดินทาง ที่มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศ
ไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า แรงจูงใจในการเดินทาง
ส่งผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัด
สระบุรีทั้งนี้ เนื่องจากการเดินทางท่องเที่ยวท าให้สามารถเพ่ิมคุณค่าให้ตัวเอง จากการได้รับความรู้และ
ประสบการณ์เพ่ิมขึ้น การเดินทางท่องเที่ยวท าให้ได้หลีกหนีกิจวัตรประจ าวันที่เคยปฏิบัติ การเดินทาง
ท่องเที่ยวท าให้ได้มีโอกาสศึกษาลู่ทางในการท าธุรกิจในภูมิภาคต่าง ๆ การเดินทางท่องเที่ยวท าให้ได้
ผ่อนคลายความเหน็ดเหนื่อยและความเครียดจากการท างาน ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้ ขัดแย้งกับงานวิจัย
ของ วราพงษ์ กล่ าเพ็ชร์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่พบว่า แรงจูงใจ การสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ และการสร้างประสบการณ์ใหม่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียม
ของพนักงาน  
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สมมติฐานที่ 2: ความน่าเชื่อถือของสารสนเทศส่งผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ความน่าเชื่อถือของ
ข้อมูลส่งผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
จังหวัดสระบุรี ทั้งนี้ เนื่องจากผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทยจากสื่อ
ต่าง ๆ โดยการเลือกศึกษาข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวจากผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับสถานที่นั้น ๆ เป็นอย่างดี 
หรือผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่มกีารศึกษา
ข้อมูลจากบทความเก่ียวกับแหล่งท่องเที่ยวที่มีการอัปเดทในเว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู้เข้าใช้
บริการเป็นจ านวนมากและมีความน่าเชื่อถือ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ วรชนก เต็งวงษ์วัฒนะ 
และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการ
ตอบสนองความต้องการ ด้านการให้ความมั่นใจ และการตระหนักถึงราคาส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3: การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ส่งผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว
ในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การสื่อสารปากต่อปาก
แบบออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภค 
ในจังหวัดสระบุรี ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคมีศึกษาข้อมูลความคิดเห็นของผู้อื่นในสื่อสังคมออนไลน์ที่
เกี่ยวข้องกับสถานที่ท่องเที่ยว เพื่อให้แน่ใจว่า สถานที่นั้นสามารถสร้างประสบการณ์ที่ดี รวมถึงมีการ
ปรึกษากับผู้อ่ืนในสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือให้ผู้คนเหล่านั้นช่วยตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว ตลอดจนมี
การเก็บรวบรวมความคิดเห็นของผู้อ่ืนในอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว ก่อนที่จะวางแผนออก
เดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวที่ตนเองสนใจ ซึ่งผลการวิจัยในครั้งนี้ ขัดแย้งกับผลการศึกษาของ วรชนก 
เต็งวงษ์วัฒนะ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความเป็น
รูปธรรม ด้านความเข้าใจรับรู้ความต้องการ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกต่อไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4: ทัศนคติในการเดินทางส่งผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศ
ไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ทัศนคติในการเดินทาง
ส่งผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัด
สระบุรี ทั้งนี้ เนื่องจากการท่องเที่ยวเป็นการใช้เวลาว่างของมนุษย์เพ่ือแสวงหาความสุขและความ
เพลิดเพลินจากแหล่งท่องเที่ยวที่ไปเยือนการท่องเที่ยวเป็นกลไกธรรมชาติที่ก่อให้เกิดการปฏิสัมพันธ์
ระหว่างนักท่อง เที่ยวกับชุมชนท้องถิ่นและเกิดการเรียนรู้วัฒนธรรมระหว่างกัน นอกจากนี้ การได้
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เดินทางท่องเที่ยวเป็นการเปิดโลกทัศน์และช่วยเพิ่มพูนประสบการณ์ชีวิตในด้านต่างๆ การเดินทาง
ท่องเที่ยวท าให้สุขภาพทางกายและจิตใจสดชื่นดีขึ้น พร้อมที่จะกลับไปเผชิญกับภารกิจต่างๆ และการ
ด ารงชีวิตที่จ าเจได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Ye & Titheridge, 2016) 

สมมติฐานที่ 5: การใช้สื่อสังคมออนไลน์ส่งผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศ
ไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การใช้สื่อสังคมออนไลน์
ส่งผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัด
สระบุรี ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคท่ีท าการส่วนใหญ่มีความคุ้นเคยกับการใช้สื่อออนไลน์ต่าง ๆ โดยเฉพาะ
สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมีความสะดวกสบายในการแบ่งปันประสบการณ์การท่องเที่ยวในแหล่งต่าง ๆ หาก
สถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ มีการกล่าวถึงอย่างแพร่หลาย มีการกดไลค์จ านวนมากแสดงว่า เป็นสถานที่
ได้รับความนิยมซึ่งท าให้ผู้คนต้องการไปเยี่ยมชมสถานที่นั้น ๆ ดังนั้น การใช้สื่อสังคมออนไลน์จึงมีผลต่อ
การตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวของผู้บริโภค ผลการศึกษาครั้งนี้สอด คล้องกับ
งานวิจัยของ ศิริมงคล ราชสันเทียะ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่พบว่า ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์  
ด้านกระทู้และชุมชนออนไลน์ ด้านข้อเสนอแนะของผู้ใช้และการแนะน าการบริการ และปัจจัยความ
ไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการจองโรงแรมออนไลน์ของผู้บริโภค 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 

จากการศึกษาเรื่อง แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปากต่อ
ปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-decision) เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 
พบว่า การใช้สื่อสังคมออนไลน์  ผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
จังหวัดสระบุรี มากที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือผู้ที่ด าเนินธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยว ควรให้
ความส าคัญกับการใช้สื่อสังคมออนไลน์ สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ คือ การที่ผู้รับสารได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง 
ครบถ้วน และทันเวลา 

ในปัจจุบันสังคมมีความซับซ้อนมากขึ้นรวมทั้งผู้คนมีการใช้ชีวิตอย่างเร่งรีบการสื่อสารข้อมูล
ด้วยรูปแบบเก่า ๆ อาจไม่สามารถรองรับความต้องการการสื่อสารข้อมูลของผู้บริโภคได้ สื่อสังคม
ออนไลน์เป็นหนึ่งในทางเลือกของการสื่อสารข้อมูลในรูปแบบที่มีการใช้เทคโนโลยีเข้ามามีส่วนเกี่ยวข้อง
ที่มีรูปแบบการสื่อสารข้อมูลที่หลากหลาย เหมาะส าหรับผู้คนในโลกปัจจุบัน และโลกอนาคตผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงการใช้บริการเว็บไซต์ได้โดยง่ายและใช้ข้อมูลดังกล่าวในการตัดสินใจออนไลน์   
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นอกจากนี้ การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์การติดตอสื่อสารระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง 
นับเป็นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่อยู่ในรูปแบบของการสื่อสารบอกต่อข่าวสารจากบุคคลหนึ่งที่มี
อิทธิพล (Influencer) ไปยังอีกบุคคลหนึ่ง การบอกต่อมีความส าคัญในการท าธุรกิจในยุคปัจจุบัน 
เพราะหากผู้บริโภคประทับใจก็จะกลายเป็นผู้บอกต่อ (Talker) โดยการถ่ายทอดประสบการณ์จาก
การใช้สินค้าหรือบริการไปยังบุคคลใกล้ชิดรอบ ๆ ตัว เสมือนการสร้างเครือข่ายสังคมของตนเอง 
(Social Network) ซึ่งการบอกต่อจากผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์จริงนั้นจะได้รับความเชื่อถือและมี 
ผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคด้วย รวมทั้งมีผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือเลือกซื้อสินค้าหรือ
บริการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน 

 
5.5 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย  

การศึกษาเรื่อง แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปากต่อปาก 
แบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-decision) เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี มีข้อจ ากัดใน 
ด้านระยะเวลาในการด าเนินงานวิจัยซึ่งมีเพียง 1 ภาคการศึกษาหรือ 4 เดือน อย่างไรก็ตามผู้ที่สนใจ 
เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้ สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึน เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อสาธารณะ
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาอื่นที่มีความเก่ียวข้องกัน ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับ
การท าวิจัยในอนาคต ดังนี้ 

- ควรศึกษาถึงปัญหาและความต้องการของกลุ่มลูกค้าผู้ใช้บริการ โดยการวิจัยเชิงคุณภาพ 
เพราะสามารถรับฟังและวิเคราะห์ผลความต้องการของผู้ใช้บริการได้โดยตรงและสามารถน าไปพัฒนา
ปรับปรุงให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้บริการมากข้ึน  

- ควรศึกษาถึงปัจจัยของตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ หลายตัวแปรที่มีความสัมพันธ์หรือมีอิทธิพลต่อ
การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรต้น อาทิ ปัจจัยการโฆษณาทางสังคมออนไลน์ (Social Advertising) 
พฤติกรรมการใช้งาน (Habit) ปัจจัยอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ที่ยังไม่มีผู้ศึกษาในไทย
มากนัก เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่ผู้ใช้บริการที่เพ่ิมมากข้ึน 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ 

ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์  
(E-decision) เพื่อเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

 
แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแรงจูงใจในการเดินทาง ความ

น่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ที่มีผลการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์ (E-decision) เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี ของนักศึกษาระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สัมภาษณ์ ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากท่ีสุด 
โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและใช้เพื่อประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น   

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสนี้   
             นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
1. เพศ 
 1) ชาย     2) หญิง 
 
2. อายุ   

 1) ต่ ากว่า 20 ปี    2) 20– 25 ปี   
 3) 26– 30 ปี    4) 31 –35 ปี    
 5) 36 –40 ปี    6) 41– 45 ปี    
 7) 46 – 50 ปี    8) 51 ปีขึ้นไป 
 

3. ระดับการศึกษา  
   1) ต่ ากว่ามัธยมปลาย/ ปวช.   2) มัธยมปลาย/ ปวช.   

 3) อนุปริญญา/ ปวส.    4) ปริญญาตรี    
 5) ปริญญาโท    6) ปริญญาเอก 
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4. อาชีพ 
 1) นักเรียน/ นักศึกษา   2) เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ  
 3) พนักงานบริษัทเอกชน   4) ข้าราชการ    
 5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   6) แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 
 7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .......................... 
 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1) ต่ ากว่า 15,000 บาท   2) 15,000 – 25,000 บาท  
 3) 25,001 – 35,000 บาท   4) 35,001 – 45,000 บาท   
 5) 45,001 - 55,000 บาท    6) 55,001 บาท ขึ้นไป 
 

6. ภูมภิาคของแหล่งท่องเที่ยวที่ท่านให้ความสนใจมากที่สุด (ตอบเพียง 1 ค าตอบ) 
 1) ภาคเหนือ    2) ภาคกลาง    3) ภาคตะวันออก

  4) ภาคตะวันตก   5) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  6) ภาคใต้ 
 

7. ลักษณะของแหล่งท่องเที่ยวที่ท่านให้ความสนใจมากที่สุด (ตอบเพียง 1 ค าตอบ) 
 1) ทะเล    2) ภูเขา    3) เมืองเก่า  
 4) ตลาดน้ า   5) สวนสนุก    6) กิจกรรมผจญภัย  

  7) วัด    8) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .......................... 
 

8. ช่วงเวลาที่ท่านให้ความสนใจในการท่องเที่ยวมากที่สุด (ตอบเพียง 1 ค าตอบ) 
 1) ฤดูร้อน    2) ฤดูหนาว    
 3) ฤดูฝน    4) วัดหยุดเทศกาล   
 5) วันหยุดเสาร์-อาทิตย์   6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............. 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์ (E-decision) เพื่อเลือกแหล่งท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี  
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว  
 

โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์ (E-decision)  
เพื่อเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภค 

ในจังหวัดสระบุรี 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย                 เห็นด้วย 
มากที่สุด               น้อยท่ีสุด 

แรงจูงใจในการเดินทาง (Travel Motivation: TM)  

1. การเดินทางท่องเที่ยวท าให้ท่านสามารถเพ่ิมคุณค่าให้ตัวเอง 
จากการได้รับความรู้และประสบการณ์เพ่ิมข้ึน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2. การเดินทางท่องเที่ยวท าให้ท่านได้หลีกหนีกิจวัตรประจ าวัน 
ที่เคยปฏิบัติ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. การเดินทางท่องเที่ยวท าให้ได้มีโอกาสศึกษาลู่ทางในการท า
ธุรกิจในภูมิภาคต่าง ๆ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4. การเดินทางท่องเที่ยวท าให้ได้ผ่อนคลายความเหน็ดเหนื่อย 
และความเครียดจากการท างาน  

(5) (4) (3) (2) (1) 

ความน่าเชื่อถือของสารสนเทศ (Information Reliability: IR) 
5. ท่านมักจะค้นหาข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทยจาก 

สื่อต่าง ๆ โดยการเลือกศึกษาข้อมูลจากผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับ
สถานที่นั้น ๆ เป็นอย่างดี 

(5) (4) (3) (2) (1) 

6. ท่านมักจะศึกษาข้อมูลการท่องเที่ยวจากผู้ที่เชี่ยวชาญและมี
ประสบการณเ์กี่ยวกับสถานที่ที่ท่านสนใจเป็นอย่างดี 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์ (E-decision)  
เพื่อเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภค 

ในจังหวัดสระบุรี 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย                 เห็นด้วย 
มากที่สุด               น้อยท่ีสุด 

7. โดยส่วนใหญ่ บทความเก่ียวกับสถานที่ท่องเที่ยวในหนังสือ
นิตยสารท่องเที่ยวฉบับล่าสุด สามารถเชื่อถือได้  

 

(5) (4) (3) (2) (1) 

8. ท่านคิดว่าข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวในเว็บไซต์หรือสื่อสังคม
ออนไลน์ที่มีผู้เข้าใช้บริการเป็นจ านวนมากมีความน่าเชื่อถือ 

 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ (Online Word of Mouth: OM) 

9. ท่านมักศึกษาข้อมูลความคิดเห็นของผู้อ่ืนในสื่อสังคมออนไลน์ที่
มีต่อสถานทีท่่องเที่ยว เพ่ือให้แน่ใจว่า สถานที่นั้นสามารถสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีให้แก่ท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

10. ท่านมักปรึกษากับผู้อ่ืนในสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อให้ผู้คน
เหล่านั้นช่วยท่านตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว 

 

(5) (4) (3) (2) (1) 

11. ท่านมักรวบรวมความคิดเห็นของผู้อ่ืนในอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับ
สถานที่ท่องเที่ยว ก่อนที่จะออกเดินทางไปยังสถานที่
ท่องเที่ยวที่ท่านสนใจ 

 

(5) (4) (3) (2) (1) 

12. ท่านมักรู้สึกกังกล หากท่านไม่ได้อ่านความคิดเห็นของผู้อื่นที่มี
ต่อสถานที่ท่องเที่ยวก่อนที่ท่านจะไปเดินทางไปยังแหล่ง
ท่องเที่ยวนั้น ๆ 

 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ทัศนคติในการเดินทาง (Travel Attitudes: TA) 

13. ท่านคิดว่า การท่องเที่ยวเป็นการใช้เวลาว่างของมนุษย์เพ่ือ
แสวงหาความสุขและความเพลิดเพลินจากแหล่งท่องเที่ยว 
ที่ไปเยือน 
 

(5) (4) (3) (2) (1) 

14. ท่านคิดว่า การท่องเที่ยวเป็นกลไกธรรมชาติที่ก่อให้เกิดการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างนักท่องเที่ยวกับชุมชนท้องถิ่นและเกิดการ
เรียนรู้วัฒนธรรมระหว่างกัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

15. ท่านคิดว่า การได้เดินทางท่องเที่ยวเป็นการเปิดโลกทัศน์และ
ช่วยเพิ่มพูนประสบการณ์ชีวิตในด้านต่าง ๆ  

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์ (E-decision)  
เพื่อเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภค 

ในจังหวัดสระบุรี 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย                 เห็นด้วย 
มากที่สุด               น้อยท่ีสุด 

16. ท่านคิดว่า การเดินทางท่องเที่ยวท าให้สุขภาพทางกายและ
จิตใจสดชื่นดีขึ้น พร้อมที่จะกลับไปเผชิญกับภารกิจต่าง ๆ และ
การด ารงชีวิตที่จ าเจได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Usage: SU) 

17. ท่านใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการค้นหาสถานที่ท่องเที่ยวและ
การซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ส าหรับการเดินทาง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

18. ท่านใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการวางแผนการเดินทางก่อนที่จะ
ออกเดินทางจริง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

19. ท่านมักใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือค้นหาข้อมูลพิเศษเพ่ิมเติมจาก
ที่วางแผนไว้แล้ว ในขณะที่ก าลังอยู่ในช่วงการเดินทางจริง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

20. ท่านมักแบ่งปันข้อมูลในการท่องเที่ยวของท่านแต่ละครั้งให้แก่
ผู้อื่นในสื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 3 การตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์ (E-decision) เพื่อเลือกแหล่งท่องเที่ยว  
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว  
 

โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

การตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์ พื่อเลือกแหล่งท่องเที่ยว  
(E-decision to Choose Tourism Attractions: DE) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย               เห็นด้วย 
มากที่สุด               น้อยท่ีสุด 

21. ท่านตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวที่มีผู้ให้ความคิดเห็นในทางท่ี
ดีเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

22. ในการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว ท่านมักพิจารณาถึงความ
คุ้มค่าของค่าใช้จ่ายและประสบการณ์ท่ีดีที่ท่านคาดว่าจะได้รับ  

(5) (4) (3) (2) (1) 

23. ท่านมักจะเปรียบเทียบข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ก่อน
ตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว 

(5) (4) (3) (2) (1) 

24. ท่านมีการวางแผนเพื่อที่จะเดินทางท่องเที่ยวในอนาคตอันใกล้ 
 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 
** ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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