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ABSTRACT 

 
 The study was aimed primarily to identify the impact of culture, social 
media, and online customer behavior on decision to choose tourism attraction of 
consumers in Bangkok.  The close-ended questionnaires with the reliability and 
content validity were implemented to collect data from consumers who used online 
social media, visited domestic tourism attraction, and lived in Bangkok.The inferential 
statistics of multiple regressions was used for hypothesis testing.  The results 
revealed the culture, social media in terms of perceived usefulness, social influence, 
and online customer behavior in terms of online emotion and entertainment had the 
impact on decision to choose tourism attraction of consumers in Bangkok accounting 
for 63.5 percent at the statistical significant level of .05.   
 
Keywords: Culture, Social Media, Online Customer Behavior, Decision to Choose 
Tourism Attraction 
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บทที ่1 
บทน า 

  
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 

การท่องเที่ยวถือเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งที่ท ารายได้ให้กับระบบเศรษฐกิจไทยเป็นจ านวนมาก 
อีกท้ังยังเป็นเครื่องมือหนึ่งในการพัฒนาเศรษฐกิจและการพัฒนาสังคมที่มีส่วนในการสร้างงานสร้าง
อาชีพ และกระจายความเจริญไปสู่ภูมิภาคต่างๆ ของประเทศ การท่องเที่ยวยังมีความส าคัญต่อการ
พัฒนาระบบโครงสร้างพ้ืนฐานของระบบคมนาคมขนส่ง ตลอดจนการค้า และการลงทุน ปัจจุบัน 
รายได้จากอุตสาหกรรมท่องเที่ยวของประเทศไทย คิดเป็น 8% ของ GDP ซึ่งเท่ากับเงินจ านวน 1 
ล้านล้านบาท และมีคนท างานนับล้านคนอยู่ในอุตสาหกรรมนี้  ภาคท่องเที่ยวคนส่วนใหญ่มองเพียง
เป็นเพียงธุรกิจโรงแรม เอเย่นต์ทัวร์ และน าเที่ยว แต่อุตสาหกรรมท่องเที่ยวครอบคลุมถึงธุรกิจโรงแรม 
ภัตตาคาร สถานบริการ และสถานที่ตากอากาศ การขายของที่ระลึกหรือสินค้าส าหรับนักท่องเที่ยว 
การกีฬาส าหรับนักท่องเที่ยว และการจัดประชุมนานาชาติ งานนิทรรศการ งานออกร้าน และการ
โฆษณาเผยแพร่ และสร้างธุรกิจต่อเนื่องตามมามากมาย เช่น ด้านสันทนาการ สปา สนามกอล์ฟ สวน
สนุก เรือภัตตาคารทางน้ า เรือโดยสาร รถทัวร์ และการขายของที่ระลึก เป็นต้น ซึ่งรายรับของภาค
ท่องเที่ยวหนึ่งในสามมาจากการขายของที่ระลึก อุตสาหกรรมท่องเที่ยวจึงเป็นงานภาคบริการที่สร้าง
ธุรกิจต่อเนื่องจ านวนมาก ท าให้เกิดการจ้างงานโดยตรง 2.5 ล้านคน และการจ้างงานโดยอ้อมอีก 2 
ล้านคน เท่ากับมี 4 ล้านคนที่ท างานในภาคท่องเที่ยว (“อุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย”, 2559)   

ทั้งนี้ เอเชียแปซิฟิกเป็นภูมิภาคที่มีการเติบโตด้านการเดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศมาก
ที่สุด  ธุรกิจท่องเที่ยวจะยังคงเป็นภาคธุรกิจที่มีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนาและการเติบโตทาง
เศรษฐกิจในภูมิภาคนี้ โดยจากการส ารวจสุดยอดจุดหมายปลายทางโลกของมาสเตอร์การ์ด ประจ าปี 
2560 (Mastercard Global Destinations Cities Index 2017) พบว่า กรุงเทพมหานคร มีจ านวน
นักท่องเที่ยวเดินทางมามากท่ีสุดถึง 19,410,000 คนในปี 2559  ส่วนปี 2560 คาดว่าจะเพ่ิมเป็น 
20,190,000 คน หรือเพ่ิมข้ึนร้อยละ 4 และติดอันดับ 1 ใน 5 ของเมืองที่ มีนักท่องเที่ยวพักค้างคืนมี
การจับจ่ายใช้สอยมากท่ีสุดถึง 1,480 ล้านดอลลาร์สหรัฐ นอกจากนี้ ในการส ารวจยังพบว่า นัก
เดินทางที่มาเยือนกรุงเทพฯ มากถึงร้อยละ 88.6 เป็นการเดินทางเพ่ือท่องเที่ยวพักผ่อนเป็น
จุดประสงค์หลัก ซึ่งมีมากกว่าการเดินทางมาเพ่ือจุดประสงค์ทางธุรกิจที่มีเพียงร้อยละ 11.4 และมี 3 
สิ่งที่นักท่องเที่ยวใช้จ่ายมากท่ีสุดในกรุงเทพฯ ได้แก่ ช้อปปิ้ง ร้อยละ 22.9 ที่พัก ร้อยละ 22.6 และ
การบริการต่างๆ ในกรุงเทพฯ ร้อยละ 21.5% (“กรุงเทพมหานครครองแชมป์”, 2560) 

นอกจากนี้ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้สรุปข้อมูลการท่องเที่ยวในปี  2559 ว่า มี
จ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติสะสม 32.58 ล้านคน ขยายตัว 8.91% ก่อให้เกิดรายได้ 1.64 ล้านล้าน
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บาท ขยายตัว 12.64% จากปี 2558 โดยนักท่องเที่ยวสวีเดนพักนานที่สุด 19.41 วัน ขณะที่
นักท่องเที่ยวอิสราเอลใช้จ่ายสูงสุด 84,827 บาทต่อทริปและที่ส าคัญ คือ นักท่องเที่ยวต่างชาติพัก
เฉลี่ยเพิ่มขึ้นเป็น 9.56 วัน ใชจ้่ายมากข้ึนเป็น 5,268.42 ต่อวัน เพ่ิมข้ึน 3.25% ซึ่งการขยายตัวของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติ เกิดจากปัจจัยหนุนจากการฟ้ืนตัวของตลาดนักท่องเที่ยวรัสเซีย การยกเว้น
ค่าธรรมเนียมวีซ่าในการเข้ามาเยือนประเทศ (Visa on Arrival) ช่วยกระตุ้นการเดินทางช่วงปีใหม่
ต่อเนื่องถึงตรุษจีน ส่วนตลาดนักท่องเที่ยวจีนซึ่งเป็นตลาดหลักของไทยซึ่งกระเตื้องขึ้นในช่วงตรุษจีน 
โดยมีนักท่องเที่ยวจีนเดินทางมาเท่ียวไทยกว่า 9 ล้านคน สร้างรายได้กว่า 5 แสนล้านบาท เพิ่มขึ้น 
9.1% และเศรษฐกิจที่ดีในภูมิภาคอาเซียนส่งผลดีต่อการเดินทางระยะใกล้ ในขณะที่การขยายตัวของ
ไทยเที่ยวไทยในปีนี้ ก็ได้แรงหนุนจากภาวะเศรษฐกิจที่มีแนวโน้มฟ้ืนตัวอย่างต่อเนื่อง นโยบาย
สนับสนุนจากรัฐบาลทั้งมาตรการส่งเสริมการท่องเที่ยวภายในประเทศโดยตรง และการเพ่ิมก าลังซื้อ
ให้ประชาชนมีเงินจับจ่ายใช้สอยเพิ่มข้ึน รวมถึงการพัฒนาโครงข่ายการเดินทางทั้งทางบกและทาง
ทะเล ที่อ านวยความสะดวกในการเดินทางท่องเที่ยวมากข้ึน รวมถึงยกระดับสินค้าและบริการทางการ
ท่องเที่ยวของไทย  เพ่ือสร้างการรับรู้และให้ประเทศไทยก้าวสู่การการเป็นประเทศท่องเที่ยวคุณภาพ 
(“สถานการณ์การท่องเที่ยว”, 2559) 

ส าหรับการส่งเสริมตลาดในประเทศ รัฐบาลมุ่งเสริมสร้างความเข้มแข็งจากภายในตาม
แนวทางไทยแลนด์ 4.0 โดยมุ่งสร้างรายได้จากไทยเที่ยวไทยเชิงคุณภาพ สร้างสมดุลในเชิงพ้ืนที่และ
เวลา สมดุลในเชิงเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมให้สามารถรักษาสัดส่วนรายได้จากในประเทศต่อ
รายได้การท่องเที่ยวรวม ไม่น้อยกว่า 33% ภายใต้นโยบายปลุกพลังเที่ยวไทย ใส่ใจท้องถิ่นยั่งยืน 
กระตุ้นให้คนไทยออกเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ ลดการเดินทางไปต่างประเทศ รวมถึงการสร้าง
กระแสภาคภูมิใจในความเป็นไทย ดึงคนไทยเที่ยวในประเทศด้วยมุมมองใหม่ด้านคุณค่าของแต่ละ
ภาคบนพ้ืนฐานของวิถีไทย โดยเชื่อมท่องเที่ยวเชิงเกษตร การส่งเสริมโอท็อป เพ่ือเป็นสินค้าและของที่
ระลึกจ าหน่ายแก่นักท่องเที่ยว รวมถึงการร่วมกับภาคเอกชนพัฒนาสถานีริมทางเพ่ือให้ข้อมูลข่าวสาร
ด้านการท่องเที่ยวและแหล่งจ าหน่ายสินค้าชุมชนแก่นักท่องเที่ยว ซึ่งเป้าหมายในการท าการตลาดใน
ประเทศ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เน้นเพ่ิมการจับจ่ายใช้สอยในท้องถิ่น โดยตั้งเป้ารายได้
เพ่ิมข้ึนไม่น้อยว่า 10 % ของปีที่ผ่านมา (“ไขกลยุทธ์‘ททท.’ปี60”, 2560) 

จากผลการส ารวจพฤติกรรมการการเดินทางท่องเที่ยว พบว่า ความต้องการในการเดินทาง
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยในปัจจุบันมีความหลากหลายเพิ่มมากข้ึน (กรุงเทพธุรกิจ, 2560) 
และจากผลการส ารวจข้อมูลจ านวนตั๋วเครื่องบินภายในประเทศที่ได้รับการค้นหาในปี 2559 พบว่า 
10 อันดับเมืองท่องเที่ยวยอดฮิตแห่งปี 2559 ที่คนไทยนิยมบินไปเที่ยวนั้น ต่างมีอัตราการเติบโต
เพ่ิมข้ึนของนักท่องเที่ยวที่เพิ่มมากขึ้นส่วนใหญ่ถึง 49.29%-143.53% เมื่อเทียบกับปี 2558 มี
รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 1 (“เคยไปกันหรือยัง 10 จังหวัด”, 2559) 
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ตารางที่ 1.1: จังหวัดท่องเที่ยวไทยสุดฮิตแห่งปี 2559 
 

อันดบั จงัหวัด จดุเดน่ อัตราเตบิโต 

1 กรุงเทพมหานคร แหล่งความเจริญสูงสุดของประเทศ เมืองหลวงของ
ชาติที่มีอายุกว่าสองร้อยปี เป็นที่ตั้งของสถานที่
ประวัติศาสตร์ แหล่งความรู้ แหล่งวัฒนธรรม สถาน
บันเทิง แหล่งชอปปิงและแหล่งอาหารมากมายชนิด 
สถานที่ท่องเที่ยวแนะน า  เช่น สนามหลวง วัดพระ
แก้ว วัดอรุณราชวราราม พระบรมมหาราชวัง 
เยาวราช ตลาดนัดจตุจักร ท่าเตียน สยามสแควร์ สี
ลม เอเชียทีคเดอะริเวอร์ฟร้อนท์ เป็นต้น 

เพ่ิมข้ึน 49.29%  
เทียบกับปี 2558 

2 เชียงใหม่ แหล่งที่ชมดอกไม้บานฤดูหนาวและท่ีเที่ยวชมทะเล
หมอกของไทย ศูนย์รวมศิลปวัฒนธรรมอันดีงาม
ของล้านนา อีกทั้งเป็นที่เที่ยวแบบสโลว์ไลฟ์ ย่าน
ร้านกาแฟ แกลอรี่ และถนนคนเดินที่น่าสนใจหลาย
เส้น สถานที่ท่องเที่ยวแนะน า เช่น วัดพระธาตุดอย
สุเทพ วัดพระสิงห์ วัดเจดีย์หลวง สวนสัตว์เชียงใหม่ 
เชียงใหม่ไนท์ซาฟารี กาดสวนแก้ว ถนนคนเดินเส้น
ต่างๆ ถนนนิมมานเหมินทร์ เป็นต้น 

เพ่ิมข้ึน 64.01%  
เทียบกับปี 2558 

3 ภูเก็ต เป็นเมืองท่องเที่ยวทางทะเลที่โด่งดังไปทั่วโลก และ
เป็นจุดเชื่อมต่อไปยังเกาะสวยๆ แดนใต้ของไทย
หลายแห่ง มีชื่อเรื่องเมืองเก่าชิโน-โปรตุกีสที่เป็นทั้ง
แหล่งประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม แหล่งอาหารและ
แหล่งชอปปิง สถานที่ท่องเที่ยวแนะน า เช่น เมือง
เก่าภูเก็ต วัดฉลอง ศาลเจ้าบางเหนียว วัดพระทอง 
แหลมพรหมเทพ ภูเก็ตแฟนตาซี พิพิธภัณฑ์สัตว์
ภูเก็ต หาดป่าตอง หาดราไวย์ เป็นต้น 

เพ่ิมข้ึน 56.58% 
เทียบกับปี 

2558 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ): จังหวัดท่องเที่ยวไทยสุดฮิตแห่งปี 2559 
 

อันดบั จงัหวัด จดุเดน่ อัตราเตบิโต 

4 สงขลา จังหวัดที่ข้ึนชื่อว่าใหญ่ที่สุดของภาคใต้ ที่ตั้งของ
อ าเภอหาดใหญ่ มีชื่อเรื่องแหล่งทอผ้า แหล่งอาหาร
พ้ืนบ้านและที่จัดงานเทศกาลท้องถิ่นดังๆ หลายงาน 
สถานที่ท่องเที่ยวแนะน า เช่น ทะเลสาบสงขลา เขา
ตังกวน แหลมสมิหลา แหลมสนอ่อน เขาน้อย เกาะ
ยอ หาดเก้าเส้ง หาดมหาราช สวนสัตว์สงขลา วัด
มัชฌิมาวาส สะพานติณสูลานนท์ พิพิธภัณฑ์พะธ า
มะรงค์ มัสยิดกลาง เป็นต้น 

เพ่ิมข้ึน 54.15% 
เทียบกับปี 
2558 

5 กระบี่ เมืองท่องเที่ยวทางทะเลแดนใต้ที่ติดโผที่เที่ยวแนว
หาดทราย-สายลมที่มาแรงในรอบทศวรรษที่ผ่านมา
และในปีล่าสุดนี้ด้วย ที่ส าคัญไม่ได้แค่ฮิตติดลมบน
ในไทยเท่านั้นแต่ยังไปสร้างชื่อกระพือความงามของ
ท้องทะเลไทยในระดับอินเตอร์อีกต่างหาก สถานที่
ท่องเที่ยวแนะน า เช่น อ่าวมาหยา เกาะพีพี ทะเล
แหวก อ่าวนาง หมู่เกาะห้อง สุสานหอย 45 ล้านปี 
อุทยานแห่งชาติเขาพนมเบญจา สระมรกต 

เพ่ิมข้ึน 63.59%  
เทียบกับปี 
2558 

6 อุดรธานี เมืองท่องเที่ยวแห่งภาคอีสานที่ก าลังได้รับความ
นิยม มีทั้งแหล่งชอปปิง ที่เที่ยวแนวบันเทิงและ
สันทนาการ ที่เที่ยวแนวประเพณีวัฒนธรรมและ
ธรรมชาติ สถานที่ท่องเที่ยวแนะน า เช่น ทะเลบัว
แดง วัดป่าภูก้อน บ้านเชียง หนองประจักษ์ บ้านค า
ชะโนด อุทยานประวัติศาสตร์ภูพระบาท วนอุทยาน
น้ าตกธารงาม ห้วยหลวง สวนกล้วยไม้อุดรซันไชน์ 
เป็นต้น 

เพ่ิมข้ึน 77.09%  
เทียบกับปี 
2558 

(ตารางมีต่อ) 
 
 



5 

ตารางที่ 1.1 (ต่อ): จังหวัดท่องเที่ยวไทยสุดฮิตแห่งปี 2559 
 

อันดบั จงัหวัด จดุเดน่ อัตราเตบิโต 

7 อุบลราชธานี แกรนด์แคนยอนเมืองไทยที่สวยงาม มีที่เท่ียว
มหัศจรรย์-อันซีนธรรมชาติอีกหลายแห่ง เพราะผืน
แผ่นดินในบริเวณนี้เป็นบริเวณเปลือกโลกเก่าแก่ท่ีมี
ร่องรอยอารยธรรมและธรณีวิทยาที่น่าสนใจ มีวัดและ
สันทนาการอื่นๆ  สถานที่ท่องเที่ยวแนะน า เช่น สาม
พันโบก หินชมนภา ภูผาแต้ม น้ าตกแสงจันทร์ แก่ง
สะพือ หาดสลึง วัดทุ่งศรีเมือง วัดหนองบัว วัดศรีอุบล
รัตนาราม บ้านค าปุน เป็นต้น 

เพ่ิมข้ึน 143.53 %  
เทียบกับปี 2558 

8 เชียงราย เป็นเมืองดังของล้านนาที่มีวัดสวยๆ ทั้งเก่าแก่และร่วม
สมัยที่วิจิตรงดงาม มีที่เที่ยวทางธรรมชาติป่าเขาท่ี
สวยงาม แหล่งชมทะเลหมอก ดอกซากุระเมืองไทย ไร่
ชาและทุ่งดอกทานตะวันป่า สถานที่ท่องเที่ยวแนะน า 
คือ พระต าหนักดอยตุง วัดร่องขุน วัดพระสิงห์ วัดพระ
ธาตุเจดีย์หลวง ดอยช้าง ภูชี้ฟ้า ดอยแม่สลอง ดอยหัว
แม่ค า ถนนคนเดิน สามเหลี่ยมทองค า เป็นต้น 

เพ่ิมข้ึน 114.01%  
เทียบกับปี 2558 

9 สุราษฎร์ธานี เป็นเมืองของฝากชื่อดังไข่เค็มไชยา เทศกาลชักพระและ
เกาะสมุย เป็นเมืองร้อยเกาะ เพราะมีเกาะท่องเที่ยว
สวยๆ จ านวนมาก มีที่เที่ยวธรรมชาติและวัฒนธรรม
อ่ืนๆ ที่โด่งดัง สถานที่ท่องเที่ยวแนะน า เช่น เกาะสมุย 
เกาะพะงัน เกาะนางยวน หมู่เกาะอ่างทอง สวนโมกข์ 
วัดพระบรมธาตุไชยา เขาสก ถ้ าขมิ้น น้ าตกวิภาวดี เป็น
ต้น 

เพ่ิมข้ึน 59.61%  
เทียบกับปี 2558 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ): จังหวัดท่องเที่ยวไทยสุดฮิตแห่งปี 2559 
 

อันดบั จงัหวัด จดุเดน่ อัตราเตบิโต 

10 ขอนแก่น เมืองดังแห่งแดนอีสานที่เป็นศูนย์รวมความเจริญมานาน 
มีที่เท่ียวหลายแนวและมีแหล่งบันเทิง ห้างสรรพสินค้า
หลากหลาย มีที่เท่ียวทางธรรมชาติและแหล่ง
ประวัติศาสตร์และโบราณคดีที่เหมาะแก่คนทุกวัยด้วย 
สถานที่ท่องเที่ยวแนะน า คือ พระมหาธาตุแก่นนคร บึง
แก่นนคร พระธาตุขามแก่น เขื่อนอุบลรัตน์ อุทยาน
ไดโนเสาร์ภูเวียง ภูผาม่าน สวนสัตว์ขอนแก่น ตลาดต้น
ตาล เป็นต้น 

เพ่ิมข้ึน 84.51%  
เทียบกบัปี 2558 

 
ที่มา:  เคยไปกันหรือยัง 10 จังหวัดท่องเที่ยวไทยสุดฮิตแห่งปี 2559 จากเหนือจรดใต้.  (2559).  

สืบค้นจาก https://www.skyscanner.co.th/news/inspiration/thailand-popular-
destinations-2016-first-half/. 

 
นักท่องเที่ยวจัดเป็นส่วนส าคัญในการสร้างความเติบโตให้กับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 

สถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจึงด าเนินนโยบายเพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวให้
เดินทางไปยังสถานที่นั้นๆ โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวหลายปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture) สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
และ ค) พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online Customer Behavior) (Bright, Kleiser & Grau, 
2015)  โดยแหล่งข้อมูลที่นักท่องเที่ยวนิยมใช้ในการหาข้อมูลท่องเที่ยว ได้แก่ อินเทอร์เน็ต (ร้อยละ 
65) นิตยสาร (ร้อยละ 42) และ หนังสือน าเที่ยว (ร้อยละ 40) กิจกรรมที่ท าส่วนใหญ่ ได้แก่ การเยี่ยม
ชมธรรมชาติ (ร้อยละ 52) และการเยี่ยมชมสถานที่ทางวัฒนธรรม (ร้อยละ 51) (สภาอุตสาหกรรม
แห่งประเทศไทย, 2560) ตลอดจนองค์ประกอบการท่องเที่ยว เช่น ความสมบูรณ์ของทรัพยากรการ
ท่องเที่ยว การคมนาคม ราคาของสินค้าและผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว และบุคลากรในสถานที่ท่องเที่ยว
ที่ต่างส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวทั้งสิ้น 
 ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงต้องการศึกษาผลกระทบของวัฒนธรรมในด้านความชอบส่วนบุคคล การ
หลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน สื่อสังคมในด้านการเลือกใช้งานที่ง่ายและสะดวก ประโยชน์ในการใช้งาน
สื่อสังคม การให้ข้อมูลที่รื่นรมย์ของสื่อสังคม รวมไปถึงศึกษาอิทธิพลของสื่อสังคมในปัจจุบัน และ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคใน
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กรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นการเสริมสร้างศักยภาพของผู้ประกอบธุรกิจการท่องเที่ยว การปรับตัวของ
สถานที่ท่องเที่ยวในด้านต่างๆ น าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาไปประยุกต์ใช้กับกลยุทธ์ที่เหมาะสม 
สนองตอบความต้องการของนักท่องเที่ยวต่อไป 
 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
 งานวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาวัฒนธรรม สื่อสังคม และพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
1.3 ประโยชน์ที่ได้รับของการศึกษา  

1.3.1 ผู้ประกอบการที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวและผู้ที่สนใจได้ทราบถึงพฤติกรรมนักท่องเที่ยว
ยุคใหม่และสามารถน าผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้เพื่อดึงดูดและตอบสนองความต้องการของ
นักท่องเที่ยว 

1.3.2 ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและผู้ที่สนใจสามารถน าผลการศึกษาไปปรับปรุงกลยุทธ์
ด้านการให้บริการและการสื่อสารการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค และสร้างการ
ยึดติดทางอารมณ์ให้แก่ผู้บริโภคเพ่ือให้กลับมาใช้บริการหรือท่องเที่ยวซ้ าต่อไปในอนาคต 

1.3.3 นักวิจัยและนักวิชาการ สามารถน าผลการศึกษาซึ่งเป็นองค์ความรู้ใหม่เพ่ิมเติม
ทางด้านการท่องเที่ยวไปใช้เป็นแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมและการตัดสินใจเลือกสถานที่
ท่องเที่ยวของผู้บริโภคยุคใหม่ 



 

บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
ในการศึกษาผลกระทบของวัฒนธรรม สื่อสังคม และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีต่อการ

ตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นพื้นฐานในการวิจัย ดังนี้ 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวชอ้ง 
 2.1.1 วฒันธรรม (Culture) 

วัฒนธรรม (Culture) หมายถึง วิถีชีวิตที่คนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตามกันเพ่ือ
ความงอกงามของสังคม ค าว่า วัฒนะ แปลว่า งอกงาม ธรรม แปลว่า สิ่งที่ดีงาม ดังนั้น วัฒนธรรมก็
แปลว่า สิ่งดีสิ่งงามท่ีคนในสังคมยอมรับที่จะประพฤติปฏิบัติร่วมกัน เพ่ือให้สังคมนั้นด าเนินไปได้ด้วยดี 
วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น (Man Made Product) (Schiffman & Kanuk, 2000) วัฒนธรรม 
(Culture) ประกอบด้วยค่านิยม จริยธรรมประเพณีท่ีสมาชิกในสังคมหนึ่งๆ ไดก าหนดไว ดังนั้น
วัฒนธรรมจึงประกอบด้วยกลุ่มของค่านิยมที่ข้ึนอยู่กับประเพณีและประวัติศาสตร์ ที่แตกต่างกันไป 
รวมถึงความเชื่อ ทัศนคติ และค่านิยม ในการด าเนินการทางการตลาดในแต่ละประเทศจึงต้อง
ค านึงถึงค่านิยมทางวัฒนธรรมที่แตกต่างกันด้วยเช่น ผลิตภัณฑ์ประเภทบิกินี่และเครื่องดื่มที่มี
แอลกอฮอล์จะไมเหมาะสมที่จะท าการตลาดในสังคมมุสลิมเป็นต้น นอกจากนี้ จากรายงานวิจัยของ 
Organization for Economic Cooperation and Development (OECD) (2009) ซ่ึงเป็นองค์การ
เพ่ือความร่วมมือทางเศรษฐกิจและการพัฒนาของประเทศกลุ่มยุโรป พบว่า วัฒนธรรมและการ
ท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กันในระดับมาก ซึ่งวัฒนธรรมเป็นกลไกขับเคลื่อนที่ส าคัญที่สามารถช่วย
ส่งเสริมให้สถานที่ท่องเที่ยวมีความดึงดูดใจให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจมาท่องเที่ยว และก่อให้เกิดการ
ได้เปรียบการแข่งขัน ให้เป็นสถานที่ส าหรับการพักอาศัย การมาท่องเที่ยว และการลงทุนทางด้าน
ธุรกิจต่างๆ และมีผลการศึกษาในอดีตพบว่า วัฒนธรรมมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิง
อนุรักษ์ เป็นอันดับหนึ่งและอยู่ในระดับมาก (ศยาภาส์ บัวทองค า, 2557) 
 2.1.2 สือ่สังคมออนไลน ์(Social Media) 

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง สังคมหรือการรวมกันของกลุ่มคนในรูปแบบใด
รูปแบบหนึ่งบนอินเทอร์เน็ตที่เรียกว่า ชุมชนออนไลน์ เพื่อสร้างความสัมพันธ์ท าให้ผู้คนสามารถท า
ความรู้จักแลกเปลี่ยนความคิดเห็น แบ่งปันประสบการณ์ร่วมกันในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ซึ่งช่องทาง
เครือข่ายที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร  มีด้วยกันหลากหลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์ เฟซบุ๊ค ยูทูป และทวิต
เตอร์ เป็นต้น  โดย นิตนา ฐานิตธนกร (2555) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social 

https://www.google.co.th/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Leon+G.+Schiffman%22
https://www.google.co.th/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Leslie+Lazar+Kanuk%22
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Media) คือ สังคมหนึ่งในโลกอินเทอร์เน็ตที่ผู้เล่นสามารถแสดงความคิดเห็น ท าความรู้จักและแบ่งปัน
สิ่งที่น่าสนใจโดยอาศัยรูปแบบการบริการที่เป็นเว็บไซต์ที่ใช้ในการสร้างเครือข่ายสังคมส าหรับผู้ใช้งาน
ในอินเทอร์เน็ต สามารถท่ีจะเขียนอธิบายกิจกรรมที่น่าสนใจ รวมทั้งข้อมูล บทความ รูปภาพ และ
แสดงความคิดเห็นแลกเปลี่ยนประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกันที่ผู้ใช้สามารถช่วยกันสร้างเนื้อหา
ขึ้นได้ตามความสนใจของแต่ละบุคคล ส่วนฐิติภา สัมพันธ์พร (2556) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media)  วา่ เป็นสื่อที่มาจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีอยู่ และเป็นสื่อที่มีการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันได้อย่างรวดเร็ว ธุรกิจต่างๆ จึงน าสื่อสังคมออนไลน์มาใช้เป็นช่องทางในการ
สื่อสาร เช่น ข้อมูลของสินค้าหรือบริการ กิจกรรมส่งเสริมการตลาดไม่ยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เป็นต้น 
โดยทางผู้บริโภคสามารถโต้ตอบแสดงความคิดเห็นกลับมายังธุรกิจที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์นั้นๆ ได้อย่าง
รวดเร็ว นอกจากนี้ พิศมัย หาญมงคลพิพัฒน์ (2556) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
เป็นรูปแบบของเว็บไซต์ในการสร้างเครือข่ายสังคมส าหรับผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ต เขียนอธิบายความ
สนใจ และกิจการที่ได้ท า และเชื่อมโยงกับความสนใจและกิจกรรมของผู้อื่น ในบริการเครือข่ายสังคม
มักจะประกอบไปด้วย การส่งข้อความ อีเมล์ วิดีโอ เพลง อัพโหลดรูป บล็อก เป็นต้น ในการศึกษา
ครั้งนี้ สื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วยการรับรู้ถึงประโยชน์และอิทธิพลทางสังคม ดังนี้  

2.1.2.1 สื่อสังคมออนไลน์ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) มี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลข่าวสารของการซื้อบริการของสถานที่ท่องเที่ยวผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว รวมถึงได้ข้อมูลเกี่ยวกับข้อเสนอแนะ การวิจารณ์หรือติชม
สถานที่ท่องเที่ยวในเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นประโยชน์อย่างมากในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของ
ผู้บริโภค โดยผลการศึกษาครั้งนี้ ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของรัศมิ์ลภัส วรเดชธนันกุล และนิตนา  
ฐา นิตธนกร (2560) ที่พบว่า ปัจจัยการสื่อสารแบบปากต่อปากเชิงบวก การรับรู้ถึงประโยชน์ ด้าน
ความเพลิดเพลิน และด้านความประหยัดเวลาไม่ส่งผลกับความตั้งใจซื้อแพ็กเกจทัวร์ผ่านเว็บไซต์
ท่องเที่ยวของผู้บริโภค 

2.1.2.2 สื่อสังคมออนไลน์ ด้านอิทธิพลของสังคม (Social Influence) มีผลกระทบต่อ
การตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
เนื่องจากส่วนใหญ่ได้เห็นเพ่ือนหรือคนรู้จักแบ่งปันภาพ และข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจลงในสื่อ
สังคมออนไลน์ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจที่จะไปท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยวนั้นๆ รวมถึงการได้
ศึกษาข้อมูลจากการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวของดารา นักร้อง หรือผู้มีชื่อเสียง ท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
สนใจที่จะไปท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยวนั้นๆ โดยผลการศึกษาครั้งนี้ ยืนยันผลการศึกษาในอดีตที่
พบว่า กลุ่มอ้างอิงมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ อยู่ในระดับมาก (ศยาภาส์  
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บัวทองค า, 2557) และสอดคล้องบางส่วนกับงานวิจัยของบัญญัติ พิลา และนิตนา ฐานิตธนกร 
(2560) ที่พบว่า รงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปากต่อปากแบบ
ออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือเลือก
แหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 
 2.1.3 พฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลน ์(Online Customer Behavior) 
 Richard & Chebat (2015) กล่าวว่า อินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งที่มาของข้อมูลส าหรับสินค้า
จ านวนมาก และผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ได้มีจ านวนเพ่ิมข้ึนเช่นกัน ขณะที่
นักวิจัยส่วนใหญ่เน้นไปที่การค้นหาข้อมูลก่อนซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือลดความไม่แน่นอนและความ
เสี่ยง นักวิจัยบางคน มุ่งการค้นหาอย่างต่อเนื่องเกี่ยวกับพ้ืนฐานของแรงจูงใจตามความชอบ โดย
Menon & Kahn (2002 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) อธิบายว่า ขณะที่นักวิจัยจ านวนมาก
ต่างศึกษาการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีรูปแบบต่างๆ เพ่ือประสบการณ์การค้นหาออนไลน์ แต ่
Hausman & Siekpe (2009 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) กล่าวว่า มีนักวิจัยจ านวนน้อยที่ได้
พัฒนาและทดสอบ รวมถึงสังเกตรูปแบบพฤติกรรมต่างๆ ในการใช้เทคโนโลยี ซึ่งครอบคลุมพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ที่รวมถึงตัวแปรด้านบุคลิกภาพของผู้บริโภค ดังนั้น รูปแบบสิ่งเร้า การกระตุ้น และ
การตอบสนอง (Stimuli, Organism and Responses: SOR) ของ Mehrabian & Russell’s (1974 
อ้างใน Richard & Chebat, 2015) เช่น สิ่งเร้าที่มีชีวิต ตัวกระตุ้น และสิ่งที่ตอบสนอง ซึ่งมี
องค์ประกอบ 5 ตัวแปรที่ส าคัญ ได้แก่ การรับรู้ทางออนไลน์ อารมณ์ทางออนไลน์ ความบันเทิง
ออนไลน์ ความต่อเนื่อง และทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ ซึ่งความสัมพันธ์ของการรับรู้ทางออนไลน์มี
ความเกี่ยวข้องกับลักษณะของเว็บไซต์ เช่น คุณภาพของเนื้อหาข้อมูล และความถูกต้องของข้อมูลใน
ขณะที่ความบันเทิงออนไลน์มีความเกี่ยวข้องกับความชอบของแต่ละบุคคลอารมณ์ออนไลน์มีความ
เกี่ยวข้องกับความยินดี การกระตุ้นอารมณ์ ความสุข และการครอบง า ความต่อเนื่องเป็นสภาพที่
เกิดข้ึนในระหว่างการเล่นหรือหาข้อมูลในอินเทอร์เน็ต ทัศนคติออนไลน์มีความเกี่ยวข้องกับทัศนคติที่
มีต่อเว็บไซต์และทัศนคติที่มีต่อสินค้า 
  2.1.3.1 การรับรู้ทางออนไลน์ (Online Cognitions) โดย Richard & Chebat 
(2015) ศึกษาการรับรู้ทางออนไลน์โดยใช้โมเดลการโฆษณาในการวิจัยออนไลน์ ซ่ึงนักวิจัยบางส่วนได้
ศึกษาตัวแปรอื่นๆ ทางด้านการโฆษณาบนเว็บไซต์ เช่น ข้อมูลเนื้อหาบนเว็บไซต์ เป็นต้น เว็บไซต์
มักจะมีการแสดงข้อมูลของสินค้าที่ครบถ้วนสมบูรณ์มากกว่าการใช้สื่อโฆษณาดั้งเดิมเนื่องจากพ้ืนที่
และงบประมาณที่มีจ ากัด นอกจากนี้ Resnik & Stern (1977 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) ได้
ให้ค านิยามของค าว่า การรับรู้ทางออนไลน์เป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคได้เข้าถึงสิ่งที่ตนเองต้องการซื้อผ่าน
เว็บไซต์ ซ่ึงเป็นตัวชี้น าที่ช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ดีกว่าท าให้ผู้บริโภคบรรลุวัตถุประสงค์ในการซื้อได้เร็ว
กว่าการรับรู้แบบดั้งเดิม และ Dholakia & Rego (1998 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) ได้
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ศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลของเนื้อหาและประสิทธิภาพของเว็บไซต์ และพบว่า เว็บเพจมี
ความคล้ายคลึงกับสื่อโฆษณาสิ่งพิมพ์มากกว่าการสื่อสารข้อมูล ส่วนโฮมเพจส่วนใหญ่มักมีข้อมูลที่เป็น
สารประโยชน์ ทั้งนี้ จากการศึกษางานวิจัยในอดีต พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านอารมณ์
ออนไลน์ ด้านความต่อเนื่อง และด้านความบันเทิงออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค (ณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติกุล และนิตนา ฐานิตธนกร, 2560) 
  2.1.3.2 อารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) โดย Phillips & Baumgartner 
(2002 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) ศึกษาเกี่ยวกับการใช้อารมณ์ซึ่งเน้นการตอบสนองทาง
อารมณ์ของผู้บริโภคต่อโฆษณาและบทบาทของอารมณ์ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคโดยใช้โมเดล
ของอารมณ์ PAD (Pleasure, Arouse, Dominance: PAD) หรือเรียกว่า รูปแบบการประเมินสภาพ
อารมณ์ 3 ด้านที่ผันแปรอย่างมีเหตุผลและแสดงพฤติกรรมผ่านทางอุปนิสัย ได้แก่ 1) ความยินดี 
(Pleasure) เป็นอารมณ์ที่เก่ียวข้องกับความสุข ความพึงพอใจ หรือความชอบ 2) การกระตุ้น 
(Arousal) เป็นอารมณ์ท่ีถูกกระต้น ตื่นเต้น และการกระตุ้นเปรียบเทียบคล้ายกับการผ่อนคลาย 
ความเบื่อ และความง่วง และ 3) การครอบง า (Dominance) เป็นความรู้สึกท่ีมีการควบคุม มี
ความส าคัญ และมีความเป็นเอกเทศโดยแต่ละลักษณะอารมณ์จะเป็นอิสระต่อกัน ส่วน Sherman, 
Mathur, & Smith (1997 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) ใช้โมเดล PAD มีประโยชน์ใน
การศึกษาอารมณ์ในสภาวะแวดล้อมของการค้าปลีก นอกจากนี้ Biggers & Rankis (1983 อ้างใน 
Richard & Chebat, 2015) พบว่า รูปแบบพฤติกรรมการเข้าถึงมักมีการเพ่ิมมากข้ึนในสถานการณ์
ของการครอบง าสูง และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงมักมีการเพ่ิมมากข้ึนในสถานการณ์ของการอยู่ใน
สถานการณ์ของครอบง าต่ าซึ่งขอบเขตอารมณ์ด้านนี้สามารถแสดงผลในลักษณะของการตอบสนอง
ทางอารมณ์ที่มีความหลากหลายได้ในรูปแบบการเล่นอินเทอร์เน็ต 
  2.1.3.3 ความบันเทิงทางออนไลน์ (Online Entertainment) โดย Langer (1953 
อ้างใน Richard & Chebat, 2015) ได้ให้ค านิยามว่า ความบันเทิง คือ กิจกรรมใดใดที่ปราศจากการ
ใช้ร่างกายโดยตรงหรือเป็นกิจกรรมที่บุคคลมีความประสงค์ที่จะเข้าร่วมเพราะสนใจในกิจกรรม ส่วน 
Karat, et al. (2002 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) กล่าวว่า บุคคลจะมีความรู้สึกบันเทิง เมื่อ
บุคคลเหล่านั้นเคยมีประสบการณ์เข้าร่วม และจะรู้สึกมีความสุขยินดีที่ได้ปลดปล่อยความสุขและ
อยากกลับมาเข้าร่วมอีกครั้ง  และ Chakraborty, et al. (2003) และ Chen, et al. (2002 อ้างใน 
Richard & Chebat, 2015) กล่าวว่า เว็บไซต์ใดเว็บไซต์หนึ่งอาจจะมีคะแนนทางด้านความบันเทิง
ความสนุกสูง มีการใช้รูปแบบการน าเสนอที่ทั้งตลก น่าสนใจ มีภาพสวย กราฟิกที่ดี หรือมีการ
ออกแบบที่ดึงดูดใจตรงกับเนื้อหาที่ผู้บริโภคต้องการ นอกจากนี้ McMillan, Hwang, & Lee (2003 
อ้างใน Richard & Chebat, 2015) กล่าวว่า ประสิทธิภาพของเว็บไซต์ขึ้นอยู่กับความรู้สึกของ
ผู้บริโภคที่เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์มีความรู้สึกสนุกสนาน ตื่นเต้น พึงพอใจหรือเพลิดเพลิน หรือบันเทิง
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หรือไม่ ถ้าผู้บริโภคได้เข้าชมเว็บไซต์รู้สึกว่า ตนเองมีประสบการณ์การใช้งานเว็บไซต์ และมีความ
เพลิดเพลินหรือบันเทิงในการใช้ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มไว้วางใจ และทัศนคติท่ีดีต่อเว็บไซต์ดังกล่าวจะมี
มากขึ้น ทั้งนี้ จากงานวิจัยของพิมลพรรณ ณ สมบูรณ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) พบว่า 
คุณลักษณะเว็บไซต์ ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ คุณภาพของสารสนเทศ ความสนุกสนาน
ของเว็บไซต์ การตอบสนองความต้องการทางออนไลน์ ความต้องการเฉพาะบุคคล และธุรกรรม
ออนไลน์ ภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยวไม่ส่งผลต่อความตั้งใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวออนไลน์ของ
คนวัยท างาน และผลงานวิจัยของ Kim, Suh & Lee (2013) พบว่า ความเพลิดเพลินบันเทิงใจส่งผล
ต่อความตั้งใจใช้เว็บไซต์ซื้อสินค้าออนไลน์ หากผู้บริโภคเกิดความเพลิดเพลินหรือรู้สึกพึงพอใจในการ
ใช้เว็บไซต์ซื้อสินค้าออนไลน์จะท าให้ความตั้งใจใช้เว็บไซต์ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคเพ่ิมมากข้ึน 

2.1.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (พรพิมล ศรีวิกรม, 2542) ม ี6 ขั้นตอน ได้แก่ การรูถึง
ความจ าเป็นหรือต้องการในสินคาหรือบริการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาหรือใช้บริการ การซื้อ และการติดตามผลการขายหรือการบริการ โดยปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจมีอยู่ด้วยกันหลายแนวความคิดท้ังนี้ขึ้นอยู่กับบริบทของการตัดสินใจนั้นๆ เช่น การ
ตัดสินใจทางธุรกิจ การตัดสินใจทางการเมือง การตัดสินใจทางคณิตศาสตร์ การตัดสินใจทางสถิติ เป็น
ต้น นอกจากนี้ เสรี วงษมณฑา (อ้างใน กิตติคุณ บุญเกตุ, 2556) ได้กล่าวถึงปัจจัยพ้ืนฐานที่มีผลต่อ
การตัดสินใจของผู้บริโภค ได้แก่ 1) ปัจจัยภายใน เป็นปัจจัยซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค
และเป็นลักษณะความต้องการซึ่งเกิดจากสภาพจิตใจซึ่งเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมมนุษย์ สภาพจิตใจนี้
เองที่เป็นตัวท าให้นักการตลาดท าการตลาดได โดยปัจจัยภายในจะเรียกไดวา เป็นตัวก าหนดพ้ืนฐาน 
โดยปัจจัยต่างๆ ที่เข้ามาเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค ไดแก ความต้องการ 
สิ่งจูงใจ บุคลิกภาพ เจคติ การรับรู และการเรียนรู และ 2) ปัจจัยภายนอก ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค ได้แก่ สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว กลุ่มสังคม และวัฒนธรรม จากการศึกษา
งานวิจัยในอดีตของ Richard & Chebat (2016) เรื่อง แบบจ าลองพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์: 
ช่วงก่อนการเกิดอารมณ์และอิทธิพลส่งผ่านของความต้องการการจดจ า (Need for Cognition) และ
การกระตุ้นระดับสูง โดยแบบจ าลองของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ประกอบด้วย การรับรู้ทาง
ออนไลน์ อารมณ์ทางออนไลน์ ความบันเทิงทางออนไลน์ ความต่อเนื่อง ทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ 
และความตั้งใจซื้อ พบว่า ในการเยี่ยมชมออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ตัวแปรด้านอารมณ์มีอิทธิพลมากที่สุด 
รองลงมา คือ ความต่อเนื่องเนื้อหาในเว็บไซต์ ความบันเทิง ทัศนคตแิละการรับรู้ ตามล าดับปัจจัยที่
ส่งผลต่อความต้องการการจดจ า โดยสรุปผู้เข้าชมเว็บไซต์มีความต้องการการจดจ า และการกระตุ้น
ระดับสูง  ขึ้นอยู่กับตัวแปรลักษณะส่วนบุคคลของแต่ละคน 
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2.2 สมมตฐิานของการวจิยั 
สมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้ มีรายละเอียดดังนี้ 
2.2.1 วัฒนธรรมมีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
2.2.2 สื่อสังคมออนไลน์ ด้านประโยชน์ในการใช้งานมีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่

ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
2.2.3 สื่อสังคมออนไลน์ ด้านอิทธิพลของสังคมมีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่

ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
2.2.4 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์มีผลกระทบต่อการตัดสินใจ

เลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
2.2.5 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ออนไลน์มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือก

สถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
2.2.6 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงมีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่

ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
2.3 กรอบแนวคดิการวจิยั 

การศึกษาในครั้งนี้ มีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 2.1 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดของงานวิจัย 
  
              ตวัแปรอสิระ                                  ตวัแปรตาม 

 

 
 
 

 
 
 
 
 

วัฒนธรรม (Culture) 

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
-  ประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) 
-  อิทธิพลของสังคม (Social Influence) 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online Customer Behavior) 
-  การรับรู้ทางออนไลน์ (Online Cognition) 

-  อารมณท์างออนไลน์ (Online Emotion) 

-  ความบันเทิงทางออนไลน์ (Online Entertainment) 

 
 

การตัดสินใจ
เลือกสถานที่
ท่องเที่ยว 

(Decision to 
Choose 
Tourism 

Attraction) 



บทที ่3 
วธิดี าเนินการวจิยั 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง ผลกระทบของวัฒนธรรม สื่อสังคม และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์

ที่มตี่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษา
ค้นคว้าตามล าดับ ดังนี้ 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยใช้วิธีการ
วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) ด้วยแบบสอบถามปลายปิดที่สร้างจากการทบทวนงานวิจัยในอดีต
และผ่านการตรวจสอบเครื่องมือ เพ่ือมุ่งค้นหาข้อเท็จจริงจากการเก็บข้อมูลในการศึกษาผลกระทบ
ของวัฒนธรรม สื่อสังคม และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่
ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่ 
 3.1.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว 
(Decision to Choose Tourism Attraction) 
 3.1.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก ่ก) วัฒนธรรม (Culture) ข) สื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ประกอบด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) และ 
อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) และ ค) พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online Customer 
Behavior) ประกอบด้วย การรับรู้ทางออนไลน์ (Online Recognition) อารมณ์ออนไลน์ (Online 
Emotion) และความบันเทิงทางออนไลน์ (Online Entertainment) 
 
3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีใช้สื่อสังคมออนไลน์ เคยท่องเที่ยวในสถานที่
ท่องเที่ยวต่างๆ และอาศัยในกรุงเทพมหานคร 

3.2.2 ตวัอยา่งและขนาดตวัอยา่ง 
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีใช้สื่อสังคมออนไลน์ เคยท่องเที่ยวในสถานที่

ท่องเที่ยวต่างๆ และอาศัยในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดย
การทดสอบแบบสอบถามกับทางกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด และค านวณหาค่าของ Partial R2 เพ่ือ
น าไปประมาณค่าของขนาดตัวอย่างโดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมท่ีสร้าง
จากสูตรของ Cohen (1977) ซึ่งผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยเป็นจ านวนมาก 
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เพ่ือส าหรับการก าหนดขนาดตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย (Howell, 2010 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2555) จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.1262981 โดย

ค านวณจากค่าตัวอย่าง 40 ชดุ ความน่าจะเป็นของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) 
เท่ากับ .05 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 6 อ านาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962) 
จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 172 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างส ารองเพ่ิมรวมทั้งสิ้น
จ านวน 200 ตัวอย่าง 

3.2.3 การสุม่ตวัอยา่ง  
ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi–stage 

Sampling) โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 ขั้นตอนที ่1 โดยใช้วธิีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้วธิีการ 
จับฉลากเพ่ือสุ่มเลือก 1 เขต เป็นตัวแทนจากแต่ละกลุ่มของเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึ่ง 
แบ่งกลุ่มได้ดังต่อไปนี้  

1. กลุ่มกรุงเทพกลาง ประกอบด้วย เขตพระนคร เขตดุสิต เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย  
เขตสัมพันธวงศ์ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวี และเขตวังทองหลาง  

2. กลุ่มกรุงเทพใต้ ประกอบด้วย เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขต
ยานนาวา เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง และเขตบางนา  

3. กลุ่มกรุงเทพเหนือ ประกอบด้วย เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขตลาดพร้าว เขตหลักสี่ เขต
ดอนเมือง เขตสายไหม และ เขตบางเขน  

4. กลุ่มกรุงเทพตะวันออก ประกอบด้วย เขตบางกะปิ เขตสะพานสูง เขตบึงกุ่ม เขต คันนา
ยาว เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขตคลองสามวา และเขตประเวศ  

5. กลุ่มกรุงธนเหนือและใต้ ประกอบด้วย เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจอมทอง เขต 
บางกอกใหญ่ เขตบางกอกน้อย เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน และเขตทวีวัฒนา เขตภาษีเจริญ เขตบางแค 
เขตหนองแขม เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตราษฎร์บูรณะ และเขตทุ่งครุ (ศูนย์ข้อมูล 
กรุงเทพมหานคร, 2560)  

ผลการจับสลากเพ่ือสุ่มเลือกตัวแทนของกลุ่มแต่ละกลุ่มเขตการปกครอง ได้ 5 เขต ดังนี้  
1. กลุ่มกรุงเทพกลาง   คือ เขตดินแดง  
2. กลุ่มกรุงเทพใต้   คือ เขตสวนหลวง 
3. กลุ่มกรุงเทพเหนือ   คือ เขตจตุจักร  
4. กลุ่มกรุงเทพตะวันออก  คือ เขตบางกะปิ  
5. กลุ่มกรุงธนเหนือและใต้  คือ เขตบางแค 
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ขั้นตอนที ่2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสัดส่วน (Proportional Sampling) โดยก าหนดขนาด
ตัวอย่างจากเขตท่ีเป็นตัวแทนของกลุ่มท่ีได้จากขั้นตอนที่ 1 โดยใช้เกณฑ์ประชากรทั้งหมดเพ่ือให้ได้
ตัวอย่างที่กระจายตัวเป็นตัวแทนของประชากรที่ศึกษามา ที่จะท าการสุ่มตัวอย่าง คือ 200 คน ซึ่งจะ
ได้สัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละเขตจากการค านวณ ดังนี้ 

  
ตารางที่ 3.1: พ้ืนที่ในการลงภาคสนามเก็บแบบสอบถามและจ านวนตัวอย่างในแต่ละเขต 

      

เขต บรเิวณทีเ่กบ็แบบสอบถาม 
จ านวนประชากร 

(คน) 
จ านวน (ชดุ) 

1. เขตดินแดง มหาวิทยาลัยหอการค้า 
 

123,966 (123,966 x 200) 
÷ 744,879 = 33 

2. เขตสวนหลวง ซีคอนสแควร์ ศรีนครินทร์  121,740 (121,740 x 200) 
÷ 744,879 = 32 

3. เขตจตุจักร ตลาดนัดจตุจักร 158,354 (158,354 x 200) 
÷ 744,879 = 42 

4. เขตบางกะปิ เดอะมอลล์ บางกะปิ 148,506 (148,506 x 200) 
÷ 744,879 = 40 

5. เขตบางแค เดอะมอลล์ บางแค 192,313 (192,313 x 200) 
÷ 744,879 = 53 

 รวม 744,879 200 

*ข้อมูล ณ มิถุนายน 2560 
 
ที่มา:  ระบบสถิติทางการทะเบียน กรมการปกครอง.  (2560).  สถิตจิ านวนประชากรและบ้าน ณ 

ฐานข้อมูลปัจจุบัน.  สืบค้นจาก http://stat.dopa.go.th/stat/statnew/upstat_m.php. 
 
ขั้นตอนที ่3 ผู้วิจัยใชว้ิธีการสุม่ตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยแจก

แบบสอบถาม และท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มทีใ่ช้สื่อสังคมออนไลน์และเคยท่องเที่ยวในสถานที่
ท่องเที่ยวต่างๆ ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะท าการเข้าไปสอบถามเบื้องต้น (Screening Question) โดยสอบถามว่า 
“ท่านใช้สื่อสังคมออนไลน์และเคยท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ภายในประเทศหรือไม่” และ 
เลือกตัวอย่างที่ตอบว่า “ใช้สื่อสังคมและเคยท่องเที่ยวในสถานที่ต่างๆ ภายในประเทศ” ผู้วิจัยจึงขอ
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ความร่วมมือและเก็บข้อมูลจากตัวอย่างในเขตต่างๆ ที่สุ่มได้จากข้ันตอนที่ 1 ได้แก่ จนครบจ านวนที่
ก าหนดไว้ ดังแสดงในตารางที่ 3.1 

 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ส าหรับการศึกษา คือ แบบสอบถามปลายปิด ซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้าง
แบบสอบถาม ตรวจสอบเนื้อหาของค าถามที่อยู่ในแบบสอบถามและหาความเชื่อถือได้ของ
แบบสอบถาม เพื่อพิจารณาว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจต่อค าถามในแบบสอบถามตรงกัน 
และมีเนื้อหาครบถ้วนที่จะใช้สอบถาม ทั้งนี้การด าเนินการในเรื่องดังกล่าวมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

3.3.1 การสรา้งแบบสอบถาม  
ผู้วิจัยได้ท าการสร้างแบบสอบถามโดยเริ่มจากการทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา และ

สร้างกรอบแนวความคิดการวิจัย หลังจากนั้นจึงน าแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาพิจารณา 
เพ่ือสร้างเนื้อหาของค าถามในแบบสอบถามตามหลักวิชาการ 
 3.3.2 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 

การศึกษาการวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามที่มีโครงสร้างแน่นอน (Structure-undisguised 
Questionnaire) ซึ่งถูกสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยเป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Questionnaire) ในการเก็บข้อมูล และได้แบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 3 ส่วน (ดังแสดงในภาคผนวก) ดังนี้ 
 สว่นที ่1 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปด้านคุณสมบัติส่วนบุคคลหรือข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดย
ลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal) และมาตรวัด
จัดล าดับ (Ordinal) โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกค าตอบที่ตรงกับความเป็นตัวตนของผู้ตอบ
แบบสอบถามมากท่ีสุด มีจ านวนทั้งหมด 5 ข้อ 
 สว่นที ่2 เป็นค าถามเกี่ยวกับวัฒนธรรม สื่อสังคมออนไลน์  และพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ ลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด ที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) 
โดยมีตัวเลือกท่ีแบ่งเป็นระดับและได้ให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าท่ีน้อยที่สุด และ
ระดับ 5 คือ ค่าที่มากที่สุด มีจ านวนทั้งสิ้น 26 ข้อ 
 สว่นที ่3 เป็นค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว โดยลักษณะของ
ค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค โดยมีตัวเลือกท่ีแบ่งเป็นระดับและได้ให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าที่น้อยที่สุด และระดับ 5 คือ ค่าท่ีมากท่ีสุด มีจ านวน
ทั้งสิ้น 4 ข้อ 
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 3.3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบความตรงของเนื้อหาและความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม ดังนี้  

3.3.3.1 การตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) 
 ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ

จ านวน 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา (Content Validity) 
ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องที่จะศึกษา ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน ซึ่งมีประสบการณ์ทางด้าน
การตลาดท่องเที่ยว ได้แก่ 

 - นาย ร่วมใจ อรรคราช ต าแหน่ง ผู้จัดการ บริษัท ไทยเที่ยวนอกทัวร์ จ ากัด 
 - นาย พนากร ก้อนแก้ว ก้อนแก้ว ต าแหน่ง กรรมการผู้จัดการ บริษัท นานาฮอลิเดย์ 

สเตชั่น จ ากัด 
 - นาย ตาน ติน (มิลเลี่ยน) ต าแหน่ง กรรมการผู้จัดการ บริษัท มิลเลี่ยน แอนด์ ไอรีส 

ทัวร์ จ ากัด  
3.3.4 การตรวจสอบความเชือ่มัน่ (Reliability) 
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจตรงกัน

และตอบค าถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ รวมทั้งข้อค าถามมีความเที่ยงตรงทางสถิติ วิธีการทดสอบ 
(Pilot Test) กระท าโดยการทดลองน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
เคยท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ และอาศัยในกรุงเทพมหานคร จ านวน 40 ตัวอย่าง หลังจาก
นั้นน ามาวิเคราะห์ความเชื่อมั่นแบบสอบถามโดยใช้สถิติ และพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของค าถามในแต่ละด้าน และก่อนที่จะน าข้อมูลที่
เก็บจากตัวอย่างในภาคสนามจ านวน 200 ตัวอย่าง ไปวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยได้
วิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยมีผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.2: ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปจัจยั 
ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุม่ทดลอง 

(n=40) 
ข้อ 

กลุม่ตวัอยา่ง 
(n=200) 

1. วัฒนธรรม 
2. สื่อสังคม 
   2.1 การรับรู้ถึงประโยชน์ 
   2.2 อิทธิพลทางสังคม 
3. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
    3.1 การรับรู้ทางออนไลน์ 
    3.2 อารมณ์ออนไลน์ 
    3.3 ความบันเทิงทางออนไลน์ 
4. การตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว 

5 
 
5 
4 
 
4 
4 
4 
4 

0.802 
 

0.755 
0.722 

 
0.741 
0.814 
0.772 
0.716 

5 
 
5 
4 
 
4 
4 
4 
4 

0.826 
 

0.792 
0.786 

 
0.845 
0.826 
0.832 
0.764 

ความเชื่อมัน่รวม 30 0.812 30 0.865 

 

 เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าระหว่าง 0 < α < 1 ผล
จากการทดสอบค่าความเชื่อมั่นในตารางที่ 3.2 พบว่า ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเมื่อน าไปใช้
กับกลุ่มตัวอย่าง ทดลอง (Pilot Test) จ านวน 40 ตัวอย่าง มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
โดยรวมเท่ากับ 0.812 และกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 ชุด มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวม
เท่ากับ 0.865 โดยค าถามในแต่ละตัวแปรมีระดับความเชื่อมั่นระหว่าง 0.764 – 0.845 ซึ่งผลของค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของทั้งสองกลุ่มตัวอย่าง เป็นไปตามเกณฑ์ (Nunnally, 1978) 
 
3.4 สถติิทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 

3.4.1 การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
เป็นการวิเคราะห์เพ่ืออธิบายลักษณะของข้อมูลที่ปรากฏในแบบสอบถาม ซึ่งค่าสถิติเชิง

พรรณนาที่น ามาใช้จะเหมาะสมกับลักษณะและมาตรวัดของข้อมูล โดยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้มาตรวัดนาม
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บัญญัติ (Nominal Scale) และมาตรวัดจัดล าดับ (Ordinal Scales) วิเคราะห์โดยการแจกแจง
จ านวน (Frequency) และการหาค่าร้อยละ (Percentage) 

3.4.2 การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  
เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึงผลกระทบของวัฒนธรรม สื่อสังคม  และ

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ซึ่งใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือก
สถานที่ท่องเที่ยว ที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเช่นเดียวกัน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้เทคนิคการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) เป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรตาม (Y) จ านวน 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ (X) ตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป เป็นเทคนิคทางสถิติที่อาศัย
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรมาใช้ในการท านาย โดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็สามารถ
ท านายอีกตัวแปรหนึ่งได้สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนดิบ ดังนี้ 
  

Ý = b0 + b1X1 + b2X2 +…+ bkXk 
 เมื่อ Ý  คือ คะแนนพยาการณ์ของตัวแปรตาม Y 
  b0 คือ ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
                     b1,…,bk คือ น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ

ตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ตามล าดับ 
  X0,…,Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k 
  k คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 



บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
การศึกษาเรื่อง ผลกระทบของวัฒนธรรม สื่อสังคม และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีต่อ

การตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนและสมบูรณ์ จ านวน 200 ชุด ซึ่งคิดเป็นอัตราการตอบ
กลับ 100% โดยมีค่าความเที่ยงของตัวแปรแต่ละด้าน มีค่าเท่ากับ 0.764 – 0.845 ซ่ึงเป็นไปตาม
เกณฑ ์(Nunnally, 1978) จึงสามารถน าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression) ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และน าเสนอ
ผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 
4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูเบือ้งตน้ 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การ
แจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ผล
การศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 56.5 มีอายุ 21-30 ปี คิด
เป็นร้อยละ 39.5 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 66.0 ส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 39.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
35.5 ดังแสดงในตาราง 4.1 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 200) 
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

เพศ      ชาย 113 56.5 
      หญิง 87 43.5 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 200) 
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

อายุ      ต่ ากว่า 20 ปี 6 3.0 
      21 – 30 ปี 79 39.5 
      31 – 40 ปี 53 26.5 
      41 – 50 ปี 46 23.0 
      51 ปี ขึ้นไป 16 8.0 
ระดับการศึกษา      ต่ ากว่าปริญญาตรี 23 11.5 
      ปริญญาตรี 132 66.0 
      สูงกว่าปริญญาตรี 45 22.5 

อาชีพ      นักเรียน/นักศึกษา 34 17.0 
      เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 65 32.5 
      พนักงานบริษัทเอกชน 79 39.5 
      ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 13 6.5 
      เกษียณอายุ 9 4.5 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน      ต่ ากว่า 15,000 บาท 21 10.5 

      15,000 – 25,000 บาท 42 22.5 
      25,001 – 35,000 บาท 71 35.5 
      35,001 – 45,000 บาท 29 14.5 
      45,001 - 55,000 บาท 22 11.0 
      55,001 บาท ขึ้นไป 15 7.5 

 
4.2 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ว่า วัฒนธรรม สื่อสังคม และพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
โดยผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมี
ความความของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

Sig.   หมายถึง ระดับนัยส าคัญ 
R2    หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
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S.E   หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
b        หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูป 

คะแนนดิบ 
ß   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
Tolerance  หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
VIF   หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 

            
ตารางที่ 4.2: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของผลกระทบของวัฒนธรรม สื่อสังคม และพฤติกรรม

ผู้บริโภคออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

ตวัแปร 
การตดัสินใจเลือกสถานทีท่่องเทีย่ว 

S.E. b ß t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ .422 .321 – .523 .601 – – 
วัฒนธรรม .057 .262 .281 4.702 .000* .456 2.342 
สื่อสังคมออนไลน์        
- การรับรู้ถึงประโยชน์ .061 .178 .178 2.114 .035* .766 1.125 
- อิทธิพลของสังคม .067 .344 .314 6.213 .000* .685 1.457 
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์        
- การรับรู้ทางออนไลน์ .052 .081 .071 1.568 .126 .761 1.315 
- อารมณ์ทางออนไลน์ .052 .188 .189 2.974 .003* .504 1.963 
- ความบันเทิงทางออนไลน์ .065 .230 .229 3.523 .000* .494 2.338 

R2 = 0.685, F=69.366, *p<0.05  
 

จากตารางที่ 4.2 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
พบว่า ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Sig. = 0.000) สื่อสังคมออนไลน์ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Sig. = 
0.035) และอิทธิพลทางสังคม (Sig. = 0.000) พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ 
(Sig. = 0.003) และด้านความบันเทิงออนไลน์ (Sig. = 0.000) มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือก
สถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 63.5 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี



24 

ระดับ 0.05 ส่วนพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ไม่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจ
เลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือก
สถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ด้านอิทธิพลทาง
สังคม (ß = 0.314) มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (ß = 0.281) ปัจจัยพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ (ß = 0.229) ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ (ß = 0.189) 
และปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (ß = 0.178) ตามล าดับ 
 เมื่อตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน ท าให้เงื่อนไขของการวิเคราะห์ความถดถอยที่ว่า ตัวแปร
อิสระทุกตัวต้องเป็นอิสระกันไม่เป็นจริง จึงท าให้เกิดปัญหาที่เรียกว่า Multicollinearity ซ่ึงการเกิด
ปัญหา Multicollinearity จะท าให้สัมประสิทธิ์ความถดถอยเปลี่ยนไป เมื่อมีตัวแปรอิสระในสมการ
เพ่ิมข้ึน และท าให้สัมประสิทธิ์ความถดถอยมีเครื่องหมายตรงกันข้ามกับที่ควรจะเป็น (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2546) ดังนั้น ก่อนน าตัวแปรอิสระใดๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียด
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อนว่า แต่ละตัวมีความสัมพันธ์กันมากน้อยเพียงใด โดยใช้วิธีการ
ตรวจสอบค่า Variance Inflation Factor (VIF) และการตรวจสอบค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ
แต่ละตัว โดยค่า Tolerance มีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 1 แสดงว่า ตัวแปรเป็น
อิสระจากกัน แต่ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระ
อ่ืนๆ ในการศึกษาครั้งนี้ ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ 
0.456-0.766 ซึ่งมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ขั้นต่ า คือ > 0.40 (Allison, 1999) แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) 
ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าตั้งแต่ 1.125–2.338 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า 
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่มีนัยส าคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) 5 ด้าน 
ได้แก่ วัฒนธรรม (X1) การรับรู้ถึงประโยชน์ (X2) อิทธิพลของสังคม (X3) การรับรู้ทางออนไลน์ (X4)  
อารมณ์ทางออนไลน์ (X5) และความบันเทิงทางออนไลน์ (X6) ทีม่ีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือก
สถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (Y) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้ 
จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยส าคัญ .05 เพ่ือท านายการตัดสินใจเลือกสถานที่
ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครได้ดังนี้ 

Ý = 0.321 + 0.334 (X3) + 0.262 (X1) + 0.230 (X6) + 0.189 (X5) + 0.178 (X2)  
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จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว แสดงให้เห็นว่า ค่าสัมประสิทธิ์ (b) ของอิทธิพลของสังคม 
อิทธิพลของสังคม เท่ากับ .334 วัฒนธรรม เท่ากับ .262 ความบันเทิงทางออนไลน์ เท่ากับ .230 
อารมณ์ทางออนไลน์ เท่ากับ .189 และการรับรู้ถึงประโยชน์ เท่ากับ .178 ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์เป็น
บวก ถือว่า มีความสัมพันธ์กับวัฒนธรรม สื่อสังคมและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ทีมี่ผลกระทบต่อ
การตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครการตัดสินใจเลือกสถานที่
ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน ดังแสดงในภาพที่ 4.1 
 
ภาพที่ 4.1: สรุปผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของผลกระทบของวัฒนธรรม สื่อสังคม 

และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 
*  หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.5 
         หมายถึง มีอิทธิพล/มีผลกระทบ 
         หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ไม่มีผลกระทบ 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับผลกระทบของวัฒนธรรม 
สื่อสังคม และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังต่อไปนี้ 
 

วัฒนธรรม (Culture) 

สื่อสังคม (Social Media) 
-  การรับรู้ถึงประโยชน์ 
-  อิทธิพลของสังคม 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online 
Customer Behavior) 
-  การรับรู้ทางออนไลน์ 
-  อารมณท์างออนไลน์ 
-  ความบันเทิงทางออนไลน์ 

(ß = 0.281, Sig. = 0.000*) 

 
การตัดสินใจเลือก
สถานที่ท่องเที่ยว 
(Decision to 

Choose 
Tourism 

Attraction) 

(ß = 0.178, Sig. = 0.035*) 

(ß = 0.314, Sig. = 0.000*) 

(ß = 0.071, Sig. = 0.126) 

(ß = 0.189, Sig. = 0.003*) 

(ß = 0.229, Sig. = 0.000*) 



26 

ตารางที่ 4.3: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของผลกระทบของวัฒนธรรม สื่อสังคม และพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

1. วัฒนธรรมมีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

2. สื่อสังคมออนไลน์ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์มีผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

3. สื่อสังคมออนไลน์ ด้านอิทธิพลของสังคมมีผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

4. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์มี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

5. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์มี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

6. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการบันเทิงทางออนไลน์มี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 



บทที ่5 
การอภปิรายผล 

 
งานวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลกระทบของวัฒนธรรม สื่อสังคม และพฤติกรรม

ผู้บริโภคออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นการ
วิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่
ท าการศึกษาในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีใช้สื่อสังคมออนไลน์ เคยท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยว
ต่างๆ และอาศัยในกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงปริมาณ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS Statistics Version 20.0 สถิติที่ใช้ส าหรับ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ความถี ่ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติท่ีใช้
ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ซึ่ง
สรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

 
5.1 สรปุผลการวจิัย 
 การศึกษาเรื่อง ผลกระทบของวัฒนธรรม สื่อสังคม และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีต่อ
การตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสามารถสรุปได้ 
ดังนี้  

5.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 200 คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 56.5 มีอายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 39.5 มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 66.0 ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 
39.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.5  

5.1.2 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ พบว่า 
ปัจจัยด้านวัฒนธรรม สื่อสังคมออนไลน์ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และอิทธิพลทางสังคม พฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ และด้านความบันเทิงออนไลน์มีผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 63.5 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ไม่มีผลกระทบต่อ
การตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาน้ าหนักของ
ผลกระทบของตัวแปรอิสระที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ด้านอิทธิพลทางสังคมมีผลกระทบต่อการตัดสินใจ
เลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้าน
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วัฒนธรรม ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ 
และปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ตามล าดับ 
  
5.2 การอภปิรายผล  

การศึกษาเรื่อง ผลกระทบของวัฒนธรรม สื่อสังคม และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีต่อ
การตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้น าผลสรุปการวิเคราะห์
มาเชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง โดยสามารถน ามาอภิปรายผลได้ ดังนี้ 

วัฒนธรรม (Culture) มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากเนื่องจากส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า การ
ท่องเที่ยวท าให้นักท่องเที่ยวได้พบประสบการณ์ที่แปลกใหม่ ทั้งทางด้านภาษา อาหาร ความบันเทิง 
ดนตรี และศิลปะ รวมถึงท าให้เข้าใจชีวิตความเป็นอยู่ ค่านิยมของสังคม เจตคติความคิดเห็นและ
ความเชื่อถือของชุมชนได้อย่างถูกต้อง ดังนั้น เมื่อเดินทางท่องเที่ยวส่วนใหญ่จึงมีความต้องการเรียนรู้
ถึงแตกต่างทางด้านเชื้อชาติ ศาสนา และประเพณีในแต่ละท้องถิ่น โดยผลการวิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับ
รายงานของ OECD (2009) ซึ่งพบว่า วัฒนธรรมและการท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์กันในระดับมาก ซึ่ง
วัฒนธรรมเป็นกลไกขับเคลื่อนที่ส าคัญที่สามารถช่วยส่งเสริมให้สถานที่ท่องเที่ยวมีความดึงดูดใจให้
นักท่องเที่ยวตัดสินใจมาท่องเที่ยว และก่อให้เกิดการได้เปรียบการแข่งขัน ให้เป็นสถานที่ส าหรับการ
พักอาศัย การมาท่องเที่ยว และการลงทุนทางด้านธุรกิจต่างๆ และสอดคล้องกับผลการศึกษาในอดีตที่
พบว่า วัฒนธรรมมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ เป็นอันดับหนึ่งและอยู่ในระดับ
มาก (ศยาภาส์ บัวทองค า, 2557) 

สื่อสังคมออนไลน์ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) มีผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
เนื่องจากส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลข่าวสารของการซื้อบริการของสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว รวมถึงได้ข้อมูลเกี่ยวกับข้อเสนอแนะ การวิจารณ์หรือติชมสถานที่ท่องเที่ยวใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นประโยชน์อย่างมากในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภค โดยผล
การศึกษาครั้งนี้ ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ รัศมิ์ลภัส วรเดชธนันกุล และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) 
ที่พบว่า ปัจจัยการสื่อสารแบบปากต่อปากเชิงบวก การรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านความเพลิดเพลิน และ
ด้านความประหยัดเวลาไม่ส่งผลกับความตั้งใจซื้อแพ็กเกจทัวร์ผ่านเว็บไซต์ท่องเที่ยวของผู้บริโภค  

สื่อสังคมออนไลน์ ด้านอิทธิพลของสังคม (Social Influence) มีผลกระทบต่อการตัดสินใจ
เลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจาก
ส่วนใหญ่ได้เห็นเพ่ือนหรือคนรู้จักแบ่งปันภาพ และข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจลงในสื่อสังคม
ออนไลน์ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจที่จะไปท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยวนั้นๆ รวมถึงการได้ศึกษา
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ข้อมูลจากการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวของดารา นักร้อง หรือผู้มีชื่อเสียง ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจที่
จะไปท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยวนั้นๆ โดยผลการศึกษาครั้งนี้ ยืนยันผลการศึกษาในอดีตที่พบว่า 
กลุ่มอ้างอิงมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ อยู่ในระดับมาก (ศยาภาส์ บัวทองค า, 
2557) และสอดคล้องบางส่วนกับงานวิจัยของ บัญญัติ พิลา และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) ที่พบว่า 
รงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการ
เดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวใน
ประเทศไทย 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ (Online Cognition) ไม่มีผลกระทบ
ต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ เนื่องจากส่วนใหญ่ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์นั้น มีการอ่านความคิดเห็นต่างๆ ที่มีการแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์ซึ่งกันและกันระหว่างผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับการเลือกซ้ือบริการของสถานที่
ท่องเที่ยวซึ่งมีผู้ใช้งานและมีความคิดเห็นจ านวนมากและส่วนใหญ่ใช้นามแฝง ผู้บริโภคจึงไม่สามารถ
จดจ าผู้แชร์ข้อมูลประสบการณ์การท่องเที่ยว และพบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทาง
ออนไลน์ (Online Emotion) มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความรู้สึกชื่นชอบ
การซื้อบริการของสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เพราะคิดว่า เป็นสิ่งที่สะดวกสบายและท า
ให้รู้สึกมีความสุขและความพึงพอใจต่อการซื้อบริการของสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดย
ผลการศึกษาครั้งนี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติกุล และนิตนา ฐานิตธนกร 
(2560) ที่พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ ด้านความต่อเนื่อง และด้าน
ความบันเทิงออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ (Online Entertainment) มี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า การค้นข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ท าให้ท่านรู้สึกผ่อนคลายความเครียด รู้สึกเพลิดเพลินทุกท่ีทุกเวลา และท าให้มี
ความรู้สึกเหมือนมีเพ่ือนร่วมในการเดินทาง ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
พิมลพรรณ ณ สมบูรณ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) ที่พบว่า คุณลักษณะเว็บไซต์ ด้านความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ คุณภาพของสารสนเทศ ความสนุกสนานของเว็บไซต์ การตอบสนองความ
ต้องการทางออนไลน์ ความต้องการเฉพาะบุคคล และธุรกรรมออนไลน์ ภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว
ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจเลือกซ้ือแพ็กเกจท่องเที่ยวออนไลน์ของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร
นอกจากนี้ยังไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim, Suh & Lee (2013) ที่พบว่า ความเพลิดเพลินบันเทิง
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ใจส่งผลต่อความตั้งใจใช้เว็บไซต์ซื้อสินค้าออนไลน์ หากผู้บริโภคเกิดความเพลิดเพลินหรือรู้สึกพึงพอใจ
ในการใช้เว็บไซต์ซื้อสินค้าออนไลน์จะท าให้ความตั้งใจใช้เว็บไซต์ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคเพ่ิม
มากขึ้น 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการปฏบิตัิ 

จากการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของวัฒนธรรม สื่อสังคม และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มี
ต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านอิทธิพลทางสังคม
มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด ดังนั้น 
ผู้ประกอบการท่องเที่ยวควรให้ความส าคัญกับอิทธิพลทางสังคม โดยอาจจะมีการสื่อสารข้อมูลการ
ท่องเที่ยวโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ผ่านผู้ที่มีชื่อเสียงหรือบุคคลทั่วไปโดยมีการแนะน าบอกต่อกัน หรือ
การรีวิวแหล่งท่องเที่ยว รวมถึงควรท าการส่งเสริมการตลาดโดยใช้เพื่อนแนะน าเพ่ือนเพ่ือรับส่วนลด 
เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการบอกต่อหรือเชื่อบุคคลที่รู้จักมากกว่าเชื่อข้อมูลที่
ผู้ประกอบการประชาสัมพันธ์ออกไปโดยตรง ส่วนปัจจัยรองลงมา คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรมมี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น 
ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวควรมีการส่งเสริมการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภค 
โดยการประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับขนบธรรมเนียมประเพณีท้องถิ่นของแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ ซึ่งส่วน
ใหญ่มักจะมีความเป็นเอกลักษณ์มีเสน่ห์สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวให้มาเรียนรู้หรือรับประสบการณ์
ในความแตกต่างด้านวัฒนธรรมเหล่านั้นได้ 

ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์มีผลกระทบต่อการตัดสินใจ
เลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ประกอบการควรพัฒนาเว็บไซต์หรือ
สื่อออนไลน์ที่ท าให้ผู้บริโภคท่ีเข้ามาสืบค้นข้อมูล นอกจากจะได้ข้อมูลความรู้แล้ว ยังได้ความ
เพลิดเพลินบันเทิงใจจากภาพแหล่งท่องเที่ยวที่สวยงาม เพลง ศิลปหัตถกรรม รวมถึงสถานที่ส าคัญ
ต่างๆ ในท้องถิ่น ซึ่งสามารถส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกมาท่องเที่ยวในแหล่งต่างๆ ได้ง่ายยิ่งขึ้น 
ส าหรับปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือก
สถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครนั้น ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวควร
ให้ความส าคัญต่อด้านการสร้างอารมณ์ร่วมผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ ให้แก่ผู้บริโภค เช่น การใช้ยูทูป เฟ
ซบุ๊ก อินสตาแกรม เว็บไซต์ ฯลฯ โดยการให้ข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวที่สามารถกระตุ้นความรู้สึก
หรือความพึงพอใจของผู้บริโภค รวมถึงการน าเสนอเนื้อหาแหล่งท่องเที่ยวที่แตกต่าง ไม่ซ้ ากับท่ีใด 
หรือมีการอัปเดทข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวให้ทันสมัยตลอดเวลา ท าให้ผู้บริโภคสนใจหรือมีความชื่นชอบ
ที่จะติดตามเนื้อหาสาระของแหล่งท่องเที่ยวใหม่ๆ ที่น าเสนอบนสื่อออนไลน์ และสามารถน าไปสู่การ
ตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวในอนาคตต่อไป 
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ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่
ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือผู้ที่
ประกอบธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ควรให้ความส าคัญในการสร้างการรับรู้ถึงประโยชน์ของการ
ท่องเที่ยวและการใช้สื่อสังคมออนไลน์ให้แก่ผู้บริโภค โดยสร้างการรับรู้ประโยชน์ที่เกิดจากการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์มีส่วนช่วยในการสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวหรือบริการต่างๆ ในสถานที่
ท่องเที่ยวและช่วยในการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น  
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยัครัง้ต่อไป 
 จากการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของวัฒนธรรม สื่อสังคม และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มี
ต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้
เป็นประโยชน์และสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างขึ้น ผู้วิจัยขอน าเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย
ครั้งต่อไป โดยผู้ที่สนใจควรศึกษาถึงปัจจัยของตัวแปรอิสระอ่ืนๆ หลายตัวแปรที่มีความสัมพันธ์หรือมี
อิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรต้น อาทิ การยึดติดทางด้านอารมณ์ (Emotional 
Attachment) ความสอดคล้องกับตนเอง (Self-Congruence) หรือความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ 
(Image Congruence) เป็นต้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลเพ่ิมเติมที่มีประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจ
ท่องเที่ยวน าไปประยุกต์ใช้ในการสร้างภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวและวางแผนทางด้าน
การตลาดต่อไป  นอกจากนี้ ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียว ในการ
วิจัยครั้งต่อไปควรท าการวิจัยแบบระยะยาว (Longitudinal Study) ที่มีการวัดตัวแปรตามซ้ าหลายๆ 
ครั้ง ในช่วงระยะเวลาที่ยาวออกไป เพ่ือให้ได้ผลการศึกษาที่ชัดเจนและเชิงลึกเกี่ยวกับผลกระทบของ
วัฒนธรรม สื่อสังคม และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของ
ผู้บริโภค ตลอดจนควรมีการศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้เกษียณอายุ เพ่ือรองรับและ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในอนาคต ทั้งนี้ ในปี 2573 ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมีจ านวนสูงถึง 
17% ของประชากรทั้งหมด (“พ่ีไทยมาแรง! เจาะชัด”, 2560) ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีศักยภาพ มีเงิน
ออมหรือเงินบ านาญส าหรับการใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวและการดูแลสุขภาพ  
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มหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ ให้สัมภาษณ์ 
ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็น
ความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น   

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสนี้   
 

             นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
สว่นที ่1 ข้อมลูสว่นบุคคล 
ค าชีแ้จง: 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  
 6) 46 – 50 ปี    7) 51 ปี ขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา  
   1) ต่ ากว่าปริญญาตรี   2) ปริญญาตรี     

 3) สูงกว่าปริญญาตรี 
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4. อาชีพ 
 1) นักเรียน/นักศึกษา   2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
 3) พนักงานบริษัทเอกชน  4) ข้าราชการ    
 5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ  6) แม่บ้าน/พ่อบ้าน                       
 7) อ่ืนๆ (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 

 
สว่นที ่2 ผลกระทบของวฒันธรรมทีม่ีตอ่การตดัสนิใจเลอืกสถานที่ท่องเทีย่วของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร   
ค าชีแ้จง: 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 
 

ผลกระทบของวฒันธรรมที่มตีอ่การตดัสนิใจเลือกสถานทีท่อ่งเทีย่ว
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร   

ระดบัความคดิเห็น 
เหน็ดว้ย             เหน็ดว้ย                                         
มากทีส่ดุ           นอ้ยทีส่ดุ                                          

1. เมื่อเดินทางท่องเที่ยวท่านจะปฏิบัติตามกฎระเบียบของสถานที่
ท่องเที่ยวอย่างเคร่งครัด 

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

2. เมื่อเจ้าหน้าที่ของสถานที่ท่องเที่ยวมีการสร้างความเข้าใจ
เกี่ยวกับข้อปฏิบัติขณะท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยว ทุกคนควร
จะยึดถือหลักการนี้ร่วม 

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

3. ท่านคิดว่านักท่องเที่ยวควรเคารพความแตกต่างทางด้านเชื้อ
ชาติ ศาสนา และประเพณีในท้องถิ่น 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ผลกระทบของวฒันธรรมที่มตีอ่การตดัสนิใจเลือกสถานทีท่อ่งเทีย่ว
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร   

ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย             เหน็ดว้ย                                         
มากทีส่ดุ           นอ้ยทีส่ดุ                                          

4. ท่านคิดว่าการท่องเที่ยวท าให้เข้าใจชีวิตความเป็นอยู่ ค่านิยม
ของสังคม เจตคติความคิดเห็นและความเชื่อถือของชุมชนได้
อย่างถูกต้อง  

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

5. ท่านคิดว่าการท่องเที่ยวท าให้ท่านได้พบประสบการณ์แปลกใหม่
ทั้งทางด้านภาษาอาหาร ความบันเทิง ดนตรี และศิลปะ 

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

 
สว่นที ่3 ผลกระทบของสื่อสงัคมที่มตี่อการตดัสินใจเลือกสถานที่ท่องเทีย่วของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร   
ค าชีแ้จง: 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 
 

ผลกระทบของสือ่สังคมทีม่ีตอ่การตดัสินใจเลือกสถานทีท่่องเทีย่ว
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร   

ระดบัความคดิเห็น 
เหน็ดว้ย             เหน็ดว้ย 
มากทีส่ดุ            นอ้ยทีส่ดุ 

ประโยชนใ์นการใชง้าน (Perceived Usefulness: PU) 
6. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารของการซื้อบริการของสถานที่

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

7. ท่านรับรู้และแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ ของการซื้อบริการของ
สถานที่ท่องเที่ยวผ่านสังคมออนไลน์ 

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

8. ท่านประหยัดเวลาจากการใช้บริการของสถานที่ท่องเที่ยวผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ 

 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ผลกระทบของสือ่สังคมทีม่ีตอ่การตดัสินใจเลือกสถานทีท่่องเทีย่ว
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร   

ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย             เหน็ดว้ย 
มากทีส่ดุ            นอ้ยทีส่ดุ 

9. ท่านได้รับสิทธิ์ประโยชน์ เช่น ส่วนลด ของแถม และสวัสดิการ
เพ่ิมเติมพิเศษ เป็นต้น จากการซื้อบริการผ่านช่องทางสังคม
ออนไลน์ 

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

10. การเสนอแนะ การวิจารณ์ หรือติชมสถานที่ท่องเที่ยวใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นประโยชน์อย่างมากในการเลือก
สถานที่ท่องเที่ยว 

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

อิทธิพลของสังคม (Social Influence: SI) 

11. ท่านได้ติดต่อกับผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์คนอ่ืน ๆ 
เพ่ือปรึกษาข้อมูลการซื้อบริการสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ ผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์  

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

12. ท่านได้เห็นเพ่ือนหรือคนรู้จักแบ่งปันภาพ และข้อมูลสถานที่
ท่องเที่ยวที่น่าสนใจลงในสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้ท่านสนใจที่
จะไปท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยวนั้นๆ 

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

13. ท่านมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือ
บริการของสถานที่ท่องเที่ยว 

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

14. ท่านได้ศึกษาข้อมูลจากการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวของดารา 
นักร้อง หรือผู้มีชื่อเสียง ท าให้ท่านสนใจที่จะไปท่องเที่ยวใน
สถานที่ท่องเที่ยวนั้นๆ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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สว่นที ่4 พฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลนท์ี่มตี่อการตดัสนิใจเลอืกสถานทีท่่องเทีย่วของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร   
ค าชีแ้จง: 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 
 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคออนไลน์ทีม่ีตอ่การตดัสนิใจเลอืกสถานที่
ท่องเทีย่วของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร   

ระดบัความคดิเห็น 
เหน็ดว้ย              เหน็ดว้ย 
มากทีส่ดุ            นอ้ยทีส่ดุ 

การรบัรู้ทางออนไลน ์(Recognition: R) 
15. ท่านมีโอกาสเข้าใช้งานการซื้อบริการของสถานที่ท่องเที่ยว

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

16. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อบริการของสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์จริง 

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

17. ท่านแนะน าผู้อ่ืนมาเลือกซื้อบริการของสถานที่ท่องเที่ยวผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ 

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

18. ท่านสามารถแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ และแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์ซึ่งกันและกันระหว่างผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 
ในการเลือกซ้ือบริการของสถานที่ท่องเที่ยว 

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

อารมณ์ทางออนไลน ์(Emotion: E) 

19. ท่านชื่นชอบการซื้อบริการของสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 

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

20. ท่านคิดว่าการซื้อบริการของสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นสิ่งทีส่ะดวกสบาย 

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

21. ท่านพึงพอใจต่อการซื้อบริการของสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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พฤตกิรรมผูบ้รโิภคออนไลน์ทีม่ีตอ่การตดัสนิใจเลอืกสถานที่
ท่องเทีย่วของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร   

ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย              เหน็ดว้ย 
มากทีส่ดุ            นอ้ยทีส่ดุ 

22. ท่านมีความสุขท่ีได้ซื้อบริการของสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ 

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

 
สว่นที ่5 การตดัสนิใจเลือกสถานที่ท่องเทีย่วของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร   
ค าชีแ้จง: 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 
 

การตดัสินใจเลือกสถานทีท่่องเทีย่วของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 
เหน็ดว้ย              เหน็ดว้ย 
มากทีส่ดุ             นอ้ยทีส่ดุ 

23. ท่านตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวจากค่าใช้จ่ายในการ
ท่องเที่ยวที่เหมาะสม 

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

24. ท่านตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวโดยพิจารณาความ
ปลอดภัยเป็นหลัก 

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

25. ท่านตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวจากความสะดวกในการ
เดินทางและเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวได้โดยง่าย 

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

26. ท่านตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวเพราะรู้ข้อมูลการ
ท่องเที่ยวจากสื่อต่าง ๆ เป็นอย่างดี 

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

27. ท่านตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวเพราะแหล่งท่องเที่ยวมี
ความน่าสนใจ 

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

28. ท่านตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวเพราะมีกิจกรรมท่องเที่ยว
เป็นเอกลักษณ์น่าสนใจ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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29. ท่านตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวเพราะความเหมาะสมใน
ช่วงเวลาการเดินทาง 

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

 
** ขอขอบคุณทุกทา่นที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้** 
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