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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อและความคิดเห็นที่มีต่อสื่อวิดีโอประเภทการ
รีวิวที่พัก และการเลือกตัดสินใจเข้าพักในโรงแรม กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ “Get Out อย่างนี้ต้อง
ลาออก” มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษา 1) เนื้อหาของสือ่วิดีโอที่น าเสนอใน Facebook Fanpage 
“Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” 2) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ทีเ่ข้ามารบัชมวิดีโอของเพจ 
“Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” 3) พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อรูปแบบวิดีโอประเภทการรีวิวที่พักของ
สมาชิกเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” และ 4) ความคิดเห็นของสมาชิกเพจ “Get Out อยา่งนี้
ต้องลาออก” ที่มีต่อสื่อวิดีโอประเภทการรีวิวที่พัก และการตัดสินใจเข้าพกัในโรงแรม โดยศึกษาด้วย
การวิเคราะห์เนือ้หาจากสือ่วิดีโอที่น าเสนอ ใน Facebook Fanpage “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” 
ที่มียอดรบัชมมากกว่า 1,000 วิวข้ึนไป จ านวน 6 คลิป และเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม
ออนไลน์กบัผู้ติดตามเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” วัยท างานทั้งชายและหญิง ที่อยู่ในช่วงอายุ 
25-34 ปี   
 ผลการศึกษาพบว่า ทุกสื่อวิดีโอที่น าเสนอใน Facebook Fanpage “Get Out อย่างนี้ต้อง
ลาออก” ที่มียอดรับชมมากกว่า 1000 วิวข้ึนไป มีเนื้อหาการรีวิวบรรยากาศภายในที่พักทุกคลปิ 
รองลงมา คือ เนื้อหาการรีวิวสถานที่อื่นใกล้ ๆ ที่พัก และเนือ้หาการรีวิวอาหารเช้าและคุณภาพ
อาหารเช้า ตามล าดับ ส าหรบัผลการวิจัยจากแบบสอบถาม พบว่า ผู้ที่เข้ามารับชมสื่อวิดีโอประเภท
การรีวิวที่พักของสมาชิกเพจ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มรีะดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน และมรีายได้ต่อเดือนระหว่าง 20,001-40,000 บาท โดยส่วนใหญม่ีพฤติกรรม
การเปิดรบัสื่อวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พัก 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ ในช่วงเวลา 20.01-24.00 น. 
และใช้ช่องทางการเปิดรบัชมวิดีโอเนือ้หาประเภทการรีวิวทีพ่ักทาง Facebook อีกทั้งมีพฤติกรรมการ
รับชมวิดีโอ ทั้งเฉพาะช่วงที่ตนเองสนใจและดูต้ังแต่ต้นจนจบ ส าหรับความคิดเห็นที่มีต่อเนื้อหาของ
สื่อวิดีโอทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจเข้าพักโรงแรมในระดบัมาก คือ เนื้อหาที่น าเสนอเรือ่งราคาทีพ่ัก การ
หาข้อมูลที่พักก่อนทีจ่ะตัดสินใจเลือกเข้าพัก ความสะดวกสบาย ระยะทางในการเดินทาง และการรีวิว
บรรยากาศภายในที่พัก ส่วนเนื้อหาเกี่ยวกับอาหารเช้า/คุณภาพอาหารเช้า การรีวิวสถานที่อื่น การ
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ABSTRACT 
 

 The research entitled "Media Exposure Behavior and Opinions towards Video 
Media in Type of Accommodation Review and Decision to Stay in a Hotel: A Case 
Study of Facebook fanpage "Get out Get off" was aimed to study 1) the content of 
the video media presented on Facebook fanpage "Get Out Get Off" 2) demographic 
characteristics of those who come to watch the video on the fanpage "Get out Get 
off " 3) the behavior of exposure to the media in a form of video in type of 
accommodation review of members of the fanpage "Get out Get Off", and; 4) the 
opinions of members of the fanpage "Get out Get off" towards the video media in 
type of accommodation review and the decision to stay in a hotel, by studying the 
analysis of video content presented on the Facebook fanpage "Get out like this, Get 
Out Get Off" with more than 1,000 views, totally 6 clips, and collecting data with 
online questionnaires from followers of the fanpage "Get out like this, Get Off", who 
were men or women in working age and aged between 25 and 34 years.  
 The study results showed that every video media presented on the fanpage 
"Get Out Get Off" with more than 1000 views contained the content of review of 
atmosphere inside in every clip, followed by the content of review of other places 
near the accommodation and the content of review of breakfast and breakfast 
quality respectively, and the research results from the questionnaire showed that 
most of those who viewed the video in type of accommodation review of the 
members were female, had a bachelor's degree, were a private company employee 
and had monthly incomes between 20,001 and 40,000 Baht. Most of them had the 
media exposure behavior to view the videos with content in type of accommodation 



review 1-2 times a week during 20.01-24.00 hrs., and used the channel to view the 
video with content in type of accommodation review on Facebook, and also had the 
media exposure behavior to view the videos, both only in the part of their interest 
and from the beginning to the end. As for the opinions towards the video content, 
the contents affecting the decision to stay at the hotel at a high level are those 
presenting the price of accommodation, searching the accommodation information 
before deciding to stay, convenience/distance in travelling and interior atmosphere 
review. As for the contents on breakfast/breakfast quality, review of other locations, 
reviews classified by room type and facilities of each type of room, length and 
contrast of videos, they affected the decision to stay at a moderate level. 
 
Keywords: Video Media in Type of Review, Media Exposure Behavior, Decision to 
Stay in a Hotel, Facebook Fanpage, Opinions 
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บทท่ี1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 ปัจจุบันเทคโนโลยีสื่อสารได้มีการพัฒนามาอย่างก้าวไกล อันเนื่องมาจากความสามารถใน
การเข้าถึงอปุกรณ์สื่อสารได้มากยิ่งข้ึน เช่น โทรศัพท์เคลือ่นที่ (Smart Phone) คอมพิวเตอร์พกพา 
และแท็บเล็ต ส่งผลให้รปูแบบการเข้าถึงการสื่อสารต่าง ๆ เปลี่ยนไปจากในอดีตทีก่ารตลาดของสินค้า
จะจํากัดอยู่แค่ในสื่อวิทยุและโทรทัศน์ เปลี่ยนเป็นการสือ่สารผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์มากขึ้น 
โดยประเด็นสําคัญที่นักการตลาดยุคนีจ้ับตามองเป็นพเิศษ คือ การเคลื่อนไหวของสือ่ดิจิทลั อย่าง 
เฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทูบ (Youtube) อินสตาแกรม (Instagram) ซึ่งผูส้ร้างข้อมลูในสื่อออนไลน์
เหล่าน้ี ไม่จําเป็นต้องเป็นนักการตลาดหรือผูผ้ลิตมืออาชีพ แต่บุคคลธรรมดาก็สามารถผลิตเนื้อหา
ข้ึนมาได้เอง ส่งผลใหป้ัจจุบันมกีารทําการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) อย่างแพรห่ลาย
มากขึ้น  
 Content marketing เป็นหนึ่งในแนวทางสําคัญที่นกัการตลาดให้ความสนใจ ในการ
ตอบสนองผูบ้รโิภคในด้าน ข่าวสาร ข้อมูล ความรู้ ผ่านการสร้างและเผยแพร่เนือ้หาทีม่ีคุณค่าให้กับ
ผู้บริโภคควบคู่ไปกับการสร้างสรรค์เนื้อหาที่ไม่ใช่รปูแบบเพือ่วัตถุประสงค์ด้านขายสินค้าเพียงอย่าง
เดียว แต่เป็นการสร้างความประทับใจ สร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ทําใหผู้้บริโภคจดจําและเกิดความ
ภักดีต่อแบรนด์ได ้(กุลนิดา แย้มทิม, 2559) โดยในปัจจบุัน Content Marketing มี 4 รูปแบบหลกั
คือ 
  1) บทความ เป็นการสร้างเนื้อหาที่ผูบ้ริโภคสนใจหรือกําลังเป็นที่นิยมควบคู่กบัการ 
นําข้อมูลของแบรนด์หรือสินค้าเข้ามาแทรกในเนื้อหา 
  2) รูปภาพ เป็นการสร้างภาพรวมของเนื้อหาเพื่อการทีส่ารทีเ่ข้าใจง่ายและชัดเจน โดย
เน้นสสีันที่น่าสนใจและสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 
  3) วิดีโอ เป็นรูปแบบการนําเสนอที่มีความน่าสนใจ เนื่องจากมีทั้งภาพเคลื่อนไหว เสียง 
หรือคําอธิบายที่ชัดเจน 
  4) สื่อสงัคมออนไลน ์เป็นช่องทางการสือ่สารที่เข้าถึงผูบ้ริโภคได้รวดเร็วที่สุด สามารถ
อัพเดทข้อมูลข่าวสาร คอยตอบคําถามของผู้บริโภค อีกทั้งยงัมีส่วนช่วยในการส่งเสริมภาพลกัษณ์ที่ดี
ให้กับแบรนด์ด้วย  
 สําหรับชุมชนออนไลน์น้ันการทํา VDO Content อาจจะไมใ่ช่สิ่งใหม่ แต่ก็เป็นกระแสที่น่า
จับตามองไม่น้อย เนื่องจากพฤติกรรมของผู้ใช้งานออนไลน์เปลี่ยนไปรับชมเนื้อหาประเภท VDO กัน
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มากขึ้น ทําให ้Video Marketing ได้เข้ามามีบทบาทต่อการเติบโตของธุรกิจและชุมชนออนไลน์เป็น
อย่างมาก 
 จากการที่พฤติกรรมของคนเริ่มเปลี่ยนแปลงโดยมกีารเริม่รบัข่าวสารความรู้ ความบันเทงิ
ผ่านโซเชียลมเีดียกันมากขึ้น ความนิยมของวิดีโอก็เพิม่มากข้ึนไปพร้อม ๆ กันด้วย เพราะการสือ่สาร
ในรูปแบบของวิดีโอสร้างความสนุก ความน่าสนใจ และเข้าถึงผู้รบัชมได้ง่าย ทําใหผู้้ใช้โซเชียลมีเดีย
ส่วนใหญ่ช่ืนชอบคอนเทนต์ในรปูแบบวิดีโอมากกว่ารูปภาพ หรือข้อความธรรมดา ๆ ถึงแม้ว่าจะมีผูร้ับ
ชมวิดีโอออนไลน์เป็นประจําทุกวัน แต่นักการตลาดและผู้ประกอบการบางส่วนยังไม่ได้ใช้วิดีโอเป็น
ส่วนหนึ่งของกลยุทธ์การตลาด เพราะยังไมเ่ลง็เห็นถึงความสาํคัญของ Video Marketing    

   
ภาพที่ 1.1: สถิติ Online Content Activities ในประเทศไทย ปี 2020 
      

 
 
ที่มา: Digital Thailand 2020: สรุป 30 สถิติดิจิทลัของคนไทย ประจ าปี 2020 (มกราคม พ.ศ. 
      2563). (2563). สืบค้นจาก https://adaddictth.com/2020/02/19/digital-thailand-2020/. 

 
 จากสถิตจิากการรวบรวมข้อมลูของ Facebook ปี 2019 พบว่า 72% ของผูบ้ริโภคชอบ
เรียนรู้สินค้าและบริการผ่านวิดีโอมากกว่าข้อความนี้ ซึ่งแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่าพฤติกรรมของผู้ใช้
โซเชียลมีเดียมีความช่ืนชอบในการรบัชมคอนเทนต์ประเภทวิดีโอสูงมาก ด้วยจํานวนการรบัชมวิดีโอ
เฉลี่ยต่อวันมากกว่า 8 พันล้านครัง้ และการดูวิดีโฟล ์100 ลา้นช่ัวโมงทุกวัน (กนกวรรณ กันเกตุ, 
2562) เป็นหลักฐานว่าวิดีโอคอนเทนต์ได้กลายเป็นส่วนหนึ่งในการใช้ชีวิตของผู้คนบนโลกออนไลน์ไป
แล้ว และเป็นข้อย้ําเตือนใหทุ้กธุรกจิหันมาสร้างสรรค์คอนเทนต์ในรูปแบบวิดีโอมากขึ้น  
 นอกจากนี้ พฤติกรรมหรือกจิวัตรในการดําเนินชีวิตของผู้คนในยุคปัจจบุันทีเ่ปลี่ยนแปลงไป 
ทําให้มีการรบัข่าวสาร ความรู้ ความบันเทิง ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียกันมากขึ้น จึงเป็นผลให้คอน
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เทนต์บนสื่อออฟไลน์ (Offline) เช่น โทรทัศน์ สือ่สิง่พิมพ์ มกีารรบัชมน้อยลงตามไปด้วย จากการ
สํารวจของเว็บไซต์ Animoto ปี 2019 แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคในปัจจุบัน 46% รับชมวิดีโอโฆษณา
ผ่านช่องทางบนโซเชียลมีเดียแทนการรับชมโฆษณาจากสื่อออฟไลน์อย่างโทรทัศน์ (กนกวรรณ  
กันเกตุ, 2562) ซึ่งตัวเลขดังกล่าว แสดงใหเ้ห็นแนวโน้มของวิดีโอโฆษณาบนโลกออนไลน์ทีเ่ข้ามา
ทดแทนเกือบครึง่หนึง่ของวิดีโอโฆษณาทั้งหมดแล้ว จึงถือเปน็จุดเปลี่ยนของผู้ทําธุรกิจที่จะตอ้งหันมา
ให้ความสําคัญกบัโฆษณารูปแบบวิดีโอบนโลกออนไลนม์ากข้ึน  
 จากกระแสการเปลี่ยนแปลงจากการตลาดแบบ Offline Marketing เข้าสู่ยุคการทํา
การตลาดผ่านเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต หรอื Online Marketing ทําให้หลายอุตสาหกรรมต้องปรบัตัว 
ซึ่งอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวกห็ันมาให้ความสนใจกบัสื่อสงัคมออนไลน์ด้วยเช่นกัน ซึ่งถือเป็นโอกาส
ที่ดีในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยเฟซบุก๊ (Facebook) ยูทูบ (Youtube)  
อินสตาแกรม (Instagram) กูเกลิ (Google) ยังเป็นแพลตฟอร์มที่ไดร้ับความสนใจจากนักท่องเที่ยว 
ทั้งมือสมัครเล่นและมืออาชีพ ตั้งแต่การสร้างความสนใจในการค้นหาสถานทีท่่องเที่ยว การจองที่พัก 
หรือร้านอาหาร รวมถึงการแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปันประสบการณ์การในการท่องเที่ยว 
 ในปัจจบุันเทรนด์การท่องเที่ยวแบบ SoLoMo นั้นถือเป็นเทรนด์ที่ได้รบัความนิยมเพิม่ขึ้น
อย่างต่อเนื่อง คําว่า SoLoMo นั้นเป็นศัพทบ์ัญญัติใหม่ที่ยอ่มาจากคํา 3 คํา คือ Social Location 
และ Mobile โดย John Doerr แห่งบริษัทนักลงทุน Kleiner Perkins ที่เป็นผู้คิดค้นและรเิริ่มใช้
คําศัพท์ “SoLoMo” นี้เป็นครัง้แรก  
 

ภาพที่ 1.2: อธิบายความเช่ือมโยงกันของคําว่า SoLoMo 
 

 
 

ที่มา: ไพรัช พิบูลยร์ุ่งโรจน์. (2556). SoLoMo tourism. สืบค้นจาก  
        https://pairach.com/solomo/.  
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 SoLoMo นั้นเป็นกระแสของนกัท่องเที่ยวทีจ่ะหาข้อมลูการท่องเที่ยว การเดินทาง ที่พัก 
ร้านอาหาร ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ หรือ Social Networks โดยมีพฤติกรรมการทําอะไร 
‘ร่วมกัน’ กับคนอื่น ในรปูแบบการแชร์ข้อมูลข่าวสาร รูปภาพ หรือรีวิว เพื่อให้ได้มาซึง่ข้อมลูของ
สถานที่ที่ต้องการไป (Location) ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ตัง้ ตั้งแต่ระดับประเทศ เขต ถนน หรือ
แม้กระทั่งตรอกซอกซอย โดยอาศัยเครื่องมือสื่อสารแบบพกพาได้ หรือ Mobile Devices เช่น 
โทรศัพทม์ือถือ โดยเฉพาะ Smartphone หรือ Tablets ทีส่ามารถเข้าหาข้อมลูผ่าน Internet ผ่าน 
Applications ต่าง ๆ (ไพรัช พิบูลยร์ุ่งโรจน,์ 2556) 
 แต่อย่างไรก็ตาม การแข่งขันด้านที่พักในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวในอนาคตมีแนวโน้มสูงข้ึน 
ส่งผลให้ธุรกจิโรงแรมและที่พักในปจัจบุันมกีารปรับรูปแบบการใหบ้ริการ เพื่อให้สามารถเข้าใจและ
เข้าถึงความต้องการของผูเ้ข้าพักมากกว่าเดิม จะมีการใช้ Social Media หรือสื่อสังคมออนไลน์ในการ
เข้าถึงกลุม่ผูบ้ริโภค โดยมีการสร้างจุดเด่นเพื่อใช้เป็นจุดขายของธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นการปรงัปรุง และ
สร้างบรรยากาศใหม้ีความแตกต่าง หรือเน้นในเรื่องความสะดวกสบายให้ความรู้สึกเหมือนอยูบ่้าน มี
การใส่ใจในทุกรายละเอียด เพื่อให้เกิดความประทับใจ เกิดความสัมพันธ์ที่ดรีะหว่างผู้เข้าพกัและธุรกิจ
ที่พัก รวมถึงสร้างประสบการณ์ที่ดีในการเข้าพัก เพือ่ให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ํา และเกิดการบอก
ต่อในวงกว้าง ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้เลือกศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเปิดรับสือ่และพฤติกรรม
การใช้ VDO content ที่ส่งผลต่อการเลือกตัดสินใจเข้าพักในโรงแรม 
 จากการเติบโตของการท่องเที่ยวผนวกกับพฤติกรรมของกระแสนักท่องเที่ยวยุคใหม่ที่ไมเ่ช่ือ
โฆษณา หรือบริษัททัวร์ แต่เน้นการตัดสินใจเข้ารบับริการตา่ง ๆ ที่เกี่ยวข้องกบัการท่องเที่ยวโดย
อาศัยข้อมูลจากโลกออนไลน์น้ัน ส่งผลให้บล็อกเกอร์ท่องเทีย่วกลายมาเป็นผมูีอิทธิพลต่อการจัดการ
เดินทางของนักท่องเที่ยวในยุคนี้ โดยเราสามารถแบ่งบล็อกเกอร์ได้ออกเป็น 4 ประเภท  
(นิตนา ฐานิตธนกร และปรัศนียากรณ์ สายปิมแปง, 2556) ดังนี ้
  1) บล็อกเกอร์อสิระ นําเสนอเรื่องราวของตนเอง โดยมุ่งเน้นเรื่องความบันเทิง และการ
แบ่งปันประสบการณ์ 
  2) บล็อกเกอร์แนวธุรกิจ นําเสนอเนื้อหาเฉพาะสินค้าและบริการของตนเอง รวมทัง้ใช้ 
Blog เป็นพื้นที่ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้กับธุรกิจนั้น ๆ 
  3) บล็อกเกอร์องค์กร นําเสนอเนือ้หาสําหรับสื่อสารกันเองภายในองค์กร  
  4) บล็อกเกอร์อาชีพ นําเสนอเนื้อหาใด ๆ ตามแต่ผู้ว่าจ้างจะกําหนด 
 ปัจจุบันบล็อกเกอร์ทอ่งเที่ยวอิสระหันมาใช้การนําเสนอเนื้อหาในรูปแบบ VDO Content 
กันอย่างแพรห่ลายข้ึนทั้งในรปูแบบ How to เพื่อตอบรบักบัพฤติกรรมทีเ่ปลี่ยนไปของผูบ้ริโภค 
เนื่องจากเป็นการเล่าเรื่องด้วยภาพเคลือ่นไหวสามารถดึงดูดความสนใจของผู้ชมได้ดีกว่า ในกรณีของ
การท่องเที่ยวนั้น การนําเสนอเนื้อหาในรปูแบบ VDO จะทําให้คนที่เข้ามาชมเห็นภาพสถานที่จริงได้
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ครบทุกมุมมอง และสมจรงิมากกว่าตัวหนังสอื โดยเสียงทีบ่รรยายจะเข้ามาเป็นช่วยเสริมในส่วนของ
ภาพบรรยากาศต่าง ๆ เพื่อใหผู้้ชมเข้าใจเนื้อเรือ่งมากยิ่งข้ึน นอกจากนีเ้สียงยังเป็นส่วนที่ช่วงสร้าง
ความรู้สึกใกล้ชิดกับผู้ชม ดังนั้นเนือ้หาในรปูแบบ VDO จึงเป็นสื่อที่เข้าถึงได้ง่าย และเข้าถึงคนได้
อย่างรวดเร็ว 
 ในปัจจบุันและเครอืข่ายสังคมออนไลนท์ี่ได้รับความนิยมอยา่งแพร่หลายไปทั่วโลกอย่าง 
Facebook ซึ่งพฒันามาเป็น Facebook Page ที่เป็นแหลง่ข้อมูลสําหรับสมาชิกทีส่นใจเรื่องเดียวกัน
ในเรื่องใดเรือ่งหนึง่ อาทิ เพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” ที่เป็น Facebook Fanpage เกี่ยวกับ
การท่องเที่ยว เปิดมาแล้วตั้งแต่วันที่ 7 พฤษภาคม พ.ศ. 2561 มีผู้ติดตาม 33,552 คน (ข้อมูลล่าสุด
วันที่ 15 พฤษภาคม 63) โดยเกิดจากการรวมตัวกันของพนกังานบริษัททีส่นใจการท่องเที่ยวและ
ต้องการนําเสนอข้อมูลและแบง่ปันประสบการณ์การท่องเทีย่วในสถานที่ต่าง ๆ ให้ผู้ที่สนใจไดม้า
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกัน ซึ่งปกตทิางเพจจะนําเสนอเนื้อหาการรีวิวในรูปแบบอลับัมภาพ ทัง้การ
รีวิวที่พัก ร้านอาหาร และสถานที่ท่องเที่ยว ซึ่งการลงแบบอลับัมภาพน้ัน ได้รบัการตอบรบัค่อนข้างดี 
ในขณะเดียวกันทางเพจมกีารนําเสนอเนื้อหาในรูปแบบ VDO น้อยมาก และไมเ่คยต้ังเป้าหมายเพือ่
ตรวจสอบประสิทธิผลในการเข้าถึงเนื้อหาเลยทั้งในรปูแบบอลับัมภาพ และ VDO ด้วยเหตุน้ีผู้วิจัยจึง
สนใจทีจ่ะใช้เพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” เป็นกรณีศึกษา ซึ่งหลงัจากได้รับผลการวิเคราะห์
ศึกษาแล้วนั้น ผู้วิจัยจะนําผลลัพธ์ที่ได้มาเป็นข้อมลูประกอบ และนํามาประยุกต์ใช้เพื่อเป็นแนวทางใน
การทํา VDO Content สําหรบัผูท้ี่กําลงัทํา และสนใจจะทําเฟซบุ๊กแฟนเพจในด้านการท่องเที่ยว และ
แนะนําที่พักแรม 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1.2.1 เพื่อศึกษาเนื้อหาของสือ่ VDO Content ที่นําเสนอในเพจ “Get Out อย่างนี้ต้อง
ลาออก”  
 1.2.2 ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูท้ี่เข้ามารับชม VDO Content จากเพจ 
“Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” 
 1.2.3 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อรูปแบบ VDO Content ประเภทการรีวิวที่พักของ
สมาชิกเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” 
 1.2.4 เพื่อศึกษาความคิดเห็นของสมาชิกเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” ทีม่ีต่อสือ่ 
VDO Content ประเภทรีวิวที่พักและการตัดสินใจเข้าพักโรงแรม 
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 งานวิจัยน้ีเป็นการศึกษาและเกบ็ข้อมลูใน Facebook Fanpage “Get Out อย่างนี้ต้อง
ลาออก” ด้วย VDO Content ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการแนะนาํที่พักและสถานที่ทอ่งเที่ยว  
 1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหาเฉพาะ VDO Content ประเภทการรีวิวที่พักเท่านั้น 
 วิเคราะหเ์นื้อหา VDO Content ใน Facebook Fanpage “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” 
ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการแนะนําที่พกัและสถานที่ท่องเที่ยว ที่มียอดรับชมมากกว่า 1,000 View เท่านั้น  
 1.3.2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
  1) ประชากร คือ สมาชิกเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” วัยทํางานที่หาข้อมลูการ
ท่องเที่ยวจากสื่อออนไลน์ ช่วงอายุ 25-34 ป ี
  2) กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคคนไทยที่ติดตามเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก”  
ที่เป็นวัยทํางานทั้งหญงิและชาย ช่วงอายุ 25-34 ปี จํานวน 100 คน 
 1.3.3 ขอบเขตด้านเวลา ดําเนินการศึกษาวิจัยต้ังแต่ 1 มีนาคม–15 เมษายน 2563 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
 1.4.1 ผู้สร้าง Video Content สามารถนําไปปรับปรงุเนื้อหาและสร้างความน่าสนใจใน
รูปแบบมลัติมเีดียให้ดีย่ิงข้ึน 
 1.4.2 ผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อผูท้ี่กําลงัทําและสนใจที่จะทําเฟซบุ๊กแฟนเพจในด้าน
การท่องเที่ยว และแนะนําที่พักแรม 
 1.4.3 โรงแรมและที่พักสามารถนําปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภคไปปรับปรงุ
โรงแรมและที่พัก รวมถึงนักสื่อสารการตลาดยังสามารถนําผลการวิจัยที่ได้ไปปรับปรงุและวางแผน  
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด และการประชาสัมพันธ์ผ่านการใช้สื่อในรปูแบบ Video Content ใน
สังคมออนไลน์ได้น่าสนใจยิ่งขึ้น และตรงกบัความต้องการของผูบ้ริโภคมากขึ้น 
 1.4.4 ผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อสือ่มวลชนในสายการท่องเที่ยวและโรงแรม สามารถ
นําจุดเด่นและจุดด้อยของรปูแบบการสื่อสาร โดยใช้ Video Content ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับสถานที่
ท่องเที่ยว โรงแรมและที่พักมาปรับปรงุการนําเสนอสื่อของตนเอง เพือ่ให้เข้าถึงผูร้ับสารได้มากข้ึน 
และง่ายข้ึน 
 1.4.5 หน่วยงานด้านการท่องเที่ยว เช่น การท่องเที่ยวแหง่ประเทศไทย กรมการท่องเที่ยว 
สามารถนําผลการวิจัยไปใช้ในการวางแผนการสือ่สารการทอ่งเที่ยวได้ในอนาคต 
 1.4.6 เพื่อเป็นแนวทางและข้อมูลสําหรับผู้ทีส่นใจนําไปนําไปศึกษาและวิจัยต่อ 
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1.5 นิยามค าศัพท์เฉพาะ 
 เฟซบุ๊ก แฟนเพจ (Facebook Fanpage) หมายถึง เครื่องมอืที่เราสร้างขึ้นในนามของ 
แบรนด์ หรือกลุ่มองค์กร เพือ่ใช้ในการพูดคุย นําเสนอข้อมลู แลกเปลี่ยนความคิดเห็น กบักลุ่ม
ผู้ใช้งานบนเฟซบุ๊ก เฉพาะเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” เท่านั้น 
 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ VIDEO Content หมายถึง จํานวนครั้งในการรับชมวิดีโอเนื้อหา
ประเภทการรีวิวที่พัก ช่วงเวลาในการรบัชมวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พัก ช่องทางการเปิดรับชม
วิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พัก วิธีการรับชมวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พัก และประเภทของสื่อ
วิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พักที่รบัชม ของกลุ่มผู้ใช้งานบนเฟซบุ๊ก เฉพาะเพจ “Get Out อย่างนี้
ต้องลาออก” เท่านั้น 
 VDO Content หมายถึง การนําเสนอหรือสือ่สารเนื้อหาประเภทภาพเคลือ่นไหวพร้อมเสียง
บรรยายและเนื้อหา ผ่านช่องทางเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” เท่านั้น 
 VDO Content แบบ How to การบันทึกประสบการณ์ทอ่งเที่ยวโดยนําเสนอเนือ้หา
เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวแต่เพิ่มเนื้อหาเกี่ยวกับวิธีการเดินทาง หรือการจองรถนําเที่ยว จองตั๋ว
เครื่องบินราคาถูก หรือการจองโรงแรม  
 โรงแรมและที่พัก หมายถึง สถานที่ประกอบการเชิงการค้าทีต่ั้งข้ึนเพื่อบริการช่ัวคราวให้                         
ผู้เดินทางหรือนักท่องเที่ยว โดยให้บริการในเรือ่งทีพ่ักแรม อาหาร และบรกิารอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกบั
การพักอาศัยและเดินทาง โดยเป็นโรงแรมและที่พักที่ตัง้อยู่ในประเทศไทย 
 การตัดสินใจเข้าพัก หมายถึง กระบวนการก่อนการเลือกโรงแรมและรสีอรท์ของผู้บริโภคที่
ใช้การหาข้อมลูในการเลอืกที่พกัและโรงแรมจาก VIDEO Content ผ่านทางอินเทอรเ์น็ต 
 การท่องเที่ยว หมายถึง การเดินทางไปยงัสถานที่ต่าง ๆ ที่ไมใ่ช่สภาพแวดล้อมที่เป็นอยู่โดย
ปกติเพือ่การพักผอ่น โดยมีการพักอาศัยอยูเ่ป็นการช่ัวคราว คือ พักติดต่อกันไม่เกิน 1 ป ี
 ลักษณะทางประชากร หมายถึง สมาชิกเพจ “Get Out อยา่งนี้ต้องลาออก” วัยทํางานที่หา
ข้อมูลการท่องเที่ยวจากสือ่ออนไลน์ ช่วงอายุ 25-34 ป ีทั้งชายและหญิง 
 ความคิดเห็น หมายถึง การแสดงออกด้านความเช่ือ ความคิด ความรู้สึก และความเข้าใจ
ของ สมาชิกเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” 
 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อและพฤติกรรมการใช้ VDO content กับการ
เลือกตัดสินใจเข้าพักในโรงแรม กรณีศึกษาเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” ผู้วิจัยทําการศึกษา
ภายใต้กรอบแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยแบง่ออกเป็น 4 หัวข้อ ดังนี ้
 2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการท่องเที่ยวและนกัท่องเทีย่ว 
 2.2 แนวคิดเครือข่ายสังคม 
 2.3 แนวคิดการตลาดแบบใช้สื่อวิดีโอ (VDO Content) 
 2.4 แนวคิดเกี่ยวกับ VDO Marketing 
 2.5 แนวคิดทฤษฎีการเปิดรับข่าวสารและการตัดสินใจ  
 
2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการท่องเท่ียวและนักท่องเท่ียว  
 2.1.1 ความหมายของการท่องเที่ยว 
 มีผู้ได้ให้ความหมายของคําว่า “การทอ่งเที่ยว” ไว้มากมาย เช่น ในปี พ.ศ. 2506 (ค.ศ. 
1963) องค์การสหประชาชาติ ได้ให้คํานิยามของคําว่า “การท่องเที่ยว” ไว้เมื่อครั้งทีจ่ัดการประชุม 
ว่าด้วยการเดินทางและท่องเที่ยวระหว่างประเทศข้ึนทีก่รงุโรม ประเทศอิตาลี ว่าเป็นการเดินทางเพื่อ
ความบันเทิง เพื่อพักผ่อนหย่อนใจ เป็นการเดินทางเพือ่เยี่ยมญาติ หรอืเป็นการเดินทางเพื่อไปร่วม
ประชุม แต่ไม่ใช่การเดินทางเพื่อไปการประกอบอาชีพ ไปตัง้รกราก หรือไปอาศัยอยู่แบบถาวร 
 ปรีชา แดงโรจน์ (2544, หน้า 29) ได้อ้างอิงนิยามของการทอ่งเที่ยวขององค์การ
สหประชาชาติ ในการประชุมว่าด้วยการเดินทางและท่องเทีย่วที่กรุงโรม ในปี พ.ศ. 2506 ว่า “การ
ท่องเที่ยว” หมายถึง กจิกรรมที่มเีงื่อนไขที่มีความเกี่ยวข้องกันอยู่ 3 ประการ ได้แก่ การเดินทาง 
จุดหมายปลายทาง และวัตถุประสงค์ของการเดินทาง 
 นิคม จารุมณี (2535, หน้า 1) ได้ให้ความหมายว่า การท่องเที่ยว (Tourism) หมายถึง การ
เดินทางใด ๆ ที่อยู่ภายใต้เงือ่นไข 3 ประการ ได้แก่ การเดินทางจากที่อยู่อาศัยที่อยูเ่ป็นประจําไปยงั
สถานที่อื่นช่ัวคราว การท่องเที่ยวต้องเป็นการเดินทางด้วยความสมัครใจเท่านั้นไม่ได้ถูกบังคับ และ
ต้องเป็นการเดินทางด้วยวัตถุประสงค์อื่น ๆ ที่ไม่ใช่การเดินทางเพือ่ไปประกอบอาชีพหรือหารายได ้
 จากผูเ้ขียนหลายท่านได้ให้ความหมายและคํานิยามของการท่องเที่ยว (Tourism) ที่กล่าวไว้
ข้างต้น สามารถสรุปได้ดังนี้ “การท่องเที่ยว” หมายถึง การเดินทางจากที่หนึง่ไปยังอกีทีห่นึ่ง หรือการ
เดินทางจากที่อยูอ่าศัยประจําของตนไปยังสถานที่อื่นช่ัวคราวด้วยความสมัครใจ โดยมีเหตุผลเพื่อการ
ท่องเที่ยว เช่น ไปพักผ่อน ไปชมกีฬา เดินทางเพือ่การศึกษา ไปประชุมสัมมนา เดินทางเพื่อ
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แลกเปลี่ยนวัฒนธรรม หรือเพื่อเยี่ยมญาติ แต่ไม่ใช่การเดินทางเพื่อไปประกอบอาชีพ หารายได้ หรือ
ตั้งรกราก  
 2.1.2 ความหมายของนักท่องเที่ยว 
 องคก์ารสหประชาชาติ (United Nation: UN) ได้ให้ความหมายของ “นักท่องเที่ยว” ไว้
ดังนี ้
 ผู้มาเยอืน (Visitor) หมายถึง บุคคลทีเ่ดินทางไปยังประเทศที่ตนไม่ได้พักอาศัยอยู่เป็น
ประจําด้วยเหตผุลทางการท่องเที่ยว และอื่น ๆ ที่ไม่ใช่การไปเพื่อประกอบอาชีพ หรือหารายได้ ดังนั้น 
ผู้มาเยอืนจงึหมายถึงผูเ้ดินทาง 2 ประเภท ได้แก่ 
  1) นักท่องเที่ยว (Tourist) คือ ผู้ที่เดินทางมาเพื่อเหตุผลทางการท่องเที่ยว หรืออื่น ๆ 
เป็นการช่ัวคราวและพักอาศัยอยู่ในประเทศน้ัน ๆ ไม่น้อยกว่า 24 ช่ัวโมง 
  2) นักทัศนาจร (Excursionist) หรือผู้ทีเ่ดินทางมาเยือนแบบช่ัวคราว และอยู่ใน
ประเทศน้ัน ๆ น้อยกว่า 24 ช่ัวโมง 
 จากความหมายของนักทอ่งเที่ยวที่กล่าวไว้ข้างต้น สามารถสรุปได้ดังนี้ “นักท่องเที่ยว” 
หมายถึง บุคคลที่เดินทางไปยังประเทศอื่น หรือภูมลิําเนาอืน่ ที่มิใช่ที่อยู่อาศัยประจําของตนเองเป็น
เวลาอย่างน้อย 24 ช่ัวโมง ด้วยเหตุผลต่าง ๆ  เช่น การเดินทางไปพักผ่อน ไปร่วมประชุมเพือ่ธุรกจิ 
ไปรักษาสุขภาพ หรือไปเยี่ยมญาติ เป็นต้น ส่วนบุคคลที่ไม่ถือว่าเป็นนักทอ่งเที่ยว ได้แก่ บุคคลที่
เดินทางไปประกอบอาชีพ มาตั้งรกรากเป็นหลกัแหล่ง และนักท่องเที่ยวทีเ่ดินทางผ่านประเทศน้ัน 
โดยหยุดพักทีป่ระเทศน้ัน ๆ น้อยกว่า 24 ช่ัวโมง   
 2.1.3 วัตถุประสงค์ของการเดินทางท่องเที่ยว 
 การท่องเที่ยวมีหลายรปูแบบ ซึง่ข้ึนอยู่กบัปจัจัยหลายอย่าง เช่น ระยะเวลา ประเภทของ 
การคมนาคม จํานวนสมาชิก ค่าใช้จ่าย ดังนั้นเราจงึพอจะแบ่งลกัษณะการท่องเที่ยวได้ตาม 
วัตถุประสงค์ของการไปเที่ยว ซึ่งอาจแบ่งได้ใน 6 ลักษณะ ดังนี้ 
  1) การท่องเที่ยวเพื่อความความบันเทิงและความสนุกสนาน การท่องเที่ยวในลกัษณะนี้
ถือเป็นการท่องเที่ยวเพื่อเปลี่ยนบรรยากาศ รวมถึงความอยากสัมผัส และรบัรูส้ิ่งใหม่ ๆ หรือชม
ทิวทัศน์ วัฒนธรรม ประเพณี วิถีชีวิต ความเป็นอยู่ของท้องถ่ินต่าง ๆ 
  2) การท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อน เป็นการเดินทางเพื่อไปพักผ่อนร่างกายและสมอง หรือ
อาจหมายรวมถึงการพักฟื้นหลังจากอาการเจ็บป่วย 
  3) การท่องเที่ยวเพื่อศึกษาหรือแลกเปลี่ยนวัฒนธรรม เป็นการท่องเที่ยวในเชิง
การศึกษาหาความรู้ เกี่ยวกับวัฒนธรรมของท้องถ่ิน มนุษย์วิทยา และสงัคมวิทยา ควบคู่ไปกับการ
ท่องเที่ยว เช่น การเที่ยวชมโบราณสถาน การชมงานศิลปะ หรือรับชมการแสดง 
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  4) การท่องเที่ยวเพื่อการกีฬา มีวัตถุประสงค์เพื่อชมการแข่งขันกีฬาที่ตนสนใจ เช่น 
ฟุตบอล มวย เทนนสิ ซึ่งแม้จะย้ายสถานที่แข่งขันผู้ชมก็จะตามไปชมอยู่เสมอ 
  5) การท่องเที่ยวเพื่อการประชุม และสัมมนา การท่องเที่ยวลักษณะนี้ไม่น่าจัดเป็นการ
ท่องเที่ยว เพราะวัตถุประสงค์หลักไม่ใช่การเดินทางเพือ่ไปทอ่งเที่ยว หรือพักผ่อ่น แต่ตามความเป็น
จริงผู้ไปร่วมประชุมสัมมนามักจะแบ่งเวลาส่วนหนึ่งเพื่อการท่องเที่ยวพักผ่อน 
  6) การท่องเที่ยวเพื่อการศึกษา จากการที่บุคคลไปศึกษาดูงาน ทําวิจัย หรือโครงการ
แลกเปลี่ยนอาจารย์ นักศึกษาระหว่างสถาบันการศึกษา บุคคลเหล่าน้ีกจ็ะต้องหาเวลาและโอกาส
ท่องเที่ยวพักผ่อนเช่นเดียวกบัการท่องเที่ยวเพื่อธุรกจิ ประชุม และสมัมนา 
 เบญจวรรณ อุชุพงศ์อมร (2552) ศึกษาพฤติกรรมและแรงจงูใจในการท่องเที่ยว
ภายในประเทศ ของคนวัยทํางานที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ในช่วงอายุ  
25-45 ปี โดยสุ่มอย่างง่ายแบ่งเป็น 8 เขต พบว่า ส่วนใหญ่นั้นกลุ่มประชากรเป็นเพศหญงิ ที่มีอายุ
ระหว่าง 25-30 ปี จบการศึกษาระดับปรญิญาตรี มีอาชีพเปน็พนักงานเอกชน โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนอยู่ที่ 10,000–15,000 บาท มีพฤติกรรมการท่องเที่ยวแบ่งตามรายภาค พบว่า กลุม่ตัวอย่าง
ท่องเที่ยวภาคเหนือมากทีสุ่ด รองลงมาเป็นภาคใต้ ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาค
ตะวันตกตามลําดับ ส่วนมากจะท่องเที่ยวในช่วงฤดูหนาว มีวัตถุประสงค์การท่องเที่ยวภายในประเทศ
เพื่อพักผ่อน มักจะเลือกเดินทางในช่วงวันหยุดยาว หรือวันหยุดต่อเนื่องด้วยรถยนต์ส่วนบุคคล เข้าพัก
ตามโรงแรม รสีอร์ท กับเพื่อน ญาติ หรือครอบครัว โดยได้รบัอิทธิพลจากเพื่อน และแหลง่ข้อมลู
ข่าวสารท่องเที่ยวทางอินเทอรเ์น็ต จากการศึกษาแรงจูงใจในการท่องเที่ยวภายในประเทศพบว่า
แรงจงูใจจากแหล่งท่องเที่ยวด้านสภาพภูมิอากาศ ภูมิประเทศ และสถานทีเ่ด่น ๆ อยู่ในระดับสูงสุด 
ส่วนการทอ่งเที่ยวทัศนียภาพ พืชพันธ์ุ สัตว์ โดยใกล้เคียงกบัการท่องเที่ยวนันทนาการจูงใจในระดบั
มาก ด้านการเข้าถึงพบว่า จูงใจด้านเส้นทางคมนาคมเข้าถึงง่าย ด้านแรงจงูใจส่วนบุคคล พบว่า จูงใจ
ด้านอารมณ์ ความรู้สึกมากทีสุ่ด ด้านการอํานวยความสะดวกจูงใจในด้านสถานที่พกัและสถานที่
ท่องเที่ยวมากทีสุ่ด รองลงมา ด้านบรกิารการเดินทาง ร้านอาหาร สาธารณูปโภค บริการการแพทย์ 
ศูนย์สอบถามข้อมูลและบริษัทนําเที่ยวตามลําดับ 
 2.1.4 รูปแบบของการท่องเที่ยว 
 การท่องเที่ยวมีหลายรปูแบบด้วยกันทั้งนี้ข้ึนอยู่กบัปจัจัยหลายอย่าง โดยทั่วไปแล้วสามารถ
จัด แบ่งรปูแบบของการท่องเที่ยวในลักษณะนี้ออกเป็น 2 รปูแบบใหญ่ ๆ คือ (วรรณา วงษ์วานิช, 
2539) 
  2.1.4.1 การท่องเที่ยวภายในประเทศ เป็นการเดินทางไปยังสถานที่ต่าง ๆ 
ภายในประเทศ โดยสถานที่เหล่าน้ีมักจะมสีิ่งจูงใจหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น ความโดดเด่นในด้าน
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ประวัติศาสตร์ หรอืศิลปวัฒนธรรมประจําท้องถ่ิน ความสวยงามของภูมปิระเทศ ความปลอดภัย รวม
ไปถึงความสะดวกสบายในการเดินทาง 
  2.1.4.2 การท่องเที่ยวต่างประเทศ เป็นการเดินทางท่องเที่ยวไปยังสถานที่อื่นที่ต่างไป
จากประเทศของตน โดยในการเดินทางนี้ จําเป็นต้องผ่านกระบวนการระหว่างประเทศ เช่น ศุลกากร 
ด่านตรวจคนเข้าเมอืง เป็นต้น โดยใช้ภาษาต่างประเทศ และอาจจะต้องมีมัคคุเทศกเ์ป็นผู้นําการ
ท่องเที่ยวต่างประเทศการท่องเที่ยว ในปัจจุบันสามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ (การท่องเที่ยว
แห่งประเทศ ไทย, 2541, หน้า 8) 
   1) การท่องเที่ยวธรรมชาติ (Natural Tourism) เป็นการท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อน
หย่อนใจ เพือ่ความสนุกสนานโดยมุง่เน้นการช่ืนชมความงามในแหลง่ธรรมชาติเป็นหลกั 
   2) การท่องเที่ยววัฒนธรรม (Cultural Tourism) เป็นการทอ่งเที่ยวทีมุ่่งเน้น
การศึกษาหรือช่ืนชมสิง่ที่เกี่ยวเนื่องกับความเป็นอยู่ของสังคม เป็นการท่องเที่ยวในเชิงการใช้ความรู้ 
และความภาคภูมิใจความงามในด้านวัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ โบราณคดี และสถานที่ต่าง ๆ ที่มนุษย์
สร้างขึ้น  
   3) การท่องเที่ยวแบบบันเทิงและการกีฬา (Sport and Entertainment Tourism) 
เป็นการ ท่องเที่ยวที่มีวัตถุประสงค์ด้านความบันเทิงเป็นหลกั เพื่อสนองความต้องการและความพึง
พอใจในการพักผ่อนของนักท่องเที่ยว ที่มุง่เน้นการได้รับบรกิารทีเ่หมาะสม 
   4) การท่องเที่ยวเพื่อการประชุมสมัมนา (Business and Convention Tourism) 
การเดินทางทีป่ระเภทนี้ ก็เป็นการเดินทางอีกประเภทหนึง่ทีถู่กจัดให้อยู่ในกลุ่มการทอ่งเที่ยว โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อการประชุม การสมัมนา การติดต่อเพื่อธุรกจิ ซึ่งอาจมหีรือไมม่ีการศึกษาดูงาน และ
การทัศนศึกษาอยู่ด้วย 
 บุณยสกษฎ์ อเนกสุข และวศิน ปัญญาวุธตระกลู (2559) ศึกษาเรื่องการพัฒนารูปแบบ และ
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวในจงัหวัดพิษณุโลก เพื่อรองรับนักท่องเที่ยวชาวไทยและนักทอ่งเที่ยวกลุม่
อาเซียน พบว่า รปูแบบและผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวที่ตอบสนองนักท่องเที่ยวชาวไทย ได้แก่ 
รูปแบบท่องเที่ยยวเชิงวัฒนธรรม และรูปแบบท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ ส่วนรูปแบบและผลิตภัณฑ์ที่
ตอบสนองความสนใจของนักท่องเที่ยวจากภูมิภาคอาเซียนคือรูปแบบท่องเที่ยยวเชิงวัฒนธรรม โดย
ควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ด้านการคมนาคมขนส่ง บริษัทนําเที่ยว ที่พัก ร้านค้า และธุรกจิจําหน่ายของที่
ระลกึตามลําดับ 
 2.1.5 ปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกบัการเดินทางท่องเที่ยว  
  2.1.5.1 ปัจจัยที่ทําให้ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 
  ปัจจัยในการเดินทางท่องเที่ยวของแตล่ะบุคคลนั้น กม็ีความแตกต่างกันในหลาย ๆ 
ประการ Swarbrooke & Horner (1999) แบ่งปจัจัยสําหรบัการเดินทางท่องเที่ยวออกเป็น 2 ปัจจัย 
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คือ ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยภายนอก ซึ่งปัจจัยส่วนบุคคลในพฤติกรรมนักท่องเที่ยวแบง่ย่อย
ออกมาได้ 4 ประเภท คือ สถานการณ์ ความรู้ ประสบการณ์ ทัศนคติ และการรับรู้ ซึ่งปัจจัยส่วน
บุคคล ประเภทต่าง ๆ มรีายละเอียดให้พิจารณา ดังต่อไปนี ้
   1) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก ่
    - สุขภาพ ในที่นี้ไม่เพียงแต่สุขภาพกายเท่านั้น แต่หมายถึงสขุภาพจิตด้วย การมี
สุขภาพที่ดีน้ันถือเป็นปัจจัยสนับสนุนหลักให้เกิดการเดินทาง และสุขภาพจะเป็นอกีหนึง่ปจัจัยสําคัญที่
จะเป็นต้วกําหนดสถานที่ที่เราจะเดินทางไป ไม่ว่าจะเป็นการเดินทางเพือ่พักผ่อน หรอืการเดินทาง
เพื่อฟื้นฟสูุขภาพ เป็นต้น 
    - รายได้ มีความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกบัพฤติกรรมนักท่องเทีย่ว เพราะรายได้
เปรียบเสมอืนปจัจัยต้ังต้นที่สําคัญ ตั้งแต่เป็นตัวกําหนดว่าการเดินทางท่องเที่ยวจะเกิดข้ึนจรงิหรือไม่ 
รูปแบบการท่องเที่ยวจะเป็นอย่างไร สถานที่ท่องเที่ยว หรือสถานที่พักแรมจะเป็นอย่างไร ซึง่ใน
การศึกษาเรื่องการใช้จ่ายในการท่องเที่ยวกม็ักจะใช้รายได้เป็นตัวแปรทีส่ําคัญในการศึกษาเพื่อคาด
เดาพฤติกรรมการใช้จ่ายต่าง ๆ ของนักท่องเที่ยว 
   2) ปัจจัยภายนอก ได้แก ่
    - ปัจจัยทางการเมือง หมายถึงปัจจัยที่มีความเกี่ยวข้องกบัเรือ่งของกฎหมาย 
รวมไปถึงกฎระเบียบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นระเบียบเกี่ยวกบัคนเข้าเมือง การขออนญุาตเข้าประเทศ การ
ก่อการร้าย นโยบายภาษีต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นโดยภาษีสนามบิน หรือภาษีนักทอ่งเที่ยว ล้วนแต่เป็นสิ่งที่
มีอิทธิพล และมผีลในการกําหนดการเดินทางท่องเที่ยวได้ทัง้สิ้น 
    - เศรษฐกจิ เป็นอีกปจัจัยภายนอกที่สําคัญ จะเห็นได้ว่าถ้าประเทศไหนมี
เศรษฐกจิดี ก็จะส่งผลให้ประชาชนมีรายได้ดีข้ึน ทําให้คนในประเทศน้ัน ๆ ออกมาท่องเที่ยวกันมาก
ข้ึนด้วย 
    - สังคม ในที่นีร้วมถึงวัฒนธรรม อันถือเป็นปจัจัยที่กําหนดการท่องเที่ยว ไม่ว่า
จะเป็นชนช้ัน แบบแผนชีวิต ค่านิยม รวมไปถึงทัศนคติที่มีตอ่การเดินทางทอ่งเที่ยวด้วย 
    - ข้อมูลที่มาจากแหล่งเชิงพาณิชย์ (Commercial Sources) สื่อสาธารณะ 
(Public Sources) หรือจากเพือ่น ครอบครัว คนรู้จัก (Personal sources) ถือเป็นปัจจัยภายนอกที่มี
อิทธิพลมากอีกด้านหนึง่ โดยน้ําหนักที่ให้กบัแหล่งข้อมูลก็จะแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล นอกจากนี้
ข้อมูลดังกล่าวยังสัมพันธ์กบับุคลิกภาพและรูปแบบการใช้ชีวิตของบุคคลนั้น ๆ ด้วย 
 2.1.6 การท่องเที่ยวแบบ SoLoMo 
 SoLoMo นั้นเป็นคําศัพท์ที่ถูกบญัญัติข้ึน เพื่อพูดถึงเทรนด์เทคโนโลยีทีเ่กิดข้ึนในปจัจบุัน 
ย่อมาจาก 3 คําคือ Social Location และ Mobile สําหรับในแง่การท่องเที่ยว SoLoMo เป็น
ค่านิยมของการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวนั้นจะหาข้อมลูต่าง ๆ ในที่ที่ต้องการไป ทั้งที่พัก ร้านอาหาร 
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สิ่งอํานวยความสะดวก เส้นทาง และประเภทยานพาหนะที่ใช้ผ่านโซเชียลมีเดีย โดยอาศัยเครื่องมือ
สื่อสารแบบพกพา ไม่ว่าจะเป็น Smart Phone หรือ Tablets ผ่าน Internet และ Applications 
ต่าง ๆ (ไพรัช พิบูลยร์ุ่งโรจน,์ 2556) 
  So มาจาก Social ในบริบทนี้จะหมายถึงสังคมเครอืข่าย หรือสงัคมออนไลน์ที่มกีาร
ติดต่อสื่อสาร และแลกเปลี่ยนความรู้กันในวงกว้าง ซึง่ Social Media ที่เรารูจ้ักกันดี เช่น 
Facebook, Twitter, IG หรือ Youtube เป็นต้น 
  Lo มาจาก Location หมายถึงสถานที่ หรือการค้นหาตําแหน่ง ด้วยการนํา Social 
Media คือ Google Map เป็นเสมือนแผนที่ ให้เราสามารถค้นหาตําแหน่งของสถานที่ต่าง ๆ ที่
ต้องการเดินทางไปได้ นอกจากนีเ้รายังสามารถ Checked-in รวมถึงแชร์ข้อมูลไปยัง Social 
Network อื่น ๆ ได้ด้วย 
  Mo มาจาก Mobile ซึ่งไม่ได้หมายความถึงเฉพาะแค่โทรศัพท์เคลื่อนที่เท่านั้น แต่
รวมถึง สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต อุปกรณ์สือ่สารเคลือ่นที่ และเทคโนโลยีอื่น ๆ ในชีวิตประจําวันที่รองรับ
ระบบอินเทอรเ์น็ต และสามารถค้นหาข้อมลู หรือสื่อสารกันผ่าน Social Media ได ้
 ดังนั้นคําว่า SoLoMo ต่อธุรกิจทอ่งเที่ยวและทีพ่ัก คือ การที่นักท่องเที่ยวนําเทคโนโลยี 
และสงัคมเครือข่าย (Social Media) มาใช้เพื่ออํานวยความสะดวกในการค้นหาข้อมลูต่าง ๆ เพื่อ
จัดการวางแผนการท่องเที่ยวด้วยตัวเองอย่างอสิระ ด้วยพฤติกรรมแบบนีจ้ึงทําใหเ้กิดการท่องเที่ยว
รูปแบบใหม่ที่เน้นการแลกเปลี่ยนข้อมูลและความคิดเห็น เพือ่เป็นตัวช่วยในการตัดสินใจในการเลอืก
สถานที่ท่องเที่ยวและที่พกัแรมผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
 จากผลการวิจัยของ สุประภา สมนักพงษ์ (2560) ที่ทําการศึกษาเรื่องแนวโน้มและตลาด
ท่องเที่ยว 4.0 ประเทศไทย พบว่า จากกระแสการเปลีย่นแปลงของโลก รวมไปถงึนโยบายของรัฐบาล
ไทยในเรื่อง Thailand 4.0 ที่มุ่งเน้นในเรื่องของเทคโนโลยี นวัตกรรม รวมถงึความคิดสร้างสรรค์ใน
เชิงการจัดการตลาดด้านการท่องเที่ยว ด้วยเหตผุลดงักล่าว จึงทําให้เกิดเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
SoLoMo ที่ย่อมาจาก Social Location และ Mobile ที่นยิมใช้เทคโนโลยีมาเป็นตัวช่วยในการ
เดินทางทอ่งเที่ยวด้วยตัวเอง ส่วนใหญ่เป็นกลุม่นักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ 
จัดการวางแผนท่องเที่ยวด้วยตัวเองอย่างอสิระ (DIT-Domestic Independent Tourism) และกลุม่
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาเที่ยวด้วยตัวเองแบบอสิระ (FIT-Foreign Independent Tourism) จึงทํา
ให้เกิดตลาดการท่องเที่ยวที่เน้นการตลาดออนไลน์ ทีเ่ปิดกว้างทางความคิด การมสี่วนร่วม รวมถึง
ยอมรบัในความแตกต่างของแต่ละบุคคล โดยมกีารพฒันาเทคโนโลยีการสื่อสารที่ทําให้นกัท่องเที่ยวมี
ปฏิสัมพันธ์ มีการติดต่อสื่อสาร พูดคุย แลกเปลี่ยนความรู้ ตลอดจนหาข้อมลูในการซื้อ ขายสินค้าและ
บริการที่ไรพ้รมแดนด้วยการเช่ือมโยงการตลาด ทั้งในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ รวมถึงการเข้าถึง
ลูกค้าในรปูแบบ Omni Channel ทําให้ผูป้ระกอบการในยุคนี้สามารถวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย และ
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รวมถึงพฤติกรรมของนักทอ่งเที่ยว ให้สอดคล้องกับการทําการตลาดรปูแบบใหม่และแนวโน้มด้านการ
ท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงในอนาคต 
 บุปผา พิกุลแก้ว, วชิราภรณ์ พัดเกิด, วัชรพงษ์ พนิตธํารง และปิย สุดสิสุดี (2552) ได้
ทําการศึกษาแนวทางการมสี่วนร่วมของภาคธุรกจิในการพฒันากิจกรรมการท่องเที่ยวทางธรรมชาติ
อย่างยั่งยืน บนพื้นที่เกาะช้าง กิง่อําเภอเกาะช้าง จงัหวัดตราด พบว่า ปัจจัยหนึง่ทีม่ีสําคัญและมผีลต่อ
การตัดสินใจในการเลอืกแหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว คือ “ความปลอดภัย” ทั้งในเรือ่งความ
ปลอดภัยจากการเดินทาง อบุัติเหตุ ภัยธรรมชาติ หรือภัยจากอาชญากรรม ทั้งการลักทรัพย์ และการ
ทําร้ายร่างกาย เมื่อนกัท่องเที่ยวเกิดความมั่นใจในเรื่องของความปลอดภัยแล้ว ก็จะส่งผลให้
ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวดีย่ิงข้ึน 
 ชดากร สถิตย์ (2558) ได้ทําการศึกษาปัจจัยที่มอีิทธิพลตอ่การตัดสินใจของนักทอ่งเที่ยว
ไทยในการเลือกที่พักแรม เขตอําเภอวังน้ําเขียว จังหวัดนครราชสีมา โดยการทําแบบสอบถามด้วย
วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบงัเอญิ ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps พบว่า 
ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกที่พักแรมอยู่ในระดับมาก คือ ปัจจัยด้านสถานที่ และ
บุคลากรที่ทําหน้าที่ต่าง ๆ ภายในที่พักแรม ส่วนปจัจัยด้านผลิตภัณฑ์นั้น ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของ
ลักษณะทางกายภาพ ราคา ข้ันตอนในการให้บริการ รวมไปถึงปัจจัยในด้านการตลาดนั้น มีอิทธิพล
อยู่ในระดับปานกลาง สําหรบัปจัจัยด้านแรงจงูใจ พบว่า แรงจูงใจด้านสถานภาพช่ือเสียง และปัจจัย
ทางกายภาพ โดยรวมแล้วมอีิทธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกที่พกัแรมอยู่ในระดับปานกลาง ส่วนปจัจัย
ทางด้าด้านภาพลักษณ์ พบว่า ปัจจัยในด้านสภาพแวดล้อม ความประทบัใจ ทัศนคติ และช่องทางใน
การรบัข้อมลูข่าวสาร โดยรวมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกที่พักแรมอยู่ในระดับปานกลาง ระดับการ
ตัดสินใจเลือกที่พักแรมของนกัท่องเที่ยวชาวไทยในการอําเภอวังน้ําเขียว จังหวัดนครราชสีมา พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจเลอืกที่พกัแรมจากด้านสถานที่ตั้ง โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด รองลงมาเป็น
ด้านสภาพห้องพัก ด้านอัตราทีพ่ักแรม และการต้อนรบัของพนักงาน โดยรวมอยู่ในระดับมาก ต่อมา
ด้านระบบความปลอดภัย และช่ือเสียงของที่พักอยู่ในระดับปานกลาง และด้านสิง่อํานวยความสะดวก
ภายในที่พักอยู่ในระดบัน้อย 
 จากแนวคิดพฤติกรรมการท่องเที่ยวและปจัจัยทีท่ําให้ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวที่ได้กล่าว
มานั้น สามารถนํามาวิเคราะหพ์ฤติกรรมการเปิดรบัสื่อข้อมลูการท่องเที่ยวกบัการเลอืกตัดสินใจเข้า
พักในโรงแรม โดยในการหาปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยภายนอก โดยมุ่งเน้นไปทีรู่ปแบบการนําเสนอ
ข้อมูลการท่องเที่ยวควรเป็นอย่างไร เช่น VDO Content ที่เป็นข้อมูลสถานที่ทอ่งเที่ยวและสถานที่พัก
ซึ่งเป็นปจัจัยภายนอกที่มีอทิธิพลมากต่อการตัดสินใจของนักเดินทางทอ่งเที่ยวในยุคปัจจุบัน ซึ่งผู้วิจัย
ได้นําแนวคิดข้างต้นมาใช้ในการตั้งตั้งคําถามในแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรบัสือ่วิดีโอ
เนื้อหาประเภทการรีวิวที่พัก 
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2.2 แนวคิดเครือข่ายสังคม  
 เครือข่ายทางสังคม หมายถึง การรวมตัวของบุคคล กลุม่ หรอืองค์กรที่มีความสมัพันธ์กัน 
โดยมีการแลกเปลี่ยนทรพัยากรกันทั้งข้อมูลข่าวสาร บรกิาร และคําแนะนํา เพื่อแลกเปลี่ยนเรียนรู้ 
เพื่อสนบัสนุนการทางานใหม้ีประสิทธิภาพ (เกษม นครเขตต์, 2554) ซึ่งมี 3 องค์ประกอบ ได้แก่  
  1) กลุ่มของบุคคลหรือตัวแสดง 
  2) แต่ละบุคคลมีคุณลักษณะเฉพาะ 
  3) จุดเช่ือมโยงที่บง่บอกความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลในสังคม 
 รากฐานของแนวคิดเครอืข่ายทางสังคม มาจากทฤษฎีแห่งการแลกเปลี่ยน (Exchange 
Theory) โดยมีพื้นฐานสาคัญทีเ่ช่ือว่า การกระทําระหว่างกนัของคน 2 คนน้ัน จะกระทําได้โดยอาศัย
การโต้ตอบ ซึ่งพจิารณาจากรางวัล (Reward) กับการลงโทษ (Punishment) หรอืความพอใจ 
(Satisfactory) กับความไม่พอใจ (Unsatisfactory) ซึ่งถือเป็นการแลกเปลี่ยนการกระทําระหว่างกัน 
รวมถึงเป็นการพิจารณาจากกําไร หรอืความพึงพอใจสงูสุดทีไ่ด้รับ เมื่อไดล้งทุน หรือลงมือกระทําไป
แล้ว และคิดว่าสิ่งทีผู่้อื่นกระทํา หรือการได้รบัผลตอบแทนจากผู้อื่น ทําใหผู้้กระทํามีความพอใจเป็น
อย่างมาก (ธนพฤกษ์ ชามะรัตน์, 2551) 
 เครือข่ายทางสังคม สามารถจําแนกได้เป็น 4 ระดับ (น้ําทิพย์ วิภาวิน, 2558) คือ 
  1) ระดับแต่ละบุคคล โดยแต่ละคนสร้างจุดเช่ือมโยงระหว่างสมาชิกในครอบครัว เพื่อน 
เป็นต้น ซึ่งความสัมพันธ์ในระดบันี้มีอทิธิพลมาจากเครือข่ายของสื่อและอินเทอร์เน็ต  
  2) ระดับกลุ่มและองค์กร ได้รับอิทธิพลมาจากเครือข่ายคอมพิวเตอร์และโทรคมนาคม 
  3) ระดับสังคม เป็นระดบัความสมัพันธ์ที่เช่ือมโยงในระดับบคุลล กลุม่ และองค์กร มี
อิทธิพลมาจากการใช้เครือข่ายของสื่อ ซึง่ทําใหเ้กิดเศรษฐกจิเครือข่าย หรอืเศรษฐกิจใหม่  
  4) ระดับโลก เป็นระดบัความสัมพันธ์ของสงัคมทั่วโลก และองค์การระหว่างประเทศ 
 ในทุกวันน้ีอินเทอร์เน็ตเข้ามามบีทบาทในชีวิตประจําวันของคน เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network) เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ใช้ในการติดต่อสือ่สารระหว่างกัน โดยเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ถูกสร้างขึ้นเพือ่ติดต่อกันระหว่างกลุ่ม เพื่อสร้างความสัมพันธ์ทางสงัคมกบักลุ่มคนที่มีความ
สนใจคล้าย ๆ กัน หรือได้มีการทํากจิกรรมร่วมกันผ่านเว็บไซต์ซึ่งสนับสนุนใหผู้้ใช้งานเปิดเผย
เครือข่ายสงัคมในชีวิตจรงิออกมาแสดงในโลกออนไลน์ได้ (ฌานภานุ มงคลฤทธ์ิ, 2552) สําหรบัการ
รวมตัวกันเพื่อสร้างความสัมพันธ์ทางสังคม ของกลุ่มคนบนโลกอินเทอร์เน็ต เรียกว่า ชุมชนออนไลน์ 
(Online Community) ซึ่งมลีักษณะเป็นสังคมเสมอืน (Virtual Community) เป็นการทําใหผู้้คนได้
มีโอกาสมาทําความรูจ้ัก แลกเปลี่ยนความรู้ ความคิดเห็น แบ่งปันข้อมูล และประสบการณ์ ผ่านการ
ติดต่อสื่อสารอย่างเป็นเครือข่าย (Network) เช่น เว็บไซต์ Facebook Myspace Youtube และ 
Twitter เป็นต้น 
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 ลักษณะสําคัญของเครือข่ายสงัคมออนไลน์เป็นเว็บไซตท์ี่อนญุาตให้ปจัเจกบุคคลสามารถ 
กระทํา สิง่ต่าง ๆ ได้ดังนี้ (Boyd & Ellison, 2007 อ้างใน ขวัญชนก กมลศุภจินดา, 2557) 
  1) สร้างข้อมูลส่วนตัว 
  2) เช่ือมต่อข้อมลูข่าวสารระหว่างกลุม่ผู้ใช้งาน 
  3) แสดงผลรายช่ือและการเข้าถึงรายช่ือต่าง ๆ ภายใต้ขอบเขตของระบบเหล่าน้ัน 
 เครือข่ายสงัคมออนไลน์ สามารถแบ่งได้เป็น 4 ประเภท ดังนี ้
  1) บล็อก (Blog) เป็นที่รวบรวมหลายบล็อกเกอรเ์ข้าไว้ด้วยกัน โดยผู้เขียนและผู้อ่าน
สามารถติดต่อกันไดผ้่านช่องแสดงความคิดเห็น (Comment) เช่น www.Bloggang.com 
  2) ไมโครบล็อก (Microblog) เป็นเว็บไซต์ทีส่ามารถใช้ผู้ใช้เขียนข้อความสั้น ๆ จํากัด
จํานวนตัวอักษร เช่น www.twitter.com 
  3) โซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) เป็นเครอืข่ายที่ใหผู้ใ้ช้สามารถสร้างสรรค์
เนื้อหาได้ด้วยตนเอง ทัง้เนื้อหา ข้อความ รูปภาพ รวมทัง้มีฟงัก์ช่ันที่ใช้ในการแสดง ความรู้สึก เช่น 
การกดถูกใจ การแชร์ และการแสดงความคิดเห็น เช่น www.facebook.com 
  4) โซเชียลบุ๊กมาร์ก (Social Bookmark) เป็นเว็บที่ผู้ใช้สามารถเก็บข้อมูลเว็บไซต์ ที่
ตนเองช่ืนชอบและกลับมาดูภายหลังได ้เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีจุดเริ่มต้นมาจากเว็บ 
Classmates.com และเว็บ SixDegrees.com ที่เป็นเว็บทีใ่ช้ติดต่อระหว่างกลุ่มของนกัเรียน และได้
มีการพฒันามาอย่างต่อเนื่องจนมาเป็น Myspace.com และมาถึง Facebook.com ที่ได้รับความ
นิยมแพร่หลายไปทั่วโลกอย่างในปจัจบุัน 
 Facebook.com เกิดข้ึนในปี 2547 ผู้ก่อตั้ง คือ มาร์ค ซักเกอร์เบริค์ (Mark Zuckerberg) 
มีวัตถุประสงค์เพือ่ใช้เฉพาะเครือข่ายในมหาวิทยาลัยฮาร์ดวาร์ดเท่านั้น ต่อมาจึงได้ขยายไปยังกลุ่มผู้ใช้ 
ต่าง ๆ ถือเป็นเว็บไซต์เครอืข่ายสังคมออนไลนท์ี่มีผู้ใช้งานทั่วโลกรวมทั้งในประเทศไทย 
 Facebook Page สร้างความน่าสนใจให้กบัผู้ใช้ Facebook ในลักษณะปากต่อปาก ผ่าน
หน้า New Feed เมื่อคนอ่านมกีารติดต่อสื่อสาร กดถูกใจ หรือเขียนข้อความลงใน Wall ของ 
Facebook Page ข้อมูลเหล่าน้ันจะปรากฏให้สมาชิกคนอื่น ๆ ทราบ ถ้าสมาชิกคนอื่น ๆ สนใจ 
Facebook Page นั้น สามารถติดตามได้โดยคลกิปุ่มถกูใจ (Like) เมื่อคลกิถูกใจแล้วข้อมูลจะแสดง 
ในส่วน Info ของ User Page สมาชิก อีกทั้ง Facebook Page สามารถวางลิงกเ์ว็บไซต์ที่ ต้องการให้ 
สมาชิกเข้าชมได้ และคนทีส่นใจสามารถสืบค้นจากเสริ์ชเอ็นจิ้น Google ได้ง่ายอีกด้วย 
 ธนิศา แสวงพรรค (2559) ได้ศึกษาแรงจูงใจ การแสวงหาข้อมูล และการตัดสินใจทอ่งเที่ยว
ภายในประเทศของผูบ้รโิภคหญิงโสดวัยทํางาน วัย 35-44 ปี จํานวน 400 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างได้
มีการเดินทางท่องเที่ยว 9 ครั้งต่อปี และในการท่องเที่ยวแต่ละครัง้จะใช้เวลา 3 วันต่อครั้ง โดย
เดินทางด้วยรถยนต์กบัเพือ่นฝงู หรอืคนรู้จกั มักเดินทางทอ่งเที่ยวภาคเหนอื และช่ืนชอบการ
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ท่องเที่ยวธรรมชาติ โดยมีการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นประจํา กลุม่ตัวอย่างครึง่หนึ่งมี
การค้นหาและรวบรวมข้อมลูอย่างสม่ําเสมอแม้ว่าจะยงัไม่มแีผนในการเดินทางก็ตาม ส่วนความถ่ีใน
การสบืค้นและแสวงหาข้อมูลการทอ่งเที่ยวผ่านอินเทอร์เน็ตจัดอยู่ในระดบัประจํา โดยจะใหเ้สริ์ชเอ็น
จินมากทีสุ่ด สื่อบุคคลอย่างเพื่อนและคนรู้จักอยู่ในระดบัปานกลาง สือ่เฉพาะอย่างนิทรรศการการ
ท่องเที่ยวอยู่ในระดบัปานกลาง และสื่อมวลชนอยู่ในระดบัใช้บ้าง ไม่ใช้บ้าง  
 ปณิชา นิติพรมงคล (2555) ได้ทําการศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
กลุ่มคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร และผลการศึกษา พบว่า เครื่องมือที่ได้รับความนิยมมากทีสุ่ด 
คือ เว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ช่วงเวลาที่มีคนใช้งานมากที่สุดคือ ช่วง 16.00–22.00 น. 
โดยคนวัยทํางานส่วนใหญจ่ะเข้าใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ในการติดต่อสือ่ และพบปะพูดคุยกบัเพื่อน 
และอัปเดตความรู้ ข้อมลูข่าวสาร รวมไปถงึความเคลื่อนไหวในสถานการณ์ที่กําลังเป็นกระแสนิยมใน
เครือข่ายออนไลน์  
  เอมิกา เหมมินทร์ (2556) ได้ทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้ และความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ผลที่ได้จากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คนส่วนใหญ่
มักจะใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์เพื่อติดต่อสื่อสารและพูดคุยกับเพือ่นมากที่สุด สําหรบัคุณสมบัติของ
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ที่คนรูส้ึกช่ืนชอบมากทีสุ่ดก็คือทําใหร้ับรู้ข่าวสารได้เร็ว นอกจากนี้ยัง พบว่า 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกันนั้น ก็มีผล
ทําให้พฤติกรรมการใช้เครอืข่ายสังคมออนไลน์ของแต่ละคนนั้นมีความแตกต่างกันไปด้วย 
 จากแนวคิดเครือข่ายทางสังคมอันนํามาซึง่ชุมชนออนไลน์ (Online Community) ใน
ปัจจุบันและเครือข่ายสังคมออนไลนท์ี่ได้รับความนิยมแพรห่ลายไปทั่วโลกอย่าง Facebook ซึ่งพฒันา
มาเป็น Facebook Page ที่เป็นแหลง่ข้อมลูสําหรบัสมาชิกที่สนใจเรือ่งเดียวกันในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
อาทิ เพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” ผู้วิจัยจึงได้นําแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวมาช่วยในการ 
ตั้งคําถามในแบบสอบถาม รวมถงึช่วยในการวิเคราะห์พฤติกรรมในการเปิดรบัสื่อของสมาชิกเพจ 
“Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” 
 
2.3 แนวคิดการตลาดแบบใชส้ื่อวิดีโอ (VDO Content) 
 Kee & Yazdanifard (2015) รายงานเกี่ยวกบัการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
ที่มีแนวโน้มเป็นการตลาดในรปูแบบใหม่ สรปุได้ว่ากลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ในปัจจุบัน เป็น 
กลยทุธ์ทีผู่้ประกอบการให้ความสนใจมากยิง่ข้ึน ซึ่งสามารถสรปุกลยทุธ์ของการตลาดเชิงเนื้อหา 
(Content Marketing) ได้ดังนี้  
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 2.3.1 กลยุทธ์แบบ Localization  
 คือ กลยุทธ์ในระดบัธุรกจิ (Business Strategy) ว่าเป็นการปรับเปลี่ยนของกระบวนการ 
(Processes) ผลิตภัณฑ์ (Product) การให้บริการ (Service) เพื่อให้ตอบสนองต่อความต้องการของ
ลูกค้าในท้องถ่ินหรอืพื้นที่นั้น ๆ  
 2.3.2 กลยุทธ์แบบ Emotions  
 เป็นกลยุทธ์การตลาดเชิงรุกที่มุ่งเน้นการเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภค ที่ต้องการจะ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้วยการกระตุ้นอารมณ์ ความรู้สึก และมุง่เน้นในการสร้างความ
ภักดีในแบรนด์ (Brand Royalty) มากกว่าการยกเหตผุลต่าง ๆ มาอ้างอิงเหมือนทีผ่่านมา จึงทําให้
การตลาดประเภทนี้ดึงดูดความสนใจของผู้บรูิโภคได้ดีกว่า 
 2.3.3 กลยุทธ์แบบ Diversification of Approach  
 คือ การที่ธุรกจินําสื่อสังคมออนไลนม์าสร้างความสมัพันธ์กับผู้บริโภค ซึ่งจะช่วยใหผู้้ใช้
ออนไลน์ที่มีความสนใจในสินค้าและบริการมารวมกัน คล้ายกับการสร้างชุมชนของตัวเองทั่วโลก และ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการ  
 2.3.4 กลยุทธ์แบบ Ethical and Honesty  
 คือ การสร้างการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีความโปรง่ใส เป็นข้อเทจ็จริง ของธุรกิจ เน้นการเสนอ
ความจริง ไม่หลอกลวงผู้บริโภค 
 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับ VDO Marketing 
 เมื่อกล่าวถึงความสําคัญของ VDO Content กับการตลาดออนไลน์ พบว่า มีความสําคัญ
มากขึ้น เพราะเป็นเครื่องมือที่สามารถสง่สารที่ต้องการสื่อไปยังผูบ้รโิภคได้ชัดเจนและเข้าใจได้ง่ายข้ึน 
จึงถือเป็นเครื่องมือทีท่ําให้การตลาดมปีระสทิธิภาพมากข้ึนเช่นกัน 
 วิภาวี จุฬามณี (2020) กล่าวถึง VDO Marketing ว่า เป็นสื่อที่สามารถดึงดูดความสนใจได้
สูง และไดร้ับการตอบรับดกีว่าเนื้อหาประเภทอื่น ๆ อีกทั้งยงัทําใหลู้กค้าสามารถจดจําแบรนด์และ
สินค้าได้ดีข้ึนด้วย โดยจากสถิติ พบว่า 78% ของผู้บริโภคดูวิดีโอออนไลน์ทกุสปัดาห์ และมีส่วนหนึ่ง 
(55%) ที่ระบุว่าดูเป็นประจําทุกวัน นอกจากนี้ผูบ้รโิภคยังชอบดูข้อมลูเกี่ยวกบัสินค้าและบริการต่าง ๆ 
ผ่านวิดีโอมากกว่าคอนเทนต์รปูแบบอื่น ๆ ถึง 72% อีกทั้งยงัสามารถจดจําเนื้อหาในถึงวิดีโอได้ถึง 
95% ด้วยเหตุน้ีกลุ่มธุรกิจประเภทต่าง ๆ จงึหันมาใช้ VDO Marketing strategy กันถึง 81% ซึ่ง
เพิ่มข้ึนจากปีกอ่นหน้าถึง 63% 
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 2.4.1 การตลาดจาก VDO Content  
 ตามเกณฑ์ของ Viral Marketing (ปราณิศา ธวัชรุ่งโรจน ์และวรัชญ์ ครุจิต, 2558) มีดังนี ้
  1) Attractive 
  ถ้ามีหัวข้อ VDO Content และรูปตัวอย่างที่มีความน่าสนใจ ดึงดูดผูร้ับชม ก็มีโอกาส
สูงมากที่วิดีโอนั้นจะถูกแบ่งปันหรือส่งต่อ นอกจากนีร้ะยะเวลาของ VDO Content ก็ไม่ควรจะยาว
จนเกินไป เพราะจะทําให้ผู้ชมเกินความเบื่อหน่ายและเลกิดูเสียก่อน  
  2) Emotional 
  VDO Content ที่เข้าถึงอารมณ์ของผู้ชมทั้งในด้านบวกและด้านลบ ไม่ว่าจะเป็นอารมณ์
เศร้า สนุกสนาน โกรธ หรือซึง้กินใจ จะทําใหผู้ร้ับชมทีเ่คยมปีระสบการณ์เช่นเดียวกันกับในเนือ้หา มี
อารมณ์ร่วมกับสิ่งที่ได้รับชม และทําให้มีแนวโนม้การแบ่งปนัที่สูงข้ึนด้วย 
  3) Unseen 
  มีความโดดเด่นและมีลักษณะที่แตกต่างจากสิง่ทีเ่คยมีมาก่อน ทําให้ผู้ชมรูส้ึกสนใจใน
ความแปลกใหม่ของเนื้อหา VDO Content และเกิดความตอ้งการที่จะแบ่งปันใหผู้้อื่นในเครือข่าย
ได้รับชม 
  4) Controversial 
  เนื้อหาใน VDO Content มีความขัดแย้ง หรือมีประเด็นถกเถียงเป็นกระแสสงัคม 
เพื่อใหเ้กิดเป็นทีส่นใจ เกิดข้อถกเถียง และเกิดการแบง่ปัน จนเป็นกระแสการบอกต่อได้ในที่สุด 
  5) Useful 
  คือ มีเนื้อหา VDO Content ที่มีประโยชน์สามารถประยุกตใ์ช้ในชีวิตประจําวันได้ หรือ
ให้ความรู้ และแง่คิดต่าง ๆ ในการใช้ชีวิต 
  6) Convenient 
  VDO Content ต้องทําให้ง่ายตอ่การแบ่งปันและไมจ่ํากัดการเข้าชม สามารถสง่ต่อและ
แบ่งปันได้ไม่ยุ่งยาก ที่สําคัญต้องไม่จํากัดการเข้าชม เพราะการจํากัดการเข้าชมจะทําให้การบอกต่อมี
ประสิทธิภาพลดลง 
  7) Un-Advertising 
  ต้องทําให้ดูไมเ่หมือนการโฆษณา คือ จัดทํา VDO Content ที่ไม่เน้นขายของจนเกินไป 
เพราะผู้รบัชมจะเกิดความรู้สกึอคติจนไม่อยากแบ่งปัน  
  8) Unique 
  ต้องมีเอกลกัษณ์ให้คนจดจําได้ เช่น Logo อาจจะเป็นเรื่องส ีMood and Tone ของ 
VDO หรือองค์ประกอบต่าง ๆ ที่จะทําให้เกิดการแบ่งปันวิดีโอนั้นได้  
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  9) Sufficiently Promoted 
  VDO Content ที่จัดทําต้องไดร้ับส่งเสริมการโปรโมทอย่างเพียงพอ เพือ่ให้วิดีโอถูก
เผยแพร่ในวงกว้าง รวมถึงผู้คนในเครอืข่ายได้เห็นมากทีสุ่ด  
  10) Effectively Executed 
  การจัดทํา VDO Content ต้องดําเนินงานอย่างมปีระสิทธิภาพ ทั้งการควบคุมคุณภาพ
ในด้านการผลิต และการเผยแพร ่
 2.4.2 ประเภทของ VDO Content 
  1) Live Streaming Video 
  Live Streaming Video เป็นการถ่ายทอดวิดีโอแบบสดผ่าน Social Network ซึ่งใน
ปัจจุบันแมจ้ะยังไมเ่ป็นที่นิยมอย่างแพรห่ลายนกั แต่จากสถิติของเว็บไซต์ พบว่า 
   – มีคนด ูLive Streaming Video ผ่าน Twitch.tv จํานวน 45 ล้านคน ต่อเดือน 
   – Periscope มีผู้ใช้งาน 10 ล้านคนต่อเดือน 
   – Meerkat มีผู้ใช้งาน 2 ล้านคนต่อเดือน 
  ข้อดีที่ Live Streaming Video มีเหนือกว่า VDO Content ทั่วไปคือ ผู้ชมสามารถมี
ส่วนร่วมและได้รับ ประสบการณ์การรับสื่อแบบใหม่นอกเหนือจากการสือ่สารทางเดียวที่เขาสามารถ
กดข้ามไปเมือ่ไหรก่็ได้ นอกจากนั้นความสดยังเป็นอีกปัจจัยหนึ่งทีจ่ะทําให้ Live Streaming Video 
น่าสนใจ เพราะการไม่มสีคริปท์ จะสร้างความสนุกสนานและความเช่ือถือให้กับผู้ชมได้มากกว่า 
  2) Online Course 
  การเสนอหรือการสอนข้อมลูข่าวสารผ่านวิดีโอออนไลน์ โดยการเน้นเพื่อให้ผู้ชมเรียนรู้
ข้อมูลในเรื่องนั้น ๆ เพิ่มเติม โดยมีการเสนอคล้ายกับรูปแบบการสัมมนา การสอนนอกห้องเรียน ซึง่มี
ผู้บริโภคบางส่วนต้องการหาความรูเ้พิ่มเติมในสิ่งทีส่นใจ  
  3) Interactive Content Red Bull  
  เป็นแบรนด์หนึง่ที่โดดเด่นมากในข้อนี้ ทีมการตลาดทุ่มเทงบประมาณและความคิด ใน
การสร้างสรรค์คอนเทนท์ทีม่ีลักษณะเป็น Interactive ที่สามารถมีการโต้ตอบกับพฤติกรรมการใช้งาน
ของผู้บริโภคได้ทั้งในแง่ของวิธีการนําเสนอ และสื่อทีเ่ลอืกใช้ ซึ่งได้ผลตอบรบัอย่างดี ผู้ใช้มี 
Engagement และมีความสนใจในเนื้อหาที่แบรนด์พยายามจะเล่าเรื่องมากกว่าการเสพคอนเทนท์
ประเภทบทความ อินโฟกราฟฟิก หรือวิดีโอเพียงอย่างเดียว 
  4) Long form Social Media 
  การนําเสนอเนือ้หาในรูปแบบเรื่องสั้น หรือข้อมลูที่ใช้ระยะเวลานานข้ึน เพื่อเสนอข้อมลู
ได้ครบถ้วน ดังนั้นกระแสการทํา VDO Content ขนาดกลางไปถึงยาวในสื่อออนไลน์ จึงเริม่ได้รับ
ความสนใจค่อนข้างดี ถ้ามีประโยชน์กับผูร้ับชม 
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  5) Serialized Content 
  การนําเสนอเนือ้หา VDO Content ในรูปแบบ เรื่องสั้น หรอืโฆษณาสั้น ๆ ทั้งในแง่ตลก 
ซาบซึง้ ประทับใจ เพื่อสร้างเรื่องราวเกี่ยวกบัแบรนด์สินค้า ให้ผูร้ับชมจดจําสินค้าและกระตุ้นใหเ้กิด
การบอกต่อได้ง่าย 
 การศึกษาวิจัย “พฤติกรรมการใช้สื่อ VDO Content กับการทําศัลยกรรมความงาม” ของ 
ศุภภัทรา บุณยสุรักษ์ (2559) ที่ศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อ VDO Content ศัลยกรรมความงามมีผล
ต่อการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงาม โดยสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน
อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมผีลตอ่พฤติกรรมการใช้สื่อ VDO Content ด้านจํานวน
ครั้งในการรับชม VDO Content แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปจัจัยส่วน
บุคคลด้านอายุอาชีพรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกันมีผลตอ่รูปแบบการรบัชม VDO Content 
เกี่ยวกับการทําศัลยกรรมความงาม ด้านแหลง่ที่มาของ VDO Content และด้านประเภทของสื่อ 
VDO Content เกี่ยวกับศัลยกรรมความงามที่ต่างกันมีผลตอ่การตัดสินใจทําศัลยกรรมความงาม 
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 
 จากแนวคิดการตลาดจาก VDO Content ตามเกณฑ์ของ Viral Marketing (ปราณิศา  
ธวัชรุ่งโรจน์ และวรัชญ์ ครุจิต, 2558) ที่มีองค์ประกอบ 10 อย่างดังที่ได้กล่าวมาข้างต้นนั้น ทําให้การ
ผลิตสื่อ VDO Content ที่นําเสนอเนือ้หาที่ให้ประโยชน์ น่าดึงดูดและน่าสนใจ เพื่อเข้าถึงความ
ต้องการของผู้ชมที่เกี่ยวกบัการท่องเที่ยวและสถานทีพ่ักจงึเป็นเรือ่งน่าสนใจทีจ่ะนํามาวิเคราะห์ และ
ศึกษาเพิ่มเตมิว่า VDO Content ควรมีรูปแบบและเนื้อหาอย่างไร รวมทัง้ VDO Content แบบไหน
ที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวและเข้าพักโรงแรมของนักทอ่งเที่ยว  
 
2.5 แนวคิดทฤษฎีการเปิดรับขา่วสารและการตัดสินใจ 
 2.5.1 แนวคิดทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร (Media Exposure) 
 นอกเหนอืจากปัจจัยสี่แล้ว การสื่อสารนั้นกจ็ัดว่าเป็นปัจจัยที่สําคัญไม่แพก้ัน เพราะมนุษย์
นั้นใช้การสื่อสารเป็นเครื่องมือในการทําให้วัตถุประสงค์ที่ต้องการให้สามารถสําเรจ็ลลุ่วงไปได้ด้วยดี 
นอกจากนีก้ารสื่อสารยังจําเป็นในแง่ของการอยูร่่วมกันกบัคนอื่น ๆ ในสังคมด้วย ยิ่งสังคมมีความ
ซับซ้อนมากเท่าไหร่ การสื่อสารก็ยิง่มีความสําคัญและจําเปน็มากข้ึนเท่านั้น เพราะหากเราไม่มีพื้นฐาน
ในการสื่อสารที่ดี เมื่อสื่อสารออกไปแล้วอาจจะทําใหเ้กินความสับสน ไม่แน่ใจ และไมเ่ข้าใจกันของคน
ในสังคม ดังนั้นเราจงึจําเป็นจะต้องใช้การสือ่สาร เพื่อแก้ไขปัญหาความเข้าใจที่ไม่ตรงกันดงักล่าว 
(ยุพดี ฐิติกุลเจริญ, 2537, หน้า 3) 
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 Klapper (1960 อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 2554, หน้า 9) ได้กล่าวไว้ว่า วิธีการในการ
เลือกรบัข่าวสารของมนุษย์ก็ไม่ต่างอะไรจากเครือ่งกรองข่าวสารทีจ่ะกลั่นกรอง โดยประกอบด้วย 4 
ลําดับข้ันตอน ดังต่อไปนี ้
  1) การเปิดรับ (Selective Exposure)  
  ข้ันตอนน้ีเป็นลําดับข้ันตอนแรกสุดในการรบัข่าวสาร โดยทีค่นทั่วไปมันจะเลือกเปิดรบั
ข่าวสารจากแหลง่ที่มาที่หลากหลาย แต่จะเลือกรบัเฉพาะข่าวสารที่ตนเองมีความสนใจ เช่น การเลอืก
ชมรายการโทรทัศน์รายการใดรายการหนึง่ หรอืเลือกติดตาม Facebook Fanpage ใดก็ได้ที่สื่อสาร 
หรือนําเสนอในเรือ่งที่ตนสนใจ เพื่อนํามาใช้แก้ปญัหาหรือสนองความต้องการของตน  
  2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention)  
  คนทั่วไปมักจะเลอืกให้ความสนใจสารใดก็ตามจากความคิดเห็นและความสนใจของ
ตนเองเป็นหลัก เพื่อสนบัสนุนแนวคิดหรือทัศนคติด้ังเดิมแบบที่ตนเองเช่ือ และหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ไม่
สอดคล้องกบัสิง่ที่ตนเช่ือ นอกจากนี้ยังมีแนวโน้มทีจ่ะหาข่าวสารอื่น ๆ มาเพื่อสนบัสนุนความเช่ือของ
ตนเองด้วย  
  3) การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Selective 
Interpretation)  
  เมื่อเราเปิดรบัข่าวสารจากแหล่งใดแหลง่หนึง่แล้ว ผูร้ับสารอาจจะมีการเลอืกรบัรู้ หรือ
เลือกตีความสารที่ได้รับมาตามประสบการณ์ ความเข้าใจ ความคิด ความต้องการ ความเช่ือ และ
ทัศนคติของตนเองในขณะนั้น 
  4) การเลือกจดจํา (Selective Retention)  
  เมื่อผ่านข้ันตอนทั้ง 3 ข้ันตอนข้างต้นมาแล้ว คือ เลือกเปิดรบัสาร การเลือกสนใจ เลือก
ที่จะรับรู้ และการตีความแล้ว เรายังเลือกจําเฉพาะเนื้อหาสาระที่ตนเองอยากรับรู้ หรือมีความสนใจ
และมักเลอืกทีจ่ะไมจ่ดจําในสิง่ที่ตนเองไมรู่้สกึสนใจ ไม่ตรงกบัความรู้สกึนึกคิดคิด หรือไมส่อดคล้อง
กับทัศนคติตนเอง 
 อย่างไรก็ตาม คนทั่วไปจะไม่ได้เปิดรับข้อมูลข่าวสารทัง้หมดที่พวกเขาได้เห็น ได้ยิน หรอืได้
ฟังมามา แต่จะเลอืกรบัรู้และจดจําเฉพาะข้อมลูในส่วนที่ตนเองอยากรู้ และมปีระโยชน์ต่อตัวเอง
มากกว่า เพราะฉะนั้นข่าวสารทีม่ีอยู่มากมาย และเกิดข้ึนใหม่ในทุกวันน้ีจะถูกคัดกรองและคัดเลือก
โดยผู้บริโภคตลอดเวลา ซึ่งข่าวสารที่ตรงกบัความสนใจ มปีระโยชน์ และตรงกบัความต้องการรบัรู้
ของผู้บริโภคเท่านั้น ที่จะถือเป็นข่าวสารที่ประสบความสําเรจ็ (กิติมา สรุสนธิ, 2533, หน้า 46-47) 
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 2.5.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ 
  ความหมายของการตัดสินใจ 
  การตัดสินใจ (Decision Making) เป็นกระบวนการคิดโดยใช้เหตุผลในการเลือกสิ่งใด
สิ่งหนี่ง จากหลากหลายทางเลอืกทีม่ีอยู่เพื่อให้ได้ทางเลือกทีด่ีที่สุด และสามารถตอบสนองความ
ต้องการของตัวเองได้มากทีสุ่ด โดยมีผู้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ ดังนี ้
  ขนิษฐา วีรวัธน์วณิชย์ (2544, หน้า 14) การตัดสินใจ คือ กระบวนการในการคัดเลือก
ทางเลือกที่ดีที่สุด และใหป้ระโยชนส์ูงสุด จากทางเลือกที่มีอยู่อย่างหลากหลาย เพื่อจะได้ทางเลือกที่
สามารถทําให้บรรลุเป้าหมาย และวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
  จิตราภรณ์ สทุธิวรเศรษฐ์ (2541, หน้า 78) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่า เป็น
การคิด และทําการเลือกอย่างรอบคอบจากทรัพยากรที่มีอยู ่เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ และเป้าหมาย
ที่ตั้งไว้  
  Simon (1960 อ้างใน สุธี สีน้ําเงิน, 2541, หน้า 11) ได้ให้ความหมายสําหรบัการ
ตัดสินใจไว้ว่า เป็นกระบวนการที่ประกอบไปด้วยหลัก 3 ประการ คือ การหาโอกาสที่จะตัดสินใจ การ
หาหนทางเลือกที่พอจะเป็นไปได้ และการเลือกจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ 
  ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2546, หน้า 220) กล่าวว่า กระบวนการหรือข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 
(Buyer’ s Decision Process) นั้นเป็นลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ที่ประกอบไป
ด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลอืก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซือ้ 
  Samuel (1960 อ้างใน นัยวัฒน์ ผะเดิมชิต, 2533, หน้า 13) ได้ให้ความหมายว่า การ 
ตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลอืก โดยเปรียบเทียบระหว่างทางเลือกต่าง ๆ และ
ประเมินผลของแต่ละทางเลือก 
  Tversky (1967, p. 12) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจ นั้นถือเป็นข้ันตอนทีส่ําคัญ
เพราะหลงัจากการผ่านกระบวนการคิด และพจิารณาทางเลอืกต่าง ๆ แล้ว เรากจ็ะต้องทําการ
ตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีทีสุ่ดเพียงทางเดียวเท่านั้น โดยตอ้งตัดสินใจโดยพิจารณาจากหลกัเหตุและ
ผล เพือ่จะไดผ้ลลัพธ์ที่ตั้งเป้าหมายไว้ โดยจะต้องเป็นทางเลอืกที่ตอบโจทย์ความต้องการมากทีสุ่ดและ
ให้ผลเสียน้อยทีสุ่ด 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบ้รโิภค (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543, หน้า 160-166) ได้
กล่าวไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจซือ้ประกอบด้วยข้ันตอนต่าง ๆ 4 ข้ันตอน อันจะนําไปสู่การตัดสินใจ
ซื้อ ดังต่อไปนี ้
   1) การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) ถือเป็นจุดเริม่ต้นของ
กระบวนการซือ้ ซึ่งผู้ซื้อจะตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ผู้ซือ้จะรู้สกึได้ถึงความแตกต่าง
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ระหว่างความเป็นจริงกับสิ่งที่เขาอยากได้ โดยความต้องการนี้อาจถูกกระตุ้น โดยตัวกระตุ้นภายในที่มี
ปกติในตัวเรา เช่น ความหิว ความกระหาย ทีม่ากพอจนเปลีย่นเป็นแรงขับดัน นอกจากนั้นความ
ต้องการอาจถูกกระตุ้นจากตัวกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) 
   2) การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ผูบ้ริโภคที่ถูกกระตุ้นอาจจะ
เสาะแสวงหาข่าวสารหรืออาจจะไม่เสาะแสวงหาข่าวสารมากขึ้น ซึ่งถ้าแรงผลกัดันมีมากพอ รวมถึง
สินค้ามีพรอ้มทีจ่ะตอบสนอง เราก็มักจะทําการซือ้ได้โดยง่าย หรือหากไม่เป็นอย่างนั้นเราอาจจะต้อง
เก็บความต้องการนั้นไว้ก่อน และทําการแสวงหาข่าวสารทีเ่กี่ยวข้องกับสินค้า หรือความต้องการ
ดังกล่าว จากแหลง่ข้อมลูที่หลากหลาย 
   3) การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternative) ผูบ้ริโภคจะทําการ
แสวงหาข่าวสารเพื่อให้ได้มาซึง่ข้อมลูของแบรนด์ทีเ่ลือกไว้ เพื่อนํามาพิจารณาในการตัดสินใจเป็น 
ข้ันสุดท้าย ดังนั้นนักการตลาดจะต้องรู้เกี่ยวกับการประเมินค่าทางเลอืกในการเลือกใช้กลยุทธ์
การตลาดของนักการตลาดต้องก่ออทิธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ช้ือ เพราะน่ันคือวิธีการทีผู่บ้ริโภคใช้
ข่าวสารเลือกแบรนด์ 
  4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลงัจากข้ันตอนการประเมิน ผู้บริโภคจะ
จัดลําดับตัวเลือก หรือความชอบในแบรนด์ต่าง ๆ และสร้างการตัดสินใจซื้อข้ึนมา ซึง่โดยปกติแล้ว
ผู้บริโภคมักจะทําการซื้อแบรนด์ที่ตนเองชอบมากที่สุด 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปดิรับสื่อ เพื่อการสื่อสาร
การตลาดกบัความรูท้ัศนคติ และพฤติกรรมการท่องเทีย่วไทย ในโครงการไทยเที่ยวไทย” ของ
วิลาวัณย์ เรืองปฏิกรณ์ (2546) เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
เพื่อการสื่อสารการตลาดของโครงการไทยเที่ยวไทยผ่านสื่อต่าง ๆ ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ อินเทอร์เน็ต 
นิตยสาร แผ่นพบั โบรชัวร์ หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง/โปสเตอร ์และคู่มือทอ่งเที่ยว รวมถึง
การศึกษาความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการทอ่งเที่ยวไทยของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเพื่อการสื่อสารการตลาดกับตัวแปรต่าง ๆ ผล
การศึกษาในส่วนของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ เพือ่การสื่อสารการตลาดของโครงการไทยเที่ยวไทย
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญเ่ปิดรับสื่อโทรทัศน์มากทีสุ่ด รองลงมา คือ หนังสอืพิมพ์ และวิทยุ ขณะที่
สื่ออื่น ๆ มีการเปิดรบัค่อนข้างน้อย และสรปุสมมติฐานข้อหนึ่งไว้ว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเพื่อการ
สื่อสารการตลาด มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวไทยของกลุม่ตัวอย่าง 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อของผูบ้รโิภค ในอําเภอเมอืงเชียงใหม่ ที่มผีล
ต่อการตัดสินใจซื้อโปรแกรมการท่องเที่ยวต่างประเทศแบบสําเร็จรูป” ของ ปริญญา ผาตากแดด 
(2553) ที่ศึกษาเพื่อใหท้ราบพฤติกรรมการเปิดรบัสือ่ของผู้บริโภคในอําเภอเมอืงเชียงใหมท่ี่มผีลต่อ
การตัดสินใจซื้อโปรแกรมการท่องเที่ยวต่างประเทศแบบสําเร็จรูป ศึกษาในกลุม่ตัวตัวอย่างที่ซื้อหรอื
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เคยซื้อโปรแกรมการท่องเที่ยวต่างประเทศแบบสําเร็จรูปในระยะเวลาไม่เกิน 6 เดือน จํานวน 321 
ราย ทําการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก โดยผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้โปรแกรมการท่องเที่ยวต่างประเทศแบบสําเรจ็รปูของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ สื่อที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการเปิดรับมากทีสุ่ด ได้แก่ โทรทัศน์ รองลงมา คือ นิตยสาร/วารสาร และคนรูจ้ัก โดย
สื่ออินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์ เป็นสื่อที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อโปรแกรมการท่องเที่ยวต่างประเทศ
แบบสําเรจ็รปูมากที่สุด  
 “การศึกษาปจัจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อการเลือกที่พักประเภท
โรงแรม รสีอรท์ และเกสท์เฮาส์ ในจังหวัดเชียงราย” ของ ฐติวัฑฒ์ ปัญญากรณ์ (2550) ที่ศึกษาปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย ต่อการเลือกที่พักประเภทโรงแรม รีสอร์ท และเกสท์
เฮาส์ในจังหวัดเชียงราย ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจของนกัท่องเที่ยวชาวไทยต่อ
การเลือกที่พักประเภทเกสทเ์ฮาส์ คือ ปัจจัยทางด้านรายได้และปจัจัยทางด้านสือ่ที่ได้รบัข้อมลูของที่
พัก โดยที่นักท่องเที่ยวที่มีรายไดสู้งข้ึนจะไม่นิยมเลือกที่พักประเภทเกสท์เฮาสเ์มื่อเทียบกับโรงแรม
และรสีอร์ท และนักท่องเที่ยวที่ได้รบัข้อมลูของที่พักจากทางอินเทอร์เน็ตจะไม่นิยมเลอืกที่พกัประเภท
เกสท์เฮาส์เมื่อเทียบกบัโรงแรม ส่วนปจัจัยที่มผีลต่อการตัดสนิใจของนักทอ่งเที่ยวชาวไทยต่อการเลือก
ที่พักประเภทโรงแรมและรีสอร์ท ซึง่มปีัจจัยที่มผีลตอ่การตัดสินใจต่อการเลือกประเภทที่พักตรงกัน 
คือ ปัจจัยทางด้านสถานภาพ การศึกษา ค่าใช้จ่ายสําหรบัทีพ่ักและปัจจัยด้านรายได้ โดยที่ปจัจัย
เหล่าน้ีสง่ผลให้นักท่องเที่ยวมีแนวโน้มที่จะเลอืกพักในที่พักประเภทรสีอร์ทมากกว่าโรงแรม 
 จากการศึกษาวิจัยดังที่กล่าวมาข้างต้นทีเ่กี่ยวข้องกบัพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่มผีลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวและปจัจัยที่มีความสัมพันธ์ระหว่างการเปดิรับสื่อกับพฤติกรรมการท่องจากการวิจัย
ที่ผ่านมานั้น พบว่า การเปิดรับสื่อการตลาดในรูปแบบวิดีทัศน์ที่มีภาพและเสียง รวมทัง้ข้อมูลการ
ท่องเที่ยว (ผ่านทางโทรทัศน์ เช่น รายการโปรแกรมการท่องเที่ยว) มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 
สถานที่พัก และพฤติกรรมการท่องเที่ยวอย่างมีนัยสําคัญในหลายงานวิจัย และจากแนวคิดเรื่อง
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบ้รโิภค (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543, หน้า 160-166) ที่ได้กล่าวถึง
กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วยข้ันตอนต่าง ๆ 4 ข้ันตอน ดังที่ได้กล่าวมาข้างต้นนั้นทําให้ผู้วิจัย
น่าสนใจทีจ่ะนํามาวิเคราะห์และศึกษาเพิ่มเตมิในการทําแบบสอบถามว่ามีปจัจัยอะไรบ้างที่มผีลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเข้าทอ่งเที่ยวและเข้าพักโรงแรมของนกัท่องเที่ยวจากกลุม่ผูบ้ริโภคที่ติดตามเพจ 
“Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” โดยเป็นวัยทํางานทัง้หญิงและชาย ที่มีอายุ 25-34 ปี 
 
 



บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
3.1 รูปแบบการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรบัสือ่และความคิดเห็นที่มตี่อสื่อวิดีโอประเภทการรีวิว 
ที่พัก และการเลือกตัดสินใจเข้าพักในโรงแรม กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ “Get Out อย่างนี้ต้อง
ลาออก” เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) ระหว่างการศึกษาเนื้อหาในรูปแบบวิดีโอใน
เพจที่มีจํานวนคนรบัชมมากกว่า 1,000 View โดยใช้ตารางบันทึกข้อมลู (Coding Sheet) สําหรบั
การเกบ็รวบรวมข้อมูล และการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ โดยจะนําผลของแบบสอบถาม
มาวิเคราะหเ์พื่อใช้เป็นข้อมลูและแนวทางในการจัดทํา VDO Content ของเพจต่อไปโดยมี 
วัตถุประสงค์ ดังนี ้
 1) เพื่อศึกษาเนื้อหาของสื่อ VDO Content ที่นําเสนอในเพจ “Get Out อย่างนี้ต้อง
ลาออก” 
 2) ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูท้ี่เข้ามารับชม VDO Content จากเพจ “Get 
Out อย่างนี้ต้องลาออก” 
 3) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรบัสือ่รปูแบบ VDO Content ประเภทการรีวิวที่พักของ
สมาชิกเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” 
 4) เพื่อศึกษาความคิดเห็นของสมาชิกเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” ที่มีตอ่สื่อ VDO 
Content ประเภทรีวิวที่พักและการตัดสินใจเจ้าพักโรงแรม 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา VDO Content 
 สําหรับเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” มีการนําเสนอคลิปวิดีโอ ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับ
การแนะนําที่พกัและสถานที่ท่องเที่ยวทั้งหมด จํานวน 8 คลิป 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา VDO Content 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา VDO Content คือ VDO Content ใน Facebook 
Fanpage “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” ที่มเีนื้อหาเกี่ยวกบัการแนะนําที่พักและสถานทีท่่องเที่ยว 
ที่มียอดรบัชมมากกว่า 1,000 View ข้ึนไป ซึ่งมีทั้งหมดจํานวน 6 คลิป ดังนี ้
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ตารางที่ 3.1: แสดงรายละเอียดและปฏิกริิยาการมีส่วนร่วมในคลิป หัวหินไมเ่คยเอาท์ หลงรกั
บรรยากาศแบบนี:้ Springfield Village Golf&Spa ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Get Out 
อย่างนี้ต้องลาออก 

 
ช่ือคลิป หัวหินไม่เคยเอาท์ หลงรักบรรยากาศแบบนี้ ❤| Springfield Village Golf & 

Spa 
วันที่โพสต ์ 5 กุมภาพันธ์ 2563 
ความยาว 1.52 นาท ี

จํานวนเฉลี่ยต่อต่อโพสต ์(ครั้ง) 
Reach View Like Love Laugh Wow Mad Sad Angry Share Comment 
9,942 2,776 84 9 0 0 0 0 0 9 0 

 
ภาพที่ 3.1: VDO Content หัวหินไมเ่คยเอาท์ หลงรักบรรยากาศแบบนี:้ Springfield Village Golf 

& Spa ในเฟซบุก๊แฟนเพจ Get Out อย่างนี้ต้องลาออก    
 

 
                                                                    

ที่มา: หัวหินไมเ่คยเอาท์ หลงรักบรรยากาศแบบนี้. (2563). สืบค้นจาก  
         https://www.facebook.com/watch/?v=740266929831293. 
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ตารางที่ 3.2: แสดงรายละเอียดและปฏิกริิยาการมีส่วนร่วมในคลิป เขาค้อ ครั้งนี้มันฟินมาก! Sky 
Glamper Khao kho ในเฟซบุก๊แฟนเพจ Get Out อย่างนีต้้องลาออก         

 
ช่ือคลิป เขาค้อ ครั้งนี้มันฟินมาก! Sky Glamper Khao kho  
วันที่โพสต ์ 21 มกราคม 2563 
ความยาว 1.26 นาท ี

จํานวนเฉลี่ยต่อต่อโพสต ์(ครั้ง) 
Reach View Like Love Laugh Wow Mad Sad Angry Share Comment 
9,674 2,380 110 7 0 4 0 0 0 16 3 

 
ภาพที่ 3.2: VDO Content เขาค้อ ครั้งนี้มันฟินมาก! Sky Glamper Khao kho ในเฟซบุก๊แฟนเพจ 

Get Out อย่างนี้ต้องลาออก 
 

 
 
ที่มา: เขาค้อ ครั้งนี้มันฟินมาก! Sky Glamper Khao kho. (2563). สืบค้นจาก 
       https://www.facebook.com/watch/?v=193155168489897. 
 
 
 
 
 



29 

ตารางที่ 3.3: แสดงรายละเอียดและปฏิกริิยาการมีส่วนร่วมในคลิป รีวิวเที่ยวเกาะช้าง 3 วัน 2 คืน  
ดําน้ําเจอปลาเป็นแสนตัว! ที่ AWA Koh Chang ในเฟซบุก๊แฟนเพจ Get Out อย่างนี้
ต้องลาออก 

 
ช่ือคลิป รีวิวเที่ยวเกาะช้าง 3 วัน 2 คืน ดําน้ําเจอปลาเป็นแสนตัว! ที ่AWA Koh Chang 
วันที่โพสต ์ 23 ธันวาคม 2562 
ความยาว 2.33 นาท ี

จํานวนเฉลี่ยต่อต่อโพสต ์(ครั้ง) 
Reach View Like Love Laugh Wow Mad Sad Angry Share Comment 
9,845 2,472 99 9 0 3 0 0 0 20 16 

 
ภาพที่ 3.3: VDO Content รีวิวเที่ยวเกาะช้าง 3 วัน 2 คืน ดําน้ําเจอปลาเป็นแสนตัว! ที่ AWA Koh 

Chang ในเฟซบุก๊แฟนเพจ Get Out อย่างนี้ต้องลาออกสบื 
 

 
 
ที่มา: รีวิวเที่ยวเกาะช้าง 3 วัน 2 คืน ด าน้ าเจอปลาเป็นแสนตัว! ที่ AWA Koh Chang. (2562).  
       สืบค้นจาก: https://www.facebook.com/watch/?v=488720828433693. 
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ตารางที่ 3.4: แสดงรายละเอียดและปฏิกริิยาการมีส่วนร่วมในคลิป กระบี่..งบน้อยก็เที่ยวได้ | ibis 
Styles Ao Nang Krabi ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Get Out อย่างนี้ต้องลาออก 

 
ช่ือคลิป กระบี.่.งบน้อยกเ็ที่ยวได้ | ibis Styles Ao Nang Krabi 
วันที่โพสต ์ 12 มิถุนายน 2562 
ความยาว 2.04 นาท ี

จํานวนเฉลี่ยต่อต่อโพสต ์(ครั้ง) 
Reach View Like Love Laugh Wow Mad Sad Angry Share Comment 
9,150 3,070 217 11 1 9 0 0 0 42 42 

 
ภาพที่ 3.4: VDO Content กระบี่..งบน้อยก็เที่ยวได้ | ibis Styles Ao Nang Krabi ในเฟซบุ๊กแฟน

เพจ Get Out อย่างนี้ต้องลาออก 
 

 
 
ที่มา: กระบี่..งบน้อยก็เที่ยวได้ | ibis styles Ao Nang Krabi. (2562).  
       สืบค้นจาก https://www.facebook.com/watch/?v=930933050632168. 

 
 

ตารางที่ 3.5: แสดงรายละเอียดและปฏิกริิยาการมีส่วนร่วมในคลิปกระบี่ครั้งแรก ก็รักแล้ว | AWA 
SEA Resort ในเฟซบุก๊แฟนเพจ Get Out อย่างนี้ต้องลาออก 

 



31 

ช่ือคลิป กระบี่ครั้งแรก ก็รกัแล้ว | AWA SEA Resort 
วันที่โพสต ์ 27 พฤษภาคม 2562 
ความยาว 1.44 นาท ี

จํานวนเฉลี่ยต่อต่อโพสต ์(ครั้ง) 
Reach View Like Love Laugh Wow Mad Sad Angry Share Comment 
4,315 1,379 97 6 1 3 0 0 0 14 11 

 
ภาพที่ 3.5: VDO Content กระบี่ครัง้แรก กร็ักแล้ว | AWA SEA Resort ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Get 

Out อย่างนี้ต้องลาออก 
 

 
 
ที่มา: กระบี่ครัง้แรก กร็ักแล้ว | AWA SEA Resort. (2562). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/watch/?v=2063975390563566. 
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ตารางที่ 3.6: แสดงรายละเอียดและปฏิกริิยาการมีส่วนร่วมใน Rest Sea Resort Koh Kood ใน 
                เฟซบุ๊กแฟนเพจ Get Out อย่างนี้ต้องลาออก 
 
ช่ือคลิป Rest Sea Resort Koh Kood 
วันที่โพสต ์ 21 เมษายน 2562 
ความยาว 1.49 นาท ี

จํานวนเฉลี่ยต่อต่อโพสต ์(ครั้ง) 
Reach View Like Love Laugh Wow Mad Sad Angry Share Comment 
5,457 2,116 87 10 1 2 0 0 0 17 38 

 
ภาพที่ 3.6: VDO Content Rest Sea Resort Koh Kood ในเฟซบุก๊แฟนเพจ Get Out อย่างนี้ต้อง

ลาออก 
 

 
 
ที่มา: "เกาะกูด" สวยทีสุ่ดตอนน้ี!. (2562). สบืค้นจาก 

           https://www.facebook.com/watch/?v=589013411602084. 
 
 3.2.3 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ สมาชิกเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” วัยทํางานที่ 
ช่วงอายุ 25-34 ป ี
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 3.2.4 การเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 
 เนื่องจากกลุ่มประชากรที่ต้องการศึกษา คือ ผู้บริโภคคนไทยที่ติดตามเพจ “Get Out อย่าง
นี้ต้องลาออก” วัยทํางานทั้งหญิงและชาย ช่วงอายุ 25-34 ปี ที่หาข้อมลูการท่องเที่ยวจากสือ่ออนไลน์ 
โดยผู้วิจัยเลือกช่วงอายุดังกล่าวโดยอ้างองิจากข้อมูลหลงับ้านของเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” 
เพราะเป็นช่วงอายุของกลุม่ผู้ใช้งานที่มจีํานวนมากทีสุ่ดในเพจ  
 
ตารางที่ 3.7: ขนาดกลุ่มตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) 
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 เพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” มีสมาชิกทั้งหมด 33,552 คน (ข้อมูลล่าสุดวันที่ 15 
พฤษภาคม 63) และจากตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) เมื่อมจีํานวนประชากรมากกว่า 
30,000 คน ในระดับความเช่ือมั่นที่ 90% และความคลาดเคลื่อน 10% จะต้องเก็บกลุ่มตัวอย่าง
จํานวน 100 คน 
 ในการเกบ็แบบสอบถามนั้นผู้วิจัยได้เลือกทําการเก็บตัวอย่างแบบบังเอิญ และเจาะจง
เฉพาะผูบ้รโิภคคนไทยที่ติดตามเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” ที่เป็นวัยทํางานทั้งหญงิและชาย 
ช่วงอายุ 25-34 ปี จํานวน 100 คน โดยใช้การแจกแบบสอบถามออนไลน์ https://bit.ly/3dbofFD 
เพื่อความสะดวกและรวดเร็ว 
 
3.3 การสรา้งเครื่องมือท่ีใช้ในงานวิจัย 
 3.3.1 ข้ันตอนการสร้างเครื่องมือวิจัย 
  1) ศึกษาข้อมูลจากหนังสือ เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปจัจัยรวมถึงพฤติกรรม
การเปิดรบัสื่อประเภท VDO Content และการเลือกตัดสินใจเข้าพักในโรงแรม 
  2) วิเคราะห์และจัดทําแบบบันทึกประเภทเนือ้หา VDO Content (Coding Sheet) 
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” ที่มียอด View เกิน 1,000 คน 
  3) จัดทําแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมและสอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ใน
การวิจัย 
  4) นําแบบสอบถามทีส่ร้างข้ึนเสนอต่ออาจารย์ทีป่รกึษา เพือ่ตรวจสอบความถูกต้อง 
เพื่อให้ได้แบบสอบถามที่ถูกต้องตรงตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยมากทีสุ่ด 
  5) นําแบบสอบถามที่ได้รบัการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษามาปรับปรุงแก้ไข ก่อน
นําไปทดลองใช้ 
  6) นําแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแก้ไขแล้วมาทดสอบความน่าเช่ือถือ โดยได้ทดลอง
นําไปใช้กับกลุม่ตัวอย่างจากลูกเพจ จํานวน 40 ชุด ก่อนนําไปใช้จริง เพื่อตรวจสอบว่าข้อคําถามใน 
แต่ละปจัจัยของแบบสอบถาม สามารถสื่อความหมายได้ตรงตามที่ผู้วิจัยต้องการ และเป็นข้อคําถามที่
เหมาะสมหรือไม่ จากนั้นจึงนําข้อมลูที่ได้มาวิเคราะห์คํานวณหาความน่าเช่ือถือ โดยการหาค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha-coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) โดยมีสูตรคํานวณ ดังนี ้
 

  สูตร α =   
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 โดย    α แทน ค่าความเช่ือมั่น 
     K    แทน จํานวนข้อ 
    Si

2  แทน ผลรวมความแปรปรวนแต่ละข้อ 
    St2 แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
 
 3.3.2 เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลูครัง้นี้คือตารางบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) หรือ
แบบบันทึกข้อมลูทีผู่้วิจัยสร้างขึ้นเพื่อบันทึกเนื้อหาประเภท VDO บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ “Get Out 
อย่างนี้ต้องลาออก” ที่มีจํานวนคนรบัชมมากกว่า 1,000 View และแบบสอบถาม (Questionnaires) 
ซึ่งเป็นแบบสอบถามออนไลน์ https://bit.ly/3dbofFD ผู้วิจัยสง่ลงิก์แบบสอบถามไปยงัสื่อสังคม
ออนไลน์ Facebook โดยส่งแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่างตอบด้วยตนเอง ในการวิจัยครั้งนีผู้้วิจัยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมข้อมลูซึง่แบบสอบถามที่สร้างขึ้นแบง่ออกเป็น 4 ส่วน 
ดังนี ้
  ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามคําถามคัดกรอง จํานวน 1 คําถาม คือ “ในช่วงเวลา 6 เดือน
ที่ผ่านมาท่านเคยรบัชมสือ่ VDO Content เกี่ยวกับการรีวิวที่พักหรือไม”่ ซึ่งผู้ตอบ ใช่ จะผ่านการ 
คัดกรองในการทําแบบสอบถามส่วนอื่น ๆ ต่อไป        
  ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมลูส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 5 ข้อ
เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้คําถามปลายปิด ซึง่ประกอบด้วย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวนทัง้หมด 5 ข้อ 
  ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สือ่ VDO Content จํานวน 5 ข้อ 
ที่เป็น Multichoice Question 
  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเข้าพักในโรงแรม จํานวน 10 ข้อโดยมี
ระดับการวัดอัตราภาคช้ัน (Interval Scale) ซึ่งใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale การให้คะแนนระดบั
ความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจเข้าพกัในโรงแรมตัง้แต่มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และนอ้ยทีสุ่ด 
ซึ่งมเีกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ ดังนี้  
   5 เท่ากับ สําคัญมากทีสุ่ด (เห็นด้วยอย่างยิ่ง)  
   4 เท่ากับ สําคัญมาก (เห็นด้วย)  
   3 เท่ากับ ปานกลาง (ค่อนข้างเห็นด้วย) 
   2 เท่ากับ น้อย (ไม่เห็นด้วย)  
   1 เท่ากับ น้อยทีสุ่ด (ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
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  การกําหนดเกณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปราย โดยอาศัยสูตรคํานวณช่วงกว้างระหว่างช้ัน 
ดังต่อไปนี ้
  ความกว้างของช้ัน     =     พิสัย (คะแนนสูงสุด–คะแนนตํ่าสุด) 
                             จํานวนช้ัน 
       =       5–1 
                       5 
       =          0.80 
  
 ดังนั้นการอภิปรายผลการวิจัยของแบบสอบถามที่ใช้การวัดข้อมูลประเภทระดบัช่วงช้ัน 
(Interval Scale) โดยผู้วิจัยใช้เกณฑเ์ฉลี่ย ดังนี ้
  คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 เป็นปจัจัยที่มีความสําคัญนอ้ยทีส่ดุ 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 เป็นปจัจัยที่มีความสําคัญนอ้ย 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 เป็นปจัจัยที่มีความสําคัญปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.20 เป็นปจัจัยที่มีความสําคัญมาก 
  คะแนนเฉลี่ย 4.21–5.00 เป็นปจัจัยที่มีความสําคัญมากทีส่ดุ 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 ในส่วนของตารางบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) หรือแบบบนัทึกข้อมลูทีผู่้วิจัยสร้างขึ้น เพื่อ
บันทึกเนื้อหาประเภท VDO บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” ทีม่ีจํานวนคนรบัชม
มากกว่า 1,000 View นั้น ผู้วิจัยได้ให้ผู้ทรงคุณวุฒิ คือ อาจารย์ที่ปรึกษา (Expert Validity) คอยให้
คําแนะนําและช้ีแนะแนวทางแก้ไข รวมถึงตรวจสอบการปรบัปรงุเครื่องมือ เพื่อให้การเกบ็ข้อมลู
เป็นไปอย่างมปีระสิทธิภาพทีสุ่ด 
 สําหรับแบบสอบถามจะถูกทําการทดสอบความน่าเช่ือถือกบักลุม่ตัวอย่างจากลูกเพจ 
จํานวน 40 คน ก่อนนําไปใช้จริง โดยวิธี Cronbach โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha 
Coefficients) เพื่อให้เครือ่งมือที่ใช้ในการศึกษามีความน่าเช่ือถือ (Reliability) และเที่ยงตรง 
(Validity) ผู้วิจัยได้ทําการทดสอบความน่าเช่ือถือและความเที่ยงตรง โดยมีรายละเอียด ดังนี ้
 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
กับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและพฤติกรรมการใช้ VDO Content และปจัจัยที่เลือกตัดสินใจเข้าพกัใน
โรงแรม เพื่อนํามาสร้างเป็นแบบสอบถาม หลังจากนั้นผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามที่ได้เรียบเรียงไปให้
อาจารย์ทีป่รึกษาและผู้เช่ียวชาญเป็นผู้พจิารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงด้านเนือ้หา ความเหมาะสม
ของภาษาที่ใช้ เพื่อขอคําแนะนําในการปรับปรุงแก้ไข เมื่อได้แบบสอบถามทีม่ีความเที่ยงตรงแล้ว 
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จากนั้นจงึนําแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มประชากร เพื่อหาความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม
ต่อไป  
 การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแก้ไขแล้วมา
ทดสอบความน่าเช่ือถือ โดยได้ทดลองนําไปใช้กับกลุ่มตัวอยา่งจากลูกเพจ จํานวน 40 ชุด ก่อน
นําไปใช้จริง เพือ่ตรวจสอบว่าข้อคําถามในแต่ละปจัจัยของแบบสอบถาม สามารถสื่อความหมายได้
ตรงตามทีผู่้วิจัยต้องการ และเป็นข้อคําถามที่เหมาะสมหรอืไม่ จากนั้นจงึนําข้อมลูที่ได้มาวิเคราะห์
คํานวณหาความน่าเช่ือถือ โดยการหาค่าสัมประสทิธ์ิแอลฟา (Alpha-Coefficient) ของคอนบราค 
(Cronbach) ของคําถามในแต่ละปัจจัย จากการเก็บรวบรวมข้อมูลและทดสอบด้วยโปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติ ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นรวมเท่ากบั 0.81 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.80 จึงถือได้ว่า
มีความเหมาะสมที่สามารถนําไปใช้เกบ็ข้อมลูจริงจากกลุ่มตวัอย่าง เพื่อทีจ่ะดําเนินการศึกษาต่อไปได้ 
(Malhotra, 2010) 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 สําหรับกระบวนการและข้ันตอนการเกบ็ข้อมลูมี ดังนี ้
 3.5.1 ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาเนือ้หาประเภท VDO บนเฟซบุก๊แฟนเพจ “Get Out อย่างนี้
ต้องลาออก” ที่มจีํานวนคนรับชมมากกว่า 1,000 View จํานวน 6 โพสต์ โดยใช้ตารางบันทึกข้อมลู 
(Coding Sheet) สําหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลเนื้อหาประเภท VDO ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าพัก
ในโรงแรม ได้แก่ การรีวิวบรรยากาศภายในที่พัก การรีวิวสถานที่อื่นในวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่
พัก เช่น ร้านอาหาร สถานที่ท่องเที่ยว ที่ทําบุญ การรีวิวโดยจําแนกประเภทของห้อง และสิ่งอํานวย
ความสะดวกของหอ้งแต่ละประเภท การมีอาหารเช้า และคุณภาพอาหารเช้า ความสะดวกสบายหรือ
ระยะทางในการเดินทาง และการบอกราคา  
 3.5.2 ผู้วิจัยได้ทําการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจากกลุ่มผู้บริโภคที่ติดตามเพจ “Get Out อย่างนี้ต้อง
ลาออก” โดยเป็นวัยทํางานทั้งหญงิและชาย ตั้งแต่อายุ 25-34 ปี ที่จะทําการเกบ็ข้อมลูจาก 
แบบสอบถามออนไลน์ ซึ่งเป็นกลุม่ตัวอย่างที่มีความเต็มใจในการตอบแบบสอบถาม 
 3.5.3 ผู้วิจัยได้ทําการช้ีแจงถึงวัตถุประสงค์ของการทําวิจัย รวมทั้งหลักเกณฑ์ในการตอบ
แบบสอบถาม เพือ่ให้กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจในข้อคําถาม และความต้องการของผู้วิจัยผ่านระบบ
ออนไลน ์
 3.5.4 ทําการสง่แบบสอบถามใหก้ับกลุ่มตัวอย่างทางออนไลน์โดยใช้ Google form ทั้งหมด 
100 ชุด https://bit.ly/3dbofFD หลงัจากนั้นตรวจสอบความถูกต้องและความสมบรูณ์ของ
แบบสอบถามกอ่นการจัดเก็บ 
 3.5.5 ระยะเวลาในการทําวิจัย ตั้งแต่วันที่ 1 มีนาคม–15 เมษายน 2563  
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 3.5.6 หลังจากได้รบัแบบสอบถามแล้ว ผู้วิจัยจะทําการตรวจสอบความถูกต้องของ
แบบสอบถามที่ได้ทั้งหมดก่อนนําไปวิเคราะห์ทางสถิติ เพื่อความถูกต้องสมบรูณ์ของแบบสอบถาม 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผู้วิจัยได้นําได้ข้อมลูเนื้อหาประเภท VDO บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ “Get Out 
อย่างนี้ต้องลาออก” ที่มีจํานวนคนรบัชมมากกว่า 1,000 View จํานวน 6 โพสต์ มาบันทึกในตาราง 
(Coding Sheet) อีกทั้งยงัได้นําแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 มาเป็นแนวทางสําหรบัการ
วิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยทําการศึกษาประชากรกลุม่เป้าหมาย จํานวน 100 คน เมื่อผู้วิจัยได้แบบสอบถามครบ
ตามจํานวนที่กําหนดไว้แล้ว ผู้วิจัยจะทําการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมลู แยกแบบสอบถามที่ไม่
สมบรูณ์ออก แล้วจึงนําข้อมลูมาจัดระเบียบ และวิเคราะหป์ระมวลผลโดยใช้โปรแกรม Excel โดยมี
การใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยเป็นการวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) โดยนํามาแจกแจงความถ่ี (Frequency) หาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) นําเสนอในรปูสถิติพรรณนา ใหส้ามารถตอบ
คําถามวิจัยได้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัยในครั้งนี ้
 
3.7 การน าเสนอข้อมลู  
 การนําเสนอข้อมลูเป็นการนําเสนอในรปูแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) ผู้วิจัยจะแสดงผลการวิเคราะห์เนือ้หา ซึ่งปรากฎในรูปแบบของสถิติ ได้แก่ ข้อมูลส่วนตัว
ของผู้ตอบแบบสอบถาม พฤติกรรมการใช้สื่อวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พัก และปัจจัยการ
ตัดสินใจเข้าพกัในโรงแรม 

 
 
 
 



บทท่ี 4  
ผลการศึกษา 

 
 การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรบัสือ่รปูแบบ VDO Content ประเภทการรีวิวที่พักของ
สมาชิกเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” ซึ่งการวิจัยครัง้นี้มีวัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ 1) เพื่อ
ศึกษาเนื้อหาของสื่อ VDO Content ที่นําเสนอในเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” ที่มีเนื้อหา
เกี่ยวกับการแนะนําที่พกัและสถานที่ทอ่งเที่ยว และมียอดรบัชมมากกว่า 1,000 View จํานวน 6 คลิป 
2) เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูท้ี่เข้ามารับชม VDO Content จากเพจ “Get Out 
อย่างนี้ต้องลาออก” 3) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อรปูแบบ VDO Content ประเภทการรีวิวที่
พักของสมาชิกเพจ 4) เพื่อศึกษาความคิดเห็นที่มีต่อสื่อ VDO Content ประเภทรีวิวที่พักและการ
ตัดสินใจเจ้าพักโรงแรม โดยมกีลุม่ตัวอย่าง คือ ผู้บรโิภคคนไทยที่ติดตามเพจ “Get Out อย่างนี้ต้อง
ลาออก” ที่เป็นวัยทํางานทั้งหญงิและชาย ช่วงอายุ 25-34 ปี จํานวน 100 คน ทําการเกบ็ข้อมลูโดย
ใช้แบบสอบถาม จากนั้นบันทึกผลและวิเคราะห์ข้อมูลตามกรอบแนวคิด ซึ่งมผีลการศึกษา ดังนี้ 
 4.1 ผลการศึกษาเนื้อหาสื่อรูปแบบ VDO Content ในเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” 
ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการแนะนําที่พกัและสถานที่ท่องเที่ยว และมียอดรบัชมมากกว่า 1,000 View 
จํานวน 6 คลิป 
 4.2 ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.3 ผลการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พักของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 4.4 ผลการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าพักในโรงแรมของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 สัญลักษณ์ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
  n  แทน  จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 

   ̅  แทน ค่าเฉลี่ย 
  S.D. แทน ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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4.1 ผลการศึกษาเนื้อหา (Content Analysis) ประเภทเนื้อหา VDO บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ “Get 
Out อย่างนี้ต้องลาออก”  
 จากการศึกษาเนื้อหาสารในครั้งนี้ เป็นการเกบ็เนื้อหาประเภท VDO ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจ
เข้าพักในโรงแรมบนเฟซบุก๊แฟนเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” ที่มีจํานวนคนรบัชมมากกว่า 
1,000 View จํานวน 6 คลิป พบว่า มีการนําเสนอเนือ้หาสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ดังนี ้ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงการปรากฏรปูแบบการนําเสนอเนื้อหาสาร ตามแนวคิดทฤษฎีการเปิดรบัข่าวสาร

และการตัดสินใจ 
 

ประเภทเนื้อหา แนวคิดที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเป็นร้อยละ 
การรีวิวบรรยากาศภายในที่พัก 6 100 
การรีวิวสถานทีอ่ื่นในวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิว
ที่พัก เช่น ร้านอาหาร สถานที่ทอ่งเที่ยว ที่ทําบญุ 

4 66.66 

การรีวิว โดยจําแนกประเภทของห้อง และ 
สิ่งอํานวยความสะดวกของห้องแต่ละประเภท 

0 0 

การมีอาหารเช้า และคุณภาพอาหารเช้า 3 50 
ความสะดวกสบาย/ระยะทางในการเดินทาง 0 0 
การบอกราคา 0 0 

 
 จากตารางที่ 4.1 สามารถสรปุจํานวนแนวคิดที่ปรากฏในเนือ้หา VDO บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
“Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” พบว่า แนวคิดที่ปรากฏมากที่สุดในการจัดทํา VDO Content ก็คือ 
การรีวิวบรรยากาศภายในที่พัก คิดเป็นร้อยละ 100 รองลงมา คือ การรีวิวสถานที่อื่นในวิดีโอ เนื้อหา
ประเภทการรีวิวที่พัก เช่น ร้านอาหาร สถานทีท่่องเที่ยว ทีท่ําบุญ กิจกรรมต่าง ๆ หรือสถานที่
ท่องเที่ยวโดยรอบที่พกั คิดเป็นรอ้ยละ 66.66 และการนําเสนออาหารเช้า และคุณภาพอาหารเช้า  
คิดเป็นร้อยละ 50 และไม่ปรากฏการนําเสนอในเรื่องของการรีวิว โดยจําแนกประเภทของหอ้ง และ
สิ่งอํานวยความสะดวกของห้องแต่ละประเภท ความสะดวกสบาย หรือระยะทางในการเดินทาง และ
ไม่มีการบอกราคาปรากฏใน VDO Content เลย 
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4.2 ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การศึกษาปจัจัยด้านประชากรศาสตร์ จํานวน 100 คน ได้ผลการศึกษาข้อมูล ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 28 28 
หญิง 72 72 
รวม 100 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงใหเ้ห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง 
ซึ่งมจีํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 72 รองลงมาคือ เพศชาย จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 28 
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ต่ํากว่าปริญญาตร ี 1 1 
ปริญญาตร ี 75 75 
สูงกว่าปริญญาตร ี 4 4 
รวม 100 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงใหเ้ห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีจํานวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 75 รองลงมาคือมรีะดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 4 และน้อยทีสุ่ด คือ มีระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี 
จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
พนักงานบริษัทเอกชน 70 70 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 22 22 
พนักงานรฐัวิสาหกิจ 3 3 
ข้าราชการ 2 2 
อาชีพอิสระ 1 1 
ครูเอกชน 1 1 
ฟรีแลนซ ์ 1 1 
รวม 100 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงใหเ้ห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 70 รองลงมา คือ ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 22 พนักงานรัฐวิสาหกจิ จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 3 ข้าราชการ 
จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2 และอาชีพอิสระ ครเูอกชน และฟรีแลนซ์ จํานวน 1 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 1  
 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ต่ํากว่า 20,000 บาท 12 12 
20,001–40,000 บาท 34 34 
40,0001–50,000 บาท 30 30 
มากกว่า 50,000 บาท 24 24 
รวม 100 100 

 
 ผลการศึกษาตารางที่ 4.5 แสดงใหเ้ห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้ต่อเดอืน
ระหว่าง 20,001-40,000 บาท จํานวน 34 คิดเป็นร้อยละ 34 รองลงมา คือ รายได้ต่อเดือนระหว่าง 
40,0001–50,000 บาท จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 30 มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท 
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จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 24 และมีรายได้ตํ่ากว่า 20,000 บาท จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 
12 ตามลําดับ 
 การศึกษาปจัจัยด้านประชากรศาสตร์ จากผูบ้รโิภคคนไทยที่ติดตามเพจ “Get Out อย่างนี้
ต้องลาออก” ที่เป็นวัยทํางานทั้งหญิงและชาย ช่วงอายุ 25-34 ปี จํานวน 100 คน ได้ผลการศึกษา
ข้อมูลแสดงใหเ้ห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชาย มีระดับการศึกษาอยู่ในข้ัน
ปริญญาตรี และส่วนใหญ่อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ในระหว่าง 20,001-
40,000 บาท   
 
4.3 ผลการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวท่ีพักของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้สือ่วิดิโอเนื้อหา ประเภทการรวิีวที่พักจากผู้ตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 100 คน แสดงดังตารางที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอ้ยละ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามจํานวนครัง้ในการรับชมวิดีโอเนื้อหา

ประเภทการรีวิวที่พกั 
 

จํานวนครั้งในการรบัชมวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พัก จํานวน ร้อยละ 
1-2 ครั้งต่อสปัดาห ์ 73 73 
3-4 ครั้งต่อสปัดาห ์ 20 20 
4-6 ครั้งต่อสปัดาห ์ 1 1 
รับชมทกุวัน 6 6 
รวม 100 100 

 
 ผลการศึกษาตารางที่ 4.6 แสดงใหเ้ห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีจํานวนครัง้ในการ
รับชมวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พัก 1-2 ครั้งต่อสปัดาห ์จํานวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 73 
รองลงมา คือ จํานวน 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ จํานวน 20 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20 รับชมทุกวัน จํานวน 6 
คน คิดเป็นร้อยละ 6 และ จํานวน 4-6 ครั้งต่อสปัดาห์ จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ตามลําดับ 
 ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้สือ่วิดิโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พัก จากผู้ตอบแบบสอบถาม 
100 คน แสดงดังตารางที่ 4.7 
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ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามจํานวนช่วงเวลาในการรบัชมวิดีโอ
เนื้อหาประเภทการรีวิวที่พัก 

 
ช่วงเวลาในการรับชมวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พัก จํานวน ร้อยละ 

08.01-12.00 น. 3 3 
12.01-16.00 น. 10 10 
16.01-20.00 น. 17 17 
20.01-24.00 น. 61 61 
00.01-04.00 น. 2 2 
รับชมเฉลี่ยตลอดทั้งวัน 7 7 
รวม 100 100 

 
 ผลการศึกษาตารางที่ 4.7 แสดงใหเ้ห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ข้ารบัชมวิดีโอ 
เนื้อหาประเภทการรีวิวที่พักในช่วงเวลา 20.01-24.00 น. ร้อยละ 61 รองลงมา คือ รบัชมช่วงเวลา 
16.01–20.00 น. ร้อยละ 17 รับชมช่วงเวลา 12.01–16.00 น. ร้อยละ 10 รับชมเฉลี่ยตลอดทั้งวัน 
ร้อยละ 7 รับชมช่วงเวลา 08.01–12.00 น. ร้อยละ 3 และช่วงเวลา 00.01–04.00 น. ร้อยละ 2 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.8: จํานวนและรอ้ยละ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามช่องทางการเปิดรบัชมวิดีโอเนื้อหา

ประเภทการรีวิวที่พกั 
 

ช่องทางการเปิดรบัชมวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พัก จํานวน ร้อยละ 
YouTube 40 40 
Facebook 56 56 
Website 2 2 
IG 2 2 
รวม 100 100 

 
 ผลการศึกษาตารางที่ 4.8 แสดงใหเ้หน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่องทางการเปดิรบัชม
วิดีโอเนือ้หาประเภทการรีวิวที่พกัทาง Facebook จํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 56 รองลงมา คือ 
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YouTube จํานวน 40 คน คิดเปน็รอ้ยละ 40 และผ่านทาง Website และ IG จํานวน 2 คน คิดเปน็  
ร้อยละ 2 ตามลําดบั 
 
ตารางที่ 4.9: จํานวนและรอ้ยละ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวิธีการรบัชมวิดีโอเนื้อหาประเภท

การรีวิวที่พกั 
 

วิธีการรับชมวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พัก จํานวน ร้อยละ 
30 วินาทีแรก 18 18 
1 นาทีแรก 8 8 
ดูเฉพาะช่วงที่ตนเองสนใจ 37 37 
ดูต้ังแต่ต้นจนจบ 37 37 
รวม 100 100 

 
 ผลการศึกษาตารางที่ 4.9 แสดงใหเ้หน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวิธีการรบัชมวิดีโอ
เนื้อหาประเภทการรีวิวทีพ่ัก ในช่วงดูเฉพาะช่วงที่ตนเองสนใจและดูต้ังแต่ต้นจนจบ จํานวน 37 คน คิด
เป็นร้อยละ 37 รองลงมา คือ รับชม 30 วินาทีแรก จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 18 และรบัชม 1 นาที
แรก จํานวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8 ตามลําดบั 
 
ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามประเภทของสื่อวิดีโอเนื้อหา

ประเภทการรีวิวที่พกัทีร่ับชมบอ่ยครั้งมากทีสุ่ด 
 

ประเภทของสื่อวิดีโอเนือ้หาประเภทการรีวิวที่พักที่รบัชม
บ่อยครั้งมากทีสุ่ด (เลือกตอบได้เพียงคําตอบเดียว) 

จํานวน ร้อยละ 

Live ถ่ายทอดสดที่พักหรือโรงแรม 0 0 
รีวิวเฉพาะบรรยากาศภายในโรงแรมและห้องพกั 23 23 
รีวิวบรรยากาศรวมถึงสิ่งอํานวยความสะดวกภายใน
โรงแรมและห้องพัก 

25 25 

รีวิวในรูปแบบประสบการณ์การท่องเที่ยวและรีวิวห้องพัก 40 40 
รีวิวร้านอาหารและสถานที่ท่องเที่ยวโดยรอบที่พัก 12 12 
รวม 100 100 
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 ผลการศึกษาตารางที่ 4.10 แสดงใหเ้หน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารรบัชมประเภท
ของสื่อวิดีโอเนือ้หาประเภทการรีวิวในรปูแบบประสบการณ์การท่องเที่ยวและรีวิวห้องพัก จาํนวน  40 
คน คิดเปน็รอ้ยละ 40 รองลงมา คือ รีวิวบรรยากาศรวมถึงสิ่งอํานวยความสะดวกภายในโรงแรมและ
ห้องพกั จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 25 รีวิวเฉพาะบรรยากาศภายในโรงแรมและห้องพกั จํานวน 23 
คน คิดเปน็รอ้ยละ 23 รีวิวร้านอาหารและสถานที่ทอ่งเที่ยวโดยรอบทีพ่ัก จาํนวน 12 คน คิดเปน็รอ้ยละ 
12 ตามลําดบั 
 ผลการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อวิดิโอเนือ้หาประเภทการรีวิวที่พัก จากผู้ตอบ
แบบสอบถามคนไทยที่ติดตามเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” ที่เป็นวัยทํางานทัง้หญิงและชาย 
ช่วงอายุ 25-34 ปี จํานวน 100 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีจํานวนครั้งในการรับชม
วิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พัก 1-2 ครั้งต่อสปัดาห์ โดยมช่ีองทางการเปิดรับชมวิดีโอเนือ้หาประเภท
การรีวิวที่พกั ทาง Facebook มากที่สุด สําหรบัวิธีการรับชมวิดีโอเนือ้หาประเภทการรีวิวที่พกันั้น มี
อัตราการเลอืกดเูฉพาะช่วงที่ตนเองสนใจ และดูต้ังแต่ต้นจนจบในจํานวนทีเ่ท่ากนั ซึง่ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มกีารรบัชมประเภทของสื่อวิดีโอเนือ้หาประเภทการรวิีวในรูปแบบประสบการณ์การท่องเที่ยว
และรีวิวห้องพักมากทีสุ่ด ตามมาด้วยการรีวิวบรรยากาศรวมถึงสิง่อํานวยความสะดวกภายในโรงแรม
และห้องพัก และรีวิวเฉพาะบรรยากาศภายในโรงแรมและหอ้งพักตามลําดับ 
 
4.4 ผลการศึกษาการตัดสนิใจเขา้พักในโรงแรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการศึกษาข้อมลูผลการวิเคราะห์การตัดสินใจเข้าพักโรงแรมของผูต้อบแบบสอบถาม จํานวน 
100 คน ได้ผลการศึกษาข้อมลูดังแสดงในตาราง 
 

ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย  ̅ และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เกี่ยวกบัการตัดสินใจเข้าพักโรงแรม 
 

การตัดสินใจเข้าพักในโรงแรม  ̅ S.D. ระดับการตัดสินใจ ลําดับที ่
ข้อ 1: คุณหาข้อมูลที่พักกอ่นที่จะตัดสินใจ
เลือกเข้าพักในโรงแรม 

4.53 .643 ดี 2 

ข้อ 2: คุณคิดว่าวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิว
ที่พักมผีลตอ่การตัดสินใจเข้าพักในโรงแรม
ของคุณ 

4.08 .734 ดี 5 

ข้อ 3: การรีวิวบรรยากาศภายในที่พัก มีผล
ต่อการตัดสินใจเข้าพัก 

4.37 .7199 ดี 4 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.11 (ตารางมีต่อ): ค่าเฉลี่ย  ̅ และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เกี่ยวกับการตัดสินใจ
เข้าพักโรงแรม 

 
การตัดสินใจเข้าพักในโรงแรม  ̅ S.D. ระดับการตัดสินใจ ลําดับที ่

ข้อ 4: การรีวิวสถานที่อื่นในวิดีโอเนื้อหา
ประเภทการรีวิวที่พัก เช่น ร้านอาหาร 
สถานที่ท่องเที่ยว ที่ทําบุญ มผีลตอ่การ
ตัดสินใจเข้าพกั 

3.81 .895 ปานกลาง 7 

ข้อ 5: ความยาว และความคมชัดของวิดีโอ มี
ผลต่อการตัดสินใจเข้าพกั 

3.56 1.113 ปานกลาง 10 

ข้อ 6: วิธีการเล่าเรือ่งแบบเป็นกันเองมผีลต่อ
การตัดสินใจเข้าพัก 

3.68 .920 ปานกลาง 9 

ข้อ 7: การรีวิวโดยจําแนกประเภทของหอ้ง
และสิง่อํานวยความสะดวกของห้องแต่ละ
ประเภท มีผลต่อการตัดสินใจเข้าพัก 

3.79 .935 ปานกลาง 8 

ข้อ 8: การมีอาหารเช้า/คุณภาพอาหารเช้า มี
ผลต่อการตัดสินใจเข้าพกั 

3.93 1.066 ปานกลาง 6 

ข้อ 9: ความสะดวกสบาย/ระยะทางในการ
เดินทางมผีลต่อการตัดสินใจเข้าพัก 

4.39 .723 ดี 3 

ข้อ 10: การบอกราคามผีลต่อการตัดสินใจ
เข้าพัก 

4.58 .755 ดี 1 

Valid N (LIstwise) 4.072 0.850 ดี  
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัของการตัดสินใจเข้าพักโรงแรม 
โดยรวมอยู่ในระดับดี ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 เรียงตามลําดับ ได้ดังนี้ 
 อันดับที่ 1 ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจจากการบอกราคามผีลต่อการตัดสินใจเข้าพกั ใน
ระดับดี ที่ค่าเฉลี่ย 4.58 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.755 
 อันดับที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจจากการหาข้อมูลทีพ่ักก่อนทีจ่ะตัดสินใจเลือกเข้า
พักในโรงแรมในระดับดี ที่ค่าเฉลี่ย 4.53 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.643 
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 อันดับที่ 3 ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจจากความสะดวกสบาย/ระยะทางในการเดินทางมี
ผลต่อการตัดสินใจเข้าพกัในระดบัดี ที่ค่าเฉลี่ย 4.39 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.723 
 อันดับที่ 4 ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจจากการรีวิวบรรยากาศภายในที่พัก มีผลตอ่การ
ตัดสินใจเข้าพกัในระดบัดี ที่ค่าเฉลี่ย 4.37 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.719 
 อันดับที่ 5 ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจจากการคิดว่าวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พักมผีล
ต่อการตัดสินใจเข้าพักในโรงแรมในระดับดี ที่ค่าเฉลี่ย 4.08 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.734 
 อันดับที่ 6 ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจจากการการมีอาหารเช้า/คุณภาพอาหารเช้า มีผล
ต่อการตัดสินใจเข้าพักในโรงแรมในระดับปานกลาง ที่ค่าเฉลีย่ 3.93 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 1.066 
 อันดับที่ 7 ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจจากการรีวิวสถานทีอ่ื่นในวิดีโอเนื้อหาประเภทการ
รีวิวที่พัก เช่น ร้านอาหาร สถานที่ทอ่งเที่ยว ที่ทําบุญ มผีลตอ่การตัดสินใจเข้าพกัในระดบัปานกลาง ที่
ค่าเฉลี่ย 3.81 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.895 
 อันดับที่ 8 ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจจากการรีวิวโดยจําแนกประเภทของห้องและสิ่ง
อํานวยความสะดวกของห้องแต่ละประเภท มผีลต่อการตัดสนิใจเข้าพักในระดับปานกลาง ที่ค่าเฉลี่ย 
3.79 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.935 
 อันดับที่ 9 ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจจากวิธีการเล่าเรื่องแบบเป็นกันเองมผีลต่อการ
ตัดสินใจเข้าพกัในระดบัปานกลาง ที่ค่าเฉลี่ย 3.68 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.920 
 อันดับที่ 10 ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจจากความยาว และความคมชัดของวิดีโอ มีผลต่อ
การตัดสินใจเข้าพักในระดับปานกลาง ที่ค่าเฉลี่ย 3.56 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 1.113 
 จากการศึกษาข้อมลูการตัดสินใจเข้าพกัโรงแรมของผู้ตอบแบบสอบถามคนไทยที่ติดตามเพจ 
“Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” ที่เป็นวัยทํางานทัง้หญิงและชาย ช่วงอายุ 25-34 ปี จํานวน 100 คน 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคัญกบัการบอกราคาของที่พักว่า เป็นปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ
เข้าพักมากที่สุด ในขณะเดียวกันความยาว และความคมชัดของวิดีโอ นั้นเป็นปจัจัยมีผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าพกัน้อยทีสุ่ด 



บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรบัสือ่และพฤติกรรมการใช้ VDO content กับการเลือก
ตัดสินใจเข้าพกัในโรงแรม กรณีศึกษาเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” โดยมีกลุ่มตัวอย่างคือ 
ผู้บริโภคที่ติดตามเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” จํานวน 100 คน ทําการเก็บข้อมลูโดยใช้
แบบสอบถาม จากนั้นบันทกึผลและวิเคราะห์ข้อมลูตามกรอบแนวคิด สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ การ
แจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึง่สามารถสรุปผล อภิปรายผลการศึกษา 
ดังนี ้
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 สรุปผลการศึกษาเนือ้หา (Content Analysis) ประเภทเนื้อหา VDO บนเฟซบุก๊ 
แฟนเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” 
 สรปุผลการศึกษาเนื้อหา VDO บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” 
ประเภทการรีวิวที่พักทีม่ียอดรบัชมมากกว่า 1,000 View จํานวน 6 คลิป พบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
“Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” นั้นให้ความสําคัญกับการจดัทําเนื้อหาเรือ่งการรีวิวบรรยากาศภายใน
ที่พัก ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของบรรยากาศภายในห้องพัก สิง่อาํนวยความสะดวกภายในห้องพัก สระ
ว่ายน้ํา ห้องอาหาร บาร์ หรือหอ้งออกกําลังกายมากทีสุ่ด อย่างมีนัยยะ คิดเป็นร้อยละ 100 รองลงมา
คือการรีวิวสถานทีอ่ื่น ๆ ในวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พกั นอกเหนอืจากการรีวิวห้องพกั และ
บรรยากาศรอบ ๆ โรงแรม เช่น ร้านอาหาร ร้านกาแฟ สถานที่ท่องเที่ยว ที่ทําบญุ แหลง่ซื้อของ ร้าน
ของฝาก กจิกรรมต่าง ๆ หรือสถานทีท่่องเที่ยวโดยรอบทีพ่ัก คิดเป็น ร้อยละ 66.66 และการนําเสนอ
อาหารเช้า ในส่วนของประเภทของอาหารเช้า ความหลากหลาย และคุณภาพอาหารเช้า คิดเป็น 
ร้อยละ 50 แต่ไม่มีการนําเสนอในเรื่องของการรีวิว โดยจําแนกประเภทของห้อง และสิง่อํานวยความ
สะดวกของห้องแตล่ะประเภท ความสะดวกสบายหรือระยะทางในการเดินทาง และไม่มีการบอก
ราคาปรากฏใน VDO Content เลย 
 5.1.2 สรุปผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 สรปุผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง รอ้ยละ 72 มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 75 ส่วนใหญ่ ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 70 
และมรีายได้ต่อเดือนระหว่าง 20,001-40,000 บาท ร้อยละ 34 
 



50 

 5.1.3 สรุปผลการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พักของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 สรปุผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาส่วนใหญ่มจีํานวนครั้งในการรับชมวิดีโอเนื้อหา
ประเภทการรีวิวที่พัก 1-2 ครั้งต่อสปัดาห์ ร้อยละ 73 ในช่วงเวลา 20.01-24.00 น. ร้อยละ 61 ส่วน
ใหญ่ใช้ช่องทางการเปิดรบัชมวิดีโอเนือ้หาประเภทการรีวิวทีพ่ักทาง Facebook ร้อยละ 56 และมี
วิธีการรับชมวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พักในช่วงดูเฉพาะช่วง ที่ตนเองสนใจและดูต้ังแต่ต้นจนจบ 
ร้อยละ 37 
 5.1.4 สรุปผลการศึกษาการตัดสินใจเข้าพักในโรงแรมของผูต้อบแบบสอบถาม 
 สรปุผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใหร้ะดับของการตัดสินใจเข้าพกัโรงแรม 
โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 เรียงตามลําดับ ได้ดังนี้ 
  อันดับที่ 1 ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจจากการบอกราคามผีลต่อการตัดสินใจเข้าพกั 
ในระดับดี ที่ค่าเฉลี่ย 4.58 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.755 
  อันดับที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจจากการหาข้อมูลทีพ่ักก่อนทีจ่ะตัดสินใจเลือก
เข้าพักในโรงแรมในระดับดี ที่ค่าเฉลี่ย 4.53 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.643 
  อันดับที่ 3 ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจจากความสะดวกสบาย/ระยะทางในการ
เดินทางมผีลต่อการตัดสินใจเข้าพักในระดับดี ที่ค่าเฉลี่ย 4.39 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั  
0.723 
  อันดับที่ 4 ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจจากการรีวิวบรรยากาศภายในที่พัก มีผลตอ่การ
ตัดสินใจเข้าพกัในระดบัดี ที่ค่าเฉลี่ย 4.37 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.719 
  อันดับที่ 5 ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจจากการคิดว่า วิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่
พักมีผลต่อการตัดสินใจเข้าพักในโรงแรมในระดับดี ที่ค่าเฉลีย่ 4.08 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 
0.734 
  อันดับที่ 6 ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจจากการมีอาหารเช้า/คุณภาพอาหารเช้า มีผล
ต่อการตัดสินใจเข้าพักในโรงแรมในระดับปานกลาง ที่ค่าเฉลีย่ 3.93 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 1.06  
  อันดับที่ 7 ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจจากการรีวิวสถานทีอ่ื่นในวิดีโอเนื้อหาประเภท
การรีวิวที่พัก เช่น ร้านอาหาร สถานที่ท่องเที่ยว ที่ทําบุญ มผีลต่อการตัดสินใจเข้าพกัในระดบัปาน
กลาง ที่ค่าเฉลี่ย 3.81 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.895 
  อันดับที่ 8 ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจจากการรีวิวโดยจําแนกประเภทของห้อง และ
สิ่งอํานวยความสะดวกของห้องแต่ละประเภท มผีลต่อการตดัสินใจเข้าพกัในระดบัปานกลาง ที่
ค่าเฉลี่ย 3.79 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.935 
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  อันดับที่ 9 ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจจากวิธีการเล่าเรื่องแบบเป็นกันเองมผีลต่อการ
ตัดสินใจเข้าพกั ในระดับปานกลาง ที่ค่าเฉลี่ย 3.68 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.920 
  อันดับที่ 10 ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจจากความยาว และความคมชัดของวิดีโอ มีผล
ต่อการตัดสินใจเข้าพัก ในระดับปานกลาง ที่ค่าเฉลี่ย 3.56 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 1.113 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลวิจัยการศึกษาเรื่อง“พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อและความคิดเห็นทีม่ีต่อสือ่วิดีโอ
ประเภทการรีวิวที่พัก และการเลือกตัดสินใจเข้าพักในโรงแรม กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ “Get 
Out อย่างนี้ต้องลาออก” 
 โดยทําการศึกษาประเภทวิดีโอเนื้อหาทีม่ีผลต่อการเลือกตัดสินใจเข้าพกัในโรงแรม สามารถ
นํามาอภิปรายผลได้ ดังนี ้
 5.2.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการสรุปผลการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญงิที่มรีะดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมี
รายได้ต่อเดือนอยู่ในระหว่าง 20,001-40,000 บาท ซึ่งสอดคลองกบัการทบทวนบทที่ 2 ในเรื่องของ
ปัจจัยที่ทําให้ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของ Swarbrooke & Horner (1999) ที่แบ่งปัจจัยการ
ท่องเที่ยวออกเป็นปัจจัยใหญ่ ๆ 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยภายนอก และปจัจัยส่วนบุคคล ซึง่ปจัจัยในเรื่อง
รายได้น้ัน ก็ถือเป็นหนึ่งในปจัจัยส่วนบุคคลที่ถือว่าเป็นปัจจยัสําคัญทีส่ัมพันธ์กบัการเลอืกตัดสินใจ
เดินทางทอ่งเที่ยว นอกจากนีป้ัจจัยในด้านรายได้ยังเป็นตัวแปรสําคัญในการคาดเดาการเลือกโรงแรม
ที่พัก รวมถึงพฤติกรรมการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวด้วย  
 ซึ่งจากการสรปุข้างต้นนั้น ก็สอดคล้องกับการศึกษาของ ฐตวัิฑฒ์ ปัญญากรณ์ (2550) 
ทําการศึกษา ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อการเลือกทีพ่ักประเภทโรงแรม 
รีสอร์ท และเกสทเ์ฮาส์ ในจงัหวัดเชียงราย พบว่า ปัจจัยทีม่ผีลต่อการตัดสินใจของนกัท่องเที่ยวชาว
ไทยต่อการเลือกที่พักประเภทเกสท์เฮาส์ คือ ปัจจัยทางด้านรายได้และปจัจัยทางด้านสื่อที่ได้รบัข้อมลู
ของที่พัก โดยที่นกัท่องเที่ยวทีม่ีรายได้สงูข้ึน จะไม่นิยมเลือกที่พักประเภทเกสทเ์ฮาสเ์มื่อเทียบกับ
โรงแรมและรสีอรท์ และนักท่องเที่ยวที่ได้รบัข้อมลูของที่พักจากทางอินเทอรเ์น็ตจะไม่นิยมเลือกที่พัก
ประเภทเกสทเ์ฮาส์เมือ่เทียบกบัโรงแรม 
 สอดคล้องกบั ปณิชา นิติพรมงคล (2555) ที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ของคนวัยทํางานในเขตกรงุเทพมหานคร โดยมีการเลือกกําหนดกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุม่คนวัย
ทํางานที่มอีายุระหว่าง 19-40 ปีข้ึนไป ทั้งชายและหญิง ทีอ่าศัยหรือทํางานอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างของคนวัยทํางานในกรงุเทพมหานครนั้น ให้ความ
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นิยมในการเป็นสมาชิกเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook มากทีสุ่ด นอกจากนีก้ารศึกษา
พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ พบว่า มีความสัมพันธ์กับอายุ เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได้อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และกลุ่มตัวอย่างของคนทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร อายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกันมักจะมกีารแสดง
พฤติกรรมในการเข้าใช้บริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 
0.5 และสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ กฤษฎากร ชูเลม็ด (2556) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้สื่อ
อินเทอร์เน็ตและความพึงพอใจต่อการใช้สื่ออินเทอร์เน็ต เพือ่การท่องเที่ยวของนักทอ่งเที่ยวต่างชาติ
ในอําเภอเกาะพะงัน จงัหวัดสรุาษฎร์ธานี โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่ีระดับการใช้บรกิารอินเทอร์เน็ตเพื่อการท่องเที่ยวเฉลี่ย 7-10 ครั้งต่อสปัดาห์ 
มีการใช้วันละมากกว่า 3 ช่ัวโมง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของนักทอ่งเที่ยว 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ และแหล่งทีม่า มีผลตอ่พฤติกรรมในการใช้สื่อ
อินเทอร์เน็ต และความพงึพอใจต่อการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตเพือ่การท่องเที่ยวของนักทอ่งเที่ยว ที่ระดบั
นัยสําคัญ 0.5  
 5.2.2 พฤติกรรมการเปิดรบัสือ่วิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พักของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการสรุปผลการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาส่วน
ใหญ่มจีํานวนครั้งในการรบัชมวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พักอยู่ที่ 1-2 ครั้งต่อสปัดาห์ รอ้ยละ 73 
และส่วนมากจะรับชมในช่วงเวลาต้ังแต่ 20.01-24.00 น. คิดเป็นรอ้ยละ 61 โดยใช้ช่องทางการเปิด
รับชมวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พักทาง Facebook มากที่สุด และมีวิธีการรบัชมวิดีโอเนือ้หา
ประเภทการรีวิวที่พักในช่วงดูเฉพาะช่วงที่ตนเองสนใจและดตูั้งแต่ต้นจนจบ  
 จากการทบทวนในบทที่ 2 พบว่า พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อของผูบ้ริโภคนั้นผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ดังที่ Klapper (1960 อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 2554, หน้า 9) ได้
กล่าวถึงกระบวนการเลือกรับข่าวสาร หรอืเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมอืนเครือ่งกรองข่าวสารในการ
รับรู้ของมนุษย์ ซึง่ประกอบด้วยการกลั่นกรอง 4 ข้ันตามลําดับ คือ การเปิดรับ การเลือกให้ความ
สนใจ การเลอืกรบัรู้และตีความหมาย และการเลือกจดจํา นอกจากนี้ Simon (1969, p.1 อ้างใน  
สุธี สีน้ําเงิน, 2541, หน้า 11) ว่ากระบวนการตัดสินใจนั้น ประกอบไปด้วยหลัก 3 ประการ คือ การ
หาโอกาสทีจ่ะตัดสินใจ การหาหนทางเลือกที่พอจะเป็นไปได้ และการเลือกจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มี
อยู่ และจากแนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (อดุลย์ จาตุรงคกลุ, 2543, หน้า 160-
166) ที่ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซือ้ที่ประกอบไปด้วย 4 ข้ันตอน คือ การตระหนักถึงความ
ต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลอืก และการตัดสินใจซื้อ  
 ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ พจิิตรา มงคลศรีพพิัฒน์ (2559) ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการ
เปิดรบั และความพงึพอใจต่อสื่อประชาสัมพันธ์โครงการเที่ยวไทยเท่ กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
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ท่องเที่ยวของนักทอ่งเที่ยวไทย โดยทําการเกบ็รวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 250 คน โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ พบว่า การเปิดรับสื่อ การเลือกสนใจสื่อ และความพึงพอใจต่อการเปิดรับสื่อ
ประชาสมัพันธ์โครงการเที่ยวไทยเท่ ส่งผลทางบวกกับพฤติกรรมการตัดสินใจทอ่งเที่ยวอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิต ิโดยตัวแปรการเปิดรบัสื่อประชาสัมพันธ์โครงการเที่ยวไทยเท่ การเลือกสนใจสือ่
ประชาสมัพันธ์โครงการเที่ยวไทยเท่ และความพึงพอใจต่อการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์โครงการเที่ยว
ไทยเท่ รวมกันส่งผลทางบวกกับพฤติกรรมการตัดสินใจท่องเที่ยว 40% 
 และสอดคล้องกับการศึกษาของ อุษณีย์ ด่านกลาง (2559) ที่ศึกษาปัจจัยทีส่่งผลต่อความ
พึงพอใจของผู้ชม VDO Content บนสือสังคมออนไลน์ พบว่า ปัจจัยความแตกต่างในส่วนของ
ประชากรศาสตร์ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัชม VDO Content ผ่านสื่อออนไลน์ ในขณะที่ปจัจัยด้าน
คุณลักษณะของ VDO Content การนําเสนอวิดีโอ ได้รับการยอมรับ ซึง่หมายความว่า มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจในการรบัชม VDO Content ส่วนอีกหนึ่งปจัจัย ซึ่งได้แก่ ตราสินค้าเจ้าของวิดีโอ ได้
ผลลัพธ์เชิงปฏิเสธ โดยถือว่าไม่มีอิทธิพลต่อการสร้างความพงึพอใจในการรบัชม VDO Content แต่
อย่างใด ในส่วนของปจัจัยด้านพฤติกรรม ซึ่งประกอบไปด้วย ความถ่ีในการรับชม ช่วงเวลาในการ
รับชม และวัตถุประสงค์ในการรับชม มเีพียงปัจจัยด้านพฤตกิรรมเพียงตัวเดียว ที่ส่งผลต่อความ 
พึงพอใจในความรับชม คือ ความถ่ีในการรับชมวิดีโอ 
 แต่ไม่สอดคล้องกับกับการศึกษาของ ปริญญา ผาตากแดด (2553) ที่ทําการศึกษา
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผูบ้ริโภค ในอําเภอเมืองเชียงใหม่ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโปรแกรมการ
ท่องเที่ยวต่างประเทศแบบสําเร็จรูป ผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้โปรแกรมการท่องเที่ยวต่างประเทศแบบสําเรจ็รปูของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ สื่อที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการเปิดรับมากทีสุ่ด ได้แก่ โทรทัศน์ รองลงมา คือ นิตยสาร/วารสาร และคนรูจ้ัก โดย
สื่ออินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์ เป็นสื่อที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อโปรแกรมการท่องเที่ยวต่างประเทศ
แบบสําเรจ็รปูมากที่สุด เนือ่งจากงานวิจัยช้ินน้ีเป็นการตัดสนิใจซื้อทัวร์ต่างประเทศ แต่ในส่วนของ
ผู้วิจัยน้ันเน้นในเรื่องของการเปิดรบัสือ่สําหรบัการเข้าการตดัสินใจเลือกเข้าพักในโรงแรม
ภายในประเทศ 
 และไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ วีรพงษ์ สุทาวัน (2562) ที่ศึกษาในเรื่องพฤติกรรมการใช้
สื่ออินเทอร์เน็ต และความพงึพอใจตอ่การใช้สือ่อินเทอรเ์น็ตเพื่อการท่องเที่ยวของนกัท่องเทีย่วใน
จังหวัดตาก ที่พบว่า ส่วนใหญผู่้บริโภคจะใช้อินเทอรเ์น็ตเพื่อการท่องเที่ยวมากกว่า 3 วัน/สัปดาห์ โดย
เฉลี่ย 3-4 ครั้ง/วัน ระยะเวลาเฉลี่อต่อครั้ง 5-6 ช่ัวโมง ช่วงเวลาที่ใช้อินเทอร์เน็ตมากทีสุ่ด คือ 06.01–
12.00 น. โดยส่วนใหญจ่ะใช้ผ่านอปุกรณ์มือถือ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อติดต่อสื่อสารกับผู้อื่นผ่าน
เครือข่าย โดยความพึงพอใจต่อการใช้อินเทอร์เน็ต เพื่อการท่องเที่ยวของนักทอ่งเที่ยวในจังหวัดตาก
โดยภาพรวม และรายด้านอยู่ในระดับมากทกุด้าน  
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 เนื่องจากงานวิจัยช้ินน้ีเป็นงานวิจัยที่มกีลุ่มตัวอย่างเป็นนักทอ่งเที่ยวเฉพาะในจงัหวัดตาก 
แต่ของผู้วิจัยน้ันเลือกกลุม่ตัวอย่างเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ไม่จํากดัพื้นที่อยู่ แต่เป็นกลุ่มตัวอย่างจาก
ผู้บริโภคคนไทยที่ติดตามเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” ที่เป็นวัยทํางานทั้งหญงิและชาย ช่วง
อายุ 25-34 ป ี
 5.2.3 การตัดสินใจเข้าพักในโรงแรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการสรุปผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัของการตัดสินใจเข้าพักโรงแรม 
โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยเรียงลําดับการตัดสินใจจากมากไปน้อยได้ผล ดังนี้ การตัดสินใจจากการ
ราคามีผลต่อการตัดสินใจเข้าพัก การหาข้อมลูทีพ่ักก่อนที่จะตัดสินใจเลือกเข้าพักในโรงแรม ความ
สะดวกสบาย/ระยะทางในการเดินทางมผีลต่อการตัดสินใจเข้าพัก การรีวิวบรรยากาศภายในที่พัก มี
ผลต่อการตัดสินใจเข้าพกั การคิดว่าวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พักมีผลต่อการตัดสินใจเข้าพักใน
โรงแรม การมีอาหารเช้า/คุณภาพอาหารเช้า มีผลต่อการตัดสินใจเข้าพกัในโรงแรม การรีวิวสถานที่
อื่นในวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พัก เช่น ร้านอาหาร สถานที่ท่องเที่ยว ร้านกาแฟ สถานทีท่ําบญุ 
แหล่งช้อปปิง้ หรอืร้านของฝาก มผีลตอ่การตัดสินใจเข้าพัก การรีวิวโดยจําแนกประเภทของห้องและ
สิ่งอํานวยความสะดวกของห้องแต่ละประเภท มผีลต่อการตดัสินใจเข้าพกั วิธีการเล่าเรือ่งแบบเป็น
กันเองมีผลต่อการตัดสินใจเข้าพัก และจากความยาว และความคมชัดของวิดีโอ มีผลต่อการตัดสินใจ
เข้าพัก ซึ่งผลการศึกษาจากแบบสอบถามที่ได้น้ันมีความแตกต่างจากผลการศึกษาเนื้อหา VDO บน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” ที่มีจํานวนคนรับชมมากกว่า 1,000 View จํานวน 6 
โพสต์ พบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” พบแนวคิดที่ปรากฏมากทีสุ่ดในการ
จัดทํา VDO Content ก็คือ การรีวิวบรรยากาศภายในที่พกั ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของบรรยากาศ
ภายในห้องพัก สิง่อํานวยความสะดวกภายในห้องพัก สระว่ายน้ํา ห้องอาหาร บาร์ หรือห้องออกกําลัง
กาย รองลงมา คือ การรีวิวสถานที่อื่นในวิดีโอเนือ้หาประเภทการรีวิวที่พัก เช่น ร้านอาหาร ร้านกาแฟ 
สถานที่ท่องเที่ยว ที่ทําบุญ แหล่งช้อปปิ้ง ร้านของฝาก กิจกรรมต่าง ๆ หรอืสถานทีท่่องเที่ยวโดยรอบ
ที่พัก และมกีารนําเสนอในส่วนของประเภทของอาหารเช้า ความหลากหลาย และคุณภาพอาหารเช้า 
แต่ไม่ปรากฏการนําเสนอในเรื่องของการรีวิว โดยจําแนกประเภทของห้องที่แตกต่างกันของที่พัก และ
สิ่งอํานวยความสะดวกของห้องแต่ละประเภท ความสะดวกสบาย หรือระยะทางในการเดินทาง และ
ไม่มีการบอกราคาปรากฏใน VDO Content เลย 
 จากการทบทวนบทที่ 2 พบว่า เทรนด์ SoLoMo นั้นเป็นเทรนด์เทคโนโลยีที่แพรห่ลายมาก
ในปัจจบุัน (ไพรัช พิบลูย์รุง่โรจน์, 2556) หากกล่าวถึง SoLoMo ในแง่การท่องเที่ยวนั้น ถือเป็นการที่
นักท่องเที่ยวนําเทคโนโลยี และสงัคมเครือข่าย (Social Media) มาใช้เพื่ออํานวยความสะดวกในการ
ค้นหาข้อมูลต่าง ๆ เพื่อจัดการวางแผนการท่องเที่ยวด้วยตัวเองอย่างอิสระ ทัง้สถานทีท่่องเที่ยว ที่พัก 
ร้านอาหาร รวมถึงเส้นทางการเดินทาง ด้วยพฤติกรรมแบบนี้ จึงทําใหเ้กิดการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ที่
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เน้นการแลกเปลี่ยนข้อมูลและความคิดเห็น เพื่อเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจในการเลอืกสถานที่
ท่องเที่ยวและทีพ่ักแรมผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และในส่วนของ VDO Marketing พบว่า ปัจจุบัน 
VDO Content กับการตลาดออนไลน์มีความสําคัญ และได้รับความสนใจมากขึ้นเพราะเป็นเครื่องมือ
ที่ทําให้การตลาดมีประสทิธิภาพมากข้ึน เพราะสามารถสง่สารไปยังผู้บริโภคได้ชัดเจนและเข้าใจได้ง่าย
ข้ึน ซึ่งการตลาดจาก VDO Content ตามเกณฑ์ของ Viral Marketing (ปราณิศา ธวัชรุ่งโรจน์  
และวรัชญ์ ครุจิต, 2558) กล่าวว่า การจะทํา VDO Marketing ให้น่าสนใจและเกิดเป็น Viral คือ 
วิดีโอต้องเข้าถึงอารมณ์ของผู้ชม มีลกัษณะที่แตกต่าง มปีระเด็นถกเถียง หรือเป็นกระแส Talk of 
The Town มีลักษณะที่ใหป้ระโยชน์ อาจจะในด้านให้ความรู้ หรือแง่คิด ง่ายต่อการแบ่งปันและไม่
จํากัดการเข้าขม คือ สามารถส่งต่อ แบง่ปันได้ง่ายไม่ยุง่ยาก เป็นวิดีโอที่ไมเ่น้นขายของจนเกินไป มี
ความเป็นเอกลกัษณ์ ได้รับการโปรโมทอย่างเพียงพอ และดาํเนินผลิตงานอย่างมีประสิทธิภาพ 
 ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ อาภาพร จิระวัฒนภิญโญ (2552) ทําการศึกษาพฤติกรรม
การเลือกที่พักประเภทรสีอร์ตของนักท่องเที่ยวในเขตอําเภอปากช่อง จงัหวัดนครราชสีมา โดยใช้
แบบสอบถามกบักลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวในเขตอําเภอปากช่อง จงัหวัดนครราชสีมา จํานวน 
400 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการเดินทางในช่วงเดือนตลุาคม-ธันวาคม โดยมีจุดประสงค์
หลักเพื่อเดินทางท่องเที่ยว และพกัผ่อนกับครอบครัว และได้รับคําแนะนําในการเลอืกที่พกัและ 
รีสอร์ทจากทางอินเทอรเ์น็ต ส่วนใหญ่จะมีการจองที่พักล่วงหน้า และเป็นคนตัดสินใจเลอืกใช้บริการ
ด้วยตนเอง ส่วนปจัจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการเลือกที่พักนั้น กลุ่มตัวอย่างให้
ความสําคัญกับด้านผลิตภัณฑ์มากทีสุ่ด รองลงมา คือ ด้านราคา และด้านบุคคลตามลําดับ 
 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิยม เจรญิศิริ (2558) ทําการศึกษาปัจจัยและกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกที่พักแรมของนกัท่องเที่ยวชาวไทยในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสมีา ได้เก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ พบว่า นักท่องเที่ยวส่วน
ใหญ่ให้ความสําคัญเรื่องราคามากทีสุ่ด รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ และมีค่าเฉลี่ยระดบัความสําคัญ
เท่ากัน คือ ด้านการสง่เสรมิการตลาดและด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ส่วนปจัจัยที่ไม่ใช่การตลาด
พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญในด้านการคมนาคมขนส่งมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านที่ตั้งทําเล  
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งนี ้
  1) จากผลการศึกษา พบว่า ในปัจจบุันเทรนด์การท่องเที่ยวแบบ SoLoMo นั้นถือเป็น
เทรนด์ที่ได้รับความนิยมเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนือ่ง เพราะปจัจุบนัคนสามารถเข้าถึงเทคโนโลยีได้ง่าย 
รวดเร็ว และสะดวกสบายมากขึ้น ดังนั้นทางเพจ “Get Out อย่างนีต้้องลาออก” จึงควรนําแนวคิดน้ี
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มาประยกุต์ใช้ เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผน และจัดทําเนือ้หา VDO Content ให้เหมาะสมกบั
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของคนในปัจจุบันมากขึ้น  
  2) จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับการบอกราคาของที่
พักว่า เป็นปจัจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าพกัมากทีสุ่ดเป็นอนัดับที่ 1 รวมถึงตัดสินใจจากการหา
ข้อมูลที่พกัก่อนที่จะตัดสินใจเลือกเข้าพักในโรงแรม รวมถงึตัดสินใจจากความสะดวกสบายและ
ระยะทางในการเดินทาง ตามลําดับ ดังนั้นทางเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” จึงควรจัดทํา 
VDO Content ที่มีเนื้อหาของการบอกราคา ข้อมลูการเข้าพัก ระยะทาง และความสะดวกสบายใน
การเดินทาง เพิ่มเติมจากเนือ้หาเดิมทีท่ําอยู่ เพื่อให้ตอบสนองความต้องการในการรับรู้และเลือก
ตัดสินใจของผู้รบัชมอย่างครบถ้วน 
  3) จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีวิธีการรับชมวิดีโอเนื้อหา
ประเภทการรีวิวที่พัก โดยมีพฤติกรรมการดูแบบดเูฉพาะช่วงที่ตนเองสนใจ และดูต้ังแต่ต้นจนจบ คิด
เป็นรอ้ยละ 37 เท่ากัน ซึ่งผู้วิจัย พบว่า เนื้อหาสื่อรูปแบบ VDO Content ในเพจ “Get Out อย่างนี้
ต้องลาออก” ที่มเีนื้อหาเกี่ยวกบัการแนะนําที่พักและสถานที่ท่องเที่ยว และมียอดรบัชมมากกว่า 
1,000 View ทั้ง 6 คลิปนั้นมีความยาว 1-3 นาที เท่านั้น ดังนั้นทางเพจก็ควรจัดทํา VDO Content 
ที่มีความยาว 1-3 นาที เพื่อดงึดูดใหส้มาชิกเพจสามารถรับชม VDO Content ได้ต้ังแต่ต้นจนจบ 
 ตัวอย่าง Storyboard เพื่อจัดทํา VDO Content สําหรับเพจ “Get Out อย่างนี้ต้อง
ลาออก” ที่มีเนือ้หาของการบอกราคา ข้อมูลการเข้าพัก อาหารเช้า ระยะทาง สถานที่เที่ยวโดยรอบ 
และความสะดวกสบายในการเดินทาง เพิ่มเติมจากเนือ้หาเดมิที่ทําอยูเ่พื่อให้ตอบสนองความต้องการ
ในการรบัรู้และเลือกตัดสินใจของผูร้ับชม 
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ภาพที่ 5.1: ตัวอย่าง Storyboard เพื่อจัดทํา VDO Content สําหรบัเพจ “Get Out อย่างนี้ต้อง
ลาออก” (ภาพที ่1) 

 

 
  
ภาพที่ 5.2: ตัวอย่าง Storyboard เพื่อจัดทํา VDO Content สําหรบัเพจ “Get Out อย่างนี้ต้อง

ลาออก” (ภาพที ่2) 
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ภาพที่ 5.3: ตัวอย่าง Storyboard เพื่อจัดทํา VDO Content สําหรบัเพจ “Get Out อย่างนี้ต้อง
ลาออก” (ภาพที ่3) 

 

 
 
ภาพที่ 5.4: ตัวอย่าง Storyboard เพื่อจัดทํา VDO Content สําหรบัเพจ “Get Out อย่างนี้ต้อง

ลาออก” (ภาพที ่4) 
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 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
  1) สําหรบัข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอ่ไป ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ควรนําผลที่ได้จาก
การศึกษาในครั้งนีม้าทําการวิจัยเชิงทดลอง โดยจัดทําเป็น VDO Content จริง เพื่อใหเ้ห็นผลที่
ชัดเจนย่ิงข้ึน 
  2) เมื่อทดลองทํา VDO Content ที่มีการนําผลที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้มาเพิม่เติม 
ปรับปรงุ และแก้ไขแล้ว ก็ควรทํา Focus Group หรือการสมัภาษณ์เชิงลึก เพื่อยืนยันผลการศึกษา
ข้างต้น 
  3) ทําการเปรียบเทียบเฟซบุ๊กแฟนเพจที่มีการนําเสนอเนือ้หาเกี่ยวกับการแนะนําที่พกั
และสถานทีท่่องเที่ยวที่มผีู้ติดตามมากขึ้นหลาย ๆ เพจว่า มปีัจจัยใดบ้างที่ทําใหเ้พจนั้น ๆ มผีู้ติดตาม
เพิ่มมากขึ้น 
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แบบสอบถาม  
 

 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อและพฤติกรรมการใช้ VDO content กับการเลือกตัดสินใจเข้าพักในโรงแรม                            
กรณีศึกษาเพจ “Get Out อย่างนี้ต้องลาออก” 

 
 คําชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาของนักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตร 
มหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร์ สาขาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้ศึกษาใคร่ขอ
ความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามเพ่ือประโยชน์ในการวิจัยเท่านั้น ข้อมูลที่ได้จากท่าน
เป็นประโยชน์ในการศึกษาต่อไป ผู้ศึกษาขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความร่วมมือเป็นอย่างสูง   
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคําถามคัดกรอง   
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม   
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พัก 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเข้าพักในโรงแรม  
 ผู้ศึกษาขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้เสียสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม ทั้งนี้คําตอบของท่านถือเป็นความลับและจะไม่ส่งผลเสียต่อท่านแต่อย่างใด  
 
 
                 ....................... 

ผู้ทําวิจัย 
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ส่วนที่ 1: แบบสอบถามคําถามคัดกรอง  
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในช่อง (   ) ที่ตรงกับท่านมากที่สุด  
1.  ในช่วงเวลา 6 เดือนที่ผ่านมาท่านเคยรับชมสื่อ VDO Content เกี่ยวกับการรีวิวที่พักหรือไม่         
(   ) 1. เคย (ดําเนินการตอบแบบสอบถามต่อไป)      
(   ) 2. ไม่เคย (จบการตอบแบบสอบถาม)      
   

ส่วนที่ 2: แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม  
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในช่อง (   ) ที่ตรงกับท่านมากที่สุด  
1.  เพศ           
 (   ) 1. ชาย         (   ) 2. หญิง     
 
2. อายุ    
 (   ) 1.  20–30 ปี    (   ) 2. 31–40 ปี  
 (   ) 3.  4 –50 ปี       (   ) 4. 51–60 ปี  
 
3.  ระดับการศึกษา           
 (   ) 1. ต่ํากว่าปริญญาตรี     (   ) 2. ปริญญาตรี    
 (   ) 3. สูงกว่าปริญญาตรี       
 
4.  อาชีพ            
 (   ) 1. พนักงานบริษัทเอกชน     (   ) 2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
 (   ) 3. ประกอบธุรกิจส่วนตัว     (   ) 4. ข้าราชการ     
 (   ) 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ ................   
 
5. รายได้ต่อเดือน  
 (   ) 1. ต่ํากว่า 20,000 บาท     (   ) 2. 20,0001–40,000 บาท  
 (   ) 3. 40,0001–50,000 บาท      (   ) 4. มากกว่า 50,000 บาท   
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ส่วนที่ 3: แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พัก 
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในช่อง (   ) ที่ตรงกับท่านมากที่สุด  
1. จํานวนครั้งในการรับชมวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พัก 
 (   ) 1. 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์    (   ) 2. 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์   
 (   ) 3. 4-6 ครั้งต่อสัปดาห์      (   ) 4. รับชมทุกวัน    
 
2. ช่วงเวลาในการรับชมวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พัก      
 (   ) 1. 08.01-12.00 น.     (   ) 2. 12.01-16.00 น.  
 (   ) 3. 16.01-20.00 น.      (   ) 4. 20.01-24.00 น.  
 (   ) 5. 00.01-04.00 น.     (   ) 6. 04.01-08.00 น. 
 (   ) 7. รับชมเฉลี่ยตลอดทั้งวัน 
 
3.  ช่องทางการเปิดรับชมวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พัก 
 (   ) 1. YouTube       (   ) 2. Facebook     
 (   ) 3. Website      (   ) 4. IG   
 
4. วิธีการรับชมวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พัก 
 (   ) 1. 30 วินาทีแรก       (   ) 2. 1 นาทีแรก  
 (   ) 3. ดูแบบ Skip       (   ) 4. ดูตั้งแต่ต้นจนจบ  
 (   ) 5. เลื่อนไปดูเฉพาะการรีวิวภายในห้องพัก 
 
5.  ประเภทของสื่อวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พักท่ีรับชมบ่อยครั้งมากที่สุด (เลือกตอบได้เพียง
คําตอบเดียว) 
 (   ) 1. Live ถ่ายทอดสดที่พักหรือโรงแรม     
 (   ) 2. รีวิวเฉพาะบรรยากาศภายในโรงแรมและห้องพัก 
 (   ) 3. รีวิวบรรยากาศรวมถึงสิ่งอํานวยความสะดวกภายในโรงแรมและห้องพัก 
 (   ) 4. รีวิวในรูปแบบประสบการณ์การท่องเที่ยวและรีวิวห้องพัก  
 (   ) 5. รีวิวร้านอาหารและสถานที่ท่องเที่ยวโดยรอบที่พัก 
 (   ) 6. อ่ืน ๆ เช่น.............................................  
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ส่วนที่ 4: แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเข้าพักในโรงแรม  
คําชี้แจง: โปรดกรอกข้อมูลหรือกาเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
(เลือกตอบข้อละคําตอบเดียว)   
  

 
การตัดสินใจเข้าพักในโรงแรม 

 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. คุณหาข้อมูลที่พักก่อนที่จะตัดสินใจเลือก
เข้าพักในโรงแรม 

     

2. คุณคิดว่าวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พัก
มีผลต่อการตัดสินใจเข้าพักในโรงแรมของคุณ 

     

3. การรีวิวบรรยากาศภายในที่พัก มีผลต่อ
การตัดสินใจเข้าพัก 

     

4. การรีวิวสถานที่อ่ืนในวิดีโอเนื้อหาประเภท
การรีวิวที่พัก เช่น ร้านอาหาร สถานที่
ท่องเที่ยว ที่ทําบุญ มีผลต่อการตัดสินใจเข้า
พัก 

     

5. ความยาว และความคมชัดของวิดีโอ  
มีผลต่อการตัดสินใจเข้าพัก 

     

6. วิธีการเล่าเรื่องแบบเป็นกันเองมีผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าพัก 

     

7. การรีวิวโดยจําแนกประเภทของห้องและ
สิ่งอํานวยความสะดวกของห้องแต่ละประเภท 
มีผลต่อการตัดสินใจเข้าพัก 

     

8. การมีอาหารเช้า/คุณภาพอาหารเช้า  
มีผลต่อการตัดสินใจเข้าพัก 

     

9. ความสะดวกสบาย/ระยะทางในการ
เดินทางมีผลต่อการตัดสินใจเข้าพัก 

     

10. การบอกราคามีผลต่อการตัดสินใจเข้าพัก      
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