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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาถึง 1) การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงของโครงการ Amazing 
ไทยเทํ 2) การตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศของ GEN Y 3) อิทธิพลของการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงของ
โครงการ Amazing ไทยเทํ ที่มีผลตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศของ GEN Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้ใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูลกับกลุํม
ตัวอยํางที่ จ านวน 119 คน วิเคราะห์ข๎อมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา และคําสหสัมพันธ์เพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation)  
 ผลการวิจัย พบวํา คุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ได๎แกํ 
ความนําเชื่อถือ (Trustworthiness) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) และความนําดึงดูด 
(Attractiveness) มีผลตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดย 1) ด๎านความนําเชื่อถือ พรีเซนเตอร์ในโครงการ Amazing ไทยเทํ เป็นที่รู๎จัก เป็นที่นิยมของ
ประชาชน มีภาพลักษณ์ การวางตัวที่ดี และมีความนําเชื่อถือสามารถไว๎วางใจได๎ 2) ด๎านความ
เชี่ยวชาญ พรีเซนเตอร์ในโครงการ มีความน าเทรนด์ทันสมัย มีความเป็นมืออาชีพหรือได๎รับรางวัล   
การันตีในอีกสายงานที่สามารถท าให๎เชื่อในสินค๎าหรือบริการได๎ และยังมีประสบการณ์ที่สอดคล๎องกับ
การทํองเที่ยวอีกด๎วย 3) ด๎านความนําดึงดูด ไมํมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ 
ยกเว๎นด๎านการตัดสินใจ และด๎านการสนับสนุน เนื่องจากการตัดสินใจเดินทางทํองเที่ยวเกิดจากการ
ได๎รับข๎อมูลจากคนใกล๎ตัวที่มีประสบการณ์ในสถานที่นั้น ๆ มากํอน 
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ABSTRACT 
 

 This research aims to study 1) the influence of celebrities of Amazing 
ThaiTay Project 2) to study Gen Y’s decision making to domestic tourism. 3) to study 
the influence of celebrities of Amazing ThaiTay Project on Gen Y's decision making to 
domestic tourism in Bangkok. The samples of this study were one hundred and 
nineteen. Questionnaires were distributed to collect the data. All the data were 
analyzed by using Pearson coefficient correlation. 
 The results found that the relationship between the celebrities of Amazing 
ThaiTay Project on Gen Y's decision making to domestic travel in Bangkok was 
statistically significant at 0.01 level. In terms of 1) Trustworthiness: Presenter of The 
Amazing Thaitay project is very popular, favorable image, appropriate manners, 
reliable, and can be trusted. 2) Expertise: presenter of the project is trendy, modern, 
professional, or award-wining in their line of work that can make Gen Y believe in the 
project. They also have corresponding in tourism experience. 3) Attractiveness: there 
is no relationhip with decision making to domestic travel except act and advocacy. 
Due to the fact that Gen Y received information from people who have experienced 
in the area before. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค๎นคว๎าอิสระในครั้งนี้ ส าเร็จลุลํวงได๎ด๎วยดี เพราะได๎รับความกรุณา และความชํวยเหลือ
อยํางดียิ่งจาก รองศาสตราจารย์ ดร.พรพรหม ชมงาม อาจารย์ที่ปรึกษาการค๎นคว๎าอิสระ ที่เสียสละ
เวลาในการให๎ค าปรึกษาที่เป็นประโยชน์ตํอการวิจัย ให๎ความรู๎ ค าแนะน า การชี้แนะแนวทาง 
ตรวจทาน และแก๎ไขข๎อบกพรํองตําง ๆ ในการศึกษาค๎นคว๎าทุกขั้นตอนอยํางละเอียด และครบถ๎วน 
จนท าให๎งานวิจัยสมบูรณ์ และส าเร็จลุลํวงไปด๎วยดี  
 ขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ วัฒนา สุนทรธัย ที่ให๎ค าปรึกษาและถํายทอดความรู๎เรื่อง
สถิติให๎แกํผู๎วิจัยด๎วยความอนุเคราะห์ และแนะน าเป็นอยํางดี 
  ขอบพระคุณ ผู๎ชํวยศาสตราจารย์ ดร. องอาจ สิงห์ล าพอง ผู๎เชี่ยวชาญที่ให๎ค าแนะน าเพ่ือให๎
งานวิจัยส าเร็จสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
 รวมถึงอาจารย์ทํานอ่ืน ๆ ในหลักสูตรการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ ที่ได๎ถํายทอดวิชาความรู๎ ท าให๎
ผู๎วิจัยสามารถน าความรู๎ตําง ๆ มาประยุกต์ใช๎ในการท าวิจัยในครั้งนี้  

ขอขอบคุณผู๎ตอบแบบสอบถามทุกทํานที่กรุณาสละเวลา และให๎ความรํวมมือเป็นอยํางดีใน
การตอบแบบสอบถาม จนได๎มาซึ่งข๎อมูลที่สมบูรณ์ และเป็นประโยชน์ตํอการวิจัยในครั้งนี้  

ขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา และสมาชิกในครอบครัว รวมถึงเพ่ือน ๆ ทุกทํานที่ได๎ให๎
ค าปรึกษา การชํวยเหลือ และการสนับสนุนเป็นก าลังใจที่ดีเสมอมา 

สุดท๎ายนี้ ผู๎วิจัยหวังวํา งานวิจยัฉบับนี้จะมีประโยชน์ตํอการน าไปประกอบการศึกษาของ
หลักสูตรนิเทศศาสตร์ และผู๎วิจัยยินดีที่จะรับฟังค าแนะน าจากทุกทําน เพื่อน าไปปรับปรุงกํอให๎เกิด
ประโยชน์ทางวิชาการตํอไป 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันโลกก าลังเผชิญอยูํกับวิกฤตการณ์ตําง ๆ มากมาย ท าให๎เศรษฐกิจทั่วโลกเกิดภาวะ
ซบเซา และมีจ านวนไมํน๎อยที่จ าเป็นต๎องหยุดให๎การบริการหรืออาจจะถึงขั้นต๎องปิดกิจการ แตํดู
เหมือนวําจะไมํมีอะไรสามารถมาหยุดยั้งความต๎องการเดินทางทํองเที่ยวของนักทํองเที่ยวได๎เลย จาก
ข๎อมูลในปี 2562 ประเทศไทยมีรายได๎จากการทํองเที่ยวทั้งหมด 3.01 ล๎านล๎านบาท โดยมีรายได๎ท่ี
เกิดจากการทํองเที่ยวในประเทศอยูํที่ 1.08 ล๎านล๎านบาท หรือคิดเป็น 1 ใน 3 ของรายได๎ทั้งหมด 
(กองเศรษฐกิจการทํองเที่ยวและกีฬา, 2562) ท าให๎เห็นได๎วําในชํวงปีที่ผํานมาการทํองเที่ยวใน
ประเทศไทยถือเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมหลักที่ชํวยกระตุ๎นให๎เศรษฐกิจเกิดความคลํองตัว ถือเป็นก าลัง
ส าคัญในการขับเคลื่อน และพยุงเศรษกิจไทยเอาไว๎ โดยอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวได๎มีการพัฒนาตํอ
ยอด ท าให๎เกิดความคิดสร๎างสรรค์ การท๎าทาย ท าให๎เกิดเป็นสินค๎าและบริการใหมํ ๆ ที่นักทํองเที่ยว
คาดไมํถึง ตลอดจนเทคโนโลยีตําง ๆ ที่เข๎ามาชํวยเสริมสร๎างประสบการณ์ที่ดีให๎กับนักทํองเที่ยว ซ่ึง
การทํองเที่ยวในประเทศนอกจากจะสามารถสะท๎อนถึงการเติบโตของอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวแล๎ว 
ยังชํวยสร๎างรายได๎มหาศาลให๎กับผู๎ประกอบการ นักธุรกิจที่อยูํในอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวของไทย 
อาทิ ธุรกิจสายการบิน ธุรกิจโรงแรมและที่พัก ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ธุรกิจการจ าหนํายสินค๎า
และของที่ระลึก รวมถึงธุรกิจน าเที่ยว และยังมีสํวนส าคัญในการสร๎างงาน สร๎างอาชีพ สร๎างรายได๎
ให๎กับคนท๎องถิ่นหรือสามารถชํวยกระจายรายได๎ไปสูํชุมชนที่หํางไกล  
 การกระตุ๎นอุตสาหกรรมการทํองเที่ยว จ าเป็นต๎องอาศัยหลักการตลาด โดยใช๎กลยุทธมา
ชํวยในการสํงเสริมการทํองเที่ยว เพ่ือชํวยในการประชาสัมพันธ์แหลํงทํองเที่ยวในประเทศให๎เป็นที่
รู๎จัก และเป็นที่ยอมรับทั้งตํอคนไทย และตํอชาวตํางชาติ การทํองเที่ยวแหํงประเทศไทย หรือ ททท. 
จึงได๎จัดท านโยบายสํงเสริมการทํองเที่ยวภายใต๎แคมเปญที่มีชื่อวํา “Amazing ไทยเท”ํ เกิดจากการ
น าเอาแคมเปญ Amazing Thailand ที่เน๎นการสื่อสารกับตํางประเทศมานานกวํา 20 ปี มาตํอยอดใช๎
กับคนไทย ดึงดูดกลุํมคนรุํนใหมํ ทั้งวัยรุํน วัยท างาน และครอบครัว ปลุกกระแสให๎คนกลุํมนี้หันมา
เที่ยวเมืองไทยมากขึ้น โดยกลุํมเป้าหมายหลักของ ททท. คือ นักทํองเที่ยวกลุํม GEN Y เป็นกลุํมที่มี
อายุตั้งแตํ 20–35 ปี คนกลุํมนี้เดินทางทํองเที่ยวบํอยกวําเจนเนอเรชันอื่น ๆ มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 
หาค าตอบทุกอยํางจากโลกอินเทอร์เน็ต เชื่อผู๎ที่มีประสบการณ์มากํอน มักจะพบเห็นคนในเจนนี้ใน
แหลํงทํองเที่ยวตําง ๆ ผํานทางสื่อสังคมออนไลน์ เชํน Facebook, Instagram, YouTube เป็นต๎น 
ซ่ึงคนกลุํมนี้ถือเป็น 1 ใน 4 กลุํมตลาดศักยภาพใช๎จํายสูง โดยทาง ททท. ต๎องการน าเสนอภาพลักษณ์ 
สร๎างมุมมองใหมํตํอการเดินทางทํองเที่ยวในประเทศ สํงเสริมการทํองเที่ยววิถีชุมชน และเชื่อมโยงการ
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ทํองเที่ยวเมืองรอง สร๎างความรัก และความภูมิใจในประเทศบ๎านเกิด และน าไปสูํการทํองเที่ยวที่
ยั่งยืน แคมเปญ Amazing ไทยเทํเป็นการสื่อสารผํานบุคคลที่มีชื่อเสียงโดยใช๎ชํองทางการครอบคลุม 
360 องศา เพ่ือชํวยในการสร๎างกระแส และกระตุ๎นให๎นักทํองเที่ยวออกเดินทางทํองเที่ยวในประเทศ
อยํางตํอเนื่อง โดยแคมเปญจะถูกแบํงออกเป็น 2 ระยะ โดยในระยะแรกนั้นจะเน๎นเรื่องการสร๎าง
กระแสผํานบุคคลที่มีชื่อเสียง เพ่ือมาท าหน๎าที่เป็นตัวแทนในการสื่อสารแนวคิดของแคมเปญ สํวน
ระยะที ่2 ตอกย้ าภาพลักษณ์มุมมองการทํองเที่ยวของเมืองไทยด๎วยภาพยนตร์โฆษณาโดยใช๎บุคคลที่มี
ชื่อเสียงมาเชิญชวนให๎ทุกคนออกเดินทางทํองเที่ยวเพ่ือพบความมหัศจรรย์ที่ไมํรู๎จบของเมืองไทย โดย
ผํานชํองทางทั้งสื่อออนไลน์ และออฟไลน์ เพื่อสร๎างกระแส สร๎างแรงบันดาลใจ และกระตุ๎นให๎
นักทํองเที่ยวเกิดความต๎องการที่จะเดินทางทํองเที่ยว เกิดการใช๎จํายของนักทํองเที่ยว สํงเสริมการ
กระจายตัวของนักทํองเที่ยวสูํพ้ืนที่เมืองรอง และผลักดันให๎เกิดการทํองเที่ยวอยํางใสํใจสิ่งแวดล๎อม 
(“ททท. เปิดตัวแคมเปญโฆษณายิ่งใหญํ Amazing ไทยเทํ”, 2561) 
 แคมเปญภาพยนตร์โฆษณาประจ าปี 2561 ภายใต๎แนวคิด “เมืองไทย...สวยทุกที่ เทํทุก
เวลา” ได๎ดึง “อนันดา เอเวอร์ริ่งแฮม” ที่มีไลฟ์ไสตล์ที่ชอบทํองเที่ยวเชิงธรรมชาติ และยังเป็นนัก
ถํายภาพสมัครเลํน มาชํวยท าหน๎าที่เป็นตัวแทนในการสื่อสารแนวคิดของแคมเปญฯ โดยใช๎กลยุทธ์ 
Music Marketing ผําน Music Story  
 “ญาญํา อุรัสยา เสปอร์บันด์” เป็นตัวแทนประจ าปี 2562 มาชํวยปลุกกระแส “เที่ยวไทยเทํ 
ให๎ลึกซึ้งกวําที่เคย” โดยเน๎นการทํองเที่ยวเมืองรอง และยังเน๎นกลุํมเป้าหมายใหมํที่เป็นกลุํมผู๎หญิง 
 “เวียร์ ศุกลวัฒน์-เบลลํา ราณี” ที่มาชํวยตํอยอดโครงการในปี 2563 ในแคมเปญฯ “คิด...
แล๎วไปให๎ถึง” เพ่ือกระตุ๎น และฟ้ืนฟูเศรษฐกิจการทํองเที่ยวในประเทศให๎กลับมาคึกคักอีกครั้ง โดย
ถํายทอดเรื่องราวออกมาเป็น Mini Story พร๎อมทั้งใช๎ชํองทางการสื่อสารการตลาดแบบ 360 องศา 
ครอบคลุมทั้งสื่อออนไลน์ และสื่อออฟไลน์  โดยเชิญชวนคนไทยทุกคนออกเดินทางทํองเที่ยวเมืองไทย
ให๎หายคิดถึง  
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ภาพที่ 1.1: Amazing ไทยเทํ 
 

 
 
ที่มา: สุกฤตา โชติรัตน์. (2563). เบื้องหลัง เวียร์-เบลล่า คิด…แล้วไปให้ถึง แคมเปญชวนเที่ยวไทยให้

หายคิดถึง. สืบค๎นจาก https://www.sarakadeelite.com/lite/weir-bella-amazing-
thaitay/. 

 
 การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ยังคงเป็นกลยุทธ์การตลาดยอดนิยมที่ชํวย
กระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดความสนใจ ซึ่งการตลาดโดยใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงมาชํวยในการสื่อสารนั้น
เรียกวําเป็นกลยุทธ์แบบ Celebrity Marketing เพราะไมํวําจะท าอะไร ไปที่ไหน หรือแตํงตัวแบบไหน 
บุคคลเหลํานี้ก็มักจะตกเป็นเป้าของสาธารณชนเสมอ ดังนั้นบุคคลที่มีชื่อเสียงจึงเป็นผู๎น าทางด๎าน
ความคิด แฟชั่น และกระแสนิยมที่ผู๎คนสนใจอยากน ามาเป็นต๎นแบบ ท าให๎เกิดพฤติกรรมการ
เลียนแบบ รวมถึงการเลือกใช๎สินค๎า และบริการตามบุคคลที่มีชื่อเสียง การน ากลยุทธ์การใช๎บุคคลที่มี
ชื่อเสียงมาชํวยในการสื่อสารการทํองเที่ยวจะชํวยเป็นกระบอกเสียง เนื่องจากบุคคลเหลํานี้ มีจ านวน
ผู๎ติดตามเป็นจ านวนมาก จึงมีผลในการน าเสนอสิ่งตําง ๆ เพื่อเป็นการโน๎มน๎าวผู๎ติดตามได๎งําย 
สามารถชํวยให๎เกิดแรงจูงใจ และเกิดแรงบันดาลใจอยากออกเดินทางตามบุคคลที่มีชื่อเสียงเหลํานั้น 
โดยกลยุทธ์การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถสร๎างกระแสให๎เกิดข้ึนได๎อยํางรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ 
 จากข๎อมูลตําง ๆ ที่ได๎กลําวมานั้น ผู๎วิจัยสนใจที่จะศึกษาเรื่อง อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง
ของโครงการ Amazing ไทยเทํ มีผลตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศของ GEN Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษากลยุทธ์การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงมาชํวยในการสื่อสารการตลาด และการ
ตัดสินใจทํองเที่ยวของผู๎บริโภคของ GEN Y ที่อาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให๎ผู๎ที่สนใจ
สามารถน าผลการศึกษาที่ได๎จากการวิจัยในครั้งนี้ไปใช๎เป็นแนวทางในการวางแผนพัฒนา และ
ปรับปรุงกลยุทธ์ให๎สอดคล๎องกับเป้าหมายที่ตั้งไว๎ให๎มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาถึงการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงของโครงการ Amazing ไทยเทํ 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศของ GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงของโครงการ Amazing ไทยเทํ ที่มีผล
ตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศของ GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ค าถามน าวิจัย 
 1.3.1 โครงการ Amazing ไทยเทํ มีการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงในรูปแบบใด 
 1.3.2 การตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศของ GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
1.4 สมมติฐานการวิจัย 
 การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงของโครงการ Amazing ไทยเทํ มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจทํอง
ทํองเที่ยวในประเทศของ GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 
 1.5.1 ขอบเขตด๎านเนื้อหา 
 ผู๎วิจัยท าการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงของโครงการ Amazing ไทยเทํ 
โดยได๎ก าหนดขอบเขตของทฤษฏีที่จะท าการศึกษาขึ้นคือ ศึกษาทฤษฏีการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียง และ 
ทฤษฏีการตัดสินใจทํองเที่ยว 
 1.5.2 ขอบเขตด๎านประชากร และกลุํมตัวอยําง 
 ประชากรและกลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรกลุํม Gen Y อาศัยอยูํ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยดูโฆษณา Amazing ไทยเทํ ของทาง ททท. จ านวน 400 คน 
 1.5.3 ขอบเขตด๎านตัวแปร 
  ตัวแปรอิสระ ได๎แกํ คุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
  ตัวแปรตาม ได๎แกํ การตัดสินใจทํองเที่ยว 
 1.5.4 ขอบเขตด๎านระยะเวลา 
 ผู๎วิจัยท าการเก็บรวบรวมข๎อมูลของแบบสอบถาม โดยก าหนดระยะเวลาทั้งสิ้น 2 เดือน 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 เพ่ือใช๎เป็นแนวทางให๎กับบุคคลหรือองค์กรตําง ๆ ที่ต๎องการจะศึกษาการเลือกใช๎บุคคลที่มี
ชื่อเสียงมาชํวยในการสื่อสารเพ่ือให๎เกิดผลตํอการตัดสินใจ รวมถึงการเลือกใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงให๎
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เหมาะสมกับตัวสินค๎าหรือบริการ และเป็นแนวทางในการปรับปรุง พัฒนากลยุทธ์การตลาดให๎
สามารถเข๎าถึง และสามารถตอบสนองความต๎องการของกลุํมเป้าหมายได๎ 
 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.7.1 บุคคลที่มีชื่อเสียง หมายถึงบุคคลที่เป็นที่รู๎จักของสาธารณชน เป็นบุคคลที่สื่อ และ
ผู๎คนให๎ความสนใจ มักจะมีฐานแฟนคลับหรือคนที่ติดตามผลงานอยูํเป็นจ านวนมาก ไมํวําจะเป็น 
ดารา นักร๎อง ศิลปิน นักกีฬาชื่อดังหรือนักวิชาการ โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงเหลํานี้มักใช๎ภาพลักษณ์ท่ีดี
มาชํวยท าให๎สินค๎าหรือบริการเป็นที่รู๎จักอยํางกว๎างขวางในสังคม 
 การพิจารณาคัดเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือคุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียง สามารถแบํง
ออกเป็น 3 ด๎านหลัก ๆ ดังนี้  
  1) ด๎านความนําเชื่อถือหรือความไว๎เนื้อเชื่อใจ (Trustworthiness) ซึ่งเกิดขึ้นจากการ
รับรู๎ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอความถูกต๎อง และความซื่อสัตย์ในตัวของผู๎น าเสนอสินค๎าหรือบริการ 
  2) ด๎านความเชี่ยวชาญ ความรู๎ และประสบการณ์ (Expertise) บุคคลที่มีชื่อเสียงด๎านนี้ 
ต๎องมีประสบการณ์ ความรู๎ ความเชี่ยวชาญ และความสามารถที่นําเชื่อถือในศาสตร์ของตัวเอง หรือ
ด๎านที่ตนเองถนัด 
  3) ด๎านการดึงดูดใจ นําสนใจ (Attractiveness) บุคคลที่มีชื่อเสียงต๎องมีภาพลักษณ์ 
บุคลิกภาพที่ดี มีคุณสมบัติบางอยํางที่นําดึงดูดใจ ท าให๎ผู๎คนหลงรักได๎ 
 1.7.2 การตัดสินใจ หมายถึง การประเมินทางเลือก เพ่ือให๎บรรลุวัตถุประสงค์ที่ผู๎บริโภค
ต๎องการ ตามข๎อมูลและข๎อจ ากัดทางสถานการณ์ ณ ปัจจุบัน รวมไปถึงการตัดสินใจของผู๎บริโภคใน
การเลือกซื้อสินค๎าหรือบริการ ซึ่งประกอบไปด๎วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
  1) การรับรู๎ (Awareness) เป็นการได๎รับข๎อมูลขําวสารจากบุคคลอื่น โดยเฉพาะข๎อมูล
จากโลกออนไลน์ในรูปแบบตําง ๆ ทั้งโฆษณาทางโทรทัศน์หรือในโซเชียลมีเดีย ผํานการสร๎างคอน
เทนต์ที่นําสนใจ 
  2) ความดึงดูด (Appeal) เมื่อผู๎บริโภครับรู๎ตัวตนของแบรนด์ และเกิดความสนใจ 
อยากจะท าความรู๎จักกับแบรนด์ให๎มากขึ้นผํานชํองทางตําง ๆ เชํน Facebook, Line, Instagram, 
Website ฯลฯ 
  3) การถาม (Ask) เมื่อผู๎บริโภครับรู๎ข๎อมูลแล๎ว มักจะมีค าถามเพ่ิมเติมตํอสินค๎าหรือ
บริการ ซึ่งอาจจะสอบถามจากคนใกล๎ตัวหรือสอบถามจากทางผู๎ผลิตโดยตรง โดยสํวนใหญํผู๎บริโภคจะ
พิจารณาเพ่ิมเติมจากการรีวิวที่ได๎รับการบอกตํอจากผู๎ใช๎งานจริงหรือตามค าอ๎างอิงของเหลําบุคคลที่มี
ชื่อเสียง 
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  4) การตัดสินใจ (Act) เป็นการที่ผู๎บริโภคได๎รับข๎อมูลมากพอ และตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือ
บริการที่พวกเขาสนใจผํานชํองทางออนไลน์หรือออฟไลน์ 
  5) การสนับสนุน แนะน า หรือบอกตํอ (Advocacy) เมื่อผู๎บริโภคซื้อสินค๎าหรือบริการ
แล๎วเกิดความประทับใจและพึงพอใจในตัวของสินค๎าหรือบริการ ผู๎บริโภคจะเกิดความภักดี โดยจะ
สะท๎อนออกมาในรูปแบบของการซื้อซ้ า แนะน า และบอกตํอไปยังคนอ่ืน ๆ  
 1.7.3 โครงการ Amazing ไทยเทํ เป็นโครงการสํงเสริมการทํองเที่ยวภายในประเทศ โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือน าเสนอภาพลักษณ์วิถีไทยเทํในมิติที่รํวมสมัย สํงเสริมการทํองเที่ยววิถีชุมชน
เชื่อมโยงการทํองเที่ยวเมืองรอง ดึงดูดกลุํมคนรุํนใหมํ ทั้งวัยรุํน วัยท างาน และครอบครัว ปลุกกระแส
ให๎คนกลุํมนี้หันมาเท่ียวเมืองไทยให๎มากขึ้น เน๎นการสร๎างกระแสผํานบุคคลที่มีชื่อเสียงมาชํวยสร๎างแรง
บันดาลใจในการเดินทางทํองเที่ยวในประเทศ ผํานชํองทางการสื่อสารครอบคลุม 360 องศา ทั้งสื่อ
ออนไลน์ และสื่อออฟไลน์ 
 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงของโครงการ Amazing ไทยเทํ มีผลตํอการ
ตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศของ GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู๎วิจัยได๎น าแนวคิด ทฤษฎี และ
วรรณกรรมที่เก่ียวข๎องมาสร๎างเป็นกรอบแนวคิดท่ีใช๎ในการศึกษา โดยสามารถอธิบายได๎ตาม
รายละเอียดดังนี้ 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียง 
 2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 2.3 แนวคิดโครงการ Amazing ไทยเทํ ของการทํองเที่ยวแหํงประเทศไทย 
 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
 2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง 
 บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) หมายถึง บุคคลที่โดํงดังเป็นที่รู๎จักอยํางกว๎างขวางในสังคม มี
ความโดดเดํน มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวตามบุคลิกภาพ และมีความหลากหลายกันไปขึ้นอยูํกับ
ความสามารถ และประสบการณ์ อาทิเชํน ดารา-นักแสดง นักร๎อง-วงดนตรี ศิลปิน นักกีฬา หรือ
นักวิชาการ เป็นต๎น บุคคลที่มีชื่อเสียงเหลํานี้มักใช๎ภาพลักษณ์ท่ีดีมาท าให๎สินค๎าหรือบริการเป็นที่รู๎จัก  
 สุทธิชัย ปัญญโรจน์ (2559) กลําววํา Celebrity Marketing คือ การน าบุคคลที่มีชื่อเสียง 
คนดัง เชํน ดารา นักร๎อง นักการเมือง นักสื่อสารมวลชน นักกีฬา มาชํวยในการท าการตลาด เพราะ
บุคคลเหลํานี้มักจะเป็นที่รู๎จักของสาธารณชนอยูํแล๎ว จึงไมํต๎องเสียเวลาในการแนะน าตัว อีกทั้งบุคคล
เหลํานี้ มักจะมีฐานแฟนคลับหรือคนที่ติดตามผลงานอยูํเป็นจ านวนมาก 
 ดังนั้น บุคคลที่มีชื่อเสียงมักจะเป็นผู๎น าทางด๎านความคิด เป็นต๎นแบบของผู๎ติดตาม สามารถ
โน๎มน๎าวใจคนให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ท าให๎บุคคลที่เป็นแฟนคลับหรือผู๎ติดตามเลียนแบบ
ทั้งทางด๎านพฤติกรรม การใช๎ชีวิต เครื่องแตํงกาย ทรงผม รวมไปถึงการใช๎สินค๎า และบริการ 
การตลาดสมัยใหมํจึงน าสิ่งเหลํานี้ มาประยุกต์ใช๎ ซึ่งบางบริษัทสามารถน าเอาไปใช๎จนประสบ
ผลส าเร็จ ท าให๎เกิดกระแสโดํงดังข้ึนในสังคม ซึ่งการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียง หรือ Celebrity Marketing 
มีประโยชน์ตํอการท าธุรกิจหลายอยําง ดังนี้ 
  1) ชํวยท าให๎สินค๎าติดตลาดได๎อยํางรวดเร็ว 
  2) ชํวยกระตุ๎นให๎เกิดการซื้อสินค๎าและบริการเป็นจ านวนมาก เป็นการเพ่ิมยอดขาย 
  3) ชํวยสํงเสริมภาพพจน์หรือภาพลักษณ์ในตัวของสินค๎าและบริการ 
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  4) ชํวยให๎ภาพการวางต าแหนํงผลิตภัณฑ์ชัดเจนยิ่งขึ้น 
  การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงมีประโยชน์เป็นอยํางยิ่งถ๎ารู๎จักประยุกต์ใช๎ เพราะจะท าให๎สินค๎า 
และบริการของเราติดตลาดในชํวงเวลาอันสั้นเมื่อเปรียบเทียบกับการใช๎บุคคลที่ไมํมีชื่อเสียงในการ
โฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ สืบเนื่องมาจาก เมื่อผู๎บริโภคเห็นบุคคลที่มีชื่อเสียงก็มักจะนึกถึงสินค๎า 
และบริการ ที่บุคคลดังกลําวโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ อีกทั้งชํวยให๎เกิดยอดขายเป็นจ านวนมาก 
เมื่อเกิดยอดขายมากข้ึน ธุรกิจก็มีโอกาสในการคืนทุนได๎อยํางรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 
 การน าทฤษฎีเกี่ยวกับการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงมาใช๎ สิ่งที่ต๎องเป็นอันดับแรก คือ การให๎
ความส าคัญกับลักษณะอุปนิสัยของบุคคลผู๎จะมารับหน๎าที่เป็นพรีเซ็นเตอร์ เพราะภาพลักษณะ
ทั้งหมดของสินค๎ารวมถึงบริษัทจะต๎องน าไปผูกติดกับบุคคลที่มีชื่อเสียงคนดังกลําวตลอดระยะเวลาท า
แคมเปญ ดังนั้นจึงต๎องคัดเลือกบุคคลที่จะมาเป็นตัวแทนหรือแบรนด์แอมบาสเดอร์ให๎ดีที่สุด โดย
บุคคลที่มีชื่อเสียงเหลํานั้นต๎องมีประวัติที่ดี นําเชื่อถือ และมีความสม่ าเสมอ เพราะจากประสบการณ์ที่
ผํานมาในอดีตจะเห็นได๎วํา บางบริษัทที่น าทฤษฎีเกี่ยวกับการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงมาใช๎ล๎มเหลว มักมา
จากปัญหาเรื่องของตัวบุคคลเป็นส าคัญ ไมํได๎เกิดจากขั้นตอนการวางแผนที่ผิดพลาดแตํประการใด 
(“Celebrity marketing การตลาดบนพรมแดงและแสงแฟลช”, 2557) 
 การพิจารณาคัดเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือคุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียง สามารถแบํง
ออกเป็น 3 ด๎านหลัก ๆ ดังนี้ 
  1) ด๎านความนําเชื่อถือหรือความไว๎เนื้อเชื่อใจ (Trustworthiness) เกิดข้ึนจากการรับรู๎
ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอความถูกต๎อง ความซื่อสัตย์ในตัวของผู๎น าเสนอสินค๎าหรือบริการ โดยระดับความ
นําเชื่อถือนั้นต๎องมีประสิทธิภาพ มีความเป็นมืออาชีพ และเป็นประโยชน์ตํอผู๎บริโภค เพ่ือให๎เกิดความ
มั่นใจ และได๎รับการยอมรับ 
  2) ด๎านความเชี่ยวชาญ ความรู๎ และประสบการณ์ (Expertise) บุคคลที่มีชื่อเสียงด๎านนี้
คือ มืออาชีพที่อยูํในวงการตําง ๆ เขาหรือเธอเชี่ยวชาญในศาสตร์ของตัวเอง และมีความนํานับถือใน
ความสามารถ เชํน เชฟดาวรุํงที่นอกจากจะหน๎าตาหลํอสวยแล๎วยัง ต๎องมีฝีมือการท าอาหารเกํงเป็นที่
ยอมรับ หากน ามาโฆษณาขายมีดท าครัวก็เป็นตัวเลือกที่เหมาะสม 
  3) ด๎านการดึงดูดใจ นําสนใจ (Attractiveness) บุคคลที่มีชื่อเสียงต๎องมีมีคุณสมบัติ
บางอยํางที่นําดึงดูดใจ ท าให๎รักท าให๎หลงได๎ แตํความนําดึงดูดใจนั้นไมํได๎เกิดจากหน๎าตาอยํางเดียว 
ยังเกิดจากประวัติการศึกษา ความส าเร็จในอดีต และภาพลักษณ์ตํอสาธารณชนทั่วไปอีกด๎วย 
(“Move on: เจาะลึกกลยุทธ์ Celebrity marketing”, 2560) 
 จากการศึกษาพฤติกรรมของนักทํองเที่ยวชาวไทยกลุํม GEN Y พบวํา คนในกลุํมนี้ชอบที่จะ
ขึ้นเป็นผู๎น าเทรนด์ เพ่ือให๎ได๎รับการยอมรับวํามีความทันสมัย โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการเลือก
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จุดหมายปลายทางของคนกลุํมนี้ คือ การที่บุคคลที่มีชื่อเสียงได๎โพสต์ รีวิวประสบการณ์การทํองเที่ยว
ผํานทาง Social Media (การทํองเที่ยวแหํงประเทศไทย, 2561) 
 ดังนั้นการใช๎บุคคลมีชื่อเสียงมาชํวยในการท าการตลาดสามารถชํวยสร๎างกระแส เป็นผู๎น า
ทางด๎านความคิด แฟชั่น และท าให๎กลุํมเป้าหมายเกิดความอยากท าตามหรือเลียนแบบ ซึ่งจะท าให๎
เกิดความนําเชื่อถือ และยังชํวยเพิ่มคุณคํารวมถึงทัศนคติที่ดีตํอสินค๎าหรือบริการ โดยต๎องค านึงถึง
คัดเลือกบุคคลที่จะมาท าหน๎าที่เป็นพรีเซ็นเตอร์ จะต๎องเป็นบุคคลที่ไมํมีชื่อเสียงทางด๎านลบ ไมํมี
ประวัติที่ดํางพร๎อย รวมถึงต๎องเลือกบุคคลที่เหมาะสมกับภาพลักษณ์ของสินค๎าหรือบริการ ทั้งนี้บุคคล
ที่มีชื่อเสียงยังเป็นสํวนส าคัญในการกระตุ๎นให๎เกิดการเดินทางทํองเที่ยว และยังมีอิทธิพลในการเลือก
จุดหมายปลายทางทํองเที่ยวของ GEN Y อีกด๎วย 
 
2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 นักวิชาการได๎ให๎ค านิยามความหมายของการตัดสินใจที่แตกตํางกัน ดังนี้ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หนา๎ 46) กลําววํา “การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการ
เลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตําง ๆ ที่มีอยูํ โดยจะเลือกสินค๎าหรือบริการตามข๎อมูล 
และข๎อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญ และอยูํภายในจิตใจของ
ผู๎บริโภค” 
 พีรพงศ์ ดาราไทย (2542, หน๎า 39) กลําววํา “การตัดสินใจ หมายถึง ความคิด และการ
กระท าตําง ๆ ที่น าไปสูํการตกลงในการเลือกทางใดทางหนึ่ง จากทางเลือกท่ีมีอยูํหลายทางเพ่ือใช๎
แก๎ปัญหาที่เกิดข้ึน” 
 Griffiths (1959) กลําววํา “การตัดสินใจเป็นการศึกษาทางเลือกในทางการปฏิบัติ โดยการ
คิดการเลือกทางเลือกท่ีแตกตํางกัน” 
 Santrack (2003, หน๎า 365) กลําววํา “การตัดสินใจเป็นเรื่องที่เกี่ยวข๎องกับการประเมิน
ทางเลือกตําง ๆ และเลือกทางเลือกจากทางเลือกเหลํานั้น” 
 Goldstein (2008, p. 466) กลําววํา “การตัดสินใจเป็นการพิจารณาเลือกทางเลือก 
ตําง ๆ ของบุคคลที่ต๎องปฏิบัติในลักษณะที่แตกตํางกัน” 
 Kowalski & Westen (2009, p. 238) กลําววํา “การตัดสินใจเป็นเรื่องกระบวนการที่
บุคคลให๎น้ าหนักเชิงบวก และเชิงลบแกํทางเลือกตําง ๆ เพื่อเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง” จาก
ความหมายดังกลําวผู๎วิจัยสามารถสรุปได๎วํา การตัดสินใจ หมายถึง การประเมินทางเลือกใดทางเลือก
หนึ่ง เพ่ือให๎บรรลุวัตถุประสงค์ท่ีผู๎บริโภคต๎องการ ตามข๎อมูลและข๎อจ ากัดทางสถานการณ์ ณ ปัจจุบัน 
รวมไปถึงการตัดสินใจของผู๎บริโภคในการเลือกซื้อสินค๎าหรือบริการ 
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 Kotler (2003) ในการตลาดยุค 4.0 ผู๎บริโภคสามารถเข๎าถึงข๎อมูลของสินค๎าหรือบริการได๎
งําย เพิ่มความคลํองตัว และมีการเชื่อมตํอกันมากขึ้น ผู๎บริโภคจึงมีเวลาในการพิจารณา และประเมิน
แบรนด์ได๎มากข้ึน ท าให๎พฤติกรรมการตัดสินใจของผู๎บริโภคเปลี่ยนไป โดยหันไปหาแหลํงค าแนะน าที่
นําเชื่อถือแทน เชํน เพ่ือน ครอบครัว หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง ดารา-นักแสดง 
 บริษัทในยุค 4.0 นี้จึงจ าเป็นที่จะต๎องปรับตัวให๎เข๎ากับความต๎องการของผู๎บริโภค โดยต๎อง
ตระหนักถึงชํองทางการติดตํอที่มากขึ้น ต๎องมีความโดดเดํน และสามารถเชื่อมตํอไปยังผู๎บริโภคได๎
อยํางสะดวก รวดเร็ว เพื่อเปลี่ยนผู๎บริโภคให๎เป็นผู๎สนับสนุนที่ภัคดี โดยใช๎กลยุทธ์การตัดสินใจ หรือ 
Kotler’s 5As (ธวัธชัย สุวรรณสาร, 2561) โมเดลการตัดสินใจ เป็นเหมือนการท าการตลาดด๎วยการ
วางแผนการตลาดที่จะท าให๎ผู๎บริโภคท่ีเป็นเพียงคนแปลกหน๎า กลายเป็นคนที่พร๎อมจะแนะน าให๎คน
อ่ืนใช๎สินค๎าหรือบริการของเรา โดนที่เราไมํจ าเป็นต๎องเสียเงินคําโฆษณาเพ่ิม ซ่ึงกลยุทธ์การตัดสินใจ 
หรือ Kotler’s 5As ประกอบไปด๎วย  
  1) การรับรู๎ พฤติกรรมของผู๎บริโภคสํวนใหญํจะรู๎จักแบรนด์ตําง ๆ จากประสบการณ์ที่
ผําน ๆ มาในอดีตหรือจากการได๎รับข๎อมูลขําวสารจากบุคคลอื่น โดยเฉพาะข๎อมูลจากโลกออนไลน์ ใน
ปัจจุบันเป็นยุคที่มีเทคโนโลยีเข๎ามามีสํวนรํวมในธุรกิจ และชีวิตประจ าวันของเรามากขึ้นจนท าให๎
พฤติกรรมของผู๎บริโภคเปลี่ยนแปลงไป คนสํวนมากรับรู๎ผลิตภัณฑ์หรือบริการจากการแนะน าในกลุํมที่
ตนเองติดตาม และเป็นสมาชิกอยูํ ดังนั้นการรับรู๎ซึ่งเป็นขั้นตอนแรกของโมเดลนี้ซึ่งอาจจะมาจาก
ความบังเอิญที่ได๎เห็นสินค๎าหรือบริการ หรือเห็นจากแบรนด์ที่คนอื่นใช๎อยูํ และจากสื่อออนไลน์ตําง ๆ 
ที่ท าให๎เกิดความสนใจ 
  2) ดึงดูดใจ ในขั้นตอนนี้ผู๎บริโภคจะเกิดการเปรียบเทียบโดยการน าข๎อมูลจากหลาย ๆ 
แบรนด์มาใช๎ในการประมวลผล โดยปัจจุบันคงหนีไมํพ๎นการสืบค๎นหาข๎อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต 
โดยเฉพาะการรีวิวสินค๎าหรือบริการตําง ๆ ภายในกลุํมที่ตนเองติดตาม และเมื่อมีการคัดกรองสินค๎า
หรือบริการที่มากขึ้นก็จะถูกประมวลผลออกมาให๎เหลือแตํสินค๎าหรือบริการที่ตนเองสนใจเทํานั้น 
  3) สอบถาม เมื่อเราได๎รับรู๎ข๎อมูลที่มากพอ และผู๎บริโภคเหลือเพียงแบรนด์ที่ตนเอง
สนใจแล๎ว ก็จะเริ่มมีความอยากรู๎อยากเห็นในตัวของสินค๎าหรือบริการนั้น ๆ จะมีความกระตือรือร๎นใน
การหาข๎อมูลเพิ่มเติม อาจจะสอบถามจากกลุํมออนไลน์ จากเพ่ือน ครอบครัว หรือสอบถามจากทาง
ผู๎ผลิตโดยตรง โดยสํวนใหญํแล๎วผู๎บริโภคจะพิจารณาเพิ่มเติมจากการรีวิวที่ได๎รับการบอกตํอจาก
ผู๎ใช๎งานจริง หรือตามค าอ๎างอิงของเหลําบุคคลที่มีชื่อเสียง เพราะฉะนั้นการใช๎ทฤษฎีการใช๎บุคคลที่มี
ชื่อเสียงจงึเป็นทางเลือกในการมัดใจลูกค๎าให๎เชื่อมั่นในตัวของสินค๎าหรือบริการได๎ 
  4) การตัดสินใจ เมื่อได๎รับข๎อมูลขําวสารมากพอสมควรแล๎ว ผู๎บริโภคจะท าการตัดสินใจ
ซื้อ โดยเลือกจากสินค๎าหรือบริการที่พวกเขาสนใจผํานทางชํองทางออฟไลน์หรือชํองทางออนไลน์ 
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และเม่ือได๎ใช๎สินค๎าหรือบริการเป็นครั้งแรกแล๎ว พวกเขาอาจจะบอกเลําประสบการณ์ ร๎องเรียนหรือติ
ชมผํานทางสื่อออนไลน์เชํนกัน 
  5) การบอกตํอ เมื่อผู๎บริโภคเกิดความประทับใจในตัวสินค๎าหรือบริการ นอกจากจะซื้อ
ซ้ าแล๎วผู๎บริโภคยังจะชํวยในการท าการตลาดอีกด๎วย โดยการชํวยประชาสัมพันธ์สินค๎าหรือบริการที่
พวกเขาประทับใจ เพราะหากสินค๎าหรือบริการดีมีคุณภาพ ผู๎บริโภคจะเกิดความภักดี โดยจะสะท๎อน
ออกมาในรูปแบบของการซื้อซ้ า และท่ีดีไปกวํานั้นก็คือพวกเขาจะแนะน า บอกตํอ และสนับสนุนให๎
คนอ่ืนมาใช๎แบรนด์ที่ตนใช๎อีกด๎วย 
 ปัจจุบันผู๎บริโภคไมํจ าเป็นต๎องเดินไปตามขั้นตอนการตัดสินใจเพื่อไปสูํเป้าหมาย เชํน กรณี
แรก ผู๎บริโภคก าลังอยูํในขั้นตอน การรับรู๎ (Awareness) แตํไมํสนใจที่จะเรียนรู๎เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
โดยสามารถข๎ามขั้นตอน การถามถึงสินค๎า (Ask) ไปยังขั้นตอน ตัดสินใจซื้อ (Act) ได๎โดยตรงเนื่องจาก
ได๎รับค าแนะน าจากแหลํงที่เชื่อถือได๎ กรณีท่ีสอง ผู๎บริโภคท่ีสนับสนุนแบรนด์ไมํจ าเป็นที่จะต๎องซื้อ 
(Act) สินค๎าหรือบริการของแบรนด์ ผู๎บริโภคอาจจะชํวยประชาสัมพันธ์ (Advocate) หรือสนับสนุน
แบรนด์เพียงเพราะพวกเขาชอบ และชื่นชมหรือประทับใจในแบรนด์ 
  
ภาพที่ 2.1: โมเดล 5A’s ของ Kotler (2003) 
 

 
 
ที่มา: การทํองเที่ยวแหํงประเทศไทย. (2562). (ร่าง) แผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติฉบับที่ 2 (พ.ศ. 

2560-2564). สืบค๎นจาก http://wise.co.th/wise/References/Tourism_Industry/Draft_ 
Tourism_Strategy_2560_2564.pdf. 

 
 ททท. ได๎มีการก าหนดแนวทางในการด าเนินงานให๎เป็นไปในทิศทางเดียวกันเพ่ือสามารถ
เชื่อมโยง และสามารถก าหนดกลุํมเป้าหมายให๎สอดคล๎องกับการด าเนินงานได๎อยํางถูกต๎องแมํนย า 
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เพ่ือสร๎างการรับรู๎ น าเสนอคุณคําให๎ตรงกับความต๎องการของผู๎บริโภค (Aware) ดึงดูดความสนใจ 
และสามารถสื่อสารเนื้อหาได๎สอดคล๎องกับความต๎องการ (Appeal) สร๎างปฎิกิริยาของผู๎บริโภคท่ีมีตํอ
สินค๎าหรือบริการ ในการเสาะแสวงหาข๎อมูลเพ่ิมเติม (Ask) ตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการเพ่ือให๎ได๎รับ
คุณคํา และความพึงพอใจตามที่ผู๎บริโภคคาดหวังไว๎ (Act) และสามารถท าให๎เกิดการถํายทอดเรื่องราว
แบํงปันประสบการณ์ที่ดีเป็นการบอกตํอเพ่ือให๎ผู๎อื่นเกิดแรงบันดาลใจ และอยากออกเดินทาง 
(Advocate) ตามโมเดล 5A’s ของ Philip Kotler (การทํองเที่ยวแหํงประเทศไทย, 2562) 
 จากการศึกษานี้จะท าให๎เข๎าใจประสบการณ์การตัดสินใจของผู๎บริโภค สามารถวิเคราะห์
ลักษณะการตัดสินใจของกลุํมผู๎บริโภคเพ่ือชํวยในการวางแผนการตลาดได๎อยํางมีประสิทธิภาพ 
สามารถชํวยลดต๎นทุน เพิ่มยอดขาย และยังชํวยสร๎างความสัมพันธ์ที่ดีตํอผู๎บริโภค รวมถึงการตัดสินใจ
ไมํจ าเป็นต๎องเป็นไปตามขั้นตอนกลยุทธ์การตัดสินใจ หรือ Kotler’s 5As คือ การรับรู๎ (Aware) 
ดึงดูดใจ (Appeal) สอบถาม (Ask) ตัดสินใจ (Act) การบอกตํอ (Advocate) สามารถขา๎มข้ันตอนไป
ได๎เลย โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงมีสํวนส าคัญตํอการตัดสินใจของผู๎บริโภคอีกด๎วย ททท. จึงน าเอากลยุทธ์
การตัดสินใจนี้ มาชํวยในการสื่อสารโดยใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงมาชํวยในการแบํงปันประสบการณ์ 
ถํายทอดเรื่องราว เพ่ือกระตุ๎นให๎นักทํองเที่ยวอยากออกเดินทางทํองเที่ยวในประเทศตามเหลําบุคคลที่
มีชื่อเสียงเหลํานั้น 
 
2.3 แนวคิดโครงการ Amazing ไทยเท่ ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
 การทํองเที่ยวแหํงประเทศไทย (ททท.) ได๎เปิดตัวแคมเปญสื่อสารการตลาดส าหรับตลาดใน
ประเทศ ประจ าปี 2561 “Amazing ไทยเทํ” เกิดจากการน าเอาแคมเปญ Amazing Thailand ที่
เน๎นการสื่อสารกับตํางประเทศมานานกวํา 20 ปี มาตํอยอดใช๎กับคนไทย ดึงดูดกลุํมคนรุํนใหมํ ทั้ง
วัยรุํน วัยท างาน และครอบครัว ปลุกกระแสให๎คนกลุํมนี้หันมาเที่ยวเมืองไทยมากข้ึน โดยทาง ททท. 
ได๎น าเสนอภาพของเมืองไทยให๎เกิดการรับรู๎ การสัมผัสและการเรียนรู๎มากขึ้น จนสามารถสร๎าง
ปรากฏการณ์นักเดินทางทํองเที่ยวในเมืองไทยแบบ “เท ํๆ” และมีคุณภาพ โดยจะด าเนินการภายใต๎
แผนงานที่วางไว๎ ในปีนี้ 2561 ททท. จึงมุํงสํงเสริมการทํองเที่ยวแบบลึกซ้ึง เพ่ือตอบโจทย์พฤติกรรม
ของผู๎บริโภคในยุคปัจจุบัน และในปี 2562 จะด าเนินการสื่อสารเพ่ือสร๎างทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับเรื่องของ
การเดินทางทํองเที่ยวในประเทศ ที่นอกจากจะได๎เดินทางทํองเที่ยวแล๎ว ยังจะได๎รับคุณคําในเรื่องของ
การ “ให๎” หรือ “ท า” อะไรดี ๆ ให๎กับเมืองไทย 
 รองผู๎วําการด๎านสื่อสารการตลาด ททท. นายธเนศวร์ เพชรสุวรรณ ชี้วําแคมเปญ Amazing 
ไทยเทํ นั้นใช๎ชํองทางการสื่อสารครอบคลุมทั้ง 360 องศา เพ่ือสร๎างกระแส และกระตุ๎นให๎
นักทํองเที่ยวเดินทางทํองเที่ยวภายในประเทศอยํางตํอเนื่อง โดยกลุํมเป้าหมายหลักของ ททท. คือ
นักทํองเที่ยวกลุํม GEN Y เป็นกลุํมที่มีอายุตั้งแตํ 20–35 ปี คนกลุํมนี้เดินทางทํองเที่ยวบํอยกวําเจน
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อ่ืน ๆ มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ทุกค าถามมีค าตอบซึ่งหาได๎จากโลกอินเทอร์เน็ต เชื่อผู๎ที่มีประสบการณ์
มากํอน มักจะพบเห็นคนในเจนนี้ในแหลํงทํองเที่ยวตําง ๆ ผํานทางสื่อสังคมออนไลน์ เชํน 
Facebook, Instagram, YouTube เป็นต๎น โดยจะพบถึงการเลําเรื่องรายละเอียดการเดินทาง
ประกอบภาพถํายแบบทันทีทันใด ซึ่งถือเป็น 1 ใน 4 กลุํมตลาดศักยภาพใช๎จํายสูง โดยทาง ททท. 
ต๎องการน าเสนอภาพลักษณ์ สร๎างมุมมองใหมํตํอการเดินทางทํองเที่ยวในประเทศ  
 แคมเปญ Amazing ไทยเทํ จะถูกแบํงออกเป็น 2 ระยะ โดยในระยะแรกนั้นจะเน๎นเรื่องการ
สร๎างกระแส ผํานบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความ “เทํ” มาท าหน๎าที่เพ่ือเป็นตัวแทนในการสื่อสารแนวคิด
ของแคมเปญฯ มาชํวยสร๎างแรงบันดาลในการเดินทางทํองเที่ยวให๎เห็นภาพของแหลํงทํองเที่ยวที่
สวยงามชัดเจนยิ่งขึ้น ผํานกลยุทธ์ Music Marketing โดยน าเสนอผําน “Music Story” ให๎ดนตรีเลํา
ความเทํของแหลํงทํองเที่ยวในเมืองไทย ด๎วยบทเพลง “ยามรัก” ถํายทอดโดย นายอภิวัฒน์ พงษ์วาท 
(หนึ่ง วง ETC) ระยะที่ 2 ตอกย้ าภาพลักษณ์มุมมองการทํองเที่ยวแบบเทํ ๆ ของเมืองไทย ด๎วย
ภาพยนตร์โฆษณาชุด “มุมมอง” จ านวน 2 เรื่อง เชิญชวนให๎ทุกคนออกเดินทางทํองเที่ยวเพ่ือพบ
ความมหัศจรรย์ที่ไมํรู๎จบของเมืองไทย โดยใช๎ชํองทางทั้งสื่อออนไลน์และออฟไลน์ ผํานการน าเสนอ
ผลงานในรูปแบบตําง ๆ และกิจกรรมทางด๎านการสื่อสารการตลาด เพื่อสร๎างกระแสและกระตุ๎นให๎
นักทํองเที่ยวเกิดความต๎องการเดินทางทํองเที่ยวภายในประเทศอยํางตํอเนื่อง พร๎อมทั้งสํงเสริมการ
ทํองเที่ยวในพื้นที่ 55 เมืองรอง และสนับสนุนให๎เกิดความยั่งยืน สื่อสารคุณคํา “วิถีไทย” ผําน
ประสบการณ์เอกลักษณ์เฉพาะท๎องถิ่น เพ่ือให๎กลุํมเป้าหมายเห็นคุณประโยชน์จากการเดินทางและ
สามารถสัมผัสได๎ถึงคุณคําในเชิงมุมมองใหมํ เพ่ือสร๎างกระแสการเดินทางไปยังพ้ืนที่ 5 ภูมิภาคทั่ว
ประเทศด๎วยการจัดท าสกู๏ปพิเศษ ผํานกลยุทธ์ Celebrity Marketing อาทิ ฌอห์น-จินดาโชติ, สิงโต 
น าโชค, ป้าตือ-สมบัษร ถิระสาโรช และไบร์ท-พิชญทัฬน์ จันทร์พุฒ เพื่อให๎สามารถสื่อสารให๎เข๎าถึง
กลุํมเป้าหมายได๎อยํางครอบคลุมและมีประสิทธิภาพ (“ททท. เปิดตัวแคมเปญโฆษณายิ่งใหญํ 
Amazing ไทยเทํ”, 2561) 
 แคมเปญภาพยนตร์โฆษณาประจ าปี 2561 ภายใต๎แนวคิด “เมืองไทย...สวยทุกที่ เทํทุก
เวลา” ได๎ดึง “อนันดา เอเวอร์ริ่งแฮม” ที่มีไลฟ์ไสตล์ที่ชอบทํองเที่ยวเชิงธรรมชาติ และยังเป็นนัก
ถํายภาพสมัครเลํนอีกด๎วย มาชํวยท าหน๎าที่เป็นตัวแทนในการสื่อสารแนวคิดของแคมเปญฯ ในการ
น าเสนอภาพลักษณ์วิถีไทยเทํในมิติท่ีรํวมสมัย ชํวยสร๎างแรงบันดาลในการเดินทาง โดยใช๎กลยุทธ์ 
Music Marketing ผําน Music Story คือให๎บทเพลงเป็นตัวด าเนินเรื่อง หรือเป็นการเดินเรื่องเลํา
เรื่องราวผํานบทเพลง โดยในวิดีโอโฆษณาตัวนี้แทบจะไมํมีเสียงคนพูดหรือมีการบรรยายใด ๆ ทั้งสิ้น 
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ภาพที่ 2.2: เมืองไทย...สวยทุกที่ เทํทุกเวลา 
 

 
 
ที่มา: ททท. เปิดตัวแคมเปญโฆษณายิ่งใหญ่ Amazing ไทยเท.่ (2561). สืบค๎นจาก 

https://www.bangkokbiznews.com/pr/detail/40292. 
 
 “ญาญํา อุรัสยา เสปอร์บันด์” เป็นตัวแทนประจ าปี 2562 มาชํวยปลุกกระแส “เที่ยวไทยเทํ 
ให๎ลึกซึ้งกวําที่เคย” โดยเน๎นการทํองเที่ยวเมืองรอง และยังเน๎นกลุํมเป้าหมายใหมํที่เป็นกลุํมผู๎หญิง 
ด๎วยแววตา รอยยิ้ม และการแสดงที่มีเสนํห์ของญาญํา ท าให๎แคมเปญฯ ในครั้งนี้ประสบความส าเร็จ
เป็นอยํางมาก ไมํเพียงแตํแคํเกิดกระแส Talk ในประเทศไทย แตํยังดังออกไปยังประเทศเพ่ือนบ๎าน 
เรียกได๎วําการเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงมาชํวยในโครงการมีสํวนส าคัญอยํางมากในการท าการตลาดเลย
ทีเดียว 
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ภาพที่ 2.3: เที่ยวไทยเทํ ให๎ลึกซึ้งกวําที่เคย 
 

 
 
ที่มา: พรรณิชา สุขกิจ. (2562). Amazing ไทยเท่กับญาญ่ามาแรง!!! 3 วัน ทะลุ 2 ล้านวิว. สืบค๎นจาก 

https://www.thebangkokinsight.com/112621/. 
 
 “เวียร์ ศุกลวัฒน์-เบลลํา ราณี” ที่มาชํวยตํอยอดโครงการในปี 2563 ในแคมเปญฯ “คิด...
แล๎วไปให๎ถึง” เพ่ือกระตุ๎น และฟ้ืนฟูเศรษฐกิจการทํองเที่ยวในประเทศให๎กลับมาคึกคักอีกครั้ง จาก
สถานการณ์โควิค-19 ที่ทุกคนต๎องอยูํบ๎านมาเป็นเวลานาน และหลังจากเริ่มปรับตัวใช๎ชีวิตแบบ New 
Normal ออกไปท าในสิ่งตําง ๆ ที่เราชอบ และหํางหายไปจากชีวิต แคมเปญฯ นี้ถํายทอดออกมาเป็น 
Mini Story พร๎อมทั้งใช๎ชํองทางการสื่อสารการตลาดแบบ 360 องศา ครอบคลุมทั้งสื่อออนไลน์ และ
สื่อออฟไลน์ โดยเชิญชวนคนไทยทุกคนออกเดินทางทํองเที่ยวเมืองไทยให๎หายคิดถึง  
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ภาพที่ 2.4: คิด...แล๎วไปให๎ถึง 
 

 
 
ที่มา: สุกฤตา โชติรัตน์. (2563). เบื้องหลัง เวียร์-เบลล่า คิด…แล้วไปให้ถึง แคมเปญชวนเที่ยวไทยให้

หายคิดถึง. สืบค๎นจาก https://www.sarakadeelite.com/lite/weir-bella-amazing-
thaitay/. 

 
 สรุปจากการศึกษาข๎อมูลของโครงการ Amazing ไทยเทํ ของทางททท. เป็นโครงการที่ตํอ
ยอดมาจากโครงการ Amazing Thailand ที่เน๎นการสื่อสารกับตํางประเทศมานานกวํา 20 ปี มา
ปรับเปลี่ยนใช๎กับคนไทย โดยพยายามดึงดูดคนรุํนใหมํให๎หันมาสนใจเที่ยวเมืองไทยให๎มากยิ่งข้ึน ซ่ึง
กลุํมเป้าหมายหลักของทางททท. จะเป็นกลุํม GEN Y เนื่องจากเป็นกลุํมที่มีศักยภาพในการใช๎จํายสูง 
 โดยทางททท. ได๎น าเสนอภาพลักษณ์ในมุมมองใหมํๆ เน๎นการสร๎างกระแสผํานบุคคลที่มีชื่อเสียงมา
ชํวยสร๎างแรงบันดาลใจในการเดินทางทํองเที่ยวในประเทศ ให๎พบกับความมหัศจรรย์ไมํรู๎จบของ
เมืองไทย พร๎อมทั้งสํงเสริมการทํองเที่ยวในพ้ืนที่เมืองรอง สนับสนุนการทํองเที่ยวแบบยั่งยืนผําน
เอกลักษณ์เฉพาะถิ่น ผํานชํองทางการสื่อสารครอบคลุมทั้ง 360 องศาทั้งสื่อออนไลน์ และสื่อออฟไลน์   
 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์ (2560) ได๎ท าการศึกษาเรื่องการโฆษณาโดยใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียง มี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นผํานชํองทางออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวําการโฆษณาโดยใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ 
ซึ่งนั้นหมายความวําการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงมาชํวยในการโฆษณามีผลตํอการตัดสินใจซื้อเป็นอยําง
มาก ซึ่งมีความเกี่ยวข๎องกับปัจจัยในด๎านตําง ๆ เชํน ปัจจัยในด๎านความไว๎วางใจ มีอิทธิพลตํอการ
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ตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นผํานชํองทางออนไลน์ (อินสตาแเกรม) เนื่องจากความไว๎วางใจจะน าไปสูํ
ความนําเชื่อถือ และยึดถือบุคคลเหลํานั้นเป็นแบบอยําง ซึ่งความไว๎วางใจนี้เป็นปัจจัยที่ส าคัญของ
ความนําเชื่อถือของข๎อมูล โดยมีสํวนเกี่ยวข๎องกับการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงในการน าเสนอสินค๎า และ
ความเป็นมืออาชีพของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีผลท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความไว๎วางใจ และเกิดทัศนคติที่ดีตํอ
ภาพลักษณ์ของสินค๎าหรือบริการ 
 ธนินนุช เงารังษี (2559) ได๎ท าการศึกษาเรื่องเครื่องมือการสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจ
ทํองเที่ยวภายในประเทศของนักทํองเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา การโฆษณาสํงผลตํอการ
สนใจในข๎อมูลที่ได๎รับ และสามารถท าให๎เกิดการตัดสินใจออกเดินทางทํองเที่ยว การโฆษณาสามารถ
สร๎างความตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Create Brand Awareness) เป็นการสร๎างความต๎องการ เพื่อให๎
นักทํองเที่ยวเลือกออกเดินทาง โดยการโฆษณาสามารถท าผู๎บริโภคตัดสินใจออกเดินทาง และมี
สํวนประกอบส าคัญจากรูปแบบการด าเนินชีวิตการแสวงหาข๎อมูลผํานการโฆษณาเพ่ือตัดสินใจ
ทํองเที่ยว ซึ่งจากการวิจัยพบวําการโฆษณาชํวยแจ๎งข๎อมูลขําวสารให๎กับกลุํมนักทํองเที่ยว หรือ
สามารถแนะน าสินค๎าหรือบริการตัวใหมํ ๆ เพื่อสร๎างการรับรู๎ให๎กับนักทํองเที่ยว เชิญชวน ชักจูง ให๎
นักทํองเที่ยวเกิดความต๎องการ ตัดสินใจ และสร๎างให๎นักทํองเที่ยวมีทัศนคติในเชิงบวกกับสินค๎า หรือ
บริการ อีกทั้งยังชํวยด๎านการสร๎างการเตือนความทรงจ า ซึ่งพบวําข๎อมูลขําวสารทางด๎านการทํองเที่ยว
ของนักทํองเที่ยวที่ได๎รับสํวนใหญํมาจากการโฆษณาผํานสื่อโทรทัศน์ วิทยุ นิตยสารการทํองเที่ยว และ
อินเทอร์เน็ต 
 ปณิชามน ตระกูลสม (2561) ได๎ท าการศึกษาเรื่องผลการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงรับรอง
เครื่องส าอางตํอความตั้งใจซื้อสินค๎า จากกลุํมตัวอยํางอายุ 31-40 ปี อยูํในกลุํมเจเนอเรชั่นวาย เป็น
กลุํมท่ีมีความคลํองตัวทางด๎านเทคโนโลยีเป็นพื้นฐาน ซึ่งผู๎บริโภคกลุํมนี้ชอบมีสังคมผํานการแชร์
ประสบการณ์ ข๎อความหรือเรื่องราวที่สนใจผํานชํองทางออนไลน์เพื่อเป็นการแสดงตัวตน การ
ตัดสินใจบนข๎อมูลโดยใช๎ข๎อมูลในชํองทางออนไลน์มาพิจารณา เปรียบเทียบ และตรวจสอบให๎แนํใจ
กํอนการตัดสินใจซื้อสินค๎า เพราะผู๎บริโภคเจเนอเรชั่นวาย มีมาตรฐานสูง และรู๎วํามีทางเลือกอีกมาก
จากข๎อมูลบนโลกออนไลน์จึงมักจะพิจารณาเปรียบเทียบราคา และคุณภาพจนกวําจะเจอตัวเลือกที่ดี
ที่สุด จึงเห็นได๎วํากํอนตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการจะใช๎เหตุผล และหาข๎อมูลเปรียบเทียบ ซึ่ง
ผู๎บริโภคสํวนใหญํตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการโดยค านึงถึงภาพลักษณ์ การเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
เหมาะกับตัวสินค๎าหรือบริการควรเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่คล๎ายกันกับกลุํม
ผู๎บริโภค และ เลือกบุคคลที่กลุํมผู๎บริโภคยอมรับจะเพ่ิมการเปิดรับข๎อมูลขําวสารที่ทางบุคคลที่มี
ชื่อเสียงคนนั้นถํายทอดออกไปยังผู๎บริโภค 
 ทัศนีย์ ศรีสวัสดิ์ (2557) ศึกษาถึงอิทธิพลของการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงอ๎างอิง ที่สํงผลตํอการ
รับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎า และการรับรู๎คุณคําของตราสินค๎ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู๎หญิงวัย
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ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลของการวิจัยพบวําอิทธิพลของการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงอ๎างอิง สํงผล
ตํอการรับรู๎ภาพลักษณ์ของตราสินค๎าของผู๎หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นเพราะผ็บริโภค
มีความรู๎สึกวําบุคคลที่มีชื่อเสียงเหลํานี้มีความดึงดูดใจ สงํางาม มีความนําสนใจท าให๎ผู๎บริโภคค๎ุนเคย
กับตราสินค๎า กับบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ใช๎อ๎างอิงหรือเป็นผู๎น าเสนอสินค๎ามีความสอดคล๎องกัน เวลา
ผู๎บริโภคนึกถึงบุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎บริโภคจะนึกถึงตราสินค๎านั้น ๆ ด๎วยเหตุนี้การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียง
อ๎างอิงสํงผลตํอการรับรู๎ภาพลักษณ์ของแบรนด์ เพ่ือให๎ผู๎บริโภคเกิดความมั่นใจ และการโฆษณาโดยใช๎
วิธีนี้สามารถเพ่ิมความนําดึงดูดใจในตัวสินค๎าหรือบริการ และเพ่ิมความต๎องการใช๎สินค๎าหรือบริการ
นั้นตามเหลําบุคคลที่มีชื่อเสียง รวมถึงยังท าให๎โฆษณาเป็นที่นําจดจ า และดูมีความนําเชื่อถือมากข้ึน
อีกด๎วย โดยผู๎บริโภคมองวําบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าเพราะมีความชื่นชอบสินค๎าเหลํานั้น
จริง มีความเชื่อถือในตัวบุคคลที่มีชื่อเสียง และท าให๎ความชื่นชอบ และสํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎า
ตามไปด๎วย 
 วรรษมน อินทรสกุล (2558) จากการศึกษาอิทธิพลของอินสตาแกรมบุคคลที่มีชื่อเสียงตํอ
พฤติกรรมการบริโภคสินค๎าแฟชั่นออนไลน์ พบวํา ความโดํงดัง และมีชื่อเสียงของกลุํมบุคคลเหลํานี้ท า
ให๎สามารถเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคได๎งํายขึ้น ไมํต๎องใช๎ต๎นทุนในการโฆษณาสูง สํวนด๎านการรับรู๎ความ
นําเชื่อถือของผู๎บริโภคนับวําบุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถแสดงความนําเชื่อถือในด๎านตําง ๆ ให๎ได๎รับรู๎ได๎
จนท าให๎เกิดพฤติกรรมในการซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรม 
 ฐิติญาณี เครือใย (2560) จากการศึกษาทัศนคติของผู๎บริโภคสินค๎าแฟชั่นแบรนด์ยูนิโคลํที่มี
ตํอการท าการตลาดผํานกลุํมบุคคลที่มีชื่อเสียง พบวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํมีทัศนคติเชิงบวกตํอการท า
การตลาดผํานกลุํมบุคคลที่มีชื่อเสียง สํงผลให๎ผู๎บริโภคมีความรู๎สึกวําสามารถเข๎าถึงแบรนด์ได๎งํายขึ้น 
และยังท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความสนใจในตัวของสินค๎าหรือบริการของแบรนด์มากขึ้นอีกด๎วย โดยการที่ยู
นิโคลํได๎ให๎กลุํมบุคคลที่มีชื่อเสียงสวมเสื้อผ๎าของแบรนด์จริง ท าให๎ผู๎บริโภคเห็นถึงการแตํงกายที่เหมาะ
ไปตามสไตล์ของบุคคลนั้น ๆ รวมไปถึงการมิกซ์แอนด์แมทช์เสื้อผ๎าที่หลากหลายมากข้ึน และแตกตําง
ออกไปตามรูปแบบของแตํละบุคคลนั้น ๆ สํงผลให๎ผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะไปทดลองเสื้อผ๎าที่ร๎าน      
ยูนิโคลํ หากผู๎บริโภคสวมใสํแล๎วเกิดความพึงพอใจก็จะท าให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อตามในที่สุด  
 จากการวิจัยนี้ท าให๎พบวําความนําเชื่อถือของผู๎สํงสาร โดยการที่ท าการตลาดผํานบุคคลที่มี
ชื่อเสียงมีผลตํอการตัดสินใจของผู๎บริโภค ท าให๎ภาพลักษณ์ของแบรนด์ดูดีขึ้น ถึงแม๎วําผู๎บริโภคจะรู๎วํา
ทางแบรนด์ได๎วําจ๎างกลุํมบุคคลเหลํานี้มาท าการโปรโมท ประชาสัมพันธ์สินค๎าหรือบริการ แตํผู๎บริโภค
ก็ยังมองวําการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงที่อยูํในระดับสูงของวงการ สามารถสร๎างความนําเชื่อถือได๎ดีกวํา
การใช๎ผู๎น ากระแสกลุํมยํอย ๆ 
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2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
ภาพที่ 2.5: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 
 

คุณสมบัติของบุคคลท่ีมีชื่อเสียง 
1. ความนําเชื่อถือ Trustworthiness) 
2. ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 
3. ความนําดึงดูดใจ (Attractiveness) 

การตัดสินใจท่องเที่ยว 
1. การรับรู๎ (Awareness) 
2. ความดึงดูด (Appeal) 
3. การถาม (Ask) 
4. การตัดสินใจ (Act) 
5. การสนับสนุน (Advocacy) 



 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงของโครงการ Amazing ไทยเทํ มีผล
ตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศของ GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” ในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎
ด าเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุํมตัวอยําง 
 3.2 เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย 
 3.3 การเก็บรวบรวมข๎อมูล 
 3.4 การวิเคราะห์ข๎อมูล  
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากรที่จะศึกษา คือ กลุํมประชาชน GEN Y ทั้งเพศหญิง และชาย อายุตั้งแตํ 
20–35 ปี อาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไมํสามารถระบุขอบเขตของจ านวนประชากรได๎อยําง
ครบถ๎วน (Infinite Population) ที่เคยดูโฆษณา Amazing ไทยเทํ เพ่ือให๎ได๎มาซึ่งกลุํมที่มีติดตาม
โฆษณาของ Amazing ไทยเทํอยํางแท๎จริง ซึ่งสามารถน าข๎อมูลมาปรับใช๎ได๎จริง 
 3.1.2 กลุํมตัวอยําง 
 ในการเลือกกลุํมตัวอยํางผู๎วิจัยใช๎การคัดเลือกตัวอยํางแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage 
Sampling) โดยค านวณ 
  1) กลุํมตัวอยํางจากโปรแกรม G*Power (Probability Sampling) เพ่ือก าหนดจ านวณ
กลุํมตัวอยําง (Cohen, 1988) 
  ผลลัพธ์จากโปรแกรม G* PowerInput Effect Size f2  = 0.15 

   α err prob   = 0.05 

   Power (1-β err prob)  = 0.95 
   Number of Predictors  = 5 
   Output Total Sample Size = 119 
  2) ใช๎วิธีการคัดเลือกกลุํมตัวอยํางแบบ Purposive Sampling เพ่ือให๎สอดคล๎องกับ
วัตถุประสงค์ โดยการคัดเลือก กลุํม GEN Y ทั้งเพศหญิง และชาย อายุตั้งแตํ 20–35 ปี อาศัยอยูํใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 119 คน  
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3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.2.1 เครื่องมือที่ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ที่ผู๎วิจัยสร๎างขึ้นจากทฤษฎี แนวคิดที่
เกี่ยวข๎อง โดยแบบสอบถามประกอบด๎วย 3 สํวน ดังนี ้
 สํวนที่ 1 ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม ประกอบด๎วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน ความถ่ีในการเดินทางทํองเที่ยวในประเทศ วัตถุประสงค์หลักในการ
เดินทางทํองเที่ยวในประเทศ รู๎จักโครงการ Amazing ไทยเท ํ
 สํวนที่ 2 ความคิดเห็นเกีย่วกับบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเท ํโดยลักษณะ
การตอบแบบสอบถามเป็นแบบลิเคิร์ท สเกล (Likert Scale) 5 ระดับ โดยเกณฑ์การให๎คะแนน มีดังนี้ 
  ระดับความชื่นชอบ  มากที่สุด  5 คะแนน 
  ระดับความชื่นชอบ  มาก   4 คะแนน 
  ระดับความชื่นชอบ  ปานกลาง  3 คะแนน 
  ระดับความชื่นชอบ  น๎อย   2 คะแนน 
  ระดับความชื่นชอบ  น๎อยที่สุด  1 คะแนน 
 สํวนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ โดยลักษณะการตอบ
แบบสอบถามเป็นแบบลิเคิร์ท สเกล (Likert Scale) 5 ระดับ โดยเกณฑ์การให๎คะแนน มีดังนี้ 
  ระดับความชื่นชอบ  มากที่สุด  5 คะแนน 
  ระดับความชื่นชอบ  มาก   4 คะแนน 
  ระดับความชื่นชอบ  ปานกลาง  3 คะแนน 
  ระดับความชื่นชอบ  น๎อย   2 คะแนน 
  ระดับความชื่นชอบ  น๎อยที่สุด  1 คะแนน 
 การแปลความหมายแบบสอบถาม ผู๎วิจัยได๎ก าหนดคะแนนเฉลี่ยตามเกณฑ์การแบํงชํวง
คะแนน ดังนี้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) 
  คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง เห็นด๎วยมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง เห็นด๎วยมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง เห็นด๎วยปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง เห็นด๎วยน๎อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง เห็นด๎วยน๎อยที่สุด 

 3.2.2 ขั้นตอนในการสร๎างเครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย 
  1) ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง โดยท าความเข๎าใจเกี่ยวกับเนื้อหาที่จะ
ท าการวิจัยเพื่อน ามาใช๎เป็นแนวทางในการสร๎างแบบสอบถาม 
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  2) สร๎างแบบสอบถามและท าการตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามให๎ครอบคลุม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ จากนั้นน าไปให๎อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบแล๎วน ามาปรับปรุงตาม
ค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา 
  3) น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา เสนอผู๎เชี่ยวชาญ
จ านวน 3 ทําน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) จากนั้น รวบรวมข๎อมูล 
ความคิดเห็นของผู๎เชี่ยวชาญมาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล๎องระหวํางรายการข๎อค าถามกับ
วัตถุประสงค์การวิจัยด๎วยคํา IOC (Index of Item Objective Congruence) โดยมีเกณฑ์ในการให๎
คะแนนในแตลํะข๎อค าถาม ดังนี้ 
   +1 หมายถึง แนํใจวําข๎อค าถามสอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
   0 หมายถึง ไมํแนํใจวําข๎อค าถามสอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
   -1 หมายถึง ค าถามนั้นไมํสอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
  น าคะแนนที่ได๎จากผู๎เชี่ยวชาญทั้งหมดมาหาคําดัชนีความสอดคล๎อง (IOC) ตามสูตร  
(ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ และอัจฉรา ช านิประศาสน์, 2547, หน๎า 145-146) 

   IOC  =  R 
       N 
   ∑ แทน ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผู๎เชี่ยวชาญ 
   R แทน คะแนนความคิดเห็นของผู๎เชี่ยวชาญตํอค าถามแตํละข๎อ 
   N แทน จ านวนผู๎เชี่ยวชาญ 
 เกณฑ์การแปลความหมาย มีดังนี้ 
   คํา IOC > หมายความวํา ค าถามนั้นตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
   คํา IOC < หมายความวํา ค าถามนั้นไมํตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม มีคําเฉลี่ยของดัชนีความสอดคล๎อง 
(IOC) ได๎เทํากับ 0.73 
  4) น าแบบสอบถามที่ได๎ไปทดลองใช๎ (Try out) กับกลุํมที่มีลักษณะใกล๎เคียงกับกลุํม
ตัวอยําง จ านวน 30 ชุด โดยการทดสอบกับกลุํม GEN Y ทั้งเพศหญิงและชาย อายุตั้งแตํ 20–35 ปี 
อาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือหาคุณภาพของเครื่องมือ โดยการหาคําความเชื่อถือได๎ของ
แบบสอบถาม (Reliability) ของ Cronbach’s Alpha ได๎ผลการหาคําความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
ตามรายละเอียด ดังนี้ 
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3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ได๎เก็บรวบรวมข๎อมูลโดยการก าหนดแหลํงข๎อมูลคือ แหลํงปฐมภูมิ โดยใช๎
แบบสอบถามออนไลน์ เพ่ือเก็บรวบรวมข๎อมูลที่ใช๎ในการศึกษา เมื่อผู๎วิจัยได๎รับแบบสอบถามครบถ๎วน
ตามจ านวนแล๎ว จึงน าแบบสอบถามที่ได๎รับมาตรวจสอบความถูกต๎อง ความครบถ๎วน สมบูรณ์ของ
แบบสอบถามที่ได๎รับกลับมา จากนั้นน าข๎อมูลที่ได๎มาบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร์ ประมวลผลด๎วย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติตํอไป 
 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู๎วิจัยได๎ท าการวิเคราะห์ข๎อมูลตามแนวทางการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช๎โปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติ เพ่ือวิเคราะห์หาคําสถิติ ดังนี้ 
 การวิเคราะห์ข๎อมูลแบบสถิติเชิงพรรณนา ผู๎วิจัยใช๎สถิติเชิงพรรณนาเพ่ืออธิบายผล
การศึกษาด๎านข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม ความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ 
Amazing ไทยเทํ และความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ โดยการชี้แจงเป็น
ความถี่ (จ านวน) และคําร๎อยละ การหาคําเฉลี่ย และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 การวิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยสถิติเชิงอนุมาน เป็นการทดสอบสมมติฐานเพ่ือแสดงถึง
ความสัมพันธ์ของตัวแปรต๎นและตัวแปรตาม คําสถิติท่ีใช๎คือ การทดสอบคําความสัมพันธ์ 
Correlation สามารถพิจารณาจากนัยยะส าคัญท่ีระดับ 0.01 โดยมีระดับน้ าหนักความสัมพันธ์ r ตาม
ค าแนะน าของ Cohen (1988) ดังนี้ 
  น๎อย r = .10 to .29 
  ปานกลาง r = .30 to .49 
  มาก r = .50 to 1.0 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงของโครงการ Amazing ไทยเทํ มีผลตํอการ
ตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศของ GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู๎วิจัยเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยําง ที่ 
GEN Y ทั้งเพศหญิง และชาย อายุตั้งแตํ 20–35 ปี อาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 119 คน 
น ามาวิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยโปรแกรมส าเร็จรูป ผู๎วิจัยได๎วิเคราะห์ข๎อมูลเพื่ออธิบาย และทดสอบค าถาม
การวิจัยโดยมีการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข๎อมูล 4 สํวน ดังนี้ 
 สํวนที่ 1 ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 สํวนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ 
 สํวนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ 
 สํวนที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การศึกษาในสํวนนี้จะเกี่ยวข๎องกับข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม ซึ่งได๎แกํ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน ความถ่ีในการเดินทางทํองเที่ยวในประเทศ 
วัตถุประสงค์หลักในการเดินทาง ทํานรู๎จักโครงการ Amazing ไทยเทํหรือไมํ ทํานเคยเห็นโฆษณาของ
โครงการ Amazing ไทยเทํมากํอนหรือไมํ และปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศของ
ทําน โดยสถิติท่ีใช๎ในการวิเคราะห์และแปลผลข๎อมูล คือ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคํา
ร๎อยละ (Percentage) 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวน และร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร๎อยละ 
ชาย 50 42.0 

หญิง 69 58.0 

รวม 119 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.1 แสดงให๎เห็นวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นเพศหญิง ซึ่งเป็นจ านวน 
69 คน คิดเป็นร๎อยละ 58.0 และเป็นเพศชาย จ านวน 50 คน คิดเป็นร๎อยละ 42.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร๎อยละ 

20–23 ปี 26 21.8 
24–27 ปี 41 34.5 

28–31 ปี 37 31.1 

32–35 ปี 15 12.6 
รวม 119 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.2 แสดงให๎เห็นวําผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํอยูํในชํวงอายุ 24–27 ปี ซึ่ง
เป็นจ านวน 41 คน คิดเป็นร๎อยละ 34.5 อันดับสอง อยูํในชํวงอายุ 28–31 ปี จ านวน 37 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 31.1 อันดับสาม อยูํในชํวงอายุ 20–23 ปี จ านวน 26 คน คิดเป็นร๎อยละ 21.8 และอันดับ
สุดท๎ายอยูํในชํวงอายุ 32–35 ปี จ านวน 15 คน คิดเป็นร๎อยละ 12.6 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพทางการสมรส 
 

สถานภาพ จ านวน ร๎อยละ 
โสด 110 92.4 

สมรส 8 6.7 

หยําร๎าง/แยกกันอยูํ 1 0.8 
รวม 119 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.3 แสดงให๎เห็นวําผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํอยูํในสถานภาพโสด จ านวน 
110 คน คิดเป็นร๎อยละ 92.4 อันดับสอง สถานภาพสมรส จ านวน 8 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.7 และ
อันดับสุดท๎าย หยําร๎าง/แยกกันอยูํ จ านวน 1 คน คิดเป็นร๎อยละ 0.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร๎อยละ 

ต่ ากวําปริญญาตรี 7 5.9 
ปริญญาตรี หรือเทียบเทํา 80 67.2 

ปริญญาโท 31 26.1 

สูงกวําปริญญาโท 1 0.8 
รวม 119 100.0 

 
 ตารางที่ 4.4 แสดงให๎เห็นวําผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีการศึกษาระดับปริญญาตรี หรือ
เทียบเทํา จ านวน 80 คน คิดเป็นร๎อยละ 67.2 อันดับสอง ระดับปริญญาโท จ านวน 31 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 26.1 อันดับสาม ระดับต่ ากวําปริญญาตรี จ านวน 7 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.9 และอันดับ
สุดท๎ายระดับการศึกษาสูงกวําปริญญาโท จ านวน 1 คน คิดเป็นร๎อยละ 0.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร๎อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 28 23.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 57 47.9 

ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 11 9.2 
แมํบ๎าน/พํอบ๎าน 2 1.7 

ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย 16 13.4 
ฟรีแลนซ์ 5 4.2 

รวม 119 100.0 

 
 ตารางที่ 4.5 แสดงให๎เห็นวําผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 57 คน คิดเป็นร๎อยละ 47.9 อันดับสอง นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 28 คน คิดเป็นร๎อยละ 
23.5 อันดับสาม ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย จ านวน 16 คน คิดเป็นร๎อยละ 13.4 อันดับสี่ ข๎าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 11 คน คิดเป็นร๎อยละ 9.2 อันดับห๎า ฟรีแลนซ์ จ านวน 5 คน คิดเป็นร๎อยละ 4.2 
และอันดับสุดท๎าย แมํบ๎าน/พํอบ๎าน จ านวน 2 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.7 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
 

รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน จ านวน ร๎อยละ 

ต่ ากวํา 10,000 บาท 14 11.8 
10,001–20,000 บาท 29 24.4 

20,001–30,000 บาท 40 33.6 

30,001–40,000 บาท 17 14.3 
40,001 บาท ขึ้นไป 19 16.0 

รวม 119 100.0 
 
 ตารางที่ 4.6 แสดงให๎เห็นวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํ มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่ 
20,001–30,000 บาท จ านวน 40 คน คิดเป็นร๎อยละ 33.6 อันดับสองคือ 10,001–20,000 บาท
จ านวน 29 คน คิดเป็นร๎อยละ 24.4 อันดับสาม 40,001 บาท ขึ้นไป จ านวน 19 คน คิดเป็นร๎อยละ 
16 อันดับสี่ 30,001–40,000 บาท จ านวน 17 คน คิดเป็นร๎อยละ 14.3 และอันดับสุดท๎าย ต่ ากวํา 
10,000 บาท จ านวน 14 คน คิดเป็นร๎อยละ 11.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวน และร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่ในการเดินทาง

ทํองเที่ยวในประเทศโดยเฉลี่ยตํอปี 
 

ความถี่ในการเดินทาง จ านวน ร๎อยละ 

1–2 ครั้ง 26 21.8 

3–4 ครั้ง 43 36.1 
5–6 ครั้ง 20 16.8 

มากกวํา 6 ครั้ง 30 25.2 
รวม 119 100.0 

 
 ตารางที่ 4.7 แสดงให๎เห็นวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีความถ่ีในการเดินทางทํองเที่ยว
ในประเทศโดยเฉลี่ยตํอปีอยูํที่ 3–4 ครั้ง จ านวน 43 คน คิดเป็นร๎อยละ 36.1 อันดับสอง มากกวํา 6 
ครั้ง จ านวน 30 คน คิดเป็นร๎อยละ 25.2 อันดับสาม ความถี่เฉลี่ย 1–2 ครั้ง จ านวน 26 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 21.8 และอันดับสุดท๎าย 5–6 ครั้ง จ านวน 20 คน คิดเป็นร๎อยละ 16.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.8: แสดงจ านวน และร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวัตถุประสงค์หลักในการ
เดินทางทํองเที่ยวในประเทศ 

 
วัตถุประสงค์ จ านวน ร๎อยละ 

พักผํอน/เปลี่ยนบรรยากาศ 94 79.0 

เยี่ยมครอบครัว/ญาติ/เพ่ือน 16 13.4 
การกีฬา และความบันเทิง 1 0.8 

หาประสบการณ์ท่ีแปลกใหมํ 4 3.4 

ธุรกิจ 1 0.8 
ประชุม/สัมมนา/อบรม 2 1.7 

เรียนรู๎วัฒนธรรม/ประเพณี 1 0.8 

รวม 119 100.0 
 
 ตารางที่ 4.8 แสดงให๎เห็นวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีวัตถุประสงค์เพ่ือพักผํอน/
เปลี่ยนบรรยากาศ จ านวน 94 คน คิดเป็นร๎อยละ 79.0 อันดับสองคือ เยี่ยมครอบครัว/ญาติ/เพ่ือน
จ านวน 16 คน คิดเป็นร๎อยละ 13.4 อันดับ การหาประสบการณ์ที่แปลกใหมํ จ านวน 4 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 3.4 อันดับสี่ การประชุม/สัมมนา/อบรม จ านวน 2 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.7 และอันดับสุดท๎าย 
มีจ านวนเทํากัน คือ การกีฬา และความบันเทิง ธุรกิจ การเรียนรู๎วัฒนธรรม/ประเพณี มีจ านวนอยําง
ละ 1 คนเทํากัน คิดเป็นร๎อยละ 0.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงจ านวน และร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการรู๎จักโครงการ 

Amazing ไทยเทํ 
 

รู๎จัก จ านวน ร๎อยละ 

รู๎จัก 43 36.1 

ไมํรู๎จัก 76 63.9 
รวม 119 100.0 

 



29 

 จากตารางที่ 4.9 แสดงให๎เห็นวําผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํไมํรู๎จักโครงการ Amazing 
ไทยเทํ เป็นจ านวน 76 คน คิดเป็นร๎อยละ 63.9 และรู๎จักโครงการ Amazing ไทยเทํ จ านวน 43 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 36.1 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงจ านวน และร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการเคยเห็นโฆษณาของ

โครงการ Amazing ไทยเทํ 
 

เคยเห็น จ านวน ร๎อยละ 

เคยเห็น 64 53.8 

ไมํเคยเห็น 55 46.2 
รวม 119 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.10 สดงให๎เห็นวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเคยเห็นโฆษณาของโครงการ 
Amazing ไทยเทํ เป็นจ านวน 64 คน คิดเป็นร๎อยละ 53.8 และไมํเคยเห็นโฆษณา จ านวน 55 คน คิด
เป็นร๎อยละ 46.2 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการตัดสินใจเลือก

ทํองเที่ยวในประเทศ 
 

การตัดสินใจ จ านวน ร๎อยละ 
สถานที่ 63 52.9 

แหลํงข๎อมูลการทํองเที่ยว 18 15.1 

ก าลังเป็นเทรนด์/กระแส 12 10.1 
ความปลอดภัย 2 1.7 

การบริการ 5 4.2 

โปรโมชั่น 5 4.2 
สิ่งอ านวยความสะดวก 10 8.4 

ราคา 2 1.7 
(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.11 (ตํอ): แสดงจ านวน และร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการตัดสินใจเลือก
ทํองเที่ยวในประเทศ 

 
การตัดสินใจ จ านวน ร๎อยละ 

อ่ืนๆ ได๎แกํ ความสวยงาม บรรยากาศ 
และภาพรวมตอบโจทย์ เป็นต๎น 

2 1.7 

รวม 119 100.0 

 
 ตารางที่ 4.11 แสดงให๎เห็นวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํ มีเหตุผลในการตัดสินใจเลือก
ทํองเที่ยวจากสถานที่ จ านวน 63 คน คิดเป็นร๎อยละ 52.9 อันดับสอง แหลํงข๎อมูลการทํองเที่ยว
จ านวน 18 คน คิดเป็นร๎อยละ 15.1 อันดับสาม ก าลังเป็นเทรนด์/กระแส จ านวน 12 คน คิดเป็นร๎อย
ละ 10.1 อันดับสี่ เลือกจากสิ่งอ านวยความสะดวก จ านวน 10 คน คิดเป็นร๎อยละ 8.4 อันดับห๎า มี
จ านวนเทํากันคือ การบริการ และโปรโมชั่น มีจ านวนอยํางละ 5 คน คิดเป็นร๎อยละ 4.2 และอันดับ
สุดท๎าย มีจ านวนเทํากัน คือด๎านความปลอดภัย ราคา และเหตุผลอื่นๆ ได๎แกํ ความสวยงาม 
บรรยากาศ และภาพรวมตอบโจทย์ เป็นต๎น มีจ านวนอยํางละ 2 คนเทํากัน คิดเป็นร๎อยละ 1.7 
ตามล าดับ 
 
4.2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเท่ 
 การศึกษาในสํวนนี้จะเกี่ยวข๎องกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ 
Amazing ไทยเทํของผู๎ตอบแบบสอบถาม ซึ่งได๎แกํ ความนําเชื่อถือ (Trustworthiness) ความ
เชี่ยวชาญ (Expertise) และความนําดึงดูด (Attractiveness) โดยสถิติท่ีใช๎ในการวิเคราะห์ และแปล
ผลข๎อมูลคือ การหาคําเฉลี่ย (Mean) และการหาสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) 
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ตารางที่ 4.12: แสดงคําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคคลที่มี
ชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎านความนําเชื่อถือ (Trustworthiness) 

 

ความนําเชื่อถือ (Trustworthiness) 𝑥̅ S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ 
Amazing ไทยเทํ มีความนําเชื่อถือสามารถ
ไว๎วางใจได๎ 

3.93 0.710 เห็นด๎วยมาก 

2. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ 
Amazing ไทยเทํ มีความทุํมเทในการท างาน 
และมีความเป็นมืออาชีพ 

4.02 0.689 เห็นด๎วยมาก 

3. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ 
Amazing ไทยเทํ มีความซื่อสัตย์ตํอการน าเสนอ
สินค๎าหรือบริการ 

3.95 0.723 เห็นด๎วยมาก 

4. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ 
Amazing ไทยเทํ มีภาพลักษณ์ และการวางตัว 
ที่ด ี

4.24 0.701 เห็นด๎วยมากที่สุด 

5. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ 
Amazing ไทยเทํ เป็นที่รู๎จัก และเป็นที่นิยมของ
ประชาชน 

4.37 0.780 เห็นด๎วยมากที่สุด 

รวม 4.10 0.588 เห็นด๎วยมาก 

 
 ตารางที่ 4.12 แสดงให๎เห็นวํา ระดับความคิดเห็นโดยรวมด๎านความนําเชื่อถือตํอบุคคลที่มี

ชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํอยูํในระดับเห็นด๎วยมาก (𝑥̅ = 4.10 และ S.D. = 0.588) และ
เมื่อพิจารณาเป็นรายด๎าน พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเห็นวําบุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ 

Amazing ไทยเทํ เป็นที่รู๎จัก และเป็นที่นิยมของประชาชน ในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅ = 4.37 และ S.D. = 

0.780) อันดับสอง ภาพลักษณ์ และการวางตัวที่ดี ในระดับมากที่สุด (𝑥̅ = 4.24 และ S.D. = 0.701) 

อันดับสาม คือ มีความทุํมเทในการท างาน และมีความเป็นมืออาชีพ ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.02 และ 

S.D. = 0.689) อันดับสี่ มีความซื่อสัตย์ตํอการน าเสนอสินค๎าหรือบริการ ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.95 
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และ S.D. = 0.723) และอันดับสุดท๎ายคือ มีความนําเชื่อถือสามารถไว๎วางใจได๎ ในระดับมาก (𝑥̅ = 
3.93 และ S.D. = 0.710) 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงคําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคคลที่มี

ชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎านความเชี่ยวชาญ (Expertise) 
 

ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ 
Amazing ไทยเทํ มีทักษะ ความรู๎ และ
ความเชียวชาญในตัวของสินค๎าหรือบริการ 

3.84 0.713 เห็นด๎วยมาก 

2. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ 
Amazing ไทยเทํ ใช๎ทักษะ ความรู๎ในการ
รับประกันความถูกต๎องของตัวสินค๎าหรือ
บริการ 

3.84 0.725 เห็นด๎วยมาก 

3. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ 
Amazing ไทยเทํ มีความน าเทรนด์ และ
ทันสมัย 

4.16 0.701 เห็นด๎วยมาก 

4. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ 
Amazing ไทยเทํ มีความเป็นมืออาชีพ 
หรอืได๎รับรางวัลการันตีในอีกสายงานหนึ่ง
ที่สามารถท าให๎เชื่อในสินค๎าหรือบริการได๎ 

3.92 0.715 เห็นด๎วยมาก 

5. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ 
Amazing ไทยเทํ มีประสบการณ์ที่
สอดคล๎องกับสินค๎าหรือบริการ 

3.92 0.754 เห็นด๎วยมาก 

รวม 3.93 0.593 เห็นด๎วยมาก 

 
 ตารางที่ 4.13 แสดงให๎เห็นวํา ระดับความคิดเห็นโดยรวมด๎านความเชี่ยวชาญตํอบุคคลที่มี

ชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํอยูํในระดับมาก (𝑥̅ = 3.93 และ S.D. = 0.593) และเม่ือ
พิจารณารายได๎ พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเห็นวําบุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ Amazing 

ไทยเทํ มีความน าเทรนด์ และทันสมัย อยูํในระดับมาก (𝑥̅ = 4.16 และ S.D. = 0.701) อันดับสอง มี
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จ านวนเทํากัน คือ มีความเป็นมืออาชีพ หรือได๎รับรางวัลการันตีในอีกสายงานหนึ่งที่สามารถท าให๎เชื่อ

ในสินค๎าหรือบริการได๎ อยูํในระดับมาก (𝑥̅ = 3.92 และ S.D. = 0.715) และมีประสบการณ์ท่ี

สอดคล๎องกับสินค๎าหรือบริการ อยูํในระดับมาก (𝑥̅ = 3.92 และ S.D. = 0.754) และอันดับสุดท๎าย มี
จ านวนเทํากัน คือ ใช๎ทักษะ ความรู๎ในการรับประกันความถูกต๎องของตัวสินค๎าหรือบริการ อยูํใน

ระดับมาก (𝑥̅ = 3.84 และ S.D. = 0.725) และมีทักษะ ความรู๎ และความเชียวชาญในตัวของสินค๎า

หรือบริการ อยูํในระดับมาก (𝑥̅ = 3.84 และ S.D. = 0.713)  
 
ตารางที่ 4.14: แสดงคําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคคลที่มี

ชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎านความนําดึงดูด (Attractiveness) 
 

ความนําดึงดูด (Attractiveness) 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ 
Amazing ไทยเทํ มีรูปรําง หน๎าตาที่ดี 

4.36 0.756 เห็นด๎วยมากที่สุด 

2. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ 
Amazing ไทยเทํ มีบุคลิกภาพท่ีดี ทันสมัย
เหมาะสมกับตัวสินค๎าหรือบริการ 

4.26 0.753 เห็นด๎วยมากที่สุด 

3. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ 
Amazing ไทยเทํ ท าให๎ตัวของสินค๎าหรือ
บริการมีความนําสนใจมากยิ่งขึ้น 

4.28 0.802 เห็นด๎วยมากที่สุด 

4. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ 
Amazing ไทยเทํ ก าลังอยูํในกระแสนิยม 
สามารถดึงดูดความสนใจได๎ 

4.26 0.818 เห็นด๎วยมากที่สุด 

5. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ 
Amazing ไทยเทํ มีผู๎ติดตามจ านวนมาก 

4.39 0.749 เห็นด๎วยมากที่สุด 

รวม 4.30 0.683 เห็นด๎วยมากที่สุด 

 
 ตารางที่ 4.14 แสดงให๎เห็นวํา ระดับความคิดเห็นโดยรวมด๎านความนําดึงดูดตํอบุคคลที่มี

ชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํอยูํในระดับมากที่สุด (𝑥̅ = 4.30 และ S.D. = 0.683) และเม่ือ
พิจารณาเป็นรายด๎าน พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเห็นวํา บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ 

Amazing ไทยเทํ มีผู๎ติดตามจ านวนมาก อยูํในระดับมากที่สุด (𝑥̅ = 4.39 และ S.D. = 0.749) อันดับ
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สอง มีรูปรําง หน๎าตาที่ดี อยูํในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅ = 4.36 และ S.D. = 0.756) อันดับสาม ท าให๎ตัว

ของสินค๎าหรือบริการมีความนําสนใจมากยิ่งขึ้น อยูํในระดับมากที่สุด (𝑥̅ = 4.28 และ S.D. = 0.802) 
และอันดับสุดท๎ายมีจ านวนเทํากัน คือ ก าลังอยูํในกระแสนิยม สามารถดึงดูดความสนใจได๎ อยูํใน

ระดับมากท่ีสุด (𝑥̅ = 4.26 และ S.D. = 0.818)และมีบุคลิกภาพท่ีดี ทันสมัยเหมาะสมกับตัวสินค๎า

หรือบริการ อยูํในระดับมากที่สุด (𝑥̅ = 4.26 และ S.D. = 0.753)  
 
4.3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศ 
 การศึกษาในสํวนนี้จะเกี่ยวข๎องกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจทํองเที่ยวใน
ประเทศของผู๎ตอบแบบสอบถาม ซึ่งได๎แกํ การรับรู๎ (Awareness) ความดึงดูด (Appeal) การถาม 
(Ask) การตัดสินใจ (Act) และการสนับสนุน (Advocacy) โดยสถิติท่ีใช๎ในการวิเคราะห์และแปลผล
ข๎อมูลคือ การหาคําเฉลี่ย (Mean) และการหาสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) 
 
ตารางที่ 4.15: แสดงคําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจ

ทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านการรับรู๎ (Awareness) 
 

การรับรู๎ (Awareness) 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ทํานรู๎จักโครงการ Amazing ไทยเทํ จาก
บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ให๎กับโครงการฯ 

3.37 1.032 เห็นด๎วยปานกลาง 

2. ทํานรู๎จักโครงการ Amazing ไทยเทํ จากสื่อ
โซเชียลมีเดียหรือเว็บไซต์ 

3.64 0.963 เห็นด๎วยมาก 

3. ทํานรู๎จักสถานที่ทํองเที่ยวในประเทศ จาก
บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ Amazing 
ไทยเทํ 

3.23 1.069 เห็นด๎วยปานกลาง 

4. ทํานได๎รับข๎อมูลขําวสารของสถานที่ทํองเที่ยว
ในประเทศ จากบุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ใน
โครงการ Amazing ไทยเทํ 

3.22 1.083 เห็นด๎วยปานกลาง 

5. ทํานสามารถจดจ าโครงการ Amazing ไทยเทํ
ได๎ 

3.45 0.981 เห็นด๎วยมาก 

รวม 3.38 0.889 เห็นด๎วยปานกลาง 
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 ตารางที่ 4.15 แสดงให๎เห็นวําระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ

ของผู๎ตอบแบบสอบถามด๎านการรับรู๎อยูํในระดับปานกลาง (𝑥̅= 3.38 และ S.D. = 0.889) และเม่ือ
พิจารณารายได๎พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํรู๎จักโครงการ Amazing ไทยเทํ จากสื่อโซเชียลมีเดียหรือ

เว็บไซต์ อยูํในระดับมาก (𝑥̅ = 3.64 และ S.D. = 0.963) อันดับสอง สามารถจดจ าโครงการ 

Amazing ไทยเทํได๎ อยูํในระดับมาก (𝑥̅ = 3.45 และ S.D. = 0.981) อันดับสาม รู๎จักโครงการ 

Amazing ไทยเทํ จากบุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ อยูํในระดับปานกลาง (𝑥̅ = 3.37 และ S.D. = 
1.032) อันดับสี่ รู๎จักสถานที่ทํองเที่ยวในประเทศ จากบุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ อยูํในระดับปาน

กลาง (𝑥̅ = 3.23 และ S.D. = 1.069) และอันดับสุดท๎าย ได๎รับข๎อมูลขําวสารของสถานที่ทํองเที่ยวใน

ประเทศ จากบุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ อยูํในระดับปานกลาง (𝑥̅ = 3.22 และ S.D. = 1.083)  
 
ตารางที่ 4.16: แสดงคําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจ

ทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านความดึงดูด (Appeal) 
 

ความดึงดูด (Appeal) 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ทํานเกิดความสนใจ และอยากรู๎ข๎อมูล
เกี่ยวกับสถานที่ทํองเที่ยวในโครงการ 
Amazing ไทยเทํ 

3.45 0.900 เห็นด๎วยมาก 

2. ทํานค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับสถานที่ทํองเที่ยว
ในโครงการ Amazing ไทยเทํ 

3.28 1.081 เห็นด๎วยปานกลาง 

3. ทํานเกิดการเปรียบเทียบข๎อมูลของสถานที่
ทํองเที่ยวในโครงการ Amazing ไทยเทํ 

3.31 1.072 เห็นด๎วยปานกลาง 

4. ทํานค๎นหาข๎อมูลเพิ่มเติมจากการอํานรีวิว
หรือการแชร์ประสบการณ์การทํองเที่ยว 

3.86 0.847 เห็นด๎วยมาก 

5. ทํานติดตามความเคลื่อนไหวของโครงการ 
Amazing ไทยเทํ เพื่อรับข๎อมูลขําวสาร 

3.34 1.181 เห็นด๎วยปานกลาง 

รวม 3.44 0.868 เห็นด๎วยมาก 
 
 ตารางที่ 4.16 แสดงให๎เห็นวํา ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ

ของผู๎ตอบแบบสอบถาม ด๎านความดึงดูด อยูํในระดับมาก (𝑥̅ = 3.44 และ S.D. = 0.868) และเม่ือ
พิจารณารายด๎าน พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํค๎นหาข๎อมูลเพ่ิมเติมจากการอํานรีวิวหรือการแชร์
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ประสบการณ์ อยูํในระดับมาก (𝑥̅ = 3.86 และ S.D. = 0.847) อันดับสอง เกิดความสนใจ และอยาก

รู๎ข๎อมูลเกี่ยวกับสถานที่ทํองเที่ยวในโครงการ อยูํในระดับมาก (𝑥̅ = 3.45 และ S.D. = 0.900) อันดับ

สาม ติดตามความเคลื่อนไหวของโครงการ อยูํในระดับปานกลาง (𝑥̅ = 3.34 และ S.D. = 1.181) 

อันดับสี่ เกิดการเปรียบเทียบข๎อมูลของสถานที่ทํองเที่ยวในโครงการ อยูํในระดับมาก (𝑥̅ = 3.31 และ 
S.D. = 1.072) และอันดับสุดท๎าย คือ ค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับสถานที่ทํองเที่ยวในโครงการ อยูํในระดับ

มาก (𝑥̅ = 3.28 และ S.D. = 1.081)  
 
ตารางที่ 4.17: แสดงคําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจ

ทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านการถาม (Ask) 
 

การถาม (Ask) 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ทํานสอบถามข๎อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสถานที่
ทํองเที่ยวในโครงการ Amazing ไทยเทํ จาก
ผู๎รับผิดชอบสถานที่นั้น ๆ โดยตรง 

3.34 1.122 เห็นด๎วยปานกลาง 

2. ทํานสอบถามข๎อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสถานที่
ทํองเที่ยวในโครงการ Amazing ไทยเทํ จาก
บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ 

2.82 1.221 เห็นด๎วยปานกลาง 

3. ทํานสอบถามข๎อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสถานที่
ทํองเที่ยวในโครงการ Amazing ไทยเทํ จากชํอง
ทางการติดตํอของโครงการฯ โดยตรง 

3.01 1.272 เห็นด๎วยปานกลาง 

4. ทํานสอบถามข๎อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสถานที่
ทํองเที่ยวในโครงการ Amazing ไทยเทํ จากคน
ใกล๎ตัวที่มีประสบการณ์ในสถานที่นั้น ๆ มากํอน 

3.61 1.067 เห็นด๎วยมาก 

5. ทํานสอบถามข๎อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสถานที่
ทํองเที่ยวในโครงการ Amazing ไทยเทํ จาก
โซเชียลมีเดียหรือเว็บไซต์ท่ีเกี่ยวข๎อง 

3.72 1.081 เห็นด๎วยมาก 

รวม 3.29 0.966 เห็นด๎วยปานกลาง 

 
 ตารางที่ 4.17 แสดงให๎เห็นวําระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ

ของผู๎ตอบแบบสอบถาม ด๎านการถามอยูํในระดับปานกลาง (𝑥̅ = 3.29 และ S.D. = 0.966) และเม่ือ
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พิจารณารายด๎า นพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํสอบถามข๎อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสถานที่ทํองเที่ยวใน

โครงการจากโซเชียลมีเดียหรือเว็บไซต์ที่เก่ียวข๎อง อยูํในระดับมาก (𝑥̅ = 3.72 และ S.D. = 1.081) 
อันดับสอง สอบถามข๎อมูลจากคนใกล๎ตัวที่มีประสบการณ์ในสถานที่นั้น ๆ มากํอน อยูํในระดับมาก 

(𝑥̅ = 3.61 และ S.D. = 1.067) อันดับสาม สอบถามข๎อมูลเพ่ิมเติมจากผู๎รับผิดชอบสถานที่นั้น ๆ 

โดยตรง อยูํในระดับปานกลาง (𝑥̅ = 3.34 และ S.D. = 1.122) อันดับสี่สอบถามข๎อมูลเพิ่มเติมจาก

ชํองทางการติดตํอของโครงการฯ โดยตรง อยูํในระดับปานกลาง (𝑥̅ = 3.01 และ S.D. = 1.272) 
และอันดับสุดท๎ายคือ สอบถามข๎อมูลเพิ่มเติมจากบุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ อยูํในระดับปานกลาง 

(𝑥̅ = 2.82 และ S.D. = 1.221) 
 
ตารางที่ 4.18: แสดงคําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจ

ทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านการตัดสินใจ (Act) 
 

การตัดสินใจ (Act) 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ทํานตัดสินใจวางแผน และจองโปรแกรม
ทํองเที่ยวตามโครงการ Amazing ไทยเทํ 

3.09 1.135 เห็นด๎วยปานกลาง 

2. ทํานตัดสินใจเดินทางทํองเที่ยว หลังจาก
ได๎รับข๎อมูลขําวสารจากโครงการ Amazing 
ไทยเทํ 

3.12 1.151 เห็นด๎วยปานกลาง 

3. ทํานตัดสินใจเดินทางทํองเที่ยว หลังจาก
ได๎รับข๎อมูลจากคนใกล๎ตัวที่มีประสบการณ์ใน
สถานที่นั้น ๆ มากํอน 

3.76 0.945 เห็นด๎วยมาก 

4. ทํานตัดสินใจเดินทางทํองเที่ยว หลังจาก
ได๎รับข๎อมูลบนโซเชียลมีเดียหรือเว็บไซต์ที่
เกี่ยวข๎อง จากผู๎ที่มีประสบการณ์ในสถานที่  
นั้น ๆ มากํอน 

3.90 0.827 เห็นด๎วยมาก 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.18 (ตํอ): แสดงคําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านการตัดสินใจ (Act) 

 
การตัดสินใจ (Act) 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

5. การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซนเตอร์
ในโครงการ Amazing ไทยเทํ ท าให๎ทําน
ตัดสินใจงํายขึ้นในการออกเดินทางทํองเที่ยวใน
ประเทศ 

3.20 1.197 เห็นด๎วยปานกลาง 

รวม 3.41 0.862 เห็นด๎วยมาก 

 
 ตารางที่ 4.18 แสดงให๎เห็นวําระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ

ของผู๎ตอบแบบสอบถาม ด๎านการตัดสินใจ อยูํในระดับมาก (𝑥̅ = 3.41 และ S.D. = 0.862) และเม่ือ
พิจารณารายด๎าน พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํตัดสินใจเดินทางทํองเที่ยว หลังจากได๎รับข๎อมูลบน
โซเชียลมีเดียหรือเว็บไซต์ที่เกี่ยวข๎อง จากผู๎ที่มีประสบการณ์ในสถานที่นั้น ๆ มากํอน อยูํในระดับมาก 

(𝑥̅ = 3.90 และ S.D. = 0.827) อันดับสอง ตัดสินใจเดินทางทํองเที่ยวหลังจากได๎รับข๎อมูลจากคนใกล๎

ตัวที่มีประสบการณ์ในสถานที่นั้น ๆ มากํอน อยูํในระดับมาก (𝑥̅ = 3.76 และ S.D. = 0.945) อันดับ
สาม การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซนเตอร์ท าให๎ตัดสินใจงํายขึ้นในการออกเดินทางทํองเที่ยวใน

ประเทศ อยูํในระดับปานกลาง (𝑥̅ = 3.20 และ S.D. = 1.197) อันดับสี่ตัดสินใจเดินทางทํองเที่ยว

หลังจากได๎รับข๎อมูลขําวสารจากโครงการ อยูํในระดับมาก (𝑥̅ = 3.12 และ S.D. = 1.151) และ
อันดับสุดท๎าย คือ ทํานตัดสินใจวางแผน และจองโปรแกรมทํองเที่ยวตามโครงการ อยูํในระดับมาก 

(𝑥̅ = 3.09 และ S.D. = 1.135)  
 
ตารางที่ 4.19: แสดงคําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจ

ทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านการสนับสนุน (Advocacy) 
 

การสนับสนุน (Advocacy) 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ทํานรู๎สึกพึงพอใจที่ข๎อมูลที่ทํานได๎รับจาก
โครงการ Amazing ไทยเทํ กับสถานที่ท่ีทําน
ไป ตรงกัน 

3.52 0.872 เห็นด๎วยมาก 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.19 (ตํอ): แสดงคําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านการสนับสนุน (Advocacy) 

 
การสนับสนุน (Advocacy) 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

2. ทํานประทับใจในสถานที่ทํองเที่ยว และ
เกิดความรู๎สึกอยากกลับไปอีกครั้ง 

3.70 0.859 เห็นด๎วยมาก 

3. ทํานบอกตํอ และแนะน าการทํองเที่ยวใน
ประเทศ ไปยังคนใกล๎ตัวของทําน 

3.86 0.784 เห็นด๎วยมาก 

4. ทํานบอกตํอเรื่องราว และแบํงปัน
ประสบการณ์การทํองเที่ยวในประเทศไปยัง
โซเชียลมีเดียหรือเว็บไซต์ท่ีเกี่ยวข๎อง 

3.66 0.985 เห็นด๎วยมาก 

5. ทํานจะคอยติดตามความเคลื่อนไหวของ
โครงการ Amazing ไทยเทํตํอไป 

3.42 1.062 เห็นด๎วยมาก 

รวม 3.63 0.775 เห็นด๎วยมาก 

 
 ตารางที่ 4.19 แสดงให๎เห็นวํา ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ

ของผู๎ตอบแบบสอบถาม ด๎านการสนับสนุน อยูํในระดับมาก (𝑥̅ = 3.63 และ S.D. = 0.775) และเมื่อ
พิจารณารายด๎าน พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํบอกตํอ และแนะน าการทํองเที่ยวในประเทศ ไปยังคน

ใกล๎ตัวของทําน มีอยูํในระดับมาก (𝑥̅ = 3.86 และ S.D. = 0.784) อันดับสอง ประทับใจในสถานที่

ทํองเที่ยว และเกิดความรู๎สึกอยากกลับไปอีกครั้ง อยูํในระดับมาก (𝑥̅ = 3.70 และ S.D. = 0.859) 
อันดับสาม บอกตํอเรื่องราว และแบํงปันประสบการณ์การทํองเที่ยวในประเทศไปยังโซเชียลมีเดียหรือ

เว็บไซต์ที่เกี่ยวข๎อง อยูํในระดับมาก (𝑥̅ = 3.66 และ S.D. = 0.985) อันดับสี่รู๎สึกพึงพอใจที่ข๎อมูลที่

ทํานได๎รับจากโครงการ Amazing ไทยเทํ กับสถานที่ที่ทํานไปตรงกัน อยูํในระดับมาก (𝑥̅ = 3.52 
และ S.D. = 0.872) และอันดับสุดท๎าย คือ จะคอยติดตามความเคลื่อนไหวของโครงการ Amazing 

ไทยเทํตํอไป อยูํในระดับมาก (𝑥̅ = 3.42 และ S.D. = 1.062)  
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4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การศึกษาในสํวนนี้จะเกี่ยวข๎องกับการทดสอบสมมติฐานการวิจัย การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียง
ของโครงการ Amazing ไทยเทํ มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจทํองทํองเที่ยวในประเทศ โดยสถิติท่ีใช๎ใน
การทดสอบ คือ คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation) 
 
ตารางที่ 4.20: การทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางคุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ 

Amazing ไทยเทํด๎านความนําเชื่อถือ กับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ 
 

  Awareness Appeal Ask Act Advocacy 
Trustworthiness r .297** .293** .335** .322** .427** 

 P-value .001 .001 .000 .000 .000 

 N 119 119 119 119 119 
**. Correlation is Significant at the 0.01 level (2-tailed) 
 
 จากตารางที่ 4.20 พบวํา คุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํด๎าน
ความนําเชื่อถือมีความสัมพันธ์ตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ดังนี้  
 คุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎านความนําเชื่อถือมี
ความสัมพันธ์ตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านการรับรู๎ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) 
โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับน๎อย (r = .297)  
 คุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎านความนําเชื่อถือมี
ความสัมพันธ์ตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านความดึงดูด อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  
(P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับน๎อย (r = .293)  
 คุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎านความนําเชื่อถือมี
ความสัมพันธ์ตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านการสอบถาม อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  
(P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง (r = .335) 
 คุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎านความนําเชื่อถือมี
ความสัมพันธ์ตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านการตัดสินใจ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  
(P ≤ 0.00) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง (r = .322) 
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 คุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎านความนําเชื่อถือมี
ความสัมพันธ์ตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านการสนับสนุน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ       
(P ≤ 0.00) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง (r = .427) 
 
ตารางที่ 4.21: การทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางคุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ 

Amazing ไทยเทํด๎านความเชี่ยวชาญกับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ 
 

  Awareness Appeal Ask Act Advocacy 

Expertise r .404** .474** .427** .476** .492** 

 P-value .000 .000 .000 .000 .000 
 N 119 119 119 119 119 

**. Correlation is Significant at the 0.01 level (2-tailed) 
 
 ตารางที่ 4.21 แสดงให๎เห็นถึงความสัมพันธ์ระหวํางคุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
โครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎านความเชี่ยวชาญ กับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ดังนี้ 
 คุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎านความเชี่ยวชาญ มี
ความสัมพันธ์ตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านการรับรู๎ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) 
โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง (r = .404)  
 คุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎านความเชี่ยวชาญ มี
ความสัมพันธ์ตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านความดึงดูด อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ          
(P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง (r = .474)  
 คุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎านความเชี่ยวชาญ มี
ความสัมพันธ์ตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านการสอบถาม อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ       
(P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง (r = .427)  
 คุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎านความเชี่ยวชาญ มี
ความสัมพันธ์ตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านการตัดสินใจ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ         
(P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง (r = .476)  
 คุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎านความเชี่ยวชาญ มี
ความสัมพันธ์ตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านการสนับสนุน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ       
(P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง (r = .492)  
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ตารางที่ 4.22: การทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางคุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ 
Amazing ไทยเทํด๎านความนําดึงดูดกับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ 

 
  Awareness Appeal Ask Act Advocacy 

Attractiveness r .178 .132 .104 .182* .270* 

 P-value .052 .153 .261 .048 .003 
 N 119 119 119 119 119 

*. Correlation is Significant at the 0.05 level (2-tailed) 
 
 ตารางที่ 4.22 แสดงให๎เห็นถึงความสัมพันธ์ระหวํางคุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
โครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎านความนําดึงดูดกับ การตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ดังนี้ 
 คุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎านความนําดึงดูด ไมํมี
ความสัมพันธ์ตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านการรับรู๎ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P > 0.01) 
โดยที่ตัวแปรทั้งสองไมํมีความสัมพันธ์กันในระดับน๎อย (r = .178)  
 คุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎านความนําดึงดูด ไมํมี
ความสัมพันธ์ตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านความดึงดูด อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ         
(P > 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองไมํมีความสัมพันธ์กันในระดับน๎อย (r = .132)  
 คุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎านความนําดึงดูด ไมํมี
ความสัมพันธ์ตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านการสอบถาม อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ        
(P > 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองไมํมีความสัมพันธ์กันในระดับน๎อย (r = .104)  
 คุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎านความเชี่ยวชาญ มี
ความสัมพันธ์ตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านการตัดสินใจ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ        
(P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับน๎อย (r = .182)  
 คุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎านความเชี่ยวชาญ มี
ความสัมพันธ์ตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านการสนับสนุน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ       
(P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับน๎อย (r = .270)  

 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงของโครงการ Amazing ไทยเทํ มีผลตํอการ
ตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศของ GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงเชิงปริมาณ มี
รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ ใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล ซึ่งกลุํมตัวอยํางท่ี
ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุํม GEN Y ทั้งเพศหญิง และชาย อายุตั้งแตํ 20–35 ปี อาศัยอยูํในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 119 คน โดยสถิติท่ีใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูลมีดังนี้ สถิติเชิงพรรณนา ได๎แกํ 
การแจกแจงความถี่ ร๎อยละ คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์คําสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation) 
ซึ่งผลการวิจัย ได๎น าเสนอ 5 สํวน ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 5.3 ข๎อเสนอแนะ 
  5.3.1 ข๎อเสนอแนะที่ได๎จากการวิจัย 
  5.3.2 ข๎อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตํอไป 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การน าเสนอสรุปผลการวิจัย โดยแบํงการน าเสนอออกเป็น 4 สํวน ได๎แกํ 
  สํวนที่ 1 ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
  สํวนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ 
  สํวนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ 
  วนที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 5.1.1 ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม
สํวนใหญํเป็นเพศหญิง มีชํวงอายุ 24–27 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเทํา ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนเป็นสํวนใหญํ รายได๎เฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่ 20,000-
30,000 บาท มคีวามถี่ในการเดินทางทํองเที่ยวในประเทศโดยเฉลี่ย 5–6 ครั้งตํอปี วัตถุประสงค์หลัก
ในการเดินทางทํองเที่ยวสํวนใหญํ คือ เพื่อพักผํอน/เปลี่ยนบรรยากาศ โดยสํวนใหญํจะไมํรู๎จัก
โครงการ Amazing ไทยเทํ แตํเคยเห็นโฆษณาของโครงการ Amazing ไทยเทํ โดยใช๎บุคคลที่มี
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ชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์มากํอน และสถานที่เป็นปัจจัยหลักที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกทํองเที่ยวใน
ประเทศ 
 5.1.2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ 
มีภาพรวมอยูํในระดับเห็นด๎วยมาก เมื่อพิจารณาแยก พบวํา ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคคลที่มี
ชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎านความนําดึงดูด (Attractiveness) มีระดับความเห็นด๎วย
มากที่สุด รองลงมาคือ ด๎านความนําเชื่อถือ (Trustworthiness) และ ด๎านความเชี่ยวชาญ 
(Expertise) ตามล าดับ โดยมีรายละเอียดแตํละด๎าน ดังนี้ 
  1) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎าน
ความนําดึงดูด (Attractiveness) โดยรวมอยูํในระดับเห็นด๎วยมาก โดยมีความสอดคล๎องกับจ านวน
ผู๎ติดตามของบุคคลที่มีชื่อเสียงมากที่สุด อันดับสอง คือ มีรูปรํางหน๎าตาที่ดี อันดับสาม คือ สามารถ
ท าให๎ตัวของสินค๎าหรือบริการมีความนําสนใจมากยิ่งขึ้น และอันดับสุดท๎ายมีจ านวนเทํากันคือ มี
บุคลิกภาพที่ดี ทันสมัยเหมาะสมกับตัวสินค๎าหรือบริการ ก าลังอยูํในกระแสนิยม สามารถดึงดูดความ
สนใจได๎ ตามล าดับ 
  2) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎าน
ความนําเชื่อถือ (Trustworthiness) โดยรวมอยูํในระดับเห็นด๎วยมาก โดยมีความสอดคล๎องกับการ
เป็นที่รู๎จัก และเป็นที่นิยมของประชาชนมากที่สุด อันดับสอง คือ มีภาพลักษณ์การวางตัวที่ดี อันดับ
สามคือ มีความทุํมเทในการท างานและมีความเป็นมืออาชีพ อันดับสี่ มีความซื่อสัตว์ตํอการน าเสนอ
สินค๎าหรือบริการ และอันดับสุดท๎ายคือ มีความนําเชื่อถือสามารถไว๎วางใจได๎ ตามล าดับ 
  3) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ ด๎าน
ความเชี่ยวชาญ (Expertise) โดยรวมอยูํในระดับเห็นด๎วยมาก โดยมีความสอดคล๎องกับความน าเท
รนด์ และทันสมัยมากท่ีสุด อันดับสองคือ มีความเป็นมืออาชีพหรือได๎รับรางวัลการันตีในอีกสายงาน
หนึ่งที่สามารถท าให๎เชื่อในสินค๎าหรือบริการได๎ รวมถึงมีประสบการณ์ที่สอดคล๎องกับสินค๎าหรือบริการ 
อันดับสุดท๎าย มีจ านวนเทํากัน คือ มีทักษะ ความรู๎ และความเชียวชาญในตัวของสินค๎าหรือบริการ 
และสามารถใช๎ทักษะ ความรู๎ในการรับประกันความถูกต๎องของตัวสินค๎าหรือบริการได๎ ตามล าดับ 
 5.1.3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ มีภาพรวมอยูํ
ในระดับเห็นด๎วยมาก เมื่อพิจารณาแยก พบวํา ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจทํองเที่ยวใน
ประเทศ ด๎านการสนับสนุน (Advocacy) มีระดับความเห็นด๎วยมากที่สุด รองลงมา คือ ความดึงดูด 
(Appeal) การตัดสินใจ (Act) การรับรู๎ (Awareness) และการถาม (Ask) ตามล าดับ โดยมี
รายละเอียดแตํละด๎าน ดังนี้ 
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  1) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านการสนับสนุน 
(Advocacy) โดยรวมอยูํในระดับเห็นด๎วยมาก โดยมีความสอดคล๎องกับการบอกตํอและแนะน าการ
ทํองเที่ยวในประเทศไปยังคนใกล๎ตัวมากที่สุด อันดับสอง คือ ความประทับใจและเกิดความรู๎สึกอยาก
กลับไปอีกครั้ง อันดับสาม คือ บอกตํอเรื่องราวและแบํงปันประสบการณ์การทํองเที่ยวไปยังโซเชียล
มีเดียหรือเว็บไซด์ที่เกี่ยวข๎อง อันดับสี่ คือ รู๎สึกพึงพอใจข๎อมูลจากโครงการ Amazing ไทยเทํ กับ
สถานที่ที่ไปตรงกัน และอันดับสุดท๎าย คือ จะคอยติดตามความเคลื่อนไหวของโครงการ Amazing 
ไทยเทํตํอไป ตามล าดับ 
  2) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านความดึงดูด 
(Appeal) โดยรวมอยูํในระดับเห็นด๎วยปานกลาง โดยมีการค๎นหาข๎อมูลเพิ่มเติมจากการอํานรีวิวหรือ
การแชร์ประสบการณ์การทํองเที่ยวมากที่สุด อันดับสองคือ เกิดความสนใจ อยากรู๎ข๎อมูลเกี่ยวกับ
สถานที่ทํองเที่ยวในโครงการ Amazing ไทยเทํ อันดับสามคือ ติดตามความเคลื่อนไหวของโครงการ 
Amazing ไทยเทํเพ่ือรับข๎อมูลขําวสาร อันดับสี่คือ เกิดการเปรียบเทียบข๎อมูลของสถานที่ทํองเที่ยวใน
โครงการ Amazing ไทยเทํ และอันดับสุดท๎ายคือ ค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับถานที่ทํองเที่ยวในโครงการ 
Amazing ไทยเทํ ตามล าดับ 
  3) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านการตัดสินใจ (Act) 
โดยรวมอยูํในระดับเห็นด๎วยมาก โดยมีความสอดคล๎องกับการตัดสินใจเดินทางทํองเที่ยว หลังจาก
ได๎รับข๎อมูลบนโซเชียลมีเดียหรือเว็บไซต์ที่เก่ียวข๎อง จากผู๎ที่มีประสบการณ์ในสถานที่นั้น ๆ มากํอน 
อันดับสอง คือ ตัดสินใจเดินทางทํองเที่ยวหลังจากได๎รับข๎อมูลจากคนใกล๎ตัวที่มีประสบการณ์ใน
สถานที่นั้น ๆ มากํอน อันดับสามคือ การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซนเตอร์ท าให๎ตัดสินใจงํายขึ้น
ในการออกเดินทางทํองเที่ยว อันดับสี่ คือ ตัดสินใจเดินทางทํองเที่ยวหลังจากได๎รับข๎อมูลขําวสารจาก
โครงการ Amazing ไทยเทํ และอันดับสุดท๎าย คือ ตัดสินใจวางแผน และจองโปรแกรมทํองเที่ยวตาม
โครงการ Amazing ไทยเทํ ตามล าดับ 
  4) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านการรับรู๎ 
(Awareness) โดยรวมอยูํในระดับเห็นด๎วยปานกลาง โดยผู๎ตอบแบบสอบถามรู๎จักกับโครงการฯ จาก
สื่อโซเชียลมีเดียหรือเว็บไซต์มากท่ีสุด อันดับสองคือ สามารถจดจ าโครงการฯ ได๎ สํวนอันดับสามคือ 
รู๎จักโครงการฯ จากบุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ อันดับสี่ คือ ได๎รับข๎อมูลขําวสารของสถานที่ทํองเที่ยว
ในประเทศ จากบุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการฯ และอันดับสุดท๎ายคือ รู๎จักสถานที่ทํองเที่ยว
จากบุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ ตามล าดับ 
  5) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ ด๎านการถาม (Ask) 
โดยรวมอยูํในระดับเห็นด๎วยมาก โดยผู๎ตอบแบบสอบถามสอบถามข๎อมูลเพิ่มเติมจากโซเชียลมีเดีย
หรือเว็บไซต์ที่เกี่ยวข๎องมากท่ีสุด อันดับสองคือ สอบถามข๎อมูลจากคนใกล๎ตัวที่มีประสบการณ์ใน
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สถานที่นั้น ๆ มากํอน สํวนอันดับสามคือ สอบถามข๎อมูลจากผู๎รับผิดชอบสถานที่นั้น ๆ โดยตรง 
อันดับสี่คือ สอบถามข๎อมูลจากชํองทางการติดตํอของโครงการฯ โดยตรง และอันดับสุดท๎าย คือ 
สอบถามข๎อมูลเพิ่มเติมจากบุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ให๎กับโครงการฯ ตามล าดับ 
 5.1.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากผลการวิจัยแสดงให๎เห็นวํา การทดสอบสมมติฐานได๎รับการยอมรับ กลําวคือ อิทธิพล
ของบุคคลที่มีชื่อเสียงของโครงการ Amazing ไทยเทํ ในด๎านความนําเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ และ
ความนําดึงดูด มีผลตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศของ GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด๎าน
ของ การตัดสินใจ และการสนับสนุน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงของโครงการ Amazing ไทยเทํ มีผลตํอการ
ตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศของ GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถอภิปรายผลการวิจัย ได๎
ดังนี้ 
 จากการศึกษา พบวํา กลุํมผู๎ตอบแบบสอบถาม GEN Y ที่อาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานคร
สํวนใหญํ มีชํวงอายุ 24–27 ปี มีความถี่ในการเดินทางทํองเที่ยวในประเทศโดยเฉลี่ย 5–6 ครั้งตํอปี 
วัตถุประสงค์หลักในการเดินทางทํองเที่ยวสํวนใหญํ คือ เพ่ือพักผํอน/เปลี่ยนบรรยากาศ ซึ่งสอดคล๎อง
กับงานวิจัยของ Hurun Report (2016) ที่กลําวถึงปัจจัยที่สํงผลตํอการเดินทางทํองเที่ยวด๎านความ
ต๎องการของรํางกายและจิตใจ โดยเฉพาะความต๎องการพักผํอน และคลาดเครียด โดยสํวนใหญํกลุํม
ผู๎ตอบแบบสอบถามจะไมํรู๎จักโครงการ Amazing ไทยเทํ แตํเคยเห็นโฆษณาของโครงการ Amazing 
ไทยเทํ โดยใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์มากํอน และสถานที่เป็นปัจจัยหลักที่มีผลตํอการ
ตัดสินใจเลือกทํองเที่ยวในประเทศ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวํา คุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทย
เทํ ได๎แกํ ความนําเชื่อถือ (Trustworthiness) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) และความนําดึงดูด 
(Attractiveness) มีผลตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ โดยสามารถอธิบาย ได๎ดังนี้ 
  1) ด๎านความนําเชื่อถือ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศอยํางมี
นัยส าคัญเนื่องจาก บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ Amazing ไทยเทํ เป็นที่รู๎จัก และเป็นที่
นิยมของประชาชน รวมถึงมีภาพลักษณ์ และการวางตัวที่ดี และบุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ใน
โครงการฯ มีความนําเชื่อถือสามารถไว๎วางใจได๎ ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ Shrimp (2003) ที่กลําว
วํา การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงมาชํวยในการโฆษณาจะชํวยสร๎างความนําเชื่อถือให๎กับสินค๎าหรือบริการ 
ด๎วยความมีมืออาชีพ และเป็นประโยชน์ตํอผู๎บริโภคท าให๎เกิดความมั่นใจใน และทัศนคติที่ดีตํอสินค๎า
หรือบริการนั้น ๆ รวมถึงกํอให๎เกิดความยอมรับ และจากการศึกษาของ ณัฏฐา อุํยมานะชัย (2556) 
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กลําววํา ผู๎บริโภคมักให๎ความส าคัญและความมั่นใจตํอตัวสินค๎าหรือบริการจากการได๎รับข๎อมูลขําวสาร
จากบุคคลที่มีชื่อเสียง เมื่อผู๎บริโภคทราบวํากลุํมบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ตนชื่นชอบนั้นใช๎สินค๎าหรือบริการ
นั้น ๆ จะท าให๎ผู๎บริโภคต๎องการใช๎เชํนเดียวกัน และพร๎อมที่จะบอกตํอไปสนับสนุนไปยังบุคคลอื่น ๆ 
หรือบุคคลใกล๎ชิดอีกด๎วย 
  2) ด๎านความเชี่ยวชาญ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศอยํางมี
นัยส าคัญ เนื่องจาก บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ Amazing ไทยเทํ มีความน าเทรนด์
ทันสมัย รวมถึงมีความเป็นมืออาชีพหรือได๎รับรางวัลการันตีในอีกสายงานหนึ่งที่สามารถท าให๎เชื่อใน
สินค๎าหรือบริการได๎ และบุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการฯ มีประสบการณ์ที่สอดคล๎องกับ
สินค๎าหรือบริการ ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ Belch & Belch, M. A. (2012) ที่อธิบายไว๎วํา ความ
เชี่ยวชาญเป็นสํวนส าคัญท่ีจะชํวยให๎ผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะยอมรับข๎อมูลขําวสาร และจากการศึกษา
ของ Ohanian (1990) พบวํา การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นตัวแทนในการสื่อสารถึงสินค๎าหรือ
บริการ จะชํวยสํงผลไปในทิศทางบวก และสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติจนน าไปสูํการบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการนั้น ๆ และหากบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นมีความเชี่ยวชาญที่สอดคล๎องไปกับ
สินค๎าหรือบริการได๎ จะยิ่งท าให๎สามารถโน๎มน๎าวได๎งํายขึ้น ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ อริญชย์ ณ 
ระนอง (2558) วําการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาสินค๎าหรือบริการสามารถชํวยสํงผลตํอ
ทัศนคติที่ดีในการโฆษณา เนื่องจากสามารถท าให๎ผู๎บริโภคจดจ าสินค๎าหรือบริการได๎มากขึ้น และสํงผล
ท าให๎เกดิความเข๎าใจ และความมั่นใจในตัวสินค๎าหรือบริการนั้น ๆ สํงผลท าให๎เกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าหรือบริการในที่สุด  
  3) ด๎านความนําดึงดูด ไมํมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศอยํางมี
นัยส าคัญ ยกเว๎นด๎านการตัดสินใจ และด๎านการสนับสนุน เนื่องจากการตัดสินใจเดินทางทํองเที่ยวเกิด
จากการได๎รับข๎อมูลจากคนใกล๎ตัวที่มีประสบการณ์ในสถานที่นั้น ๆ มากํอน ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิด
ของ Ohanian (1990) กลําววํา บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีบุคลิกหน๎าตาที่ดี ทําทางกริยาที่ดี มีทักษะ
ความสามารถ สามารถโน๎มน๎าวใจ และสํงเสริมภาพลักษณ์ในตัวสินค๎าหรือบริการนั้น ๆ และยังชํวยให๎
ได๎รับความนิยม ดูทันสมัยมากข้ึน สามารถชํวยให๎น าไปสูํการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการนั้น ๆ ใน
ที่สุด และยังเกิดการบอกตํอสินค๎าหรือบริการไปยังบุคคลใกล๎ตัวอีกด๎วย และสอดคล๎องกับการศึกษา
ของ นภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล (2553) ที่กลําววํา บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นตัวแทนให๎กับสินค๎าหรือ
บริการจะมีผู๎บริโภคสนใจ และติดตามอยูํเป็นจ านวนมาก เนื่องจากความชื่นชอบในตัวของบุคคลที่มี
ชื่อเสียง ท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกสนใจ และอยากท่ีจะติดตามอยูํเสมอ รวมถึงสอดคล๎องกับ งานวิจัยของ 
ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2558) และภัสราพร รัตนชาติ (2557) ที่วํา การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงมาชํวยใน
การท าการตลาด จะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ในตัวสินค๎าหรือบริการได๎อยํางรวดเร็ว และยัง
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กํอให๎เกิดทัศนคติที่ดีตํอตัวสินค๎าหรือบริการนั้น ๆ อีกด๎วย สามารถชํวยสร๎างความดึงดูดใจ และความ
นําสนใจให๎กับตัวสินค๎าหรือบริการได๎อยํางดี  
 จากการศึกษาสรุปได๎วํา การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงของโครงการ Amazing ไทยเทํ มีอิทธิพล
ตํอการตัดสินใจทํองทํองเที่ยวในประเทศของ GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากคุณสมบัติของ
บุคคลที่มีชื่อเสียง และการตัดสินใจมีความสัมพันธ์กัน หมายความวําการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงมีผลตํอ
การตัดสินใจ ซึ่งมีความเกี่ยวข๎องกับปัจจัยในด๎านตําง ๆ เชํน ปัจจัยทางด๎านความเชี่ยวชาญของบุคคล
ที่มีชื่อเสียง ที่ต๎องมีความน าเทรนด์และมีความทันสมัย มีความเป็นมืออาชีพหรือได๎รับรางวัลการันตี
ในอีกสายงานหนึ่งที่สามารถท าให๎เชื่อในตัวสินค๎าหรือบริการได๎ รวมถึงมีประสบการณ์ท่ีสอดคล๎องกับ
ตัวของสินค๎าหรือบริการนั้น ๆ มีทักษะ ความรู๎ ความเชียวชาญ สามารถใช๎ทักษะ ความรู๎ในการ
รับประกันความถูกต๎องของตัวสินค๎าหรือบริการ ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ พรรณพิลาส กุลดิลก 
(2557) ที่กลําววํา ความเชี่ยวชาญของบุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถชํวยรองรับ และแนะน าตัวสินค๎าหรือ
บริการไปยังผู๎บริโภคได๎เพราะผู๎บริโภคมักมีการค๎นหาข๎อมูลเพ่ือใช๎ประกอบในการตัดสินใจ และจาก
งานวิจัยของ โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์ (2560) กลําววํา การโฆษณาโดยใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงมีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการเป็นอยํางมาก ซึ่งมีความเกี่ยวข๎องกับปัจจัยในด๎านตําง ๆ เชํน ปัจจัย
ทางด๎านความไว๎วางใจหรือปัจจัยด๎านความนําเชื่อถือที่สอดคล๎องกับแนวคิดท่ีวํา ความไว๎วางใจหรือ
ความนําเชื่อถือนั้นเป็นคุณสมบัติที่ดี ที่มีความสัมพันธ์ใกล๎ชิดกับลูกค๎า สํงผลท าให๎ลูกค๎าเกิดความรู๎สึก
ที่ดี และเกิดการคล๎อยตาม  
 รวมถึงการศึกษาพฤติกรรมของนักทํองเที่ยวชาวไทยในงานวิจัยของ การทํองเที่ยวแหํง
ประเทศไทย (2561) กลําววํา นักทํองเที่ยว GEN Y ให๎ความส าคัญกับการน ากระแส การเป็นผู๎น าเท
รนด์ รวมถึงให๎ความส าคัญกับข๎อมูลในอินเทอร์เน็ต การอํานรีวิวจากคนที่เคยเดินทางไปมาแล๎ว และ
จุดหมายปลายทางที่บุคคลที่มีชื่อเสียงโพสต์ไว๎ในโซเชียลมีเดีย และนักทํองเที่ยวชอบแชร์
ประสบการณ์การเดินทางของตนลงในโซเชียลมีเดีย 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 เพ่ือให๎ผลการศึกษาในการวิจัยในครั้งนี้สามารถขยายไปในขอบเขตท่ีกว๎างขึ้น และสามารถ
ตํอยอดออกไป เพื่อเป็นประโยชน์ตํอการศึกษาเกี่ยวกับ อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงของโครงการ 
Amazing ไทยเทํ มีผลตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศของ GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ข๎อเสนอแนะ ดังตํอไปนี้ 
 5.3.1 ข๎อเสนอแนะที่ได๎จากการวิจัย 
  5.3.1.1. ผลการศึกษาพบวํา ผู๎คนสํวนใหญํยังไมํรู๎จักโครงการ Amazing ไทยเทํ ซึ่ง
กลุํมเป้าหมายหลักของโครงการ จะเป็นกลุํม GEN Y ซึ่งเป็นกลุํมที่มีความคลํองตัวทางด๎านเทคโนโลยี



49 

สูง และชอบแชร์ประสบการณ์ เรื่องราวที่นําสนใจผํานทางชํองทางออนไลน์ ดังนั้นควรเน๎นชํอง
ทางการสื่อสารในโซเชียลมีเดียให๎มากขึ้น เพื่อให๎เกิดการแชร์ และบอกตํอกันไปในโลกออนไลน์ให๎มาก
ที่สุด 
  5.3.1.2 การเลือกใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงมาชํวยการน าเสนอตัวสินค๎าหรือบริการ          
จะสามารถชํวยให๎สินค๎าหรือบริการเป็นที่รู๎จักมากยิ่งขึ้น ชํวยสํงเสริมภาพลักษณ์ และสํงผลให๎
ภาพลักษณ์เป็นไปในทิศทางท่ีดีขึ้น ดังนั้นควรเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีรูปรําง หน๎าตา และ
บุคลิกภาพที่เหมาะสม และมีประสบการณ์ที่สอดคล๎องกับตัวสินค๎าหรือบริการ สามารถชํวยเข๎าถึง
กลุํมเป้าหมายได๎มากยิ่งขึ้น รวมถึงการเลือกใช๎ผู๎ที่มีอิทธิพลบนโลกโซเชียลอื่น ๆ เชํน กลุํม Micro-
Influencers ที่มีผู๎ติดตามตั้งแตํ 10,000–50,000 คน ซึ่งคนกลุํมนี้สามารถสร๎างความดึงดูดจาก
กลุํมเป้าหมายได๎เป็นอยํางดี โดยเฉพาะกลุํมเป้าหมายที่มีความชอบหรือไลฟ์สไตล์เฉพาะด๎าน ซ่ึง 
Micro-Influencers ดูมีความจริงใจ มีความหลากหลายมากกวําจึงเปรียบเสมือนเป็นคนใกล๎ตัวที่ชํวย
แนะน าหรือบอกตํอ ท าให๎การสื่อสารสามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎อยํางแมํนย ามากยิ่งข้ึน และ
สามารถสร๎างความนําเชื่อถือได๎ดี โดยจะวัดจ านวนผู๎ติดตามรวมจาก Facebook และ Instagram 
เป็นหลัก เนื่องจากพฤติกรรมผู๎บริโภคของคนไทยเน๎นสื่อที่เป็นรูปภาพ และวิดีโอมากกวําตัวอักษร 
โดยเฉพาะการท า Video Content สามารถท าให๎เห็นความสมจริงมากกวํารูปภาพทั่วไป และยังเป็น
แพลตฟอร์มที่ได๎รับความนิยมสูงสุดอีกด๎วย (“Influencer marketing คืออะไร”, 2564) 
 5.3.2 ข๎อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตํอไป 
  5.3.2.1 งานวิจัยในครั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ส ารวจข๎อมูลคํอนข๎างจ ากัด โดยมีการก าหนด
กลุํมเป้าหมายเพียงแคํกลุํม GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานครเทํานั้น ควรมีการศึกษากลุํมเป้าหมาย  
อ่ืน ๆ เพิ่มเติม เชํน GEN X ที่เป็นกลุํมคนวัยท างานที่มีอายุ 40 ปี ขึ้นไป และ GEN Z ที่เป็นกลุํมเด็ก
รุํนใหมํเกิดมาพร๎อมสิ่งอ านวยความสะดวกรอบด๎าน เป็นกลุํมคนที่ชอบสืบค๎นหาข๎อมูลมาเปรียบเทียบ 
เป็นต๎น รวมถึงขยายขอบเขตทางด๎านท่ีอยูํอาศัย โดยไมํจ ากัดเพียงแคํจังหวัดกรุงเทพมหานครเพียง
เทํานั้น เพราะกลุํมเป้าหมายที่มีอายุแตกตํางกัน อยูํตํางสถานที่กัน จะมีพฤติกรรม ความคิดเห็น และ
ทัศนคติที่แตกตํางกันออกไป 
  5.3.2.2 ควรมีการศึกษาตัวแปรอื่นที่อาจมีความเก่ียวข๎องกับตัวแปรที่ก าลังท าศึกษา    
ที่คาดวําจะมีผลตํอการตัดสินใจเดินทางทํองเที่ยวในประเทศ เชํน สํวนประสมทางการตลาด เพ่ือเป็น
แนวโน๎มในการสํงผลตํอการตัดสินใจเดินทางทํองเที่ยว และเกิดข๎อสรุปที่ชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
  5.3.2.3 งานวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช๎รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจโดยใช๎
แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล ในการศึกษาครั้งตํอไปควรเป็นการวิจัย
เชิงคุณภาพ เพ่ือวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงลึกขึ้น เชํน การสังเกต การสัมภาษณ์ เป็นต๎น 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง 
อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงของโครงการ Amazing ไทยเท่ 

มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศของ GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 แบบสอบถามชุดนี้มีจุดมุํงหมายเพื่อศึกษาอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงของโครงการ 
Amazing ไทยเทํ มีผลตํอการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศของ GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
การวิจัยดังกลําวเป็นสํวนหนึ่งของการศึกษาในระดับปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ มหาวิทยากรุงเทพ  
 
แบบสอบถามแบํงออกเป็น 3 สํวน ดังนี้ 
 สํวนที่ 1 ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 สํวนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ 
 สํวนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง กรุณาตอบค าถามโดยใสํเครื่องหมาย  ลงในชํองวําง  ที่ตรงกับความเป็นจริงของทําน
มากที่สุด 
 
1. เพศ 
    ชาย       หญิง 
 
2. อายุ 
    20-23 ปี       24–27 ปี 
    28–31 ปี       32–35 ปี 
 
3. สถานภาพ 
    โสด       สมรส  
    หยําร๎าง/แยกกันอยูํ 
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4. ระดับการศึกษา 
    ต่ ากวําปริญญาตรี      ปริญญาตรี หรือเทียบเทํา 
    ปริญญาโท      สูงกวําปริญญาโท 
 
5. อาชีพ 
    นักเรียน/นักศึกษา      พนักงานบริษัทเอกชน 
    ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกิจ     แมํบ๎าน/พํอบ๎าน 
    ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย     ฟรีแลนซ์ 
 
6. รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
   ต่ ากวํา 10,000 บาท    10,001–20,000 บาท 
   20,001–30,000 บาท    30,001–40,000 บาท 
   40,001 บาท ขึ้นไป 
 
7. ความถี่ในการเดินทางทํองเที่ยวในประเทศของทํานโดยเฉลี่ยตํอปี 
   1–2 ครั้ง      3–4 ครั้ง 
   5–6 ครั้ง      มากกวํา 6 ครั้ง 
 
8. วัตถุประสงค์หลักในการเดินทางทํองเที่ยวในประเทศของทําน (เลือกค าตอบเพียงข๎อเดียว) 
   พักผํอน/เปลี่ยนบรรยากาศ    เยี่ยมครอบครัว/ญาติ/เพ่ือน 
   การกีฬา และความบันเทิง    หาประสบการณ์ที่แปลกใหมํ 
   ธุรกิจ      ประชุม/สัมมนา/อบรม 
   เรียนรู๎วัฒนธรรม/ประเพณี    ศาสนา 
   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................... 
 
9. ทํานรู๎จักโครงการ Amazing ไทยเทํ มากํอนหรือไมํ 
   รู๎จัก      ไมํรู๎จัก 
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10. ทํานเคยเห็นโฆษณาของโครงการ Amazing ไทยเทํ โดยใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์มา
กํอนหรือไมํ 
   เคยเห็น      ไมํเคยเห็น 
 
11. ปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกทํองเที่ยวในประเทศของทําน (เลือกค าตอบเพียงข๎อเดียว) 
   สถานที่      แหลํงข๎อมูลการทํองเที่ยว 
   ก าลังเป็นเทรนด์/กระแส    ความปลอดภัย 
   การบริการ      โปรโมชั่น 
   สิ่งอ านวยความสะดวก    ราคา 
   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................... 
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ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเท่ 
ค าชี้แจง กรุณาตอบค าถามโดยใสํเครื่องหมาย  ลงในชํองที่ตรงกับความเป็นจริงของทํานมากที่สุด  
   

บุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ 

ระดับความคิดเห็น 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น๎อ
ย 

น๎อ
ยท

ี่สุด
 

5 4 3 2 1 

ความนําเชื่อถือ (Trustworthiness)      

1. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ Amazing 
ไทยเทํ มีความนําเชื่อถือสามารถไว๎วางใจได๎ 

     

2. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ Amazing 
ไทยเทํ มีความทํุมเทในการท างาน และมีความเป็น
มืออาชีพ 

     

3. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ Amazing 
ไทยเทํ มีความซื่อสัตย์ตํอการน าเสนอสินค๎าหรือ
บริการ 

     

4. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ Amazing 
ไทยเทํ มีภาพลักษณ์ และการวางตัวที่ดี 

     

5. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ Amazing 
ไทยเทํ เป็นที่รู๎จัก และเป็นที่นิยมของประชาชน 

     

ความเชี่ยวชาญ (Expertise)      

6. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ Amazing 
ไทยเทํ มีทักษะ ความรู๎ และความเชียวชาญในตัว
ของสินค๎าหรือบริการ 

     

7. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ Amazing 
ไทยเทํ ใช๎ทักษะ ความรู๎ในการรับประกันความ
ถูกต๎องของตัวสินค๎าหรือบริการ 

     

8. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ Amazing 
ไทยเทํ มีความน าเทรนด์ และทันสมัย 
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บุคคลที่มีชื่อเสียงในโครงการ Amazing ไทยเทํ 

ระดับความคิดเห็น 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
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ปา
นก

ลา
ง 

น๎อ
ย 

น๎อ
ยท

ี่สุด
 

5 4 3 2 1 

9. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ Amazing 
ไทยเทํ มีความเป็นมืออาชีพ หรือได๎รับรางวัลการันตี
ในอีกสายงานหนึ่งที่สามารถท าให๎เชื่อในสินค๎าหรือ
บริการได๎ 

     

10. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ Amazing 
ไทยเทํ มีประสบการณ์ที่สอดคล๎องกับสินค๎าหรือ
บริการ 

     

ความนําดึงดูด (Attractiveness)      

11. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ Amazing 
ไทยเทํ มีรูปรําง หน๎าตาที่ดี 

     

12. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ Amazing 
ไทยเทํ มบีุคลิกภาพที่ดี ทันสมัยเหมาะสมกับตัวสินค๎า
หรือบริการ 

     

13. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ Amazing 
ไทยเทํ ท าให๎ตัวของสินค๎าหรือบริการมีความนําสนใจ
มากยิ่งขึ้น 

     

14. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ Amazing 
ไทยเทํ ก าลังอยูํในกระแสนิยม สามารถดึงดูดความ
สนใจได๎ 

     

15. บุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ Amazing 
ไทยเทํ มีผู๎ติดตามจ านวนมาก 
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ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศ 
ค าชี้แจง กรุณาตอบค าถามโดยใสํเครื่องหมาย ลงในชํองที่ตรงกับความเป็นจริงของทํานมากที่สุด  
 

การตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ 

ระดับความคิดเห็น 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น๎อ
ย 

น๎อ
ยท

ี่สุด
 

5 4 3 2 1 

การรับรู๎ (Awareness)      

16. ทํานรู๎จักโครงการ Amazing ไทยเทํ จากบุคคล
ที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ให๎กับโครงการฯ 

     

17. ทํานรู๎จักโครงการ Amazing ไทยเทํ จากสื่อ
โซเชียลมีเดียหรือเว็บไซต์ 

     

18. ทํานรู๎จักสถานที่ทํองเที่ยวในประเทศ จากบุคคล
ที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ Amazing ไทยเทํ 

     

19. ทํานได๎รับข๎อมูลขําวสารของสถานที่ทํองเที่ยวใน
ประเทศ จากบุคคลที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ในโครงการ 
Amazing ไทยเทํ 

     

20. ทํานสามารถจดจ าโครงการ Amazing ไทยเทํได๎      

ความดึงดูด (Appeal)      

21. ทํานเกิดความสนใจ และอยากรู๎ข๎อมูลเกี่ยวกับ
สถานที่ทํองเที่ยวในโครงการ Amazing ไทยเทํ 

     

22. ทํานค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับสถานที่ทํองเที่ยวใน
โครงการ Amazing ไทยเทํ 

     

23. ทํานเกิดการเปรียบเทียบข๎อมูลของสถานที่
ทํองเที่ยวในโครงการ Amazing ไทยเทํ 

     

24. ทํานค๎นหาข๎อมูลเพ่ิมเติมจากการอํานรีวิวหรือ
การแชร์ประสบการณ์การทํองเที่ยว 

     

25. ทํานติดตามความเคลื่อนไหวของโครงการ 
Amazing ไทยเทํ เพื่อรับข๎อมูลขําวสาร  
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การตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ 

ระดับความคิดเห็น 

มา
กท

ี่สุด
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น๎อ
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ี่สุด
 

5 4 3 2 1 

การถาม (Ask)      

26. ทํานสอบถามข๎อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสถานที่
ทํองเที่ยวในโครงการ Amazing ไทยเทํ จาก
ผู๎รับผิดชอบสถานที่นั้น ๆ โดยตรง 

     

27. ทํานสอบถามข๎อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสถานที่
ทํองเที่ยวในโครงการ Amazing ไทยเทํ จากบุคคล
ที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ 

     

28. ทํานสอบถามข๎อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสถานที่
ทํองเที่ยวในโครงการ Amazing ไทยเทํ จากชํอง
ทางการติดตํอของโครงการฯ โดยตรง 

     

29. ทํานสอบถามข๎อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสถานที่
ทํองเที่ยวในโครงการ Amazing ไทยเทํ จากคนใกล๎
ตัวที่มีประสบการณ์ในสถานที่นั้น ๆ มากํอน 

     

30. ทํานสอบถามข๎อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสถานที่
ทํองเที่ยวในโครงการ Amazing ไทยเทํ จากโซเชียล
มีเดียหรือเว็บไซต์ที่เกี่ยวข๎อง 

     

การตัดสินใจ (Act)      

31. ทํานตัดสินใจวางแผน และจองโปรแกรม
ทํองเที่ยวตามโครงการ Amazing ไทยเทํ 

     

32. ทํานตัดสินใจเดินทางทํองเที่ยว หลังจากได๎รับ
ข๎อมูลขําวสารจากโครงการ Amazing ไทยเทํ 

     

33. ทํานตัดสินใจเดินทางทํองเที่ยว หลังจากได๎รับ
ข๎อมูลจากคนใกล๎ตัวที่มีประสบการณ์ในสถานที่นั้นๆ 
มากํอน 
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การตัดสินใจทํองเที่ยวในประเทศ 

ระดับความคิดเห็น 
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34. ทํานตัดสินใจเดินทางทํองเที่ยว หลังจากได๎รับ
ข๎อมูลบนโซเชียลมีเดียหรือเว็บไซต์ที่เกี่ยวข๎อง  
จากผู๎ที่มีประสบการณ์ในสถานที่นั้น ๆ มากํอน  

     

35. การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซนเตอร์ใน
โครงการ Amazing ไทยเทํ ท าให๎ทํานตัดสินใจงํายขึ้น
ในการออกเดินทางทํองเที่ยวในประเทศ 

     

การสนับสนุน (Advocacy)      

36. ทํานรู๎สึกพึงพอใจที่ข๎อมูลที่ทํานได๎รับจาก
โครงการ Amazing ไทยเทํ กับสถานที่ท่ีทํานไป 
ตรงกัน 

     

37. ทํานประทับใจในสถานที่ทํองเที่ยว และเกิด
ความรู๎สึกอยากกลับไปอีกครั้ง 

     

38. ทํานบอกตํอ และแนะน าการทํองเที่ยวใน
ประเทศ ไปยังคนใกล๎ตัวของทําน 

     

39. ทํานบอกตํอเรื่องราว และแบํงปันประสบการณ์
การทํองเที่ยวในประเทศไปยังโซเชียลมีเดียหรือ
เว็บไซต์ที่เกี่ยวข๎อง 

     

40. ทํานจะคอยติดตามความเคลื่อนไหวของโครงการ 
Amazing ไทยเทํตํอไป 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ–นามสกุล ณัฐสุดา บุญอรณะ 
 
อีเมล  nutsuda.boon@bumail.net 
 
ประวัติการศึกษา ระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ 
  สาขาการจัดการโลจิสติกส์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
ประสบการณ์การท างาน บริษัท Nippon Express Logistics (Thailand)  
  Co.,Ltd ต าแหนํง Senior Officer 
. 


