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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 1) พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 2) ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพล
บนสื่อสังคมออนไลน์ 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย 4) การตัดสินใจ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 5) พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว 6) ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจท่องเที่ยวเพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย 7) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง เครื่องมือการวิจัยคือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ 
ในการวิจัย คือ ความถี่ ค่าร้อยละค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุ 
 จากผลการวิเคราะห์พบว่าสรุปผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย โดยภาพรวมพบว่าโดยรวมอยู่ในระดับมาก ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย โดยภาพรวมพบว่าอยู่ในระดับมาก ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก การตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด พฤติกรรมการเปิดรับสื่อในด้านการเลือกให้ความสนใจ มีผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยร่วมกันท านายการตัดสินใจท่องเที่ยวคิด
เป็น ร้อยละ 7.7 ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในด้านความรู้
ความเข้าใจ ความรู้สึก และพฤติกรรมมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยร่วมกันท านายการตัดสินใจท่องเที่ยวคิดเป็น ร้อยละ 23.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย ด้านสินค้าและบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 โดยร่วมกันท านายการตัดสินใจท่องเที่ยวคิดเป็น ร้อย
ละ 30.5  
 
ค าส าคัญ: การเปิดรับสื่อ สื่อสังคมออนไลน์ ทัศนคติ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจ

ท่องเที่ยว  
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Abstract 
 

The purposes of this research were: 1) Social Media Exposure Behavior of Thai 
Tourists 2) Attitude of Tourist toward Social Media Influencers. 3) Thai Tourist 
Marketing Mix for Traveling 4) Thai Tourists' Travel Decision-Making 5) Media exposure 
behavior of Thai tourists affecting travel decision making .6) Attitude of Tourist toward 
Social Media Influencers affecting travel decision making. 7) Thai Tourist Marketing 
Mix for Traveling affecting travel decision making. The research instrument was 
questionnaire.The samples were 400 Thai Tourist. Descriptive statistics; Frequency, 
Percentage, Mean, and Standard Deviation and inferential statistics; Multiple 
Regression Analysis were used in the data analysis. 
 The results of research were as follow: The media exposure behavior of the 
Thai Tourist was totally in high level. Attitude of Tourist toward Social Media 
Influencers was totally in high level. Thai Tourist Marketing Mix for Traveling was 
totally in high level. Thai Tourists' Travel Decision-Making was totally in highest level. 
The results of analysis were found that The choice of attention of media exposure 
behavior that affected to the travel decision making at the statistically significant 
level of .05. They could predict the decisions to travel at 7.7 percent. Attitude of 
Tourist toward Social Media Influencers that affected to the travel decision at the 
statistically significant level of .05. They could predict the decisions to travel at 23.3 
percent. Product factor of Marketing Mix that affected to the travel decision at the 
statistically significant level of .05. They could predict the decisions to travel at 30.5 
percent. 

 

Keywords: media exposure, social media, attitude, marketing mix, decision making  
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กิตติกรรมประกาศ 

 
การวิจัยครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงได้ดี ผู้วิจัยจึงขอขอบคุณมหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ที่ได้สนับสนุนทุน

วิจัยในครั้งนี้  
ขอขอบคุณในความกรุณาและความช่วยเหลือเป็นอย่างยิ่งจาก ดร.อุษณีย์ วัชรไพศาลกุล ผศ.

ดรุณี มูเก็ม คุณพีระเดช ตามชูชัยชนะ และคุณฐิติวรัชยา นิยมสูต ที่กรุณาให้ค าแนะน า เกี่ยวกับ
เครื่องมือในการวิจัย พร้อมทั้งให้ข้อเสนอแนะซึ่งเป็นประโยชน์อย่างมาก จนท าให้การศึกษาค้นคว้า
ครั้งนี้สมบูรณ์และมีคุณค่า  

ขอขอบคุณ ผศ.เศรษฐวิฐฬ์ คงกะพันธ์ ในความกรุณาและความช่วยเหลือเป็นอย่างยิ่ง ที่
กรุณาให้ค าแนะน าและข้อเสนอแนะด้านการวิเคราะห์ข้อมูล 

ขอขอบคุณ อาจารย์กิติยานภาลัย ภู่ตระกูล (ผู้อ านวยการส านักส่งเสริมวิจัยและนวัตกรรม 
มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์) ในความกรุณาและความช่วยเหลือเป็นอย่างยิ่งจากอาจารย์ที่ปรึกษา
โครงการวิจัยในครั้งนี้ที่ได้ให้ค าแนะน า ช่วยเหลือ ตรวจทาน และแก้ไขข้อบกพร่อง อธิบายให้ผู้วิจัย
เข้าใจอันเป็นประโยชน์ในการท าการวิจัยครั้งนี้เป็นอย่างมาก 

ขอขอบพระคุณ นักท่องเที่ยว และบุคลากรทุกท่านที่เข้ามาให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามและช่วยเก็บรวบรวมข้อมูล อันเป็นข้อมูลส าคัญยิ่งส าหรับงานวิจัยในครั้งนี ้

ในท้ายที่สุดนี้ ขอแสดงความขอบพระคุณครอบครัวอันเป็นที่รัก ครู อาจารย์ที่เคารพทุกท่าน 
ตลอดจนเพื่อนนักศึกษาผู้เป็นกัลยาณมิตรทุกท่านที่ได้ให้การสนับสนุนช่วยเหลือในทุก ๆ ด้าน และให้
ก าลังใจที่ดีเสมอมา ขอมอบคุณงามความดีและประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัยฉบับนี้แก่ผู้มีพระคุณทุก
ท่าน 

หากการศึกษาครั้งนี้ มีบทความใดขาดตกบกพร่อง หรือไม่สมบูรณ์ผู้วิจัยขอกราบอภัยมา  ณ 
โอกาสนี้ด้วย 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในโลกปัจจุบันนี้เทคโนโลยีถือว่าเป็นองค์ประกอบส าคัญไปแล้วส าหรับการใช้ชีวิตของมนุษย์
ในปัจจุบัน มนุษย์พัฒนาเทคโนโลยีเพ่ือแก้ปัญหาของแต่ละยุคสมัยและท าให้ชีวิตมีคุณภาพดีขึ้น 
ประวัติศาสตร์แสดงให้เห็นว่าเทคโนโลยีสามารถท าให้ชีวิตความเป็นอยู่ของมนุษย์เกิดการ
เปลี่ยนแปลงอย่างใหญ่หลวง เช่น ท าให้เกิดการปฏิวัติอุตสาหกรรม (ฝ่ายส่งเสริมจริยธรรมการวิจัย 
(สวทช), 2563) อีกทั้งเทคโนโลยีถือเป็นสิ่งส าคัญที่จะช่วยให้องค์กรสามารถท างานได้อย่างสะดวก
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากขึ้น อย่างเช่นการท างานเอกสารในส านักงาน เช่น การใช้อุปกรณ์ทาง
เทคโนโลยี เช่น คอมพิวเตอร์ ในการท างาน การพิมพ์งาน เครื่องถ่ายเอกสาร เครื่องพิมพ์เป็นต้น 

ในด้านการใช้ชีวิตทั่วไปก็เช่นกันเทคโนโลยีเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของการใช้ชีวิตของมนุษย์ 
อุปกรณ์ทางเทคโนโลยีหลากหลายชนิดถือว่าเป็นตัวช่วยที่ท าให้เราได้ใช้ชีวิตที่ง่ายและสะดวกสบาย
มากขึ้น โดยตั้งแต่ตื่นนอน ส าหรับหลาย ๆ คนก็ใช้ อุปกรณ์อย่างเช่นโทรศัพท์มือถือแทนการใช้
นาฬิกาปลุก จะกิจกรรมอะไร ก็ต้องหาเพลงฟังผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ หรือจากแพลตฟอร์มการ
ฟังเพลงต่าง จะท าอาหารก็อาจต้องเปิดหาสูตรหรือไอเดียในการท าอาหารจากสื่อสังคมออนไลน์ หรือ
ใช้วิธีการง่าย ๆ อย่างการเปิดแอปพลิเคชัน เพ่ือสั่งอาหารมารับประทานข้าว ก็ต้องมีภาพยนตร์ หรือ
รายการบันเทิงสักรายการดูในระหว่างรับประทานข้าว โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านการท่องเที่ยวถือว่า 
เทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทส าคัญมาก ดังเช่นที่เราใช้แอพพลิเคชั่นในการจองการเดินทาง ไม่ว่าจะ
เป็นการจองห้องพักตั๋วเครื่องบิน หรือว่ารถเช่า รวมถึงการใช้สื่อสังคมออนไลน์มาเป็นต้นแบบในการ
เดินทางท่องเที่ยว การดูรีวิวทั้งในรูปแบบบทความ และรูปแบบวิดีโอ เพ่ือประกอบการตัดสินใจในการ
เดินทางท่องเที่ยวอีกด้วย 

สื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทต่อชีวิตมนุษย์มากข้ึน อาจกล่าวได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์ได้กลายมา
เป็นจุดสูงสุดของยุคข้อมูลข่าวสารในปัจจุบันที่เข้ามามีบทบาทต่อการสร้างความสัมพันธ์ และความ
เป็นไปในแง่มุมต่าง ๆ ของมนุษยชาติที่ว่ากันว่าเป็นไปอย่างพลิกผัน (Disruptive) โลกในพ้ืนที่ดิจิทัลที่
สะท้อนให้เห็นภาพของการแทรกซึมของสื่อสังคมออนไลน์ในแทบทุกชีวิต และทุกกิจกรรมอย่าง
กว้างขวาง ได้เปลี่ยนวิถีทางของสิ่งต่าง ๆ ที่เคยท ามาในอดีตให้กลายมาเป็น “วิถีของสื่อสังคม
ออนไลน์” ต้ังแต่การด าเนินชีวิตประจ าวัน การสร้าง การรักษา และการยุติความสัมพันธ์ การด าเนิน
ธุรกิจ การสร้างข่าว การสื่อข่าว การเคลื่อนไหวทางการเมือง การก่อการร้าย การก่อการดี การศึกษา 
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การสาธารณสุข การด าเนินศาสนกิจ การเลี้ยงลูก การดูแลผู้สูงอายุ และอ่ืน ๆ อีกเกินกว่าจะกล่าวได้
หมด นวัตกรรมและความแพร่หลายของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ทั้งโดยคนแต่ละคน และโดยองค์กร
ต่าง ๆ นี้ยิ่งกระตุ้นให้พัฒนาการของสื่อสังคมออนไลน์และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ก้าวหน้าไปอย่าง
รวดเร็ว ในระยะเวลาที่ผ่านมา โลกได้จับตามองพลวัตของสื่อสังคมออนไลน์ทั้งในแง่ของตัวสื่อสังคม
ออนไลน์เอง และในแง่ของคนและชีวิตที่โลดแล่นในพ้ืนที่สื่อสังคมออนไลน์ ในมุมหนึ่งสื่อสังคม
ออนไลน์ในโลกเสมือนก็อ านวยความสะดวกต่าง ๆ มากมาย มีโอกาสดี ๆ ของชีวิตให้ไขว่คว้า มีข้อมูล
ไร้ขีดจ ากัดให้เรียนรู้ มีเงินทองให้เสาะแสวงหา มีความสัมพันธ์ดี ๆ ที่ช่วยเยียวยาทางจิตใจ (ไทยโพสต์, 
2562)  

โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านการท่องเที่ยว ก็เช่นเดียวกัน เทคโนโลยีและสื่อสังคมออนไลน์ เป็น
ส่วนส าคัญส่วนหนึ่งที่ท าให้เกิดการปรับเปลี่ยนรูปแบบเกี่ยวกับการท่องเที่ยวหลายประการ ไม่ว่าจะ
เป็นการเดินทางที่มีเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการอ านวยความสะดวกระหว่างการเดิน การซื้อขาย
เกี่ยวกับการบริการทางการเที่ยวที่ง่ายและสะดวกสบายมากขึ้น ซึ่งสิ่งต่าง  ๆ เหล่านี้ส่งผลให้
นักท่องเที่ยวมีการตัดสินใจที่จะสามารถเดินทางได้ง่ายขึ้น ซึ่งในปัจจุบันก็มีอุปกรณ์อย่างสมาร์ทโฟนที่
นักท่องเที่ยวใช้กันอย่างแพร่หลาย นักท่องเที่ยวใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีและสื่อออนไลน์ ช่วยใน
การค้นหาข้อมูลก่อนการเดินทาง ในขณะเดินทางก็ต้องใช้ตรวจสอบเส้นทาง หรืออัพเดทเรื่องราวการ
ท่องเที่ยวตามสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ และหลังเดินทางบางครั้งก็มีการรีวิวแหล่งท่องเที่ยว จึงจะเห็น
ได้ว่า นักท่องเที่ยวใช้เทคโนโลยีตลอดเวลาที่เดินทางท่องเที่ยวนั่นเอง การเปิดเผยผลการส ารวจ
พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักเดินทางชาวไทยที่มีอายุระหว่าง 18–29 ปีพบว่า สื่อ Social Media 
เป็นสิ่งที่นักเดินทางใช้งานมากที่สุดในระหว่างการเดินทาง โดยสามอันดับแรกได้แก่ Facebook 
95.8%, LINE 87.6% และ Instagram 76.2% และสองสิ่งแรกที่นักท่องเที่ยวชาวไทยกลุ่มมิลเลนเนียล
นิยมท าเมื่อเดินทางถึงที่พัก คือ ถ่ายเซลฟ่ี 26% และเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตผ่าน Wi-Fi 25% ข้อมูล
ข้างต้นเป็นการส ารวจของ Hotels.com เว็บไซต์และแอปพลิเคชันจองที่พักออนไลน์ที่หลายคน
คุ้นเคยกันดี กับผลส ารวจ Mobile Travel Tracker เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้โมบายล์โฟนและ 
Social Media ของชาวมิลเลนเนียลพบว่า นักท่องเที่ยวไทยกลุ่มมิลเลนเนียล (อายุ 18 -29 ปี) มี
พฤติกรรมชอบแชร์ภาพและเรื่องราวการท่องเที่ยวบนสื่อ Social Media เพ่ือแบ่งปันประสบการณ์
กับกลุ่มเพ่ือนและกลุ่มคนที่ติดตามอ่านบนสื่อออนไลน์ นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า นักท่องเที่ยว
กลุ่มมิลเลนเนียลชาวไทยมักใช้เวลาส่วนใหญ่ระหว่างการท่องเที่ยวไปกับการติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนฝูง
กว่า 80% อัพโหลดรูปภาพ 67% และเช็คอินในสถานที่น่าถ่ายภาพ 64% ลงบน Social Media เพ่ือ
แชร์และโชว์ ผลการส ารวจยังแสดงให้เห็นถึงความส าคัญที่เพ่ิมมากขึ้นของสมาร์ทโฟนและแอปพลิเคชัน
ต่าง ๆ ต่อกลุ่มนักท่องเที่ยวยุคมิลเลนเนียลทั้งในประเทศไทยและทั่วโลก ตั้งแต่ก่อนออกเดินทาง
รวมถึงขณะที่ก าลังเดินทางท่องเที่ยว โดย 3 องค์ประกอบส าคัญของการเดินทางที่นักท่องเที่ยวยุค  
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มิลเลนเนียลมักท าคือการจองหรือค้นหาข้อมูลผ่านแอปพลิเคชันบนมือถือ ได้แก่ การจองโรงแรม 94% 
การจองเที่ยวบิน 72% และการค้นหาร้านอาหารท้องถิ่น 61.8% ตามล าดับ (thumbsupteam, 2560) 

จากข้อมูลดังกล่าวจะพบว่าสื่อออนไลน์จะมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งในการท่องเที่ยวยุค
ปัจจุบัน นอกจากนักท่องเที่ยวจะสื่อสังคมออนไลน์กันอย่างแพร่หลายแล้ว นักท่องเที่ยวนิยมค้นหา
ข้อมูลทางการท่องเที่ยว หรือรู้จักแหล่งท่องเที่ยวจากจากกลุ่มคนบางกลุ่มที่มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ 
หรือที่หลายคนเรียกกันว่าอินฟลูเอ็นเซอร์ ในปัจจุบันอินฟลูเอนเซอร์ หรือผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์
เกิดขึ้นอย่างมากมาย โดยอินฟลูเอนเซอร์จะเป็นผู้สร้างเนื้อหาหรือท าการแนะน าสินค้า หรือที่หลาย
คนเรียกว่า รีวิว โดยอย่างยิ่งในธุรกิจท่องเที่ยว ซึ่งสินค้าในธุรกิจท่องเที่ยวเป็นสินค้าที่ไม่สามารถ
ทดลองใช้ หรือจับต้องได้ ท าให้บุคคลกลุ่มดังกล่าวเข้ามามีบทบาทให้กับนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจ
เลือกซื้อหรือรับบริการทางการท่องเที่ยว ก็ให้เกิดเป็นกระแสการซื้อที่มากขึ้น และท าให้สินค้าหรือ
การบริการทางการท่องเที่ยวเหล่านั้นเป็นที่รู้จักมากขึ้น จากการติดตามอินฟลูเอนเซอร์ที่แชร์เรื่องราว
หรือภาพถ่ายทางการท่องเที่ยว บุคคลดังกล่าวจึงกลายเป็นบุคคลอีกกลุ่มที่ส าคัญในการผลักดันให้เกิด
การท่องเที่ยวมากข้ึน  

อีกทั้งในการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวนั้น ยังขึ้นอยู่กับปัจจัยอ่ืน  ๆ อีกด้วย 
อย่างเช่น ปัจจัยด้านแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งประเทศไทยมีแหล่งท่องเที่ยวที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ หรือ  แหล่งท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างขึ้นและการบริการที่มีคุณภาพ ราคาของ
สินค้าทางการท่องเที่ยว ช่องทางการขายการที่เป็นเครื่องมือการติดต่อสื่อสารทางการตลาดไปยังกลุ่ม
นักท่องเที่ยว ประกอบบุคคลากรที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือการบริการทางการท่องเที่ยว  การ
ให้บริการเต็มความสามารถ กระบวนการ ขั้นตอนในการส่งมอบสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวไป
ยังนักท่องเที่ยว และสิ่งแวดล้อมหรือองค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับสินค้าและการบริการ
ทางการท่องเที่ยว เนื่องจากข้อมูลงานวิจัยในประเด็นดังกล่าวยังมีจ านวนไม่มากนักผู้วิจัยจึงมีความ
สนใจที่จะศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเพ่ือเป็น
ประโยชน์ต่อองค์กรทั้งภาครัฐและเอกชนที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจท่องเที่ยวในด้านการตลาดท่องเที่ยว 
ทราบพฤติกรรมและทัศนคติต่อการท่องเที่ยวและสามารถพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวและสามารถท า
การตลาด รวมถึงการสื่อสารข้อมูลทางการท่องเที่ยวให้สามารถตอบสนองความต้องการท่องเที่ยวได้
อย่างตรงความต้องการและครบถ้วน 
 
 
 
 



4 
 

 

1.2 ค าถามการวิจัย 
1.2.1 ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยเป็นอย่างไร 
1.2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทยเป็นอย่างไร 
1.2.3 การตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยเป็นอย่างไร 
1.2.4 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทยมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวหรือไม่ 

อย่างไร 
1.2.5 ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยมีผลต่อการ

ตัดสินใจท่องเที่ยวหรือไม่ อย่างไร 
1.2.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาว

ไทยหรือไม่ อย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
1.3.2 เพ่ือศึกษาทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
1.3.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
1.3.4 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
1.3.5 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ท่องเที่ยว 
1.3.6 เพ่ือศึกษาทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผล

ต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 
1.3.7 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของ

นักท่องเที่ยวชาวไทย 
 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 

1.4.1 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทยมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 
1.4.2 ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยมีผลต่อการ

ตัดสินใจท่องเที่ยว 
1.4.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
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1.5 ขอบเขตการวิจัย 
1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 ทัศนคติและพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวจากผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลน์ (Influencer) โดยสรุปเป็นตัวแปรที่ศึกษา ดังนี้ 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) มีรายละเอียดต่อไปนี้  
1) พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ประกอบด้วย 1.1) การเลือกเปิดรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 1.2) การ

เลือกข้อมูลข่าวสารตามความสนใจ 1.3) การเลือกรับรู้และตีความหมายของข่าวสาร และ 1.4) การ
เลือกจ าข้อมูลข่าวสารที่ได้เปิดรับ  

2) ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ประกอบด้วย  2.1) 
องค์ประกอบด้านความเข้าใจ 2.2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก และ 2.3) องค์ประกอบด้าน
พฤติกรรม 

3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย ประกอบด้วย 3.1) สินค้าและ
บริการ 3.2) ราคา 3.3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.4) การส่งเสริมการตลาด 3.5) บุคลากร 3.6) 
กระบวนการ และ 3.7) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) การตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ประกอบด้วย 1) การต้องการท ากิจกรรมในวันหยุด 2) การต้องการหลีกหนีจากชีวิตประจ าวัน 
3) การต้องการหาประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ และ 4) การต้องการความบันเทิงและผ่อนคลาย 

1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวใน

ประเทศไทย จ านวน 131,558,522 คน (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2562) 
1.5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ผู้วิจัยด าเนินการวิจัยระหว่างเดือนมีนาคม 2564-พฤษภาคม 2565 โดยเก็บรวบรวมข้อมูล

ระหว่างเดือน พฤษภาคม พ.ศ.2564–พฤศจิกายน พ.ศ.2564 
1.5.4 ขอบเขตด้านพื้นที่ 

 เก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย 
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.6.1 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ หมายถึง พฤติกรรมการรับข่าวสาร ข้อมูล เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวจากผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ (Influencer) ในช่องทาง Facebook, 
Twitter, Instagram และ YouTube 
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1.6.2 ทัศนคติ หมายถึง ความคิดของนักท่องเที่ยวต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ 
ประกอบด้วย  
  - องค์ประกอบด้านความรู้ หมายถึง ความเชื่อของนักท่องเที่ยว ที่เกี่ยวกับผู้มี
อิทธิพลบนสื่อโซเชียลตามแพลตฟอร์ม Facebook, Twitter, Instagram และ YouTube ที่ส่งผลต่อ
ทัศนคต ิ
  - องค์ประกอบด้านความรู้สึก หมายถึง อารมณ์ของนักท่องเที่ยวที่เกี่ยวเนื่องกับผู้มี
อิทธิพลบนสื่อโซเชียลตามแพลตฟอร์ม Facebook, Twitter, Instagram และ YouTube ซึ่งมีผล
แตกต่างกันไปตามบุคลิกภาพของคน  
  - องค์ประกอบด้านพฤติกรรม หมายถึง การแสดงออกของนักท่องเที่ยวต่อผู้มี
อิทธิพลบนสื่อโซเชียลตามแพลตฟอร์ม Facebook, Twitter, Instagram และ YouTube ซึ่งเป็นผล
มาจากองค์ประกอบด้านความรู้ ความคิด และความรู้สึก 

1.6.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางทางการตลาดที่ใช้ตอบสนอง
แก่นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย ประกอบด้วย 
 - สินค้า หมายถึง สิ่งที่น าเสนอเพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย รวมไปถึงบริการด้วย 
 - ราคา หมายถึง จ านวนเงินที่ใช้ในการแลกเปลี่ยนเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ สินค้าและ
บริการทางการท่องเที่ยว 
 - ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวสินค้าและ
บริการไปยังนักท่องเที่ยว 
 - การส่งเสริมทางด้านการตลาด หมายถึง เครื่องมือการติดต่อสื่อสารทางการตลาดไปยังกลุ่ม
นักท่องเที่ยว  
 - ด้านบุคลากร หมายถึง บุคคลที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือการบริการทางการท่องเที่ยว 
 - กระบวนการ หมายถึง ขั้นตอนในการส่งมอบสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวไปยัง
นักท่องเที่ยว  
 - องค์ประกอบทางกายภาพ หมายถึง สิ่งแวดล้อมหรือองค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง
กับสินค้าและการบริการทางการท่องเที่ยว 

1.6.4 ผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ (Influencer) หมายถึง บุคคลที่มีความส าคัญหรือมี
อิทธิบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยเป็นผู้ที่ท าคอนเทนต์ท่องเที่ยวเผยแพร่ตามแพลตฟอร์ม Facebook, 
Twitter, Instagram และ YouTube 
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1.7 ประโยชน์ของงานวิจัย 
1.7.1 ทราบพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทย ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อ

สังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
และการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว  

1.7.2 ทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยว 

1.7.3 ทราบทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจท่องเที่ยว 

1.7.4 ทราบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย 

1.7.5 องค์กรทั้งภาครัฐและเอกชนที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจท่องเที่ยว สามารถน าข้อมูลจาก
ผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและส่งเสริมการใช้สื่อเพ่ือการประชาสัมพันธ์และ
พัฒนาตลาดการท่องเที่ยวต่อไป 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 
 

ง่านวิจัยเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อจากสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวและทัศนคติที่มี
ของนักท่องเที่ยวต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ( Influencer) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทยเพ่ือศึกษาทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย
เพ่ือศึกษาการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว เพ่ือศึกษาทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย มีแนวคิดทฤษฎีดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 
2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ 
2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
2.5 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 

2.1.1 ความหมายของการท่องเที่ยว 
 นิศา ชัชกุล (2557) กล่าวว่าการท่องเที่ยว (Tourism) เป็นกิจกรรมการเดินทางจากจุด

หนึ่งไปยังอีกจุดหนึ่ง ซึ่งนับตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงปลายทางจะต้องประกอบด้วยปัจจัย 3 ประการ
เป็นอย่างน้อย คือ การเดินทาง การพักค้างแรม และการกินอาหารนอกบ้าน  

 วรรณา วงษ์วานิช (2546) ได้อธิบายถึง การท่องเที่ยว เป็นการที่คนเดินทางไปยังสถานที่
ต่าง ๆ และตลอดระยะเวลาการเดินทางได้มีกิจกรรมต่าง ๆ เกิดขึ้น เช่น การไปเที่ยวชมสถานที่ที่
สวยงามหรือทัศนียภาพน่าสนใจ หรือเดินซื้อสินค้าต่าง ๆ เป็นต้น โดยการไปท่องเที่ยวจะขึ้นอยู่กับ
การเดินทาง จ านวนสมาชิก หรือค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว เป็นต้น 
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 สุวัฒน์ จุฑากรณ์ (2558) กล่าวว่า การท่องเที่ยว หมายถึง กิจกรรมใด ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
การเคลื่อนไหวของการเดินทางของบุคคลจากที่อยู่อาศัยปกติไปยังที่ อ่ืนเป็นการชั่วคราว เพ่ือ
วัตถุประสงค์ใด ๆ ที่ ไม่ใช่เพ่ือการหารายได้ ซึ่งกิจกรรมดังกล่าวก่อให้เกิดปรากฎการณ์และ
ความสัมพันธ์ที่เกิดจากการแลกเปลี่ยนหรือปฏิสัมพันธระหว่างบุคคลที่เดินทาง (นักท่องเที่ยวหรือผู้มา
เยือน) กับผู้คนในท้องถิ่น  

การท่องเที่ยว (Tourism) คือ การเดินทางจากที่อยู่อาศัยไปยังที่อ่ืนเป็นการชั่วคราว เพ่ือการ
พักผ่อน การเที่ยวชม และความเพลิดเพลิน (ฉันทัช วรรณถนอม, 2552: 59)  

  สรุปความหมายของการท่องเที่ยวคือ กิจกรรมการเดินทางจากจุดหนึ่งไปยังอีกจุด
หนึ่ง ซึ่งนับตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงปลายทางตลอดระยะเวลาการเดินทางได้มีกิจกรรมต่าง ๆ เกิดข้ึน 

2.2.2 องค์ประกอบของการท่องเที่ยว 
 Buhalis (2000 อ้างถึงใน มาศศุภา นิ่มบุญจาช, 2558: 13) ได้อธิบายความหมาย

องค์ประกอบทางการท่องเที่ยว ไว้ดังนี้ 
 องค์ประกอบที่ส าคัญทางการท่องเที่ยวประกอบไปด้วย 6 ประการหรือ 6A’s ดังนี้ 
 1. แหล่งท่องเที่ยว (Attractions) เช่น แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ แหล่งท่องเที่ยวที่

มนุษย์สร้าง สถาปัตยกรรมและการจัดกิจกรรมพิเศษ 
 2. การเข้าถึง (Accessibility) คือ ระบบการคมนาคม สถานีขนส่งผู้โดยสาร และ

ยานพาหนะ 
 3. สิ่งอ านวยความสะดวก (Amenities) คือ ร้านอาหาร การจัดเลี้ยง และการบริการการ

ท่องเที่ยว ถูกเตรียมโดยคนกลางระหวางนักท่องเที่ยวกับเจ้าบ้าน 
 4. ที่พัก (Accommodations) คือ ที่พัก ที่คอยให้บริการนักท่องเที่ยวที่มาเยี่ยมชมพ้ืนที่ 
 5. กิจกรรม (Activities) คือกิจกรรมที่เกิดข้ึนระห่วางที่นักท่องเที่ยวอยู่ในพื้นที่ 
 6. การให้บริการของแหล่งท่องเที่ยว (Ancillary Services) ได้แก่ ธนาคาร โรงพยาบาล

ไปรษณีย์ และโทรคมนาคมประเภทของการท่องเที่ยว 
 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2548: 91) กล่าวว่า องค์ประกอบของการท่องเที่ยว 

ได้แก่ นักท่องเที่ยว ทรัพยากรการท่องเที่ยว และธุรกิจในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
 1. นักท่องเที่ยว จัดได้ว่าเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดของการท่องเที่ยว ปัจจัยหลักที่

เกี่ยวกับนักท่องเที่ยวที่ควรศึกษา ได้แก่ 
 1.1 ลักษณะพ้ืนฐานหรือลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว จ าแนกตาม

ลักษณะของเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ สถานภาพสมรส และถิ่นพ านัก ซึ่งแต่ละปัจจัย
จะส่งผลถึงพฤติกรรมการเดินทางและการเลือกแหล่งท่องเที่ยวที่ต่างกัน 

 1.2 การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว 
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 1.3 กิจกรรมต่าง ๆ ของนักท่องเที่ยว 
 1.4 ฤดูกาลท่องเที่ยว ในแต่ละช่วงเดือน จ านวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้าไปยังแหล่ง

ท่องเที่ยวมีมากน้อยแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับสภาพภูมิอากาศในแหล่งท่องเที่ยวและถิ่นที่อยู่อาศัยของ
นักท่องเที่ยว รวมทั้งระยะเวลาวันหยุดพักผ่อนของนักท่องเที่ยวด้วย 

 2. ทรัพยากรการท่องเที่ยว หมายถึง สถานที่ท่องเที่ยว กิจกรรม และวัฒนธรรมประเพณี
ที่สะท้อนให้เห็นถึงอารยธรรมท้องถิ่นที่มีลักษณะเด่น และสามารถดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยว
ได้ทรัพยากรการท่องเที่ยวแบ่งเป็น 2 ลักษณะทั่วไป คือ 

 2.1 ทรัพยากรการท่องเที่ยวที่เกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ 
 2.2 ทรัพยากรการท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างข้ึน 
 3. ธุรกิจในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว คือ ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการผลิตสินค้า และ

บริการเพื่อตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวโดยตรงเท่านั้น ประกอบไปด้วย 6 ธุรกิจหลัก คือ 
 3.1 ธุรกิจที่พักแรม 
 3.2 ธุรกิจน าเที่ยว 
 3.3 ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม 
 3.4 ธุรกิจจ าหน่ายสินค้าและของที่ระลึก 
 3.5 ธุรกิจคมนาคมขนส่ง 
สรุปองค์ประกอบของการท่องเที่ยวประกอบไปด้วย แหล่งท่องเที่ยว (Attractions) หรือ

ความดึงดูดใจ (Attraction) ความสามารถในการเข้าถึง (Accessibility) สิ่งอ านวยความสะดวก 
(Amenity) ที่พัก (Accommodation) กิจกรรม (Activity) ซึ่งยังรวมไปถึงการให้บริการของแหล่ง
ท่องเที่ยว (Ancillary Services) ได้แก่ ธนาคาร โรงพยาบาลไปรษณีย์ และโทรคมนาคมประเภทของ
การท่องเที่ยว อีกด้วย 
 
2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

2.2.1 ความหมายของทัศนคติ  
สุชาวดี ณ รงค์ชัย (2563) ทัศนคติ คือความรู้สึกและความคิดของแต่ละบุคคลซึ่งความคิดนี้

ต่างกับความคิดท่ัวไป โดยความคิดประเภทนี้จะอยู่กับบุคคลนั้นเป็นระยะเวลาหนึ่ง โดยความคิดนี้จะ
ส่งผลต่อการแสดงออกทางด้านพฤติกรรมไปไหนทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็น ค าพูด  
การกระท าวัตถุ สถานการณ์ต่าง ๆ  

ฉันท์ชนก ฝนเชย และคณะ (2562) ได้กล่าวว่าทัศนคติคือ แนวโน้มทางความคิด ความรู้สึก 
ความคิดเห็น ความเชื่อ และพฤติกรรมของคนที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบ 
หรือต่อสิ่งของในสภาวะแวดล้อมของบุคคลนั้น ๆ  
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อรกานต์ สุคนธวิโรจน์ (2560) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง ความคิด ความรู้สึก หรือความ
เชื่อ และแนวโน้มที่จะแสดงออกมาซึ่งพฤติกรรมของบุคคลนั้น เป็นปฏิกิริยาการตอบโต้ โดยการ
ประมาณค่าว่าชอบหรือไม่ชอบ และยังเป็นตัวตัดสินการกระท าหรือพฤติกรรมของบุคคลนั้น  ๆ ที่จะ
ส่งผลกระทบในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อบุคคลอ่ืน ๆ สิ่งของและสถานการณ์ต่าง ๆ ในสภาวะแวดล้อม
ของบุคคลนั้น ๆ โดยที่ทัศนคตินี้ สามารถเรียนรู้หรือจัดการได้โดยใช้ประสบการณ์ที่ผ่านมาและ
ทัศนคตินั้นสามารถที่จะรู้หรือถูกตีความได้จากสิ่งที่คนพูดออกมาอย่างไม่เป็นทางการ หรือเป็น
ทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น 

ธรา สุขคีรี (2559) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง ความสัมพันธ์ที่คาบเกี่ยวกับระหว่าง
ความรู้สึก ความเชื่อหรือการรับรู้ของบุคคลกับแนวโน้ม ที่จะมีพฤติกรรมในการโต้ตอบในทางใดทาง
หนึ่งต่อเป้าหมายของทัศนคตินั้น 

สรุปได้ว่าทัศนคติ หมายถึง คือความรู้สึกและความคิดของแต่ละบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งจะ
แสดงออกมาซึ่งในลักษณะพฤติกรรมต่าง ๆ โดยที่ทัศนคตินี้ สามารถเรียนรู้หรือจัดการได้โดยใช้
ประสบการณ์ท่ีผ่านมา 

2.2.2 ลักษณะของทัศนคติ ศักดิ์ไทย สุรกิจบวร. (2545: 13) ได้สรุปลักษณะของทัศนคติ ได้
ดังนี้ 

2.2.2.1  ทัศนคติเป็นสิ่งที่เรียนรู้ได้ 
2.2.2.2  ทัศนคติมีลักษณะที่คงทนถาวรอยู่นานพอสมควร 
2.2.2.3 ทัศนคติมีลักษณะของการประเมินค่าอยู่ในตัว คือ บอกลักษณะดี–ไม่ดี ชอบ–ไม่ชอบ 

เป็นต้น 
2.2.2.4  ทัศนคติท าให้บุคคลที่เป็นเจ้าของพร้อมที่จะตอบสนองต่อที่หมายของทัศนคติ 
2.2.2.5  ทัศนคติบอกถึงความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับบุคคล บุคคลกับสิ่งของและบุคคลกับ

สถานการณ์ นั่นคือ ทัศนคติย่อมมีที่หมายนั่นเอง 
 
2.2.3 ประเภทของทัศนคต ิ
 การแสดงออกทางทัศนคติสามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภท (ดารณี พานทองพาลุสุข, 

2542: 43) คือ 
 2.2.3.1 ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) คือ ความรู้สึกต่อสิ่งแวดล้อมในทางที่ดี

หรือยอมรับ ความพอใจ เช่น นักศึกษาที่มีทัศนคติที่ดีต่อการโฆษณา เพราะวิชาการโฆษณาเป็นการให้
บุคคลได้มีอิสระทางความคิด 
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 2.2.3.2 ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) คือ การแสดงออก หรือความรู้สึกต่อ
สิ่งแวดล้อมในทางที่ไม่พอใจ ไม่ดี ไม่ยอมรับ ไม่เห็นด้วย เช่น นิดไม่ชอบคนเลี้ยงสัตว์ เพราะเห็นว่า
ทารุณสัตว์ 

 2.2.3.3 การไม่แสดงออกทางทัศนคติ หรือมีทัศนคติเฉย ๆ (Negative Attitude) คือ มี
ทัศนคติเป็นกลางอาจจะเพราะว่าไม่มีความรู้ความเข้าใจในเรื่องนั้น  ๆ หรือในเรื่องนั้น ๆ เราไม่มี
แนวโน้มทัศนคติอยู่เดิมหรือไม่มีแนวโน้มทางความรู้ในเรื่องนั้น ๆ มาก่อน เช่น เรามีทัศนคติที่เป็น
กลางต่อตู้ไมโครเวฟ เพราะเราไม่มีความรู้เกี่ยวกับโทษหรือคุณของตู้ไมโครเวฟมาก่อน 

 
2.2.4 การก่อตัวของทัศนคติ 
 สุภาภรณ์ พลนิกร (2548: 236-238 อ้างถึงใน ปริญญา ธีระเกษมสุข, 2558) กล่าวว่า

ปัจจัยที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการเกิดของทัศนคติ คือการเรียนรู้ เพราะถ้าผู้บริโภคไม่รู้จักสิ่งใด ก็จะไม่มี
ทัศนคติต่อสิ่งนั้น ๆ นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอื่น ๆ ที่ส่งผลกระทบต่อการเกิดทัศนคติ เช่น ประสบการณ์
ส่วนตัว ในที่นี้หมายถึงถ้าบุคคลเคยกระท า พฤติกรรมใด ก็จะเกิดการเรียนรู้ พอใจหรือไม่พอใจต่อสิ่ง ๆ 
นั้น จนก่อตัวเป็นทัศนคติขึ้นมา หรือพฤติกรรมของคนรอบตัวที่ตอบสนองการกระท าของบุคคลหนึ่ง ๆ 
ไม่ว่าจะเป็นปฏิกิริยาเชิงบวกหรือเชิงลบ ก็จะส่งผลต่อทัศนคติของบุคคลนั้น ๆ หรือเนื้อหาในสื่อและ
กิจกรรมต่าง ๆ ก็เป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการก่อตัวของทัศนคติได้ 

 
2.2.5 องค์ประกอบของทัศนคติ 
 Zimbardo และ Ebbesen (1970 อ้างถึงใน กรวินท์ กรประเสริฐวิทย์, 2557: 9) 

สามารถแยกองค์ประกอบของทัศนคติ ได้ 3 ประการ คือ 
 2.2.5.1 องค์ประกอบด้านความรู้ (The Cognitive Component) คือ ส่วนที่เป็นความ

เชื่อของบุคคล ที่เกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ ทั่วไปทั้งที่ชอบ และไม่ชอบ หากบุคคลมีความรู้หรือคิดว่าสิ่งใดดี 
มักจะมีทัศนคติ ที่ดีต่อสิ่งนั้น แต่หากมีความรู้มาก่อนว่า สิ่งใดไม่ดีก็จะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อสิ่งนั้น 

 2.2.5.2 องค์ประกอบด้านความรู้สึก (The Affective Component) คือ ส่วนที่
เกี่ยวข้องกับอารมณ์ที่เกี่ยวเนื่องกับสิ่งต่าง ๆ ซึ่งมีผลแตกต่างกันไปตามบุคลิกภาพของคนนั้น เป็น
ลักษณะที่เป็นค่านิยมของแต่ละบุคคล 

 2.2.5.3 องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Behavioral Component) คือ การ
แสดงออกของบุคคลต่อสิ่งหนึ่งหรือบุคคลหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากองค์ประกอบด้านความรู้ ความคิด 
และความรู้สึกจะเห็นได้ว่าการที่บุคคลมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดต่างกันก็เนื่องมาจากบุคคลมีความ
เข้าใจมีความรู้สึกหรือมีแนวความคิดแตกต่างกันนั้นเอง 
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 สรุปได้ว่า ทัศนคติ คือความรู้สึกและความคิดของแต่ละบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งแต่
ละบุคคลก็จะมีทัศนคติที่แตกต่างกัน โดยประเภทของทัศนคติจะแบ่งประเภทเป็น ทัศนคติทางบวก 
ทัศนคติทางลบและการไม่แสดงออกทางทัศนคติ ซึ่งองค์ประกอบของทัศนคติ จะประกอบไปด้วย 
องค์ประกอบด้านความรู้ ซึ่งหากบุคคลมีความรู้หรือไม่รู้เกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งก็จะมีทัศนคติที่แตกต่าง
กันไป ถัดมาเป็นองค์ประกอบด้านความรู้สึกซึ่งที่ความเกี่ยวข้องกับอารมณ์ของแต่ละบุคคล ท้ายสุด
คือองค์ประกอบด้านพฤติกรรม ซึ่งคือการแสดงออกของบุคคลซึ่งจะแสดงออกได้แตกต่างกันตาม
ความรู้สึกและการมีความรู้ที่แตกต่างกันออกไป 
 
2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ 

บุคคลจะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร วัตถุประสงค์ และความต้องการในการเปิดรับสารที่
แตกต่างกัน โดยทั่วไปแล้วบุคคลจะเปิดรับข่าวสารอยู่ 3 ลักษณะ คือ 

1. การเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชน โดยผู้รับสารมีความคาดหวังจากสื่อมวลชนว่า การ
บริโภคข่าวสารจากสื่อมวลชนจะช่วยตอบสนองความต้องการของเขาได้  ซึ่งจะท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติลักษณะนิสัย หรือเปลี่ยนพฤติกรรมบางอย่างได้ โดยการเลือกบริโภคสื่อมวลชน
นั้น จะข้ึนอยู่กับความต้องการหรือแรงจูงใจของผู้รับสารเอง เพราะบุคคลแต่ละบุคคล มีวัตถุประสงค์
และความตั้งใจในการใช้ประโยชน์แตกต่างกันไป 

2. การเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชนโดยสื่อบุคคล หมายถึง การน าข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไป
ยังอีกบุคคลหนึ่ง โดยอาศัยการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ซึ่งจะมีปฏิกิริยาโต้ตอบระหว่างกัน ซึ่งการ
สื่อสารระหว่างบุคคลนี้สามารถแบ่งออกได้ดังนี้  1) การติดต่อโดยตรง เป็นการเผยแพร่ข่าวสารเพ่ือ
สร้างความเข้าใจหรือชักจูงโน้มน้าวใจกับประโยชน์โดยตรง และ 2) การติดต่อโดยกลุ่ม โดยกลุ่มจะมี
อิทธิพลต่อบุคคลส่วนรวม ช่วยให้การสื่อสารของบุคคลบรรลุเป้าหมายได้ เพราะเมื่อกลุ่มมีความสนใจ
ในเรื่องหรือทิศทางเดียวกัน บุคคลส่วนใหญ่ในกลุ่มก็จะมีความสนใจด้วย 

3. การเปิดรับข่าวสารจากสื่อเฉพาะกิจ โดยสื่อเฉพาะกิจ หมายถึง สื่อที่ถูกผลิตขึ้นมาโดยมี
เนื้อหาสาระที่เฉพาะเจาะจง และมีจุดมุ่งหมายหลักอยู่ที่ผู้รับสารเฉพาะกลุ่ม (ดวงฤทัย พงศ์ไพฑูรย์ 
2544: 13-14) 

2.3.1 ขั้นตอนการเปิดรับสื่อ 
การเปิดรับสื่อเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลให้บุคคลต่าง ๆ ตัดสินใจที่สิ่งต่าง ๆ ที่ต้อง

ประสบพบเจอในชีวิตประจ าวัน บุคคลโดยส่วนใหญ่จะไม่ได้มีการรับสื่อทุกอย่างที่ตนเองได้พบเจอ แต่
จะเลือกเพียงแค่สื่อที่ตนเองสนใจเพียงเท่านั้น โดยปัจจัยหลายประการที่ส่งผลต่อการเปิดรับสื่อ  

Klapper (1960: 19-25 อ้างถึงใน กัตติกา แก้วมณี, 2560: 7-8) การเปิดรับจะ
ประกอบไปด้วยขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
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2.3.1.1 การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกในการเลือกช่องทาง
การสื่อสารบุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหล่งสารที่มีอยู่ด้วยกันหลายแหล่ง  เช่น การ
เลือกซื้อหนังสือพิมพ์ฉบับใดฉบับหนึ่ง เลือกเปิดวิทยุกระจายเสียงสถานีใดสถานีหนึ่งตามความสนใจ
และความต้องการของตน อีกทั้งทักษะและความช านาญในการรับรู้ข่าวสารของคนเรานั้นก็ต่างกัน 
บางคนถนัดที่จะฟังมากกว่าอ่านก็จะชอบฟังวิทยุ ดูโทรทัศน์มากกว่าอ่านหนังสือ เป็นต้น 

2.3.1.2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผู้เปิดรับข่าวสารมีแนวโน้ม
ที่จะเลือกสนใจข่าวจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยมักเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน เพ่ือ
สนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู่และหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับความรู้ความเข้าใจ หรือทัศนคติเดิมที่มี
อยู่แล้ว เพ่ือไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจที่ไม่สมดุลหรือมีความไม่สบายใจที่เรียกว่า ความไม่สอดคล้อง
ทางด้านความเข้าใจ (Cognitive Dissonance) 

2.3.1.3 การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation)
เมื่อบุคคลเปิดรับข้อมูลข่าวสารแล้ว ก็ใช่ว่าจะรับรู้ข่าวสารทั้งหมดตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารเสมอไป
เพราะคนเรามักเลือกรับรู้ข่าวสารและตีความหมายสารแตกต่างกันไปตามความสนใจ  ทัศนคติ
ประสบการณ์ ความเชื่อ ความต้องการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกาย หรือสภาวะทาง
อารมณ์และจิตใจ ฉะนั้นแต่ละคนอาจตีความเฉพาะข่าวสารที่สอดคล้องกับลักษณะส่วนบุคคลดังกล่าว 
นอกจากจะท าให้ข่าวสารบางส่วนถูกตัดทิ้งไป ยังมีการบิดเบือนข่าวสารให้มีทิศทางเป็นที่น่าพอใจของแต่
ละบุคคลด้วย 

2.3.1.4 การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจาข่าวสารในส่วน
ที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเอง และมักจะลืมหรือไม่น าไปถ่ายทอดต่อ
ในส่วนที่ตนเองไม่สนใจ ไม่เห็นด้วย หรือเรื่องที่ขัดแย้งค้านกับความคิดของตนเอง ข่าวสารที่คนเรา
เลือกจดจ าไว้นั้น มักมีเนื้อหาที่จะช่วยส่งเสริมหรือสนับสนุนความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ ค่านิยม หรือ
ความเชื่อของแต่ละคนที่มีอยู่เดิมให้มีความมั่นคงชัดเจนยิ่งขึ้นและเปลี่ยนแปลงยากขึ้น  เพ่ือน าไปใช้
เป็นประโยชน์ในโอกาสต่อไป ส่วนหนึ่งอาจน าไปใช้เมื่อเกิดความรู้สึกขัดแย้งและมีสิ่งท าให้ไม่สบายใจ
ขึ้น  
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ 

2.4.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
ดุษฎี เทียมเทศ บุญมาสูงทรง และคณะ (2555: 20) กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision 

Making) หมายถึง การพิจารณาชี้ขาดทางเลือก จากหลาย ๆ ทางเลือก ให้เลือกทางเลือกเดียว เพ่ือ
ยุติ ข้อถกเถียง ข้อขัดแย้ง  
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พยอม วงศ์สารศรี (2551) กล่าวว่า การตัดสินใจไว้ว่าเป็นกระบวนการที่เลือกแนวทางที่คิด
ว่ามีความเหมาะสมมาใช้ในสถานการณ์ หรือแก้ปัญหาต่าง ๆ รวมถึงขั้นตอนของการแก้ปัญหา 

พีรพงศ ์ดาราไทย (2542: 39) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง ความคิดและการกระท าต่าง ๆ ที่
น าไปสู่การตกลงใจเลือกทางใดทางหนึ่งจากทางเลือกท่ีมีอยู่หลายทางเพ่ือใช้แก้ปัญหาที่เกิดข้ึน 

สรุปการตัดสินใจ หมายถึง การคิดพิจารณา ทางเลือก จากหลาย ๆ ทางเลือก น าไปสู่การตก
ลงใจเลือกทางใดทางหนึ่ง ซึ่งเป็นทางเลือกท่ีคิดว่ามีความเหมาะสมมาใช้ในสถานการณ์ 

2.4.2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ  
มนุษย์มีความแตกต่างกัน ในประเด็นเรื่องเกี่ยวกับการตัดสินใจก็เช่นเดียวกัน มีปัจจัยหลาย

ประการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของบุคคลประกอบด้วย 4 ปัจจัย ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552: 
130-131) 

2.4.2.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) วัฒนธรรมเป็นวิธีการด าเนินชีวิตที่สังคม
เชื่อถือว่าเป็นสิ่งดีงามและยอมรับมาปฏิบัติ เพ่ือให้สังคมด าเนินและมีการพัฒนาไปได้ด้วยดี บุคคลใน
สังคมเดียวกันจึงต้องยึดถือและปฏิบัติตามวัฒนธรรมเพ่ือการอยู่เป็นส่วนหนึ่งของสังคม วัฒนธรรม
เป็นเครื่องผูกพันบุคคลในกลุ่มไว้ด้วยกัน วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ก าหนดความต้องการพ้ืนฐานและ
พฤติกรรมของบุคคลโดยบุคคลจะเรียนรู้เรื่องค่านิยม ทัศนคติ ความชอบ การรับรู้ และมีพฤติกรรม
อย่างไรนั้น จะต้องผ่านกระบวนการทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับครอบครัว และสถาบันต่าง ๆ ในสังคม 
คนที่อยู่ในวัฒนธรรมต่างกันย่อมมีพฤติกรรมการตัดสินใจที่แตกต่างกัน 

2.4.2.2 ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการการตัดสินใจ ลักษณะทางสังคมจะประกอบด้วย  

1) กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วยมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง เนื่องจากบุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรับ
ของกลุ่ม จึงต้องปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นจากกลุ่มอ้างอิง สามารถแบ่งได้เป็น 2 ระดับ คือ 
กลุ่มปฐมภูม ิและกลุ่มทุติยภูม ิ 

2) ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติ ความคิดและ
ค่านิยมของบุคคล ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของครอบครัว  

3) บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์กรและสถาบันต่าง ๆ บุคคลจะมีสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม ฉะนั้น
ในการตัดสินใจมักจะมีบทบาทหลายบทบาทที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจของตนเอง และผู้อ่ืนด้วย 

2.4.2.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะส่วนบุคคลของคนในด้านต่าง ๆ ดังนี้  
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1) อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการต่างกัน เช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบทดลองสิ่ง
แปลกใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟชั่น และรายการพักผ่อนหย่อนใจ  

2) วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคลใน
ลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละข้ันตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการทัศนคติ
และค่านิยมของบุคคล  

3) รายได้ (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสิ่งที่เขาตัดสินใจ โอกาสเหล่านี้ประกอบด้วย รายได้ การออม
สินทรัพย์ และทัศนคติ สิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจทั้งสิ้น  

4) การศึกษา (Education) ผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงมีแนวโน้มการตัดสินใจที่เหมาะสม
มากกว่าผู้ที่มกีารศึกษาน้อย 

5) ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือคุณค่า 
(Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง รูปแบบการ
ด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการด าเนินชีวิตในโลกมนุษย์ โดยแสดงออกในรูปกิจกรรม 
(Activities) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinions) 

2.4.2.4 ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) หรือปัจจัยภายใน การตัดสินใจของ
บุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจ ประกอบด้วย  

1) การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้น (Drive) ที่อยู่ภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุ้น
ให้บุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอกได้ พฤติกรรมของ
มนุษย์เกิดขึ้นต้องมีแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึง ความต้องการที่ได้รับการกระตุ้นจากภายในตัว
บุคคลที่ต้องการแสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมที่มีเป้าหมาย แรงจูงใจที่เกิดขึ้นภายในตัวมนุษย์ 
ถือว่าเป็นความต้องการของมนุษย์  

2) การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่ปัจจัยภายใน เช่น 
ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการและอารมณ์ และยังมีปัจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุ้น การรับรู้
จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 การเห็น ได้ยิน ได้กลิ่น รส กาย การสัมผัส ซึ่งแต่ละคน
มีการรับรู้แตกต่างกันไป  

3) การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเป็นผลจากประสบการณ์ของ
บุคคล การเรียนรู้ของบุคคลจะเกิดขึ้น เมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้นและเกิดการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้น
นั้น  

4) ความเชื่อ (Beliefs) เป็นความคิดซึ่งบุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต  
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5) ทัศนคติ (Attitudes) เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล ความรู้สึก
ด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหมายถึงความรู้สึกนึกคิด
ของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  

6) บุคลิกภาพ (Personality) เป็นรูปแบบลักษณะของบุคคลที่จะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรม
การตอบสนอง หรืออาจหมายถึงลักษณะด้านจิตวิทยาที่มีลักษณะแตกต่างของบุคคลซึ่งน า ไปสู่การ
ตอบสนองที่สม่ าเสมอและมีปฏิกิริยาต่อสิ่งกระตุ้น  

7) แนวคิดของตนเอง (Self-Concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเองหรือ
ความคิดท่ีบุคคลคิดว่าบุคคลอื่นมีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร 
 
2.5 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดบริการ (7P s) กลยุทธ์
การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Marketing Mix 7P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกของผู้บริโภค 
ประกอบด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย 
(Place) ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ปัจจัย
ด้านบุคลากรผู้ให้บริการ (People) ปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical 
and Presentation) โดยส่วนประกอบทุกตัวมีความเกี่ยวพันกัน และเท่าเทียมกันขึ้นอยู่กับผู้บริหารจะ
วางกลยุทธ์โดยเน้นน้ าหนักที่ปัจจัยใดมากกว่าเพ่ือให้สามารถตอบสนอง ความต้องการของตลาด
เป้าหมาย 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ถูกน าเสนอสู่ตลาด เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสร้างคุณค่า (Value) และสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิด
ความพึงพอใจให้เกิดขึ้น โดยผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายแก่ลูกค้าต้องมีคุณประโยชน์หลัก (Core Benefit) 
ต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าคาดหวัง (Expected Product) หรือเกินความคาดหวัง (Augmented 
Product) รวมถึงการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ (Potential Product) เพ่ือความสามารถในการ
แข่งขันในอนาคต ผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย
สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคล 

2. ปัจจัยด้านราคา (Price) หมายถึง ต้นทุนของสินค้าที่ลูกค้าต้องการสินค้าต้องจ่ายกับสินค้า
หรือบริการนั้น ๆ การก าหนดราคาสินค้าเกิดจากการตั้งเป้าหมายทางการค้าว่าต้องการก าไร ต้องการ
ขยายส่วนครองตลาด ต้องการต่อสู้กับคู่แข่งขัน หรือเป้าหมายอ่ืน การตั้งราคาต้องได้รับ การยอมรับ
จากตลาดเป้าหมาย และสู้กับคู่แข่งได้ รวมถึงเวลา ความพยายามในการใช้ความคิด และการก่อ
พฤติกรรมซึ่งจะต้องจ่ายพร้อมราคาสินค้าที่เป็นตัวเงิน 
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3. ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง กระบวนการท างานที่จะท าให้สินค้าหรือ
บริการไปสู่ตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคได้บริโภคสินค้าหรือบริการตามที่ต้องการ โดยต้องพิจารณาถึง
องค์การต่าง ๆ และท าเลที่ตั้งเพ่ือให้อยู่ในพ้ืนที่ที่เข้าถึงลูกค้าได้ หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมที่ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด
หรือผู้บริโภค ให้เป็นที่พอใจและประทับใจของลูกค้า ปัจจุบันเทคโนโลยีเจริญขึ้น การส่งสินค้าและ
บริการก็ง่ายขึ้นส าหรับทั้งผู้ผลิตและส าหรับลูกค้า 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมสนับสนุนให้
กระบวนการสื่อสารทางการตลาดให้แน่ใจว่าตลาดและผู้บริโภคเข้าใจและให้คุณค่าในสิ่งที่ผู้ขายเสนอ 
โดยมีเครื่องมือที่ส าคัญ 4 ชนิด คือ 

4.1 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการส่งเสริมการตลาดที่ที่สุด 
แต่มีค่าใช้จ่ายสูงที่สุด 

4.2 การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ ให้เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่ม
ใหญ่เหมาะกับสินค้าที่ต้องการตลาดกว้าง 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการใช้สื่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ ให้
เข้าถึงผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในตัวสินค้า 

4.4 การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) เป็นกิจกรรมที่
เน้นวัตถุประสงค์การให้บริการแก่สังคม เพ่ือเสริมภาพพจน์ หรือชดเชย เบี่ยงเบน ความรู้สึกของ
ผู้บริโภคต่อตัวผลิตภัณฑ์ 

5. ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึงข้ันตอนในการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
และการให้บริการ ซึ่งจะต้องถูกต้อง รวดเร็ว เป็นที่พอใจและประทับใจในความรู้สึกของผู้บริโภค ซึ่ง
เป็นการอาศัยกระบวนการบางอย่างเพ่ือจัดส่งผลิตภัณฑ์หรือบริการให้กับลูกค้า เพ่ือให้เกิดความ
แตกต่าง 

6. ปัจจัยด้านบุคลากรผู้ให้บริการ (People) หมายถึง ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์
ทั้งหมดซึ่งหมายรวมถึงทั้ง ลูกค้า บุคลากรที่จ าหน่าย และบุคคลที่ให้บริการหลังการขาย บุคลากรผู้
ให้บริการจ าเป็นต้องคัดเลือก ให้การฝึกอบรม และมีสิ่งจูงใจ เพ่ือท าให้สามารถสร้างความพึงพอใจ
และเกิดความแตกต่างจากคู่แข่งขัน 

7. ปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) หมายถึง การแสดงให้เห็นคุณภาพของบริการโดยผ่านการใช้หลักฐานที่มองเห็นได้เช่น 
การสร้างสภาพแวดล้อมของสถานที่ขององค์กร การออกแบบตกแต่ง การแบ่งส่วนหรือแผนกของ
พ้ืนที่ รวมทั้งอุปกรณ์เครื่องมือและเครื่องใช้ต่าง ๆ ที่ใช้ในการให้บริการที่สามารถดึงดูดใจลูกค้าเพ่ือให้
ลูกค้ามองเห็นภาพลักษณ์หรือคุณค่าของบริการที่ส่งมอบและที่เหนือกว่าคู่แข่งได้อย่างชัดเจน 
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2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
วีรวรรณ แซ่จ๋าว (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่องอิทธิพลของทัศนคติและความพึงพอใจในการ

เปิดรับข่าวสารจากสื่อประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
วางแผนการท่องเที่ยว มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสาร
โฆษณาประชาสัมพันธ์กับทัศนคติของนักท่องเที่ยวต่อแหล่งข้อมูลในลักษณะต่าง ๆ ผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติในแต่ละด้านต่อแหล่งข้อมูลของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ทางสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยวของ นักท่องเที่ยว และเพ่ือศึกษา
ปัจจัยความรู้สึกพึงพอใจจากการเปิดการรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ทัศนคติต่อ
แหล่งข้อมูลของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ทั้ง 3 แหล่งข้อมูล อันได้แก่ การประชาสัมพันธ์ผ่านคนดัง
ข้ามคืน การประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน และการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลด้านการ
ท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทาง
สื่อสังคมออนไลน์ 

วรพรรณ เรืองโชติช่วง (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การเปิดรับสื่อสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การบริโภคอาหารคลีนของคนไทยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลเพ่ือศึกษาเจตคติเรื่องการรักษา
สุขภาพมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของคนไทยที่อาศัยอยู่ในกรุ งเทพมหานครและ
ปริมณฑล และเพ่ือส ารวจและวิเคราะห์การเปิดรับสื่อสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลี
นของคนไทยที่อาศัยอยู่ ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลผลการศึกษาพบว่า พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เปิดรับสื่อสังคมเฟซบุ๊ก โดยมีวัตถุประสงค์หลักในการเปิดรับสื่อสังคมคือการใช้
งานตามกระแสนิยม มักนิยมดูคลิปวิดีโอเกี่ยวกับการสาธิตวิธีการท าอาหารคลีน โดยสนใจใน
องค์ประกอบต่าง ๆ ที่ปรากฏอยู่ในสื่อสังคมเฟซบุ๊กเกี่ยวกับอาหารคลีนในระดับมาก และพบว่า รูป
อาหาร กับ การส่งเสริมการตลาด มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยพบว่าผู้บริโภคสนใจรูปอาหารมากที่สุด 
อิทธิพลที่ท าให้ซื้ออาหารคลีนจากการเปิดรับสื่อสังคมคือการส่งเสริมการตลาด ส่วนการใช้สื่อวิดีโอใน
อินสตาแกรมควรมีความยาวไม่เกิน 30 วินาที ในสื่อเฟซบุ๊กโฆษณาประเภท Page Post จะมีความ
สนใจมากที่สุด ส่วนในไลน์คือโฆษณาประเภท LINE Sponsored Sticker นอกจากนี้ ผู้บริโภคที่มี
ความสนใจอาหารคลีนจะมีเจตคติที่ดีเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพในระดับมากเนื่องจากอาหารคลีนส่ง
ผลดีต่อสุขภาพร่างกาย และผู้บริโภคมักนิยมสั่งซื้ออาหารคลีนทางเฟซบุ๊ก และช าระเงินด้วยวิธีการ
โอนเงินผ่านธนาคาร 

พัทธมน ศรีสอน (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การเลือกใช้ผู้มีอิทธิพลในการวางแผนสื่อ
โฆษณาบนสื่อสังคม (เฟซบุ๊ก) มีวัตถุประสงค์เพ่ือ เพ่ือศึกษาการเลือกใช้ผู้มีอิทธิพลในการวางแผนสื่อ
โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) และ ศึกษาแนวโน้มของการเลือกใช้ผู้มีอิทธิพลในการวางแผน



20 
 

 

สื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ผลการศึกษา พบว่า การเลือกใช้ผู้มีอิทธิพลในการวางแผน
สื่อโฆษณาบนสื่อสังคม (เฟซบุ๊ก) เกี่ยวข้องกับการด าเนินงานด้านการวางแผนการสื่อสารทางการ
ตลาดใน 2 ส่วนด้วยกันได้แก่ ขั้นตอนของการวางแผนสื่อโฆษณา และ คุณสมบัติของผู้มีอิทธิพล ซึ่ง
ทั้งสองส่วนนี้มีผลอย่างมากในการเลือกใช้ผู้มีอิทธิพลในการวางแผนสื่อโฆษณาบนสื่อสังคม (เฟซบุ๊ก) 
โดยการวางแผนสื่อโฆษณาเป็นขั้นตอนที่ส าคัญในการเลือกใช้ผู้มีอิทธิพลในการทางการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรับรู้ในตัวสินค้าและบริการตลอดจนน า ไปสู่การตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการ โดยหลังจากที่มีการรับความต้องการจากฝั่งการตลาดในวัตถุประสงค์ของการ
เลือกใช้ผู้มีอิทธิพลเพ่ือท าการโฆษณานั้น ทางฝ่ายผู้วางแผนการตลาดจะท าการวางแผนสื่อโฆษณา
ผ่านผู้มีอิทธิพลประกอบด้วยกันทั้งสิ้น 7 ขั้นตอน ดังนี้คือ 1. การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และวิเคราะห์
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 2. การก าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสาร 3.  การสร้างข่าวสารที่มี
ประสิทธิภาพ 4. การเลือกช่องทางการสื่อสาร 5. การก าหนดงบประมาณ 6. การก าหนดการใช้สื่ออ่ืน ๆ 
ร่วมกับการท างานของผู้มีอิทธิพล 7. การวัดและการประเมินผล 

กัตติกา แก้วมณี (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การเปิดรับสื่อสังคม การใช้ประโยชน์และความ
พึงพอใจ ผลการวิจัยพบว่า การใช้ประโยชน์จากสื่อสังคม ส่วนใหญ่นั้นจะเน้นการใช้ประโยชน์สื่อสังคม
เพ่ือกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับธุรกรรมทางการเงิน และมีความพึงพอใจในรูปแบบของการโพสต์ เนื่องจาก
ได้รับข้อมูลที่ทันสมัย รวดเร็วทันต่อเหตุการณ์ ซึ่งช่วยในการพัฒนาคุณภาพชีวิตในทุก ๆ ด้าน เช่น ด้าน
สุขภาพร่างกาย ด้านข้อคิด คติ ธรรมะ ส่งผลให้มีทัศนคติในการมองโลกในแง่ดีและยังได้ใช้ประโยชน์จาก
สื่อสังคมในการพัฒนาทักษะต่าง ๆ เช่น ในด้านการท างาน สร้างแรงบันดาลใจในการใช้ชีวิตให้ดีขึ้น 
นอกจากนี้ยังช่วยส่งเสริมการท างานในอาชีพให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้น เป็นอีกช่องทางที่ท่านสามารถหา
รายได้เสริม รู้จักการวางแผนออมเงินเพ่ือรายได้บางส่วนไปช่วยเหลือบุคคลที่ต้องการความช่วยเหลือได้
ง่ายขึ้น ส่งผลให้ท่านมีจิตสาธารณะ สามารถแบ่งปันสิ่งต่าง ๆ ให้กับผู้อ่ืน ทั้งยังช่วยส่งเสริมให้ท่านมีแนว
ปฏิบัติในการเป็นพลเมืองที่ดี ทาให้ได้เรียนรู้เรื่องราวใหม่ ๆ จากทั่วโลก 

พิธารัตน์ สุขะนินทร์ (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่องการศึกษาการรับรู้ข้อมูล ทัศนคติ และ
พฤติกรรม ที่มีต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษา พบว่า (1) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการรับรู้ข้อมูลของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ด้านทัศนคติของนักท่องเที่ยว ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านพฤติกรรม ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการตัดสินใจของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก (2) การรับรู้
ข้อมูลมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยการรับรู้ ข้อมูลมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ร้อยละ 
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46.2 (3) ทัศนคติมีผลต่อการตัดสินใจ ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยทัศนคติมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม ร้อยละ 63.1 และ (4) พฤติกรรมมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพฤติกรรมมีผล
ต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว เชิงวัฒนธรรม ร้อยละ 61.5 

ดวงใจ จิวะคุณานันท์ (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ Reviewer ในสื่อออนไลน์กับ
การตัดสินใจเลือกเดินทางท่องเที่ยวในจังหวัดที่เป็นจุดหมายปลายทางในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารความคิดเห็นจากนักรีวิวและการตัดสินใจ
ในการเดินทางท่องเที่ยว และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของนักท่องเที่ยวและการ
ตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยว เพ่ือให้ทราบถึงความสัมพันธ์ของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารความ
คิดเห็นจากนักรีวิวของนักท่องเที่ยวชาวไทย ข้อมูลของนักท่องเที่ยวชาวไทย และการตัดสินใจเลือก
สถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวไทย ว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่และเป็น
แนวทางส าหรับผู้ที่สนใจศึกษาและค้นคว้า เพ่ือที่จะสามารถน าข้อมูลไปประกอบการพัฒนา ผลวิจัย 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในประเทศไทยผ่านสื่อออนไลน์จาก
ช่องทาง Google มากที่สุด รองลงมา คือ Facebook และ Website Pantip ตามล าดับซึ่งจะใช้สื่อ
ออนไลน์เพ่ือต้นหาข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมา คือ ค้นหาข้อมูลที่พัก หรือส ารองที่พัก 
และค้นหาข้อมูลการเดินทาง หรือส ารองพาหนะในการเดินทาง กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มัก
ชื่นชอบข้อมูลในรูปแบบ บล็อก/กระทู้รีวิวความคิดเห็นของผู้ที่เคยใช้บริการโดยละเอียดคิดเป็นร้อยละ 
47 และบล็อก/กระทู้รีวิวสถานที่ท่องเที่ยวโดยเน้นไปทางการโพสต์รูปภาพเป็นหลักร้อยละ 41.5 ใน
ด้านของข้อมูลนักท่องเที่ยว นักรีวิวประเภท Macro-Influencers มีผลต่อการตัดสินใจของเพศหญิง
อยู่ในระดับมากกว่าเพศชาย และอายุ รูปแบบการเดินทาง ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อคน ต่อวัน ต่อครั้ง ที่
ต่างกับมีผลต่อการตัดสินใจที่แตกต่างกันเมื่อได้รับข้อมูลข่าวสารจากนักรีวิวประเภท Macro-
Influencers 

สุรีรัตน์ อินทองมาก (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่องการรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวจังหวัดสงขลา ผลการศึกษาพบว่า เพ่ือน และสื่ออินเทอร์เน็ตมีความส าคัญในการการ
ตัดสินใจของนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลาอยู่ในระดับมากและแหล่งท่องเที่ยว
ที่นักท่องเที่ยวมีการตัดสินใจ เลือกเป็นจุดหมายปลายทางท่องเที่ยวมากท่ีสุด คือ แหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ ได้แก่ แหลมสมิหลา รองลงมา คือ แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ ได้แก่ ย่านเมืองเก่า และ
แหล่งท่องเที่ยวนันทนาการ ได้แก่ สวนสาธารณะหาดใหญ่ ตามล าดับ การรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์จาก
เจ้าหน้าที่สถานที่ท่องเที่ยว มีโอกาสตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ มากกว่า แหล่งท่องเที่ยว
ทางนันทนาการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ตามล าดับ การรับรู้สื่อมวลชน ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ 
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สื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ์ สื่อภาพยนตร์โฆษณาการท่องเที่ยว ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกท่องเที่ยว
จังหวัดสงขลา การรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์จากนิตยสาร/จุลสาร มีโอกาสตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ และแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ น้อยกว่า แหล่งท่องเที่ยวทางนันทนาการ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05 ตามล าดับ การรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์จากโปสเตอร์มีโอกาส
ตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ มากกว่า แหล่งท่องเที่ยวทางนันทนาการ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 การรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์จากอินสตราแกรม มีโอกาสตัดสินใจเลือกแหล่ง
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ น้อยกว่า แหล่งท่องเที่ยวทางนันทนาการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 กลุ่มตัวอย่างท่ีรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์จากไลน์ มีโอกาสตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 
มากกว่า แหล่งท่องเที่ยวทางนันทนาการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 การรับรู้สื่อ
ประชาสัมพันธ์จากการจัดนิทรรศการ มีโอกาสตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ มากกว่า 
แหล่งท่องเที่ยวทางนันทนาการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

นิรมล สุวรรณพันชู (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ทัศนคติที่มีต่อบล็อกเกอร์ด้านการท่องเที่ยว 
กับการรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกท่องเที่ยวในรูปแบบของ
การท่องเที่ยวคนเดียว (Solo Travel) ของกลุ่มผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 31-35 ปี จบการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด และเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 -30,000 บาท ชอบเดินทางท่องเที่ยว
ภายในประเทศไทย เดินทางท่องเที่ยวในทุกโอกาสตามความเหมาะสม โดยเป็นการไปพักผ่อนไปเที่ยว
ทะเลมากที่สุด ชื่นชอบการถ่ายภาพ และมักจะวางแผนในการท่องเที่ยวเอง ใช้ระยะเวลา เดินทาง
ท่องเที่ยวในแต่ละครั้งจ านวน 1-2 วัน ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามไม่เคยเดินทางคนเดียว ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทัศนคติที่มีต่อบล็อกเกอร์ด้านการท่องเที่ยวและเนื้อหา (Content) ของ
บล็อกเกอร์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในรูปแบบท่องเที่ยวคนเดียว (Solo Travel) ของกลุ่ม
ผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร 
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2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 

ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ 
1.องค์ประกอบด้านความเข้าใจ 
2.องค์ประกอบด้านความรู้สึก 
3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อท่องเที่ยวผ่านทาง
สื่อผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ 

1. การเลือกเปิดรับรู้ข้อมูลข่าวสาร  
2. การเลือกข้อมูลข่าวสารตามความสนใจ  
3. การเลือกรับรู้และตีความหมายของข่าวสาร  
4. การเลือกจ าข้อมูลข่าวสารที่ได้เปิดรับ  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. สินค้าและบริการ 
2. ราคา 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 
5. บุคคลากร 
6. กระบวนการ 
7. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

การตัดสินใจท่องเที่ยว 
1.  ต้องการท ากิจกรรมในวันหยุด 
2.  ต้องการหลีกหนีจากชีวิตประจ าวัน 
3.  ต้องการหาประสบการณ์ที่แปลก
ใหม่ 
4.  ต้องการความบันเทิงและผ่อนคลาย 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 
การวิจัยเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ และปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว  เป็นการวิจัยเชิง
พรรณนาในรูปแบบของการวิจัยเชิงส ารวจ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาว
ไทย ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทยการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาว ไทย พฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย ผู้วิจัยน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัยดังนี้  

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  ได้แก่ กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ เดินทางท่องเที่ยว

ภายในประเทศ ในปี 2562 จ านวน 131,558,522 คน (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2562) กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยจากทุกภาคที่เดินทางท่องเที่ยวในประเทศ
ไทย เพ่ือให้ได้ขนาดของตัวอย่างที่เหมาะสม ผู้วิจัยจึงหาขนาดตัวอย่างจาก ตารางส าเร็จรูป Krejcie, R 
V., and Morgan, D. W. (1970) ท าให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ คือ จ านวน 384 ตัวอย่าง การสุ่ม
ตัวอย่างเพ่ือการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างที่เป็นไปตามโอกาสทางสถิติ หรือแบบ
อาศัยความน่าจะเป็น โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster Sampling) ซึ่งเป็นการสุ่ม
ตัวอย่างจากภูมิภาคที่อยู่อาศัยของนักท่องเที่ยว  โดยแบ่งประชากรออกเป็นภูมิภาค ได้แก่
กรุงเทพมหานคร ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวันออก ภาคตะวันตก ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาค 
ภาคใต้  
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3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลักในการเก็บข้อมูล โดยแบ่งออกเป็น 6 ตอน 

ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้

เฉลี่ยต่อเดือน ภูมิภาคที่อยู่อาศัย ลักษณะแบบสอบถามในส่วนนี้เป็นแบบ Check-List 
ตอนที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทย เป็นค าถามเกี่ยวกับ พฤติกรรม

การเปิดรับสื่อท่องเที่ยวผ่านทางสื่อผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ ซึ่งประกอบไปด้วย การเลือกเปิดรับรู้
ข้อมูลข่าวสาร (Selective Exposure) การเลือกข้อมูลข่าวสารตามความสนใจ (Selective 
Attention) การเลือกรับรู้และตีความหมายของข่าวสาร (Selective Perception and 
Interpretation) การเลือกจ าข้อมูลข่าวสารที่ได้เปิดรับ (Selective Retention) ลักษณะค าถามเป็น
มาตรวัดแบบ scale ชนิด 5 ระดับ  

ระดับ 5 หมายถึง บ่อยที่สุด หมายถึง 9-10 ครั้งข้ึนไปต่อสัปดาห์ 
ระดับ 4 หมายถึง บ่อยมาก หมายถึง 7-8 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 
ระดับ 3 หมายถึง ปานกลาง หมายถึง 5-6 ครั้งต่อสัปดาห์ 
ระดับ 2 หมายถึง น้อย หมายถึง 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ 
ระดับ 1 หมายถึง น้อยที่สุด หมายถึง 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ หรือไม่ได้มีการเปิดรับสื่อเลย 
ตอนที่ 3 ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ทัศนคติที่มีต่อ 

บุคคลที่มีอิทธิพลทางการท่องเที่ยวมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ( Influencer) ลักษณะค าถามเป็น
มาตรวัดแบบ scale ชนิด 5 ระดับ จ านวนรายการแบบสอบถาม เป็นค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของ
นักท่องเที่ยวที่มีต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ ซึ่งประกอบไปด้วยองค์ประกอบของทัศนคติ 3 
องค์ประกอบ องค์ประกอบด้านความเข้าใจ องค์ประกอบด้านความรู้สึก องค์ประกอบด้านพฤติกรรม 
ลักษณะค าถามเป็นมาตรวัดแบบ scale ชนิด 5 ระดับ 

ระดับ 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
ระดับ 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
ระดับ 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
ระดับ 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
ตอนที่ 4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย ได้แก่ Product (สินค้า, 

การบริการ) Price (ราคา) Place (สถานที่) Promotion (การส่งเสริม) People (บุคลากร) Process 
(กระบวนการ) Physical Evidence (องค์ประกอบทางกายภาพ) ลักษณะค าถามเป็นมาตรวัดแบบ 
scale ชนิด 5 ระดับ  
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ระดับ 5 หมายถึง ให้ความส าคัญมากที่สุด 
ระดับ 4 หมายถึง ให้ความส าคัญมาก 
ระดับ 3 หมายถึง ให้ความส าคัญปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง ให้ความส าคัญน้อย 
ระดับ 1 หมายถึง ให้ความส าคัญน้อยที่สุด  
ตอนที่ 5 การตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย ลักษณะค าถามเป็นมาตรวัดแบบ 

scale ชนิด 5 ระดับ 
ระดับ 5 หมายถึง ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจมากที่สุด  
ระดับ 4 หมายถึง ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจการตัดสินใจมาก  
ระดับ 3 หมายถึง ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจปานกลาง  
ระดับ 2 หมายถึง ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจน้อย 
ระดับ 1 หมายถึง ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจน้อยที่สุด  
ตอนที่ 6 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบปลายเปิด (Open End) แล้วน า

ข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ผลเชิงบรรยาย 
 

3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3.1 การสร้างเครื่องมือวิจัย ผู้วิจัยด าเนินการ ดังนี้ 

3.3.1.1 ศึกษาเอกสาร ทฤษฎี และงานวิจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง 
3.3.1.2 น าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้ามาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยแล้วจึง

ร่างเป็นแบบสอบถามขึ้น 
3.3.1.3 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาปรับปรุงแก้ไขแล้วให้ที่ปรึกษาวิจัยตรวจสอบ

รายละเอียด และให้ค าแนะน าเพ่ือเป็นแนวในการปรับการปรับปรุงแก้ไขในข้อความท่ีไม่สมบรูณ์ 
3.3.1.4 น าแบบสอบถามไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ท าการตรวจสอบ

หาค่าความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) 
3.3.2 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.3.2.1 การตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) เป็นการตรวจสอบโดย
อาศัยผู้ทรงคุณวุฒิด้านการท่องเที่ยว จ านวน 1 ท่าน ผู้ทรงคุณวุฒิด้านนิเทศศาสตร์ จ านวน 1 ท่าน และ
ผู้ทรงคุณวุฒิด้านระเบียบวิธีวิจัย จ านวน 1 ท่าน รวมผู้ทรงคุณวุฒิที่ตรวจสอบความสอดคล้องของข้อ
ค าถามและวัตถุประสงค์ของการวิจัย (The Index of Item-Objective Congruence: IOC) จ านวน 
3 ท่าน แบบสอบถามที่มีค่า IOC=0.90  
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3.3.2.2 น าแบบสอบถามไปทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) กับกลุ่มตัวอย่าง 30 
คน เพ่ือทดสอบความเข้าใจในข้อค าถามของกลุ่มตัวอย่าง รวมถึงการเก็บข้อมูลและการน าข้อมูลมา
หาค่าความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม (Reliability of The Best) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า 
Cronbach’s Alpha โดยมีค่าค่า Reliability เท่ากับ 0.87  
  
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยขั้นตอนด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลดังต่อไปนี้ 
3.4.1 ศึกษาข้อมูลทุติยภูมิโดยการค้นหาแหล่งข้อมูลจากแหล่งอ้างอิงที่น่าเชื่อถือ 
3.4.2 วิเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิ 
3.4.3 ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
3.4.4 จัดท าเครื่องมือในการวิจัย 
3.4.5 ทดสอบความเชื่อม่ันของเครื่องมือในการวิจัย 
3.4.6 การด าเนินการเก็บข้อมูลในรูปแบบออนไลน์ โดยด าเนินการดังนี้ 

1) ด าเนินการท าแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ โดยใช้บริการจากเว็บไซต์ Google 
Form (https://docs.google.com/forms)  

2) ท าการแจกแบบสอบถามผ่านทาง Social Media เช่น Facebook, Twitter, Line  
จ านวน 400 ชุด ในช่วงเวลาตั้งแต่ พฤษภาคม 2564–กันยายน 2564  

3.4.7 การตรวจสอบความครบถ้วนของข้อมูล หลังจากด าเนินการเก็บข้อมูลในรูปแบบ
ออนไลน์ ผู้วิจัยเป็นผู้รวบรวมแบบสอบถามเพ่ือน ามาตรวจสอบความครบถ้วนของข้อมูล หากมีข้อมูล
ที่ไม่ครบถ้วนหรือไม่สมบูรณ์จะใช้ข้อมูลได้ส ารองไว้แทนชุดข้อมูลที่ไม่สมบูรณ์  ซึ่งผลจากการ
ตรวจสอบข้อมูลที่ได้รับมาและตัดข้อมูลที่ไม่สมบูรณ์ออกไป ได้ข้อมูลที่มีความสมบูรณ์จ านวนทั้งหมด 
400 ชุด 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางการวิจัย โดยการน าข้อมูล
จากแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมได้มาเปลี่ยนเป็นรหัสตัวเลข (Code) แล้วบันทึกลงในโปรแกรมเพ่ือ
ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติตามข้ันตอน ดังนี้ 

3.5.1 การตรวจสอบเบื้องต้น หลังจากได้แบบสอบถามกลับคืนมาโดยการตรวจสอบ (Editing) 
ความถูกต้อง (Legibility) ความสมบูรณ์ (Completeness) ความสอดคล้อง (Consistency) ความ
เที่ยงตรง (Accuracy) และการได้รับค าตอบที่ชัดเจน (Response Clarification) ส าหรับค าถามปลายเปิด
ของแบบสอบที่ได้กลับมาทั้งหมด 
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3.5.2 การลงรหัส (Coding) จากข้อมูลที่ได้รับการตรวจสอบแล้วข้างต้นโดยการก าหนด
ตัวเลขให้แก่ตัวแปรต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิจัยส าหรับค าถามปลายปิด (Closed-Response Question) 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

เมื่อได้รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามแล้ว จะน าข้อมูลไปประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์โดย
ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ และ
ภูมิภาคที่อาศัยอยู่  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ประกอบด้วย ความถี่ (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) 

3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูล พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทย ทัศนคติต่อผู้มี
อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ประกอบด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) แปลความหมายค่าเฉลี่ยโดยใช้เกณฑ์ของดังนี้ 

  4.21-5.00 หมายถึง  มากที่สุด   
  3.41-4.20 หมายถึง  มาก     

   2.61-3.40 หมายถึง  ปานกลาง 
  1.81-2.60 หมายถึง  น้อย 
      1.00-1.80 หมายถึง  น้อยที่สุด 
3.6.3 การวิเคราะห์ข้อมูล พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจท่องเที่ยว ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เป็นการวิเคราะห์
ข้อมูลเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) หนึ่งตัวแปรกับตัวแปรอิสระ 
(Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว ผู้วิจัยได้น าเสนอผล
การวิเคราะห์ข้อมูล เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจากประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่ม
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ น าเสนอ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย การตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว  ทัศนคติต่อผู้มี
อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว  ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ผลการวิเคราะห์ โดยแบ่งออกเป็น 8 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทยมีผลต่อการ

ตัดสินใจท่องเที่ยว 
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยว

ชาวไทย 
ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ตอนที่ 5 การตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ตอนที่ 6 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุแบบขั้นตอนของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของ

นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 
ตอนที่ 7 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุแบบขั้นตอนของทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 
ตอนที่ 8 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุแบบขั้นตอนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี

ผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
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ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามปรากฏดังตารางต่อไปนี้  

 
ตารางท่ี 4.1 จ านวน ร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 144 36.0 
หญิง 256 64.0 

2. อายุ   
ต่ ากว่า 20 ปี  35 8.8 
20-29 ปี 200 50.0 
30-39 ปี 144 36.0 
40-49 ปี 15 3.8 
50 ปีขึ้นไป 6 1.5 

3. ระดับการศึกษา   
ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 18 4.5 
มัธยมศึกษา/อาชีวศึกษา 54 13.5 
ปริญญาตรี 219 54.8 
สูงกว่าปริญญาตรีขึ้นไป 109 27.2 

4. อาชีพ   
ข้าราชการ 22 5.5 
ธุรกิจส่วนตัว 58 14.5 
นักเรียน นักศึกษา 139 34.8 
พนักงานเอกชน 166 41.5 
แม่บ้าน 5 1.3 
อ่ืน ๆ  10 2.5 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวน ร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

5. รายได้   
ต่ ากว่า 10,000 บาท 102 25.5 
10,000–19,999 บาท 142 35.5 
20,000–29,999 บาท 61 15.3 
30,000–39,999 บาท 48 12.0 
40,000 บาทข้ึนไป 47 11.8 

6. ภูมิภาคที่อาศัยอยู่   
กรุงเทพมหานคร 78 19.5 
ภาคกลาง  29 7.2 
ภาคเหนือ  65 16.3 
ภาคตะวันออก  54 13.5 
ภาคตะวันตก  41 10.3 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  73 18.3 
ภาคใต้  60 15.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 256 คน คิดเป็น

ร้อยละ 64.0 และเป็นเพศชาย จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยนะ 36.0  
อายุของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 20-29 ปี จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อย 

50.0 รองลงมาอยู่ในช่วงอายุ 30-39 ปี จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 
ระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถามคือ ปริญญาตรี จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 

54.8 รองลงมาอยู่ในระดับสูงกว่าปริญญาตรีขึ้นไป จ านวน 109 คิดเป็นร้อยละ 27.2 
อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ พนักงานเอกชน จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 

41.5 รองลงมาเป็น นักเรียน นักศึกษาจ านวน 139 คิดเป็นร้อยละ 34.8 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทยมีผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยว 
ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาว

ไทย โดยภาพรวม  

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทย  SD 
ระดับความ
บ่อยที่มีการ

ปฏิบัติ 

การเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 3.48 0.78 มาก 

การเลือกให้ความสนใจ 3.64 0.74 มาก 
การเลือกรับรู้และตีความหมายของข่าวสาร 3.63 0.74 มาก 
การเลือกจ าข้อมูลข่าวสารที่ได้เปิดรับ 3.63 0.76 มาก 

 รวม 3.59 0.70 มาก 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทย มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก ( ̅=3.59, SD=0.70) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ การ
เลือกให้ความสนใจ ( ̅=3.64, SD=0.74) รองลงมาการเลือกรับรู้และตีความหมายของข่าวสาร 
( ̅=3.63, SD=0.74) การเลือกจ าข้อมูลข่าวสารที่ได้เปิดรับ ( ̅=3.63, SD= 0.76) และ ด้านการเลือก
เปิดรับข้อมูลข่าวสาร ( ̅=3.48, SD=0.78)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

x
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยว 
ชาวไทย ด้านการเลือกให้ความสนใจ 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด  SD 

ระดับ
ความ

บ่อยท่ีมี
การ

ปฏิบัต ิ

การเลือกให้ความสนใจ 
1.ท่านให้ความสนใจข้อมูล
การท่องเที่ยวจากช่องทาง 
Facebook 

126 
31.5 

154 
38.5 

79 
19.8 

31 
7.8 

10 
2.5 

3.88 1.01 มาก 

2.ท่านให้ความสนใจข้อมูล
การท่องเที่ยวจากช่องทาง 
Twitter 

63 
16.8 

78 
19.5 

123 
30.8 

62 
15.5 

 
74 

18.5 
 

2.98 1.31 ปาน
กลาง 

3. ท่านให้ความสนใจ
ข้อมูลการท่องเที่ยวจาก
ช่องทาง Instagram 

92 
23.0 

136 
34.0 

101 
25.3 

38 
9.5 

33 
8.3 

3.54 1.18 มาก 

4. ท่านให้ความสนใจ
ข้อมูลการท่องเที่ยวจาก
ช่องทาง YouTube 

173 
43.3 

145 
36.3 

64 
16.0 

10 
2.5 

8 
2.0 

4.16 0.92 มาก 

เฉลี่ย 3.64 0.74 มาก 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ในด้านการเลือกให้

ความสนใจโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅=3.64, SD=0.74) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าอยู่ในระดับ
มาก ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความสนใจข้อมูลการท่องเที่ยวจากช่องทาง YouTube ( ̅=4.16, 
SD=0.92) รองลงมา นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความสนใจข้อมูลการท่องเที่ยวจากช่องทาง Facebook 
( =3.88, SD=1.01) รองลงมา นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความสนใจข้อมูลการท่องเที่ยวจากช่องทาง 
Instagram ( =3.54, SD=1.18) และอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความ
สนใจข้อมูลการท่องเที่ยวจากช่องทาง Twitter ( ̅=3.59, SD=0.70) 

 

x

x

x
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ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาว
ไทย ด้านการเลือกรับรู้และตีความหมายของข่าวสาร 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด  SD 

ระดับ
ความ

บ่อยท่ีมี
การ

ปฏิบัต ิ

ด้านการเลือกรับรู้และตีความหมายของข่าวสาร 
1. มีการรับรู้และ
ตีความหมายข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทย
ผ่านช่องทาง Facebook 

130 
32.5 

155 
38.8 

81 
20.3 

27 
6.8 

7 
1.8 

3.93 0.97 มาก 

2. มีการรับรู้และ
ตีความหมายข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทย
ผ่านช่องทาง Twitter 

60 
15.0 

97 
24.3 

112 
28.0 

53 
13.3 

78 
19.5 

3.02 1.32 ปาน
กลาง 

3. มีการรับรู้และ
ตีความหมายข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทย
ผ่านช่องทาง Instagram 

79 
19.8 

129 
32.3 

123 
30.8 

35 
8.8 

34 
8.5 

3.46 1.15 มาก 

4. มีการรับรู้และตีความ 

หมายข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยผ่านช่องทาง 
YouTube 

171 
42.8 

135 
33.8 

76 
19.0 

10 
2.5 

8 
2.0 

4.12 0.93 มาก 

เฉลี่ย 3.63 0.74 มาก 

 

x
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จากตารางที่ 4.4 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ในด้านการเลือกให้
ความสนใจโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅=3.63, SD=0.74) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวไทยรับรู้และตีความหมายข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในประเทศไทยผ่าน
ช่องทาง YouTube มากที่สุด อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.12, SD=0.93) รองลงมานักท่องเที่ยวชาวไทย
รับรู้และตีความหมายข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในประเทศไทยผ่านช่องทาง Facebook อยู่
ระดับมาก ( ̅=3.93, SD=0.97) รองลงมา นักท่องเที่ยวชาวไทยรับรู้และตีความหมายข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวในประเทศไทยผ่านช่องทาง Instagram อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.46, SD=1.15) 
และนักท่องเที่ยวชาวไทยรับรู้และตีความหมายข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในประเทศไทย
ผ่านช่องทาง Twitter อยู่ในระดับปานกลาง ( ̅=3.02, SD=1.32) 
 
ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยว 

ชาวไทย ด้านการเลือกรับรู้และตีความหมายของข่าวสาร 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด  SD 

ระดับ
ความ

บ่อยท่ีมี
การ

ปฏิบัต ิ

ด้านการเลือกจ าข้อมูลข่าวสารที่ได้เปิดรับ 

1.สามารถจดจ าข้อมูลการ
ท่องเที่ยวจากช่องทาง 
Facebook 

129 
32.3 

168 
42.0 

66 
16.5 

23 
5.8 

14 
3.5 

3.93 1.01 มาก 

2.สามารถจดจ าข้อมูลการ
ท่องเที่ยวจากช่องทาง 
Twitter 

64 
16.0 

86 
21.5 

121 
30.3 

47 
11.8 

82 
20.5 

3.00 1.34 ปาน
กลาง 

3.สามารถจดจ าข้อมูลการ
ท่องเที่ยวจากช่องทาง 
Instagram 

85 
21.3 

133 
33.3 

104 
26.0 

43 
10.8 

35 
8.8 

3.47 1.19 มาก 

4. สามารถจดจ าข้อมูล
การท่องเที่ยวจากช่องทาง 
YouTube 

169 
42.3 

141 
35.3 

73 
18.3 

9 
2.0 

9 
2.3 

4.13 0.93 มาก 

เฉลี่ย 3.63 0.74 มาก 

x
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จากตารางที่ 4.5 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ในด้านด้านการเลือก
จ าข้อมูลข่าวสารที่ได้เปิดรับอยู่ในระดับมาก ( ̅=3.63, SD=0.74) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
นักท่องเที่ยวสามารถจดจ าข้อมูลการท่องเที่ยวจากช่องทาง YouTube มากที่สุด อยู่ในระดับมาก 
( ̅=4.13, SD=0.93) รองลงมานักท่องเที่ยวสามารถจดจ าข้อมูลการท่องเที่ยวจากช่องทาง Facebook 
อยู่ระดับมาก ( ̅=3.93, SD=1.01) รองลงมา นักท่องเที่ยวชาวไทยสามารถจดจ าข้อมูลการท่องเที่ยว
จากช่องทางช่องทาง Instagram อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.47, SD=1.19) และสามารถจดจ าข้อมูลการ
ท่องเที่ยวจากช่องทาง Twitter อยู่ในระดับปานกลาง ( ̅=3.00 SD=1.34) 

 
ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยว 

ชาวไทย ด้านการเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด  SD 

ระดับ
ความ

บ่อยท่ีมี
การ

ปฏิบัต ิ

ด้านการเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

1. เมื่อต้องการทราบ
ข้อมูลเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทย
ท่านเลือกช่องทาง 
Facebook เป็นอันดับ
แรก 

105 
26.3 

133 
33.3 

103 
25.8 

39 
9.8 

20 
5.0 

3.66 1.11 มาก 

2. เมื่อต้องการทราบ
ข้อมูลเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทย
ท่านเลือกช่องทาง 
Twitter เป็นอันดับแรก 

66 
16.5 

87 
21.8 

96 
24.0 

62 
15.5 

89 
22.3 

2.94 1.38 ปาน
กลาง 

 
 
 
 

x
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยว 
ชาวไทย ด้านการเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร (ต่อ) 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ

ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 
 

SD 

ระดับ

ความ

บ่อยท่ีมี

การ

ปฏิบัต ิ

3. เมื่อต้องการทราบ
ข้อมูลเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทย
ท่านเลือกช่องทาง 
Instagram เป็นอันดับ
แรก 

63 
15.8 

139 
34.8 

110 
27.5 

47 
11.8 

41 
10.3 

3.34 0.99 ปาน
กลาง 

ด้านการเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

4. เมื่อต้องการทราบ
ข้อมูลเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทย
ท่านเลือกช่องทาง 
YouTube เป็นอันดับแรก 

143 
35.8 

143 
35.8 

84 
21.0 

21 
5.3 

9 
2.3 

3.97 0.99 มาก 

เฉลี่ย 3.48 0.78 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.6 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ในด้านการเลือก
เปิดรับข้อมูลข่าวสารโดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.43, SD=0.78) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
นักท่องเที่ยวต้องการทราบข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในประเทศไทย นักท่องเที่ยวเลือกช่องทาง 
YouTube เป็นอันดับแรก อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.97, SD=0.99) รองลงมา นักท่องเที่ยวต้องการ
ทราบข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในประเทศไทย นักท่องเที่ยวเลือกช่องทาง Facebook อยู่ระดับ
มาก ( ̅=3.66, SD=1.11) รองลงมา นักท่องเที่ยวต้องการทราบข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวใน
ประเทศไทย นักท่องเที่ยวเลือกช่องทาง Instagram อยู่ในระดับปานกลาง ( ̅=3.34, SD=0.99) และ
นักท่องเที่ยวต้องการทราบข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในประเทศไทย นักท่องเที่ยวเลือกช่องทาง  
Twitter อยู่ในระดับปานกลาง ( ̅=2.94, SD=1.38) 

x
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ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาว
ไทย 
ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์

ของนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยภาพรวม 

ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย  SD 

ระดับความ
คิดเห็น 

ด้านความรู้ความเข้าใจ 4.14 0.78 มาก 

ด้านความรู้สึก 4.20 0.74 มาก 
ด้านพฤติกรรม 4.12 0.75 มาก 

รวม 4.16 0.66 มาก 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย

โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.16, SD=0.66) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทั้ง 
3 ด้าน ได้แก่ ด้านความรู้สึก ( ̅=4.20, SD=0.74) รองลงมาด้านความรู้ความเข้าใจ ( ̅=4.14, 
SD=0.78) และด้านพฤติกรรม ( ̅=4.12, SD=0.75)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

x
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ด้านความรู้สึก 

ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบน
สื่อสังคมออนไลน์ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด  SD 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ด้านความรู้สึก  
1. ข้อมูลข่าวสารทางการ
ท่องเที่ยวจากผู้มีอิทธิพลบน
สื่อสังคมออนไลน์ มสี่วน
กระตุ้นใหรู้้สึกต้องการที่จะ
เดินทางท่องเที่ยว  

169 
42.3 

170 
42.5 

53 
13.3 

5 
1.3 

3 
0.8 

4.24 0.78 มากที่สุด 

2. ข้อมูลข่าวสารทางการ
ท่องเที่ยวจากผู้มีอิทธิพลบน
สื่อสังคม มสี่วนสนับสนุนให้
ท่านตัดสินใจเดินทาง
ท่องเที่ยวได้ง่ายขึ้น 

161 
40.3 

160 
40.0 

66 
16.5 

11 
2.8 

2 
0.5 

4.16 0.83 มาก 

เฉลี่ย 4.20 0.74 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.8 ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ด้าน
ความรู้สึก โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.20, SD=0.74) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ข้อมูล
ข่าวสารทางการท่องเที่ยวจากผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ มีส่วนกระตุ้นให้รู้สึกต้องการที่จะ
เดินทางท่องเที่ยว มากที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.24, SD=0.78) และข้อมูลข่าวสารทางการ
ท่องเที่ยวจากผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม มีส่วนสนับสนุนให้ท่านตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวได้ง่ายขึ้น  อยู่
ในระดับมาก ( ̅=4.16, SD=0.83) 
 
 
 
 
 
 
 

x
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ด้านความรู้ความเข้าใจ 

ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบน
สื่อสังคมออนไลน์ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด  SD 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ด้านความรู้ความเข้าใจ 
1. มีความเข้าใจเกี่ยวกับผู้
มีอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลน์ด้านการ
ท่องเที่ยว (เช่น 
Influencer,YouTuber, 
เพจรีวิวการท่องเที่ยว) 

184 
46.0 

152 
38.0 

55 
13.8 

6 
1.5 

3 
08 

4.27 0.80 มากที่สุด 

2. รู้จักผู้มีอิทธิพลทางด้าน
การท่องเที่ยวบนสื่อสังคม
ออนไลน์ (เช่น 
Influencer, YouTuber, 
เพจรีวิวการท่องเที่ยว) 
เป็นอย่างดี  

143 
36.8 

153 
38.3 

84 
21.0 

11 
2.8 

9 
2.3 

4.02 0.93 มาก 

เฉลี่ย 4.14 0.78 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.9 ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ด้าน
ความรู้ความเข้าใจ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.14, SD=0.78) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวไทยมีความเข้าใจเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ด้านการท่องเที่ยว (เช่น 
Influencer, YouTuber, เพจรีวิวการท่องเที่ยว) อยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.27, SD=0.80) และ
นักท่องเที่ยวชาวไทยรู้จักผู้มีอิทธิพลทางด้านการท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์ (เช่น Influencer, 
YouTuber, เพจรีวิวการท่องเที่ยว) เป็นอย่างดี อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.02, SD=0.93) 
 
 
 

x
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ด้านพฤติกรรม 

ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบน
สื่อสังคมออนไลน์ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด  SD 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ด้านพฤติกรรม 
1. มีการดูรีวิวหรือข้อมูล
จ ากผู้ มี อิ ท ธิ พลบนสื่ อ
สังคมออนไลน์  

207 
51.8 

125 
31.3 

58 
14.5 

5 
1.3 

5 
1.3 

4.31 0.85 มากที่สุด 

2. น าข้อมูลที่ ได้จากผู้มี
อิ ท ธิ พ ล บ น สื่ อ สั ง ค ม
ออนไลน์มาเป็นตัวอย่าง
และข้อมูลอ้างอิงในการ
ว า ง แ ผ น ก า ร เ ดิ น ท า ง
ท่องเที่ยว 

172 
43.0 

143 
35.8 

72 
18.0 

10 
2.5 

3 
0.8 

4.17 0.86 มาก 

3. น าข้อมูลที่ได้จากผู้มี
อิ ท ธิ พ ล บ น สื่ อ สั ง ค ม
ออนไลน์ไปแนะน าให้กับ
ผู้อื่น 

132 
33.0 

143 
35.8 

85 
21.3 

32 
8.0 

8 
2.0 

3.89 1.01 มาก 

เฉลี่ย 4.12 0.75 มาก 
 

จากตารางที่ 4.10 ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ด้าน
พฤติกรรม โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅= 4.12, SD=0.75) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวไทย มีการดูรีวิวหรือข้อมูลจากผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมากที่สุด 
( ̅=4.31, SD=0.85) รองลงมา นักท่องเที่ยวชาวไทย น าข้อมูลที่ได้จากผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลน์มาเป็นตัวอย่างและข้อมูลอ้างอิงในการวางแผนการเดินทางท่องเที่ยว  อยู่ในระดับมาก 
( ̅=4.17, SD=0.86) และนักท่องเที่ยวชาวไทย น าข้อมูลที่ได้จากผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ไป
แนะน าให้กับผู้อื่น ( ̅=3.89, SD=1.01) 
 
 

x
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ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ

นักท่องเที่ยวชาวไทยโดยภาพรวม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย  SD 
ระดับ

ความส าคัญ 

ด้านสินค้าและบริการ (Product and Service) 4.29 0.55 มากที่สุด 
ด้านราคา (Price) 4.18 0.60 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)   4.30 0.58 มากที่สุด 
ด้านการส่งเสริมทางด้านการตลาด (Promotion 
Communication) 

4.10 
0.65 มาก 

ด้านบุคลากร (People) 4.30 0.60 มากที่สุด 
ด้านกระบวนการ (Process) 4.33 0.63 มากที่สุด 
ด้านองค์ประกอบทางกายภาพ (Physical Environment) 4.42 0.58 มากที่สุด 

รวม 4.27 0.48 มากที่สุด 
 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.27, SD=0.48) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยให้
ความส าคัญในด้านองค์ประกอบทางกายภาพมากที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.42, SD=0.58) 
รองลงมาด้านกระบวนการ อยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.33, SD=0.63) ด้านบุคลากร อยู่ในระดับมาก
ที่สุด ( ̅=4.30, SD=0.60) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.30, SD=0.58) 
ด้านสินค้าและบริการ อยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.29, SD=0.55) ด้านราคา (Price) อยู่ในระดับมาก 
( ̅=4.18, SD=0.60) และ ด้านการส่งเสริมทางด้านการตลาด อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.10, SD=0.65) 
 
 
 
 
 
 
 

x
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย ด้านสินค้าและบริการ (Product and Service) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของ

นักท่องเที่ยวชาวไทย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด  SD 

ระดับ
ความส า
ส าคัญ 

ด้านสินค้าและบริการ (Product and Service) 
1. ความมีชื่อเสียงของ
แหล่งท่องเที่ยว 

182 
45.5 

154 
38.5 

56 
14.0 

6 
1.5 

2 
0.5 

4.27 0.79 มากที่สุด 

2. ความหลากหลายของ
สถานที่ท่องเที่ยว 

187 
46.8 

166 
41.5 

46 
11.5 

1 
0.3 

0 
0 

4.34 0.68 มากที่สุด 

3. มีกิจกรรมให้เลือกท าได้
หลากหลาย 

163 
40.8 

151 
37.8 

76 
19.0 

9 
2.3 

1 
0.3 

4.16 0.82 มาก 

4. ความหลากหลายของ
โรงแรมและท่ีพัก 

182 
45.5 

144 
36.0 

65 
16.3 

7 
1.8 

2 
0.5 

4.24 0.82 มากที่สุด 

5. คุณภาพของโรงแรม
และท่ีพักแรม 

226 
56.5 

123 
30.8 

50 
12.5 

0 
0 

1 
0.3 

4.43 0.72 มากที่สุด 

6. ความหลากหลายของ
ร้านอาหารและร้านค้า 

200 
50.0 

134 
33.5 

56 
14.0 

9 
2.3 

1 
0.3 

4.30 0.81 มากที่สุด 

เฉลี่ย 4.29 0.55 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.12 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย ด้านสินค้าและ

บริการ (Product and Service) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.29, SD=0.55) เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทย ให้ความส าคัญกับคุณภาพของโรงแรมและที่พักแรมมากท่ีสุด อยู่
ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.43, SD=0.72) รองลงมา นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความส าคัญกับ ความ
หลากหลายของสถานที่ท่องเที่ยว อยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.34, SD=0.68) รองลงมา ความหลากหลาย
ของร้านอาหารและร้านค้า อยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.30, SD=0.81) ความมีชื่อเสียงของแหล่งท่องเที่ยว 
อยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.27, SD=0.79) ความหลากหลายของโรงแรมและที่พัก อยู่ในระดับมากที่สุด 
( ̅=4.24, SD=0.82) และมกีิจกรรมให้เลือกท าได้หลากหลาย อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.16, SD=0.82) 
 

x
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย ด้านราคา (Price) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของ

นักท่องเที่ยวชาวไทย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด  SD 

ระดับ
ความส า
ส าคัญ 

ด้านราคา (Price) 
1. ความหลากหลายของ
ราคาสินค้าและบริการ 

188 
47.0 

147 
36.8 

59 
14.8 

1 
0.3 

5 
1.3 

4.28 0.81 มากที่สุด 

2. คุณภาพของสินค้าและ
บริการมีความเหมาะสม
กับราคาที่จ่ายไป 

218 
54.5 

136 
34.0 

41 
10.3 

3 
0,8 

2 
0.5 

4.41 0.74 มากที่สุด 

3. การมีช่องทางในการ
ช าระราคาสินค้าและ
บริการที่หลากหลาย 

178 
44.5 

147 
36.8 

62 
15.5 

9 
2.3 

4 
1.0 

4.21 0.85 มากที่สุด 

4 การมีรูปแบบการช าระ
เงินผ่านบัตรเครดิต 

118 
29.5 

143 
35.8 

110 
27.5 

14 
3.5 

15 
3.8 

3.83 1.01 มาก 

เฉลี่ย 4.18 0.60 มาก 
 

จากตารางที่ 4.13 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย ด้านราคา (Price) 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.18, SD=0.60) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทย ให้
ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้าและบริการมีความเหมาะสมกับราคาที่จ่ายไปมากที่สุด อยู่ในระดับมาก
ที่สุด ( ̅=4.41, SD=0.74) รองลงมา คือ นักท่องเที่ยวชาวไทย ให้ความส าคัญกับความหลากหลายของ
ราคาสินค้าและบริการอยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.28, SD=0.81) รองลงมา คือ การมีช่องทางในการ
ช าระราคาสินค้าและบริการที่หลากหลาย อยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.21, SD=0.85) และการมีรูปแบบ
การช าระเงินผ่านบัตรเครดิต อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.83, SD=1.01) 
 
 
 
 

x
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ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของ

นักท่องเที่ยวชาวไทย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด  SD 

ระดับ
ความส า
ส าคัญ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
1. สถานที่ท่องเที่ยว/ที่พัก 
มีช่องทางให้ข้อมูล
หลากหลายช่องทาง เช่น 
ตัวแทนท่องเที่ยว อีเว้น 
ระบบอินเทอร์เน็ต 

172 
43.0 

165 
41.3 

54 
13.5 

9 
2.3 

0 
0 

4.25 0.77 มากที่สุด 

2. สถานที่ท่องเที่ยว/ที่พัก 
มีบริการจองตั๋ว ล่วงหน้า
ได้ทางโทรศัพท์หรือผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ต 

171 
42.8 

167 
41.8 

52 
13.0 

6 
1.5 

4 
1.0 

4.23 0.80 มากที่สุด 

3. ช่องทางในการจองตั๋วมี
ความน่าเชื่อถือ 

228 
57.0 

121 
30.3 

47 
118 

4 
1.0 

0 
0 

4.43 0.76 มากที่สุด 

เฉลี่ย 4.30 0.58 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.14 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย ด้านช่องทางการ

จัดจ าหน่าย (Place) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.30, SD=0.58) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวไทย ให้ความส าคัญกับช่องทางในการจองตั๋วมีความน่าเชื่อถือ มากที่สุด อยู่ในระดับ
มากที่สุด ( ̅=4.43, SD=0.76) รองลงมา คือ สถานที่ท่องเที่ยว/ที่พัก มีช่องทางให้ข้อมูลหลากหลาย
ช่องทาง เช่น ตัวแทนท่องเที่ยว อีเว้น ระบบอินเทอร์เน็ต อยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.25, SD=0.77) และ
สถานที่ท่องเที่ยว/ที่พัก มีบริการจองตั๋ว ล่วงหน้าได้ทางโทรศัพท์หรือผ่านระบบอินเทอร์เน็ต อยู่ในระดับ
มากที่สุด ( ̅=4.23, SD=0.80)  

 
 
 
 

x
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ตารางที่ 4.15 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย ด้านการส่งเสริมทางด้านการตลาด (Promotion Communication) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของ

นักท่องเที่ยวชาวไทย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด  SD 

ระดับ
ความส า
ส าคัญ 

ด้านการส่งเสริมทางด้านการตลาด (Promotion Communication) 
1. ที่พัก/โรงแรม มีการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 

161 
40.3 

161 
40.3 

65 
16.3 

10 
2.5 

3 
0.8 

4.16 0.84 มาก 

2. สถานที่ท่องเที่ยวมีการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อออนไลน์ 

166 
41.5 

149 
37.3 

74 
18.5 

8 
2.0 

3 
0.8 

4.16 0.84 มาก 

3. การจัดโปรโมชั่น การ 
ลด แลก แจก แถม 

185 
46.3 

134 
33.5 

71 
17.8 

9 
2.3 

1 
0,3 

4.23 0.83 มากที่สุด 

4. การให้สิทธิพิเศษกับ
ลูกค้าท่ีเป็นสมาชิก 

141 
35.3 

149 
37.3 

79 
19.8 

22 
5.5 

9 
2.3 

3.97 0.98 มาก 

5. การมีการส่งเสริมการ
ขาย เช่น การให้คูปอง/
บัตรสมนาคุณ การออก
บูทแสดงสินค้า 

145 
36.3 

133 
33.3 

103 
25.8 

11 
2.8 

8 
2.0 

3.99 0.95 มาก 

เฉลี่ย 4.10 0.65 มาก 

 
จากตารางที่ 4.15 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย ด้านการส่งเสริม

ทางด้านการตลาด (Promotion Communication) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.10, SD=0.65) 
เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทย ให้ความส าคัญกับการจัดโปรโมชั่น การ ลด แลก แจก 
แถม มากที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.23, SD=0.83) รองลงมาเป็น นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับที่
พัก/โรงแรม มีการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.16, SD=0.84) นักท่องเที่ยวให้
ความส าคัญกับ สถานที่ท่องเที่ยวมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์  อยู่ในระดับมาก 
( ̅=4.16, SD=0.84) รองลงมา นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความส าคัญกับ การมีการส่งเสริมการขาย เช่น 
การให้คูปอง/บัตรสมนาคุณ การออกบูทแสดงสินค้า อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.99, SD=0.95) และการให้

x
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สิทธิพิเศษกับลูกค้าที่เป็นสมาชิก เป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความส าคัญน้องที่สุด อยู่ในระดับมาก 
( ̅=3.97, SD=0.98)  
 
ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ

นักท่องเที่ยวชาวไทย ด้านบุคลากร (People) 
ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด  SD 

ระดับ
ความส า
ส าคัญ 

ด้านบุคลากร (People) 

1. บุคคลากรในแหล่ง
ท่องเที่ยวมีมนุษย์สัมพันธ์
ดีและเป็นมิตร 

197 
49.3 

156 
39.0 

46 
11.5 

1 
0.3 

0 
0 

4.37 0.69 มากที่สุด 

2. คนในชุมชนมีความเป็น
กันเองกับนักท่องเที่ยว 

170 
42.5 

145 
36.3 

76 
19.0 

8 
2.0 

1 
0.3 

4.18 0.82 มาก 

3. บุคลากรในด้านการ
ท่องเที่ยวมีการบริการที่ดี 

197 
49.3 

146 
36.5 

56 
13.8 

2 
0.5 

0 
0 

4.34 0.72 มากที่สุด 

เฉลี่ย 4.30 0.60 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.16 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย ด้านบุคลากร 

(People) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.30, SD=0.60) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า
นักท่องเที่ยวชาวไทย ให้ความส าคัญกับบุคลากรในแหล่งท่องเที่ยวมีมนุษย์สัมพันธ์ดีและเป็นมิตร มาก
ที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.37, SD=0.69) รองลงมา นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความส าคัญกับ 
บุคลากรในด้านการท่องเที่ยวมีการบริการที่ดี  อยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.34, SD=0.72) และ
นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความส าคัญกับคนในชุมชนมีความเป็นกันเองกับนักท่องเที่ยว ( ̅=4.18, 
SD=0.82) 
 
 
 
 
 

x
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย ด้านกระบวนการ (Process) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของ

นักท่องเที่ยวชาวไทย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด  SD 

ระดับ
ความส า
ส าคัญ 

ด้านกระบวนการ (Process) 
1. การบริการต่าง ๆ ใน
การท่องเที่ยวมีความ
รวดเร็ว 

194 
48.5 

155 
38.8 

42 
10.5 

7 
1.8 

2 
0.5 

4.33 0.77 มากที่สุด 

2. กระบวนการให้บริการ
ต่าง ๆ สามารถเข้าใจได้
ง่าย 

192 
48.0 

148 
37.0 

52 
13.0 

3 
0.8 

5 
1.3 

4.29 0.81 มากที่สุด 

3. การมีเทคโนโลยีมาใช้
ในการบริการเพ่ืออ านวย
ความสะดวก 

207 
51.8 

140 
35.0 

49 
12.3 

4 
1.0 

0 
0 

4.37 0.73 มากที่สุด 

เฉลี่ย 4.33 0.63 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.17 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย ด้าน

กระบวนการ (Process) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.33, SD=0.63) เมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทย ให้ความส าคัญกับการมีเทคโนโลยีมาใช้ในการบริการเพ่ืออ านวยความ
สะดวก มากที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.37, SD=0.73) รองลงมา นักท่องเที่ยวชาวไทยให้
ความส าคัญกับการบริการต่าง ๆ ในการท่องเที่ยวมีความรวดเร็ว อยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.33, 
SD=0.77) และนักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความส าคัญกับ กระบวนการให้บริการต่าง ๆ สามารถเข้าใจได้
ง่ายอยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.29, SD=0.81) 
 
 
 
 
 
 

x
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ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย ด้านองค์ประกอบทางกายภาพ (Physical Environment) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของ

นักท่องเที่ยวชาวไทย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด  SD 

ระดับ
ความส า
ส าคัญ 

ด้านองค์ประกอบทางกายภาพ (Physical Environment) 
1. แหล่งท่องเที่ยวมีสิ่ง
อ านวยความสะดวก
เพียงพอ (ที่จอดรถ 
ห้องน้ า ATM ป้าย
ประชาสัมพันธ์) 

212 
53.0 

134 
33.5 

50 
12.5 

4 
1.0 

0 
0 

4.38 0.74 มากที่สุด 

2. แหล่งท่องเที่ยวแต่ละ
แห่งเดินทางได้ง่ายและ
สะดวก 

251 
53.8 

136 
34.0 

45 
11.3 

4 
1.0 

0 
0 

4.40 0.72 มากที่สุด 

3. ภูมิทัศน์โดยรอบของ
แหล่งท่องเที่ยวมีความ
เหมาะสมส าหรับ
ท่องเที่ยว 

203 
50.8 

156 
39.0 

35 
8.3 

5 
1.3 

1 
0.3 

4.38 0.72 มากที่สุด 

4. ความปลอดภัยของ
แหล่งท่องเที่ยว 

251 
62.8 

107 
26.8 

39 
9.8 

3 
0.8 

0 
0 

4.51 0.70 มากที่สุด 

เฉลี่ย 4.42 0.57 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.18 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย ด้านองค์ประกอบ

ทางกายภาพ (Physical Environment) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.42, SD=0.57) เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่านักท่องเที่ยวชาวไทย ให้ความส าคัญกับความปลอดภัยของแหล่งท่องเที่ยว มาก
ที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.51, SD=0.70) รองลงมา นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความส าคัญกับแหล่ง
ท่องเที่ยวแต่ละแห่งเดินทางได้ง่ายและสะดวก อยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.40, SD=0.72) และ
นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความส าคัญกับแหล่งท่องเที่ยวมีสิ่งอ านวยความสะดวกเพียงพอ (ที่จอดรถ 
ห้องน้ า ATM ป้ายประชาสัมพันธ์)อยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.38, SD=0.74) นักท่องเที่ยวชาวไทยให้
ความส าคัญกับภูมิทัศน์โดยรอบของแหล่งท่องเที่ยวมีความเหมาะสมส าหรับท่องเที่ยว อยู่ในระดับมาก
ที่สุด ( ̅=4.38, SD=0.72) 

x
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ตอนที่ 5 การตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ตารางที่ 4.19 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย  

การตัดสินใจท่องเที่ยว
ของนักท่องเที่ยวชาว

ไทย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด  SD 

ระดับ
ความส าคัญ 

1. มีการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวเพื่อต้องการท า
กิจกรรมในวันหยุด 

162 
40.5 

148 
37.0 

69 
17.3 

14 
3.5 

7 
1.8 

4.11 0.93 มาก 

2. มีการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวเพื่อต้องการ
หลีกหนีจาก
ชีวิตประจ าวัน 

157 
39.3 

144 
36.0 

81 
20.3 

11 
2.8 

7 
1.8 

4.08 0.92 มาก 

3. มีการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวเพื่อต้องการหา
ประสบการณ์ที่แปลก
ใหม่ 

177 
44.3 

135 
33.8 

79 
19.8 

9 
2.3 

0 
0 

4.20 0.83 มาก 

4. มีการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวเพื่อต้องการ
ความบันเทิงและผ่อน
คลาย 

234 
58.5 

117 
29.3 

47 
11.8 

2 
0.5 

0 
0 

4.45 0.71 มากที่สุด 

รวม      4.21 0.60 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.19 การตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย ภาพรวมอยู่ในระดับมาก

ที่สุด ( ̅=4.21, SD=0.60) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่านักท่องเที่ยวชาวไทย มีการตัดสินใจท่องเที่ยว
เพ่ือต้องการความบันเทิงและผ่อนคลายมากที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.45, SD=0.71) รองมา
นักท่องเที่ยวชาวไทย มีการตัดสินใจท่องเที่ยวเพ่ือต้องการหาประสบการณ์ที่แปลกใหม่ อยู่ในระดับ
มาก ( ̅=4.20, SD=0.83) รองลงมา มีการตัดสินใจท่องเที่ยวเพ่ือต้องการท ากิจกรรมในวันหยุดอยู่ใน
ระดับมาก ( ̅=4.11, SD=0.93) และมีการตัดสินใจท่องเที่ยวเพ่ือต้องการหลีกหนีจากชีวิตประจ าวัน 
อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.08, SD=0.92) 

x
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ตอนที่ 6 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุแบบขั้นตอนของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภท
ต่าง ๆ ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 

 
สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทยมีผลต่อการตัดสินใจ

ท่องเที่ยว 
ตารางท่ี 4.20 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย 

B Std.Error Beta t  Sig. 

(Constant) 3.272 .150  21.789 .000 
การเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร .046 .069 .060 .666 .506 
การเลือกให้ความสนใจ .256 .087 .315 2.928 .004 
การเลือกรับรู้และตีความหมาย
ของข่าวสาร 

.158 .091 .194 1.736 .083 

การเลือกจ าข้อมูลข่าวสารที่ได้
เปิดรับ 

.111 082 .140 1.349 .178 

Adjust R2= .07, F= 11.773, p<0.05  
 
จากตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจท่องเที่ยว พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ด้านการเลือกให้ความสนใจส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยว ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significance = 0.05  

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว พบว่า การเลือกให้ความสนใจ (Beta=.315) ส่งผลการตัดสินใจท่องเที่ยวเพียงด้าน
เดียว 

เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (Adjust R Square=.077) ซึ่งตัวแปรต้น คือ การเลือก
ให้ความสนใจ สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม คือการตัดสินใจท่องเที่ยว ได้ร้อยละ 9.7 
ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 90.3 มาจากปัจจัยด้านอ่ืน ๆ การวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ F=11.773ค่า Sig. มี
ค่าเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแปรต้นอย่างน้อย 1 ตัว มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม อธิบาย
ได้จากสมการและภาพที่ 4.2 ดังต่อไปนี้ 
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อธิบายจากสมการ 
สมการคะแนนดิบ (Unstandardized Coefficients)  
 Y (totdecision)=3.272+ 0.256X (interest)  

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized Coefficients) 
 Z (totdecision)= 0. 315Z (interest)  
 Adjusted R2=9.7% 
อธิบายจากภาพที่ 4.1 ดังนี้ 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทยด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยว 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 
ตัวแปรที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 

ภาพที่ 4.1 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทยด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยว 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

การเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 
 

การเลือกให้ความสนใจ 

การเลือกรับรู้และตีความหมาย
ของข่าวสาร

การเลือกจ าข้อมูลข่าวสารที่ได้
เปิดรับของข่าวสาร

การตัดสินใจท่องเที่ยว 

.315 

.060 

.194 

.140 
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ตอนที่ 7 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุแบบขั้นตอนของทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 
 

สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยมีผลต่อ
การตัดสินใจท่องเที่ยว 
ตารางท่ี 4.21 ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจท่องเที่ยว 
ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลนข์องนักท่องเที่ยวชาวไทย 

B Std.Error Beta t  sig 

(Constant) 2.340 .170  13.751 .000 
ด้านความรู้ความเข้าใจ .141 .045 .183 3.150 .002 
ด้านความรู้สึก .189 .051 .234 3.734 .000 
ด้านพฤติกรรม 119 .049 .148 2.424 .016 

Adjust R2= .233, F= 41.501 p<0.05  
 

จากตารางที่  4.21 ผลการวิ เคราะห์ทัศนคติต่อผู้มี อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว พบว่า ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ด้านความรู้ความเข้าใจ และด้านความรู้สึก ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวเพ่ือต้องการท ากิจกรรมในวันหยุด ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า 
Significance= 0.00  

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
พบว่า ด้านความรู้สึก (Beta=.234) ส่งผลการตัดสินใจท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมา ด้านความรู้ความ
เข้าใจ (Beta= .183)  

เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (Adjust R Square=.233) ซึ่งตัวแปรต้น คือ ด้าน
ความรู้ความเข้าใจ และ ด้านความรู้สึก สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม คือการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว ได้ร้อยละ 23.3 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 76.7 มาจากปัจจัยด้านอ่ืน ๆ การวิเคราะห์
ค่าสถิติทดสอบ F=41.501 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแปรต้นอย่างน้อย 
1 ตัว มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม อธิบายได้จากสมการและภาพท่ี 4.2 ดังต่อไปนี้ 
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อธิบายจากสมการ 
สมการคะแนนดิบ (Unstandardized Coefficients)  
 Y (totdecision)=2.340+ 0.141X (knowledge) + 0.189X (feeling)  

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized Coefficients) 
 Z (totdecision)= 0.183Z (knowledge) +0.234Z (feeling)  
 Adjusted R2=23.3 % 
 
อธิบายจากภาพที่ 4.2 ดังนี้ 

ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเที่ยว  
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 
ตัวแปรที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 

ภาพที ่4.2 ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเที่ยว 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ด้านความรู้ความเข้าใจ 

ด้านความรู้สึก 

ด้านพฤติกรรมของข่าวสาร 

การตัดสินใจท่องเที่ยว .234 

.183 

.148 
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ตอนที่ 8 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุแบบขั้นตอนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย 
ตารางท่ี 4.22 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาว

ไทย  
ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 
B Std.Error Beta t  sig 

(Constant) 1.146 .366  3.133 .002 
ด้านสินค้าและบริการ (Product 
and Service) 

.359 .120 .322 2.987 .003 

ด้านราคา (Price) .117 .094 .116 1.254 .212 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) 

.092 .097 .090 .952 .343 

ด้านการส่งเสริมทางด้าน
การตลาด (Promotion 
Communication) 

.018 .102 .018 .178 .859 

ด้านบุคลากร (People) .035 .099 .033 .355 .723 
ด้านกระบวนการ (Process) .131 .107 .125 1.222 .223 
ด้านองค์ประกอบทางกายภาพ 
(Physical Environment) 

.045 .102 .040 .439 .661 

Adjust R2= .305, F= 11.911 p<0.05 
จากตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่า ด้านสินค้าและบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 โดยพิจารณาจากค่า Significance= 0.00  

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านสินค้าและบริการ 
(Beta=.322) ส่งผลการตัดสินใจท่องเที่ยว 

เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (Adjust R Square=.305) ซึ่งตัวแปรต้น คือ ด้าน
สินค้าและบริการ สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม คือการตัดสินใจท่องเที่ยวร้อยละ 
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30.5 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 69.5 มาจากปัจจัยด้านอื่น ๆ การวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ F=11.911 ค่า 
Sig. มีค่าเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแปรต้นอย่างน้อย 1 ตัว มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม 
 
อธิบายจากสมการ 
สมการคะแนนดิบ (Unstandardized Coefficients)  
 Y (totdecision)=1.146+ 0.359X (product)  

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized Coefficients) 
 Z (totdecision)=0 .322 (product)  
 Adjusted R2=30.5 % 
 
อธิบายจากภาพที่ 4.3 ดังนี้ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 
ตัวแปรที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 

ภาพที่ 4.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านราคา 

ด้านการส่งเสริมทางด้าน
การตลาด 

การตัดสินใจท่องเที่ยว 

.116 

.322 

.090 

ด้านบุคลากร 

ด้านกระบวนการ 

ด้านองค์ประกอบทางกายภาพ   

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

.018 

.033 

.125 

.040 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

งานวิจัยเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว  มีวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย 1) ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทย 2) ศึกษาทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพล
บนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 3) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย 4) ศึกษาการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 5) ศึกษาพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว  6) ศึกษาทัศนคติต่อผู้มี
อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว และ 7) เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

ขอบเขตการวิจัย ส าหรับประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ที่ศึกษาในครั้งนี้ได้แก่ กลุ่มนักท่องเที่ยวชาว
ไทยที่เดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย จ านวน 131,558,522 คน (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 
2562) กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ตารางส าเร็จรูปของ 
Krejcie, R V., and Morgan, D. W. (1970) ท าให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ คือ จ านวน 384 ตัวอย่าง 
การสุ่มตัวอย่างเพ่ือการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตามสะดวก (Convenience Samplings) เผื่อ
กรณีที่ไม่สามารถเก็บแบบสอบถามได้ครบตามท่ีต้องการ จึงได้เพ่ิมจ านวนกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 5 รวม
จ านวนเป็น 400 ตัวอย่าง การวิจัยครั้งนี้ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลักในการเก็บข้อมูล วิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้สถิติการแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนต่าง ๆ ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัย มีดังต่อไปนี้ 
ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

สรุปผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยภาพรวมพบว่า
โดยรวมอยู่ในระดับมาก เพ่ือพิจารณาความบ่อยที่มีการปฏิบัติเป็นรายด้าน พบว่า การเลือกเปิดรับข้อมูล
ข่าวสาร การเลือกให้ความสนใจ การเลือกรับรู้และตีความหมายของข่าวสาร และการเลือกจ าข้อมูล
ข่าวสารที่ได้เปิดรับ อยู่ในระดับมากท้ัง 4 ด้าน โดยการเลือกให้ความสนใจเป็นด้านที่มีการปฏิบัติมาก
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ที่สุด รองลงมาเป็นด้านการเลือกรับรู้และตีความหมายของข่าวสาร และการเลือกจ าข้อมูลข่าวสารที่
ได้รับ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน และการเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร เป็นด้านที่การปฏิบัติน้อยที่สุด 

ด้านการเลือกให้ความสนใจ พบว่า โดยรวมมีการปฏิบัติอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความสนใจข้อมูลการท่องเที่ยวจากช่องทาง YouTube มากที่สุดซึ่งอยู่
ในระดับมาก รองลงมา นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความสนใจข้อมูลการท่องเที่ยวจากช่องทาง Facebook 
อยู่ในระดับมาก รองลงมา นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความสนใจข้อมูลการท่องเที่ยวจากช่ องทาง 
Instagram อยู่ในระดับมาก และนักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความสนใจข้อมูลการท่องเที่ยวจากช่องทาง 
Twitter อยู่ในระดับปานกลาง 

ด้านการเลือกรับรู้และตีความหมายของข่าวสาร พบว่าโดยรวมมีการปฏิบัติอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยรับรู้และตีความหมายข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทยผ่านช่องทาง YouTube มากท่ีสุด ซึ่งอยู่ในระดับมาก รองลงมานักท่องเที่ยว
ชาวไทยรับรู้และตีความหมายข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในประเทศไทยผ่านช่องทาง 
Facebook อยู่ระดับมาก รองลงมา นักท่องเที่ยวชาวไทยรับรู้และตีความหมายข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
การท่องเที่ยวในประเทศไทยผ่านช่องทาง Instagram อยู่ในระดับมาก และนักท่องเที่ยวชาวไทยรับรู้และ
ตีความหมายข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในประเทศไทยผ่านช่องทาง Twitter อยู่ในระดับปาน
กลาง 

ด้านการเลือกจ าข้อมูลข่าวสารที่ได้เปิดรับ พบว่าโดยรวมมีการปฏิบัติอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า นักท่องเที่ยวสามารถจดจ าข้อมูลการท่องเที่ยวจากช่องทาง YouTube ได้
มากที่สุด ซึ่งอยู่ในระดับมาก รองลงมานักท่องเที่ยวสามารถจดจ าข้อมูลการท่องเที่ยวจากช่องทาง 
Facebook อยู่ระดับมาก รองลงมา นักท่องเที่ยวชาวไทยสามารถจดจ าข้อมูลการท่องเที่ยวจากช่องทาง
ช่องทาง Instagram อยู่ในระดับมากและสามารถจดจ าข้อมูลการท่องเที่ยวจากช่องทางTwitterอยู่ใน
ระดับปานกลาง 

ด้านการเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร พบว่าโดยรวมมีการปฏิบัติอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า นักท่องเที่ยวต้องการทราบข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในประเทศไทย นักท่องเที่ยว
เลือกช่องทาง YouTube เป็นอันดับแรก ซึ่งอยู่ในระดับมาก รองลงมา นักท่องเที่ยวเลือกช่องทาง 
Facebook อยู่ระดับมาก รองลงมา นักท่องเที่ยวเลือกช่องทาง Instagram อยู่ในระดับปานกลาง 
นักท่องเที่ยวเลือกช่องทาง Twitter อยู่ในระดับปานกลาง 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
โดยภาพรวมพบว่าอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา ความคิดเห็นรายด้าน พบว่า ด้านความรู้สึก ด้านความรู้
ความเข้าใจ และด้านพฤติกรรม อยู่ในระดับมากทั้ง 3 ด้าน 

ด้านความรู้สึก โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ข้อมูลข่าวสารทางการ
ท่องเที่ยวจากผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ มีส่วนกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวรู้สึกต้องการที่จะเดินทาง
ท่องเที่ยว มากท่ีสุด อยู่ในระดับมากที่สุด และ ข้อมูลข่าวสารทางการท่องเที่ยวจากผู้มีอิทธิพลบนสื่อ
สังคม มีส่วนสนับสนุนให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวได้ง่ายขึ้น 

ด้านความรู้ความเข้าใจ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า นักท่องเที่ยว
ชาวไทยมีความเข้าใจเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ด้านการท่องเที่ยว อันได้แก่ Influencer, 
YouTuber, เพจรีวิวการท่องเที่ยวอยู่ในระดับมากที่สุด และนักท่องเที่ยวชาวไทยรู้จักผู้มีอิทธิพล
ทางด้านการท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างดี อยู่ในระดับมาก 

ด้านพฤติกรรม โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทย 
มีการดูรีวิวหรือข้อมูลจากผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา นักท่องเที่ยว
ชาวไทย น าข้อมูลที่ได้จากผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์มาเป็นตัวอย่างและข้อมูลอ้างอิงในการวาง
แผนการเดินทางท่องเที่ยว อยู่ในระดับมาก และนักท่องเที่ยวชาวไทย น าข้อมูลที่ได้จากผู้มีอิทธิพลบนสื่อ
สังคมออนไลน์ไปแนะน าให้กับผู้อื่นอยู่ในระดับมาก 
 
ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความส าคัญในด้าน
องค์ประกอบทางกายภาพมากท่ีสุด อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาด้านกระบวนการ อยู่ในระดับมาก
ที่สุด รองลงมาด้านบุคลากร อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมาก
ที่สุด รองลงมาด้านสินค้าและบริการ อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาด้านราคา อยู่ในระดับมาก และ
สุดท้าย ด้านการส่งเสริมทางด้านการตลาด อยู่ในระดับมาก  

ด้านสินค้าและบริการ (Product and Service) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อโดยเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทย ให้ความส าคัญกับ
คุณภาพของโรงแรมและที่พักแรม ความหลากหลายของสถานที่ท่องเที่ยว ความหลากหลายของ
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ร้านอาหารและร้านค้า ความมีชื่อเสียงของแหล่งท่องเที่ยว ความหลากหลายของโรงแรมและที่พัก ซึ่งอยู่
ในระดับมากที่สุด และการมีกิจกรรมให้เลือกท าได้หลากหลาย อยู่ในระดับมาก เป็นอันดับสุดท้าย 

ด้านราคา (Price) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับจาก
ค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทย ให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้าและบริการมี
ความเหมาะสมกับราคาที่จ่ายไป รองลงมา คือ นักท่องเที่ยวชาวไทย ให้ความส าคัญกับความหลากหลาย
ของราคาสินค้าและบริการ รองลงมา คือ การมีช่องทางในการช าระราคาสินค้าและบริการที่หลากหลาย 
ซึ่งอยู่ในระดับมากที่สุด และการมีรูปแบบการช าระเงินผ่านบัตรเครดิต อยู่ในระดับมาก เป็นอันดับ
สุดท้าย 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยทั้ง 3 ข้อให้
ความส าคัญในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ได้แก่ 
นักท่องเที่ยวชาวไทย ให้ความส าคัญกับช่องทางในการจองตั๋วมีความน่าเชื่อถือ รองลงมา คือ สถานที่
ท่องเที่ยว/ที่พัก มีช่องทางให้ข้อมูลหลากหลายช่องทาง เช่น ตัวแทนท่องเที่ยว อีเว้น ระบบอินเทอร์เน็ต 
สถานที่ท่องเที่ยว/ที่พัก มีบริการจองตั๋ว ล่วงหน้าได้ทางโทรศัพท์หรือผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  

ด้านการส่งเสริมทางด้านการตลาด (Promotion Communication) โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทย ให้
ความส าคัญกับการจัดโปรโมชั่น การลดแลกแจกแถม มากที่สุด รองลงมาเป็น นักท่องเที่ยวให้
ความส าคัญกับที่พัก/โรงแรม มีการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ รองลงมานักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับ 
สถานที่ท่องเที่ยวมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์  รองลงมา นักท่องเที่ยวชาวไทยให้
ความส าคัญกับ การมีการส่งเสริมการขาย เช่น การให้คูปอง/บัตรสมนาคุณ การออกบูทแสดงสินค้า 
รองลงมา และการให้สิทธิพิเศษกับลูกค้าที่เป็นสมาชิก เป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความส าคัญน้อง
ที่สุด  

ด้านบุคลากร (People) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดย
เรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทย ให้ความส าคัญกับบุคลากรในแหล่ง
ท่องเที่ยวมีมนุษย์สัมพันธ์ดีและเป็นมิตร มากที่สุด รองลงมา นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความส าคัญกับ 
บุคลากรในด้านการท่องเที่ยวมีการบริการที่ดี และนักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความส าคัญกับ คนในชุมชนมี
ความเป็นกันเองกับนักท่องเที่ยว  

ด้านกระบวนการ (Process) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดย
เรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทย ให้ความส าคัญกับการมีเทคโนโลยีมา
ใช้ในการบริการเพ่ืออ านวยความสะดวก มากที่สุด) รองลงมา นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความส าคัญกับการ
บริการต่าง ๆ ในการท่องเที่ยวมีความรวดเร็ว และนักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความส าคัญกับกระบวนการ
ให้บริการต่าง ๆ สามารถเข้าใจได้ง่าย 
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 ด้านองค์ประกอบทางกายภาพ (Physical Environment) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทย ให้
ความส าคัญกับความปลอดภัยของแหล่งท่องเที่ยว มากที่สุด รองลงมา นักท่องเที่ยวชาวไทยให้
ความส าคัญกับแหล่งท่องเที่ยวแต่ละแห่งเดินทางได้ง่ายและสะดวก นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความส าคัญ
กับแหล่งท่องเที่ยวมีสิ่งอ านวยความสะดวกเพียงพอ (ท่ีจอดรถ ห้องน้ า ATM ป้ายประชาสัมพันธ์) และ
นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความส าคัญกับภูมิทัศน์โดยรอบของแหล่งท่องเที่ยวมีความเหมาะสมส าหรับ
ท่องเที่ยว  
 
ส่วนที่ 4 การตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

สรุปผลการวิเคราะห์การตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย ภาพรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้านพบว่านักท่องเที่ยวชาวไทย มีการตัดสินใจท่องเที่ยวเพ่ือต้องการความ
บันเทิงและผ่อนคลายมากที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด รองมานักท่องเที่ยวชาวไทย มีการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวเพื่อต้องการหาประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ อยู่ในระดับมากรองลงมา มีการตัดสินใจท่องเที่ยว
เพ่ือต้องการท ากิจกรรมในวันหยุดอยู่ในระดับมาก และมีการตัดสินใจท่องเที่ยวเพ่ือต้องการหลีกหนี
จากชีวิตประจ าวัน อยู่ในระดับมาก  
 
ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยว 

วิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว  
พบว่า ด้านการเลือกให้ความสนใจส่งผล ผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 ค่าสัมประสิทธิ์ (Adjust R Square=.77) สามารถอธิบายการผันแปรของตัวแปรตาม ต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวได้ร้อยละ 7.7 ส่วนที่เหลืออีก ร้อยละ 90.3 มาจากปัจจัยด้านอ่ืน ๆ  
 
ส่วนที่ 6 ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว 

วิเคราะห์ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว พบว่า ด้านความรู้ความเข้าใจ ด้านพฤติกรรม และด้านความรู้สึก ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significance= 0.00 ค่า
สัมประสิทธิ์ (Adjust R Square=.233) สามารถอธิบายการผันแปรของตัวแปรตามต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยว ได้ร้อยละ 23.3 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 76.7 มาจากปัจจัยด้านอื่น ๆ  
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ส่วนที่ 7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาว
ไทย 

วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย พบว่า ด้านสินค้าและบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
ค่าสัมประสิทธิ์ (Adjust R Square=.305) สามารถอธิบายการผันแปรของตัวแปรตาม ต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว ได้ร้อยละ 30.5 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 69.5 มาจากปัจจัยด้านอื่น ๆ  
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปดังตารางต่อไปนี้ 
ตารางท่ี 5.1 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวโดย

การใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis)  

สมมติฐานข้อที่ 1 

ผลการทดสอบ (: 
ยอมรับสมมติฐาน, X: 
ปฏิเสธสมมติฐาน) 

การตัดสินใจท่องเที่ยว 

การเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร X 

การเลือกให้ความสนใจ  

การเลือกรับรู้และตีความหมายของข่าวสาร X 
การเลือกจ าข้อมูลข่าวสารที่ได้เปิดรับ X 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทย  
หมายเหตุ √: ยอมรับสมมติฐาน, X: ปฏิเสธสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 5.2 ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว โดยการใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุ (Multiple Regression 
Analysis) 

สมมติฐานข้อที่ 2 

ผลการทดสอบ (: 
ยอมรับสมมติฐาน, X: 
ปฏิเสธสมมติฐาน) 

การตัดสินใจท่องเที่ยว 

ด้านความรู้ความเข้าใจ  

ด้านความรู้สึก  

ด้านพฤติกรรม  

ภาพรวมทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์  

หมายเหตุ √: ยอมรับสมมติฐาน, X: ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 5.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาว

ไทย โดยการใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) (√: 
ยอมรับสมมติฐาน, X: ปฏิเสธสมมติฐาน) 

สมมติฐานข้อที่ 3 

ผลการทดสอบ (: 
ยอมรับสมมติฐาน, X: 
ปฏิเสธสมมติฐาน) 

การตัดสินใจท่องเที่ยว 

ด้านสินค้าและบริการ (Product and Service)  

ด้านราคา (Price) X 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) X 

ด้านการส่งเสริมทางด้านการตลาด (Promotion Communication) X 

ด้านบุคลากร (People) X 
ด้านกระบวนการ (Process) X 

ด้านองค์ประกอบทางกายภาพ (Physical Environment) X 
ภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

หมายเหตุ √: ยอมรับสมมติฐาน, X: ปฏิเสธสมมติฐาน 
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5.2 อภิปรายผล 
จากผลของการวิจัยเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ 

และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว  ผู้วิจัยน า
ผลที่ได้จากการวิจัยมาอภิปรายผล ดังต่อไปนี้ 

5.2.1 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยภาพรวมพบว่า โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก เพ่ือพิจารณาความบ่อยที่มีการปฏิบัติเป็นรายด้าน พบว่า การเลือกให้ความสนใจเป็นด้าน
ที่มีการปฏิบัติมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด ขั้นตอนในการเปิดรับสื่อของ Klapper (1960: 19-
25 อ้างถึงใน กัตติกา แก้วมณี, 2560: 7-8) ซึ่งกล่าวว่า ผู้เปิดรับข่าวสารมีแนวโน้มที่จะเลือกสนใจข่าว
จากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยมักเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน เพ่ือสนับสนุนทัศนคติเดิมที่
มีอยู่และหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับความรู้ความเข้าใจ หรือทัศนคติเดิมที่มีอยู่แล้ว เพ่ือไม่ให้เกิด
ภาวะทางจิตใจที่ไม่สมดุลหรือมีความไม่สบายใจที่เรียกว่า ความไม่สอดคล้องทางด้านความเข้าใจ 
(Cognitive Dissonance)  

5.2.2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ด้านการเลือกให้ความสนใจส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว ซึ่งสอดคล้องกับ
บทความของ คมสิทธิ์ เกียนวัฒนา (2559) ซึ่งได้ท าการศึกษาเรื่อง การเลือกให้ความสนใจต่อสื่อที่มี
ผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวประเทศไทยเทียบกับประเทศคู่แข่งในอาเซียนของชาวจีนวัยผู้ใหญ่
ตอนต้น พบว่า การเลือกให้ความสนใจต่อสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวทุกประเทศของผู้ตอบ
แบบสอบถามอยู่ในระดับมากโดยเลือกให้ความสนใจต่อสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวประเทศ
ไทยมากที่สุด นอกจากนี้  

5.2.3 การเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร พบว่าโดยรวมมีการปฏิบัติอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า นักท่องเที่ยวต้องการทราบข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในประเทศไทย 
นักท่องเที่ยวเลือกช่องทาง YouTube เป็นอันดับแรก ซึ่งสอดคล้องกับ Media Trend ที่จะมี
ความส าคัญหลังจบโควิด-19 อาภาภัทร บุญรอด. (2563) ได้กล่าวว่า ในส่วนของ Online VDO ที่มี
ความนิยมอย่างแพร่หลาย จากเดิมที่คนไทยชอบดู Short VDO ในช่วงแรก ๆ ตอนนี้ความนิยมใน 
Long-form VDO มีมากขึ้น Online VDO ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดี เพราะเนื้อหา
เป็นแบบ On-Demand เลือกได้ตามใจต้องการในเวลาไหนก็ได้ คนเรามี Personal Prime Time ไม่
ตรงกัน จึงต้องการ Personalized Content ในเวลาที่ต่างกัน ส่งผลให้ Online VDO ตอบโจทย์ได้ดี 
เราก็จะเห็น Content ของ TV เข้าไปอยู่ใน Online VDO มากขึ้นอีกด้วย ซึ่งในส่วนของ VDO 
Content ในด้านการท่องเที่ยวนั้นถือว่าเป็นช่องทางที่ช่วยกระตุ้นด้านการท่องเที่ยว ซึ่งสอดคล้องกับ
บทความวิจัยของ ธนพร ทองแดง และพัชนี เชยจรรยา (2562) เรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต การ
เปิดรับสื่อวีล็อก ความน่าเชื่อถือ และการตัดสินใจท่องเที่ยวของผู้ชมวีล็อก พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิด
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รับชมวีล็อกประเภทการท่องเที่ยวมากที่สุด โดยรับชมเป็นประจ าทุกวันเป็นระยะเวลา 30 นาทีถึง 1 
ชั่วโมงต่อครั้ง ผ่านทางเว็บไซต์ YouTube ซึ่งสาเหตุที่เลือกรับชม วีล็อกรายการท่องเที่ยว ได้แก่ เพ่ือ
ผ่อนคลายความเครียดและสร้างความบันเทิง เพ่ือหาข้อมูล สถานที่ท่องเที่ยว และชอบรูปแบบของ
รายการหรือสถานที่ท่องเที่ยว นอกจากนี้ ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับชมวีล็อกรายการท่องเที่ยวแม้
จะยังไม่มีแผนท่องเที่ยว 

5.2.4 การตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่านักท่องเที่ยวชาวไทย มีการตัดสินใจท่องเที่ยวเพ่ือต้องการความบันเทิงและ
ผ่อนคลายมากที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด รองมานักท่องเที่ยวชาวไทย มีการตัดสินใจท่องเที่ยวเพ่ือ
ต้องการหาประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ อยู่ในระดับมาก รองลงมา มีการตัดสินใจท่องเที่ยวเพ่ือต้องการ
ท ากิจกรรมในวันหยุดอยู่ในระดับมาก และมีการตัดสินใจท่องเที่ยวเพ่ือต้องการหลีกหนีจาก
ชีวิตประจ าวัน อยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับบทความของ รพีพรรณ รัตนวงศ์นรา มอร์ด (2564) 
กล่าวว่า สถานการณ์โควิด-19 ทั่วโลกที่มีความเปลี่ยนแปลงเนื่องจากมีเชื้อไวรัสสายพันธุ์ใหม่  ๆ 
เกิดข้ึนร่วมกับในหลายประเทศ รวมทั้งประเทศไทย มีผู้ที่ได้รับการฉีดวัคซีนครบไปแล้ว มีภูมิคุ้มกันที่
ต่ าลงจนสามารถติดเชื้อใหม่ และบางรายติดเชื้อแบบไม่มีอาการหรืออาการแสดง ท าให้แพร่เชื้อได้ง่าย 
รวมทั้งหลายพ้ืนที่มีมาตรการผ่อนคลาย เช่น มีการเปิดประเทศ และบางแห่งมีการให้งดการสวม
หน้ากากอนามัยในกลุ่มที่ได้วัคซีนครบแล้ว ท าให้บางครั้งมีการรวมตัวกันจากหลายครอบครัว หรือ
กลุ่มเพ่ือนที่อาจเกิดการแพร่เชื้อได้ อย่างไรก็ตาม การเปิดให้มีการท่องเที่ยวได้นั้น นอกจากช่วยใน
การฟ้ืนฟูเศรษฐกิจและสร้างรายได้แล้ว ยังเป็นการผ่อนคลายร่างกายและจิตใจของผู้ที่ไปท่องเที่ยว
จากความเครียดในการกักตัว การท างานที่บ้าน และภาวะต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในสถานการณ์โควิด-19 

5.2.5 ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยภาพรวม
พบว่าอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา ความคิดเห็นรายด้าน พบว่า ด้านความรู้สึก ด้านความรู้ความ
เข้าใจ และด้านพฤติกรรม อยู่ในระดับมากทั้ง 3 ด้าน โดยข้อมูลข่าวสารทางการท่องเที่ยวจากผู้มี
อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ มีส่วนกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวรู้สึกต้องการที่จะเดินทางท่องเที่ยว มาก
ที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด และ ข้อมูลข่าวสารทางการท่องเที่ยวจากผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม มีส่วน
สนับสนุนให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวได้ง่ายขึ้น นอกจากนี้นักท่องเที่ยวชาวไทย มีการดู
รีวิวหรือข้อมูลจากผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา นักท่องเที่ยวชาว
ไทย น าข้อมูลที่ได้จากผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์มาเป็นตัวอย่างและข้อมูลอ้างอิงในการวาง
แผนการเดินทางท่องเที่ยว อยู่ในระดับมาก และนักท่องเที่ยวชาวไทย น าข้อมูลที่ได้จากผู้มีอิทธิพลบน
สื่อสังคมออนไลน์ไปแนะน าให้กับผู้อ่ืนอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ นิรมล สุวรรณพันชู 
(2563) ได้ท าการวิจัยเรื่องทัศนคติที่มีต่อบล็อกเกอร์ด้านการท่องเที่ยวกับการรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อ การตัดสินใจเลือกท่องเที่ยวในรูปแบบของการท่องเที่ยวคนเดียว (Solo 
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Travel) ของกลุ่มผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
โดยรวม ด้านเนื้อหา (Content) ของบล็อกเกอร์ ด้านการท่องเที่ยวที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้ติดตามผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด โดยพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่องของเนื้อหาของบล็อกเบอร์ด้านการท่องเที่ยวสอดแทรกความ
บันเทิง ท าให้เกิดความสนุกสนาน และมีการให้ข้อมูลรายละเอียดแหล่งท่องเที่ยวที่บอกเล่าถึง
ประสบการณ์ที่แท้จริงอย่างตรงไปตรงมา อีกทั้งผู้ตอบแบบสอบถามเคยบันทึกข้อมูลรีวิวสถานที่
ท่องเที่ยวต่าง ๆ กับการเผยแพร่เนื้อหาของบล็อกเกอร์ด้านการท่องเที่ยวเก็บไว้ 

5.2.6 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 
พบว่า ด้านการเลือกให้ความสนใจส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
ค่าสัมประสิทธิ์ (Adjust R Square=.77) สามารถอธิบายการผันแปรของตัวแปรตาม ต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวได้ร้อยละ 7.7 ส่วนที่เหลืออีก ร้อยละ 90.3 มาจากปัจจัยด้านอ่ืน ๆ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ พิจิตรา มงคลศรีพิพัฒน์ (2559) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับ และความพึง
พอใจต่อสื่อประชาสัมพันธ์โครงการเที่ยวไทยเท่ กับพฤติกรรมการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
ไทย ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์โครงการเที่ยวไทยเท่ ส่งผลทางบวกกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวไทย ทั้งในประเด็นการเปิดรับสื่อ  ประชาสัมพันธ์
โครงการเที่ยวไทยเท่ และการเลือกสนใจสื่อประชาสัมพันธ์โครงการเที่ยวไทยเท่ ทั้งนี้  กลุ่มตัวอย่าง
ของการศึกษาครั้งนี้ ได้มุ่งไปที่ผู้ที่รู้จักโครงการเที่ยวไทยเท่ ดังนั้นพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
ประชาสัมพันธ์นั้นมีโอกาสเข้าถึงผู้บริโภคได้ผ่านการเลือกดู  เลือกฟัง เลือกสนใจข่าวสารเกี่ยวกับ 
โครงการเที่ยวไทยเท่ โดยเปิดรับสื่อตามความต้องการและความสนใจของผู้บริโภค ซึ่งกลุ่มผู้ที่เปิดรับ  
สื่อประชาสัมพันธ์นั้นเป็นกลุ่มคนที่ชอบท่องเที่ยวและสนใจเรื่องราวเกี่ยวกับการท่องเที่ยว และการที่ 
เปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์โครงการเที่ยวไทยเท่นั้น จึงท าให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจท่องเที่ยว 

5.2.7 ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว พบว่า ด้านความรู้ความเข้าใจ ด้านพฤติกรรม และด้านความรู้สึก ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิธารัตน์ สุขะนินทร์ 
(2561) ซึ่งได้ท าการวิจัยเรื่อง การศึกษาการรับรู้ข้อมูล ทัศนคติ และพฤติกรรม ที่มีต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของ นักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าทัศนคติมีผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05 โดยทัศนคติมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว เชิงวัฒนธรรม ร้อยละ 63.1 

5.2.8 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
พบว่า ด้านสินค้าและบริการส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว สอดคล้องกับงานวิจัยของ อารีวรรณ 
บัวเผื่อน (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว
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ชาวจีนในการมาท่องเที่ยวประเทศไทย: กรณีศึกษาสถานที่ท่องเที่ยวในจังหวัดชลบุรี  พบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวจีนในการมาท่องเที่ยวจังหวัดชลบุรี
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ P-value<0.01 (r=0.518) ซึ่งส่งผลทางบวก โดยนักท่องเที่ยวจีนให้
ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์โดยภาพรวมในระดับความส าคัญระดับมาก 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
5.3.1.1 ปัจจัยทางด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทย ทัศนคติต่อผู้

มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย และด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 
3 ด้าน มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว ในส่วนขององค์กรทั้งภาครัฐและเอกชนที่
เกี่ยวข้องกับธุรกิจท่องเที่ยว สามารถน าข้อมูลจากผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา
และส่งเสริมการใช้สื่อเพ่ือการประชาสัมพันธ์และพัฒนาตลาดการท่องเที่ยวต่อไป 

5.3.1.2 ปัจจัยด้านการพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่น ามาใช้ในศึกษาวิจัยครั้งนี้ เน้นไปที่สื่อ
สังคมออนไลน์ อันได้แก่ Facebook, Twitter, Instagram และ YouTube จะสังเกตจากผลการวิจัยจะ
พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวในแต่ละขั้นตอนนั้น ค่อนข้างให้ความส าคัญกับ 
Facebook เป็นหลัก ดังนั้น ธุรกิจควรให้ความส าคัญกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ในส่วนของ 
Facebook ให้มากข้ึน เพ่ือที่จะท าให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวมาก
ขึ้นและตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น 

5.3.1.3 ปัจจัยด้านทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาว
ไทย จากผลการวิจัย ท าให้ทราบว่า นักท่องเที่ยวรู้จักและมีความเข้าใจ รวมถึงสามารถน าข้อมูล
ทางการท่องเที่ยวจากผู้มีอิทธิพล ไปช่วยในการวางแผนและตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยว  ดังนั้น 
ธุรกิจควรให้ความส าคัญกับปัจจัยเรื่องของผู้อิทธิพลและการตัดสินใจเลือกผู้มีอิทธิพลให้เหมาะสมกับ 
สินค้าหรือบริการทางการท่องเที่ยว เพ่ือที่จะท าให้นักท่องเที่ยว มีความสนใจและตัดสินใจเลือกใช้
บริการของธุรกิจ 

5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

5.3.2.1 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเฉพาะเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
เท่านั้น ในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปเพ่ือให้ได้ข้อมูลในเชิงลึก ควรมีการศึกษาวิจัยแบบผสมผสาน 
(Mixed Method Research) โดยการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วย 

5.3.2.2 การศึกษาการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวอาจจะมีปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจ นอกเหนือจากพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ฉะนั้นการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาถึงปัจจัยอ่ืน ๆ 
เพ่ิมเติมเพ่ือจะท าให้ทราบว่ามีปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อรูปแบบการตัดสินใจท่องเที่ยว 
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5.3.2.3 ในการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาถึงกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เป็นชาวต่างชาติ
ด้วย เนื่องจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เป็นกลุ่มตลาดท่องเที่ยวที่มีความส าคัญต่อประเทศไทย ซึ่งจะ
สามารถ น าผลการวิจัยมาศึกษาเปรียบเทียบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในล าดับต่อไป 

5.3.2.4 ในการศึกษาครั้งต่อไปควรเน้นศึกษาเกี่ยวกับผู้มี อิทธิพลที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวในรูปแบบใหม่ ๆ มากข้ึน รวมถึงศึกษารูปแบบของผู้มีอิทธิพลในลักษณะต่าง ๆ เช่น 
Nano influencers Micro influencers Macro influencers (1 แสน–1 ล้าน followers) Mega หรือ 
Celebrity Influencers รวมถึง AI influencers ที่ก าลังเป็นที่น่าจับตามองในปัจจุบัน 

5.3.2.5 ในการศึกษาครั้งต่อไปควรเน้นศึกษา Video Content ทางการท่องเที่ยว ด้วย
รูปแบบพฤติกรรมการเปิดรับสื่อในปัจจุบันของบุคคลทั่วไป หรือแม้แต่พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่
เปลี่ยนไป โดยจะความส าคัญกับเนื้อหาในรูปแบบที่เป็น Video มากขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย 
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รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย 
  
รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย ได้แก่ 
 
1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ดรุณี มูเก็ม อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการตลาด  
 มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์  

ศูนย์การศึกษานอกสถานที่ตั้ง จังหวัดภูเก็ต 
 
2. ดร.อุษณีย์ วัชรไพศาลกุล อาจารย์ คณะวัฒนธรรมสิ่งแวดล้อมและการท่องเที่ยว      
 เชิงนิเวศหลักสูตรศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการ

จัดการท่องเที่ยวแบบบูรณาการ 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

3. พีระเดช ตามชูชัยชนะ ผู้เชี่ยวชาญด้านนิเทศศาสตร์ และการสื่อสาร 
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แบบสอบถาม 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย  
เรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ และปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 
ค าชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 

แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสอบถามพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย การตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย จึงขอ
ความร่วมมือตอบแบบสอบถาม ให้ตรงตามระดับความพึงพอใจ โดยแบบสอบถามชุดนี้แบ่งออกเป็น 
6 ส่วน ประกอบด้วย  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ส่วนที่ 3 ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ส่วนที่ 4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ส่วนที่ 5 การตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม  

 
ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อต่องานวิจัย และการพัฒนาการ
ตลาดท่องเที่ยวมา ณ โอกาสนี้ 
 
 กนิฏฐา เกิดฤทธิ์ 
 ผู้วิจัย 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดระบุเครื่องหมาย  ในช่อง  ที่ตรงกับความจริงของท่าน 

1. เพศ  1) ชาย  2) หญิง 

2. อายุ  1) ต่ ากว่า 20 ปี 
 3) 30–39 ปี 
 5) 50 ปีขึ้นไป 

 2) 20–29 ปี 
 4) 40–49 ปี 

3. ระดับ
การศึกษา 

 1) ต่ ากว่ามัธยมศึกษา  
 3) ปริญญาตรี 

 2) มัธยมศึกษา/อาชีวศึกษา 
 4) สูงกว่าปริญญาตรีขึ้นไป 

4. อาชีพ  1) นักเรียน นักศึกษา 
 3) พนักงานเอกชน 
 5) นักธุรกิจ 
 7) ธุรกิจส่วนตัว  

 2) ข้าราชการ 
 4) แม่บ้าน 
 6) ไม่ได้ประกอบอาชีพ 
 8) อ่ืน ๆ ระบุ........................... 

5. รายได้  1) ต่ ากว่า 10,000 บาท 
 2) 10,000–19,999 บาท 
 3) 20,000–29,999 บาท 
 4) 30,000–39,999 บาท 
 5) 40,000 บาทข้ึนไป 

6. ภูมภิาคท่ี
อยู่อาศัย 

 1) กรุงเทพมหานคร 
 2) ภาคกลาง  
 3) ภาคเหนือ  
 4) ภาคตะวันออก  
 5) ภาคตะวันตก  
 6) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
 7) ภาคใต้  
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ค าชี้แจง: พิจารณาเลือกโดยท าเครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับระดับความบ่อยที่มีการ
ปฏิบัติมากที่สุด 

ระดับ 5 หมายถึง บ่อยที่สุด (9-10 ครั้งข้ึนไปต่อสัปดาห์) 
ระดับ 4 หมายถึง บ่อยมาก (7-8 ครั้งต่อสัปดาห์) 
ระดับ 3 หมายถึง ปานกลาง (5-6 ครั้งต่อสัปดาห์) 
ระดับ 2 หมายถึง น้อย (3-4 ครั้งต่อสัปดาห์) 
ระดับ 1 หมายถึง น้อยที่สุด (1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ หรือไม่ได้มีการเปิดรับสื่อเลย) 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
ระดับความบ่อยท่ีมีการปฏิบัติมากที่สุด 

บ่อย
ที่สุด 

บ่อย ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

การเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร  

1. เมื่อต้องการทราบข้อมูลเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทยท่านเลือกช่องทาง 
Facebook เป็นอันดับแรก 

     

2. เมื่อต้องการทราบข้อมูลเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทยท่านเลือกช่องทาง 
Twitter เป็นอันดับแรก 

     

3. เมื่อต้องการทราบข้อมูลเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทยท่านเลือกช่องทาง 
Instagram เป็นอันดับแรก 

     

4. เมื่อต้องการทราบข้อมูลเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทยท่านเลือกช่องทาง 
YouTube เป็นอันดับแรก 

     

 
 
 
 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
ระดับความบ่อยท่ีมีการปฏิบัติมากที่สุด 

บ่อย บ่อย ปาน น้อย น้อย
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ที่สุด กลาง ที่สุด 

การเลือกให้ความสนใจ 
1 ท่านให้ความสนใจข้อมูลการท่องเที่ยวจาก
ช่องทาง Facebook 

     

2 ท่านให้ความสนใจข้อมูลการท่องเที่ยวจาก
ช่องทาง Twitter 

     

3 ท่านให้ความสนใจข้อมูลการท่องเที่ยวจาก
ช่องทาง Instagram 

     

4, 2 ท่านให้ความสนใจข้อมูลการท่องเที่ยว
จากช่องทาง YouTube 

     

การเลือกรับรู้และตีความหมายของข่าวสาร 
1. มีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทยผ่านช่องทาง 
Facebook 

     

2. มีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทยผ่านช่องทาง 
Twitter  

     

3. มีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทยผ่านช่องทาง 
Instagram 

     

4. มีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทยผ่านช่องทาง 
YouTube 
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พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
ระดับความบ่อยท่ีมีการปฏิบัติมากที่สุด 

บ่อย
ที่สุด 

บ่อย ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

การเลือกจ าข้อมูลข่าวสารที่ได้เปิดรับ 

1. สามารถจดจ าข้อมูลการท่องเที่ยวจาก
ช่องทาง Facebook 

     

2. สามารถจดจ าข้อมูลการท่องเที่ยวจาก
ช่องทาง Twitter 

     

3. สามารถจดจ าข้อมูลการท่องเที่ยวจาก
ช่องทาง Instagram 

     

4. สามารถจดจ าข้อมูลการท่องเที่ยวจาก
ช่องทาง YouTube 
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ส่วนที่ 3 ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ค าชี้แจง พิจารณาเลือกโดยท าเครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับระดับความเห็นมากที่สุด 
 

ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

ระดับการความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านความรู้ความเข้าใจ 
1. มีความเข้าใจเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลบนสื่อ
สังคมออนไลน์ด้านการท่องเที่ยว (เช่น 
Influencer, YouTuber, เพจรีวิวการ
ท่องเที่ยว) 

     

2. รู้จักผู้มีอิทธิพลทางด้านการท่องเที่ยวบน
สื่อสังคมออนไลน์ (เช่น Influencer, 
YouTuber, เพจรีวิวการท่องเที่ยว) เป็น
อย่างดี  

     

ด้านความรู้สึก      

1. ข้อมูลข่าวสารทางการท่องเที่ยวจากผู้มี
อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ มีส่วนกระตุ้น
ให้รู้สึกต้องการที่จะเดินทางท่องเที่ยว  

     

2. ข้อมูลข่าวสารทางการท่องเที่ยวจากผู้มี
อิทธิพลบนสื่อสังคม มีส่วนสนับสนุนให้ท่าน
ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวได้ง่ายขึ้น 

     

ด้านพฤติกรรม 

1. มีการดูรีวิวหรือข้อมูลจากผู้มีอิทธิพลบน
สื่อสังคมออนไลน์  

     

2. น าข้อมูลที่ได้จากผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลน์มาเป็นตัวอย่างและข้อมูลอ้างอิงใน
การวางแผนการเดินทางท่องเที่ยว 

     

3. น าข้อมูลที่ได้จากผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลน์ไปแนะน าให้กับผู้อ่ืน 
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ส่วนที่ 4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ค าชี้แจง พิจารณาเลือกโดยท าเครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ที่ท่านให้ความส าคัญ 

ระดับความส าคัญ 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ด้านสินค้าและบริการ (Product and Service) 
1. ความมีชื่อเสียงของแหล่งท่องเที่ยว      

2. ความหลากหลายของสถานที่ท่องเที่ยว      

3. มีกิจกรรมให้เลือกท าได้หลากหลาย      
4. ความหลากหลายของโรงแรมและท่ีพัก      

5. คุณภาพของโรงแรมและท่ีพักแรม      
6. ความหลากหลายของร้านอาหารและร้านค้า      

ด้านราคา (Price) 

1. ความหลากหลายของราคาสินค้าและบริการ      
2. คุณภาพของสินค้าและบริการมีความ
เหมาะสมกับราคาที่จ่ายไป 

     

3. การมีช่องทางในการช าระราคาสินค้าและ
บริการที่หลากหลาย 

     

4 การมีรูปแบบการช าระเงินผ่านบัตรเครดิต      
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

1. สถานที่ท่องเที่ยว/ที่พัก มีช่องทางให้ข้อมูล
หลากหลายช่องทาง เช่น ตัวแทนท่องเที่ยว อีเว้น 
ระบบอินเทอร์เน็ต 

     

2. สถานที่ท่องเที่ยว/ที่พัก มีบริการจองตั๋ว 
ล่วงหน้าได้ทางโทรศัพท์หรือผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต 

     

3. ช่องทางในการจองตั๋วมีความน่าเชื่อถือ      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ที่ท่านให้ความส าคัญ 

ระดับความส าคัญ 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ด้านการส่งเสริมทางด้านการตลาด (Promotion Communication) 

1. ที่พัก/โรงแรม มีการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์      

2. สถานที่ท่องเที่ยวมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อออนไลน์ 

     

3. การจัดโปรโมชั่น การ ลด แลก แจก แถม      
4. การให้สิทธิพิเศษกับลูกค้าที่เป็นสมาชิก      

5. การมีการส่งเสริมการขาย เช่น การให้คูปอง/
บัตรสมนาคุณ การออกบูทแสดงสินค้า 

     

ด้านบุคลากร (People) 

1. บุคคลากรในแหล่งท่องเที่ยวมีมนุษย์สัมพันธ์ดี
และเป็นมิตร 

     

2. คนในชุมชนมีความเป็นกันเองกับนักท่องเที่ยว      
3. บุคลากรในด้านการท่องเที่ยวมีการบริการที่ดี      

ด้านกระบวนการ (Process) 

1. การบริการต่าง ๆ ในการท่องเที่ยวมีความ
รวดเร็ว 

     

2. กระบวนการให้บริการต่าง ๆ สามารถเข้าใจได้
ง่าย 

     

3. การมีเทคโนโลยีมาใช้ในการบริการเพ่ืออ านวย
ความสะดวก 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ที่ท่านให้ความส าคัญ 

ระดับความส าคัญ 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ด้านองค์ประกอบทางกายภาพ (Physical Environment) 

1. แหล่งท่องเที่ยวมีสิ่งอ านวยความสะดวก
เพียงพอ (ที่จอดรถ ห้องน้ า ATM ป้าย
ประชาสัมพันธ์) 

     

2. แหล่งท่องเที่ยวแต่ละแห่งเดินทางได้ง่ายและ
สะดวก 

     

3. ภูมิทัศน์โดยรอบของแหล่งท่องเที่ยวมีความ
เหมาะสมส าหรับท่องเที่ยว 

     

4. ความปลอดภัยของแหล่งท่องเที่ยว      
 
ส่วนที่ 5 การตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ค าชี้แจง พิจารณาเลือกโดยท าเครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับระดับความเห็นมากที่สุด 

การตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาว
ไทย 

ระดับการตัดสินใจ 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

1. มีการตัดสินใจท่องเที่ยวเพ่ือต้องการท า
กิจกรรมในวันหยุด 

     

2. มีการตัดสินใจท่องเที่ยวเพ่ือต้องการหลีกหนี
จากชีวิตประจ าวัน 

     

3. มีการตัดสินใจท่องเที่ยวเพ่ือต้องการหา
ประสบการณ์ที่แปลกใหม่ 

     

4. มีการตัดสินใจท่องเที่ยวเพ่ือต้องการความ
บันเทิงและผ่อนคลาย 
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ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 

 
ขอขอบคุณในความร่วมมือ 
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ประวัติผู้วิจัย 
 
ชื่อ กนิฏฐา เกิดฤทธิ์ 
วัน เดือน ปีเกิด 8 ธันวาคม 2532  
ประวัติการศึกษา มหาวิทยาลัยบูรพา 
 ปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต ภาษาญี่ปุ่น, 2555 
 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 

ปริญญาบริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิทยาการจัดการ (การจัดการ
การท่องเที่ยวและการโรงแรม), 2563 

 มหาวิทยาลัยพะเยา 
ปริญญาศิลปศาสตรมหาบัณฑิต การจัดการโรงแรมและการ
ท่องเที่ยว, 2557 

ต าแหน่งและสถานที่ท างาน อาจารย์ประจ าสาขาการจัดการการโรงแรมและการท่องเที่ยว 
มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ (ภูเก็ต) 

ประสบการณ์ท างาน 2555: บริษัท โฮตารุ (ไทยแลนด์) จ ากัด: ผู้ประสานงานฝ่ายขาย, 
บรรณาธิการ (ข้อมูลภาษาญี่ปุ่น) และล่ามภาษาญี่ปุ่น 
2555- 2556: บริษัท เอ็กซอนโมบิล จ ากัด: เลขานุการ และ ผู้ช่วย
ฝ่ายบุคลากร & ตรวจสอบเอกสาร (ภาษาญี่ปุ่น) 
2557-ปัจจุบัน: อาจารย์ประจ าสาขาอุตสาหกรรมท่องเที่ยว 
มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 


