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บทคัดย่อ 
 

การท่องเที่ยวถือเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ที่ขับเคลื่อนเศรษฐกิจประเทศไทย และใน
ปัจจุบัน ทั้งภาครัฐและเอกชนให้ความส าคัญเป็นอย่างมากในการสนับสนุนให้คนไทยท่องเที่ยวใน
ประเทศไทย และในปัจจุบันนี้อินเตอร์เน็ตและสื่อออนไลน์เข้ามามีบทบาทต่อคนยุคใหม่เป็นอย่างมาก 
สื่อออนไลน์มีส่วนช่วยในการสนับสนุนให้คนไทยท่องเที่ยวมากยิ่งขึ้น โดยคนบางกลุ่มมีความชื่นชอบ
ในการเผยแพร่ประสบการณ์ที่ตัวเองได้ท่องเที่ยวมาให้กับผู้อื่น ท าให้เป็นการเชิญชวน และส่งเสริมให้
ผู้คนได้รู้จักสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่สวยงามในประเทศไทย 

งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารความคิดเห็นจากนักรีวิวและการตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยว และเพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของนักท่องเที่ยวและการตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยว เพ่ือให้ทราบ
ถึงความสัมพันธ์ของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารความคิดเห็นจากนักรีวิวของนักท่องเที่ยวชาวไทย ข้อมูล
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย และการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาว
ไทย ว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่และเป็นแนวทางส าหรับผู้ที่สนใจศึกษาและค้นคว้า เพ่ือที่จะสามารถ
น าข้อมูลไปประกอบการพัฒนา โดยงานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ด้วยวิธีการวิจัยเชิงสารวจ (Survey Research) โดยกลุ่มเป้าหมายที่ทาการศึกษา คือ ผู้ที่เคยใช้สื่อ
ออนไลน์ในการสืบค้นข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวที่มีอายุ 18ปีขึ้น ก าหนดพ้ืนที่การอยู่อาศัยในเขต
จังหวัดกรุงเทพมหานคร พิจารณาจากประชากรที่มีภูมิล าเนาเดิม หรือการมาอยู่อาศัยเพ่ือการท างาน
ที่มีระยะการอยู่มากกว่า 6 เดือน และเป็นผู้ที่มีรายได้ที่สามารถใช้จ่ายได้จริง และรวมถึงผู้ที่เดินทาง
ด้วยตนเอง ทั้งแบบเดี่ยวและแบบกลุ่ม 
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ผลวิจัยพบว่าลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวเป็นเพศหญิง มี
อายุในช่วงระหว่าง 25 – 35ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 30,000 บาท ในช่วงเวลา 1 ปีที่ผ่าน
มาได้ท่องเที่ยวในประเทศไทย 1 - 3 ครั้ง และใช้เวลาในการท่องเที่ยว 3 วัน 2 คืน และมักจะเดินทาง
กับครอบครัวเพ่ือท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยวทางทะเล รวมประเภทเกาะ และหาด และชื่นชอบใน
การท่องเที่ยวในภาคใต้ โดยค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง ต่อคน ต่อวัน จะอยู่ที่ 1,001 – 3,000 บาท  

โดยกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในประเทศไทยผ่านสื่อ
ออนไลน์จากช่องทาง google มากที่สุด รองลงมาคือ Facebook และ website Pantip ตามล าดับ 
ซึ่งจะใช้สื่อออนไลน์เพ่ือต้นหาข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวมากท่ีสุด รองลงมาคือ ค้นหาข้อมูลที่พัก หรือ
ส ารองที่พัก และค้นหาข้อมูลการเดินทาง หรือส ารองพาหนะในการเดินทาง กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มักชื่นชอบข้อมูลในรูปแบบ บล็อก/ กระทู้รีวิวความคิดเห็นของผู้ที่เคยใช้บริการโดยละเอียด 
คิดเป็นร้อยละ 47 และบล็อก/ กระทู้รีวิวสถานที่ท่องเที่ยวโดยเน้นไปทางการโพสต์รูปภาพเป็นหลัก 
ร้อยละ 41.5 

ในด้านของข้อมูลนักท่องเที่ยว นักรีวิวประเภท Macro-influencers มีผลต่อการ
ตัดสินใจของเพศหญิงอยู่ในระดับมากกว่าเพศชาย และอายุ รูปแบบการเดินทาง ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย
ต่อคน ต่อวัน ต่อครั้ง ที่ต่างกับมีผลต่อการตัดสินใจที่แตกต่างกันเมื่อได้รับข้อมูลข่าวสารจากนักรีวิว
ประเภท Macro-influencers 

 
ค าส าคัญ: สื่อออนไลน์, ท่องเที่ยวไทย 
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 ABSTRACT 
 

Tourism is considered a large industry that drives the Thai economy. Both 
of public and private sectors attach great importance to supporting Thai people to 
travel in Thailand. Nowadays, Internet and online plays an important role in new 
generation. Online media helps to support Thai people to travel more because there 
is some group of people have a passion for disseminating their own experiences to 
others to invite and encourage people to know tourist attractions in Thailand 

This independent study is to study the relationship between information 
exposure, opinions from reviewers and decision on travel. And to study the 
relationship between tourist variables and travel decisions in order to know the 
relationship of information exposure, opinions from reviewers and decision on travel. 
And relationship between tourist variables and travel decisions whether there is a 
relationship or not. And to guide for those who interested in studying and researching 
to be able to use the information for development.  

This research is a quantitative research with the survey research method. 
The target group of study is those who have used online media to search for tourism 
information that is more than 18 years old. The area of residence in the Bangkok, 
considered by the population with the same domicile or coming to live for work 
more than 6 months and is a person who has income including those traveling on 
their own and group 
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The results showed that the general characteristics of the sample group, 
mostly tourists, were female. Between the ages of 25 - 35 years, with an average 
monthly income of 10,000 - 30,000 baht and during the past 1 year, traveling in 
Thailand 1 - 3 times and spending 3 days 2 nights traveling and often traveling with 
family to travel in tourist attractions by sea including island and beach types and 
favorite zone is in the south, the average cost per time per person per day is 1,001 - 
3,000 baht. 

The sample group has the most exposure to information about tourism 
in Thailand via online media from google, followed by Facebook and website Pantip 
respectively, which will use online media to find the most tourist information, 
followed by search for accommodation information or reservation, and search for 
travel information or reserve a vehicle for travel. 47% of sample group tend to like 
the information in the form of blogs / posts, reviews, opinions of people who have 
provide full detail. 41.5% tend to like the information in the form blog / review 
posts, tourist sites with emphasis on posting images as the main.  

In terms of tourist variables, Macro-influencers affects the decision 
making to female more than male and difference of age, travel patterns and the 
average cost per person per day affect different decisions when receiving information 
from Macro-influencers.  

 
Keywords: Online media, Travel 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

งานวิจัยฉบับนี้สามารถส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความความกรุณาอย่างสูง
จากอ.ดร.สุรัตน์ โคอินทรางกูร อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย ที่ได้กรุณาสละเวลาให้คาปรึกษาและข้อ
แนะนา ตลอดจนการแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ต่องานวิจัย รวมถึงผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
ดร. พัฒน์ธนะ บุญชู ที่ได้ให้เกียรติเป็นกรรมการ ซึ่งได้ให้คาปรึกษาและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม ส่งผลให้
งานวิจัยฉบับนี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณคณาจารย์คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ทุกท่านที่ได้ให้ความรู้ต่าง ๆ เพื่อนามาใช้ในงานวิจัยฉบับนี้ รวมถึงผู้เขียน
หนังสือ เอกสาร บทความต่าง ๆ ที่ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าและนามาอ้างอิงในงานวิจัยฉบับนี้ 
ขอขอบคุณเจ้าหน้าที่โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตที่ให้คาแนะนาและความช่วยเหลือต่าง ๆ 
ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้สละเวลาในการให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์สาหรับงานวิจัย
ฉบับนี้ ขอขอบคุณครอบครัว รุ่นพี่ รุ่นน้อง และเพ่ือนๆ ทุกท่าน ที่ให้กาลังใจ ข้อแนะนา และความ
ช่วยเหลือต่าง ๆ เป็นอย่างดี  

ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจที่
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวฝนประเทศไทย ตลอดจนผู้ที่สนใจในเรื่องนี้ หากงานวิจัยฉบับนี้มีข้อบกพร่อง
ประการใด ผู้วิจัยต้องขออภัยมา ณ ทีนี้ด้วย 

 
 นางสาวดวงใจ จิวะคุณานันท์ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 
 

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวถือเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ที่เติบโตอย่างรวดเร็วและท่ีมี
บทบาทส าคัญต่อสังคม ความเป็นอยู่ รวมถึงระบบเศรษฐกิจในประเทศไทยเป็นอย่างมาก ซึ่งในแต่ละ
ภาคจังหวัดนั้นมีเอกลักษณ์ ความงดงามและความหลากหลายที่แตกต่างกันออกไป รวมถึงประเพณี
ต่าง ๆของแต่ละภาคในประเทศไทยอีกด้วย ซึ่งการเติบโตของอุตสาหกรรมนั้นมีผลมาจากการร่วมมือ
และจัดการทั้งจากภาครัฐและเอกชน จะเห็นได้ว่าทางภาครัฐได้มีการสนับสนุนให้คนไทยเที่ยวใน
ประเทศไทยมากยิ่งขึ้นในช่วงหลายปีมานี้ เพื่อสร้างการเติบโตให้กับธุรกิจท่องเที่ยวของไทยในระยะ
ยาวให้มศีักยภาพและยั่งยืน ที่ส าคัญยังเป็นการกระจายความเสี่ยงจากการพึ่งพิงตลาดต่างประเทศ 
หรือพ่ึงพิงตลาดใดตลาดหนึ่งมากเกินไป และไม่เพียงแต่อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวที่ขยายตัวอย่าง
มาก แต่อุตสาหกรรมโรงแรมและภัตตาคารก็มีส่วนเติบโตควบคู่กันไปอีกด้วย  

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยแบ่งประเภทของการท่องเที่ยวตามความส าคัญและ
สภาพแวดล้อม ได้ 13 ประเภท ดังนี้ (กรมการท่องเที่ยว, 2559)  

1. แหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (Eco-tourism) หมายถึง แหล่งท่องเที่ยวที่มีลักษณะทาง
ธรรมชาติที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะท้องถิ่น โดยการจัดการการท่องเที่ยวในแหล่งนั้นจะต้องมี
กระบวนการเรียนรู้ร่วมกันของผู้ที่เกี่ยวข้องมีกิจกรรมที่ส่งเสริมให้เกิดการเรียนรู้เกี่ยวกับระบบนิเวศ 
เพ่ือมุ่งเน้นให้เกิดจิตส านึกต่อการรักษาระบบนิเวศอย่างยั่งยืน 

2. แหล่งท่องเที่ยวทางศิลปะวิทยาการ (Arts and Sciences Educational Attraction 
Standard) หมายถึง แหล่งท่องเที่ยวหรือกิจกรรมที่สามารถตอบสนองความสนใจพิเศษของ
นักท่องเที่ยว  

3. แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ (Historical Attraction) หมายถึง แหล่ง
ท่องเที่ยวที่มีความส าคัญและคุณค่าทางประวัติศาสตร์ โบราณคดี และศาสนา รวมถึงสถานที่หรือ
อาคารสิ่งก่อสร้างที่มีอายุเก่าแก่หรือเคยมีเหตุการณ์ส าคัญเกิดข้ึนในประวัติศาสตร์ 

4. แหล่งท่องเที่ยวเพ่ือนันทนาการ (Recreational Attraction) หมายถึง แหล่ง
ท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างขึ้น เพื่อการพักผ่อนและเสริมสร้างสุขภาพ ให้ความสนุกสนาน รื่นรมย์ บันเทิง 
และการศึกษาหาความรู้ 
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5. แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม (Cultural Attraction) หมายถึง แหล่งท่องเที่ยวที่มี
คุณค่าทาง ศิลปะและขนบธรรมเนียมประเพณีที่บรรพบุรุษได้สร้างสมและถ่ายทอดเป็นมรดกสืบทอด
กันมา 

6. แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร (Agritourism Attraction) หมายถึง แหล่งท่องเที่ยวที่
เสริมสร้างความรู้ด้านการเกษตรควบคู่กับการพักผ่อนและความบันเทิง นักท่องเที่ยวสามารถร่วม
สัมผัสกับวิถีชีวิตเกษตร ประเพณีและวัฒนธรรมของชุมชนท้องถิ่น มีส่วนร่วมในกิจกรรมด้าน
การเกษตรที่หลากหลาย เพ่ือสร้างทักษะและแลกเปลี่ยนความรู้ด้านการเกษตร 

7. แหล่งทอ่งเที่ยวเชิงสุขภาพประเภทน้ าพุร้อนธรรมชาติ (Health Tourism) 
8. แหล่งท่องเที่ยวประเภทชายหาด (Beach Attraction) หมายถึง สถานที่ที่เปิดใช้เพ่ือ

การท่องเที่ยว โดยมีชายหาดเป็นทรัพยากรธรรมชาติที่ดึงดูดใจให้นักท่องเที่ยวมาเยือน โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือความเพลิดเพลินและนันทนาการในรูปแบบที่ใกล้ชิดกับธรรมชาติ 

9. แหล่งท่องเที่ยวประเภทน้ าตก หมายถึง สถานที่ที่เปิดใช้เพ่ือการท่องเที่ยว โดยมี
น้ าตกเป็นทรัพยากรธรรมชาติที่ดึงดูดใจให้นักท่องเที่ยวมาเยือน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือความ
เพลิดเพลินและนันทนาการในรูปแบบที่ใกล้ชิดกับธรรมชาติ ซึ่งทรัพยากรธรรมชาติเหล่านี้อาจจะเป็น
ความงดงามตามสภาพธรรมชาติ ความแปลกตาของสภาพธรรมชาติ สัณฐานที่ส าคัญทางธรณีวิทยา 
และภูมิศาสตร์อันเป็นเอกลักษณ์หรือเป็นสัญลักษณ์ของท้องถิ่นนั้น ๆ สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติที่
มีลักษณะพิเศษ (Special Environmental Features) หรอืสภาพแวดล้อมที่มีคุณค่าทางวิชาการก็ได้ 

10. แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติประเภทถ้ า หมายถึง สถานที่ที่เปิดใช้เพ่ือการ
ท่องเที่ยว โดยมีถ้ าเป็นทรัพยากรธรรมชาติที่ดึงดูดใจให้นักท่องเที่ยวที่มาเยือน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ความเพลิดเพลินและนันทนาการในรูปแบบที่ใกล้ชิดกับธรรมชาติ 

11. แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติประเภทเกาะ ได้มีการประเมินมาตรฐานแหล่ง
ท่องเที่ยวประเภทเกาะออกเป็น 3 องค์ประกอบ โดยการให้คะแนนจะให้ความส าคัญกับองค์ประกอบ
คุณค่าด้านการท่องเที่ยวและความเสี่ยงต่อการถูกท าลายมากท่ีสุด 

12. แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติประเภทแก่ง หมายถึง สถานที่ที่เปิดใช้เพื่อการ
ท่องเที่ยว โดยมีแก่งเป็นทรัพยากรธรรมชาติที่ดึงดูดใจให้นักท่องเที่ยวมาเยือน และมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ความเพลิดเพลินและนันทนาการในรูปแบบที่ใกล้ชิดกับธรรมชาติ 

13. แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติประเภทธรณีสัณฐาน หมายถึง แหล่งท่องเที่ยวที่
เกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ มีสภาพของตัวแหล่งท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงไปได้ตามกาลเวลา มีระบบ
ความสัมพันธ์ที่ซับซ้อนในตัวเองด้วยปัจจัยต่าง ๆกัน และองค์ประกอบการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอาจ
ค่อยเป็นค่อยไปหรืออาจรวดเร็วมากจนเห็นได้อย่างชัดเจนแล้วแต่กรณี 
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จากรูปแบบการท่องเที่ยวที่มีความหลากหลาย ท าให้เกิดสถานที่ท่องเที่ยวรูปแบบต่าง 
ๆมากขึ้น เพ่ือเป็นการตอบสนองต่อความต้องการของนักท่องเที่ยว และดึงดูดนักท่องเที่ยวให้มา
ท่องเที่ยวกันมากข้ึน ซึ่งระบบฐานข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวของกรมการท่องเที่ยวแสดงให้เห็นว่าประเทศ
ไทยมแีหล่งท่องเที่ยวรวมทั้งหมด 5,492 แห่ง แบ่งเป็นประเภทแหล่งท่องเที่ยวที่เกิดขึ้นเองตาม
ธรรมชาติได้ 1,797 แห่ง และแหล่งท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างขึ้นรวม 3,695 แห่ง และหากแบ่งตาม
ประเภทตามความส าคัญและสภาพแวดล้อม 13 ประเภทที่กล่าวมาข้างต้นได้ ดังนี้ 

 
ตารางที่ 1.1  
แสดงจ านวนสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทย ข้อมูล ณ วันที่ 1 พฤศจิกายน 2561 

ภาค แหล่งท่องเที่ยวที่
เกิดข้ึนเองตาม

ธรรมชาติ 

แหล่งท่องเที่ยวที่มนุษย์
สร้างข้ึน 

รวม 

ภาคกลาง 222 1452 1,611 

ภาคตะวันตก  178 233 411 

ภาคตะวันออก 211 337 548 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 344 805 1149 

ภาคใต้ 585 403 988 

ภาคเหนือ 257 465 785 

รวม 1,797 3,695 5,492 

ที่มา: กรมการท่องเที่ยว, 2561. 
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ภาพที่ 1.1 สถิติจ านวนแหล่งท่องเที่ยวในระบบฐานข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว 
ที่มา: กรมการท่องเที่ยว, 2561. 
 

ในขณะเดียวกัน สื่อออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทอย่างมากในชีวิตประวันของทั้งผู้บริโภค
และผู้ประกอบกิจการต่าง ๆที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นผู้ประกอบการโรงแรม รีสอร์ต หรือ
ที่พักในรูปแบบต่าง ๆ ผู้ประกอบกิจการร้านอาหาร หรือแม้กระทั่งผู้ประกอบการสถานที่ท่องเที่ยว
รูปแบบแหล่งท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างขึ้น ดังนั้นการปรับตัวให้ทันยุคที่เทคโนโลยีมีบทบาทมากขึ้น ก็
เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่จะท าให้ธุรกิจเติบโตไปได้ การประชาสัมพันธ์เพื่อน าเสนอตัวตนมีส่วนส าคัญเป็น
อย่างมากท่ีจะท าให้ผู้บริโภคได้รับรู้ความเคลื่อนไหวของธุรกิจของผู้ประกอบการ และยังเป็นแนว
ทางการน าเสนอสินค้าและบริการที่สามารถเจาะกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม 
  

ในปัจจุบันได้มีการใช้อินเตอร์เน็ตในภาคธุรกิจกันอย่างแพร่หลาย เช่น การเปิดเว็บไซต์ 
หรือเครื่องมือเพ่ือใช้ติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคท่ีเรียกว่าเฟสบุ๊ค เพจ (Facebook Page) โดยการสร้าง
เพจ (Page) ขึ้นมาเพ่ือให้ผู้บริโภคหรือผู้ที่สนใจในธุรกิจเข้ามากดถูกใจ ซึ่งเมื่อผู้บริโภคกดถูกใจหรือ
ติดตามแล้ว ข้อความของผู้ประกอบการจะไปปรากฎให้ผู้บริโภคเห็นในหน้าระบบที่แสดงผลของ
ผู้บริโภคเอง (News feed) เพ่ือน าเสนอสินค้าและบริการของธุรกิจนั้น ๆ (Bentoweb, 2014) และ
ยังสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพในการท าธุรกิจโดยการใช้สื่อสารแบบสองทางเข้ามาร่วมด้วย 
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(Interactive Communication) คือทางเจ้าของธุรกิจเองสามารถติดต่อกับผู้บริโภคได้อย่าง
ทันทีทันใดอีกด้วย 

ส าหรับผู้บริโภคนั้นสามารถใช้อินเตอร์เน็ตเพ่ือช่วยในการเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ หรือเพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจ เช่น เพ่ือการวางแผนการเดินทาง จองที่พัก และจองตั๋วโดยสาร การใช้งาน
อินเตอร์เน็ตของคนไทยนั้นถือได้ว่าใช้งานเฉลี่ยเกือบ 10 ชั่วโมงต่อวันในวันท างาน/เรียน และ 11 
ชั่วโมงในวันหยุด และหกอับดับการใช้งานสูงสุดคือ YouTube, Line, Facebook, Messenger, 
Instagram และ Pantip ตามล าดับ ส่วนกิจกรรมที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวคือ ใช้เพ่ือค้นหา
ข้อมูล อยู่ในอันดับที่ 3 และจองโรงแรมอยู่ในอันดับที่ 13  

ในขณะเดียวกันคนไทยได้เริ่มเปลี่ยนรูปแบบการด าเนินชีวิตประจ าวันมากขึ้น กิจกรรม
หลายๆอย่างที่แต่เดิมท าในระบบออฟไลน์เป็นหลัก ก็ถูกถ่ายโอนมาสู่ระบบออนไลน์มากยิ่งขึ้น จาก
ข้อมูลจะเห็นได้ว่าสถิติการใช้งานอินเตอร์เน็ตเพ่ือการจองโรมแรมของปี 2561 เมื่อเทียบกับปี 2560 
ได้เพ่ิมสูงขึ้นจาก 11% เป็น 20.65% และยังมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมข้ึนอีกด้วย (ETDA Thailand, 2018) 
จากสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น ส่งผลให้มีอาชีพเกิดใหม่ขึ้นมากมาย ซึ่งเกิดจากปัจจัยด้าน
การพัฒนาทางเทคโนโลยี และไลฟ์สไตล์ (Life Style) ที่เปลี่ยนไปของคนยุคดิจิทัล ท าให้แนวโน้มของ
งานที่เก่ียวกับสื่อออนไลน์เป็นที่นิยมอย่างมาก เช่น ส าหรับกลุ่มงานทางด้านการตลาด Sales & 
Marketing อาชีพที่เกิดใหม่ในสายงานนี้ที่เห็นได้ชัดในปัจจุบันคือ ผู้วิจารณ์ (Reviewer) ท าหน้าที่
แสดงออกถึงความรู้สึก ในสินค้า บริการ และข่าวสารต่าง ๆ ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น เว็บบอร์ด 
Facebook เป็นต้น ซึ่งอาชีพนี้ได้รับความนิยมในกลุ่มคนรุ่นใหม่อย่างมาก เนื่องจากสามารถท างานได้
อย่างอิสระ และยังสามารถสร้างรายได้จากการโฆษณาสินค้าได้อย่างมากมาย 

เพ่ือศึกษาการตัดสินใจการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมายโดยจ าแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในปัจจุบันที่ให้ความส าคัญกับการใช้งานอินเตอร์เน็ตเพ่ือรับข่าวสาร
ความคิดเห็นจากนักรีวิว เพื่อตอบสนองความต้องการในแต่ละบุคคล จึงเป็นที่มาของการที่จะศึกษาว่า 
ลักษณะประชากรศาสตร์ การตัดสินใจ และพฤติกรรมการท่องเที่ยว และการเปิดรับข่าวสารความ
คิดเห็นจากนักรีวิว มีความสัมพันธ์กันอย่างไร ซึ่งสื่อออนไลน์ในที่นี้นั้น ครอบคลุมถึงระบบ Search 
Engine Social networkต่าง ๆ เว็บไซต์ (Website) เว็บบอร์ด (Web board) และ บล็อก (Blog) 
เพ่ือสามารถน าข้อมูลไปประกอบการพัฒนาสื่อออนไลน์ให้เหมาะสมกับแต่ละรูปแบบการท่องเที่ยว 
และเพ่ือน าข้อมูลไปสนับสนุนและพัฒนา ปรับปรุง วางแผนธุรกิจ และช่วยก าหนดกลยุทธ์การตลาด 
เพ่ือเพ่ิมศักยภาพและโอกาสทางธุรกิจเพื่อผู้ประกอบการ 
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1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
 

เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารความคิดเห็นจากนักรีวิวและ
การตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยว และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของนักท่องเที่ยว
และการตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยว 
 
1.3 สมมติฐานงานวิจัย 
 

1 ข้อมูลของนักท่องเที่ยวที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยแตกต่างกัน 

2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารความคิดเห็นจากนักรีวิวมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือก
สถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทย 

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

เพ่ือให้ทราบถึงความสัมพันธ์ของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารความคิดเห็นจากนักรีวิวของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย ข้อมูลของนักท่องเที่ยวชาวไทย และการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวไทย ว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่และเป็นแนวทางส าหรับผู้ที่สนใจ
ศึกษาและค้นคว้า เพ่ือที่จะสามารถน าข้อมูลไปประกอบการพัฒนา ปรับปรุง วางแผนธุรกิจ และช่วย
ก าหนดกลยุทธ์การตลาด เพื่อเพ่ิมศักยภาพและโอกาสทางธุรกิจเพ่ือผู้ประกอบการ และตอบสนองต่อ
นโยบายด้านการท่องเที่ยวเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการเผยแพร่และประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวใน
ประเทศไทย 
 
1.5 ขอบเขตงานวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของReviewerในสื่อออนไลน์ พฤติกรรม
การท่องเที่ยวด้านการเปิดรับข่าวสารการท่องเที่ยว และการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย โดยใช้วิธีการเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยเกบ็ข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้สื่อ
ออนไลน์ในการสืบค้นข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวที่มีอายุ 18ปีขึ้น ก าหนดพ้ืนที่การอยู่อาศัยในเขต
จังหวัดกรุงเทพมหานคร พิจารณาจากประชากรที่มีภูมิล าเนาเดิม หรือการมาอยู่อาศัยเพ่ือการท างาน
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ที่มีระยะการอยู่มากกว่า 6 เดือน และเป็นผู้ที่มีรายได้ที่สามารถใช้จ่ายได้จริง และรวมถึงผู้ที่เดินทาง
ด้วยตนเอง ทั้งแบบเดี่ยวและแบบกลุ่ม 
 
1.6 นิยามศัพท์ 
 

สื่อออนไลน์ หมายถึง สื่อดิจิทัลที่เป็นเครื่องมือในการปฏิบัติการที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร
ผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ เพ่ือค้นคว้า หรือแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็น 
Search Engine Social network ต่าง ๆ เว็บไซต์ (Website) เว็บบอร์ด (Web board) และ บล็อก 
(Blog) 

การเดินทางท่องเที่ยว หมายถึง การเดินทางท่องเที่ยวโดยครอบคลุม 77 จังหวัดใน
ประเทศไทย ทั้งสถานที่ท่องเที่ยวที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติได้ และแหล่งท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างขึ้น 

นักริวิว (Reviewer) หมายถึง ผู้ที่เขียน หรือผู้ที่วิจารณ์ที่น าเสนอความคิดเห็นส่วนตัว 
โดยการบอกเล่าข้อดี ข้อเสีย ความประทับใจที่เกิดข้ึนหลังการเดินทางท่องเที่ยวมาแล้ว เพ่ือให้ผู้ที่
ก าลังหาข้อมูลเกีย่วกับสถานที่นั้น ๆ ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 

การรีวิว (Review) หมายถึง การให้ข้อมูลและประเมินสินค้าหรือบริการ ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ส าหรับการศึกษาวิจัยเรื่อง“อิทธิพลของReviewer ในสื่อออนไลน์กับการตัดสินใจเลือก

เดินทางท่องเที่ยวในจังหวัดที่เป็นจุดหมายปลายทางในประเทศไทย” ผู้วิจัยศึกษาค้นคว้าและรวบรวม
แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยต่าง ๆที่เก่ียวข้องมาเป็นกรอบแนวทางในการศึกษาวิจัย ซึ่ง
สามารถแบ่งหัวข้อได้ ดังนี้   

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับการท่องเที่ยว 
2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารและการรับรู้ 
2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

2.2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.3 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 
การท่องเที่ยว (Tourism) หมายถึงกิจกรรมทีเ่กี่ยวข้องกับการจัดบริการและการ

อ านวยความสะดวกเพ่ือให้เกิดความสุขสบายในการเดินทางการท่องเที่ยวเป็นการจัดกิจกรรมทั้งหมด
ที่เก่ียวข้องกับการสร้างความประทับใจการบริการและการสร้างความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยว การ
ท่องเที่ยวคือการที่คนเดินทางออกจากที่พักหรือที่ท างานไปยังสถานที่อ่ืน ๆในระยะเวลาสั้นๆ และคน
เหล่านี้จะท ากิจกรรมต่าง ๆระหว่างพักอาศัยชั่วคราวในสถานที่ท่องเที่ยว วัตถุประสงค์ในการเดินทาง
คือต้องการไปเยี่ยมญาติมิตร หรือท่องเที่ยว (Holloway, 1983 P. 3, อ้างถึงใน พระครูปลัดอุดร ปริ
ปุณโณ และพระศรโสภณ ปภสฺสโร, 2561, น. 72) 

การท่องเที่ยวเป็นเรื่องที่มีความเก่ียวข้องกับกิจกรรมการเดินทางของ
นักท่องเที่ยวที่มีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน ทั้งที่เป็นการพักผ่อน ประกอบกิจกรรมตามความสนใจ 
หรือเพ่ือประกอบธุรกิจซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการท างาน แต่ไม่ได้เป็นการเดินทางเพ่ือไปท างานหรือ
ประกอบอาชีพเป็นหลัก (ปัทมา สารสุข, 2556 น. 125) 

Ref. code: 25616002030457SMT



9 
 

การท่องเที่ยว หมายถึง กิจกรรมอย่างหนึ่งของมนุษย์ ที่กระท าเพื่อผ่อนคลาย
ความตึงเครียดจากกิจการงานประจ า โดยเดินทางใกล้หรือไกล และมีการค้างแรมหรือไม่ และ
เกี่ยวข้องกันถึงกิจกรรมที่มีเงื่อนไขท่ีเกี่ยวข้องอยู่ 3 ประการ ได้แก่ (รัฐนันท์ พงศ์วิริทธิ์ธร สรียา พันธุ์
ณรงค์ คูณธนา เบี้ยวบรรจง วิกร จันทรวิโรจน์ และธนศักดิ์ ตันตินาคม, 2556 น. 110) 

1. ต้องมีการเดินทาง 
2. ต้องมีสถานการณ์ที่ปลายทางที่ประสงค์จะไปเยี่ยมเยือน 
3. ต้องมีจุดหมายของการเดินทาง 
ดังนี้เป็นการเดินทางจากที่อยู่อาศัยปกติไปยังที่อ่ืนเป็นการชั่วคราวแต่ไม่ใช่ไปตั้ง

รกรากอยู่เป็นประจ าเป็นการเดินทางด้วยความสมัครใจหรือความพึงพอใจของผู้เดินทางเอง ไม่ใช่เป็น
การถูกบังคับ และเป็นการเดินทางด้วยวัตถุประสงค์ใด ๆก็ตามท่ีไม่ใช่เพื่อการประกอบอาชีพหรือหา
รายได้ (มารุต เพชรไชย, 2554 น. 5) 

จากข้อมูลข้างต้นจึงสามารถสรุปได้ว่า การท่องเที่ยว หมายถึง การเดินทางออก
จากสถานที่มีสภาพแวดล้อมที่อยู่อาศัยประจ า โดยมีจุดมุ่งหมายไปยังอีกที่หนึ่งเพ่ือจุดประสงค์ในการ
พักผ่อนหย่อนใจ โดยประกอบกิจกรรมตามความสนใจ เพ่ือให้ได้รับความสนุกสนาน เพลิดเพลิน 
ประสบการณ์อันดี และไม่ใช่เพ่ือประกอบกิจการท างานที่ท าให้เกิดรายได้หรือค่าตอบแทนใด 

2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงกระบวนการรับ และจัดระเบียบข้อมูล ในทิศทางของ

การตัดสินใจซื้อ การใช้ การประเมินผลิตภัณฑ์ และบริการ โดยกระบวนการนี้ยังครอบคลุมถึงข้ันตอน
ของการค้นหาข้อมูล การจัดซื้อ การใช้ การประเมินผล และการจัดการผลิตภัณฑ์และบริการ (Luiz 
Moutinho, 2007 P. 5) ซึ่งพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละคนนั้นมักจะได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยส่วน
บุคคล เช่น ทัศนคติ การเรียนรู้ รับรู้ รูปแบบชีวิต และความทรงจ า เป็นต้น รวมถึงได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยภายนอก เช่น สื่อต่าง ๆ ระดับและลักษณะของสังคม วัฒนธรรม สิ่งที่ท าตามๆกันมาจนเป็น
ปกติ หรือแม้กระทั่งนวัตกรรมต่าง ๆ (Foxall & Sigurdsson, 2013) 

นอกจากนี้ Kotler and Keller (2012) อธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภค คือการศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคล กลุ่มคน และองค์กรเก่ียวกับการเลือกซ้ือ 
และเลือกใช้สินค้า บริการ แนวความคิด หรือประสบการณ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของตน ซึ่ง
แสดงให้เห็นถึงแรงจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ สิ่งกระตุ้น และการตอบสนองของผู้บริโภค โดยสิ่ง
กระตุ้นภายนอกของผู้บริโภคได้แก่ สิ่งกระตุ้นด้านส่วนประสมการตลาด และสิ่งกระตุ้นแวดล้อมอ่ืน ๆ 
ซึ่งจะส่งผลผ่านไปยังความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค และกระบวนการจิตวิทยา รวมถึงลักษณะนิสัยส่วน
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บุคคลของผู้บริโภค ส่งผลให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ตามรูปแบบ
พฤติกรรมผู้บริโภค ดังภาพที่ 2.1 

 
ภาพที่ 2.1 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

แต่ทั้งนี้ การตัดสินใจซื้อของนักท่องเที่ยวจะมีแง่มุมที่ต่างออกไป นั่นคือ เป็นการลงทุน
ที่ไม่มีอัตราผลตอบแทนที่เป็นรูปธรรม และการจัดซื้อมักจะถูกเตรียมและวางแผนผ่านการออมในช่วง
ระยะเวลาหนึ่ง และนักท่องเที่ยวจะลงทุนโดยไม่คาดหวังของสิ่งของหรือผลตอบแทนทางเศรษฐกิจใน
การซื้อความพึงพอใจที่ไม่มีตัวตนของเขาหรือเธอ และเมื่อพิจารณาถึงปัจจัยที่กว้างขึ้นในตลาดการ
ท่องเที่ยวนั้น จ าเป็นต้องมีการประเมินผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจและสังคม เพ่ือ
น ามาพิจารณาส าหรับการประเมินแนวโน้มของการท่องเที่ยว เช่น การเพ่ิมข้ึนของต้นทุนพลังงาน 
แนวโน้มของหน่วยครอบครัวขนาดที่เล็กลง และการใช้ชีวิตในพ้ืนที่ขนาดเล็ก (Luiz Moutinho, 
1987  P. 5) 

 นอกจากนี้ Yu-Jen Chen (2017) ยังกล่าวว่า ลักษณะทางสังคมและประชากรมี
บทบาทส าคัญในการอธิบายพฤติกรรมการเดินทาง การวิจัยผลกระทบของคุณลักษณะประชากรที่มี
ต่อพฤติกรรมการเดินทางจะช่วยให้นักวางแผนประเมินการตอบสนองของตลาดต่อนโยบายการ
คมนาคมได้เป็นอย่างดี โดยคุณลักษณะประชากรมักประกอบด้วย ลักษณะส่วนบุคคล เพศ อายุ 
อาชีพ รายได้ และความเป็นเจ้าของใบขับข่ี ในขณะที่คุณลักษณะของครัวเรือนโดยทั่วไป ได้แก่ ขนาด
ครัวเรือนรายได้กรรมสิทธิ์ยานพาหนะ / จ านวนยานพาหนะ วิถีการด าเนินชีวิต และโครงสร้าง
ครัวเรือน  
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 ดังนั้น การตัดสินใจเดินทางจึงได้รับผลกระทบอย่างมากจากปัจจัยภายนอกที่มี
อิทธิพลทางสังคม คือ 1. อิทธิพลของบทบาทและครอบครัว 2. กลุ่มอ้างอิง 3. ชนชั้นทางสังคมและ 4. 
วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย (Luiz Moutinho, 1987 P. 6) ดังภาพที่ 2.2 

 
ภาพที่ 2.2 อิทธิพลส าคัญต่อพฤติกรรมการเดินทางของแต่ละบุคคล 
 

2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารและการรับรู้ 
กระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรอง

ข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีประกอบด้วยการ
กลั่นกรอง 4 ขั้นตอนตามล าดับ ดังต่อไปนี้ (Klapper J.T, 1960 P. 19-25, อ้างถึงใน อุ้มพลอย รัตน
รังษีโรจน์, 2554, น. 18) 

1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกในการเลือกช่องทางการสื่อสาร 
มนุษย์จะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหล่งสารที่มีอยู่ด้วยกันหลายแหล่ง เช่น การเลือกซื้อ
หนังสือพิมพ์ เลือกฟังวิทยุกระจายเสียงสถานีใดสถานีหนึ่งตามความสนใจและความต้องการของตน 
อีกท้ังทักษะและความช านาญในการรับรู้ข่าวสารของคนเรานั้นก็ต่างกัน บางคนถนัดที่จะฟังมากกว่า
อ่านก็จะชอบฟังวิทยุหรือดูโทรทัศน์มากกว่าการอ่านหนังสือ เป็นต้น  

2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) หลังจากบุคคลนั้น ๆเปิดรับข่าวสาร 
มีแนวโน้มที่จะเลือกสนใจข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยมักเลือกตามความสนใจของตน เพ่ือ
สนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู่แล้ว เพื่อไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจที่ไม่สมดุลหรือเกิดความไม่สบายใจ ที่
เรียกว่า ความไม่สอดคล้องทางด้านความเข้าใจ (Cognitive Dissonance)  
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3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) 
เมื่อบุคคลเปิดรับข้อมูลข่าวสารแล้ว ก็ใช่ว่าจะรับรู้ข่าวสารทั้งหมดตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารเสมอไป 
เพราะคนเรามักเลือกรับรู้และตีความหมายสารแตกต่างกันไปตามความสนใจ ทัศนคติ ประสบการณ์ 
ความเชื่อ ความต้องการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกาย หรือสภาวะทางอารมณ์และ
จิตใจในขณะนั้น แต่ละคนตีความหมายเฉพาะของข่าวสารที่สอดคล้องกับทัศนคติหรือประสบการณ์
ของตน ท าให้ข้อความของข่าวสารบางส่วนถูกตัดทิ้งไป ให้เป็นไปตามความพอใจของแต่ละบุคคล  

4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนที่ตรง
กับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติ ของตนเอง และมักจะลืมหรือไม่น าไปถ่ายทอดต่อบุคคลอื่น ๆ
ในส่วนที่ตนเองไม่สนใจ ไม่เห็นด้วยหรือเรื่องค้านกับความคิดของตนเอง ข่าวสารที่คนเราเลือกจดจ า
มักมีเนื้อหาที่ช่วยส่งเสริมหรือสนับสนุน ความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ ค่านิยมหรือความเชื่อของแต่ละคน
ที่มีอยู่เดิมให้มีความมั่นคงชัดเจนยิ่งขึ้นและเปลี่ยนแปลงยากข้ึน เพ่ือน าไปใช้เป็นประโยชน์ในโอกาส
ต่อไป ส่วนหนึ่งอาจน าไปใช้เมื่อเกิดความรู้สึกขัดแย้งและมีสิ่งที่ท าให้ไม่สบายใจเกิดข้ึน 

 
ภาพที่ 2.3 Broadbent's filter model of selective attention 
 

จากทฤษฎีข้างต้นท าให้พบว่า ผู้รับสารมีกระบวนการในการเลือกรับสารที่แตกต่างกัน
ออกไป ซึ่งเกิดมาจากการที่ผู้รับสารมีความแตกต่างกัน โดยขึ้นอยู่กับองค์ประกอบต่าง ๆรวมถึงตาม
ลักษณะประชากรศาสตร์ และถึงแม้ผู้รับสารจะเป็นคนเดียวกันนั้นก็ไม่อาจสรุปได้ว่า ผู้รับสารจะเลือก
รับรู้และตีความหมายเหมือนกันในทุกช่วงของเวลา นั่นเนื่องมาจากการที่ผู้รับสารอาจมีความสนใจ 
ทัศนคติ ประสบการณ์ ความเชื่อ ความต้องการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกาย หรือ
สภาวะทางอารมณ์และจิตใจแตกต่างออกไปในแต่ละช่วงของเวลา 

และการที่จะเกิดการเรียนรู้ได้นั้นจะต้องอาศัยการรับรู้ที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม อันเป็นผลมาจากการได้รับประสบการณ์ การรับรู้มีขบวนการที่ท าให้เกิดการรับรู้ โดยการ
น าความรู้เข้าสู่สมองด้วยอวัยวะสัมผัส และเก็บรวบรวมจดจ าไว้ส าหรับเป็นส่วนประกอบส าคัญ ที่ท า
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ให้เกิดมโนภาพและทัศนคติ ดังนั้นการมีสิ่งเร้าที่ดีและมีองค์ประกอบของการรับรู้ที่สมบูรณ์ถูกต้อง ก็
จะท าให้เกิดการเรียนรู้ที่ดี (Danal and Virginaia, 1984) 

 
ภาพที่ 2.4 แบบจ าลองการรับรู้ 
 

การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งเริ่มต้นจากการรับข้อมูลจากภายนอกของ
ประสาทสัมผัสต่าง ๆ (Sensation) ข้อมูลจะถูกส่งไปแลกเปลี่ยนข้อมูลจากความทรงจ าเดิมที่มี 
(Memory) จากนั้นจึงประมวลออกมาเป็นความเข้าใจ (Cognition) และส่งผลออกมาเป็นการโต้ตอบ 
(Action) ในที่สุด 

 พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลส่วนบุคคลได้รับการศึกษาในสาขาวิชาสังคมศาสตร์ต่าง ๆ
เช่นเศรษฐศาสตร์จิตวิทยาการตลาด และระบบข้อมูล เนื่องจากการท่องเที่ยวไม่มีตัวตนที่จับต้องได้ 
การค้นหาข้อมูลจึงเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งส าหรับนักท่องเที่ยว และพฤติกรรมการค้นหาจะยังคงเติบโต
ในอัตราที่เร็วยิ่งขึ้น โดยพิจารณาจากผลกระทบทั่วโลกของอินเทอร์เน็ตต่อชีวิตของผู้คน และผู้บริโภค
หลายล้านคน แนวคิดของการค้นหาข้อมูลเกิดขึ้นในด้านพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งมีรากฐานมาจากทฤษฎี
เศรษฐศาสตร์ข้อมูล (Stigler, 1961) ตามทฤษฎีนี้การค้นหาของผู้บริโภคจะด าเนินต่อไปจนกระทั่ง
ประโยชน์ที่ได้จากการค้นหามีมากกว่าค่าใช้จ่าย 
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ภาพที่ 2.5 Travel Information Search Framework 
 

ตามกรอบการค้นหาข้อมูลการเดินทาง ขั้นตอนแรกคือการจดจ าความต้องการ บุคคล
ต้องมีความต้องการในการต้องเดินทางเพ่ือเริ่มค้นหาข้อมูลการเดินทาง โดยการค้นหาข้อมูลภายในคือ
กระบวนการมองย้อนกลับไปที่ความทรงจ าของประสบการณ์การเดินทางที่ผ่านมาเมื่อต้องการที่จะ
ท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยวที่เคยไปมาแล้วอีกครั้ง อย่างไรก็ตามหากมีความรู้สึกว่าการค้นหาข้อมูล
ภายในไม่เพียงพอ จึงจะท าการค้นหาจากภายนอกจนได้สถานที่ท่องเที่ยวที่เป็นตัวเลือก แล้วจึงเข้าสู่
ขั้นตอนการประเมินผล ซึ่งในระหว่างขั้นตอนการประเมินผล อาจกลับไปที่ข้ันตอนแรกได้หากรู้สึกว่า
ข้อมูลเพ่ือการประเมินไม่เพียงพอ จนเข้าสู่ขั้นการเลือกจุดหมายปลายทางสุดท้าย แล้วซึ่งจะด าเนิน
ต่อไปด้วยขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ (หลังจากท่ีไปยังสถานที่ท่องเที่ยวนั้นกลับมาแล้ว) และ
ขั้นตอนนี้อาจกลับไปที่การรับรู้ถึงความต้องการได้ด้วยเช่นกัน 

 ส าหรับผู้ส่งสารในแง่ของนักรีวิวในสื่อออนไลน์นั้นมีประโยชน์อย่างมากเม่ือผู้บริโภค
ต้องการข้อมูลเพิ่มเติมในสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจะรู้ ซึ่งนั่นก็คือหนึ่งในกระบวนการค้นหาจากภายนอก 
นักรีวิว เรียกได้อีกอย่างว่า Influencer หรือผู้มีอิทธิพล Gottbrecht กล่าวว่า ผู้มีอิทธิพลในสื่อ
ออนไลน์นั้นมี 3 ประเภท โดยการจัดหมวดหมู่จะขึ้นอยู่กับเกณฑ์สามประการ ได้แก่ การเข้าถึง 
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(ความสามารถในการส่งเนื้อหาไปยังกลุ่มเป้าหมาย) ความเกี่ยวข้อง (การเชื่อมโยงเนื้อหากับแบรนด์
หรือหัวข้อ) และการขับเคลื่อน (ความสามารถในการขับเคลื่อนพฤติกรรมที่ต้องการจากผู้ชม) 

 ประเภทที่หนึ่งของนักรีวิวคือ Mega-influencers ผู้มีอิทธิพลระดับสูง ซึ่งคนกลุ่มนี้
อาจเป็นเซเลบริตี้ (Celebrity) หรือผู้ที่มีชื่อเสียงในแวดวงสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู้ติดตามกว่า 1 ล้าน
คนบนโซเชียลมีเดีย เช่น ชมพู อารยา  

 ประเภทที่สองคือ Macro-influencers ผู้มีอิทธิพลระดับกลาง คือมืออาชีพในด้าน
นั้น ๆ (Professionals) นักเขียนบล็อก(Reviewer/ Blogger) หรือผู้เชี่ยวชาญ (Experts) ที่มี
ผู้ติดตาม 10,000 ถึง 1 ล้านคน พวกเขามีความเกี่ยวข้องสูงสุดเนื่องจากมีความเชี่ยวชาญ และยัง
อิทธิพลในกลุ่มเฉพาะ เช่น ด้านการท่องเที่ยว แฟชั่น หรือธุรกิจ  

 ประเภทที่สามคือ Micro-influencers ผู้มีอิทธิพลขนาดเล็ก คือผู้บริโภคใน
ชีวิตประจ าวันที่ชื่นชอบในการรีวิวสินค้า ที่มีผู้ติดตามระหว่าง 500 และ 10,000 คน เช่น Net Idol 
ที่เป็นค าเรียกบุคคลที่ได้รับชื่อเสียงหรือความนิยมทางอินเตอร์เน็ตในวงแคบ แม้ว่าผู้มีอิทธิพลกลุ่มนี้
จะมีการเข้าถึงที่ต่ าที่สุด แต่ผู้มีอิทธิพลกลุ่มนี้สามารถสร้างการรับรู้ถึงผู้บริโภคท่านอ่ืนได้สูงที่สุด 

2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
ความเข้าใจในเชิงลึกเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การตัดสินใจ

ซื้อกระบวนการนี้มีความส าคัญอย่างมากต่อทั้งอุตสาหกรรมและสถาบันการศึกษา ท าให้นักการตลาด
เข้าใจถึงเหตุผลที่อยู่เบื้องหลังการกระท าของผู้บริโภคได้มากข้ึน และเพ่ือให้การโน้มน้าวผู้บริโภคใน
ทุก ๆขั้นตอนของการซื้อหรือกระบวนการบริโภค รวมถึงการใช้ทรัพยากรทางการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากที่สุด (MacInnis and Folkes, 2009)  

กระบวนการตัดสินใจซื้อของมนุษย์ก่อให้เกิดการตัดสินใจในการซื้อ โดยในกระบวนการ
ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะประกอบไปด้วย5 ขั้นตอน ดังแผนภาพดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และ
คณะ, 2545 น. 219) 

 
ภาพที่ 2.6 แบบจ าลอง 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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ทั้งนี้กระบวนการตัดสินใจถูกอธิบายว่าเป็นความสัมพันธ์ที่เรียบง่ายระหว่างสิ่งเร้า และ
การตอบสนอง ซึ่งมีความเห็นไปในทางเดียวกันว่า การศึกษาปัจจัยส าคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการ
เดนิทาง อาจช่วยให้นักวางแผนและนักการตลาดเข้าใจถึงพฤติกรรมการท่องเที่ยวได้ดีขึ้น โดยทั่วไป
แล้วตัวแปรทางสังคมและลักษณะการเดินทางในอดีต จะถูกน ามาใช้เพ่ือการวิเคราะห์ ในการเลือก
สถานที่ท่องเที่ยวและพ่ีพักในภายภาคหน้า หรือใช้เพ่ือค านวณลักษณะการท่องเที่ยวได้คร่าวๆ เช่น 
จ านวนวันที่จะพัก อย่างไรก็ตามการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวที่อาจเกิดขึ้น อาจเป็นข้อมูลส าคัญ
ส าหรับนักวางแผนการท่องเที่ยวและนักการตลาดที่เริ่มให้ความส าคัญต่อความต้องการของ
นักท่องเที่ยว ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว แต่ถึงอย่างนั้นพฤติกรรมการ
เดินทางนั้นมีซับซ้อน และผู้คนมีความหลากหลาย ไม่ใช่ทุกคนที่ตัดสินใจเกี่ยวกับการท่องเที่ยวตาม
ทัศนคติหรือเหตุผลเดียวกัน แม้ว่าพวกเขาจะท าตามกระบวนการตัดสินใจที่คล้ายกันก็ตาม ดังนั้นจึง
อาจมีความจ าเป็นที่จะต้องระบุรูปแบบการตัดสินใจการเดินทางที่แตกต่างกันเพ่ือท าความเข้าใจกับ
ตลาดและน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการที่ตรงกับความต้องการและความต้องการของลูกค้า 
(Sheauhsing Hsieh, P 1 – 5)  

 การตัดสินใจจ านวนมากท่ีนักท่องเที่ยวจ าเป็นต้องตัดสินใจนั้นไม่ใช่องค์ประกอบ
แยกอิสระ (เช่น สถานที่ท่องเที่ยว ที่พัก หรือเพ่ือนร่วมเดินทาง) แต่เป็นการตัดสินใจที่ซับซ้อนหลาย
แง่มุมซึ่งการเลือกองค์ประกอบที่แตกต่างกัน มีความสัมพันธ์และมีวิวัฒนาการในกระบวนการตัดสินใจ
ที่แตกต่างกัน 

 รูปแบบระบบของกระบวนการเลือกสถานที่ของนักท่องเที่ยวมีสองขั้นตอน ขั้นตอน
แรกคือการตดัสินใจว่า ต้องการจะไปเที่ยวหรือไม่ และหากค าตอบคือใช่ ขั้นตอนที่สองของการ
ตัดสินใจคือ สถานที่ที่จะไป และการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวควรมีแนวคิดท่ีเป็นผลมาจากการรับรู้ถึง
ข้อจ ากัดด้วย เช่น เวลา และค่าใช้จ่าย ซึ่งรูปแบบของกระบวนการเลือกปลายทางการท่องเที่ยว จะ
ขึ้นอยู่กับตัวแปรสามชุด คือ (Tung-Wei Lee, 2004 P. 6 – 10) 

1. ปัจจัยภายนอก แสดงถึงอิทธิพลทางสังคม และ สภาพแวดล้อมทางการตลาด 
2. ปัจจัยภายใน แสดงถึงลักษณะทางสังคมและจิตวิทยาของนักท่องเที่ยว เช่น ลักษณะ

ส่วนบุคคล แรงจูงใจ ค่านิยม และทัศนคติ) 
3. การสร้างความรู้ความเข้าใจ แสดงถึงการรวมตัวกันของทั้งปัจจัยภายนอกและภายใน 

เพ่ือเข้าถึงความตระหนักรู้ของจุดหมายปลายทาง และ คุณลักษณะของปลายทางที่ปรากฏขึ้น จะเห็น
ได้ดังรูปแบบของกระบวนการเลือกปลายทางการท่องเที่ยว ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.7 Um and Crompton's model of The Pleasure Travel Destination Choice 
Process 
 

ขั้นตอนที่หนึ่ง การสร้างความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะของจุดหมายปลายทาง (ผ่านการ
ค้นคว้าหาข้อมูลหรือการเรียนรู้โดยบังเอิญ) 

ขั้นตอนที่สอง การเริ่มต้นของกระบวนการเลือกจุดหมายปลายทาง หลังจากการ
ตัดสินใจว่าต้องการจะไปเที่ยวหรือไม่ 

ขั้นตอนที่สาม วิวัฒนาการของ Evoked Set จาก Awareness set of destinations 
ขั้นตอนที่สี่ การสร้างความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะของจุดหมายปลายทางท่ีปรากฏ 

(ผ่านการค้นหาข้อมูลที่ใช้งานอยู่) 
ขั้นตอนที่ห้า การเลือกจุดหมายปลายทางเฉพาะจากชุดที่ปรากฏ 
นอกเหนือจากนี้ยังได้มีแบบจ าลองของกระบวนการการเลือกจุดหมายปลายทางการ

ท่องเที่ยวอีกหนึ่งแบบจ าลอง ที่คล้ายคลึงกับแบบจ าลองที่ได้กล่าวมา นั่นคือ (Woodsite and 
Lysonski,1989) 
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ภาพที่ 2.8 Woodside and Lysonski's General Model of Traveler Leisure Destination 
Awareness and Choice 
 

ตัวแปรทางการตลาด แสดงถึง ปัจจัยภายนอก มาจากส่วนประสมทางการตลาด 4P’s 
เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ ราคา การประชาสัมพันธ์ ช่องทางการตัดสินใจ 

ตัวแปรการเดินทาง เช่น ประสบการณ์การเดินทางที่ผ่านมา ลักษณะประชากรศาสตร์ 
วิถีชีวิต และระบบคุณค่า (Value Systems) โดยวิถีชีวิตในที่นี้อธิบายถึงรูปแบบชีวิตประจ าวัน, นิสัย
การท างานและกิจกรรมยามว่าง, ความสนใจและการรับรู้ตนเอง, แรงบันดาลใจและความผิดหวัง, 
ทัศนคติที่มีต่อครอบครัวและคนอ่ืน ๆ (Susan and Christine, 1977)  

โดยความแตกต่างของแบบจ าลองของ Um and Crompton's และแบบจ าลองนี้คือ 
ความตระหนักรู้ของจุดหมายปลายทาง จะเห็นได้ว่าแบบจ าลองของ Woodside and Lysonski's จะ
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มีความแม่นย ามากข้ึน และรูปแบบนี้ยังมีการเพิ่มตัวแปรที่ส าคัญบางอย่างที่ไม่ได้ถูกกล่าวถึงใน
รูปแบบของ Um and Crompton's คือ 

1. การเชื่อมโยงทางอารมณ์ (Affective associations) นักท่องเที่ยวมีความรู้สึก
เฉพาะทีเ่ชื่อมโยงกับจุดหมายปลายทาง 

2. การก าหนดจุดหมายปลายทาง (Traveler destination preferences) ได้รับ
อิทธิพลจากการตระหนักรู้ของจุดหมายปลายทาง ความสัมพันธ์ทางอารมณ์ และผลของการจัดอันดับ
ของจุดหมายปลายทาง 

3. ความตั้งใจที่จะเยี่ยมชม (Intention to visit) การรับรู้โอกาสในการเดินทาง
ท่องเที่ยวในสถานที่เฉพาะเจาะจง ภายในระยะเวลาที่เฉพาะเจาะจง 

4. ตัวแปรสถานการณ์ จะเห็นได้ว่ารูปแบบของการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวทั้ง
สองมีความคล้ายคลึงกัน โดยตัวช่วยในการตัดสินใจมาจากทั้งปัจจัยภายใน และปัจจัยภายนอก ที่ซึ่ง
ส่วนหนึ่งของปัจจัยภายนอกท่ีมีส่วนในการตัดสินใจนั่นก็คือ การค้นคว้าหาข้อมูลของสถานที่ท่องเที่ยว
นั่นเอง  
 
2.2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

บัญญัติ พิลา (2560) ได้ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล 
การสื่อสารปากต่อปาก แบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์ (E-decision) เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
จังหวัดสระบุรี การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล 
การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์ (E-decision) เพ่ือเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคใน 
จังหวัดสระบุรี ประเภทของงานวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) 
โดยมีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยคือ ผู้บริโภค
ในจังหวัดสระบุรีที่ชื่นชอบการเดินทางท่องเที่ยว 200 คนจากการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอนทั้ง
แบบง่ายและแบบเจาะจง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 105 คน และเพศชาย 95 
คน ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-30ปี จากการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่ให้ความสนใจในการท่องเที่ยวใน
วันหยุดเทศกาล โดยความเห็นที่ว่า เดินทางท่องเที่ยวท าให้สามารถเพ่ิมคุณค่าให้ตัวเองจากการได้รับ
ความรู้และประสบการณ์เพ่ิมขึ้น เป็นแรงจูงใจในการเดินทางและมีผลการตัดสินใจเลือกแหล่ง
ท่องเที่ยวมากที่สุด กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นมากที่สุดในเรื่อง มักจะค้นหาข้อมูลสถานที่
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ท่องเที่ยวในประเทศไทยจากสื่อต่าง ๆ โดยการเลือกศึกษาข้อมูลจากผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับสถานที่นั้น 
ๆ เป็นอย่างดีและยังเห็นด้วยและมีผลต่อการตัดสินใจอย่างมากจากการรับข้อมูลการสื่อสารปากต่อ
ปากแบบออนไลน์ รวมถึงจะมักรวบรวมความคิดเห็นของผู้อ่ืนในอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับสถานที่
ท่องเที่ยว ก่อนที่จะออกเดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวที่ท่านสนใจ เนื่องจากผลศึกษาพบว่าการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์มีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรีอยู่
ในระดับมาก และเห็นด้วยมากท่ีสุดในเรื่อง ท่านตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวที่มีผู้ให้ความคิดเห็น
ในทางท่ีดีเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ โดยการสรุปพบว่า การใช้สื่อสังคมออนไลน์มีผลการ
ตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคใน จังหวัดสระบุรีมากที่สุด ดังนั้น 
ผู้ประกอบการหรือผู้ที่ด าเนินธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวควรให้ความส าคัญกับการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ เนื่องจากสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการคือ การที่ผู้รับสารได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง ครบถ้วน และทันเวลา  

นางสาวอุไรรัตน์ มากไมตรี (2559) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลของสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค กรณีศึกษาธุรกิจเบเกอรี่ ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยนี้เป็นการศึกษาเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research)  โดยการเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน ทั้งสิ้น 400 คน โดยมุ่งเน้นท าวิจัยกลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 13 
- 40 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยบริโภคสินค้าเบเกอรี่ตามข้อมูลที่ได้รับผ่านสื่อ
ออนไลน์ จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเบเกอรี่ผ่านสื่อออนไลน์
จากช่องทาง Facebook มากที่สุด รองลงมาคือ google และ YouTube ตามล าดับ โดยกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเบเกอรี่ในช่วงเวลาระหว่าง 20.01 – 00.00 น. จาก
แหล่งข้อมูลเครือข่ายเพ่ือนในสังคมออนไลน์มากที่สุด รองลงมาคือการเปิดรับจากสื่อออนไลน์ของ
ผู้ประกอบการหรือร้านค้าผู้เป็นเจ้าของลิขสิทธิ์ ซึ่งสอดคล้องกับรายงานบางส่วนจาก The Wave 3 
Report ของ Universal McCann ที่พบว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลส าคัญท่ีกลุ่ม
ผู้บริโภคใช้เพ่ือค้นหาข้อมูล เกี่ยวกับสินค้าต่าง ๆ ควบคู่ไปกับการหาข้อมูลโดยตรงจากเว็บไซต์ของ
ผู้ประกอบการ โดย 7 ใน 10 ของผู้บริโภคใช้วิธีหาข้อมูลสินค้าต่าง ๆจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
และร้อยละ 49 ของผู้บริโภคคล้อยตามและมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากข้อมูลที่เปิดรับ ผลการศึกษา
ด้านแนวโน้มพฤติกรรมหลังเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเบเกอรี่ผ่านสื่อออนไลน์ในอนาคตพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีระดับการตอบสนองที่ค่อนข้างสูงและอยู่ในเกณฑ์ท่ีใกล้เคียงกันทั้ง 3 พฤติกรรม คือ มีความ
ตั้งใจที่จะเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเบเกอรี่จากสื่อออนไลน์ต่อไป มีความตั้งใจที่จะบริโภคสินค้าเบเก
อรี่หลังเปิดรับข้อมูลจากสื่อออนไลน์ต่อไป และมีความตั้งใจที่จะ แนะน าผู้อื่นให้ลองบริโภคสินค้าเบ
เกอรี่ตามข้อมูลที่ได้รับจากสื่อออนไลน์ต่อไป และจากผลการศึกษายังพบอีกว่าร้านค้าท่ีมีการจัดท าบ
ล้อก (Blog) หรือเว็บไซต์เพ่ือประชาสัมพันธ์ข้อมูลรายการสินค้าและรายละเอียดบริการของร้าน หาก
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จัดท า Twitter และ Instagram เพ่ือส่งข้อมูลข่าวสารต่าง ๆให้กับลูกค้า รวมทั้งมี บริการส่งข้อความ 
(Message) จัดท าเว็บเพจ เช่น Facebook ท าให้ลูกค้าสามารถแสดงความคิดเห็นเพ่ือใช้ในการ
ปรับปรุงสินค้าผลิตภัณฑ์หรือบริการต่อไป ตลอดจนการใช้สื่อสังคมออนไลน์ผ่าน ทาง YouTube 
เพ่ือให้ลูกค้าเห็นขั้นตอนการผลิต และบรรยากาศของร้านด้วยแล้ว จะท าให้ลูกค้ามีการบอกต่อและ
แชร์ข้อมูลของร้านผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ท าให้ร้านค้ามีลูกค้า รู้จักร้านเพ่ิมมาก
ขึ้น หรือค้นหาข้อมูลร้านค้าได้ง่ายขึ้น จึงสรุปได้ว่า การใช้สื่อออนไลน์เป็นตัวกลางสามารถเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการบอกต่อ และยังส่งผลต่อการตัดสินใจต่อผู้บริโภครายอ่ืนที่เปิดรับข้อมูลข่าวสาร
นั้น ๆอีกด้วย 

Irem Arsal (2008) ได้ศึกษาเรื่อง THE INFLUENCE OF ELECTRONIC WORD-OF-
MOUTH IN AN ONLINE TRAVEL COMMUNITY ON TRAVEL DECISIONS: A CASE STUDY 
เพ่ือศึกษาว่า  

1. การโพสต์ในชุมชนการท่องเที่ยวออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางของสมาชิก
หรือไม่ และเพ่ือระบุประเภทของการตัดสินใจในการเดินทางที่ได้รับอิทธิพลจากการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากบนอินเตอร์เน็ต (eWOM) การวิจัยพบว่า ในชุมชนการท่องเที่ยวออนไลน์มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับที่พัก อาหารและเครื่องดื่ม ความปลอดภัย ประเด็นด้านการเงิน ข้อมูลปลายทาง 
และรายละเอียดการเดินทาง  

2. เพ่ือรับรู้แหล่งข้อมูลประเภทต่าง ๆ และวิเคราะห์ว่าประเภทของแหล่งข้อมูลมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเดินทางหรือไม่ การวิจัยพบว่า จาก 4 ตัวอย่างของกลุ่มตัวอย่างคือ นัก
เดินทางที่มีประสบการณ์ คนพ้ืนที่ กลุ่มตัวอย่างที่มีแนวโน้มในการเดินทาง และสมาชิกที่ไม่ระบุตัวตน 
มีเพียงนักท่องเที่ยวที่มีประสบการณ์ และคนพ้ืนที่เท่านั้นที่มีอิทธิพลต่อสมาชิกประเภทอ่ืน ซึ่งคนพื้นที่
จะมีอิทธิพลมากกว่านักท่องเที่ยวที่มีประสบการณ์ในด้านการตัดสินใจเกี่ยวกับที่พัก และอาหารและ
เครื่องดื่ม ส่วนนักท่องเที่ยวที่มีประสบการณ์จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในด้านการเดินทาง ค่าใช้จ่าย 
ความปลอดภัยในการเดินทาง และข้อมูลของสถานที่ท่องเที่ยวมากกว่า 

3. เพ่ือตรวจสอบระดับการโพสต์กิจกรรมของสมาชิกชุมชนการท่องเที่ยวออนไลน์และ
อิทธิพลที่มีต่อการตัดสินใจในการเดินทางประเภทต่าง การวิจัยพบว่า สมาชิกถูกแบ่งออกเป็นสาม
ประเภท สมาชิกระดับต่ า กลาง และสูง สมาชิกระดับกิจกรรมปานกลาง เป็นสมาชิกที่ทรงอิทธิพล
ที่สุด รองลงมาคือสมาชิกระดับต่ า และระดับสูง โดยสมาชิกกิจกรรมระดับต่ ามีอิทธิพลใน 7 หัวข้อ 
ได้แก่ อาหารและเครื่องดื่ม การเดินทาง ภาษา ข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยว และการตัดสินใจเดินทาง  
สมาชิกกิจกรรมขนาดกลางมีอิทธิพลในด้าน ที่พัก อาหารและเครื่องดื่ม ความปลอดภัย ค่าใช้จ่าย 
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ข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยว และการตัดสินใจเกี่ยวกับการเดินทาง สมาชิกกิจกรรมระดับสูงมีอิทธิพลใน 3 
หัวข้อ รวมถึงอาหารและเครื่องดื่ม ข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยว และการปรับแต่งการเดินทาง 

4. เพ่ือตรวจสอบประเภทข้อมูลที่ให้ไว้ในชุมชนการท่องเที่ยวออนไลน์และระบุอิทธิพล
ที่มีต่อการตัดสินใจเดินทางประเภทต่าง ๆ การวิจัยพบว่า ประเภทของเนื้อหาประกอบด้วย ค าเตือน 
ค าแนะน า เคล็ดลับ และค าชี้แจง สรุปได้ว่า ไม่มีหัวข้อการเตือนใด ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เดินทางของสมาชิก และโพสต์ค าชี้แจงส่วนใหญ่นั้นมาจากคนพ้ืนที่ นักท่องเที่ยวที่มีประสบการณ์ 
และสมาชิกที่ไม่ระบุตัวตน ในทางกลับกันนักท่องเที่ยวที่มีประสบการณ์มักโพสต์ค าแนะน า และเคล็ด
ลับ สรุปโดยรวมแล้ว ในชุมชนการท่องเที่ยวนี้มักได้รับอิทธิพลต่อการตัดสินใจในด้าน ที่พัก อาหาร
และเครื่องดื่ม การเดินทาง ค่าใช้จ่าย ความปลอดภัยการเดินทางและข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยว 
 
2.3 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 

 ตัวแปรต้น     ตัวแปรตาม 

 
ภาพที่ 2.9 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

กำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรควำมคิดเห็น
จำกนักรีวิวของผู้บริโภค 

 

ตัวแปรของนักท่องเที่ยว  
(Traveler Variables) 

 

กำรตัดสินใจเลือกสถำนที่ท่องเที่ยวใน
ประเทศไทย 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของReviewer ในสื่อออนไลน์กับการตัดสินใจเลือกเดินทาง

ท่องเที่ยวในจังหวัดที่เป็นจุดหมายปลายทางในประเทศไทย” ครั้งนี้ เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ 
(Quantitative research) ใชรู้ปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) ด้วยวิธีการเก็บข้อมูล
และการศกึษาเฉพาะ ณ ช่วงเวลาหนึ่ง (Crossed-sectional study) และใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยใช้วิธกีารให้ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามเอง (Self-
administered questionnaire) 

 
3.1 ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย  
 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้มีอายุ 
18 ปีขึ้นไป ที่สามารถเข้าถึงสื่อออนไลน์และเคยเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย โดยได้รับข้อมูล
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ 

 
3.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย  
 

ส าหรับจ านวนกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากผู้วิจัยไม่สามารถทราบจ านวนประชากรทั้งหมดที่
แน่นอนได้ จึงท าการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ด้วยสมมติฐานที่ก าหนดว่าข้อมูลมีการกระจายตัวแบบปกติ (Normal Distribution) และ ก าหนด
ระดับความ แปรปรวนสูงสุด คือ p = 0.5 และ q = 0.5 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% พร้อมทั้งยอมรับ
ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 5% โดยขนาดของกลุ่มตัวอย่างค านวณได้ตามสูตรดังนี้ 

𝑛 =  
𝑍2𝑃𝑄

𝑒2
 

 
เมื่อ n คือ ขนาดกลุ่มตัวอย่าง  
Z คือ ค่าสถิติท่ีระดับความเชื่อมั่น 95% (Z มีคา่เท่ากับ 1.96) 
p = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุ่มตัวอย่าง  
q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์คือ1-p เท่ากับ 50%  
e = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ 5% หรือ 0.05  
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แทนค่าจากสูตรจะได้ว่า 
 

𝑛 =
(1.96)2(0.5)(1 − 0.5)

(0.05)2
 

 

𝑛 = 384.16 ≈ 385  
 

จากการค านวณข้างต้น พบว่า ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ณ ระดับ
ความเชื่อมั่นที่ 95% จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมเท่ากับ 385 ตัวอย่าง ดังนั้นในการเก็บ
ข้อมูลครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง เป็นจ านวน 400 คน 

 
3.3 วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 

ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ท าการเก็บ
ข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยใช้สื่อออนไลน์เพ่ือหาข้อมูลด้านการท่องเที่ยว 

 
3.4 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

 
จากวัตถุประสงค์ของการศึกษา ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรอสิระและตัวแปรตามท่ี

เกี่ยวข้องในการศึกษาดังต่อไปนี้ 
สมมติฐานที่ 1 ข้อมูลของนักท่องเที่ยวที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่

ท่องเที่ยวในประเทศไทยแตกต่างกัน 
ตัวแปรอิสระ ข้อมูลของนักท่องเที่ยว ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไลฟ์

สไตล์การท่องเที่ยว เป็นต้น 
ตัวแปรตาม การตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทย 
สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารความคิดเห็นจากนักรีวิวของผู้บริโภคมี

ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทย 
ตัวแปรอิสระ การเปิดรับข้อมูลข่าวสารความคิดเห็นจากนักรีวิว ประกอบด้วย การ

เข้าถึงสื่อออนไลน์ การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร เป็นต้น 
ตัวแปรตาม การตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทย 
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3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือแบบสอบถามซึ่งแบ่งเป็น 3 ส่วน และแบบสัมภาษณ์
ดังต่อไปนี้  

ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามเบื้องต้น (Check-List) 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลของนักท่องเที่ยว ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไลฟ์

สไตล์การท่องเที่ยว ลักษณะความชื่นชอบในการท่องเที่ยว 
ส่วนที่ 2 การรับรู้ข่าวสารและการใช้สื่อออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ แหล่งที่

เข้าใช้อินเตอร์เน็ตเพ่ือสืบหาข้อมูลด้านการท่องเที่ยว วัตถุประสงค์ในการใช้สื่อออนไลน์เพ่ือการ
ท่องเที่ยว  วิธีการเข้าดูข้อมูลท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ และข้อมูลการท่องเที่ยวประเภทที่สนใจ  

ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นต่อนักรีวิว หรือรีวิว ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว
ในประเทศไทย โดยมีลักษณะค าถามชนิดปลายปิด ที่ก าหนดค่าน้ าหนักตามวิธีของลิเคิร์ท 5 ระดับคือ 

 
ตารางที่ 3.1 
แสดงการให้คะแนนตามระดับความเห็นด้วยในการตัดสินใจท่องเที่ยว 

การให้คะแนน มีผลต่อการตัดสินใจ 

5 เห็นด้วยมากที่สุด 
4 เห็นด้วยมาก 

3 เห็นด้วยปานกลาง 

2 เห็นด้วยน้อย 
1 เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 
จากนั้นท าการรวบรวมคะแนนทั้งหมดเพ่ือหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

กลุ่มโดยการอิงเกณฑ์ โดยท าการหาความกว้างของชั้นที่ได้แบ่งระดับแต่ละปัจจัยที่มีผลออกเป็น 5 
ระดับเท่ากัน โดยระดับ 5 คือค่าคะแนนที่มากสุด และระดับที่ 1 คือค่าคะแนนที่น้อยที่สุด น าไป
ค านวณจากสูตรได้ ดังนี้ 

𝑅𝑎𝑛𝑔𝑒 =  
𝑀𝑎𝑥 −  𝑀𝑖𝑛

𝑛
 

 

=
5 −  1

5
  = 0.8 
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ท าให้สามารถก าหนดเกณฑ์การพิจารณาระดับความส าคัญปัจจัยได้ คือ 
 
ตารางที่ 3.2  
แสดงเกณฑ์การพิจารณาระดับความส าคัญในการตัดสินใจท่องเที่ยว 

คะแนนค่าเฉลี่ย มีผลต่อการตัดสินใจ 

4.21 – 5.00 เห็นด้วยมากที่สุด 
3.41 – 4.21 เห็นด้วยมาก 

2.61 – 3.40 เห็นด้วยปานกลาง 
1.81 – 2.60 เห็นด้วยน้อย 

1.00 – 1.80 เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 
 
3.5.1 การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดการทดสอบความเท่ียงตรง และความน่าเชื่อถือของ
แบบสอบถาม ก่อนน าแบบสอบถามไปด าเนินการเก็บข้อมูลจริง ดังต่อไปนี้ 

3.5.1.1 ทดสอบความเที่ยงตรง 
ด้วยการร่างแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูล และน าส่งให้อาจารย์ที่

ปรึกษา เพ่ือด าเนินการตรวจสอบเค้าโครงสร้างของแบบสอบถาม ความเหมาะสมของเนื้อหา ความ
ถูกต้องชัดเจน และภาษาที่ใช้ เพื่อน ามาปรับปรุงและแก้ไขให้สมบูรณ์ก่อนน าไปใช้เก็บข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่าง 

3.5.1.2 ทดสอบความน่าเชื่อถือ 
ก่อนน าไปใช้เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไป

ทดลองกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้สื่อออนไลน์ในการสืบค้นข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
การท่องเที่ยว แต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างที่จะน ามาใช้ในงานวิจัยจริงจ านวน 30 ท่าน เพื่อทดสอบว่า ผู้ตอบ
ถามสามารถเข้าใจเจตนาของค าถาม และสามารถตอบได้ตรงตามที่ผู้วิจัยต้องการ รวมทั้งทดสอบว่า
ชุดค าถามมีความเหมาะสมหรือไม่ ด้วยการค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอบบาช (Alpha’s 
Cronbach Coefficient) ที่จะต้องได้ค่าความเชื่อมั่นออกมาตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป จะถือว่าแบบสอบถาม
นั้นมีความเชื่อมั่น (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2550) 
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3.6 การเก็บรวบรวม 
 

ผู้วิจัยจะท าการเก็บแบบสอบถาม 2 รูปแบบ คือ 
 
3.6.1 ใช้แบบสอบถามออนไลน์  

โดยการติดต่อผู้ดูแล webpage ที่น าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยว เพ่ือขอ
ส่ง Link แบบสอบถามที่จัดเตรียมไว้ไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างตามที่เต็มใจให้ความร่วมมือจนครบ 
250ชุด ภายในกรอบระยะเวลาการท าวิจัย โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามเอง (Self-
Administrated) โดยใช้ค าถามคัดกรอง (Screening Questions) และแนบ e-mail address พร้อม
เบอร์ติดต่อกลับของผู้วิจัย ส าหรับในกรณีที่ผู้ตอบแบบสอบถามไม่เข้าใจ ค าถามและวิธีการตอบ
แบบสอบถาม โดย webpage ที่อยู่ในขอบเขตการเก็บข้อมูลมีดังนี้ 

https://www.facebook.com/neenaitiew (หนีนายเที่ยว) 
https://www.facebook.com/wanderaroundthailand (FreeLance บ้า

เที่ยว) 
https://www.facebook.com/gowentgotravel (Go Went Go: เที่ยว เว้น 

เที่ยว) 
https://www.facebook.com/tieweng (เที่ยวเอง) 
https://www.facebook.com/LaPaiTiew (ลาไปเที่ยว) 
 

3.6.2 การแจกแบบสอบถามที่สถานที่ข้ึนยานพาหนะ 
โดยจะแจกแบบสอบถามในสถานที่ข้ึนยานพาหนะในรูปแบบต่าง ๆ ที่สามารถ

พานักท่องเที่ยวไปสู่จุดหมายของการเดินทาง จ านวน 3 สถานที่จนครบ 150ชุด ภายในกรอบ
ระยะเวลาการเก็บข้อมูล ดังนี้ 

3.6.2.1 สถานีรถไฟหัวล าโพง บริเวณท่ีจัดให้รอรถโดยสาร 
3.6.2.2 สถานีขนส่งหมอชิต บริเวณท่ีจัดให้รอรถโดยสาร 
3.6.2.3 ท่าอากาศยานดอนเมือง บริเวณท่ีนั่งรอก่อนการเช็คอิน (Check-in) ขา

ออกภายในประเทศ 
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3.7 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
น าข้อมูลมาตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกต้องของชุดข้อมูลทั้งหมด และท าการ

แปลงข้อมูลเข้ารหัส แล้วจึงน าข้อมูลที่ได้ไปประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือ
ด าเนินการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานตามที่ก าหนดไว้ 

 
3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) 

3.7.1.1 ข้อมูลนักท่องเที่ยว  
เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการท่องเที่ยวในปีที่ผ่านมา ไลฟ์

สไตล์การท่องเที่ยว ใช้สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ 
3.7.1.2 การเปิดรับข้อมูล  

ความคิดเห็นต่อรีวิวและนักรีวิว ใช้สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3.7.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
3.7.2.1 การทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม  

สถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ Independent T-Test และ One-way 
ANOVA 

3.7.2.2 การทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม  
สถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 

(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมติฐาน โดยใน
การตีความหมายค่าสหสัมพันธ์ (r) ของสองตัวแปร มีเกณฑ์ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 3.3 
แสดงขนาดของความสัมพันธ์ โดยดูจากค่าสหสัมพันธ์ (r)  

ค่าสหสัมพันธ์ (r) ขนาดความสัมพันธ์ 

0.70 ขึ้นไป ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันสูงมาก 

0.50 – 0.69 ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันสูง 
0.30 – 0.49 ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันสูงปานกลาง 

0.10 – 0.29 ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันต่ า 
0.01 – 0.09 ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันต่ ามาก 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
การน าเสนอปลการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของReviewer ในสื่อออนไลน์กับการตัดสินใจ

เลือกเดินทางท่องเที่ยวในจังหวัดที่เป็นจุดหมายปลายทางในประเทศไทย ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลออกเป็นขั้นตอนต่าง ๆตามล าดับดังนี้ 
 
4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 

เพ่ือให้เกิดความสะดวกในการน าเสนอผลของการวิเคราะห์ข้อมูล และสื่อความหมายได้
เข้าใจตรงกัน ผู้วิจัยจึงก าหนดสัญลักษณ์และความหมายไว้ดังต่อไปนี้ 

 �̅�  แทน ค่าเฉลี่ย 
 S.D.  แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 SS  แทน ค่าผลรวมก าลังสองของคะแนน (Sum of Square) 
 MS  แทน ค่าเฉลี่ยของผลรวมก าลังสองของคะแนน (Mean Square) 
 Df  แทน ชั้นของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 T  แทน การแจกแจงแบบ t (t-distribution) 
 F   แทน การแจกแจงแบบ F (F-distribution) 
 P-Value แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ 
 

4.2 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

4.2.1 การน าเสนอผลการวิเคราะห์แบบสอบถาม 
4.2.1.1 ทดสอบความน่าเชื่อถือ  

ก่อนน าไปใช้เก็บข้อมูลกับกลุ่ม เพื่อทดสอบว่า ผู้ตอบถามสามารถเข้าใจ
เจตนาของค าถาม และสามารถตอบได้ตรงตามที่ผู้วิจัยต้องการ รวมทั้งทดสอบว่าชุดค าถามมีความ
เหมาะสมหรือไม่ ด้วยการค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอบบาช (Alpha’s Cronbach 
Coefficient) มีค่า 0.939 ที่ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 ถือว่าแบบสอบถามนั้นมีความเชื่อมั่นอยู่ในเกณฑ์สูง 

Ref. code: 25616002030457SMT



30 
 

4.2.1.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) 
แมรี่ แอนเคาช์ลิน และวิลเลียม ไนท์ (Mary Ann Coughlin & William 

Knight, 2007) ได้สรุปว่า เป็นการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรหลาย ๆ ตัว เพื่อค้นหาว่า ตัว
แปรนี้สามารถรวมกลุ่มกันได้หรือไม่ ซึ่งจะกลายเป็นองค์ประกอบเดียวกัน 

โดยจะตรงสอบความเหมาะสมของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งค่า KMO อยู่ที่ 
0.899 ซ่ึงมากกว่า 0.5 ถือว่าเป็นขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม และค่าสถิติ Bartlett's test มี
นัยส าคัญสถิติเท่ากับ 0.000 ซึ่งหมายความว่าคา่ Sig < 0.05 หมายถึง เมตริกสหสัมพันธ์ไม่เป็น
เมตริกเอกลักษณ์ คือ ตัวแปรแต่ละตัวมีความสัมพันธ์กัน ดังนั้นจะสามารถจัดกลุ่มของตัวแปรเพ่ือให้
เกิดองค์ประกอบเดียวกันได้ 

 
ตารางที่ 4.1  
ทดสอบการรวมกลุ่มของตัวแปร 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .899 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 11753.590 

df 595 

Sig. .000 
 

4.2.2 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ผู้วิจัยได้น าเสนอ ดังนี้ 
4.2.2.1 ตอนที่ 1 ข้อมูลของนักท่องเที่ยว 
4.2.2.2 ตอนที่ 2 การรับรู้ข่าวสารและการใช้สื่อออนไลน์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
4.2.2.3 ตอนที่ 3 ความคิดเห็นต่อนักรีวิว หรือรีวิว ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก

สถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทย 
 

4.2.2.1 ข้อมูลของนักท่องเที่ยว 
การวิเคราะห์ข้อมูลของนักท่องเที่ยว ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน ความถี่ในการท่องเที่ยวในปีที่ผ่านมา น ามาแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) 
และค านวณเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงพบว่า นักท่องเที่ยวส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26 – 35 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,000 ถึง 30,000 บาท 
ภายใน 1 ปีที่ผ่านมาได้เดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย 1 – 3 ครั้ง และจะใช้เวลาท่องเที่ยวอยู่ที่ 3 
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วัน 2 คืน โดยเดินทางไปกับครอบครัว ซึ่งแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวส่วนมากชื่นชอบนั่นก็คือ
สถานที่ท่องเที่ยวทางทะเล รวมประเภท เกาะ และ หาด และภูมิภาคท่ีชื่นชอบในการเดินทาง
ท่องเที่ยวมากที่สุดคือภาคใต้ โดยค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง ต่อคน ต่อวันในการเดินทางท่องเที่ยวอยู่ที่ 
1,000 – 3,000 บาท ดังแสดงในตารางที่ 4.2 

 
ตารางที ่4.2  
ทดสอบการรวมกลุ่มของตัวแปร 

ข้อมูลนักท่องเที่ยว จ านวน ร้อยละ 

เพศ    

ชาย 166 41.5 

หญิง 234 58.5 

อายุ    

18 - 25 36 9 

26 – 35 274 68.5 

36- 45 74 18.5 

มากกว่า 45 ปี 16 4 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน    

น้อยกว่า 10,000 บาท 26 6.5 

10,001 – 30,000 บาท 143 35.8 

30,001 – 50,000 บาท 136 34 

50,001 – 70,000 บาท 60 15 

มากกว่า 70,000 บาท 35 8.8 

ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศในระยะ 1ปีท่ีผ่านมา    

ไม่ได้ท่องเที่ยวเลย 4 1 

1 – 3 ครั้ง 203 50.8 

4 – 6 ครั้ง 107 26.8 

7 – 9 ครั้ง 30 7.5 
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ตารางที่ 4.2  
ทดสอบการรวมกลุ่มของตัวแปร (ต่อ) 

ข้อมูลนักท่องเที่ยว จ านวน ร้อยละ 

10 – 12 ครั้ง 2 0.5 

มากกว่า 12 ครั้ง 54 13.5 

จ านวนวันโดยเฉลี่ยในการเดินทางท่องเที่ยว    

เช้าไปเย็นกลับ 30 7.5 

2 วัน 1 คืน 132 33 

3 วัน 2 คืน 202 50.5 

4 วัน 3 คืน 20 5 

มากกว่า 5 วัน 16 4 

รูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว    

เดินทางคนเดียว 21 5.3 

เดินทางกับเพ่ือนร่วมทาง 1คน 106 26.5 

เดินทางกับเพ่ือนเป็นกลุ่ม (3 คนข้ึนไป) 127 31.8 

เดินทางกับครอบครัว 146 36.5 

ประเภทของแหล่งท่องเที่ยวที่ช่ืนชอบ    

สถานที่ท่องเที่ยวทางทะเล รวมประเภท เกาะ หาด 209 52.3 

ภูเขา ป่าไม้ น้ าตก เขื่อน 133 33.3 

วัด โบสถ์ โบรานสถาน แหล่งวัฒนธรรม 44 11 

สถานที่ท่องเที่ยวที่ไม่ได้เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ เช่น สวนสัตว์
สวนผลไม้ สวนสนุก 

14 3.5 

ภูมิภาคที่ช่ืนชอบในการเดินทางท่องเที่ยว    

ภาคเหนือ 127 31.8 

ภาคตะวันออก 61 15.3 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 12 3 
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ตารางที่ 4.2  
ทดสอบการรวมกลุ่มของตัวแปร (ต่อ) 

ข้อมูลนักท่องเที่ยว  จ านวน ร้อยละ 

ภาคตะวันตก 16 4 

ภาคกลาง 40 10 

ภาคใต้ 144 36 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย ต่อครั้ง ต่อคน ต่อวัน    

ต่ ากว่า 1,000 บาท 6 1.5 

1,001 - 3,000 บาท 164 41 

3,001 - 5,000 บาท 111 27.8 

มากกว่า 5,000 บาท 119 29.8 

 
4.2.2.2 การรับรู้ข่าวสารและการใช้สื่อออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะห์การรับรู้ข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม
ตามตารางท่ี 4.3 พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างเปิดรับข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 2.83 ซ่ึง
หมายถึงได้มีการเปิดรับข้อมูลอยู่ในระดับปานกลาง มีการเปิดรับข้อมูลผ่านระบบ Search Engine 
อย่าง Google มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.09 ถือว่ามีการเปิดรับข้อมูลในระดับมาก รองลงมาคือการ
เปิดรับข้อมูลผ่านช่องทาง Facebook มีค่าเฉลี่ย 3.95 และ เว็ปไซต์พันทิป (Pantip) มีค่าเฉลี่ย 3.77 
ถือว่ามีการเปิดรับข้อมูลในระดับมาก และการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวผ่านช่องทาง 
Twitter น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 1.85 ถือว่ามีการเปิดรับข้อมูลในระดับน้อย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ref. code: 25616002030457SMT



34 
 
ตารางที่ 4.3 
ช่องทางผ่านสื่อออนไลน์ที่นักท่องเที่ยวเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 
ช่องทางผ่าน
สื่อออนไลน์ที่
นักท่องเที่ยว
เปิดรับข้อมูล

ข่าวสาร 

เปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

เฟซบุ้ค 
(Facebook) 

8 
(2.0) 

6 
(1.5) 

116 
(29) 

139 
(34.8) 

131 
(32.8) 

400 
(100) 

3.95 0.926 

เว็ปไซต์พันทิป 
(Pantip)  

16 
(4) 

36 
(9) 

88 
(22) 

146 
(36.5) 

114 
(28.5) 

400 
(100) 

3.77 1.083 

ทวิตเตอร์ 
(Twitter) 

216 
(54)  

90 
(22.5)  

48 
(12)  

30 
(7.5)  

16 
(4)  

400 
(100) 

1.85 1.141 

อินสตาแกรม 
(Instagram) 

100 
(25)  

85 
(21.25)  

127 
(31.75)  

56 
(14)  

32 
(8)  

400 
(100) 

2.59 1.227 

บล็อก (Blog) 
89 

(22.25)  

91 
(22.75)  

139 
(34.75)  

59 
(14.75)  

22 
(5.5)  

400 
(100) 

2.59 1.147 

ไลน์ (Line) 
133 

(33.25)  

127 
(31.75)  

100 
(25)  

24 
(6)  

16 
(4)  

400 
(100) 

2.16 1.077 

กูเกิ้ล 
(Google) 

4 
(1)  

14 
(3.5)  

84 
(21)  

140 
(35)  

158 
(39.5)  

400 
(100) 

4.09 0.911 

ยูทูป 
(Youtube) 

48 
(12) 

63 
(15.75) 

139 
(34.75)  

102 
(25.5)  

48 
(12)  

400 
(100) 

3.10 1.169 

เว็บไซต์ข้อมูล
จากผู้ประ 
กอบการสภาน
ที่ท่องเที่ยว 

103 
(25.75)  

94 
(23.5)  

144 
(36)  

41 
(10.25)  

18 
(4.5)  

400 
(100) 

2.44 1.114 

เว็บไซต์
ภาครัฐ  

121 
(30.25)  

125 
(31.25)  

103 
(25.75)  

43 
(10.75)  

8 
(2)  

400 
(100) 

2.23 1.058 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 2.83 1.083 
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375 คน หรือคิดเป็น 94% ของนักท่องเที่ยวมักจะเดินทางท่องเที่ยวตามข้อมูลที่อ่านมา
ในรีวิวที่เคยได้อ่าน และถึงแม้ว่าอีก 6% ที่เหลือนั้นไม่ได้ท่องเที่ยวตามรีวิว แต่ทั้ง 100% ก็ได้น า
ข้อมูลที่ได้รับมาเป็นตัวอย่าง และเป็นข้อมูลอ้างอิงในการวางแผนการเดินทางของตนเอง 

จากตารางที ่4.4 นักท่องเที่ยวส่วนมากมักใช้สื่อออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลแหล่ง
ท่องเที่ยว คิดเป็น 29.28% รองลงมาใช้เพื่อค้นหาขอมูลที่พัก หรือส ารองที่พัก คิดเป็น 26.8% และ 
47% ของผู้ท าแบบส ารวจสนใจเข้าชมบล็อกหรือกระทู้รีวิวความคิดเห็นของผู้ที่เคยใช้บริการโดย
ละเอียด รองลงมา 41.5% ชื่นชอบบล็อกหรือกระทู้รีวิวสถานที่ท่องเที่ยวโดยเน้นไปทางการโพสต์รูป
ภาพเป็นหลัก 

 
ตารางที่ 4.4  
การรับข้อมูลข่าวสาร 

การรับข้อมูลข่าวสาร จ านวน ร้อยละ 

เหตุผลในการใช้สื่อออนไลน์ในการวางแผนการท่องเที่ยว 1,209 100 
ค้นหาข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว 354 29.28 
ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับที่พัก /ส ารองที่พัก 324 26.80 
ค้นหาข้อมูลร้านอาหาร 222 18.36 
ค้นหาข้อมูลของฝาก /ของที่ระลึก 46 3.80 
ค้นหาข้อมูลการเดินทาง /ส ารองพาหนะในการเดินทาง 263 21.75 

ประเภทของข้อมูลที่สนใจเข้าชม 400 100 
บล็อก/ กระทู้รีวิวความคิดเห็นของผู้ที่เคยใช้บริการโดยละเอียด 188 47.0 
บล็อก/ กระทู้รีวิวสถานที่ท่องเที่ยวโดยเน้นไปทางการโพสต์รูปภาพ
เป็นหลัก 

166 41.5 

เว็บไซต์หลักของผู้ประกอบการ หรือ เว็บไซต์หลักของสถานที่
ท่องเที่ยวนั้น ๆ 

4 1.0 

แบบส ารวจบนเว็บไซต์ (Web Poll) 42 10.5 
 

4.2.2.3 ความคิดเห็นต่อนักรีวิว หรือรีวิว ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่
ท่องเที่ยวในประเทศไทย 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่า นักรีวิวประเภท Mega-
influencers มีส่วนกระตุ้นให้รู้สึกต้องการที่จะเดินทางท่องเที่ยว ถึงแม้ว่ากลุ่มตัวอย่างจะไม่มี
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แผนการเดินทางท่องเที่ยวมาก่อนอยู่ในระดับน้อย ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.59 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
อยู่ที่ 1.087 และนักรีวิวประเภท Macro-influencers อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.41 และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.002 ส่วน Micro-influencers อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.39 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 0.998 

นักรีวิวประเภท Mega-influencers มีส่วนสนับสนุนให้กลุ่มตัวอย่าง
ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น ในกรณีท่ีกลุ่มตัวอย่างมีแผนการเดินทางท่องเที่ยวอยู่แล้วอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่ง
มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.64 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.079 และนักรีวิวประเภท Macro-influencers 
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.46 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ท่ี 0.967 ส่วน Micro-
influencers อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.46 เท่ากับนักรีวิวประเภท Macro-influencers และ
มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.035 

นักท่องเที่ยวชาวไทยมันดูรีวิวจากนักรีวิวประเภท Mega-influencers 
เพ่ือช่วยในการเปรียบเทียบ และประกอบการตัดสินใจอยู่ในระดับน้อย ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.49 และ
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ท่ี 1.157 และนักรีวิวประเภท Macro-influencers อยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.45ส่วน Micro-influencers อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.45 เท่ากับนักรีวิว
ประเภท Macro-influencers และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.049 

ข้อมูลรีวิวจากนักรีวิวประเภท Mega-influencers มีผลต่อการตัดสินใจ
ของนักท่องเที่ยวอยู่ในระดับน้อย ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.49 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.170 และ
นักรีวิวประเภท Macro-influencers อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.35 และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยู่ที่ 1.096 ส่วน Micro-influencers อยู่ในระดับานกลาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.15 และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.161 

ข้อมูลด้านลบต่อสินค้า สถานที่ และบริการการท่องเที่ยวจากนักรีวิว
ประเภท Mega-influencers มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.77 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.207 และนักรีวิวประเภท Macro-influencers 
อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.31 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ท่ี 1.092 ส่วน Micro-
influencers อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.32 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.082 

ข้อมูลด้านบวกต่อสินค้า สถานที่ และบริการการท่องเที่ยวจากนักรีวิว
ประเภท Mega-influencers มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.7 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.181 และนักรีวิวประเภท Macro-influencers 
อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.35 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ท่ี 1.053 ส่วน Micro-
influencers อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.36 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.076 
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ข้อมูลจากนักรีวิวประเภท Mega-influencers มีอิทธิพลต่อการวางแผน 
และการตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยวครั้งที่ผ่าน ๆมาของนักท่องเที่ยวอยู่ในระดับน้อย ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.44 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.138 และนักรีวิวประเภท Macro-influencers 
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.41 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ท่ี 1.089 ส่วน Micro-
influencers อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.35 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.081 

ข้อมูลจากนักรีวิวประเภท Mega-influencers มีอิทธิพลต่อการวางแผน 
และการตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยวครั้งต่อ ๆไปของนักท่องเที่ยวอยู่ในระดับน้อย ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ 2.49 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ท่ี 1.101 และนักรีวิวประเภท Macro-influencers อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.43 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.131 ส่วน Micro-influencers อยู่
ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.27 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ท่ี 1.048 
 
ตารางที ่4.5  
อิทธิพลของนักรีวิวแต่ละประเภทที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

ความคิดเห็นต่อนักรีวิว / รีวิว ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่เดินทางท่องเที่ยว 

ค่า 
เฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

รีวิวจากนักรีวิวดังต่อไปนี้ มีส่วนกระตุ้นให้รู้สึกต้องการที่จะเดินทางท่องเที่ยว ถึงแม้ว่าท่านจะ
ไม่มีแผนการเดินทางท่องเที่ยวมาก่อน 

  Mega-influencers เช่น นกัร้อง นักแสดง 2.59 1.087 เห็นด้วยน้อย 

  Macro-influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ 3.41 1.002 เห็นด้วยมาก 

  Micro-influencers ผู้บริโภคท่ัวไป หรือNet Idol 3.39 0.998 เห็นด้วยปานกลาง 

รีวิวจากนักรีวิวดังต่อไปนี้ มีส่วนสนับสนุนให้ท่านตัดสินใจได้ง่ายขึ้น ในกรณีที่ท่านมีแผนการ
เดินทางท่องเที่ยวอยู่แล้ว 

Mega-influencers เช่น นักรอ้ง นักแสดง 2.64 1.0792 เห็นด้วยปานกลาง 

Macro-influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ 3.46 .9673 เห็นด้วยมาก 

Micro-influencers ผู้บริโภคทั่วไป หรือNet Idol 3.46 1.0350 เห็นด้วยมาก 

หมายเหตุ: การแปลผลเป็นการให้คะแนนแบบ Likert Scale 
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ตารางที ่4.5  
อิทธิพลของนักรีวิวแต่ละประเภทที่มีผลต่อการตัดสินใจ (ต่อ) 

 

ความคิดเห็นต่อนักรีวิว / รีวิว ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่เดินทางท่องเที่ยว  

ค่า 
เฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

ท่านมักดูรีวิวจากนักรีวิวดังต่อไปนี้ เพื่อช่วยในการเปรียบเทียบ และประกอบการตัดสินใจ 

Mega-influencers เช่น นักรอ้ง นักแสดง 2.49 1.1568 เห็นด้วยน้อย 

Macro-influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ 3.45 1.0488 เห็นด้วยมาก 

Micro-influencers ผู้บริโภคทั่วไป หรือNet Idol 3.45 1.1092 เห็นด้วยมาก 

ข้อมูลจากนักรีวิวดังต่อไปนี้ มีผลต่อการตัดสินใจของท่าน 

Mega-influencers เช่น นักรอ้ง นักแสดง 2.49 1.170 เห็นด้วยน้อย 
Macro-influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ 3.35 1.096 เห็นด้วยปานกลาง 

Micro-influencers ผู้บริโภคทั่วไป หรือNet Idol 3.15 1.161 เห็นด้วยปานกลาง 

ข้อมูลด้านลบต่อสินค้า สถานที่ และบริการการท่องเที่ยวจากนักรีวิวดังต่อไปนี้ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจของท่าน 

Mega-influencers เช่น นักรอ้ง นักแสดง 2.77 1.2071 เห็นด้วยปานกลาง 
Macro-influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ 3.31 1.0917 เห็นด้วยปานกลาง 

Micro-influencers ผู้บริโภคทั่วไป หรือNet Idol 3.32 1.0819 เห็นด้วยปานกลาง 

ข้อมูลด้านบวก และค าแนะน าต่อสินค้า สถานที่ และบริการการท่องเที่ยวจากนักรีวิวดังต่อไปนี้ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจของท่าน 

Mega-influencers เช่น นักรอ้ง นักแสดง 2.70 1.1805 เห็นด้วยปานกลาง 
Macro-influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ 3.35 1.0533 เห็นด้วยปานกลาง 

Micro-influencers ผู้บริโภคทั่วไป หรือNet Idol 3.36 1.0756 เห็นด้วยปานกลาง 

ข้อมูลจากนักรีวิวดังต่อไปนี้ มีอิทธิพลต่อการวางแผน และการตัดสินใจในการเดินทาง
ท่องเที่ยวครั้งที่ผ่านๆมาของท่าน 

Mega-influencers เช่น นักรอ้ง นักแสดง 2.44 1.1377 เห็นด้วยน้อย 
Macro-influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ 3.41 1.0885 เห็นด้วยมาก 

Micro-influencers ผู้บริโภคทั่วไป หรือNet Idol 3.35 1.0812 เห็นด้วยปานกลาง 

หมายเหตุ: การแปลผลเป็นการให้คะแนนแบบ Likert Scale 
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ตารางที ่4.5  
อิทธิพลของนักรีวิวแต่ละประเภทที่มีผลต่อการตัดสินใจ (ต่อ) 

ความคิดเห็นต่อนักรีวิว / รีวิว ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่เดินทางท่องเที่ยว  

ค่า 
เฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

ข้อมูลจากนักรีวิวดังต่อไปนี้ มีอิทธิพลต่อการวางแผน และการตัดสินใจในการเดินทาง
ท่องเที่ยวครั้งต่อ ๆไปของท่าน 

Mega-influencers เช่น นักรอ้ง นักแสดง 2.49 1.1013 เห็นด้วยน้อย 
Macro-influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ 3.43 1.1306 เห็นด้วยมาก 

Micro-influencers ผู้บริโภคทั่วไป หรือNet Idol 3.27 1.0476 เห็นด้วยปานกลาง 

หมายเหตุ: การแปลผลเป็นการให้คะแนนแบบ Likert Scale  
 

4.2.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
สมมติฐานที่ 1 ข้อมูลของนักท่องเที่ยวที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่

ท่องเที่ยวในประเทศไทยแตกต่างกัน จากสมมติฐานข้อที่ 1 สามารถแจกแจงได้ดังต่อไปนี้ 
สมมติฐานที่ 1.1  
H0: เพศท่ีแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยแตกต่างกันเมื่อ

อ่านรีวิวจาก Mega-influencers เช่น นักร้อง นักแสดง 
H1: เพศท่ีแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน

เมื่ออ่านรีวิวจาก Mega-influencers เช่น นักร้อง นักแสดง 
 

ตารางที่ 4.6  
เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจท่องเที่ยวจ าแนกตามเพศเมื่ออ่านรีวิวจาก Mega-
influencers 

เพศ n x-bar S.D. t Sig 

ชาย 234 2.436 1.0992 -.974 .331 

หญิง 166 2.554 1.2625 
 

จากตารางที่ 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าค่า Sig. = 0.331 มากกว่าค่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 และปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ H0 กล่าวคือ 
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เพศท่ีแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่แตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิวจาก Mega-
influencers เช่น นักร้อง นักแสดง 

สมมติฐานที่ 1.2 
H0: เพศท่ีแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยแตกต่างกันเมื่อ

อ่านรีวิวจาก Macro-influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชีย่วชาญ 
H1: เพศท่ีแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน

เมื่ออ่านรีวิวจาก Macro-influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ 
 

ตารางที่ 4.7  
เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจท่องเที่ยวจ าแนกตามเพศเมื่ออ่านรีวิวจาก  
Macro-influencers 

เพศ n x-bar S.D. t Sig 

หญิง 234 3.504 1.0286 3.330 .001 
ชาย 166 3.139 1.1542 

 
จากตารางที่ 4.7 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าค่า Sig. = 0.001 น้อยกว่าค่า

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ H1 และยอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ 
เพศท่ีแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยแตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิวจาก Macro-
influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ 

สมมติฐานที่ 1.3 
H0: เพศท่ีแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยแตกต่างกันเมื่อ

อ่านรีวิวจาก Micro-influencers ผู้บริโภคทั่วไป หรือ Net Idol  
H1: เพศท่ีแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน

เมื่ออ่านรีวิวจาก Micro-influencers ผู้บริโภคทั่วไป หรือ Net Idol 
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ตารางที่ 4.8  
เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจท่องเที่ยวจ าแนกตามเพศเมื่ออ่านรีวิวจาก Micro-
influencers 

เพศ n x-bar S.D. t Sig 

หญิง 234 3.205 1.2083 1.096 .274 

ชาย 166 3.078 1.0898 
 
จากตารางที่ 4.8 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าค่า Sig. = 0.274 มากกว่าค่า

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 และปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ H0 กล่าวคือ 
เพศท่ีแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่แตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิวจาก Micro-
influencers ผู้บริโภคท่ัวไป หรือ Net Idol 

สมมติฐานที่ 1.4 
H0: อายุที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยแตกต่างกันเมื่อ

อ่านรีวิวจาก Mega-influencers เช่น นักร้อง นักแสดง 
H1: อายุที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน

เมื่ออ่านรีวิวจาก Mega-influencers เช่น นักร้อง นักแสดง 
 

ตารางที่ 4.9 
เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจท่องเที่ยวจ าแนกตามอายุเมื่ออ่านรีวิวจาก Mega-
influencers 

อายุ n x-bar S.D. F Sig 

18-25 36 2.389 .9644 2.191 .089 
26 - 35 274 2.580 1.2146 

36 - 45 74 2.203 1.1101 

มากกว่า 45 ปี 16 2.375 .8851 
 
จากตารางที่ 4.9 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าค่า Sig. = 0.089 มากกว่าค่า

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 และปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ H0 กล่าวคือ 
อายุที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่แตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิวจาก Mega-
influencers เช่น นักร้อง นักแสดง 
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สมมติฐานที่ 1.5 
H0: อายุที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยแตกต่างกันเมื่อ

อ่านรีวิวจาก Macro-influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชีย่วชาญ 
H1: อายุที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน

เมื่ออ่านรีวิวจาก Macro-influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ 
 

ตารางที่ 4.10 
เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจท่องเที่ยวจ าแนกตามอายุเมื่ออ่านรีวิวจาก Macro-
influencers 

อำยุ n x-bar S.D. F Sig 
18-25 36 3.333 1.1711 7.295 .000 

26 - 35 274 3.500 1.0699 
36 - 45 74 2.973 1.0851 

มำกกว่ำ 45 ปี 16 2.625 .7188 
 

จากตารางที่ 4.10 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าค่า Sig. = 0.000 น้อยกว่าค่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ H1 และยอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ 
อายุที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยแตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิวจาก Macro-
influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ 

เนื่องจากพบความแตกต่างของอายุนักท่องเที่ยวชาวไทยมีผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวในประเทศไทยอย่างน้อย 1กลุ่ม จึงทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มเป็นรายคู่ โดยการ
เปรียบเทียบพหูคูณ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธีการ LSD 
 
ตำรำงที ่4.11 
 แสดงการเปรียบเทียบพหุคูณความแตกต่างของการตัดสินใจจ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

อำยุ �̅� S.D. 18 - 25 26 - 35 36 - 45 มำกกว่ำ 45 ปี 
18-25 3.333 1.1711  -.1667 .3604 .7083* 

26 - 35 3.500 1.0699   .5270* .8750* 
36 - 45 2.973 1.0851    .3480 

มำกกว่ำ 45 ปี 2.625 .7188     
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จากตารางที ่4.11 เมื่อทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจท่องเที่ยว
ในประเทศไทย โดยจ าแนกเป็นรายคู่ พบว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุมากกว่า 45ปี มีการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวในประเทศไทยแตกต่างจากนักท่องเที่ยวในช่วงอายุ 18 – 25ปี และ 26 – 35ปี  

และนักท่องเที่ยวในช่วงอายุ 26 – 35 ก็มีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทย
แตกต่างจากนักท่องเที่ยวในช่วงอายุ 36 – 45ปีอีกด้วย 

สมมติฐานที่ 1.6 
H0: อายุที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยแตกต่างกันเมื่อ

อ่านรีวิวจาก Micro-influencers ผู้บริโภคทั่วไป หรือ Net Idol  
H1: อายุที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน

เมื่ออ่านรีวิวจาก Micro-influencers ผู้บริโภคทั่วไป หรือ Net Idol 
 

ตารางที่ 4.12 
เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจท่องเที่ยวจ าแนกตามอายุเมื่ออ่านรีวิวจาก Micro-
influencers 

อำยุ n x-bar S.D. F Sig 
18-25 36 3.000 1.0690 .605 .612 

26 - 35 274 3.190 1.1924 
36 - 45 74 3.149 1.1899 

มำกกว่ำ 45 ปี 16 2.875 .5000 
 
จากตารางที่ 4.12 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าค่า Sig. = 0.612 มากกว่าค่า

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 และปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ H0 กล่าวคือ 
อายุที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่แตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิว Micro-
influencers ผู้บริโภคท่ัวไป หรือ Net Idol 

สมมติฐานที่ 1.7 
H0: รายไดท้ี่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยแตกต่างกัน

เมื่ออ่านรีวิวจาก Mega-influencers เช่น นักร้อง นักแสดง 
H1: รายได้ที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน

เมื่ออ่านรีวิวจาก Mega-influencers เช่น นักร้อง นักแสดง 
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ตารางที่ 4.13 
เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจท่องเที่ยวจ าแนกตามรายได้เมื่ออ่านรีวิวจาก Mega-
influencers 

รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน n x-bar S.D. F Sig 
น้อยกว่ำ 10,000 บำท 26 2.462 1.2403 .692 .589 
10,001 – 30,000 บำท 143 2.552 1.2084   
30,001 – 50,000 บำท 136 2.537 1.1412 
50,000 - 70,000 บำท 60 2.333 1.0523 
มำกกว่ำ 70,000 บำท 35 2.171 1.2001 

 
จากตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าค่า Sig. = 0.589 มากกว่าค่า

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 และปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ H0 กล่าวคือ 
รายได้ที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่แตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิว Mega-
influencers เช่น นักร้อง นักแสดง 

สมมติฐานที่ 1.8 
H0: รายได้ที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยแตกต่างกัน

เมื่ออ่านรีวิวจาก Macro-influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ 
H1: รายได้ที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน

เมื่ออ่านรีวิวจาก Macro-influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ 
 

ตารางที่ 4.14  
เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจท่องเที่ยวจ าแนกตามรายได้เมื่ออ่านรีวิวจาก Macro-
influencers 

รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน n x-bar S.D. F Sig 
น้อยกว่ำ 10,000 บำท 26 3.154 .9672 1.272 .280 
10,001 – 30,000 บำท 143 3.238 1.1686 
30,001 – 50,000 บำท 136 3.471 1.0395 
50,000 - 70,000 บำท 60 3.333 1.0840 
มำกกว่ำ 70,000 บำท 35 3.543 1.0939 
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จากตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าค่า Sig. = 0.280 มากกว่าค่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 และปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ H0 กล่าวคือ 
รายได้ที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่แตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิว Macro-
influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ 

สมมติฐานที่ 1.9 
H0: รายได้ที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยแตกต่างกัน

เมื่ออ่านรีวิวจาก Micro-influencers ผู้บริโภคทั่วไป หรือNet Idol  
H1: รายได้ที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน

เมื่ออ่านรีวิวจาก Micro-influencers ผู้บริโภคทั่วไป หรือNet Idol 
 

ตารางที่ 4.15  
เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจท่องเที่ยวจ าแนกตามรายได้เมื่ออ่านรีวิวจาก Micro-
influencers 

รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน n x-bar S.D. F Sig 
น้อยกว่ำ 10,000 บำท 26 3.077 1.2304 1.387 .238 
10,001 – 30,000 บำท 143 3.147 1.2100 
30,001 – 50,000 บำท 136 3.279 1.1267 
50,000 - 70,000 บำท 60 2.867 1.0965 
มำกกว่ำ 70,000 บำท 35 3.229 1.1137 

 
จากตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าค่า Sig. = 0.280 มากกว่าค่า

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 และปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ H0 กล่าวคือ 
รายได้ที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่แตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิวจาก Micro-
influencers ผู้บริโภคท่ัวไป หรือNet Idol 

สมมติฐานที่ 1.10 
H0: รูปแบบในการเดินทางที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศ

ไทยแตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิวจาก Mega-influencers เช่น นักร้อง นักแสดง 
H1: รูปแบบในการเดินทางที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศ

ไทยไม่แตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิวจาก Mega-influencers เชน่ นักร้อง นักแสดง 
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ตารางที่ 4.16 
เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจท่องเที่ยวจ าแนกตามรูปแบบในการเดินทางเมื่ออ่านรีวิว
จาก Mega-influencers 

รูปแบบในกำรเดินทำง n x-bar S.D. F Sig 
เดินทำงคนเดียว 21 2.667 1.4606 1.792 .148 

เดินทำงกับเพ่ือนร่วม
ทำง 1คน 

106 2.302 1.1725 

เดินทำงกับเพ่ือนเป็น
กลุ่ม ( 3คนขึ้นไป) 

127 2.638 1.1593 

เดินทำงกับครอบครัว 146 2.459 1.1211 
 
จากตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าค่า Sig. = 0.148 มากกว่าค่า

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 และปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ H0 กล่าวคือ 
รูปแบบในการเดินทางท่ีแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่แตกต่างกันเมื่ออ่าน
รีวิวจาก Mega-influencers เช่น นักร้อง นักแสดง 

สมมติฐานที่ 1.11 
H0: รูปแบบในการเดินทางที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศ

ไทยแตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิวจาก Macro-influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ 
H1: รูปแบบในการเดินทางที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศ

ไทยไมแ่ตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิวจาก Macro-influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ 
 

ตารางที่ 4.17  
เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจท่องเที่ยวจ าแนกตามรูปแบบในการเดินทางเมื่ออ่านรีวิว
จาก Macro-influencers 

รูปแบบในกำรเดินทำง n x-bar S.D. F Sig 
เดินทำงคนเดียว 21 3.524 1.0779 2.843 .038 

เดินทำงกับเพ่ือนร่วมทำง 1คน 106 3.481 1.1400 
เดินทำงกับเพ่ือนเป็นกลุ่ม ( 3คนข้ึนไป) 127 3.457 1.0672 

เดินทำงกับครอบครัว 146 3.144 1.0699 
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จากตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าค่า Sig. = 0.038 น้อยกว่าค่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 กล่าวคือ 
รูปแบบในการเดินทางท่ีแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยแตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิว
จาก Macro-influencers เชน่ Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ 

เนื่องจากพบความแตกต่างของรูปแบบในการเดินทางของนักท่องเที่ยวชาวไทยมี
ผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยอย่างน้อย 1กลุ่ม จึงทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม
เป็นรายคู่ โดยการเปรียบเทียบพหูคูณ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธีการ LSD 

 
ตารางที ่4.18  
แสดงการเปรียบเทียบพหุคูณความแตกต่างของการตัดสินใจจ าแนกตามรูปแบบในการเดินทางเป็น
รายคู่ โดยวิธี LSD 

รูปแบบในกำร
เดินทำง 

�̅� S.D. เดินทำง
คนเดียว 

เดินทำงกับ
เพ่ือนร่วม
ทำง 1คน 

เดินทำงกับ
เพ่ือนเป็น

กลุ่ม ( 3คน
ขึ้นไป) 

เดินทำงกับ
ครอบครัว 

เดินทำงคนเดียว 3.524 1.0779  .0427 .0671 .3800 
เดินทำงกับเพ่ือนร่วม

ทำง 1คน 
3.481 1.1400   .0244 .3373* 

เดินทำงกับเพ่ือนเป็น
กลุ่ม ( 3คนขึ้นไป) 

3.457 1.0672    .3129* 

เดินทำงกับครอบครัว 3.144 1.0699     
 
จากตารางที ่4.18 ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจท่องเที่ยวใน

ประเทศไทย โดยจ าแนกเป็นรายคู่ พบว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางกับครอบครัว มีการตัดสินใจท่องเที่ยว
ทีต่่างจากนักท่องเที่ยวที่เดินทางกับเพ่ือนร่วมทาง 1คน และเดินทางกับเพ่ือนเป็นกลุ่ม ( 3คนขึ้นไป) 

สมมติฐานที่ 1.12 
H0: รูปแบบในการเดินทางที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศ

ไทยแตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิวจาก Micro-influencers ผู้บริโภคทั่วไป หรือNet Idol 
H1: รูปแบบในการเดินทางที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศ

ไทยไมแ่ตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิวจาก Micro-influencers ผูบ้ริโภคท่ัวไป หรือNet Idol 
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ตารางที่ 4.19  
เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจท่องเที่ยวจ าแนกตามรูปแบบในการเดินทางเมื่ออ่านรีวิว
จาก Micro-influencers 

รูปแบบในกำรเดินทำง n x-bar S.D. F Sig 
เดินทำงคนเดียว 21 3.476 .9808 .969 .407 

เดินทำงกับเพ่ือนร่วม
ทำง 1คน 

106 3.151 1.3295 

เดินทำงกับเพ่ือนเป็น
กลุ่ม ( 3คนขึ้นไป) 

127 3.047 1.0828 

เดินทำงกับครอบครัว 146 3.199 1.1180 
 
จากตารางที ่4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าค่า Sig. = 0.407 มากกว่าค่า

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 และปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ H0 กล่าวคือ 
รูปแบบในการเดินทางท่ีแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่แตกต่างกันเมื่ออ่าน
รีวิวจาก Micro-influencers ผู้บริโภคท่ัวไป หรือNet Idol 

สมมติฐานที่ 1.13 
H0: ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทย

แตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิวจาก Mega-influencers เช่น นักรอ้ง นักแสดง 
H1: ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่

แตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิวจาก Mega-influencers เช่น นักรอ้ง นักแสดง 
 

ตารางที่ 4.20  
เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจท่องเที่ยวจ าแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยเมื่ออ่านรีวิวจาก 
Mega-influencers 

ค่ำใช้จ่ำยโดยเฉลี่ย n x-bar S.D. F Sig 
ต่ ำกว่ำ 1,000 บำท 6 3.000 2.1909 .693 .557 
1,001 - 3,000 บำท 164 2.537 1.1899 
3,001 - 5,000 บำท 111 2.468 1.0687 
มำกกว่ำ 5,000 บำท 119 2.403 1.1740 
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จากตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าค่า Sig. = 0.557 มากกว่าค่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 และปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ H0 กล่าวคือ 
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่แตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิว
จาก Mega-influencers เช่น นักร้อง นักแสดง 

สมมติฐานที่ 1.14 
H0: ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทย

แตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิวจาก Macro-influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ 
H1: ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่

แตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิวจาก Macro-influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ 
 

ตารางที่ 4.21  
เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจท่องเที่ยวจ าแนกระยะเวลาในการท่องเที่ยวโดยเฉลี่ยเมื่อ
อ่านรีวิวจาก Macro-influencers 

ค่ำใช้จ่ำยโดยเฉลี่ย n x-bar S.D. F Sig 
ต่ ำกว่ำ 1,000 บำท 6 4.333 .5164 3.388 .018 
1,001 - 3,000 บำท 164 3.457 .9929 
3,001 - 5,000 บำท 111 3.153 1.0719 
มำกกว่ำ 5,000 บำท 119 3.345 1.2312 

 
จากตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าค่า Sig. = 0.018 น้อยกว่าค่า

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ H1 และยอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ 
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยแตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิวจาก 
Macro-influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ 

เนื่องจากพบความแตกต่างของค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของนักท่องเที่ยวชาวไทยมีผล
ต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยอย่างน้อย 1กลุ่ม จึงทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มเป็น
รายคู่ โดยการเปรียบเทียบพหูคูณ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธีการ LSD 
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ตารางที ่4.22 
แสดงการเปรียบเทียบพหุคูณความแตกต่างของการตัดสินใจจ าแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยเป็นรายคู่ 
โดยวิธี LSD 

ค่าใช้จ่าย �̅� S.D. ต่ ากว่า 
1,000บาท 

1,001 - 
3,000บาท 

3,001 - 5,000 
บาท 

มากกว่า 
5,000บาท 

ต่ ากว่า 1,000 บาท 4.333 .5164  .8760 1.1802* .9888* 

1,001 - 3,000 บาท 3.457 .9929   .3042* .1128 

3,001 - 5,000 บาท 3.153 1.0719    -.1914 

มากกว่า 5,000 บาท 3.345 1.2312     

 
จากตารางที ่4.22 เมื่อทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจท่องเที่ยว

ในประเทศไทย โดยจ าแนกเป็นรายคู่ พบว่านักท่องเที่ยวที่มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่ ากว่า 1,000 บาท มี
การตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยแตกต่างจากนักท่องเที่ยวที่มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 3,001 – 5,000 
บาท และมากกว่า 5,000 บาท 

และยังพบว่านักท่องเที่ยวที่มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 1,001 - 3,000 บาท ก็ยังมีการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยแตกต่างจากนักท่องเที่ยวที่มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 3,001 - 5,000 
บาท อีกด้วย 

สมมติฐานที่ 1.15 
H0: ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทย

แตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิวจาก Micro-influencers ผู้บริโภคทั่วไป หรือNet Idol 
H1: ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่

แตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิวจาก Micro-influencers ผู้บริโภคทั่วไป หรือNet Idol 
 

ตารางที่ 4.23 
เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจท่องเที่ยวจ าแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยเมื่ออ่านรีวิวจาก 
Micro-influencers 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย n x-bar S.D. F Sig 
ต่ ากว่า 1,000 บาท 6 2.500 1.0488 1.583 .193 

1,001 - 3,000 บาท 164 3.274 1.1582 
3,001 - 5,000 บาท 111 3.117 1.1260 
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ตำรำงที่ 4.23 
เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจท่องเที่ยวจ าแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยเมื่ออ่านรีวิว
จาก Micro-influencers (ต่อ) 
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ต่อ) n x-bar S.D. F Sig 

มากกว่า 5,000 บาท 119 3.050 1.1921   
 
จากตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าค่า Sig. = 0.193 มากกว่าคา่

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 และปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ H0 กล่าวคือ 
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยไม่แตกต่างกันเมื่ออ่านรีวิว
จาก Micro-influencers ผู้บริโภคท่ัวไป หรือNet Idol 

 
สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารความคิดเห็นจากนักรีวิวของผู้บริโภคมี

ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทย จากสมมติฐานข้อที่ 2 สามารถ
แจกแจงโดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ได้ดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที ่4.24 
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารความคิดเห็นด้านลบต่อสินค้า สถานที่ และ
บริการการท่องเที่ยวจากนักรีวิวประเภทต่าง ๆ และการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศ
ไทย 

  

ข้อมูลเปรียบเทียบ และ
ประกอบการตัดสินใจ

จากMega-influencers  

ข้อมูลเปรียบเทียบ และ
ประกอบการตัดสินใจ

จากMacro-influencers  

ข้อมูลเปรียบเทียบ และ
ประกอบการตัดสินใจ

จากMicro-influencers  

เฟซบุ้ค 
(Facebook) 

.225** .151** .362** 

เว็ปไซต์พันทิป 
(Pantip)  

.078 .221** .138** 

ทวิตเตอร์ 
(Twitter) 

.360** .167** .095 

หมายเหตุ **มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 

Ref. code: 25616002030457SMT



52 
 
ตารางที ่4.24 
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารความคิดเห็นด้านลบต่อสินค้า สถานที่ และ
บริการการท่องเที่ยวจากนักรีวิวประเภทต่าง ๆ และการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศ
ไทย (ต่อ) 
อินสตาแกรม 
(Instagram) 

.460** .247** .149** 

 (ต่อ) 

ข้อมูลเปรียบเทียบ และ
ประกอบการตัดสินใจ

จากMega-influencers  

ข้อมูลเปรียบเทียบ และ
ประกอบการตัดสินใจ

จากMacro-influencers  

ข้อมูลเปรียบเทียบ และ
ประกอบการตัดสินใจ

จากMicro-influencers  
บล็อก (Blog) .196** .317** .064 

ไลน์ (Line) .411** .002 .161** 

กูเก้ิล 
(Google) 

.118* .327** .310** 

ยูทูป 
(Youtube) 

.436** .275** .133** 

หมายเหตุ **มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01  
 
ผลการศึกษาตามตารางที ่4.24 พบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารความคิดเห็น

เพ่ือเปรียบเทียบ และประกอบการตัดสินใจจากนักรีวิวประเภท Mega-influencers Macro-
influencers และ Micro-influencers ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่
ท่องเที่ยวในประเทศไทยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพิจารณารายด้านดังนี้ 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารความคิดเห็นเพ่ือเปรียบเทียบ และประกอบการ
ตัดสินใจจากนักรีวิวประเภท Mega-influencers มีความสัมพันธ์ทางบวกกับสื่อออนไลน์ประเภท
เฟซบุ้ค (0.225) บล็อก (0.196) อยู่ในระดับต่ า และมีความสัมพันธ์ทางบวกกับสื่อออนไลน์ประเภท
ทวิตเตอร์ (0.360) อินสตาแกรม (0.460) ไลน์ (0.411) และยูทูป (0.436) อยู่ในระดับปานกลาง  

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารความคิดเห็นเพ่ือเปรียบเทียบ และประกอบการ
ตัดสินใจจากนักรีวิวประเภท Macro-influencers มีความสัมพันธ์ทางบวกกับสื่อออนไลน์ประเภท
เฟซบุ้ค (0.151) เว็บไซต์พันทิพ (0.221) ทวิตเตอร์ (0.167) อินสตาแกรม (0.247) และยูทูป (0.275) 
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อยู่ในระดับต่ า และมีความสัมพันธ์ทางบวกกับสื่อออนไลน์ประเภท บล็อก (0.317) และกูเกิ้ล (0.327) 
อยู่ในระดับปานกลาง 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารความคิดเห็นเพ่ือเปรียบเทียบ และประกอบการ
ตัดสินใจจากนักรีวิวประเภท Micro-influencers มีความสัมพันธ์ทางบวกกับสื่อออนไลน์ประเภท 
เว็บไซต์พันทิพ (0.138) อินสตาแกรม (0.149) ไลน์ (0.161) และยูทูป (0.133) อยู่ในระดับต่ า และมี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับสื่อออนไลน์ประเภทเฟซบุ้ค (0.362) และกูเก้ิล (0.310) อยู่ในระดับปาน
กลาง 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของReviewer ในสื่อออนไลน์กับการตัดสินใจเลือกเดินทาง

ท่องเที่ยวในจังหวัดที่เป็นจุดหมายปลายทางในประเทศไทย” ใช้วิธีศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research)มีรูปแบบการวิจัย เชิงส ารวจ (Survey Research) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้ที่เคยใช้สื่อ
ออนไลน์ในการสืบค้นข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวที่มีอายุ 18ปีขึ้น ก าหนดพ้ืนที่การอยู่อาศัยในเขต
จังหวัดกรุงเทพมหานคร พิจารณาจากประชากรที่มีภูมิล าเนาเดิม หรือการมาอยู่อาศัยเพ่ือการท างาน
ที่มีระยะการอยู่มากกว่า 6 เดือน และเป็นผู้ที่มีรายได้ที่สามารถใช้จ่ายได้จริง และรวมถึงผู้ที่เดินทาง
ด้วยตนเอง ทั้งแบบเดี่ยวและแบบกลุ่ม โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้ สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) ได้แก่ การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มที่ศึกษา (One-way ANOVA) การ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษา (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) และการวิเคราะห์ความแปรปรวน (t-test) สามารถอภิปรายผลการวิจัย และ
ข้อเสนอแนะของการวิจัย ได้ดังต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัยและการทดสอบสมมติฐาน 
 

ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวเป็นเพศหญิง มีอายุในช่วง
ระหว่าง 25 – 35ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 30,000 บาท ในช่วงเวลา 1 ปีที่ผ่านมาได้
ท่องเที่ยวในประเทศไทย 1 - 3 ครั้ง และใช้เวลาในการท่องเที่ยว 3 วัน 2 คืน และมักจะเดินทางกับ
ครอบครัวเพ่ือท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยวทางทะเล รวมประเภทเกาะ และหาด และชื่นชอบในการ
ท่องเที่ยวในภาคใต้ โดยค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง ต่อคน ต่อวัน จะอยู่ที่ 1,001 – 3,000 บาท 

 ซึ่งในการทดสอบสมมติฐานที่ 1 เพศ อายุ รายได้ต่อเดือนโดยเฉลี่ย และไลฟ์สไตล์
การท่องเที่ยว ของกลุ่มตัวอย่างนั้นมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย 
ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ 1 เมื่อทดสอบความแตกต่างรายคู่ ด้วยวิธีการทดสอบของ LSD มีข้อมูลสรุป
รวม ดังนี้ 
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 เพศมีความแตกต่างในการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยเมื่อได้รับข้อมูลข่าวสาร
จาก Macro-influencers เชน่ Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ กล่าวคือ Macro-influencers มีผลต่อการ
ตัดสินใจของเพศหญิงอยู่ในระดับมาก แต่ มีผลต่อเพศชายอยู่ในระดับปานกลาง แต่ไม่มีความแตกต่าง
เมื่อได้รับข้อมูลข่าวสารจาก Mega-influencers และ Micro-influencers ส่วนในด้านอายุพบว่า
นักท่องเที่ยวที่มีอายุ 45 ปีขึ้นไปมีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยแตกต่างจากนักท่องเที่ยว
ในช่วงอายุ 18 – 25ปี และ 26 – 35ปี และนักท่องเที่ยวในช่วงอายุ 26 – 35 ก็มีการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวในประเทศไทยแตกต่างจากนักท่องเที่ยวในช่วงอายุ 36 – 45ปี ในกรณีท่ีรับข้อมูลข่าวสาร
จาก Macro-influencers และการอ่านรีวิวจากนักรีวิวแต่ละประเภทของแต่ละกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้
ต่างกัน ไม่ได้ส่งผลท าให้มีความแตกต่างกันในเรื่องการตัดสินใจท่องเที่ยว และในขณะเดียวกัน
นักท่องเที่ยวที่มีรูปแบบการเดินทางต่างกัน ที่รับข้อมูลข่าวสารจาก Macro-influencers ก็มีผลต่อ
การตัดสินใจที่ต่างกันเช่นเดียวกัน กล่าวคือ นักรีวิวประเภท Macro-influencers มีผลต่อการ
ตัดสินใจต่อนักท่องเที่ยวที่เดินทางกับครอบครัวอยู่ในระดับปานกลาง ต่างกับนักท่องเที่ยวที่เดินทาง
กับเพ่ือนร่วมทาง 1คน และนักท่องเที่ยวที่เดินทางกับเพ่ือนเป็นกลุ่ม (3 คนขึ้นไป) ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อคน ต่อวัน ต่อครั้ง นักรีวิวประเภท Macro-
influencers ก็มีผลต่อการตัดสินใจที่แตกต่างกัน โดยนักท่องเที่ยวที่มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่ ากว่า 
1,000 บาท มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับปานกลาง ท าให้มีการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทย
แตกต่างจากนักท่องเที่ยวที่มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 3,001 – 5,000 บาท และมากกว่า 5,000 บาท ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก  

 ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ Erica Blomqvist-Eriksson & Rebecca Järkemyr 
(2018) ที่กล่าวว่า กลุ่มผู้มีอิทธิพลทางการตลาดนั้นเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลในการส่งเสริมผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท ซึ่งกลุ่ม Mega Influencer นั้นถูกมองว่าเป็นเป็นผู้ที่น่าดึงดูด และน่าเชื่อถือ ท าให้มีโอกาส
สูงขึ้นส าหรับการสร้างการดึงดูด การรับรู้ และความน่าเชื่อถือให้กับสินค้า บริการ หรือผลิตภัณฑ์นั้น 
ๆ แต่ถึงอย่างนั้นเมื่อพูดถึงความคิดเห็นของนักรีวิว นักรีวิวประเภท Macro Influencer และ Micro 
Influencer มักมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากกว่า เนื่องจากนักรีวิว 2 ประเภทนี้ ถูกพิจารณาว่าสามารถ
เชื่อถือได้ และมีความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์มากกว่า Mega Influencer 

 ผู้มีอิทธิพลประเภท Micro Influencer ที่มีผู้ติดตาม 500 – 10,000 คน มีอัตรา
การปฏิสัมพันธ์อยู่ในระดับ 25 – 50% ซึ่งอยู่ในระดับสูง ซึ่งเป็นสิ่งที่ดีต่อผู้ประกอบการที่ต้องการจ้าง
งานในราคาที่ต่ า และได้นักรีวิวในจ านวนมาก ซึ่งก็จะสามารถแพร่กระจายข่าวสารได้ง่ายส าหรับกลุ่ม
ผู้บริโภคในเฉพาะด้านนั้น ๆ ส่วน Macro Influencer ที่มผีู้ติดตามอยู่ที่ 10,000 – 1,000,000 คน
นั้น จะมีอัตราการปฏิสัมพันธ์อยู่ในระดับ 5 – 25% แต่เนื่องจากผู้มีอิทธิพลในระดับมหภาค มีฐาน

Ref. code: 25616002030457SMT



56 
 
ผู้ติดตามที่กว้างขึ้นและมีความสามารถในการแพร่กระจายที่สูงขึ้น เนื้อหาของพวกเขาจึงได้รับความ
เชื่อถือ และนิยมอย่างมาก และในส่วนของ Mega Influencer ที่มีผู้ติดตามมากกว่า 1,000,000 คน
นั้นสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้แค่ 2 – 5% เนื่องจากพวกเขาไม่มีความสัมพันธ์แบบเดียวกัน
กับผู้ติดตามของพวกเขา ดังนั้นผู้มีอิทธิพลระดับนี้จึงเหมาะส าหรับการประชาสัมพันธ์สินค้า บริการ 
หรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มากกว่า 

 และยังมีข้อมูลสนับสนุนอีกว่า 71% ของผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าหรือ
บริการมากขึ้นโดยอ้างอิงจากการรีวิวในสื่อออนไลน์ และ 86% ของผู้หญิงนั้นมักจะหาข้อมูลการรีวิว
จากผู้เชี่ยวชาญในสื่อออนไลน์ก่อนการตัดสินใจ (Starngage, 2561) ทั้งยังกลุ่มผู้บริโภคในช่วงอายุ 
18-35 ปี เมื่อเห็นรีวิวจาก Influencer 86% จะเซฟเก็บไว้ก่อนแล้วค่อยกลับมาดูทีหลัง อีก 22% จะ
ค้นหาข้อมูลสินค้าหลังชมรีวิวแล้ว (Gigalo, 2019) และยังเป็นช่วงอายุที่ชื่นชอบในการใช้จ่ายผ่านสื่อ
ออนไลน์มากกว่า  แต่จะใช้จ่ายเงินน้อยกว่าเมื่อเทียบกับช่วงอายุอ่ืน (Claude Léa, Malek Paulina 
และ Runnvall Lisa อ้างถึงใน Biligihan Biligihan, 2016) อย่างไรก็ตามแม้ว่ากลุ่มผู้บริโภคเหล่านี้
จะได้รับข้อมูลมากขึ้น แต่คนรุ่นเหล่านี้มีการตัดสินใจซื้อที่รวดเร็วและหุนหันพลันแล่นมากกว่าคนใน
รุ่นก่อน ๆ ดังนั้นการสร้างความสัมพันธ์ที่ไม่เหมือนใครกับผู้บริโภคในรุ่นเหล่านี้จึงเป็นสิ่งส าคัญส าหรับ 
บริษัท และแบรนด์ที่จะประสบความส าเร็จ (Kandampully, Zhang & Bilgihan, 2015; Lazarevic, 
2012) 

 ในส่วนของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารนั้น ผลการวิจับพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับ
ข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในประเทศไทยผ่านสื่อออนไลน์จากช่องทาง google มากที่สุด รองลงมา
คือ Facebook และ website Pantip ตามล าดับ โดยมีการเปิดรับผ่านช่องทาง twitter น้อยที่สุด 
โดยใช้สื่อออนไลน์เพ่ือต้นหาข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมาคือ ค้นหาข้อมูลที่พัก หรือ
ส ารองที่พัก และค้นหาข้อมูลการเดินทาง หรือส ารองพาหนะในการเดินทาง ตามล าดับ กลุ่มผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มักชื่นชอบข้อมูลในรูปแบบ บล็อก/ กระทู้รีวิวความคิดเห็นของผู้ที่เคยใช้
บริการโดยละเอียด คิดเป็นร้อยละ 47 และบล็อก/ กระทู้รีวิวสถานที่ท่องเที่ยวโดยเน้นไปทางการโพ
สต์รูปภาพเป็นหลัก ร้อยละ 41.5 และ 94% ของกลุ่มตัวอย่างมักจะเดินทางท่องเที่ยวตามข้อมูลที่
อ่านมา ส่วน 6% ที่เหลือ ถึงแม้จะไม่ได้เดินทางท่องเที่ยวตามข้อมูลที่รับมา แต่ก็ได้ใช้ข้อมูลเพื่อ
อ้างอิง และใช้เป็นข้อมูลเพื่อวางแผนการเดินทางของตัวเอง 

 ผลการศึกษาด้านการตัดสินใจนั้นพบว่า ความคิดเห็นต่อนักรีวิว และรีวิวในแต่ละ
ประเภทของนักรีวิวมีผลต่อการตัดสินใจเลือกท่ีจะเดินทางท่องเที่ยว กล่าวคือ Macro-influencers 
และ Micro-influencers จะมีผลต่อการตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับปาน
กลาง ในขณะที่ Mega-influencers จะมีผลต่อการตัดสินใจในระดับน้อย และข้อมูลจากนักรีวิว
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ประเภท Macro-influencers มีผลต่อการตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยวครั้งที่ผ่านๆมาของกลุ่ม
ผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก ทีค่าเฉลี่ย 3.41 ส่วน Macro-influencers มีผลต่อการตัดสินใจ
ในระดับปานกลาง และ Mega-influencers มีผลต่อการตัดสินใจในระดับน้อย ซึ่งทางผู้ท าวิจับได้
สอบถามเพ่ิมเติมอีกว่า ในการท่องเที่ยวครั้งต่อ ๆไปของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม นักรีวิวแต่ละ
ประเภทยังคงมีผลต่อการตัดสินใจเท่าใด ซึ่งผลวิจัยได้ออกมาว่า Macro-influencers ยังคงมีผลต่อ
การตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ที่ค่าเฉลี่ย 3.43 ส่วน Macro-influencers มีผลต่อการตัดสินใจในระดับ
ปานกลาง และ Mega-influencers มีผลต่อการตัดสินใจในระดับน้อยเช่นเดิม ส าหรับข้อมูลด้านบวก 
และด้านลบต่อสินค้ามีผลต่อกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามในระดับปานกลางทั้ง 3 ประเภทของนักรีวิว 

 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 มีความสอดคล้องกับการเปิดข้อมูลข่าวสาร โดย
พบว่าสื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกท่องเที่ยวในประเทศไทย 
 
5.2 อภิปรายผล 
 

จากผลการวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของReviewer ในสื่อออนไลน์กับการตัดสินใจเลือก
เดินทางท่องเที่ยวในจังหวัดที่เป็นจุดหมายปลายทางในประเทศไทย” สามารถอภิปรายผลในประเด็น
ดังต่อไปนี 
 

5.2.1 ตัวแปรของนักท่องเที่ยว 
จากผลการวิจัยข้อมูลนักท่องเที่ยวในภาครวมพบว่า ลักษณะทางประชากรของ

กลุ่มตัวอย่างในด้าน เพศ อายุ ไลฟ์สไตล์การท่องเที่ยว มีการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยแตกต่างกันซึ่งยอมรับตามสมมติฐานข้อที่ 1 โดยเฉพาะเมื่ออ่านรีวิวจาก Macro-
influencers เช่น Blogger หรือ ผู้เชี่ยวชาญ กล่าวคือ เพศหญิงจะมีค่าเฉลี่ยที่มีผลต่อมากตัดสินใจ
มากกว่าเพศชาย กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุ 26 -35 ปี จะมีค่าเฉลี่ยที่มีผลต่อมากตัดสินใจ
มากกว่ากลุ่มช่วงอายุอ่ืน ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรูปแบบการเดินทางกับครอบครัวจะมีค่าเฉลี่ยที่มีผล
ต่อมากตัดสินใจน้อยที่สุด และค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ต่อคน ต่อวัน พบว่านักท่องเที่ยวที่มี
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่ ากว่า 1,000 บาท มีการตัดสินใจสูงกว่ากลุ่มอ่ืน ส่วนส าหรับนักรีวิวประเภท 
Mega-influencers เช่น นักรอ้ง นักแสดง และ Micro-influencers ผู้บริโภคทั่วไป หรือNet Idol 
ไม่พบความแตกต่าง 

ในส่วน รายได้ ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยไม่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานข้อที่ 1 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีกลุ่มสังคม 
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(Social Categories Theory) กล่าวว่า บุคคลมีลักษณะทางสังคมคล้ายกันจะแสดงพฤติกรรมการ
สื่อสารคล้ายกัน พฤติกรรมการสื่อสารนี ได้แก่ การเปิดรับสื่อ ความพอใจในสื่อ และอุปนิสัยการใช้สื่อ
ร่วมกัน เป็นต้น ส าหรับลักษณะทางสังคมที่ส าคัญ ได้แก่ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ ศาสนา อายุ 
เพศ ฯลฯ  

อีกท้ังยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของมารุต เพชรไชย (2554) พบว่า พฤติกรรม
การท่องเที่ยวแบบนันทนาการ การท่องเที่ยวแบบหาความเพลิดเพลิน การท่องเที่ยวแบบมุ่งหา
ประสบการณ์ การท่องเที่ยวแบบชอบทดลองและการท่องเที่ยวแบบต้องการใช้ชีวิตแบบคนท้องถิ่น มี
ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน ด้าน เพศ อายุอาชีพ และสถานภาพ มีผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวแบบ
โฮมสเตยแตกต่างกัน แต่นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยว
แบบโฮมสเตย์ไม่แตกต่างกัน  

อีกท้ังงานวิจัยของ สถาพร สิงหะ (2556) พบว่าลักษณะทางประชากรของกลุ่ม
ตัวอย่างในด้าน เพศ อายุ ระดับหลักสูตรการเรียนด าน้าลึกที่ส าเร็จประสบการณ์ด าน้า และระยะเวลา 
3 ปีที่ผ่านมาท่านมีการเดินทางท่องเที่ยวแบบด าน้าลึกบ่อยมากเพียงใดที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจ
เลือกท่องเที่ยวแบบด าน้าลึกแตกต่างกัน ซึ่งยอมรับตามสมมติฐานข้อที่ 1 ในส่วน รายได้ ของกลุ่ม
ตัวอย่างที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจท่องเที่ยวแบบด าน้าลึกไม่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานข้อที่ 1 

5.2.2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารความคิดเห็นจากนักรีวิวของผู้บริโภค 
จากการศึกษา พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากสื่อประเภทต่าง ๆ ของกลุ่ม

ตัวอย่าง ในภาครวมนั้นอยู่ในระดับต่ า ที่ค่าเฉลี่ย 2.83 เมื่อจ าแนกย่อยตามประเภทของสื่อนั้น พบว่า 
มีการเปิดรับข้อมูลผ่านระบบ Search Engine อย่าง Google มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.09 ถือว่ามีการ
เปิดรับข้อมูลในระดับมาก รองลงมาคือการเปิดรับข้อมูลผ่านช่องทาง Facebook มีค่าเฉลี่ย 3.95 
และ เว็ปไซต์พันทิป (Pantip) มีค่าเฉลี่ย 3.77 ถือว่ามีการเปิดรับข้อมูลในระดับมาก แต่ที่ค่าเฉลี่ยโดย
รวมอยู่ในระดับต่ านั้น เป็นผลมาจากสื่ออไนไลน์บางประเภท ไม่ได้ถูกนิยมในการสืบค้นข้อมูลด้านทาง
ท่องเที่ยวเป็นหลัก เช่น ทวิตเตอร์ (Twitter) มีการเปิดรับข้อมูลในระดับต่ า ค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 1.85 โดย
เหตุผลในการใช้สื่อออนไลน์ในการวางแผนการท่องเที่ยวนั้นเพื่อ ค้นหาข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด 
รองลงมาคือ ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีพัก /ส ารองที่พัก และข้อมูลที่ผู้ตอบแบสอบถามชื่นชอบในการรับ
ข้อมูลคือ บล็อก/ กระทู้รีวิวความคิดเห็นของผู้ที่เคยใช้บริการโดยละเอียด ที่ร้อยละ 47 รองลงมาคือ 
บล็อก/ กระทู้รีวิวสถานที่ท่องเที่ยวโดยเน้นไปทางการโพสต์รูปภาพ ที่ร้อยละ 41.5  

โดย Schamm & Atkin (Schamm & Atkin. อ้างใน สถาพร สิงหะ, 2556) ได้
กล่าวว่า การเลือกเปิดรับสื่อของผู้รับสารไว้ในลักษณะเดียวกันว่า ผู้รับสารมีแนวโน้มที่จะเลือกเปิดรับ
สื่อที่สามารถจัดหามาได้ และสะดวกในการเปิดรับมากท่ีสุด รวมถึงเป็นสื่อที่ผู้รับสารเปิดรับเป็น
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ประจ า จึงสอดคล้องกับผลวิจัยที่ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามชื่นชอบที่จะรับข้อมูลข่าวสารประเภทกระทู้
รีวิวความคิดเห็นของผู้ที่เคยใช้บริการโดยละเอียด จากการศึกษา พบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกท่องเที่ยวในประเทศไทย ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 2 มี
ความสัมพันธ์เชิงบวก แต่ส่วนมากจะเป็นความสัมพันธ์ที่อยู่ในระดับต่ า-ปานกลางเท่านั้น 

ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของ บัญญัติ พิลา. (2559) ศึกษาเรื่อง 
“ปัจจัยแรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของข้อมูล การสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์” 
ผลการวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการสื่อสารปากต่อปากแบบออนไลน์ มี
ผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรีอยู่ในระดับมากที่สุด 
โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง ท่านมักรวบรวมความคิดเห็นของผู้อ่ืนใน
อินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว ก่อนที่จะออกเดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวที่ท่านสนใจ ซึ่ง
กล่างได้คือ ผู้บริโภคมักหาข้อมูล หรือความคิดเห็นของผู้อื่นในสื่อออนไลน์ เพ่ือประกอบการตัดสินใจ
เพ่ือที่จะเดินทางท่องเที่ยว 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

จากการศึกษาพบว่า การรับรู้ข้อมูลข่าวสารในเรื่องของข้อมูลการเดินทางท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยนั้น ผู้บริโภคมักเลือกค้นหาข้อมูลจากระบบ Search engine โดยตรง โดยการท า SEO 
และ SEM รองลงมาคือเฟซบุ้ค และเว็บไซต์พันทิพ ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจที่เก่ียวกับการท่องเที่ยว 
ไม่ว่าจะเป็นด้านโรงแรม ที่พัก ร้านอาหาร หรือ ธุรกิจท่องเที่ยวรูปแบบที่มนุษย์สร้างขึ้น ควรให้
ความส าคัญกับการสื่อสารผ่านช่องทางข้างต้น และให้ข้อมูลที่ครบถ้วน ตามหลักความเป็นจริง เพื่อให้
การสื่อสารในครั้งนั้นมีประสิทธิภาพและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุด 

และส าหรับผู้ประกอบการ สื่อบุคคลถือว่าเป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสารมาก
ที่สุด หากต้องการใช้นักรีวิว เพื่อรีวิวสินค้าหรือบริการ และหากกลุ่มเป้าหมายอยู่ในช่วงอายุ 18-35 ปี 
นักรีวิวประเภท Macro-influencers ถือว่าเป็นอีกหนึ่งทางเลือกที่ดีอีกหนึ่งทางเลือก เนื่องจากนัก
รีวิวดังกล่าวได้มีผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่เดินทางท่องเที่ยวในระดับมาก ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะมี 
หรือไม่มีแผนการเดินทางท่องเที่ยวมาก่อน และผู้บริโภคมักจะดูรีวิวจากนักรีวิวดังกล่าว เพ่ือช่วยใน
การเปรียบเทียบ และประกอบการตัดสินใจ รวมถึงข้อมูลจากนักรีวิวประเภท Macro-influencers 
ได้มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ในการเดินทางท่องเที่ยวครั้งที่ผ่านๆมา รวมถึงครั้งต่อ ๆไป
ของผู้บริโภคอีกด้วย และจากผลการวิจัยนั้นพบว่า เพศหญิงมักเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้มากกว่าและมี
อัตราการเชื่อถือในนักรีวิวสูงกว่า รวมถึงนักท่องเที่ยวที่ชื่นชอบการเดินทางพร้อมเพ่ือนร่วมทาง 1 คน 
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และเดินทางเป็นกลุ่ม จะมีอัตราการตัดสินใจท่องเที่ยวตามรูปแบบที่นักรีวิวได้ท าการรีวิวไว้ แต่ถึง
อย่างไรก็ตาม ส าหรับผู้ประกอบการที่มีรูปแบบการให้บริการที่ราคาสูง อาจได้รับผลที่ไม่ดีมากนัก 
เนื่องจากผู้บริโภคเหล่านี้นั้นยังมีการใช้จ่ายในระดับที่ไม่สูงมาก อ้างอิงจากพฤติกรรมการใช้จ่ายช่วง
อายุของนักท่องเที่ยว 

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาในอนาคต 

 
เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน

การเก็บข้อมูล ดังนั้นหากต้องการทราบข้อมูลด้านความคิดเห็นในเชิงลึกมากยิ่งขึ้น ควรท าการวิจัยเชิง
คุณภาพร่วมด้วย 

ในการศึกษาครั้งต่อไปควรขยายการศึกษาไปยังประชากรในพื้นที่ปริมณฑล หรือ
ต่างจังหวัด เพื่อน าผลที่ได้มาเปรียบเทียบกับผลการศึกษาของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ให้
เห็นภาพรวมความต้องการของผู้บริโภคและสามารถใช้เป็นแนวทางในการเลือกใช้สื่อเพ่ือสื่อสารด้าน
การตลาดกับกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  
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ภาคผนวก 
แบบสอบถาม 

 
กลุม่ตัวอย่างของงานวิจัยในครั้งนี้คือกลุ่มคนที่เคยใช้สื่อออนไลน์ในการสืบค้นข้อมูล

ข่าวสารการท่องเที่ยวที่มีอายุ 18ปีข้ึน ก าหนดพ้ืนที่การอยู่อาศัยในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
พิจารณาจากประชากรที่มีภูมิล าเนาเดิม หรือการมาอยู่อาศัยเพื่อการท างานที่มีระยะการอยู่มากกว่า 
6 เดือน และเป็นผู้ที่มีรายได้ที่สามารถใช้จ่ายได้จริง และรวมถึงผู้ที่เดินทางด้วยตนเอง ทั้งแบบเดี่ยว
และแบบกลุ่ม 
 
ส่วนค าถามคัดกรอง 

1. ปัจจุบันท่านอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ (ถ้าไม่ใช่ จบ
แบบสอบถาม) 

2. ท่านเคยใช้ข้อมูล ความคิดเห็นจากนักรีวิวบนอินเตอร์เน็ตเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ
ก่อนการท่องเที่ยวหรือไม่ (ถ้าไม่เคย จบแบบสอบถาม) 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลนักท่องเที่ยว (Traveler Variables) 

ค าชี้แจง กรุณาเขียนเครื่องหมาย  ลงใน ☐ ที่ตรงกับค าตอบของท่านเพียงข้อเดียว 
 

1. เพศ 

 ☐ชาย  ☐หญิง 
2. อายุ 

 ☐18 – 25 ☐26 – 35 ☐36 – 45 ☐มากกว่า 46 ปี 
3. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 ☐น้อยกว่า 10,000 บาท  ☐10,001 – 30,000 บาท 

 ☐30,001 – 50,000 บาท  ☐50,000 - 70,000 บาท 

 ☐มากกว่า 70,000 บาท 
4. ในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา ท่านเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทยก่ีครั้ง 

 ☐ไม่ได้ท่องเที่ยวเลย ☐1 - 3 ครั้ง  ☐4 - 6 ครั้ง  
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 ☐7 - 9 ครั้ง  ☐10 - 12 ครั้ง  ☐มากกว่า 12 ครั้ง 
 
5. ในแต่ละครั้งในการท่องเที่ยว ท่านใช้ระยะเวลาในการท่องเที่ยวเฉลี่ยจ านวนกี่วัน 

 ☐เช้าไปเย็นกลับ ☐2 วัน 1 คืน  ☐3 วัน 2 คืน 

 ☐4 วัน 3 คืน  ☐มากกว่า 5 วัน 
6. ท่านมักจะเดินทางท่องเที่ยวในรูปแบบใด 

 ☐เดินทางคนเดียว    ☐เดินทางกับเพ่ือนร่วมทาง 1คน 

 ☐เดินทางกับเพ่ือนเป็นกลุ่ม ( 3คนข้ึนไป)  ☐เดินทางกับครอบครัว  
7.  ประเภทของแหล่งท่องเที่ยวที่ท่านชื่นชอบมากที่สุด 

 ☐สถานที่ท่องเที่ยวทางทะเล รวมประเภท เกาะ หาด 

 ☐ภูเขา ป่าไม้ น้ าตก เขื่อน 

 ☐วัด โบสถ์ โบรานสถาน แหล่งวัฒนธรรม 

 ☐วัด โบสถ์ โบรานสถาน แหล่งวัฒนธรรม 
8. ภูมิภาคที่ท่านชื่นชอบในการเดินทางท่องเที่ยวมากท่ีสุด 

 ☐ภาคเหนือ  ☐ภาคตะวันออก ☐ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 ☐ภาคตะวันตก  ☐ภาคกลาง  ☐ภาคใต้ 
9. ในการเดินทางท่องเที่ยวแต่ละครั้ง ท่านมีค่าใช้จ่ายเป็นจ านวนเท่าไร (เฉลี่ยต่อครั้ง ต่อคน ต่อ
วัน) 

 ☐ต่ ากว่า 1,000 บาท  ☐1,001 - 3,000 บาท  

 ☐3,001 - 5,000 บาท  ☐มากกว่า 5,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 การเปิดรับข้อมูล ความคิดเห็นจาก Reviewer บนสื่อออนไลน์ 

ค าชี้แจง กรุณาเขียนเครื่องหมาย  ลงใน ☐ ที่ตรงกับค าตอบของท่านเพียงข้อเดียว 
 
10. ท่านมักเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทยผ่านสื่อออนไลน์ช่องทาง
ใดบ้าง 

การเปิดรับข่าวสารจากสื่อ 
ระดับความคิดเห็น 

น้อยที่สุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากที่สุด 
(5) 

เฟซบุ้ค (Facebook)      
เว็ปไซต์พันทิป (Pantip)      

ทวิตเตอร์ (Twitter)      
อินสตาแกรม (Instagram)      

บล็อก ( ฺBlog)      

ไลน์ (Line)      
กูเก้ิล (Google)      

ยูทูป (Youtube)      

เว็บไซต์ข้อมูลจาก
ผู้ประกอบการด้านการ
ท่องเที่ยว เช่น บริษัททัวร์ 

     

เว็บไซต์ภาครัฐ เช่น ททท. 
เว็บไซต์กรมอุทยาน
แห่งชาติ 

     

 
11. ท่านมักเดินทางท่องเที่ยวตามข้อมูลที่ท่านได้หามาใช่หรือไม่ 

 ☐ใช่ (ข้ามไปข้อ 13)  ☐ไม่ใช่  
12. หากไม่ใช่ ท่านได้น าข้อมูลที่ได้มาเป็นตัวอย่าง และข้อมูลอ้างอิงในการวางแผนการเดินทาง
ของท่านเองใช่หรือไม่ 

 ☐ใช่    ☐ไม่ใช่  

Ref. code: 25616002030457SMT



68 
 
13. ท่านใช้สื่อออนไลน์เพ่ือเหตุผลใดในการวางแผนการเดินทางท่องเที่ยว (ตอบได้หลายข้อ) 

 ☐ค้นหาข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว 

 ☐ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับที่พัก /ส ารองที่พัก 

 ☐ค้นหาข้อมูลการเดินทาง /ส ารองพาหนะในการเดินทาง 

 ☐ค้นหาข้อมูลร้านอาหาร 

 ☐ค้นหาข้อมูลของฝาก /ของที่ระลึก 

 ☐อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................................................................................  
14. ข้อมูลบนสื่อออนไลน์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเภทใดที่ท่านสนใจเข้าชม 

 ☐บล็อก/ กระทู้รีวิวความคิดเห็นของผู้ที่เคยใช้บริการโดยละเอียด 

 ☐บล็อก/ กระทู้รีวิวสถานที่ท่องเที่ยวโดยเน้นไปทางการโพสต์รูปภาพเป็นหลัก 

 ☐เว็บไซต์หลักของผู้ประกอบการ หรือเว็บไซต์หลักของสถานที่ท่องเที่ยวนั้นๆ 

 ☐แบบส ารวจบนเว็บไซต์ (Web Poll) 

 ☐อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................................................................................. 
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ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นต่อนักรีวิว / รีวิว ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกที่จะเดินทางท่องเที่ยว 

ค าชี้แจง กรุณาเขียนเครื่องหมาย  ลงใน ☐ ที่ตรงกับค าตอบของท่านเพียงข้อเดียว 
• Mega-influencers ผูม้ีอิทธิพลระดับสูง ซึ่งคนกลุ่มนี้อาจเป็นเซเลบริตี้ (Celebrity) หรือผู้ที่มีช่ือเสียงใน

แวดวงสื่อสังคมออนไลน์ท่ีมผีู้ติดตามกว่า 1 ล้านคนบนโซเชียลมเีดีย เช่น ชมพู่ อารยา  

• Macro-influencers ผู้มีอิทธิพลระดับกลาง คือมืออาชีพในด้านนั้น ๆ (Professionals) นักเขียนบล็อก 

(Reviewer/ Blogger) หรือผูเ้ชี่ยวชาญ (Experts) ที่มีผู้ติดตาม 10,000 ถึง 1 ล้านคน  

• Micro-influencers ผูม้ีอิทธิพลขนาดเล็ก คือผู้บรโิภคในชีวิตประจ าวันท่ีช่ืนชอบในการรีวิวสินค้า ที่มี

ผู้ติดตามระหว่าง 500 และ 10,000 คน เช่น Net Idol 

ความคิดเห็นต่อนักรีวิว / รีวิว 
ระดับความคิดเห็น 

น้อยที่สดุ 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากที่สุด 
(5) 

15. รีวิวจากนักรีวิวดังต่อไปนี้ มีส่วนกระตุ้นให้รู้สึกต้องการที่จะเดินทางท่องเที่ยว ถึงแม้ว่าท่านจะ
ไม่มีแผนการเดินทางท่องเที่ยวมาก่อน 
Mega-influencers       
Macro-influencers       

Micro-influencers       
16. รีวิวจากนักรีวิวดังต่อไปนี้ มีส่วนสนับสนุนให้ท่านตัดสินใจได้ง่ายขึ้น ในกรณีท่ีท่านมีแผนการ
เดินทางท่องเที่ยวอยู่แล้ว 
Mega-influencers       

Macro-influencers       

Micro-influencers       
17. ท่านมักดูรีวิวจากนักรีวิวดังต่อไปนี้ เพ่ือช่วยในการเปรียบเทียบและประกอบการตัดสินใจ 
Mega-influencers       

Macro-influencers       
Micro-influencers       
18. ข้อมูลจากนักรีวิวดังต่อไปนี้ มีผลต่อการตัดสินใจของท่าน 
Mega-influencers       
Macro-influencers       

Micro-influencers       
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ความคิดเห็นต่อนักรีวิว / รีวิว 
ระดับความคิดเห็น 

น้อยที่สุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากที่สุด 
(5) 

19. ข้อมูลด้านลบต่อสินค้า สถานที่ และบริการการท่องเที่ยวจากนักรีวิวดังต่อไปนี้ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจของท่าน 

Mega-influencers       

Macro-influencers       
Micro-influencers       

20. ข้อมูลด้านบวก และค าแนะน าต่อสินค้า สถานที่ และบริการการท่องเที่ยวจากนักรีวิว
ดังต่อไปนี้ ส่งผลต่อการตัดสินใจของท่าน 

Mega-influencers       

Macro-influencers       
Micro-influencers       

21. ข้อมูลจากนักรีวิวดังต่อไปนี้ มีอิทธิพลต่อการวางแผน และการตัดสินใจในการเดินทาง
ท่องเที่ยวครั้งที่ผ่านๆมาของท่าน 

Mega-influencers       

Macro-influencers       
Micro-influencers       

22. ข้อมูลจากนักรีวิวดังต่อไปนี้ มีอิทธิพลต่อการวางแผน และการตัดสินใจในการเดินทาง
ท่องเที่ยวครั้งต่อ ๆไปของท่าน 

Mega-influencers       

Macro-influencers       
Micro-influencers       

  
ขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในคร้ังนี ้

ขอบคุณค่ะ 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นางสาวดวงใจ จิวะคุณานันท์ 
วันเดือนปีเกิด 4 พฤศจิกายน 2533 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2555: วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
(นานาชาติ) มหาวิทยาลัยมหิดล 

ต าแหน่ง Product Marketing  
บริษัท เอปสัน (ประเทศไทย) จ ากัด 

 
ประสบการณ์ท างาน 2560 - ปัจจุบัน Product Marketing 

บริษัท เอปสัน (ประเทศไทย) จ ากัด 
2559 – 2560 Product Manager 
บริษัท อินเทอร์เน็ตประเทศไทย จ ากัด (มหาชน) 
2557 – 2559 Product Executive 
บริษัท วีเอสที อีซีเอส (ประเทศไทย) จ ากัด 
2556 – 2557 Technical Support 
บริษัท เอสซีจี โซลูชั่นส์ (ประเทศไทย) จ ากัด 
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