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บทคัดย่อ 

 

การศกึษาครั Êงนี Êมีวตัถปุระสงค์เพืÉอ 1) ศกึษาลกัษณะพฤติกรรมการใช้สืÉอสงัคมเพืÉอ

การท่องเทีÉยวของนักท่องเทีÉยวต่างชาติในกลุ่มประชาคมอาเซียน 2) ศึกษาการรับรู้ของ

นกัท่องเทีÉยวตา่งชาติในกลุม่ประชาคมอาเซียนทีÉมีตอ่การใช้สืÉอสงัคมเพืÉอการท่องเทีÉยว ในด้านการ

รับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน และการรับรู้ถึงความ

เชืÉอมัÉน 3) ศกึษาการคล้อยตามกลุม่อ้างอิง ทศันคติทีÉมีตอ่การใช้งานและเจตนาเชิงพฤติกรรมทีÉมี

ตอ่การใช้งานสืÉอสงัคมเพืÉอการท่องเทีÉยวของนกัท่องเทีÉยวตา่งชาติในกลุม่ประชาคมอาเซียน 4) หา

ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยั ตามตวัแบบการยอมรับเทคโนโลยี ในปัจจยัด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 

ปัจจยัด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ปัจจยัด้านการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน ปัจจัยด้านการ

รับรู้ถึงความเชืÉอมัÉน ปัจจยัด้านการคล้อยตามกลุม่อ้างอิง และปัจจยัด้านทศันคติ ทีÉมีตอ่เจตนาการ

ใช้งานสืÉอสงัคมเพืÉอการท่องเทีÉยวของนักท่องเทีÉยวต่างชาติในกลุ่มประชาคมอาเซียน ประชากร

ของการวิจยั คือ นกัท่องเทีÉยวตา่งชาติในกลุม่ประชาคมอาเซียน ใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง

จํานวน 400 ตวัอย่าง ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมลูจากแบบสอบถามทางออนไลน์ 

ผลการศึกษาพบว่า ระดับความคิดเห็นทีÉมีต่อการใช้งานสืÉอทางสังคมเพืÉอการ

ท่องเทีÉยวไทยของนักท่องเทีÉยวต่างชาติในกลุ่มประชาคมอาเซียน ในปัจจัยด้านการรับรู้ถึง

ประโยชน์ทีÉได้รับ(X= 3.92) ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน(X= 3.60) ด้านการรับรู้ถึงความ

เพลิดเพลิน(X= 3.54) ด้านทัศนคติทีÉมีต่อการใช้งาน(X= 3.66) ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง

(X= 4.03) ด้านเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู้ ใช้งาน(X= 3.47) มีระดับความคิดเห็นของกลุ่ม

ตวัอย่างอยู่ในระดบัเห็นด้วย และปัจจยัด้านการรับรู้ถึงความเชืÉอมัÉน(X= 3.17) มีระดบัความคิดเห็น

อยู่ในระดบัเห็นด้วยปานกลาง ผลการหาความสมัพนัธ์พบวา่ปัจจยัด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้

งาน(ß = 0.77)เป็นปัจจยัทีÉมีความสมัพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ทีÉได้รับ ปัจจัย
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ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน(ß = 0.24) ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์(ß = 0.30) ปัจจัย

ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง( ß = 0.23) ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน(ß  = 0.25) และ

ปัจจยัด้านการรับรู้ถึงความเชืÉอมัÉน(ß = 0.07) ตา่งก็เป็นปัจจยัทีÉมีความสมัพนัธ์เชิงบวกตอ่ปัจจยัด้าน

ทศันคติทีÉมีตอ่การใช้งาน อีกทั Êงปัจจยัด้านทศันคติทีÉมีต่อการใช้งาน(ß = 0.65) ปัจจัยด้านการรับรู้

ถึงประโยชน์(ß= -0.48) ปัจจยัด้านการคล้อยตามกลุม่อ้างอิง(ß = 0.18) และปัจจยัด้านการรับรู้ถึง

ความเชืÉอมัÉน(ß = 0.37) ตา่งก็เป็นปัจจยัทีÉมีผลตอ่ปัจจยัด้านเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู้ใช้งาน 

ข้อเสนอแนะจากผลวิจยั ผู้ประกอบการหรือผู้ ให้บริการควรพัฒนารูปแบบสืÉอสงัคม

เพืÉอการท่องเทีÉยวโดยเฉพาะสืÉอชมุชนออนไลน์และสืÉอมลัติมีเดียให้มีความน่าสนใจ ทันสมยั เพืÉอ

เป็นอีกช่องทางในการสืÉอสารกบันกัท่องเทีÉยว เพราะนกัท่องเทีÉยวเห็นวา่สืÉอสงัคมเพืÉอการท่องเทีÉยว

เป็นสิÉงทีÉสามารถเรียนรู้และทําความเข้าใจได้ง่าย รวมทั Êงมีขั ÊนตอนการทํางานทีÉไมยุ่่งยากซบัช้อน มี

ทศันคติทีÉดีตอ่การใช้งาน ส่วนใหญ่เห็นว่าเป็นเทคโนโลยีทีÉมีความน่าสนใจ และมีความรู้สึกเห็น

ด้วยทีÉจะนํามาใช้ให้เพืÉอให้เกิดความสะดวกสบายในชีวิตประจําวนั และมีความคิดว่าจะแนะนํา

หรือบอกตอ่ให้เพืÉอนหรือคนรอบข้างใช้งานตอ่  
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ABSTRACT 

 

The objectives of this research were: 1) to study the behaviors of using 

social media for tourism of foreign tourists in ASEAN community; 2) to study the 

perceptions of foreign tourists in ASEAN community affecting using social media for 

tourism in the following aspects: perceived usefulness, perceived ease of use, 

perceived pleasure, and perceived trust; 3) to study the normative susceptibility, 

attitudes and behavioral intentions towards using social media for tourism of foreign 

tourists in ASEAN community; and 4) to study the relationship of the factors based on 

the Technology Acceptance Model (TAM) in the following aspects: perceived 

usefulness, perceived ease of use, perceived pleasure, perceived trust, normative 

susceptibility, and attitude towards using social media for tourism of foreign tourists in 

ASEAN community. The samples were 400 foreign tourists in ASEAN community 

selected by purposive sampling method. 

The results showed that the attitudes towards using social media for tourism 

of foreign tourists in ASEAN community in the following aspects: perceived 

usefulness(X= 3.92), perceived ease of use(X= 3.60), perceived pleasure(X= 3.54), 

attitudes towards using social media (X= 3.66), normative susceptibility (X= 4.03), 

behavioral intentions (X= 3.17), of the samples were at agree level. In addition, the 

attitude of perceived trust was at moderate level. Regarding the relationship of the 

factors, the result showed that perceived ease of use (ß = 0.77) was positively 

correlated with perceived usefulness. Furthermore, the result showed that perceived 
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ease of use (ß = 0.24), perceived usefulness (ß = 0.30), normative susceptibility (ß = 

0.23), perceived pleasure (ß = 0.25), and perceived trust (ß = 0.07) were positively 

correlated with attitudes towards using social media. Moreover, the result showed that 

attitudes towards using social media (ß = 0.65), perceived usefulness (ß = -0.48), 

normative susceptibility (ß = 0.18), and perceived trust (ß = 0.37) were correlated with 

the behavioral intentions. 

The results of this research suggested that the social media for tourism 

should be attractive and modern in order to be used as a channel to communicate with 

the tourists. The tourists agreed that the social media of tourism could be easily learned 

and understood included the uncomplicated process with positive attitudes. The 

majority of samples agreed that the technology is interesting and can be used in daily 

life, which were highly recommended for friends or other people.  
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

อุตสาหกรรมทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมที่มีความสําคัญอยางยิ่งตอระบบเศรษฐกิจ
ของโลก เปนแหลงรายไดเงินตราตางประเทศที่สําคัญ สงเสริมพัฒนาทองถิ่นและสรางงานสราง
อาชีพใหประชาชนจํานวนมาก หลายประเทศถือเปนนโยบายที่สําคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคม (ปรีชา แดงโรจน, 2544: 30-33) ประเทศไทยเชนกัน ที่มองวาการทองเที่ยวเปนปจจัยสําคัญตอ
การพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม เพราะการทองเที่ยวมีผลในการกระตุนใหเกิดการผลิตและการนํา
ทรัพยากรของประเทศมาใชใหเกิดประโยชนอยางเหมาะสม ในรูปของการบริการเกี่ยวกับการ
ทองเที่ยวและในรูปของสินคา กอใหเกิดรายไดเปนเงินตราตางประเทศและเกิดการหมุนเวียนทางดาน
เศรษฐกิจภายในประเทศ (สุภาพร พรมมะเริง, 2553: 1) 

เม่ือพิจารณาขอมูลของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยพบวา อุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยวสามารถดึงดูดนักทองเที่ยวชาวตางชาติใหเดินทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย และ
กอใหเกิดรายไดเขาสูประเทศเปนจํานวนมาก โดยในป พ.ศ.2554 มีจํานวนนักทองเที่ยวตางชาติ
เดินทางมาทองเที่ยวในประเทศไทย 19,098,323 คน และมีรายไดจากการทองเที่ยวเปนเงินจํานวน 
734,591.46 ลานบาท ซึ่งเปนผลจากรายไดของนักทองเที่ยวในทุกภูมิภาคที่เพิ่มข้ึน โดยเฉพาะ
รายไดจากนักทองเที่ยวภูมิภาคอาเซียนและยุโรป ที่เปนกลุมนักทองเที่ยวตลาดหลักของไทย 
(กรมการทองเที่ยว, 2555: ออนไลน) 

สําหรับการทองเที่ยวในภาคใตของไทย มีแหลงทองเที่ยวสําคัญจํานวนมากที่ดึงดูด
ใหชาวตางชาติเขามาทองเที่ยว ดวยแหลงทองเที่ยวมีพื้นฐานที่ดีจากทรัพยากรธรรมชาติอัน
หลากหลาย ทั้งแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ อันประกอบไปดวยชายหาด เกาะแกง ภูเขา และปา
ไมอันอุดมสมบูรณ รวมไปถึงสภาพอากาศที่อยูในเขตรอน ทําใหจํานวนนักทองเที่ยว รายไดจาก
การทองเที่ยว ตลอดจนการลงทุนในธุรกิจทองเที่ยว ขยายตัวอยางรวดเร็วในระยะที่ผานมา ในป 
พ.ศ.2554 จํานวนนักทองเที่ยวเดินทางเขามาภาคใตสูงมาก มีนักทองเที่ยวตางประเทศเดิน
ทางผานดานตรวจคนเขาเมืองในภาคใต จํานวน 5.7 ลานคน เพิ่มข้ึนจากปกอนรอยละ 20.1 
โดยเฉพาะกลุมนักทองเที่ยวจากเซียนอยางมาเลเซียและสิงคโปร เดินทางเขามาทองเที่ยวเพิ่มข้ึน 
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สงผลใหการทองเที่ยวภาคใตขยายตัวทั้งในภาคใตฝงอันดามัน ภาคใตชายแดน และภาคใตฝงอาว
ไทย (ธนาคารแหงประเทศไทย, 2555) 

จะเห็นไดวาที่ผานมาอาเซียนมีความสําคัญตอเศรษฐกิจของประเทศไทย โดยเฉพาะ
ดานการทองเที่ยว กลุมนักทองเที่ยวอาเซียนถือเปนตลาดหลักที่ทํารายไดใหกับประเทศ   อีกทั้งมี
การรวมกลุมทางเศรษฐกิจของประเทศสมาชิกภูมิภาคอาเซียน 10 ประเทศ ประกอบดวยประเทศ
ไทย มาเลเซีย สิงคโปร ฟลิปปนส อินโดนีเซีย บรูไน เวียดนาม ลาว พมา และกัมพูชา รวมตัวกันใน
รูปแบบของการสรางประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC: ASEAN Economic Community)  ที่จะมี
ผลสมบูรณและเร่ิมดําเนินการตามกรอบความรวมมือในป พ.ศ. 2558 (2015 A.D.) เปนตนไป ดวย
วัตถุประสงคในการสรางใหกลุมประเทศสมาชิกอาเซียนมีความเปนหนึ่งเดียวกันทางดานการเปน
ตลาดการคาที่ใหญและมีอํานาจในการตอรองกับเวทีการคาโลกมากข้ึน สําหรับดานการทองเที่ยว
อาเซียนไดรวมกันกําหนดแผนการรวมกลุมสาขาการทองเที่ยวของอาเซียนข้ึน โดยแผนการรวมกลุม
สาขาทองเที่ยวมีสวนสําคัญตอการเรงรัดการเปดเสรี การบริการในอุตสาหกรรมทองเที่ยวในภูมิภาค 
รวมถึงมาตรการตางๆ ในการอํานวยความสะดวกการเดินทางของนักทองเที่ยว เชน กระบวนการออกวี
ซาใหเปนไปมาตรฐานเดียวกัน การยกเวนวีซาใหคนชาติอาเซียน (กรมเจรจาการคาระหวางประเทศ, 
2553) จากการรวมกลุมสาขาทองเที่ยวสรางโอกาสและขอไดเปรียบดานการทองเที่ยวใหกับประเทศ
ไทย  เนื่องจากสภาพที่ตั้งทางภูมิศาสตรของไทยเอ้ืออํานวยใหเปนศูนยกลางทางเศรษฐกิจและการ
เดินทางของภูมิภาค 

สงผลใหองคกรธุรกิจของไทยรวมถึงผูประกอบการทองเที่ยวไทย ตองใหความสําคัญกับ
การเตรียมความพรอมเพื่อใหสามารถปรับตัวใหทันตอการเปล่ียนแปลงที่กําลังจะเกิดข้ึนจากการเขา
รวมเปนหนึ่งในสมาชิกประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ผูประกอบการทองเที่ยวของไทยควรใหความสําคญั
กับรูปแบบการเตรียมความพรอม ทางดานการสรางเครือขายและพันธมิตรทางธุรกิจ นําเสนอ
ผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับธุรกิจทองเที่ยวโดยใชเทคโนโลยีที่ทันสมัย เพื่อเปนการพัฒนาและยกระดับ
คุณภาพมาตรฐานของการบริการและสินคาที่เกี่ยวเนื่องใหสูงข้ึน (สํานักงานปลัดกระทรวงพาณิชย, 
2554) วิธีการดังกลาวจัดวาเปนการสรางและพัฒนาขีดความสามารถในการแขงขันอยางหนึ่งที่
สามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได (ศศิประภา ชัยประสิทธิ์, 2548) ความพึงพอใจจะนําไปสู
การบอกเลาปากตอปาก (Words of Mouth) จนทําใหกลุมนักทองเที่ยวเกิดความตองการที่จะมาใช
บริการทางดานการทองเที่ยวของไทยอยางตอเนื่องและทําใหเกิดการมาใชบริการซ้ําอีกเร่ือย ๆ 
สงผลดีตอผลประกอบการ ของผูประกอบการภาคธุรกิจทองเที่ยวและสภาพทางเศรษฐกิจของ
ประเทศโดยรวม 
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ปจจุบันภาคธุรกิจทองเที่ยวมีความตื่นตัวในการใชประโยชนจากชองทางการตลาด
ออนไลน เนื่องจากสินคาทองเที่ยวเปนสินคาที่จับตองไมได ไมสามารถนําสินคาไปสาธิตใหกับ
นักทองเที่ยวไดตัดสินใจกอนการซื้อ ผูขายตองหาวิธเีสนอขอมูลอยางครบถวนใหนักทองเที่ยวไดเห็น
รายละเอียดกอนตัดสินใจ (Corbitt & Thanasankit, 2001) อีกทั้งความเจริญทางดานเทคโนโลยีการ
ส่ือสารมีผลทําใหนักทองเที่ยวมีพฤติกรรมที่เปล่ียนแปลงไป หันมานิยมการติดตอส่ือสารและบริโภค
ขอมูลขาวสารออนไลนผานส่ือสังคม(Social media) นักทองเที่ยวใชส่ือสังคมคนหาขอมูล นํามาใช
ประกอบการวางแผนทองเที่ยวและตัดสินใจเลือกทองเที่ยวจากการเปรียบเทยีบขอมูลทีไ่ดจากส่ือสังคม 
ในขณะเดียวกันนักทองเที่ยวสามารถโตตอบกับผูประกอบการและสรางเนื้อหาการทองเที่ยวใสกลับไป
ในส่ือสังคม เพื่อเปนขอมูลการทองเที่ยวใหกับนักทองเที่ยวอ่ืนๆ ไดอีก  ทําใหเกิดส่ือสังคมเพื่อการ
ทองเที่ยวที่มีขอมูลมหาศาล บริการนักทองเที่ยวในทุกๆ เร่ืองที่ตองการ เชน ขอมูลโรงแรม ขอมูล
การเดินทาง ขอมูลรานอาหาร หรือแมกระทั่งขอมูลความพึงพอใจในการใชบริการของการทองเทีย่ว
ที่ไดไปมาแลว เพื่อเปนขอมูลใหกับนักเดินทางคนอ่ืนๆ ไวประกอบการตัดสินใจ (วิยะดา ฐิติ
มัชฌิมา, 2554) นักทองเที่ยวจะอิงอยูกับขอมูลบนส่ือสังคมและโนมเอียงไปกับคําแนะนํา ติชม 
ของเพื่อนนักเดินทางที่อยูบนโลกออนไลนมากข้ึน การส่ือสารดวยเทคโนโลยีส่ือสังคมจึงเขามามี
บทบาทตอธุรกิจทองเที่ยวอยางรวดเร็ว 

เทคโนโลยีส่ือสังคม จัดวาเปนเคร่ืองมือทางการตลาดและการประชาสัมพันธสินคา
และองคกรประเภทหนึ่งที่มีคาใชจายนอย ใชงานงาย ส่ือสังคมที่ไดรับความนิยมมีผูใชงานจํานวน
มาก ไดแก เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) บล็อก (Blog) เว็บไซตแบงปนรูปและวิดีโอ 
(Picture & VDO Sharing) และส่ืออ่ืนๆ ประกอบกับการขยายตัวเพิ่มมากข้ึนของโทรศัพทมือถือ
และสมารทโฟน (Smart Phone) ที่มีบริการเสริมและโปรแกรมไวรองรับการใชงานส่ือสังคม ทําให
สามารถเขาถึงส่ือสังคมรูปแบบตางๆ ไดงายและสะดวกรวดเร็วมากยิ่งข้ึน (Eley et al., 2009) ดวย
คุณสมบัติ อันโดดเดนของเทคโนโลยี ส่ือสังคม เปนชองทางการส่ือสารที่สามารถส่ือสาร
เฉพาะเจาะจงบุคคลได สามารถสรางการโตตอบหรือปฏิสัมพันธไดทันที และสามารถเปล่ียน
บทบาทของผูรับสารเปนผูสงสารไดในเวลาเดียวกัน มีความสามารถในการกระจายขอมูลขาวสาร
ตางๆ ไดรวดเร็วกวาส่ืออ่ืนที่มีอยูทั่วไป มีศักยภาพทางการรับรูเกี่ยวกับผลสะทอนหรือการแสดงความ
คิดเห็นของผูคนในชุมชน (Stone & Jacobs, 2008) นอกจากนี้การใชเทคโนโลยีส่ือสังคมไมมี
ขอจํากัดดานเวลาและสถานที่  นําไปสูการเขาถึงและรับรูไดนานกวาส่ืออ่ืนๆ รวมไปถึง
ความสามารถทางการโตตอบระหวางองคกรกับผูบริโภคทางตรง ทําใหองคกรสามารถรับรูถึงความ
เปล่ียนแปลงทางพฤติกรรมและการเขาถึงขอมูลของผูบริโภคอยางทันทวงที เปนส่ิงที่ผูประกอบการ
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ควรคํานึงถึงเพื่อใชในการปรับเปล่ียนรูปแบบสินคาหรือบริการใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค
อยางเหมาะสม(Weber, 2007) จึงสามารถกลาวไดวา ส่ือสังคมเปนเสมือนชองทางการส่ือสาร
รูปแบบใหมที่มีความสําคัญในการปอนขอมูลขาวสารไดตรงกับกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ
สูงสุด 

ดวยแนวโนมดานการเติบโตของเทคโนโลยีส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวในปจจุบันที่
เพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ และเพื่อเปนการเตรียมความพรอมดานการทองเที่ยวของไทยจากการเขารวมเปน
หนึ่งในสมาชิกประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ดังนั้น ผูวิจัยจึงเล็งเห็นความสําคัญของการศึกษาเร่ือง 
ความสัมพันธดานการรับรูกับความคิดเห็นตอการยอมรับเทคโนโลยีส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทย
สําหรับนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ศึกษาปจจัยตาง ๆ ที่สงผลใหเกิดการ
ยอมรับเทคโนโลยี โดยผูวิจัยนําแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 
Model: TAM) ของ Davis et al. (1989) เปนการตอยอดจากทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory 
of Reasoned Action: TRA) ของ Ajzen and Fishbein (1980) มากําหนดตัวแปรเพื่อเปนกรอบใน
การศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีส่ือทางสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทย จากการศึกษางานวิจัยที่ผาน
มาพบวา แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีเปนแบบจําลองที่นําเสนอขอมูลเกี่ยวกับเทคโนโลยีใหม
และปจจัยที่สงผลตอการยอมรับของผูใช ที่จะนําเทคโนโลยีใหมนั้นมาใช การตัดสินใจวาจะใชงาน
เทคโนโลยีนั้นๆ มาจากทัศนคติที่ดีตอเทคโนโลยีนั้นของผูใช (Davis, 1989) ดังนั้นผูวิจัยเห็นวาส่ือ
สังคมเปนเทคโนโลยีอีกประเภทหนึ่ง ที่การยอมรับในเทคโนโลยีมีความเกี่ยวของกับทัศนคติที่ดีดวย
เชนกัน เม่ือมีการยอมรับการใชงานแลวจึงเกิดทัศนคติที่ดี สงผลตอเจตนาเชิงพฤติกรรมในการใชงาน  

งานวิจัยนี้จะเปนประโยชนแก การทองเที่ยวแหงประเทศไทย ผูประกอบการดานการ
ทองเที่ยว นักการตลาดและนักประชาสัมพันธดานการทองเที่ยว รวมถึงสมาคมธุรกิจทองเที่ยว ที่
สนใจใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว โดยสามารถนําขอมูลที่ไดเปนแนวทางในการวางแผนการตลาด
ดานการทองเที่ยวใหมีประสิทธิภาพ เพื่อพัฒนาการประชาสัมพันธการทองเที่ยวใหถึง
กลุมเปาหมาย ใชส่ือทางสังคมเปนชองทางใหขอมูลแกนักทองเที่ยวไดอยางรวดเร็วและทันสมัย
ตลอดเวลา เพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมการใชส่ือทางสังคมและสนองตอบตอความพงึพอใจของ
นักทองเที่ยว อันเปนปจจัยสําคัญอีกประการหนึ่งที่จะทําใหนักทองเที่ยวตัดสินใจเขามาทองเที่ยว
ในประเทศไทย 
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วัตถุประสงค 
 

1. เพื่อศึกษาลักษณะพฤติกรรมการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวของนักทองเที่ยว
ตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน 

2. เพื่อศึกษาการรับรูของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ที่มีตอการใช
ส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว ในดานการรับรูถึงประโยชน การรับรูความงายในการใชงาน การรับรูถึง
ความเพลิดเพลิน และการรับรูถึงความเชื่อม่ัน 

3. เพื่อศึกษาการคลอยตามกลุมอางอิง ทัศนคติที่มีตอการใชงานและเจตนาเชิง
พฤติกรรม ที่มีตอการใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคม
อาเซียน 

4. เพื่อหาความสัมพันธระหวางปจจัย ตามตัวแบบการยอมรับเทคโนโลยี ในปจจัย
ดานการรับรูถึงประโยชน ปจจัยดานการรับรูความงายในการใชงาน ปจจัยดานการรับรูถึงความ
เพลิดเพลิน ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง และปจจัย
ดานทัศนคติ ที่มีตอเจตนาการใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุม
ประชาคมอาเซียน 
 
ขอบเขตของการวิจัย  
 

การศึกษาเร่ืองความสัมพันธระหวางการรับรูเทคโนโลยีส่ือสังคมกับทัศนคติที่มีตอการ
ใชงานเพื่อการทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ไดกําหนดขอบเขต
การวิจัย ไวดังนี ้

1. ขอบเขตดานประชากร  นักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน จํานวน 
400 ตัวอยาง จากขอมูลสถิติจํานวนนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียนที่เดินทางมา
ทองเที่ยวไทย ป พ.ศ.2554 (กรมการทองเที่ยว กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา, 2555) ผูวิจัยได
เลือกประเทศที่มีสถิติจํานวนนักทองเที่ยวเดินทางมาทองเที่ยวไทยสูงที่สุดจํานวน 5 ประเทศ ไดแก 
ประเทศมาเลเซีย ประเทศลาว ประเทศสิงคโปร ประเทศเวียดนาม และประเทศอินโดนีเซีย จาก
ขอมูลพบวานักทองเที่ยว 5 ประเทศดังกลาว สวนใหญจะเดินทางมาทองเที่ยวในเขตพื้นที่แหลง
ทองเที่ยว 14 จังหวัดภาคใต 
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2. ขอบเขตดานพื้นที่ ผูวิจัยดําเนินการเก็บรวมรวมขอมูลเฉพาะนักทองเที่ยวตางชาติ
ในกลุมประชาคมอาเซียนที่ใชส่ือทางสังคมเพื่อการทองเที่ยว ที่เดินทางมาทองเที่ยวในเขตพื้นที่
แหลงทองเที่ยว 14 จังหวัดภาคใต ไดแก จังหวัดกระบี่ จังหวัดชุมพร จังหวัดตรัง จังหวัด
นครศรีธรรมราช จังหวัดนราธิวาส จังหวัดปตตานี จังหวัดพังงา จังหวัดพัทลุง จังหวัดภูเก็ต จังหวัด
ยะลา จังหวัดระนอง จังหวัดสงขลา จังหวัดสตูล และจังหวัดสุราษฎรธาน ี

3. ขอบเขตดานเนื้อหา ผูวิจัยมุงศึกษาในเร่ือง ความคิดเห็นตอการยอมรับเทคโนโลยี
ส่ือทางสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทยสําหรับนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ในปจจัย
ที่สงผลตอการยอรับเทคโนโลยี 7 ปจจัย ไดแก 1) การรับรูถึงประโยชน 2) การรับรูถึงความงายใน
การใชงาน 3) ทัศนคติที่มีตอการใชงาน 4) การคลอยตามกลุมอางอิง 5) การรับรูถึงความ
เพลิดเพลิน 6) การรับรูถึงความเชื่อม่ัน 7) เจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน  

4. ขอบเขตระยะเวลาการศึกษา ผูวิจัยใชระยะเวลาในการจัดเก็บรวบรวมขอมูล ใน
ระหวางวันที่ 1 มกราคม ถึงวันที่ 15 มีนาคม 2556  
 
ขอจํากัดของการวิจัย  
 

1. นักทองเที่ยวตางชาติที่เปนกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ คือ นักทองเที่ยวในกลุม
ประชาคมอาเซียนที่เดินทางมาทองเที่ยวไทยสูงสุดจํานวน 5 ประเทศ ไดแก ประเทศมาเลเซีย 
ประเทศลาว ประเทศสิงคโปร ประเทศเวียดนาม และประเทศอินโดนีเซียเทานั้น นักทองเที่ยวตอง
สามารถอานและเขียนภาษาอังกฤษไค เพราะแบบสอบถามในการวิจัยเปนภาษาอังกฤษเทานัน้ ทาํ
ใหขอมูลที่ไดมาไมครอบคลุมประชากรทั้งหมด 

2. ผูวิจัยจัดเก็บขอมูลดวยการแจกแบบสอบถามออนไลน เนื่องจากกลุมตัวอยางเปน
นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่ใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวและเคยมาทองเที่ยวไทย การคัดกรองกลุม
ตัวอยางเพื่อจัดเก็บขอมูลทําไดยาก เพราะวาไมมีการเห็นหนากันระหวางผูเก็บแบบสอบถามกับ
ผูตอบ ดังนั้นผูวิจัยใชคําถามคัดกรองกลุมตัวอยาง โดยสอบถามประสบการณที่เคยมาทองเที่ยว
ประเทศไทย 

3. จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของพบวา มีงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการ
ยอมรับเทคโนโลยีส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนอยมาก สวนใหญเปนการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม
การใชงาน ความพึงพอใจการใชส่ือสังคมทั่วไป และการยอมรับเทคโนโลยีดานอ่ืนเปนสวนใหญ จึง
ทําใหการหาตัวแปรและปจจัยที่เกี่ยวของโดยตรงกระทําไดคอนขางยาก  
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ประโยชนท่ีไดรับจากการวิจัย 
 

1. ผูประกอบการหรือผูใหบริการดานการทองเที่ยว ไดทราบลักษณะพฤติกรรมการใช
ส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน  นํามาปรับปรุง
รูปแบบชองทางการส่ือสารระหวางผูประกอบการหรือผูใหบริการกับนักทองเที่ยวตางชาติ เพื่อให
นักทองเที่ยวไดขอมูลขาวสารตรงตามความตองการมากที่สุด 

2. ไดทราบการรับรูของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ที่มีตอการใช
ส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว ไมวาจะเปนการรับรูถึงประโยชน ความงายในการใชงาน ความ
เพลิดเพลิน การความเชื่อม่ัน และการคลอยตามกลุมอางอิง จากผลการวิจัยนี้การทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย ใชผลการวิจัยเปนขอมูลพื้นฐานในการวางแผนพัฒนาปรับปรุงและกําหนดแนวทาง
สงเสริมการทองเที่ยวของประเทศไทยดวยการใชส่ือสังคม ใหมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน ไดและใชเปน
ขอมูลพื้นฐานใหกับภาคเอกชน เชน บริษัทนําเที่ยว สายการบิน โรงแรม หอการคา และสมาคมผู
ประกอบธุรกิจดานการทองเที่ยว  ในการพัฒนาผลิตกัณฑและบริการทางการทองเที่ยว นําเสนอ
รูปแบบการทองเที่ยวหรือการบริการใหมๆ ที่สามารถตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวและ
สรางความพึงพอใจใหแกนักทองเที่ยวไดผานส่ือสังคม 

3. ผลการวิจัยนี้สามารถใชเปนขอมูลใหกับผูสนใจในการนําขอมูลไปประยุกตใชและ
สามารถใชเปนขอมูลอางอิงในการวิจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของตอไป 

  
สมมติฐานงานวิจัย 

 
1. ปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงานมีความสัมพันธตอปจจัยดานการรับรู

ถึงประโยชนที่ไดรับ 
2. ปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงาน ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่

ไดรับ ปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลิน ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน ปจจัยดานการ
คลอยตามกลุมอางอิง มีความสัมพันธตอปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน 

3. ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ ปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลิน 
ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอ
การใชงาน มีความสัมพันธตอปจจัยดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชบริการ 
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นิยามศัพท 
 
ความคิดเห็น หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด ที่เปนผลมาจาก

ประสบการณหรือส่ิงแวดลอม ความรูสึกดังกลาวจะเปนไปในทางชอบหรือไมชอบ เห็นดวยหรือไม
เห็นดวย ซึ่งความคิดเห็นในคร้ังนี้จะเปนความคิดเห็นที่มีตอส่ือทางสังคมเพื่อการทองเที่ยว ใน
ประเด็นที่ เกี่ยวกับ 

การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกถึงการรับรู สนใจ 
ประเมินคาไตรตรองถึงประโยชนในการใช ทดลองใช หลังจากไดทดลองและเห็นประโยชนแลว 
ยอมรับเทคโนโลยีเหลานั้น 

สื่อสังคม หมายถึง ส่ือดิจิตอลหรือซอฟตแวรที่ทํางานอยูบนพื้นฐานของระบบเว็บ 
หรือเว็บไซตบนอินเทอรเน็ตที่เปนเคร่ืองมือในการปฏิบัติการทางสังคม เพื่อที่ใหผูใชในโลกออนไลน
สามารถแลกเปล่ียนแบงปนขอมูลขาวสาร ทั้งขอความ ภาพนิ่ง และภาพเคล่ือนไหวกับคนที่อยูใน
สังคมเดียวกันไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ รวมถึงการใชประโยชนรวมกันในสังคมมนุษย 
เชน การติดตอส่ือสาร การแบงปนความรู การจัดการความรู เปนตน (Eley & Tilley, 2009) 

พฤติกรรมการใชสื่อสังคมเพื่อการทองเท่ียว หมายถึง พฤติกรรมการใชส่ือสังคม
เพื่อการทองเที่ยวของกลุมตัวอยาง ไดแก ความถี่ในการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว ส่ือสังคมที่ใช
บอย ชวงเวลาและสถานที่ที่นักทองเที่ยวใชส่ือสังคม การใชส่ือสังคมเพื่อคนหาขอมูลเกี่ยวกับ
สถานที่ทองเที่ยว การวางแผนเกี่ยวกับกิจกรรมที่จะทําระหวางการเดินทางทองเที่ยว คนหาขอมูล
เกี่ยวกับสถานที่พักแรม ลักษณะขอมูลการทองเที่ยวในประเทศไทยที่ตองการในส่ือสังคม 

นักทองเท่ียวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน หมายถึง นักทองเที่ยวที่เดินทาง
มาทองเที่ยวไทยสูงสุดจํานวน 5 ประเทศ ไดแก ประเทศมาเลเซีย ประเทศลาว ประเทศสิงคโปร 
ประเทศเวียดนาม ประเทศอินโดนีเซีย และเคยใชบริการส่ือทางสังคมเพื่อการทองเที่ยวมาแลว
เทานั้น 

การรับรูถึงประโยชน หมายถึง ระดับที่ผูใชเชื่อวา ประโยชนของเทคโนโลยีส่ือสังคม
เพื่อการทองเที่ยว ชวยเพิ่มความสะดวก มีความสัมพันธโดยตรงกับทัศนคติที่มีตอการใชงานและ
พฤติกรรมของผูใช 

การรับรูถึงความงายในการใชงาน หมายถึง ระดับที่ผูใชเชื่อวา เทคโนโลยส่ืีอสังคม
เพื่อการทองเที่ยวมีความงายในการใชงาน สามารถใชงานไดโดยไมตองใชความพยายามสูง มี
ความสัมพันธโดยตรงกับการรับรูถึงประโยชนและทัศนคติที่มีตอการใชงาน 
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การคลอยตามกลุมอางอิง หมายถึง ระดับการรับรูหรือเชื่อวาสังคม หรือคนรอบขาง
อาจกดดันใหทําหรือไมทําส่ิงใดรวมถึงสงผลตอความเห็นดวย กลุมอางอิงอาจเปนคนไกล เชน 
เพื่อน เพื่อนรวมงาน ผูบังดับบัญชา หรอ คนใกลชิด เชน คนในครอบครัว บุตร ภริยา สามี 

การรับรูถึงความเพลิดเพลินและความเช่ือมั่น หมายถึง ระดับที่ผูใชเชื่อวา
เทคโนโลยี ส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวมีความสนุกสนานเพลินเพลินและ เชื่อม่ันได  ซึ่ งมี
ความสัมพันธโดยตรงกับทัศนคติที่มีตอการใชงานและพฤติกรรมของผูใช  

ทัศนคติท่ีมีตอการใชงาน หมายถึง ความคิดเห็นของผูใชที่มีตอเทคโนโลยีส่ือสังคม
เพื่อการทองเที่ยวซึ่งมีความสัมพันธโดยตรงกับพฤติกรรมของผูใช 

เจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใช หมายถึง พฤติกรรมหรือการกระทําของผูใชที่มีตอ
เทคโนโลยีส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว 
 
 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

ในการศึกษา เร่ืองความสัมพันธระหวางการรับรูเทคโนโลยีส่ือสังคมกับทัศนคติทีมี่ตอ
การใชงานเพื่อการทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน อาศัยพื้น
ฐานความรู ความเขาใจตามแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของ ดังนี้  

1 แนวคิดเกี่ยวกับการทองเทีย่ว 
2 แนวคิดเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดออนไลน  
3 แนวคิดเกี่ยวกับส่ือสังคม 
4 แนวคิดการจัดตั้งประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน 
5 ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล  
6 แนวคิดการยอมรับเทคโนโลย ี
7 งานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการทองเท่ียว 
 

1. ความหมายของการทองเท่ียว 
 
องคการการทองเที่ยวโลก (World Tourism Organization-WTO, 2001) ให

ความหมายของการทองเที่ยววาหมายถึง การเดินทางใด ๆ ก็ตามเปนการเดินทางตามเงื่อนไข
สากล 3 ประการดงันี้ ประการที่ 1) การเดินทางจากที่อยูอาศัยปกติไปยังที่อ่ืนเปนการชั่วคราว แต
ไมใชไปตั้งหลักแหลงเปนการถาวร ประการที่ 2) การเดินทางนั้นเปนไปดวยความสมัครใจหรือ
ความพึงพอใจของผูเดินทางเอง ไมใชเปนการถูกบังคับ ไมใชเพื่อทําสงคราม ประการที่ 3) เปนการ
เดินทางดวยวัตถุประสงคใด ๆ ก็ตามที่ไมใชประกอบอาชีพหรือหารายได แตเดินทางมาเพื่อการ
พักผอนหยอนใจ เพื่อเยี่ยมเยือนญาติมิตร เพื่อความเบิกบาน บันเทิงเริงรมย เพื่อเลนกีฬาตาง ๆ 
เพื่อการ ประชุมสัมมนา เพื่อศึกษาหาความรูและเพื่อติดตอธุรกิจ 

สถาบันวิจัยวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงประเทศไทย (2542: 39) ใหความหมาย
ของการทองเที่ยวไววา การทองเที่ยวเปนการนันทนาการรูปแบบหนึ่งที่เกิดข้ึนระหวางเวลาวาง ที่มี
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การเดินทางจากที่หนึ่งไปที่หนึ่ง ซึ่งมักหมายถึงเดินทางจากที่อยูอาศัยไปยังอีกที่หนึ่งที่เปนแหลง
ทองเที่ยว เพื่อเปล่ียนบรรยากาศและส่ิงแวดลอมโดยมีแรงกระตุนจากความตองการในดาน 
กายภาพ ดานวัฒนธรรม ดานปฏิสัมพันธ และดานสถานะหรือเกียรติคุณ 

วิมล จิโรจนพันธุ (2548:48) ไดใหความหมายวา การทองเที่ยว หมายถึง ผลรวมของ
ปรากฏการณและความสัมพันธตางๆที่เกิดข้ึนมาจากปฏิสัมพันธของนักทองเที่ยว ผูประกอบธุรกิจ 
รัฐบาลผูเปนเจาของบานในกระบวนการดึงดูดใจและตอนรับนักทองเที่ยวและผูมายืนอ่ืนๆ 

นิคม จารุมณ ี(2544) ไดใหคําจํากัดความไววา การทองเที่ยวหมายถึง การเดินทาง
จากที่อยูอาศัยปกติไปยังที่อ่ืนเปนการชั่วคราว เพื่อทําการศึกษาและพักผอนหยอนใจหรือกอใหเกดิ
การกระทํารวมกันของมนุษยทั้งทางธรรมชาติและทางสังคม จนเปนเหตุดึงดูดใจใหเดินทางไป
ศึกษาและทองเที่ยวตามแหลงตางๆ 

Mill, Robert Christie. (1990) ใหความหมายของการทองเที่ยว คือ การเดนิทางออก
จากบานพกัเปนการชั่วคราว ระยะเวลาส้ัน ๆ เพื่อไปเยี่ยมญาติมิตร หรือวัตถุประสงคอ่ืน ๆ 
ทางดาน การทองเที่ยว เชน การพักผอน เลนกีฬา การประชุม สัมมนา เปนตน 

จากความหมายดังกลาวขางตน ผูวิจัยสามารถสรุปไดวา การทองเที่ยว คือ การ
เดินทางของคนจากที่แหงหนึ่งไปยังอีกแหงหนึ่งเปนการชั่วคราว โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการพักผอน 
หาความรู หรือเดินทางเพื่อธุรกิจ ไมใชเปนการประกอบอาชีพเพื่อหารายได 

สวนคําวา นักทองเที่ยว นั้นมีผูใหความหมายไววา คือ คนหรือกลุมบุคคลผูรวม
เดินทางจากสถานที่หนึ่งไปยังอีกสถานที่หนึ่งซึ่งมิใชถิ่นที่อยูเปนการชั่วคราว โดยมิไดเปนการไปหา
รายได ซึ่งสามารถแบงนักทองเที่ยวออกเปน 2 ประเภท คือ (นิคม จารุมณี, 2544: 2) 

 1. นักทองเที่ยวที่คางคืน (Tourism) ไดแก ผูเดินทางมาเยือนชั่วคราว ซึ่งพักอยู
ในประเทศที่มาเยือนตั้งแต 24 ชั่วโมงข้ึนไป และเดินทางมาเยือนเพื่อพักผอน พักฟน ทัศนศึกษา 
ประกอบศาสนกิจ รวมการแขงขันกีฬา ติดตอธุรกิจ รวมการประชุมสัมมนา ฯลฯ 

 2. นักทองเที่ยวที่ไมคางคืน (Excursionists) ไดแก ผูเดินทางมาเยือนชั่วคราว 
และอยูในประเทศที่มาเยือนนอยกวา 24 ชั่วโมง 

กุลวรา สุวรรณพิมล (2548) ใหความหมายของนักทองเที่ยวไววา นักทองเที่ยว คือ ผู
ที่มาเยือนชั่วคราวซึ่งมักจะมาพักอาศัยอยูในประเทศที่มาเยือนอยางนอย 24 ชั่วโมง เพื่อ
วัตถุประสงคอยางใดอยางหนึ่งหรือหลายอยาง เชน เพื่อการพักผอน เพื่อความเพลิดเพลิน เพื่อจัด
ดําเนินธุรกิจ เพื่อเยี่ยมครอบครัวญาติพี่นอง เพื่อเขาประชุมสัมมนา เปนตน 
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ดังนั้นนักทองเที่ยวที่เดินทางมาจากตางประเทศจึงหมายถึงนักทองเที่ยวชาวตางชาต ิ
ที่เดินทางไปพํานักอยูในประเทศหนึ่ง เดินทางไปยังสถานที่อ่ืนภายในประเทศนั้น นอกเหนือจาก
ความเปนอยูตามปกติของเขา ในชวงระยะเวลาไมนอยกวา 24 ชั่วโมงหรือหนึ่งคืน โดยมี
วัตถุประสงคอ่ืนๆ ที่ไมใชกิจกรรมเพื่อหารายไดจากสถานที่นั้น และมีแรงจูงใจในการเดินทางเพื่อ
เหตุผลตางๆ ไดแก การเดินทางเพื่อกิจธุระและเพื่อวัตถุประสงคของหนวยงาน การเดินทางเพื่อใช
เวลาพักผอนวันหยุด สุขภาพ การศึกษา ศาสนา และการกีฬา เปนตน สวนนักทัศนาจร 
ภายในประเทศ เปนบุคคลที่เดินทางตามลักษณะดังกลาว แตพํานักในสถานที่นั้นๆ นอยกวาหนึ่ง
คืน (อุดม เชยกีวงศ และคณะ, 2548: 223 - 224) 

จากการศึกษาความหมายของการทองเที่ยวและนักทองเที่ยว ผูวิจัยพบวาควรศึกษา
องคประกอบของการทองเที่ยวเพื่อใหมีความเขาใจในการทองเที่ยวเพิ่มข้ึน จึงไดศึกษาจาก
งานวิจัยที่เกี่ยวของและสรุปไดดังนี้ 

 
2. องคประกอบการทองเท่ียว 
 
องคประกอบการทองเที่ยวเปนปจจัยที่กอใหเกิดการทองเที่ยวและเปนส่ิงที่ทําให

นักทองเที่ยวสามารถตัดสินใจเลือกแหลงทองเที่ยวไดตามความสนใจ มีนักวิชาไดนําเสนอ
องคประกอบของแหลงทองเที่ยวไวหลากหลายทัศนะ ดังนี้คือ 

วรรณา วงษวานิช (2539: 19 – 23) กลาววา องคประกอบของการทองเที่ยวเปน
ปจจัยที่สําคัญตอการพัฒนาการทองเที่ยวของ ประเทศตางๆ กิจกรรมทางการทองเที่ยวจําเปนตอง
อาศัยองคประกอบหลายอยาง คือ 

1. นักทองเที่ยว ถือไดวาเปนองคประกอบที่ สําคัญที่สุดของธุรกิจการทองเที่ยว 
ประกอบดวยลักษณะของนักทองเที่ยว การกระจายของนักทองเที่ยว กิจกรรมตางๆของ
นักทองเที่ยว ฤดูกาลทองเที่ยว ทัศนคติของนักทองเที่ยว 

2. สินคาทองเที่ยวหรือสถานที่ทองเที่ยว สินคาทองเที่ยวเปนสินคาที่มีลักษณะพิเศษ 
คือ เปนสินคาที่รวบรวมเอาสินคาและบริการหลายประเภททั้งที่เปนรูปธรรมและนามธรรมไว
ดวยกัน เชน ทรัพยากรธรรมชาติ วัฒนธรรม ประเพณี อัธยาศัยไมตรี สาธารณูปโภคตางๆ เปนตน 
สินคาทองเที่ยวหรือสถานที่ทองเที่ยวจะตองเปนส่ิงที่นักทองเที่ยวไปเที่ยวแลวเกิดความประทับใจ 

3. การคมนาคมขนสง การเขาถึงแหลงทองเที่ยวหรือสถานที่ทองเที่ยวนับเปนปจจัย
สําคัญที่ทําให นักทองเที่ยวเกิดความพึงพอใจ และธุรกิจการทองเที่ยวสามารถดําเนินตอไปได ซึ่ง
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ในเร่ืองของการ คมนาคมจะตองพิจารณาถึงส่ิงตางๆ ดังนี้คือ รูปแบบของการคมนาคมขนสง การ
คมนาคมขนสงสู แหลงทองเที่ยว การคมนาคมขนสงภายในแหลงทองเที่ยว แบบแผนการเดินทาง
ของนักทองเที่ยว บริเวณหรือสถานที่ใหบริการแกผูโดยสาร หรืออุปกรณอํานวยความสะดวกตางๆ 
ในการใชยานพาหนะประเภทนั้นๆ  

4. ขอมูลขาวสารและการบริการ เพื่อใหความรูเกี่ยวกับเร่ืองตางๆ แกนักทองเที่ยว 
เพื่อชักจูงใหนักทองเที่ยวมาเที่ยวมากข้ึน สวนการบริการ ถือวาเปนส่ิงที่สําคัญที่สุดอีกประการหนึ่ง
ของธุรกิจการทองเที่ยว ซึ่งประกอบไปดวยการบริการในดานตางๆ ดังนี้ ที่พัก อาหารและเคร่ืองดืม่ ของ
ที่ระลึกและสินคา พื้นเมือง บริการดานสถานที่จอดรถ บริการดานสถานที่และอุปกรณสําหรับออก
กําลังกาย 

5. ความปลอดภัยและการอํานวยความสะดวกในดานการเขาเมือง เปนส่ิงที่จะตอง
คํานึงถึงมากที่สุด อาจกระทําไดโดยการแนะนําเจาหนาที่ของทองถิ่นใหชวยเหลือนักทองเที่ยวเม่ือ
ไดรับความเดือดรอน การแนะนํานักทองเที่ยวเกี่ยวกับเร่ืองการปองกันและระมัดระวังตน การ
กําหนดมาตรการตางๆ เพื่อความปลอดภัยของนักทองเที่ยว การขอความรวมมือจากหนวยงาน
ตางๆ ในการอํานวยความสะดวกและความปลอดภัยแกนักทองเที่ยว สวนการอํานวยความสะดวก
ในการเขาเมือง เชน ระเบียบพิธีการเขาเมือง การทําวีซา และศุลกากร การขนสงกระเปาของ
ผูโดยสาร บริการการขนสง ระหวางทาอากาศยาน หรือสถานีขนสงกับที่พัก การอํานวยความ
สะดวกในตานตางๆ แกผูโดยสาร ที่สถานีขนสง และทาอากาศยาน เปนตน 

6. องคประกอบดานโครงสรางพื้นฐาน เปนองคประกอบที่สนับสนุนใหธุรกิจทองเทีย่ว
สามารถดําเนินไปไดดวยดี และกอใหเกิดความสะดวกรวดเร็ว เชน การไฟฟา การประปา การ
ส่ือสาร โทรคมนาคม ความสามารถ ในการกําจัดขยะ และส่ิงปฏิกูลตางๆ สถานพยาบาล และ
โรงพยาบาลตางๆ ที่ทันสมัย เปนตน 

สถาบันวิจัยวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงประเทศไทย (2549) กลาวถึง
องคประกอบการทองเที่ยววา การทองเที่ยวเปนกระบวนการทางสังคมและเศรษฐกิจที่ มี
องคประกอบหลัก 3 ดาน คือ ทรัพยากรแหลงทองเที่ยว (Tourism Resource) บริการทองเที่ยว 
(Tourist Service) และตลาดการทองเทียว (Tourism Market of Tourist) แตละองคประกอบมี
องคประกอบยอยๆ ที่มีความสัมพันธกัน เปนเหตุเปนผลซึ่งกันและกัน องคประกอบยอยเชน สภาพ
กายภาพและระบบนิเวศน ส่ิงแวดลอม โครงสรางพื้นฐาน เศรษฐกิจและการลงทุน สังคมวัฒนธรรม 
องคกรและกฎหมาย เปนดนความ แตกตางของแตละรูปบแบบของการทองเที่ยว จึงอยูที่ความ
แตกตางในองคประกอบยอย และความสัมพันธที่เกิดข้ึน โดยความสัมพันธระหวางระบบยอยทั้ง 3 
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เกิดข้ึนเม่ือนักทองเที่ยวไดไปใชประโยชนจากทรัพยากรทองเที่ยวเพื่อนันทนาการ หรือเพื่อทัศน
ศึกษา ซึ่งอาจเปนการใชประโยชนโดยตรงและจากการบริการที่เกี่ยวของ 

บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา (2548) กลาวไววา องคประกอบของทรัพยากรทองเที่ยวควรมี
องคประกอบหลักอยางนอย 3 ประการ หรือ 3 A’s ดังตอไปนี้ 

1. ทรัพยากรทองเที่ยวตองมีส่ิงดึงดูดใจ (Attraction) เปนองคประกอบสําคัญที่สุด
ของทรัพยากรทองเที่ยวที่ตองมีส่ิงดึงดูดใจอยางใดอยางหนึ่งในการดึงดูดใจใหนักทองเทีย่วเดนิทาง
ไปเยี่ยมเยือนสถานที่นั้น ๆ ซึ่งส่ิงดึงดูดใจการทองเที่ยวยอมแตกตางไปตามประเภทของทรัพยากร
ทองเที่ยวโดยแตละกลุมจะสนใจส่ิงดึงดูดใจของทรัพยากรทองเที่ยวแตละประเภทแตกตางกันไป 
นอกจากนั้นภาพลักษณและราคาคาเขาชมของทรัพยากรทองเที่ยวก็มีสวนในการดึงดูดใจให
นักทองเที่ยวเขาไปเยี่ยมชมทรัพยากรทองเที่ยวนั้น 

2. ทรัพยากรทองเที่ยวจะตองมีเสนทางขนสงเขาถึง (Accessibility) เปนองคประกอบที่
สําคัญของทรัพยากรทองเที่ยวที่ตองมีเสนทางหรือเครือขายคมนาคมขนสงที่สามารถเขาถึงแหลง
ทองเที่ยวนั้นตลอดจนสามารถติดตอเชื่อมโยงกันระหวางทรัพยากรทองเที่ยวหนึ่งกับอีกทรัพยากร
ทองเที่ยวหนึ่งที่อยูบริเวณใกลเคียง อีกทั้งตองมีที่จอดรถหรือสถานีรถไฟหรือทาเรือหรือทาอากาศ
ยานเพื่อใหธุรกิจการขนสงสามารถนํานักทองเที่ยวเขาไปทองเที่ยวยังทรัพยากรทองเที่ยวไดอยาง
สะดวกและปลอดภัย 

3. ทรัพยากรทองเที่ยวตองมีส่ิงอํานวยความสะดวก (Amenities) เปนองคประกอบที่
สําคัญของทรัพยากรทองเที่ยวที่ตองมีส่ิงอํานวยความสะดวกไวบริการนักทองเที่ยวที่เขามายัง
ทรัพยากรทองเที่ยวนั้นใหไดรับความสะดวกสบายและความประทับใจ ทําใหนักทองเที่ยวอยากจะ
อยูนานวันข้ึน ซึ่งส่ิงอํานวยความสะดวกทางการทองเที่ยวหมายถึงสรรพส่ิงที่รองรับในการเดินทาง
ทองเที่ยวของนักทองเที่ยวเพื่อใหการเดินทางทองเที่ยวเปนไปดวยความสะดวกสบายและปลอดภัย 

สรุปไดวา แหลงทองเที่ยวจะตองมีองคประกอบสําคัญ ไดแก ส่ิงดึงดูดใจที่เกิดจาก
สถานที่ จากธรรมชาติสรางหรือมนุษยสรางข้ึน ส่ิงอํานวยความสะดวกที่ทําใหนักทองเที่ยวเดิน
ทางเขาไปถึงสถานที่ไดอยางรวดเร็ว ปลอดภัยและสะดวกสบายยิ่งข้ึน การเขาไปถึงแหลงทองเที่ยว
จะตองมีระบบการขนสงที่ดี จากการศึกษาถึงองคประกอบการทองเที่ยว ผูวิจัยพบวาควรศึกษา 
ประเภทของการทองเที่ยวเพื่อใหมีความเขาใจ และนําความรูที่ไดไปใชกับงานวิจัยนี้ ในสวนของ
การศึกษาพฤติกรรมการใชส่ือทางสังคมเพื่อการทองเที่ยว  
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3. ประเภทของการทองเท่ียว 
 
การทองเที่ยวมีหลายรูปแบบดวยกัน ข้ึนอยูกับปจจัยหลายอยาง เชน วัตถุประสงค

ของ การทองเที่ยว ระยะเวลาในการทองเที่ยว แรงจูงใจในการเดินทาง ประเภท จํานวนสมาชิก
นักทองเที่ยว และลักษณะของคาใชจายในการเดินทาง เปนตน 

โดยทั่วไปแลวแบงประเภทของการทองเที่ยวแบงเปน 2 ประเภทใหญๆ ไดดังนี้ 
(วรรณา วงษวานิช, 2539: 17- 18) 

1. การทองเที่ยวภายในประเทศ เปนการทองเที่ยวไปตามสถานที่ตาง ๆ ภายในประเทศ 
ซึ่งการทองเที่ยวประเภทนี้จะตองมีส่ิงจูงใจหลายอยาง เชน ความสวยงามของภูมิประเทศ ความ
สะดวกสบายในการเดินทาง ความปลอดภัย การโฆษณา หรือมีส่ิงจูงใจ โดยเฉพาะของสถานที่
ทองเที่ยวนั้นๆ เชน หลักฐานทางประวัติศาสตร หรือศิลปวัฒนธรรมทองถิ่น เปนตน 

2. การทองเที่ยวตางประเทศ เปนการทองเที่ยวไปยังสถานที่ที่ตางจากประเทศของ
ตน ใชภาษาตางประเทศ และอาจตองมีมัคคุเทศกนํา การทองเที่ยวตางประเทศนั้นขนาดของ
ประเทศเปนส่ิงสําคัญในการดึงดูดคนใหเขามาทองเที่ยว เพราะมีโอกาสที่จะมีสภาพแวดลอมทาง
ธรรมชาตแิละส่ิงอ่ืน ๆ มากกวาประเทศเล็กๆ แตบางคร้ังการเดินทางไกลๆ ก็อาจเปนอุปสรรค หรือ
ทําใหนักทองเที่ยวหมดความสนใจหรือทําใหมีความสนใจนอยลงได 

นอกจากนี้การทองเที่ยวยังข้ึนอยูกับวัตถุประสงคของการไปเที่ยวดวย ซึ่งสามารถ
แบง วัตถุประสงคในการเดินทางทองเที่ยวไดดังนี้ (ศรัญยา วรากุลวิทย, 2546: 15 - 20) 

1. การทองเที่ยวเพื่อสันทนาการ (Recreational Tourism) เปนการเขารวมในการ
แขงขันกีฬา เลนกีฬา แชน้ําแรรักษาโรค การอาบแดด และการสมาคมในส่ิงแวดลอมที่ผอนคลาย
จิตใจ สถานที่ดังกลาว เชน ชายทะเล สนามกอลฟ สนามเทนนิส ฯลฯ 

2. การทองเที่ยวเชิงสุขภาพและกีฬา เปนการทองเที่ยวที่มีจุดมุงหมายเพื่อบําบัดโรค
บํารุงสุขภาพกายหรอสุขภาพจิต (Health Tourism) ซึ่งหมายรวมถึง การออกกําลังกายหรอการเลน
กีฬาเพื่อรักษาสุขภาพดวย (Sport Tourism) การทองเที่ยวเพื่อการรักษาโรคของนักทองเที่ยวซึ่ง
ไดรับความนิยมเปนอยางสูงในประเทศไทย เนื่องจากคารักษาพยาบาลภายในประเทศไทยถูกกวา 
ตางประเทศและมีแพทยที่เชี่ยวชาญ 

3. การทองเที่ยวเพื่อชมประวัติศาสตร (Historical Tourism) เปนการทองเที่ยว
พิพิธภัณฑสถาน โบราณสถาน ที่เนนความรุงเรืองในอดีต อาจเปนการเยือนอนุสาวรีย โบสถ วิหาร 
ศาสนสถาน และวังตางๆ ชมการแสดงแสงเสียงเหตุการณเดน ๆ ในอดีตกาล 
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4. การทองเที่ยวเพื่อธุรกิจ (Business Tourism) ในประเทศที่พัฒนาแลวสวนใหญ
มักจะเดินทางเพื่อธุรกิจเปนวัตถุประสงคหลักที่เกี่ยวของกับการทํางาน แตก็จัดเปนการทองเที่ยว
ประเภทหนึ่ง เนื่องจากการเดินทางในลักษณะนี้จะสรางรายไดใหแกจุดหมายปลายทางที่นักธุรกิจ
ไปเยือน แบงออกเปน 2 ประเภท  

 4.1 การเดินทางทองเที่ยวเพื่อธุรกิจโดยทั่วไป (Regular Business Travel) การ
เดินทางไปติดตอประสานงานหรือเซ็นสัญญาเกี่ยวกับธุรกิจ อาจมีระยะเวลาพักผอน 2-3 วัน 

 4.2 การทองเที่ยวเพื่อการประชุมนานาชาติ การทองเที่ยวเพื่อเปนรางวัลและ
การทองเที่ยวเพื่อการจัดนิทรรศการนานาชาติ (Meeting, Incentive, Conference, Convention, 
Congress, and Exhibition: MICE) คือ การจัดนิทรรศการนานาชาติ ก็อาจมีการจัดการประชุม
แทรกอยูในงานก็ได หรือผูที่เดินทางแบบการทองเที่ยวเพื่อเปนรางวัลก็อาจเดินทางเพื่อเขารวม
ประชุมแทรกอยูในการเดินทางก็ได ซึ่งการทองเที่ยวในรูปแบบนี้กําลังไดรับความสนใจทั้งจาก
ภาครัฐและภาคเอกชนทั่วโลก รวมทั้งมีการสงเสริมใหเกิดการพัฒนาการทองเที่ยวในรูปแบบนี้
อยางจริงจัง เนื่องจากเห็นความสําคัญถึงรายไดและภาพลักษณดานการทองเที่ยวทั้งในระยะส้ัน
และระยะยาว มักเปนนักทองเที่ยวที่มีศักยภาพสูงและมีความสามารถในการใชจายมากกวา
นักทองเที่ยวทั่วไป แมวาผูที่มาเขารวมกิจกรรมดังกลาวจะมีวัตถุประสงคหลักในการเดินทางที่
เกี่ยวของในเชิงธุรกิจ แตหากคนกลุมนี้มีความประทับใจและมีประสบการณที่ดีตอพื้นที่ที่ไดไป
เยือนในคร้ังแรกก็อาจเดินทางกลับไปยังพื้นที่นั้นอีกคร้ัง ในรูปแบบของการทองเที่ยวเพื่อการ
พักผอนหรือในรูปแบบอ่ืน ๆ 

5. การทองเที่ยวเพื่อชมวัฒนธรรม (Cultural Tourism) เปนการเดินทางเพื่อสัมผัส 
และในบางคร้ังเขารวมวิถีชีวิตเกาๆที่หาไดยาก ทองถิ่นเกาๆที่มีความนาสนใจ เปนที่ดึงดูดความ
สนใจ เชนการแตงกายตามประเพณี การเริงระบําพื้นบาน การแสดงศิลปะและหัตถกรรม
โบราณสถานฯลฯ 

6. การทองเที่ยวเพื่อชาติพันธุ (Ethic Tourism) นักทองเที่ยวใฝหาโอกาสที่จะได
สัมผัสกับกลุมคนที่มีชาติพันธุ และภูมิหลัง ทางวัฒนธรรมที่แตกตางไปจากตัวของนักทองเที่ยว
โดยตรง ดวยความคิดที่วา ถึงแมพิพิธภัณฑ และงานทางศิลปวัฒนธรรมอาจจะสามารถสะทอน
ความเปนอยูของคนตางชาติพันธนั้นไดใน ระดับหนึ่งก็ตาม การสัมผัสส่ิงเหลานี้ก็ยอมไมอาจเทียบ
ไดกับการสัมผัสโดยตรงกับคนตางชาติ พันธุนั้น จากการไดใชชีวิตรวมกันหรือพบปะพูดคุยกันใน
ระยะเวลาหนึ่งได 
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7. การทองเที่ยวเพื่อส่ิงแวดลอม (Environmental Tourism) คลายคลึงกับการ
ทองเที่ยวชาติพันธุ แตเนนส่ิงดึงดูดใจที่เปนส่ิงธรรมชาติและส่ิงแวดลอมมากกวาที่เนนชาติพันธุ
มนุษยการกลับคืนสูธรรมชาติ และการชื่นชมตอความสัมพันธของผูคนกับพื้นพิภพ ซึ่งรวมทั้งการ
ถายภาพการเดินไกล การปนเขา การลองเรือเล็ก และการตั้งแคมป 

8. การทองเที่ยวเพื่อเพศรส (Sex Tour) การทองเที่ยวไปที่ไหนก็ตามของนักทองเที่ยว
เพศชายโดยมีเจตนารมณแฝงอยูในอันที่จะหาความเพลิดเพลินเชิงเพศรสนั้นมีมานานแลว นัก
มานุษยวิทยาสันนิษฐานวา กิจกรรมโสเภณีมีมาพรอมๆกับอารายธรรมของคน และเกิดข้ึนในชมุชน
ที่มีคนเดินผานกิจกรรมโสเภณีซึ่งตรงกับคําวา Prostitution ในภาษาอังกฤษ หมายถึง การกระทํา
ใหเพศตรงขามไดรับสุขารมณเชิงเพศรส โดยผูกระทําไดคาจางตอบแทนเปนเงินหรือส่ิงของ และ
โดยฝายผูกระทํามิไดมีอารมณเชิงใครอยูดวย การเดินทางไปตามที่ตางๆ ของคนเปนเหตุแรก ที่ทํา
ใหเกิดอาชีพโสเภณี แลวโสเภณีก็พัฒนาไปในรูปแบบและลักษณะตางๆ ที่ใชในการปฏิบัติลูกคา 
และแลวกิจการโสเภณีก็กลับเปนเหตุจูงใจของนักทองเที่ยวอีก 

จากการศึกษาเกี่ยวกับการแบงประเภทของการทองเที่ยวดังกลาวขางตน สามารถ
สรุปไดวา การจัดแบงประเภทของการทองเที่ยวนั้น นอกจากจะจัดแบงตามสถานที่ทองเที่ยว 
แหลงทองเที่ยวแลว ยังมีการจัดแบงตามวัตถุประสงค หรือจุดมุงหมายในการทองเที่ยว และแบง
ตามระดับกิจกรรมของการทองเที่ยวไดดวย นอกจากนี้ ผู วิจัยเห็นวาควรศึกษาพฤติกรรม
นักทองเที่ยวและกระบวนการตัดสินใจของนักทองเที่ยวเพื่อทําความเขาใจและสามารถนํามาใชใน
การวิจัยคร้ังนี้ 

 
4. พฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจของนักทองเท่ียว 
 
พฤติกรรมนักทองเที่ยว  เปนการกระทําทุกอยางของนักทองเที่ยวไมวาการกระทํานั้น

นักทองเที่ยวจะรูตัวหรือไมรูตัวก็ตาม  และบุคคลอ่ืนจะสังเกตการกระทํานั้นไดหรือไมก็ตาม เพื่อมุง
ตอบสนองส่ิงใดส่ิงหนึ่งในสภาพการณใดสภาพการณหนึ่ง   โดยพฤติกรรมภายนอกของ
นักทองเที่ยว (Tourist’s Overt Behaviour) เปนพฤติกรรมที่ผูอ่ืนสังเกตไดโดยอาศัยประสาท
สัมผัส สวนพฤติกรรมภายในของนักทองเที่ยว (Tourist’s Covert Behaviour) เปนการทํางานของ
อวัยวะตาง ๆ ภายในรางกายรวมทั้งความรูสึกนึกคิดและอารมณที่ถูกควบคุมอยูภายใน จะมี
ความสัมพันธกัน โดยที่พฤติกรรมภายในนั้นจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมภายนอกเปนสวนใหญ (สิริ
อร ทองม่ัง, 2547)  
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บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา. (2548: 142-146) ไดกลาวถึงพฤติกรรมของนักทองเที่ยวใน
การตัดสินใจทองเที่ยววามีข้ันตอนสําคัญอยู 9 ข้ันตอน ตังตอไปนี้ 

ข้ันตอนที่ 1 การสงเสริมตลาดทางการทองเที่ยว (Tourism Promotion) เปนการ
อํานวย ขอมูลขาวสารการทองเที่ยวใหแกนักทองเที่ยวกลุมเปาหมายโดยผานส่ือตาง ๆ และ
หนวยงาน ทีเกี่ยวของ ทําใหนักทองเที่ยวไดรับขาวสารทางการทองเที่ยว เชนจากหนังสือพิมพ จาก
นิตยสาร จากองคการสงเสริมการทองเที่ยว จากบริษัทนําเที่ยว จากบริษัทการบิน จากญาติมิตร 
เปนตน ขอมูลทางการทองเที่ยวอาจเปนขอมูลเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยว วัฒนธรรม ประวัติศาสตร 
สภาพภูมิศาสตร ทีพัก การคมนาคม ความปลอดภัย ฯลฯ ซึ่งการสงเสริมตลาดทางการทองเที่ยวไป
ยังนักทองเที่ยว สามารถกระทําไดทั้งภาครัฐและเอกชน 

ข้ันตอนที่  2 ความตองการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวแตละคน (Need) เม่ือ
นักทองเที่ยวกลุมเปาหมายไดรับทราบขอมูลทางการทองเที่ยว กอใหเกิดความตองการทองเทีย่วข้ึน
ภายในจิตใจของนักทองเที่ยวแตละคน ทั้งนี้นักทองเที่ยวตองการเสริมส่ิงที่ขาดไปหรือเพิ่มรสชาติ
ใหกับชีวิต เชนเกิดความเบื่อหนาย อยากเปล่ียนบรรยากาศตองการเดินทางทองเที่ยวใหไดเห็นส่ิง
ใหม ๆ เพื่อเพิ่มประสบการณเปนตน โดยปกติแลวนักทองเที่ยวสวนมากตองการไปยังแหลง
ทองเที่ยวที่นาสนใจ คาครองชีพถูก การบริการไดมาตรฐาน มีความสะดวกสบาย และปลอดภัยใน
การทองเที่ยว 

ข้ันตอนที่ 3 ส่ิงจูงใจสําหรับนักทองเที่ยว (Motivation) เปนแรงกระตุนใหอยาก
ทองเที่ยว ซึ่งเกิดจากปจจัย 2 ประการ คือ Push Factor เปนสภาพเงื่อนไขมากระตุนผลักดันใหเกดิ
ความตองการ หลีกหนีความจําเจซ้ําซากในชีวิตประจําวันเพื่อไปทองเที่ยว และ Pull Factor เปน
สภาพเงื่อนไข ที่ดึงดูดใจใหไปชมแหลงทองเที่ยวหรือรวมกิจกรรมทางการทองเที่ยวซึ่งอาจแบง
ส่ิงจูงใจออกไดเปน 4 ประเภท คือ 

 3.1 ส่ิงจูงใจทางดานกายภาพ (Physical Motivation) เปนแรงกระตุนที่เกิดจาก 
ความตองการพักผอนทางรางกายและจิตใจใหสดชื่น รักษาบํารุงสุขภาพ เชนการอาบนาแร การ
รวม กิจกรรมกีฬา เปนตน 

 3.2 ส่ิงจูงใจดานวัฒนธรรม (Culture Motivation) เปนแรงกระตุนที่เกิดจาก
ความ ตองการอยากรูจักวัฒนธรรมของประเทศที่ไมเคยรูจักมากอน รวมทั้งการดําเนินชีวิต ศิลปะ 
สถานที่ ทางประวัติศาสตร เทศกาลตางๆ ฯลฯ 

 3.3 ส่ิงจูงใจดานสวนตัว (Personal Motivation) เปนแรงกระตุนที่เกิดจาก
ความตองการสวนตัว เชน เดินทางไปเยี่ยมญาติมิตร การไปแสวงบุญ เปนตน 
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 3.4 ส่ิงจูงใจดานสถานภาพและชื่อเสียง (Prestige and Status Motivation) 
เปน แรงกระตุนที่เกิดจากความตองการพัฒนา ยกระดับตัวเองใหสูงข้ึนและสรางชื่อเสียง เชนการ
เขารวม ประชุม การเขารวมแขงขันกีฬา การศึกษาตอตางประเทศ เปนตน 

ข้ันตอนที่ 4 การตัดสินใจของนักทองเที่ยว (Decision Making) นับวาเปน
องคประกอบที่สงผลกระทบตอการทองเที่ยวมาก เม่ือผูประสงคจะเดินทางทองเที่ยวไดรับขอมูล
ทางการทองเที่ยวแลว เกดิความตองการอยากทองเที่ยวข้ึนอีก ทั้งเกิดแรงกระตุนจากส่ิงจูงใจ จะทาํ
ใหเกิดภาพลักษณทางการทองเที่ยวของแตละทองถิ่นข้ึน เพื่อประกอบการพิจารณา ตัดสินใจวาจะ
ไปทองเที่ยวที่ไหนที่ดีที่สุด โดยคํานึงถึงการประหยัด ปลอดภัย สะดวกสบาย และ ความอภิรมย
มากที่สุดเปนเกณฑ ภาพลักษณทางการทองเที่ยวของสถานที่ทองเที่ยวอาจปรากฏ ทังในลักษณะ
บวกหรือลบก็ได เชน ประเทศยุโรปมีความปลอดภัยสูง แตคาใชจายสูงตามดวย ประเทศสังคม
นิยมมีเงื่อนไขการเขาประเทศยุงยาก เปนตน จากการสํารวจปจจัยในการตัดสินใจ ของ
นักทองเที่ยวมี 8 ประการ ตามลําดับความสําคัญ ดังตอไปนี ้

 1. จะไปทองเที่ยวที่ไหน 
 2. จะไปทองเที่ยวเม่ือไร 
 3. จะไปทองเที่ยวโดยทางใด (บก เรือ อากาศ) 
 4. จะไปทองเที่ยวกับใคร 
 5. จะไปทองเที่ยวนานเทาไร 
 6. จะไปทองเที่ยวเพื่อชมอะไร 
 7. จะไปพักแรมในสถานที่ประเภทไหน 
 8. จะไปทองเที่ยวแตละสถานที่กี่วัน 
ข้ันตอนที่ 5 การวางแผนคาใชจายการทองเที่ยว (Planning for Expenditure) โดย

ปกติ เม่ือตัดสินใจจะไปสถานที่ทองเที่ยวใดก็จะตองศึกษาคาใชจายในการทองเที่ยวยิ่งถาไป
ทองเที่ยว ตางประเทศจะตองเสียคาใชจายเปนจํานวนมาก ก็ตองเตรียมเก็บเงินไว จึงตองมีการ
วางแผนกอน 1 – 2 ป ในการวางแผนคาใชจายการทองเที่ยว จะตองวางแผนคาใชจายทั้งหมดที่จะ
เกิดข้ึนในการ ทองเที่ยวสถานที่นั้น ๆ เชน คาพาหนะเดินทาง คาอาหาร คาที่พัก คารักษาพยาบาล 
คาใชจายซื้อของที่ระลึก เปนตน ซึ่งการวางแผนคาใชจายการทองเที่ยวนี้เราอาจขอความชวยเหลือ
จากธุรกิจนําเที่ยวมาใชเปนแหลงขอมูลในการวางแผนคาใชจายการทองเทีย่ว นอกจากนัน้ยงัตองมี
การเตรียมวางแผนเร่ืองลางานและฝากคนดูแลบานดวย 
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ข้ันตอนที่ 6 การเตรียมการเดินทาง (Travel Preparation) เม่ือตัดสินใจเลือกสถานที่ 
ทองเที่ยวที่แนนอน และมีการวางแผนคาใชจายเสร็จหมดแลว ในข้ันนี้ผูจะเดินทางทองเที่ยวก็ตอง 
เตรียมตัวในเร่ืองการจองตั๋วพาหนะที่จะเดินทาง การจองรายการทองเที่ยว การยืนยันการเดินทาง 
จัดทําเอกสารการเดินทาง เชนหนังสือเดินทาง (Passport) การอนุญาตเขาประเทศ (Visa) เปนตน 
นอกจากนั้นยังตองเตรียมเส้ือผาและของใชจําเปนในระหวางเดินทาง การแลกเปล่ียนเงินตรา 
ตางประเทศ ตลอดจนการเตรียมการเร่ืองสุขภาพและภารกิจสวนตัว 

ข้ันตอนที่ 7 การเดินทางทองเที่ยว (Travel) เปนการออกเดินทางจากบานเพื่อ
ทองเที่ยว จนกระทั่งทองเที่ยวเสร็จแลวกลับถึงบาน โดยจะมีการประเมินผลการทองเที่ยวเปนระยะ 
ตามประสบการณที่ไดรับ เร่ิมตั้งแตยานพาหนะที่นําเขาไปสูจุดหมายปลายทางหรือแหลงทองเที่ยว 
สภาพแวดลอมตาง ๆ ตลอดจนที่พัก อาหารการกิน และอ่ืน ๆ เพื่อประเมินผลการเดินทางทองเทีย่ว 
คร้ังนี้วาเปนที่นาพอใจหรือไม ซึ่งจะสงผลกระทบตอการตัดสินใจการเดินทางในคร้ังตอไป หรืออาจ
บอกตอใหบุคคลอ่ืนเดินทางมาทองเที่ยวในสถานที่แหงนี้หรือบอกตอบุคคลอ่ืนไมใหมาทองเที่ยว
สถานที่แหงนี้ 

ข้ันตอนที่ 8 ประสบการณนักทองเที่ยว (Experience) เม่ือนักทองเที่ยวไดมีการ
ประเมินผลการเดินทาง ทองเที่ยว อาจเปนสถานที่ สภาพแวดลอม ผูคน การบริการ ส่ิงอํานวย
ความสะดวกก็จะไดผลของ ประสบการณทองเที่ยว ซึ่งอาจแบงไดเปน 2 ลักษณะ คือ 

 8.1 มีความพึงพอใจ เปนประสบการณทางบวก (Positive) ที่นักทองเที่ยวไดรับ 
หรือสัมผัสส่ิงตาง ๆ ในขณะที่เดินทางทองเที่ยว ไมวาจะเปนสถานที่ คน สภาพแวดลอม การบริการ 
และส่ิงอํานวยความสะดวกทางการทองเที่ยว ปรากฏผลการประเมินวานักทองเที่ยวมีความพึง
พอใจ 

 8.2 ไมมีความพึงพอใจ เปนประสบการณทางลบ (Negative) ที่นักทองเที่ยว
ไดรับหรือสัมผัสส่ิงตาง ๆ ในขณะที่เดินทางทองเที่ยว ไมวาจะเปนสถานที่ คน สภาพแวดลอม การ
บริการ และส่ิงอํานวยความสะดวกทางการทองเที่ยว ปรากฏผลการประเมินวานักทองเที่ยวไมมี
ความพึงพอใจ 

ข้ันตอนที่ 9 ทัศนคติของนักทองเที่ยว เม่ือนักทองเที่ยวไดรับประสบการณจากการ 
ทองเที่ยวแลว ก็จะเกิดทัศนคติตอการทองเที่ยวคร้ังนี้ถาหากวานักทองเที่ยวไดรับความพึงพอใจ ก็
จะมีทัศนคติที่ดีตอการทองเที่ยวคร้ังนี้อาจทําใหเขากลับมาทองเที่ยวอีกคร้ัง หรือบอกเลาใหบุคคล
อ่ืน มาทองเที่ยว ถาหากนักทองเที่ยวไดรับความไมพึงพอใจ ก็จะมีทัศนคติไมดีตอการทองเทีย่วคร้ัง
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นี้ อาจทําใหไมอยากเดินทางมาทองเที่ยวอีกหรือบอกเลาใหบุคคลอ่ืนไมอยากเดินทางเขามา
ทองเที่ยวดวย  

จากแนวคิดพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจของนักทองเที่ยวที่นํามากลาวอาง
เกี่ยวของและมีประโยชนตองานวิจัยคร้ังนี้คือ ทําใหทราบวากระบวนการตัดสินใจของนักทองเที่ยว
ในการเดินทางทองเที่ยว ประกอบดวยกระบวนการใดบาง ทั้งในสวนของกระบวนการในการหา
ขอมูลของนักทองเที่ยวที่มีผลตอการตัดสินใจผานส่ือใด และคนหาขอมูลการทองเที่ยวดานใดบาง 
กอนการตัดสินใจมาทองเที่ยวในประเทศไทย 

 
5. สถานการณการทองเท่ียวไทยในปจจุบัน 
 
 ปจจุบันประเทศไทยมีความพรอมในการรองรับนักทองเที่ยว ตามกระแสการทองเที่ยว

ที่กําลังเปนที่นิยมของนักทองเที่ยวทั่วโลก ไดแก การทองเที่ยวเชิงนิเวศ ที่ประเทศไทยยังคงความ
สมบูรณและหลากหลายของแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ อีกทั้งประเทศไทยยังมีความพรอมทางดาน
การใหบริการดานสาธารณสุขที่ทนัสมัย เพียบพรอมไปดวยเทคโนโลยีและแพทยผูเชี่ยวชาญ รวมทัง้
โรงพยาบาลที่ไดรับการรับรองมาตรฐานระดับสากลจํานวนมาก ประกอบกับกิจการสปาทีมี่ชือ่เสียง 
รวมทั้งองคความรูทางดานแพทยแผนตะวันออกและแพทยทางเลือก ทําใหประเทศไทยไดรับความ
ไววางใจและเปนที่นิยมในหมูนักทองเที่ยวสําหรับการทองเที่ยวเชิงสุขภาพ นอกจากนี้ ศิลปวัฒนธรรม
ประเพณีไทยที่งดงามออนชอย ความเปนกันเองและมีมิตรไมตรีของผูคน ไดกลายเปนเอกลักษณที่
สําคัญของประเทศไทยและสงเสริมใหการทําธุรกิจดานบริการของประเทศไทยมีความโดดเดน
มากกวาประเทศอ่ืน ๆ ทําใหอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศไทยเติบโตอยางรวดเร็ว 

เม่ือพิจารณาจากขอมูลสถิติของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย พบวานักทองเที่ยว
ชาวตางชาติป พ.ศ. 2554 ขยายตัวตอเนื่องจากป 2553 ในป 2554 มีนักทองเที่ยวชาวตางชาติ
เดินทางมาทองเที่ยวประเทศไทยทั้งส้ิน 19,098,323 คน โดยเพิ่มข้ึน 19.84% เม่ือเปรียบเทียบกับ
ชวงเวลาเดียวกันของปที่ผานมา การเติบโตของนักทองเที่ยวในอัตราที่สูง เปนผลจากการฟนตัว
ของเศรษฐกิจโลกโดยเฉพาะประเทศเศรษฐกิจใหม เชน จีน อินเดีย และรัสเซีย ที่มีการเติบโตทาง
เศรษฐกิจอยางตอเนื่อง กระตุนใหเกิดการเดินทางทองเที่ยวเพิ่มข้ึน โดยประเทศไทยนับเปนหนึ่งใน
จุดหมายปลายทาง(Destination) หรือแหลงทองเที่ยวที่ไดรับความนิยมอยางสูง สวนหนึ่งเปนผลสืบ
เนื่องมาจากการดําเนินมาตรการ/แผนงานสงเสริมการทองเที่ยวของหนวยงานภาครัฐและภาคเอกชนที่
เกี่ยวของ โดยเฉพาะอยางยิ่งกระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา ไดกําหนดเปาหมายและแนวทางการ
ดําเนินงาน ใหความสําคัญตอการบูรณาการนโยบายดานการทองเที่ยวของรัฐบาล ยุทธศาสตรการ
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พัฒนาดานการทองเที่ยวและขอมูลดานการตลาดทองเที่ยว (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2555) 
การดําเนินการดังกลาว มีผลสนับสนุนใหสามารถขับเคล่ือนมาตรการตางๆ ไดอยางมีประสิทธิภาพ 
ทั้งดานการลดปญหาและอุปสรรคในการเดินทางทองเที่ยว การสงเสริมและประชาสัมพันธเพื่อ
กระตุนและดึงดูดนักทองเที่ยว ตลอดจนการสรางความม่ันใจตอการเดินทางทองเที่ยวในประเทศ
ไทย และการพัฒนาปรับปรุงคุณภาพและมาตรฐานของสินคาและบริการดานการทองเที่ยวให
สอดคลองกับความตองการของตลาด 

ผลจากการเติบโตของจํานวนนักทองเที่ยวทําใหในป 2554 รายไดจากนักทองเที่ยว
ชาวตางชาติเพิ่มข้ึนมาก โดยมีมูลคาเทากับ 734,591.46 ลานบาท เพิ่มข้ึน 141,797.37 ลานบาท 
หรือคิดเปน 23.92% จากชวงเวลาเดียวกันของปที่ผานมา ซึ่งเปนรายไดจากการทองเที่ยวที่สูง ซึ่ง
เปนผลจากรายไดของนักทองเที่ยวในทุกภูมิภาคที่เพิ่มข้ึน โดยเฉพาะนักทองเที่ยวภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออก และยุโรปที่เปนกลุมนักทองเที่ยวตลาดหลักที่รายไดเพิ่มข้ึน +32.52% และ 18.32% 
ตามลําดับ 

 

ตาราง 2.1 จํานวนนักทองเทีย่วตางชาติและรายไดจากการทองเทีย่ว 
 

จํานวนนักทองเทียว (คน) ภูมิภาค (สัญชาติ) 
     2553         2554 

อัตราการ 
  เปลี่ยนแปลง(%) 

รายไดจากการ
ทองเท่ียว 

อาเซียน 4,534,235 5,529,940 + 21.96 121,785.42 
เอเชยีตะวันออก 3,632,929 4,806,378 +4.60 150,215.25 
ยุโรป 4,442,375 4,948,897 +11.40  281,480.66 
อเมริกา 844,644 953,176 +12.85  56,136.35 
เอเชยีใต 995,321 1,159,899 + 16.54  35,153.45 
โอเชียเนีย 789,632 960,255 +21.61  54,751.69 
ตะวันออกกลาง 569,334 603,227 + 5.95 28,872.05 
แอฟริกา 127,930 136,542 + 6.73  6,196.59 

รวมท้ังหมด 15,936,400 19,098,323 + 19.84 734,591.46 
 

 
ท่ีมา : กรมการทองเทีย่ว. (2554)  สรุปสถานการณนักทองเที่ยว ป 2548 - 2553 : 8 
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ภาพ 2.1 อัตราการเปล่ียนแปลงนักทองเทีย่วชาวตางชาตขิองไทย ป พ.ศ. 2554 (รายเดือน) 
ท่ีมา : สํานักงานตรวจคนเขาเมือง และกรมการทองเที่ยว (2555) 
 

เม่ือพิจารณาอัตราการเปล่ียนแปลงของจํานวนนักทองเที่ยวชาวตางชาติของไทยในป 
พ.ศ. 2554 พบวา นักทองเที่ยวขยายตัวอยางตอเนื่องตั้งแตเดือนมกราคม แตจากสถานการณอุทก
ภัยในหลายพื้นที่ของประเทศ ที่เร่ิมตนจากภาคเหนือในปลายเดือนกรกฎาคม ตอเนื่องสูภาคกลาง 
ปริมณฑล และหลายพื้นที่ของกรุงเทพฯ โดยเขาทวมสนามบินดอนเมืองในปลายเดือนตุลาคม และ
มีความรุนแรงสูงสุดในเดือนพฤศจิกายน ซึ่งกอใหเกิดความเสียหายตอภาคธุรกิจ สถานที่ทองเที่ยว 
และเสนทางคมนาคมทางบกที่เปนอุปสรรคตอการเดินทางไปยังพื้นที่ภาคเหนือและภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่งสงผลกระทบตอความเชื่อม่ันของนักทองเที่ยว และรัฐบาลในหลายประเทศ
ไดประกาศเตือนการเดินทางมาประเทศไทย รวมทั้งบริษัทนําเที่ยวในตางประเทศไดแนะนําให
นักทองเที่ยวเล่ือน/ยกเลิกการเดินทาง และเปล่ียนแปลงไปประเทศอ่ืนแทน 

สถานการณดังกลาว แมวาจะกอใหเกิดความเสียหายตอแหลงทองเที่ยวที่สําคัญ
หลายแหง และสํานักขาวระดับโลกติดตามและรายงานสถานการณอยางตอเนื่อง ซึ่งสงผลกระทบ
ตอภาพลักษณของประเทศ แตจากศักยภาพของการทองเที่ยวไทยที่แข็งแกรง เนื่องจากมีสินคา
และบริการดานการทองเที่ยวที่หลากหลาย โดยเฉพาะแหลงทองเที่ยวทางทะเลที่ไดรับความนิยม
สูง ซึ่งไมไดรับผลกระทบจากอุทกภัยดังกลาว ตลอดจนการดําเนินมาตรการดานการประชาสัมพนัธ
ของกระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา และหนวยงานที่เกี่ยวของ มีผลชวยสรางความเขาใจที่ถูกตอง
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ตอสถานการณดังกลาวแกนักทองเที่ยว ซึ่งมีผลชวยบรรเทาความรุนแรงของสถานการณดังกลาว
ตอภาคการทองเที่ยว รวมถึงมีผลสนับสนุนใหสามารถฟนคืนสูภาวะปกติไดในเวลาอันส้ัน 

สําหรับแนวโนมนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ป พ.ศ. 2555 จํานวนนักทองเที่ยว
ชาวตางชาติที่เดินทางมาประเทศไทยยังคงเพิ่มข้ึนตอเนื่องจากป 2554 โดยเฉพาะนักทองเที่ยว
เอเชียยังคงขยายตัวตอเนื่องตามภาวะเศรษฐกิจ เชน จีน อินเดีย เกาหลี เปนตน รวมถึงบาง
ประเทศในยุโรปและอเมริกาใต เพราะศักยภาพดานการทองเที่ยวที่แข็งแกรง และความนิยมตอ
แหลงทองเที่ยวในประเทศไทยอยูในระดับสูง 

 
 
สถานการณทองเท่ียวของภาคใต 
 
การทองเที่ยวของภาคใตโดยเฉพาะในแหลงทองเที่ยวสําคัญ มีพื้นฐานที่ดีจาก

ทรัพยากรธรรมชาติที่มีความหลากหลาย ทั้งแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ อันประกอบไปดวย
ชายหาด เกาะแกง ภูเขา และปาไมอันอุดม สมบูรณ รวมไปถึงสภาพอากาศที่อยูในเขตรอน ทําให
จํานวนนักทองเที่ยว รายไดจากการทองเที่ยว ตลอดจนการลงทุนในธุรกิจทองเที่ยวขยายตัวอยาง
รวดเร็วในระยะที่ผานมา รูปแบบการทองเที่ยวของภาคใตโดยทั่วไป แบงออกไดดังนี้ (ธนาคารแหง
ประเทศไทย, 2555) 

1. การทองเที่ยวพื้นที่ธรรมชาติสวยงาม ซึ่งเปนรูปแบบการทองเที่ยวในสถานที่
ทองเที่ยวประเภท หาดทราย ชายทะเล เกาะแกง รวมทั้งการดานาดูปะการังใตทองทะเล การ
ลองเรือสําราญ เรือยอรช และการเลนกีฬาทางน้ําประเภทตาง ๆ ซึ่งมีศูนยกลางการทองเที่ยวอยูที่
ภูเก็ต- พังงา-กระบี ่และทะเลรอบเกาะสมุย - พะงัน โดยแหลงทองเที่ยวที่สําคัญที่เปนที่ รูจักและ
ไดรับความนิยมอยางแพรหลายของนักทองเที่ยว ทั้งชาวไทยและชาวตางประเทศ คือ ภูเก็ต หมู
เกาะสุรินทร หมูเกาะสิมิลัน เกาะพีพี เกาะสมุย และเกาะพะงัน โดยเฉพาะภูเก็ตไดรับการเยี่ยม
เยียนจากนักทองเที่ยวชาวตางชาติจํานวนหลายลานคนในแตละป ซึ่งสวนใหญเปนนักทองเที่ยว
แถบยุโรป 

2. การทองเที่ยวแหลงบันเทิง อันเปนรูปแบบการทองเที่ยวเพื่อซื้อสินคา รับประทาน
อาหาร สถานบริการและสถานเริงรมย ซึ่งมีศูนยกลางการทองเที่ยวอยูที่สงขลา- หาดใหญ และ
เมืองชายแดนไทย-มาเลเซีย ไดแก สะเดา (สงขลา) เบตง (ยะลา) และสุไหงโก-ลก (นราธิวาส) 
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นักทองเที่ยวโดยทั่วไปมีทั้งชาวไทยและชาวตางประเทศ โดยเฉพาะประเทศเพื่อนบานซึ่งไดแก 
มาเลเซีย และสิงคโปร 

3. การทองเที่ยวแหลงประเพณี วัฒนธรรมของทองถิ่น เปนลักษณะการทองเที่ยวที่
อาศัยกิจกรรมเกี่ยวกับลัทธิ พิธีกรรมและความเชื่อ ซึ่งมีกําหนดปฏิทินการดําเนินกิจกรรมตาง ๆ 
ดังกลาวที่แนนอนเปนประจําทุกป เชน เทศกาลทาบุญวันสารทเดือนสิบ (นครศรีธรรมราช) งาน
สมโภชนเจาแมล้ิมกอเหนี่ยว (ปตตานี) และประเพณีถือศีลกินเจแถบจังหวัดฝงทะเลอันดามันไดแก 
ภูเก็ต กระบี่ ตรัง นอกจากนี้ยังมีงาน เทศกาล /ประเพณีประจาปที่จัดข้ึนโดยทั่วไป เชน เทศกาลป
ใหม ประเพณีสงกรานต เปนตน 

4. การทองเที่ยวเชิงอนุรักษ เปนการทองเที่ยวรูปแบบใหมของการทองเที่ยวธรรมชาติ
ที่มีแนวคิดในการนํากิจกรรมการทองเที่ยวและการอนุรักษส่ิงแวดลอมมาประสานเขาดวยกันการ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทยไดใหคําจํากัดความการทองเที่ยวเชิงอนุรักษ (Ecotourism) วาเปน “การ
เดินทางไปยังสถานที่ทองเที่ยวแหงใด แหงหนึ่ง โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการศึกษา ชื่นชม และ
เพลิดเพลินไปกับทัศนียภาพ สภาพธรรมชาติ สภาพสังคมวัฒนธรรม วิถีชีวิตของคนในทองถิ่นบน
พื้นฐานของความรูและความรับผิดชอบตอระบบนิเวศน” (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2538) 
การทองเที่ยวเชิงอนุรักษหรือการทองเที่ยวธรรมชาติมีแนวโนมของการขยายตัวในอัตราที่สูง 
เนื่องจากกระแสความสนใจดานส่ิงแวดลอมและธรรมชาติที่มีมากยิ่งข้ึน ประกอบกับความตองการ
ที่จะหนีความแออัดในเขตเมืองเพื่อหาสถานที่พักผอนที่เงียบสงบและเปนธรรมชาติจึงสงผลใหการ
ทองเที่ยวเชิงอนุรักษไดรับความนิยมมากข้ึนทุกวัน โดยแหลงธรรมชาติของภาคใตที่มีศักยภาพ
ไดแก อุทยานแหงชาติเขาสก (สุราษฎรธาน)ี หมูบานคีรีวง (นครศรีธรรมราช) เปนตน 

สถานการณการทองเที่ยวภาคใตตลอดป พ.ศ. 2554 จนถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2555  
ขยายตัวสูงข้ึนอยางตอเนื่องทั้งภาคใตฝงอันดามัน ฝงอาวไทยและภาคใตชายแดน ถึงแม
ผลกระทบจากเหตุระเบิดในจังหวัดภาคใตชายแดนชวงตนเดือนเมษายน โดยเฉพาะในอําเภอ 
หาดใหญ จังหวัดสงขลา ทําใหนักทองเที่ยวมาเลเซียและสิงคโปรลดลง แตเปน ผลกระทบในชวง
สัน ๆ หลังจากเหตุการณคล่ีคลายนักทองเที่ยวทั่วไปและนักทองเที่ยวกลุมประชุมสัมมนายังคง
เดินทางตามปกติ สวนการทองเที่ยว ฝงอันดามันและอาวไทยยังขยายตัวดีแมวาจะเกิดเหตุการณ
แผนดินไหวก็ตาม เนื่องจากนักทองเที่ยวเอเชียและยุโรปเดินทางเขามาอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะจนี
ซึ่งสวนหนึ่งเปนการทองเที่ยวเพื่อเปนรางวัล (incentive) และรัสเซียที่ยังเดินทางเขามามาก 
ประกอบกับมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการทองเที่ยวเพื่อเรียกความเชื่อ ม่ันหลัง เหตุการณ
แผนดินไหว ทั้งนี้เปนเพราะจุดแข็งดานความสวยงามของทะเลภาคใต ทําใหภาคใตยังคงเปน
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ปลายทางที่ฝนใฝ(Dream Destination) สําหรับนักทองเที่ยว การจัดกิจกรรมสงเสริมการทองเที่ยว
เพื่อเรียกความเชื่อม่ันหลังเหตุการณแผนดินไหว และการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายของ
ผูประกอบการทองเที่ยวในพื้นที่ ชวงเดือนมกราคมถึงเดือนกันยายน(Green Season) ชวยกระตุน
การเดินทางทองเที่ยวชวงนอกฤดูกาล เสริมดวยการเปดเสนทางบินขามภูมิภาค  ทําใหการ
ทองเที่ยวภาคใตขยายตัวอยางตอเนื่อง 

การวิจัยในคร้ังนี้ ผูวิจัยไดนําแนวคิดเกี่ยวกับการทองเที่ยวมาใชในการศึกษา
พฤติกรรมการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวในกลุมอาเซียน เนื่องจากเหตุผล
ที่วา กอนที่จะเกิดการตัดสินใจเดินทางมาทองเที่ยวนั้น มนุษยเรามักจะมีแรงจูงใจที่ไปกระตุนให
เกิดความตองการอยากเดินทางทองเที่ยว ซึ่งแรงจูงใจทางการทองเที่ยวดังกลาวอาจเกิดข้ึนจาก
ส่ิงแวดลอมตางๆ ที่เขามากระตุน หรือเกิดจากพฤติกรรมความตองการสวนตัว หรืออาจเกิดจากทั้ง
สองประการรวมกัน ทั้งนี้ การที่จะทําใหอุตสาหกรรมการทองเที่ยวนั้นประสบความสําเร็จนั้นมี
องคประกอบสําคัญๆ หลายองคประกอบดวยกัน ไมวาจะเปนตัวของนักทองเที่ยวเองที่ตองการจะ
ทําการคนหาประสบการณ โดยจะทําการเลือกแสวงหาขอมูลขาวสารที่เกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวและ
กิจกรรมทางการทองเที่ยวตางๆ เพื่อตอบสนองความพึงพอใจ รวมไปถึงธุรกิจที่จําหนายสินคาและ
ใหบริการสําหรับนักทองเที่ยว ซึ่งจะตองมีการจัดเตรียมผลิตภัณฑและการบริการเพื่อตอบสนอง
ความตองการของนักทองเที่ยว จากองคประกอบดังกลาวสงผลโดยตรงตอพฤติกรรมการใชส่ือทาง
สังคมเพื่อการทองเที่ยวไทย ซึ่งเปนอีกชองทางหนึ่งที่จะกระตุนใหเกิดการทองเที่ยวมากข้ึน และ
ขอมูลที่ไดจากการศกึษาในคร้ังนี้จะเปนประโยชนตอผูที่มีสวนเกี่ยวของ โดยสามารถนําขอมูลที่ได
เปนแนวทางในการเตรียมการจัดการที่เหมาะสม ทั้งในสวนที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวและการ
บริหารเพื่อใหสอดคลองและสนองตอบตอความพึงพอใจของนักทองเที่ยวใหไดรับประโยชนสูงสุด 
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แนวคิดเรื่องการส่ือสารการตลาดออนไลน (Online Marketing Communications) 
 

การประกอบธุรกิจในยุคที่เทคโนโลยีการส่ือสารครอบคลุมไปทั่วโลก และการที่
ผูบริโภคสามารถสรางเนื้อหาและนําเสนอไดดวยตนเอง โดยไมตองพึ่งพาส่ือกระแสหลัก ดังเชน
ปจจุบันนี้ การตลาดปจจุบันจึงตองทําการตลาดแบบออนไลนหรือการตลาดแบบดิจิตอล (Digital 
Marketing) เพื่อใหเกิดปฏิสัมพันธทางการตลาด ระหวางเจาของผลิตภัณฑกับผูบริโภค ระหวาง
ผูบริโภคกับผลิตภัณฑและระหวางผูบริโภคกับผูบริโภคดวยกันเอง  โดยมีคอมพิวเตอร 
โทรศัพทมือถือ หรืออุปกรณดิจิตอลอ่ืน ๆ เปนชองทางในการสรางปฏิสัมพันธ 

Laudon and Traver (2004: 413 - 426) ไดกลาวถึงการส่ือสารทางการตลาด วา
สรางข้ึนเพื่อวัตถุประสงค 2 ประการคือ เพื่อสรางการรับรูในตราสินคา และเพื่อสรางยอดขาย โดย
รูปแบบการส่ือสารทางการตลาดออนไลน ที่สําคัญมี 3 รูปแบบไดแก 

1. การโฆษณาออนไลน (Online Advertising)  
หมายถึง การลงโฆษณาในเว็บไซต หรือบริการออนไลนอ่ืนๆ ประโยชนของการ

โฆษณาออนไลนคือความสามารถในการเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดเฉพาะเจาะจงมากข้ึนและ
ความสามารถในการติดตามผลไดอยางทันทวงที  นอกจากนี้ยังชวยเพิ่มประสิทธิภาพของการ
ส่ือสาร 2 ทางระหวางผูโฆษณาและกลุมเปาหมายอีกดวย อยางไรก็ตามผูโฆษณาควรคํานึงถึงผล
ที่ไดรับเม่ือเปรียบเทียบกับตนทุนดวย รูปแบบของการโฆษณาออนไลนมี 4 รูปแบบ ไดแก 

 1.1 การโฆษณาดวยปายโฆษณาอิเล็กทรอนิกส (Banner) ปจจุบันปาย
โฆษณาอิเล็กทรอนิกสภายในเว็บไซตมีหลายขนาดและหลายรูปแบบ ใหผูโฆษณาไดเลือกใชตาม
ความเหมาะสม ซึ่งวิธีการประชาสัมพันธเว็บไซตดวยปายโฆษณาอิเล็กทรอนิกส มี 2 วิธ ีไดแก การ
ตกลงติดปายโฆษณาอิเล็กทรอนิกสระหวางกันโดยไมมีคาใชจายใดๆ (Banner Swapping) และ 
การติดตอกับบริษัทที่มีเครือขาย ใหลงปายโฆษณาอิเล็กทรอนิกสในเว็บไซตที่คาดวากลุมเปาหมาย
ของตนจะเขาชม (Banner Exchange) 

 1.2 การโฆษณาดวยเว็บไซตเคร่ืองมือชวยคนหา (Search Engine Optimization) 
Turban et al., (2006: 470) ไดกลาวถึงการโฆษณาดวยเว็บไซตเคร่ืองมือชวยคนหาวา ผูใชอินเทอรเน็ต
สวนใหญจะใชเคร่ืองมือชวยคนหาเพื่อคนหาขอมูลที่ตองการ ดังนั้นการทําใหเว็บไซตของตน
ปรากฏในผลลัพธจากการคนหาจะชวยเพิ่มจํานวนผูเขาชมเว็บไซตได แตเนื่องจากจํานวนคูแขงที่
สูง ดังนั้นโอกาสในการติดอยูในอันดับ 1 -10 จึงไมใชเร่ืองงาย นอกจากนี้แตละเว็บไซต ก็มีวิธีการ
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สืบคนและจัดเรียงตําแหนงไมเหมือนกัน เม่ือติดอันดับ 1 -10 ของเว็บไซตหนึ่งจึงไมไดหมายความ
วาจะมีผลตอเว็บไซตอ่ืนๆ ดวย 

 1.3 การเปนผูใหการสนับสนุน (Sponsorships) คือ การใหการสนับสนุนดาน
การเงินในการดําเนินกิจกรรมตางๆ โดยมีจุดประสงคในการสงเสริมภาพลักษณของสินคาและ
ส่ือสารถึงกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน เปนการหวังผลระยะยาว 

 1.4 การสรางความสัมพันธกับเว็บไซตอ่ืน (Affiliate Relationship) การอนุญาต
ใหบริษัทหนึ่งจัดวางเคร่ืองหมายการคาหรือปายโฆษณาอิเล็กทรอนิกสที่ผูเขาชมสามารถเลือกคลิก
เพื่อเขาไปสูหนาเว็บไซตนั้นได ตัวอยางของการสรางความสัมพันธกับเว็บไซตอ่ืนที่เปนที่รูจักคือ 
การรวมมือกันระหวางเว็บไซต Amazon และ ToysRus 

2. การตลาดดวยจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail Marketing)  
หมายถึง การสงจดหมายอิเล็กทรอนิกสเกี่ยวกับขอมูลสินคาหรือกิจกรรมตางๆ ของ

บริษัทไปยังผูที่มีรายชื่อยูในรายการจดหมายอิเล็กทรอนิกส (Mailing List) วิธีนี้จะถูกนําไปใชใน
การหาลูกคาใหมและการรักษาฐานลูกคาเดิม นอกจากนี้ยังเปนการประชาสัมพันธขอมูลขาวสาร 
เพิ่มความนาเชื่อถือ กอใหเกิดการจดจําตราสินคาและการกลับเขามาเยี่ยมชมในเว็บไซตอีกคร้ัง
ดวย แตวิธีนี้ควรไดรับการยินยอมจากลูกคากอน มิฉะนั้นจะถือวาเปนเมลขยะ (Spam Mail) ที่
สรางความรําคาญแกลูกคาและสงผลเสียตอความสัมพันธระยะยาวได 

3. การประชาสัมพันธ (Public Relations)  
หมายถึง การเผยแพรความรูและขาวสารขององคกรแกกลุมลูกคาเปาหมายหรือ

สาธารณชน ดวยวิธีการอ่ืนที่ไมใชการโฆษณา เชน การจัดกิจกรรมพิเศษ อาทิ การฉลองเปดตัว
สินคาใหม การจัดประชุมเพื่อแถลงขาวแกส่ือมวลชน การออกวารสารส่ิงตีพิมพตางๆ เชน จดหมาย
ขาว 

บุษบาวิไล ศิริภิรมย. (2553) กลาววา ธุรกิจในยุคปจจุบันนี้การทําการตลาดโดยการ
ส่ือสารการตลาดออนไลนนั้นมีความสําคัญกวาการทําการตลาดแบบดั้งเดิม เม่ือสังเกตจากสัดสวน
การใชจายเงินผานส่ือโฆษณาออนไลนอยูในอัตรารอยละ 12 ของยอดโฆษณาโดยรวม แตภายใน 
5 ป สัดสวนโฆษณาออนไลนจะเพิ่มเปนรอยละ 25 รูปแบบใหมนี้ เปนผลมาจากโลกออนไลน
กลายเปนสวนหนึ่งของชีวิตประจําวันของผูคน และบรรดาบล็อกเกอรหรือผูสรางเนื้อหาบนเว็บ
บล็อกเพิ่มข้ึนตลอดเวลา เฉล่ียทุก 1 วินาที จะมีเว็บบล็อกใหมเกิดข้ึนมาในโลกนี้ ซึ่งเปนตัวกระตุน
ใหเกิดการใชออนไลนมากข้ึน เปนผลทําใหในธุรกิจขนาดเล็กในทองถิ่นสามารถใชประโยชนจาก
การทําการตลาดผานออนไลนเปดบล็อกโฆษณาธุรกิจของตัวเองไปยังกลุมเปาหมายไดโดยตรง
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และไปยังกลุมเปาหมายกลุมเล็ก ๆ ที่มักจะบอกกันปากตอปากหรือการรับบริการจากตางประเทศ
ผานเว็บไซตของตัวเอง นี่คือประโยชนมหาศาลของการส่ือสารทางการตลาดออนไลน 

 
1. ลักษณะเฉพาะของการสื่อสารการตลาดออนไลน 
 
ลักษณะเฉพาะ 8 ประการสําคัญของการส่ือสารการตลาดออนไลน ที่สามารถสราง

การโตตอบระหวางองคกรกับลูกคา โดยอธิบายในแงมุมของพัฒนาการของการส่ือสารแบบ
ออนไลน ที่มีคุณสมบัติเปล่ียนแปลงไปจากการส่ือสารการตลาดแบบดั้งเดิม ดังตอไปนี้ (Chaffy 
Dave, et al., 2006: 350-354) 

 1.1 จากผลักเปนดึง (From Push to Pull)  
  การส่ือสารการตลาดแบบดั้งเดิม เชน โทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพ เปนการใช

ส่ือแบบที่เรียกวาเปนการส่ือสารแบบผลัก(Push) คือมี การใชความพยายามในการผลักดันส่ือจาก
องคกรไปสูลูกคาและเปนการส่ือสารแบบทางเดียว แตในการส่ือสารการตลาดแบบออนไลนนั้น 
รูปแบบการส่ือสารที่ใชเปนการส่ือสารแบบดึง(Pull) เปนการดึงลูกคาที่เปนกลุมเปาหมายในการ
ส่ือสารเขามาหาส่ือ เชนการใชเว็บไซต โดยกลยุทธแบบดึงนั้นมีจุดแข็งที่ลูกคาจะเปนผูเขามาหา
ขอมูลตามที่ตนเองตองการ การเลือกสรรขอมูลดวยตนเอง โดยที่การส่ือสารแบบดังกลาวเปนการ
ส่ือสารที่ลูกคาจะเปนผูควบคุมขอมูลขาวสารทุกอยางดวยตนเอง ดังนั้นในทางกลับกันนักส่ือสาร
การตลาดจะตองเปนผูเลือกสรรขอมูลขาวสารที่จะไปถึงลูกคาอยางละเอียดรอบคอบเพื่อปองกัน
การแพรกระจายของขาวสารในเชิงลบ 

  ในการเลือกใชชองทางการส่ือสารแบบดึงนั้นมีองคประกอบที่สําคัญที่นัก
ส่ือสารการตลาดตองใหความสําคัญ เชน การออกแบบส่ือใหมีความดึงดูดใจ ใหลูกคาเขามาเยี่ยม
ชม และกลับเขามาชมซ้ําอีก  เว็บไซตตองสามารถคนหาไดโดยเว็บสืบคนขอมูล(Search Engine)   
การเก็บฐานขอมูลอีเมลของลูกคา เพื่อที่องคกรจะสามารถสงอีเมลติดตอกับลูกคาหรือ เพื่อแจง
ขอมูลขาวสาร หรือรายการสงเสริมการขายใหแกลูกคาได 

 1.2 จากการส่ือสารขางเดียวเปนการส่ือสารแบบสองทาง (From monologue 
to dialogue)  

  การสรางบทสนทนาในการส่ือสารแบบสองทางเปนองคประกอบที่สําคัญ
ในการสรางการโตตอบระหวางองคกรกับลูกคา การส่ือสารสองทางนั้นเปนส่ิงสําคัญที่สรางความ
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แตกตางระหวางการส่ือสารการตลาดแบบดั้งเดิมและแบบใหม โดยการส่ือสารแบบสองทางนั้น
สามารถตอยอดไปถึงการสรางสัมพันธภาพระหวางลูกคากับองคกรไดในระยะยาว 

 1.3 จากการส่ือสารแบบหนึ่งตอจํานวนมากเปนการส่ือสารแบบหนึ่งตอหนึ่ง 
(From one-to-many to one-to-one)  

  การส่ือสารแบบดั้งเดิมเปนการส่ือสารแบบผลัก คือการส่ือสารโดยใชสาร 
(Message) เดียวไปถึงกลุมคนจํานวนมากโดยไมไดแบงสวนตลาดและไมไดเจาะจงกลุมเปาหมาย แต
ในรูปแบบการส่ือสารดวยส่ือออนไลนนั้น การส่ือสารถูกพัฒนาใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยาง
เฉพาะเจาะจงทั้งในตลาดเฉพาะ(Niche) และตลาดยอย(Micro-segment) โดยสามารถสรางสารหรือ
เนื้อหาที่นําเสนอใหแกลูกคากลุมตางๆอยางเหมาะสม ในลักษณะการส่ือสารแบบตอบสนองแบบกลุม
เฉพาะ(Mass customization) และการตอบสนองรายบุคคล (Personalization) 

  Chaffy et al., (2006) กลาวไววาการเปล่ียนแปลงในรูปแบบของการ
ส่ือสารดังกลาว เปนปรากฏการณที่สําคัญที่จะนําไปสูรูปแบบใหมของการทําการตลาด โดยได
แสดงทัศนะเกี่ยวกับการส่ือสารผานส่ือออนไลนนั้นวา การส่ือสารนั้นไมเพียงแตจะเปนการโตตอบ
กันระหวางผูสงสารและผูรับสาร แตจะเปนการส่ือสารกับชองทางที่ใชในการส่ือสารการตลาดดวย 
เชน การสรางเนื้อหา (Content) ทั้งในรูปแบบของภาพถาย ภาพเคล่ือนไหว เสียงเพื่อนําไปใชงาน
กับส่ือตางๆที่สามารถรองรับได เปนตน 

 1.4 จากการส่ือสารแบบหนึ่งตอจํานวนมากเปนการส่ือสารแบบจํานวนมากตอ
จํานวนมาก  

  กลาวคือ การส่ือสารการตลาดออนไลนสามารถส่ือสารจากคนจํานวน
มากไปสูคนจํานวนมาก โดยลูกคาสามารถแลกเปล่ียนขอมูลขาวสารระหวางกันผานเว็บไซต สังคม
ออนไลน และบล็อก โดยไมผานการควบคุมของนักส่ือสารการตลาด เปนผลใหรูปแบบการส่ือสาร
ดังกลาวนอกจากจะสามารถกอใหเกิดประโยชนตอนักส่ือสารการตลาดไดอยางมากแลวนั้น ใน
ขณะเดียวกันยังสามารถสงผล ในทางลบในการส่ือสารหากขอมูลขาวสารที่ไมพึงประสงคถูก
แพรกระจายออกไป 

 1.5 จากการเปนผูรับสารเปนผูคนหาสาร (Lean-back to lean-forward)  
  ส่ือดิจิตอลเปนส่ือที่สามารถกระตุนใหลูกคามีความกระตือรือรนในการ

คนหาขอมูลขาวสารดวยตนเอง การเขาชมเว็บไซตของลูกคาสวนใหญมักเกิดจากแรงกระตุนใน
หลายองคประกอบรวมกัน โดยลูกคาตองการเปนผูควบคุมสารและตองการสรางประสบการณจาก
การเขาชมเว็บดวยตนเอง ดังนั้นในการสรางความประทับใจแรกเม่ือลูกคาเขาชมเว็บจึงเปนส่ิง
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สําคัญมากเพราะหากเม่ือลูกคาเขาชมเว็บแลวไมพบในส่ิงที่ตองการคนหา เว็บไซตมีการออกแบบที่
ไมดีหรือความเร็วต่ํา จะทําใหลูกคาออกจากเว็บและอาจไมกลับมาชมซ้ําอีก 

 1.6 ส่ือออนไลนทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงในรูปแบบการใชเคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาด (The medium changes nature of standard marketing communications 
tools)  

  รูปแบบของการส่ือสารการตลาดไดเปล่ียนแปลงจากการส่ือสารผานส่ือ
ดั้งเดิม เชน โฆษณาทางโทรทัศน ที่สามารถส่ือสารไดเพียงการนําเสนอการโฆษณาเกี่ยวกับตรา
สินคาและจุดขายในงานโฆษณา ไปสูการโฆษณาที่ใหความสําคัญกับการนําเสนอขอมูล
รายละเอียดเชิงลึกมากข้ึนผานทางการส่ือสารผานทางอินเทอรเน็ต โดยอิทธิพลของการโฆษณาที่
สงผลตอลูกคาจะมีบทบาทนอยลงและถูกแทนที่ดวยความคิดเห็นของลูกคาที่ส่ือสารระหวางกัน
ผานชองทางทางอินเทอรเน็ต 

 1.7 การเพิ่มข้ึนของชองทางการส่ือสาร (Increase in communications 
intermediaries)  

  การส่ือสารการตลาดมีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน โดยนักส่ือสาร
การตลาดสามารถเปนเจาของส่ือดวยตนเองและสามารถเพิ่มจํานวนผูเขาชมเว็บไซตดวยการ
โฆษณาหรือประชาสัมพันธเว็บไซตใหเปนที่รูจัก อีกทั้งนักส่ือสารการตลาดสามารถประยุกตใชส่ือ
ดั้งเดิม ไดแก โทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพ ไปใชกับส่ือออนไลนได 

 1.8 การบูรณาการ (Integration)  
  แมวาการส่ือสารการตลาดแบบออนไลนจะมีลักษณะที่โดดเดน ก็ไมควร

การส่ือสารการตลาดนั้นแตเพียงอยางเดียว แตควรเลือกการบูรณาการการใชส่ือที่หลากหลายเขา
ดวยกัน เพื่อใหเกิดพลังในการส่ือสารมากยิ่งข้ึน ซึ่งส่ิงสําคัญคือการกระตุนใหลูกคาเกิดการคนหา
ขอมูลและการซื้อผลิตภัณฑแบบผสมผสาน ทั้งชองทางออนไลนและออฟไลน (Mixed-mode 
buying) ทั้งนี้เปนทางเลือกของนักส่ือสารการตลาดที่ตองใชความสามารถผสมผสานการใชส่ือ
อยางสมดุลและเหมาะสมกับจุดแข็งขององคกร 
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2. วงจรชีวิตของการสื่อสารออนไลน   

วงจรชีวิตของการสื่อสารออนไลน
Online Communities  Life-Cycle

เติบโตเต็มที่ (Maturity) :
  -  ระเบียบขอบังคับ
  -  กลุมยอย
  -  ความเช่ือถือ
  -  ความสัมพันธ 

การริเริ่ม (Inception) :
- ความตองการ

  - วิสัยทัศน

การสรางสรรค (Creation) :
- วัตถุประสงค

   -  เทคโนโลยี
   -  คน 

การเจริญเติบโต (Growth) :
- กฎระเบียบ

การดับสูญ (Death) :
- ขอมูลมีคุณภาพมากขึ้น

 
ภาพ 2.2 วงจรชีวิตของการส่ือสารออนไลน 
ที่มา: Iriberri et al. (2009) 
 

จากภาพแสดงวงจรชีวิตสังคมออนไลนในขางตนชี้ใหเห็นวา วงจรชีวิตของการส่ือสาร
ออนไลน เร่ิมตนจากการกอตั้งสังคมขนาดเล็กที่สุดนําไปสูสังคมออนไลนขนาดใหญ ซึ่งในขณะที่มี
กลุมสังคมข้ึนมาแลว ตองกลาวถึงผูสรางและผูสรางในที่นี ้คือ  

2.1 การสรางสรรค (Creation)   
ชวงการสรางสรรค มิไดหมายถึงแตเพียงผูสรางเทคโนโลยีนี้ข้ึนมาเทานั้น แตหมาย

รวมถึงการสรางสรรคเนื้อหาสาระตางๆ ลงในเว็บไซต สรางบทความใหมีความนาสนใจ ซึ่งจะตอง
พึ่งปจจัยหลายดาน ไมวาจะเปนเคร่ืองมือทางดานความคิด ความสรางสรรค หรือวาเปนการ
พัฒนาทางเทคโนโลยีในการเขียนบทความตางๆ ใหนาสนใจ มีองคประกอบทางดานภาพถาย 
วิดีโอ เสียง ในการประกอบขอความนั้น การพัฒนาเว็บไซต โดยการเชื่อมตอไปยังเว็บไซตอ่ืน ทําให
เกิดสังคมออนไลนใบยอยอ่ืนๆ ตามมา เชน เว็บไซตเพื่อการฝากรูปภาพ วิดีโอ เสียง  

2.2 ชวงการเจริญเติบโตสมบรูณ (Maturity)  
เม่ือสังคมออนไลนไดรับการยอมรับมากข้ึน สังคมออนไลนเปรียบเสมือนสังคมโลกใน

ปจจุบัน ที่ทุกคนตองทําการส่ือสารในลักษณะ Face to Face แตในขณะที่โลกออนไลนนั้นเราส่ือสาร
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ผานอินเทอรเน็ต การยืนยันขอมูลตางๆ จากเพื่อนมาถึงตัวเรา เปรียบเสมือนเปนขอมูลที่ถูกตอง 
และเชื่อถือได ดังนั้น นักการตลาดจึงมองเห็นโอกาสในการใชชองทางนี้ทําการตลาดแฝงลงไปใน
เครือขายสังคม 

2.3 ชวงการดับสูญ (Death)  
เม่ือขอมูลเหลานั้นเกิดความลาสมัย ขอมูลใหมจะมาแทนที ่ซึ่งการแทนที่ขอมูลตางๆ 

จะมาในรูปแบบการตลาดที่เปล่ียนไปจากเดิม เชน มีความทันสมัยมากข้ึน มีความนาเชื่อถือมาก
ข้ึน เปนตน ในมุมมองของนักการตลาดมองสังคมออนไลนเปนเพียงโลกเสมือนเทานั้นการตลาดนี้
ใชตนทุนต่ํา เจาะกลุมลูกคาเฉพาะทางแตมีขอเสียทางดานความรวดเร็วของขอมูล ถาหากไมทัน
ตอขอมูลแลว การตลาดนั้นจะไมประสบความสําเร็จ 

 
จากแนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดออนไลน ผูวิจัยไดนําแนวคิดนี้มาศึกษา เพื่อ

เชื่อมโยงไปสูการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว เนื่องจากส่ือสังคมเปนสวนหนึ่งของการส่ือสาร
การตลาดออนไลน  ในปจจุบันอุตสาหกรรมทองเที่ยวไดนําเอาการส่ือสารการตลาดออนไลนมาใช 
เพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขัน นักทองเที่ยวชาวตางชาติสวนหนึ่งก็หันมานิยมใช
อินเทอรเน็ตเปนตลาดในการที่จะซื้อบริการทองเที่ยวเพิ่มมากข้ึน และสํานักงานการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทยก็ไดมีการกําหนดนโยบายสงเสริมการทองเที่ยวของประเทศไทย เพื่อใหสอดคลองกับ
บทบาทของเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีการพัฒนาอยางรวดเร็ว  

 
 
แนวคิดเกีย่วกับส่ือสังคม (Social Media) 
 

1. ความหมายของสื่อทางสังคม 
 

Kaplan et al. (2010) กลาววา ส่ือสังคม คือ ส่ือสําหรับปฏิสัมพันธของสมาชิกใน
สังคม โดยมีการเขาถึงอยางรวดเร็วและการเผยแพรอยางเปนวงกวาง ส่ือสังคมจะใชเทคโนโลยีที่มี
พื้นฐานมาจากเว็บไซต เพื่อที่จะทําการแปลงและเผยแพร ส่ือที่มีการส่ือสารเพียงดานเดียวให
กลายเปนส่ือสังคมที่มีการส่ือสารหลายดานข้ึน โดยมีการสนับสนุนความเปนประชาธิปไตยแหง
องคความรูและขอมูลขาวสาร และเปล่ียนแปลงผูคนจากผูรับเนื้อหาสาระเหลานั้น ใหกลายเปน
ผูสรางเนื้อหาสาระแทน 
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Eley and Tilley (2009) กลาววา ส่ือสังคม คือส่ือดิจิตอลหรือซอฟตแวรที่ทํางานอยู
บนพื้นฐานของระบบเว็บ หรือเว็บไซตบนอินเทอรเน็ตที่เปนเคร่ืองมือในการปฏิบัติการทางสังคม 
เพื่อทํา ใหผูใชในโลกออนไลนสามารถแลกเปล่ียนแบงปนขอมูลขาวสารทั้งขอความ ภาพนิ่ง และ
ภาพเคล่ือนไหวกับคนที่อยูในสังคมเดียวกันไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ รวมถึงการใช
ประโยชนรวมกันในสังคมมนุษย เชน การติดตอส่ือสาร การแบงปนความรู การจัดการความรู เปนตน  

Singh et al. (2008) กลาวไววา ส่ือสังคมจะตองมีคุณลักษณะเพื่อตอบสนองการใช
งานของผูใช คือ การรูจักและเขาใจความรูสึกของผูใช การเปดใหผูใชสามารถสรางเนื้อหาข้ึนมาเอง
ได การมีปฏิสัมพันธกับผูใช มีความยืดหยุน ผูใชมีสวนรวมในสังคม มีความจริงใจ โปรงใส มีการ
เชื่อมโยงระหวางกันและมีการรวมกลุมในสังคม  

มานะ ตรีรยาภิวัฒน (2553) ใหความหมาย ส่ือสังคมออนไลน ไววา ส่ือดิจิตอลเปน
เคร่ืองมือในการปฏิบัติการทางสังคม (Social Tool) เพื่อใชส่ือสารระหวางกันในเครือขายทางสังคม 
ผานทางเว็บไซตและโปรแกรมประยุกตบนส่ือใดๆ ที่มีการเชื่อมตอกับอินเทอรเน็ตโดยเนนใหผูใชทัง้
ที่เปนผูสงสารและผูรับสารมีสวนรวม (Collaborative) อยางสรางสรรค ในการผลิตเนื้อหาข้ึนเอง 
(User-Generate Content: UGC) ในรูปของขอมูล ภาพ และเสียง การใชงานส่ือทางสังคมนั้น มี
การเชื่อวาสามารถสรางแรงผลักดันของกลุมเปาหมาย ซึ่งการใชส่ือทางสังคมเปนการผสมผสาน
ระหวางเทคโนโลยีและปฏิสัมพันธทางสังคม เพื่อใหเกิดการสรางคุณคารวมกัน นั้นก็คือคุณคาที่
เกิดจากการรวมกันออกแบบคิดคนระหวางผูผลิตกับผูบริโภค 

พัชร เกิดศิริ (2552) กลาววา ส่ือสังคมเปนโครงขายการสรางส่ือที่มีการตอบสนอง
ทางสังคมไดหลายทิศทาง โดยคนที่สรางส่ือใชความสามารถในการเขาถึงไดงายของอินเตอรเน็ต 
ความจริงแลวส่ือทางสังคมเกิดข้ึนเพราะความตองการพื้นฐานของมนุษยในความเปนสัตวสังคมที่
ตองการการปฏิสัมพันธกันและตองการความเห็นกัน ในคร้ังแรกนั้นเกิดจากยุคเว็บ 2.0 (จากการ
เผยแพรจากผูสงสารไปสูผูรับสารทางเดียว เปนการส่ือสารที่หลากหลายทางมากข้ึน และรับผูรับ
สารมีการส่ือสารถึงกันและกัน ) และเม่ือเกิดส่ือจํานวนมากก็จะเกิดสถิติของแตละประเภท เกิด
กลุมผูเสพส่ือแตละประเภท และการคัดเลือกคุณภาพส่ือตามธรรมชาต ิ

Stone and Jacob (2008) ระบุวา ส่ือสังคม เปนเคร่ืองมือสําคัญของเว็บยุค 2.0 ใน
การใชเปนแหลงรวบรวมสาระความรูจากผูคนจํานวนมากไวดวยกัน มีการแบงปน (Share) ระหวาง
สมาชิก ทําใหไดรับความรูและประสบการณที่ยิ่งใหญ เปนศูนยรวมเคร่ืองมือในการสรางเนื้อหา
สวนตัว และ เปดโอกาสใหมีการเชื้อเชิญบุคคลอ่ืนเขามามีสวนรวมบนเครือขายเดียวกัน 
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Mason and Rennie (2008: 1 - 4) อธิบายวา ส่ือสังคมสามารถใชเปนส่ือกลางใน
การแลกเปล่ียนความรูของผูใชไดเปนอยางดี เนื่องจากมีความยืดหยุนตอการเขาถึง สามารถเก็บ
บันทึกการส่ือสารที่เกิดข้ึนได อีกทั้งยังชวยใหการส่ือสารระหวางบุคคลมีความเสมือนจริงเทียบได
กับการส่ือสารแบบเผชิญหนา 

นอกจากนี้ Boyd and Ellison (2008: 213) ระบุวา รูปแบบของส่ือสังคม มีความ
นาสนใจและดึงดูดใจใหเขาใชงาน เนื่องจากมีลักษณะการใชงานที่หลากหลาย รองรับส่ือหลาย
ประเภท โดยเว็บไซตเครือขายทางสังคมสวนใหญมักจะแนะนําใหผูใชอัพโหลดภาพตนเองเพื่อเปน
การแสดงตัวตน (Identify) ใหผูใชอ่ืนบนระบบไดรูจัก นอกจากนี้ บางเว็บไซตยังอนุญาตใหผูใช
ตกแตงหรือเลือกโปรแกรมประยุกต (Application) ที่สนใจเขาไวในระบบไดอีกดวย เชน 
Facebook.com เปนตน 

ดังนั้นจึงสรุปไดวาส่ือสังคม คือ ขอบขายโครงสรางทางสังคมของการสรางส่ือที่ทุกคน
สามารถสรางข้ึนเองได เพื่อเชื่อมโยง และสรางปฏิสัมพันธระหวางมนุษยบนโลกอินเตอรเน็ต โดย
รูปแบบของส่ือสังคมในปจจุบันมีการพัฒนาอยางตอเนื่องจนสามารถเกิดการโตตอบหรือ
แลกเปล่ียนความคิดเห็นกันไดในเวลาเดียวกัน จึงทําใหส่ือทางสังคมถูกนําไปใชเปนเคร่ืองมือใน
การส่ือสารทั้งเพื่อการติดตอทั่วไปและเปนเคร่ืองมือในการทําธุรกิจ 
 
 

2. ความแตกตางของสื่อสังคมและสื่อกระแสหลัก 
 
พัชร เกิดศิริ (2552) กลาววา Industrial Media (“traditional”, “broadcast” หรือ 

“mass” media) หรือส่ือกระแสหลักนั้น ไดแก ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือโทรทัศน ส่ือทั่วไปที่ตองลงทุนสูงและ
ทํางานเปนระบบนั่นเอง ส่ือหลักเหลานี้มีความรับผิดชอบดวยรูปแบบการทําธุรกิจที่ทํางานบน
ความเชื่อม่ันในส่ือ ดังนั้นขอมูลสวนใหญตองมีที่มาและมีแหลงขาวที่เชื่อถือได สวนส่ือสังคมนั้นจะ
แปรผันกับความเชื่อม่ันตั้งแตคนทั่วไปสามารถผลิตส่ือไดเลยโดยแทบไมตองลงทุนและบางคนไม
จําเปนตองหาขอมูลอางอิงครบก็สามารถพูดไดเลยก็มี  จนไปถึงคนที่ตองมีการคนหาขอมูล
ประกอบกอนพูดหรือเผยแพร สวนความสามารถในการเขาถึงคนจํานวนมากระหวางส่ือทั้งสอง
อยางนั้น ในประเทศไทยมีความใกลเคียงกันข้ึนเร่ือยๆ ทั้งส่ือกระแสหลักและส่ือทางสังคมนั้นมีสิทธิ
ที่จะไมมีคนมาดูเลยหรือมีคนมาดูเปนหลักแสนไดเหมือนกัน  

จุดที่แตกตางอยางมากคือส่ือสังคมนั้น ปจจุบันสามารถแพรออกไปไดเร็วกวาส่ือหลัก 
เชน ในสมัยกอนสมมติวาเกิดเหตุการณ A ข้ึน ส่ือหลักจะมีนักขาวที่ไปทําการเก็บภาพและ
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สัมภาษณพยานในที่เกิดเหตุ แตในปจจุบันยุคที่พยานทั้งหลายตางมีโทรศัพทมือถือถายรูปไดและ
สามารถสงรูปพรอมขอความออกไปไดในทันทีนั้น ผูบริโภคส่ือจะไดขอมูลที่เร็วกวาโดยที่มีขอ
แลกเปล่ียนตรงตองใชวิจารณญาณในการกรองขอมูลเอง ในขณะที่ผูส่ือขาวถาไมไดอยูใน
เหตุการณก็เปรียบเสมือนไดขาวมือสองไป ซึ่งกวาภาพขาวจะออกขาวก็ลาสมัยไปมากแลว อยางไร
ก็ตามเม่ือมีส่ือมากข้ึนมหาศาล ผูคนก็จะพยายามสรางระบบประเภทของผูนําเสนอขาววาคนๆนี้
ชอบพูดเร่ืองใดและเชี่ยวชาญเร่ืองใดเปนพิเศษ เชน ถามีโปรแกรมเมอรที่ไมเคยคุยเร่ืองรถยนตคน
หนึ่งเกิดพูดเร่ืองรถยนตออกมาในบล็อกก็นาจะไดความนาเชื่อถือต่ํากวาคนที่ครํ่าหวอดเร่ืองรถมา
นานนั่นเอง รวมทั้งกูเกิล(Google)เองก็พยายามที่จะทําความเขาใจจากการอางอิงโดยคนอ่ืนๆใน
ประเภทตางๆดวยนั่นเอง 

ขอแตกตางตอมาคือ ส่ือหลักมักจะไมสามารถเพิ่มขอมูลเดิมไดสะดวก ถาประกาศ
ออกไปแลวทุกคนจะรับรูการประกาศนั้นในคร้ังเดียว ในขณะที่ส่ือทางสังคมสามารถปรับเปล่ียน
เพิ่มเติมไดทั้งจากการแสดงความคิดเห็น และการแกไขขอมูลเพิ่มเติมโดยไมตองมีตนทุนใดๆ 
อยางไรก็ตามส่ือหลักก็พยายามปรับปรุงและผสมผสานกัน โดยมีนักขาวมือสมัครเลนรวมกับการ
ประกาศผานระบบหลัก (Industrial media frameworks) แตในปจจุบันยังทําไดคอนขางยาก
เพราะมีผลประโยชนทับซอน (Conflict of Interest) เกิดโดยธรรมชาติระหวาง “การไดรับการ
ยอมรับในนามองคกร” กับ “การไดรับการยอมรับในตัวบุคคล” สําหรับในยุคปจจุบันอยูแลว 
 

3. รูปแบบการสื่อสารการตลาดออนไลนผานสื่อสังคม 
 
จากหนังสือ The New Rules of Marketing & PR ของ Deirdre Breakenridge 

(2008) และจากงานวิจัยของ Kaplan และ Haenlein (2010) ไดแบงประเภทของส่ือสังคมที่ใชงาน
ไดจริงในการส่ือสารการตลาดออนไลนเอาไว ดังนี ้

1.  การส่ือสารผานบลอก (Blog)  
มาจากคํา เต็มวา Weblog เปนรูปแบบการเขียนบทความ อาจจะเรียกอยางเขาใจ

งายๆ วาเปน ส่ือสวนตัวออนไลน ลักษณะของบล็อก คือหนาเว็บที่เจาของบล็อก ซึ่งเรียกวา บล็อก
เกอร (Blogger) สามารถเพิ่มเติมเนื้อหาใหมๆ เขาไปไดตลอดเวลา (กติกา สายเสนีย, 2548) 
บล็อกโดยปกติจะประกอบดวย ขอความ ภาพ ลิงก ซึ่งบางคร้ังจะรวมส่ือตางๆ ไมวาเพลงหรือวิดีโอ
ในหลายรูปแบบได จุดที่แตกตางของบลอกกับเว็บไซตโดยปกติ คือ บลอกจะเปดใหผูเขามาอาน
ขอมูลสามารถแสดงความคิดเห็นตอทายขอความที่เจาของบล็อกเปนคนเขียน ซึ่งทําใหผูเขียน
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สามารถไดผลตอบกลับโดยทันที ทั้งนี้รูปแบบของบล็อกเพื่อการส่ือสารการตลาด แบงออกเปน 3 
รูปแบบ ดังนี้ 

 1.1 บล็อกที่จัดทําโดยบริษัท (Corporate Blog) เปนบล็อกที่จัดทําข้ึนโดยมี
จุดมุงหมายเพื่อส่ือสาร ขอมูลขาวสารขององคกรและสินคาไปยังกลุมผูที่เกี่ยวของ ซึ่งองคกร หรือ
สินคา ควรจะมีบล็อกดังกลาวเพื่อใหงายในการตรวจสอบและทราบความคิดเห็นของบุคคลตางๆ ที่
มีตอองคกร ตอส่ิงที่บริษัทนําเสนอขายในตลาดและตอสินคา(Deirdre Breakenridge, 2008, 5) 
นอกจากนี้องคกรสามารถใชบล็อกเปนที่แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับประเด็นสําคัญทางตลาด หรือ
อุตสาหกรรมที่เกี่ยวของกับธุรกิจ รวมถึงการเขาไปมีสวนรวมแสดงความคิดเห็นในบล็อกของบุคคล
อ่ืน เพราะการแสดงความคิดเห็นที่บล็อกของบุคคลอ่ืนอาจจะนํามาซึ่งประโยชนใหกับธุรกิจในการ
นําเสนอมุมมองหรือขอเสนอใหมๆ ทางการตลาด รวมทั้งนําขอมูลดังกลาวมาเปนแนวทางในการ
ดําเนินงานส่ือสารการตลาดและบริหารจัดการบล็อกขององคกรดวย 

 สําหรับการส่ือสารการตลาดโดยใชบลอก จะเหมาะสมกับองคกรหรือสินคา
ประเภทใด เจตนเมริน เจตนระวีโชต ิ(2553) ไดนําเสนอขอคิดของการมีบล็อกเพื่อการ ประชาสัมพนัธ
ขององคกรและสินคาไวดังนี ้

  1.1.1 ควรเปนสินคาหรือองคกรที่มีแฟนจํานวนมาก (Tons of Fan) 
หมายถึง องคกรหรือสินคาที่จะทําบล็อกเพื่อการ ประชาสัมพันธควรมีแฟน หรือบุคคลที่นิยม
ชมชอบจํานวนมาก ตัวอยางเขน บล็อกของสตารบัคส จะมีสมาชิกของบล็อกเปนผูนิยม ชมชอบ
การดื่มกาแฟ โดยสตารบัคส (Tukko,2010) ไดนําเสนอ My Starbucks Idea เปนเสมือน 
Starbucks Social Network สรางข้ึนเพื่อใหลูกคาเขามาแสดงและบอกถึงไอเดียตาง ๆ ที่ลูกคามี
ตอแบรนด นอกจากนี้ยังมีบล็อกภายใตชื่อ "ideas in Action" ซึ่ง ใชบล็อกดังกลาวในการส่ือสารกบั
ลูกคา ใหพนักงานของสตารบัค เขามาเขียนและแบงปนเร่ืองราวและบอกความคืบหนาเกี่ยวกับ
ไอเดียที่สตารบัคสไดรับจากลูกคา และนํามาใชจริงกับสินคาและบริการของสตารบัคส 

  1.1.2 ควรเปนสินคาที่มีเอกลักษณ (Unique characteristic) หมายถึง
องคกรหรือสินคาที่จัดทําเว็บบลอกควรเปนองคกรหรือสินคาที่มีเอกลักษณ มีจุดเดนที่ไมเหมือนใคร 
ซึ่งเอกลักษณดังกลาวอาจจะมาจากองคกร หรือตัวสินคาเอง เชน บลอกของรถยนตมาสดาจะทํา
บล็อกทองเที่ยวและไลฟสไตลเพื่อใหสอดคลองกับบุคลิกของสินคาและความตองการของลูกคา 
โดยในบลอกจะมีการใหขอมูลเกี่ยวกับสมรรถนะของรถยนต กิจกรรม ขาวสาร ความเคล่ือนไหว
ตาง ๆ การดูแลบํารุงรักษาของรถ รวมถึงเสนอรานอาหาร สถานที่ทองเที่ยวเพื่อใหเหมาะกับไลฟ
สไตลของลูกคา 
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  1.1.3 ควรเปนสินคาที่ใชอารมณในการตัดสินใจชื้อ(Emotional buying 
motif) ในที่นี้หมายถึง สินคาหรือองคกรที่จะมีบลอกนั้น ควรเปนสินคาที่ลูกคามีแรงจูงใจในเร่ือง
ของอารมณ ในการตัดสินใจชื้อสินคานั้นมากกวาการตัดสินใจชื้อสินคานั้นที่ลักษณะทางกายภาพ 
หรือคุณสมบัติใชสอยของสินคานั้นแตเพียง อยางเดียว เชน เคร่ืองสําอาง กระเปา นาฬิกาแบรนดเนม 
เปนตน 

  1.1.4 ควรเปนสินคาที่ลูกคามีความจงรักภักดีตอตราสินคา(Brand 
Loyalty) หมายถึง สินคาที่จะจัดทําบลอกควรเปนสินคาที่มีลูกคาจงรักภักดีตอตราสินคา มีการชื้อ
หรือใชตราสินคาดังกลาวอยางตอเนื่อง เขน กระเปาหลุยสวิกตอง นาฬิกาโรเล็กซ รถเบนส ถงึแมจะ
เปนสินคาราคาแพงแตลูกคาก็มีความตองการชื้อสินคาดังกลาว เนื่องจากความชื่นชอบและ
จงรักภักดีในตราสินคานั้น  ดังนั้นการจัดทําบล็อกเพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา หรือแลกเปล่ียน
ความคิดเห็นระหวางลูกคากับองคกรและตราสินคา จึงสามารถทําได ในทางตรงขามหากเราจะ
จัดทําบล็อกใหกับสินคาที่ลูกคามีความภักดีตอตราสินคาต่ํา เชน สบู ยาสิฟน ซึ่งไมเหมาะที่จะมี
บล็อกเนื่องจากลูกคาไมมีความตองการในการหาขอมูล หรือมีสวนเกี่ยวของเกี่ยวพันกับสินคา
ดังกลาวมากนัก การทําบลอกก็จะไมประสบความสําเร็จ 

 1.2  โมโครบล็อก (Micro Blogging) คือ บล็อกขนาดเล็กที่มีลักษณะเปนการ
โพสตขอความส้ันๆ ไมเกิน 140 ตัวอักษร และสามารถที่จะสงขอความส้ันๆ ไปยังโทรศัพทมือถือได
โดยที่ไมจําเปนตองเปดเขาไปอานผานอินเทอรเน็ตเหมือนบล็อกทั่วไป ซึ่งก็คือขอความที่จะบอกวา 
“ตอนนี้คุณทําอะไรอยู” ซึ่งปจจุบันไดรับความนิยมอยางสูงทั่วโลก โดยใชแลกเปล่ียนประสบการณ
แบบทันทีทันใด (Real-Time) รวมทั้งในประเทศไทย ก็คือทวิตเตอร (Twitter) ขอดีของการ
ประชาสัมพันธผานทวิตเตอร คือ สามารถชวยยอโลกการส่ือสารใหงายข้ึน ชวยกระจายขอมูล
ขาวสารที่เกี่ยวของกับองคกรและเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็ว ดวยคุณสมบัติดังกลาวทาํให
นักการตลาดนําทวิตเตอรมาประยุกตใชไดหลายรูปแบบ เชน การแจงขาวสารใหม ๆ ของบริษัท 
การสรางความสัมพันธกับลูกคา (CRM) การนําเสนอโปรโมชั่นพิเศษ เปนตน แตอยางไรก็ดีในการ
ใชส่ือทางสังคมในการดําเนินงานการตลาด นักการตลาดควรจะใหผูรับสารไดมีสิทธิเ ลือกและ
ตัดสินใจ โดยตองพึงระวังการส่ือสารที่เนนขายสินคาอยางโจงแจงและตั้งใจมากจนเกินไป 

 สําหรับการนําทวิตเตอรมาใชในการดําเนินงานการตลาด อยางแรกควรจะใช
ชื่อที่จดจํางาย เพื่อใหงายตอการรับรู (Awareness) ในสวนของโปรไฟล (Profile) เปนเสมือน
หนาตา หรือภาพลักษณขององคกรดังนั้นควรควรจะอธิบายใหผูอ่ืนรูจักอยางชัดเจน ควรมีการสราง 
บัญชีผูใช เพื่อเปนอีกชองทางหนึ่งในการดูแลลูกคา ซึ่งสามารถติดตอสอบถามเขามาไดโดยตรง
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ผานทางการติดตอบอกกลาว (Mention) แตที่สําคัญคือเม่ือมีลูกคาเขามาสอบถามแลว ก็ควรรีบ
ตอบคําถามกลับอยางรวดเร็ว 

 นอกจากนี้  นักการตลาดควรใชเคร่ืองมือที่เรียกวา การสงตอขาวสารหรือ
แบงปนไปเร่ือยๆ (Re-Tweet: RT) ซึ่งเปนเคร่ืองมีอหนึ่งบนทวิตเตอร ที่จะชวยสงขอความนั้นๆ 
กระจายและขยายวงกวาง เพิ่มโอกาสใหคนสามารถมองเห็นมากข้ึน โดยทุกคนทีเ่ปนผูติดตามของ
องคกรหรือสินคาก็จะเห็นขอความเหลานั้น การสงตอขาวสารถือวาเปนการประชาสัมพันธ ที่ทรง
อิทธิพล เพราะเม่ือขอความขององคกรหรือสินคาถูกนําไปสงตอ โดยบุคคลผูซึ่งมีผูติดตาม 
(Follower) จํานวนมาก ก็จะทําใหขอความขององคกรหรือสินคาถูกกลุมคนจํานวนมากเห็นตามไป
ดวย เราสามารถเรียกลักษณะของการสงตอขาวสาร วาเปนการตลาดแบบบอกตอ (Viral 
Marketing) คือ มีการแพรกระจายของขอมูลที่ถูกบอกตอไปไดอยางรวดเร็ว และแผขยายจํานวน
คนที่รับขาวสารเพิ่มจํานวนไดอยางรวดเร็วจากหนึ่งเปนสาม จากสิบ เปนรอย และเปนพันเปนหม่ืน
ในที่สุด 

 1.3 บล็อกที่เขียนจากผูเขียนอิสระ (Blogger) เปนบุคคลที่มีความสามารถ
เขียนเร่ืองที่ตนถนัด และมีผูติดตามจํานวนมาก บล็อกในรูปแบบนี้ ปจจุบันนักการตลาดจะใช
วิธีการใหผูเขียนอิสระไดเขารวมงานแถลงขาวหรือใหทดลองใชสินคา (Testimonial) แทนการใช
ดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนพรีเซนเตอร แลวใหผูเขียนอิสระเขียนขอความในลักษณะ
สนับสนุนหรือแนะนําสินคา ซึ่งเปนการสรางความนาเชื่อถือใหกับองคกรและสินคาวิธีหนึ่ง 

2. การประชาสัมพันธผานแหลงขอมูลหรือความรู (Data/ Knowledge)  
เปนเว็บไซตที่รวบรวมขอมูลความรูในเร่ืองตางๆ ในลักษณะเนื้อหา อิสระทั้งวิชาการ 

ภูมิศาสตร ประวัติศาสตร สินคา หรือบริการ โดยมุงเนนใหบุคคลที่มีความรู ในเร่ืองตางๆ เหลานั้น
เปนผูเขามาเขียนหรือแนะนําไว สวนใหญมักเปนนักวิชาการ นักวิชาชีพ หรือผูเชี่ยวชาญ  ที่เห็นได
ชัดเจน เชน  วิกิพีเดีย (Wikipedia) ที่เปนสารานุกรมออนไลนหลายภาษา เว็บดูแผนที่ไดทุกมุมโลก
ใหความรูทางภูมิศาสตร (Google earth) การทองเที่ยวเดินทาง การจราจร หรือ ที่พัก เปนตน 

สําหรับในการดําเนินงานการตลาด วิกิพีเดีย เปนเคร่ืองมือหนึ่งที่สามารถนํามาใชใน
การส่ือสารการตลาดได  วิกิพีเดยี คือ สารานุกรมเสรีหลายภาษาบนอินเทอรเน็ต ที่ทุกคนสามารถ
อานและปรับปรุงเพิ่มเติมเนื้อหา ทําใหวิกิพีเดียไดรับการยอมรับจากนักวิชาการและส่ือมวลชน 
เนื่องจากเนื้อหาเปดเสรีใหสามารถนําไปใชได รวมถึงเปดเสรีที่ใหทุกคนแกไข รวมถึงนโยบาย
มุมมองที่เปนกลางจากทุกฝายที่เขียนในสารานุกรม ในสวนขององคกรหรือสินคาสามารถจะนําชื่อ
องคกร ขอมูลเกี่ยวกับองคกร ขอมูลเกี่ยวกับสินคา ชื่อรุนสินคา หรือคําสําคัญตางๆ ที่เกี่ยวของกับ
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องคกรหรือสินคา เพื่อเปนการกระจายขอมูลขาวสาร ไปยังกลุมบุคคลตาง ๆ ดวยตนทุนที่ต่ําอีกวิธี
หนึ่ง 

3. การส่ือสารการตลาดประเภทชุมชนออนไลน (Community)  
เปนเว็บที่เนนการหาเพื่อนใหม หรือการตามหาเพื่อนเกาที่ไมไดเจอกันนาน การสราง 

Profile ของตนเอง โดยการใสรูปภาพ กราฟฟกที่แสดงถึงความเปนตัวตน ใหเพื่อนที่อยูในเครือขาย
ไดรูจักมากยิ่งข้ึน และยังมีลักษณะของการแลกเปล่ียนเร่ืองราว ถายทอดประสบการณตาง ๆ  รวมกนั 
เชน ไฮไฟว(Hi5), เฟชบุค (Facebook), และ มายสเปซ (MySpace) เปนตน 

สําหรับประเทศไทยปจจุบันการส่ือสารผานชุมชนออนไลนที่นิยมใชกันมากที่สุด 
ไดแก เฟชบุค (พงษศักดิ์ สาระภักดี, 2553) นอกจากนี้ผูใชงานแตละคนก็จะมีเพื่อนที่อยูในบัญชี
รายชื่อ โดยเฉล่ียประมาณ 130 คน ซึ่งเม่ือกลุมเพื่อนหรือผูใชคนนั้น เขามารวมกิจกรรมใดๆ ก็ตาม
เพื่อนอีก 130 คนที่กลาวมาก็จะไดเห็นขอความ รูปภาพ หรือกิจกรรมตางๆ เหลานั้นดวย การ
เจริญเติบโตของผูใชเฟชบุคเพิ่มข้ึนทุกวัน เนื่องจากสามารถใชงานผานอุปกรณพกพา ดงันัน้นกัการ
ตลาดสามารถนําเฟชบุคมาใชเปนเคร่ืองมือในการแจงขาวสาร หรือหากองคกรหรือสินคามีการจัด
กิจกรรม โครงการเพื่อสังคม หรือการรณรงคตางๆ ก็สามารถใชเปนชองทางในการเผยแพรขาวสาร
ที่จะชวยเสริมส่ือการตลาดแบบออฟไลนใหมีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน นอกจากนี้องคกรสามารถใชเฟชบุค
เปนชองทางในการติดตอกับลูกคาสรางการรับรูเกี่ยวกับตราได   

การส่ือสารการตลาดผานเฟชบุค รูปแบบที่มักจะนํามาใชมากก็คือ หนา Page หรือ 
Fan Page ซึ่งเปรียบเสมือนหนาตาบริษัทบนเฟชบุคและสามารถสรางโดยไมมีคาใชจาย โดย
เร่ิมตนที่การตั้งชื่อเพื่อใหผูใชสามารถจดจําไดงาย รวมถึงชื่อดังกลาวจะถูกนําไปใชใน URL ดวย 
ภาพที่ใชในหนาขอมูลสวนตัวอาจเปนโลโกหรือสัญลักษณที่ส่ือถึงองคกรหรือสินคา สําหรับสวน
ของขอมูลองคกรควรจะใสรายละเอียดเกี่ยวกับองคกร กิจกรรม หรือ โครงการใหชัดเจน รวมถึงที่
อยูของเว็บไซตหลักดวย  

4. การส่ือสารการตลาดประเภทส่ือ (Media)  
หมายถึง เว็บที่ใชฝากหรือแบงปน ไฟลประเภทมัลติมีเดีย (Multimedia) เชน คลิป

วีดีโอ ภาพยนตร เพลง ฯลฯ โดยใชวิธีเดียวกันแบบเว็บฝากภาพ แตเว็บนี้เนนเฉพาะไฟลที่เปน
มัลติมีเดีย ตัวอยางเว็บไซตที่เปนส่ือเพื่อการแบงปน (Media Sharing) เชน ยูทูป(Youtube), ฟลิคก
(Flickr), ไอมีม(imeem), บีโบ(Bebo), ยาฮู(Yahoo) ยูนวีดีโอ (Youil Video) และ มัลติพาย
(Multiply) เปนตน สําหรับเว็บที่นิยมใชกันมากที่สุดทั่วโลก ไดแก ยูทูป 
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ในการดําเนินงานการตลาด หลายองคกรไดนําส่ือที่เคยแพรภาพบนสถานีโทรทัศน 
หรือชองทางการส่ือสารแบบเดิมๆ นํามาเผยแพรซ้ําอีกคร้ังบนยูทูป แตอาจมีการปรับปรุงเนื้อหา 
รูปแบบการนําเสนอใหเชากับบริบทของโลกออนไลน เพราะวาการส่ือสารผานส่ือโทรทัศนเปนการ
ส่ือสารแบบทางเดียว ซึ่งเม่ือผูเขามาชมแลว 1 คร้ังอาจจะไมเขามาดูซ้ํา แตการที่สามารถใหขอคิด
เกี่ยวกับวิดีโอนั้นๆ บนยูทูปอาจจะทําใหผูที่เคยเขาชมแลว สามารถกลับเขามาไดอีก  

การใชยูทูปเปนเคร่ืองมือในการส่ือสารดานการตลาด นอกจากจะนําวิดีโอที่ตองการ
เผยแพรแสดงบนเว็บไซตแลว องคกรยังสามารถสมัครสมาชิกเพื่อที่จะสรางเปนชองรายการ
โทรทัศนขององคกรไดเลย โดยสามารถปรับแตงพื้นหลังใหอยูในรูปแบบที่องคกรตองการ ซึ่งขอดี
ของการสรางชองรายการเปนขององคกรเองนั้น ทําใหผูที่สนใจสามารถจะเขามาติดตามชมผาน
ชองรายการที่องคกรไดตั้งเอาไว เม่ือมีขอมูลใหมๆ ก็จะทําการสงไปแจงสมาชิกผานทางอีเมล ทั้งนี้
การส่ือสารผานยูทูปใหไดรับความสนใจนั้นควรยึดหลักการของการทําการตลาดแบบบอกตอ การ
ไดรับความสนใจจากผูชม การมีบุคคลที่ชื่นชอบคลิปวิดีโอนี้จะชวยเผยแพรคลิปวิดีโอตอไปยัง
บุคคลอ่ืนไดอยางรวดเร็ว  

5. Social News and Bookmarking  
เปนเว็บไซตที่เชื่อมโยงไปยังบทความหรือเนื้อหาในอินเตอรเน็ต โดยผูใชเปนผูสงและ

สามารถใหคะแนนและเลือกบทความหรือเนื้อหาใดที่นาสนใจที่สุดได  ผูใชสามารถเชื่อมโยง 
(Bookmark) เนื้อหาหรือเว็บไซตที่ชื่นชอบได รวมทั้งยังแบงปนใหกับผูอ่ืนไดดวย นักการตลาดจะใช
ส่ือทางสังคมชนิดนี้เปนเคร่ืองมือในการบอกตอและสรางจํานวนคนเขามายังที่เว็บไซต ตัวอยาง
เว็บไซตประเภทนี้ เชน Del.icio.us, Digg เปนตน 

6. โลกเสมือนจริง (Virtual Worlds)  
คือ การสรางโลกจินตนาการโดยจําลองสวนหนึ่งของชีวิตลงไป จัดเปนส่ือสังคม

ออนไลนทีบ่รรดาผูทองโลกไซเบอรใชเพื่อส่ือสารระหวางกันบนอินเทอรเน็ตในลักษณะโลกเสมือน
จริง ซึ่งผูที่จะเขาไปไปใชบริการอาจจะบริษัทหรือองคกรดานธุรกิจ ดานการศึกษา รวมถึงองคการ
ดานส่ือ เชน  สํานักขาวรอยเตอร สํานักขาวซีเอ็นเอ็น ตองเสียคาใชจายในการซื้อพื้นที่เพื่อใหบคุคล
ในบริษัทหรือองคกรไดมีชองทางในการนําเสนอเร่ืองราวตางๆไปยังกลุมเครือขายผูใชส่ือออนไลน 
ซึ่งอาจจะเปนกลุมลูกคาทั้งหลักและรองหรือผูที่เกี่ยวของกับธุรกิจของบริษัทหรือองคกรก็ได 
ปจจุบันเว็บไซตที่ใชหลักโลกเสมือนจริง ที่ประสบผลสําเร็จและมีชื่อเสียง คือ Second life 

จากการศึกษา พบวาการใชงานเว็บไซตส่ือทางสังคมมีความนิยมอยางแพรหลาย มี
การจัดอันดับเว็บไซตยอดนิยมและจํานวนผูเขาชมเว็บนั้นๆ จาก Alexa Rank สํารวจในเดือน
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ตุลาคม ค.ศ.2011 พบวาเ ว็บไซต  10 อันดับแรกใน 10 ประเทศกลุมประชาคมอาเซียน 
ประกอบดวยประเทศไทย ประเทศมาเลเซีย ประเทศสิงคโปร ประเทศฟลิปปนส ประเทศอินโดนเีซยี 
ประเทศบรูไน ประเทศเวียดนาม ประเทศลาว ประเทศพมาและประเทศกัมพูชา มีความนิยมใชงาน
เว็บเว็บไซตส่ือทางสังคมเหมือนๆกันใน 10 อันดับแรก ไดแก กูเกิ้ล, เฟซบุค , ยูทูป ,ทวิตเตอร, 
ฟลิคก , บล็อคเกอร , วิกิพีเดีย , เวิดเพลส, ลิงกเก็ดอิน , ไบบู, ยาฮ ูและอ่ืนๆดังภาพที ่1.2 

 

 
 
ภาพ 2.3 เว็บไซตทีน่ิยม 10 อันดับแรก ของกลุมประชาคมอาเซียน  
ที่มา : Alexa. (2011) 
 

และผลการศึกษายังพบดวยวา ผูใชส่ือทางลังคมออนไลนสวนใหญจะเขารวมในส่ือ
ทางสังคมโดยเฉล่ีย 3-5 เครือขาย และจากการวิจัยรวมระหวาง OTX และ DEI Worldwide พบวา 
จากความนิยมที่แพรหลายของส่ือทางลังคม ทําใหส่ือทางสังคมกลายมาเปนแหลงขอมูลสําคัญ
ของผูบริโภค โดยพบวาผูบริโภคสวนใหญจะคนหาขอมูลผลิตภัณฑหรือสินคายี่หอตาง ๆ จาก
เว็บไซตส่ือทางลังคมไปพรอม ๆ กับหาขอมูลโดยตรงจากเว็บไซตของบริษัทผูผลิต โดยผูบริโภค 7 
ใน 10 ราย จะเขาไปหาขอมูลในเว็บไซต ส่ือทางลังคมตาง ๆ เพื่อหาขอมูล ความนิยมส่ือทางสังคม 
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ไมเพียงแตกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงดานความสัมพันธระหวางแบรนดและผูบริโภคเทานั้น แตยงัมี
ผลตอมาตรวัดความสําเร็จดานการตลาด และการประชาสัมพันธของภาคธุรกิจอีกดวย 

จากแนวคิดเกี่ยวกับส่ือสังคม ผูวิจัยไดนํามากําหนดเปนกรอบในการสราง
แบบสอบถามที่คลอบคลุมถึงเปาหมายของการใชส่ือดังกลาว โดยศึกษาวิธีการของคําถามเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการใชส่ือทางสังคมเพื่อการทองเที่ยวในประเด็นตางๆ เพื่อชี้ใหเห็นถึงพฤติกรรมการใช
งานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวตางชาติวามีการใชในงานในลักษณะใดบาง 
รูปแบบส่ือทางสังคมที่เลือกใชและส่ือทางสังคมใดที่มีการใชงานมากที่สุด 

 
 

แนวคิดการรวมกลุมประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
 

1. ภูมิหลังและเปาหมายของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
 
นับตั้งแตอาเซียนไดกอตั้งข้ึนในป พ.ศ. 2510 จนปจจุบันมิสมาชิกทั้งสิน 10 ประเทศ 

ไดแก 6 ประเทศสมาชิกเดิม คือ บูรไน อินโดนีเซีย มาเลเซีย ฟลิปปนส  สิงคโปร ไทย และ 4 
ประเทศสมาชิกใหม คือ กัมพูชา ลาว พมา และเวียดนาม มิพัฒนาการความรวมมือ ทางเศรษฐกิจ
ดานตาง ๆ อยางตอเนื่องทั้งดานสินคา บริการ การลงทุน อุตสาหกรรมและ การทองเที่ยว ใน
ระยะแรกของการรวมตัวกันของ อาเซียนยังเปนการรวมตัวกันอยางหลวม ๆ ไม มิ สถานะเปน
องคกรทางนิตินัยเพราะยังไมมีกฎบัตร อาเซียน (ASEAN Charter) เปนเพียงการประกาศ 
เจตนารมณทางการเมืองรวมกันของผูนําประเทศ อาเซียนที่รวมมือกันอยางใกลชิด โดยยึดหลัก 
ความเทาเทียมกันและความสมานฉันท การไมแทรกแซงในกิจการภายในของประเทศสมาชิก และ
การตัดสินใจใดใดจะใชหลักฉันทามติและ ไมไดมุงที่จะพัฒนาใหเปนประชาคมอาเซยีนแบบทีก่าํลัง
ดําเนินการอยูในปจจุบัน ความรวมมือดานเศรษฐกิจและการคามีประเด็นที่นาสนใจสรุปได ดังนี้ 
(พลูศรี คุลีเมฆิน. 2009 : ออนไลน ; ศูนยวิจัยกสิกรไทย. ม.ป.ป. : ออนไลน) 

1.1 เขตการคาเสรีอาเซียน (ASEAN Free Trade Area: AFTA) มีการจัดตั้งข้ึนตั้งแต 
ป พ.ศ. 2536  โดยมีเปาหมายหลักในการดําเนินการ คือ การขจัดอุปสรรคทางการคาทางดานภาษี 
สินคานําเขาและยกเลิกอุปสรรคทางการคาที่ไมใชภาษีระหวางกัน ปจจุบันอาเซียนไดบรรลุ
เปาหมายการลดภาษีภายใตเขตการคาเสรีอาเซียน โดยภาษีศุลกากรสําหรับสินคาเกือบทั้งหมด 
(รอยละ 99.6) ของสมาชิกอาเซียนเดิม 6 ประเทศอยูใน ระดับเฉล่ียรอยละ 2.39 และอาเซียนจะ
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กาวไปสูการเปนเขตการคาเสรีอยางสมบูรณแบบ คือ ภาษีศุลกากรของทุกรายการสินคาจะทยอย
ลดลง เหลือรอยละ 0 ในป พ.ศ. 2553 - 2558  ภาษีจึงไมใชอุปสรรคที่สําคัญทางการคาอีกตอไป 
ส่ิงที่อาเซียนจะตองใหความสําคัญขณะนี้คือ การขจัดมาตรการที่ไมใชภาษี 

1.2 เขตการลงทุนอาเซียน (ASEAN Investment Area: AIA) อาเซียนเร่ิมดําเนินการ
เขตการลงทุนภายใตกรอบความตกลง AIA ใน ป พ.ศ. 2541 เพื่อเพิ่มขีดความสามารถทางการ 
แขงขันของอาเซียน สรางบรรยากาศการลงทุนที่ เสรี และมีความโปรงใสมากข้ึน รวมทั้งสงเสริม 
การลงทุนทั้งในอาเซียนและดิงดูดการลงทุนจาก นอกอาเซียนโดยมีโครงการความรวมมือดานการ 
ลงทุนและใหการปฏิบัติที่เทาเทียมกับคนในชาติ 

1.3 การเปดเสรีการคาบริการอาเซียนได เร่ิมเปดเสรีการคาบริการภายใตกรอบความ
ตกลง ดานการคาบริการ (ASEAN Framework Agreement on Services: AFAS) ในป พ.ศ. 
2539 เพื่อขจัดอุปสรรคหรือขอจํากัดดานการคา บริการระหวางกันภายในอาเซียน 

1.4 ความรวมมือดานอุตสาหกรรมของอาเซียน (ASEAN Industrial Cooperation: 
AICO) เปนความรวมมือที่สงเสริมใหบริษัทเอกชนสองบริษัทข้ึนไปในประเทศสมาชิกสองประเทศ
ข้ึนไปลงทุนทําการผลิต โดยตกลงที่จะมีการแลกเปล่ียนการนําเขาสินคาที่ผลิตระหวางกัน ใน
ลักษณะของการแบงกันผลิต และแตละประเทศจะไดรับสิทธิพิเศษทางภาษีศุลกากรเปน ศูนย 

อาเซียนมีความคิดในการรวมกลุมทางเศรษฐกิจมาตั้งแตในป พ.ศ. 2540 ระหวาง 
การประชุมสุดยอดอาเซียนอยางไมเปนทางการ (Informal ASEAN Summit) คร้ังที่ 2 ณ กรุง 
กัวลาลัมเปอรประเทศมาเลเซีย เม่ือผูนําอาเซียนไดประกาศ "วิสัยทัศนASEAN Vision 2020" (พ.ศ. 
2563) ซึ่งถือวาเปนเปาหมายสุดทายของการรวมกลุมของอาเซียนและเพื่อใหบรรลุวิสัยทัศน
ดังกลาว อาเซียนไดจัดทําแผนปฏิบัติการที่เรียกวา "แผนปฏิบัติการฮานอย" (Hanoi Plan of 
Action: HPA) เปนแผนชุดแรกมีระยะเวลา 6 ป (พ.ศ. 2541-2547) อยางไรก็ตาม วิสัยทัศน 
อาเซียนที่ไดประกาศนั้นเปนเพียงวิสัยทัศนที่กวางๆ ไมมีเปาหมายสุดทายดานเศรษฐกิจ ดังนั้น
แผนปฏิบัติการฮานอยจึงเปนแผนงานกวางๆ หรือเปนแคแถลงการณของความสมานฉันท 
(statement of solidarity) ซึ่งไมมีข้ันตอนที่จะนําไปสูวิสัยทัศนที่ชัดเจน ไมมีหนวยงานกลาง 
ภายในประเทศที่คอยประสานงานเร่ืองตางๆ ไมมีการติดตามการดําเนินงานอยางใกลชิด และไมมี 
กลไกการบังคับใช 

แนวคิดในการจัดตั้งประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ไดเร่ิมอยางชดัเจนในการประชมุสุดยอด
อาเซียน คร้ังที่ 8 เม่ือวันที่ 4 พฤศจิกายน 2545 ณ กรุงพนมเปญ ประเทศกัมพูชา โดยผูนําอาเซียนได
ประกาศเจตนารมณเห็นชอบใหอาเซียนกําหนดทิศทางการดําเนินงานที่แนชัดเพื่อนําไปสูเปาหมายที่



45 
 
ชัดเจน เพื่อนําอาเซียนไปสูการเปน "ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน" ภายในป ค.ศ. 2020 (พ.ศ. 2563) 
ซึ่งอาจเปนไปในทํานองเดียวกับประชาคมเศรษฐกิจยุโรปในระยะเร่ิมตน (European Economic 
Community: EEC)เพื่อไปสูเปาหมายการเปนประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน รัฐมนตรีเศรษฐกิจ
อาเซียน (ASEAN Economic Ministers: AEM) ไดมีมติเห็นชอบใหศึกษาการพัฒนาขีด
ความสามารถใน การแขงขันของอาเซียน ซึ่งผลของการศึกษาไดเสนอแนะแนวทางการเรงรัดการ
รวมกลุมในสาขาอุตสาหกรรม สาขาบริการ ที่มีศักยภาพของอาเซียน โดยเฉพาะอุตสาหกรรมดาน
สินคาอุปโภค/บริโภค ซึ่งเปนอุตสาหกรรมที่มีมูลคาการคาระหวางกันในอาเซียนสูงสุด และ
อุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกสซึ่งเปนอุตสาหกรรมที่มีสัดสวนในการสงออกสูงสุดของอาเซียน โดยตอง
ใหความสําคัญกับการปรับปรุงกระบวนการดําเนินงานภายในของอาเซียนใหมีประสิทธิภาพมาก 
ยิ่งข้ึนดวย นอกจากนี้รัฐมนตรีเศรษฐกิจอาเซียนยังไดเห็นชอบใหจัดตั้ง "คณะทํางานในระดับสูง วา
ดวยการรวมกลุมทางเศรษฐกิจของอาเซียน" (High Level Task Force on ASEAN Economic 
Integration: HLTF) ซึ่งประกอบดวยปลัดกระทรวงการคาของประเทศอาเซียน 10 ข้ึน เพื่อศึกษา
รูปแบบและแนวทางของการเปนประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน โดยปลัดกระทรวงพาณิชยของไทย
ไดรับการแตงตั้งใหเปนประธานของคณะทํางานดังกลาว (ภาวิญณ เถลิงศรี.2551) 

คณะทํางานในระดับสูงวาดวยการรวมกลุมทางเศรษฐกิจของอาเซียน ไดดําเนินการ
ประชุมรวมทั้งหมด 5 คร้ัง โดยไดเสนอรายงานตอที่ประชุมรัฐมนตรีเศรษฐกิจอาเซียน คร้ังที่ 35 
เม่ือเดือนกันยายน 2546 ณ กรุงพนมเปญ ประเทศกัมพูชา จนกระทั่งในการประชุมสุดยอดอาเซยีน
คร้ังที่ 9 เม่ือวันที่ 7 เดือนตุลาคม พ.ศ.2546 ณ เกาะบาลี ประเทศอินโดนีเซีย ผูนําอาเซียนไดรวม
ลงนามใน “ปฏิญญาวาดวยความรวมมืออาเซียน” (Declaration of ASEAN Concord II) หรือ 
“แถลงการณบาหลี” ประกอบดวย 3 เสาหลัก คือ ประชาคมความม่ันคงอาเซียน(ASEAN Security 
Community) ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน(ASEAN Economic Community) และประชาคมสังคม
และวัฒนธรรม (ASEAN Socio-Cultural Community) โดยมีแผนงานหลักที่สําคัญ คือ การจัดตั้ง
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (ASEAN Community) ภายในป พ.ศ. 2563 (ค.ศ.2020) 

ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน มีการกําหนดวัตถุประสงคตามวิสัยทัศนอาเซียน 2020 
ที่จะใหอาเซียนเปนภูมิภาคที่มีความม่ันคง ม่ังคั่งและมีความสามารถในการแขงขันกับภูมิภาคอ่ืน
หรือกลุมเศรษฐกิจอ่ืน โดยมุงใหเกิดการไหลเวียนอยางเสรีของสินคา การบริการ การลงทุน เงินทุน 
การพัฒนาเศรษฐกิจในทุกๆ ดาน การลดปญหาความยากจน และลดชองวางแหงความเล่ือมลํ้า
ทางสังคมภายในป 2020 โดยการจัดตั้งใหอาเซียนเปนตลาดเดียวและฐานการผลิต การใหความ
ชวยเหลือแกประเทศสมาชิกใหมของอาเซียน (CLMV)เพื่อลดชองวางของระดับการพัฒนาสงเสริม
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ความรวมมือในนโยบายการเงินและเศรษฐกิจมหภาค ตลาดการเงินและเงินทุน การประกันภัยและ
ภาษีอากร การพัฒนาโครงสรางพื้นฐานและการคมนาคม ความรวมมือดานกฎหมาย พัฒนาความ
รวมมือดานเกษตร พลังงาน การทองเที่ยว การพัฒนาทรัพยากรมนุษย 

 
ผูนําอาเซียนเห็นชอบใหมีการเรงรัดการรวมกลุมในสาขานํารอง โดยไดลงนามกรอบ 

“ความตกลงวาดวยการรวมกลุมสาขาสําคัญของอาเซียน” (Framework Agreement for the 
Integration of Priority Sectors) ในการประชุมสุดยอดคร้ังที่ 10 ณ กรุงเวียงจันทน สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว ในวันที่ 29 พฤศจิกายน พ.ศ. 2547 และในโอกาสเดียวกันนี้ รัฐมนตรี
เศรษฐกิจอาเซียนก็ไดลงนาม “พิธีสารเพื่อการรวมกลุมสาขาสําคัญ 11 ฉบับ” (SAEAN Sectoral 
Integration Protocol) โดยมีวัตถุประสงคเพื่อนํารองการรวมกลุมทางเศรษฐกิจใน 11 สาขาสําคัญ
กอน ไดแก เกษตร ประมง ผลิตภัณฑไม ผลิตภัณฑยาง ส่ิงทอและเคร่ืองนุงหม ยานยนต 
อิเล็กทรอนิกส สุขภาพ เทคโนโลยี สารสนเทศ การทองเที่ยว และการบิน 

ในการประชุมสุดยอดผูนําอาเซียน คร้ังที่ 12 เม่ือ เดือนมกราคม 2550 ที่เมืองเซบู 
ประเทศฟลิปปนส ผูนําอาเซียนไดลงนามใน “ปฏิญญาเซบูวาดวยการเรงรัดการจัดตั้งประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน” ภายในป 2558 เพื่อเรงรัดกรอบเวลาในการจัดตั้งประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน
ใหเร็วข้ึนจากเดิมปที่ระบุไวในป 2020 ตามวิสัยทัศนอาเซียน 2020 และแถลงการณบาหลีฉบับที่ 2 
หลังจากนั้นในเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2550 รัฐมนตรีเศรษฐกิจอาเซียนไดลงนามในพิธีสารเพื่อการ
รวมกลุมในสาขาโลจิสติกส เพื่อใหสาขาโลจิสติกสเปนสาขาสําคญัที่อาเซียนจะเรงรัดการรวมกลุม
เปนสาขาที่ 12 

อยางไรก็ตาม การรวมกลุมเปนประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน มีลักษณะคลายคลึงกับ
ประชาคมเศรษฐกิจยุโรป (European Economic Community: EEC) ในอดีตผานมา ซึ่งประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียนเปนการรวมกลุมในลักษณะที่ยังไมไดกาวไปถึงข้ันการเปนสหภาพทางเศรษฐกิจ
ดังเชน สหภาพยุโรป (EU) (Denis Hew. 2003 : Online) 

 
2. กระบวนการเพื่อมุงสูประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
 
ในป 2550 ที่ผานมา ประเทศสมาชิกอาเซียนไดรวมกันจัด ทําแผนการดําเนินงาน

ทางดานเศรษฐกิจข้ึนมา เพื่อใหเห็นรูปแบบการดําเนินงานในภาพรวมที่จะนําไปสูการรวมกลุมเปน
ประชาคม เศรษฐกิจที่ชัดเจน ซึ่งแผนงานดังกลาวนี้ถูกเรียกวา พิมพเขียววาดวยการดําเนนิงานไปสู
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การเปนประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน “ASEAN Economic Blueprint” หรือ AEC Blueprint ที่แสดง
ใหเห็นถึงองคประกอบ โครงสราง และข้ันตอนตางๆ ของการรวมกลุมทางเศรษฐกิจ ซึ่งแผนงาน
ดังกลาวจะกลายมาเปนตัวกําหนด กรอบ ทิศทางและกิจกรรมที่จะทําใหภูมิภาคอาเซียนบรรลุ
เปาหมายในการเปนประชาคมเศรษฐกิจภายในป 2558  แผนงานนี้ยังถือเปนพันธสัญญาระหวาง
ประเทศสมาชิกที่จะผูกพัน เพื่อใหเกิด การดําเนินการไปสูเปาหมายรวมกัน (กรมเจรจาการคา
ระหวางประเทศ,2553) โดยสาระสําคัญของ AEC Blueprint โดยสรุปมีดังตอไปนี้ (Theresa Maria 
L. Taguiang. 2009 : Online ; ASEAN Secretariat, n.d. : Online) 

2.1 เรงรัดการดําเนินการเปดเสรีดานการคาที่เกี่ยวของกับตัวสินคาภาคบริการและ
ภาคการลงทุน ที่อาเซียนดําเนินการมาตั้งแตในอดีต ไดแก ความตกลงเขตการคาเสรีอาเซียน 
(AFTA) ความตกลงอาเซียนดานการคาบริการ (AFAS) และความตกลง อาเซียนวาดวยเขตการ
ลงทุนอาเซียน (AIA)  

2.2 การตีกรอบการดําเนินงานและกําหนดเปาหมายรวมกัน รวมถึงกําหนด
ระยะเวลาที่แนนอนเกี่ยวกับการดําเนินการใหอาเซียนเปนตลาดเดียวและฐานการผลิตรวมกัน โดย
ตองการใหมีการลดภาษีศุลกากรและมาตรการทางการคาที่มิใชภาษี (NTBs) รวมทั้งการเปดเสรี
ภาคบริการและการลงทุนภายในอาเซียนใหได ภายในป 2558 (2015)  

2.3 รวมมือกันสรางขีดความสามารถในการแขงขันทางเศรษฐกิจของกลุมภูมิภาค
อาเซียนใหสูงข้ึน รวมถึงตองการผลักดันใหมีการพัฒนาเศรษฐกิจอยางเทาเทียมกันระหวาง
ประเทศสมาชิก และสามารถเขาสูระบบเศรษฐกิจโลกไดอยางสมบูรณ 

 
3. ประโยชนของการรวมกลุมทางเศรษฐกิจอาเซียน 
 
การรวมกลุมเปนประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนเพื่อเปนตลาดเดียวหรือฐานการผลิต

เดียวจะเปนประโยชนตอประเทศสมาชิกอาเซียนโดยภาพรวม และสงผลดีตอผูประกอบและภาค
สวนตางๆ ที่เกี่ยวของ ดังรายละเอียดตอไปนี้ (กรมเจรจาการคาระหวางประเทศ. 2553) 

3.1 ขยายโอกาสทางการคาและการลงทุนในภูมิภาค เนื่องจากเม่ือมีรวมกลุมทาง
เศรษฐกิจข้ึนภายในภูมิภาค การเคล่ือนยายสินคาบริการ การลงทุน เงินทุน และแรงงานก็จะ
สามารถทําไดอยางเสรีมากยิ่งข้ึน อีกทั้งยังจะเปนการชวยลดตนทุนทางการ ผลิตใหกับ
ผูประกอบการ อันเนื่องมาจากการมีนโยบายสงเสริมใหใชวัตถุดิบและชิ้นสวนที่ผลิตข้ึนเองภายใน
ภูมิภาค นอกจากนี้การรวมตัวทางเศรษฐกิจของอาเซียนนี้จะกอใหเกิดตลาดขนาดใหญที่มี



48 
 
ประชากรมากกวา 580 ลานคน ซึ่งจะสามารถชวยดึงดูดการคา และการลงทุนจากกลุมผูลงทุน
ภายนอกภูมิภาคไดเปนอยางดีอีกดวย ดวยอุปสรรคทางดานภาษีและไมใชภาษีระหวางอาเซียนถูก
ยกเลิกไปจึงเปดโอกาสใหสินคาเคล่ือนยายถึงกันไดอยางเสรี และ เพิ่มความสามารถในการแขงขัน
ของผูสงออกจากภาษีนําเขาของประเทศคูเจรจาที่ลดลง ทําใหไทยจะมีโอกาสที่ขยายการสงออกไป
ยังอาเซียนไดมากข้ึนและยังเปนประตูการคาสูภูมิภาคใกลเคียงดวย ไมวาจะเปนเอเชียใต เอเชีย
ตะวันออก อยางเชน จีน ญี่ปุน และเกาหลี เปนตน 

3.2 เกิดการใชทรัพยากรอยางมีประสิทธิภาพอันเปนผล จากการประหยัดจากขนาด 
(Economy of Scale) การแบงงานกันทํา (Division of Labor) และการพัฒนาความชํานาญในการ
ผลิต (Specialization) รวมทั้งการพัฒนานวัตกรรมใหมๆ รวมกัน โดยผูประกอบการสามารถนําเขา
วัตถุดิบที่มีระดับราคาที่ถูกลงอันจะ สงผลใหสามารถลดตนทุนการผลิตลงได รวมถึงสามารถใช 
ประโยชนจาก “Supply Chain” หรือ “หวงโซอุปทาน” ในอาเซียนไดอยางเต็มที่และมีประสิทธิภาพ
สูงสุด เชน การใชวัตถุดิบหรือสินคากึ่งสําเร็จรูปจากประเทศอาเซียนอ่ืนๆ ที่มีความพรอม หรืออาจ
โยกยายฐานการผลิตไปยังประเทศอาเซียนที่มีตนทุนทางดานวัตถุดิบและแรงงานในระดับราคาต่ํา 
หรือเลือกใชปจจัยการผลิตที่มีความไดเปรียบสูงสุดจากประเทศอาเซียนที่มีความเชี่ยวชาญหรือ
ความชํานาญพิเศษในแตละดานได ดวยการพิจาณาถึงจุดเดนของแตละประเทศสมาชิกโดย 
ประเทศลาว พมา และบรูไน มีจุดเดนในดานทรัพยากรธรรมชาติและวัตถุดิบ กัมพูชา เวียดนาม มี
จุดเดนในดานระดับราคาคาจางแรงงานต่ํา สิงคโปร  มาเลเซีย มีจุดเดนในดานการพัฒนา
เทคโนโลยีและนวัตกรรม อินโดนีเซีย ฟลิปปนส มีจุดเดนทางดานการเปนฐานการผลิต 

3.3 เสริมสรางอํานาจการตอรองและเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขัน การรวมตัว
ของอาเซียนจะกอใหเกิดพันธมิตรและหุนสวนทางธุรกิจ ลดการพึ่งพาตลาดภายนอก ซึ่งจะชวยเพิม่
อํานาจตอรองในเวทีเจรจาทั้งระดับภูมิภาคและพหุภาคี และเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขัน
ของแตละประเทศ อันเปนผลจากขนาดตลาดและความรวมมือเพื่อพัฒนาดานตางๆ ระหวางกัน 

3.4 ยกระดับคุณภาพชีวิตและความเปนอยูของผูบริโภค ผูบริโภคสามารถเลือกซื้อหา
สินคาไดหลากหลายมากข้ึนในราคาที่ถูกลง และยังไดรับความคุมครอง จากขอตกลงความรวมมือ
ระหวางกันของอาเซียน 
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4. ความรวมมือดานการทองเท่ียวในกรอบอาเซียน 
 
แผนยุทธศาสตรการทองเที่ยวอาเซียน พ.ศ. 2554 – 2558 มุงปรับโครงสรางตลาด

การทองเที่ยว สงเสริมการพัฒนาทองเที่ยวเชิงคุณภาพ ใหเกิดความเชื่อมโยงเสนทางในภูมิภาค 
(ASEAN Tourism Connectivity Corridors) และสนับสนุนการเดินทางทองเที่ยวของเยาวชน ให
ไทยเปนศูนยกลางการทองเที่ยว เพื่ออํานวยความสะดวกการเดินทางในอาเซียนและระหวาง
ประเทศ อํานวยความสะดวกดานการขนสง ขยายตลาดการทองเที่ยว พัฒนาการทองเที่ยวที่มี
คุณภาพ สรางความปลอดภัยและความม่ันคงของการทองเที่ยว (สํานักงานคณะกรรมการ
พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาต,ิ 2554) 

การเปดเสรีการคาบริการดานการทองเที่ยว ตามกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ที่
กําหนดใหมีผลในป 2558 สงผลใหประเทศไทยมีทั้งโอกาสและผลกระทบที่จะเกิดข้ึน ซึ่งตอไปก็จะ
เหมือนยุโรปที่มีการรวมกลุมกันไดอยางประสบความสําเร็จ ในการผลักดันดานเศรษฐกิจและการ
เชื่อมโยงการทองเที่ยวระหวางกัน การเปดเสรีการคาบริการดานการทองเที่ยวตามกรอบ (AEC) 
มุงหวังไปแนวทางเดียวกับยุโรป เพราะอาเซียนตองผลักดัน 6 มาตรการในการสงเสริมการ
ทองเที่ยวรวมกัน (สภาอุตสาหกรรมทองเทีย่วแหงประเทศไทย, 2554) ไดแก 

4.1 การสรางมาตรฐานวีซาใหเปนมาตรฐานเดียวกัน 
4.2 ทําใหเกิด Single Visa ในกลุมประเทศ เพื่อความสะดวกในการเขามาทําการคา

และการทองเที่ยวในอาเซียน ลักษณะเดียวกับแชงเกนวีซา (Schengen Visa) ของ EU ที่สามารถ
ขอวีซาคร้ังเดียวแตเดินทางไดทั่ว ซึ่งการทําวีซาที่มีลักษณะเหมือนกับที่อียูทํานั้น จะชวยสราง
ประโยชนมหาศาลใหกับการคาการลงทุน และการทองเที่ยว เพราะผูที่เดินทางมาจะมีอิสระในการ
เดินทางไปประเทศไหนๆ ก็ไดในภูมิภาคอาเซียน 

4.3 การสงเสริมการลงทุนโดยเฉพาะโครงสรางพื้นฐานดานการทองเที่ยว  
4.4 การพัฒนามาตรฐานอาเซียน 
4.5 การสงเสริมการตลาด  
4.6 การพัฒนาทรัพยากรมนุษย 
จากแนวคิดการรวมกลุมประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ผูวิจัยไดนําแนวคิดนี้มาเปน

กรอบในการกําหนดขนาดประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา เปนนักทองเที่ยวในกลุม
อาเซียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย ศึกษาดานลักษณะประชากรศาสตร อันไดแก เพศ อายุ 
สัญชาต ิระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดที่ไดรับตอปของนักทองเที่ยว  
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ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (A Theory of Reasoned Action) 
 

มุมมองดานหนึ่งของความเขาใจของธุรกิจ คือ ทัศนคติของผูบริโภค มีทฤษฎีจํานวน
มาก มุงสราง ความสัมพันธระหวาง ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) แตในทฤษฎี
การกระทําดวยเหตุผล ถูกสรางข้ึนมาเพื่อทํานายวาการที่บุคคลจะประกอบพฤติกรรมใดนั้น 
สามารถทํานายจากการวัดความเชื่อ (Beliefs) ทัศนคติและความตั้งใจกระทํา 

ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลเปนทฤษฎีที่ Fishbein และ Ajzen ไดใชเวลาในการ 
พัฒนาเปนเวลากวา 30 ป และเสนอทฤษฎีเต็มรูปแบบในป ค.ศ. 1980 โดยมีพื้นฐานอยูบนสมมติ 
ฐานที่วามนุษยนั้นมีเหตุผลและใชขอมูลที่ตนมีอยูอยางเปนระบบ กลาวคือ บุคคลมีการพิจารณา 
กอนตัดสินใจกระทําหรือไมกระทําพฤติกรรม และถือวาเจตนาของบุคคลที่จะกระทําหรือไมกระทํา 
พฤติกรรมหรือที่เรียกวาเจตนาเชิงพฤติกรรม เปนตัวกําหนดที่ใกลชิดของการกระทํา สําหรับคําวา 
"เจตนา" นี้  Fishbein และ Ajzen ใหความหมายไววา การที่บุคคลกําหนดมิติของความเปนไปไดใน
เชิงอัตตวิสัยที่เกี่ยวของกับความสัมพันธระหวางตัวเขากับการกระทําบางประการ (Fishbein and 
Ajzen, 1975) กลาวไดวาเจตนาเชิงพฤติกรรมของบุคคลหรือเจตนาของบุคคลที่จะกระทําหรือไม
กระทําพฤติกรรม มีปจจัยสําคัญในการกําหนด 2 อยาง (ธีระพร อุวรรณโณ. 2535: 245-249) ไดแก  

1. ปจจัยสวนบุคคล คือ ทัศนคติตอพฤติกรรม  
หมายถึง การที่บุคคลประเมินการกระทํา พฤติกรรมออกมาในทางบวกหรือลบ หรือ

กลาวอีกอยางก็คือ เปนการวินิจฉัยของบุคคลวาการ กระทําพฤติกรรมนั้น ๆ ดีหรือเลว เขาเห็นดวย
หรือตอตานการกระทําพฤติกรรมนั้น 

2. ปจจัยทางดานส่ิงแวดลอมทางสังคม คือ การคลอยตามกลุมอางอิง  
หมายถึง การรับรู ของบุคคลตอความกดดันทางสังคมที่จะเปนแรงผลักดันใหบุคคล

เหลานั้นกระทําหรือไมกระทํา พฤติกรรม บุคคลใกลชิดที่มีความสําคัญตอบุคคลผูนั้น  การคลอย
ตามกลุมอางอิงข้ึนอยูกับความเชื่อที่วา บุคคลแตละคนที่อยูในกลุมอางอิงประสงคจะใหตนทํา
หรือไมทําพฤติกรรมนั้นเพียงใด และยังข้ึนอยูกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 

ปจจัยทางดานทัศนคติตอพฤติกรรมและปจจัยทางดานการคลอยตามกลุมอางอิงนี้ 
จะมี ความสําคัญที่แตกตางกันในการกําหนดความตั้งใจที่จะทําพฤติกรรมหนึ่ง ๆ และสามารถหา
คาถวงน้ําหนักเชิงสัมพัทธได ซึ่งคานี้จะแตกตางกันไปในแตละคนดวย บางคนจะใหความสําคัญ
กับปจจัย ดานทัศนคติตอพฤติกรรมมากกวาปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง ขณะที่อีกคน
หนึ่งอาจเปนไป ในทางตรงขาม   
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ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลไดอธิบายวา ทัศนคติข้ึนอยูกับความเชื่อเกี่ยวกับผลของ
การแสดงพฤติกรรม บุคคลที่เชื่อวาถาทําพฤติกรรมหนึ่ง ๆ แลวจะนํามาซึ่งผลลัพธทางบวกแก
ตนเอง มากที่สุดก็จะมีทัศนคติทางบวกตอการทําพฤติกรรมนั้น ความเชื่อชนิดนี้เรียกวา ความเชื่อ
เกี่ยวกับ ผลลัพธของการแสดงพฤติกรรม (Behavioral belief) สวนปจจัยการคลอยตามกลุมอางอิง
ก็ข้ึนอยูกับความเชื่อเชนกัน แตเปนความเชื่อที่วาบุคคลอ่ืนหรือกลุมบุคคลที่มีความสําคญัตอเขาจะ
มีความคิดวาเขาควรหรือไมควรทําพฤติกรรม ความเชื่อชนิดนี้เรียกวา ความเชื่อเกี่ยวกับทรรศนะ
ของกลุม อางอิงที่มีตอการกระทําของตน (Normative belief) บุคคลเม่ือเชื่อวากลุมอางอิงคิดวาเขา
ควรจะ ทําหรือไมทําพฤติกรรมนั้นแลว บุคคลนั้นก็จะรับรูถึงแรงกดดันจากสังคมวาจะใหทําหรือไมทํา
เชนนั้น (Ajzen and Fishbein, 1980) 

 
สามารถแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ ไดดวย สมการถดถอย 

ดังนี้ (Fishbein and  Ajzen, 1975) 

 
 

  B ~ I = ABW1  + (SN)W2  
 
  

โดยที่  B (BEHAVIOR)  หมายถึง พฤติกรรมของบุคคล 
  I (INTENTION)  หมายถึง เจตนาเชิงพฤติกรรม 
  AB (ATTITUDE)  หมายถึง ทัศนคติตอพฤติกรรม 
  SN (SUBJECTIVE NORM) หมายถึง การคลอยตามกลุมอางอิง  
  W1และ W2  เปน คาน้ําหนักพยากรณ Beta 
 
เปาหมายของทฤษฏีนี้คือ การทํานายและการเขาใจพฤติกรรมของบุคคล (Fishbein, 

1980) ขอตกลงเบื้องตนของทฤษฏีนี้คือ ความตั้งใจของมนุษยที่กระทําหรือไมกระทํา ถูกกําหนด 
โดยเกณฑของพฤติกรรม (Behavioral Criterion) ซึ่งทฤษฏีนี้เสนอวาปจจัยในการกําหนดความ 
ตั้งใจของมนุษยคือ ทัศนคติ และการคลอยตามส่ิงอางอิง ดังภาพที่ 2.4 
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ภาพ 2.4 กรอบแนวคิดทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล 
ที่มา  :  Ajzen และ Fishbein. (1980).  
 
 

1. ทัศนคติตอพฤติกรรม (Attitude Toward a Behavior) 
 
ทัศนคติเปนความโนมเอียงที่บุคคลเรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะ

ที่พึงพอใจ หรือไมพึงพอใจที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (Stanton and Futrell, 1987) โดยทัศนคติของบุคคล
จะสะทอนมุมมองที่เขามีตอส่ิงแวดลอมตาง ๆ ไมวาจะเปนคน ส่ิงของ สถานการณ หรือสถาบัน 
(Schiffman et al., 1997) ทัศนคติจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมและการแสงออกของบุคคล โดยที่
ทัศนคติมีหนาที่สําคัญคือ การตัดสินใจถึงผลประโยชน การแสดงตัวตนและคานิยมของบุคล ทํา
หนาที่ปกปองตัวตน และความรูสึกของตนเอง หรือเปนเสมือนกรอบสําหรับอางอิงที่บุคคลสรางข้ึน
เพื่อใชในการตีความ และทําความเขาใจตอส่ิงตางๆ 

ทัศนคติตอพฤติกรรม หมายถึง ความรูสึกของบุคคลที่มีตอพฤติกรรมใด ๆ ในทางทีด่-ี
ไมดี หรือ ชอบ-ไมชอบ โดยมีความเชื่อเกี่ยวกับ พฤติกรรมหรือผลของการกระทําเปนองคประกอบ
ของความรูสึกนั้น โดยความเชื่อนี้มีอิทธิพลตอทัศนคติตอพฤติกรรม กลาวคือ ถาบุคคลเชื่อวาการ
กระทํานําไปสูผลทางบวก ก็จะมีทัศนคติที่ดีตอการกระทํานั้น หรือถาเชื่อวาการกระทํา พฤติกรรม
นําไปสูผลทางลบ ก็จะมีทัศนคติที่ไมดีตอพฤติกรรมนั้น (Ajzen & Fishbein, 1980 : 7) โดยทั่วไป
เจตคติประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ (Ajzen & Fishbein, 1980 : 20) ไดแก อยางแรกคือ 
องคประกอบดานความคิดและสติปญญา (Cognitive Component) เปนความคิดการใชปญญา 
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เปนการตอบสนองตอบุคคลในลักษณะของการรับรู อันสืบเนื่องมาจากความคิดความเชื่อความรู
และความเขาใจ อยางที่สองคือ องคประกอบดานความรูสึกหรืออารมณ (Affect Component) 
เปนความรูสึกดานอารมณของบุคคลที่มี ความสัมพันธกับส่ิงเราซึ่งเปนผลมาจากการที่บุคคล
ประเมินผลส่ิงเรานั้น และอยางที่สามคือ องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavior Component) คือ
ความโนมเอียงที่บุคคลจะตอบสนอง ตอส่ิงเราในทิศทางเดียวกันหรือตรงกันขามซึ่งข้ึนอยูกับความ
เชื่อ (Ajzen. Revised 2006 : 5) ดังนั้นทัศนคติตอพฤติกรรม หมายถึงการประเมินทางบวก-ลบของ
บุคคลตอการกระทํานั้นหรือเปนความรูสึกโดยสวนรวมของบุคคลที่เปน  ทางบวก-ลบ หรือ
สนับสนุน-ตอตานการกระทํานั้นๆ โดยทั่วไป ถาบุคคลมีเจตคติทางบวกตอ การทําพฤติกรรมนั้น
มากเทาใด บุคคลก็ควรจะมีเจตนาหนักแนนที่จะทําพฤติกรรมมากเทานั้น หรือทางตรงกันขาม ถา
บุคคลมีเจตคติทางลบตอการทําพฤติกรรมากเพียงใด บุคคลก็ควรมี เจตนาหนักแนนที่จะไมทํา
พฤติกรรมมากเพียงนั้น 

 
Ajzen and Fishbein (1980) เสนอการวัดทัศนคติตอพฤติกรรม 2 วิธี คือ การวัด

ทัศนคติตอพฤติกรรมทางตรงและทางออมหรือวัดจากความเชื่อ (belief based measure) ทัศนคติ
ที่วัดโดยทางออมจากความเชื่อเปนตัวกําหนดทัศนคติทางตรง 

1.1 ทัศนคติทางตรงตอพฤติกรรม  
(Ajzen and Fishbein ; 1980 : 54-55) เสนอ วาการวัดทัศนคติทางตรงนี้สามารถใช

มาตราวัดทัศนคติมาตรฐานอ่ืน ๆ เชน มาตรรวมการประมาณคาของลิเคิรท (Likert 's Scale) 
มาตรอันตรภาคปรากฏเทากันของเธอรสโตนหรือมาตรกัตตแมน เขามาวัดแทนได แตมาตรที่นิยม
ใชกันมากคือ มาตรจําแนกความหมาย (semantic differential scale) ของ Osgood et al.,(1957) 
โดยใชคําคุณศัพทข้ัวคู (bipolar) และมิติในการประเมินการวัดทัศนคติ แมวาการจํากัดการวัด
ทัศนคติอยูกับการประเมินเพียงอยางเดียว อาจไมไดจับภาพที่ซับซอนของทัศนคติไดหมด แตก็ได
จับภาพสวนที่สําคัญที่สุดของทัศนคติได 

1.2 ทัศนคติทางออมหรือทัศนคติที่วัดจากความเชื่อ  
ถูกกําหนดโดยผลรวมของผลคูณ ระหวางความเชื่อเกี่ยวกับผลของการกระทําหรือ

ความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรม กับการประเมินผลของการกระทําหรือผลกรรม (Evaluation of 
Consequeaces) ซึ่งจากทฤษฎีความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรมนี้  จะเปนตัวที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ
ทางตรงตอพฤติกรรม ทัศนคติทางออมไดมาจากความเชื่อเดนชัด (Salient Belief) ที่เกิดจากการ
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กระตุนความเชื่อ โดยใหกลุมตัวอยางตอบคําถามเกี่ยวกับผลกรรมของการกระทําพฤติกรรม
เปาหมาย 

 
2. การคลอยตามสิ่งอางอิง (Subjective Norm) 
 
การคลอยตามส่ิงอางอิงเปนการรับรูของบุคคลวาคนอ่ืนๆ ที่มีความสําคัญสําหรับเขา

ตองการหรือไมตองการใหเขาทําพฤติกรรมนั้นๆ หรือกลาวคือเปนปจจัยทางสังคม ไดแก อิทธิพล
ของส่ิงแวดลอมทางสังคมที่มีตอพฤติกรรมของบุคคล ส่ิงแวดลอมในที่นี้ หมายถึง บุคคลสําคัญ
ใกลชิดที่มีความสําคัญตอบุคคลนั้นเอง (Ajzen and Fishbein, 1980: 73-76) 

ในตัวแบบแรกของงานวิจัยของ Ajzen และ Fishbein (1980) ความเชื่อตอพฤติกรรม 
และการประเมินผลลัพธของการกระทํา มีความเพียงพอในการทํานายความตั้งใจในการกระทํา
พฤติกรรมนั้น อยางไรก็ตามตัวแบบตอมาสนับสนุนวากลุมของความเชื่อที่เกิดจาก การคลอยตาม
ส่ิงอางอิง เปนปจจัยหนึ่งในการทํานายความตั้งใจในการกระทําดวย (Ajzen and Fishbien, 1980) 
กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอการกระทําพฤติกรรมมากหรือนอยนั้น ข้ึนอยูกับความสําคัญตอบุคคล
นั้น ๆ  

การวัดการคลอยตามส่ิงอางอิงได 2 ทางคือ ทางตรงและทางออม การวัดทางตรง
ถามถึงคนที่มีความสําคัญสําหรับผูตอบคิดวาเขาควรหรือไมควรทําพฤติกรรมนั้น การวัดทางออม
จะวัดจากกลุมอางอิงตอการกระทําของตนและแรงจูงใจที่จะคลอยตามส่ิงอางอิง ในการวัด
แรงจูงใจที่จะคลอยตามส่ิงอางอิง ในการคลอยตามส่ิงอางอิงเนนการถามถึง “ผูที่มีความสําคัญ
สําหรับผูตอบ” แตในการแนะวิธีการหาแหลงอางอิงแนะใหถามถึงทั้งที่ผูสนับสนุนหรือคัดคาน 
แทนที่จะเนนวาผูที่มีความสําคัญในเร่ืองนั้นๆ สําหรับผูตอบ เชน แหลงอางอิงที่เปนบริษัทโฆษณา
หรือคนขายสินคาที่นํามาเปนที่หมายของพฤติกรรม กรณีเชนนี้การใหคะแนนมาตรแรงจูงใจที่จะ
คลอยตามกลุมอางอิงเปน 2 ข้ัว ก็ชอบ ดวยเหตุผล แตถาการหาแหลงอางอิงเดนชัดที่มีความถี่สูง
เนนถึง “ผูคนที่มีความสําคัญสําหรับ ผูตอบในเร่ืองนั้น“ การใหคะแนนแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม
อางอิงเปนข้ัวเดียวก็จัดวาเหมาะสม 
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ความเช่ือตอพฤติกรรม 
(Beliefs)

แรงจูงใจใหคลอยตาม
(Motivation to Comply)

การคลอยตามสิ่งอางอิง
(Subjective  Norm)

ทัศนคติตอพฤติกรรม
(Attitude Behavioral) 

พฤติกรรม
(Behavior)

เจตนาท่ีจะกระทํา
(Behavioral Intention)

การประเมินผลลัพธ 
(Evaluations)

ความเชื่อตามกลุมอางอิง
(Normative Beliefs)

 
 
ภาพ 2.5 ความสัมพันธตามรูปแบบทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล  
ที่มา : Ajzen และ Fishbein (1980) 
 

จากทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล ผูวิจัยนําทฤษฎีนี้มาประยุกตใชในการศึกษา 
ลักษณะการคลอยตามส่ิงอางอิงและทัศนคติที่มีตอการใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว โดยมอง
วาทัศนคติและพฤติกรรมตางก็มีความสัมพันธและมีผลซึ่งกันและกันเสมอ เพราะทัศนคติเกี่ยวของ
กับส่ิงที่บุคคล คิด รูสึก และมีความชอบ จนนําไปสูการแสดงออกถึงพฤติกรรมที่จะปฏิบัติอยางใด
อยางหนึ่ง หรือกลาวไดวาทัศนคติกอใหเกิดพฤติกรรมการแสดงออกอยางใดอยางหนึ่ง อีกทั้งผูวิจัย
นําทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลมาใชเปนกรอบในการวิจัยและสรางเคร่ืองมือในการวิจัย 
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แนวคิดการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) 

 
แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี เปน แบบจําลองที่นําเสนอขอมูลเกี่ยวกับระบบที่

ผูใชงานจะยอมรับการใชเทคโนโลยี โดยแบบจําลองนี้เสนอวา เม่ือผูใชงานไดรับการนําเสนอขอมูล
เกี่ยวกับเทคโนโลยีใหม จํานวนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเกี่ยวกับเวลาวาจะเปนเม่ือใดและแนว
ทางการใชงานเทคโนโลยีนั้นๆ (Davis, 1989: 319-339) มี 2 ปจจัย คือ 

1. การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ (Perceived Usefulness: PU) การรับรูถึงประโยชนที่
ไดรับนั้น ถูกจํากัดความโดย Fred Davis วา ระดับความเชื่อจะชวยเพิ่มประสิทธิภาพการทํางาน
ของตนได 

2. การรับรูถึงความงายในการใชงาน (Perceived Ease of Use: PEOU) Davis ได
ใหคําจํากัดความไววา ระดับความเชื่อวาการใชงานนั้นไมตองการความ พยายามในการใชงานนั่น
คือใชงานงายนั่นเอง ดังแบบจําลองตอไปนี้ 

 

การรับรูถึงประโยชน
(Perceived Usefulness)

การรับรูความงาย
ในการใชงาน

(Perceived Ease of Use)

ปจจัย
ภายนอก
(External 
Variables)

ทัศนคติท่ีมีตอการใช
(Attitude toward 

Using)

เจตนาเชิง
พฤติกรรม

(Behavioral
Intention)

การใชงานจริง
(Actual  Use)

 
ภาพ 2.6 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลย ี
ทีมา :  Davis, (1989: 339) 
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แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี เปนการตอยอดจากทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล 
ที่ใชงานแพรหลายที่สุดในงานวิจัยและวิทยานิพนธตางๆ ซึ่งถูกพัฒนาข้ึนโดย Fred Davis และ 
Richard Bagozzi เพื่อใชในการแทนที่การวัดทัศนคติดวยการวัดการยอมรับเทคโนโลยีจาก 2 
ปจจัย คือ การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับและการรับรูถึงความงายในการใชงาน ทั้งนี้จะเห็นวา ทั้ง
แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีและทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล พิจารณาและอธิบายถึงปฐม
มูลของพฤติกรรมในการเกิดเจตนาที่จะกระทําส่ิงหนึ่งส่ิงใด โดยปราศจากขอจํากัดอ่ืน ๆ แตใน
ความเปนจริงนั้น มีปจจัยอีกมากมายในการระงับเจตนาตางๆ เชน ความสามารถในการซื้อ เวลาที่
จํากัด ขอจํากดัทางสภาพแวดลอม หรือ นิสัยสวนบุคคล (Bagozzi et al., 1992) 

Bagozzi, Davis และ Warshaw ไดกลาวไววา "เนื่องจากเทคโนโลยีตางๆ เชน 
คอมพิวเตอรสวนบุคคล มีความซับซอน และบุคคลทั่วไปมักมีความเชื่อที่วา การเร่ิมตนใชงาน
เทคโนโลยีนั้นมีความยุงยากและซับซอน แมวาพวกเขาเหลานั้นจะยังไมเคยทดลองหรือพยายามใช
งานมากอนก็ตาม ทัศนคติตอพฤติกรรมที่จะใชงานเทคโนโลยี และเจตนาที่จะใชงานเทคโนโลย ีมัก
ถูกตัดสินวาเปนความคิดที่ผิดหรือแมแตจะคิดวาผิดหลังจากไดพยายามที่จะใชเทคโนโลยีแคเพียง
เร่ิมตนเทานั้น ดวยเหตุนี้การใชงานจริงนั้น จึงไมไดมีผลโดยตรงมาจากทัศนคติตอพฤติกรรมทีจ่ะใช
งานเทคโนโลยี และเจตนาที่จะใชงานเทคโนโลยี" (Bagozzi et al., 1992) 

งานวิจัยในยุคแรกเร่ิมเกี่ยวกับการแพรกระจายนวัตกรรม (Diffusion of Innovation) 
ไดเสนอบทบาทสําคัญของการรับรูถึงความงายในการใชงาน โดย Tomatzky และ Klein ได
วิเคราะหวา การรับเทคโนโลยีมาใช ความเขากันไดในการใชงาน (Compatibility) ประโยชนที่
เกี่ยวของกัน (Relative Advantage) และความจุกจิกยุงยาก (Complexity) เปนปจจัยหลักที่สงผล
ตอการนํานวัตกรรมตาง ๆ มาใช และไดนิยามการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ ในเงื่อนไขของความ
เหมาะสมของระบบกับรูปแบบของงาน (Tornatzky and Klein, 1982) 

 
การใชงานแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี 
 
มีงานวิจัยหลายชิ้น ที่อางอิงหรือใชงานแบบจําลองของ Davis (Davis, 1989) เพื่อ

ศึกษาความสัมพันธระหวาง ประโยชนใชสอย (Usefulness) และ การใชงานงาย (Ease of Use) และ
ศึกษาถึงกระบวนการใชงานแบบจําลองของ Davis (Adams, Nelson & Todd, 1992; Davis et al,, 
1989; Hendrickson, Massey & Cronan, 1993; Segars & Grover, 1993; Subramanian, 1994; 
Szajna, 1994) โดยมุงประเด็นเพื่อทดสอบความถูกตองชัดเจน และขอจํากัดตางๆของแบบสอบถาม
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ที่ใชในการเก็บขอมูล เพื่อยืนยันแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี ของ Davis ไดทดสอบความ
เชื่อม่ันของตัวแปร 2 ตัว คือ การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ และการรับรูถึงความงายในการใชงาน 
พบวาผลการทดสอบความเชื่อม่ันใหผลที่นาเชื่อถือ นอกจากนี้ (Szajna, 1994) พบวาเคร่ืองมือที่
ใชพยากรณเกี่ยวกับขอจํากัดของเจตนาที่จะใชงานเทคโนโลยีนั้น เปนตัวบงชี้ถึงการใชงานจริงและ
ทัศนคติตอพฤติกรรมที่จะใชงานเทคโนโลยี จากงานวิจัยที่ผานมาทําใหสามารถยืนยันไดวา
เคร่ืองมือและแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีนั้น สามารถใชงานไดจริงในขนาดประชากรที่
แตกตางกันหรือแมกระทั่งเทคโนโลยีที่แตกตางกันก็ตาม (Hendrickson et al., 1993) 

Segars และ Grover รวมทั้ง Adams และคณะ ไดทดสอบกระบวนการสราง
แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีของ Davis โดยทดสอบเคร่ืองมือที่ใชเก็บขอมูลอยางระมัดระวัง 
เพื่อเก็บเปนหลักฐานยืนยันกับแบบจําลองอ่ืน ๆ วาสามารถใชงานไดจริง ซึ่งไดแก ประโยชนใชสอย
ของเทคโนโลยี (Usefulness) ประสิทธิผล (Effectiveness) และ การใชงานงาย (Ease of use) 
(Segars and Grover, 1993; Adams et al., 1992) 

แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีไดถูกนํามาประยุกตใชกับงานวิจัยจํานวนมาก เชน 
เร่ืองพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศและนําระบบสารสนเทศไปใชงาน (Namkee Park, 
Raul Roman, Seungyoon Lee, and Jae Eun Chung, 2009) จากงานวิจัยที่ผานมา ในการใช
แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีสวนใหญเกี่ยวของกับเร่ืองการใชงานคอมพิวเตอรหรือซอฟทแวร 
แอพพลิเคชั่นที่เกี่ยวของ เชน อีเมล (E-mail), โปรแกรมประมวลผลคํา(Word processing program) ,
โปรแกรมแผนตารางทําการ (Spreadsheet software) เปนตน การประยุกตใชงานแบบจําลองการ
ยอมรับเทคโนโลยีไดแพรขยายไปในเร่ืองอีคอมเมิรซ ,การแพทยทางไกล(Telemedicine), การ
เรียนรูผานส่ืออิเล็กทรอนิกส และระบบหองสมุดดิจิตอล เปนตน (Namkee Park, 2007) 

การวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยนําแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี มาใชเพื่ออธิบายถึงสาเหตุ
ของพฤติกรรมในการเกิดเจตนาที่จะใชงาน ศึกษาความสัมพันธของการรับรูประโยชนและวิธีการใช
งานงายของเทคโนโลยีเพื่ออธิบายพฤติกรรมการยอมรับส่ือทางสังคมเพื่อการทองเที่ยว และนํา
แนวคิดนี้มาใชกําหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาและสรางเคร่ืองมืองานวิจัยในการวัดระดับการ
ยอมรับเทคโนโลยีส่ือทางสังคม จากตัวแปร 2 ตัว คือ การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ และการรับรูถึง
ความงายในการใชงาน 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

นักวิจัยสวนใหญใชแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี เพื่ออธิบายถึงการยอมรับ
เทคโนโลยีของบุคคล และไดรับการพิสูจนวาการรับรูประโยชนของเทคโนโลยีและการรับรูวา
เทคโนโลยีมีวิธีการใชงานที่ เขาใจไดงาย เปนปจจัยที่สําคัญที่สงผลตอการยอมรับและนําไปสูการ
ใชเทคโนโลยีของแตละบุคคลแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี ถูกเสนอคร้ังแรกโดย Davis ในป 
ค.ศ. 1989 เปนแบบจําลองที่พัฒนาจากพื้นฐานทฤษฎีจิตวิทยาทางสังคมอยางทฤษฎีการกระทํา
อยางมีเหตุผล แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีไดรับการยอมรับจากนักวิจัยทางดานระบบ
สารสนเทศอยางกวางขวาง (Lai and Li, 2005) สาเหตุที่ทฤษฎีดังกลาวไดรับความนิยมอาจเปน
เพราะความละเอียดและการใหความสําคัญกับทัศนคติของผูใชเทคโนโลยี ขณะที่ทฤษฎีการกระทาํ
อยางมีเหตุผลเปนทฤษฎีที่กลาวถึงพฤติกรรมทั่วไปของบุคคลไมจํากัดในสาขาใดสาขาหนึ่ง 
(Mathieson et al., 2001) 

การศึกษาถึงปจจัยที่สงผลตอการยอมรับเทคโนโลยีของบุคคลเปนส่ิงสําคัญอยางยิ่ง 
เพื่อใหเขาใจถึงทัศนคติของบุคคลที่จะสงผลตอการแสดงพฤติกรรมตอบรับส่ิงเราที่มากระตุน 
เทคโนโลยีที่ถูกคิดคนพัฒนาเขาสูตลาดจะไดรับการตอบรับมากนอยเพียงใดข้ึนอยูกับ 2 ปจจัย 
ไดแก ผูคิดคนพัฒนาผลักดัน เทคโนโลยีออกสูตลาด (Push to Market) เพื่อเสนอตอผูบริโภค อีก
สวนหนึ่งไดจากการยอมรับของผูบริโภคที่นําไปสูการใชเทคโนโลยีเหลานั้น (Market to Pull) ดังนั้น
การเขาใจถึงปจจัยที่สนับสนุนตอการยอมรับและนําไปสูการใชเทคโนโลยีจึงมีความสําคัญและถูก
เสนอเปนแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งเปนแบบจําลองที่เรียบเรียงปจจัยพื้นฐานในการ
ยอมรับเทคโนโลยี ของผูบริโภค ไดแก การรับรูถึงประโยชนจากการใชเทคโนโลยี และการรับรูถึง
ข้ันตอนวิธีการที่ไมซับชอนในการใชเทคโนโลยี  

สําหรับทั้งสองปจจัยเปรียบเสมือนเปนเคร่ืองมือที่ชวยอธิบายการเปล่ียนความตั้งใจ 
ของผูบริโภคในการบริโภคเทคโนโลยี มีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี 
ผลการศึกษาพบวา การยอมรับเทคโนโลยีที่แตกตางกันของแตละบุคคลข้ึนอยูกับปจจัยภายนอก
ที่มากระทบ โดยปจจัยที่สงผลตอการยอมรับเทคโนโลยีสามารถนําไปใชอธิบายการยอมรับ
เทคโนโลยีนวัตกรรมอ่ืนไดอยางหลากหลาย รวมถึงระบบสารลนเทศ (Information System) 
ผลิตภัณฑ(Product) และการตลาด(Marketing) Davis กลาววา ปจจัยที่สงผลตอจิตใตสํานึก
(ความเชื่อ) ซึ่งเปนหลักของแนวคิดแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี เปนส่ือกลางที่รับการกระตุน
จากสภาวะแวดลอมภายนอกและสงผลตอการตัดสินใจใชเทคโนโลยี แบบจําลองการยอมรับ
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เทคโนโลยีไดศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูถึงประโยชน และการรับรูถึงข้ันตอนวิธีการทีเ่ขาใจ
งายในการใชเทคโนโลยี พบวา การรับรูถึงข้ันตอนวิธีการที่เชาใจงายในการใชเทคโนโลยี สงผลให
เกิดการรับรูถึงประโยชนของเทคโนโลยี (Davis, 1989) นั่นคือการสามารถเรียนรูข้ันตอนวิธีการใช
งานเทคโนโลยีที่งายทําใหเกิดแรงกระตุนตอผูบริโภคทําใหเกิด ความตองการทดลองใชเทคโนโลยี 
และเม่ือไดสัมผัสการใชงานฟงกชั่นของเทคโนโลยีในหลากหลายมิติ ทําใหเห็นถึงประโยชนที่ไดรับ
จากการใชเทคโนโลยีนั้น ๆ และการรับรูถึงประโยชนของเทคโนโลยี สงผลตอพฤติกรรมการยอมรับ
และใชเทคโนโลยี (Davis, 1989)  

แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีสามารถนํามาประยุกตกับผูพัฒนาเทคโนโลยีได
ดวย จากปจจัยทั้งสองดังกลาวเปนส่ิงจําเปนที่ผูพัฒนาตองออกแบบระบบใหครอบคลุมทั้งสอง
ปจจัย ซึ่ง Taylor and Todd กลาวถึงความแตกตางของแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีกับ
ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีทฤษฎีอ่ืนวา แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีไดเสนอแนวทางหรือ
ปจจัยสําคัญที่ควรมุงเนนพิจารณาในการพัฒนาเทคโนโลยีใหกับนักพัฒนาเทคโนโลยี (Taylor and 
Todd, 1995) สําหรับงานวิจัยดานการใหบริการธุรกรรมทางการเงินผานโทรศัพทเคล่ือนที่ มีการใช 
แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี ศึกษาความสัมพันธของการรับรูประโยชนและวิธีการใช งานงาย
ของเทคโนโลยี เพื่ออธิบายพฤติกรรมการยอมรับบริการธุรกรรมออนไลนดังกลาว พบวาแบบจําลอง
การยอมรับเทคโนโลยี สามารถอธิบายความสัมพันธของปจจัยทั้งสองตอการยอมรับบริการธุรกรรม
ทางการเงินผาน โทรศัพทเคล่ือนที่ (Lai and Li, 2005) ไดเชนกัน แมวาแบบจําลองการยอมรับ
เทคโนโลยีจะสามารถอธิบายถึงปจจัยที่นําไปสูการยอมรับและใชเทคโนโลยี Davis (1989)ได
เสนอแนะการศึกษาวิจัยการยอมรับเทคโนโลยีในอนาคตวาควรศึกษาปจจัยอ่ืนๆ ที่สงผลตอการ
ยอมรับเทคโนโลยี นอกเหนือจากปจจัยการรับรูถึงประโยชน การรับรูความงายในการใชเทคโนโลยี 

จากการวิจัยที่ผานมาพบวา แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีของ Davis เปน
แบบจําลองที่นําเสนอขอมูลเกี่ยวกับเทคโนโลยีใหมและปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจของผูใช ที่จะ
นําเทคโนโลยีใหมนั้นมาใช ซึ่งการตัดสินใจวาจะใชงานเทคโนโลยีนั้นๆ จะมาจากทัศนคติที่ดีตอ
เทคโนโลยีนั้นของผูใช (Davis; et al., 1989; ณัฐสพันธ เผาพันธุ, 2549: 25-28) ดังนั้นผูศึกษาเห็น
วาส่ือทางสังคมนั้นเปนเทคโนโลยีอีกประเภทหนึ่ง ที่การยอมรับเทคโนโลยีนี้จะมีความเกี่ยวของกับ
ทัศนคติที่ดีดวยเชนกัน เม่ือเกิดการยอมรับการใช จึงจะเกิดทัศนคติที่ดี ซึ่งจะมาจากปจจัยสําคญั 2 
ประการ ไดแก การรับรูวามีประโยชนและการรับรูวางายตอการใช สอดคลองกับงานวิจัยของ 
Ha et al. (2008: 8-19) ศึกษาวิจัยเว็บไซตเครือขายสังคม โดยการคนควาและทดสอบ
ประสบการณของผูใชเฟซบุค โดยใชแนวคิดเชิงทฤษฎีของ McCarthy and  Wright ( 2004) จาก
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การศึกษาพบวาส่ิงที่ตองการเสาะหามากที่สุดเพื่อความอยากรูอยากเห็น เชน การตรวจสอบ 
เรียกดูโปรไฟล และรูปถายของเพื่อน  การมีความสุขเม่ือไดใชงานฟงกชันตาง ๆ ที่มีอยูในเว็บไซต
เฟซบุค และยังมีความสนุกสนาน ความตื่นเตน กับวิธีการใหม ๆ ของการปฏิสัมพันธกับเพื่อนผาน
เกมส คําถามและการโปรแกรมอ่ืน ๆ การที่ใชงานงายและสามารถตอบสนองความตองการในการ
ใชแลวจะเกิดทัศนคติที่ดี การยอมรับเทคโนโลยี มีผลจากปจจัยสองปจจัย ซึ่งมีความสัมพันธกันคือ
การรับรูถึงประโยชนและความงายตอการใชงาน มีผลทําใหผูใชหรือผูบริโภคเกิดการรับรูความ
ตองการใชหรือยอมรับการใช  (Raacke et al. 2008 : 169-174)    

ในปจจัยการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ ผู วิจัยสวนใหญไดใหขอสรุปวาการรับรูถึง
ประโยชนที่ไดรับสงตอผลตอการยอมรับเทคโนโลยีของผูใช เชน Lopez-Nicolas et al. (2008) 
พบวา ผูทีใชนวัตกรรมใหม ๆ มีความคิดในทางบวกมากกวาคนทั่วไปในเร่ืองการรับรูถึงประโยชนที่
ไดรับของผูใชบริการตาง ๆ ของโทรศัพทเคล่ือนที่ และจากการศึกษางานวิจัยพบวา Davis (1989: 
326) และ Adams.et al. (1992: 240) ไดวิจัยเกี่ยวกับปจจัยที่มีความสัมพันธตอตัวแปรการรับรูถึง
ประโยชน ซึ่งจะสงผลใหบุคคลนั้น ๆ ยอมรับและใชงานเทคโนโลยี ทําใหทราบถึงองคประกอบที่จะ
นํามาใชจัดตัวแปรการรับรูถึงประโยชน จํานวน 6 องคประกอบ สอดคลองกับ งานวิจัยของ Lai 
and Li (2005) ไดศึกษาเร่ือง แบบจําลองทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีของธนาคารบนมือถือ โดย
นําปจจัยที่สงผลตอการรับรูถึงประโยชนในการใช ไดแก ทําใหงานสําเร็จไดอยางรวดเร็ว (Work More 
Quickly)  ทําใหเกิดการพัฒนางาน (Job Performance)  ทําใหเพิ่มผลงาน (Increase Productivity)  
ทําใหงานมีประสิทธิผล (Effectiveness)  ทําใหการทํางานงายข้ึน (Make Job Easier)  ทําใหเกิด
ประโยชน (Useful) และนอกจากนี้ยังพบวา ตัวแปรปจจัยที่สงผลตอการรับรูถึงประโยชนในการใช 
จากงานวิจัยของ Ruiz-Mafe et al. (2009) ก็มีความสอดคลองกับงานวิจัยขางตนเชนกัน 

ในปจจัยการรับรูถึงความงายในการใชงาน จากการศึกษางานวิจัยตางๆ พบวา การ
รับรูถึงความงายในการใชงานสงผลตอการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ เชน  Castaneda et al. (2007) 
พบวา ตัวเลขความสัมพันธของการรับรูถึงความงายในการใชงาน และการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ
ในภายหลัง (the later) และทัศนคติ อยูในระดับที่สูงมากบนพื้นฐานของประสบการณของผูใชใน
การศึกษา Web Acceptance Model (WAM): Moderation effects of user experience Davis 
(1989: 326) , Lopez-Nicolas et al. (2008) และ Willis (2008) วิจัยเกีย่วกับปจจัยที่เปนเคร่ืองมือ
ในการวัดผล ที่มีอิทธิพลตอตัวแปรการรับรูความงายในการใชงาน ซึ่งจะสงผลใหบุคคลนั้น ๆ ยอมรับ
และใชงานเทคโนโลยี ทําใหทราบถึงองคประกอบทีน่ํามาใชวัดตัวแปรการรับรูความงายในการใชงาน 
จํานวน 3 องคประกอบ คือ  งายตอการเรียนรู  งายในการใชงาน และงายตอการเกิดความชํานาญใน
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การใช   ซึ่งสอดคลองกับการวิจัย Roca et al. (2009) ที่มีปจจัยที่สงผลตอการรับรูความงายในการใช
งาน ในองคประกอบของงายตอการเรียนรูและงายตอการเกิดความชํานาญในการใช  นอกจากนี้ยัง
พบจากงานวิจัยของ Ahn et al. (2007)และ Lopez-Nicolas et al. (2008) มีองคประกอบความงายที่
จะเชื่อมโยงกับระบบและเปนมิตรกับผูใช  ปจจัยทั้งสองตัวนี้มีอิทธิพลตอการรับรูความงายในการใช
งานดวย 

สวนปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน ความคิดเห็นของผูใชบริการที่มีตอ
เทคโนโลยีนั้น ๆ ซึ่งเกิดจากการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับและการรับรูถึงความงายในการใชงาน 
สงผลโดยตรงตอพฤติกรรมของผูใชบริการ เชน Chih-Yung Tsai.(2010) ศึกษาความตั้งใจจริงใน
การใชงานระบบคูมือการเดินทางดวยโทรศัพทมือถือ(Mobile travel guide systems) เปน
การศึกษาความสัมพันธของการโตตอบระหวางผูใชงานและระบบคูมือการเดินทางดวย
โทรศัพทมือถือ ที่เปนการรวมเทคโนโลยีระหวางโทรศัพทมือถือและระบบสารสนเทศทางภูมิศาสตร
เพื่อนํามาใชในการคนหา พบวา การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับและการรับรูถึงความงายในการใชงาน
มีความสัมพันธทางบวกและเปนจุดสําคัญซึ่งสงผลตอกันและกันกับทัศนคติที่มีตอการใชงาน 

ในสวนของเจตนาเชิงพฤติกรรม ความตองการที่จะพยายามทําพฤติกรรมนั้น ๆ ซึ่ง
เจตนาที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมนี้ไมไดหมายความวาการวัดเจตนาเพียงตัวเดียว จะใชเปนตัว
ทํานายพฤติกรรมไดอยางเหมาะสมเสมอไป โดยเฉพาะถาพฤติกรรมดังกลาว บุคคลประสบปญหา
ในการควบคุมมาก อาจมีปจจัยอ่ืนที่เปนปจจัยเกี่ยวกับส่ิงจูงใจ และมีอิทธิพลตอความสัมพันธ
ระหวางเจตนากับพฤติกรรม โดยกฎเกณฑทั่วไปมีวาเจตนาของบุคคลที่มีความหนักแนนสูง การ
ไดรับขอมูลใหมมักจะไมเพียงพอที่จะเปล่ียนความตั้งใจในการทําพฤติกรรมในทางตรงกันขาม ถา
เจตนาในการทํา - ไมทําพฤติกรรมมีความหนักแนนต่ํา ความสําคัญเชิงสัมพัทธ ของเหตุการณที่ไม
คาดคะเนลวงหนาพียงเล็กนอย ก็อาจมีอิทธิพลเปล่ียนเจตนาหรือความตั้งใจของบุคคลได  จาก
งานวิจัยของ Yu et al. (2005) พบวา การรับรูถงึประโยชนที่ไดรับ และทัศนคติที่มีตอการใชงานจะ
สงผลโดยตรงตอพฤติกรรมของผูใชบริการ และ Ahn et al. (2007) ไดวิจัยเกี่ยวกับตัวแปรเจตนาที่
จะใชงานเทคโนโลยี โดยมีการวัดตัวแปรเจตนาที่จะใชงานเทคโนโลยี ซึ่งไดจากการวิเคราะห
องคประกอบเชิงยืนยันจากพฤติกรรมของผูใชงานระบบใน 3 คุณลักษณะ  คือ ผูใชงานระบบมี
ความตั้งใจที่จะใชงานระบบดังกลาวตอไปในอนาคต  ผูใชงานระบบมีความคาดหวังวาจะใชงาน
ระบบดังกลาวตอไปในอนาคต และผูใชงานระบบมีการวางแผนไววาจะใชงานระบบดังกลาวตอไป
ในอนาคต  จากการวิจัยยังพบวา บุคคลจะมีเจตนาเชิงพฤติกรรมตอการใชงานระบบเทคโนโลยี
ดานพาณิชยนั้น เกิดจากตัวแปรการรับรูถึงประโยชน มีอิทธิพลทางตรงตอเจตนาเชิงพฤติกรรมและ
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ตัวแปรการรับรูความงายในการใชงาน มีอิทธิพลทางตรงตอการรับรูถึงประโยชน และมีอิทธิพล
ทางออมผานการรับรูถึงประโยชนตอเจตนาเชิงพฤติกรรม 

การศึกษางานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับเทคโนโลยี ไดมีการใชแบบจําลองการยอมรับ
เทคโนโลยีอยางแพรหลาย เชน การขยายแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี เพื่อการคาทาง
โทรทัศน (t-Commerce) ของ Yu et al. (2005) , ปจจัยการยอมรับเทคโนโลยีการบริการทาง
โทรศัพทเคล่ือนที่ ของ Lopez-Nicolas et al. (2008) ,  การยอมรับของลูกคาตอบริการการชําระ
เงินผานโทรศัพทเคล่ือนที่ ของ Schierz et al. (2009) และการศึกษาปจจัยทางดานคุณภาพของ
เว็บไซตและความนาใชของบริการที่สงผลตอการยอมรับธุรกิจคาปลีกออนไลนของ Ahn et al. 
(2007)  

การศึกษาวิจัยแตละเร่ืองนั้น มีความแตกตางกันไปตามสภาพแวดลอมและ
พฤติกรรมการใชของผูใช ดังนั้นผูวิจัยแตละงานจึงไดเพิ่มปจจัยที่คาดวาจะสงผลตอการยอมรับ 
เทคโนโลยีตาง ๆ ของผูใชเขาไป เชน งานวิจัยของ Yu et al. (2005) และ Ha and stoel (2008) ได
เพิ่มปจจัยความ เชื่อม่ัน (Trust) และ ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) เขาไปซึ่งจากการศึกษาทั้ง
สองปจจัย ผลที่ไดจากการวิจัย คือ ทั้งสองปจจัยเปนปจจัยที่สําคัญในการยอมรับของผูบริโภค 
งานวิจัยของ Schierz, et al. (2009) มีการใชปจจัยการรับรูดานความปลอดภัย (Perceived 
Security) และดานความเขาใจที่ตรงกันในการใชบริการ (Perceived Compatibility) รวมถึง
ลักษณะการใชงานเฉพาะของแตละบุคคล(Individual Mobility) ซึ่งพบวา ลักษณะการใชงาน
เฉพาะของแตละบุคคล เปนหัวใจสําคัญของการยอมรับการชําระเงินทางโทรศัพทเคล่ือนที่ สวน 
Ahn et al. (2007) ไดเพิ่มปจจัยดานคุณภาพและความสนุกสนาน (Playfulness) นาใชงานของ
เว็บไซต ปจจัยนี้มีผลตอการรับรูประโยชนที่ไดรับและการรับรูความงายในการใชบริการเชนเดยีวกนั 
ซึ่งมีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการใชของผูบริโภค แตอยางไรก็ตามถึงแมวาจะมีการใชปจจัย
ตาง ๆ ที่เพิ่มเติมเขามาแตก็ยังมีมุมมองที่คลายคลึงกันกับทฤษฎีแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี 

หลังจากที่ไดศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีตาง ๆ ซึ่งมีแบบจําลอง
ทฤษฎีการเปดรับเทคโนโลยีเปนพื้นฐานในการศึกษานั้น ผู วิจัยไดนํามาเปรียบเทียบความ
คลายคลึงกันในดานปจจัยการรับรูตาง ๆ และพบวานอกเหนือไปจากปจจัยทั้ง 3 ไดแก การรับรูถึง
ประโยชนที่ไดรับ การรับรูถึงความงายในการใช และทัศนคติที่ มีตอการใชบริการนั้น ปจจัยที่
เกี่ยวกับความเพลินเพลินและความเชื่อม่ันของระบบก็ถือเปนปจจัยเสริมที่มีผลตอพฤติกรรมของ
ผูใชซึ่งถูกกลาวถึงในวิจัยที่หลากหลายดังตอไปนี้ 
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การรับรูความเพลิดเพลินและความเช่ือมั่น\ 
 
จากการไดศึกษาวิจัยจากบทความตาง ๆ พบการยอมรับเทคโนโลยีหลาย ๆ ประเภท 

ไดมีการเพิ่มปจจัยความเพลิดเพลินและความเชื่อม่ันในเทคโนโลยีนั้น ในการศึกษาการยอมรับ
เทคโนโลยีการซื้อสินคาออนไลน (e-shopping) ของผูบริโภค พบวาความเชื่อม่ันเปนหนึ่งในสอง
ปจจัยสําคัญที่สุดที่สงผลตอการซื้อสินคาออนไลน และงานวิจัย Yu et al., (2005) เพิ่มปจจัยความ
เชื่อม่ันและความเพลิดเพลินในการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีการคาทางโทรทัศน (t-Commerce) 
พบวาปจจัยดังกลาวสงผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการใชของผูบริโภค 

ความเชื่อม่ันนั้นไดรับการนิยามวา เปนการที่ฝายที่เชื่อม่ันจะยินยอมโอนออนคลอย
ตามการกระทําตาง ๆ ของอีกฝายหนึ่งโดยอางอิงสมมติฐานวา อีกฝายหนึ่งจะกระทําการใดที่มี
นัยสําคัญตอผูที่เชื่อถือ โดยที่ไมคํานึงถึงความสามารถในการเฝาตรวจสอบหรือควบคุมการกระทํา
ของอีกฝายหนึ่งแตอยางใด (Mayer et al., 1995) ปจจุบันความเชื่อม่ันกําลังกลายมาเปนประเดน็ที่
สําคัญเพิ่มข้ึนในระบบอินเทอรเน็ต หากการใหบริการออนไลนไมสามารถสรางความเชื่อม่ันใหกับ
ลูกคาได ลูกคาก็จะไมใชประโยชนจากการบริการออนไลน ความเชื่อม่ันสามารถอธิบายไดดวยตัว
แบบหยินและหยาง ซึ่งเปนความสมดุลดานเหตุผลกับความรูสึกของลูกคา กลาวคือ ผูใหบริการ
ตองมีการบริการที่มีคุณภาพและการบริการนั้นตองดึงดูดความสนใจของลูกคาเปนอยางดี 
(Temporal and Lee, 2001: 58-69) ความเชื่อม่ันมีความสัมพันธกับการแลกเปล่ียน (exchange) 
และพัฒนาข้ึนขณะที่มีความสัมพันธระหวางกัน 3 ข้ันตอนคือ ความเชื่อม่ันข้ันแรก เร่ิมจากเม่ือแต
ละฝายยังไมมีโอกาสไดรูจักกัน ความเชื่อม่ันข้ันแรกจะอยูในระดับต่ํา เม่ือมีการแลกเปล่ียนเกิดข้ึน
และผูรับบริการไดมีโอกาสไดตรวจสอบบริการที่ไดรับสงมอบตามที่ตกลงกันไว ความเชื่อม่ันจะ
พัฒนาไปอยูในข้ันที่สอง ความเชื่อม่ันข้ันที่สาม เกิดข้ึนเม่ือผูซื้อไดรับบริการที่มีคุณลักษณะตรงกับ
ความตองการตามที่ผูใหบริการใหสัญญาไว และความเชื่อม่ันในข้ันที่สามก็จะเกิดข้ึนตามมา 
(Wray, Palmer and Bejou, 1994: 32-48) เชน งานวิจัยของ June Lu, Chang Liu, Chun-Sheng 
Yu, and Kanliang Wang, (2008) ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลกระทบตอการยอมรับ
เทคโนโลยี Wireless Mobile Data Services (WMDS) ที่ใหบริการขอมูลส่ือสารไรสายในประเทศ
จีน จากการวิจัยแสดงใหเห็นวาปจจัยดานความเชื่อม่ันในเทคโนโลยีสงผลใหผูใชงานเกิดเจตนาที่
จะใชเทคโนโลยีนั้น 

ในสวนของการรับรูถึงความสนุกสนานเพลิดเพลิน คือมีความสุขอยูกับการกระทํา
อยางใดอยางหนึ่งจนไมสนใจส่ิงอ่ืน ถือวาเปนอีกปจจัยที่สงผลตอทัศนคติและพฤติกรรม จาก
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งานวิจัยของ Chun-Hsiung Liao and Chun-Wang Tsou (2009) และ Chih-Yung Tsai (2010) 
พบวา ความเพลิดเพลินมีสวนสําคัญตอการใชงานระบบทําใหผูใชงานมีความตองการที่จะใชงาน
ตอไป ผูใชงานมีทัศนคติเชิงบวกตอเจตนาที่จะใชงานเทคโนโลยี 

ผูวิจัยไดมีการศึกษาเพิ่มเติมในสวนปจจัยภายนอก (External Variables) อีกหนึ่ง 
ปจจัยที่มีอิทธิผลตอการยอมรับเทคโนโลยีเชนเดียวกันคือกลุมอางอิง ตามแนวคิดที่ไดศึกษามา 
ดังตอไปนี้ 

 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการคลอยตามกลุมอางอิง (Subjective Norm) 
 
การคลอยตามกลุมอางอิงหรืออิทธิพลของส่ิงอางอิง เปนปจจัยหนึ่งในการทํานาย

ความตั้งใจในการกระทํา กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอการกระทําพฤติกรรมมากหรือนอยนั้นข้ึนอยู
กับความสําคัญตอบุคคลนั้น ๆ การคลอยตามกลุมอางอิงเปนการรับรูหรือเชื่อ วาสังคมอาจกดดัน
ใหทําหรือไมทําส่ิงนั้น กลุมอางอิงอาจเปนคนไกลเชน เพื่อน เพื่อนรวมงาน ผูบังคับบัญชาหรือคน
ใกลคือคนในครอบครัว บุตร ภริยา สามี (มนตรี พิริยะกล, 2551) 

จากการไดศึกษาวิจัยตาง ๆ พบวาปจจัยการคลอยตามกลุมอางอิงมีการใชใน
งานวิจัยหลายประเภท รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการใชเทคโนโลยีของบุคคล เชน งานวิจัยของ 
Yu et al. (2005) ไดศึกษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยีการคาทางโทรทัศน (t-Commerce) ในสวน
ของปจจัยเกี่ยวกับการคลอยตามกลุมอางอิงดวย ผูวิจัยไดมีการตั้งคําถามในงานวิจัยในสวนของ
การคลอยตามกลุมอางอิง อยู 2 ขอ ไดแก 1)ผูที่มีผลตอพฤติกรรมของทานคิดวาทานควรใชบริการ 
t-Commerce และ 2) ผูที่มีความสําคัญกับทานคิดวาทานควรจะใชบริการ t-Commerce ผลการ
เปรียบเทียบระหวางผูที่เคยมีประสบการณในการใชงานกับผูที่ไมเคยใชงาน ผูวิจัยสรุปวาการรับรู
ความสนุกสนานเพลิดเพลินในการใชงาน เปนปจจัยที่สําคัญที่สุดสําหรับผูใชงานหลากหลาย
ประเภท ขณะที่การรับรูประโยชนที่ไดรับ การรับรูความสนุกสนานเพลิดเพลินในการใชงาน ความ
เชื่อม่ันที่มีตอบริการ การคลอยตามกลุมอางอิง ทัศนคติที่สงผลตอพฤติกรรมของผูใช  มีเพียงการ
คลอยตามกลุมอางอิงและทัศนคติเทานั้นที่สงผลตอพฤติกรรมของผูใชที่ไมเคยมีประสบการณการ
ใชงาน สรุปไดวาการคลอยตามกลุมอางอิงและทัศนคติ มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับ
พฤติกรรมของผูใชที่หลากหลาย 
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และงานวิจัยของ Schierz et al. (2009) ไดศึกษาเร่ือง การยอมรับของลูกคาตอ
บริการการชําระเงินผานโทรศัพทเคล่ือนที่ ในสวนของปจจัยเกี่ยวกับการคลอยตามกลุมอางอิง ซึ่ง
ผูวิจัยพบวามีความสัมพันธกับทัศนคติตอการใชบริการชําระเงินอิเล็กทรอนิกสผานโทรศัพทมือถือ 
โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระคับ 0.01 ในขณะที่การทําตลาดดานนี้ควรมีการเจาะกลุมเปาหมาย 
กลาวคือ ผูบริโภคที่มีความตองการมากในการใชงานเพื่อซื้อสินคาและบริการในชีวิตประจําวัน ซึ่ง
กลุมเปาหมายดังกลาว ก็มีความสนใจเกี่ยวกับบริการชําระเงินทางอิเล็กทรอนิกสผานทาง
โทรศัพทมือถือเชนเดียวกัน และถาหากกลุมเปาหมายมีการใชงานดังกลาวข้ึน ปฏิกิริยาของคนหมู
มากอาจสงผลไมมากก็นอยตอความสนใจของผูบริโภคที่ใชโทรศัพทใหสนใจบริการดังกลาวในเวลา
ตอมาไดใกลเคียงกับปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง กลุมอางอิงมีบทบาทที่สําคัญในการ
ขยายตัวของบริการการชําระเงินผานทางโทรศัพท ดังนั้นผูใหบริการควรมีการเพิ่มตัวแปรทางดาน
การคลอยตามกลุมอางอิงเขาไปดวยเพื่อการขยายตัวในอนาคต 

 



ตาราง 2.2 สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
ช่ือผูวิจัย ช่ืองานวิจัย ปจจัยท่ีศกึษา กรอบแนวคิด 

Yu, J, Ha, I., 
Choi, M., and  
Rho, J. (2005) 

การยอมรับเทคโนโลยีการคา
ทางโทรทัศน (Extending the 
TAM for a t-commerce.) 

- การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 
- การรับรูถึงความงาย 
- ความสนุกสนานเพลิดเพลิน 
- ความเช่ือม่ัน 
- ทัศนคติของผูใช 
- การคลอยตามกลุมอางอิง 

 
Castaneda, J. A., 
Munoz-Leiva ,F. 
and Luque, T. 
(2007) 

ทฤษฎีการยอมรับเว็บไซต 
(Website Acceptance Model 
: WAM) 

- การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 
- การรับรูถึงความงาย 
- ประสบการณเก่ียวกับ   
  อินเตอรเน็ต 
- ประสบการณเก่ียวกับ 
  เว็บไซตของผูใช 

 



 

ตาราง 2.2 (ตอ)  
ช่ือผูวิจัย ช่ืองานวิจัย ปจจัยท่ีศกึษา กรอบแนวคิด 

Ahn, T.,  
Ryu, S, and  
Han I. (2007) 

ปจจัยทางดานคุณภาพของ
เว็บไซตและความสนุกสนาน
นาสนใจของบริการที่สงผลตอการ
ยอมรับธรุกจิคาปลีกออนไลน 
(The impact of Web quality and 
playfulness on user 
acceptance of online retailing.) 

- การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 
- การรับรูถึงความงาย 
- ความเพลิดเพลิน 
- ทัศนคติของผูใช 
- ระบบที่มีคุณภาพ 
- ขอมูลที่มีคุณภาพ 
- คุณภาพการใหบริการ 
 

 
Lopez-Nicolas, 
C., Molina-
Castillo, F. J., & 
Bouwman, H. 
(2008) 

การยอมรับเทคโนโลยีการ
บริการทางโทรศัพทเคล่ือนที ่
(An assessment of advanced 
mobile services acceptance) 

- การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 
- การรับรูถึงความงาย 
- การรับรูสถานะผลประโยชน 
- ความเช่ือม่ัน 
- ผลประโยชนที่มีความยืดหยุน 
- อิทธิพลทางสังคม 
- อิทธิพลของส่ือ 

 



 

ตาราง 2.2 (ตอ)  
ช่ือผูวิจัย ช่ืองานวิจัย ปจจัยท่ีศกึษา กรอบแนวคิด 

Willis (2008) การประเมินผลดวยแบบจําลองการ
ยอมรบัเทคโนโลยีในการศึกษาทาํ
ความเขาใจเก่ียวกับพฤติกรรมของ
ผูใชเครือขายสงัคมออนไลน (An 
evaluation of the Technology 
Acceptance Model as a means 
of understanding online social 
networking behavior.) 

- การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 
- การรับรูถึงความงาย 
- ประสบการณ 
- กลุมอางอิง 

 
June Lu,  
Chang Liu , 
Chun- Sheng Yu 
and  
Kanliang Wang 
(2008) 
 

ปจจยัที่มีผลตอการยอมรับ
เทคโนโลย ีWMDS ในจนี 
(Determinants of accepting 
wireless mobile data 
services in China.) 

- WMDS Technology  
- ความสนใจเทคโนโลยีใหม 
- ส่ิงอํานวยความสะดวก  
- อิทธิพลทางสังคม  
- ความไววางใจ  
- การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 
- การรับรูถึงความงาย 
 

 



 

ตาราง 2.2 (ตอ)  
ช่ือผูวิจัย ช่ืองานวิจัย ปจจัยท่ีศกึษา กรอบแนวคิด 

Chun et.al (2009) การยอมรับการส่ือสารผาน
เคร่ืองคอมพิวเตอร กรณีศึกษา
ใชบริการโทรออกจาก Skype 
เขาไปยังโทรศัพทพื้นฐาน
(Skype Out) 

- การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 
- การรับรูถึงความงาย 
- การรับรูความสนุกสนาน 
- ทัศนคติ 
- การรับรูคุณภาพ 

 
Yung. (2010) ความตั้งใจจริงในการใชงาน

ระบบคูมือการเดนิทางดวย
โทรศัพทมือถือ(Mobile travel 
guide systems) 

- การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 
- การรับรูถึงความงาย 
- การไดรับความบันเทิง 
- การรับรูวาตนสามารถ 
  ควบคุมพฤติกรรมของ 
  ตนเองได 
- ทัศนคติที่มีตอการใชงาน 

 



สรุปการทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
จากงานวิจัยที่ผานมาทําใหสามารถยืนยันไดวาเคร่ืองมือและแบบจําลองการยอมรับ

เทคโนโลยีนั้น สามารถใชงานไดจริงในขนาดประชากรที่แตกตางกันหรือแมกระทั่งเทคโนโลยีที่
แตกตางกันก็ตาม (Hendrickson et al., 1993) แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีเปนตัวแบบที่
แสดงใหเห็นประโยชนในการนําตัวแบบไปใชไดชัดเจน ทําใหเขาใจถึงปจจัยการใชงานเทคโนโลยี
และพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลย ีแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Davis, 1989) เปนการตอ
ยอดจากทฤษฎีการกระทําดวยของไอเซ็นและฟชบายน (Ajzen & Fishbein, 1980) ที่ใชงาน
แพรหลายที่สุดในงานวิจัยและวิทยานิพนธตางๆ 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรม ทําใหทราบถึงปจจัยที่มีผล
ตอการยอมรับเทคโนโลยี โดยผูวิจัยสวนใหญยึดปจจัยหลักตามแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี 
คือ การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ การรับรูถึงความงายในการใชงาน ทัศนคติที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ใชเทคโนโลยี เจตนาที่จะใชงานเทคโนโลยี การใชงานจริง และเพิ่มเติมปจจัยภายนอกที่อยูในความ
สนใจและเกี่ยวของกับเทคโนโลยีที่ศึกษา ยกตัวอยางเชน ความปลอดภัยและความเปนสวนตัว 
ลักษณะความสนใจเทคโนโลยี ประสิทธิภาพของเทคโนโลยี ความซับชอนของเทคโนโลยี ความ
เชื่อม่ัน ปริมาณของขอมูลขาวสาร การรับรูถึงความนาเชื่อถือ การรับรูถึงความเส่ียง การรับรูถึง
ความเพลิดเพลิน แรงกดดันจากลังคม เปนตน 

จากปจจัยตางๆ ดังที่กลาวมาแลว ผนวกกับแนวคิดการนําเทคโนโลยีส่ือสังคมมาใช
ในการทองเที่ยว ทําใหสามารถสรุปรวมเปนปจจัยที่นํามาศึกษาในงานวิจัยนี้ โดยคัดเลือกจาก
ปจจัยที่ ผู วิจัยใหความสําคัญนํามาศึกษาเปนสวนใหญ แยกเปนปจจัยหลักดัดแปลงจาก
แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี คือ ปจจัยการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ ปจจัยการรับรูถึงความงาย
ในการใชงาน ปจจัยทัศนคติที่มีผลตอการใชเทคโนโลยี เจตนาเชิงพฤติกรรมที่จะใชงานเทคโนโลยี 
และปจจัยเสริมที่นําเขากรอบแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีเพื่อศึกษาความสัมพันธคือ ปจจัย
การคลอยตามกลุมอางอิง ปจจัยการรับรูความความเชื่อม่ัน และปจจัยการรับรูถึงความสนุกสนาน
เพลิดเพลิน  

 
จากปจจัยดังกลาวขางตน ผู วิจัยไดสรางเปนกรอบแนวคิดในการวิจัย ซึ่ งได 

สอดคลองกับงานวิจัยที่ไดทําการทบทวนมา ดังภาพที่ 2.17 



 

การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 
(Perceived Usefulness)

การรับรูถึงความงายในการใชงาน
(Perceived Ease of Use)

การคลอยตามกลุมอางอิง 
(Subjective norm)

ทัศนคติที่มีตอการใชงาน 
(Attitude toward Using)

เจตนาเชิงพฤติกรรม
ของผูใชงาน 

(Behavioral Intention)

การรับรูถึงความเช่ือม่ัน
(Perceived Trust)

การรับรูถึง
ความเพลิดเพลิน 

(Perceived playfulness)

 
 
ภาพ 2.7 กรอบแนวคิดงานวิจัย  
ที่มา: ประยุกตจาก Yu et al. (2005), Willis (2008), และ Davis (1989) 

 
จากกรอบแนวคิดงานวิจัย ปจจัยตาง ๆ ที่มีผลตอการศึกษาความสัมพันธระหวางการ

รับรูเทคโนโลยีส่ือสังคมกับทัศนคติที่มีตอการใชงานเพื่อการทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวตางชาติ
ในกลุมประชาคมอาเซียนนั้น จะศึกษาในสวนของปจจัย ดังตอไปนี้ 

1. การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ (Perceived Usefulness : PU) 
2. การรับรูถึงความงายในการใชงาน (Perceived Ease of Use : PEOU) 
3. ทัศนคติที่มีตอการใชงาน (Attitude toward Using : ATT) 
4. การคลอยตามกลุมอางอิง (Subjective norm : SN) 
5. การรับรูถึงความเพลิดเพลิน (Perceived playfulness : PP)  
6. การรับรูถึงความเชื่อม่ัน (Perceived Trust: PT) 
7. เจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน (Behavioral Intention: BI) 
ผูวิจัยไดแจกแจงปจจัยตาง ๆ ที่มีผลตอการยอมรับเทคโนโลยีการใชส่ือสังคมเพื่อการ

ทองเที่ยวไทย สามารถสรุปโดยแบงตามมุมมองของแตละปจจัยไดดังตารางตอไปนี้ 



 

ตาราง 2.3 มุมมองของปจจัยตาง ๆ ที่ใชศึกษา 
 
 

มุมมองของแตละปจจัย 
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การรับรูถึงประโยชน            
   เปนประโยชน x  x  x   x x x x 
   งายทีจ่ะใช x x x  x  x x  x  
   ทําใหเร็วยิง่ข้ึน  x    x  x  x  
   เพิ่มประสิทธิภาพ x x  x  x  x x  x 

ตัดสินใจไดดียิ่งข้ึน   x    x     
การรับรูถึงความงายในการใชงาน            
   งายตอการเกดิความชํานาญในการใช x     x   x x  
   งายตอการเรียนรู   x x x x   x   
   งายทีจ่ะติดตอเชื่อมโยงกับระบบ  x x x  x x  x x  
   งายในการใชงาน x  x x x   x   x 
   เปนมิตรกบัผูใช   x x x       
ทัศนคติท่ีมีตอการใชงาน            
   เปนความคิดที่ด ี   x    x   x  
   เปนความคิดที่ฉลาด   x       x  
   มีความตองการใช x         x x 
   รูสึกชื่นชอบ  x          
   รูสึกดีตอการใชงาน x  x    x    x 
   ความคาดหวัง    x   x    x 
   คนอ่ืนควรใชเชนเดียวกนั    x        



 

ตาราง 2.3 (ตอ)   
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กลุมอางอิง            
   บุคคลทีใกลชิดสนับสนนุ x    x     x  
   บุคคลทีใกลชิดมีทัศนคติทีด ี x    x     x  
   บุคคลทีใกลชิดทราบวามีประโยชน          x  
การรับรูถึงความเพลดิเพลิน            
   มีความนาสนใจ   x    x    x 
   ทําใหรูสึกสนกุ x  x    x    x 
   กระตุนความอยากรูอยากเห็น x  x         
   รูสึกตื่นเตน x      x    x 
การรับรูถึงความเช่ือมั่น            
   ไววางใจการรักษาความปลอดภัย x        x   
   ไววางใจระบบ      x   x   
   ไววางใจขอมูล x           
   ไววางใจผูใหบริการ x     x   x   
เจตนาเชิงพฤตกิรรมของผูใชบริการ            
   ตั้งใจทีจ่ะใชเม่ือมีโอกาส x x   x   x  x  
   ตั้งใจจะใชเปนประจําในอนาคต   x    x  x   
   แนะนําใหผูอ่ืนใช   x  x x   x   
   ใชตอไป  x x x x x     x 
   ใชมากกวาตัวเลือกอ่ืน  x x         



    บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

งานวิจัยคร้ังนี้ศึกษา ความสัมพันธระหวางการรับรูเทคโนโลยีส่ือสังคมกับทัศนคติที่มี
ตอการใชงานเพื่อการทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน เปนการ
วิจัยเชิงปริมาณ ในลักษณะการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการดําเนินการ
วิจัยผูวิจัยไดกําหนดแนวทางข้ันตอน และวิธีการดําเนินการวิจัยไว ดังนี้  

1.  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
2.  เคร่ืองมือที่ใชในการวิจยั  
3.  การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
4.  การเก็บรวบรวมขอมูล  
5.  การวิเคราะหขอมูล และการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 
ประชากรท่ีใชในการศกึษา  
การศึกษาคร้ังนี้ ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ นักทองเที่ยวตางชาติในกลุม

ประชาคมอาเซียน จากขอมูลสถิติจํานวนนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียนที่เดินทาง
มาทองเที่ยวไทย ป พ.ศ.2554 (กรมการทองเที่ยว กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา. 2554) ผูวิจัยได
เลือกประเทศที่มีสถิติจํานวนนักทองเที่ยวเดินทางมาทองเที่ยวไทยสูงที่สุดจํานวน 5 ประเทศ ไดแก 
ประเทศมาเลเซีย ประเทศลาว ประเทศสิงคโปร ประเทศเวียดนาม และประเทศอินโดนีเซีย ซึ่งจาก
ขอมูลพบวานักทองเที่ยว 5 ประเทศดังกลาว สวนใหญจะเดินทางมาทองเที่ยวในเขตพื้นที่แหลง
ทองเที่ยว 14 จังหวัดภาคใต แตเนื่องจากผูวิจัยตองการศึกษานักทองเที่ยวตางชาติในกลุม
ประชาคมอาเซียนที่ใชส่ือทางสังคมเพื่อการทองเที่ยวในเขตพื้นที่แหลงทองเที่ยวภาคใตของไทย ทาํ
ใหไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

กลุมตัวอยาง  
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ นักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน 

ที่ใชส่ือทางสังคมเพื่อการทองเที่ยว และเดินทางมาทองในเขตพื้นที่แหลงทองเที่ยว 14 จังหวัด
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ภาคใตของไทย เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดขนาดตัวอยาง
โดยใชสูตร คํานวณหาขนาดตัวอยางในกรณีที่ไมทราบประชากรแนนอน (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2546: 26) 

 

 n = 
2

2
α/21

E
pqZ    

 
เม่ือ n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 Z  =  ระดับความเชื่อม่ัน 
 E =  คาความคลาดเคล่ือนสูงสุดที่ยอมรับได 
 p  =  คาเปอรเซ็นตที่คาดหวัง 
 q  =  1 – p 
 
จากสูตรกําหนดใหมีความผิดพลาดไมเกิน 5% ดวยความเชื่อม่ัน 95% สําหรับกรณี

ไมทราบคา p และ q มีคาสูงสุดเม่ือ p = 0.5 และ q = 0.5 กําหนดให α  = 0.05 จะได Z = 0.95 มี
คาเทากับ 1.96 , E = 0.05 หรือ 5% 

 
ดังนั้น 

 n = 
2(0.5)

(0.5)(0.5)2(1.96)   =  
0.0025
0.9604  

  = 385 ตัวอยาง 
 
ขนาดตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 385 คน และเพิ่มจํานวนตัวอยาง 15 คน รวม

ขนาดตัวอยางเทากับ 400 คน 
 
การสุมกลุมตัวอยาง  
การสุมตัวอยางมีข้ันตอนดังนี้ 
ขั้นท่ี 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเก็บ

ตัวอยางจากผูที่เขาเกณฑที่กําหนด คือ นักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียนที่สามารถ
ส่ือสารเปนภาษาอังกฤษและใชบริการส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว โดยผูตอบแบบสอบถามเต็มใจ
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ตอบแบบสอบถาม เจาะจงเฉพาะนักทองเที่ยวที่สามารถส่ือสารภาษาอังกฤษไดเทานั้น เพื่อใหการ
เก็บขอมูลคร้ังนี้สัมฤทธิ์ผล มีประสิทธิภาพและสมบูรณ โดยผูวิจัยนําแบบสอบถามออนไลนไป
โพสตตามส่ือสังคมออนไลนที่กําลังเปนที่นิยม เชน เฟคบุคการทองเที่ยวในแตละประเทศ เว็บ
บลอกเกอร ทวิตเตอร รวมถึงกระดานสนทนาของการทองเที่ยวระหวางประเทศอาเซียน และสง
อีเมล URL ของแบบสอบถามออนไลนไปยังอีเมลของกลุมตัวอยางที่ เก็บขอมูล ผูตอบ
แบบสอบถามสามารถคล๊ิกลิงค (Link) ไปยังหนาแบบสอบถามไดทันที 

 
ขั้นท่ี 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบแบงสัดสวน โดยอางอิงขอมูลของรายงานสถิติ 

จํานวนนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่เดินทางมาเที่ยวตั้งแตเดือนมกราคมถึงเดือนธันวาคมในป พ.ศ. 
2554 จากกรมการทองเที่ยว กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา โดยแบงจํานวนกลุมตัวอยางไดดัง
ตาราง 3.1 

 
ตาราง 3.1  จํานวนกลุมตัวอยางนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน จากวิธีการสุมแบบ
 แบงสัดสวน 
 

นักทองเท่ียวในกลุม
ประชาคมอาเซียน 

จํานวนนักทองเท่ียวท่ี
เขามาไทย ป 2554 

จํานวนกลุมตวัอยาง 

  มาเลเซยี           2,470,686 202 
  ลาว  887,677 73 

  สิงคโปร  670,148 55 

  เวียดนาม  488,315 40 

  อินโดนีเซยี  369,530 30 

รวม        4,886,356 400 
 
จากการแบงกลุมตัวอยางขางตน ผูวิจัยใชส่ือสังคมเฟซบุคเปนตัวชวยหลักในการ

คนหากลุมตัวอยาง โดยสามารถคนหาผูใชงานไดโดยการพิมพชื่อ ที่อยูอีเมลของผูใชงาน ชื่อเมือง
หรือชื่อประเทศในแถบคนหาที่ดานบนของหนาในเฟซบุค ระบบจะกรองผลและแสดงผลลัพธใน
หนาเฟซบุค จากนั้นผูวิจัยไดเพิ่มบัญชีกลุมตัวอยางดังกลาวเพื่อสงล้ิงคแบบสอบถามทางขอความ 
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เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคร้ังนี้ คือ แบบสอบถามภาษาอังกฤษชนิดมี 
โครงสรางเขาใจไดงายและสามารถตอบเองได จากการศึกษาขอมูล แนวคิด ทฤษฎี การทบทวน
วรรณกรรม และศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของนั้น ผูวิจัยไดนําส่ิงที่ศึกษามาประยุกตใช ในการสราง
แบบสอบถาม โดยกําหนดกรอบแนวคิดและปจจัยที่เกี่ยวของในการสรางคําถาม เพื่อใหครอบคลุม
ตามวัตถุประสงคที่ตั้งไว 

แบบสอบถามที่ผู วิจัยสรางข้ึนเปนภาษาไทยและจะแปลเปนภาษาอังกฤษ ซึ่ง
ตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือโดยผูทรงคุณวุฒิดานการวิจัย และผูเชี่ยวชาญทางดานภาษา 
แบบสอบถามแบงออกเปน 5 สวนดวยกัน ประกอบดวยคําถามปลายปด (Close-ended) 4 สวน 
และคําถามปลายเปด (Open-ended) อีก 1 สวนตามลักษณะของเนื้อหา ดังตอไปนี้ 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของนักทองเที่ยว
ตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด เปนคําถามที่มีคําตอบให
เลือก 2 ทาง คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก และ รวม 8 ขอ ไดแก เพศ อายุ สัญชาติ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน ความถี่ในการมาทองเที่ยว  

สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวของนักทองเที่ยว
ตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน รวม 12 ขอ ไดแก รูปแบบส่ือสังคมที่ใชบริการ ความถีใ่นการเขา
ชม ชวงเวลาในการใชงาน วิธีการเขาใชงาน การใชใชส่ือสังคมติดตามขอมูลขาวสารการทองเที่ยว 
เหตุผลสําคัญในการใชส่ือสังคมเพื่อการคนหาขอมูลดานการทองเที่ยว ลักษณะขอมูลการทองเทีย่ว
ในประเทศไทยที่ตองการในส่ือสังคม ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด เปนคําถามที่มีหลาย
คําตอบใหเลือก  

สวนท่ี  3  ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูเทคโนโลยีการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทย 
เปนลักษณะคําถามแบบมาตราสวนประเมินคา(Rating Scale) แบบตัวเลข (numerical rating 
scale) ตามหลักการของลิเคิรต (Likert Scale) แบบ 5 ระดับ ในปจจัยที่ศึกษาทั้งหมด 4 ปจจัย 
ไดแก 1) การรับรูถึงประโยชน มีจํานวนคําถามทั้งหมด 5 ขอ 2) การรับรูถึงความงายในการใชงาน 
มีจํานวนคําถามทั้งหมด 5 ขอ 3) การรับรูถึงความเพลิดเพลิน มีจํานวนคําถามทั้งหมด 4 ขอ 4) การ
รับรูถึงความเชื่อม่ัน มีจํานวนคําถามทั้งหมด 5 ขอ การสรางขอคําถามของตัวแปร พัฒนามาจาก
งานวิจัยที่ไดทบทวนวรรณกรรมและนํามาปรับใหอยูในบริบทของการทองเที่ยว มีขอคําถามดัง
ขอมูลที่ปรากฏ ตามตารางที่ 3.3 
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ใหผูตอบแบบสอบถามแสดงการรับรูในปจจัยดานตาง ๆ ที่ มีตอการยอมรับ
เทคโนโลยีการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว มีเกณฑการใหคะแนนระดับความคิดเห็นของ
แบบสอบถามตามแบบของลิเคิรท เม่ือคํานวณหาคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคําตอบ
แตละดานแลว ประเมินคาระดับความคิดเห็นตอการยอมรับเทคโนโลยีการใชส่ือทางสังคมเพื่อการ
ทองเที่ยว โดยใชเกณฑประเมินผลในแตละระดับชั้นแปรผลตามเกณฑของ Paul E. Green and 
Donal S. Tull ใชสูตรในการคํานวณชวงกวางของชั้น ไดดังนี้   (ชูศรี วงศรัตนะ, 2541: 25) 

 
อันตรภาคชั้น (คาเฉล่ีย)    =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด   

                                               จํานวนชั้น   

      = 
5
1-5    

=    0.8 
 

เม่ือไดคะแนนเฉล่ีย ประเมินผลในแตละระดับชัน้แปรผลตามเกณฑ ดังตาราง 3.2 
 
ตาราง 3.2 ระดับการรับรู คะแนนเฉล่ียและระดับการแปลความหมาย 
 

ระดับความคิดเห็น คาคะแนน คาเฉลี่ยคะแนน ระดับการแปลความหมาย 
เห็นดวยอยางย่ิง 
(Strongly agree) 

5 4.21-5.00 ตรงกับความคิดเห็นของผูตอบ
แบบสอบถามมากที่สุด 

เห็นดวย 
(Agree) 

4   3.41-4.20 ตรงตามความคิดเห็นของผูตอบ
แบบสอบถามคอนขางมาก 

เห็นดวยปานกลาง 
(Neither agree nor disagree) 

3 2.61-3.40 ตรงตามความคิดเห็นของผูตอบ
แบบสอบถามในระดับปานกลาง 

ไมเห็นดวย 
(Disagree) 

2 1.81-2.60 ไมตรงตามความคิดเห็นของ
ผูตอบแบบสอบถาม 

ไมเห็นดวยอยางย่ิง 
(Strongly disagree) 

1 1.00-1.80 ไมตรงตามความคิดเห็นของ
ผูตอบแบบสอบถามอยางย่ิง 
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ตาราง 3.3 ขอคําถามแตละปจจัยทีศ่ึกษาในสวนที่ 3 
 
มิตกิารวดั : การรับรูถึงประโยชน 

คําถามท่ีใชในการวัด งานวิจัยท่ีสนับสนุน 
1.  Using social media for tourism increases much 
 convenience to communicate with the interested  tourism 
 business.( ใ ช ส่ื อ สั ง ค ม เ พื่ อ ก า ร ท อ ง เ ที่ ย ว นี้ เ พิ่ ม ค ว า ม
 สะดวกสบายในการติดตอส่ือสารกับธุรกิจทองเที่ยวที่สนใจ) 

Yu et al. (2005) 
Mafe et al. (2009) 
 

2. Using social media for tourism improves the efficiency in 
 finding my information. (การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้จะ
 ชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการคนหาขอมูลของฉัน) 

Yu et al. (2005) 
Mafe et al. (2009)) 

3.  Using social media for tourism helps me find information 
 quickly. (การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้จะชวยใหฉันคนหา
 ขอมูลไดอยางรวดเร็ว) 

Castaneda et al. (2007) 
June  et.al. (2008) 
Mafe et al. (2009) 

4.  Using social media for tourism saves my money. 
 (การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้จะชวยใหฉันประหยัดเงิน) 

Yu et al. (2005) 
Mafe et al. (2009) 
Roca et al. (2009) 

5.  Using social media for tourism provides quality 
 information and attracts me to visit Thailand.  
 (ส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ ใหขอมูลที่มีคุณภาพและทําใหฉันคิด
 ที่จะเดินทางมาทองเที่ยวประเทศไทย) 

 
Ahn et al. (2007) 
Chun  et.al (2009) 

มิตกิารวดั : การรับรูถึงความงายในการใชงาน  
1. Learning how to use social media for tourism is easy for me. 
 (การเรียนรูการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้เปนเร่ืองงายสําหรับฉัน) 

Yu et al. (2005) 
Roca et al. (2009) 

2.  It is easy for me to specialize in using social media for  tourism.  
 (มันงายสําหรับฉันที่จะใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนีจ้นเกิดความชํานาญ) 

Ahn et al. (2007) 
Lopez-Nicolas et al. (2008) 

3.  I found it easy to use social media for tourism in finding 
 tourist attractions. (ฉันพบวามันเปนเร่ืองงายที่จะใชส่ือสังคมเพื่อ
 การทองเที่ยวนี้ในการคนหาสถานที่ทองเที่ยว) 

Castaneda et al. (2007) 
Ahn et al. (2007) 
Lopez-Nicolas et al. (2008) 
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ตาราง 3.3 (ตอ) 
 
มิตกิารวดั : การรับรูถึงความงายในการใชงาน  
4. The interaction between social media for tourism and I is 
 clear and comprehensible. (การปฏิสัมพันธของฉันกับส่ือสังคม
 เพื่อการทองเที่ยวมีความชัดเจนและเปนที่เขาใจได) 

Ahn et al. (2007) 
Lopez-Nicolas et al. (2008) 

5.  The connection procedure with social media for tourism is 
 step-by-step and easy to follow. (การเชื่อมตอกับส่ือสังคมเพื่อ
 การทองเที่ยวมีข้ันตอนที่สามารถทําไดงาย) 

Yu et al. (2005) 
Roca et al. (2009) 

มิตกิารวดั : การรับรูถึงความเพลิดเพลิน 
1.  Using social media for tourism made me enjoyed.  
 (การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนีท้ําใหฉันรูสึกสนุกสนาน) 

Ahn et al. (2007) 
Chun  et.al (2009) 

2. Using social media for tourism arouses my imagination. 
 (การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวจะชวยใหฉันเกดิจินตนาการ) 

Yu et al. (2005) 
Ahn et al. (2007) 
Yung. (2010) 

3. Using social media for tourism made me excited. 
 (การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนีท้ําใหฉันรูสึกตืน่เตน) 

Yu et al. (2005) 
Ahn et al. (2007) 

4. Using social media for tourism stimulate my curiosity.  
 (การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ จะชวยกระตุนความอยากรู
 อยากเห็นของฉัน) 

Yu et al. (2005) 
Chun  et.al (2009) 

5.  I feel happy while using social media for tourism. 
 (ฉันรูสึกมีความสุขในขณะที่ใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้) 

Ahn et al. (2007) 
Chun  et.al (2009) 

มิติการวัด : การรับรูถึงความเชื่อม่ัน  
1.  I feel that social media for tourism provides good and 
 reliable information. (ฉันรูสึกวาส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ให
 ขอมูลที่ดีและนาเชื่อถือ) 

Yu et al. (2005) 
Roca et al. (2009) 

2.  I believe in opinions appeared in social media for tourism. 
 (ฉันเชื่อถือความคิดเห็นที่ปรากฏบนส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว) 

Roca et al. (2009) 
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ตาราง 3.3 (ตอ) 
 
มิติการวัด : การรับรูถึงความเชื่อม่ัน  
3.  I feel confident that my personal information kept in secret. 
 (ฉันรูสึกม่ันใจวาขอมูลสวนบุคคลของฉันจะถูกเก็บเปนความลับ) 

Yu et al. (2005) 
 

4.  I feel confident in the system of social media for tourism.   
 (ฉันรูสึกม่ันใจในระบบของส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว) 

Roca et al. (2009) 
 

5.  I believe that social media for tourism providers have 
 good rules for user protection. (ฉันเชื่อวาผูใหบริการส่ือสังคม
 เพื่อการทองเที่ยวนี้ไดมีกฎที่ดีสําหรับการปกปองผูใชงาน) 

Yu et al. (2005) 
Roca et al. (2009) 

 
 

สวนท่ี  4 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยีการใชส่ือสังคมเพื่อการ
ทองเที่ยว เปนลักษณะคําถามแบบมาตราสวนประเมินคาแบบตัวเลข ในปจจัยที่ศึกษาทั้งหมด 3 
ปจจัย ไดแก 1) ทัศนคติที่มีตอการใชงาน มีจํานวนคําถามทั้งหมด 7 ขอ 2) การคลอยตามกลุม
อางอิง มีจํานวนคําถามทั้งหมด 5 ขอ 3) เจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน มีจํานวนคําถามทั้งหมด 
5 ขอ  

โดยขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยีการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเทีย่ว ทกุ
ขอ ใชเกณฑประเมินผลในแตละระดับชั้นแปรผลตามเกณฑของ Paul E. Green and Donal S. Tull ใช
สูตรในการคํานวณชวงกวางของชั้น ไดดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ, 2541: 25) ดังนี้ 

 
อันตรภาคชั้น (คาเฉล่ีย)    =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด   

                                               จํานวนชั้น   

      = 
5
1-5    

=    0.8 
 
เม่ือไดคะแนนเฉล่ีย ประเมินผลในแตละระดับชัน้แปรผลตามเกณฑ ดังตารางที่ 3.4 
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ตาราง 3.4 แสดงระดับความคิดเหน็ คะแนนเฉล่ียและระดบัการแปลความหมาย 
 

ระดับความคิดเห็น คาคะแนน คาเฉลี่ยคะแนน ระดับการแปลความหมาย 
เห็นดวยอยางย่ิง 
(Strongly agree) 

5 4.21-5.00 ตรงกับความคิดเห็นของผูตอบ
แบบสอบถามมากที่สุด 

เห็นดวย 
(Agree) 

4   3.41-4.20 ตรงตามความคิดเห็นของผูตอบ
แบบสอบถามคอนขางมาก 

เห็นดวยปานกลาง 
(Neither agree nor disagree) 

3 2.61-3.40 ตรงตามความคิดเห็นของผูตอบ
แบบสอบถามในระดับปานกลาง 

ไมเห็นดวย 
(Disagree) 

2 1.81-2.60 ไมตรงตามความคิดเห็นของ
ผูตอบแบบสอบถาม 

ไมเห็นดวยอยางย่ิง 
(Strongly disagree) 

1 1.00-1.80 ไมตรงตามความคิดเห็นของ
ผูตอบแบบสอบถามอยางย่ิง 

 
การสรางขอคําถามของตัวแปร พัฒนามาจากงานวิจัยที่ไดทบทวนวรรณกรรมและ

นํามาปรับใหอยูในบริบทของการทองเที่ยว มีขอคําถามดังขอมูลที่ปรากฏ ตามตาราง 3.5 
 

ตาราง  3.5 แสดงขอคําถามแตละปจจัยที่ศึกษาในสวนที่ 4 
 
มิตกิารวดั : ทัศนคติทีมี่ตอการใชงาน 

คําถามท่ีใชในการวัด งานวิจัยท่ีสนับสนุน 
1.  Using social media for tourism is a good idea. 
 (การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนีเ้ปนความคิดที่ด)ี 

Yu et al. (2005) 
Mafe et al. (2009) 

2. Using social media for tourism is an intelligent idea.  
 (การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนีเ้ปนความคิดที่ฉลาด) 

Yu et al. (2005) 
Mafe et al. (2009)) 

3. Using social media for tourism is a desirable idea. 
 (การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนีเ้ปนความคิดทีน่าพอใจ) 

Yu et al. (2005) 
Yung. (2010) 

4. Using social media for tourism is an interesting idea. 
 (การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้เปนความคิดที่นาสนใจ) 

Ahn et al. (2007) 
Schierz et al. (2009) 

5.  Using social media for tourism is beneficial. 
 (การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้เปนประโยชนอยางมาก) 

Ahn et al. (2007) 
Schierz et al. (2009) 
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ตาราง  3.5 (ตอ) 
 
มิตกิารวดั : ทัศนคติทีมี่ตอการใชงาน 

คําถามท่ีใชในการวัด งานวิจัยท่ีสนับสนุน 
6.  Using social media for tourism provided good experience. 
 (การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ใหประสบการณที่ดีมาก) 

Schierz et al. (2009) 
Yung. (2010) 

7.  My overall attitude towards using social media for tourism  is 
 positive. (โดยรวมแลวทัศนคติของฉันที่มีตอส่ือสังคมเพื่อการ
 ทองเที่ยวนั้นเปนความคิดเชิงบวก) 

Castaneda et al. 
(2007) 

มิตกิารวดั : การคลอยตามกลุมอางอิง 
1.  My family and relative promote using social media for tourism.  
 (ครอบครัว/ ญาติของฉันสงเสริมการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว) 

Yu et al. (2005) 
Schierz et al. (2009) 

2.  My boss encourages me to use social media for tourism. 
 (เจานายของฉันสนบัสนนุใหฉันไปใชส่ือสังคมเพื่อการทองเทีย่ว) 

Schierz et al. (2009) 
Yung. (2010) 

3.  My colleagues/closed friends recommend and stimulate 
 me to use social media for tourism. (เพื่อนรวมงาน / เพื่อน
 สนิทของฉันแนะนําและกระตุนใหฉันใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว) 

Schierz et al. (2009) 
 

4.  Artists/people I admire stimulate and encourage me to 
 use social media for tourism. (ศิลปน / บุคคลที่ฉันชื่นชมกระตุน
 และสงเสริมการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว) 

Schierz et al. (2009) 
 

5.  I extremely pay attention and interest in people  recommending 
 using social media for tourism. (ฉันจะใหความสําคัญและสนใจอยางยิ่ง
 เม่ือมีบุคคลแนะนําเกี่ยวกับการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว)    

Yu et al. (2005) 

มิติการวัด : เจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน  
1. I intend to use social media for tourism when I have a chance.  
 (ฉันตั้งใจจะใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้เม่ือฉันมีโอกาส) 

Willis (2008) 
Mafe et al. (2009) 

2.  I will use social media for tourism more than other media. 
 (ฉันจะใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้มากกวาส่ืออ่ืน ๆ) 

Chun  et.al (2009) 
Roca et al. (2009) 
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ตาราง  3.5 (ตอ) 
 
มิติการวัด : เจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน  
3.  I would recommend others to use social media for tourism. 
 (ฉันจะแนะนําใหผูอ่ืนใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้) 

Ahn et al. (2007) 
June  et.al. (2008) 

4. I tend to purchase the products and services that I have 
 seen in social media for tourism.  (ฉันมีแนวโนมที่จะซื้อ
 ผลิตภัณฑและบริการจริงที่ฉันไดพบในส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว) 

Castaneda et al. (2007) 
Ahn et al. (2007) 
Yung. (2010) 

5.  I intend to always use social media for tourism in the future. 
 (ฉันตั้งใจจะใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวเปนประจําในอนาคต) 

Ahn et al. (2007) 
Lopez-Nicolas et al. (2008) 

 
สวนท่ี 5 เปนแบบสอบถามปลายเปด โดยผูตอบแบบสอบถามมีความคิดอิสระที่จะ

แสดงทัศนะเกี่ยวกับการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทย 
 
 
การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
 

จากการที่ผูวิจัยไดสรางเคร่ืองมือซึ่งเปนแบบสอบถาม โดยการกําหนดขอบเขตเนือ้หา
และโครงสรางของแบบสอบถาม  รวมทั้งรูปแบบของคําถามนั้น ไดศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถาม
จากเอกสาร บทความ ตําราวิชาการ งานวิจัยที่เกี่ยวของ และขอคําแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษาใน
การเสนอแนะแกไขปรับปรุง เม่ือไดแบบสอบถามฉบับรางแลว ผูวิจัยทดสอบเคร่ืองมือ ดังนี้ 

1. ทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยใหผูทรงคุณวุฒิพิจารณาตรวจสอบความ 
ตรงตามเนื้อหา (Content Validity) คือ พิจารณาความชัดเจนและความครอบคลุมของ
แบบสอบถาม พิจารณาความชัดเจนและความถูกตองของภาษาที่ใชในแบบสอบถาม 

2. การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ดําเนินการนําแบบสอบถามไปทดสอบ
กอนการนําไปใชจริง (Pre-test) กับกลุมที่มีคุณลักษณะใกลเคียงกับตัวอยาง จํานวน 30 ตัวอยาง 
แลวนําไปทดสอบหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยการทดสอบวัดความคงที่ภายใน (Internal 
Consistency) ของแบบสอบถาม ดวยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient Alpha) ของ 
Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา, 2546: 449)   



86 
 

หลังจากไดมีการทดสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา และปรับปรุงแกไขแลวไดนําไป
ทดลองเก็บขอมูลโดยแจกแบบสอบถามใหกลุมประชากรรวม 30 คน พบวา ผลคาสัมประสิทธิ์
แอลฟารวมเทากับ 0.89 ซึ่งแสดงวาแบบสอบถามมีความเชื่อม่ันในระดับสูง และไดผลคา
สัมประสิทธิ์แอลฟาในแตละปจจัย ดังนี ้

 
ตาราง  3.6 ตารางแสดงผลการทดสอบหาคาความเชื่อม่ันดวยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา 
 

ปจจัย จํานวนคําถาม คาสัมประสิทธิ์แอลฟา 
ดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 
ดานการรับรูความงายในการใชงาน 
ดานการรับรูถึงความเพลิดเพลิน 
ดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน 
ดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน 
ดานการคลอยตามกลุมอางอิง 
ดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน 

5 ขอ 
5 ขอ 
5 ขอ 
5 ขอ 
7 ขอ 
5 ขอ 
5 ขอ 

0.82 
0.79 
0.82 
0.88 
0.87 
0.86 
0.91 

 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดเก็บรวบรวม
ขอมูลโดยใชแบบสอบถามภาษาอังกฤษ (English Questionnaires) จากนักทองเที่ยวตางชาติใน
กลุมประชาคมอาเซียน เพื่อความสะดวก รวดเร็ว ความสมบูรณของคําตอบและความครบถวนของ
แบบสอบถาม ดังนั้นผูวิจัยจึงดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามทางออนไลน โดย
จัดทําในรูปแบบ แบบสอบถามออนไลนสําเร็จรูปของ Google (http://docs.google.com)  จากนั้น
เชื่อมโยงขอมูลของแบบสอบถามออนไลน ไปยังเว็ปไซตที่มีกลุมตัวอยางของงานวิจัยนี้ใชงานอยู 
โดยนํา URL ของแบบสอบถามออนไลนไปโพสตตามส่ือทางสังคมออนไลนที่กําลังเปนที่นิยม เชน 
เฟคบุคการทองเที่ยวในแตละประเทศ เว็บบลอกเกอร ทวิตเตอร รวมถึงกระดานสนทนาของการ
ทองเที่ยวระหวางประเทศอาเซียน และสงอีเมล URL ของแบบสอบถามออนไลนไปยังอีเมลของ
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กลุมตัวอยางที่เก็บขอมูล ซึ่งผูตอบแบบสอบถามสามารถคล๊ิกลิงค(Link) ไปยังหนาแบบสอบถาม
ไดทันที 

 
2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาขอมูลที่มีผู

รวบรวมเอาไว ทั้งหนวยงานของรัฐ และเอกชน ดังนี้ 
 2.1 หนังสือพิมพ วารสาร ส่ิงพิมพตางๆ 
 2.2 ขอมูลทางอินเทอรเน็ต 
 2.3 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัย 
 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 

การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 

(Perceived Usefulness)

การรับรูถึงความงายในการใชงาน
(Perceived Ease of Use)

การคลอยตามกลุมอางอิง 
(Subjective norm)

ทัศนคติที่มีตอการใชงาน 
(Attitude toward Using)

เจตนาเชิงพฤติกรรม
ของผูใชงาน 

(Behavioral Intention)

การรับรูถึงความเช่ือมั่น
(Perceived Trust)

การรับรูถึง
ความเพลิดเพลิน 

(Perceived playfulness)Ha

Hh

Hi

HjHf
Hd

Hb

He

Hk

Hc

Hg

Paths of TAM  
 
ภาพ 3.1 กรอบแนวคิดงานวิจัยและความสัมพันธในแตละปจจัย 
 

ในปจจัยการรับรูถึงความงายในการใชงาน จากงานวิจัยของ Castaneda et al. 
(2007) พบวา การรับรูถึงความงายในการใชงานสงผลตอการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ ซึ่งสอดคลอง
กับการวิจัยของ Ahn et al. (2007) และ Lopez-Nicolas et al. (2008) และการรับรูถึงความงายยัง
สงผลตอทัศนคติที่มีตอการใชงานดวย ดังนั้นจึงตั้งสมมติฐานไดวา 
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สมมติฐานที่ 1 (Ha) ปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงาน มีความสัมพันธตอ
ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 

ในปจจัยการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ จากงานวิจัยของ Lopez-Nicolas et al. (2008) 
ไดใหขอสรุปวาการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับสงตอผลตอการยอมรับเทคโนโลยีของผูใช ซึ่งสอดคลอง
กับการวิจัยของ Davis (1989: 326) และ Lai and Li (2005) การรับรูถึงประโยชนในการใชสงผลตอ
ทัศนคติที่มีตอการใชงาน และจากการศึกษาพบวาการคลอยตามกลุมอางอิงเปนปจจัยหนึ่งที่สงผล
ตอทัศนคติของผูใชงาน (Schierz et al., 2009) เชนเดียวกับงานวิจัยของ Yu et al., (2005) ที่
สรุปวาปจจัยการคลอยตามกลุมอางอิงมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูใชงานรวมถึงความเชื่อม่ัน
และความเพลิดเพลินดวย ดังนั้นจึงตั้งสมมติฐานไดวา 

สมมติฐานที่ 2 (Hb) ปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงานมีความสัมพันธตอ
ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน 

สมมตฐานที่ 3 (Hc) ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับมีความสัมพันธตอปจจัย
ดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน 

สมมติฐานที่ 4 (Hd) ปจจัยดานกลุมอางอิงมีความสัมพันธตอปจจัยดานทัศนคติที่มี
ตอการใชงาน 

สมมติฐานที่ 5 (He) ปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลินมีความสัมพันธตอปจจัย
ดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน  

สมมติฐานที่ 6 (Hf) ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน มีความสัมพันธตอปจจัยดาน
ทัศนคติที่มีตอการใชงาน 

ปจจัยดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใช จากงานวิจัยของ Yu et al. (2005) พบวา การ
รับรูถึงประโยชนที่ไดรับ การคลอยตามกลุมอางอิง ความเชื่อม่ัน ความเพลิดเพลินและทัศนคติที่มีตอ
การใชงานจะสงผลโดยตรงตอพฤติกรรมของผูใชบริการ เชนเดียวกับงานวิจัยของ Ahn et al. (2007) ที่
พบวา บุคคลจะมีเจตนาเชิงพฤติกรรมตอการใชงานระบบเทคโนโลยีนั้น เกิดจากตัวแปรการรับรูถึง
ประโยชน มีอิทธิพลทางตรงตอเจตนาเชิงพฤติกรรมและตัวแปรการรับรูความงายในการใชงาน มี
อิทธิพลทางตรงตอการรับรูถึงประโยชน และมีอิทธิพลทางออมผานการรับรูถึงประโยชนตอเจตนา
เชิงพฤติกรรม ดังนั้นจึงตั้งสมมติฐานไดวา 

สมมตฐิานที่ 7 (Hg) ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ มีความสัมพันธตอปจจัย
ดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชบริการ 
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สมมติฐานที่ 8 (Hh) ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง มีความสัมพันธตอปจจัย
ดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชบริการ 

สมมติฐานที่ 9 (Hi) ปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลิน มีความสัมพันธตอปจจัย
ดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชบริการ 

สมมติฐานที่ 10 (Hj) ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน มีความสัมพันธตอปจจยัดาน
เจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชบริการ 

สมมติฐานที่ 11 (Hk) ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงานมี ความสัมพันธตอปจจัย
ดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชบริการ 

 
 

การวิเคราะหขอมูล และการทดสอบสมมติฐาน 
 

1.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) เปนการอธบิาย
ถึงลักษณะของประชากรโดยทั่วไป ไดแก เพศ อายุ สัญชาติ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน ความถี่ในการเดินทางมาทองเที่ยวไทย และพฤติกรรมการใชส่ือทาง
สังคมเพื่อการทองเที่ยวไทย ใชตารางแจกแจงความถี่หาคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) 
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) 

 
2.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนการวิเคราะห

เพื่อทดสอบสมมุติฐานที่ตั้งไว โดยมีข้ันตอน ดังนี้ 
ขั้นท่ี 1 การหาความสัมพันธระหวางตัวแปร (ปจจัย) โดยใชการวิเคราะหหาคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson's Product Moment Correlation Coefficient)เพื่อ
ใชวิเคราะหหาระดับและทิศทางความสัมพันธระหวางตัวแปร ซึ่งปกติจะมีคาอยูระหวาง -1.00 ถึง 
1.00 โดยถาคา r มีคาเปนบวกแสดงวาตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน  คือ ถา
ตัวแปรหนึ่งเพิ่มข้ึนตัวแปร อีกตัวหนึ่งก็จะมีคาเพิ่มข้ึนดวย แตถาคา r มีคาเปนลบแสดงวาตัวแปร
ทั้ง 2 มีความสัมพันธกันใน ทิศทางตรงขามกัน  คือ ถาตัวแปรหนึ่งเพิ่มข้ึนตัวแปรอีกตัวหนึ่งก็จะ
ลดลง และถาคา r มีคาเทากับ 0 แสดงวาตัวแปรทั้ง 2 ไมมีความสัมพันธกัน กําหนดการแปล
ความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธไว 3 ระดับ ดังนี้  (กัลยา วานิชยบัญชา, 2546) 
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คาสหสัมพันธ 0.67-1.00 ความสัมพันธสูง  
คาสหสัมพันธ 0.34-0.66 ความสัมพันธปานกลาง  
คาสหสัมพันธ 0.00-0.33 ความสัมพันธต่ํา 
ขั้นท่ี 2 การหาความสัมพันธระหวางตัวแปรหลายตัว โดยใชเทคนิคการวิเคราะห

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางปจจัยหรือ
ตัวแปรอิสระมากกวา 1 ตัว และตัวแปรตาม 1 ตัว โดยผลที่ไดจากการวิเคราะหสามารถสรุปไดเปน
ความสัมพันธที่อยูในรูปของสมการเสนตรงและสามารถอธิบายและเปรียบเทียบความสัมพันธของ
ตัวแปรอิสระแตละตัว วาตัวแปรใดมีผลตอการยอมรับเทคโนโลยีการใชส่ือทางสังคมเพื่อการ
ทองเที่ยวไทย และสามารถอธิบายระดับความสัมพันธของตัวแปรอิสระแตละตัวที่มีผลตอการ
ยอมรับเทคโนโลยีการใชส่ือทางสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทย 

 



บทท่ี 4 

ผลการศึกษา 

 

การศึกษาเร่ือง "ความสัมพันธระหวางการรับรูเทคโนโลยีส่ือสังคมกับทัศนคติที่มีตอ
การใชงานเพื่อการทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน " ผูวิจัย
ดําเนินการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการทําแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด ผลการวิจัยจําแนกเปน 5 
สวน ดังนี้  

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อาย ุ สัญชาต ิ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน ความถี่ในการมาทองเที่ยว 

สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวของนักทองเที่ยว
ตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน รวม 10 ขอ ไดแก รูปแบบส่ือสังคมที่ใชบริการ ความถี่ในการเขาชม 
วิธีการเขาใชงาน การใชส่ือสังคมติดตามขอมูลขาวสารการทองเที่ยว เหตุผลสําคัญในการใชส่ือ
สังคมเพื่อการคนหาขอมูลดานการทองเที่ยว ลักษณะขอมูลการทองเที่ยวในประเทศไทยที่ตองการ
ในส่ือสังคม 

สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูเทคโนโลยีการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทย 
ปจจัยที่ศึกษาทั้งหมด 4 ปจจัย ไดแก การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึงความงายในการใชงาน การ
รับรูถึงความเพลิดเพลิน การรับรูถึงความเชื่อม่ัน 

สวนที่  4 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยีการใชส่ือทางสังคมเพื่อการ
ทองเที่ยว ปจจัยที่ศึกษาทั้งหมด 3 ปจจัย ไดแก ทัศนคติที่มีตอการใชงาน การคลอยตามกลุม
อางอิง เจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน  

สวนที่ 5 การหาความสัมพันธระหวางปจจัย ตามตัวแบบการยอมรับเทคโนโลยี ใน
ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชน ปจจัยดานการรับรูความงายในการใชงาน ปจจัยดานการรับรูถึง
ความเพลิดเพลิน ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง และ
ปจจัยดานทัศนคติ ที่มีตอเจตนาการใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวตางชาติใน
กลุมประชาคมอาเซียน 

 
โดยมีรายละเอียดผลการวิเคราะหขอมูลดังตอไปนี ้
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สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ผูวิจัยศึกษากลุมตัวอยางในคร้ังนี้ โดยศึกษาจากนักทองเที่ยวตางชาติในกลุม
ประชาคมอาเซียนที่สามารถส่ือสารเปนภาษาอังกฤษและใชบริการส่ือทางสังคมเพื่อการทองเที่ยว 
จํานวน 400 คน ซึ่งจําแนกขอมูลทั่วไป ไดแก เพศ อาย ุสัญชาติ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉล่ียตอป ความถี่ในการมาทองเที่ยว แสดงรายละเอียดดังนี ้

 
ตาราง 4.1 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามขอมูลทั่วไป 

(N=400) 
ขอมูลสวนบุคคล จานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ 
 

 
ชาย 
หญิง 

 
178 
222 

 
44.50 
55.50 

 รวม 400 100.00 
2. อาย ุ  

ต่ํากวา 20 ป 
21 - 29 ป 
30 - 39 ป 
40 - 49 ป 
50 ปข้ึนไป 

 
64 

148 
90 
58 
40 

 
16.00 
37.00 
22.50 
14.50 
10.40 

 รวม 400 100.00 
3.  สัญชาต ิ   
 มาเลเซีย  

ลาว    
สิงคโปร 
เวียดนาม   
อินโดนีเซีย 

202 
73 
55 
40 
30 

50.50 
18.20 
13.80 
10.00 
7.50 

 รวม 400 100.00 
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ตาราง 4.1 (ตอ) 

ขอมูลสวนบุคคล จานวน (คน) รอยละ 
4.  สถานภาพ   
 โสด  

สมรส  
 หยาราง/ แยกกนัอยู / หมาย 

281 
79 
40 

70.20 
19.80 
10.00 

 รวม 400 100.00 
5.  ระดับการศกึษา   
 ต่ํากวาปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

165 
198 
37 

41.20 
49.50 
9.20 

 รวม 400 100.00 
6.  อาชีพ   
 ผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน    

ผูจัดการและ นกับริหาร   
ผูที่ทํางานดานการคา 
นักเรียน/นกัศึกษา 
พนักงานบริษัททั่วไปและลูกจาง 
ขาราชการ / ทหาร  
อ่ืนๆ 

71 
62 

108 
77 
42 
37 
3 

17.80 
15.50 
27.00 
19.20 
10.50 
9.20 
0.80 

 รวม 400 100.00 
7.  รายไดตอป   
 ต่ํากวาหรือเทากบั US$10,000 

US$10,001 – US$20,000 
US$20,001 – US$30,000 
US$30,001 – US$40,000 
US$40,001 – US$50,000  
สูงกวา US$50,001 

91 
87 
78 
49 
61 
34 

22.80 
21.80 
19.50 
12.20 
15.20 

8.5 
 รวม 400 100.00 
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ตาราง 4.1 (ตอ) 

(N=400) 
ขอมูลสวนบุคคล จานวน (คน) รอยละ 

8.  จํานวนคร้ังท่ีเคยมาเยือนประเทศไทย   
 1 คร้ัง     

2 – 3 คร้ัง 
4 – 5 คร้ัง  
มากกวา 5 คร้ัง 

157 
110 
84 
49 

39.20 
27.50 
21.00 
12.20 

 รวม 400 100.00 
 
จากตาราง  4.1 ปรากฏผลดังนี ้
1. เพศ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไดแก เพศหญิง คิดเปนรอยละ 55.50 ที่เหลือ

ไดแก เพศชาย คิดเปนรอยละ 44.50  
2. อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไดแก มีอายุ 21 – 29 ป คิดเปนรอยละ 37.00 

รองลงมาไดแก มีอายุ 30 – 39 ป คิดเปนรอยละ 22.50 มีอายุต่ํากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 16.00 มี
อายุ 40 – 49 ป คิดเปนรอยละ 14.50 และ มีอายุ 50 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 10.40 ตามลําดับ 

3. สัญชาติ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไดแก สัญชาติมาเลเซีย คิดเปนรอยละ 
50.50 สัญชาตลิาว คิดเปนรอยละ 18.20 สัญชาติสิงคโปร คิดเปนรอยละ 13.80 สัญชาติเวียดนาม 
คิดเปนรอยละ 10.00 และสัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 7.50 ตามลําดับ  

4. สถานภาพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไดแก มีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 
70.20 รองลงมาไดแก สมรส คิดเปนรอยละ 19.80 และนอยที่สุดไดแก หยาราง/แยกกันอยู/หมาย 
คิดเปนรอยละ 10.00  

5. ระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไดแก มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
คิดเปนรอยละ 41.20 รองลงมาไดแก ต่ํากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 41.20 และนอยที่สุดไดแก 
สูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 9.20 

6. อาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไดแก มีอาชีพผูที่ทํางานดานการคา คิดเปน
รอยละ 27.00 รองลงมาไดแก นักเรียน/นักศึกษา คิดเปนรอยละ 19.20 ผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน คิด
เปนรอยละ 17.80 ผูจัดการและนักบริหาร คิดเปนรอยละ 15.50 พนักงานบริษัท คิดเปนรอยละ 
10.50 ขาราชการ/ทหาร คิดเปนรอยละ 9.20 และ อาชีพอ่ืน ๆ คิดเปนรอยละ 0.80 ตามลําดับ 
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7. รายไดเฉล่ียตอป พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไดแก มีรายไดเฉล่ียตอปต่ํากวา
หรือเทากับ US$10,000 คิดเปนรอยละ 22.28 รองลงมาไดแก US$10,001 – US$20,000 คิดเปน
รอยละ 21.80 US$20,001 – US$30,000 คิดเปนรอยละ 19.50 US$40,001 – US$50,000 คิด
เปนรอยละ 15.20 US$30,001 – US$40,000 คิดเปนรอยละ 12.20 และ สูงกวา US$50,001 คิด
เปนรอยละ 8.50 ตามลําดับ 

8. จํานวนคร้ังที่มาเยือนประเทศไทย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไดแก มาเยือน
ประเทศไทย 1 คร้ัง คิดเปนรอยละ 39.20 รองลงมาไดแก 2 – 3 คร้ัง คิดเปนรอยละ 27.50 มาเยือน 
4 – 5 คร้ัง คิดเปนรอยละ 21.00 และ มากกวา 5 คร้ัง คิดเปนรอยละ 12.20 ตามลําดับ 

 
จากขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามผูวิจัยตองการทราบวานักทองเที่ยวกลุมไหน

ที่นิยมมาเที่ยวประเทศไทย โดยใชตารางแจกแจงความถี่แบบจําแนก 2 ทาง จําแนกตามสัญชาติ 
อายุ อาชีพ ดังตาราง 

 
ตาราง 4.2 คาความถี่และคารอยละสัญชาติของนักทองเที่ยวจําแนกตามขอมูลทั่วไปดานอาย ุ

 
ตํ่ากวา20ป 21- 29 ป 30 - 39 ป 40 - 49 ป 50 ปขึ้นไป สัญชาติ 

ความถ่ี รอยละ ความถ่ี รอยละ ความถ่ี รอยละ ความถ่ี รอยละ ความถ่ี รอยละ 
มาเลเซีย 37 18.32 78 38.61 44 21.78 32 15.84 11 5.45 
ลาว 9 12.33 22 30.14 21 28.77 11 15.07 10 13.70 
สิงคโปร 2 3.64 21 38.18 16 29.09 6 10.91 10 18.18 
เวียดนาม 11 27.50 13 32.50 6 15.00 4 10.00 6 15.00 
อินโดนีเซีย 5 16.70 14 46.67 3 10.00 5 16.67 3 10.00 

 
จากตาราง 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสัญชาติมาเลเซีย สวนใหญมีอายุ 21 - 29 ป คิด

เปนรอยละ 38.61 รองลงมา อาย ุ30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 21.78 อายตุ่ํากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 
18.32 อายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 15.84 และอายุ 50 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 5.45 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางสัญชาติลาว สวนใหญมีอาย ุ21 - 29 ป คิดเปนรอยละ 30.14 รองลงมา 
อายุ 30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 28.77 อายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 15.07 อายุ 50 ปข้ึนไป คิด
เปนรอยละ 13.70 และอายุต่ํากวา 20 ปคิดเปนรอยละ 12.33 ตามลําดับ 
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กลุมตัวอยางสัญชาติสิงคโปร สวนใหญมีอายุ 21 - 29 ป คิดเปนรอยละ 38.18 
รองลงมา อายุ 30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 29.09 อายุ 50 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 18.18 อายุ 40 - 
49 ป คิดเปนรอยละ 10.91 และอายุต่ํากวา 20 ปคิดเปนรอยละ 3.64 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางสัญชาติเวียดนาม สวนใหญมีอายุ 21 - 29 ป คิดเปนรอยละ 32.50 
รองลงมา อายุต่ํากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 32.50 อายุ 30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 15.00 อายุ 50 ป
ข้ึนไป คิดเปนรอยละ 15.00 และอายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 10.00 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางสัญชาติอินโดนีเซีย สวนใหญมีอายุ 21 - 29 ป คิดเปนรอยละ 46.67 
รองลงมา อายุต่ํากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 16.70 อายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 16.67 อายุ 30 - 
39 ป คิดเปนรอยละ 10.00 และอายุ 50 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 10.00 ตามลําดับ 

 
ตาราง 4.3 คาความถี่และคารอยละสัญชาติของนักทองเที่ยวจําแนกตามขอมูลทั่วไปดานอาชีพ 

 
มาเลเซีย ลาว สิงคโปร เวียดนาม อินโดนีเซีย อาชีพ 

ความถ่ี รอยละ ความถ่ี รอยละ ความถ่ี รอยละ ความถ่ี รอยละ ความถ่ี รอยละ 
ผูเช่ียวชาญเฉพาะดาน 44 21.78 11 15.07 7 12.73 2 5.00 7 23.33 
ผูจัดการและนักบริหาร 25 13.38 17 23.29 10 18.18 4 10.00 6 20.00 
ผูท่ีทํางานดานการคา 57 28.22 14 19.18 13 23.64 16 40.00 8 26.69 
นักเรียน/นักศึกษา 43 21.29 14 19.18 12 21.82 5 12.50 3 10.00 
พนักงานบริษัททั่วไป 14 6.93 11 15.07 8 14.55 8 20.00 1 3.33 
ขาราชการ / ทหาร 18 8.91 6 8.22 5 9.09 3 7.50 5 16.67 
อื่น ๆ 1 0.50 0 0.00 0 0.00 2 5.00 0 0.00 
รวม 202 100.00 73 100.00 55 100.00 40 100.00 30 100.00 

 
จากตาราง 4.3 พบวา  
กลุมตัวอยางสัญชาติมาเลเซีย สวนใหญมีอาชีพเปนผูที่ทํางานดานการคา คิดเปน

รอยละ 28.22 รองลงมา อาชีพผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน คิดเปนรอยละ 21.78 อาชีพนักเรียน/
นักศึกษา คิดเปนรอยละ 21.29 อาชีพผูจัดการและนักบริหาร คิดเปนรอยละ 13.38 อาชีพ
ขาราชการ / ทหาร คิดเปนรอยละ 8.91อาชีพพนักงานบริษัททั่วไป คิดเปนรอยละ 6.93 และอาชีพ
อ่ืน ๆ คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ 
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กลุมตัวอยางสัญชาติลาว สวนใหญมีอาชีพเปนผูจัดการและนักบริหาร คิดเปนรอย
ละ 23.29 รองลงมา อาชีพผูที่ทํางานดานการคา คิดเปนรอยละ 19.18 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา คดิ
เปนรอยละ 19.18 อาชีพผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน คิดเปนรอยละ 15.07 อาชีพพนักงานบริษัททั่วไป 
คิดเปนรอยละ 15.07 อาชีพขาราชการ / ทหาร คิดเปนรอยละ 8.22 และอาชีพอ่ืน ๆ คิดเปนรอยละ 
0.00 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางสัญชาติสิงคโปร สวนใหญมีอาชีพเปนผูที่ทํางานดานการคา คิดเปนรอย
ละ 23.64 รองลงมา อาชีพนักเรียน/นักศึกษา คิดเปนรอยละ 21.82 อาชีพผูจัดการและนักบริหาร 
คิดเปนรอยละ 18.18 อาชีพพนักงานบริษัททั่วไป คิดเปนรอยละ 14.55 อาชีพผูเชี่ยวชาญเฉพาะ
ดาน คิดเปนรอยละ 21.73 อาชีพขาราชการ / ทหาร คิดเปนรอยละ 9.09 และอาชีพอ่ืน ๆ คิดเปน
รอยละ 0.00 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางสัญชาติเวียดนาม สวนใหญมีอาชีพเปนผูที่ทํางานดานการคา คิดเปน
รอยละ 40.00 รองลงมา อาชีพพนักงานบริษัททั่วไป คิดเปนรอยละ 20.00 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
คิดเปนรอยละ 12.50 อาชีพผูจัดการและนกับริหาร คิดเปนรอยละ 10.00 อาชีพขาราชการ / ทหาร 
คิดเปนรอยละ 7.50 อาชีพผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน คิดเปนรอยละ 5.00 และอาชีพอ่ืน ๆ คิดเปนรอย
ละ 5.00 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางสัญชาติอินโดนีเซีย สวนใหญมีอาชีพเปนผูที่ทํางานดานการคา คิดเปน
รอยละ 26.69 รองลงมา อาชีพผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน คิดเปนรอยละ 23.33 อาชีพผูจัดการและนัก
บริหาร คิดเปนรอยละ 20.00 อาชีพขาราชการ / ทหาร คิดเปนรอยละ 16.67 อาชีพนักเรียน/
นักศึกษา คิดเปนรอยละ 10.00 อาชีพพนักงานบริษัททั่วไป คิดเปนรอยละ 3.33 และอาชีพอ่ืน ๆ 
คิดเปนรอยละ 0.00 ตามลําดับ 

 
 

สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใชสื่อสังคมเพือ่การทองเท่ียว 
 

ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว ไดแก 
รูปแบบส่ือสังคมที่ใชบริการ ความถี่ในการเขาชม วิธีการเขาใชงาน การใชส่ือสังคมติดตามขอมูล
ขาวสารการทองเที่ยว เหตุผลสําคัญในการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว การคนหาขอมูลดานการ
ทองเที่ยว ลักษณะขอมูลการทองเที่ยวในประเทศไทยที่ตองการในส่ือสังคม ผลการวิเคราะหมีดังนี ้
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ตาราง 4.4 จํานวนและรอยละ จําแนกตามพฤติกรรมการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวของ
นักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน 
 

พฤติกรรมการใชสื่อสังคมเพื่อการทองเท่ียว จํานวน (คน) รอยละ 
1. หมวดส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวที่กลุมตัวอยางใหความสนใจมากที่สุด 
 เว็บบล็อก   

แหลงขอมูลหรือความรู 
ชุมชนออนไลน   
ส่ือมัลติมีเดีย  
ส่ือบุคมารค  

81 
23 

198 
88 
10 

20.20 
5.80 

49.50 
22.00 
2.50 

 รวม 400 100.00 
2. ส่ือสังคมเพื่อการทองเทีย่วที่ทําใหกลุมตัวอยางสนใจเดนิทางเขามาทองเทีย่วในประเทศไทย 
(หมายเหต ุ: คําถามตอบไดมากกวา  1 คําตอบ) 
 เฟซบุค   

ทวิสเตอร   
เว็บบล็อก  
วิกิพีเดีย   
ยูทูป  
กูเกิ้ล   
อ่ืน ๆ 

274 
190 
151 
77 

149 
54 
8 

30.34 
21.04 
16.72 
8.53 

16.50 
5.98 
0.89 

 รวม 903 100.00 
3. สถานที่ ที่กลุมตัวอยางใชบริการส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวเปนประจํา 
 ที่บาน  

สถานศึกษา   
โรงแรม   
รานอินเตอรเน็ต   
รานอาหาร 
สถานที่ทํางาน   
อ่ืน ๆ  

59 
82 
92 
69 
47 
48 
3 

14.80 
20.50 
23.00 
17.20 
11.80 
12.00 
0.80 

 รวม 400 100.00 
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ตาราง 4.4 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการใชสื่อสังคมเพื่อการทองเท่ียว จํานวน (คน) รอยละ 
4. เคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกสที่กลุมตัวอยางใชเชื่อมตอส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวตดิตามขาวสาร
การทองเทีย่ว บอยที่สุด 
 เคร่ืองคอมพิวเตอร PC 

สมารทโฟน  
Tablet  PC  
Notebook 

97 
125 
155 
23 

24.20 
31.20 
38.80 
5.80 

 รวม 400 100.00 
5.  ความถี่ที่กลุมตัวอยางใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวติดตามขอมูลขาวสารการทองเที่ยว  
 1-2 คร้ัง/ เดือน  

3-4 คร้ัง/ เดือน    
5-6 คร้ัง/ เดือน   
มากกวา 7 คร้ัง/ เดือน 

143 
157 
66 
34 

35.80 
39.20 
16.50 

8.50 
 รวม 400 100.00 
6. ขอมูลเกี่ยวกับการทองเทีย่วประเทศไทยในดานตางๆ ที่กลุมตัวอยางสนใจคนหาขอมูลผานส่ือ
สังคมเพื่อการทองเทีย่ว (หมายเหต ุ: คําถามตอบไดมากกวา  1 คําตอบ) 
 บริการจองทัวร 

บริการจองที่พกั / โรงแรม 
บริการจองตั๋วเคร่ืองบิน / บริการจองตั๋วรถไฟ 
ตารางเวลาการเดนิทาง รถไฟ รถทัวร เคร่ืองบิน 
เปรียบเทยีบราคาผูใหบริการ 
ดูรายละเอียดสถานทีท่องเทีย่ว / ตรวจสอบเสนทาง 
คนหารานอาหาร / ขอมูลสินคา ของที่ระลึก 
เว็บบอรด / คนหาเทศกาลงานประเพณ ี
อ่ืน ๆ  

68 
109 
119 
182 
79 

127 
142 
95 
11 

7.30 
11.70 
12.77 
19.53 
8.48 

13.63 
15.24 
10.19 
1.18 

 รวม 932 100.00 
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ตาราง 4.4(ตอ) 

 
พฤติกรรมการใชสื่อสังคมเพื่อการทองเท่ียว จํานวน (คน) รอยละ 

7. สถานทีท่องเที่ยวทีก่ลุมตัวอยางสนใจคนหาขอมูลผานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว  
 สถานที่ทองเทีย่วทางธรรมชาต ิ

สถานที่ทองเทีย่วทางประวัติศาสตร 
สถานที่ทองเทีย่วทางศิลปวัฒนธรรมและวิถีชีวิตไทย 
สถานที่ทองเทีย่วทางดานสุขภาพ 
สถานทีทองเทยีวยามราตรีและสถานบันเทิง 
หางสรรพสินคาและแหลงซื้อสินคา 

93 
52 
64 
54 
67 
70 

23.20 
13.00 
16.00 
13.50 
16.80 
17.50 

 รวม 400 100.00 
8. กิจกรรมทีจ่ะทําระหวางการเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย ที่กลุมตัวอยางสนใจโดยใชส่ือ
สังคมเพื่อการทองเทีย่วชวยในการวางแผน (หมายเหต ุ: คําถามตอบไดมากกวา  1 คําตอบ) 
 ทองเทีย่วชมทศันียภาพ 

ชอปปง 
เรียนรูวัฒนธรรม ประเพณีและวิถชีีวิตไทย 
ความบันเทิง 
ผจญภัย/เดินปา/ปนเขา 
ธุรกิจ/ประชุม 
ทะเล/ชายหาด/ดําน้ํา 
กิจกรรมอ่ืนๆ 

129 
117 
105 
160 
91 

109 
178 
23 

14.14 
12.83 
11.51 
17.54 
9.98 

11.95 
19.52 
2.52 

 รวม 912 100.00 
9. สถานทีพ่ักแรมในประเทศไทยที่กลุมตัวอยางสนใจคนหาขอมูลผานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว 
 โรงแรม  

เกสทเฮาส 
อพารทเมนท 
รีสอรท 
บังกะโล  
บานตัวเอง/เพื่อน/ญาต ิ

122 
65 
74 
53 
39 
30 

30.50 
16.20 
18.50 
13.20 
9.80 
7.50 
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ตาราง 4.4 (ตอ) 

 
พฤติกรรมการใชสื่อสังคมเพื่อการทองเท่ียว จํานวน (คน) รอยละ 

9. สถานทีพ่ักแรมในประเทศไทยที่กลุมตัวอยางสนใจคนหาขอมูลผานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว 
 โฮมสเตย 

ที่พักแรมประเภทอ่ืนๆ 
12 
5 

3.00 
1.20 

 รวม 400 100.00 
10. เหตุผลที่กลุมตัวอยางเลือกใชส่ือสังคมเพื่อการทองเทีย่วในการคนหาขอมูลดานการทองเทีย่ว 
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 รูปแบบในการนําเสนอมีความนาสนใจ 

ขอมูลการทองเที่ยวมีความรวดเร็ว  
มีความสะดวกในการคนหาขอมูลการทองเที่ยว 
ไมมีขอจํากัดดานเวลาในการเขาถงึขอมูล  
สามารถควบคุมขอมูลที่ตองการทราบและดูซ้ําได 
มีขอมูลการทองเที่ยวหลากหลายแตกตางจากส่ืออ่ืน 
มีขอมูลจากขอเทจ็จริงจากประสบการณสวนบุคคล 
สามารถส่ือสารไดหลายรูปแบบ 
สามารถเกบ็ในลักษณะของไฟลขอมูล 

96 
112 
185 
151 
142 
153 
103 
102 
94 

8.44 
9.84 

16.26 
13.27 
12.48 
13.44 
9.05 
8.96 
8.26 

 รวม 1,138 100.00 
 
 
จากตาราง  4.4 ปรากฏผลดังนี ้
1. หมวดส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวที่กลุมตัวอยางใหความสนใจสวนใหญไดแก 

ชุมชนออนไลน คิดเปนรอยละ 49.50 ส่ือมัลติมีเดีย คิดเปนรอยละ 22.00 เว็บบล็อค คิดเปนรอยละ 
20.20 แหลงขอมูลหรือความรู  คิดเปนรอยละ 5.80 และส่ือบุคมารค คิดเปนรอยละ 2.50 
ตามลําดับ 

2. ส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวที่ทําใหกลุมตัวอยางสนใจเดินทางเขามาทองเที่ยวใน
ประเทศไทยสวนใหญไดแก เฟชบุค คิดเปนรอยละ 30.34 ทวิสเตอร คิดเปนรอยละ 21.04 เว็บ
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บล็อก คิดเปนรอยละ 16.72 ยูทูป คิดเปนรอยละ 16.50 วิกิพีเดีย คิดเปนรอยละ 8.53 และกูเกิ้ล 
คิดเปนรอยละ 5.98 อ่ืน ๆ คิดเปนรอยละ 0.89 ตามลําดับ 

3. สถานที่ ที่กลุมตัวอยางใชบริการส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวเปนประจําสวนใหญ
ไดแก โรงแรม คิดเปนรอยละ 23.00 สถานศึกษา คิดเปนรอยละ 20.25 รานอินเตอรเน็ต คิดเปน
รอยละ 17.20 ที่บาน คิดเปนรอยละ 14.80 สถานที่ทํางาน คิดเปนรอยละ 12.00 รานอาหาร คิด
เปนรอยละ 11.80 และอ่ืน ๆ คิดเปนรอยละ 0.80 ตามลําดับ 

4. เคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกสที่กลุมตัวอยางใชเชื่อมตอส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว
ติดตามขาวสารการทองเที่ยวสวนใหญไดแก Tablet PC คิดเปนรอยละ 38.80 สมารทโฟน คิดเปน
รอยละ 31.20 เคร่ืองคอมพิวเตอรสวนบุคคล คิดเปนรอยละ 24.20 และNotebook คิดเปนรอยละ 
5.80 ตามลําดับ 

5. ความถี่ที่กลุมตัวอยางใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวติดตามขอมูลขาวสารการ
ทองเที่ยวสวนใหญไดแก ใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว 3-4 คร้ัง/ เดือน คิดเปนรอยละ 39.20  ใชส่ือ
สังคมเพื่อการทองเที่ยว 1-2 คร้ัง/ เดือน คิดเปนรอยละ 35.80   ใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว 5-6 
คร้ัง/ เดือน คิดเปนรอยละ 16.50 และส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวมากกวา 7 คร้ัง/ เดือน คิดเปนรอย
ละ 8.50 ตามลําดับ 

6. ขอมูลเกี่ยวกับการทองเที่ยวประเทศไทยในดานตางๆ ที่กลุมตัวอยางสนใจคนหา
ขอมูลผานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวสวนใหญไดแก ขอมูลเกี่ยวกับตารางเวลาการเดินทาง รถไฟ 
รถทัวร เคร่ืองบิน คิดเปนรอยละ 19.53 ขอมูลเกี่ยวกับการคนหารานอาหาร/ขอมูลสินคาของที่
ระลึก คิดเปนรอยละ 15.24 ดูรายละเอียดสถานที่ทองเที่ยว / ตรวจสอบเสนทาง คิดเปนรอยละ 
13.63 บริการจองตั๋วเคร่ืองบิน / บริการจองตั๋วรถไฟ คิดเปนรอยละ 12.77 บริการจองที่พัก/ โรงแรม 
คิดเปนรอยละ 11.70 ขอมูลเกี่ยวกับ เว็บบอรด / คนหาเทศกาลงานประเพณ ีคิดเปนรอยละ 10.19 
เปรียบเทียบราคาผูใหบริการ คิดเปนรอยละ 8.48 บริการจองทัวร คิดเปนรอยละ 7.30 และอ่ืน ๆ 
คิดเปนรอยละ 1.18 ตามลําดับ 

7. สถานที่ทองเที่ยวที่กลุมตัวอยางสนใจคนหาขอมูลผานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว
สวนใหญ ไดแก สถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาต ิคิดเปนรอยละ 23.20 หางสรรพสินคาและแหลงซื้อ
สินคา คิดเปนรอยละ 17.50 สถานทีทองเทียวยามราตรีและสถานบันเทิง คิดเปนรอยละ 16.80 
สถานที่ทองเที่ยวทางศิลปวัฒนธรรมและวิถีชีวิตไทย คิดเปนรอยละ 16.00 สถานที่ทองเที่ยว
ทางดานสุขภาพ คิดเปนรอยละ 13.50 และสถานที่ทองเที่ยวทางประวัติศาสตร คิดเปนรอยละ 
13.00 ตามลําดับ 



103 
 

8. กิจกรรมที่จะทําระหวางการเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย ที่กลุมตัวอยางสนใจ
โดยใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวชวยในการวางแผนสวนใหญ ไดแก กิจกรรมทางทะเล/ชายหาด/
ดําน้ํา คิดเปนรอยละ 19.52 รองลงมา กิจกรรมความบันเทิง คิดเปนรอยละ 17.54 กิจกรรม
ทองเที่ยวชมทัศนียภาพ คิดเปนรอยละ 14.14 ชอปปง คิดเปนรอยละ 12.83 ธุรกิจ/ประชุม คิดเปน
รอยละ 11.95 กิจกรรมเรียนรูวัฒนธรรม ประเพณีและวิถีชีวิตไทย คิดเปนรอยละ 11.51 กิจกรรม
ผจญภัย/เดินปา/ปนเขา คิดเปนรอยละ 9.98 และกิจกรรมอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 2.52 ตามลําดับ 

9. สถานที่พักแรมในประเทศไทยที่กลุมตัวอยางสนใจคนหาขอมูลผานส่ือสังคมเพื่อ
การทองเที่ยวสวนใหญไดแก โรงแรม คิดเปนรอยละ 30.50 อพารทเมนท คิดเปนรอยละ 18.50 
เกสทเฮาส คิดเปนรอยละ 16.20 รีสอรท คิดเปนรอยละ 13.20 บังกะโล คิดเปนรอยละ 9.80 บาน
ตัวเอง/เพื่อน/ญาติ คิดเปนรอยละ 7.50 โฮมสเตย คิดเปนรอยละ 3.00 และที่พักแรมประเภทอ่ืนๆ 
คิดเปนรอยละ 1.20 ตามลําดับ 

10. เหตุผลที่กลุมตัวอยางเลือกใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวในการคนหาขอมูลดาน
การทองเที่ยวสวนใหญไดแก มีความสะดวกในการคนหาขอมูลการทองเที่ยว คิดเปนรอยละ 16.26 
รองลงมา มีขอมูลการทองเที่ยวหลากหลายแตกตางจากส่ืออ่ืน คิดเปนรอยละ 13.44 ไมมีขอจํากัด
ดานเวลาในการเขาถึงขอมูล คิดเปนรอยละ 13.27 สามารถควบคุมขอมูลที่ตองการทราบและดูซ้ํา
ได คิดเปนรอยละ 12.48 ขอมูลการทองเที่ยวมีความรวดเร็ว คิดเปนรอยละ 9.84 มีขอมูลจาก
ขอเท็จจริงจากประสบการณสวนบุคคล คิดเปนรอยละ 9.05 สามารถส่ือสารไดหลายรูปแบบ คิด
เปนรอยละ 8.96 รูปแบบในการนําเสนอมีความนาสนใจ คิดเปนรอยละ 8.44 และสามารถเก็บใน
ลักษณะของไฟลขอมูล คิดเปนรอยละ 8.26 ตามลําดับ 

 
เนื่องจากลักษณะของแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชส่ือสังคมเพื่อการ

ทองเที่ยวบางขอ เปนแบบสอบถามที่ใหเลือกไดมากกวา 1 คําตอบ ผูวิจัยวิเคราะหดวยวิธีการรวม
คาตัวแปร (Multiple Response) และหาคาความถี่แบบแจกแจง 2 ทาง จําแนกตามขอมูลทั่วไป
ดานอายุ และสัญชาติ ปรากฏผลดังนี ้
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ตาราง 4.5 คาความถี่และคารอยละของส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวที่ทําใหกลุมตัวอยางสนใจเดิน
ทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย จําแนกตามขอมูลทั่วไปดานอาย ุ
 

ชวงอายุ ส่ือสังคม 
ตํ่ากวา20ป 21- 29 ป 30 - 39 ป 40 - 49 ป 50 ปขึ้นไป รวม 

เฟซบุค จํานวน 42 104 59 41 28 274 
 ส่ือสังคม (%) 15.33 37.96 21.53 14.96 10.22  
 ชวงอายุ (%) 29.37 31.90 29.06 28.28 32.56  
 รวม (%) 4.65 11.52 6.53 4.54 3.10 30.34 
ทวิสเตอร จํานวน 34 65 44 30 17 190 
 ส่ือสังคม (%) 17.89 34.21 23.16 15.79 8.95  
 ชวงอายุ (%) 23.78 19.94 21.67 20.69 19.77  
 รวม (%) 3.77 7.20 4.87 3.32 1.88 21.04 
เว็บบล็อก จํานวน 18 56 36 27 14 151 
 ส่ือสังคม (%) 11.92 37.09 23.84 17.88 9.27  
 ชวงอายุ (%) 12.59 17.18 17.73 18.62 16.28  
 รวม (%) 1.99 6.20 3.99 2.99 1.55 16.72 
วิกิพีเดีย จํานวน 13 22 18 12 12 77 
 ส่ือสังคม (%) 16.88 28.57 23.38 15.58 15.58  
 ชวงอายุ (%) 9.09 6.75 8.87 8.28 13.95  
 รวม (%) 1.44 2.44 1.99 1.33 1.33 8.53 
ยูทูป จํานวน 19 51 36 29 14 149 
 ส่ือสังคม (%) 12.75 34.23 24.16 19.46 9.40  
 ชวงอายุ (%) 13.29 15.64 17.73 20.00 16.28  
 รวม (%) 2.10 5.65 3.99 3.21 1.55 16.50 
กูเก้ิล จํานวน 16 24 8 6 0 54 
 ส่ือสังคม (%) 29.63 44.44 14.81 11.11 0.00  
 ชวงอายุ (%) 11.19 7.36 3.94 4.14 0.00  
 รวม (%) 1.77 2.66 0.89 0.66 0.00 5.98 
อื่นๆ จํานวน 1 4 2 0 1 8 
 ส่ือสังคม (%) 0.70 1.23 0.99 0.00 1.16  
รวม จํานวน 143 326 203 145 86 903 
 รวม (%) 15.84 36.10 22.48 16.06 9.52 100.00 
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จากตาราง 4.5 พบวา ส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวที่ทําใหกลุมตัวอยางสนใจเดิน
ทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย จําแนกตามขอมูลทั่วไปดานอาย ุปรากฏผลดังนี้ 

กลุมตัวอยางอายุต่ํากวา 20 ป สวนใหญใชส่ือเฟซบุค คิดเปนรอยละ 29.37 
รองลงมา ใชส่ือทวิสเตอร คิดเปนรอยละ 23.78 ยูทูป คิดเปนรอยละ 13.29 บล็อกเกอร คิดเปนรอย
ละ 12.59   กเูกิ้ล คิดเปนรอยละ 11.19  วิกิพีเดีย คิดเปนรอยละ 9.09  ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางอาย ุ21 - 29 ป สวนใหญใชส่ือเฟซบุค คิดเปนรอยละ 31.90 รองลงมา 
ใชส่ือทวิสเตอร คิดเปนรอยละ 19.94 บล็อกเกอร คิดเปนรอยละ 17.18 ยูทูป คิดเปนรอยละ 15.64 
กูเกิ้ล คิดเปนรอยละ 7.36 วิกิพีเดีย คิดเปนรอยละ 6.75  ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางอายุ 30 - 39 ป สวนใหญใชส่ือเฟซบุค คิดเปนรอยละ 29.06 รองลงมา 
ใชส่ือทวิสเตอร คิดเปนรอยละ 21.67 บล็อกเกอร คิดเปนรอยละ 17.73 ยูทูป คิดเปนรอยละ 17.13 
วิกิพีเดีย คิดเปนรอยละ 8.87 และกูเกิ้ล คิดเปนรอยละ 3.94  ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางอายุ 40 - 49 ป สวนใหญใชส่ือเฟซบุค คิดเปนรอยละ 28.28  รองลงมา 
ใชส่ือทวิสเตอร คิดเปนรอยละ 20.69 ยูทูป คิดเปนรอยละ 20.00 บล็อกเกอร คิดเปนรอยละ 18.62 
วิกิพีเดีย คิดเปนรอยละ 8.28 และกูเกิ้ล คิดเปนรอยละ 4.14  ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางอาย ุ50 ปข้ึนไป สวนใหญใชส่ือเฟซบุค คิดเปนรอยละ 32.56 รองลงมา 
ใชส่ือยูทูป คิดเปนรอยละ 20.00 ทวิสเตอร คิดเปนรอยละ 19.77 บล็อกเกอร คิดเปนรอยละ 16.28 
วิกิพีเดีย คิดเปนรอยละ 13.95 และกูเกิ้ล คิดเปนรอยละ 0.00 ตามลําดับ 

และขอมูลทั่วไปดานอาย ุจําแนกตามส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวที่ทําใหกลุมตัวอยาง
สนใจเดินทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย พบวา 

ส่ือเฟชบุก ผูใชสวนใหญมี อาย ุ21 - 29 ป คิดเปนรอยละ 37.96 รองลงมา อายุ 30 - 
39 ป คิดเปนรอยละ 21.53 อายตุ่ํากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 15.33 อายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 
14.96 และอาย ุ50 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 10.22  ตามลําดับ 

ส่ือทวิสเตอร ผูใชสวนใหญมี อายุ 21 - 29 ป คิดเปนรอยละ 34.21  รองลงมา อายุ 
30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 23.16  อายุต่ํากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 17.89 อายุ 40 - 49 ป คิดเปน
รอยละ 15.79 และอาย5ุ0 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 8.95  ตามลําดับ 

ส่ือเว็บบล็อก ผูใชสวนใหญมี อายุ 21 - 29 ป คิดเปนรอยละ 37.09  รองลงมา อายุ 
30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 23.84 อายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 17.88 อายุต่ํากวา 20 ป คิดเปน
รอยละ 11.92  และอาย5ุ0 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 9.27  ตามลําดับ 
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ส่ือวิกิพีเดีย ผูใชสวนใหญมี อายุ 21 - 29 ป คิดเปนรอยละ 28.57  รองลงมา อายุ 30 - 39 
ป คิดเปนรอยละ 23.38 อายุต่ํากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 16.88 อายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 
15.58 และอาย5ุ0 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 15.58  ตามลําดับ 

ส่ือยูทูป ผูใชสวนใหญมีอาย ุ21 - 29 ป คิดเปนรอยละ 34.23  รองลงมา อายุ 30 - 39 ป 
คิดเปนรอยละ 24.16 อายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 19.46 อายุต่ํากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 12.75
และอาย5ุ0 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 9.40  ตามลําดับ 

ส่ือกูเกิ้ล ผูใชสวนใหญมี อาย ุ21 - 29 ป คิดเปนรอยละ 44.44  รองลงมาอายุต่ํากวา 
20 ป คิดเปนรอยละ  29.63 อายุ 30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 14.81  อายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 
11.11 และอาย5ุ0 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 0.00  ตามลําดับ 

 
ตาราง 4.6 คาความถี่และคารอยละของส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวที่ทําใหกลุมตัวอยางสนใจเดิน
ทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย จําแนกตามขอมูลทั่วไปดานสัญชาต ิ
 

สัญชาติ ส่ือสังคม 
มาเลเซีย ลาว สิงคโปร เวียดนาม อินโดนีเซีย รวม 

เฟซบุค จํานวน 157 43 35 23 16 274 
 ส่ือสังคม (%) 57.30 15.69 12.77 8.39 5.84  
 สัญชาติ  (%) 29.29 26.71 33.33 33.33 50.00  
 รวม  (%) 17.39 4.76 3.88 2.55 1.77 30.34 
ทวิสเตอร จํานวน 120 45 12 12 1 190 
 ส่ือสังคม (%) 63.16 23.68 6.32 6.32 0.53  
 สัญชาติ  (%) 22.39 27.95 11.43 17.39 3.12  
 รวม  (%) 13.29 4.98 1.33 1.33 0.11 21.04 
เว็บบล็อก จํานวน 90 23 23 14 1 151 
 ส่ือสังคม (%) 59.60 15.23 15.23 9.27 0.66  
 สัญชาติ  (%) 16.79 14.29 21.90 20.29 3.12  
 รวม  (%) 9.97 2.55 2.55 1.55 0.11 16.72 
วิกิพีเดีย จํานวน 32 18 14 11 2 77 
 ส่ือสังคม (%) 41.56 23.38 18.18 14.29 2.60  
 สัญชาติ  (%) 5.97 11.18 13.33 15.94 6.25  
 รวม  (%) 3.54 1.99 1.55 1.22 0.22 8.53 
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ตาราง 4.6 (ตอ) 
 

สัญชาติ ส่ือสังคม 
มาเลเซีย ลาว สิงคโปร เวียดนาม อินโดนีเซีย รวม 

เฟซบุค จํานวน 157 43 35 23 16 274 
 ส่ือสังคม (%) 57.30 15.69 12.77 8.39 5.84  
 สัญชาติ  (%) 29.29 26.71 33.33 33.33 50.00  
 รวม  (%) 17.39 4.76 3.88 2.55 1.77 30.34 
ยูทูป จํานวน 82 29 21 7 10 149 
 ส่ือสังคม (%) 55.03 19.46 14.09 4.70 6.71  
 สัญชาติ  (%) 15.30 18.01 20.00 10.14 31.25  
 รวม  (%) 9.08 3.21 2.33 0.78 1.11 16.50 
กูเก้ิล จํานวน 48 2 0 2 2 54 
 ส่ือสังคม (%) 88.89 3.70 0.00 3.70 3.70  
 สัญชาติ  (%) 8.96 1.24 0.00 2.90 6.25  
 รวม  (%) 5.32 0.22 0.00 0.22 0.22 5.98 
รวม จํานวน 536 161 105 69 32 903 
 รวม  (%) 59.36 17.83 11.63 7.64 3.54 100.00 
 

จากตาราง 4.6 พบวา ส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวที่ทําใหกลุมตัวอยางสนใจเดิน
ทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย จําแนกตามขอมูลทั่วไปดานสัญชาต ิปรากฏผลดังนี้ 

กลุมตัวอยางสัญชาติมาเลเซีย สวนใหญใชส่ือเฟซบุค คิดเปนรอยละ 29.29 
รองลงมาใชส่ือทวิสเตอร คิดเปนรอยละ 22.39 บล็อกเกอร คิดเปนรอยละ 16.79 ยูทูป คิดเปนรอยละ 
15.30 กูเกิ้ล คิดเปนรอยละ 8.96 วิกิพีเดีย คิดเปนรอยละ 5.97 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางสัญชาติลาว สวนใหญใชใชส่ือทวิสเตอร คิดเปนรอยละ 27.95 รองลงมา 
ส่ือเฟซบุค คิดเปนรอยละ 26.71 ยูทูป คิดเปนรอยละ 18.01 บล็อกเกอร คิดเปนรอยละ 14.29 วิกพิเีดยี 
คิดเปนรอยละ 11.18 และกูเกิ้ล คิดเปนรอยละ 1.24 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางสัญชาติสิงคโปร สวนใหญใชส่ือเฟซบุค คิดเปนรอยละ 33.33 รองลงมา ใช
บล็อกเกอร คิดเปนรอยละ 21.90 ยูทูป คิดเปนรอยละ 20.00 ส่ือทวิสเตอร คิดเปนรอยละ 11.43 กูเกิ้ล 
คิดเปนรอยละ 0.00 วิกิพีเดีย คิดเปนรอยละ 0.00 ตามลําดับ 
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กลุมตัวอยางสัญชาติเวียดนาม สวนใหญใชส่ือเฟซบุค คิดเปนรอยละ 33.33 
รองลงมาใชส่ือบล็อกเกอร คิดเปนรอยละ 20.29 ทวิสเตอร คิดเปนรอยละ 17.39 ยูทูป คิดเปนรอยละ 
10.14 วิกิพีเดีย คิดเปนรอยละ 15.94 และกูเกิ้ล คิดเปนรอยละ 2.90 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางสัญชาติอินโดนีเซีย สวนใหญใชส่ือเฟซบุค คิดเปนรอยละ 50.00 รองลงมา 
ใชส่ือยูทูป คิดเปนรอยละ 31.25 กูเกิ้ล คิดเปนรอยละ 6.25 วิกิพเีดีย คิดเปนรอยละ 6.25 ทวิสเตอร คดิ
เปนรอยละ 3.12 และบล็อกเกอร คิดเปนรอยละ 3.12 ตามลําดับ 

และขอมูลทั่วไปดานสัญชาต ิจําแนกตามส่ือสังคมเพื่อการทองเทีย่วทีท่าํใหกลุมตวัอยาง
สนใจเดินทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย พบวา    

ส่ือเฟชบุก ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย คิดเปนรอยละ 57.30 รองลงมา สัญชาติลาว 
คิดเปนรอยละ 15.69 สัญชาติสิงคโปร คิดเปนรอยละ 12.77 สัญชาติเวียดนาม คิดเปนรอยละ 8.39 
และสัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 5.84 ตามลําดับ 

ส่ือทวิสเตอร ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย คิดเปนรอยละ 63.16 รองลงมา สัญชาติ
ลาว คิดเปนรอยละ 23.68 สัญชาติสิงคโปร คิดเปนรอยละ 6.32 สัญชาติเวียดนาม คิดเปนรอยละ 6.32 
และสัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 0.53 ตามลําดับ 

ส่ือเว็บบล็อก ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย คิดเปนรอยละ 59.60 รองลงมา สัญชาติ
ลาว คิดเปนรอยละ 15.23 สัญชาติสิงคโปร คิดเปนรอยละ 15.23 สัญชาติเวียดนาม คิดเปนรอยละ 
9.27 และสัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 0.66 ตามลําดับ 

ส่ือวิกิพีเดีย ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย คิดเปนรอยละ 41.56 รองลงมา สัญชาตลิาว 
คิดเปนรอยละ 23.38 สัญชาติสิงคโปร คิดเปนรอยละ 18.18 สัญชาติเวียดนาม คิดเปนรอยละ 14.29 
และสัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 2.60 ตามลําดับ 

ส่ือยูทูป ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย คิดเปนรอยละ 55.03 รองลงมา สัญชาตลิาว คดิ
เปนรอยละ 19.46 สัญชาติสิงคโปร คิดเปนรอยละ 14.09 สัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 6.71และ
สัญชาติเวียดนาม คิดเปนรอยละ 4.70 ตามลําดับ 

ส่ือกูเกิ้ล ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย คิดเปนรอยละ 88.89 รองลงมาสัญชาตลิาว คดิ
เปนรอยละ 3.70 สัญชาติเวียดนาม คิดเปนรอยละ 3.70 สัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 3.70 และ
สัญชาติสิงคโปร คิดเปนรอยละ 0.00 ตามลําดับ 
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ตาราง 4.7 คาความถี่และคารอยละของขอมูลที่กลุมตัวอยางสนใจคนหาขอมูลผานส่ือสังคมเพื่อ
การทองเที่ยว จําแนกตามขอมูลทั่วไปดานอาย ุ
 

ชวงอายุ ขอมูลที่คนหา 
ตํ่ากวา20ป 21- 29 ป 30 - 39 ป 40 - 49 ป 50 ปขึ้นไป รวม 

จํานวน 6 25 20 13 4 68 
ขอมูลที่คนหา(%) 8.82 36.76 29.41 19.12 5.88  
ชวงอายุ(%) 4.29 7.06 9.52 9.77 4.21  

บริ
กา

รจอ
งท

วัร 

รวม (%) 0.64 2.68 2.15 1.39 0.43 7.30 
จํานวน 16 45 22 11 15 109 
ขอมูลที่คนหา(%) 14.68 41.28 20.18 10.09 13.76  
ชวงอายุ(%) 11.43 12.71 10.48 8.27 15.79  

บริ
กา

รจอ
งท

ี่พัก
 

รวม (%) 1.72 4.83 2.36 1.18 1.61 11.70 
จํานวน 23 47 28 10 11 119 
ขอมูลที่คนหา(%) 19.33 39.50 23.53 8.40 9.24  
ชวงอายุ(%) 16.43 13.28 13.33 7.52 11.58  

บริ
กา

รจอ
งตั๋

ว 

รวม (%) 2.47 5.04 3.00 1.07 1.18 12.77 
จํานวน 26 63 47 26 20 182 
ขอมูลที่คนหา(%) 14.29 34.62 25.82 14.29 10.99  
ชวงอายุ(%) 18.57 17.80 22.38 19.55 21.05  

เปรี
ยบ

เทีย
บร

าค
า 

รวม (%) 2.79 6.76 5.04 2.79 2.15 19.53 
จํานวน 12 28 21 11 7 79 
ขอมูลที่คนหา(%) 15.19 35.44 26.58 13.92 8.86  
ชวงอายุ(%) 8.57 7.91 10.00 8.27 7.37  

ตา
ราง

เวล
าก

าร
เดิน

ทา
ง 

รวม (%) 1.29 3.00 2.25 1.18 0.75 8.48 
จํานวน 20 51 21 26 9 127 
ขอมูลที่คนหา(%) 15.75 40.16 16.54 20.47 7.09  
ชวงอายุ(%) 14.29 14.41 10.00 19.55 9.47  

ดูร
าย

ละ
เอีย

ด
สถ

าน
ที่ท

อง
เที่ย

ว 

รวม (%) 2.15 5.47 2.25 2.79 0.97 13.63 
จํานวน 21 58 27 20 16 142 
ขอมูลที่คนหา(%) 14.79 40.85 19.01 14.08 11.27  
ชวงอายุ(%) 15.00 16.38 12.86 15.04 16.84  

คน
หา

ราน
อา

หา
ร 

รวม (%) 2.25 6.22 2.90 2.15 1.72 15.24 
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ตาราง 4.7 (ตอ) 
 

สัญชาติ ส่ือสังคม 
ตํ่ากวา20ป 21- 29 ป 30 - 39 ป 40 - 49 ป 50 ปขึ้นไป รวม 

จํานวน 16 33 20 15 11 95 
ขอมูลที่คนหา(%) 16.84 34.74 21.05 15.79 11.58  
ชวงอายุ(%) 11.43 9.32 9.52 11.28 11.58  เว็บ

บอ
รด

 

รวม (%) 1.72 3.54 2.15 1.61 1.18 10.19 
จํานวน 0 4 4 1 2 11 
ขอมูลทีค่นหา(%) 0.00 36.36 36.36 9.09 18.18  
ชวงอายุ(%) 0.00 1.13 1.90 0.75 2.11  อื่น

 ๆ 

รวม (%) 0.00 0.43 0.43 0.11 0.21 1.18 
จํานวน 140 354 210 133 95 932 รวม 
รวม (%) 15.02 37.98 22.53 14.27 10.19 100.00 

 
จากตาราง 4.7 พบวา  กลุมตัวอยางอายุต่ํากวา 20 ป สวนใหญคนหาขอมูลผานส่ือ

สังคมเพี่อเปรียบเทียบราคาผูใหบริการ คิดเปนรอยละ 18.57 รองลงมาบริการจองตั๋วเคร่ืองบิน /
บริการจองตั๋วรถไฟ คิดเปนรอยละ 16.43 คนหารานอาหาร /ขอมูลสินคาของที่ระลึก คิดเปนรอยละ 
15.00  ดูรายละเอียดสถานที่ทองเที่ยว /ตรวจสอบเสนทาง คิดเปนรอยละ 14.29 บริการจองที่พัก /
โรงแรม คิดเปนรอยละ 11.43 เว็บบอรด / คนหาเทศกาลงานประเพณี คิดเปนรอยละ 11.43 คนหา
ตารางเวลาการเดินทาง รถไฟ รถทัวร เคร่ืองบิน คิดเปนรอยละ 8.57 คนหาขอมูลบริการจองทัวร 
คิดเปนรอยละ 4.29  และ อ่ืน ๆ คิดเปนรอยละ 0.00  ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางอายุ 21 - 29 ป สวนใหญคนหาขอมูลผานส่ือสังคมเพี่อเปรียบเทียบ
ราคาผูใหบริการ คิดเปนรอยละ 17.80 รองลงมา คนหารานอาหาร /ขอมูลสินคา ของที่ระลึก คิด
เปนรอยละ 16.38 ดูรายละเอียดสถานที่ทองเที่ยว / ตรวจสอบเสนทาง คิดเปนรอยละ 14.41 
บริการจองตั๋วเคร่ืองบิน / บริการจองตั๋วรถไฟ คิดเปนรอยละ 13.28 บริการจองที่พัก / โรงแรม คิด
เปนรอยละ 12.71 เว็บบอรด / คนหาเทศกาลงานประเพณี คิดเปนรอยละ 9.32 คนหาตารางเวลา
การเดินทาง รถไฟ รถทัวร เคร่ืองบิน คิดเปนรอยละ 7.91 คนหาขอมูลบริการจองทัวร คิดเปนรอย
ละ 7.06   และ อ่ืน ๆ คิดเปนรอยละ 1.13  ตามลําดับ 
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กลุมตัวอยางอายุ 30 - 39 ป สวนใหญคนหาขอมูลผานส่ือสังคมเพี่อเปรียบเทียบ
ราคาผูใหบริการ คิดเปนรอยละ 22.38 รองลงมา บริการจองตั๋วเคร่ืองบิน / บริการจองตั๋วรถไฟ คิด
เปนรอยละ 13.33 คนหารานอาหาร / ขอมูลสินคาของที่ระลึก คิดเปนรอยละ 12.86 บริการจองที่
พัก / โรงแรม คิดเปนรอยละ 10.48 คนหาตารางเวลาการเดินทาง รถไฟ รถทัวร เคร่ืองบิน คิดเปน
รอยละ 10.00 ดูรายละเอียดสถานที่ทองเที่ยว / ตรวจสอบเสนทาง คิดเปนรอยละ 10.00 คนหา
ขอมูลบริการจองทัวร คิดเปนรอยละ 9.52  เว็บบอรด / คนหาเทศกาลงานประเพณี คิดเปนรอยละ 
9.52 และอ่ืน ๆ คิดเปนรอยละ 1.90  ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางอายุ 40 - 49 ป สวนใหญคนหาขอมูลผานส่ือสังคมเพี่อเปรียบเทียบ
ราคาผูใหบริการ คิดเปนรอยละ 19.55  ดูรายละเอียดสถานที่ทองเที่ยว / ตรวจสอบเสนทาง คิดเปน
รอยละ 19.55 รองลงมาคนหารานอาหาร / ขอมูลสินคา ของที่ระลึก คิดเปนรอยละ 15.04 เว็บ
บอรด / คนหาเทศกาลงานประเพณี คิดเปนรอยละ 11.28  คนหาขอมูลบริการจองทัวร คิดเปนรอย
ละ 9.77 บริการจองที่พัก / โรงแรม คิดเปนรอยละ 8.27 คนหาตารางเวลาการเดินทาง รถไฟ รถทัวร 
เคร่ืองบิน คิดเปนรอยละ 8.27 บริการจองตั๋วเคร่ืองบิน / บริการจองตั๋วรถไฟ คิดเปนรอยละ 7.52 
และ อ่ืน ๆ คิดเปนรอยละ 0.75  ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางอายุ 50 ปข้ึนไป สวนใหญคนหาตารางเวลาการเดินทาง รถไฟ รถทัวร 
เคร่ืองบิน คิดเปนรอยละ 21.05 รองลงมาคนหารานอาหาร / ขอมูลสินคา ของที่ระลึก คิดเปนรอย
ละ 16.84  บริการจองที่พัก / โรงแรม คิดเปนรอยละ 15.79 บริการจองตั๋วเคร่ืองบิน / บริการจองตั๋ว
รถไฟ คิดเปนรอยละ 11.58 เว็บบอรด / คนหาเทศกาลงานประเพณี คิดเปนรอยละ 11.58  ดู
รายละเอียดสถานที่ทองเที่ยว / ตรวจสอบเสนทาง คิดเปนรอยละ 9.47 เปรียบเทียบราคาผู
ใหบริการ คิดเปนรอยละ 7.37 คนหาขอมูลบริการจองทัวร คิดเปนรอยละ 4.21 และอ่ืน ๆ คิดเปน
รอยละ 2.11  ตามลําดับ 

และขอมูลทั่วไปดานอายุ จําแนกตามขอมูลที่กลุมตัวอยางสนใจคนหาผานส่ือสังคม
เพื่อการทองเที่ยว พบวา ผูใชสวนใหญมี อาย ุ21 - 29 ป คิดเปนรอยละ 36.76  รองลงมา อายุ 30 - 39 
ป คิดเปนรอยละ 29.41  อายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 19.12 บริการจองทัวร อายุต่ํากวา 20 ป คิด
เปนรอยละ 8.82 และอาย5ุ0 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 5.88  ตามลําดับ 

ขอมูลบริการจองที่พัก / โรงแรม ผูใชสวนใหญมี อายุ 21 - 29 ป คิดเปนรอยละ 41.28  
รองลงมา อายุ 30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 20.18 อายุต่ํากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 14.68  อายุ 50 ปข้ึน
ไป คิดเปนรอยละ 13.76 และอายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 10.09 ตามลําดับ 



112 
 

ขอมูลบริการจองตั๋วเคร่ืองบิน / บริการจองตั๋วรถไฟ ผูใชสวนใหญมี อายุ 21 - 29 ป คิด
เปนรอยละ 39.50  รองลงมา อายุ 30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 23.53 อายุต่ํากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 
19.33  อาย5ุ0 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 9.24  และอายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 8.40  ตามลําดับ 

ขอมูลตารางเวลาการเดินทาง รถไฟ รถทัวร เคร่ืองบิน ผูใชสวนใหญมี อาย ุ21 - 29 ป คดิ
เปนรอยละ 35.44  รองลงมา อายุ 30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 26.58 อายุต่ํากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 
15.19  อายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 13.92 และอาย5ุ0 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 8.86  ตามลําดับ 

ขอมูลเปรียบเทียบราคาผูใหบริการ ผูใชสวนใหญมี อายุ 21 - 29 ป คิดเปนรอยละ  
34.62 รองลงมา อายุ 30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 25.82 อายุต่ํากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 14.29  
อายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 14.29 และอาย5ุ0 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 10.99  ตามลําดับ 

ขอมูลรายละเอียดสถานที่ทองเที่ยว / ตรวจสอบเสนทาง อายุต่ํากวา 20 ป คดิเปนรอยละ 
15.75 ผูใชสวนใหญมี อาย ุ21 - 29 ป คิดเปนรอยละ 40.16  รองลงมา อายุ 30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 
16.54  อายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 20.47 และอาย5ุ0 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 7.09  ตามลําดับ 

ขอมูลรานอาหาร / ขอมูลสินคา ของที่ระลึก ผูใชสวนใหญมี อายุ 21 - 29 ป คิดเปน
รอยละ 40.85  รองลงมา อายุ 30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 19.01  อายุต่ํากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 
14.79 อายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 14.08 และอาย ุ50 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 11.27  ตามลําดับ 

ขอมูลเว็บบอรด / คนหาเทศกาลงานประเพณี ผูใชสวนใหญมี อาย ุ21 - 29 ป คิดเปน
รอยละ 34.74  รองลงมา อายุ 30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 21.05 อายุต่ํากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 
16.84 อายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 15.79 และอาย5ุ0 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 11.58 ตามลําดับ 

ขอมูลอ่ืน ๆ ผูใชสวนใหญมี อาย ุ21 - 29 ป คิดเปนรอยละ 36.36  รองลงมา อายุ 30 
- 39 ป คิดเปนรอยละ 36.36 อายุ50 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 18.18 อายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 
9.09 และอายุต่ํากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 0.00 ตามลําดับ 
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ตาราง 4.8 คาความถี่และคารอยละของขอมูลที่กลุมตัวอยางสนใจคนหาขอมูลผานส่ือสังคมเพื่อ
การทองเที่ยว จําแนกตามขอมูลทั่วไปดานสัญชาต ิ
 

สัญชาติ ขอมูลที่คนหา 
มาเลเซีย ลาว สิงคโปร เวียดนาม อินโดนีเซีย รวม 

จํานวน 28 14 10 8 8 68 
ขอมูลที่คนหา(%) 41.18 20.59 14.71 11.76 11.76  
สัญชาติ(%) 5.66 8.70 8.33 9.88 10.67  

บริ
กา

รจอ
งท

ัวร 

รวม(%) 3.00 1.50 1.07 0.86 0.86 7.30 
จํานวน 47 25 9 14 14 109 
ขอมูลที่คนหา(%) 43.12 22.94 8.26 12.84 12.84  
สัญชาติ(%) 9.49 15.53 7.50 17.28 18.67  

บริ
กา

รจอ
งท

ี่พัก
 

รวม(%) 5.04 2.68 0.97 1.50 1.50 11.70 
จํานวน 48 16 22 18 15 119 
ขอมูลที่คนหา(%) 40.34 13.45 18.49 15.13 12.61  
สัญชาติ(%) 9.70 9.94 18.33 22.22 20.00  

บริ
กา

รจอ
งตั๋

ว 

รวม(%) 5.15 1.72 2.36 1.93 1.61 12.77 
จํานวน 95 31 32 16 8 182 
ขอมูลที่คนหา(%) 52.20 17.03 17.58 8.79 4.40  
สัญชาติ(%) 19.19 19.25 26.67 19.75 10.67  

เปรี
ยบ

เทีย
บร

าค
า 

รวม(%) 10.19 3.33 3.43 1.72 0.86 19.53 
จํานวน 43 15 9 7 5 79 
ขอมูลที่คนหา(%) 54.43 18.99 11.39 8.86 6.33  
สัญชาติ(%) 8.69 9.32 7.50 8.64 6.67  

ตา
ราง

เวล
าก

าร
เดิน

ทา
ง 

รวม(%) 4.61 1.61 0.97 0.75 0.54 8.48 
จํานวน 85 18 9 8 7 127 
ขอมูลที่คนหา(%) 66.93 14.17 7.09 6.30 5.51  
สัญชาติ(%) 17.17 11.18 7.50 9.88 9.33  

ดูร
าย

ละ
เอีย

ด
สถ

าน
ที่ท

อง
เที่ย

ว 

รวม(%) 9.12 1.93 0.97 0.86 0.75 13.63 
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ตาราง 4.8 (ตอ) 
 

สัญชาติ ขอมูลที่คนหา 
มาเลเซีย ลาว สิงคโปร เวียดนาม อินโดนีเซีย รวม 

จํานวน 76 25 24 7 10 142 
ขอมูลที่คนหา(%) 53.52 17.61 16.90 4.93 7.04  
สัญชาติ(%) 15.35 15.53 20.00 8.64 13.33  

คน
หา

ราน
อา

หา
ร 

รวม(%) 8.15 2.68 2.58 0.75 1.07 15.24 
จํานวน 66 13 5 3 8 95 
ขอมูลที่คนหา(%) 69.47 13.68 5.26 3.16 8.42  
สัญชาติ(%) 13.33 8.07 4.17 3.70 10.67  เว็บ

บอ
รด

 

รวม(%) 7.08 1.39 0.54 0.32 0.86 10.19 
จํานวน 7 4 0 0 0 11 
ขอมูลที่คนหา(%) 63.64 36.36 0.00 0.00 0.00  
สัญชาติ(%) 1.41 2.48 0.00 0.00 0.00  อื่น

 ๆ 

รวม(%) 0.75 0.43 0.00 0.00 0.00 1.18 
จํานวน 495 161 120 81 75 932 รวม 
รวม(%) 53.11 17.27 12.88 8.69 8.05 100.00 

 
 

จากตาราง 4.8 พบวา กลุมตัวอยางสัญชาติมาเลเซีย สวนใหญคนหาขอมูลผานส่ือ
สังคมเพื่อเปรียบเทียบราคาผูใหบริการ คิดเปนรอยละ 19.19  รองลงมาดูรายละเอียดสถานที่
ทองเที่ยว/ตรวจสอบเสนทาง คิดเปนรอยละ 17.17  คนหารานอาหาร/ขอมูลสินคา ของที่ระลึก คิดเปน
รอยละ 15.35 เว็บบอรด / คนหาเทศกาลงานประเพณ ีคิดเปนรอยละ 13.33 บริการจองตั๋วเคร่ืองบิน / 
ตั๋วรถไฟ คิดเปนรอยละ 9.70  บริการจองที่พัก / โรงแรม คิดเปนรอยละ 9.49 คนหาตารางเวลาการ
เดินทาง รถไฟ รถทัวร เคร่ืองบิน คิดเปนรอยละ 8.69 คนหาขอมูลบริการจองทัวร คิดเปนรอยละ 5.66 
และ อ่ืน ๆ คิดเปนรอยละ 1.41  ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางสัญชาติลาว สวนใหญคนหาขอมูลผานส่ือสังคมเพื่อเปรียบเทียบราคาผู
ใหบริการ คิดเปนรอยละ 19.25 รองลงมา บริการจองที่พัก/โรงแรม คิดเปนรอยละ 15.53 คนหา
รานอาหาร/ขอมูลสินคา ของที่ระลึก คิดเปนรอยละ 15.53 ดูรายละเอียดสถานที่ทองเที่ยว/ตรวจสอบ
เสนทาง คิดเปนรอยละ 11.18 บริการจองตั๋วเคร่ืองบิน/บริการจองตั๋วรถไฟ คิดเปนรอยละ 9.94 
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คนหาตารางเวลาการเดินทาง รถไฟ รถทัวร เคร่ืองบิน คิดเปนรอยละ 9.32 คนหาขอมูลบริการจอง
ทัวร คิดเปนรอยละ 8.70 เว็บบอรด/คนหาเทศกาลงานประเพณี คิดเปนรอยละ 8.07 และ อ่ืน ๆ คิด
เปนรอยละ 2.48 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางสัญชาติสิงคโปร สวนใหญคนหาขอมูลผานส่ือสังคมเพื่อเปรียบเทียบ
ราคาผูใหบริการ คิดเปนรอยละ 26.67 รองลงมาคนหารานอาหาร/ขอมูลสินคาของที่ระลึก คิดเปนรอย
ละ 20.00 บริการจองตั๋วเคร่ืองบิน / ตั๋วรถไฟ คิดเปนรอยละ 18.33 คนหาขอมูลบริการจองทัวร คิดเปน
รอยละ 8.33 บริการจองที่พัก / โรงแรม คิดเปนรอยละ 7.50 คนหาตารางเวลาการเดินทาง คิดเปนรอย
ละ 7.50 ดูรายละเอียดสถานที่ทองเที่ยว / ตรวจสอบเสนทาง คิดเปนรอยละ 7.50 เว็บบอรด / คนหา
เทศกาลงานประเพณ ีคิดเปนรอยละ 4.17 และ อ่ืน ๆ คิดเปนรอยละ 0.00 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางสัญชาติเวียดนาม สวนใหญคนหาขอมูลผานส่ือสังคมเพื่อบริการจองตั๋ว
เคร่ืองบิน /ตั๋วรถไฟ คิดเปนรอยละ 22.22 รองลงมาเปรียบเทียบราคาผูใหบริการ คิดเปนรอยละ 
19.75 บริการจองที่พัก/ โรงแรม คิดเปนรอยละ 17.28 คนหาขอมูลบริการจองทัวร คิดเปนรอยละ 9.88 
ดูรายละเอียดสถานที่ทองเที่ยว/ ตรวจสอบเสนทาง คิดเปนรอยละ 9.88 คนหาตารางเวลาการเดินทาง 
คิดเปนรอยละ 8.64 คนหารานอาหาร /ขอมูลสินคาของที่ระลึก คิดเปนรอยละ 8.64 เว็บบอรด/ 
คนหาเทศกาลงานประเพณี คิดเปนรอยละ 3.70 และ อ่ืน ๆ คิดเปนรอยละ 0.00 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางสัญชาติอินโดนีเซีย สวนใหญคนหาขอมูลผานส่ือสังคมเพื่อบริการจองตั๋ว
เคร่ืองบิน / ตั๋วรถไฟ คิดเปนรอยละ 20.00 รองลงมา บริการจองที่พัก คิดเปนรอยละ 18.67 คนหา
รานอาหาร / ขอมูลสินคา ของที่ระลึก คิดเปนรอยละ 13.33 เว็บบอรด / คนหาเทศกาลงานประเพณี 
คิดเปนรอยละ 10.67 คนหาขอมูลบริการจองทัวร คิดเปนรอยละ 10.67 เปรียบเทียบราคาผูใหบริการ 
คิดเปนรอยละ 10.67 ดูรายละเอียดสถานที่ทองเที่ยว / ตรวจสอบเสนทาง คิดเปนรอยละ 9.33 คนหา
ตารางเวลาการเดินทาง รถไฟ รถทัวร เคร่ืองบิน คิดเปนรอยละ 6.67 และ อ่ืน ๆ คิดเปนรอยละ 0.00 
ตามลําดับ 

และขอมูลทั่วไปดานสัญชาติ จําแนกตามขอมูลที่กลุมตัวอยางสนใจคนหาผานส่ือ
สังคมเพื่อการทองเที่ยวพบวา   

คนหาบริการจองทัวร ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย คิดเปนรอยละ 41.18 รองลงมา 
สัญชาติลาว คิดเปนรอยละ 20.59 สัญชาติสิงคโปร คิดเปนรอยละ 14.71 สัญชาติเวียดนาม คิด
เปนรอยละ 11.76 และสัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 11.76 ตามลําดับ 
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บริการจองที่พัก / โรงแรม ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย คิดเปนรอยละ 43.12 
รองลงมา สัญชาติลาว คิดเปนรอยละ 22.94 สัญชาติสิงคโปร เวียดนาม คิดเปนรอยละ 12.84 
สัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 12.84 และคิดเปนรอยละ 8.26 สัญชาต ิตามลําดับ 

บริการจองตั๋วเคร่ืองบิน / บริการจองตั๋วรถไฟ ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย คิดเปน
รอยละ 40.34 รองลงมา สัญชาตสิิงคโปร คิดเปนรอยละ 18.49 สัญชาติเวียดนาม คิดเปนรอยละ 
15.13 สัญชาตลิาว คิดเปนรอยละ 13.45 และสัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 12.61 ตามลําดับ 

ตารางเวลาการเดินทาง รถไฟ รถทัวร เคร่ืองบิน ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย คิดเปน
รอยละ 54.43 รองลงมา สัญชาติลาว คิดเปนรอยละ 18.99 สัญชาติสิงคโปร คิดเปนรอยละ 11.39 
สัญชาติเวียดนาม คิดเปนรอยละ 8.86 และสัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 6.33 ตามลําดับ 

เปรียบเทียบราคาผูใหบริการ ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย คิดเปนรอยละ 52.20 
รองลงมา สัญชาติสิงคโปร คิดเปนรอยละ 17.58 สัญชาติลาว คิดเปนรอยละ 17.03 สัญชาติ
เวียดนาม คิดเปนรอยละ 8.79 และสัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 4.40 ตามลําดับ 

ดูรายละเอียดสถานที่ทองเที่ยว / ตรวจสอบเสนทาง ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย คิด
เปนรอยละ 66.93 รองลงมา สัญชาติลาว คิดเปนรอยละ 14.17 สัญชาติสิงคโปร คิดเปนรอยละ 7.09 
สัญชาติเวียดนาม คิดเปนรอยละ 6.30 และสัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 5.51 ตามลําดับ 

คนหารานอาหาร / ขอมูลสินคา ของที่ระลึก ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย คิดเปน
รอยละ 53.52 รองลงมา สัญชาตลิาว คิดเปนรอยละ 17.61 สัญชาติสิงคโปร คิดเปนรอยละ 16.90 
สัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 7.04 และสัญชาตเิวียดนาม คิดเปนรอยละ 4.93 ตามลําดับ 

เว็บบอรด / คนหาเทศกาลงานประเพณี ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย คิดเปนรอย
ละ 69.47 รองลงมา สัญชาติลาว คิดเปนรอยละ 13.68 สัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 8.42 
สัญชาตสิิงคโปร คิดเปนรอยละ 5.26 และสัญชาตเิวียดนาม คิดเปนรอยละ 3.16 ตามลําดับ 

อ่ืน ๆ ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย คิดเปนรอยละ 63.64 รองลงมา สัญชาติลาว 
คิดเปนรอยละ 36.36 สัญชาตสิิงคโปร คิดเปนรอยละ 0.00 สัญชาตเิวียดนาม คิดเปนรอยละ 0.00 
และสัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 0.00 ตามลําดับ 
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ตาราง 4.9 คาความถี่และคารอยละของขอมูลกิจกรรมที่จะทําระหวางการเดินทางทองเที่ยวใน
ประเทศไทย ที่กลุมตัวอยางสนใจโดยใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวชวยในการวางแผน จําแนกตาม
ขอมูลทั่วไปดานอาย ุ
 

ขอมูลกิจกรรม ชวงอายุ 
 ตํ่ากวา20ป 21- 29 ป 30 - 39 ป 40 - 49 ป 50 ปขึ้นไป รวม 

จํานวน 23 48 30 15 13 129 
กิจกรรม(%) 17.83 37.21 23.26 11.63 10.08  
อายุ(%) 15.86 14.08 15.00 10.34 16.05  

ทอ
งเท

ี่ยว
ชม

ทัศ
นีย

ภา
พ 

รวม(%) 2.52 5.26 3.29 1.64 1.43 14.14 
จํานวน 18 44 23 22 10 117 
กิจกรรม(%) 15.38 37.61 19.66 18.80 8.55  
อายุ(%) 12.41 12.90 11.50 15.17 12.35  ชอ

ปป
ง 

รวม(%) 1.97 4.82 2.52 2.41 1.10 12.83 
จํานวน 21 46 15 15 8 105 
กิจกรรม(%) 20.00 43.81 14.29 14.29 7.62  
อายุ(%) 14.48 13.49 7.50 10.34 9.88  

เรีย
นรู

วัฒ
นธ

รรม
 

รวม(%) 2.30 5.04 1.64 1.64 0.88 11.51 
จํานวน 22 56 41 25 16 160 
กิจกรรม(%) 13.75 35.00 25.62 15.62 10.00  
อายุ(%) 15.17 16.42 20.50 17.24 19.75  

คว
าม

บัน
เทิง

 

รวม(%) 2.41 6.14 4.50 2.74 1.75 17.54 
จํานวน 17 37 21 12 4 91 
กิจกรรม(%) 18.68 40.66 23.08 13.19 4.40  
อายุ(%) 11.72 10.85 10.50 8.28 4.94  ผจ

ญภ
ัย 

รวม(%) 1.86 4.06 2.30 1.32 0.44 9.98 
จํานวน 16 40 21 23 9 109 
กิจกรรม(%) 14.68 36.70 19.27 21.10 8.26  
อายุ(%) 11.03 11.73 10.50 15.86 11.11  

ธุรกิ
จ/ป

ระชุ
ม 

รวม(%) 1.75 4.39 2.30 2.52 0.99 11.95 
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ตาราง 4.9 (ตอ) 
 

ขอมูลกิจกรรม ชวงอายุ 
 ตํ่ากวา20ป 21- 29 ป 30 - 39 ป 40 - 49 ป 50 ปขึ้นไป รวม 

จํานวน 26 66 41 24 21 178 
กิจกรรม(%) 14.61 37.08 23.03 13.48 11.80  
อายุ(%) 17.93 19.35 20.50 16.55 25.93  

ทะ
เล/

ชา
ยห

าด
/ 

ดํา
น้ํา

 

รวม(%) 2.85 7.24 4.50 2.63 2.30 19.52 
จํานวน 2 4 8 9 0 23 
กิจกรรม(%) 8.70 17.39 34.78 39.13 0.00  
อายุ(%) 1.38 1.17 4.00 6.21 0.00  

กิจ
กร

รม
อื่น

ๆ 

รวม(%) 0.22 0.44 0.88 0.99 0.00 2.52 
จํานวน 145 341 200 145 81 912 รวม 
รวม(%) 15.90 37.39 21.93 15.90 8.88 100.00 

 
จากตาราง 4.9 พบวา กลุมตัวอยางอายุต่ํากวา 20 ป สวนใหญใชส่ือสังคมเพื่อการ

ทองเที่ยวชวยในการวางแผนกิจกรรมที่จะทําระหวางการเดินทางทองเที่ยว ไดแก กิจกรรมทาง
ทะเล/ชายหาด/ดําน้ํา คิดเปนรอยละ 17.93 รองลงมากจิกรรมทองเที่ยวชมทัศนียภาพ คิดเปนรอย
ละ 15.86 ความบันเทิง คิดเปนรอยละ 15.17 ชอปปง คิดเปนรอยละ 12.41 ผจญภัย/เดินปา/ปน
เขา คิดเปนรอยละ 11.72 เรียนรูวัฒนธรรม วิถีชีวิตไทย คิดเปนรอยละ 11.10 ธุรกิจ/ประชุม คิดเปน
รอยละ 11.03 และกิจกรรมอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 1.38 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางอายุ 21 - 29 ป สวนใหญใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวชวยในการ
วางแผนกิจกรรมที่จะทําระหวางการเดินทางทองเที่ยว ไดแก กิจกรรมทางทะเล/ชายหาด/ดําน้ํา คิด
เปนรอยละ 19.35 รองลงมาเปนกิจกรรมความบันเทิง คิดเปนรอยละ 16.42 ทองเที่ยวชม
ทัศนียภาพ คิดเปนรอยละ 14.08 เรียนรูวัฒนธรรม วิถีชีวิตไทย คิดเปนรอยละ 13.49 ชอปปง คิด
เปนรอยละ 12.90 ธุรกิจ/ประชุม คิดเปนรอยละ 11.73 ผจญภัย/เดินปา/ปนเขา คิดเปนรอยละ 10.85 
และกิจกรรมอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 1.17 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางอายุ 30 - 39 ป สวนใหญใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวชวยในการ
วางแผนกิจกรรมที่จะทําระหวางการเดินทางทองเที่ยว ไดแก กิจกรรมความบันเทิง คิดเปนรอยละ 
20.50 รองลงมากิจกรรมทางทะเล/ชายหาด/ดําน้ํา คิดเปนรอยละ 20.50 ชอปปง ทองเที่ยวชม
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ทัศนียภาพ คิดเปนรอยละ 15.00 คิดเปนรอยละ 11.50 ธุรกิจ/ประชุม คิดเปนรอยละ 10.50 ผจญ
ภัย/เดินปา/ปนเขา คิดเปนรอยละ 10.50 เรียนรูวัฒนธรรม วิถีชีวิตไทย คิดเปนรอยละ 7.50 และ
กิจกรรมอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 4.00 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางอายุ 40 - 49 ป สวนใหญใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวชวยในการ
วางแผนกิจกรรมที่จะทําระหวางการเดินทางทองเที่ยว ไดแก กิจกรรมความบันเทิง คิดเปนรอยละ 
17.24 รองลงมากิจกรรมทางทะเล/ชายหาด/ดําน้ํา คิดเปนรอยละ 16.55 ธุรกิจ/ประชุม คิดเปนรอย
ละ 15.86 ชอปปง คิดเปนรอยละ 15.17 ทองเที่ยวชมทัศนียภาพ คิดเปนรอยละ 10.34 เรียนรู
วัฒนธรรม วิถีชีวิตไทย คิดเปนรอยละ 10.34 ผจญภัย/เดินปา/ปนเขา คิดเปนรอยละ 8.28 และ
กิจกรรมอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 6.21 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางอาย5ุ0 ปข้ึนไป สวนใหญใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวชวยในการวางแผน
กิจกรรมที่จะทําระหวางการเดินทางทองเที่ยว ไดแก กิจกรรมทางทะเล/ชายหาด/ดําน้ํา คิดเปนรอยละ 
25.93 รองลงมาเปนกิจกรรมความบันเทิง คิดเปนรอยละ 19.75 ทองเที่ยวชมทัศนียภาพ คดิเปนรอยละ 
16.05 ชอปปง คิดเปนรอยละ 12.35 ธุรกิจ/ประชุม คิดเปนรอยละ 11.11 เรียนรูวัฒนธรรม ประเพณี
และวิถีชีวิตไทย คิดเปนรอยละ 9.88 และผจญภัย/เดินปา/ปนเขา คิดเปนรอยละ 4.94 ตามลําดับ 

และขอมูลทั่วไปดานอาย ุจําแนกตามกิจกรรมที่จะทําระหวางการเดินทางทองเที่ยว 
พบวา  

กิจกรรมทองเที่ยวชมทัศนียภาพ ผูใชสวนใหญมี อายุ 21 - 29 ป คิดเปนรอยละ 
37.21 รองลงมา อายุ 30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 23.26 อายุต่ํากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 17.83 อายุ 
40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 11.63 และอาย5ุ0 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 10.08 ตามลําดับ 

กิจกรรมชอปปง ผูใชสวนใหญมี 21 - 29 ป คิดเปนรอยละ 37.61 รองลงมา อายุ 30 - 
39 ป คิดเปนรอยละ 19.66 อายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 18.80 อายุต่ํากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 
15.38 และอาย5ุ0 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 8.55  ตามลําดับ 

กิจกรรมเรียนรูวัฒนธรรม วิถีชีวิตไทย ผูใชสวนใหญมีอายุ 21 - 29 ป คิดเปนรอยละ 
43.81รองลงมา อายุต่ํากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 20.00 อายุ 30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 14.29  อายุ 
40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 14.29 และอาย5ุ0 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 7.62  ตามลําดับ 

กิจกรรมความบันเทิง ผูใชสวนใหญมีอายุ 21 - 29 ป คิดเปนรอยละ 35.00 รองลงมา
อายุ 30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 25.62  อายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 15.62 อายุต่ํากวา 20 ป คิดเปน
รอยละ 13.75 และอาย5ุ0 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 10.00  ตามลําดับ 
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กิจกรรมผจญภัย/เดินปา/ปนเขา ผูใชสวนใหญมีอายุ 21 - 29 ป คิดเปนรอยละ 40.66  
รองลงมา อายุ 30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 23.08 อายุต่ํากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 18.68  อายุ 40 - 49 
ป คิดเปนรอยละ 13.19 และอาย5ุ0 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 4.40  ตามลําดับ 

กิจกรรม ธุรกิจ/ประชุม ผูใชสวนใหญมี อายุ 21 - 29 ป คิดเปนรอยละ 36.70  
รองลงมาอายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 21.10 อายุ 30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 19.27  อายุต่ํากวา 
20 ป คิดเปนรอยละ 14.68 และอาย5ุ0 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 8.26  ตามลําดับ 

กิจกรรม ทะเล/ชายหาด/ดําน้ํา ผูใชสวนใหญมีอายุ 21 - 29 ป คิดเปนรอยละ 37.08  
รองลงมา อายุ 30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 23.03  อายุต่ํากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 14.61 อายุ 40 - 49 ป 
คิดเปนรอยละ 13.48 และอาย5ุ0 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 11.80  ตามลําดับ 

กิจกรรมอ่ืนๆ ผูใชสวนใหญมีอายุ 40 - 49 ป คิดเปนรอยละ 39.13 รองลงมา อายุ 30 - 
39 ป คิดเปนรอยละ 34.78 อายุ 21 - 29 ป คิดเปนรอยละ 17.39 อายุต่ํากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 
8.70 และอาย5ุ0 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 0.00  ตามลําดับ 

 
ตาราง 4.10 คาความถี่และคารอยละของกิจกรรมที่จะทําระหวางการเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย 
ที่กลุมตัวอยางสนใจโดยใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวชวยในการวางแผน จําแนกตามขอมูลทั่วไปดาน
สัญชาต ิ
 

สัญชาติ กิจกรรมที่จะทํา 
มาเลเซีย ลาว สิงคโปร เวียดนาม อินโดนีเซีย รวม 

จํานวน 40 22 24 23 20 129 
กิจกรรม(%) 31.01 17.05 18.60 17.83 15.50  
สัญชาติ(%) 9.22 12.72 18.75 21.90 27.78  

ทอ
งเท

ี่ยว
ชม

ทัศ
นีย

ภา
พ 

รวม(%) 4.39 2.41 2.63 2.52 2.19 14.14 
จํานวน 62 18 22 10 5 117 
กิจกรรม(%) 52.99 15.38 18.80 8.55 4.27  
สัญชาติ(%) 14.29 10.40 17.19 9.52 6.94  ชอ

ปป
ง 

รวม(%) 6.80 1.97 2.41 1.10 0.55 12.83 
จํานวน 49 29 10 10 7 105 
กิจกรรม(%) 46.67 27.62 9.52 9.52 6.67  
สัญชาติ(%) 11.29 16.76 7.81 9.52 9.72  

เรีย
นรู

วัฒ
นธ

รรม
 

รวม(%) 5.37 3.18 1.10 1.10 0.77 11.51 



121 
 
ตาราง 4.10 (ตอ) 
 

สัญชาติ กิจกรรมที่จะทํา 
มาเลเซีย ลาว สิงคโปร เวียดนาม อินโดนีเซีย รวม 

จํานวน 85 30 16 14 15 160 
กิจกรรม(%) 53.12 18.75 10.00   8.75   9.38  
สัญชาติ(%) 19.59 17.34 12.50 13.33 20.83  

คว
าม

บัน
เทิง

 

รวม(%)   9.32   3.29   1.75   1.54   1.64 17.54 
จํานวน 48 20 11 7 5 91 
กิจกรรม(%) 52.75 21.98 12.09 7.69 5.49  
สัญชาติ(%) 11.06 11.56 8.59 6.67 6.94  ผจ

ญภ
ัย 

รวม(%) 5.26 2.19 1.21 0.77 0.55 9.98 
จํานวน 72 11 10 12 4 109 
กิจกรรม(%) 66.06 10.09 9.17 11.01 3.67  
สัญชาติ(%) 16.59 6.36 7.81 11.43 5.56  

ธุรกิ
จ/ป

ระชุ
ม 

รวม(%) 7.89 1.21 1.10 1.32 0.44 11.95 
จํานวน 67 37 32 27 15 178 
กิจกรรม(%) 37.64 20.79 17.98 15.17 8.43  
สัญชาติ(%) 15.44 21.39 25.00 25.71 20.83  

ทะ
เล/

ชา
ยห

าด
/ดํา

น้ํา
 

รวม(%) 7.35 4.06 3.51 2.96 1.64 19.52 
จํานวน 11 6 3 2 1 23 
กิจกรรม(%) 47.83 26.09 13.04 8.70 4.35  
สัญชาติ(%) 2.53 3.47 2.34 1.90 1.39  

กิจ
กร

รม
อื่น

ๆ 

รวม(%) 1.21 0.66 0.33 0.22 0.11 2.52 
รวม จํานวนt 434 173 128 105 72 912 
 รวม(%) 47.59 18.97 14.04 11.51 7.89 100.00 
 

จากตาราง 4.10 พบวา  
กลุมตัวอยางสัญชาติมาเลเซีย สวนใหญใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวชวยในการ

วางแผนกิจกรรมทีจ่ะทําระหวางการเดินทางทองเที่ยว ไดแก กิจกรรมความบันเทิง คิดเปนรอยละ 
19.59 รองลงมากิจกรรมธุรกิจ/ประชุม คิดเปนรอยละ 16.59 ทะเล/ชายหาด/ดําน้ํา คิดเปนรอยละ 
15.44 ชอปปง คิดเปนรอยละ 14.29 เรียนรูวัฒนธรรม ประเพณีและวิถีชีวิตไทย คิดเปนรอยละ 
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11.29 ผจญภัย/เดินปา/ปนเขา คิดเปนรอยละ 11.06 ทองเที่ยวชมทัศนียภาพ คิดเปนรอยละ 9.22 
และกิจกรรมอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 2.53 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางสัญชาติลาว สวนใหญใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวชวยในการวางแผน
กิจกรรมที่จะทําระหวางการเดินทางทองเที่ยว ไดแก กิจกรรมทางทะเล/ชายหาด/ดําน้ํา คิดเปนรอย
ละ 21.39 รองลงมากิจกรรมความบันเทิง คิดเปนรอยละ 17.34 เรียนรูวัฒนธรรม วิถีชีวิตไทย คิด
เปนรอยละ 16.76 ทองเที่ยวชมทัศนียภาพ คิดเปนรอยละ 12.72 ชอปปง คิดเปนรอยละ 10.40 
ธุรกิจ/ประชุม คิดเปนรอยละ 6.36 ผจญภัย/เดินปา/ปนเขา คิดเปนรอยละ 11.56 และกิจกรรมอ่ืนๆ 
คิดเปนรอยละ 3.47 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางสัญชาติสิงคโปร สวนใหญใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวชวยในการ
วางแผนกิจกรรมที่จะทําระหวางการเดินทางทองเที่ยว ไดแก กิจกรรมทางทะเล/ชายหาด/ดําน้ํา คิด
เปนรอยละ 25.00 รองลงมาเปนกิจกรรมทองเที่ยวชมทัศนียภาพ คิดเปนรอยละ 18.75 ชอปปง คิด
เปนรอยละ 17.19 ความบันเทิง คิดเปนรอยละ 12.50 ผจญภัย/เดินปา/ปนเขา คิดเปนรอยละ 8.59 
ธุรกิจ/ประชุม คิดเปนรอยละ 7.81 เรียนรูวัฒนธรรม ประเพณีและวิถีชีวิตไทย คิดเปนรอยละ 7.81 
และกิจกรรมอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 2.34 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางสัญชาติเวียดนาม สวนใหญใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวชวยในการ
วางแผนกิจกรรมที่จะทําระหวางการเดินทางทองเที่ยว ไดแก กิจกรรมทางทะเล/ชายหาด/ดําน้ํา คิด
เปนรอยละ 25.71 รองลงมาเปนกิจกรรมทองเที่ยวชมทัศนียภาพ คิดเปนรอยละ 21.90 ความ
บันเทิง คิดเปนรอยละ 13.33 ธุรกิจ/ประชุม คิดเปนรอยละ 11.43 ชอปปง คิดเปนรอยละ 9.52 
เรียนรูวัฒนธรรม ประเพณีและวิถีชีวิตไทยคิดเปนรอยละ 9.52 ผจญภัย/เดินปา/ปนเขา คิดเปนรอย
ละ 6.67 และกิจกรรมอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 1.90 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางสัญชาติอินโดนีเซีย สวนใหญใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวชวยในการ
วางแผนกิจกรรมที่จะทําระหวางการเดินทางทองเที่ยว ไดแก กิจกรรมทองเที่ยวชมทัศนียภาพ คิด
เปนรอยละ 27.78 รองลงมาเปนกิจกรรมความบันเทิง คิดเปนรอยละ 20.83 ทะเล/ชายหาด/ดําน้ํา 
คิดเปนรอยละ 20.83 เรียนรูวัฒนธรรม ประเพณีและวิถีชีวิตไทย คิดเปนรอยละ 9.72 ผจญภัย/เดิน
ปา/ปนเขา คิดเปนรอยละ 6.94 ชอปปง คิดเปนรอยละ 6.94 ธุรกิจ/ประชุม คิดเปนรอยละ 5.56 
และกิจกรรมอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 1.39 ตามลําดับ 

และขอมูลทั่วไปดานสัญชาติ จําแนกตามกิจกรรมที่จะทําระหวางการเดินทาง
ทองเที่ยวในประเทศไทย ที่กลุมตัวอยางสนใจโดยใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวชวยในการวางแผน 
พบวา  
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กิจกรรมทองเที่ยวชมทัศนียภาพ ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย คิดเปนรอยละ 
31.01 รองลงมา สัญชาติลาว คิดเปนรอยละ 17.05 สัญชาติสิงคโปร คิดเปนรอยละ 18.60 สัญชาติ
เวียดนาม คิดเปนรอยละ 17.83 และสัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 15.50 ตามลําดับ 

กิจกรรมชอปปง ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย คิดเปนรอยละ 52.99 รองลงมา 
สัญชาติลาว คิดเปนรอยละ 15.38 สัญชาติสิงคโปร คิดเปนรอยละ 18.80 สัญชาติเวียดนาม คิด
เปนรอยละ 8.55 และสัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 4.27ตามลําดับ 

กิจกรรมเรียนรูวัฒนธรรม ประเพณีและวิถีชีวิตไทย ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย 
คิดเปนรอยละ 46.67 รองลงมา สัญชาติลาว คิดเปนรอยละ 27.62 สัญชาติสิงคโปร คิดเปนรอยละ 
9.52 สัญชาติเวียดนาม คิดเปนรอยละ 9.52 และสัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 6.67 
ตามลําดับ 

กิจกรรมความบันเทิง ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย คิดเปนรอยละ 53.12 รองลงมา 
สัญชาติลาว คิดเปนรอยละ 18.75 สัญชาติสิงคโปร คิดเปนรอยละ 10.00 สัญชาติเวียดนาม คิด
เปนรอยละ 8.75 และสัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 9.38 ตามลําดับ 

กิจกรรมผจญภัย/เดินปา/ปนเขา ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย คิดเปนรอยละ 
52.75 รองลงมา สัญชาติลาว คิดเปนรอยละ 21.98 สัญชาติสิงคโปร คิดเปนรอยละ 12.09 สัญชาติ
เวียดนาม คิดเปนรอยละ 7.69 และสัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 5.49 ตามลําดับ 

กิจกรรม ธุรกิจ/ประชุม ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย คิดเปนรอยละ 66.06 
รองลงมา สัญชาติลาว คิดเปนรอยละ 10.09 สัญชาติสิงคโปร คิดเปนรอยละ 9.17 สัญชาติ
เวียดนาม คิดเปนรอยละ 11.01 และสัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 3.67 ตามลําดับ 

กิจกรรม ทะเล/ชายหาด/ดําน้ํา ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย คิดเปนรอยละ 37.64 
รองลงมา สัญชาติลาว คิดเปนรอยละ 20.79 สัญชาติสิงคโปร คิดเปนรอยละ 17.98 สัญชาติ
เวียดนาม คิดเปนรอยละ 15.17 และสัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 8.43 ตามลําดับ 

กิจกรรมอ่ืนๆ ผูใชสวนใหญสัญชาติมาเลเซีย คิดเปนรอยละ 47.83 รองลงมา 
สัญชาติลาว คิดเปนรอยละ 26.09 สัญชาติสิงคโปร คิดเปนรอยละ 13.04 สัญชาติเวียดนาม คิด
เปนรอยละ 8.70 และสัญชาติอินโดนีเซีย คิดเปนรอยละ 4.35 ตามลําดับ 
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จากการศึกษาพฤติกรรมการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว ผูวิจัยสนใจหมวดส่ือสังคม
เพื่อการทองเที่ยวที่กลุมตัวอยางเลือกและสถานที่ทองเที่ยวที่กลุมตัวอยางสนใจคนหาขอมูลผาน
ส่ือสังคมนั้น มีสัดสวนแตกตางกันหรือไมในขอมูลทั่วไปดาน เพศ อายุ สัญชาติ ระดับการศึกษา 
อาชีพ ทดสอบโดยใชวิธีการทดสอบของไค-สแควร  ปรากฏผลดังนี ้
 
ตาราง 4.11 คารอยละและคาไค-สแควร ของความสัมพันธระหวางหมวดส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวที่
กลุมตัวอยางใหความสนใจ กับขอมูลทั่วไปดาน เพศ อายุ สัญชาต ิระดับการศึกษา อาชีพ 

 

 
 

หมวดส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวที่ใหความสนใจ 

ขอมูลทั่วไป 

เว็บ
บล

็อก
 

แห
ลง

ขอ
มูล

 

ชุม
ชน

ออ
นไล

น 

มัล
ติมี

เดีย
 

บุค
มา

รค
 Chi Sq. (Sig.) 

ชาย 27 17 88 34 12 
(รอยละ) (15.17) (9.55) (49.44) (19.10) (6.74) 
หญิง 40 18 83 66 15 
(รอยละ) (18.02) (8.11) (37.39) (29.73) (6.76) 
รวม 67 35 171 100 27 

เพศ 
 

(รอยละ) (16.75) (8.75) (42.75) (25.00) (6.75) 

8.53 0.07 

ตํ่ากวา 20 ป 10 3 26 19 6 
(รอยละ) (15.62) (4.69) (40.62) (29.69) (9.38) 
21 - 29 ป 27 14 60 39 8 
(รอยละ) (18.24) (9.46) (40.54) (26.35) (5.41) 
30 - 39 ป 17 8 36 24 5 
(รอยละ) (18.89) (8.89) (40.00) (26.67) (5.56) 
40 - 49 ป 8 6 30 11 3 
(รอยละ) (13.79) (10.34) (51.72) (18.97) (5.17) 
50 ปขึ้นไป 5 4 19 7 5 
(รอยละ) (12.50) (10.00) (47.50) (17.50) (12.50) 
รวม 67 35 171 100 27 

ชวงอายุ  
 

(รอยละ) (16.75) (8.75) (42.75) (25.00) (6.75) 

10.39 0.85 
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ตาราง 4.11 (ตอ) 
 

 
 
 
 
 
 

หมวดส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวที่ใหความสนใจ 

ขอมูลทั่วไป 

เว็บ
บล

็อก
 

แห
ลง

ขอ
มูล

 

ชุม
ชน

ออ
นไล

น 

มัล
ติมี

เดีย
 

บุค
มา

รค
 Chi Sq. (Sig.) 

มาเลเซีย 31 13 105 44 9 
(รอยละ) (15.35) (6.44) (51.98) (21.78) (4.46) 
ลาว 8 12 25 21 7 
(รอยละ) (10.96) (16.44) (34.25) (28.77) (9.59) 
สิงคโปร 8 5 21 18 3 
(รอยละ) (14.55) (9.09) (38.18) (32.73) (5.45) 
เวียดนาม 10 3 13 11 3 

 
สัญชาติ  
 

(รอยละ) (25.00) (7.50) (32.50) (27.50) (7.50) 

33.92 0.01 

อินโดนีเซีย 10 2 7 6 5 
(รอยละ) (33.33) (6.67) (23.33) (20.00) (16.67) 
รวม 67 35 171 100 27 

 

(รอยละ) (16.75) (8.75) (42.75) (25.00) (6.75) 

  

ตํ่ากวาปริญญาตรี 32 16 63 41 13 
(รอยละ) (19.39) (9.70) (38.18) (24.85) (7.88) 
ปริญญาตรี 30 15 89 54 10 
(รอยละ) (15.15) (7.58) (44.95) (27.27) (5.05) 
สูงกวาปริญญาตรี 5 4 19 5 4 
(รอยละ) (13.51) (10.81) (51.35) (13.51) (10.81) 
รวม 67 35 171 100 27 

การศึกษา 

(รอยละ) (16.75) (8.75) (42.75) (25.00) (6.75) 

7.98 0.44 
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ตาราง 4.11 (ตอ) 

 

 
 
จากตาราง 4.11 ความสัมพันธระหวางหมวดส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวที่กลุม

ตัวอยางใหความสนใจ กับขอมูลทั่วไปดาน เพศ อายุ สัญชาต ิระดับการศึกษา อาชีพ พบวา หมวด
ส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวที่กลุมตัวอยางใหความสนใจ ไมข้ึนอยูกับขอมูลทั่วไปดานเพศ อายุ 
สัญชาติ ระดับการศึกษา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แตข้ึนอยูกับขอมูลทั่วไปดาน
สัญชาตแิละอาชีพอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 
 

หมวดส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวที่ใหความสนใจ 
ขอมูลทั่วไป 

เว็บ
บล

็อก
 

แห
ลง

ขอ
มูล

 

ชุม
ชน

ออ
นไล

น 

มัล
ติมี

เดีย
 

บุค
มา

รค
 Chi Sq. (Sig.) 

ผูเช่ียวชาญ 9 9 33 14 6 
(รอยละ) (12.68) (12.68) (46.48) (19.72) (8.45) 
ผูจัดการ 8 6 32 13 3 
(รอยละ) (12.90) (9.68) (51.61) (20.97) (4.84) 
การคาขาย 30 4 36 31 7 
(รอยละ) (27.78) (3.70) (33.33) (28.70) (6.48) 
นักศึกษา 10 3 35 20 9 
(รอยละ) (12.99) (3.90) (45.45) (25.97) (11.69) 
พนักงาน 3 3 21 13 2 
(รอยละ) (7.14) (7.14) (50.00) (30.95) (4.76) 
ขาราชการ 6 8 14 9 0 
(รอยละ) (16.22) (21.62) (37.84) (24.32) (0.00) 
อื่นๆ 1 2 0 0 0 
(รอยละ) (33.33) (66.67) (0.00) (0.00) (0.00) 
รวม 67 35 171 100 27 

อาชีพ 

(รอยละ) (16.75) (8.75) (2.75) (25.00) (6.75) 

53.01 0.00 
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ตาราง 4.12 คารอยละและคาไคสแควร ของความสัมพันธระหวางสถานที่ทองเที่ยวที่กลุมตัวอยาง
สนใจคนหาขอมูลผานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว กับขอมูลทั่วไปดาน เพศ อายุ สัญชาติ ระดับ
การศึกษา อาชีพ 
 

สถานที่ทองเที่ยวที่สนใจคนหาขอมูลผานส่ือสังคม 

ขอมูลทั่วไป 
ธรร

มช
าติ

 

ปร
ะวั

ติศ
าส

ตร
 

ศิล
ปวั

ฒน
ธรร

ม 

ดา
นส

ุขภ
าพ

 

ยา
มร

าต
รี 

แห
ลง

สิน
คา

 Chi Sq. (Sig.) 

ชาย 44 15 23 23 31 42 
(รอยละ) (24.72) (8.43) (12.92 (12.92) (17.42) (23.60) 
หญิง 66 17 19 37 45 38 
(รอยละ) (29.73) (7.66) (8.56) (16.67) (20.27) (17.12) 
รวม 110 32 42 60 76 80 

เพศ 
 

(รอยละ) (27.50) (8.00) (10.50) (15.00) (19.00) (20.00) 

6.19 0.29 

ตํ่ากวา 20 ป 16 7 5 8 11 17 
(รอยละ) (25.00) (10.94) (7.81) (12.50) (17.19) (26.56) 
21 - 29 ป 35 11 16 22 35 29 
(รอยละ) (23.65) (7.43) (10.81) (14.86) (23.65) (19.59) 
30 - 39 ป 30 5 12 14 14 15 
(รอยละ) (33.33) (5.56) (13.33) (15.56) (15.56) (16.67) 
40 - 49 ป 16 3 7 10 8 14 
(รอยละ) (27.59) (5.17) (12.07) (17.24) (13.79) (24.14) 
50 ปขึ้นไป 13 6 2 6 8 5 
(รอยละ) (32.50) (15.00) (5.00) (15.00) (20.00) (12.50) 
รวม 110 32 42 60 76 80 

ชวงอายุ 
 

(รอยละ) (27.50) (8.00) (10.50) (15.00) (19.00) (20.00) 

16.50 0.69 

มาเลเซีย 50 24 33 31 32 32 
(รอยละ) (24.75) (11.88) (16.34) (15.35) (15.84) (15.84) 
ลาว 21 4 6 10 12 20 
(รอยละ) (28.77) (5.48) (8.22) (13.70) (16.44) (27.40) 
สิงคโปร 16 2 1 6 13 17 

 
สัญชาติ 

 

(รอยละ) (29.09) (3.64) (1.82) (10.91) (23.64) (30.91) 

43.76 0.00 



128 
 
ตาราง 4.12 (ตอ) 
 

สถานที่ทองเที่ยวที่สนใจคนหาขอมูลผานส่ือสังคม 

ขอมูลทั่วไป 

ธรร
มช

าติ
 

ปร
ะวั

ติศ
าส

ตร
 

ศิล
ปวั

ฒน
ธรร

ม 

ดา
นส

ุขภ
าพ

 

ยา
มร

าต
รี 

แห
ลง

สิน
คา

 Chi Sq (Sig.) 

เวียดนาม 15 2 2 4 11 6 
(รอยละ) (37.50) (5.00) (5.00) (10.00) (27.50) (15.00) 
อินโดนีเซีย 8 0 0 9 8 5 
(รอยละ) (26.67) (0.00) (0.00) (30.00) (26.67) (16.67) 
รวม 110 32 42 60 76 80 

สัญชาติ 
 

(รอยละ) (27.50) (8.00) (10.50) (15.00) (19.00) (20.00) 

43.76 0.00 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 42 14 22 27 29 31 
(รอยละ) (25.45) (8.48) (13.33) (16.36) (17.58) (18.79) 
ปริญญาตรี 60 14 18 29 36 41 
(รอยละ) (30.30) (7.07) (9.09) (14.65) (18.18) (20.71) 
สูงกวาปริญญาตรี 8 4 2 4 11 8 
(รอยละ) (21.62) (10.81) (5.41) (10.81) (29.73) (21.62) 
รวม 110 32 42 60 76 80 

การศึกษา 

(รอยละ) (27.50) (8.00) (10.50) (15.00) (19.00) (20.00) 

7.82 0.65 

ผูเช่ียวชาญ 19 13 3 16 7 13 
(รอยละ) (26.76) (18.31) (4.23) (22.54) (9.86) (18.31) 
ผูจัดการ 11 1 3 13 19 15 
(รอยละ) (17.74) (1.61) (4.84) (20.97) (30.65) (24.19) 
การคาขาย 32 8 14 13 25 16 

 
 
 
 
 

อาชีพ (รอยละ) (29.63) (7.41) (12.96) (12.04) (23.15) (14.81) 

 
 
 
 
 

52.25 

 
 
 
 
 

0.01 
นักศึกษา 25 4 10 9 10 19 
(รอยละ) (32.47) (5.19) (12.99) (11.69) (12.99) (24.68) 
พนักงาน 14 3 7 3 10 5 
(รอยละ) (33.33) (7.14) (16.67) (7.14) (23.81) (11.90) 
ขาราชการ 9 3 5 5 4 11 

 

(รอยละ) (24.32) (8.11) (13.51) (13.51) (10.81) (29.73) 
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ตาราง 4.12 (ตอ) 
 

 
 
จากตาราง 4.12 ความสัมพันธระหวางสถานที่ทองเที่ยวที่กลุมตัวอยางสนใจคนหา

ขอมูลผานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว กับขอมูลทั่วไปดาน เพศ อายุ สัญชาติ ระดับการศึกษา 
อาชีพ พบวา สถานที่ทองเที่ยวที่กลุมตัวอยางสนใจคนหาขอมูลผานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว ไม
ข้ึนอยูกับขอมูลทั่วไปดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แตข้ึนอยู
กับขอมูลทั่วไปดานสัญชาตแิละอาชีพอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 

สวนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกบัการรับรูเทคโนโลยกีารใชสื่อสังคมเพื่อการทองเท่ียวไทย 
 

ปจจัยที่ศึกษาทั้งหมด 4 ปจจัย ไดแก การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึงความงายใน
การใชงาน การรับรูถึงความเพลิดเพลิน การรับรูถึงความเชื่อม่ัน รายละเอียดผลการวิเคราะหขอมูล 
แสดงรายละเอียดดังนี้ 
 
 
 
 
 
 

สถานที่ทองเที่ยวที่สนใจคนหาขอมูลผานส่ือสังคม 

ขอมูลทั่วไป 

ธรร
มช

าติ
 

ปร
ะวั

ติศ
าส

ตร
 

ศิล
ปวั

ฒน
ธรร

ม 

ดา
นส

ุขภ
าพ

 

ยา
มร

าต
รี 

แห
ลง

สิน
คา

 Chi Sq. (Sig.) 

อื่นๆ 0 0 0 1 1 1 
(รอยละ) (0.00) (0.00) (0.00) (33.33) (33.33) (33.33) 
รวม 110 32 42 60 76 80 

 

(รอยละ) (27.50) (8.00) (10.50) (15.00) (19.00) (20.00) 

52.25 0.01 
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ตาราง 4.13 คาเฉล่ีย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือสังคม
เพื่อการทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ดานการรับรูถึงประโยชนที่
ไดรับ 
 

ระดับความคิดเห็น 
การรับรูถึงประโยชน 1 2 3 4 5 X  S.D แปลผล 

1.  ใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้เพิ่มความ
 สะดวกสบายในการติดตอส่ือสารกับ
 ธุรกิจทองเที่ยวที่สนใจ 

7 
(1.75) 

17 
(4.25) 

64 
(16.00) 

135 
(33.75) 

177 
(44.25) 4.15 0.95 เห็นดวย 

2.  การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้จะ
 ชวยเพิ่ มประสิทธิภาพในการคนหา
 ขอมูลของฉัน 

15 
(3.75) 

22 
(5.50) 

70 
(17.50) 

150 
(37.50) 

143 
(35.75) 3.96 1.04 เห็นดวย 

3.  การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้จะชวย
 ใหฉันคนหาขอมูลไดอยางรวดเร็ว 

19 
(4.75) 

63 
(15.75) 

74 
(18.50) 

164 
(41.00) 

80 
(20.00) 

3.55 1.11 เห็นดวย 

4.  การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้จะ
 ชวยใหฉันประหยัดเงิน 

5 
(1.25) 

27 
(6.75) 

53 
(13.25) 

159 
(39.75) 

156 
(39.00) 

4.08 0.94 เห็นดวย 

5.  ส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ใหขอมูลที่มี
 คุณภาพและทําใหฉันคิดที่จะเดินทางมา
 ทองเที่ยวประเทศไทย 

18 
(4.50) 

33 
(8.25 

80 
(20.00) 

122 
(30.50) 

147 
(36.75) 3.86 1.13 เห็นดวย 

รวม 3.92 0.79 เห็นดวย 
 
จากตาราง 4.13 พบวา ระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือสังคมเพื่อการ

ทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 
อยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาคะแนนเฉล่ียเทากับ 3.92 สําหรับผลการพิจารณาดานการรับรูถึง
ประโยชนที่ไดรับของผูใชงานเปนรายขอ มีคาคะแนนเฉล่ียอยูระหวาง 3.55 – 4.15 เรียงลําดับ
คะแนนเฉล่ียจากมากไปนอยตามเกณฑในการวิเคราะหและแปรผลขอมูลไดดังนี ้ 

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง ผลของการวิจัยไม
พบรายการใดที่อยูในเกณฑคะแนนเฉล่ียในระดับนี้ 

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวย ไดแก ใชส่ือสังคมเพื่อการ
ของเที่ยวนี้เพิ่มความสะดวกสบายในการติดตอส่ือสารกับธุรกิจทองเที่ยวที่สนใจ (X = 4.15) การ



131 
 
ใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้จะชวยใหฉันประหยัดเงิน ( X =4.08) การใชส่ือสังคมเพื่อการ
ทองเที่ยวนี้จะชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการคนหาขอมูลของฉัน (X =3.96) ส่ือสังคมเพื่อการ
ทองเที่ยวนี้ใหขอมูลที่มีคุณภาพและทําใหฉันคิดที่จะเดินทางมาทองเที่ยวประเทศไทย (X =3.86) 
การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้จะชวยใหฉันคนหาขอมูลไดอยางรวดเร็ว (X =3.55) 

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวยปานกลาง ไมเห็นดวยและ
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ผลของการวิจัยไมพบรายการใดทีอ่ยูในเกณฑคะแนนเฉล่ียในระดับนี้ 
 
ตาราง 4.14 คาเฉล่ีย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือสังคม
เพื่อการทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ดานการรับรูความงายใน
การใชงาน 
 

ระดับความคิดเห็น 
การรับรูถึงความงายในการใชงาน 1 2 3 4 5 X  S.D แปลผล 

1.  เรียนรูการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว
 นี้เปนเร่ืองงายสําหรับฉัน 

19 
(4.75) 

59 
(14.75) 

147 
(36.75) 

149 
(37.25) 

26 
(6.50) 3.26 0.95 เห็นดวย

ปานกลาง 
2.  การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้เปน
 เร่ืองงายที่จะใชจนเกิดความชํานาญ 

27 
(6.75) 

84 
(21.00) 

144 
(36.00) 

106 
(26.50) 

39 
(9.75) 

3.11 1.04 เห็นดวย
ปานลาง 

3.  ฉันพบวามันเปนเ ร่ืองงายที่จะใช ส่ือ
 สังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ในการคนหา
 สถานที่ทองเที่ยว 

10 
(2.50) 

29 
(7.25) 

65 
(16.25) 

117 
(29.25) 

179 
(44.75) 4.06 1.11 เห็นดวย 

4.  การปฏิสัมพันธของฉันกับส่ือสังคมเพื่อ
 การทองเที่ยวมีความชัดเจนและเปนที่
 เขาใจได 

9 
(2.25) 

31 
(7.75) 

75 
(18.75) 

138 
(34.50) 

147 
(36.75) 3.95 0.94 เห็นดวย 

5.  กา ร เ ช่ื อ ม ต อ กั บ ส่ื อ สั ง ค ม เ พื่ อ ก า ร
 ท อง เที่ ยวสามาร ถทํ า ได ง ายและ มี
 ขั้นตอนไมซับซอน 

17 
(4.25) 

71 
(17.75) 

71 
(17.75) 

141 
(35.25) 

100 
(25.00) 3.59 1.13 เห็นดวย 

รวม 3.92 0.79 เห็นดวย 
 

จากตาราง 4.14 พบวา ระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือสังคมเพื่อการ
ทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ดานการรับรูความงายในการใช
งานอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาคะแนนเฉล่ียเทากับ 3.60 สําหรับผลการพิจารณาดานการรับรู
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ความงายในการใชงานของผูใชงานเปนรายขอ มีคาคะแนนเฉล่ียอยูระหวาง 3.11 – 4.06 
เรียงลําดับคะแนนเฉล่ียจากมากไปนอยตามเกณฑในการวิเคราะหและแปรผลขอมูลไดดังนี ้ 

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง ผลของการวิจัยไม
พบรายการใดที่อยูในเกณฑคะแนนเฉล่ียในระดับนี้ 

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวย ไดแก ฉันพบวามันเปนเร่ือง
งายที่จะใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ในการคนหาสถานที่ทองเที่ยว (X = 4.06) การปฏิสัมพันธ
ของฉันกับส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวมีความชัดเจนและเปนที่เขาใจได (X = 3.95) การเชื่อมตอกบั
ส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวสามารถทําไดงายและมีข้ันตอนไมซับซอน (X = 3.59)  

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวยปานกลาง ไดแก เรียนรูการ
ใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้เปนเร่ืองงายสําหรับฉัน (X = 3.26) มันงายสําหรับฉันที่จะใชส่ือ
สังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้จนเกิดความชํานาญ (X = 3.11) 

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับไมเห็นดวยและไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
ผลของการวิจัยไมพบรายการใดที่อยูในเกณฑคะแนนเฉล่ียในระดับนี้ 
 

ตาราง 4.15 คาเฉล่ีย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือ
สังคมเพื่อการทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ดานการรับรูถึง
ความเพลิดเพลิน 
 

ระดับความคิดเห็น 
การรับรูถึงความเพลิดเพลิน 1 2 3 4 5 X  S.D แปลผล 

1.  การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ทําให
 ฉันรูสึกสนุกสนาน 

25 
(6.25) 

57 
(14.25) 

151 
(37.75) 

136 
(34.00) 

31 
(7.75) 

3.22 0.99 เห็นดวย
ปานกลาง 

2.  การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวจะชวย
 ใหฉันเกิดจินตนาการ 

30 
(7.50) 

92 
(23.00) 

148 
(37.00) 

106 
(26.50) 

24 
(6.00) 3.00 1.01 เห็นดวย

ปานลาง 
3.  การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ทําให
 ฉันรูสึกต่ืนเตน 

13 
(3.25) 

21 
(5.25) 

56 
(14.00) 

133 
(33.25) 

177 
(44.25) 

4.10 1.03 เห็นดวย 

4.  การใชส่ือทางสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ 
 จะชวยกระตุนความอยากรูอยากเห็น
 ของฉัน 

15 
(3.75) 

23 
(5.75) 

78 
(19.50) 

139 
(34.75) 

145 
(36.25) 3.94 1.06 เห็นดวย 

5.  ฉันรูสึกมีความสุขในขณะที่ใชส่ือสังคม
 เพื่อการทองเที่ยวนี้ 

20 
(5.00) 

75 
(18.75) 

76 
(19.00) 

155 
(38.75) 

74 
(18.50) 

3.47 1.13 เห็นดวย 

รวม 3.54 0.71 เห็นดวย 
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จากตาราง 4.15 พบวา ระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือสังคมเพื่อการ
ทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ดานการรับรูถึงความเพลิดเพลิน
อยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาคะแนนเฉล่ียเทากับ 3.54 สําหรับผลการพิจารณาดานการรับรูถึง
ความเพลิดเพลินของผูใชงานเปนรายขอ มีคาคะแนนเฉล่ียอยูระหวาง 3.00 – 4.10 เรียงลําดับ
คะแนนเฉล่ียจากมากไปนอยตามเกณฑในการวิเคราะหและแปรผลขอมูลไดดังนี ้ 

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง ผลของการวิจัยไม
พบรายการใดที่อยูในเกณฑคะแนนเฉล่ียในระดับนี้ 

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวย ไดแก การใชส่ือสังคมเพื่อ
การทองเที่ยวนี้ทําใหฉันรูสึกตื่นเตน (X = 4.10) การใชส่ือทางสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ จะชวย
กระตุนความอยากรูอยากเห็นของฉัน (X = 3.94) ฉันรูสึกมีความสุขในขณะที่ใชส่ือสังคมเพื่อการ
ทองเที่ยวนี้ (X = 3.47)  

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวยปานกลาง ไดแก การใชส่ือ
สังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ทําใหฉันรูสึกสนุกสนาน (X = 3.22) การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวจะ
ชวยใหฉันเกิดจินตนาการ (X = 3.00) 

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับไมเห็นดวยและไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
ผลของการวิจัยไมพบรายการใดที่อยูในเกณฑคะแนนเฉล่ียในระดับนี้ 

 
ตาราง 4.16 คาเฉล่ีย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือ
สังคมเพื่อการทองเทีย่วไทยของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ดานการรับรูถงึ
ความเชื่อม่ัน 
 

ระดับความคิดเห็น 
การรับรูถึงความเช่ือม่ัน 1 2 3 4 5 X  S.D แปลผล 

1.  ฉันรูสึกวาส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้
 ใหขอมูลที่ดีและนาเช่ือถือ 

10 
(2.50) 

59 
(14.75) 

187 
(46.75) 

118 
(29.50) 

26 
(6.50) 

3.22 0.86 เห็นดวย
ปานกลาง 

2.  ฉันเช่ือถือความคิดเห็นที่ปรากฏบนส่ือ
 สังคมเพื่อการทองเที่ยว 

9 
(2.25) 

48 
(12.00) 

149 
(37.25) 

170 
(42.50) 

24 
(6.00) 

3.38 0.85 เห็นดวย
ปานลาง 

3.  ฉันรูสึกม่ันใจวาขอมูลสวนบุคคลของฉัน
 จะถูกเก็บเปนความลับ 

11 
(2.75) 

57 
(14.25) 

138 
(34.50) 

157 
(39.25) 

37 
(9.25) 

3.38 0.93 เห็นดวย
ปานกลาง 
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ตาราง 4.16 (ตอ) 
 

ระดับความคิดเห็น 
การรับรูถึงความเช่ือม่ัน 1 2 3 4 5 X  S.D แปลผล 

4.  ฉันรูสึกม่ันใจในระบบของส่ือสังคมเพื่อ
 การทองเที่ยว 

43 
(10.75) 

97 
(24.25) 

171 
(42.75) 

74 
(18.50) 

15 
(3.75) 

2.80 0.98 เห็นดวย
ปานกลาง 

5.  ฉันเช่ือวาผูใหบริการส่ือสังคมเพื่อการ
 ทองเที่ยวนี้ไดมีกฎที่ดีสําหรับการปกปอง
 ผูใชงาน 

18 
(4.50) 

86 
(21.50) 

168 
(42.00) 

108 
(27.00) 

20 
(5.00) 3.06 0.93 

เห็นดวย
ปานกลาง 

รวม 3.17 0.73 เห็นดวย
ปานกลาง 

 
 

จากตาราง 4.16 พบวา ระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือสังคมเพื่อการ
ทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ดานการรับรูถึงความเชือ่ม่ันอยูใน
ระดับเห็นดวยปานกลาง โดยมีคาคะแนนเฉล่ียเทากับ 3.17 สําหรับผลการพิจารณาดานการรับรูถึง
ความเชื่อม่ันของผูใชงานเปนรายขอ มีคาคะแนนเฉล่ียอยูระหวาง 2.80 – 3.38 เรียงลําดับคะแนน
เฉล่ียจากมากไปนอยตามเกณฑในการวิเคราะหและแปรผลขอมูลไดดังนี้  

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่งและเห็นดวย ผล
ของการวิจัยไมพบรายการใดที่อยูในเกณฑคะแนนเฉล่ียในระดับนี้ 

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวยปานกลาง ไดแก ฉันเชื่อถือ
ความคิดเห็นที่ปรากฏบนส่ือสังคมเพื่อการ ทองเที่ยว (X = 3.38) ฉันรูสึกม่ันใจวาขอมูลสวนบุคคล
ของฉันจะถูกเก็บเปนความลับ (X = 3.38) ฉันรูสึกวาส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ใหขอมูลที่ดีและ
นาเชื่อถือ (X = 3.22) ฉันเชื่อวาผูใหบริการส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ไดมี ก ฎ ที่ ดี สํ า ห รั บ ก า ร
ปกปองผูใชงาน (X = 3.06) ฉันรูสึกม่ันใจในระบบของส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว (X = 2.80) 

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับไมเห็นดวยและไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
ผลของการวิจัยไมพบรายการใดที่อยูในเกณฑคะแนนเฉล่ียในระดับนี้ 
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สวนท่ี 4 ขอมลูเกีย่วกับทัศนคตกิารยอมรับเทคโนโลยกีารใชสื่อสังคมเพื่อการทองเท่ียว  
 

ปจจัยที่ศึกษาทั้งหมด 3 ปจจัย ไดแก ทัศนคติที่มีตอการใชงาน การคลอยตามกลุม
อางอิง เจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน รายละเอียดผลการวิเคราะหขอมูล แสดงรายละเอียดดังนี ้
 
ตาราง 4.17 คาเฉล่ีย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือสังคม
เพื่อการทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ดานทศันคตทิีมี่ตอการใชงาน 
 

ระดับความคิดเห็น 
ทัศนคติที่มีตอการใชงาน 1 2 3 4 5 

X  S.D แปลผล 
1.  การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้เปน
 ความคิดที่ดี 

23 
(5.75) 

66 
(16.50) 

156 
(39.00) 

130 
(32.50) 

25 
(6.25) 

3.17 0.97 เห็นดวย
ปานกลาง 

2.  การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้เปน
 ความคิดที่ฉลาด 

38 
(9.50) 

101 
(25.25) 

149 
(37.25) 

92 
(23.00) 

20 
(5.00) 2.88 1.03 เห็นดวย

ปานลาง 
3.  การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้เปน
 ความคิดที่นาพอใจ 

9 
(2.25) 

22 
(5.50) 

49 
(12.25) 

124 
(31.00) 

196 
(49.00) 

4.19 1.00 เห็นดวย 

4.  การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้เปน
 ความคิดที่นาสนใจ 

18 
(4.50) 

24 
(6.00) 

57 
(14.25) 

141 
(35.25) 

160 
(40.00) 

4.00 1.09 เห็นดวย 

5.  การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้เปน
 ประโยชนอยางมาก 

24 
(6.00) 

76 
(19.00) 

70 
(17.50) 

147 
(36.75) 

83 
(20.75) 

3.47 1.18 เห็นดวย 

6. การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ให
 ประสบการณที่ดีมาก 

6 
(1.50) 

34 
(8.50) 

43 
(10.75) 

145 
(36.25) 

172 
(43.00) 

4.11 1.00 เห็นดวย 

7. โดยรวมแลวทัศนคติของฉันที่ มีตอส่ือ
 สังคมเพื่อการทองเที่ยวนั้นเปนความคิด
 เชิงบวก 

24 
(6.00) 

39 
(9.75) 

87 
(21.75) 

87 
(21.75) 

163 
(40.75) 3.81 1.23 เห็นดวย 

รวม 3.66 0.71 เห็นดวย 
 

จากตาราง 4.17 พบวา ระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือสังคมเพื่อการ
ทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ดานทัศนคติที่มีตอการใชงานอยู
ในระดับเห็นดวย โดยมีคาคะแนนเฉล่ียเทากับ 3.66 สําหรับผลการพิจารณาดานทัศนคติที่มีตอการ
ใชงานของผูใชงานเปนรายขอ มีคาคะแนนเฉล่ียอยูระหวาง 2.89 – 4.20 เรียงลําดับคะแนนเฉล่ีย
จากมากไปนอยตามเกณฑในการวิเคราะหและแปรผลขอมูลไดดังนี ้ 
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ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง ผลของการวิจัยไม
พบรายการใดที่อยูในเกณฑคะแนนเฉล่ียในระดับนี้ 

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวย ไดแก การใชส่ือสังคมเพื่อ
การทองเที่ยวนี้เปนความคิดที่นาพอใจ ( X = 4.20) การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ให
ประสบการณที่ดีมาก (X = 4.11) การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้เปนความคิดที่นาสนใจ (X = 
4.00) โดยรวมแลวทัศนคติของฉันที่มีตอส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนั้นเปนความคิดเชิงบวก (X = 
3.82) การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้เปนประโยชนอยางมาก (X = 3.47) 

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวยปานกลาง ไดแก การใชส่ือ
สังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้เปนความคิดที่ดี (X = 3.17) การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้เปน
ความคิดที่ฉลาด (X = 2.89) และระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับไมเห็นดวยและ
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ผลของการวิจัยไมพบรายการใดที่อยูในเกณฑคะแนนเฉล่ียในระดบันี้ 
 
ตาราง 4.18 คาเฉล่ีย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือสังคม
เพื่อการทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ดานการคลอยตามกลุมอางอิง 
 

ระดับความคิดเห็น 
การคลอยตามกลุมอางอิง 1 2 3 4 5 

X  S.D แปลผล 
1.  ครอบครัว/ ญาติของฉันสงเสริมการใช
 ส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว 

15 
(3.75) 

43 
(10.75) 

89 
(22.25) 

188 
(47.00) 

65 
(16.25) 

3.61 1.00 เห็นดวย 

2.  เจานายของฉันสนับสนุนใหฉันใช ส่ือ
 สังคมเพื่อการทองเที่ยว 

14 
(3.50) 

27 
(6.75) 

51 
(12.75) 

169 
(42.25) 

139 
(34.75) 3.98 1.03 เห็นดวย 

3.  เพื่ อนร วมงาน  /  เพื่ อนสนิท ของ ฉัน
 แนะนําและกระตุนใหผมใชส่ือสังคมเพื่อ
 การทองเที่ยว 

12 
(3.00) 

20 
(5.00) 

29 
(7.25) 

89 
(22.25) 

250 
(62.50) 4.36 1.02 

เห็นดวย 
อยางย่ิง 

4.  ศิลปน / บุคคลที่ฉันช่ืนชมกระตุนและ
 ส ง เ ส ริ ม ก า ร ใ ช ส่ื อ สั ง ค ม เ พื่ อ ก า ร
 ทองเที่ยว 

9 
(2.25) 

19 
(4.75) 

44 
(11.00) 

160 
(40.00) 

168 
(42.00) 4.15 0.95 เห็นดวย 

5.  ฉันจะใหความสําคัญและสนใจอยางย่ิง
 เม่ือมีบุคคลแนะนําเ ก่ียวกับการใชส่ือ
 สังคมเพื่อการทองเที่ยว 

13 
(3.25) 

26 
(6.50) 

33 
(8.25) 

171 
(42.75) 

157 
(39.25) 408 1.01 เห็นดวย 

รวม 4.15 0.95 เห็นดวย 
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จากตาราง 4.18 พบวา  
ระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยว

ตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ดานการคลอยตามกลุมอางอิงอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคา
คะแนนเฉล่ียเทากับ 4.03 สําหรับผลการพิจารณาดานการคลอยตามกลุมอางอิงของผูใชงานเปน
รายขอ มีคาคะแนนเฉล่ียอยูระหวาง 3.61 – 4.36 เรียงลําดับคะแนนเฉล่ียจากมากไปนอยตาม
เกณฑในการวิเคราะหและแปรผลขอมูลไดดังนี ้ 

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง ไดแก เพื่อน
รวมงาน / เพื่อนสนิทของฉันแนะนําและกระตุนใหผมใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว (X = 4.36) 

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวย ไดแก ศิลปน / บุคคลที่ฉัน
ชื่นชมกระตุนและสงเสริมการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว (X = 4.15) ฉันจะใหความสําคัญและ
สนใจอยางยิ่งเม่ือมีบุคคลแนะนําเกี่ยวกับการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว (X = 4.08) เจานายของ
ฉันสนับสนุนใหฉันไปใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว (X = 3.98) ครอบครัว/ ญาติของฉันสงเสริมการใช
ส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว (X = 3.61) 

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวยปานกลาง ไมเห็นดวยและ
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ผลของการวิจัยไมพบรายการใดที่อยูในเกณฑคะแนนเฉล่ียในระดับนี้ 
 
ตาราง 4.19 คาเฉล่ีย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือ
สังคมเพื่อการทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ดานเจตนาเชิง
พฤติกรรมของผูใชงาน 
 

ระดับความคิดเห็น 
เจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน 1 2 3 4 5 

X  S.D แปลผล 
1.  ฉันต้ังใจจะใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว
 นี้เม่ือฉันมีโอกาส 

24 
(6.00) 

46 
(11.50) 

149 
(37.25) 

129 
(32.25) 

52 
(13.00) 

3.34 1.03 เห็นดวย
ปานกลาง 

2.  ฉันจะใช ส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้
 มากกวาส่ืออื่น ๆ 

23 
(5.75) 

56 
(14.00) 

123 
(30.75) 

170 
(42.50) 

28 
(7.00) 

3.31 0.99 เห็นดวย
ปานลาง 

3.  ฉันจะแนะนําใหผูอื่นใชส่ือสังคมเพื่อการ
 ทองเที่ยวนี้ 

12 
(3.00) 

48 
(12.00) 

95 
(23.75) 

153 
(38.25) 

92 
(23.00) 3.66 1.05 เห็นดวย 
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ตาราง 4.19 (ตอ) 
 

ระดับความคิดเห็น 
เจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน 1 2 3 4 5 

X  S.D แปลผล 
4.  ฉันมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑและ
 บริการจริงที่ฉันไดพบในส่ือสังคมเพื่อ
การทองเที่ยว 

18 
(4.50) 

56 
(14.00) 

107 
(26.75) 

149 
(37.25) 

70 
(17.50) 3.49 1.07 เห็นดวย 

5.  ฉันต้ังใจจะใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว
 เปนประจําในอนาคต 

17 
(4.25) 

59 
(14.75) 

93 
(23.25) 

160 
(40.00) 

71 
(17.75) 

3.55 1.08 เห็นดวย 

รวม 3.60 0.79 เห็นดวย 
 
 

จากตาราง 4.19 พบวา ระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือสังคมเพื่อการ
ทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของ
ผูใชงานอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาคะแนนเฉล่ียเทากับ 3.47 สําหรับผลการพิจารณาดานเจตนา
เชิงพฤติกรรมของผูใชงานเปนรายขอ มีคาคะแนนเฉล่ียอยูระหวาง 3.31 – 3.66 เรียงลําดับคะแนน
เฉล่ียจากมากไปนอยตามเกณฑในการวิเคราะหและแปรผลขอมูลไดดังนี้ ระดับความคิดเห็นของ
กลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง ผลของการวิจัยไมพบรายการใดที่อยูในเกณฑคะแนน
เฉล่ียในระดับนี้ 

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวย ไดแก ฉันจะแนะนําใหผูอ่ืน
ใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ (X = 3.66) ฉันตั้งใจจะใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวเปนประจําใน
อนาคต (X = 3.55) ฉันมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑและบริการจริงที่ฉันไดพบในส่ือสังคมเพื่อการ
ทองเที่ยว (X = 3.49)  

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวยปานกลาง ไดแก ฉันตั้งใจจะ
ใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้เม่ือฉันมีโอกาส (X = 3.34) ฉันจะใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้
มากกวาส่ืออ่ืน ๆ (X = 3.31)  

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับไมเห็นดวยและไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
ผลของการวิจัยไมพบรายการใดที่อยูในเกณฑคะแนนเฉล่ียในระดับนี้ 
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สวนท่ี 5 การหาความสัมพันธระหวางปจจัยตามตัวแบบการยอมรับเทคโนโลยี 
  

ผูวิจัยไดวิเคราะหหาความสัมพันธของปจจัยดานการรับรูถึงประโยชน ปจจัยดานการ
รับรูความงายในการใชงาน ปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลิน ปจจัยดานการรับรูถึงความ
เชื่อม่ัน ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง และปจจัยดานทัศนคติที่มีตอเจตนาเชิงพฤติกรรมการ
ใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียนดวยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson correlation coefficient) และการวิเคราะหตัวแปรอิสระ
พรอมกันทั้งชุด โดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อเปน
การวิเคราะห ความสัมพันธระหวางปจจัยหรือตัวแปรอิสระตัวใดบางที่สงผลหรือมีอิทธิพลตอตัว
แปรตามที่ตองการศึกษา  

ผลที่ไดจากการวิเคราะหสามารถสรุปไดเปนความสัมพันธระหวางปจจัยตาง ๆ ที่ อยู
ในรูปของสมการเสนตรง ทําใหสามารถอธิบายตัวแปรอิสระแตละตัวไดวา ตัวแปรใดเปนปจจัยที่มี
ตอเจตนาการใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว และสามารถอธิบายระดับความสัมพันธของตัวแปร
อิสระแตละตัวแปรทีมี่ตอเจตนาการใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว การวิเคราะหจะใชวิธี Enter 
เปนการนําตัวแปรอิสระทุกตัวใสในสมการถดถอย แลวใชผลการทดสอบตัดสินใจวาตัวแปรอิสระ
ตัวใดมีความสัมพันธกับตัวแปรตาม (กัลยา วานิชยบัญชา, 2550, น. 188)  

โดยสมมติฐานตามกรอบแนวคิดประกอบไปดวย 
สมมติฐานที่ 1 (Ha) ปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงาน มีความสัมพันธตอ

ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 
 

สมมติฐานที่ 2 (Hb) ปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงานมีความสัมพันธตอ
ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน 

 

สมมตฐานที่ 3 (Hc) ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับมีความสัมพันธตอปจจัย
ดานทิศนคติที่มีตอการใชงาน 

 

สมมติฐานที่ 4 (Hd) ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิงมีความสัมพันธตอปจจัย
ดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน 

 

สมมติฐานที่ 5 (He) ปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลินมีความสัมพันธตอปจจัย
ดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน  
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สมมติฐานที่ 6 (Hf) ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ันมีความสัมพันธตอปจจัยดาน
ทัศนคติที่มีตอการใชงาน 

 

สมมติฐานที่ 7 (Hg) ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับมีความสัมพันธตอปจจัย
ดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชบริการ  

 

สมมติฐานที่ 8 (Hh) ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิงมีความสัมพันธตอปจจัย
ดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชบริการ 

 

สมมติฐานที่ 9 (Hi) ปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลินมีความสัมพันธตอปจจัย
ดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชบริการ 

 

สมมติฐานที่ 10 (Hj) ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ันมีความสัมพันธตอปจจัยดาน
เจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชบริการ 

 

สมมติฐานที่ 11 (Hk) ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงานมีความสัมพันธตอปจจัย
ดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชบริการ 

 
ขั้นท่ี 1 การหาความสัมพันธระหวางตัวแปร (ปจจัย)  
โดยใชการวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน เพื่อใชวิเคราะหหา

ระดับและทิศทางความสัมพันธระหวางตัวแปร ซึ่งปกติจะมีคาอยูระหวาง -1.00 ถึง 1.00 โดยถาคา 
r มีคาเปนบวกแสดงวาตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน แตถาคา r มีคาเปนลบ
แสดงวาตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงขามกัน ผูวิจัยหาความสัมพันธระหวางปจจัย
ดวยการวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน แสดงผลไดตามตารางที่ 4.20 
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ตาราง 4.20 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเพยีรสันระหวางตัวแปรตาง ๆ  
 

(N = 400) 

  PU PE PP PT AT SN BI 
Pearson Correlation 1 0.77** 0.76** 0.17** 0.85** 0.70** 0.26** PU 
Sig. (2-tailed)  0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 
Pearson Correlation 0.77** 1 0.84** 0.37** 0.85** 0.64** 0.40** PE 
Sig. (2-tailed) 0.00  0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 
Pearson Correlation 0.76** 0.84** 1 0.47** 0.85** 0.61** 0.46** PP 
Sig. (2-tailed) 0.00 0.00  0.00 0.00 0.00 0.00 
Pearson Correlation 0.17** 0.37** 0.47** 1 0.36** 0.15** 0.55** PT 
Sig. (2-tailed) 0.00 0.00 0.00  0.00 0.00 0.00 
Pearson Correlation 0.85** 0.85** 0.85** 0.36** 1 0.76** 0.51** AT 
Sig. (2-tailed) 0.00 0.00 0.00 0.00  0.00 0.00 
Pearson Correlation 0.70** 0.64** 0.61** 0.15** 0.76** 1 0.39** SN 
Sig. (2-tailed) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00  0.00 
Pearson Correlation 0.26** 0.40** 0.46** 0.55** 0.51** 0.39** 1 BI 
Sig. (2-tailed) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00  

**. คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเพยีรสันที่ระดับนยัสําคัญ 0.01 (2-tailed).  
 

   โดยที่   PU  หมายถึง   การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ   
    PE  หมายถึง   การรับรูถึงความงายในการใชงาน 
    AT   หมายถึง   ทัศนคติที่มีตอการใชงาน  
    SN  หมายถึง   การคลอยตามกลุมอางอิง  
    PP   หมายถึง   การรับรูถึงความเพลิดเพลิน 
    PT  หมายถึง   การรับรูถึงความเชื่อม่ัน 
    BI   หมายถึง   เจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน 
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จากตาราง 4.20 การวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสันระหวางตัวแปร 
พบวาตัวแปรตนและตัวแปรตามมีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 โดยที่ตัวแปรทั้งหมดมี 
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ันมีความสัมพันธกับเจตนาการใช
งานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวมากที่สุด (สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ = 0.55, Sig. = 0.00)  

 
ขั้นท่ี 2 การหาความสัมพันธระหวางตัวแปรหลายตัว โดยใชเทคนิคการวิเคราะห

ถดถอยพหุคูณ เพื่อวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางปจจัยหรือตัวแปรอิสระมากกวา 1 ตัว และตัว
แปรตาม 1 ตัว โดยผลที่ไดจากการวิเคราะหสามารถสรุปไดเปนความสัมพันธที่อยูในรูปของสมการ
เสนตรงและสามารถอธิบายและเปรียบเทียบความสัมพันธของตัวแปรอิสระแตละตัว โดยผลการ
ทดสอบสมมติฐานสามารถแจกแจงรายละเอียดไดดังนี ้

 
สมมติฐานที่ 1 (Ha) ปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงาน มีความสัมพันธตอ

ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 
Ha0: ปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงานไมมีความสัมพันธกับปจจัยดาน

การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 
Ha1: ปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงานมีความสัมพันธกับปจจัยดานการ

รับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 
 
 
 

ตาราง 4.21 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ สัมประสิทธิ์การพยากรณ และคาความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน เพื่อหาปจจัยที่มีความสัมพันธตอการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 0.77a 0.59 0.59 0.51 

 

 

a. Predictors: (Constant), PE 
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จากตาราง 4.21 พบวา ปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงานสามารถ อธิบาย
ความแปรปรวนของปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับไดรอยละ 59.00 สวนที่เหลือเกิด จาก
อิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ๆ 

 
ตาราง 4.22 การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว เพื่อหาปจจยัที่มีความสัมพันธกบัปจจัย
ดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 149.36 1.00 149.36 569.70 .00a 
Residual 104.34 398.00     0.26   

1 

Total 253.70 399.00    
a. Predictors: (Constant), PE  b. Dependent Variable: PU   
 

จากตาราง 4.22 เปนการทดสอบดวยสถิติ F-test เพื่อวิเคราะหวาปจจัยดานการ รับรู
ถึงความงายในการใชงานมีความสัมพันธตอปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับหรือไม ที่ระดับ 
นัยสําคัญ 0.05 และจากผลการทดสอบพบวาคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาปจจัยปจจัยดานการ 
รับรูถึงความงายในการใชงานมีความสัมพันธกับปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 

 
ตาราง 4.23 คาสัมประสิทธิ์การถดถอย ปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงานที่มี
ความสัมพันธตอปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 
 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

Model B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) 0.89 0.13  6.90 0.00 1 
PE 0.84 0.04 0.77 23.87 0.00 

a. Dependent Variable: PU     
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จากตาราง 4.23 ผลการทดสอบคาสัมประสิทธิ์ β พบวาที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ปจจัยปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงาน งานมีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวามี
ความสัมพันธตอปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยสามารถสราง
สมการถดถอยไดดังนี้ 

 
สมการพยากรณในรูปคะแนนดิบ   
   Y = β0 + β (PE) 
   Y = 0.89 + 0.84(PE) 

สมการพยากรณในรูปคะแนนมาตรฐานได  ดังนี้    
   ZPU = 0.77 PE 

 

กําหนดให PU: การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ,  
  PE: การรับรูถึงความงายในการใชงาน 
 
จากการวิเคราะหการถดถอยอยางงายเพื่อทดสอบวาปจจัยดานการรับรูถึงความงาย 

ในการใชงานมีความสัมพันธตอปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับหรือไม ใชคาสัมประสิทธิ์
หนวยมาตรฐานเพราะแตละตัวแปรมีหนวยวัดตางกัน (ระพินทร โพธิ์ศรี, 2551: 202) พบวาปจจัย
ดานการรับรูถึงความงายในการใชงาน เปนปจจัยที่มีความสัมพันธกับปจจัยดานการรับรูถึง
ประโยชนที่ไดรับ จากความคิดเห็นของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน โดยปจจัย
ดานการรับรูถึงความงายในการใชงานมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยเทากับ 0.77 และเนื่องจากคา
สัมประสิทธิ์ถดถอยของปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงาน มีคาเปนบวกแสดงวา หาก
คะแนนของปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงานเปล่ียนแปลงไป 1 หนวย จะมีผลใหปจจัย
ดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับเปล่ียนแปลงไปในทางเดียวกัน 0.77 หนวย โดยสามารถสรางเปน
ภาพแสดงความสัมพันธไดดัง ภาพ 4.1 

 
 
 
 
 

ภาพ 4.1 โครงสรางแสดงความสัมพันธปจจัยที่สงผลการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 

การรับรูถึงความงาย 
ในการใชงาน 

การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ Beta = 0.77 
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สมมติฐานท่ี 2 (Hb) ปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงานมีความสัมพนัธตอ
ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน 

 Hb0: ปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงานไมมีความสัมพันธกับปจจัย
ดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน 

 Hb1: ปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงานมีความสัมพันธกบัปจจยัดาน
ทัศนคติที่มีตอการใชงาน 

 
สมมตฐานท่ี 3 (Hc) ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับมีความสัมพันธตอปจจัย

ดานทิศนคติที่มีตอการใชงาน 
 Hc0: ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับไมมีความสัมพันธกับปจจัยดาน

ทัศนคติที่มีตอการใชงาน 
 Hc1: ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับมีความสัมพันธกับปจจัยดาน

ทัศนคติที่มีตอการใชงาน 
 
สมมติฐานท่ี 4 (Hd) ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิงมีความสัมพันธตอปจจัย

ดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน 
 Hd0: ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิงไมมีความสัมพันธกับปจจัยดาน

ทัศนคติที่มีตอการใชงาน 
 Hd1: ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดาน

ทัศนคติที่มีตอการใชงาน 
 
สมมติฐานท่ี 5 (He) ปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลินมีความสัมพันธตอ

ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน 
 He0: ปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลินไมมีความสัมพันธกับปจจัยดาน

ทัศนคติที่มีตอการใชงาน 
 He1: ปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลินมีความสัมพันธกับปจจัยดาน

ทัศนคติที่มีตอการใชงาน 
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สมมติฐานท่ี 6 (Hf) ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน มีความสัมพันธตอปจจัย
ดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน  

 Hf0: ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ันไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานทัศนคติ
ที่มีตอการใชงาน 

 Hf1: ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ันมีความสัมพันธกับปจจัยดานทัศนคติที่
มีตอการใชงาน 

 
ตาราง 4.24 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธพหุคูณ สัมประสิทธิ์การพยากรณ และคาความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน เพื่อหาปจจัยที่มีความสัมพันธกับปจจยัดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน 
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .93e 0.87 0.87 0.26 

a. Predictors: (Constant), PU, PE, PP, PT, SN    
 

จากตาราง 4.24 พบวา ปจจัยทั้ง 5 ดาน ไดแก ปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการ
ใชงาน ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชน ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง ปจจัยดานการรับรูถึง
ความเพลิดเพลิน และปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน สามารถอธิบายความแปรปรวนตอปจจัย
ดานทัศนคติที่มีตอการใชงานได รอยละ 87.4 สวนที่เหลือเกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ๆ 

 
ตาราง 4.25 การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว เพื่อหาปจจยัที่มีความสัมพันธกบัปจจัย
ดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน 
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 177.78 5.00 35.56 545.60 0.00a 

Residual 25.68 394.00 0.07   
1 

Total 203.46 399.00    
a. Predictors: (Constant), PU, PE, PP, PT, SN         
b. Dependent Variable: AT 
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จากตาราง 4.25 เปนการทดสอบดวยสถิติ F-test เพื่อวิเคราะหวามีปจจัยอยาง นอย 
1 ปจจัยหรือไม ที่มีความสัมพันธกับปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงานที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
และจากผลการทดสอบพบวาคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวามีปจจัยอยางนอย 1 ปจจัยที่มี 
ความสัมพันธกับปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน  

 
ตาราง 4.26 คาสัมประสิทธิ์การถดถอย ปจจัยที่มีความสัมพันธกับปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน 
 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

Model B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) -0.17 0.08  -2.07 0.04 
PU 0.26 0.03 0.30 8.77 0.00 
PE 0.23 0.04 0.24 6.70 0.00 
PP 0.25 0.04 0.25 6.66 0.00 
PT 0.07 0.02 0.07 3.29 0.00 

1 

SN 0.21 0.02 0.23 8.96 0.00 
a. Dependent Variable: AT     

 
จากตาราง 4.26 เปนการทดสอบดวยสถิติ t-test เพื่อวิเคราะหวามีปจจัยใดบางที่มี 

ความสัมพันธกับปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 และจากผลการ
ทดสอบ พบวาปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงาน ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชน ปจจัย
ดานการคลอยตามกลุมอางอิง ปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลิน และปจจัยดานการรับรูถึง
ความเชื่อม่ัน มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาปจจัยทั้งหามีความสัมพันธกับปจจัยดานทัศนคติที่
มีตอการใชงาน โดยสามารถสรางสมการถดถอยไดดังนี้ 

 

สมการพยากรณในรูปคะแนนดิบ  
  Y = β0 + β(PU) + β(PE) + β(PP) + β(PT) + β(SN)  
  Y = -0.17 + 0.26(PU) + 0.23(PE) + 0.25(PP) + 0.07(PT) + 0.21(SN)  
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สมการพยากรณในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 
  ZAT   =   0.30PU + 0.24PE + 0.25PP + 0.07PT + 0.23SN 
 
โดยที่  AT: ทัศนคติที่มีตอการใชงาน   

PU: การรับรูถึงประโยชน  
PE: การรับรูถึงความงายในการใชงาน  
SN: การคลอยตามกลุมอางอิง  
PT: การรับรูถึงความเชื่อม่ัน   
PP: การรับรูถึงความเพลิดเพลิน 

 
จากการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณเพื่อทดสอบหาปจจัยที่มีความสัมพันธกับ

ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน พบวา ปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงาน ปจจยัดาน
การรับรูถึงประโยชน ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง ปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลิน 
และปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน ตางก็เปนปจจัยที่มีความสัมพันธกับปจจัยดานทัศนคติที่มี
ตอการใชงานจากความคิดเห็นของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน โดยปจจัยดาน
การรับรูถึง ประโยชนมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยเทากับ 0.30 ปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลิน มี
คาสัมประสิทธิ์ถดถอยเทากับ 0.25 ปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงาน มีคาสัมประสิทธิ์
ถดถอยเทากับ 0.24 ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยเทากับ 0.23และ
ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยเทากับ 0.07 ตามลําดับ  

และเนื่องจากคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงาน 
ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง ปจจัยดานการรับรูถึงความ
เพลิดเพลิน และปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน มีคาเปนบวกแสดงวา หากคะแนนของปจจัย
ดานการรับรูถึงประโยชน เปล่ียนแปลงไป 1 หนวย จะมีผลใหปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน 
เปล่ียนแปลงไปในทางเดียวกัน 0.30 หนวย (เม่ือควบคุมตัวแปรอ่ืนๆที่เขาสมการ) หากคะแนนของ
ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ันเปล่ียนแปลงไป 1 หนวย จะมีผลใหปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการ
ใชงานเปล่ียนแปลงไปในทางเดียวกัน 0.07 หนวย (เม่ือควบคุมตัวแปรอ่ืนๆที่เขาสมการ)หาก
คะแนนของปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิงเปล่ียนแปลงไป 1 หนวย จะมีผลใหปจจัยดาน
ทัศนคติที่มีตอการใชงานเปล่ียนแปลงไปในทางเดียวกัน 0.23 หนวย (เม่ือควบคุมตัวแปรอ่ืน ๆทีเ่ขา
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(Hb) ; Beta = 0.24 

สมการ) หากคะแนนของปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงานเปล่ียนแปลง ไป 1 หนวย จะ
มีผลใหปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงานเปล่ียนแปลงไปในทางเดียวกัน 0.24 หนวย (เม่ือ
ควบคุมตัวแปรอ่ืนๆที่เขาสมการ) และหากคะแนนของปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลิน 
เปล่ียนแปลงไป 1 หนวย จะมีผลใหปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงานเปล่ียนแปลงไปในทาง
เดียวกัน 0.25 หนวย (เม่ือควบคุมตัวแปรอ่ืน ๆ ที่เขาสมการ) โดยสามารถแสดงความสัมพันธไดดัง
ภาพ 4.2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพ 4.2 โครงสรางแสดงความสัมพันธปจจัยที่สงผลตอทศันคติของผูใชงาน 

 
สมมติฐานท่ี 7 (Hg) ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ มีความสัมพันธตอ

ปจจัยดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชบริการ 
 Hg0: ป จ จั ย ด า น ก า ร รับ รู ถึ ง ป ร ะ โ ย ช นที่ ไ ด รั บ ไ มมี ค ว า ม สัม พัน ธ

กั บป จ จั ย ด าน เจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใช 
 Hg1: ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับมีความสัมพันธกับปจจัยดาน

เจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใช 
 
 

การรับรูถึงประโยชน 

การรับรูถึงความงายในการใช

การรับรูถึงเพลิดเพลิน 

การรับรูถึงความเชื่อม่ัน 

ทัศนคตทิี่มีตอการใชงาน 

การคลอยตามกลุมอางอิง 

(Hc) ; Beta = 0.296 

(Hd) ; Beta = 0.23 

(Hf) ; Beta = 0.071 

(He) ; Beta = 0.253 
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สมมติฐานท่ี 8 (Hh) ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง มีความสัมพันธตอปจจัย
ดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชบริการ 

 Hh0: ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิงไมมีความสัมพันธกับปจจัยดาน
เจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใช  

 Hh1: ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดานเจตนา
เชิงพฤติกรรมของผูใช 

 
สมมติฐานท่ี 9 (Hi) ปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลิน มีความสัมพนัธตอปจจยั

ดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชบริการ 
 Hi0: ปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลินไมมีความสัมพันธกับปจจัยดาน

เจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใช 
 Hi1: ปจจัย ดานการรับรูถึงความเพลิดเพลินมีความสัมพันธกับปจจัยดาน

เจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใช 
 
สมมติฐานท่ี 10 (Hj) ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ันมีความสัมพันธตอปจจัย

ดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใช 
 Hj0: ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ันไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานเจตนา

เชิงพฤติกรรมของผูใช 
 Hj1: ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ันไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานเจตนา

เชิงพฤติกรรมของผูใช 
 
สมมติฐานท่ี 11 (Hk) ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงานมีความสัมพันธตอปจจัย

ดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใช 
 Hk0: ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงานไมมีความสัมพันธกับปจจัยดาน

เจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใช 
 Hk1: ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงานมีความสัมพันธกับปจจัยดานเจตนา

เชิงพฤติกรรมของผูใช 
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ตาราง 4.27 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ สัมประสิทธิ์การพยากรณ และคาความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน เพื่อหาปจจัยที่มีความสัมพันธกับปจจัยดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน 
 
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 0.70a 0.49 0.48 0.54 

a. Predictors: (Constant), PU, PT, AT, SN, PP   
  

จากตาราง 4.27 พบวาระดับความสัมพันธระหวางปจจัยตาง ๆ กับเจตนาเชิง
พฤติกรรมของผูใชงาน มีคา Adjust R2= 0.487 หรือ 48.7% นั่นคือ ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชน 
ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน และปจจัยดานทัศนคติที่มี
ตอการใชงาน มีอิทธิพลตอเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงานรอยละ 69.20 สวนที่เหลือเกิดจาก
อิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ๆ 

 
ตาราง 4.28 การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว เพื่อหาปจจัยที่มีความสัมพันธกับปจจัย
ดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน 
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 107.82 5.00 21.56 74.74 0.00a 
Residual 113.67 394.00 0.29   

1 

Total 221.48 399.00    
a. Predictors: (Constant), PU, PT, AT, SN, PP    
b. Dependent Variable: BI     
 

จากตาราง 4.28 เปนการทดสอบดวยสถิติ F-test เพื่อวิเคราะหวามีปจจัยอยางนอย 1 
ปจจัยหรือไม ที่มีความสัมพันธกับปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงานที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 และ
จากผลการทดสอบพบวาคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวามีปจจัยอยางนอย 1 ปจจัยที่มี
ความสัมพันธกับปจจัยดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน 
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ตาราง 4.29 คาสัมประสิทธิ์การถดถอย ปจจัยที่มีความสัมพันธกับปจจัยดานพฤติกรรมของ
ผูใชงาน 
 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

Model B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) 0.87 0.17  4.99 0.00 
PU -0.44 0.07 -0.47 -6.31 0.00 
PT 0.40 0.04 0.39 8.83 0.00 
AT 0.72 0.10 0.69 7.16 0.00 
SN 0.16 0.05 0.18 3.05 0.00 

1 

PP -0.07 0.08 -0.06 -0.84 0.40 
a. Dependent Variable: BI     

 
จากตาราง 4.29 เปนการทดสอบดวยสถิติ t-test เพื่อวิเคราะหวามีปจจัยใดบางที่มี 

ความสัมพันธกับปจจัยดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  
จากผลการทดสอบพบวา ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน ปจจัยดานการรับรูถึง

ความเชื่อม่ัน ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชน และปจจัยดานกลุมอางอิง มีคา Sig. นอยกวา 0.05 
แสดงวาปจจัยทั้งส่ีมีความสัมพันธกับปจจัยดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน สวนการรับรูถึง
ความเพลิดเพลินพบวามีคา Sig. เทากับ 0.40 มากกวา 0.05 จึงไมสามารถเปนตัวแปรรวมกัน
อธิบายความแปรปรวนได 

เพื่อใหไดผลที่มีความเที่ยงตรงมากข้ึน ดังนั้นจะตองวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ
ใหมอีกคร้ัง โดยมีปจจัยเพียงส่ีตัวที่ทําการทดสอบโดยตัดปจจัยการรับรูถึงความเพลิดเพลิน  ผล
ของการวิเคราะหที่ไดจากการตัดตัวแปรแลว ดังตาราง 4.30 
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ตาราง 4.30 คาสัมประสิทธิ์การถดถอย ปจจัยที่มีความสัมพันธกับปจจัยดานพฤติกรรมของ
ผูใชงาน หลังจากตัดตัวแปร 

 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

Model B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) 0.87 0.17  5.00 0.00 
PU -0.45 0.07 -0.48 -6.76 0.00 
PT 0.38 0.04 0.37 9.16 0.00 
AT 0.68 0.09 0.65 7.70 0.00 

1 

SN 0.16 0.05 0.18 3.12 0.00 
a. Dependent Variable: BI     

 
จากตาราง 4.30 เปนการทดสอบดวยสถิติ t-test เพื่อวิเคราะหวามีปจจัยใดบางที่มี 

ความสัมพันธกับปจจัยดานพฤติกรรมของผูใชงาน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 และจากผลการทดสอบ
พบวา ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน ปจจัยดานการรับรู
ถึงประโยชนและปจจัยดานกลุมอางอิง มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาปจจัยทั้งส่ีมีความสัมพนัธ
กับปจจัยดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงานโดยสามารถสรางสมการถดถอยไดดังนี้ 

 
สมการพยากรณในรูปคะแนนดิบ  
  Y = β0 + β(PU) + β(PT) + β(AT) + β(SN)  
  Y = 0.87 - 0.45(PU) + 0.38(PT) + 0.68(AT) + 0.16(SN)  
 
สมการพยากรณในรูปคะแนนมาตรฐาน 
  ZBI = -0.48PU + 0.37PT + 0.65AT + 0.18SN  
 

  AT: ทัศนคติที่มีตอการใชงาน  PU: การรับรูถึงประโยชน  
  SN: การคลอยตามกลุมอางอิง   PT: การรับรูถึงความเชื่อม่ัน  
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จากการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณเพื่อทดสอบหาปจจัยที่มีความสัมพันธกับ
ปจจัย ดานเจตนาพฤติกรรมของผูใชงาน พบวา ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน ปจจัยดาน
การรับรู ถึงประโยชน ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง และปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน 
ตางก็เปนปจจัยที่มีความสัมพันธกับปจจัยดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน จากความคิดเห็น
ของนักทองเที่ยว โดยปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยเทากับ 0.65 
ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชน มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยเทากับ -0.48 ปจจัยดานการคลอยตาม
กลุมอางอิง มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยเทากับ 0.18 และปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน มีคา
สัมประสิทธิ์ถดถอย เทากับ 0.37 และเนื่องจากคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของปจจัยดานทัศนคติที่มี
ตอการใชงาน ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง และปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน มีคา
เปนบวกแสดงวา หากคะแนนของปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงานเปล่ียนแปลงไป 1 หนวย จะ
มีผลใหปจจัยดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน เปล่ียนแปลงไปในทางเดียวกัน 0.65 หนวย 
(เม่ือควบคุมตัวแปรอ่ืน ๆ ที่เขาสมการ) หากคะแนนของปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง 
เปล่ียนแปลงไป 1 หนวย จะมีผลใหปจจัยดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน เปล่ียนแปลงไป
ในทางเดียวกัน 0.18 หนวย (เม่ือควบคุมตัวแปรอ่ืน ๆ ที่เขาสมการ) และหากคะแนนของปจจัย
ดานการรับรูถึงความเชื่อม่ันเปล่ียนแปลงไป 1 หนวย จะมีผลใหปจจัยดานเจตนาเชิงพฤติกรรม
ของผูใชงานเปล่ียนแปลงไปในทางเดียวกัน 0.37 หนวย (เม่ือควบคุมตัวแปรอ่ืน ๆ ที่เขาสมการ) 

 
นอกจากนี้คาสัมประสิทธิ์ถดถอยของปจจัยดานการรับรูถึงประโยชน มีคาเปนลบ 

แสดงวา หากคะแนนของปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนเปล่ียนแปลงไป 1 หนวย จะมีผลให ปจจยั
ดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน เปล่ียนแปลงไปในทางตรงขามกัน 0.48 หนวย (เม่ือควบคุม
ตัวแปรอ่ืน ๆ ที่เขาสมการ) โดยสามารถแสดงความสัมพันธไดดังภาพ 4.3 
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(Hk) ; Beta = 0.65 

(Hh) ; Beta = 0.18 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพ 4.3 โครงสรางแสดงความสัมพันธปจจัยที่สงผลตอเจตนาเชิงพฤตกิรรมของผูใช 

 
จากการทดสอบสมมติฐานขางตนสามารถสรุปผลไดดังตาราง  
 

ตาราง 4.31 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน สมมติฐาน ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
Beta t Sig. ความสัมพันธ 

1 (Ha) การรับรูถึงความงาย การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 0.77 23.87 0.00 เชิงบวก 
2 (Hb) การรับรูถึงความงาย 0.24 6.70 0.00 เชิงบวก 
3 (Hc) การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 0.30 8.77 0.00 เชิงบวก 
4 (Hd) การคลอยตามกลุมอางอิง 0.23 8.96 0.00 เชิงบวก 
5 (He) การรับรูถึงความเพลิดเพลิน 0.25 6.66 0.00 เชิงบวก 
6 (Hf) การรับรูถึงความเช่ือม่ัน 

ทัศนคติที่มีตอการใชงาน 

0.07 3.29 0.00 เชิงบวก 
7 (Hg) การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ -0.48 -6.76 0.00 เชิงลบ 
8 (Hh) การคลอยตามกลุมอางอิง 0.18 3.12 0.00 เชิงบวก 
9 (Hi) การรับรูถึงความเพลิดเพลิน -0.06 -0.84 0.40 ไมสัมพันธ 
10 (Hj) การรับรูถึงความเช่ือม่ัน 0.37 9.16 0.00 เชิงบวก 
11 (Hk) ทัศนคติที่มีตอการใชงาน 

เจตนาเชิงพฤติกรรมของ
ผูใชบริการ 

0.65 7.07 0.00 เชิงบวก 
 

การรับรูถึงประโยชน 

ทัศนคตทิี่มีตอการใชงาน 

การรับรูถึงความเชื่อม่ัน 

เจตนาเชิงพฤตกิรรมของผูใช 

การคลอยตามกลุมอางอิง 

(Hg) ; Beta = -0.48 

(Hj) ; Beta = 0.37 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย และขอเสนอแนะ 

 

งานวิจัยคร้ังนี้ศึกษา ความสัมพันธระหวางการรับรูเทคโนโลยีส่ือสังคมกับทัศนคติที่มี
ตอการใชงานเพื่อการทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน เปนการ
วิจัยเชิงปริมาณ ในลักษณะการวิจัยเชิงสํารวจ โดยกําหนดเปนวัตถุประสงคของการวิจัยได 4 ขอ 
ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาลักษณะพฤติกรรมการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวของนักทองเที่ยว
ตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน 

2. เพื่อศึกษาการรับรูของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ที่มีตอการใช
ส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว ในดานการรับรูถึงประโยชน การรับรูความงายในการใชงาน การรับรูถึง
ความเพลิดเพลิน และการรับรูถึงความเชื่อม่ัน 

3. เพื่อศึกษาการคลอยตามกลุมอางอิง ทัศนคติที่มีตอการใชงานและเจตนาเชิง
พฤติกรรม ที่มีตอการใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคม
อาเซียน 

4. เพื่อหาความสัมพันธระหวางปจจัย ตามตัวแบบการยอมรับเทคโนโลยี ในปจจัย
ดานการรับรูถึงประโยชน ปจจัยดานการรับรูความงายในการใชงาน ปจจัยดานการรับรูถึงความ
เพลิดเพลิน ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง และปจจัย
ดานทัศนคติ ที่มีตอเจตนาการใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุม
ประชาคมอาเซียน 

ประชากรของการวิจัย คือ นักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน จํานวน 
400 ตัวอยาง จากขอมูลสถิติจํานวนนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียนที่เดินทางมา
ทองเที่ยวไทย ป พ.ศ.2554 (กรมการทองเที่ยว กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา, 2554) ผูวิจัยได
เลือกประเทศที่มีสถิติจํานวนนักทองเที่ยวเดินทางมาทองเที่ยวไทยสูงที่สุดจํานวน 5 ประเทศ ไดแก 
ประเทศมาเลเซีย ประเทศลาว ประเทศสิงคโปร ประเทศเวียดนาม และประเทศอินโดนีเซีย จาก
ขอมูลพบวานักทองเที่ยว 5 ประเทศดังกลาว สวนใหญจะเดินทางมาทองเที่ยวในเขตพื้นที่แหลง
ทองเที่ยว 14 จังหวัดภาคใต 
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คํานวณหากลุมตัวอยางโดยใชสูตร คํานวณหาขนาดตัวอยางในกรณีที่ไมทราบ
ประชากรแนนอน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 26) กําหนดใหมีความผิดพลาดไมเกิน 5% ดวย
ความเชื่อม่ัน 95% สําหรับกรณีไมทราบคา p และ q มีคาสูงสุดเม่ือ p = 0.5 และ q = 0.5 
กําหนดให α  = 0.05 จะได Z = 0.95 มีคาเทากับ 1.96, E = 0.05 หรือ 5% ขนาดตัวอยางที่
คํานวณไดเทากับ 385 คน และเพิ่มจํานวนตัวอยาง 15 คน รวมขนาดตัวอยางเทากับ 400 คน ใช
วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคร้ังนี้ คือ แบบสอบถามภาษาอังกฤษชนิดมี 
โครงสรางซึ่งเขาใจไดงายและสามารถตอบเองได จากการศึกษาขอมูล แนวคิด ทฤษฎี การทบทวน
วรรณกรรม และศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของนั้น ผูวิจัยไดนําส่ิงที่ศึกษามาประยุกตใช ในการสราง
แบบสอบถาม โดยกําหนดกรอบแนวคิดและปจจัยที่เกี่ยวของในการสรางคําถาม เพื่อใหครอบคลุม
ตามวัตถุประสงคที่ตั้งไว แบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางข้ึนเปนภาษาไทยและจะแปลเปนภาษาอังกฤษ 
ซึ่งตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือโดยผูทรงคุณวุฒิดานการวิจัย และผูเชี่ยวชาญทางดานภาษา 
แบบสอบถามแบงออกเปน 5 สวนดวยกัน ประกอบดวยคําถามปลายปด 4 สวน และคําถาม
ปลายเปดอีก 1 สวนตามลักษณะของเนื้อหา ดังตอไปนี้ 

สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของนักทองเที่ยวตางชาตใิน
กลุมประชาคมอาเซียน ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด เปนคําถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง 
คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก และ รวม 8 ขอ ไดแก เพศ อายุ สัญชาติ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน ความถี่ในการมาทองเที่ยว  

สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวของนักทองเที่ยว
ตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน รวม 12 ขอ ไดแก รูปแบบส่ือสังคมที่ใชบริการ ความถี่ในการเขา
ชม ชวงเวลาในการใชงาน วิธีการเขาใชงาน การใชส่ือสังคมติดตามขอมูลขาวสารการทองเที่ยว 
เหตุผลสําคัญในการใชส่ือสังคมเพื่อการคนหาขอมูลดานการทองเที่ยว ลักษณะขอมูลการทองเที่ยว
ในประเทศไทยที่ตองการในส่ือสังคม ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด เปนคําถามที่มีหลาย
คําตอบใหเลือก  

สวนที่  3  ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูเทคโนโลยีการใชส่ือสังคมเพือ่การทองเที่ยวไทย เปน
ลักษณะคําถามแบบมาตราสวนประเมินคาแบบตัวเลข ตามหลักการของลิเคิรตแบบ 5 ระดับ ใน
ปจจัยที่ศึกษาทั้งหมด 4 ปจจัย ไดแก 1) การรับรูถึงประโยชน มีจํานวนคําถามทั้งหมด 5 ขอ 2) การ
รับรูถึงความงายในการใชงาน มีจํานวนคําถามทั้งหมด 5 ขอ 3) การรับรูถึงความเพลิดเพลิน มี
จํานวนคําถามทั้งหมด 4 ขอ 4) การรับรูถึงความเชื่อม่ัน มีจํานวนคําถามทั้งหมด 5 ขอ การสรางขอ
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คําถามของตัวแปร พัฒนามาจากงานวิจัยที่ไดทบทวนวรรณกรรมและนํามาปรับใหอยูในบริบทของ
การทองเที่ยว 

สวนที่  4 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยีการใชส่ือสังคมเพื่อการ
ทองเที่ยว เปนลักษณะคําถามแบบมาตราสวนประเมินคาแบบตัวเลข ในปจจัยที่ศึกษาทั้งหมด 3 
ปจจัย ไดแก 1) ทัศนคติที่มีตอการใชงาน มีจํานวนคําถามทั้งหมด 7 ขอ 2) การคลอยตามกลุม
อางอิง มีจํานวนคําถามทั้งหมด 4 ขอ 3) เจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน มีจํานวนคําถามทั้งหมด 
5 ขอ 

สวนที่ 5 เปนแบบสอบถามปลายเปด โดยผูตอบแบบสอบถามมีความคิดอิสระที่จะ
แสดงทัศนะเกี่ยวกับการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทย  

การตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย ผูวิจัยทดสอบเคร่ืองมือ ดวยการทดสอบความเที่ยงตรง 
โดยใหผูทรงคุณวุฒิพิจารณาตรวจสอบความ ตรงตามเนื้อหา พิจารณาความชัดเจนและความ
ครอบคลุมของแบบสอบถาม พิจารณาความชัดเจนและความถูกตองของภาษาที่ ใชใน
แบบสอบถาม และใชการทดสอบความเชื่อม่ัน นําแบบสอบถามไปทดสอบกอนการนําไปใชจริง กบั
กลุมที่มีคุณลักษณะใกลเคียงกับตัวอยาง จํานวน 30 ตัวอยาง แลวนําไปทดสอบหาความเชื่อม่ัน
ของแบบสอบถามโดยการทดสอบวัดความคงที่ภายในของแบบสอบถาม ดวยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์
แอลฟา  

การเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามภาษาอังกฤษ  จากนักทองเที่ยวตางชาติ
ในกลุมประชาคมอาเซียน เพื่อความสะดวก รวดเร็ว ความสมบูรณของคําตอบและความครบถวน
ของแบบสอบถาม ดังนั้นผูวิจัยจึงดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามทางออนไลน โดย
จัดทําในรูปแบบ แบบสอบถามออนไลนสําเร็จรูปของ Google (http://docs.google.com) จากนั้น
เชื่อมโยงขอมูลของแบบสอบถามออนไลน ไปยังเว็ปไซตที่มีกลุมตัวอยางของงานวิจัยนี้ใชงานอยู 
โดยนํา URL ของแบบสอบถามออนไลนไปโพสตตามส่ือทางสังคมออนไลนที่กําลังเปนที่นิยม เชน 
เฟคบุคการทองเที่ยวในแตละประเทศ เว็บบลอกเกอร ทวิตเตอร รวมถึงกระดานสนทนาของการ
ทองเที่ยวระหวางประเทศอาเซียน และสงอีเมล URL ของแบบสอบถามออนไลนไปยังอีเมลของ
กลุมตัวอยางที่เก็บขอมูล ซึ่งผูตอบแบบสอบถามสามารถคล๊ิกลิงคไปยังหนาแบบสอบถามไดทันที 

การวิเคราะหขอมูล โดยใชสถิติเชิงบรรยายอธิบายถึงลักษณะของประชากรโดยทั่วไป 
ไดแก เพศ อายุ สัญชาติ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน ความถี่ใน
การเดินทางมาทองเที่ยวไทย และพฤติกรรมการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทย ใชตารางแจก
แจงความถี่หาคารอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมุติฐานที่ตั้งไว โดยการหาความสัมพันธระหวางปจจัย 
ใชการวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน เพื่อใชวิเคราะหหาระดับและทิศทาง
ความสัมพันธระหวางตัวแปร และใชเทคนิคการวิเคราะหถดถอยพหุคูณเพื่อวิเคราะหหา
ความสัมพันธระหวางปจจัยหรือตัวแปรอิสระมากกวา 1 ตัว และตัวแปรตาม 1 ตัว โดยผลที่ไดจาก
การวิเคราะหสามารถสรุปไดเปนความสัมพันธที่อยูในรูปของสมการเสนตรงและสามารถอธิบาย
และเปรียบเทียบความสัมพันธของตัวแปรอิสระแตละตัว วาตัวแปรใดมีผลตอการยอมรับเทคโนโลยี
การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทย และสามารถอธิบายระดับความสัมพันธของตัวแปรอิสระแต
ละตัวที่มีผลตอการยอมรับเทคโนโลยีการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทย 
 
 
สรุปผลการวิจัย 
 

ผูวิจัยสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงคของการวิจัย 4 ขอ ดังนี้ 
วัตถุประสงคของการวิจัยขอท่ี 1. เพื่อศึกษาลักษณะพฤติกรรมการใชส่ือสังคม

เพื่อการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน 
1. ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไดแก เพศหญิง 

คิดเปนรอยละ 55.50 ตัวอยางสวนใหญมีอายุ 21 – 29 ป คิดเปนรอยละ 37.00 สวนใหญเปนคน
สัญชาติมาเลเซีย คิดเปนรอยละ 50.50 กลุมตัวอยางสวนใหญ มีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 
70.20 สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 41.20 กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพ
เปนผูที่ทํางานดานการคา คิดเปนรอยละ 27.00 สวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอปต่ํากวาหรือเทากับ 
US$10,000 คิดเปนรอยละ 22.28  และกลุมตัวอยางสวนใหญเคยมาเยือนประเทศไทย 1 คร้ัง คิด
เปนรอยละ 39.20  

2. ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว  
หมวดส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวที่กลุมตัวอยางใหความสนใจสวนใหญไดแก ชุมชน

ออนไลน เชน เฟซบุค ทวิสเตอร คิดเปนรอยละ 49.50 ส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวที่ทําใหกลุม
ตัวอยางสนใจเดินทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทยสวนใหญไดแก เฟชบุค คิดเปนรอยละ 30.34
สถานที่ ที่กลุมตัวอยางใชบริการส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวเปนประจําสวนใหญไดแก โรงแรม คิด
เปนรอยละ 23.00 เคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกสที่กลุมตัวอยางใชเชื่อมตอส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว
ติดตามขาวสารการทองเที่ยวสวนใหญไดแก Tablet PC คิดเปนรอยละ 38.80 ความถี่ที่กลุม
ตัวอยางใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวติดตามขอมูลขาวสารการทองเที่ยวสวนใหญไดแก ใช 3-4 
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คร้ัง/ เดือน คิดเปนรอยละ 39.20 ขอมูลเกี่ยวกับการทองเที่ยวประเทศไทยในดานตางๆ ที่กลุม
ตัวอยางสนใจคนหาขอมูลผานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวสวนใหญไดแก ตารางเวลาการเดินทาง 
รถไฟ รถทัวร เคร่ืองบิน คิดเปนรอยละ 19.53 สถานที่ทองเที่ยวที่กลุมตัวอยางสนใจคนหาขอมูล
ผานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวสวนใหญ ไดแก สถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติ คิดเปนรอยละ 
23.20 กิจกรรมที่จะทําระหวางการเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย ที่กลุมตัวอยางสนใจโดยใชส่ือ
สังคมเพื่อการทองเที่ยวชวยในการวางแผนสวนใหญ ไดแก ทะเล/ชายหาด/ดําน้ํา คิดเปนรอยละ 
19.52 สถานที่พักแรมในประเทศไทยที่กลุมตัวอยางสนใจคนหาขอมูลผานส่ือสังคมเพื่อการ
ทองเที่ยวสวนใหญไดแก โรงแรม คิดเปนรอยละ 30.50 เหตุผลที่กลุมตัวอยางเลือกใชส่ือสังคมเพื่อ
การทองเที่ยวในการคนหาขอมูลดานการทองเที่ยวสวนใหญไดแก มีความสะดวกในการคนหา
ขอมูลการทองเที่ยว คิดเปนรอยละ 16.26  

จากการศึกษาพฤติกรรมการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว ผูวิจัยสนใจหมวดส่ือสังคม
เพื่อการทองเที่ยวที่กลุมตัวอยางเลือกและสถานที่ทองเที่ยวที่กลุมตัวอยางสนใจคนหาขอมูลผาน
ส่ือสังคมนั้น มีสัดสวนแตกตางกันหรือไมในขอมูลทั่วไปดาน เพศ อายุ สัญชาติ ระดับการศึกษา 
อาชีพ ทดสอบโดยใชวิธีการทดสอบของไค-สแควร  พบวา หมวดส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวที่กลุม
ตัวอยางใหความสนใจ ไมข้ึนอยูกับขอมูลทั่วไปดานเพศ อายุ สัญชาติ ระดับการศึกษา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แตข้ึนอยูกับขอมูลทั่วไปดานสัญชาติและอาชีพอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 สวนสถานที่ทองเที่ยวที่กลุมตัวอยางสนใจคนหาขอมูลผานส่ือสังคมเพื่อการ
ทองเที่ยว ไมข้ึนอยูกับขอมูลทั่วไปดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 แตข้ึนอยูกับขอมูลทั่วไปดานสัญชาตแิละอาชีพอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
วัตถุประสงคของการวิจัยขอท่ี 2. เพื่อศึกษาการรับรูของนักทองเที่ยวตางชาติใน

กลุมประชาคมอาเซียน ที่มีตอการใชส่ือทางสังคมเพื่อการทองเที่ยว ในดานการรับรูถึงประโยชน 
การรับรูความงายในการใชงาน การรับรูถึงความเพลิดเพลิน และการรับรูถึงความเชื่อม่ัน 

 
ดานการรับรูถึงประโยชนท่ีไดรับ  
ระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยว

ตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ อยูในระดับเห็นดวย โดยมีคา
คะแนนเฉล่ียเทากับ 3.92 สําหรับผลการพิจารณาดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับของผูใชงานเปน
รายขอ พบวา มีคาคะแนนเฉล่ียอยูระหวาง 3.55 – 4.15  
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ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวย ไดแก ใชส่ือสังคมเพื่อการ
ของเที่ยวนี้เพิ่มความสะดวกสบายในการติดตอส่ือสารกับธุรกิจทองเที่ยวที่สนใจ การใชส่ือสังคม
เพื่อการทองเที่ยวนี้จะชวยใหฉันประหยัดเงิน การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้จะชวยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการคนหาขอมูลของฉัน ส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ใหขอมูลที่มีคุณภาพและทาํให
ฉันคิดที่จะเดินทางมาทองเที่ยวประเทศไทย การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้จะชวยใหฉันคนหา
ขอมูลไดอยางรวดเร็ว เรียงตามลําดับ 

 
ดานการรับรูความงายในการใชงาน  
ระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยว

ตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ดานการรับรูความงายในการใชงานอยูในระดับเห็นดวย โดยมี
คาคะแนนเฉล่ียเทากับ 3.60 สําหรับผลการพิจารณาดานการรับรูความงายในการใชงานของ
ผูใชงานเปนรายขอ พบวา มีคาคะแนนเฉล่ียอยูระหวาง 3.11 – 4.06  

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวย ไดแก ฉันพบวามันเปนเร่ือง
งายที่จะใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ในการคนหาสถานที่ทองเที่ยว การปฏิสัมพันธของฉันกับส่ือ
สังคมเพื่อการทองเที่ยวมีความชัดเจนและเปนที่เขาใจได การเชื่อมตอกับส่ือสังคมเพื่อการ
ทองเที่ยวสามารถทําไดงายและมีข้ันตอนไมซับซอน ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูใน
ระดับเห็นดวยปานกลาง ไดแก เรียนรูการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้เปนเร่ืองงายสําหรับฉัน 
มันงายสําหรับฉันที่จะใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้จนเกิดความชํานาญ เรียงตามลําดับ 

 
ดานการรับรูถึงความเพลิดเพลิน  
พบวา ระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทยของ

นักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ดานการรับรูถึงความเพลิดเพลินอยูในระดับเห็น
ดวย โดยมีคาคะแนนเฉล่ียเทากับ 3.54 สําหรับผลการพิจารณาดานการรับรูถึงความเพลิดเพลิน
ของผูใชงานเปนรายขอ มีคาคะแนนเฉล่ียอยูระหวาง 3.00 – 4.10  

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวย ไดแก การใชส่ือสังคมเพื่อ
การทองเที่ยวนี้ทําใหฉันรูสึกตื่นเตนและสนุกสนาน การใชส่ือทางสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ จะชวย
กระตุนความอยากรูอยากเห็นของฉัน ฉันรูสึกมีความสุขในขณะที่ใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ 
ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวยปานกลาง ไดแก เม่ือมีการใชส่ือทางสังคม
เพื่อการทองเที่ยว ฉันไมไดตระหนักถึงเวลาที่ผานไปเม่ือใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว, ฉันมักจะลืม
การทํางานที่ฉันตองทํา เรียงตามลําดับ 
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ดานการรับรูถึงความเช่ือมั่น  
พบวา ระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทยของ

นักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ดานการรับรูถึงความเชื่อม่ันอยูในระดับเห็นดวย
ปานกลาง โดยมีคาคะแนนเฉล่ียเทากับ 3.17 สําหรับผลการพิจารณาดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน
ของผูใชงานเปนรายขอ มีคาคะแนนเฉล่ียอยูระหวาง 2.80 – 3.38  

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวยปานกลาง ไดแก ฉันเชื่อถือ
ความคิดเห็นที่ปรากฏบนส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว ฉันรูสึกม่ันใจวาขอมูลสวนบุคคลของฉันจะถูก
เก็บเปนความลับ ฉันรูสึกวาส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ใหขอมูลที่ดีและนาเชื่อถือ ฉันเชื่อวาผู
ใหบริการส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ไดมีกฎที่ดีสําหรับการปกปองผูใชงาน และฉันรูสึกม่ันใจใน
ระบบของส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว เรียงตามลําดับ 

 
วัตถุประสงคของการวิจัยขอท่ี 3. เพื่อศึกษาการคลอยตามกลุมอางอิง ทัศนคติที่มี

ตอการใชงานและเจตนาเชิงพฤติกรรม ที่ มีตอการใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวของ
นักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน 

 
ดานทัศนคติท่ีมีตอการใชงาน  
พบวา ระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทยของ

นักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ดานทัศนคติที่มีตอการใชงานอยูในระดับเห็นดวย 
โดยมีคาคะแนนเฉล่ียเทากับ 3.66 สําหรับผลการพิจารณาดานทัศนคติที่มีตอการใชงานของ
ผูใชงานเปนรายขอ มีคาคะแนนเฉล่ียอยูระหวาง 2.89 – 4.20  

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวย ไดแก การใชส่ือสังคมเพื่อ
การทองเที่ยวนี้เปนความคิดที่นาพอใจ การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ใหประสบการณที่ดีมาก 
การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้เปนความคิดที่นาสนใจ โดยรวมแลวทัศนคติของฉันที่มีตอส่ือ
สังคมเพื่อการทองเที่ยวนั้นเปนความคิดเชิงบวก การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้เปนประโยชน
อยางมาก ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยางอยูในระดับเห็นดวยปานกลาง ไดแก การใชส่ือ
สังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้เปนความคิดที่ดี และการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้เปนความคิดที่
ฉลาด เรียงตามลําดับ 
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ดานการคลอยตามกลุมอางอิง  
พบวา ระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทยของ

นักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ดานการคลอยตามกลุมอางอิงอยูในระดับเห็นดวย 
โดยมีคาคะแนนเฉล่ียเทากับ 4.03 สําหรับผลการพิจารณาดานการคลอยตามกลุมอางอิงของ
ผูใชงานเปนรายขอ มีคาคะแนนเฉล่ียอยูระหวาง 3.61 – 4.36  

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง ไดแก เพื่อน
รวมงาน / เพื่อนสนิทของฉันแนะนําและกระตุนใหผมใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว สวนระดับความ
คิดเห็นของกลุมตัวอยางที่อยูในระดับเห็นดวย ไดแก ศิลปน / บุคคลที่ฉันชื่นชมกระตุนและสงเสริม
การใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว ฉันจะใหความสําคัญและสนใจอยางยิ่งเม่ือมีบุคคลแนะนํา
เกี่ยวกับการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว เจานายของฉันสนับสนุนใหฉันไปใชส่ือสังคมเพื่อการ
ทองเที่ยว และครอบครัว/ ญาติของฉันสงเสริมการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว เรียงตามลําดับ 

 
ดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน  
พบวา ระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทยของ

นักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงานอยูในระดับ
เห็นดวย โดยมีคาคะแนนเฉล่ียเทากับ 3.47 สําหรับผลการพิจารณาดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของ
ผูใชงานเปนรายขอ มีคาคะแนนเฉล่ียอยูระหวาง 3.31 – 3.66  

ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวย ไดแก ฉันจะแนะนําใหผูอ่ืน
ใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้ ฉันตั้งใจจะใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวเปนประจําในอนาคต ฉันมี
แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑและบริการจริงที่ฉันไดพบในส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว ระดับความ
คิดเห็นของกลุมตัวอยาง อยูในระดับเห็นดวยปานกลาง ไดแก ฉันตั้งใจจะใชส่ือสังคมเพื่อการ
ทองเที่ยวนี้เม่ือฉันมีโอกาส และฉันจะใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้มากกวาส่ืออ่ืน ๆ เรียง
ตามลําดับ 
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ตาราง 5.1 ระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยว
ตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ในปจจัยตาง ๆ  
 

ปจจัย X  S.D ระดับความคิดเห็น 
ดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 
ดานการรับรูความงายในการใชงาน 
ดานการรับรูถึงความเพลิดเพลิน 
ดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน 
ดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน 
ดานการคลอยตามกลุมอางอิง 
ดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน 

3.92 
3.60 
3.54 
3.17 
3.66 
4.03 
3.47 

0.79 
0.73 
0.71 
0.73 
0.70 
0.81 
0.75 

เห็นดวย 
เห็นดวย 
เห็นดวย 

เห็นดวยปานกลาง 
เห็นดวย 
เห็นดวย 
เห็นดวย 

 
 

วัตถุประสงคของการวิจัยขอท่ี 4. เพื่อหาความสัมพันธระหวางปจจัย ตามตัวแบบ
การยอมรับเทคโนโลยี ในปจจัยดานการรับรูถึงประโยชน ปจจัยดานการรับรูความงายในการใชงาน 
ปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลิน ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน ปจจัยดานการคลอย
ตามกลุมอางอิง และปจจัยดานทัศนคติ ที่มีตอเจตนาการใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวของ
นักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน 

 
ผูวิจัยไดวิเคราะหหาความสัมพันธของปจจัยดานการรับรูถึงประโยชน ปจจัยดานการ

รับรูความงายในการใชงาน ปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลิน ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน 
ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง และปจจัยดานทัศนคติที่มีตอเจตนาเชิงพฤติกรรมการใชงานส่ือ
สังคมเพื่อการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียนดวยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเพียรสัน และการวิเคราะหตัวแปรอิสระพรอมกันทั้งชุด โดยการวิเคราะหการถดถอยเชิง
พหุคูณ เพื่อเปนการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยหรือตัวแปรอิสระตัวใดบางที่สงผลหรือมี
อิทธิพลตอตัวแปรตามที่ตองการศึกษา สรุปผลจากการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย ไดดังนี้ 

ผลทดสอบวาปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงานมีผลตอปจจัยดานการรับรูถึง
ประโยชนที่ไดรับหรือไม พบวาปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงาน เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ จากความคิดเห็นของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคม
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อาเซียน โดยปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงานมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยเทากับ 0.77 และ
เนื่องจากคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงาน มีคาเปนบวกแสดง
วา หากคะแนนของปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงานเปล่ียนแปลงไป 1 หนวย จะมีผลให
ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับเปล่ียนแปลงไปในทางเดียวกัน 0.77 หนวย  

ผลทดสอบหาปจจัยที่มีผลตอปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน พบวา ปจจัยดาน
การรับรูถึงความงายในการใชงาน ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชน ปจจัยดานการคลอยตามกลุม
อางอิง ปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลิน และปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน ตางก็เปน
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงานจากความคิดเห็นของนักทองเที่ยวตางชาติ
ในกลุมประชาคมอาเซียน โดยปจจัยดานการรับรูถึง ประโยชนมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยเทากับ 0.30 
ปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลิน มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยเทากับ 0.25 ปจจัยดานการรับรูถึง
ความงายในการใชงาน มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยเทากับ 0.24 ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง 
มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยเทากับ 0.23และปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน มีคาสัมประสิทธิ์
ถดถอยเทากับ 0.07 ตามลําดับ  

และเนื่องจากคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงาน 
ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชน ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง ปจจัยดานการรับรูถึงความ
เพลิดเพลิน และปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน มีคาเปนบวกแสดงวา หากคะแนนของปจจัย
เปล่ียนแปลงไป 1 หนวย จะมีผลใหปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน เปล่ียนแปลงไปในทางเดยีวกนั  

ผลทดสอบหาปจจัยที่มีผลตอปจจัยดานเจตนาพฤติกรรมของผูใชงาน พบวา ปจจัย
ดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน ปจจัยดานการรับรู ถึงประโยชน ปจจัยดานการคลอยตามกลุม
อางอิง และปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน ตางก็เปนปจจัยที่มีผลตอปจจัยดานเจตนาเชิง
พฤติกรรมของผูใชงาน จากความคิดเห็นของนักทองเที่ยว โดยปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน 
มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยเทากับ 0.65 ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชน มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอย
เทากับ -0.48 ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยเทากับ 0.18 และปจจยั
ดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอย เทากับ 0.37 และเนื่องจากคาสัมประสิทธิ์
ถดถอยของปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง และปจจัย
ดานการรับรูถึงความเชื่อม่ันมีคาเปนบวก จะมีผลใหปจจัยดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชงาน 
เปล่ียนแปลงไปในทางเดียวกัน นอกจากนี้คาสัมประสิทธิ์ถดถอยมีคาเปนลบจะมีผลให 
เปล่ียนแปลงไปในทางตรงขามกัน  
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การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ 
(Perceived Usefulness)

การรับรูถึงความงายในการใชงาน
(Perceived Ease of Use)

การคลอยตามกลุมอางอิง 
(Subjective norm)

ทัศนคติท่ีมีตอการใชงาน 
(Attitude toward Using)

เจตนาเชิงพฤติกรรม
ของผูใชงาน 

(Behavioral Intention)

การรับรูถึงความเชื่อมั่น
(Perceived Trust)

การรับรูถึง
ความเพลิดเพลิน 

(Perceived playfulness)Ha
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+ มีความสัมพันธในเชิงบวก   ;   – มีความสัมพันธในเชิงลบ 

 
ภาพ 5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 

จากการศึกษาผูวิจัยไดพบประเด็นที่ควรคาแกการอภิปราย โดยอภิปรายตามกรอบ
แนวคิดงานวิจัย  
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การรับรูถึงประโยชนท่ีไดรับ 
(Perceived Usefulness)

การรับรูถึงความงายในการใชงาน
(Perceived Ease of Use)

การคลอยตามกลุมอางอิง 
(Subjective norm)

ทัศนคติท่ีมีตอการใชงาน 
(Attitude toward Using)

เจตนาเชิงพฤติกรรม
ของผูใชงาน 

(Behavioral Intention)

การรับรูถึงความเชื่อมั่น
(Perceived Trust)

การรับรูถึง
ความเพลิดเพลิน 

(Perceived playfulness)

 
 
ภาพที่ 5.2 กรอบแนวคิดงานวิจัย  
 
 

1. ปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงานมีความสัมพันธตอปจจัยดานการรับรู
ถึงประโยชนที่ไดรับ สอดคลองกับงานวิจัยของ Davis et al. (1989), Ha and stoel 2008), Wu 
and Wang (2005) จากการศึกษาคร้ังนี้อาจกลาวไดวานักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคม
อาเซียนจะรับรูถึงประโยชนในการใชงานเทคโนโลยีส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว สวนหนึ่งเกิดจาก
ระบบส่ือสังคมที่ใหบริการอยูสงเสริมใหผูใชเรียนรูการใชงานไดงาย และสามารถเกิดความชํานาญ
ในการใชเพียงไมกี่คร้ัง ใครก็สามารถไดงานได สามารถติดตอเชื่อมกับระบบได รวดเร็วและไม
ยุงยาก ชวยใหผูใชมีความสะดวก คนหาขอมูลเพื่อการทองเที่ยวไดงายยิ่งข้ึน 

2. ปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงาน ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่
ไดรับ ปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลิน ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน ปจจัยดานการ
คลอยตามกลุมอางอิง มีความสัมพันธตอปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน 

ปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงานมีความสัมพันธกับปจจัยดานทัศนคตทิีมี่
ตอการใชงานในเชิงบวก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Castaneda et al. (2007) พบวา ตัวเลข
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ความสัมพันธของการรับรูถึงความงายในการใชงาน และทัศนคติ อยูในระดับที่สูงมากบนพื้นฐาน
ของประสบการณของผูใช และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Davis (1989: 326), Lopez-Nicolas 
et al. (2008) และ Willis (2008) วิจัยเกี่ยวกับปจจัยที่เปนเคร่ืองมือในการวัดผลที่มีอิทธิพลตอตัว
แปรการรับรูความงายในการใชงาน ซึ่งจะสงผลใหบุคคลนั้น ๆ ยอมรับและใชงานเทคโนโลยี ทําให
ทราบวาตัวแปรการรับรูความงายในการใชงานสงผลตอทัศนคติที่มีตอการใชงานในเชิงบวก 

ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ มีความสัมพันธกับปจจัยดานทัศนคติที่มีตอ
การใชงาน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Lopez-Nicolas et al. (2008) ที่พบวา ผูทีใชนวัตกรรม
ใหม ๆ มีความคิดในทางบวกมากกวาคนทั่วไปในเร่ืองการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับของผูใชบริการ
ตาง ๆ ของโทรศัพทเคล่ือนที่ และจากการศึกษางานวิจัยพบวา Davis (1989: 326) และ Adams.et 
al. (1992: 240) ไดวิจัยเกี่ยวกับปจจัยที่มีความสัมพันธตอตัวแปรการรับรูถึงประโยชน ซึ่งจะสงผล
ใหบุคคลนั้น ๆ ยอมรับและใชงานเทคโนโลยี ทําใหทราบถึงองคประกอบที่จะนํามาใชจดัตวัแปรการ
รับรูถึงประโยชน จํานวน 6 องคประกอบ สอดคลองกับ งานวิจัยของ Lai and Li (2005) ไดศึกษา
เร่ือง แบบจําลองทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีของธนาคารบนมือถือ โดยนําปจจัยที่สงผลตอการ
รับรูถึงประโยชนในการใช ไดแก ทําใหงานสําเร็จไดอยางรวดเร็ว ทําใหเกิดการพัฒนางาน ทําใหเพิ่ม
ผลงาน ทําใหงานมีประสิทธิผล ทําใหการทํางานงายข้ึน ทําใหเกิดประโยชน 

ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง และปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลินมี
ความสัมพันธกับปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Chun-Hsiung 
Liao and Chun-Wang Tsou (2009) และ Chih-Yung Tsai (2010) พบวา ความเพลิดเพลินมีสวน
สําคัญตอการใชงานระบบทําใหผูใชงานมีความตองการที่จะใชงานตอไป ผูใชงานมีทศันคตเิชงิบวก 
การศึกษาคร้ังนี้อาจกลาวไดวา เม่ือนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียนรับรูถึงความ
เพลิดเพลินในการใชงานเทคโนโลยีส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวก็จะสงผลตอทัศนคติในเชิงบวก 
เชนเดียวกับงานวิจัยของ Yu et al., (2005) ที่สรุปวาปจจัยการคลอยตามกลุมอางอิงมี
ความสัมพันธกับทัศนคติของผูใชงานรวมถึงความเชื่อม่ันและความเพลิดเพลินดวย การคลอยตาม
กลุมอางอิงที่มีผลตอกลุมตัวอยาง โดยที่บุคคลที่ใกลชิดจะสนับสนุนใหใชงาน บุคคลที่ใกลชิดมี
ทัศนคติที่ดีกับบริการ และทราบวาส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวนี้มีประโยชน สงผลตอทัศนคติของ
ผูใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว อีกทั้งปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ันก็เปนอีกปจจัยที่สงผล
ตอทัศนคติของผูใชงานสอดคลองกับงานวิจัยของ Ha and stoel (2008) 
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3. ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ ปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลิน 
ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ัน ปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิง ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอ
การใชงาน มีความสัมพันธตอปจจัยดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชบริการ 

สอดคลองกับงานวิจัยของ Davis et al. (1989); Ha and stoel (2008); Lai and Li 
(2005); Yu et al. (2005); Schierz et al. (2009) ที่พบวา ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการใชงาน เกิด
จากการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับและการรับรูถึงความงายในการใชงาน สงผลโดยตรงตอพฤติกรรม
ของผูใชบริการ การรับรูถึงประโยชนและการรับรูถึงความงายในการใชงานมีความสัมพันธทางบวก
ที่สงผลตอเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชบริการ 

จากงานวิจัยของ Yu et al. (2005) พบวา การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ และทัศนคติที่
มีตอการใชงานจะสงผลโดยตรงตอพฤติกรรมของผูใชบริการ และ Ahn et al. (2007) ยังพบวา 
บุคคลจะมีเจตนาเชิงพฤติกรรมตอการใชงานระบบเทคโนโลยีดานพาณิชยนั้น เกิดจากตัวแปรการ
รับรูถึงประโยชน มีอิทธิพลทางตรงตอเจตนาเชิงพฤติกรรมและตัวแปรการรับรูความงายในการใช
งาน มีอิทธิพลทางตรงตอการรับรูถึงประโยชน และมีอิทธิพลทางออมผานการรับรูถึงประโยชนตอ
เจตนาเชิงพฤติกรรม รวมถึงปจจัยดานการ ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ันและปจจัยดานการ
คลอยตามกลุมอางอิง ก็มีความสัมพนัธตอปจจัยดานเจตนาเชิงพฤติกรรมของผูใชบริการ 

แตปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลิน ไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานเจตนาเชิง
พฤติกรรมของผูใชงาน ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของ Chih-Yung Tsai (2010) ที่พบวา ความ
เพลิดเพลินมีสวนสําคัญตอการใชงานระบบทําใหผูใชงานมีความตองการที่จะใชงานตอไป ผูใชงาน
มีทัศนคติเชิงบวกตอเจตนาเชิงพฤติกรรมที่จะใชงานเทคโนโลยี จากการศึกษาคร้ังนี้กลาวไดวา
ปจจัยดานการรับรูถึงความเพลิดเพลินของนักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียนจากการ
ใชงานส่ือสังคม ไมกอใหเกิดเจตนาเชิงพฤติกรรมในการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว 
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ขอเสนอแนะ 
 

1. จากแบบสอบถามพบวา พฤติกรรมการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทยของ
นักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียนใหความสนใจ ส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทยหมวด
ชุมชนออนไลน ส่ือมัลติมีเดีย โดยส่ือสังคมที่นักทองเที่ยวใหความสนใจ 3 อันดับแรก ไดแก เฟชบุค 
ทวิสเตอร ยูทูป และจากผลการวิจัยเหตุผลที่กลุมตัวอยางเลือกใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวเพราะ 
มีความสะดวกในการคนหาขอมูลการทองเที่ยว สามารถเขาถึงขอมูลไดตลอดเวลา 

เพราะฉะนั้นผูประกอบการควรจะลองทําการตลาดที่เฟซบุคกอนเปนที่แรก โดยทํา
รูปแบบใหดูนาเชื่อถือ และสรางสังคมโดยการตั้งหัวขอสนทนา ตางๆ (Akehurst, 2009) ใหลูกคา
เขามาอานและแสดงความคิดเห็นหรือเขียนขอเสนอแนะตางๆ เพื่อใหเกิดการบอกตอ แตตองหม่ัน
ตรวจความคิดเห็นเชิงลบของลูกคาใหดี (Litvin etal., 2008) สุดทายจัดใหมีบทความตางๆ ภายใน
หนากระดานเพื่อเปนการดึงดูดใหมีคนมา เยี่ยมชมอยางตอเนื่อง ซึ่งเนื้อหาที่ดีตองทันสมัยและมี
ความถูกตองของขอมูล เพื่อสรางความสนใจใหผูอาน 

2. จากผลระดับความคิดเห็นที่มีตอการใชงานส่ือทางสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทยของ
นักทองเที่ยวตางชาติในกลุมประชาคมอาเซียน ดานการคลอยตามกลุมอางอิงมีคาคะแนนสูงที่สุด 
ผลที่ไดนี้เปนการสะทอนใหเห็นวา กลุมอางอิง เชน เพื่อนรวมงาน เพื่อนสนิท ศิลปน บุคคลที่ชื่นชม 
มีผลตอการโนมนาว แนะนําและกระตุนใหใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว ดังนั้นผูประกอบการควร
ใหความสําคัญกับปจจัยดานนี้ ในการที่จะนําเสนอขอมูลการทองเที่ยวตางๆ ผานส่ือสังคม ควร
เลือกบุคคลที่นาสนใจหรือมีชื่อเสียงเปนที่รูจักในการนําเสนอโฆษณา อาจจะเปนดารายอดนิยมใน
ขณะนั้นหรือผูนําระดับสูงที่มีชื่อเสียง 

3. จากผลวิจัยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการรับรูถึงความงายในการใชงาน โดย
เห็นวาส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวเปนส่ิงที่สามารถเรียนรูและทําความเขาใจไดงาย รวมทั้งมีข้ันตอน
การทํางานที่ไมยุงยาก ซับชอน อีกทั้งผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอการใชงานส่ือ
สังคมเพื่อการทองเที่ยว โดยสวนใหญเห็นวาเปนเทคโนโลยีที่มีความนาสนใจ และมีความรูสึกเห็น
ดวยที่จะนํามาใชใหเพื่อใหเกิดความสะดวกสบายในชีวิตประจําวัน และมีความคิดวาจะแนะนํา
หรือบอกตอใหเพื่อนหรือคนรอบขางใชงานตอ  

ดังนั้นผูประกอบการหรือผูใหบริการ ควรใชประโยชนจากทัศนคติที่ดีของลูกคานี้ให
เปนประโยชน โดยการพัฒนาบริการที่หลากหลาย ทันสมัย สอดคลองกับความตองการของลูกคา 
ทําใหลูกคาไดรับความสะดวกสบาย ทั้งนี้บริการตางๆ นั้น ควรมีข้ันตอนการใชงานที่ไมยุงยาก ซับ
ชอน ทําใหลูกคามีความรูสึกใชงานงาย แตยังคงประสิทธิภาพของบริการเหมือนเดิม 
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4. จากผลการวิจัย การหาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางตัวแปร พบวา 
ปจจัยดานการรับรูถึงความเชื่อม่ันมีความสัมพันธกับเจตนาการใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว
มากที่สุด (สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ = 0.55, Sig. = 0.00) โดยผูตอบแบบสอบถามเห็นวาการรับรูถึง
ความเชื่อม่ันมีสวนที่ทําใหเกิดทัศนคติที่ดีในการใชงานและสงผลตอเจตนาเชิงพฤติกรรมในการใช
งานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยวไทย 

ดังนั้นผูประกอบการหรือผูใหบริการ ควรใหความสําคัญเร่ืองความเชื่อม่ันในความ
ปลอดภัยจากการใชส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว โดยเฉพาะการใหขอมูลที่ดีและนาเชื่อถือ อีกทั้ง
ขอมูลสวนบุคคลของผูใชบริการควรเก็บเปนความลับ รวมถึงผูใหบริการส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว
จะตองมีกฎที่ดีสําหรับการปกปองผูใชงาน ปองกันการเขาถึงขอมูลจากผูไมพึงประสงค เพื่อใหผูใช
มีความเชื่อม่ันเม่ือใชงานส่ือสังคมเพื่อการทองเที่ยว 

  
ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 
1. ผูวิจัยไดใชวิธีการเก็บขอมูลโดยใชระบบออนไลนเพียงชองทางเดียว ซึ่งอาจทําให

กลุมตัวอยางสวนใหญมีแนวโนมที่มีความสนใจเทคโนโลยีใหมๆ หรือมีความคุนเคยกับเทคโนโลยี
มากกวาคนทั่วไป ดังนั้นการศึกษาคร้ังตอไปควรเพิ่มชองทางในการเก็บขอมูลใหหลากหลายมาก
ข้ึน เพื่อใหไดขอมูลจากกลุมตัวอยางที่มีความรูหรือมีความคุนเคยกับเทคโนโลยีหลายระดับ  

2. การกําหนดตัวแปรที่มีความสัมพันธกับเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตอการใชงานส่ือ
สังคมเพื่อการทองเที่ยว จากผลกาวิจัยพบวาการรับรูถึงความเพลิดเพลินไมสัมพันธกับเจตนาเชิง
พฤติกรรมของผูใช เปนผลการวิจัยที่ไมสอดคลองกับงานวิจัยอ่ืนที่ผูวิจัยไดทบทวนวรรณกรรมมา 
สําหรับการศึกษาคร้ังตอไป อาจพิจารณาจากแนวคิดหรือทฤษฎีอ่ืน ๆ เพือ่ใหทราบถึงปจจัยที่สงผล
ใหตัวแปรไมมีความสัมพันธกัน และจากผลการศึกษาผูวิจัยเล็งเห็นถึงตัวแปรดานประชากรศาสตร 
ดานสัญชาติ อายุ และอาชีพ ควรนํามาศึกษาเปนอีกตัวแปรที่สงผลตอเจตนาเชิงพฤติกรรม 
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Research Questionnaires 

Title: The Relationship between Perception of Social Media Technology and Attitude 
towards Thailand Tourism Purpose of Foreign Tourists in ASEAN. 
 
This questionnaire is used to collect data for thesis in Master of Business 

Administration, Prince of Songkla University, entitled “The Relationship between 
Perception of Social Media Technology and Attitude towards Thailand Tourism Purpose 
of Foreign Tourists in ASEAN.” 

Data will be used in educational purposes only. In this regard, all 
respondents are required to answer all the questions based on the sentiment, viewpoint, 
and experience as close to reality as possible. All data will be kept confidential and 
used for academic purposes only without any effect to the respondents. 

This questionnaire includes 5 parts: 
Part 1: Demographic information 
Part 2: Information regarding behavior in using social media for tourism 

purpose of foreign tourists in ASEAN. 
Part 3: Information regarding perception of using social media for Thailand 

tourism. 
Part 4: Information regarding attitude towards acceptance in technology 

using social media for tourism. 
Part 5: Suggestions regarding using social media for tourism. 
 
 

Screening Question 
 Have you ever been to Thailand? 
     YES  (Please continue with the questionnaire.)  
     NO   (Thank you for taking your time.) 
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Part 1: Demographic Information 
Direction: Please check  in       for the most appropriate answer.  
1.  Gender 

 Male     
 Female 
 

2.  Age 
 Under 20 years old   
 20 – 29 years 
 30 – 39 years   
 40 – 49 ป            
 more than 50 years 
 

3.  Nationality  
 Malaysian    
 Lao    
 Singaporean 
 Vietnamese   
 Indonesian   
 

4.  Marital Status 
 Single     
 Married 
 Divorced / Separated / Widowed 
 

5.  Education Level (Highest) 
 Lower than bachelor’s degree  
 Bachelor’s degree   
 Higher than bachelor’s degree 
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6.  Current occupation 
 Professional (e.g., Doctor, Lawyer, Engineer, Nurse, Teacher, etc.) 
 Manager and administrator  
 Business person 
 Student or scholar    
 Company officer and employee 
 Government or military official  
 Other (Please specify)_______ 
 

7.  Annual Income  
 US$10,000 or lower   
 US$10,001 – US$20,000 
 US$20,001 – US$30,000   
 US$30,001 – US$40,000 
 US$40,001 – US$50,000   
 US$50,001 or higher  
 

8.  How many times have you visited for Thailand? 
 1 time   
 2 – 3 times   

   4 – 5 times      
 More than 5 times  
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Part 2: Information regarding behavior in using social media for tourism purpose of  
 foreign tourists in ASEAN. 
Direction: Please check  in       for the most appropriate answer. 
 
1. What kind of social media for tourism are you most interested in?  

 Weblog (e.g., Blogger, Micro Blogging, etc.) 
 Data/Knowledge (e.g., Google Earth, Wikipedia, Wordpress, etc.) 
 Online community (e.g., MySpace, Hi5, Twitter, Facebook, etc.) 
 Multimedia (e.g., Youtube, imeem, Skype, Flickr, Bebo, Yahoo, Multiple, 

etc.) 
 Social Bookmarking (e.g., del, designfloat, digg, mix, redidt, etc.) 

2. What social media for tourism does attract you to travel in Thailand? (Multiple answers 
allowed) 

 Facebook    
 Twitter   
 Blogger  
 Wikipidia   
 Youtube   
 Google  
 Other (Please specify) ________________ 
 

3. Where do you the most frequently use social media for tourism? 
 Home   
 Academy     
 Hotel    
 Internet Café   
 Restaurant   
 Workplace    
 Other (Please specify) __________________ 
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4. What electronic device do you mostly use to seek for tourism information through 
social media for tourism? 

 Personal computer   
 Smart Phone  
 Tablet PC      
 Notebook     
 Other (Please specify) _____________ 
 

5. How often do you use social media for tourism to seek for tourism information? 
  1-2 times/ month   
  3-4 times/ month   
  5-6 times/ month   
   More than 7  times/ month 
 

6. What kind of Thailand tourism information do you normally seek for through social 
media of tourism? (Multiple answers allowed) 

  Tour booking service 
  Accommodation/Hotel booking service 
  Air Ticket booking service / Train booking service 
  Train, Coach, and Air time table service 
  Price comparison service 
  Tourist attraction information service / Route trace service 
  Restaurant search service / Product or souvenir information service 
  Webboard service  /  Tradition search service 
  Other (Please specify)___________________________ 
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7. What kind of tourist attraction information do you seek for through social media of 
tourism? 

 Natural attractions 
 Historical attractions 
 Thai culture, tradition, and lifestyle attractions 
 Health attractions 
 Nightlife and entertainment attractions 
 Malls and shopping attractions 
 

8. What activities do you plan to do through social media for tourism during visiting 
Thailand?    (Multiple answers allowed) 

 Sightseeing 
 Shopping  
 Thai culture, tradition, and lifestyle study 
 Entertainment 
 Adventure activities (e.g., hiking, climbing etc.) 
 Business / meeting 
 Water activities (e.g., sea, beach, diving) 
 Other activities 
 

9. What kind of accommodation in Thailand do you seek for through social media for 
tourism? 

 Hotel   
 Guesthouse 
 Service Apartment  
 Resort 
 Bungalow   
 House of yourself/friend/relative 
 Homestay   Other 



193 
 

 

10. What are reasons you use social media for tourism for seeking for tourism 
information? (Multiple answers allowed) 

 The presentation is interesting. 
 The tourism information is quick and updated. 
 The needed tourism information is comfortably sought for. 
 The information is unlimitedly accessible and available for 24 hours. 
 The needed information is controllable and always available to be 

       seen repeatedly. 
 The tourism information is various and different from printing media. 
 Facts obtained from tourists’ experience are available to access. 
 Text, picture, sound, and animation are used in communication. 
 Text, picture, animation, and sound can be stored in the data file   

       format. 
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Part 3 :  Information regarding perception of using social media for Thailand tourism. 
Direction : Please check  for the most appropriate answer as follows: 
  5 = Strongly agree 4 = Agree 3 = Neither agree nor disagree
  2 = Disagree    1 = Strongly disagree 

 
Levels of Perception Questions 

5 4 3 2 1 
Perceived Usefulness 
1. Using social media for tourism increases much 
 convenience to communicate with the interested 
 tourism business. 

     

2. Using social media for tourism improves the efficiency 
 in finding my information. 

     

3. Using social media for tourism helps me find 
 information quickly.      

4.  Using social media for tourism saves my money.      
5. Using social media for tourism provides quality 
 information and attracts me to visit Thailand. 

     

Perceived Ease of Use 
1. Learning how to use social media for tourism is easy 
 for me. 

     

2. It is easy for me to specialize in using social media for 
tourism. 

     

3. I found it easy to use social media for tourism in 
 finding tourist attractions. 

     

4. The interaction between social media for tourism and 
 I is clear and comprehensible. 

     

5. The connection procedure with social media for 
 tourism is easy and unsophisticated. 
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Levels of Perception Questions 
5 4 3 2 1 

Perceived Playfulness 
1. Using social media for tourism made me enjoyed.      
2. Using social media for tourism arouses my 
 imagination.      

3. Using social media for tourism made me excited.      
4. Using social media for tourism stimulate my curiosity.      
5. I feel happy while using social media for tourism.      
Perceived Trust 
1. I feel that social media for tourism provides good and 
 reliable information.       

2. I believe in opinions appeared in social media for tourism.      
3. I feel confident that my personal information kept in secret.      
4. I feel confident in the system of social media for tourism.      
5. I believe that social media for tourism providers have 
 good rules for user protection. 
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Part 4 : Information regarding attitude towards acceptance in technology using social 
media for tourism. 
Direction : Please check  for the most appropriate answer as follows: 
  5   = Strongly agree 4   = Agree 3   = neither agree nor disagree
  2   = Disagree    1   = Strongly disagree 
 

Levels of Acceptance Questions 
5 4 3 2 1 

Attitude towards Using 
1. Using social media for tourism is a good idea.      
2. Using social media for tourism is an intelligent idea.      
3. Using social media for tourism is a desirable idea.      
4. Using social media for tourism is an interesting idea.      
5. Using social media for tourism is beneficial.      
6. Using social media for tourism provided good experience.      
7. My overall attitude towards using social media for 
 tourism is positive.      

Subjective Norm 
1. My family and relative promote using social media for tourism.      
2. My boss encourages me to use social media for tourism.      
3. My colleagues/closed friends recommend and 
stimulate me to use social media for tourism.      

4. Artists/people I admire stimulate and encourage me 
to use social media for tourism.      

5. I extremely pay attention and interest in people 
recommending using social media for tourism.         
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Levels of Acceptance Questions 
5 4 3 2 1 

Behavioral Intention 
1. I intend to use social media for tourism when I have a chance.      
2. I will use social media for tourism more than other media.      
3. I would recommend others to use social media for tourism.      
4. I tend to purchase the products and services that I 
have seen in social media for tourism.        

5. I intend to always use social media for tourism in the 
future.       

 
 
 
 
Part 5 : Suggestions regarding using social media for tourism. 
……………………………………………………………………………………………………... 
……………………………………………………………………………………………………... 
……………………………………………………………………………………………………... 
……………………………………………………………………………………………………... 
……………………………………………………………………………………………………... 
……………………………………………………………………………………………………... 
 

- Thank you - 
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การปรับปรุงเคร่ืองมือวิจัย 

 
ผูเชี่ยวชาญตรวจสอบและพิจารณาเคร่ืองมือการทําวิทยานิพนธ 

ชื่อ ที่อยู 
1.  รศ. ดร.ณักษ กุลิสร ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิ

โรฒ 114 ซอยสุขุมวิท 23 เขตวัฒนา กรุงเทพฯ 10110 
2.  รศ. ศศิวิมล สุขบท สาขาวิชาการตลาด คณะวิทยาการ

จัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทรอ.หาดใหญ จ.สงขลา 90110 
3.  ดร.ภาสกร ธรรมโชต ิ สาขาวิชาเศรษฐศาสตรธุรกจิ คณะศิลปะศาสตรและวิทยาการจัดการ 

หาวิทยาลัยสงขลานครินทร วิทยาเขตสุราษฏรธานี  จ.สุราษฎรธาน ี
 

ขอเสนอแนะจากผูเช่ียวชาญ 
ผลการทบทวน 

(ยืนยัน/ปรับปรุง) 
เหตุผล/คําช้ีแจงเพิ่มเติม 

1. รศ. ดร.ณักษ กุลิสร 
- การใชภาษายังไมถูกตองตามหลักภาษา 

 
ปรับปรุง 

 
แกไขตามคําแนะนํา 

- แบบสอบถามสวนท่ี 3 นาจะเปน strongly agree, 
agree หรือไม  

ปรับปรุง ปรับ scale ท่ีใชวัด 5 ระดับ คือ Strongly 
disagree=1, disagree=2, Neither agree nor 
disagree =3, agree=4, strongly agree=5 

2.  รศ. ศศิวิมล สุขบท 
- เร่ืองการใชภาษาใหถูกตองและเพิ่มเติม
เล็กนอยในขอคําถามสวนที่ 3  

 
ปรับปรุง 

 
แกไขตามคําแนะนํา 

3.  ดร.ภาสกร ธรรมโชต ิ
- ช่ือเรื่องภาษาอังกฤษคิดวายังไมคอยตรงกับ
ความหมายภาษาไทย 

 
ปรับปรุง 

แกไขเปน ” The Relationship between Perception 
of Social Media Technology and Attitude towards 
Thailand Tourism Purpose of Foreign Tourists in 
ASEAN.” 

- คําวา Social Media ท่ีถูกตองควรใชวา ส่ือสังคม 
หรือส่ือสังคมออนไลน หรือคําใด 

ปรับปรุง แกไขเปน”ส่ือสังคม” ตามความหมายท่ี
ราชบัณฑิตยสถาน.ใหไว 

ในสวนที่ 3 มีหลายจุดที่การแปลอาจทําให
เกิดความเขาใจที่ผิดได และมีขอผิดพลาดใน
การพิมพและสลับกันอยูบาง คงตองใช 
professional editor  
 

ปรับปรุง แกไขตามคําแนะนําและนําไปใหผูเช่ียวชาญทางภาษา
ตรวจแกไขคําศัพทรูปแบบประโยคใหตรงกับ
ความหมาย 
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จํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเขามาเท่ียวไทยในป 2553 แบงตามภูมิภาค 

 
จํานวนนักทองเทียว (คน) ภูมิภาค (สัญชาติ) 
     2552         2553 

อัตราการ 
  เปลี่ยนแปลง(%) 

รายไดจากการ
ทองเท่ียว 

อาเซียน 3,968,579 4,415,789 + 17.80 96,456.49 
เอเชยีตะวันออก 3,107,611 3,660,704 +6.93 110,265.92 
ยุโรป 4,059,988 4,341,447 +0.34  227,679.09 
อเมริกา 853,381 856,286 +24.98  47,809.10 
เอเชยีใต 826,437 1,032,909 + 10.13  29,308.67 
โอเชียเนีย 737,460 812,191 +23.00  42,574.76 
ตะวันออกกลาง 483,983 595,298 + 13.04 26,809.36 
แอฟริกา 112,402 127,059 + 11.96  5,058.41 

รวมท้ังหมด 14,149,841 15,841,683 + 11.27 585,961.80
 

 

ท่ีมา : กรมการทองเทีย่ว. (2554)  สรุปสถานการณนักทองเที่ยว ป 2548 - 2553 : 8 
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ตลาดท่ีมีจํานวนนักทองเท่ียวสูงสดุ 10 อันดับแรกในป 2553 
 

 

22,923.16

24,904.12

29,832.11

31,015.57

31,691.97

34,007.81

36,035.07

37,608.79

38,653.32

45,237.87

ฝรั่งเศส

เกาหลี

รัสเซีย

ญี่ปุน

เยอรมนี

จีน

สหรัฐอเมริกา

มาเลเซีย

ออสเตรเลีย

สหราชอาณาจักร 

ตลาดที่กอใหเกิดรายไดจากการทองเท่ียว
สูงสุด 10 อันดับแรก  ในป 2553

จากรายไดรวม  585,961.80  ลานบาท

รายได (ลานบาท)

612,620

620,496

689,673

715,612

791,185

815,970

818,303

984,763

1,127,803

1,962,629

เยอรมนี

สหรัฐอเมริกา

ลาว

ออสเตรเลีย

อินเดีย

เกาหลี

สหราชอาณาจักร 

ญี่ปุน

จีน

มาเลเซีย

ตลาดท่ีมีจํานวนนักทองเท่ียว
สูงสุด 10 อันดับแรก   ในป  2553

จากจํานวนนักทองเท่ียวรวม 5,841,683 คน

จํานวน(คน)

 

ท่ีมา :  กรมการทองเที่ยว.(2554) 
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ผลสํารวจผูใชอินเตอรเน็ตท่ัวโลก ป 2554 (Internet World Stats, 2011) 
 
 

ผูใชอินเทอรเน็ตทั่วโลกและสถิติประชากร ณ วันที่  31 มีนาคม 2554 

ทวีป 
จํานวน

ประชากร 

ผูใชงาน
อินเตอรเน็ต

ลาสุด 

สัดสวน
ผูใชงานจาก

จํานวน
ประชากร 

สัดสวน
ผูใช 

แอฟริกา 1,037,524,058 118,609,620 11.40% 5.70% 
เอเชยี 3,879,740,877 922,329,554 23.80% 44.00% 
ยุโรป 816,426,346 476,213,935 58.30% 22.70% 
ตะวันออกกลาง 216,258,843 68,553,666 31.70% 3.30% 
อเมริกาเหนือ 347,394,870 272,066,000 78.30% 13.00% 
ละตินอเมริกา 597,283,165 215,939,400 36.20% 10.30% 
โอเชียเนีย / ออสเตรเลีย 35,426,995 21,293,830 60.10% 1.00% 
รวมท่ัวโลก 6,930,055,154 2,095,006,005 30.20% 100.00% 

 
ท่ีมา:   Internet World Stats, (2011)  
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จํานวนผูใชอินเตอรเน็ตกลุมประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
 
 

ขอมูลจํานวนผูใชอินเตอรเน็ตของกลุมประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน  ป 2011 

ประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน (AEC) 

จํานวนประชากร
ในประเทศ 

จํานวนผูใช
อินเตอรเน็ต 

สัดสวนผูใชอินเตอรเน็ต
ตอจํานวนประชากร 

  ไทย  66,720,153   18,310,000   27.40% 
  มาเลเซยี  28,728,607   16,902,600   58.80% 
  สิงคโปร  4,740,737   3,658,400   77.20% 
  ฟลิปปนส  101,833,938   29,700,000   29.20% 
  อินโดนีเซยี  245,613,043   39,600,000   16.10% 
  บรูไน  401,890   318,900   79.40% 
  เวียดนาม  90,549,390   29,268,606   32.30% 
  ลาว  6,477,211   527,400   8.10% 
  พมา  53,999,804   110,000   0.20% 
  กัมพูชา 14,701,717   329,680   2.20% 

รวม 613,766,490   138,725,586     
 
ที่มา :  ICT indicators database (2011) 
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ภาคผนวก ง 
ขอมูลท่ัวไปกลุมตัวอยาง 5 ประเทศ 
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ภาคผนวก จ. 
การทองเท่ียวของกลุมจังหวัดอันดามัน 
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การทองเที่ยวของกลุมจังหวัดอันดามัน 
 
สถานการณปจจุบันและแนวโนมการขยายตัวของตลาดทองเท่ียว  
       
1.1 ตลาดทองเท่ียวในระดับโลก  
      
 1) การคาดการณแนวโนมการเติบโตของการทองเท่ียวระดับโลก  
  จากการศึกษาวิเคราะหสถิติแนวโนมการขยายตัวดานการทองเที่ยวในระดับโลกของ
องคการทองเที่ยวโลก1 จะเห็นไดวาในชวง 6 ทศวรรษที่ผ านมา อุตสาหกรรมการทองเที่ยวมีการ
เติบโตอยางตอเนื่อง โดยในบางชวง เชน ในป พ.ศ.2538 พ.ศ.2539 พ.ศ.2543 จะเปนชวงที่อัตราการ
เติบโตของนักทองเที่ยวขยายตัวอยางรวดเร็ว สูงกวาอัตราเฉลี่ยที่ไดคาดการณไว ในขณะที่บางชวง
ตัวเลขสถิติของนักทองเที่ยวอาจชะลอตัวหรือลดลงไปบาง เชน ในป พ.ศ.2544 ถึง พ.ศ.2546 ซึ่งทําให
อัตราการเติบโตของชวงที่ดีทดแทนในชวงที่ประสบภาวะวิกฤตได สงผลใหอุตสาหกรรมการทองเที่ยว
กลายเปนสาขาทางเศรษฐกิจที่ใหญที่สุดและเติบโตเร็วที่สุด เม่ือเปรียบเทียบกับอุตสาหกรรมดาน
อื่นๆ มีจุดหมายปลายทางทองเที่ยวใหมๆ เกิดขึ้นมามากมาย โดยเฉพาะในประเทศกําลังพัฒนามา
แขงขันกับจุดหมายปลายทางที่มีมาชานาน เชน ในยุโรปตะวันตก และในอเมริกาเหนือ สงผลใหสัดสวน
นักทองเที่ยวตางชาติในประเทศกําลังพัฒนาเพ่ิมขึ้นจากรอยละ 31 ในป พ.ศ.2533 เปนรอยละ 45 ในป 
พ.ศ.2551  
 

  องคการการทองเที่ยวโลกไดคาดการณแนวโนมการเติบโตของการทองเที่ยวโลกและ
ประเมินการพัฒนาการทองเที่ยวไว จนถึงป พ.ศ.2563 (ค.ศ.2020) ซึ่งการขยายตัวในระยะยาวอยาง
ตอเนื่องในอัตราการเติบโตเฉลี่ยที่รอยละ 4.1 นั้น คาดวาจะทําใหในป พ.ศ.2563 จะมีจํานวน
นักทองเที่ยวเพ่ิมขึ้นถึง 1.6 พันลานคน โดย 1.2 พันลานคนจะเปนนักทองเที่ยวที่เดินทางทองเที่ยว
ภายในภูมิภาค และ 378 ลานคน จะเปนนักทองเที่ยวที่เดินทางในระยะไกล  
 
  เม่ือศึกษาถึงตัวเลขคาดการณนักทองเที่ยวแบงตามภูมิภาค พบวา ภายในป พ.ศ.2563 
ภูมิภาคหลักที่จะมีนักทองเที่ยวเดินทางมามากที่สุด ไดแก ยุโรป (717 ลานคน) เอเชียตะวันออกและ
แปซิฟก (397 ลานคน) และอเมริกา (282 ลานคน) ตามดวย แอฟริกา ตะวันออกกลาง และเอเชียใต 
ตามลําดับ โดยมีการคาดการณวา เอเชียตะวันออกและแปซิฟค เอเชีย ตะวันออกกลาง และแอฟริกา จะ
มีอัตราเติบโตมากกวารอยละ 5 ตอป เปรียบเทียบอัตราเฉลี่ยของโลกซึ่งคาดการณไว รอยละ 4.1 ตอป 
สวนภูมิภาคที่มีการเติบโตมากอยูแลว เชน ยุโรปและอเมริกาจะมีอัตราเติบโตเฉลี่ยที่ตํ่ากวา ยุโรปซึ่ง
                                                                    
1
 Tourism 2020 Vision 
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ครอบครองสัดสวนของตลาดมากที่สุดของโลก จะมีสัดสวนลดลงจากรอยละ 60 ในป พ.ศ. 2538 เปน
รอยละ 46 ในป พ.ศ.2563 (รูปท่ี 3.1.1-2) 

 

 2)  สถานการณปจจุบันของการทองเท่ียวโลก 
  ในปที่ผานมา ถือไดวาเปนปที่การทองเที่ยวประสบภาวะวิกฤตมากที่สุดอีกปหนึ่ง โดยมี
นักทองเที่ยวลดลงจาก 919 ลานคน ในป พ.ศ.2551 เปน 880 ลานคน ในป พ.ศ.2552 (-4.2%) และ
รายไดจากการทองเที่ยวลดลงจาก 944 พันลานเหรียญสหรัฐ ในป พ.ศ.2551 เปน 852 พันลานเหรียญ
สหรัฐ (-5.7%) อยางไรก็ตาม ในชวงครึ่งปแรกของป พ.ศ.2553 มีการขยายตัวนักทองเที่ยวทั่วโลก รอยละ 7 
โดยมีการเติบโตเพ่ิมขึ้นในทุกภูมิภาค โดยเฉพาะประเทศเศรษฐกิจใหม มีอัตราการเติบโตถึงรอยละ 8 
ในขณะที่ประเทศที่มีเศรษฐกิจกาวหนา มีอัตราเติบโตเพียงรอยละ 6 (ตารางท่ี 3.1.1-1) 
   ในครึ ่งแรกของปนี ้ ภูมิภาคที ่มีอัตราการเติบโตมากที ่ส ุด คือ ตะวันออกกลาง 
(+20%) แตที่ตัวเลขสูงมาก เนื่องจากปที่ผานมาตัวเลขอัตราเติบโตติดลบที่รอยละ 4.2 
   ทวีปแอฟริกา เปนภูมิภาคเดียวที่มีอัตราเติบโตที่ดี ทั้งในป พ.ศ.2552 และป พ.ศ.
2553  (+3.3% และ +7.3% ตามลําดับ) การจัดการแขงขันฟุตบอลโลก สงผลใหทวีปแอฟริกาสราง
ภาพลักษณที่ดี สูสายตานักทองเที่ยวมากย่ิงขึ้น  
   ทวีปอเมริกามีอัตราการเติบโตรอยละ 7 ซึ่งเทากับอัตราเฉลี่ยในระดับโลก โดยอเมริกา
กลางจะมีอัตราเฉลี่ยสูงสุด อยูที่รอยละ 9 รองลงมาคือ อเมริกาเหนือ (+8%) อเมริกาใต (+6%) และคา
ริบเบียน (+4%) ตามลําดับ  
   สวนทวีปยุโรปนั้น มีอัตราการเติบโตตํ่าสุด เม่ือเปรียบเทียบกับบรรดาภูมิภาคอื่นๆ โดย
มีการเติบโตเพียงรอยละ 2 เนื่องจากปญหาดานเศรษฐกิจของยุโรปทรุดตัว และผลกระทบจากการปด
นานฟาและสนามบินสําคัญหลายแหง เนื่องจากภูเขาไฟภายใตธารน้ําแข็งอายยาฟยาพลาเยอคูดูลใน
ประเทศไอซแลนด ปะทุขึ้นและสงกลุมควันของเถาภูเขาไฟพวยพุงออกมาปกคลุมทองฟาเกือบทั่วทวีป
ยุโรปอยางตอเนื่องในชวงเดือนเมษายน ทําใหการฟนตัวของเศรษฐกิจและการทองเที่ยวของยุโรปไดรับ
ผลกระทบเปนอยางมาก  
 

 3)  แนวโนมตลาดการทองเท่ียว 
  ประเทศที่ มีนักทองเที่ยวเดินทางไปตางประเทศมากที่สุด ไดแก เยอรมนี  ญ่ีปุน 
สหรัฐอเมริกา และฝรั่งเศส  สวนตลาดนักทองเที่ยวใหมที่นาสนใจ ไดแก นักทองเที่ยวจากประเทศจีน ยุโรป
ตะวันออก ตะวันออกกลาง และอินเดีย ซึ่งกลุมคนระดับกลางในประเทศเหลานี้มีรายไดเพ่ิมมากขึ้น และ
เดินทางออกนอกประเทศเพ่ือการทองเที่ยวเพ่ิมมากขึ้น  
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  บริษัท ยูโรมอนิเตอรอินเตอรเนชั่นแนล ไดศึกษาและทําวิจัยเก่ียวกับกระแสความตองการ
เดินทางทองเที่ยวและแนวโนมของธุรกิจการทองเที่ยว มีประเด็นที่นาสนใจในการนาํมาวเิคราะหเชือ่มโยง
พ้ืนที่อันดามัน ดังนี้  
 
ตลาดเรือสําราญ 
 

  การลองเรือสําราญยังคงมีแนวโนมที่ดีในชวงที่มีผลกระทบของวิกฤตทางการเงิน โดยจะมี
อุปสงคเพ่ิมขึ้นมากกวากลุมตลาดอื่นๆ เชน การเดินทางทางอากาศ และจะมีการลงทุนสูงมากกวาปกติ 
โดยกลุมธุรกิจระหวางประเทศ จะมีเรือสําราญลําใหมเปดตัวมากกวา 16 ลํา ในป พ.ศ.2553 และจะ
สงผลดีตอความนิยมซื้อแพ็คเกจลองเรือสําราญตอไป นอกจากนี้ ตลาดยุโรปที่กําลังเติบโตแสดงใหเห็นถึง
การฟนตัวที่แข็งแกรง ซึ่งนําโดยประเทศสหราชอาณาจักรและเยอรมนี โดยอุปสงคในประเทศเยอรมนี
เพ่ิมขึ้นเปน 2 เทาในป พ.ศ.2552 จากการสํารวจซึ่งเผยแพรโดยสมาคมทองเที่ยวเยอรมัน (German Travel 
Association) ในงาน ITB มีผูโดยสารถึง 1 ลานคนที่เลือกการลองเรือสําราญในป พ.ศ.2552 โดยเพ่ิมขึ้น
รอยละ 13.2 เทียบกับป พ.ศ.2551 สงผลใหรายไดจากการลองเรือสําราญของเยอรมันพุงสูงขึ้นรอยละ 
14 โดยมีมูลคาถึง 1.9 พันลานยูโร2 
 

  การคนหากลุมตลาดใหม : นักเดินทางแบบเนิบชาในเมืองตางๆ 
 

  แนวคิดเรื่องประเพณี เรื่องเวลาและคุณคาของคุณภาพ และความเปนของแท ไดเริ่ม
กลับมาเปนที่นิยมในปจจุบัน เนื่องจากสังคมมีแตความตึงเครียด เปนจุดเริ่มตนของความเคลื่อนไหวแบบเนิบ
ชา (Slow movement) เชน Cittaslow (เมืองเนิบชา) และ Slow Travel (ทองเที่ยวเนิบชา) 
  การทองเที่ยวเนิบชา (slow travel) เปนอีกคําหนึ่งที่เกิดขึ้นจากความเคลื่อนไหวเนิบ
ชา (slow movement) ที่ถูกกอต้ังขึ้นบนวิธีการเดินทางที่ตรงขามกับรูปแบบที่เรียกวา “must see” trips 
แตเนนการพํานักในระยะเวลานานขึ้นในจุดหมายปลายทางหนึ่งแหง ใชเวลาอยางสบายๆ เพ่ือเรียนรู
เก่ียวกับชุมชนทองถิ่นและประเพณีตางๆ ในเชิงลึกมากขึ้น ซึ่งจะทําใหนักทองเที่ยวมีความสุขกับ
ประสบการณที่จริงแทของการอยูในสถานที่นั้นมากกวาการไดเพียงมาเที่ยววันหยุด นักทองเที่ยวเนบิชา
เชาอพารทเมนทอยูมากกวาการพักในโรงแรม และมีความสุขกับการทํากิจกรรมตางๆ เชน ชอปปง เดิน
เที่ยว ขี่จักรยาน ชิมอาหารทองถ่ินและเขารานกาแฟในบริเวณใกลบานที่กอใหเกิดปฏิสัมพันธกับคน
ทองถ่ิน 
  จากการศึกษาผลสํารวจของบริษัท Future Brand ซึ่งเปนบริษัทที่ปรึกษาดานแบรนดของ
สหรัฐ ไดติดตามกระแสการเดินทางและการทองเที่ยว พบวา กระแสที่เริ่มกอตัวและจะเกิดขึ้น

                                                                    
2
 http://www.etatjournal.com/upload/325/02_Euromonitor_March2010.pdf (last access 15 Sept 2010) 
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ตอไปในอนาคต ใน 3 เรื่องดวยกัน คือ คุณคา (Value) การวางแผน (Planning) และความด้ังเดิม 
(Authenticity)  
 

  แนวความคิดท่ีเนนดานคุณคา (A Value-oriented Mindset) 
 

  ภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าในป พ.ศ.2552 ทําใหคนไตรตรองเรื่องการใชเงินมากขึ้น ซึ่งมีอิทธิพล
ตอการวางแผนการเดินทางเปนอยางมาก รวมทั้งเปนแรงบันดาลใจในการสรางสินคา หรือผลิตภัณฑ
ใหมๆ ที่นาสนใจที่เนนความเรียบงาย แตไดประโยชนย่ิงขึ้น (More for less) อีก 
   ทุกคนมีสิทธิ์ไดขอเสนอที่ดี (The people’s right to good deal) 
   ปจจุบันผูบริโภคคาดหวังวาจะสามารถตอรองราคากับสินคาและบริการไดมากขึ้น ทํา
ใหผูใหบริการการเดินทาง และที่พักตางๆ พยายามตอบสนองโดยการใหสวนลดมากขึ้น เชน สาย
การบินลดราคาบัตรโดยสาร และโรงแรมต้ังแต 2 ดาว ถึง 5 ดาว ก็เสนอสวนลดแพ็คเกจ หรือไฟลท
เครดิต เพ่ือลอใจนักเดินทางที่ไมไดต้ังใจจะใชจาย หากไมรูสึกวาเขาไดรับขอเสนอที่ดี  
 

   การใชแนวคิดแบบนักเศรษฐศาสตรตอการเดินทาง (The economist’s approach to 
travel) 
   การใชแนวคิดในการเดินทาง การพักผอนหยอนใจเหมือนการวิเคราะหดานการเงิน มี
การต้ังคําถาม เชน แหลงทองเที่ยวหรืออสังหาริมทรัพยใดที่ราคาตก ฉันจะหาซื้อบานพักตากอากาศที่จะ
มีราคาสูงขึ้นไดที่ไหน และที่ไหนที่ไดเปรียบอัตราแลกเปลี่ยน คนจํานวนมากเริ่มคิดวาการซื้อเก่ียวกับ
วันหยุดพักผอนเหมือนเปนการลงทุน เชน การเฝาดูดัชนีอสังหาริมทรัพย การติดตามขาวคราวของบริษัท
เพ่ือหาประโยชนจากการขายสินคาลดราคา และการหลีกเลี่ยงการสูญเสียไมลสะสมในการเดินทางโดย
เครื่องบิน ไปกับการควบรวมกิจการ พฤติกรรมที่เกิดจากภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวเหลานี้จะกําหนด
รูปแบบการตัดสินใจในวิธีการที่ใชไดนาน 
 

   การสรางคุณคาใหม (Value reinvented) 
   นักเดินทางจํานวนมากไดพัฒนารสนิยม ที่สามารถประหยัดคาใชจายในการทองเที่ยว
วันหยุด บางคนใชวิธีซื้อพาหนะเพ่ือการนันทนาการ RVs (Recreation Vehicles) นําอาหารและที่พักไป
ดวยขณะเดินทาง บางคนประหยัดโดยเดินทางกับสายการบินตนทุนตํ่าแตใชจายในกิจกรรมระดับเฟรสท
คลาส เม่ือมาถึงแหลงทองเที่ยว บางคนก็ยังมองหาที่พักแบบประหยัด แตมีรสนิยมสูง โดยภาคธุรกิจ
ทองเที่ยวก็ตอบสนองผูบริโภคเหลานี้ดวยนวัตกรรมดานอสังหาริมทรัพย เชน Yotels ภายในอาคาร
ผูโดยสารของสนามบิน Schipol และสนามบิน Heathrow (โรงแรมแคปซูลที่เสนอความสนุกสนานบน
พ้ืนที ่7 ตารางเมตร ที่คุณสามารถพบไดในโรงแรม 4 ดาวสวนใหญ) และ The Jane Hotel ในนิวยอรก 
(เปนบรรยากาศแบบ trendy bar แตไมมีหองสุขาในหองพัก) 
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  ทัศนคติในการวางแผนการเดินทาง (Attitudes toward Travel Planning) 
 

  ความชอบของนักเดินทางในปจจุบันแบงออกเปนกลุมที่นิยมการเดินทางแบบไมตองมีการ
วางแผนลวงหนา และกลุมที่ชอบการจัดเตรียมการอยางรอบคอบ การทองเที่ยววันหยุดแบบปจจุบันทัน
ดวน บางครั้งเปนการฉลองเสรีภาพที่เทคโนโลยีนํามาสูเรา แตวิถีชีวิตในปจจุบันมักจะกําหนดวาการ
เตรียมการลวงหนานั้นจําเปนเพ่ือใหไดรับประสบการณเดินทางที่มีความหมายมากที่สุด 
 

   การเดินทางที่ “ตองไป” (Must - Do Travel) 
   แมแตในชวงวิกฤตเศรษฐกิจ ผูคนก็ยังมีกิจกรรมหรือการจัดงานที่ไมสามารถเลื่อน
ออกไปได การไปจัดงานแตงงานในจุดหมายทางการทองเที่ยว (Destination wedding) เปนกลุมตลาดที่
มีการเติบโตรวดเร็วที่สุดในประเภทนี้ และในป พ.ศ.2552 ผูเขาชมงาน Kentucky Derby ลดลงเพียง
รอยละ 2.7 จากป พ.ศ.2551 ที่มีคนรวมงานมากที่สุดเปนอันดับ 2 ที่เคยจัดมา ทั้งๆ ที่เปนชวงวิกฤต
เศรษฐกิจ ความปจจุบันทันดวนในการเดินทางของผูที่มีเวลาทองเที่ยวจํากัดขยายจากการทองเที่ยว
วันหยุด โดยมีงานเทศกาลตางๆ เปนแรงขับ ซึ่งเกิดขึ้นในนาทีสุดทาย เชน การไปดูการแขงขันซูเปอร
โบวลเพ่ือเชียรทีมทองถ่ินของตน ไปสูการหาประสบการณครั้งหนึ่งในชีวิตอยางแทจริง เชน การไป
รวมงานแตงงานของเพ่ือนสนิท หรือการแบกเปทองเที่ยวชวง gap - year 
 

   การทองเที่ยววันหยุดแบบก่ึงถาวร (Semi permanent Vacations) 
   ในประเทศที่มีการจายคาจางในวันที่หยุดงานมีระยะสั้น ในขณะที่บางคนมีความ
ตองการวางแผนเดินทางมากกวา 3 สัปดาหตอป คนเหลานี้อาจตองเปลี่ยนรูปแบบการใชชีวิตตามปกติ
ไวชั่วคราว เชน การสอนหนังสือในตางประเทศชวงที่วางงาน หรือการรับการสนับสนุนของบริษัทใหหยุดงาน
ชวงเศรษฐกิจชะลอตัว เพ่ือยึดเอาการทองเที่ยวเปนรูปแบบการดําเนินชีวิตในระยะหนึ่ง เชน การทํางาน
จากชายหาด การทําตัวก่ึงเกษียณ และการแบกเปเที่ยวแบบคลาสสิค 
 

   ขับรถเที่ยวทางไกล (Open Road Trips) 
   ราคากาซที่ ตํ่าลง และอัตราการวางงานที่สูงขึ้นในหลายแหงทั่วโลก กอปรกับ
เทคโนโลยีนําทางที่เขาถึงไดอยางกวางขวาง เชน อุปกรณ GPS และโทรศัพทเคลื่อนที่  ทําใหการ
เดินทางดวยตัวเองงายขึ้น โดยไมตองมีกําหนดการลวงหนา นี่คือคําตอบของคนรุนใหมในเรื่องการนํา
ทางดวยอุปกรณที่บงชี้สถานที่ทองเที่ยวที่อยูใกลเคียง โรงแรม รานอาหาร สภาพการจราจร และหองน้ํา 
นักทองเที่ยวสามารถออกแบบการเดินทางไดในขณะเดินทาง โดยไมจําเปนตองจองลวงหนา 
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  ความลึกลับของความเปนของแทและดั้งเดิม (The Mystery of Authenticity) 
 

  เปนที่รูกันดีวาความตองการสัมผัสของแทและด้ังเดิมนั้น เปนตัวขับเคลื่อนสําคัญในการ
เลือกจุดหมายปลายทางของนักทองเที่ยว แตก็ยังมีทัศนคติที่หลากหลาย และคํานิยามที่แตกตางกันของ
ความคิด  
 

   Synthetic Destinations 
   จุดหมายทางการทองเที่ยวที่เปนที่นิยมมากที่สุดในเรื่องความคลาสสิคของอดีต คือ 
สถานที่ เชน ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร อิตาลี และอียิปต ซึ่งร่ํารวยดวยอนุสรณสถานตางๆ ที่เปนประจักษ
พยานของประวัติศาสตร และวัฒนธรรมอันยาวนานนับพันป เมืองและประเทศที่เปนดาวรุงอาจตอง
วางแผนเพ่ือการลงทุนเพ่ือรองรับการทองเที่ยว เพ่ือครอบครองสวนแบงตลาดการทองเที่ยวของโลก โดย
ไดนําเงินมาปรับปรุงโครงสรางพ้ืนฐาน สรางสิ่งดึงดูดใจที่เปนเอกลักษณ และสรางเรื่องราวเก่ียวกับแบ
รนดใหเชื่อมโยงกับประเทศของตน เพ่ือดึงดูดทั้งนักทองเที่ยวและนักลงทุน เชน ในตะวันออกกลาง สหรฐั
อาหรับเอมิเรตสมีการสรางเกาะขึ้นมากลางเมือง มีการทําสกีสโลปในอาคาร และเกาะ Saadiyat ที่มี
สถาปตยกรรมที่โดดเดน ตลอดจนพิพิธภัณฑศิลปะอิสลามของกาตาร ผูบุกเบิกเทคนิคในการสราง
สถานที่ดึงดูดแลวนักทองเที่ยวก็จะมา ยังรวมถึงลาสเวกัส และสิงคโปร 
 

   Fauxthentic Travel 
   มีคนบางกลุมที่ปรารถนาประสบการณการเดินทางที่จริงแท แตไมอยากไปเปอนฝุน จงึ
เลือกที่จะใชบริการนําเที่ยวและโรงแรมประเภท “Fauxauthentic“ หรือของที่ทํามาเลียนแบบ นัยหนึ่งก็คือ 
แหลงทองเที่ยวที่เสนอประสบการณทางวัฒนธรรมที่ถอดแบบมาจากสถานที่อื่นที่หางไกล เชน วัดของ
ชาวมายันที่แอตแลนติส เกาะพาราไดส และการนั่งเรือกอนโดลาที่ The Venetian หรือลาสเวกัส หรือ
สถานที่ เชน Molori Safari Lodge ในแอฟริกาใต และลองจิจูด 131 ของออสเตรเลีย ที่ซึ่งนักทองเที่ยว
สามารถเสแสรง ทําเปนสมบุกสมบันขณะที่พักอยูในเต็นทระดับ 5 ดาว ที่มีการออกแบบตกแตง
ดวยสิ่งอํานวยความสะดวกครบครันในระดับไฮเอนด  นักทองเที่ยวเหลานี้จะไดรับรสชาติที่แทจริง
ของจุดหมายปลายทางทองเที่ยวผานมัคคุเทศกที่มีความรู ซึ่งอธิบายเรื่องของสัตวปาตางๆ หรือภาพ
เหตุการณบนทองถนนขณะที่เดินทางผาน แมวาจะโดยการนั่งรถขับเคลื่อนสี่ลอสุดหร ู
 

  อัญมณีของวันพรุงน้ีท่ีซุกซอนอยู (Tomorrow’s hidden jewel) 
 

  นักเดินทางบางคนจะเดินทางเพ่ือคนหาสิ่งใหมอยูเสมอ เชน ทองไปในแหลงชมุชนทองถ่ินที่
คอนขางจะปลอดนักทองเที่ยว ชอบออกนอกแผนการเดินทาง ไปสูจุดหมายที่ยังใหมและไมถูกทําลาย เชน 
อาเซอรไบจัน กานา และคาบสมุทรบอลขาน 
 

   อูอารยธรรม (Cradles of Civilization) 
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   ยังมีสถานที่สําคัญทางประวัติศาสตรที่ย่ิงใหญอีกมากมาย อยูในพ้ืนที่โซนรอนที่ยังไม
ปลอดภัยพอสําหรับการทองเที่ยว เชน The Fertile Crescent ในอิรัก หุบเขาอินดัสในปากีสถาน และ
อาณาจักรโบราณของมาลีและซองไฮ ที่รอการสงเสริมดานการทองเที่ยวและสรางความรูสึกปลอดภัย
สําหรับผูมาเยือน สถานที่เหลานี้จะกลายเปนจุดสนใจสําหรับนักทองเที่ยวที่สําคัญในอนาคตที่เดียว 
 
1.2 ตลาดทองเท่ียวระดับภูมิภาค  
       
 1) แนวโนมการเติบโตของการทองเท่ียวระดับภูมิภาค 
  ที่ผานมา ถือไดวาแนวโนมการเติบโตของภูมิภาคเอเชียและแปซิฟคมีแนวโนมทีส่ดใส แมวา
จะประสบกับวิกฤตการณเปนระยะๆ เชน วิกฤตเศรษฐกิจและการเงิน ในระหวางป พ.ศ.2540-2541 การ
แพรระบาดของโรคซารในป พ.ศ.2546 และพิบัติภัยสึนามิเม่ือปลายป พ.ศ.2547 ทั้งนี้ สถานการณการ
ทองเที่ยวก็ไดฟนตัวขึ้นเรื่อยๆ อาจกลาวไดวา การทองเที่ยวในภูมิภาคเอเชียและแปซิฟค มีอัตราสวนการ
ขยายตัวเร็วที่สุด โดยในป พ.ศ.2550 จะมีนักทองเที่ยวเดินทางมาในภูมิภาคนี้ประมาณ 376 ลานคน มีอตัรา
การเติบโตระหวางป พ.ศ.2549-2550 อยูที่รอยละ 10 และเฉลี่ยระหวาง ป พ.ศ.2538-2550 อยูที่รอยละ 
5.3 ซึ่งถือไดวาสูงกวาอัตราเฉลี่ยของโลก ภูมิภาคที่มีการเติบโตดีที่สุดในชวงป พ.ศ.2550 คือ เอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต (+12%) เนื่องจากมีความกาวหนาในการพัฒนาสินคา ตลาดการทองเที่ยว และการ
พัฒนาดานระบบคมนาคมขนสงทุกรูปแบบ  
   ประเทศจีนเปนประเทศที่มีจํานวนนักทองเที่ยวและรายไดสูงสุดของภูมิภาค คือ มี
จํานวนนักทองเที่ยว 54.7 ลานคน และมีรายได 41.9 พันลานเหรียญสหรัฐ และมีแนวโนมที่จะไดรับสวน
แบงการตลาดเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ  
   ประเทศในภูมิภาคที่มีเศรษฐกิจดี เชน จีน อินเดีย ฮองกง และสิงคโปร กระตุนให
อุปสงคของการทองเที่ยวภายในภูมิภาคเพ่ิมมากขึ้น 
 

 2) สถานการณปจจุบัน 
  ในครึ่งปแรกที่ผานมานี้ (ป พ.ศ.2553) ภูมิภาคเอเชียและแปซิฟกเริ่มมีการฟนตัวที่ดีขึ้นจากป
ที่ผานมา โดยมีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้นถึงรอยละ 14 จากอัตราเฉลี่ยที่ติดลบรอยละ 1.6 เม่ือเปรียบเทียบ
กับป พ.ศ.2551 โดยภูมิภาคที่มีการเติบโตสูงสุด คือ เอเชียตะวันออกเฉียงเหนือ (+16.2%) รองลงมา คือ 
เอเชียใต (+14.5%) เอเชียตะวันออกเฉียงใต (+12.4%) และโอเชียเนีย (+5.4%) ตามลําดับ3 
  จากการคาดการณโดย Pacific Asia Travel association4 ตอแนวโนมการเติบโตใน
ระหวางป พ.ศ.2550-2554 พบวา อัตราเติบโตเฉลี่ยของเอเชียและแปซิฟคในชวงนี้จะอยูที่รอยละ 4.2 

                                                                    
3 UNWTO world Tourism Barometer, Update Interim, August 2010 
4 Asia Pacific Tourism Forecasts 2009-2011 
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โดยจะมีนักทองเที่ยวที่เดินทางเขามาในภูมิภาค ป พ.ศ. 2554 ประมาณ 443 ลานคน โดยภูมิภาคที่มี
นักทองเที่ยวมากที่สุด 3 อันดับแรก ไดแก เอเชียตะวันออกเฉียงเหนือ (239 ลานคน) รองลงมาคือ ทวีป
อเมริกา (106 ลานคน) และเอเชียตะวันออกเฉียงใต (76 ลานคน) (ตารางท่ี 3.1.2-1) 
 
3.1.3 ตลาดทองเท่ียวระดับประเทศ  
 
 1) แนวโนมการเตบิโตของการทองเท่ียวของไทย 
  จากการศึกษาสถิติแนวโนมการเติบโตของการทองเที่ยวไทยที่ผานมา พบวา ประเทศไทยมี
แนวโนมการขยายตัวของจํานวนนักทองเที่ยวอยางตอเนื่อง จากจํานวนนักทองเที่ยว 8.6 ลานคน ในป 
พ.ศ.2542 เปน 14.4 ลานคน ในป พ.ศ.2550 และคาดวาจะเพ่ิมขึน้เปน 17.3 ลานคน ในป พ.ศ.2553 แมวา
ที่ผานมาการทองเที่ยวจะไดรับผลกระทบเปนระยะๆ เชน การระบาดของโรคซาร (- 7.9%) ในป พ.ศ.
2546 การเกิดพิบัติภัยสึนามิ ชวงปลายป พ.ศ.2547 สงผลใหจํานวนนักทองเที่ยวในป พ.ศ.2548 ลดลง 
(-1.4%) การปดสนามบินสุวรรณภูมิ ในป พ.ศ.2551 (+3.8%) และเหตุการณความไมสงบทางการเมือง
ภายในประเทศตางๆ ที่ผานมาก็อาจสงผลใหจํานวนนักทองเที่ยวอาจมีแนวโนมการขยายตัวไมถึงดังที่
คาดการณไว อยางไรก็ตาม ไดมีการติดตามสถิติของนักทองเที่ยว หลังผลกระทบจากเหตุการณตางๆ 
อยางตอเนื่อง พบวา แตละครั้งจะมีนักทองเที่ยวกลับมาอยางรวดเร็ว เนื่องจากมีความเชื่อม่ันในประเทศ
ไทยในดานตางๆ คอนขางสูง รวมถึงมีความพยายามที่จะเรงฟนฟูการทองเที่ยวจากการสนับสนุนของ
รัฐบาล ภาคธุรกิจ และประชาชนไทยอยางเขมแข็ง (ตารางท่ี3.1.3-1) 
 
ตารางท่ี 1.3-1 อัตราการเติบโตของจํานวนนักทองเท่ียวของไทยระหวางป พ.ศ.2542 - 25535

  
ป พ.ศ. จํานวนนักทองเท่ียวขาเขา อัตราเติบโตเฉลี่ย  (%) 
2542 8,651,260 11.41 
2543 9,578,826 10.72 
2544 10,146,592 5.93 
2545 10,872,976 7.16 
2546 10,004,453 -7.99 
2547 11,737,413 17.32 
2548 11,567,341 -1.45 
2549 13,821,802 19.49 

                                                                    
5
 Asia Pacific Tourism Forecasts 2009-2011  
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2550 14,464,228 4.65 
2551 15,582,745 3.79 
2552 16,455,339 5.60 
2553 17,327,579 5.30 

ท่ีมา : Pacific Asia Travel Association  
หมายเหตุ : สถิติในระหวางป พ.ศ.2551-2553 เปนตัวเลขคาดการณ  
 
 2) รายไดจากการทองเท่ียว  
  รายไดจากการทองเที่ยวของไทยก็มีแนวโนมสูงขึ้นอยางตอเนื่องตามการขยายตัวของ
จํานวนนักทองเที่ยวเชนกัน โดยรายไดจากการทองเที่ยวเพ่ิมขึ้นจาก 6,695 ลานดอลลารสหรัฐ ในป พ.ศ.
2542 เปน 15,869 ลานดอลลารสหรัฐ ในป พ.ศ.2550 และคาดวาจะเพ่ิมขึ้นเปน 19,010 ลานดอลลาร
สหรัฐ ในป พ.ศ.2553 (ตารางท่ี 3.1.3-2) 
 
ตารางท่ี 1.3-2 รายไดจากการทองเท่ียวของไทย ระหวางป พ.ศ. 2542-2554 

ป พ.ศ. รายได (ลานดอลลารสหรัฐ ) 
2542 6,695 
2543 7,112 
2544 6,731 
2545 7,530 
2546 7,454 
2547 9,556 
2548 9,134 
2549 14,270 
2550 15,869 
2551 17,096 
2552 18,053 
2553 19,010 

ท่ีมา : Pacific Asia Travel Association 
หมายเหตุ : รายไดสําหรับระยะเวลาคาดการณใชฐานดอลลารในป พ.ศ.2550 
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 3) ตลาดการทองเท่ียวของไทย  
  ประเทศไทยเปนจุดหมายปลายทางทองเที่ยวที่มีทรัพยากรทองเที่ยว ที่มีความหลากหลาย
สูง ตลาดการทองเที่ยวของไทยจึงคอนขางมีความหลากหลาย ประเทศที่มีสัดสวนนักทองเที่ยวเดินทางมา
ประเทศไทยมากที่สุดในอันดับตน สวนใหญเปนประเทศที่อยูในภูมิภาคเดียวกัน ไดแก มาเลเซีย ญ่ีปุน 
เกาหลีเหนือ สาธารณรัฐจีน สิงคโปร อินเดีย ตามลําดับ รองลงมา ไดแก ตลาดที่เปนการเดินทางระยะไกล 
(Long haul) ไดแก สหราชอาณาจักร สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย และเยอรมนี ตามลําดับ (ตารางท่ี 1.3-
3) 
 
ตารางท่ี 3.1.3-3 สัดสวนตลาดทองเท่ียวหลักของไทย ระหวางป พ.ศ.2542-2554 

ประเทศ พ.ศ. 
2542 

พ.ศ. 
2543 

พ.ศ. 
2544 

พ.ศ. 
2545 

พ.ศ. 
2546 

พ.ศ. 
2547 

พ.ศ. 
2548 

พ.ศ. 
2549 

พ.ศ. 
2550 

พ.ศ. 
2552 

พ.ศ. 
2553 

พ.ศ. 
2554 

มาเลเซีย 11.7 11.6 11.7 12.3 13.4 12.0 11.9 11.5 10.6 11.2 11.4 11.3 
ญ่ีปุน 12.3 12.6 11.6 11.4 10.3 10.3 10.3 9.5 8.8 8.2 7.9 7.6 
เกาหลีเหนือ 4.0 4.7 5.4 6.5 6.9 7.7 7.1 7.9 7.5 6.8 6.7 6.6 
สาธารณรัฐจีน 9.4 7.9 7.9 7.3 6.0 6.2 6.7 6.9 6.3 6.5 6.9 7.3 
สหราชอาณาจักร 6.0 6.5 6.5 6.5 7.3 6.5 6.7 6.1 5.9 5.6 5.3 5.1 
สหรัฐอเมริกา 5.3 5.4 5.2 5.1 5.1 5.3 5.5 5.0 4.7 4.6 4.4 4.2 
ออสเตรเลีย 3.3 3.3 3.5 3.2 2.9 3.4 3.7 4.0 4.6 4.6 4.6 4.6 
สิงคโปร 6.1 5.9 5.2 5.0 5.1 4.9 5.6 5.0 4.2 4.2 4.1 4.0 
เยอรมนี 4.5 4.1 4.0 3.8 3.8 3.9 3.8 3.7 3.7 3.8 3.9 3.9 
อินเดีย  2.1 2.3 2.3 2.6 2.5 2.8 3.3 3.3 3.7 3.8 3.9 3.9 

ท่ีมา : Pacific Asia Travel Association  
หมายเหตุ : สถิติระหวางป พ.ศ.2551-2553 เปนตัวเลขคาดการณ 
       
  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดวิเคราะหสถานการณอุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยวในป พ.ศ.25546 วาประเทศไทยอาจจะเผชิญหนากับปจจัยภายนอกถึง 3 ประการ คือ 1) 
ผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจถดถอยจากกลุมประเทศในแถบยุโรป ซึ่งเปนผลตอเนื่องจากนโยบายขาด
ดุลการคลัง เพ่ือกระตุนเศรษฐกิจในชวงวิกฤตโลกที่ผานมา 2) เผชิญหนากับภัยคุกคามจากปญหาสภาพ
ภูมิอากาศเปลี่ยน 3) เผชิญหนาความไมแนนอนทางการเมือง 
 

  สําหรับโอกาสทางการตลาดในป พ.ศ.2554 ที่ทาง ททท. ไดต้ังเปาไว มีดังนี ้

                                                                    
6
 แผนการตลาดป พ.ศ.2554, การทองเท่ียวแหงประเทศไทย  
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   ททท. จะเปดชองทางการขายใหมผานสื่อออนไลน ซึ่งกลายเปนสวนหนึ่งของ
ชีวิตประจําวันของประชากรสวนใหญทั่วโลก และมีการพัฒนาเทคโนโลยีอยางตอเนื่อง   
   โอกาสจากตลาดสาธารณรัฐจีน จากการเพ่ิมความยืดหยุนของอัตราแลกเปลี่ยนคาเงนิ
หยวน สงผลใหเงินหยวนจะเคลื่อนไหวไปในทิศทางที่แข็งคาขึ้น  อัตราคาใชจายในการเดินทางถูกลง  
   การใชการแขงขันกีฬา และฤดูฝนเปนจุดขายก็อาจจะกลายเปนโอกาสใหมใหกับ
ประเทศไทยได 
                         

  ดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ ททท. ไดเตรียม Key Message ในการสื่อสาร เพ่ือเรง
ฟนความเชื่อม่ันของนกัทองเที่ยวกลับคืน โดยในป พ.ศ.2554 จะยังคงใชแคมเปญ “Amazing Thailand : 
Always Amazes You” (ความมหัศจรรยที่สัมผัสไดทุกครั้งที่มาเยือน) เพ่ือเปนการตอกยํ้าความเชื่อม่ัน
ใหเกิดขึ้นในใจนักทองเที่ยวอยางตอเนื่อง คูขนานไปกับการรักษาภาพลักษณของประเทศไทยผานการ
ออก tag line “Always Amazes You” โดยจะสื่อตรงสูนักทองเที่ยว เปนการยืนยันที่จะมอบความ
ประทับใจใหทุกครั้งที่มาเยือน 
  การดําเนินงานดานตลาดตางประเทศ จะดําเนินการตอกยํ้าขยายการรับรู “Amazing 
Thailand : Always Amazes You” เพ่ือสรางการรับรูอยางแพรหลายผานสื่อตางๆ ทั่วโลก อาทิ 
   ใชสื่อรวมสมัย ไดแก สื่อดิจิตอล  เปนเครื่องมือทางการตลาด เจาะเขาสูใจผูบริโภค  
   การจัดกิจกรรม Event Marketing และ Celebrity Marketing โดยเชิญสื่อมวลชน 
ทีมงานผูเขาประกวดนางงาม ทีมถายทําภาพยนตร รวมกิจกรรมในประเทศไทย  
   ดําเนินการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ผานทางเครือขายสมาชิก Thailand Fan 
Club ซึ่งมีฐานขอมูลในตลาดยุโรปกวา 50,000 คน เพ่ือสรางความภักดี รวมถึงการขยายชองทางการขาย
ผานคูคาทั้งในและนอกอุตสาหกรรม เพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากขึ้น ทั้งนี้ เพ่ือใหกาวทันกับความ
เปลี่ยนแปลงของตลาดที่ปจจุบันมีการพัฒนาแยกยอยตามลักษณะความสนใจ  
   ขยายฐานตลาดใหกวางขึ้น โดยตอยอดขยายฐานตลาดกลุมความสนใจพิเศษ 
ประกอบดวย กลุมกอลฟ กลุมแตงงานและฮันนีมูน กลุมสุขภาพและความงาม กลุมดําน้ํา และกลุม 
Green Tourism  
  

  การดําเนินงานดานตลาดในประเทศ จะนําเสนอคุณคา “ไทยเท่ียวไทย” ผานมุมมองใหมใหทกุ
ภาคสวน เพ่ือสรางกระแสใหการทองเที่ยวเปนสวนหนึ่งของชีวิต ดวยการทองเที่ยวที่ไมเพียงแตจะให
คุณคากับนักทองเที่ยวเทานั้น แตจะชวยสรางคุณคาและความย่ังยืนใหกับประเทศไทยควบคูกันไป โดย
นําเสนอผานหลากหลายแนวคิด ไดแก 
    “เท่ียว + ดวยหัวใจ = ความรัก ความผูกพัน ความมหัศจรรย” โดยใชไลฟสไตลของ
คนไทย ซึ่งเที่ยวดวยหัวใจ รักในสิ่งที่ชอบเปนตัวกําหนดรูปแบบการทองเที่ยว  
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    “เท่ียว + ดวยกัน = ความสามัคคี ความผูกพัน เห็นคุณคาของความแตกตาง” 
โดยใชงานคอนซูเมอรแฟรเปนแนวทางหลักในการดึงนักทองเที่ยวจากภูมิภาคตางๆ ใหเดินทางทองเทีย่ว
ขามภูมิภาค เพ่ือเห็นคุณคาของความแตกตางแตละพ้ืนที่  
    “เท่ียว + ดวยกัน = เห็นคุณคาของความแตกตาง” สานตอการนําเสนอความ
แตกตางของแตละภูมิภาค (Product Differentiation) เพ่ือใหเห็นคุณคาเฉพาะของแตละพ้ืนที่ 
   “เท่ียว + สํานึก = ความภูมิใจ” มุงสรางจิตสํานึกอยางตอเนื่องใหกับนักทองเที่ยว
และผูที่อยูในอุตสาหกรรมทองเที่ยว เพ่ือดูแลรักษาตนทุนทางธรรมชาติและวัฒนธรรมของประเทศให
ย่ังยืน 
   “เท่ียว + เขาใจ = ความรูเช่ือมโยง ปญญา” ใชการทองเที่ยวเปนเครื่องมือนําสง
คุณคาดานความรู ความเขาใจเก่ียวกับแหลงทองเที่ยวและภูมิปญญาไทย 
 

  ในป พ.ศ.2554 ททท. กําหนดเปาหมายจํานวนนักทองเที่ยวตางประเทศประมาณ 15.5 
ลานคนคิดเปนรายไดราว 600,000 ลานบาท เพ่ิมขึ้นในอัตรารอยละ 9 ในขณะที่ตลาดในประเทศ
ประมาณการจํานวนนักทองเที่ยวคนไทย 91 ลานคนครั้ง คิดเปนรายไดประมาณ 432,000 ลานบาท 
เพ่ิมขึ้นอัตรารอยละ 3 
 

 4) การคาดการณจํานวนหองพัก  
  จากการคาดการณการขยายตัวของจํานวนนักทองเที่ยวระหวางป พ.ศ.2552-2554 จึงไดมี
การคาดการณแนวโนมความตองการจํานวนหองพักที่มารองรับการขยายตัวในอนาคต โดยคิดในอัตรา
การพํานักเฉลี่ยที่ 9.19 วัน และอัตราการเขาพักรอยละ 70 ทําใหคาดวาจํานวนหองพักที่ตองการในการ
รองรับนักทองเที่ยวในป พ.ศ.2554 จะเทากับ 389,531 หอง (ตารางท่ี 1.3-4) 
 
ตารางท่ี 1.3-4 การคาดการณ ความตองการจํานวนหองพักระหวางป พ.ศ.2552-2554 

ป 
พ.ศ. 

จํานวน 
ผูเยี่ยมเยือน 

จํานวน 
เตียง 

ระยะพํานัก 
เฉลี่ย 

จํานวนหองพัก 
ที่ตองการ 

อัตราการเขาพัก 
(%) 

2552 15,582,745 143,205,427 9.19 350,307 70 
2553 16,455,339 151,224,565 9.19 369,923 70 
2554 17,327,579 159,240,451 9.19 389,531 70 

ท่ีมา : Pacific Asia Travel Association  
 
1.4 ตลาดทองเท่ียวระดับกลุมจังหวัดและระดับจังหวัด  
    
 1) แนวโนมการเติบโตของการทองเท่ียวกลุมจังหวัดภาคใตฝงอันดามัน 
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  การทองเที่ยวกลุมจังหวัดภาคใตฝงอันดามัน ประกอบดวย จังหวัดภูเก็ต กระบ่ี พังงา ตรัง 
และระนอง ซึ่งกลุมจังหวัดนี้มีแนวโนมการเติบโตของนักทองเที่ยวอยางตอเนื่อง โดยในป พ.ศ.2550 มี
นักทองเที่ยวไหลเวียนเขามาในพ้ืนที่ประมาณ 9.5 ลานคน จากป พ.ศ.2543 ที่มีนักทองเที่ยวประมาณ 
7.2 ลานคน แมวาในชวงปลายป พ.ศ.2547 จะเกิดพิบัติภัยคลื่นยักษสึนามิที่สงผลกระทบตอการ
ทองเที่ยวอยางมหาศาล ทําใหจํานวนนักทองเที่ยวในกลุมจังหวัดภาคใตฝงอันดามันลดลงกวาครึง่ แตใน
ระยะเวลาเพียงปกวาการทองเที่ยวก็พลิกฟนกลับมาอยางรวดเร็ว จํานวนนักทองเที่ยวเริม่กลบัเขาสูอตัรา
การเติบโตปกติ แตไมเพ่ิมสูงมาก เนื่องจากในชวง 3 ปที่ผานมา การทองเที่ยวยังคงไดรับผลกระทบจาก
ปจจัยภาวะเศรษฐกิจโลก ปญหาการเมือง และปญหาความไมสงบในสามจังหวัดชายแดนภาคใต 
(แผนภูมิท่ี 1.4-1 และ แผนภูมิท่ี 1.4-2)  
 

  เม่ือพิจารณาจากตัวเลขของผูเย่ียมเยือนรายจังหวัด พบวา ภูเก็ตเปนจังหวัดที่มีนักทองเที่ยว
มากที่สุด โดยในป พ.ศ.2550 มีผูเย่ียมเยือนเดินทางเขามาทองเที่ยวในพ้ืนที่ถึง 5 ลานคน ซึ่งมีสัดสวนถึง
รอยละ 53 ของจํานวนผูเย่ียมเยือนในกลุมจังหวัดภาคใตฝงอันดามันทั้งหมด รองลงมาคือ จงัหวดักระบ่ีมี
ผูเย่ียมเยือน 2.1 ลานคน (22%) จังหวัดพังงามีผูเย่ียมเยือน 1.1 ลานคน (12%) จังหวัดตรังมีผูเย่ียมเยือน 
8.5 แสนคน (9%) และจังหวัดระนองมีผูเย่ียมเยือน 4.2 แสนคน (4%) ตามลําดับ  
 
  จากการศึกษาตัวเลขผูเย่ียมเยือนจะเห็นไดวา จังหวัดภูเก็ต กระบ่ี และพังงา ถือวาเปน
จังหวัดทองเที่ยวหลักของกลุมจังหวัดภาคใตฝงอันดามันรวมถึงในระดับประเทศ เพราะเปนเมือง
ทองเที่ยวที่มีชื่อเสียงในระดับโลก และเปนที่รูจักดีของตลาดทองเที่ยวตางประเทศ ในขณะที่ตรังและ
ระนองแมวายังไมเปนที่รูจักมากนักในตลาดตางประเทศ แตเปนที่รูจักดีในกลุมนักทองเที่ยวชาวไทย และ
มีแนวโนมการเติบโตที่ดีอยางตอเนื่อง เนื่องจากมีแหลงทองเที่ยวใหมๆ ที่กําลังไดรับการประชาสัมพันธ
อยางตอเนื่องและมีผลิตภัณฑทองเที่ยวที่อยูในแนวโนมความนิยมของตลาดตางประเทศดวยเชนกัน 
 

 2) ตลาดนักทองเท่ียวของกลุมจังหวัดภาคใตฝงอันดามัน  
  จากการสํารวจเก็บขอมูลผูพักแรมโดยแบงตามสัญชาติ โดยการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
พบวา ตลาดนักทองเที่ยวของกลุมจังหวัดภาคใตฝงอันดามันสวนใหญเปนนักทองเที่ยวที่มาจากภูมิภาค
ยุโรปตอนเหนือ รองลงมา เปนภูมิภาคเอเชีย อเมริกาและออสเตรเลีย ตามลําดับ สังเกตไดวา จังหวัด
ภูเก็ตมีความหลากหลายของกลุมตลาดทองเที่ยวคอนขางสูง เนื่องจากเปนเมืองทองเที่ยวที่มีสินคา
ทองเที่ยวที่หลากหลายรูปแบบเปนที่ดึงดูดของตลาดในหลายกลุม ในขณะที่จังหวัดอื่นๆ เนนรูปแบบการ
ทองเที่ยวพักผอนหยอนใจอยางสงบทามกลางธรรมชาติ ซึ่งเปนที่ชื่นชอบของนักทองเที่ยวกลุมตลาดยุโรป
เปนอยางมาก  
 
 3) พฤติกรรมการเดินทางทองเท่ียว  
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  (1) จังหวัดภูเก็ต  
   ในป พ.ศ.2550 จังหวัดภูเก็ตมีผู เย่ียมเยือนทั้งสิ้นประมาณ 5 ลานคน แบงเปน
นักทองเที่ยว 4,726,693 คน และนักทัศนาจร 278,960 คน จํานวนสองในสามของนักทองเที่ยว
ที่มาเยือนจังหวัดภูเก็ตเปนชาวตางชาติ (รอยละ 66) มีชาวไทยเพียงรอยละ 34 เทานั้น นักทองเที่ยว
สวนใหญเดินทางมาโดยเครื่องบิน (รอยละ 53) รองลงมา คือ การเดินทางดวยรถยนตสวนตัว (รอยละ 
25) รถโดยสารประจําทาง (รอยละ 18) และวิธีอื่นๆ (รอยละ 3) อาทิ การเดินทางโดยเรือสําราญและ
เรือยอชท เปนตน (แผนภูมิท่ี 3.1.4-3) นักทองเที่ยวสวนใหญเดินทางมาเพ่ือพักผอนหยอนใจ (รอย
ละ 88) สวนการทองเที่ยวเพื่อวัตถุประสงคอื่นยังมีสัดสวนที่นอยมาก (แผนภูมิที่ 3.1.4-4) โดย
เฉลี่ยมีระยะเวลาพํานัก 4.71 วัน ชาวไทย 2.96 วัน ตางชาติ 5.57 วัน มีคาใชจายเฉลี่ย 4,186.70  
บาท  ชาวไทย 2,835.45 บาท ชาวตางชาติ 4,551.50  บาท  

 
  (2) จังหวัดพังงา 
   ในป พ.ศ.2550 จังหวัดพังงามีผูเย่ียมเยือนทั้งสิ้นประมาณ 1.1 ลานคน แบงเปน
นักทองเที่ยว 458,069 คน และนักทัศนาจร 702,466 คน จํานวนผูเย่ียมเยือนทั้งชาวตางชาติและชาวไทยมี
สัดสวนใกลเคียงกัน นักทองเที่ยวสวนใหญนิยมเดินทางเขาถึงพ้ืนที่ โดยรถยนตสวนตัว (รอยละ 72) รถ
โดยสารประจําทาง (รอยละ 28) เพราะไมมีทางรถไฟและสนามบิน (แผนภูมิท่ี 3.1.4-5) นักทองเทีย่วสวน
ใหญเดินทางมาเพ่ือพักผอนหยอนใจ (รอยละ 92) สวนการทองเที่ยวเพ่ือวัตถุประสงคอื่นยังมีสัดสวน
ที่นอยมาก (แผนภูมิท่ี 3.1.4-6) โดยเฉลี่ยมีระยะเวลาพํานัก 2.89 วัน ชาวไทย 2.41 วัน  ตางชาติ 
3.71 วัน มีคาใชจายเฉลี่ย 1,925.14  บาท ชาวไทย 1,655.02 บาท  ชาวตางชาติ 2,197.95  บาท 
  
  (3) จังหวัดกระบี ่
   ในป พ.ศ.2550 จังหวัดกระบ่ีมีผูเย่ียมเยือนทั้งสิ้นประมาณ 2.1 ลานคน แบงเปน
นักทองเที่ยว 1,896,326 คน และนักทัศนาจร 229,781 คน ผูเย่ียมเยือนทั้งชาวตางชาติและชาวไทยมี
สัดสวนใกลเคียงกัน นักทองเที่ยวสวนใหญเดินทางดวยรถยนตสวนตัว (รอยละ 46) รองลงมาคือการ
เดินทางมาโดยเครื่องบิน (รอยละ 29) และรถโดยสารประจําทาง (รอยละ 25) (แผนภูมิท่ี 3.1.4-7) 
นักทองเที่ยวรอยละ 70 เดินทางมาเพ่ือพักผอนหยอนใจ รองลงมา ไดแก การมาราชการและการ
ประชุมสัมมนามีสัดสวนใกลเคียงกัน (รอยละ 11) (แผนภูมิท่ี 3.1.4-8) โดยเฉลี่ยมีระยะเวลาพํานัก 
4.03 วัน ชาวไทย 2.89 วัน ตางชาติ 4.84 วัน มีคาใชจายเฉลี่ย 3,144.52 บาท ชาวไทย 2,501.77 
บาท ชาวตางชาติ 3,432.00 บาท 
 
  (4) จังหวัดระนอง 



231 
 

 

   ในป พ.ศ.2550 จังหวัดระนองมีผู เ ยี่ยมเยือนทั้งสิ้นประมาณ 420,548 คน 
แบงเปนนักทองเที่ยว 330,926 คน และนักทัศนาจร 89,622 คน ผูเ ยี่ยมเยือนชาวไทยมีสัดสวน
มากถึงรอยละ 92 สวนชาวตางชาติมีเพียงรอยละ 8 นักทองเที่ยวสวนใหญเดินทางดวยรถยนตสวนตัว 
(รอยละ 61) รองลงมาคือการเดินทางมาโดยรถโดยสารประจําทาง (รอยละ 39) (แผนภูมิท่ี 3.1.4-9) 
นักทองเที่ยวรอยละ 45 เดินทางมาเพ่ือพักผอนหยอนใจ รองลงมา ไดแก การประชุมสัมมนา (รอยละ 34) 
การมาราชการ การมาเพ่ือติดตอธุรกิจและวัตถุประสงคอื่นๆ มีสัดสวนเพียงเล็กนอย (แผนภูมิท่ี 1.4-10) 
โดยเฉลี่ยมีระยะเวลาพํานัก 2.03 วัน ชาวไทย 2.05 วัน ชาวตางชาติ 1.80 วัน มีคาใชจายเฉลี่ย 1,448.75 
บาท ชาวไทย 1,438.75 บาท ชาวตางชาติ 1,438.75 บาท 
 
  (5) จังหวัดตรัง 
   ในป พ.ศ.2550 จังหวัดตรังมีผูเย่ียมเยือนทั้งสิ้นประมาณ 858,638 คน แบงเปน
นักทองเที่ยว 698,323 คน และนักทัศนาจร 160,315 คน ผูเย่ียมเยือนชาวไทยมีสัดสวนมากถึงรอยละ 
90 สวนชาวตางชาติมีเพียงรอยละ 10 นักทองเที่ยวสวนใหญเดินทางดวยรถยนตสวนตัว (รอยละ 61) 
รองลงมาคือ การเดินทางมาโดยรถโดยสารประจําทาง (รอยละ 39) (แผนภูมิท่ี 3.1.4-11) นักทองเที่ยวรอย
ละ 77 เดินทางมาเพ่ือพักผอนหยอนใจ รองลงมา ไดแก การประชุมสัมมนา (รอยละ 12) การมาราชการ 
การมาเพ่ือติดตอธุรกิจและวัตถุประสงคอื่นๆ มีสัดสวนเพียงเล็กนอย (แผนภูมิที่ 3.1.4-12) โดย
เฉลี่ยมีระยะเวลาพํานัก  2.32 วัน ชาวไทย 2.27 วัน   ชาวตางชาติ 2.73 วัน มีคาใชจายเฉลี่ย 
1,721.84  บาท ชาวไทย 1,674.96 บาท ชาวตางชาติ 2,083.35  บาท 
 
  4) รายไดจากการทองเท่ียว  
  รายไดที่เกิดจากการทองเที่ยวที่หมุนเวียนในพ้ืนที่กลุมจังหวัดชายฝงอันดามัน มีทั้งสิ้น 
127,034.64 ลานบาท เกิดจากนักทองเที่ยวชาวไทย 24,993.11 ลานบาท และจากนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 
102,041.53 ลานบาท โดยจังหวัดภูเก็ตมีรายไดมาเปนอันดับหนึ่ง (94,239.52 บาท) รองลงมา ไดแก จังหวดั 
กระบ่ี (24,728.93 ลานบาท) พังงา (3,901.44 ลานบาท) ตรัง (3,059.07 ลานบาท) และอันดับสุดทาย 
ไดแก ระนอง (1,105.68 ลานบาท) ตามลําดับ (ตารางท่ี 3.1.4-2)   
 
ตารางท่ี 1.4-2 เปรียบเทียบรายไดจากการทองเท่ียวของกลุมจังหวัดชายฝงอันดามัน ป พ.ศ.
2550 

รายได (ลานบาท) 
ผูเย่ียมเยือน 

ภูเก็ต กระบ่ี พังงา ตรัง ระนอง อันดามัน 
ไทย 13,567.65 6,079.98 1,685.22 2,634.05 1,026.21 24,993.11 
ตางชาติ 80,671.87 18,648.95 2,216.22 425.02 79.47 102,041.53 
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รวม 94,239.52 24,728.93 3,901.44 3,059.07 1,105.68 127,034.64 
ท่ีมา : การทองเท่ียวแหงประเทศไทย  
 
 
2 ทรัพยากรการทองเท่ียวของกลุมจังหวัดภาคใตฝงอันดามัน 
  
 ทรัพยากรการทองเที่ยวกลุมจังหวัดภาคใตฝงอันดามัน ครอบคลุมทรัพยากรทองเที่ยวใน 5 
จังหวัด ประกอบดวย จังหวัดพังงา กระบ่ี ภูเก็ต ตรัง และระนอง ซึ่งเปนจังหวัดที่ต้ังเรียงอยูทางตอนใต
ของประเทศไทยตามชายฝงทะเลอันดามัน จึงมีลักษณะทางภูมิประเทศ และรูปแบบทางประวัติศาสตร
และวัฒนธรรมที่ใกลเคียงกัน ทําใหมีทรัพยากรทางการทองเที่ยวที่คลายคลึงกัน ประกอบดวย ทรัพยากร
ทองเที่ยวทางธรรมชาติทางทะเล เชน หมูเกาะตางๆ แหลงดําน้ํา ชายหาด ทรัพยากรทางธรรมชาติบนบก 
เชน เทือกเขา ถํ้า น้ําตก ทรัพยากรทองเที่ยวทางประวัติศาสตร และวัฒนธรรม และวิถีชีวิตทองถ่ิน  
 

 อยางไรก็ตาม แตละจังหวัดของกลุมจังหวัดภาคใตฝงอันดามันนั้นก็มีลักษณะเฉพาะ และความ
เปนเอกลักษณที่แตกตางกัน ทําใหทรัพยากรทองเที่ยวของกลุมจังหวัดอันดามันมีความหลากหลายที่
สามารถดึงดูดตลาดนักทองเที่ยวไดหลากหลายรูปแบบ ทรัพยากรทองเที่ยวในกลุมจังหวัดภาคใตฝงอัน
ดามัน มีรายละเอียด ดังตอไปนี้ 
 
2.1 จังหวัดระนอง 
 
 จังหวัดระนองเปนจังหวัดเริ่มตนของการทองเที่ยวกลุมจังหวัดภาคใตชายฝงอันดามันของการ
เดินทางโดยรถยนตจากเมืองหลวงกรุงเทพมหานคร บนเสนทางถนนหลักสาย 4 เม่ือผานชุมพรเริ่มเขา
เขตจังหวัดระนอง จะไดความรูสึกของ “เมืองในหุบเขา” เพราะภูมิประเทศสวนใหญเต็มไปดวยภูเขา
สลับซับซอน สองเสนทางที่คดเค้ียวสามารถสัมผัสไดกับวิวทิวทัศนที่สวยงาม ความเขียวชะอุม 
ภูมิอากาศที่เย็นสบายของเมืองฝนแปดแดดสี่ ระนองจึงเปนที่รูจักวาเปนเมืองเล็กๆ ในหุบเขาที่สงบ มี
แหลงน้ําพุรอนหรือน้ําแรธรรมชาติที่มีคุณภาพ และมีปริมาณมาก ซึ่งปจจุบันไดมีการพัฒนาเปน
ผลิตภัณฑการทองเที่ยวใหมๆ เชน ฮอทสปา และผลิตภัณฑจากน้ําแรตางๆ ระนองยังขึ้นชื่อวาเปนแหลง
ผลิตเม็ดมะมวงหิมพานตคุณภาพและผลิตภัณฑอาหารทะเลแปรรูปหลากหลายชนดิ นอกจากนี ้ระนองยังมี
แหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติและทางวัฒนธรรมที่หลากหลาย ที่เก่ียวของกับน้ํา จนสามารถสรางจดุขาย
ใหเมืองระนองเปนเมืองทองเที่ยว 5 น้ํา และสามารถสรางเสนทางทองเที่ยวเชื่อมโยงกับประเทศสหภาพ
พมาได  
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 เมืองทองเท่ียว 5 นํ้า  
 1) น้ําแร  คุณสมบัติของน้ําแรที่บริสุทธิ์ ติดอันดับ 1 ใน 3 ของโลกไมมีแรกํามะถัน มีสวนผสม
ของแรธาตุที่เปนประโยชน 
 2) น้ําทะเล ระนองมีเกาะแกงและชายหาดที่สวยงามหลายแหง เชน หมูเกาะกํา ชายหาด
แหลมสน 
 3) น้ําคลอง แมน้ํา ระนองมีแมน้ํากระบุรี ที่มีลักษณะพิเศษทางภูมิประเทศที่เปนเอกลักษณ 
เรียกวา ชวากทะเล สองฝงแมน้ํามีสภาพนิเวศแบบปาชายเลนไปตลอดจนถึงเขตอําเภอละอุน และคลอง
ที่สองฝงมีความสวยงามตามธรรมชาติและแฝงความสําคัญทางประวัติศาสตร เชน คลองละอุน คลอง
หาดสมแปน คลองนาคา ที่มีพลับพลึงธารแหงเดียวในโลก  
 4) น้ําฝน  พักผอนเชิงสุขภาพ ฟนฟูจิตใจ เมืองแวดลอมดวยภูเขา มีอากาศดี  
 5) น้ําตก จังหวัดระนองมีน้ําตกหลายแหง เปนลักษณะน้ําตกสูงมองเห็นไดในระยะไกล 
บริเวณน้ําตกเหมาะสําหรับเปนที่พักผอนหยอนใจ รับประทานอาหาร น้ําตกที่สําคัญ ไดแก น้ําตกหงาว 
น้ําตกปุญญบาล 
 

 1) แหลงทองเท่ียวธรรมชาติทางทะเล  
  (1) หมูเกาะ เกาะแกงตางๆ  เชน หมูเกาะกํา อยูในเขตอุทยานแหงชาติแหลมสน มีเกาะ
บริวารที่สําคัญ อาทิ เกาะคางคาว เกาะกําตก เกาะกําใหญ เกาะกําญ่ีปุน เกาะกํานุย และเกาะที่สําคัญ
อื่นๆ เชน เกาะชาง เกาะพยาม เกาะขวาง เกาะยาว และเกาะเสียด เกาะสน 
  (2) ชายหาด เชน หาดบางเบน  หาดแหลมสน หาดประพาส หาดชาญดําร ิ   
  (3) แหลงปะการัง  
 

 2) แหลงทองเท่ียวธรรมชาติทางบก  
  (1) ภูเขา ปาไม อุทยานแหงชาติน้ําตกหงาว อุทยานแหงชาติกระบุรี เขตรักษาพันธุสัตว
ปาคลองนาคา ยอดเขาฝาชี ภูเขาหญาหรือเขาหัวลาน 
  (2) ถ้ํา เชน ถํ้าหนัดได หรือถํ้าคางคาว ถํ้าพระขยางค 
  (3) นํ้าตก สวนใหญเปนนํ้าตกสูง  เชน น้ําตกปุญญบาล น้ําตกโตนเพชร อุทยานแหงชาติ
น้ําตกหงาว น้ําตกชุมแสง หรือน้ําตกสายรุง น้ําตกบกกราย น้ําตกพันเมตร  
  (4) ปาชายเลน  เชน ศูนยวิจัยปาชายเลนหงาว สวนรุกขชาติปาชายเลน ปาชายเลนละ
อุน 
  (5) ธรณีสัณฐานและลักษณะภูมิประเทศท่ีมีลักษณะพิเศษ เชน คอคอดกระหรือก่ิว
กระ บริเวณนี้เปนสวนที่แคบที่สุดของแหลมมลายู ระนองแกรนดแคนยอน  
  (6) แหลงนํ้าพุรอน บอนํ้ารอน     
    บอน้ําแรรอนสวนสาธารณรักษะวาริน  
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    แหลงน้ําพุรอนบานทุงยอ พรุหลุมพี   
    แหลงน้ําพุรอนบานพรรั้ง   
    บอน้ําแรรอนหาดยาย  
 3) แหลงทองเท่ียวทางประวตัิศาสตร   
  มีสถานทีส่ําคัญเชื่อมโยงประวัติศาสตรสงครามโลกครั้งที่ 2 และประวัติศาสตรคอซิมบ้ี   
  (1) ซากอารยธรรม แหลงโบราณคดี เมืองโบราณ เชน ซากเรือรบญ่ีปุน  
  (2) ศาสนสถาน เชน วัดสุวรรณคีรี (วัดหนาเมือง) วัดปาชัยมงคล วัดหาดสมแปน  
  (3) พระราชวัง วัง พระตําหนัก พระท่ีน่ัง คุม เชน จวนเจาเมืองระนอง บานคายเจา
เมืองระนอง 
  (4) อนุสาวรีย อนุสรณสถาน เชน ศิลาสลักพระปรมาภิไธย สุสานเจาเมืองระนอง 
  (5)  สิ่งปลูกสรางท่ีมีความสําคัญ เชน พระราชวังรัตนรังสรรค (จําลอง) 
 

 4) แหลงทองเท่ียวทางวัฒนธรรม 
  (1) วิถีชีวิตทองถิ่น 
    บานเกาะหาดทรายดํา ตําบลหงาว เปนหมูบานเล็กๆ ของชาวประมงพ้ืนบานที่
อาศัยอยูปากแมน้ําของเขตพ้ืนที่สงวนชีวมณฑลโลก  
    กลุมชุมชนในพ้ืนที่ตําบลมวงกลวง เชน กลุมมุสลิมโฮมสเตย กลุมเรือประมง
พ้ืนบาน กลุมเยาวชนอาสาสมัคร และมัคคุเทศกทองถ่ิน  
    หมูบานซาลาเปา หมูบานทับหลีสุริยวงค มีแผงรานคาซาลาเปาของชุมชนอยูตลอด
สองฝงทาง 
    หมูบานเขาฝาช ีหมูบานชายแดนไทย-พมา มีแมน้ําสามสายของไทยและพมามา
บรรจบกันเปนพ้ืนที่ประวัติศาสตรสมัยสงครามโลก ครั้งที่ 2 
    ประมงพ้ืนบานโฮมสเตย บานหาดทรายดํา ตําบลหงาว 
    ชุมชนบานเกาะเหลา ตําบลปากน้ํา “หมูบานสะอาด บรรยากาศดี ตํานาน
กะปอรอย เขตชีวมณฑล ชุมชนชาวเล” 
    กลุมมโนราหเด็ก ตําบลบางน้ําจืด “เชื่อมตอการทองเที่ยวกับศิลปวัฒนธรรมของ
หมูบาน” 
    กลุมรําวงคนระวิ บานระวิ ตําบลบางพระเหนือ “อนุรักษศิลปวัฒนธรรมไทย สราง
รายได สรางความสามัคคี สรางสุขภาพกาย-ใจ” 
    กลุมหมอนไหม (บานหมอลํา ตําบลในวงใต อําเภอละอุน) “วัฒนธรรมพ้ืนที่
ราบสูง สนับสนุนคนในชุมชนมีสวนรวม รูรักสามัคคี มีคุณธรรม” 
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    กลุมชุมชนสองรอยป บานเกาะคณฑี ตําบลปากน้ํา “มาจอโป เทพผูนําทาง
วัฒนธรรมจีนฮกเก้ียน หลากหลายวิถี” 
 
 
 

 5) แหลงทองเท่ียวท่ีมนุษยสรางข้ึน  
    ระนองแคนยอน 
    สวนเกษตรเชิงสุขภาพ  
  

 6) กิจกรรมความสนใจเฉพาะ  
    สปาน้ําแรเชิงสุขภาพ  
    กิจกรรมดูนก  
    ลองแพชมพระอาทิตยตกลําน้ํากระบุรี 
    ทัวรหิ่งหอยยอนรอยประวัติศาสตร  
    ทองเที่ยวเชิงนิเวศ เขตพ้ืนที่สงวนชีวมณฑลโลก [Ramsar Sites Ecotour]  
    พิชิตเทือกเขาสูงแหงอันดามัน [Advanced Mountain Trekking] 
    ซาฟารีและผจญภัยในระนอง [Safari and Adventure In Ranong]  
    ทัวรสุขภาพ ธรรมชาติอันดามัน [Health and Nature Life Tour]  
 

 7) เทศกาลงานประเพณี  
    งานปดทองพระถํ้าพระขยางค ที่อําเภอกระบุรี จัดขึ้นในชวงเทศกาลตรุษจีนของ
ทุกป  
    งานเสด็จพระแขงเรือ ที่อําเภอกระบุรี เปนงานประเพณีประจําป ระยะเวลาจดังาน 
3 วัน ต้ังแตวันแรม 1 คํ่า ถึง แรม 3 คํ่า เดือน 11  
    งานกาหยู เปนงานประกวดพืชผลและจําหนายผลิตผลทางเกษตร จดัในชวงปลาย
เดือนมีนาคมของทุกป  
    งานเปดเมืองระนอง ทองอันดามัน เปนงานเปดเทศกาลทองเที่ยวของจังหวัด
ระนอง จัดในชวงเดือนเมษายน  
    งานประเพณีถือศีลกินผัก (กินเจ) ศาลเจาตายเตเอี๋ย เริ่มงานตั้งแตวันเกาโงย
โชยอิก ตามปฏิทินจีนซึ่งจะตรงกับเดือนไทยประมาณเดือนตุลาคมของทุกป ซึ่งจะมีการจัดงานดวยกัน 9 
วัน 9 คืน 
 

 8) สินคาพื้นเมืองและของท่ีระลึก   
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    ผลิตภัณฑจากน้ําแร เชน น้ําด่ืมน้ําแรธรรมชาติระนอง สเปรยน้ําแรธรรมชาติ ครีม
น้ําแรบํารุงผิว  
    ลูกประคบสมุนไพร 
    เม็ดมะมวงหิมพานต หรือกาหยู 
    ซาลาเปาทับหลี 
    กาแฟสดค่ัวบด 
    ผลิตภัณฑอาหารทะเลแปรรูป ไดแก กะป กุงแหง ปลาเค็ม 
    มุกและสิ่งประดิษฐจากเปลือกหอย  
    ผลิตภัณฑหนังปลากระเบน 
    ปูนิ่มอัดแข็ง  
 

 9) อาหารพื้นถิ่น  
  อาหารประจําถ่ินของระนองไดรับอิทธิพลจากอาหารของคนจีนฮกเก๋ียนที่เปนผูมาบุกเบิกต้ัง
ถ่ินฐาน และไดวัฒนธรรมของอาหารมาเผยแพรสืบมาถึงปจจุบัน เชน แฮจี่ หรือ กุงทอด อาจาดบ่ีไถบ๊ัก 
 
2.2 จังหวัดพังงา  

 จังหวัดพังงาเปนแหลงทองเที่ยวทางทะเลที่สําคัญ มีเกาะแกง มีอุทยานแหงชาติทางทะเลอยู
มากมายที่มีชื่อเสียงในระดับโลก เชน ทองทะเลอาวพังงาที่มีผืนน้ําสีมรกต เขาตะปู ทีน่กัทองเทีย่วทัว่โลก
รูจักกันดีในชื่อ เจมส บอน ไอแลนด จากภาพยนตรเรื่องพยัคฆราย 007 นักทองเที่ยวที่เดินทางมา
ทองเที่ยวในจังหวัดพังงาสวนใหญมักเปนลักษณะโปรแกรมทองเที่ยว 1 วัน เพ่ือมาลองเรือชมรอบๆ 
เกาะตางๆ และการดําน้ําต้ืนและน้ําลึก เชน อุทยานแหงชาติหมูเกาะสุรินทร อุทยานแหงชาติหมูเกาะสิมิ
ลัน พ้ืนที่บริเวณเขาหลักเปนแหลงที่พักหลักของนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีรีสอรทที่พักในกลุม
นักทองเที่ยวระดับบน นอกจากนี้ พังงายังมีแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติที่นาสนใจ เชน ถํ้าลอดน้ํา ถํ้า
ลอดใหญ และธรรมชาติของปาโกงกาง เกาะปนหยี  หมูบานกลางน้ํา ชุมชนชาวประมงพ้ืนบาน   
 1) แหลงทองเท่ียวธรรมชาติทางทะเล  
  (1) หมูเกาะ เกาะแกงตางๆ ไดแก 
    อุทยานแหงชาติหมูเกาะสุรินทร มีเกาะสําคัญ ไดแก เกาะสุรินทรเหนือ เกาะ
สุรินทรใต เกาะไข (เกาะตอรินยา) เกาะกลาง (เกาะปาจุมบา) และเกาะรี (เกาะสตอก)  
    อุทยานแหงชาติหมูเกาะสิมิลัน มีเกาะสําคัญ ไดแก เกาะหูยง เกาะปายัง เกาะปา
หยัน เกาะเมียง เกาะหา เกาะปายู เกาะหัวกะโหลก (เกาะบอน) เกาะสิมิลัน และเกาะบางู เกาะตาชัย 
    อุทยานแหงชาติอาวพังงา มีเกาะสําคัญ ไดแก เกาะปนหยี เกาะละวะ  
เกาะพนัก เกาะหอง เกาะทะลุ 
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    อุทยานแหงชาติหมูเกาะระ-เกาะพระทอง มีเกาะสําคัญ ไดแก เกาะระ เกาะ
พระทอง เกาะปลิง เกาะลูกตุม  
    เกาะไขนอก เกาะไขใน 
    เกาะยาวนอย และเกาะยาวใหญ 
 

  (2) ชายหาด ไดแก แหลมปะการัง ชายทะเลเขาหลัก หาดบางสัก ชายทะเลทานุน ชายทะเล
ทายเหมือง 
   

  (3) แหลงปะการัง ไดแก  
   แนวปะการังนํ้าตื้น พบไดที่หมูเกาะสุรินทร บริเวณอาวแมยาย อาวชองขาด อาวสุ
เทพ อาวจาก อาวผักกาด เกาะตอรินลา เกาะมังกร หมูเกาะสิมิลัน และเกาะผา  
   แนวปะการังนํ้าลึก พบไดที่หมูเกาะสิมิลัน พ้ืนที่ใกลเคียงหมูเกาะสรุนิทร เชน กองหนิ
ริเชลิว  
 

 2) แหลงทองเท่ียวธรรมชาติทางบก  
  (1) ภูเขา ปาไม แหลงนํ้า  
    อุทยานแหงชาติเขาลําป-หาดทายเหมือง  
    อุทยานแหงชาติศรีพังงา  
    อุทยานแหงชาติเขาหลัก-ลํารู 
    เขตรักษาพันธุสัตวปาโตนปริวรรต  
  

  (2) ถ้ํา ไดแก ถํ้าพุงชาง ถํ้าฤาษีสวรรค และถํ้าลูกเสือ 
 

  (3) นํ้าตก เชน วนอุทยานสระนางมโนราห น้ําตกโตนชองฟา น้ําตกลํารู น้ําตกเตาทอง 
วนอุทยานน้ําตกรามัญ น้ําตกลําพราว น้ําตกหินลาด น้ําตกตําหนัง น้ําตกโตนหินรา และน้ําตกโตนขิง
แหง อยูในอุทยานแหงชาติศรีพังงา  น้ําตกโตนไพร น้ําตกลําป อยูในเขตอุทยานแหงชาติเขาลําป-หาด
ทายเหมือง  
  (4) ปาชายเลน ปาชายหาดและปาพรุ เสนทางศึกษาธรรมชาติปาง เปนเสนทางศึกษา
ธรรมชาติปาชายเลน ปาชายหาด และปาพรุ  

  (5) ธรณีสัณฐานและภูมิประเทศท่ีมีลักษณะพิเศษ ไดแก ถํ้าลอด เขาตะปู เขาพิงกัน
      
 3) แหลงทองเท่ียวทางประวัติศาสตร  
  (1) ซากอารยธรรม แหลงโบราณคดี เมืองโบราณ  เขามาจู มีภาพเขียนโบราณกําแพงคาย 
เมืองโบราณบานทุงตึก    
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  (2)  ศาสนสถาน เชน วัดราษฎรอุปถัมภหรือวัดบางเหรียง อําเภอทับปุด วัดนารายณิ
การาม วัดสุวรรณคูหา 
 

  (3) สิ่งปลูกสรางอ่ืนท่ีมีความสําคัญ  เชน ศาลหลักเมืองพังงา ศาลาเทวดาน้ํารอน 
 

 4) แหลงทองเท่ียวทางวัฒนธรรม ไดแก วิถีชีวิตทองถ่ิน 
 5) แหลงทองเท่ียวท่ีมนุษยสรางข้ึน  
  (1)  แหลงทองเท่ียวเพื่อการศึกษา ทางวิทยาศาสตรหรือทางธรรมชาติ เชน ศูนย
อนุรักษอุทยานใตทะเลจุฬาภรณ บออนุบาลเตากองทัพเรือภาค 3 สถานีเพาะเลี้ยงสัตวปาจังหวัดพังงา 
  (2) จุดชมทิวทัศน สวนสาธารณะ สถานท่ีพักผอนหยอนใจ ไดแก สวนสมเด็จพระศรี
นครินทร 
 
 6) กิจกรรมทองเท่ียว/กิจกรรมความสนใจเฉพาะ  
    พายเรือแคนู ลองแพ ถํ้าพุงชาง  
    ลองแกงน้ําตกโตนปริวรรต  
    ลองเรือแคนูเกาะพนัก  
 7) เทศกาลงานประเพณี  
    ประเพณีปลอยเตา จัดขึ้นในชวงเดือนมีนาคมของทุกป ณ บริเวณชายหาดทาย
เหมือง  
    งานแหเทพเจาศาลเจามาจอโป จัดขึ้นในชวงเดือนกุมภาพันธ - มีนาคมของทุกป ณ 
บริเวณริมถนนสายใน เขตตําบลถํ้าน้ําผุด 
    งานประเพณีลอยเรือชาวเล หรือชาวมอแกนที่เกาะสุรินทร จัดขึ้นในชวงเดือน
เมษายน - พฤษภาคมของทุกป 
    งานบรวงสวงเทวรูปพระนารายณและบริวาร จัดขึ้นในชวงเดือนพฤษภาคมของทุกป 
ณ บริเวณอุทยานพระนารายณ  
    งานประเพณีถือศีลกินผักจังหวัดพังงา จัดขึ้นในวันขึ้น 1-9 คํ่า เดือน 9 ของจีน 
(ประมาณเดือนกันยายน - ตุลาคม ของทุกป)  
 
2.3 จังหวัดกระบี่  
 

 จังหวัดกระบ่ีเปนจังหวัดที่มีชื่อเสียงดานการทองเที่ยวทางทะเลในระดับโลก โดยมีเกาะพีพีเปน
แหลงทองเที่ยวหลัก โดยมีแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติที่มีรูปทรงสีสันแปลกตา เหมาะแกการลองเรือ
ชมวิวทิวทัศนทองทะเล เที ่ยวชมเกาะรูปรางสวยงามแปลกตา ชมทะเลแหวก หนึ่งใน Unseen 
Thailand ดําน้ําดูปะการัง ที่เกาะไก เกาะทับ อาวไรเลย ถํ้าพระนาง นอกจากนี้ ยังมีแหลงทองเที่ยวที่
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เปนแหลงโบราณคดี เชน แหลง ถํ้าโบราณคดี ที่ มีภาพเขียนสี  หรือหลักฐานเครื่องมือสมัยกอน
ประวัติศาสตร แหลงโบราณวัตถุที่พิพิธภัณฑวัดคลองทอม 
 

 1) แหลงทองเท่ียวธรรมชาติทางทะเล  
  (1) หมูเกาะ เกาะแกงตางๆ  เชน หมูเกาะพีพี หมูเกาะในทะเลอาวนาง หมูเกาะใน
อาวทาเลน หมูเกาะลันตา หมูเกาะในทะเลเหนือคลอง หมูเกาะในทะเลอาวลึก หมูเกาะปอดะ มีเกาะที่
สําคัญคือ เกาะปอดะ ทะเลแหวก เกาะหอง เกาะศรีบอยา  เกาะจัม (เกาะปู) 
 

  (2) ชายหาด มีทั้งตามชายหาดในอําเภอเมืองและตามเกาะตางๆ ไดแก หาดนพรัตนธารา 
อาวนาง อาวไรเลย อาวน้ําเมา หาดคลองมวง หาดทับแขก หาดเกาะกวาง อาวทาเลน แหลมกรวด 
  

 2) แหลงทองเท่ียวธรรมชาติทางบก  
  (1) ภูเขา ปาไม แหลงนํ้า เชน อุทยานแหงชาติเขาพนมเบญจา 
    เขตสวนปาเขาทอง มีภูเขาและสระน้ําธรรมชาติหลายแหง เชน สระแกว สระน้าํ
ลอด สระเชิงเขา สระจรเขขาว สระน้ําทิพย สระน้ําคราม สระมรกต สระหุนเกง และสระนอย เปนตน 
    เสนทางศึกษาธรรมชาติทุงเตียว 
    แมน้ํากระบ่ี  
    สระมรกต 
    อุทยานแหงชาติธารโบกขรณี  
    บานพรุทาปอม คลองสองน้ํา 
 

  (2) ถ้ํา กระบ่ีมีภูเขา โพรงถํ้า เพิงผามากมาย แหลงถํ้าที่สําคัญที่เปนแหลงทองเที่ยว 
แยกได 2 ประเภท คือ แหลงถํ้าสวยงาม และแหลงถํ้าโบราณคดี ที่สําคัญมีดังนี ้ 
    แหลงถํ้าในเขตอําเภอเมือง เปนแหลงถํ้าที่สําคัญสวยงามมาก อีกทั้งยังเปน
แหลงถํ้าโบราณคดี คือ ถํ้าพระนาง ถํ้าพระนางใน (ถํ้าเพชร) ถํ้าไสไทย ถํ้าเสด็จ ถํ้าเขาผึ้ง ถํ้าเสือ ถํ้า
หมอเขียว ถํ้าหม่ืนจันทร ถํ้าพญานาค (ไวก้ิง) ถํ้าหลังโรงเรียน ถํ้าเพชร ถํ้าบัวทอง ถํ้าพระ ถํ้าวิมาน ถํ้า
เรียน ถํ้าขนาบน้ํา ถํ้าหนองพูด ถํ้าลูกหนู ถํ้าลูกหมา และถํ้านาพรุ 
    แหลงถํ้าในเขตอําเภออาวลึก เปนแหลงถํ้าที่สําคัญสวยงามมาก อีกทั้งยังมี
ภาพเขียนสีแหลงโบราณคดี คือ ถํ้าโตะหลวง ถํ้าเพชร ถํ้าผีหัวโต (ถํ้าหวักะโหลก) ถํ้าเขาตีบนุย ถํ้าเขาเกาะ
ยอ ถํ้าชาวเล ถํ้าลอด ถํ้าเขาพระ ถํ้าเขาราง ถํ้าเทพนิมิตร ถํ้าเสือนอย ถํ้าเขานุย ถํ้าสระยวนทอง ถํ้าทะลุ
ฟา ถํ้าเพชร ถํ้าผามาน และถํ้าลอดเหนือ 
    แหลงถํ้าในเขตอําเภอปลายพระยา ลักษณะของถํ้าจะมีหลักฐานเครื่องมือ
สมัยกอนประวัติศาสตรมากมาย คือ ถํ้าวารีรินทร ถํ้านาฬาคิริง ถํ้าแหง ถํ้าน้ําซํา ถํ้าทําบุญ ถํ้าตนเหรียง ถํ้า
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เขายิงหมี ถํ้าเขาเขน ถํ้าเขาเกราะ ถํ้าชิ่งบอเพลง ถํ้ารอบ ถํ้าเขาหางขาว ถํ้าบางแกว ถํ้าลกูหน ูถํ้านาพร ุถํ้า
เขาแกว และถํ้าสระ  
    แหลงถํ้าในเขตอําเภอคลองทอม สวนใหญจะเปนหลักฐานทางโบราณคดี คือ ถํ้า
พระ ถํ้าลาน ถํ้าจมูกควาย (เขาสามหนวย) ถํ้าหนาผึ้ง เขาขวาปราบประ และถํ้ารอบแผนดินเสมอ  
 

  (3) นํ้าตก เชน สระมรกต น้ําตกหวยโต น้ําตกหวยสะแด น้ําตกคลองแหง น้ําตกตน น้ําตก
หินเพิง น้ําตกคลองจาก น้ําตกสายฝน น้ําตกโตนเตียว น้ําตกธารโบกขรณี  
  (4) แหลงนํ้าพุรอน บอนํ้ารอน ไดแก น้ําตกรอนคลองทอม มีลักษณะเปนธารน้ําพุรอน
ผุด มีสารกํามะถันเจือจางเปนสวนประกอบ  อุทยานน้ําพุรอนกระบ่ี ณัฐฐาวารีน้ําพุรอน บอน้ําพุรอน 
บานบอดาน น้ําพุรอนเค็ม  
 

  (5) ธรณีสัณฐาน และภูมิประเทศท่ีมีลักษณะพิเศษ เชน ที่เขาขนาบน้ํา สุสานหอย 75 
ลานป เปนแหลงซากฟอสซิลเปลือกหอยที่ทับถมกันเปนเวลานาน   
 

  (6) ปาชายเลน ปาชายหาดและปาพรุ เชน ที่ปาชายเลนบานบอทอ  
 

 3) แหลงทองเท่ียวทางประวัติศาสตร  
  (1) ซากอารยธรรม แหลงโบราณคดี เมืองโบราณ 
    ถํ้าพญานาค (ไวก้ิง/พีพีเล) มีภาพเขียนสีสมัยประวัติศาสตร  
    ถํ้าผีหัวโต มีภาพเขียนสีสมัยกอนประวัติศาสตร 
    ถํ้าแหลมเกาะยอ มีภาพเขียนสีสมัยกอนประวัติศาสตร  
    แหลมไฟไหม มีภาพเขียนสีสมัยกอนประวัติศาสตร 
    แหลมชาวเล/ถํ้าชาวเล  
    เขากาโรส มีภาพเขียนสีสมัยกอนประวัติศาสตร  
    เขาเขียนในสระ มีภาพเขียนสีสมัยกอนประวัติศาสตร  
    เขาขนาบน้ํา (ดาบน้ํา) มีภาพเขียนสีสมัยกอนประวัติศาสตร 
    วัดถํ้าเสือ พบหลักฐานทางโบราณคดี 
    

  (2) แหลงโบราณสถาน โบราณวัตถ ุ
    พิพิธภัณฑวัดคลองทอม  
 

 4) แหลงทองเท่ียวทางวัฒนธรรม 
  (1) วิถีชีวิตทองถิ่น 
    ตัวเมืองกระบ่ี 
    กลุมเลี้ยงปลาในกระชัง บานเกาะกลาง 
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    วิถีชีวิตชุมชนบานเกาะกลาง ตําบลคลองประสงค 
   

 5) แหลงทองเท่ียวท่ีมนุษยสรางข้ึน  
  (1) พิพิธภัณฑเฉพาะทาง 
    พิพิธภัณฑสถานวัดแกวโกรวาราม 
 

  (2) จุดชมทิวทัศน สวนสาธารณะ สถานท่ีพักผอนหยอนใจ เชน สวนเจาฟา สวน
ธาดาวัดถํ้าเสือ  จุดชมทิวทัศนเมืองกระบ่ี 360 องศา 
 

2.4 จังหวัดภูเก็ต  
 
 1) แหลงทองเท่ียวธรรมชาติทางทะเล  
  (1) หมูเกาะตางๆ จังหวัดภูเก็ตมีเกาะบริวารทั้งหมด 39 เกาะ สวนใหญอยูทางตะวนัออก
และทางตอนใตของเกาะภูเก็ต เกาะที่เปนแหลงทองเที่ยวสําคัญ ไดแก  
    เกาะที่ตั้งอยูทางตอนใตของเกาะภูเก็ต ไดแก เกาะราชาใหญ เกาะราชานอย เกาะเฮ 

เกาะโหลน เกาะบอน เกาะแกว และเกาะไมทอน เหมาะสําหรับการพักผอนชายหาด  ดําน้ํา ดู
ปะการัง (เกาะเฮ เกาะไมทอน) ตกปลา (เกาะราชานอย) และพักแรม บนเกาะแกวมีรอยพระพุทธบาท
จําลองต้ังอยูดวย เกาะที่มีที่พักใหบริการบนเกาะ ไดแก เกาะราชาใหญ เกาะเฮ เกาะโหลน และเกาะไม
ทอน (รีสอรทสวนตัว) 
    เกาะท่ีตั้งอยูทางตะวันออกเฉียงใตทางตอนใตของเกาะภูเก็ต ไดแก เกาะตะเภาใหญ มีส่ิงท่ี
นาสนใจ คือ นกเงือก และมีท่ีพักแรมบรกิารบนเกาะ 
    เกาะท่ีต้ังอยูทางตะวันออกของเกาะภูเก็ตบริเวณอาวสะปา เกาะรังใหญ เกาะมะพราว 
เกาะไขนอก เหมาะสําหรับพักผอนชายหาดและเลนน้ํา ที่เกาะรังใหญมีสิ่งที่นาสนใจ คือ ฟารมหอยมุก 
กิจกรรมพายเรือแคนูและขี่จักรยานรอบเกาะ  
    เ ก า ะ ท่ี ตั้ ง อ ยู ท า ง ต ะ วั น อ อ ก ข อ ง เ ก า ะ ภู เ ก็ ต ใ ก ล กั บ อ า ว ป อ  ไ ด แ ก  เ ก า ะ น า ค า น อ ย  
มีฟารมหอยมุกและการสาธิตการเลี้ยงมุกใหนักทองเที่ยวชม มีรานอาหารทะเลบริการ แตไมมีที่พักแรม  
    เกาะแรดและเกาะนาคาใหญ ปจจุบันกําลังดําเนินการกอสรางรีสอรทหรูหราของ
เอกชนรองรับกลุมผูมีรายไดสูง 
 

  (2) ชายหาด จังหวัดภูเก็ตมีชายหาดอยูหลายแหงซึ่งดึงดูดนักทองเที่ยวทั้งไทยและ
ตางชาติจํานวนมากในแตละป สวนใหญอยูทางฝงตะวันตกของเกาะ ชายหาดที่สําคัญ ไดแก  
    หาดปาตอง หาดกะตะ หาดกะรน เปนหาดทรายยาว มีกิจกรรมการทองเที่ยว
คึกคักตลอดทั้งวัน ทั้งกิจกรรมชายหาด กิจกรรมกีฬาทางน้ํา กิจกรรมบันเทิงและนันทนาการรูปแบบตางๆ  
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    หาดสุรินทร หาดกมลา หาดกะหลิม หาดในหาน หาดราไวย เปนชายหาดทราย 
ที่ไมยาวนัก มีกิจกรรมการทองเที่ยวที่คึกคักนอยกวา 3 หาดแรก  
    ชายหาดอาวบางเทา หาดลายัน เปนชายหาดที่เงียบสงบและเปนที่ต้ังของโรงแรม 
ที่พัก และบานพักตากอากาศรองรับกลุมผูมีรายไดสูง  
    ชายหาดที่อยูในเขตอุทยานแหงชาติสิรินาถ ไดแก หาดทรายแกว หาดไมขาว หาด
ในยาง หาดในทอน เปนชายหาดที่คอนขางเงียบสงบ ในชวงเดือนพฤศจิกายนถึงกุมภาพันธจะมีเตาทะเล
ขึ้นมาวางไข เริ่มมีการกอสรางโรงแรมที่พักรองรับกลุมผูมีรายไดสูง 
    อาวตางๆ  ทางฝงตะวันออก มีทิวทัศนที่สวยงามแตไมเหมาะในการลงเลนน้ํา จึง
เปนที่ต้ังของทาเรือไปเกาะตางๆ และมารีนา ไดแก อาวปอ อาวสะปา อาวภูเก็ต อาวมะขาม และอาว
ฉลอง 
  (3) แหลงปะการัง  ซึ่งเปนแหลงกิจกรรมดําน้ําต้ืนและดําน้ําลึก ไดแก 
    หมูเกาะราชา เกาะเฮ เกาะไมทอน หินหมูสังนอกและหินหมูสังใน (Anemone Reef และ Shark 
Point) 
    เรือจมคิงสครุยเซอร (ระหวางเกาะภูเก็ตและเกาะพีพี) 
 

 2) แหลงทองเท่ียวธรรมชาติทางบก  
  (1) ภูเขา ปาไม เชน สถานีพัฒนาและสงเสริมการอนุรักษสัตวปา เขาพระแทว  
  (2) นํ้าตก เชน น้ําตกโตนไทร น้ําตกบางแป 
  (3) ปาชายเลน ปาชายหาด ปาพรุ เชน ศูนยศึกษาธรรมชาติทาฉัตรไชย ปาชายเลน
บานบางโรง  
  (4) จุดชมทิวทัศน ไดแก แหลมพรหมเทพ แหลมกา แหลมพันวา หาดกะตะ- กะรน เขา
ขาด 
 

 3) แหลงทองเท่ียวทางประวัติศาสตร  
  (1) ศาสนสถาน ไดแก วัดฉลอง พระพุทธม่ิงมงคลเอกนาคคีรี วัดพระทอง วัดพระนาง
สราง วัดมวงโกมารภัจจ ( เซ ียมซีประวัติศาสตรที ่เด ียวในภูเก็ต )  ว ัดไชยธาราราม (พระบรม
สารีริกธาตุ) วัดสีลสุภาราม (แหลงปฏิบัติธรรม หลวงปูสุภา ถนุตสีโล)  
 

  (2) อนุสาวรีย อนุสรณสถาน ไดแก อนุสาวรียทาวเทพกษัตรีและทาวศรีสุนทร 
 

 4) แหลงทองเท่ียวทางวัฒนธรรม 
  (1) วิถีชีวิตทองถิ่น 
    ตัวเมืองภูเก็ต 
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    เกาะมะพราว มีหมูบานประมงที่ยังคงวิถีชีวิตแบบด้ังเดิม 
    ชุมชนปาคลอก 
    ชุมชนบางโรง 
    ชุมชนบานไมขาว 
    ชุมชนกมลา 
    ชุมชนกระทู 
    ชุมชนบานบอแร 
    ชุมชนประมงบานราไวย 
    ชุมชนบานคณฑี  
 

  (2) แหลงวัฒนธรรมประเพณีและหัตถกรรมพื้นเมือง  
    ศูนยศิลปวัฒนธรรมจังหวัดภูเก็ต 
    ชุมชนบานคอเอน 
    ชุมชนบานแขนน 
    ศูนยอนุรักษมรดกทองถ่ินกะทู 
  (3) แหลงสถาปตยกรรมท่ีเปนเอกลักษณ  
    อาคารเกาแกสไตลชิโนโปรตุกีสบริเวณถนนถลาง ถนนดีบุก ถนนพังงา ถนนกระบ่ี ถนน
เยาวราช  
    ศาลากลางจังหวัดภูเก็ต 
    ธนาคารนครหลวงไทย  
    ที่ทําการไปรษณียโทรเลขหลังเกา  
    อาคารสํานักงานที่ดิน 
    บานหลวงอํานาจนรารักษ  
    บานพระยาวิชิตสงคราม (เมืองถลางเกา) 
    บานพระพิทักษชินประชา   
 

 5) แหลงทองเท่ียวท่ีมนุษยสรางข้ึน  
  (1) พิพิธภัณฑเฉพาะทาง  
    พิพิธภัณฑสถานแหงชาติถลาง 
    พิพิธภัณฑเปลือกหอย 
    พิพิธภัณฑภูเก็ตไทยหัว 
    พิพิธภัณฑเหมืองแร 
    

  (2) สวนสนุก สถานบันเทิง  
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    ภูเก็ตแฟนตาซ ี
    ไซมอน คาบาเรย  
    ฟารมจระเขและสวนเสือภูเก็ต 
    ไดโนปารค  
    หมูบานไทยและสวนกลวยไมภูเก็ต  
    สวนสาธารณะที่เปนที่พักผอนหยอนใจของคนในจังหวัดและนกัทองเทีย่วทีส่ะพาน

หิ น 
และเขารัง 

    บริเวณหาดปาตอง มีสถานบันเทิงยามคํ่าคืน และรานคาตางๆ  
 

  (3) แหลงทองเท่ียวเพื่อการศึกษาทางวิทยาศาสตรหรือทางธรรมชาต ิ
    อควาเรียมภูเก็ต  
    สวนผีเสื้อ 
    สวนสัตวภูเก็ต 
    โครงการคืนชะนีสูปา 
 

  (4) จุดชมทิวทัศน สวนสาธารณะ สถานท่ีพักผอนหยอนใจ  
    สวนสาธารณะเขารัง 
    สวนสาธารณะสะพานหิน 
  6) กิจกรรมทองเท่ียว/กิจกรรมความสนใจเฉพาะ   
   แหลงทองเที่ยวเชิงกีฬาทั้งสถานที่ประกอบกิจกรรมกีฬาทางบก เชน สนามกอลฟ 
สนามขี่มา แหลงตกปลา สถานที่ประกอบกิจกรรมกีฬาทางน้ํา เชน วินดเซิรฟ เคเบ้ิลสกี สถานที่ประกอบ
กิจกรรมกีฬาผาดโผน (Extreme games) เชน บันจี้จั๊มพ เพนทบอล โกคารท ซึ่งสวนใหญต้ังอยูบริเวณ
หาดปาตอง บนเกาะภูเก็ตมีสนามกอลฟกระจายอยู 5 แหง ต้ังอยูในเขตอําเภอถลาง 4 แหง และอําเภอ
กะทู 1 แหง 
   กิจกรรมเดินใตทะเล (Sea Walking) ที่เกาะเฮ ปจจุบันมีการสรางแหลงดําน้ําแหงใหม
บริเวณอาวบางเทา โดยนําซากเครื่องบินรบสมัยสงครามเกาหลีมาทําเปนปะการังเทียม จํานวน 10 ลํา 
หางจากชายฝง 1 กิโลเมตร ลึก 15-20 เมตร  
   แหลงทองเที่ยวเชิงสุขภาพ ไดแก สปา มีใหบริการตามโรงแรมระดับ 4-5 ดาว 
ศูนยบริการทางการแพทย (Medical health care center) 
  

 7) เทศกาลงานประเพณี  
 

ช่ืองานเทศกาล/งานประเพณี วัน/เวลา สถานท่ีจัดงาน 
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งานเบิกฟากมลา วันท่ี 16-18 มกราคม สวนเฉลิมพระเกียรติ หาดกมลา 
งานเทศกาลอาหารพื้นเมือง  
ของดีเมืองภูเก็ต 

วันท่ี 20-24 มกราคม เวทีกลางสะพานหิน 

การแขงขันฟุตบอลชิงถวยพระราชทาน  
จังหวัดภูเกต็ 

วันท่ี 21-23 มกราคม สนามสุระกุล 

งานตรุษจีน-ยอนอดีตเมืองภูเก็ต วันท่ี 31 มกราคม- 
2 กุมภาพันธ 

สวนเฉลิมพระเกียรติ 72 พรรษามหาราชินี 

งานวิวาหยอนยุคจีนโบราณ 
สไตล “บาบา” 

วันท่ี 14 กุมภาพันธ ยานเมืองเกา และพิพิธภัณฑภูเก็ตไทยหัว 

ภูเก็ตบลูส เฟสติวัล วันท่ี 19-22 กุมภาพันธ โรงแรมฮิลตัน ภูเก็ต อคาเดีย หาดกะรน 
งานเทศกาลญี่ปุนรักไทย วันท่ี 4 มีนาคม สวนเฉลิมพระเกียรติ 72 พรรษามหาราชินี 
งานไทยแลนด โอเพน  วันท่ี 5-8 มีนาคม สนามกอลฟลากูนาภูเก็ต กอลฟ คลับ 
งานทาวเทพกษัตรี-ทาวศรีสุนทร วันท่ี13 มีนาคมของทุกป 

 
อนุสรณสถานถลางชนะศึก (โคกชนะพมา) 
อําเภอถลาง 

งานเทศกาลอาหารอรอยนครภูเก็ต วันท่ี 19-28 มีนาคม เวทีกลางสะพานหิน 
งานเทศกาลภูเกต็ อินเตอรเนชั่นแนล 
ดรากอน โบท 

วันท่ี 3-5 เมษายน หาดในหาน 

งานสงกรานตจังหวัดภูเก็ตและ 
ภูเก็ตไบค วีค 

วันท่ี 13 เมษายนของทุกป หาดปาตอง 

งานภูเก็ต อินเตอรเนชั่นแนล  
คริกเกต ซิกส 

วันท่ี 13-15 เมษายน สนามกีฬากะรน หาดกะรน 

การแขงขันภูเก็ตมาราธอนภูเขา นานาชาต ิ วันท่ี 26 เมษายน หาดในหาน-แหลมพรหมเทพ-หาดราไวย- 
หาแยกฉลอง-จุดชมทิวทัศนกะรน 

ช่ืองานเทศกาล/งานประเพณี วัน/เวลา สถานท่ีจัดงาน 
งานภูเก็ตอันดามันฮาลาล วันท่ี 30 เมษายน-  

3 พฤษภาคม 
บริเวณสะพานหิน 

ประชุมประจําปของสหพันธดํานํ้าโลก 
CMAS (CMAS General Assembly) 

วันท่ี 2- 9 พฤษภาคม โรงแรมภูเก็ตออรคิด รีสอรท แอนด สปา 

งานภูเก็ต-พัทยา อเมเจอรไรเดอรคัพ วันท่ี 28- 29 พฤษภาคม สนามกอลฟภูเก็ต คันทรี คลับ  
งานภูเก็ต อินเตอรเนชั่นแนล รักบ้ี วันท่ี 29-31 พฤษภาคม สนามกีฬากะรน หาดกะรน 
งานภูเก็ต ฟลม เฟสติวลั วันท่ี 4-11 มิถุนายน ศูนยการคาจังซีลอน หาดปาตอง 
งานภูเก็ต เฮลท แอนด เวลเนส เฟสติวัล วันท่ี 11-13 มิถุนายน ศูนยการคาจังซีลอน หาดปาตอง 
งานควิลซิลเวอร ไทยแลนด เซิรฟ ซีรีย 
(มูนซูน ไรเดอร) 

วันท่ี 12-14 มิถุนายน หาดกะหลิม 

งานลากูนา ภูเกต็ อินเตอรเนชั่นแนล 
มาราธอน 

วันท่ี 14 มิถุนายน โครงการลากูนา หาดบางเทา 
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การประกวด แขงขันทักษะทางวิชาการ
ทองถิ่น ระดับภาคใต 

วันท่ี 18-20 มิถุนายน ศูนยการคาจังซีลอน หาดปาตอง 

งานภูเก็ต เรส วีค (ซิก เซนส) วันท่ี 22-26 มิถุนายน เอวาซอน ภูเก็ต รีสอรท แอนด สปา 
งานภูเก็ต อินเตอรเนชั่นแนล แฟชั่นวีค วันท่ี 24-30 มิถุนายน ศูนยการคาจังซีลอน หาดปาตอง 
งานภูเก็ต มิวสิค เฟสติวัล วันท่ี 7-8 สิงหาคม หาดกะรน 
งานควิลซิลเวอร ไทยแลนด เซิรฟ ซีรีย  
(คิง ออฟ เดอะ จังเกิล) 

วันท่ี 14-16 สิงหาคม หาดกมลา 

งานควิลซิลเวอร ไทยแลนด เซิรฟ ซีรีย  
(ไอสแลนด คราวน) 

วันท่ี 4-6 กันยายน หาดกะตะ 

งานภูเก็ต ฟูด แอนด เบเวอรเรจ โชว เดือนกันยายน - 
งานภูเก็ต วอลค แอนด รัน เดือนตุลาคม - 
เทศกาลถือศีลกินผักจังหวดัภูเกต็ วันข้ึน 1-9 ค่ํา เดือน 9  

ของจีน หรือเดือนกันยายน-
ตุลาคม ของทุกป 

ศาลเจาตางๆ ในจังหวัดภูเก็ต 

งานภูเก็ต แอนด อันดามัน ทราเวล เทรด วันท่ี 27-28 พฤศจกิายน ศูนยการคาเซ็นทรัล เฟสติวัล 
เทศกาลเปดฤดูกาลทองเท่ียว 
จังหวัดภูเกต็ 

วันท่ี 1 พฤศจกิายน 
ของทุกป 

บริเวณหาดปาตอง 

งานแขงขันเรือใบชิงถวยพระราชทานภูเก็ต
คิงสคัพรีกัตตา 

วันท่ี 5 ธันวาคม ของทุกป หาดกะตะ 

การแขงขันลากูนาภูเก็ตไตรกีฬา ชวงเดือนธันวาคมของทุกป บริเวณลากูนาภูเก็ต หาดบางเทา 
งานแสดงเรือนานาชาต ิ เดือนธันวาคม รอยัล ภูเก็ต มารีนา 
งานรําลึกสึนามิ วันท่ี 26 ธันวาคมของทุกป สวนสาธารณะโลมา หาดปาตอง 

 

 8) สินคาพื้นเมืองและของท่ีระลึก  
    น้ําพริกกุงเสียบ แกงไตปลา  
    ผาบาติก  
    เม็ดมะมวงหิมพานต  
    ขนมเตาสอ 
    เครื่องประดับจากไขมุก  
   
 
 

2.5 จังหวัดตรัง  
 
 1) แหลงทองเท่ียวธรรมชาติทางทะเล   
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  (1) หมูเกาะ และเกาะแกงตางๆ เชน เกาะสุกรหรือเกาะหมู เกาะลิบง เกาะกระดาน 
เกาะไห เกาะมุกต  ถํ้ามรกต เกาะรอก เกาะหลาวเหลียง เกาะเภตรา  
  (2) ชายหาด ไดแก ที่ทําการอุทยานหาดเจาไหม มีอาวที่สําคัญ ไดแก อาวเนียง อาวไผ 
อาวชองลม หาดปากเมง หาดเจาไหม หาดหยงหลิง หาดราชมงคล หาดยาว หาดสําราญ แหลมหยง
สตาร 
  (3) แหลงปะการัง ไดแก เกาะมา เกาะเชือก เกาะแหวน เกาะตะเกียง 
  (4) แหลงอาศัยของสัตวทะเลหายาก/พื้นถิ่น 
    แหลงหญาทะเลที่เกาะลิบง  อําเภอกันตัง  เปนที่อาศัยของพะยูน (เงือกแหงทอง
ทะเล) 
    หาดปากเมง มีรองรอยของการฝงตัวของหอยหายากใกลจะสูญพันธุชนิดหนึ่ง คือ 
หอยตะเภา    
 

 2) แหลงทองเท่ียวธรรมชาติทางบก  
  (1) ภูเขา ปาไม แหลงนํ้า ไดแก เขตหามลาสัตวปาคลองลําชาน สถานีพัฒนาและ
สงเสริมการอนุรักษสัตวปาเขาชอง  ทะเลสองหอง 
  (2) ถ้ํา เชน ถํ้าเขาชางหาย ถํ้าเล ถํ้าเขากอบ ถํ้าเจาไหม-ถํ้าเจาคุณ  
  (3)  นํ้าตก ไดแก น้ําตกโตนเตะ น้ําตกกระชอง น้ําตกสายรุง น้ําตกเจาพะ น้ําตกไพร
สวรรค น้ําตกลําปลอก น้ําตกโตนตก น้ําตกน้ําพาน รอยชั้นพันวัง น้ําตกเขาชอง น้ําตกปากแจม 
  (4) แหลงนํ้าพุรอน เชน วนอุทยานบอน้ํารอนกันตัง 
  (5)  แหลงดูสัตวปาพื้นถิ่น  
    พญากง (สัตวครึ่งบกครึ่งน้ํา ลักษณะคลายกบและคางคก แตมีขนาดใหญกวา 
ดวงตาจะมีสีแดงจัดเม่ือกระทบแสงไฟในยามคํ่าคืน  มีมากที่อําเภอรัษฎา พบเห็นไดบริเวณริมฝงคลอง 
หรือลําหวย) 
    วังนกน้ํา เปนบึงน้ํา หรือแองน้ํา และปาพรุ  อยูที่อําเภอวังวิเศษ เปนที่พักอาศัย
ของนกเปดน้ําที่อพยพหนีความหนาวจากประเทศจีน  และนกทองถ่ินหลากหลายชนิด     
 

 3) แหลงทองเท่ียวทางประวัติศาสตร  
  (1) ซากอารยธรรม แหลงโบราณคดี เมืองโบราณ ไดแก ภูเขาหลักจัน ภูเขาชุมทอง 
วัดคีรีวิหาร  ภูเขาสาย  ถํ้าตรา  เขาโพธิ์โทน   
  (2) ศาสนสถาน ศาสนสถานที่สําคัญ ไดแก วัดถํ้าพระพุทธ วัดภูเขาทอง ภูเขาสาย  วัด
นิคมประทปี วัดกะพังสุรินทร  วัดจอมไตร วัดตรังคภูมิพุทธาวาส วัดมงคลสถาน  คริสตจักรตรัง   
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  (3) อนุสาวรีย อนุสรณสถาน ไดแก อนุสาวรียพระยารัษฎานุประดิษฐมหิศรภักดี (คอซิม
บ้ี ณ ระนอง) เขาปนะ  ลายพระปรมาภิไธยยอ “ปปร.๑๐/๑๐/๗๑” เปนหลักฐานสําคัญที่จารึก เม่ือวันที่ ๑๐ 
กุมภาพันธ พ.ศ.๒๔๗๑ 
 
 4) แหลงทองเท่ียวทางวัฒนธรรม 
  (1) แหลงวัฒนธรรมประเพณีและหัตถกรรมพื้นเมือง ไดแก 
    หมูบานขนมเคก ชมกรรมวิธีและขั้นตอนการทําขนมเคกของฝากจากเมืองตรังที่มี
ชื่อเสียงจากตนตํารับที่ตําบลลําภูรา  
    บานนาหม่ืนศรี เปนชุมชนวิสาหกิจทําผาทอมือ  
  

  (2) แหลงสถาปตยกรรมท่ีเปนเอกลักษณ เชน สถานีรถไฟกันตัง ตําหนักโปรงฤทัย จวน
ผูวาราชการจังหวัดตรัง บานตระกูลคีรีรัตน   
 

 5) แหลงทองเท่ียวท่ีมนุษยสรางข้ึน  
  (1) พิพิธภัณฑเฉพาะทาง เชน พิพิธภัณฑสัตวน้ําราชมงคล พิพิธภัณฑพระยารัษฎานุ
ประดิษฐมหิศรภักดี 
  (2) แหลงทองเท่ียวเพื่อการศึกษาทางวิทยาศาสตรหรือทางธรรมชาติ เชน สวน
พฤกษศาสตรสากลภาคใต (ทุงคาย) 
  (3) จุดชมทิวทัศน สวนสาธารณะ สถานท่ีพักผอนหยอนใจ ไดแก สระกะพังสุรินทร
สวนสมเด็จศรีนครินทร 95 (ทุงน้ําผุดหรือเขาแปะชอย) สวนสาธารณะควนตําหนักจันทรหรือสวนตําหนกั
จันทร 
  
 6) กิจกรรมทองเท่ียว/กิจกรรมความสนใจเฉพาะ  
    นั่งรถตุกตุก 
    ดูนกทะเล 
    ดําน้ําต้ืน 
    ไตบันไดเทียมยอดไม 
    เดินปาปากแจม  
    หาหอยตะเภา 
    ดําน้ําลึก,หินแดง 
    ตกปลาทะเล 
    ตามรอยพะยูน 
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    เดินปาสัมผัสกอนเมฆ ภูผาเมฆ  เสนทางเดินปา ชมความอุดมสมบูรณของผืนปา 
แหงเทือกเขาบรรทัด ตนไมแคระบนยอดเขาสูง และทัศนียภาพอันสวยงามของ 2 ฝงทะเล 2 จังหวัด คือ 
อาวไทย (พัทลุง)  และอันดามัน (ตรัง)    
 
 7) เทศกาลงานประเพณี  
    งานเทศกาลขนมเคก จัดขึ้นในเดือนสิงหาคม ใหเลือกซื้อเปนของฝากจากเมือง
ตรัง 
    งานวิวาหใตสมุทร จัดขึ้นเดือนกุมภาพันธทุกป หนุมสาว ทั้งชาวไทยและ
ตางประเทศทั่วโลก มาเขารวมพิธีวิวาห ใตทะเลตรัง  
    งานวัฒนธรรม ประเพณี ของดีเมืองตรัง จัดขึ้นเดือนกันยายนทุกป รวบรวม
วัฒนธรรม ประเพณีของดีที่มีในจังหวัดตรังทุกอําเภอมาแสดง ประเพณีการถือศีลกินเจของคนตรัง 
    งานเฉลิมพระชนมพรรษาและงานกาชาดจังหวัดตรัง จัดขึ้นระหวาง วันที่ 5-15 
ธันวาคมทุกป เปนงานที่ย่ิงใหญที่สุดของจังหวัดตรังและของภาคใต มีการออกรานจัดนิทรรศการแสดง 
สาธิต จําหนายผลิตภัณฑ การแสดงศิลปวัฒนธรรม และมหรสพตางๆ ตลอดงาน 
    ประเพณีไหวพระจันทร ทุกปในคืนวันเพ็ญเดือนแปดที่ชุมชุนทุงยาว อําเภอปะ
เหลียน 
    การจัดงานอนุรักษหอยตะเภา ประจําป ในวันเสาร - อาทิตย สัปดาหที่ 3 ของเดือน
พฤศจิกายน  
    ประเพณีชักพระ 
    งานเบิกฟาเมืองตรัง 
    มหกรรมอาหารดี 
  

 8) สินคาพื้นเมืองและของท่ีระลึก  
    ผาทอนาหม่ืนศรี ที่กลุมทอผานาหม่ืนศรี 
    ไมเทพธาโร ที่ศูนยผลิตภัณฑแกะสลักไมเทพธาโร 
    ขนมเคกเมืองตรัง ที่มีชื่อเสียงจากตนตํารับที่ตําบลลําภูรา   
  

 9) อาหารพื้นถิ่น  
    อาหารเชาแบบชาวตรัง ไดแก โกปช้ํา ขนมจีบ อิ่วชากวย ปาทองโก และหมูยาง    
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ประวัตผิู้ เขยีน 
 

ชืÉอ  สกุล นางสาวทศัน์ยาภรณ์  เสนาสวสัดิ Í 

รหัสประจาํตัวนักศกึษา 5345521012 

วุฒกิารศึกษา 

 วุฒ ิ ชืÉอสถาบัน ปีทีÉสําเร็จการศกึษา 

 บธ.บ.(การจดัการทัÉวไป)  มหาวิทยาลยัราชภฎัสรุาษฎร์ธานี 2551 

 

 

ตําแหน่งและสถานทีÉทาํงาน  
 

ผู้จดัการร้านอาหารบฟุเฟ่ต์   

ร้านทีเอม็บฟุเฟ่ต์ ตําบลตลาดไชยา อําเภอไชยา  จงัหวดัสรุาษฎร์ธานี 

 

 

การเผยแพร่ผลงานทางวชิาการ / การประชุมวชิาการ 
 

ทศัน์ยาภรณ์   เสนาสวสัดิ Í.(2556, สิงหาคม). ความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้เทคโนโลยีสืÉอสงัคม

 กับทัศนคติทีÉมีต่อการใช้งานเพืÉอการท่องเทีÉยวไทยของนักท่องเทีÉยวต่างชาติในกลุ่ม

 ประชาคมอาเซียน. เอกสารเสนอต่อทีÉประชุมวิชาการระดบัชาติวลยัลกัษณ์วิจัยครั ÊงทีÉ 5 

 ของมหาวิทยาลยัวลยัลกัษณ์, นครศรีฯ.         

ทศัน์ยาภรณ์   เสนาสวสัดิ Í.(2556, ตลุาคม). ความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้เทคโนโลยีสืÉอสงัคมกบั

 ทศันคติทีÉมีต่อการใช้งานเพืÉอการท่องเทีÉยวไทยของนกัท่องเทีÉยวต่างชาติในกลุ่มประชาคม

 อาเซียน. เอกสารเสนอตอ่ทีÉประชมุวิชาการเสนอผลงานวิจัยระดบับัณฑิตศึกษาแห่งชาติ

 ครั ÊงทีÉ29 (NGRC29) ของมหาวิทยาลยัแมฟ้่าหลวง, เชียงราย.   


