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บทคัดย่อภาษาไทย 

ประภัสสร ศรีสด : ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่าน
เว็บไซต์ร่วมกันซื้อ (FACTORS INFLUENCING THE DECISION MAKING OF BUYING 
TOURISM PRODUCTS THROUGH GROUP BUYING WEBSITES) อ.ท่ีปรึกษา
วิทยานิพนธ์หลัก: อ. ดร. โสมฤทัย สุนธยาธร {, 132 หน้า. 

การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล การเปิดรับส่ือ และ
แรงจูงใจของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ กลุ่มตัวอย่างเป็นบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร จํานวน 
400 คน โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling)  ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล นําผลท่ีได้มาวิเคราะห์หาค่าความถี ่ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และ
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ใช้สถิติทดสอบค่า t-test One-way ANOVA และ Multiple Linear 
Regression โดยกําหนดระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 

ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับส่ือของบุคคลวัยทํางานมีระดับการเปิดรับส่ือ โดยรวม อยู่ใน
ระดับการเปิดรับส่ือปานกลาง ซึ่งบุคคลวัยทํางานมีระดับการเปิดรับส่ือท่ีอยู่ในระดับมาก 3 ข้อ คือ 
Social Media การบอกแบบปากต่อปาก และรายการโทรทัศน์ และพบว่าแรงจูงใจของบุคคลวัย
ทํางานพบว่า ให้ระดับแรงจูงใจ โดยรวม อยู่ในระดับมาก พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าบุคคลวัย
ทํางานให้ระดับแรงจูงใจภายใน โดยรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแรงจูงใจภายในเป็นรายข้อ 
พบว่า คือ บุคคลวัยทํางานให้ระดับแรงจูงใจภายในอยู่ในระดับมาก  3 ข้อ คือต้องการการพักผ่อน 
ต้องการความสนุกสนานเพลิดเพลิน และเปล่ียนแปลงบรรยากาศจากสภาพแวดล้อมเดิมๆ  พิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่าบุคคลวัยทํางานให้ระดับแรงจูงใจภายนอก โดยรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
แรงจูงใจภายนอกเป็นรายข้อ พบว่า คือ บุคคลวัยทํางานให้ระดับแรงจูงใจภายนอกอยู่ในระดับมาก
ท่ีสุด 1 ข้อ คือ สถานท่ีท่องเท่ียวมีความสวยงาม และพบว่า บุคคลวัยทํางานให้ระดับการตัดสินใจ
เลือกซื้ออยู่ในระดับมากโดยรวม  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ  พบว่า  การตัดสินใจเลือกซื้อท่ีอยู่ในระดับ
มากทุกข้อ โดยข้อท่ีมากท่ีสุดคือ  ช่องทางการชําระเงินท่ีสะดวกและปลอดภัย  ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อท่ีไม่แตกต่างกัน การเปิดรับส่ือและแรงจูงใจภายในและภายนอกมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้ออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 และ 0.000  
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

# # 5678408339 : MAJOR SPORTS SCIENCE 
KEYWORDS: MEDIA EXPOSURE / MOTIVATION / DECISION MAKING / TOURISM 
PRODUCTS / GROUP BUYING 

PRAPHATSORN SRISOD: FACTORS INFLUENCING THE DECISION MAKING OF 
BUYING TOURISM PRODUCTS THROUGH GROUP BUYING WEBSITES. ADVISOR: 
SOMRUTHAI SOONTAYATRON, Ph.D. {, 132 pp. 

The purpose of this research aimed to explore the personal factors, the 
media exposure and the motivation affecting the decision making of  tourism product 
buying among the working-ages people in Bangkok.  The sample group was 400 
working people who lived in Bangkok.  The questionaire was used as a tool for data 
collection.The statistical analysis used was with the  frequency, percentage, means, 
standard deviation, t-test, One-way ANOVA and Multiple Regression with the 
statistically significant level at .05. 

The overall result of media exposure among the working - aged people was 
generally average. The three hightest matters were the social media, word of mouth, 
and television program.  The overall motivation was high.   Considering about intrinsic 
motivation in each motivation result found that the working aged person ranked the 
three highest intrinsic motivation that could be generated as; relaxing needs, 
recreation, and renewing the place. The highest extrinsic motivation was 
the beautiful scenery of the tourist attractions.The buying decision was also high in 
the aspect of the safe and convenient payment.  The hypothesis test has been 
demonstrated that  the different personal factors affected no difference in decision 
making. The media expose and the motivation influenced the decision making at 
0.01 and 0.000 statistically significant levels 
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บทท่ี 1  
บทนํา 

ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเป็นภาคธุรกิจท่ีมีความสําคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย 
เพราะสามารถสร้างรายได้ให้กับประเทศเพิ่มข้ึนและก่อให้เกิดรายได้หมุนเวียนในประเทศ โดยรายได้
ในส่วนหนึ่งได้จากการท่องเท่ียวในประเทศของคนไทย 6.7 แสนล้านบาท (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2556)      
จากการสํารวจพฤติกรรมการเดินทางท่องเท่ียวของคนไทย พบว่า  คนไทยส่วนใหญ่นิยมเท่ียวใน
ประเทศ คือ ร้อยละ 67.8  โดยพบว่า ความถี่ของการท่องเท่ียวในประเทศ เฉล่ียปีละ 1- 4 ครั้ง ใช้
จ่ายเฉล่ียคนละ 2,490 บาทต่อวัน ท้ังท่ีมีการพักค้างคืนและไม่พักค้างคืน (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 
2554) โดยหากมีแรงจูงใจในการท่องเท่ียวเกิดขึ้น นักท่องเท่ียวจะต้องเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเท่ียว เช่น ต๋ัวเครื่องบิน โรงแรม ท่ีพัก สถานท่ีท่องเท่ียว แพ็กเกจทัวร์ เป็นต้น โดยผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเท่ียวดังกล่าว มีความสําคัญในแง่ของการตอบสนองต่อความต้องการท่องเท่ียวของตนเอง
ให้สมบูรณ์แบบ เพราะเมื่อไปท่องเท่ียวต้องจองต๋ัวเครื่องบินเพื่อใช้ในการเดินทาง เลือกสถานท่ี
ท่องเท่ียวท่ีต้องการ และต้องมีท่ีพักเพื่อพักผ่อนจากความเมื่อยล้าจากการท่องเท่ียว (การท่องเท่ียว
แห่งประเทศไทย, 2553) 

ด้วยความเจริญทางเทคโนโลยีและการส่ือสาร ทําให้ธุรกิจพาณิชย์ทางอิเล็กทรอนิกส์ เข้ามามี
อิทธิพลในการเปล่ียนแปลงรูปแบบการดําเนินธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว โดยผู้วิจัยได้ศึกษา
ข้อมูลจากรายงานการสอบถามผู้ท่ีเข้าร่วมงานสัมมนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สําหรับอุตสาหกรรม
ท่องเท่ียวไทย พบว่า ผู้เข้าร่วมสัมมนาท่ีใช้อินเทอร์เน็ต ส่วนใหญ่จะใช้ในท่ีทํางาน และส่วนใหญ่ใช้ใน
การหาข้อมูลในการเดินทางและท่องเท่ียว รองลงมา คือการจองบริการโรงแรมและท่ีพัก การติดต่อ
เกี่ยวกับการเช่ารถหรือยานพาหนะในการเดินทาง การจองต๋ัวเครื่องบิน และการจองบริการการนํา
เท่ียว นอกจากนั้นจึงเป็นการใช้บริการอื่นๆ เช่น การส่ังซื้อสินค้าและบริการท่องเท่ียว เป็นต้น (ศูนย์
พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์, 2543) โดยประโยชน์ในการซื้อขายผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวในอิน
เทอร์เนตนั้นสอดรับกับแนวโน้มนักท่องเท่ียวในปัจจุบันท่ีมักจะไม่มีเวลาในการวางแผนการท่องเท่ียว
มากนัก ต้องการค้นหาข้อมูลบริการท่องเท่ียวในระยะส้ันในท่ีทํางานหรือบ้าน โดยสามารถจัดการการ
เดินทางได้เองอย่างรวดเร็วทันใจ และปัจจัยทางด้านราคาก็สําคัญลําดับต้นๆ ในตัดสินใจการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทางการเท่ียว (เทิดชาย ช่วยบํารุง, 2552) โดยในเว็บไซต์ต่างๆ จะมีการเสนอราคาส่วนลด
พิเศษออกมาดึงดูดใจให้ลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์มากขึ้น เป็นประโยชน์ต่อลูกค้าท่ีจะสามารถเปรียบเทียบ
ราคาได้ง่ายข้ึนไม่มีข้อจํากัดเรื่องเวลาและสถานท่ี ซึ่งเปิดโอกาสให้ผู้คนจากท่ัวทุกมุมโลกสามารถเข้า
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มาดูข้อมูลท่ีต้องการได้ตลอดเวลา ทําให้อํานวยความสะดวกและขยายโอกาสทางการตลาดมากขึ้น ยิ่ง
สําหรับธุรกิจการท่องเท่ียวนั้น เป็นงานบริการและไม่ต้องส่งมอบสินค้าท่ีมีการจับต้องได้จริง ทําให้
ผู้บริโภคสามารถปรับตัวเข้ากับการทําธุรกรรมผ่านอินเทอร์เน็ตของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวได้
อย่างรวดเร็วและดีกว่าสินค้าในอุตสาหกรรมอื่น 

ปัจจุบันผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวนั้นมีธุรกิจเว็บไซต์เกี่ยวกับการ  "ร่วมกันซื้อ (Group 
Buying)" ซึ่งเป็น เว็บไซต์ท่ีรวบรวมสินค้าและบริการท่ีมีส่วนลดราคาพิเศษ เป็นรูปแบบหนึ่ง
ของ  "Social Commerce" ท่ีเพิ่งเริ่มต้นเกิดขึ้นหลังจากการเข้ามาของ Social Network โดย
เว็บไซต์ร่วมกันซื้อนี้ จะเปิดโอกาสให้ผู้ท่ีสนใจสามารถเข้าไปซื้อส่วนลดพิเศษต่างๆนี้ได้  โดยกระแสนี้
เริ่มต้นเกิดขึ้นจากเว็บไซต์ Ensogo และ Groupon ซึ่งมาจากประเทศสหรัฐอเมริกา ได้ขยายกระแส
มายังประเทศไทย ปัจจุบันมีเว็บไซต์รูปแบบนี้หลายเว็บไซต์เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
ส่วนวิธีการใช้นั้นอาจเกิดได้ 2 แบบ คือ การพิมพ์คูปองท่ีชําระเงินตามราคา Deal นั้นแล้วนําไปแสดง 
ณ จุดรับสินค้าหรือใช้บริการ และแบบท่ีเป็นการชําระเงินแล้วรอรับของผ่านบริการส่งสินค้า แม้ธุรกิจ 
Deal หรือคูปองส่วนลดต่างๆในปัจจุบัน ได้รับกระแสความนิยมลดลงแล้วก็ตาม  ธุรกิจดีลยังคงรับ
บทบาทในการเป็นทางเลือกหนึ่งในการกระจาย Promotion เพื่อทําการตลาดท่ีมีฐานผู้ใช้เหนียวแน่น
พอสมควร บวกกับการมีลักษณะท่ีน่าสนใจหลายประการ แนวคิดการสร้างสินค้าขึ้นมาขายของธุรกิจ 
Group Buying จึงเป็นการพยายามหาสินค้าท่ีน่าสนใจในราคาตํ่าท่ีสุด โดยอาศัยการเหมาซื้อล่วงหน้า
จํานวนมาก และนําไปขายต่อในราคาท่ียังได้กําไร (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2554) 

ในประเทศไทยมีเว็บหลัก ได้แก่ Ensogo.com Groupon.com Dealdidi.com U2deal.com 

Dealthailand.com CouCafe.com และ Dealicious.com  โดย Ensogo และ Groupon เป็น

เว็บไซต์ร่วมกันซื้อท่ีเป็นท่ีนิยมของประเทศไทย (ธัมส์อัพทีม, 2557)  และมีเว็บไซต์ร่วมกันซื้ออื่นๆ ท่ี

เปิดตัวเพิ่มขึ้นมากในปัจจุบัน  การนําธุรกิจเว็บไซต์ร่วมกันซื้อเข้ามาช่วยในธุรกิจการท่องเท่ียว เพื่อจอง

ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียว เช่น ต๋ัวเครื่องบิน โรงแรม ท่ีพัก สถานท่ีท่องเท่ียว แพ็คแก็จทัวร์ เป็นต้น 

เป็นช่องทางในการทําการตลาดได้อย่างดีและช่วยให้ได้ประโยชน์ในพัฒนาการขายผลิตภัณฑ์ทางการ

ท่องเท่ียวเว็บไซต์ร่วมกันซื้อได้อีกในอนาคต ด้วยเหตุนี้จึงเป็นท่ีมาของการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ ซึ่งผู้วิจัยคาดหวังว่าข้อ

ค้นพบท่ีได้จะเป็นประโยชน์ในการพัฒนาเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ และการพัฒนาถึงการสร้างแรงจูงใจและ

การใช้ส่ือโฆษณาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความแตกต่างของลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของบุคคลวัยทํางานท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ  

2. เพื่อศึกษาการเปิดรับส่ือของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือก ซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ 

3. เพื่อศึกษาแรงจูงใจของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ  

สมมุติฐานของการวิจัย 

1. ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกัน 

2. การเปิดรับส่ือประเภทต่างๆของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ 

3. แรงจูงใจของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ 

ขอบเขตของการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้กําหนดขอบเขตของการวิ จัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ โดยมีขอบเขตในการวิจัยได้แก่ 
 ขอบเขตด้านประชากร ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยการศึกษาครั้งนี้ เป็นบุคคลวัยทํางานอยู่
ในช่วงอายุ 20 – 59 ปี (กระทรวงสาธารณสุข, 2557)  
 ขอบเขตด้านพื้นที่ บริเวณในพื้นท่ีย่านธุรกิจของกรุงเทพมหานคร คือ เขตวัฒนา  เขตบางรัก 
เขตปทุมวัน และเขตคลองเตย เพราะเป็นท่ีต้ังของสถานท่ีราชการ บริษัท ย่านธุรกิจการค้าหนาแน่น 
(ศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร, 2556) 
 ขอบเขตด้านเนื้อหา วิเคราะห์ข้อมูลในด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามการ
เปิดรับส่ือ แรงจูงใจ และการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ
 ขอบเขตด้านเวลา ทําการวิจัยต้ังแต่เดือนกรกฎาคม พ.ศ.2557 ถึง เดือนเมษายน พ.ศ.2558 
โดยเก็บข้อมูลในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ.2558 
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คําจํากัดความของการวิจัย 

 บุคคลวัยทํางาน หมายถึง ประชาชนท่ีมีอายุ 20 – 59 ปี (กระทรวงสาธารณสุข, 2557) 
 เว็บไซต์ร่วมกันซ้ือ (Group buying) หมายถึง เว็บไซต์ท่ีรวบรวมข้อมูลสินค้าและบริการท่ีมี
ส่วนลดราคาพิเศษ จากผู้ประกอบการร้านค้าต่างๆ มาขายในออนไลน์ ในระยะเวลากําหนดเพียงมากี่
วัน เพื่อหวังปริมาณการซื้อจากผู้บริโภค โดยอาศัยอิทธิพลบอกต่อของบุคคลในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เช่น www.ensogo.com, www.groupon.co.th  
 การเปิดรับสื่อ หมายถึง การท่ีบุคคลได้ใช้ประสาทสัมผัสในการรับข้อมูลข่าวสารจากส่ือต่าง ๆ 
เพื่อต้องการแสวงหาความรู้ ต้องการทราบข้อมูลใหม่และเพื่อสนองความต้องการอยากรู้  ในช่วง
ระยะเวลา 2 ปีท่ีผ่านมา 
 แรงจูงใจ หมายถึง แรงผลักดันท่ีทําให้ไปกําหนดพฤติกรรมท่ีแสดงออกมาในช่วงระยะเวลา 
2 ปีท่ีผ่านมา 
 ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว หมายถึง สินค้าและบริการที่เกี่ยวกับการท่องเท่ียวท้ังในและ
ต่างประเทศ เช่น สถานท่ีท่องเท่ียว ทัวร์และแพ็คเกจท่องเท่ียว โรงแรม สถานท่ีพัก ในเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ  
 การตัดสินใจเลือกซ้ือ หมายถึง ความต้องการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวในเว็บไซต์
ร่วมกันซื้อในช่วงระยะเวลา 2 ปีท่ีผ่านมา 

ประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัย 

1. สามารถพัฒนาการใช้ส่ือออนไลน์ให้เป็นประโยชน์ในการพัฒนาเว็บไซต์ร่วมกันซื้อของบุคคล
วัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 

2. สามารถนํามาพัฒนาการสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่าน
เว็บไซต์ร่วมกันของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 

3.  สามารถนําข้อมูลมาพัฒนาการใช้ส่ือโฆษณาเพื่อส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการ

ท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ 

 

http://www.ensogo.com/


 

 

บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่าน
เว็บไซต์ร่วมกันซื้อซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าผลงานวิจัยและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องต่างๆเพื่อนําไปสู่การวิจัย 
โดยแบ่งออกเป็นหัวข้อดังต่อไปนี้ 

 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการท่องเท่ียว 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียว 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับส่ือ 
6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
7. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
8. บริบทพื้นท่ี 

  9. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการท่องเที่ยว 

 ความหมายของการท่องเที่ยว 
 ความหมายของ Tourism ไว้ดังนี้ (ฝ่ายวิชาการภาษาอังกฤษซีเอ็ดเอ็ดดูเคช่ัน, 2545) 
   -  การท่องเท่ียว 
   -  เป็นธุรกิจท่ีให้บริการจัดนําเท่ียวแก่นักท่องเท่ียว 
 องค์การท่องเท่ียวโลก (World Tourism Organization) แห่งองค์การสหประชาชาติ ซึ่ง
ปัจจุบันได้เปล่ียนช่ือเป็น UNWTO ได้กําหนดความหมายของการท่องเท่ียวว่า การเดินทางใดๆก็ 
ตามท่ีเป็นการเดินทางตามเงื่อนไขสากล 3 ประการดังนี้ (ศรัญยา วรากุลวิทย์, 2546) 
  1. การเดินทางจากท่ีอยู่อาศัยเป็นประจําไปยังสถานท่ีอื่นๆ เป็นการช่ัวคราว 
  2. การเดินทางนั้นผู้เดินทาง เดินทางด้วยความสมัครใจ ไม่ใช่เป็นการถูกบังคับ 
  3. การเดินทางเพื่อวัตถุประสงค์ใด  ๆก็ตามท่ีไม่ใช่เป็นการเดินทางเพื่อประกอบอาชีพหรือหารายได้ 
 McIntosh and Goeldner (1986) กล่าวว่า การท่องเท่ียว หมายถึง ผลรวมของ
ปรากฎการณ์และความสัมพันธ์ต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นมาจากปฏิสัมพันธ์ (การกระทําต่อกันและกัน) ของ
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นักท่องเท่ียว ผู้ประกอบการธุรกิจ รัฐบาลผู้เป็นเจ้าของบ้าน และชุมชนผู้เป็นเจ้าบ้าน ในกระบวนการ
ดึงดูดใจและต้อนรับขับสู้นักท่องเท่ียว และผู้มาเยือนอื่นๆ 
   Mill and Morrison (1985) กล่าวว่า การท่องเท่ียวเป็นรูปแบบหนึ่งของการนันทนาการของ
มนุษย์ เป็นกิจกรรมท่ีเกิดขึ้นในเวลาว่าง โดยผูกพันอยู่กับการเดินทางจากท่ีหนึ่ง ซึ่งเป็นบ้านของ
ตนเองไปสู่อีกท่ีหนึ่ง ซึ่งถือว่าเป็นแหล่งท่องเท่ียว ท้ังนี้ถือว่า วัตถุประสงค์เพิ่มประสบการณ์ และ
ความรู้เพื่อการผ่อนคลายร่างกาย และจิตใจจากกิจกรรมต่างๆ เป็นการตอบสนองตนเอง 
 การท่องเท่ียวเป็นอุตสาหกรรม (Industry) ท่ีทํารายได้ให้กับประเทศมากท่ีสุด ยิ่งวิทยาการ
ความก้าวหน้าทางสมัยใหม่มีมากเท่าใด ก็ยิ่งทําให้อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวมีบทบาทมากเท่านั้น 
เพราะมนุษย์เราต้องการพบเห็นส่ิงใหม่ๆและต้องการศึกษาหาความรู้ ประสบการณ์ และต้องการ
เปล่ียนบรรยากาศท่ีซ้ําซากจําเจจากชีวิตการทํางาน รวมท้ังมีความจําเป็นด้านอื่นๆ เช่น การเดินทาง
เพื่อเยี่ยมเยือนเพื่อนฝูง ญาติมิตร หรือการเดินทางเพื่อร่วมประชุมสัมมนา เป็นต้น (นิศา ชัชกุล, 2551) 
 การท่องเท่ียว (Tourism) เป็นการนันทนาการรูปแบบหนึ่ง ท่ีเกิดขึ้นระหว่างเวลาว่าง 
(Leisure Time) ท่ีมีการเดินทางจากท่ีหนึ่งไปยังอีกท่ีหนึ่งท่ีถือเป็นแหล่งท่องเท่ียวเพื่อเปล่ียน
บรรยากาศและส่ิงแวดล้อม โดยมีแรงกระตุ้น (Motivator) จากความต้องการในด้านทางกายภาพ 
ด้านวัฒนธรรม ด้านการปฏิสัมพันธ์ และด้านสถานะหรือเกียรติคุณ (สถาบันวิจัยวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยีแห่งชาติไทย, 2542) 
 ในการนั้นสหพันธ์องค์การส่งเสริมการท่องเท่ียวระหว่างประเทศ (International Union 
Official Travel Organization หรือ IUOTO) ซึ่งต่อมาพัฒนาเป็นองค์การการท่องเท่ียวโลก (World 
Tourism Organization หรือ WTO)  ได้ให้คําจํากัดความว่า การท่องเท่ียว หมายถึง การเดินทาง
เพื่อความบันเทิงรื่นเริงใจ เย่ียมญาติ หรือการไปร่วมประชุม แต่มิใช่เพื่อการประกอบอาชีพเป็นหลัก 
หรือไปพํานักอยู่เป็นการถาวร 
 สหพันธ์องค์การส่งเสริมการท่องเท่ียวระหว่างประเทศ (International Union Official 
Travel Organization หรือ IUOTO) ได้ให้ความหมายของการท่องเท่ียวว่า จะต้องเป็นการท่องเท่ียว
ท่ีมีเงื่อนไขตามหลักสากลดังต่อไปนี้ (Goeldner & Ritchie, 2006) 
 1. ต้องเป็นการเดินทางจากท่ีอยู่อาศัยปกติไปยังท่ีอื่นเป็นการช่ัวคราว 
 2. ต้องเป็นการเดินทางด้วยความสมัครใจ 
 3. ต้องเป็นการเดินทางด้วยวัตถุประสงค์ใดๆก็ตามท่ีมิใช่เพื่อประกอบอาชีพหรือหารายได้ 
 สรุป ในความหมายของผู้วิจัย การท่องเท่ียว หมายถึง การเดินทางของบุคคลหรือคณะท่ีไปด้วย
จุดประสงค์อย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น ต้องการพักผ่อน ต้องการผ่อนคลายจากความเครียดในการทํางาน ซึ่ง
เดินทางไปยังสถานท่ีอื่น ๆ ช่ัวคราว โดยส่งผลให้เกิดรายได้กับธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียว 
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วัตถุประสงค์และรูปแบบของการท่องเที่ยว 
 Robinson and Etherington (2006) ได้ศึกษาและกําหนดวัตถุประสงค์ในการท่องเท่ียว
ของบุคคลไว้ 8 ประการ ดังนี้ 
 1. เพื่อฟื้นฟูสุขภาพและร่างกาย 
 2. เพื่อสุขภาพอนามัย เพื่อสูดอากาศบริสุทธิ์ อาบแดด อาบน้ําแร่ 
 3. เพื่อเข้าร่วมหรือชมกิจกรรมทางกีฬา 
 4. เพื่อร่วมหรือไปชมส่ิงท่ีแปลกใหม่ในต่างประเทศ 
 5. เพื่อความรื่นเริง บันเทิงใจ ความสนุกสนาน ความสดช่ืน เพื่อการพักผ่อน  
 6. เพื่อสาเหตุส่วนตัว เช่น ไปเยี่ยมญาติ ไปพบเพื่อนใหม่หรือเพื่อหลบหนีจากคนท่ีใกล้ชิดจําเจ 
 7. เพื่อเหตุผลทางด้านจิตใจ ศาสนา 
 8. เพื่ออาชีพและการธุรกิจ 
 ในปี พ.ศ. 2553 ได้กล่าวถึงวัตถุประสงค์ของการเดินทางท่ีเป็นท่ีนิยมมากท่ีสุด ประกอบด้วย 
การเดินทางเพื่อพักผ่อนในเวลาว่าง (Leisure) เพื่อนันทนาการ (Recreation) และเพื่อท่องเท่ียวใน
วันหยุด (Holiday) (UNWTO Tourism Highlights, 2011) 
 นิศา ชัชกุล (2551) กล่าวว่า รูปแบบการเดินทางท่องเท่ียวนั้นมีหลายลักษณะ ไม่ว่าจะเป็น
การท่องเท่ียวทั้งในและต่างประเทศ ซึ่งก าหนดแยกประเภทไว้เพื่อตอบสนองความต้องการท่องเท่ียว
ของนักท่องเท่ียว ได้จัดรูปแบบการเดินทางท่องเท่ียวไว้ได้ดังนี้  
 1. จัดแบ่งตามวัตถุประสงค์ (By Purpose Categories) เช่น เพื่อสุขภาพ เพื่อการศึกษา 
เพื่อศาสนา เพื่อพักผ่อนหย่อนใจ เป็นต้น 
 2. จัดแบ่งตามจุดหมายปลายทาง (Destination Categories) เช่น ชมปะการังใต้ทะเล   
การท่องเท่ียวชมเมือง เป็นต้น 
 3. จัดแบ่งตามรูปแบบการท่องเท่ียว (Model of Travel Categories) เช่น การเดินป่า    
การล่องแพ และการล่องแก่ง 
 4. การจัดแบ่งตามระยะเวลา (Timing Categories) เช่น การท่องเท่ียวครึ่งวัน การท่องเท่ียว
เต็มวัน หรือการท่องเท่ียวแบบพักค้างคืน เป็นต้น 
 5. จัดแบ่งตามลักษณะรายการ (Tour Design Categories) เช่น การท่องเท่ียวแบบเหมาจ่าย 
การท่องเท่ียวตามความประสงค์เฉพาะบุคคล เป็นต้น 

 การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (2557) ได้แบ่งรูปแบบการท่องเท่ียวยังสามารถได้ต่อไปนี้ 
 1. การท่องเท่ียวภายในประเทศ (Domestic Tourism) หมายถึง ผู้พํานักอาศัยท่ีมีถิ่นพํานัก
อยู่ในประเทศและเดินทางท่องเท่ียวภายในประเทศ 
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 2. การท่องเท่ียวขาเข้า (Inbound Tourism) หมายถึง ผู้พํานักอาศัยท่ีมีถิ่นพํานักใน
ต่างประเทศและเดินทางเข้ามาท่องเท่ียวในอีกประเทศหนึ่ง 
 3. การท่องเท่ียวขาออก (Outbound Tourism) หมายถึง ผู้พํานักอาศัยท่ีมีถิ่นพํานักอยู่ใน
ประเทศและเดินทางออกไปยังประเทศอื่น 
 4. การท่องเท่ียวในประเทศ (Internal Tourism) ประกอบด้วย การท่องเท่ียว
ภายในประเทศ (Domestic Tourism) และการท่องเท่ียวขาเข้า (Inbound Tourism) 
 5. การท่องเท่ียวระดับชาติ (National Tourism) ประกอบด้วย การท่องเท่ียว
ภายในประเทศ (Domestic Tourism) และการท่องเท่ียวขาออก (Outbound Tourism) 
 6. การท่องเท่ียวระหว่างประเทศ (International Tourism) ประกอบด้วย การท่องเท่ียวขา
เข้า (Inbound Tourism) และการท่องเท่ียวขาออก (Outbound Tourism) 
 สรุป ในความหมายของผู้วิจัย วัตถุประสงค์และรูปแบบการท่องเท่ียวนั้น โดยวัตถุประสงค์
ของการท่องเท่ียว คือ ส่ิงท่ีเป็นเป้าหมายของนักท่องเท่ียวท่ีต้องการได้รับจากการท่องเท่ียว เช่น    
เพื่อต้องการพักผ่อน เพื่อฟื้นฟูสุขภาพร่างกาย เป็นต้น ในส่วนรูปแบบการท่องเท่ียวนั้น เป็นการแบ่ง
ลักษณะของการท่องเท่ียวที่สามารถจําแนกได้ตามลักษณะการท่องเท่ียวนั้น ๆ เช่น แบ่งตามจุดหมาย
ปลายทาง และแบ่งตามระยะเวลา เป็นต้น 

 ประเภทของนักท่องเที่ยว  
 ชวัลนุช อุทยาน (2557) กล่าวว่า ประเภทของนักท่องเท่ียว โดยท่ัวไปจะแบ่งออกเป็นประเภท
ต่างๆได้ดังนี้ 
 1. Tourist หมายถึง นักท่องเท่ียวท่ีเดินทางจากท่ีพักอาศัยของตน กลับมาเกินกว่า 24 
ช่ัวโมง และได้พักแรมท่ีไหนแห่งหนึ่งช่ัวคาบเวลาหนึ่ง บางทีเรียกว่า Night Visitor 
 2. Excursionist หมายถึง นักท่องเท่ียวแบบเช้าไป - เย็นกลับ หรือกลับมาถึงบ้านภายใน 24 
ช่ัวโมงโดยไม่พักแรม ณ ท่ีใด บางทีเรียกว่า Day Visitor 
 3. Visitor หมายถึง อย่างเดียวกับ Tourist แต่เป็นคําท่ีประเทศหนึ่งใช้เรียกนักท่องเท่ียวจาก
ประเทศท่ีเข้ามา ในประเทศของตน และบางทีก็เรียกว่า Foreign Visitor  

 การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (2557) กล่าวว่า นักท่องเท่ียว (Traveler) หมายถึง บุคคลใด
ก็ตามท่ีเดินทางระหว่างประเทศสองประเทศหรือมากกว่านั้นหรือเดินทางระหว่างสถานท่ีสองแห่งหรือ
มากกว่านั้นภายในประเทศท่ีผู้เดินทางนั้นพํานักอาศัยอยู่ โดยประเภทของนักท่องเท่ียว มีดังนี้ 
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  1. ผู้เดินทางระหว่างประเทศ (International Traveler) หมายถึง บุคคลใดก็ตามท่ีเดินทาง
ออกนอกประเทศท่ีตนพํานักอาศัยอยู่ (โดยไม่คํานึงถึงวัตถุประสงค์และวิธีการในการเดินทาง ถึงแม้ว่า
บุคคลนั้นจะเดินทางด้วยการเดินเท้าก็ตาม) 
 2. ผู้เดินทางภายในประเทศ (Domestic Traveler) หมายถึง บุคคลใดก็ตามท่ีเดินทาง
ภายในประเทศท่ีตนพํานักอาศัยอยู่ (โดยไม่คํานึงถึงวัตถุประสงค์และวิธีการในการเดินทาง ถึงแม้ว่า
บุคคลนั้นจะเดินทางด้วยการเดินเท้าก็ตาม)  
 ความแตกต่างระหว่างประเภทของนักท่องเท่ียวซึ่ งแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท              
(สุดาพร ชุตินธรานนท์, 2542) ดังนี้ 
 1. ผู้มาเยือน (Visitors) คือบุคคลใดก็ตามท่ีเดินทางจากท่ีอยู่อาศัยปกติไปยังสถานท่ีอื่นไม่
เกิน 1 ปีและมีวัตถุประสงค์หลักของการเดินทางท่ีนอกเหนือไปจากการประกอบอาชีพหรือหารายได้
ภายในสถานท่ีท่ีบุคคลนั้นเดินทางไปเยี่ยมเยือน แบ่งออกเป็น 
  -  นักท่องเท่ียว ผู้มาเยือนแบบค้างคืน (Overnight visitors) 

-  นักทัศนาจร ผู้ท่ีมาเยือนและจากสถานท่ีนั้นไปภายในวันเดียวกัน (Same-day 
Visitors) 
 2. ผู้เดินทางประเภทอื่น (Other Travel) การจัดประเภทของนักท่องเท่ียวสามารถจําแนกได้
หลายลักษณะ ดังนี้  
        2.1. ตามการจัดการเดินทาง 

- Mass Tourists กลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีมีจํานวนมาก มีการเดินทางท่องเท่ียวในรายการ
เดียวกัน พักโรงแรมในระดับเดียวกัน รับประทานอาหาร และทํากิจกรรมการท่องเท่ียวอื่น  ๆในแบบเดียวกัน 

- Eco Tourists นักท่องเท่ียวท่ีเดินทางท่องเท่ียวโดยมีจุดประสงค์ท่ีมุ่งรักษา
สภาพแวดล้อมของระบบนิเวศน์ 

2.2. ตามจํานวนมากน้อยของนักท่องเท่ียว 
- เป็นกลุ่ม (Group Tour หรือ Escort Tour) 
- เป็นส่วนบุคคล (Independent Tour) 

2.3. ตามวัตถุประสงค์การเดินทางความมุ่งหมายในการเดินทางของนักท่องเท่ียวแบ่งได้ 
8 ประการ  

- การท่องเท่ียวเพื่อพักผ่อนหย่อนใจในวันหยุด (Holiday-mass Popular 
Individual) 

- การท่องเท่ียวเพื่อวัฒนธรรมและศาสนา (Cultural Religion) เป็นการ
เดินทางเพื่อเรียนรู้วัฒนธรรมของสังคมต่างๆ เช่นการศึกษาความเป็นอยู่ การชมศิลปะ ดนตรี ละคร 
การนมัสการศูนย์ศาสนา เป็นต้น 
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- การท่องเท่ียวเพื่อการศึกษา (Educational) เป็นการเดินทางเพื่อการท าวิจัย
การศึกษา สอนหนังสือ ฝึกอบรม หรือดูงานต่างประเทศ ซึ่งจะต้องพ านักอยู่สถานท่ีนั้นๆ เป็น
เวลานาน 

- การท่องเท่ียวเพื่อการกีฬาและบันเทิง (Sport and Recreation) คือการ
เดินทางไปชม หรือร่วมแข่งขันกีฬา หรือนันทนาการต่างๆ 

-  การท่องเท่ียวเพื่อประวัติศาสตร์ และความสนใจพิเศษ (Historical and 
Special Interests) 

- การท่องเท่ียวเพื่องานอดิเรก (Hobbies) หมายถึงการท่องเท่ียวเพื่อทํางาน
อดิเรก เช่น การวาดภาพ การเขียนนวนิยาย เป็นต้น 

- การท่องเท่ียวเพื่อเยี่ยมญาติมิตร (Visiting Friend and Relative) การ
ท่องเท่ียวเพื่อธุรกิจ (Business) เป็นการเดินทางของนักธุรกิจท่ีจัดเวลาบางส่วนของการเดินทางหลัง
จะทําธุรกิจเสร็จส้ินแล้ว ใช้เวลาในการท่องเท่ียวก่อนเดินทางกลับ 

 Dorden (2007) ได้เสนอรูปแบบพฤติกรรมนักท่องเท่ียวออกเป็น 4 รูปแบบ ได้แก่ 
 1. นักท่องเท่ียวแบบประหยัด (Budget Travelers) โดยท่ัวไปแล้วนักท่องเท่ียวประเภทนี้ท่ี
รายได้ปานกลาง แต่แสวงหาการหยุดพักผ่อนหรือท่องเท่ียวที่ใช้ค่าใช้จ่ายตํ่า 
 2.  นักท่องเท่ียวชอบผจญภัย (Adventurous Travelers) เป็นนักท่องเท่ียวท่ีมีการศึกษาดีและ 
มีรายได้ปานกลางถึงสูง มีความช่ืนชอบในกิจกรรมระหว่างการหยุดพักผ่อนหรือการท่องเท่ียวแบบผจญภัย 
 3.  นักท่องเท่ียวประเภทเดินทางระหว่างวันหยุด (Vacationers Travelers) เป็น
นักท่องเท่ียวกลุ่มเล็กๆ ซึ่งมักใช้เวลาในการคิดเกี่ยวกับการท่องเท่ียวหรือการเดินทางในครั้งต่อไปว่า
จะไปท่ีไหน อย่างไร นกัท่องเท่ียวกลุ่มนี้ค่อนข้างมีความกระตือรือร้นแต่มีรายได้ค่อนข้างนัอย 
 4. นักท่องเท่ียวแบบชอบเดินทางโดยใช้ระยะเวลาเดินทางยาวนาน (Moderates Travelers) เป็น
นักท่องเท่ียวที่มีใจรักการท่องเท่ียวเดินทางอย่างมากแต่ไม่สนใจการท่องเท่ียวในระหวางวันหยุดสุด
สัปดาห์หรือการใช้เวลากับการเล่นกีฬา แต่จะชอบการเดินทางท่ีใช้ระยะเวลานานมากกว่า 

 ปัจจัยที่ทําให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยว  
 ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548) กล่าวว่า ซึ่งแต่ละบุคคลซึ่งมีความพร้อมในแต่ละด้านไม่
เหมือนกัน โดยแต่ละปัจจัยท่ีจะกล่าวถึงนี้ เป็นปัจจัยท่ีช่วยไปสนับสนุนทําให้เกิดการเดินทางท่องเท่ียว
ได้ ดังต่อไปนี้ 
 1. เงินและค่าใช้จ่าย เป็นส่ิงแรกท่ีผู้เดินทางท่องเท่ียวจะต้องคิดทันที เพราะการเดินทางท่องเท่ียว 
ไม่ว่าจะใกล้หรือไกลจําเป็นต้องใช้เงินหรืองบประมาณเพื่อใช้จ่ายในด้านต่างๆ เช่น ค่าพาหนะ ค่าท่ีพัก 
ค่าอาหาร ค่าบริการ สําหรับส่ิงอํานวยความสะดวกและใช้ในการซื้อของและจับจ่ายใช้สอย เป็นต้น 
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 2. เวลา เป็นส่ิงท่ีมีความหมายสําคัญสําหรับผู้เดินทางท่องเท่ียว เพราะแต่ละบุคคลย่อมอยู่ใน
สภาพทางการประกอบอาชีพท่ีแตกต่างกันบางคนอาจใช้เวลาวันหยุดสุดสัปดาห์เพื่อการท่องเท่ียว แต่บาง
คนอาจจะต้องรอถึงปิดภาคเรียนหรือบางคนอาจใช้เวลาหลังช่วงชีวิตทํางานเพื่อการท่องเท่ียว เป็นต้น 
 3. ความต้ังใจท่ีจะเดินทาง ปัจจัยข้อนี้เกิดจากเหตุผลและความรู้สึกนึกคิดส่วนตัวอย่าง
แท้จริงในส่วนของการเงินและเวลาคงไม่สามารถกระตุ้นให้เกิดการท่องเท่ียวได้ถ้าไม่มีความต้ังใจท่ีจะ
เดินทาง ท้ังนี้ความต้ังใจเดินทางของนักท่องเท่ียวแต่ละคนแตกต่างกัน อาจเป็นเพราะความต้ังใจใน
การเดินทางท่องเท่ียวจะถูกกระตุ้นได้จากส่ิงต่างๆได้และสามารถเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลา อาทิ 
ความต้องการท่ีจะเดินทางท่องเท่ียว การเก็บข้อมูลการท่องเท่ียว การเสริมสร้างทัศนคติท่ีแสดงถึง
คุณค่าของการท่องเท่ียว ปัจจัยทางสังคม เศรษฐกิจ เสถียรภาพทางการเมือง ฤดูกาล ส่ิงอํานวยความ
สะดวก ความปลอดภัยและภาพลักษณ์ทางการท่องเท่ียว 

 สุมณี พีรกิจ (2549) ได้กล่าวถึง สาเหตุท่ีทําให้เกิดการท่องเท่ียวไว้ ดังนี้ 
 โดยในตัวบุคคลซึ่งมีความพร้อมท้ังทางร่างกายและจิตใจในการจะไปท่องเท่ียวตามสถานท่ี
ต่างๆนั้น ภายในตัวบุคคลจะต้องมีแรงผลักดัน ท่ีไปกระตุ้นทําให้เกิดการท่องเท่ียวได้ โดยภายในตัว
บุคคลนั้นๆ จะต้องมีแรงผลักดัน ได้ดังต่อไปนี้ 
 1. ความเคร่งเครียดในการทํางาน เพราะการเคร่งเครียดในการทํางานตลอดเวลาจะต้องใช้
กําลังกายหรือกําลังความคิดอย่างมาก ด้วยเหตุนี้เองร่างกายจึงจําเป็นต้องการการพักผ่อน เพื่อให้การ
ทํางานในช่วงต่อไปมีประสิทธิภาพ การหยุดงานในวันหยุดสุดสัปดาห์ การปิดภาคเรียนหรือการหยุด
พักร้อนของข้าราชการและคนงานท่ัวไปจึงเป็นเรื่องสําคัญ เพื่อใช้เวลาว่างในช่วงระยะเวลาดังกล่าว 
ในการเดินทางท่องเท่ียวไปในสถานท่ีต่างๆท้ังในระยะไกลและระยะใกล้ ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับระยะเวลาและ
ศักยภาพทางเศรษฐกิจของแต่ละบุคคล 
 2. รายได้ของประชากรดีขึ้น จากความเจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยี และสภาพของ
สังคมท่ีเปล่ียนไป ทําให้คนมีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ผลงานและประดิษฐ์คิดค้นส่ิงอํานวยความ
สะดวกต่างๆ ข้ึนมาส่งผลให้ประชากรมีรายได้เพิ่มข้ึน และมีเวลาเหลือพอท่ีจะนํามาใช้ในการเดินทาง
พักผ่อนหย่อนใจและจากการที่ฐานะด้านเศรษฐกิจของประชากรดีขึ้น ทําให้ประชากรมีความต้องการ
ท่ีจะเดินทางท่องเท่ียวไปยังสถานท่ีท่องเท่ียวต่างๆ เพื่อเป็นการพักผ่อนและหาความรู้ให้แก่ตนเอง 
 3. ความสะดวกทางด้านการคมนาคม การคมนาคมนับว่าเป็นปัจจัยสําคัญท่ีส่งเสริมและ
ก่อให้เกิดกิจกรรมท่องเท่ียวและในสภาพปัจจุบันการเดินทางไปมาหาสู่และติดต่อส่ือสารกันระหว่าง
สถานท่ีท่องเท่ียวสามารถกระทําได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว มีการตัดถนน หรือสร้างเส้นทางไปยัง
สถานท่ีท่องเท่ียวต่างๆโดยใช้เวลาและค่าใช้จ่ายไม่มากนัก ด้วยเหตุผลดังกล่าวนี้จึงเป็นแรงจูงใจท่ีทํา
ให้ประชากรอยากไปใช้บริการและคนส่วนมากมีโอกาสท่ีจะกระทําได้ 
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 4. มีเวลาว่าง เนื่องจากความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีจึงทําให้เครื่องมือเครื่องใช้ท่ี
นํามาใช้ในการทํางานเพื่อผลิตสินค้ามีประสิทธิภาพ เพราะการนําเอาเครื่องมือและเครื่องจักรชนิด
ต่างๆมาใช้ทํางานแทนคน ส่งผลให้สามารถผลิตสินค้าได้อย่างรวดเร็วและคนมีเวลาว่างเพิ่มมากขึ้น 
และมีเวลาพอท่ีจะไปแสวงหาความสุขทางการท่องเท่ียวได้ตามสภาพโอกาสและสภาพทางเศรษฐกิจ
เอื้ออํานวย 
 5. จํานวนประชากรเพิ่มขึ้น จากการท่ีจํานวนประชากรเพิ่มมากขึ้นจึงทําให้สภาพชุมชนใน
เมืองเกิดสภาพความแออัด สภาพแวดล้อมโดยท่ัวไปเกิดมลภาวะ สถานท่ีท่องเท่ียวในเมืองมีจํากัด
และสถานท่ีท่องเท่ียวตามชนบทได้มีการพัฒนาขึ้นอย่างมากมาย เพื่อตอบสนองต่อจํานวนประชากรท่ี
เพิ่มข้ึนท่ีต้องการสถานท่ีท่องเท่ียวในการพักผ่อนหย่อนใจมากขึ้นเช่นกัน ด้วยเหตุนี้ประชากรท่ีต้อง
พักอาศัยอยู่ในเมืองจะหาโอกาสเดินทางไปท่องเท่ียวยังชนบท ในขณะเดียวกันประชากรในชนบทก็จะ
เดินทางไปท่องเท่ียวยังในเมืองเพื่อเรียนรู้แหล่งท่องเท่ียวและวัฒนธรรมท่ีแตกต่าง ดังนั้นจึงช้ีให้เห็นว่า
การท่ีจํานวนประชากรเพิ่มขึ้นความต้องการของสถานท่ีท่องเท่ียวและการเดินทางท่องเท่ียวไปตาม
สถานท่ีต่างถิ่นหรือต่างแดนจึงเพิ่มมากขึ้นด้วย 
 สรุป ในความหมายของผู้วิจัย ปัจจัยท่ีทําให้เกิดการเดินทางท่องเท่ียว หมายถึง แรงผลักดัน
ในตัวบุคคลท่ีทําให้เกิดการชักนําให้เกิดความต้องการเดินทางท่องเท่ียว เพื่อตอบสนองความรู้สึกท่ี
ต้องการพักผ่อน หรือให้รางวัลกับตนเอง ไม่ว่าจะเป็นการมีเวลาว่าง รายได้ท่ีดีขั้น และความเครียดใน
การทํางาน    
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2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว  

 คําจํากัดความของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว  
 ไพศาล กาญจนวงศ์ (2554) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียว หมายถึง ทรัพยากรการ
ท่องเท่ียวที่เกิดข้ึนเองตามธรรมชาติและส่ิงท่ีมนุษย์สร้างขึ้นรวมถึง ธุรกิจท่ีพัก ร้านอาหาร บริการนํา
เท่ียว สินค้าและบริการของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวมีคุณลักษณะของสินค้าท่องเท่ียวนั้นพิเศษกว่า
สินค้าประเภทอื่นๆ 4 ประการดังนี้              
 1. สินค้าท่องเท่ียวมีลักษณะจับต้องไม่ได้ ( Intangibility) หมายถึง สินค้าท่ีไม่สามารถ
มองเห็นได้ จับต้องไม่ได้ สัมผัสหรือได้ยิน ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้ขายไม่สามารถยกเอาสินค้า
ท่องเท่ียว เช่น น้ําตกไนแองการ่ามาให้นักท่องเท่ียวดูก่อน สัมผัสก่อนท่ีจะตัดสินใจซื้อทัวร์ไปเท่ียว  
บางครั้งเราเรียกสินค้าท่องเท่ียวว่าเป็น Information Product เพราะเป็นสินค้าท่ีต้องให้ข้อมูล
รายละเอียดสินค้ามากท่ีสุด ดีท่ีสุด เสมือนจริงท่ีสุดแทนการนําเสนอสินค้าท่ีเป็นของจริงให้
นักท่องเท่ียวได้สัมผัส เพื่อสร้างความมั่นใจก่อนการตัดสินใจ 
 2. สินค้าแยกส่วนไม่ได้ (Inseparability) สินค้าบริการของอุตสาหกรรมท่องเท่ียวไม่สามารถ
แยกเป็นส่วนๆ ได้อย่างเช่นสินค้าอื่น ท้ังนี้เพราะในการเดินทางไปท่องเท่ียวหนึ่งครั้งจะต้องใช้บริการ
หลายอย่าง จะขาดอย่างใดอย่างหนึ่งไม่ได้ เช่น บริการรถขนส่ง ร้านอาหาร โรงแรมท่ีพัก ร้านขายของ
ท่ีระลึก ท่ีมีความสัมพันธ์กันไม่สามารถแยกออกจากกันได้ นอกจากนี้ยังมีความสําคัญต่อรายได้ภาค
การท่องเท่ียว ท้ังนี้จากเหตุผลท่ีสินค้าเกี่ยวข้องกับธุรกิจจํานวนมาก หากรายได้ภาพรวมมีปัญหาจะ
กระทบต่อธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องจํานวนมากซึ่งจะมากกว่าภาคอุตสาหกรรมอื่น 
 3. สินค้ามีความแตกต่างกัน (Variability) การบริการการท่องเท่ียวมีความแตกต่างกันอย่าง
มาก ในท่ีนี้ หมายถึง ผู้ผลิตแต่ละคน ผู้บริโภคแต่ละคนมีประสบการณ์ท่ีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวซึ่งจะ
มีอิทธิพลท่ีไม่สามารถคาดเดาได้ท้ังนี้เพราะเป็นปัจจัยเรื่องคนรวมถึงอารมณ์ ความคาดหวัง ระดับ
ความพึงพอใจและทัศนคติของนักท่องเท่ียว 
 4. สินค้าสูญเปล่า (Perishability) หมายถึง สินค้าท่องเท่ียวเป็นสินค้าท่ีเกิดขึ้นตลอดเวลา
ถึงแม้ไม่มีนักท่องเท่ียวมาใช้บริการ น้ําตกจะตกต่อเนื่องตลอดเวลา 24 ช่ัวโมง ถึงแม้จะไม่มี
นักท่องเท่ียวมาใช้บริการ 
 5. สินค้าไม่มีความยืดหยุ่น (Inflexibility) สินค้าท่องเทียวไม่สามารถปรับให้ตรงกับความ
ต้องการของนักท่องเท่ียวได้ เช่นโรงแรมไม่สามารถเพิ่มหรือลดห้องได้หากนักท่องเท่ียวมาเท่ียว
จํานวนมากหรือน้อย 
 จะเห็นได้ว่า ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวมีลักษณะพิเศษแตกต่างไปจากสินค้าอุตสาหกรรมอื่น
อย่างมาก การพัฒนาการท่องเท่ียวจึงต้องพิจารณาไปพร้อมกัน ท้ังส่วนท่ีเป็นมหภาค ในระดับมหภาค 
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เช่น การกําหนดนโยบายของรัฐบาลในการสร้าง กระตุ้น สนับสนุน เชิญชวนให้เกิดการท่องเท่ียวทั้งใน
และต่างประเทศ และจุลภาค เช่น การสร้างชุมชนให้เข็มแข็งเพื่อรองรับการท่องเท่ียวในชุมชน เป็นต้น 
 สรุป ในความหมายของผู้วิจัย ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียว คือ สินค้าและบริการท่ีมีลักษณะ
ไม่สามารถสัมผัสได้ก่อนล่วงหน้า อาศัยจากการศึกษาดูข้อมูลของผลิตภัณฑ์ก่อนการเดินทางไป
ท่องเท่ียวจริง และไม่สามารถเปล่ียนแปลงได้ตามความต้องการของนักท่องเท่ียว 

 ประเภทของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว  
 ไพศาล กาญจนวงศ์ (2554) โดยท่ัวไปผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวมีหลายองค์ประกอบท่ีทํา
ให้การเดินทางไปท่องเท่ียวนั้นเกิดความพีงพอใจของนักท่องเท่ียว โดยแบ่งออกได้ดังนี้  
 สถานที่ท่องเที่ยว 
 ไม่ว่าจะเป็นแหล่งท่องเท่ียวในประเทศและต่างประเทศก็มีความหลากหลาย ต้ังแต่แหล่ง
ท่องเท่ียวเชิงศิลปวัฒนธรรม แหล่งท่องเท่ียวเชิงศาสนา แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ และอีก
หลากหลายแหล่งท่องเท่ียวที่น่าไปเยือน 
 สถานท่ีท่องเท่ียวต้องมี 6 องค์ประกอบหลัก หรือองค์ประกอบ 6A’s คือ ด้านแหล่ง
ท่องเท่ียว (Attractions) ด้านการเข้าถึง (Accessibilities) ด้านส่ิงอํานวยความสะดวกต่างๆ 
(Amenity)  ท่ีพักแรม (Accommadation) ด้านกิจกรรมทางการท่องเท่ียว (Activity) และด้านการ
จัดการและบริการท่องเท่ียว (Ancillary Services) (Buhalis, 2000) 
 1. ด้านแหล่งท่องเท่ียว (Attraction) จัดเป็นองค์ประกอบท่ีมีความสําคัญอย่างยิ่ง เพราะเป็น
ส่ิงท่ีจูงใจให้นักท่องเท่ียวเดินทางมาท่องเท่ียว ณ สถานท่ีนั้นซึ่งสถานท่ีท่องเท่ียวสามารถแบ่งแยกเป็น
สถานท่ีสําคัญทางศาสนา หาดทราย ชายหาด ภูเขา อุทยานแห่งชาติ เทศกาลต่างๆ หรือสถานท่ีท่ีมี
ความสวยงามเป็นเอกลักษณ์ และเป็นท่ีโด่งดัง โดยท่ัวไปแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีช่ือเสียงมักจะมีส่ิงท่ีดึงดูด
ใจมากกว่า 1 อย่าง เช่น ภูเก็ตซึ่งมีแหล่งท่องเท่ียวหลากหลาย เช่น หาดทราย กิจกรรมทางน้ํา สถาน
บันเทิงต่างๆ รวมทั้งสถาปัตยกรรมท่ีน่าสนใจ 
 2. ด้านการเข้าถึง (Accessibility) ความสะดวกสบายทําให้นักท่องเท่ียวหรือคนเดินทางเข้า
ไปถึงสถานท่ีได้รวดเร็ว ปลอดภัย และสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น แหล่งท่องเท่ียวต้องมีระบบขนส่ง ซึ่ง
ประกอบด้วน เส้นทาง พาหนะ สถานี และผู้ประกอบการขนส่ง มีวัตถุประสงค์ในการลําเลียงคนและ
ส่ิงของไปยังจุดหมายปลายทาง 
 3. ด้านส่ิงอํานวยความสะดวกต่างๆ (Amenity) หมายถึง ส่ิงอํานวยความสะดวกและ
สาธารณูปโภค ขั้นพื้นฐานต่อนักท่องเท่ียว เช่น สาธารณูปโภคน้ํา ไฟ โทรศัพท์ ห้องสุขา และส่ิงอํานวย
ความสะดวกท่ีนักท่องเท่ียว เช่น โรงพยาบาล ธนาคาร สํานักงาน ไปรษณีย์ การบริการในกรณีฉุกเฉิน  



 

 

15 

 4. ด้านท่ีพักแรม (Accommodation) แหล่งท่องเท่ียวควรมีจํานวนท่ีพักท่ีเพียงพอ พร้อมท้ังมีความ
หลากหลายด้านราคาและการบริการ ท่ีเหมาะสมต่อสถานท่ี และท่ีพักควรอยู่ไม่ไกลจากแหล่งท่องเท่ียว 
 5. ด้านกิจกรรมทางการท่องเท่ียว (Activity) ท่ีนักท่องเท่ียวทําได้ในช่วงเวลาท่ีพํานักและ
ท่องเท่ียว ณ สถานท่ีนั้น เพื่อทําให้การท่องเท่ียวและช่วงเวลาพักผ่อนของนักท่องเท่ียวน่าสนใจมาก
ขึ้นและกิจกรรมต่างๆ ควรมีความหลากหลายและตรงกับความต้องการของนักท่องเท่ียวเช่น กิจกรรม
ท่ีเกี่ยวกับการจับจ่ายใช้สอย กิจกรรมทางทะเล เช่น ดําน้ํา ว่ายน้ํา เป็นต้น 
 6. ด้านการจัดการและบริการท่องเท่ียว (Ancillary Services) ในพื้นท่ีสถานท่ีท่องเท่ียวมี
การจัดการการท่องเท่ียว ด้วยความพร้อมของเจ้าของพื้นท่ี มีความเข้าใจเกี่ยวกับการจัดการการ
ท่องเท่ียว และส่งเสริมบุคลากรและชุมชนให้เกิดความรู้ความเข้าใจในการจัดการและบริการท่องเท่ียว 
เช่น ชาวบ้านมีการจัดการนํานักท่องเท่ียวเข้าไปท่องเท่ียวในชุมชนและขายของฝากพื้นบ้านให้กับ
นักท่องเท่ียว ทําให้เกิดรายได้ในชุมชน เป็นต้น 

 ทัวร์และแพ็คเกจท่องเที่ยว  
 กรมการท่องเท่ียว (2551) กล่าวว่า ทัวร์และแพ็คเกจท่องเท่ียว หรือธุรกิจนําเท่ียว หมายถึง 
การประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการจัดหรือการให้บริการ หรือการอํานวยความสะดวกเกี่ยวกับการเดินทาง 
สถานท่ีพัก อาหาร ทัศนาจร หรือมัคคุเทศก์ให้แก่นักท่องเท่ียว  
 นิศา ชัชกุล (2551) ได้จําแนกประเภทของธุรกิจนําเท่ียวตามลักษณะของการจัดบริการนํา
เท่ียวได้ดังนี้ 

 1. ธุรกิจนําเท่ียวภายในประเทศ (Domestic tour operator) หมายถึง การจัดนํา
นักท่องเท่ียวที่มีภูมิลําเนาในประเทศ เดินทางไปยังแหล่งท่องเท่ียวภายในประเทศนั้นๆ เช่น การจัด
นํานักท่องเท่ียวไทยในเมืองไทย 
  2. ธุรกิจจัดนําเท่ียวนักท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาจากต่างประเทศไปยังแหล่งท่องเท่ียวใน
ประเทศ (Inbound tour operator) เช่น ชาวอังกฤษหรือชาวเยอรมันเดินทางมาท่องเท่ียวประเทศไทย 
           3. ธุรกิจจัดนําเท่ียวภายในประเทศเดินทางไปแหล่งท่องเท่ียวต่างประเทศ (Outbound 
tour operator) เช่น คนไทยเดินทางไปเท่ียวฮ่องกงหรือสหรัฐอเมริกา 
 การจําแนกประเภทของธุรกิจนําเท่ียวตามลักษณะและขอบเขตของการบริ การ  ได้แก่                                                                              
 ธุรกิจนําเท่ียวท่ีเสนอบริการแบบเหมารวม (Package tour) เป็นธุรกิจจัดนําเท่ียวโดยรวม
ค่าบริการต่างๆ ในราคาแบบเบ็ดเสร็จ การนําเท่ียวมีกําหนดสถานท่ีท่องเท่ียวและระยะเวลาท่ีแน่นอน
และมักเดินทางเป็นกลุ่ม แบ่งออกเป็น 2 แบบ (ปภาวดี ประจักษ์ศุภนิติ, 2546)ดังนี้  
 1. บริการเหมารวมท่ีมีผู้นําเท่ียว (Escorted tour) นําเท่ียวแบบนี้จะมีผู้ดูแล หรือท่ีเรียกว่า 
หัวหน้าทัวร์ (Tour escort) คอยอํานวยความสะดวกตลอดระยะเวลาการเดินทาง เป็นวิธีการ
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ท่องเท่ียวท่ีง่ายและสะดวกสบาย คื การซื้อทัวร์หรือแพ็กเกจท่องเท่ียว ท่ีให้รับประสบการณ์กับการ
ท่องเท่ียวแล้ว ยังทําให้ท่องเท่ียวอย่างสนุกสนาน ได้สาระความรู้กับบริษัททัวร์ท่ีผ่านการคัดสรรจาก
ผู้เช่ียวชาญมาแล้วอย่างมั่นใจเช่น ทัวร์ตลาดน้ําดําเนินสะดวก กรุงเทพ–ราชบุรี พร้อมนั่งเรือหางยาว 
สําหรับ 1–4 ท่าน หรือ แพ็กเกจท่องเท่ียวญี่ปุ่น 5 วัน 4 คืน สําหรับ 1 ท่าน โดยรวมท่ีพัก 4 คืน ต๋ัว
เครื่องบินไปกลับกรุงเทพฯ-ญี่ปุ่น แพ็กเกจท่องเท่ียวรอบเมือง อาหารมื้อท่ีระบุไว้ในรายการบริการ
ทัวร์ไกด์ ค่าเข้าชมสถานท่ีต่างๆ และค่าเดินทางตามท่ีระบุในรายการ และมีประกันการเดินทาง 
          2. บริการเหมารวมท่ีไม่มีผู้นําเท่ียว (Unescorted tour) เป็นการนําเท่ียวท่ีให้บริการด้านต่าง ๆ ใน
ราคาแบบเบ็ดเสร็จโดยไม่มีหัวหน้าร่วมเดินทางอํานวยความสะดวกด้วย แต่จะมีผู้ประกอบการ
ภาคพื้นดินมารับ โดยนักท่องเท่ียวจะถือต๋ัว (Voucher) ท่ีมีรายละเอียดการให้บริการต่างๆ ไปยื่น
ให้กับผู้ให้บริการ เช่น โรงแรม บริษัทนําเท่ียว สวนสนุก 
 สรุป ในความหมายของผู้วิจัย ทัวร์และแพ็คแกจท่องเท่ียว คือ ธุรกิจท่ีเป็นการบริหารจัดการ
เกี่ยวกับการอํานวยความสะดวกให้กับผู้เดินทางท่องเท่ียวมากับบริษัทนั้นๆ ให้เป็นได้ด้วยความ
เรียบร้อย โดยคํานึงถึงความปลอดภัยของลูกค้าเป็นสําคัญ      
 
 สถานที่พักแรมระหว่างการท่องเที่ยว  
 สถานท่ีพักแรมระหว่างการท่องเท่ียว หมายถึง สถานท่ีท่ีนักเดินทางใช้พักระหว่างเดินทาง
จําแนกตามลักษณะการใช้บริการ (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2556) กล่าวได้ดังรายละเอียด
ต่อไปนี้ 
 1. โรงแรม คือ โรงแรมเป็นท่ีพักซึ่งมีอยู่ท่ัวไปในทุกจังหวัด โดยเฉพาะจังหวัดท่องเท่ียวท่ีมี
ช่ือเสียง มีต้ังขนาดเล็กไปจนถึงระดับห้าดาว มีส่ิงอํานวยความสะดวกขั้นพื้นฐาน และบริการต่างๆ 
ตามแต่ระดับราคาของโรงแรม มีท้ังโรงแรมของผู้ประกอบการชาวไทยและโรงแรมท่ีเป็นแฟรนไชน์
สจากต่างประเทศ   ทุกโรงแรมมีส่ิงอํานวยความสะดวกขั้นพื้นฐาน แต่แตกต่างกันท่ีคุณภาพของวัสดุ 
รายละเอียดการตกแต่ง และบริการต่างๆ ตามแต่ระดับราคาของโรงแรม 
 2. เซอร์วิสอพาร์ตเมนต์ เป็นที่พักอีกประเภทซึ่งมีความสะดวกสบายไม่แตกต่างจากโรงแรม 
แต่มีส่ิงท่ีพิเศษกว่าโรงแรม เช่น มีห้องครัว บางแห่งมีเครื่องซักผ้าและอบผ้า จัดว่าเป็นท่ีพักท่ีเหมาะ
สําหรับผู้ท่ีใช้เวลาในการเข้าพักหลายวัน 
 3. รีสอร์ทและสปา เป็นท่ีพักท่ีมีความสูงของตัวอาคารไม่ถึง 10 ช้ัน และมีบริการสปาเป็น
ส่วนหนึ่งของรีสอร์ต สําหรับสถานท่ีนั้น ส่วนใหญ่แล้วจะตกแต่งบริเวณให้มีความร่มรื่น เงียบสงบ    
ในบรรยากาศผ่อนคลายอย่างแท้จริง 
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 4. บูติกรีสอร์ต เป็นท่ีพักซึ่งได้รับการตกแต่งให้มีเอกลักษณ์ มีคอนเซ็ปต์การตกแต่งท่ีชัดเจน
มาก บูติกรีสอร์ตมักมีจํานวนห้องพักไม่มากนัก เพราะเน้นความเป็นส่วนตัวเป็นลําดับรองๆ ลงมาจาก
การตกแต่ง 
 5. เกสต์เฮาส์ เป็นท่ีพักราคาประหยัด เกสต์เฮาส์นั้นมักเป็นบ้านแบ่งห้องให้เช่า ส่วน B&B 
นั้นคล้ายกับเกสต์เฮาส์ตรงท่ีเป็นบ้านแบ่งห้องให้พัก แต่เจ้าของบ้านจะลงมือทําอาหารเช้าให้ผู้มาพัก 
และมักจะร่วมรับประทานด้วยกัน 
 6. โฮมสเตย์ เป็นท่ีพักท่ีได้รับความนิยมไม่น้อย นักท่องเท่ียวจะได้พักในบ้านของชาวบ้าน
จริงๆ โดยได้เรียนรู้วิถีชีวิตภายในชุมชนอย่างใกล้ชิด มีกิจกรรมให้ทําอีกหลายอย่าง เช่น ตกปลา ออก
เรือประมง เป็นต้น 
 7. บ้านพักเยาวชน เป็นท่ีพักท่ีเหมาะสําหรับนักท่องเท่ียวหนุ่มสาวท่ีต้องการประหยัด
ค่าใช้จ่าย มีท้ังแบบห้องนอนรวมและห้องพักคู่ ไม่มีส่ิงอํานวยความสะดวกมากนัก เพราะมีไว้สําหรับ
นอนเท่านั้น 
 8. แพริมน้ํา เป็นท่ีนิยมในหมู่คนรักธรรมชาติไม่แพ้เต็นท์และแค้มปิ้ง มีท้ังแบบธรรมดา ไม่มี
พัดลม กางมุ้งนอน และแบบหรูหรา และมีท้ังแพแบบผูกติดไว้กับท่ี และแพท่ีใช้เรือลากออกไปผูกใน
จุดท่ีนักท่องเท่ียวต้องการ 
 9. พื้นท่ีกางเต็นท์และแค้มปิ้ง เหมาะสําหรับผู้รักธรรมชาติและไม่ติดส่ิงอํานวยความสะดวก 
ส่วนใหญ่แล้วอยู่ในเขตอุทยานแห่งชาติ ได้ใกล้ชิดธรรมชาติ ท่ีเมื่อลุกจากเต็นท์ก็ชมความมหัศจรรย์
ของธรรมชาติได้ทันที 
 10. กระท่อมและบังกะโล ข้อมูลท่ีพักแบบบังกะโล คือเป็นบ้านพักเป็นหลังๆ มีอยู่ท่ัว
ประเทศ ในจังหวัดท่องเท่ียวต่างๆ 
 11. วิลล่า ข้อมูลบ้านพักแบบวิลล่า เหมาะสําหรับผู้ท่ีนิยมไลฟ์สไตล์หรูหรา มีอยู่ท่ัวไปใน
จังหวัดท่องเท่ียวใหญ่ๆ เช่น ภูเก็ต เกาะสมุย เชียงใหม่ เป็นต้น 

 พาหนะท่ีใช้ในการเดินทางท่องเที่ยว  
 นิศา ชัชกุล (2551) กล่าวว่า การเดินทางท่องเท่ียวในประเทศไทยสามารถทําได้หลายหลาก
วิธี ไม่ว่าจะเป็นเดินทางโดยสายการบิน รถไฟ รถบัส หรือรถยนต์ส่วนตัว นักท่องเท่ียวสามารถเลือกท่ี
จะเดินทางได้ตามความสะดวก และงบประมาณ ดังนี ้
  1. สายการบิน ปัจจุบันมีสายการบินจากท่ัวโลกแวะลงท่ีท่าอากาศยานนานาชาติดอนเมือง
และท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิเป็นจํานวนมาก ทําให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางการบินท่ี
สําคัญแห่งหนึ่งในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ปัจจุบันการเดินทางทางอากาศได้รับความนิยมเพิ่ม
มากขึ้น และยังมีแนวโน้มจะเพิ่มข้ึนเรื่อยๆ เนื่องจากมีสายการบินต้นทุนตํ่าเปิดให้บริการเท่ียวบินท้ัง
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ภายในประเทศและเท่ียวบินระหว่างประเทศหลายสายการบิน และประเทศไทยมีท่าอากาศยาน
รองรับเท่ียวบินต่างๆ เป็นจํานวนมากท่ัวประเทศ เช่น ท่าอากาศยานนานาชาติเชียงใหม่ ท่าอากาศ
ยานนานาชาติเชียงราย ท่าอากาศยานนานาชาติภูเก็ต ท่าอากาศยานนานาชาติหาดใหญ่ ท่าอากาศ
ยานนานาชาติอุดรธานี และท่าอากาศยานนานาชาติกระบี่ เป็นต้น  
  2. รถไฟ คือ กลุ่มของยานพาหนะท่ีเคล่ือนท่ีไปตามรางเพื่อการขนส่งสินค้าหรือผู้โดยสาร
จากท่ีหนึ่ง ไปยังอีกท่ีหนึ่ง รางส่วนใหญ่มักจะประกอบด้วยราง 2 เส้นขนานกัน แต่ยังหมายรวมถึง
ประเภทรางเด่ียวหรือประเภทท่ีใช้พลังแม่เหล็กด้วย รถไฟจะขับเคล่ือนด้วยหัวรถจักรหรือขับเคล่ือน
ด้วยเครื่องยนต์หลายๆตัวท่ีติดอยู่ใต้ท้องรถ รถไฟสมัยใหม่จะใช้กําลังจากหัวรถจักรดีเซลหรือจาก
ไฟฟ้าท่ีส่งมาตามสายไฟที่อยู่เหนือตัวรถหรือตามรางสาม (Third Rail) 
 3. รถโดยสารประจําทาง คือ รถท่ีใช้ขนส่งผู้โดยสารตามเส้นทางท่ีกําหนดคิดค่าบริการเป็น
รายบุคคล และมีท่ีนั่งเกินกว่า 7 คนขึ้นไป ท้ังท่ีมีเครื่องปรับอากาศและไม่มีเครื่องปรับอากาศ 
 4. รถบริการนําเท่ียว คือ รถท่ีใช้บริการท่องเท่ียว ซึ่งจัดกําหนดการไว้ล่วงหน้ามีการเก็บ
ค่าบริการเป็นรายบุคคลในลักษณะเหมาจ่าย และมีท่ีนั่งเกินกว่า 7 คนขึ้นไป 
 5. รถยนต์ส่วนบุคคล คือ รถยนต์ส่วนตัวของนักเดินทาง หรือรถยนต์ของหน่วยราชการ หรือ
เอกชนท่ีนักเดินทางใช้โดยไม่มีอัตราค่าบริการ มีขนาดและลักษณะใดก็ได้ 
 6. พาหนะอื่น ๆ ท่ีใช้ในการเดินทางทางน้ําและทางทะเล หมายถึง พาหนะท่ีนักท่องเท่ียว ใช้
ในการข้ามฟากไปยังแหล่งท่องเท่ียวอีกแหล่งหนึ่งท่ีอยู่นอกพื้นดิน ได้แก่ เรือนําเท่ียว เรือสําราญ เรือ
เช่าโดยสารทางน้ํา เรือโดยสารตามชายฝ่ังทะเลและข้ามมหาสมุทรแบบมีตารางและไม่ตารางเวลา 
เช่น เรือเฟอร์รี่ เรือเหมาลํา 
 สรุป ในความหมายของผู้วิจัย ธุรกิจนําเท่ียว คือ ธุรกิจท่ีเป็นการบริหารจัดการเกี่ยวกับการ
อํานวยความสะดวกให้กับผู้เดินทางท่องเท่ียวมากับบริษัทนั้นๆ ให้เป็นได้ด้วยความเรียบร้อย โดย
คํานึงถึงความปลอดภัยของลูกค้าเป็นสําคัญ  

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B8%B0
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%96%E0%B9%84%E0%B8%9F%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%A1%E0%B9%88%E0%B9%80%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AB%E0%B8%B1%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%96%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A3&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AB%E0%B8%B1%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%96%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%A5&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%9F%E0%B8%9F%E0%B9%89%E0%B8%B2
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3. แนวคิดและทฤษฎีธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 ความหมายของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) 
 ในโลกธุรกิจปัจจุบันมีการแข่งขันค่อนข้างสูง และเพิ่มความรุนแรงมากยิ่งขึ้น กลยุทธ์ต่างๆท่ี
เคยประยุกต์ใช้เพื่อการแข่งขันในเชิงธุรกิจ ไม่ว่าจะการลดต้นทุน การสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า
และบริการ จึงจําเป็นต้องนําเทคโนโลยีสารสนเทศด้านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้เป็นเครื่องมือ
ในการจัดการเพื่อสนับสนุนให้องค์กรมีความได้เปรียบเหนือกว่าคู่แข่งในเชิงธุรกิจ รวมถึงสร้าง
ภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์กรอีกด้วย 
 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หรือท่ีรู้จักเป็นอย่างดีในนามว่า     
อีคอมเมิร์ช (E-Commerce) หมายถึง เทคโนโลยีท่ีใช้เป็นส่ือกลางสําหรับแลกเปล่ียนสินค้าและ
บริการระหว่างผู้ท่ีเกี่ยวข้องได้แก่ ตัวบุคคล องค์กร หรือ ตัวบุคคลกับองค์กร ท้ังนี้ เพื่อช่วยสนับสนุน
และอํานวยความสะดวกในการดําเนินกิจกรรมต่างๆท้ังภายในและนอกองค์กร เป็นการทําธุรกิจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งขึ้นอยู่กับการประมวลและการส่งข้อมูลท่ีมีข้อความ เสียงและภาพ ประเภทของ
ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์รวมถึงการขายสินค้า และบริการด้วยส่ืออิเล็กทรอนิกส์ การขนส่ง
ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นเนื้อหาข้อมูลแบบ ดิจิตอลในระบบออนไลน์ การโอนเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์ ประมูล 
การออกแบบทางวิศวกรรมร่วมกัน การจัดซื้อ จัดจ้างของภาครัฐ การขายตรง การให้บริการหลังการ
ขาย ท้ังนี้ใช้กับสินค้า เช่นสินค้าบริโภค อุปกรณ์ทางการแพทย์และบริการ เช่นบริการขายข้อมูล
บริการด้านการเงิน บริการด้านกฎหมาย รวมท้ังกิจการท่ัวไป เช่น สาธารณสุข การศึกษา ศูนย์การค้า
เสมือน (Virtual Mall)  เป็นการทําธุรกรรมผ่านอิเล็กทรอนิกส์ เช่น การซื้อขายสินค้าและบริการ  
การโฆษณาผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์ โทรทัศน์ วิทยุ หรือแม้แต่อินเตอร์เน็ต เป็นต้น 
มีวัตถุประสงค์เพื่อลดค่าใช้จ่าย และเพิ่มประสิทธิภาพขององค์กร โดยการลดบทบาทองค์ประกอบ
ทางธุรกิจลง เช่น ทําเลท่ีต้ัง อาคารประกอบการ โกดังเก็บสินค้า ห้องแสดงสินค้ารวมถึงพนักงานขาย 
พนักงานแนะนําสินค้า พนักงานต้อนรับลูกค้า เป็นต้น และลดข้อจํากัดของระยะทางและเวลาลงได้ 
(กิตติ ภักดีวัฒนะกุล, 2552) 
 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการทํากิจกรรมทางการค้า การซื้อขายสินค้า และบริการ
โดยการใช้อิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวกลางในการส่งผ่านข้อมูลต่าง ๆ ทําให้เกิดความสะดวกรวดเร็ วและ
ครอบคลุมพื้นท่ีในการทําธุรกิจการค้าได้มากขึ้นโดยจะเป็นธุรกิจการขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ต    
โดยผู้ขายจะโฆษณาสินค้าท่ีต้องการขายทางเว็บไซต์ ผู้ซื้อจะเข้ามาชมและค้นหาเพื่อซื้อสินค้าใน
เว็บไซต์ของผู้ขาย (ปณิศา ลัญชานนท์, 2548) 
 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) คือ ระบบท่ีเป็นส่ือกลางในการ
ส่ังซื้อสินค้าและบริการทางธุรกิจทุกรูปแบบ ระหว่างผู้ท่ีเกี่ยวข้อง ได้แก่ บุคคล องค์กรของรัฐและ
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เอกชน โดยมีขั้นตอนการดําเนินงานทางธุรกิจต้ังแต่การนําเสนอข้อมูลสินค้าและบริการ การทํา
ธุรกรรมทางการเงินและต่อเนื่องไปถึงการบริการหลังการขาย โดยกระทําผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น 
อินเตอร์เน็ต (อิทธิวัฒน์ รัตนพองบู่, 2555) 
 สรุป ในความหมายของผู้วิจัย ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ กิจการท่ีก่อให้เกิดสินค้าและ
บริการให้กับผู้บริโภค โดยใช้อินเตอร์เน็ต เป็นส่ือกลางในการอํานวยความสะดวกระหว่างผู้ขายและลูกค้า 

 คุณลักษณะสําคัญของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์   
 กิตติ ภักดีวัฒนะกุล (2552) ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีบทบาทในชีวิตประจําวันของ
มนุษย์ องค์กรต่างๆจึงเล็งเห็นความสําคัญและประโยชน์ท่ีได้รับ และนํามาใช้เป็นช่องทางเพื่อขยาย
ขอบเขตของธุรกิจให้กว้างไกลขึ้น มาช่วยเพิ่มความสมบูรณ์ในกระบวนการซื้อขายสินค้าและบริการ
ให้กับผู้บริโภคมากขึ้น โดยความสําเร็จของการทําธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีคุณลักษณะสําคัญ 7 
ประการ ได้แก่ 
 1. การมีอยู่ทุกท่ี (Ubiquity) การค้าแบบเดิมขายผ่านร้านค้าจริง หากลูกค้าต้องการซื้อสินค้า
จะต้องเดินมาหาท่ีร้านเท่านั้น แต่ E-commerce ใช้วิธีขายผ่านร้านค้าเสมือนบนเว็บไซต์ ลูกค้าจึงไม่
ต้องเดินทางมาท่ีร้านค้า นอกจากนี้ลูกค้าสามารถเลือกชม ส่ังซื้อ และรอรับสินค้าทันทีทุกท่ีทุกเวลา 
จะเห็นว่า E-commerce เปล่ียนแปลงจากตลาดแบบเดิมให้กลายเป็น “ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Marketplace) หรือตลาดท่ีจับต้องไม่ได้ (Marketspace)” 
 2. สามารถเข้าถึงได้ท่ัวโลก (Global Reach) E-commerce ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเป็น
โครงสร้างพื้นฐานในการทํางาน จึงสามารถติดต่อส่ือสารเพื่อทําการค้าระหว่างประเทศผ่านเครือข่าย
อินเตอร์เน็ตได้ ทําให้ธุรกิจสามารถขยายตลาดได้ และมีกลุ่มลูกค้าใหม่ๆเพิ่มขึ้น โดยใช้ต้นทุนตํ่ากว่า
การค้าแบบเดิม 
 3. ใช้มาตรฐานเดียวกัน (Universal Standard) เครือข่ายอินเตอร์เน็ตมีโปรโตคอลมาตรฐาน
ในการรับ-ส่งข้อมูล เมื่อระบบ E-commerce ใช้อินเตอร์เน็ตเพื่อการติดต่อส่ือสาร ผู้ชายจึงมั่นใจได้
ว่า ผู้ใช้จากท่ัวโลกสามารถเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ใดๆเพื่อเข้าถึงข้อมูลบนเว็บไซต์ได้ 
 4. ความสมบูรณ์ของข้อมูล (Richness) การค้าแบบเดิมไม่สามารถนําเสนอข้อมูลท่ีซับซ้อน 
หรือให้รายละเอียดกับลูกค้าได้มากนัก เพราะมีข้อจํากัดด้านค่าใช้จ่าย หรือเทคโนโลยีท่ีใช้ เช่น การ
โฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ท่ีมีค่าใช้จ่ายสูงแต่ก็สามารถเข้าถึงลูกค้าจํานวนมาก ทําให้ลูกค้ารับชมข้อมูล
ได้ท้ังภาพและเสียง ส่วนการโฆษณาผ่านทางวิทยุมีค่าใช้จ่ายตํ่ากว่า แต่รับฟังข้อมูลในรูปแบบของ
เสียงเท่านั้น สําหรับ E-commerce ผู้ขายสามารถโฆษณาสินค้าโดยนําเสนอข้อมูลได้ท้ังในรูปแบบ
ข้อความ ภาพนิ่ง ภาพเคล่ือนไหว เสียง หรือวีดิโอ ไปยังกลุ่มลูกค้าจํานวนมหาศาลจากท่ัวทุกมุมโลก
ได้อย่างง่ายดายและมีค่าใช้จ่ายตํ่า 
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 5. การโต้ตอบ (Interactive) E-commerce ทําให้เกิดการติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทาง ระหว่าง
ผู้ซื้อและผู้ขายกล่าวคือ นอกจากผู้ซื้อจะเป็นผู้รับข้อมูลผ่านส่ือโฆษณาแล้ว ยังสามารถสอบถาม
กลับไปยังผู้ขายผ่านทางห้องสนทนา อีเมล์ หรือกระทู้สนทนาได้ ในขณะท่ีการโฆษณาแบบเดิม ไม่ว่า
จะเป็นหนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ หรือวิทยุ ผู้ซื้อจะทําหน้าท่ีเป็นฝ่ายรับข้อมูลเพียงอย่างเดียว ไม่สามารถ
สอบถามรายละเอียดเพิ่มเติมได้ทันที 
 6. ความหนาแน่นของสารสนเทศ (Information Density) อินเตอร์เน็ตช่วยให้การจัดทํา 
ปรับปรุง หรือเผยแพร่สารสนเทศทําได้ง่ายและมีต้นทุนตํ่า ทําให้มีสารสนเทศเกิดขึ้นมากมายท่ี
นํามาใช้ประโยชน์ได้ ยกตัวอย่างเช่น ผู้ซื้อสามารถนําสารสนเทศของสินค้า ไม่ว่าจะเป็นราคา 
คุณสมบัติ หรือเงื่อนไขการซื้อของผู้ผลิตแต่ละรายมาเปรียบเทียบเพื่อประกอบการตัดสินใจส่ังซื้อ
สินค้าได้ ส่วนผู้ขายเองก็สามารถศึกษาข้อมูลระดับราคาสินค้าท่ีผู้ซื้อแต่ละรายยอมรับเพื่อกําหนด
กลุ่มเป้าหมายสําหรับเสนอขายสินค้าในระดับราคาท่ีแตกต่างกันได้ดียิ่งขึ้นเป็นต้น 
 7. ก า รปรั บแ ต่ง  และสร้ า งคว าม เป็ น ส่ วน ตั ว  (Personalization/Customization)            
E-commerce มีเทคโนโลยีท่ีช่วยกําหนดกลยุทธ์การตลาดส่วนบุคคล (Personalized Marketing) 
โดยอาศัยการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า (User Profile) เช่น รสนิยม ความชอบ งานอดิเรก 
หรือพฤติกรรมในการใช้งานบนเว็บ เป็นต้น แล้วจับคู่ข้อมูลโฆษณาสินค้าและบริการ ให้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าแต่ละราย นอกจากนี้ยังมีเครื่องมือท่ีอนุญาตให้ลูกค้าสามารถปรับแต่งหรือ
ออกแบบสินค้าตามสไตล์ท่ีตนเองช่ืนชอบด้วย 

 ประเภทของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 จําแนกตามประเภทของการทําธุรกรรมการค้าระหว่าง 2 ฝ่าย คือผู้ซื้อและผู้ขาย ซึ่งผู้ซื้อ 
และผู้ขายมีหลายรูปแบบ ทําให้สามารถจัดประเภทของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ออกเป็นประเภท
หลักๆ (ภิเษก ชัยนิรันทร์, 2551) ได้ดังนี้ 
 1. B2B (Business to Business) ธุรกิจกับธุรกิจ คือ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีหน่วยงาน
ธุรกิจค้าขายสินค้าและบริการให้แก่ธุรกิจ รวมไปถึงการค้าขายระหว่างธุรกิจกับรัฐบาล (B2G) ด้วย
ตัวอย่างของ เว็บไซต์ ท่ีทําธุ รกิจแบบนี้ ในประเทศไทย ได้แก่  www.ensogo.com และ 
www.groupon.com เป็นเว็บท่าท่ีเป็นตัวกลางระหว่างผู้ท่ีต้องการซื้อสินค้าและบริการในด้านการ
ท่องเท่ียวในประเทศไทยจากท่ัวโลก (Buyer) กับซัพพลายเออร์ท้ังในด้านสินค้าและบริการการ
ท่องเท่ียว เช่น โรงแรม  รีสอร์ท  สถานท่ีท่องเท่ียว หรือแพ็คแกจท่องเท่ียว เป็นต้น 
 2. B2C (Business to Consumer) ธุรกิจกับบุคคล คือ การค้าระหว่างผู้ประกอบการท่ีเป็น
องค์กร หรือบริษัทกับผู้บริโภคโดยตรงท่ีเป็นลูกค้าบุคคล เช่น www.chulabook.com เว็บไซต์ขาย
หนังสืออนไลน์ของศูนย์หนังสือจุฬาฯท่ีเน้นการจําหน่ายหนังสือและส่ือมัลติมีเดียทางการศึกษา โดย

http://www.groupon.com/
http://www.chulabook.com/
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จับกลุ่มลูกค้า เด็ก นักเรียน นักศึกษาและบุคคลท่ัวไป ท้ังนี้การส่ังซื้อสินค้าจะกระทํา ผ่านระบบ
ตะกร้าสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ การค้นหาสินค้าทําได้โดยสะดวกด้วยเครื่องมือค้นหาภายในเว็บไซต์ ใน
ด้านการชําระเงิน www.chulabook.com มีทางเลือกให้ชําระเงิน 3 วิธี คือ โอนเงินผ่านธนาคาร 
บัตรเครดิต และไปรษณีย์ธนาณัติในส่วนของการจัดส่งกระทําผ่านทางไปรษณีย์เป็นหลัก แต่หาก
ลูกค้าอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถใช้บริการส่งแบบถึงท่ีได้ 
 3. C2C (Consumer to Consumer) บุคคลกับบุคคล คือ การค้าระหว่างบุคคลธรรมดากับ
บุคคลธรรมดาผ่านเว็บไซต์ตัวกลางท่ีทําหน้าท่ีเป็นตลาดท่ีคอยอํานวยความสะดวกให้ผู้ซื้อและผู้ขาย
มาพบกัน เช่น www.pantipmarket.com ถือเป็นเว็บไซต์ดําเนินการแบบ C2C ท่ีใหญ่แห่งหนึ่งของ
ประเทศไทย โดยบุคคลท่ัวๆไปสามารถนําสินค้ามาขายแก่บุคคลอื่นๆ โดยสินค้าท่ีนํามาเสนอขายได้
นั้นครอบคลุมต้ังแต่บ้านราคาหลายสิบล้านจนถึงหนังสือราคาไม่กี่บาท โดยผู้ประกาศขายสามารถลงได้ฟรี 
 4. M-Commerce (Mobile Commerce) ผ่านโทรศัพท์เคล่ือนท่ี คือ สําหรับประเทศไทย 
โทรศัพท์มือถือเป็นอุปกรณ์ท่ีจําเป็นต่อชีวิตคนไทย ทําให้ธุรกิจหลายแห่งมองเป็นช่องทางในการทํามา
ค้าขาย เช่น การส่งข้อความส้ันๆ (SMS) ไม่ว่าจะเป็นเพื่อการติดต่อส่ือ 
สารระหว่างเพื่อน การทํานายผลฟุตบอล การตอบคําถามกับรายการโทรทัศน์ นอกจาก SMS แล้วยัง
สามารถทําธุรกรรมต่างๆได้ ไม่ว่าจะเป็นการซื้อขายหุ้นแบบออนไลน์ การชําระค่าบริการต่างๆ การ
โอนเงิน การซื้อขายสินค้าแบบออนไลน์เป็นต้น 
 สรุป ในความหมายของผู้วิจัย ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ รูปแบบหรือแนวทางในการ
ซื้อขายสินค้า ข้อมูลและบริการ ผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ รูปแบบบริการของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มีหลากหลาย เป็นท่ีนิยมในปัจจุบัน เพราะทันสมัย ทันเหตุการณ์ และเสมือนจริง 

 โมเดลทางธุรกิจของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ (2554) กล่าวว่า โมเดลทางธุรกิจของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มี 2 
รูปแบบดังนี้ 
 1. คลิกและมอร์ต้าร์ (Click and Mortar) รูปแบบการทําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ท่ีมีการ 
ผสมผสานกันระหว่างธุรกิจร้านค้าหรือบริษัทท่ีเปิดให้บริการทางการค้าและมีเว็บไซต์เป็นอีกช่องทาง
หนึ่งในการค้าขาย เป็นการต่อยอดทางธุรกิจโดยสามารถเช่ือมโยงการซื้อขายท้ังสองช่องทางเข้า
ด้วยกัน เช่น www.chulabook.com ศูนย์หนังสือจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยท่ีขายหนังสือ โดยมีท้ัง
ร้านหนังสือและเว็บไซต์เป็นอีกช่องทางในการขายหนังสือออนไลน์ เหมาะสําหรับผู้ท่ีมีธุรกิจการค้า
เดิมอยู่แล้ว ต้องการขยายเพิ่มช่องทางการค้าไปยังท่ัวโลก หรือท่ัวประเทศผ่านทาง E-Commerce  
 ข้อดี คือ  ผู้ท่ีทําจะมีความชํานาญในด้านธุรกิจนั้นๆ อยู่แล้วทําให้การทํางานทําได้อย่าง
รวดเร็ว และนอกจากนี้ยังสามารถมีฐานลูกค้าเดิมอยู่แล้ว ทําให้สามารถเริ่มต้นจากฐานลูกค้ากลุ่มเดิม

http://www.pantipmarket.com/
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ได้ และขยายออกไปได้อย่างรวดเร็ว รวมท้ังจะดูน่าเช่ือถือ และสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าได้ด้วย 
เพราะมีตัวตน มีหลักแหล่งท่ีติดต่อได้แน่นอน 
 ข้อเสีย คือ ผู้ท่ีทําได้จะต้องเป็นผู้ท่ีมีธุรกิจอยู่แล้วเท่านั้น  หากเป็นผู้ท่ียังไม่มีธุรกิจและ
ต้องการทํารูปแบบนี้จะต้องมีการลงทุนท่ีสูง และยังจะต้องใช้คนเป็นจํานวนมากในการบริหารและ
จัดการระบบต่างๆ ท้ังหน้าร้านจริงๆ รวมถึงเว็บไซต์ เวลาทํางานส่วนใหญ่ จะต้องยึดติดกับระบบการ
ทํางานของหน้าร้านค้าหรือบริษัท เช่น เปิดปิดเป็นเวลา จันทร์ถึงศุกร์ หากนอกเหนือเวลานี้จะไม่มีคน
มาคอยดูแลหรือรับรองลูกค้า 
 2. คลิกกับคลิก (Click and Click) รูปแบบการทําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีเปิดให้บริการผ่าน
ทางเว็บไซต์และอินเทอร์เน็ต เพียงช่องทางเดียวเท่านั้น ไม่มีธุรกิจหรือหน้าร้านค้าจริงๆ ให้คน
สามารถไปซื้อหรือรับสินค้าได้ ดังนั้นเมื่อลูกค้าส่ังซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ ทางเว็บไซต์จะทําการส่งสินค้า
ไปให้ลูกค้าถึงท่ีอยู่ของลูกค้านั้นๆ  คําว่า “คลิก” ในท่ีนี้คือเสียงคลิกเมาส์ เปรียบได้กับการใช้เว็บไซต์
เป็นช่องทางการค้าขาย ส่วนคําว่า “มอร์ต้าร์” ในท่ีนี้คือ  การก่ออิฐสร้างบ้านอาคาร เปรียบได้กับ
ธุรกิจท่ีมีหน้าร้านจริงๆ เหมาะสําหรับผู้ท่ีต้องการจะเริ่มทําธุรกิจใหม่ ข้อดี คือ เป็นการลงทุนน้อยและ
สามารถเริ่มต้นได้อย่างรวดเร็วเพราะแค่จัดทําเว็บไซต์ ก็สามารถเริ่มต้นทําการค้าขายได้แล้วและเป็น
รูปแบบการทํางานท่ีอิสระ ไม่ยึดติดกับรูปแบบบริษัท ทําให้มีความยืดหยุ่นสูงในการบริหารหรือ
จัดการ ข้อเสีย คือด้วยความท่ีเริ่มต้นได้ง่าย และรวดเร็วทําให้บางครั้งอาจขาดประสบการณ์ หรือการ
บริหาร และความชํานาญในการทําการตลาดหรือการเข้าใจธุรกิจท่ีทําอยู่ รวมถึงการสร้างฐานลูกค้า
จะต้องสร้างเองใหม่ท้ังหมด และสร้างความน่าเช่ือถือ เพราะธุรกิจท้ังหมดอยู่บนเว็บไซต์ ซึ่งบางครั้ง 
ลูกค้าบางคนอาจจะไม่ค่อยเช่ือถือหรือมั่นใจในการทําการค้าขายกับธุรกิจท่ีมีแต่เว็บไซต์เหมือนกับ
ธุรกิจท่ีมีหน้าร้านค้าจริงๆ  

 แบบจําลองทางธุรกิจ E-commerce   
 ทวีศัก ด์ิ กาญจนสุวรรณ (2552)  กล่าวว่า แบบจําลองทางธุรกิจของ E-commerce 
(Electronic Commerce Business Model )  มีหลายชนิด ดังต่อไปนี้ 
 1. การตลาดขายตรงออนไลน์ (Online Direct Marketing) เป็นแบบจําลองท่ีได้รับความ
นิยมมากท่ีสุด โดนเป็นแบบจําลองท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อขายสินค้าผ่านทางระบบออนไลน์ ซึ่งการขาย
นั้นอาจเป็นการขายตรงจากบริษัทท่ีผลิตไปยังลูกค้า หรือขายผ่านร้านค้าปลีกท่ีเป็นตัวแทนจําหน่าย 
เพื่อช่วยเพิ่มช่องทางกระจายสินค้าได้ดียิ่งขึ้น แบบจําลองชนิดนี้มักใช้ในการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
แบบ B2C หรือท่ีเรียกว่า “E-Retailing” และอาจพบในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ B2B บางประเภทด้วย 
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 2. การประมูลออนไลน์ (Online Auction) เป็นแบบจําลองท่ีผู้สนใจเข้าไปยื่นเสนอราคา
ประมูล เพื่อซื้อสินค้าจากผู้ขายผ่านระบบออนไลน์ ซึ่งสินค้าจะเป็นของผู้ซื้อท่ีให้ราคาในการประมูล
สูงสุดนั่นเอง การประมูลอิเล็กทรอนิกส์แบ่งออกเป็นหลายประเภท  
 3. ระบบการยื่นประมูลอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Tendering System) เป็นแบบจําลองท่ี
ใช้กับผู้ซื้อท่ีเป็นองค์กรขนาดใหญ่ มีมูลค่าการซื้อจํานวนมาก โดยให้ผู้ขายท่ีสนใจเสนอราคาขายผ่าน
ระบบการประมูล (Tendering System) หากผู้ขายรายใดให้ราคาท่ีผู้ซื้อพึงพอใจก็จะรับข้อเสนอนั้น 
แบบจําลองชนิดนี้ อาจเรียกอีกช่ือหนึ่งว่า “การประมูลแบบย้อนกลับ (Reverse Auction)” การยื่น
ประมูลผ่านระบบออนไลน์ ช่วยประหยัดเวลาและเงินทุนของผู้ซื้อและผู้ขายได้เป็นอย่างดี 
 4. การตลาดออนไลน์โดยใช้ตัวแทนเพื่อโฆษณาสินค้า (Affiliate Marketing) เป็น
แบบจําลองท่ีเป็นการทําธุรกิจร่วมกันระหว่างผู้ขายสินค้าและบริษัทตัวแทนรับฝากโฆษณา โดยการ
ฝากช่ือลิงค์ของบริษัทผู้ขาย ซึ่งอาจอยู่ในรูปของแบนเนอร์ (Banner) โลโก้ (Logo) และข้อความ 
(Text) ไว้กับบริษัทตัวแทนเพื่อโฆษณาสินค้าให้ เมื่อลูกค้าเห็นโฆษณาก็สามารถคลิกผ่านโฆษณาท่ีอยู่
เว็บไซต์เหล่านี้ ไปยังเว็บไซต์ของผู้ขายสินค้าเพื่อทําธุรกรรมได้  ซึ่งบริษัทท่ีให้บริการประเภทนี้ จะ
ได้รับผลประโยชน์เป็นส่วนแบ่งจากยอดขาย 
 5. การรวมกลุ่มกันซื้อ (Group Buying) เป็นแบบจําลองท่ีใช้เพื่อเป็นข้อต่อรองในการซื้อขาย
สินค้า โดยการรวมกลุ่มกันซื้อเพื่อให้ได้รับส่วนลด (Discount) หรือเงื่อนไขพิเศษอื่นๆโดยแบบจําลอง
ชนิดนี้นิยมใช้ในองค์กรขนาดกลางและเล็ก เช่น SME (Small and Medium Enterprise) เป็นต้น 
 6. การส่ังทําสินค้าและบริการ (Product and Service Customization) เป็นแบบจําลองท่ี
อนุญาตให้ลูกค้าสามารถส่ังทําสินค้าและบริการตามท่ีต้องการได้ผ่านทางเว็บไซต์ ซึ่งจะมีโปรแกรมท่ี
ช่วยให้ลูกค้ากําหนดคุณลักษณะของสินค้าได้ เช่น รูปแบบ สี วัสดุ ลวดลาย และขนาด เป็นต้น 
จากนั้นบริษัทจึงกําหนดราคาเพื่อทําการผลิต และจัดส่งไปยังลูกค้า 
 7. การสมัครสมาชิก (Membership) เป็นแบบจําลองท่ีให้สิทธิพิเศษสําหรับผู้ท่ีสมัครเป็น
สมาชิก เช่น การให้ส่วนลดการเข้าใช้บริการ และการแจ้งข้อมูลข่าวสารของบริษัท เป็นต้น 
 8. การกําหนดราคาท่ีต้องการด้วยตนเอง (Name Your Own Price) เป็นแบบจําลองท่ีผู้ซื้อ
สามารถกําหนดราคาสินค้าและบริการตามวงเงินท่ีตนเองมีอยู่ จากนั้น โปรแกรมจะจับคู่กับผู้ขายท่ี
สามารถให้ราคาตามวงเงินตามท่ีผู้ซื้อระบุไว้ได้ 
 9. บล็อกและชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร (Communities and Blogging) เป็นแบบจําลองท่ี
นําเครือข่ายการติดต่อส่ือสารมาใช้ประโยชน์ทางการค้า เช่น การโฆษณา แจ้งข้อมูลข่าวสาร หรือซื้อ
ขายแลกเปล่ียนสินค้า โดยผ่านห้องสนทนา (Chat Room) บล็อก (Blog) และโปรแกรมสนทนาอื่นๆ 
เป็นต้น 
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 ประโยชน์ของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีประโยชน์ต่อท้ังผู้ซื้อและผู้ขายดังนี้        
 กิตติ ภักดีวัฒนะกุล (2552) กล่าวว่า ประโยชน์สําหรับผู้ซื้อ (Benefits to Buyers) 
ประโยชน์จากการซื้อผ่านทางอินเทอร์เน็ตเกิดข้ึนสําหรับผู้ซื้อท่ีเป็นผู้บริโภคขั้นสุดท้ายและผู้ซื้อท่ีเป็น
ธุรกิจ มีดังนี้ 
 1. ความสะดวก ผู้ซื้อไม่ต้องเสียเวลาในการเดินทางเพื่อสํารวจหรือหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า
จากร้านค้าต่างๆ เพียงแค่เปรียบเทียบซื้อจากแคตตาล็อกหรือค้นหาจากเว็บไซต์การซื้อด้วยวิธีนี้เป็น
วิธีท่ีง่ายและมีความเป็นส่วนตัวในการค้นหา โดยลูกค้าไม่ต้องเผชิญหน้ากับพนักงานขายท่ีจะจูงใจเชิญ
ชวนหรืออาจทําให้เกิดอารมณ์เสียผู้ซื้อสามารถเรียนรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการโดยไม่ต้องรอคอย
หรือเสียเวลากับพนักงานขาย 
 2. สามารถหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และมีโอกาสเลือกซื้อสินค้าได้มากขึ้น  (Product 
Access and Selection) ผู้ขายบนพื้นท่ีเว็บไซต์สามารถนําเสนอทางเลือกให้แก่ผู้ซื้อได้อย่างไม่มี
ขอบเขตจํากัด เนื่องจากช่องทางของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Channels) ช่วยให้
ผู้ซื้อสามารถเปรียบเทียบข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับบริษัท ผลิตภัณฑ์ และคู่แข่งขันจํานวนมากได้ เว็บไซต์
ท่ีดีควรให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์มากกว่าข้อมูลท่ีลูกค้าจะได้จากพนักงานขายด้วย ตัวอย่าง  
Amazon.com ให้รายช่ือผลิตภัณฑ์ท่ีขายดีใน 10 อันดับแรก รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
ข้อเสนอแนะจากลูกค้าท่ีเคยใช้สินค้า รวมท้ังความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญด้วย 
 3. สามารถโต้ตอบปฏิสัมพันธ์ (Interactive) และเกิดการซื้อขายในทันที (Immediate) ผู้ซื้อ
สามารถโต้ตอบหรือต่อรองกับผู้ขายผ่านเว็บไซต์เกี่ยวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการท่ีต้องการ  และ
สามารถส่ังซื้อหรือดาวน์โหลดข้อมูลได้ทันที 
 4. ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีในการควบคุมสถานการณ์และมีอํานาจในการตัดสินใจมากขึ้น          
จากการศึกษาในอดีตพบว่าร้อยละ 27 ของผู้ซื้อรถยนต์จะศึกษาทางเว็บไซต์ก่อนท่ีจะไปหาตัวแทน
จําหน่าย ซึ่งการกระทําดังกล่าวทําให้ผู้ซื้อรู้สึกว่ามีข้อมูลเพียงพอ และสามารถควบคุมสถานการณ์นั้นได้ 
  ประโยชน์สําหรับผู้ขาย (Benefits to Sellers) ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีประโยชน์ต่อผู้ขายดังนี้ 
 1. ช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Customer Relationship Building) 
เนื่องจากเป็นการปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันระหว่างลูกค้าแต่ละรายกับผู้ขาย 
 2.  ผู้ขายสามารถเรียนรู้เกี่ยวกับความจําเป็นและความต้องการท่ีเฉพาะเจาะจงของลูกค้า        
 เนื่องจากลูกค้าสามารถถามคําถามและให้ข้อมูลป้อนกลับได้ ทําให้ผู้ขายสามารถสร้างคุณค่า
และความพึงพอใจให้กับลูกค้าโดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการให้ดีขึ้น ดังท่ีผู้เช่ียวชาญท่านหนึ่งได้
กล่าวว่า “เว็บไซต์เป็นพื้นท่ีท่ีดึงดูดลูกค้าได้อย่างเหนียวแน่น ไม่ว่าจะเป็นลูกค้าท่ัวไปหรือลูกค้าใน
ตลาดธุรกิจก็ตาม ในปัจจุบันนี้ลูกค้าออนไลน์มีแนวโน้มท่ีจะจงรักภักดีต่อธุรกิจ” 
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 3. ช่วยลดต้นทุนรวมท้ังเพิ่มความรวดเร็วและประสิทธิภาพ โดยสามารถลดค่าใช้จ่ายในการ
บํารุงรักษาร้านค้าและต้นทุนท่ีเกี่ยวข้อง เช่น ค่าเช่าสถานท่ี ค่าประกันภัยและค่าสาธารณูปโภคต่างๆ 
 4. สามารถเช่ืองโยงผู้ขาย ปัจจัยการผลิต โรงงาน ผู้จัดจําหน่าย ลูกค้า และธุรกิจได้โดยตรง 
เช่น Dell Computer และ General Electric สามารถลดต้นทุนและประหยัดเวลาสําหรับลูกค้า 
เพราะลูกค้าสามารถติดต่อกับผู้ขายได้โดยตรง นอกจากนี้ยังช่วยลดต้นทุนและเพิ่มประสิทธิภาพของ
การทํากิจกรรมต่างๆ ในช่องทางการจัดจําหน่ายและการกระจายตัวสินค้า (Logistics) เช่น 
กระบวนการส่ังซื้อ (Order Processing) การถือครองสินค้าคงเหลือ ( Inventory Handling)       
การส่งมอบสินค้า (Delivery) และการส่งเสริมการค้า (Trade Promotion) ตลอดจนการส่ือสาร
อิเล็กทรอนิกส์มักจะใช้ต้นทุนน้อยกว่าการส่ือสารผ่านเอกสาร 
 5. การตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีความยืดหยุ่น (Flexibility) สามารถแก้ไขข้อมูล ปรับปรุงความ
หลากหลายของสินค้า ราคา และการส่งเสริมการตลาดให้สามารถตอบสนองกับสภาพของตลาดท่ี
เปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลา 
 6. อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางระดับโลก (Global Medium) ท่ีช่วยให้ผู้ซื้อสามารถติดต่อกับ
ผู้ขายปัจจัยการผลิตในประเทศต่าง ๆ ได้ท่ัวโลก (ปณิศา ลัญชานนท์, 2548) 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ช่วยอํานวยความสะดวกและการค้นหาข้อมูลให้กับ
ลูกค้ารวมไปถึงการเปรียบเทียบราคาลูกค้าสามารถส่ังซื้อสินค้าและบริการได้การควบคุมและการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ช่วยให้ลูกค้าสามารถควบคุมกิจกรรมทางธุรกิจใน
ระหว่างการดําเนินงานเช่น การค้นหาสินค้าเพื่อเปรียบเทียบสินค้าและราคาหรือแม้แต่การยกเลิกการ
ส่ังซื้อสินค้าด้วยตนเองโดยการโต้ตอบผ่านทางจอภาพ การสร้างร้านค้าเสมือนจริงพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการลงทุนทําให้ลูกค้าประหยัดเวลาในการ
เดินทางมาเพื่อมาซื้อสินค้าและบริการท่ีร้านค้าของผู้ประกอบการ (อิทธิวัฒน์ รัตนพองบู่, 2555) 
 สรุป ในความหมายของผู้วิจัย ประโยชน์ของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น ช่วยให้การ
ติดต่อซื้อขายสินค้าและบริการในปัจจุบันเป็นได้อย่างสะดวกสบาย ทําให้ลูกค้าไม่จําเป็นต้องมายัง
สถานท่ีซื้อ สามารถส่ังและได้รับสินค้าได้ทันที เป็นช่องทางท่ีสะดวกรวดเร็ว 
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4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 จิตตินันท์ เดชะคุปต์ (2550) ได้กล่าวถึง พฤติกรรม คือ การแสดงออกของบุคคลเพื่อ
ตอบสนองความต้องการอันเกิดจากแรงขับหรือส่ิงเร้า เช่น บุคคลแสดงพฤติกรรมแสวงหาอาหารมา
รับประทานก็เพื่อตอบสอนงความต้องการอาหาร อันเกิดจากแรงขับความหิวเพื่อให้ร่างกายสามารถ
ดํารงชีวิตอยู่ได้ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2539) ได้กล่าวถึง แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค เป็น
การศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดส่ิงกระตุ้น 
(Stimulus) ทําใหเกิดความต้องการ เมื่อส่ิงกระตุ้นนั้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดผู้บริโภค 
(Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้บริโภค (Buyer’s Purchase Decision) โดยการซื้อ
หรือไม่ซื้อ 
 วารุณี ตันติวงศ์วาณิช และคณะ (2545) ท่ีได้เรียบเรียงแบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ดังนี้ 
ส่ิงกระตุ้นทางการตลาดประกอบด้วยปัจจัย 4 ประการคือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price)     
ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)  และการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) หรือ 4Ps ส่ิงกระตุ้น
อื่นๆ อาจหมายถึงสถานการณ์หรือส่ิงกดดันในสภาพแวดล้อมของผู้ซื้อ เช่น เศรษฐกิจ เทคโนโลยี 
การเมือง และวัฒนธรรม ปัจจัยนําเข้าเหล่านี้จะนําเข้าสู่กล่องดํา  เพื่อจะเปล่ียนการตอบสนองของผู้
ซื้อโดยเห็นได้จาก การเลือกผลิตภัณฑ์ ตราผลิตภัณฑ์ ผู้จัดจําหน่าย เวลาในการซื้อ และจํานวนการ
ซื้อ จะเห็นได้ว่าในกล่องดําของผู้ซื้อแบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนแรก คือ ลักษณะของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
การรับรู้และการตอบสนองต่อส่ิงกระตุ้นของผู้บริโภค ส่วนท่ีสอง คือ กระบวนการการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ส่วนท่ีสอง คือ กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 สรุป ในความหมายของผู้วิจัย พฤติกรรมของผู้บริโภค คือ การแสดงออกของลูกค้าท่ีต้องการ
ซื้อสินค้าและบริการว่า มีการแสดงออกถึงความพึงพอใจอย่างไร ในการท่ีจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้านั้นๆ  

  ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
  มีปัจจัยหลายด้านท่ีเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งมีความซับซ้อน ผู้ประกอบการ
ธุรกิจจึงควรมีความรู้ความเข้าใจ เพื่อท่ีจะสามารถออกแบบกิจกรรมของธุรกิจนั้นๆ ได้อย่างเหมาะสม 
โดยปัจจัยต่างๆ (ศุภร เสรีรัตน์, 2544) มีดังต่อไปนี้ 
         ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคท้ังในทางกว้าง
และทางลึก ซึ่งแสดงออกโดยวัฒนธรรม วัฒนธรรมย่อย และช้ันสังคมของผู้บริโภค 
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 1. วัฒนธรรม (Culture) เป็นมูลเหตุพื้นฐานท่ีสุดของพฤติกรรมความต้องการของบุคคล 
พฤติกรรมของมนุษย์เกิดจากการเรียนรู้ถึงค่านิยม การรับรู้ ความต้องการ และพฤติกรรมพื้นฐานจาก
ครอบครัวและสถาบันทางสังคมท่ีเติบโตมา 
 2 วัฒนธรรมย่อย (Subculture) ในแต่ละวัฒนธรรมจะประกอบด้วยวัฒนธรรมย่อย หรือ 
กลุ่มบุคคลท่ีมีค่านิยมร่วมกัน (Shared value system) เนื่องจากมีประสบการณ์ชีวิตอยู่ภายใต้
สถานการณ์เดียวกัน วัฒนธรรมย่อยรวมไปถึง สัญชาติ ศาสนา กลุ่มเช้ือชาติ และภูมิศาสตร์ 
 3. ช้ันสังคม (Social class) คือ การแบ่งสมาชิกสังคมตามลําดับช้ันอย่างถาวร โดยท่ีสมาชิก
ในแต่ละขั้นของสังคมจะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมท่ีคล้ายๆกัน ในสังคมอเมริกาได้แบ่งชน
ช้ันทางสังคมออกเป็น 7 ช้ัน การแบ่งช้ันสังคมจะแบ่งช้ันโดยอาศัยปัจจัยหลายตัวรวมกัน ได้แก่ รายได้ 
การศึกษา ฐานะและปัจจัยอื่นๆ ในระบบสังคมของบางระบบสมาชิกชนช้ันของสังคมใดได้กําหนด
บทบาทท่ีแน่นอนและไม่สามารถเปล่ียนตําแหน่งทางสังคมได้ 
 ปัจจัยทางสังคม พฤติกรรมของผู้บริโภคยังได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางสังคม (Social factors)     
เช่น กลุ่ม ครอบครัว และบทบาทและสถานภาพทางสังคม 
      1. กลุ่ม (Group) หมายถึง บุคคลต้ังแต่ 2 คนขึ้นไปท่ีมีปฏิสัมพันธ์กันเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย
ของแต่ละคนหรือเป้าหมายร่วม พฤติกรรมของบุคคลได้รับอิทธิพลจากกลุ่มย่อยหลายกลุ่ม กลุ่มท่ีมี
อิทธิพลโดยตรงและมีอิทธิพลต่อคนท่ีอยู่ในกลุ่มท่ีเรียกว่ากลุ่มสมาชิก (Member groups) ในทาง
ตรงกันข้ามกลุ่มอ้างอิง (Reference groups) เป็นกลุ่มท่ีใช้เปรียบเทียบท้ังทางตรงและทางอ้อม หรือ
ใช้อ้างอิงเพื่อสร้างทัศนคติหรือพฤติกรรมของคน บุคคลมักได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงท่ีตนไม่ได้อยู่ในกลุ่ม 
     2. ครอบครัว (Family) มีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซื้อ ครอบครัวเป็นองค์การซื้อ
ของผู้บริโภคท่ีมีความสําคัญมากท่ีสุดในสังคม 
 3. บทบาทและสถานะภาพ (Role and Status) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์กร และสถาบันต่างๆ โดยมีสถานะท่ีแตกต่างกัน ในแต่ละกลุ่ม 
  ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจของผู้ซื้อยังได้รับอิทธิพลจากลักษณะเฉพาะส่วนบุคคล เช่น 
อายุและขั้นของวัฏจักรชีวิต อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดําเนินชีวิต รวมถึงบุคลิกภาพ
และแนวคิดส่วนตัวของผู้ซื้อ 
     1. อายุและขั้นวัฏจักรชีวิต บุคคลมีการเปล่ียนแปลงสินค้าหรือบริการท่ีซื้อไปตลอดช่ัวชีวิต 
รสนิยมท่ีมีต่ออาหาร เส้ือผ้า เฟอร์นิเจอร์ และการพักผ่อนมักจะเกี่ยวข้องกับอายุ การซื้อยังสอดคล้อง
กับขั้นวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) ซึ่งเป็นขั้นของลําดับครอบครัวท่ีสมบูรณ์ท่ีจะมีข้ึนตลอดเวลา 
    2. อาชีพ (Occupation) ของบุคคลจะส่งผลต่อสินค้าและบริการท่ีซื้อ 
     3. สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic situation) ของบุคคลส่งผลต่อการเลือกผลิตภัณฑ์ 
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     4. การดําเนินชีวิต (Lifestyle) แบบแผนการใช้ชีวิตของบุคคลท่ีแสดงในรูปลักษณะจิตนิสัย 
(Psychographics) รูปแบบการดําเนินชีวิตจะวัดจากกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) 
และความคิดเห็น (Opinion) ท่ีเรียกว่า มิติเอไอโอ (AIO Dimensions) ซึ่งกิจกรรม ได้แก่ งานอดิเรก 
การทํางาน การจับจ่ายใช้สอย เป็นต้น ส่วนความสนใจ ได้แก่ อาหาร ครอบครัว เป็นต้น และความ
คิดเห็น ได้แก่ ความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวเองและสังคม เป็นต้น 
 ปัจจัยทางจิตวิทยา การซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลมาจากกระบวนการตัดสินใจ 5 ประการดังนี้  
 1. การจูงใจ (Motivation) เป็นวิธีการชักนําของบุคคลโดยอาศัยส่ิงจูงใจ หรือส่ิงกระตุ้นทาง 
การตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ (Needs) และตอบสนองออกมาในรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค                        
 2. การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการท่ีบุคคลตีความและรับรู้ข้อมูล                                      
       3. การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีเป็นผลมาจากประสบการณ์ของ
บุคคลการ เรียนรู้ของบุคคลท่ีเกิดขึ้น เมื่อบุคคลได้รับส่ิงกระตุ้น (Stimulus) และจะเกิดการ
ตอบสนอง (Response) ส่ิงกระตุ้นนั้น                                                                                                                                                                   
          4. ความเช่ือ (Belief) เป็นความเช่ือท่ีบุคคลยึดถืออยู่กับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากการ
รับรู้จากประสบการณ์ในอดีต 
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5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับสื่อ  

  ความหมายของการเปิดรับสื่อ 
  เทคโนโลยีท่ีก้าวไกลลํ้ายุคในปัจจุบันช่วยพัฒนาศักยภาพในการส่ือสาร ทุกคนสามารถ
แลกเปล่ียนข่าวสารถึงกันได้อย่างรวดเร็วหรือสามารถได้รับข้อมูลอย่างง่ายดายจากการเปิดรับส่ือ 
(Media Exposure) และข้อมูลข่าวสารได้กลายเป็นส่ิงท่ีจําเป็นในชีวิต  

ปรมะ สตะเวทิน (2539) ได้กล่าวไว้ว่า ข่าวสารเป็นส่ิงสําคัญต่อมนุษย์ เราใช้ข่าวสารเป็น
เครื่องมือในการสนทนาชีวิตประจําวัน เป็นข้อมูลในการวางแผนเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจ 
โดยเฉพาะสังคมปัจจุบันเป็นสังคมข่าวสาร (The Information Society) และเรากําลังอยู่ในยุค
ข่าวสาร (The Information Age) 

การส่ือสาร (Communication) หมายถึง การส่ือสารเป็นกระบวนการถ่ายทอดความคิด
จากผู้ส่งสารในรูปของสาร ผ่านช่องทางไปยังผู้รับสาร โดยจะมีปฏิกิริยาย้อนกลับจากผู้รับสาร 
(Source) ทําให้ผู้ส่งสารทราบว่าเกิดความเข้าใจตรงตามวัตถุประสงค์หรือไม่ (ชาญนริศ บุญพารอด, 2554) 

 การส่ือสาร หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลหรือองค์กร ได้สร้างและส่งข่าวสารไปยังบุคคล
หรือองค์กรอื่นๆ (Duncan, 2008) 
 การส่ือสาร เป็นกระบวนการในการส่งข้อมูลข่าวสารจากฝ่ายหนึ่งท่ีเป็นผู้ส่งสารไปยังอีกฝ่ายหนึ่ง
ท่ีเป็นผู้รับสาร โดยผ่านส่ือ ท้ังนี้ข้อมูลข่าวสารท่ีส่งนั้นจะต้องเป็นท่ีเข้าใจร่วมกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับ
สารรักษาลูกค้าไว้ได้ และกิจการมีผลการดําเนินงานท่ีดีขึ้นในระยะยาว (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) 
 สรุป ในความหมายของผู้วิจัย การส่ือสาร คือ การแสดงออกท้ังทางวาจาและไม่ใช้วาจา โดย
ผ่านตัวกลางต่างๆ เพื่อส่งข้อมูลท่ีต้องการจะบอกกล่าว ให้ผู้อื่นได้รับทราบอย่างสมบูรณ์และถูกต้อง 

 ความหมายของการรับรู้สื่อ  
 การรับรู้ส่ือ หมายถึง การตีความหมายของส่ิงท่ีได้พบเห็น ได้ยิน ได้สัมผัส ได้รับฟังเกี่ยวกับ
ส่ือประชาสัมพันธ์ รวมถึงส่ือสาธารณะท่ีมีอยู่ท่ัวไป ในรูปแบบต่างๆ อาทิ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ 
ท่ีได้มีการเผยแพร่ออกสู่สาธารณชน รวมถึงการเข้าร่วมกิจกรรมท่ีจัดขึ้น เพื่อประชาสัมพันธ์หน่วยงาน
ต่างๆหรือสาระท่ีมุ่งให้มีการประชาสัมพันธ์ 
 Becker (1979) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ส่ือไว้ ดังนี้ 
 1. การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) คือ บุคคลจะแสวงหาความรู้เพื่อต้องการให้มี
ความคล้ายคลึงกับบุคคลอื่นในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือเรื่องท่ัวๆไป 
 2. การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) คือ บุคคลจะเปิดรับส่ือเพื่อต้องการทราบ
ข้อมูลท่ีตนสนใจอยากรู้ เช่น เปิดดูโทรทัศน์เฉพาะเรื่องหรือรายการท่ีสนใจ หรือมีผู้แนะนํา 
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 3.การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) คือ บุคคลจะเปิดรับข่าวสารเพราะ
ต้องการทําส่ิงใดส่ิงหนึ่งเพื่อผ่อนคลายอารมณ์ 
 McCombs and Becker (1979) ได้ให้แนวคิดว่า โดยท่ัวไปบุคคลแต่ละคนมีการเปิดรับ
ข่าวสารหรือการเปิดรับส่ือ เพื่อตอบสนองความต้องการ 4 ประการ คือ 
 1. เพื่อรู้เกี่ยวกับเหตุการณ์ (Surveilance) บุคคลสามารถติดตามความเคล่ือนไหวและสังเกต
เหตุการณ์ส่ิงต่างๆ รอบตัวจากการเปิดรับข่าวสาร ทําให้เป็นคนท่ีทันต่อเหตุการณ์ ทันสมัย 
 2. เพื่อการตัดสินใจ (Decision) การเปิดรับข่าวสารทําให้บุคคลสามารถกําหนดความเห็น
ของตนต่อสภาวะหรือเหตุการณ์ต่างๆรอบตัว เพื่อการตัดสินใจโดยเฉพาะในเรื่องท่ีเกี่ยวกับ
ชีวิตประจําวัน 
 3. เพื่อพูดคุยสนทนา (Discussion) บุคคลสามารถนําข้อมูลข่าวสารที่ได้รับไปใช้ในการพูดคุย
กับคนอื่นๆได้ 
 4. เพื่อการส่วนร่วม (Participation) เพื่อรับรู้และมีส่วนร่วมในเหตุการณ์ความเป็นไปต่างๆท่ี
เกิดขึ้นในสังคมรอบๆตัว 
 เช่นเดียวกับหลักเหตุผลในการเลือกเปิดรับของผู้รับสารแต่ละคนท่ี (Dominick, 1990) กล่าว
ว่า ผู้รับสารมีสิทธิ์ที่จะเลือกรับส่ือตามท่ีตนเองต้องการดังนี้ 
 1. เพื่อความรู้ (Cognition) คือ ต้องการข้อมูลเพื่อสนองต่อความต้องการพื้นฐานของมนุษย์
ในด้านความอยากรู้เพื่อแสดงว่าตนเป็นส่วนหนึ่งของสังคม 
 2. เพื่อความหลากหลาย (Diversion) เช่น การเปิดรับส่ือเพื่อแสวงหาความเร้าใจสนุกสนาน 
หรือเพื่อผ่อนคลายความตึงเครียด เป็นต้น 
 3. เพื่อประโยชน์ทางสังคม (Social Utility) ซึ่งการเปิดรับส่ืออาจเป็นเพื่อให้ไ ด้รับการ
ยอมรับการสมาคมในสังคมและความผูกพันต่อผู้อื่น 
 4. เพื่อผละจากสังคม (Withdrawal) เป็นการเปิดรับส่ือเพื่อหลีกเล่ียงงานประจําท่ีสร้าง
ความเบื่อหน่ายให้แก่ชีวิต จึงเข้าหาส่ือเพื่อความบันเทิงใจ เป็นต้น 
 Klapper (1960) กล่าวว่า การเปิดรับข่าวสารหรือการเปิดรับส่ือนั้นมีขั้นตอนหรือ
กระบวนการในการเลือกรับ (Selectivity Process) ซึ่งประกอบไปด้วยดังนี้  
 1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) บุคคลจะเลือกเปิดรับส่ือและข่าวสารจากแหล่ง
ต่างๆตามความสนใจและความต้องการ เพื่อนํามาใช้แก้ปัญหาหรือสนองความต้องการของตน 
 2.การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) บุคคลจะเลือกสนใจเฉพาะข้อมูลข่าวสาร
ท่ีสอดคล้องกับทัศนคติและความเช่ือท่ีตนมีอยู่ และหลีกเล่ียงท่ีจะสนใจข่าวสารท่ีขัดแย้งกับทัศนคติ
และความเช่ือท่ีมีอยู่เดิมของตนด้วย 
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 3.การเลือกรับรู้ (Selective Perception and Selective Interpretation) บุคคลจะเลือก
รับรู้หรือเลือกตีความข่าวสารท่ีได้รับไปในทางท่ีสอดคล้องกับทัศนคติ ความเช่ือ ความต้องการ 
แรงจูงใจ และประสบการณ์ท่ีมี 
 4.การเลือกจดจํา (Select Retention) เป็นกระบวนการสุดท้ายท่ีบุคคลยังต้องการเลือก
จดจําเฉพาะเนื้อหาสาระท่ีต้องการจําเก็บไว้ประสบการณ์ เพื่อความสามารถนําไปใช้ในโอกาสต่อไปใน
ขณะเดียวกันก็มักลืมข่าวสารที่ไม่ตรงกับความสนใจของตนเอง 
 Assael (1995) กล่าวว่า ในกระบวนการข้อมูลข่าวสาร (Information Processing) ถ้า
ผู้บริโภคได้รับข้อมูลด้วยความถ่ีท่ีเหมาะสมย่อมส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถเก็บข้อมูลไว้ในความทรงจํา
ได้ดี (Memory Processes) แต่ถ้าได้รับข้อมูลด้วยความถ่ีมากเกินไป อาจทําให้ผู้บริโภคเกิดความเบื่อ
และขาดความสนใจข้อมูลในท่ีสุด (Wearout effect)  
 สรุป ในความหมายของผู้วิจัย การรับรู้ส่ือ หมายถึง ความต้องการรับข้อมูลของบุคคล จะ
มากหรือน้อยขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคล เพื่อวัตถุประสงค์ต่างๆ เช่น เพื่อความรู้ เพื่อประโยชน์ต่อการ
ดํารงชีวิตเป็นต้น 

   รูปแบบของสื่อ โดยการส่ือสารจะเกิดขึ้นได้นั้น จะต้องมีส่ือต่างๆ เป็นตัวกลางเพื่อให้
รับทราบข้อมูลท่ีต้องการส่ือสารกับผู้รับสาร ซึ่งรูปแบบส่ือมีหลายประเภท ดังรายละเอียดดังต่อไปนี้  
 ส่ือบุคคล (Personal Media) หมายถึง ตัวคนท่ีนํามาใช้ในการส่ือสารกับผู้รับสาร ในลักษณะ
เผชิญหน้าการใช้ส่ือบุคคลในการส่ือสารสามารถทําได้ท้ังในรูปของการสนทนากับผู้รับสารเพียงคน
เดียวหรือในรูปของการประชุมกลุ่ม ซึ่งประกอบไปด้วยผู้รับสารมากกว่า 1 คนก็ได้ เป็นส่ือท่ีสามารถ
ใช้ส่ือสารได้สองทาง  มีการโต้ตอบกันได้ แต่มักเป็นไปในวงแคบ เช่น พนักงานขาย พนักงานแนะนํา
สินค้า (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 
 การใช้ส่ือบุคคลทําให้เกิดผลดี 3 ประการ (Lazarsfeld, 1968) ดังนี้  
 1. สามารถนําข่าวสารที่ต้องการเผยแพร่ไปสู่บุคคลอื่นได้โดยตรง โดยจะได้รับความไว้วางใจ
และสามารถชักจูงบุคคลได้โดยใช้วิธีการพูดคุยกันแบบกันเองบอกกันแบบปากต่อปาก 
 2. ทําให้การเผยแพร่ข่าวสารเป็นไปในลักษณะท่ียืดหยุ่น สามารถปรับเข้าให้เข้ากับผู้รับสาร
เป็นรายๆไป และทําให้ทราบความรู้สึกนึกคิดของบุคคลนั้นๆได้ 
 3. เมื่อบุคคลมีการตัดสินใจตามคําแนะนําแล้ว ผู้เผยแพร่จะรู้สึกว่าตนได้รับรางวัลทันทีเป็น
ส่วนตัว จากการที่บุคคลเห็นชอบด้วยกับการตัดสินใจท่ีตนเองแนะนํา 
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 การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 Rosen (2002) กล่าวว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากคือกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่ งกระตุ้นให้
เกิดการส่งต่อข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งโดยบอกต่อกันไปเรื่อยๆ ถือเป็นการกระจาย
ข่าวสารอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งสามารถจํากัดความออกได้เป็น 2 ประเภท แยกตามส่ือท่ีใช้ในการส่ง
ข่าวสารดังนี้ 
 1. การส่งผ่านข่าวสารโดยใช้การพูดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) จาก
บุคคลหนึ่งไปสู่อีกบุคคล/กลุ่มหนึ่ง ทําให้เกิดเป็นเรื่องท่ีคนพูดถึง (Talk of the town) 
 2. การส่งผ่านข่าวสารต่อๆกันไปโดยใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Viral Marketing) ได้แก่ E-mail 
ทําให้เกิดการแพร่กระจายของข่าวสารได้อย่างกว้างขวางในเวลาอันรวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
ปัจจุบันท่ีเทคโนโลยีทางด้าน Internet มีความก้าวหน้าอย่างมาก ทําให้วิธีการแพร่กระจายข่าวสาร
ด้วยวิธีนี้เป็นวิธีท่ีนิยมเป็นอย่างมาก 
 3. การตลาดแบบปากต่อปาก คือ กระบวนการส่ือสารแบบไม่เป็นทางการ เหมาะสําหรับการ
ส่ือสารเพื่อตอกย้ําข้อมูล โดยไม่เน้นในเชิงการค้าพาณิชย์ 
 แนวคิดการส่ือสารแบบปากต่อปากในเชิงความสัมพันธ์ของการส่ือสารภายในกลุ่มกับอิทธิพล
ด้านพฤติกรรมการบริโภค โดยให้ความหมายของการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Zhang, 2009) ดังนี้ 
 1. เป็นการส่ือสารแบบไม่เป็นทางการ 
          2. เป็นการส่ือสารที่มีอิทธิพลด้านข้อมูลในการตัดสินใจซื้อเป็นอย่างมาก 
 3. สามารถส่ือสารได้ไกล รวดเร็ว และเกิดปฏิกิริยาตอบรับสูง 
 4. สามารถส่ือสารได้ท้ังด้านบวกและลบของผลิตภัณฑ์ 
 ประเภทการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Type of word-of-mouth communication) 
 Richins and Root-shaffer (1998) ได้แบ่งประเภทการส่ือสารแบบปากต่อปากเป็น         
3 รูปแบบ ดังนี้ 
 1. ข่าวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ (Product news) ได้แก่ ข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ เช่น 
ลักษณะ รูปร่าง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
 2. การให้คําแนะนํา (Advice giving) ได้แก่ การให้ความคิดเห็นต่างๆ เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ 
ประสบการณ์ส่วนตัว (Personal experience) ได้แก่ ข้อวิพากษ์วิจารณ์ต่างๆเกี่ยวกับการใช้งานของ
ผู้บริโภคเอง จากการที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์นั้น หรือเป็นการให้เหตุผลว่า ทําไมเขาจึงซื้อผลิตภัณฑ์นั้น 
 ดังนั้นการส่ือสารแบบปากต่อปากจึงเป็นเทคนิคทางการตลาดบนอินเตอร์เนตอย่างหนึ่งท่ีทํา
ให้เกิดการเสริมสร้างการพบเห็นตราสินค้า (Brand Awareness) หรือทําเพื่อวัตถุประสงค์อื่นๆ
ทางการตลาด   โดยการส่ือสารในลักษณะนี้จะกระจายตัวอย่างรวดเร็ว มีพลัง และสามารถสร้าง
ความน่าเช่ือถือ เพราะได้รับการยืนยันจากเพื่อน จากผู้เช่ียวชาญหรือจากบุคคลท่ีมีประสบการณ์กับ
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ผลิตภัณฑ์ โดยทําการส่งต่อ หรือการบอกต่อ ในลักษณะการแสดงความคิดเห็น  หรือให้ข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ในรูปแบบของการใช้อีเมล์ การโพสข้อความแสดงความคิดเห็นต่างๆ เป็นต้น 
          ส่ือมวลชน  หมายถึง ส่ือท่ีสามารถนําสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร ซึ่งประกอบด้วยคน
จํานวนมากได้อย่างรวดเร็ว ภายในเวลาท่ีใกล้เคียงกัน และสามารถทําให้เกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติ
ท่ีไม่ฝังแน่นได้ เป็นช่องทางท่ีประชาชนเปิดรับข่าวสารเพื่อให้ตนเองมีความรู้กว้างขวางมากยิ่งขึ้น แต่
ส่ือ ต้ อง สร้ า งหรื อ เพิ่ ม ช่อ งทาง ให้ป ระชาชนในพื้ น ท่ีส ามารถ เข้ าถึ ง ไ ด้ มากขึ้ น เ ช่นกั น                  
(อุบลรัตน์ ศิริยุวศักดิ์, 2550) แบ่งได้ดังต่อไปนี้ 
 1. โทรทัศน์  ในปัจจุบันโทรทัศน์นับได้ว่าเป็นส่ือท่ีมีความสําคัญมากและเป็นส่ือท่ีได้รับความ
นิยมจากประชาชนสูงสุด เป็นการนําเอาท้ังภาพนิ่ง ภาพเคล่ือนไหว และเสียงมาเผยแพร่สู่ประชาชน
จํานวนมากโดยท่ีประชาชนสามารถรับชมได้อย่างสะดวกสบาย สามารถให้ข่าวสารความรู้และ
สาระบันเทิงด้วยภาพ แสง เสียง และทําให้ประชาชนได้รับทราบข่าวสารเหตุการณ์ท่ีสําคัญต่างๆท่ี
เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วทันเหตุการณ์ ดังนั้นการเสนอข่าวสาร กิจกรรมความเคล่ือนไหวต่างๆของสถาบัน 
องค์การจึงดึงดูดความสนใจ และสร้างความประทับใจในกลุ่มประชาชนได้สูง ซึ่งในปัจจุบันเป็นยุคของ
โทรทัศน์สี ก็ยิ่งดึงดูดความสนใจได้เพิ่มมากขึ้นเป็นทวีคูณ ประชาชนสามารถรับชมรายการต่างๆได้
ใกล้เคียงตามสภาพความเป็นจริงของธรรมชาติเพิ่มมากขึ้น สามารถเรียนรู้ส่ิงต่างๆรอบตัวและท่ัวโลก
ได้ในเวลาอันส้ัน (วิมลพรรณ อาภาเวท, 2553) 
  2. วิทยุ เป็นส่ือท่ีนําเสนอในรูปของคําพูด เสียงเพลง ดนตรี ข่าว รายการสารประโยชน์ เป็น
ต้นไปสู่มวลชนได้อย่างกว้างขวาง ทําให้มวลชนท่ีอยู่ห่างไกลตามถิ่นธุรกันดาร สามารถรับฟังข่าวสาร
ต่างๆได้ในระยะเวลาอันรวดเร็ว โดยประชาชนท่ีไม่รู้หนังสือ อ่านไม่ออก เขียนไม่ได้ ก็สามารถรับฟัง
วิทยุได้ (อรุณรัตน์ ชินวรณ์, 2553) 
 วิมลพรรณ อาภาเวท (2553)กล่าวว่า ส่ือมวลชนเป็นส่ือท่ีมีบทบาทและมีความสําคัญยิ่งใน
การส่ือสารเกือบทุกประเภทในวงธุรกิจ ดังนั้นสถาบัน องค์การ จึงนิยมใช้ส่ือมวลชนเป็นส่ือในการ
ประชาสัมพันธ์ 
 ส่ืออิเล็กทรอนิกส์เป็นส่ือท่ีมีภาพ เสียง สามมิติ มีการเคล่ือนไหว มีภาพเสมือนจริง โดยใช้
กระบวนการทางเทคนิคผ่านส่ือท่ีอาศัยคล่ืนไฟฟ้าเป็นตัวนําพาให้เกิดภาพและเสียง ทําให้ได้รับความ
สนใจ  และสามารถแพร่กระจายข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว การประยุกตใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ให้เหมาะ
กับรูปแบบธุรกิจ สามารถสร้างภาพลักษณ์และก่อให้เกิดประชาสัมพันธ์ธุรกิจได้อย่างดีเยี่ยม          
(เสถียร แก้วไวยุทธ, 2555) แบ่งได้ดังต่อไปนี้  
 1. อินเทอร์เน็ต (Internet) จัดเป็นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นส่ือท่ีพัฒนามาจากส่ือท่ีมีอยู่เดิม
และปรับให้เข้ากับยุคสมัยและวิถีของประชาชน โดยลักษณะของส่ือนี้ให้ข้อมูลโดยไม่มีข้อจํากัดด้าน
พื้นท่ีและเวลา นําเสนอข้อมูลผ่านระบบการส่ือสารท่ีเป็นเครือข่ายใยแมงมุมคอมพิวเตอร์ (Worid 
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Wide Web หรือ WWW) มีลักษณะเช่ือมโยงกันอย่างอิสระ ซึ่งง่ายต่อการเข้าถึงข้อมูล เป็นการ
ส่ือสารไร้พรมแดน (Global Network) สามารถเผยแพร่ข้อมูลได้ท่ัวโลก เป็นส่ือท่ีเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ดีกว่าส่ืออื่นๆ ซึ่งได้รับการพิจารณาว่าเป็นเครื่องมือท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีจะยกระดับให้แก่
ธุรกิจต่างๆ   สามารถช่วยในการกระตุ้นผู้บริกโภคให้รับรู้ถึงสินค้าและบริการใหม่ๆ หรือสินค้าและ
บริการใหม ่  
 ทุกวันนี้องค์กรต่างๆ เริ่มหันมาใช้การโฆษณาผ่านระบบออนไลน์เพื่อการส่งเสริมผลิตภัณฑ์ 
การโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตใช้ Search Engines ในการมองหาผู้ซื้อท่ีกําลังค้นหาสินค้าท่ีต้องการ  แต่
สําหรับแนวคิดการตลาดแบบออนไลน์นี้ การโฆษณาจะได้ผลหรือไม่ได้ผลจะขึ้นอยู่กับ Keyword ท่ี
คุณเลือกเป็นสําคัญ Keyword จะทําให้โฆษณาของคุณได้พบกับผู้บริโภคท่ีมีศักยภาพ  ดังนั้นการ
เลือกใช้วลีและคําท่ีถูกต้องจึงมีความสําคัญต่อการทําโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต อย่างไรก็ตาม ส่ิงท่ีควร
ทําในการตัดสินใจนําแนวการโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตมาใช้  
          ธุรกิจส่วนใหญ่  โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจท่ีมีเงินทุนหมุนเวียนตํ่ามักกําหนดต้นทุนในการทํา
โฆษณาค่อนข้างน้อยในการดําเนินการส่งเสริมการตลาดให้กับธุรกิจของตน    การโฆษณาทาง
อินเตอร์เน็ตเป็นหนทางท่ีดีท่ีสุดในการลดค่าใช้จ่ายในการดําเนินงาน  ท้ังนี้คุณจําเป็นต้องวางกลยุทธ์
การดําเนินการโฆษณาเพื่อท่ีจะได้รับผลตอบแทนท่ีดีในการนํามาใช้กับธุรกิจ  (อรุณรัตน์ ชินวรณ์, 
2553) 
 2. จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) เป็นท่ีได้รับความนิยมจากผู้โฆษณาจํานวนมาก และคาด
ว่าจะมีแนวโน้มท่ีเติบโตขึ้นต่อไป เนื่องจากอีเมล์มีค่าใช้จ่ายท่ีถูกกว่าและความสะดวกในการใช้
อินเตอร์เน็ตส่งผลให้นักการตลาดหันมาใช้มากขึ้น แต่เนื่องจากจดหมายจํานวนมากจะถูกมองเป็น
จดหมายขยะ (Junk mail) อาจจะสร้างความรําคาญให้กับลูกค้า (กมล ชัยวัฒน์, 2551) 
 สุวคนธ์ เจียรณัย (2556) ได้ศึกษาพบว่า พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลด้านการท่องเท่ียวผ่าน
เว็บไซต์บริษัทนําเท่ียวต่างประเทศอยู่ในระดับสูง โดยกลุ่มตัวอย่างมีการค้นหาเว็บไซต์ด้วยตนเองผ่าน
โปรแกรมค้นหา (Search Engine) เช่น Google , Yahoo รองลงมากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข้อมูล
ด้านการท่องเท่ียวผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Youtube, Twitter ท่ีมีการเช่ือมโยงกับ
เว็บไซต์ 
 ส่ือส่ิงพิมพ์ เป็นส่ิงท่ีผลิตขึ้นเพื่อการบันทึกและการเผยแพร่ความรู้ความคิดข่าวสาร 
โดยเฉพาะในวงการธุรกิจการค้า การบริการในปัจจุบัน และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ส่ิงพิมพ์มี
บทบาทท่ีสําคัญยิ่งนอกจากจะช่วยประชาสัมพันธ์สินค้าให้แก่ผู้ผลิตแล้ว ยังเป็นการนําข้อมูลข่าวสาร 
สินค้า บริการสู่ประชาชนผู้บริโภค โดนการแบ่งประเภทย่อยต่างๆของส่ือส่ิงพิมพ์นั้นขึ้นอยู่กับ
หลักเกณฑ์ท่ีใช้ (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2553) แบ่งได้ดังต่อไปนี้ 
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 1. หนังสือพิมพ์ (Newspaper) เป็นส่ือมวลชนท่ีมีเนื้อหาสดใหม่ ทันเหตุการณ์ มีราคา
จําหน่ายไม่แพงนัก และมีระยะเวลากําหนดเผยแพร่เป็นประจําทุกวัน สามารถเข้าถึงประชาชนได้
จํานวนมาก ผู้อ่านสามารถพกพาหนังสือพิมพ์ไปยังท่ีต่างๆได้สะดวก 
 2. วารสาร (Journal) เป็นส่ิงพิมพ์ที่จัดพิมพ์ออกมาเป็นรูปเล่ม เพื่อเผยแพร่ข่าวสาวเรื่องราว
แก่ประชาชน โดยกําหนดระยะเวลาท่ีแน่นอนและต่อเนื่องกันไป มีผลทางด้านการช่วยย้ําเตือน
ความจําและสร้างความประทับใจแก่กลุ่มประชาชนเป้าหมายได้โดยง่าย ซึ่งสอดแทรกเนื้อหาตาม
ความประสงค์ของผู้จัดทํา มีเนื้อท่ีเพียงพอท่ีจะส่ือสารหรือช้ีแจงรายละเอียดต่างๆได้อย่างสมบูรณ์ 
เช่น วารสารการท่องเท่ียว ซึ่งจะมีเนื้อหาสาระความรู้ ซึ่งเป็นแนวทางให้ผู้ท่ีสนใจเรื่องการท่องเท่ียวได้
ศึกษาข้อมูลก่อนการตัดสินใจเดินทาง เป็นต้น  
 3. แผ่นพับ (Folder) เป็นส่ิงพิมพ์แผ่นเดียวคล้ายแผ่นปลิว แต่ใช้กระดาษหนากว่า สามารถ
พับได้หลายขนาดต้ังแต่ สองพับถึงส่ีพับ ทําให้พกพาได้สะดวก สามารถเลือกแจกเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย 
การออกแบบต้องจัดข้อความและภาพประกอบให้กระชับ น่าอ่าน จัดให้ลงหน้าอย่างเหมาะสม ตาม
เนื้อที่ของหน้าท่ีเกิดจากรอยพับ (ชาญชัย สัญพึ่ง, 2544) 
 4. ป้ายประกาศหรือโปสเตอร์ (Poster) เป็นส่ือท่ีติดต้ังอยู่กับท่ี ผลิตเป็นจํานวนมาก ติดต้ังไว้
ในท่ีสาธารณะ ปัจจุบันมีบทบาทในการโฆษณาประชาสัมพันธ์มาก เพราะสามารถเผยแพร่ได้สะดวก 
กว้างขวาง มีท้ังขนาดกลางและขนาดใหญ่ นิยมพิมพ์บนกระดาษขนาด A3 (20x30นิ้ว) ส่วนใหญ่จะมี
ภาพเด่นชัดสวยงาม และมีข้อความแจ้งให้ทราบตามความเหมาะสม เช่น โปสเตอร์โฆษณาสินค้าและ
บริการต่างๆ (พีระ จิรโสภณ, 2533) 
          ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและการรับสาร 

ปรมะ สตะเวทิน (2539) กล่าวถึง ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้รับสารเหล่านี้ ทําให้แต่ละบุคคลมี
ค่านิยม ทัศนคติ วิถีชีวิต และพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันประกอบด้วยดังนี้ 

1. อายุ เป็นปัจจัยท่ีทําให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องความคิดและพฤติกรรม บุคคลท่ีมีอายุ
มากจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการติดต่อส่ือสารต่างจากบุคคลท่ีมีอายุน้อย และบุคคลท่ีมีอายุน้อย
จะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการติดต่อส่ือสารเปล่ียนไปเมื่อตนเองมีอายุมากขึ้น ดังนั้นอายุของผู้รับ
สารจะมีอิทธิพลกับการส่ือสาร ท้ังนี้เพราะความสามารถในการตีความหมายจะแตกต่างกัน ซึ่งอาจ
ออกมาในรูปของความสนใจ ความเช่ือ หรือพฤติกรรมการรับข่าวสารของผู้รับสาร 

2. เพศ ความแตกต่างทางเพศทําให้บุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อส่ือสารท่ีแตกต่างกั น 
กล่าวคือ เพศหญิงมีแนวโน้มและความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศ
ชายไม่ได้มีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความต้องการท่ีจะสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีให้เกิดจากการรับข่าวสารนั้นด้วยจากการวิจัยจิตวิทยาได้แสดงให้เห็นว่า ผู้หญิงกับ
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ผู้ชายมีความแตกต่างกันมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ท้ังนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม
กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกัน 

3. การศึกษา เป็นลักษณะสําคัญท่ีมีอิทธิพลต่อผู้รับสาร คนท่ีมีการศึกษาสูงจะเป็นผู้รับสารท่ี
ดี เนื่องจากมีความรู้กว้างขวางในหลายๆเรื่อง และสามารถเข้าใจสารได้ดี ส่งผลให้คนท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงจะเลือกใช้ส่ือมากกว่าประเภทคนท่ีมีการศึกษาตํ่า  และคนท่ีมีการศึกษาสูงมักจะใช้
ประเภทส่ิงพิมพ์ ในขณะท่ีคนท่ีมีการศึกษาตํ่ามักจะใช้ส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์ ฯลฯ 

4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้ เช้ือชาติ ชาติพันธุ์ ตลอดจนภูมิหลัง
ของครอบครัว ทําให้คนมีวัฒนธรรมท่ีแตกต่างกัน มีประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยม และเป้าหมายท่ี
แตกต่างกัน 

5. ภูมิลําเนา มีอิทธิพลต่อผู้รับสาร เนื่องจากลักษณะภูมิศาสตร์ การศึกษา สังคม เศรษฐกิจ 
การเมือง และวัฒนธรรม ทําให้คนท่ีอยู่ในท่ีต่างๆนั้น มีคุณสมบัติต่างกัน และมีผลต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมด้วย นอกจากนั้นส่ือมวลชนท่ีมีอยู่ในแต่ละท้องท่ีก็มีลักษณะต่างกัน โดยเฉพาะหนังสือพิมพ์ 

6. สถานภาพสมรส เป็นตัวแปรอีกปัจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อความสนใจของผู้รับสารเพราะ
ผู้ใหญ่วัยต้นสมรสจะต้องมีการปรับตัวเรื่องของความผูกพันใกล้ชิดทางกายภาพ ความสัมพันธ์ทางเพศ 
ต้องมีบทบาทร่วมกันในการปฏิบัติภารกิจทางสังคมท่ีเกี่ยวข้อง ดังนั้นผู้สมรสจะมีความผูกพันต่อ
ส่วนรวมมากกว่าคนโสด เนื่องจากคนท่ีมีครอบครัวจะมีความผูกพันแนบแน่นกับบุคคลภายใน
ครอบครัวหลายคน เช่น ภรรยาหรือสามี บุตรหรือเครือญาติของแต่ละฝ่ายอีกด้วย 

7. เวลาในการเปิดรับฟังข่าวสาร เป็นส่ิงสําคัญท่ีผู้ส่งสารควรคํานึงถึง มิฉะนั้นเนื้อหาข่าวสาร
ท่ีส่งไปจะสูญเปล่า เพราะเวลาไม่เหมาะสมกับความต้องการของผู้รับสาร ทําให้ผู้รับสารพลาดโอกาส
เปิดรับส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ 

 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ หมายถึง ความบ่อยครั้ง ความต่อเนื่องในการรับชมรูปแบบเนื้อหา
ของข่าวสารจากการอ่านหนังสือพิมพ์ การดูโทรทัศน์ การฟังวิทยุ และการพูดคุยกับส่ือบุคคล ผู้รับ
สารแต่ละคนต่างมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือมวลชนตามแบบเฉพาะของตนซึ่งแตกต่างกันไป 
แรงผลักดันให้บุคคลใดบุคคลหนึ่งเลือกรับส่ือ เกิดจากพื้นฐาน 4 ประการ (Merrill & Lowenstein, 
1990) ได้แก่ 
 1. ความเหงา เมื่อบุคคลต้องอยู่ตามลําพัง ไม่สามารถท่ีจะติดต่อสังสรรค์กับบุคคลอื่นๆใน
สังคมได้ ส่ิงท่ีดีท่ีสุด คือการ การอยู่กับส่ือ ส่ือมวลชนจึงเป็นเพื่อนแก้เหงาได้ และบางครั้งบางคน
พอใจอยู่กับส่ือมวลชนมากกว่าอยู่กับบุคคล เพราะส่ือมวลชนไม่สร้างแรงกดดันในการสนทนาหรือแรง
กดดันทางสังคมให้แก่ตนเอง 



 

 

38 

          2. ความอยากรู้อยากเห็น มนุษย์มีความอยากรู้อยากเห็นในส่ิงต่างๆ อยู่แล้วตามธรรมชาติ 
ดังนั้นส่ือมวลชนจึงถือเอาจุดนี้เป็นหลักสําคัญในการเสนอข่าวสาร โดยเริ่มเสนอจากส่ิงใกล้ตัวก่อนไป
จนถึงส่ิงท่ีอยู่ห่างตัวออกไป 
 3. ประโยชน์ใช้สอยของตนเอง มนุษย์จะแสวงหาข่าวสารและใช้ข่าวสารเพื่อประโยชน์ของ
ตนเอง เพื่อช่วยให้ความคิดของตนเองบรรลุ เพื่อใช้ข่าวสารท่ีได้มาเสริมบารมี การช่วยให้ตนเอง
สะดวกสบาย หรือให้ความบันเทิงแก่ตน โดยจะเลือกส่ือท่ีใช้ความพยายามน้อยท่ีสุด (Least Effort) 
และได้ผลประโยชน์ตอบแทนท่ีดีท่ีสุด (Promise of Reward) 
 4. ลักษณะเฉพาะของส่ือแต่ละอย่าง มีส่วนทําให้ผู้รับสารแสวงหาและได้ประโยชน์ไม่
เหมือนกัน ผู้รับสารแต่ละคนย่อมจะเข้าใจในลักษณะบางอย่างจากส่ือท่ีจะสนองความต้องการและทํา
ให้ตนเองเกิดความพึงพอใจ 

การส่ือสารนั้นจัดได้ว่าเป็นปัจจัยท่ีสําคัญปัจจัยหนึ่งในชีวิตของมนุษย์ นอกเหนือจากปัจจัยส่ี
ท่ีมีความจําเป็นต่อความอยู่รอดของมนุษย์ ซึ่งได้แก่ อาหาร ท่ีอยู่อาศัย เครื่องนุ่งห่มและยารักษาโรค 
แม้ว่าการส่ือสารจะไม่ได้มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับความเป็นความตายของมนุษย์เหมือนกับปัจจัยส่ี 
แต่การท่ีจะให้ได้มาซึ่งปัจจัยส่ีเหล่านั้น ย่อมต้องอาศัยการส่ือสารเป็นเครื่องมืออย่างแน่นอน มนุษย์
ต้องอาศัยการส่ือสารเป็นเครื่องมือเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการดําเนินกิจกรรมใดๆ ของตน และ 
เพื่ออยู่ร่วมกับคนอื่น ๆ ในสังคม การส่ือสารเป็นพื้นฐานของการ ติดต่อของกระบวนการสังคม ยิ่ง
สังคมมีความสลับซับซ้อนมาก และประกอบด้วยคนจํานวนมากขึ้นเท่าใดการส่ือสารก็ยิ่งมีความสําคัญ
มากขึ้นเท่านั้น ท้ังนี้เพราะการเปล่ียนแปลงเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และสังคมจะนํามาซึ่งความ
สลับซับซ้อน หรือความสับสนต่าง ๆ จนอาจก่อให้เกิดความไม่เข้าใจและไม่แน่ใจแก่สมาชิกของสังคม 
ดังนั้น จึงต้องอาศัยการส่ือสารเป็นเครื่องมือเพื่อแก้ไขปัญหา ดังกล่าว (ยุพดี ฐิติกุลเจริญ, 2537) 

ข่าวสารจึงเป็นปัจจัยสําคัญท่ีใช้ประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์ ความ
ต้องการข่าวสารจะเพิ่มมากขึ้นเมื่อบุคคลนั้นต้องการข้อมูลในการตัดสินใจหรือไม่แน่ใจในเรื่องใดเรื่อง
หนึ่ง นอกจากนั้นข่าวสารยังเป็นส่ิงท่ีทําให้ ผู้เปิดรับมีความทันสมัย สามารถปรับตัวให้ เข้ากับ
สถานการณ์ของโลกปัจจุบันได้ดียิ่งขึ้น ดังท่ี Atkin (1973)ได้กล่าวว่า บุคคลท่ีเปิดรับข่าวสารมาก ย่อม
มีหูตากว้างไกล มีความรู้ความเข้าใจในสภาพแวดล้อมและเป็นคนทันสมัยทันเหตุการณ์กว่าบุคคลท่ี
เปิดรับข่าวสารน้อย 

อย่างไรก็ตาม บุคคลจะไม่รับข่าวสารทุกอย่างท่ีผ่านมาสู่ตนท้ังหมด แต่จะเลือกรับรู้เพียง
บางส่วนท่ีคิดว่ามีประโยชน์ต่อตน ดังนั้น ข่าวสารที่หล่ังไหลผ่านเข้ามาไปยังบุคคลจากฃ่องทาง ต่าง ๆ 
นั้น มักจะถูกคัดเลือกตลอดเวลา ข่าวสารท่ีน่าสนใจ มีประโยชน์และเหมาะสมตามความนึกคิดของ
ผู้รับสาร จะเป็นข่าวสารที่ก่อให้เกิดความสําเร็จในการส่ือสาร (กิติมา สุรสนธิ, 2533) 
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การเลือกสรรข่าวสารของบุคคลเป็นส่ิงท่ีอธิบายถึงพฤติกรรมการส่ือสารของแต่ละบุคคลว่า
ความแตกต่างกันทางสภาพส่วนบุคคลหรือสภาพจิตวิทยามีผลต่อการเปิดรับข่าวสาร โดยมี
กระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ท่ีแตกต่างกัน (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556) 

สําหรับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลนั้น (Hunt & Ruben, 1993) 
ได้กล่าวถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลไว้ดังนี้ 

1. ความต้องการ (Need) ปัจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดปัจจัยหนึ่งในกระบวนการเลือกของมนุษย์คือ
ความต้องการ ความต้องการทุกอย่างของมนุษย์ท้ังความต้องการทางกายและใจท้ังความต้องการ
ระดับสูงและความต้องการระดับตํ่า ย่อมเป็นตัวกําหนดการเลือกของเรา เราเลือกตอบสนองความ
ต้องการของเรา เพื่อให้ได้ข่าวสารท่ีต้องการ เพื่อแสดงรสนิยม เพื่อการยอมรับในสังคม เพื่อความ
พอใจ ฯลฯ 

2. ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values) ทัศนคติ คือความชอบและมีใจโน้มเอียง
(Preference and Predisposition) ต่อเรื่องต่าง ๆ ส่วนค่านิยม คือหลักพื้นฐานท่ีเรายึดถือ เป็น
ความรู้สึกท่ีว่าเราควรจะทําหรือไม่ควรทําอะไรในการมีความสัมพันธ์กับ ส่ิงแวดล้อมและคนซึ่ง
ทัศนคติและค่านิยมมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการเลือกใช้ส่ือมวลชน การเลือกข่าวสาร การเลือก
ตีความหมายและการเลือกจดจํา 

3. เป้าหมาย (Goal) มนุษย์ทุกคนมีเป้าหมาย มนุษย์ทุกคนกําหนดเป้าหมายในการดําเนิน
ชีวิตท้ังในเรื่องอาชีพ การเข้าสมาคม การพักผ่อน เป้าหมายของกิจกรรม ต่าง ๆ ท่ีเรากําหนดขึ้นนี้จะ
มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้ส่ือมวลชน การเลือกข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจําเพื่อ
สนองเป้าหมายของตน 
  4. ความสามารถ (Capability) ความสามารถของเราเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่งรวมท้ัง
ความสามารถด้านภาษามีอิทธิพลต่อเราในการท่ีจะเลือกรับข่าวสาร เลือกตีความหมาย และเลือกเก็บ
เนื้อหาของข่าวนั้นไว้ 

5. การใช้ประโยชน์ (Utility) กล่าวโดยท่ัวไปแล้ว เราจะให้ความสนใจและใช้ความพยายาม
ในการท่ีจะเข้าใจ และจดจําข่าวสารที่เราสามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้ 

6. ลีลาในการส่ือสาร (Communication Style) การเป็นผู้รับสารของเรานั้นส่วนหนึ่ง ขึ้นอยู่
กับลีลาในการส่ือสารของเรา คือ ความชอบหรือไม่ชอบส่ือบางประเภท ดังนั้นบางคนจึงชอบฟังวิทยุ 
บางคนชอบดูโทรทัศน์ บางคนชอบอ่านหนังสือพิมพ์ ฯลฯ 

7. สภาวะ (Context) สภาวะในท่ีนี้หมายถึง สถานท่ี บุคคล และเวลาท่ีอยู่ ในสถานการณ์ 
การส่ือสาร ส่ิงต่าง ๆ เหล่านี้มีอิทธิพลต่อการเลือกของผู้รับสาร การมีคนอื่นอยู่ด้วย มีอิทธิพลตรงต่อ
การเลือกใช้ส่ือและข่าวสาร การเลือกตีความหมายและเลือกจดจําข่าวสาร การท่ีเราต้องถูกมองว่า
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เป็นอย่างไร การท่ีเราคิดว่าคนอื่นมองเราอย่างไร เราเช่ือว่าคนอื่นคาดหวังอะไรจากเรา และการท่ีคิด
ว่าคนอื่นคิดว่าเราอยู่ในสถานการณ์อะไร ล้วนแต่มีอิทธิพลต่อการเลือกของเรา 

8. ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit) ในฐานะของผู้รับสาร ผู้รับสารแต่ละ
คนพัฒนานิสัยการรับสารอันเป็นผลมาจากประสบการณ์ในการรับข่าวสารของเรา เราพัฒนา
ความชอบส่ือชนิดใดชนิดหนึ่ง รายการประเภทใดประเภทหนึ่ง ดังนั้นเราจึงเลือกใช้ส่ือชนิดใดชนิด
หนึ่ง สนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ตีความหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง และเลือกจดจําเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

ขวัญเรือน กิตติวัฒน์ (2531) กล่าวว่า ปัจจัยในแต่ละด้านท่ีทําให้บุคคลมีการเปิดรับข่าวสาร
ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้รับสารที่จะแสดงออกมาในรูปแบบไม่เหมือนกัน ดังนี้ 

1. ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล มีแนวคิดว่าคนเราแต่ละคนมีความ แตกต่าง
เฉพาะตัวบุคคลอย่างมากในด้านโครงสร้างทางจิตวิทยาส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลสืบเนื่องมาจากลักษณะ
การอบรมเล้ียงดูท่ีแตกต่างกัน การดํารงชีวิตในสภาพแวดล้อมท่ีแตกต่างไม่เหมือนกัน ซึ่งส่งผลกระทบ
ถึงระดับ สติปัญญา ความคิด ทัศนคติ ตลอดจนกระบวนการของการรับรู้ การจูงใจ 

2. ปัจจัยด้านสภาพความสัมพันธ์ทางสังคม เนื่องจากคนเรามักจะยึดติดกับกลุ่มสังคมท่ีตน
สังกัดอยู่เป็นกลุ่มอ้างอิง (Reference Group) ในการตัดสินใจท่ีจะแสดงออกซึ่งพฤติกรรมใด ๆ ก็ตาม 
นั่นคือ มักจะคล้อยตามกลุ่มในแง่ความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมเพื่อให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม 

3. ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมนอกระบบการส่ือสาร เช่ือว่าลักษณะต่าง ๆ ได้แก่ เพศ อาชีพ 
ระดับการศึกษา รายได้ ทําให้เกิดความคล้ายคลึงของการเปิดรับเนื้อหาของการส่ือสาร รวมถึงการ
ตอบสนองต่อเนื้อหาดังกล่าวไม่แตกต่างกันด้วย 
            นอกจากนี้ Schramm (1973) ยังได้ช้ีให้เห็นถึงองค์ประกอบอื่น ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือก
รับข่าวสารของบุคคลดังนี้ 

1. ประสบการณ์ ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีทําให้ผู้รับส่งสารแสวงหาข่าวสารที่แตกต่างกัน 
2. การประเมินสาระประโยชน์ของข่าวสารที่ผู้รับสารแสวงหาเพื่อตอบสนอง จุดประสงค์ของ

ตนอย่างหนึ่งอย่างใด 
3. ภูมิหลังท่ีแตกต่างกันทําให้บุคคลมีความสนใจแตกต่างกัน 
4. การศึกษาและสภาพแวดล้อมทําให้มีความแตกต่างในพฤติกรรมการเลือก รับสาร 
5. ความสามารถในการรับสาร ซึ่งเกี่ยวกับสภาพร่างกายและจิตใจท่ีทําให้ พฤติกรรมการ

เปิดรับสารแตกต่างกัน 
6. บุคลิกภาพ ทําให้มีผลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวใจ และ พฤติกรรมของ

ผู้รับสาร 
7. อารมณ์ สภาพทางอารมณ์ของผู้รับสาร จะทําให้เข้าใจความหมายของ ข่าวสาร หรืออาจ

เป็นอุปสรรคต่อความเข้าใจความหมายของข่าวสารได้ 
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8. ทัศนคติ จะเป็นตัวกําหนดท่าทีของการรับและตอบสนองต่อส่ิงเร้า หรือ ข่าวสารท่ีได้พบ
เกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารนั้น 

หลักการท่ัวไปของการเลือกความสําคัญของข่าวสารว่าขึ้นอยู่กับการใช้ความพยายามน้อย
ท่ีสุด (Least effect) และผลท่ีจะได้ (Promise of reward) ซึ่งอยู่ในรูปของสูตรการเลือกรับข่าวสาร
ดังนี้ (Schramm, 1973) 
                                                                         ส่ิงตอบแทนท่ีคาดหวัง 
                                  การเลือกรับข่าวสาร  =           --------------------------- 
                                                                        ความพยายามท่ีต้องใช้ 

           จากสูตรนี้จะเห็นได้ว่า คนเรามีแนวโน้มท่ีจะเปิดรับข่าวสารท่ี ใช้ความพยายามน้อย เช่น
ข่าวสารต่าง ๆ ท่ีอยู่ใกล้ตัว สามารถเลือกรับได้ง่ายและมีสาระประโยชน์ต่อตนเอง ในการเลือกนั้นอาจ
มีสาเหตุอื่น ๆ อีก เช่น ประสบการณ์ต่างกัน ความสามารถในการประเมินสาระประโยชน์ของข่าวสาร 
ตลอดจนสภาวะทางสังคมและจิตใจของแต่ละคนด้วย  
 จากแนวความคิดเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารนี้ จะเห็นได้ว่าข่าวสารเป็นปัจจัยสําคัญ ใน
การนํามาประกอบการตัดสินใจของบุคคล ยิ่งบุคคลเกิดความไม่แน่ใจเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่งมาก
เท่าใดบุคคลย่อมต้องการเปิดรับข่าวสารมากขึ้นเท่านั้น โดยไม่จํากัดว่าจะทําการเปิดรับ ข่าวสารจาก
ส่ือใด ไม่ว่าจะเป็น ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล หรือส่ือเฉพาะกิจ แต่ท้ังนี้บุคคลจะทําการเปิดรับข่าวสาร
เฉพาะเรื่องท่ีตนให้ความสนใจเท่านั้นเนื่องจากข่าวสารในปัจจุบันมีมากเกินกว่าท่ี ผู้รับสารจะรับไว้
ท้ังหมดได้ จึงทําให้เกิดกระบวนการเลือกรับข่าวสารขึ้น อย่างไรก็ตามบุคคล แต่ละคนก็จะมีเกณฑ์ใน
การเลือกรับข่าวสารท่ีแตกต่างกันตามลักษณะส่วนบุคคล, สภาพแวดล้อมในสังคมนั้น ๆ และ
วัตถุประสงค์หรือความต้องการท่ีจะเปิดรับข่าวสารของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกันย่อมทําให้มี
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันได้ด้วย 

สรุป แนวคิดของผู้วิจัย การเปิดรับส่ือของแต่ละบุคคลนั้น เกิดจากความอยากรู้อยากเห็นของ
มนุษย์ท่ีแตกต่างกันไป ตามลักษณะประเด็นความสนใจของตนเองท่ีมีอยู่ โดยต้องการทราบข้อมูล
ข่าวสารเพื่อท่ีจะใช้ประโยชน์ในการตัดสินใจในเหตุการณ์ต่างๆในชีวิตประจําวัน และการเปิดรับส่ือ
ดังกล่าวนั้นก็ขึ้นอยู่กับลักษณะสภาพแวดล้อมโดยรอบของผู้รับส่ือท่ีจะโน้มน้าวให้เปิดรับส่ือ รวมท้ัง
ความสะดวกในการรับรู้ข่าวสารทําให้เกิดการเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายยิ่งขึ้นด้วย 
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6. แนวคิดและทฤษฎีแรงจูงใจในการท่องเที่ยว 

 ความหมายของแรงจูงใจ 
 นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) กล่าวว่า แรงจูงใจเป็นลักษณะทางจิตวิทยาท่ีเป็นปัจจัยภายในท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคดังนั้นเพื่อให้เข้าใจถึงธรรมชาติของแรงจูงใจ จึงจําเป็นต้อง
ศึกษาให้เข้าใจเพื่อท่ีจะได้วางแผนทางการตลาดเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด นักปราชญ์ได้ให้
ความหมายแรงจูงใจไว้หลากหลายดังนี้ แรงจูงใจ หมายถึง พลังผลักดันภายในตัวบุคคล (Driving 
Force) ซึ่วเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมของบุคคลนั้น แรงจูงใจเกิดขึ้นจากความต้องการท่ียังไม่ได้รับการ
ตอบสนอง (Unfilled Needs) ซึ่งจะนําไปสู่ความเครียด (Tension) จากนั้นทําให้เกิดแรงผลักดันใน
ตัวบุคคล(Drive) จนเกิดเป็นพฤติกรรม (Behaviour) ได้ในท่ีสุด โดยผ่านกระบวนการเรียนรู้ 
(Learning) และกระบวนการรับรู้ (Cognitive Processes) ซึ่งเมื่อเกิดพฤติกรรมแล้วย่อมหมายความ
ว่า ความต้องการได้รับการตอบสนอง (Need Fullfillment) ความเครียดก็จะลดลงตาม  (Tension 
Reduction) กระบวนการเหล่านี้เกิดขึ้นเป็นกระบวนการอย่างต่อเนื่อง มิได้เกิดขึ้นและจบลงเพียง
ครั้งเดียว ท้ังนี้เนื่องจากในความเป็นจริง มนุษย์เราย่อมมีความต้องการท่ีไม่ส้ินสุด 
 ดังนั้น แรงจูงใจต่างๆจึงเกิดขึ้นในลักษณะนี้เรื่อยไปเป็นวัฎจักร 
 การจูงใจ (Motivation) หมายถึงแรงขับเคล่ือนท่ีมีมากและรุนแรงหรือมีความจําเป็นท่ี
สภาวะความเครียดท่ีมีในตัวมนุษย์ (Walters, Coalter, & Rasheed, 1997) 
 แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง สภาวะร่างกายของผู้บริโภค ส่ิงท่ีก่อให้เกิดพลังท่ีทําให้ร่างกาย
เคล่ือนไหวไปสู่เป้าหมายหรือจุดมุ่งหมายท่ีต้ังไว้หรือเลือกไว้ (Loudon & Bitta, 1993) 

McIntosh and Goeldner (1986) กล่าวถึง แรงจูงใจในการท่องเท่ียว ว่าเป็นส่ิงกระตุ้นให้
นักท่องเท่ียวออกเดินทางท่องเท่ียว เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง ตามปกตินักท่องเท่ียวจะ
มีแรงจูงใจท่ีสําคัญอยู่ 4 ประการคือ 

1. แรงจูงใจทางกายภาพ (Physical Motivation) ได้แก่ การเดินทางเพื่อการพักผ่อน 
สนุกสนานรื่นเริง เปล่ียนบรรยากาศ หรือเพื่อรักษาสุขภาพ พักฟื้น เป็นต้น 

2. แรงจูงใจทางวัฒนธรรม (Culture Motivation) ได้แก่ การเดินทางเพื่อศึกษาหาความรู้ 
หรือส่ิงท่ีตนเองสนใจ เช่น วัฒนธรรมประเพณี 

3. แรงจูงใจระหว่างบุคคล (Interpersonal Motivation) ได้แก่ การเดินทางเพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล เพื่อกิจกรรมบางอย่าง ซึ่งชักชวนหรือโน้มน้าวจิตใจ หรือการต้องการได้
รู้จักเพื่อนหรือคนใหม่ๆ 
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4.แรงจูงใจทางด้านสถานภาพและช่ือเสียง (Status and Prestige Motivation) ได้แก่   
การเดินทางเพื่อการพัฒนาตนเองเพื่อเพิ่มความรู้ เพื่อสร้างให้ตนเองได้มีความรู้ใหม่ๆเพิ่มเ ติม
ตลอดเวลา เช่น การอบรม ดูงานต่างๆ 

Harssel (1994) ได้กล่าวว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจในการท่องเท่ียว ได้แบ่งปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลในการท่องเท่ียว ออกเป็น 2 ปัจจัยคือ 

ปัจจัยผลักดัน (Push Factors) เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวบุคคลเอง เช่น ต้องการการพักผ่อน 
ท่องเท่ียว เปล่ียนแปลงบรรยากาศจากสภาพแวดล้อมเดิมๆ ต้องการเข้าสังคมใหม่ๆ 

ปัจจัยดึงดูด (Pull Factors) เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีเป็นจุดหมาย
ปลายทาง ท่ีมีความน่าสนใจ ความสวยงาม ท่ีดึงดูดให้นักท่องเท่ียวมีความต้องการท่ีจะไปยังสถานท่ี
ท่องเท่ียวแห่งนั้นๆ 

จากทฤษฏีท่ีกล่าวมาข้างต้น การท่ีนักท่องเท่ียวจะเกิดแรงจูงใจในการท่องเท่ียวนั้นอาจเกิด
จากการท่ีนักท่องเท่ียวนั้นมีความต้องการตอบสนองความต้องการของตนเองหรือ ลดสภาวะ
ความเครียดท่ีมีในตัวของนักท่องเท่ียวเองโดยแต่ละบุคคลจะมีแรงจูงใจท่ีแตกต่างกัน เนื่องจากปัจจัย
ต่างๆของตัวนักท่องเท่ียวเอง เช่น การทํางานมากเกินไป ก็อาจต้องการเดินทางเพื่อพักผ่อนร่างกาย
และจิตใจก็อาจสร้างแรงจูงใจในการท่องเท่ียวได้ ดังนั้นนักการตลาดและผู้ประกอบการควรเข้าใจและ
ค้นหาแรงจูงใจของนักท่องเท่ียว 

ประเภทของแรงจูงใจ 
แรงจูงใจสามารถเกิดจากสัญชาตญาณภายในของมนุษย์ท่ีเกิดขึ้นโดยอัตโนมัติต่อส่ิงเร้าท่ีเข้า

มากระทบ จนนําไปสู่แรงจูงใจท่ีเกิดจากกระบวนการทางความคิดของมนุษย์ ทําให้เกิดการตอบสนอง
ต่อส่ิงเร้า ซึ่งแบ่งออกได้เป็น 6 ประเภท (Jim Blythe, 2014) ดังนี้  

1. แรงจูงใจขั้นพื้นฐาน (Primary Motives) เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากความต้องการขั้นพื้นฐาน
ทางร่างกาย นําไปสู่การซื้อสินค้า เช่น รู้สึกต้องการอยากซื้อรถใหม่ แทนท่ีรถคันเก่าท่ีใช้มานานแล้ว 

2. แรงจูงใจแบบเลือกสรร (Secondary Motives) เป็นแรงจูงใจท่ีต่อเนื่องจากขั้นพื้นฐาน 
เพราะผู้บริโภคทุกคนย่อมต้องการส่ิงท่ีดีท่ีสุดตามสภาวะทางการเงินของตนเอง เช่น ถ้าจะซื้อรถก็
อยากได้ยี่ห้อท่ีดีกว่าและตนสามารถจ่ายได้ ดังนั้นผู้บริโภคมีเหตุผลในการเลือกซื้อรถ Mercedes 
Benz มากกว่า BMW เพราะเกิดจากการโฆษณาและการส่ือสารทางตลาดท่ีทําให้เกิดแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจซื้อท่ีดีกว่า 
  3. แรงจูงใจทางด้านเหตุผล (Rational Motives) เป็นการเลือกซื้อสินค้าท่ีผู้บริโภคต้อง
คํานึงถึงเหตุผลเป็นหลัก หรือ ประเมินสถานการณ์อย่างมีเหตุผล เช่น 
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 - ดูประโยชน์ในการใช้สอย ดูประสิทธิภาพอายุในการทํางาน เช่น ผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อรถใหม่ จะคํานึงถึงว่า สามารถจุผู้โดยสารและข้าวของเครื่องใช้ได้เท่าไหร่ 

 - ความสะดวกสบาย เช่น ความสูงของหลังคาในบริเวณท่ีนั่งต้องเหมาะกับความสูง
ของผู้ขับขี่ และขนาดของรถพอดีกับสถานท่ีจอดรถ 

 - การรับประกันและบริการหลังการขาย สินค้าท่ีมีคุณภาพ น่าเช่ือถือนั้น ผู้ซื้อต้องดู
การรับประกันว่ากี่ปี และมีการบริการตรวจเช็ค ซ่อมอะไหล่ หลังการขายด้วย ทําให้สินค้าใช้งานได้นาน 

4. แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ (Emotional Motives) เป็นการจูงใจซื้อ โดยการสร้างอารมณ์
ให้กับผู้บริโภคสนใจในสินค้ามากยิ่งขึ้น ได้แก่ 

 - การสร้างความพึงพอใจท่ีสัมผัสได้ เช่น รูป รส กล่ิน สี บรรจุภัณฑ์ ตลอดจนการ
สัมผัสได้ เช่น รูปทรงลักษณะ และสีของรถยนต์ หรือ การทดลองขับรถแล้วรู้สึกพึงพอใจ 

 - ความภาคภูมิใจและการยอมรับทางด้านสังคม เช่น ในสภาพแวดล้อมท่ีอาศัยอยู่
นั้น ผู้คนนิยมใช้รถยี่ห้อไหน เนื่องจากมนุษย์ต้องการให้ผู้อื่นยอมรับ จึงต้องเลือกรถยี่ห้อนั้นมาใช้ 
เพื่อให้เกิดความภาคภูมิใจ 

5. แรงจูงใจซื้อแบบต้ังใจ (Conscious Motives) เป็นการซื้อท่ีผู้บริโภคมีความต้องการ ทํา
การหาข้อมูล เปรียบเทียบและวางแผนการซื้อไว้ล่วงหน้า 

 
แบบจําลองแรงจูงใจ-ความสามารถ-โอกาส-พฤติกรรม (MAOB Modal : Motivation – 

Ability – Opportunity – Bahaviour) 
Ölander and Thogersen (1995) ได้นําเสนอแบบจําลองแรงจูงใจ-ความสามารถ-โอกาส-

พฤติกรรม ระบุว่า แรงจูงใจเพียงอย่างเดียวไม่สามารถทําให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมได้ ผู้บริโภค
จําเป็นต้องมีอีก 2 องค์ประกอบ ได้แก่ ความสามารถและโอกาส มีรายละเอียดดังนี้ 

แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง ภาวะท่ีผู้บริโภคเกิดแรงผลักดันภายในท่ีเกิดจากความตึง
เครียดเนื่องจากความต้องการยังไม่ได้รับการตอบสนอง อันนําไปสู่การกระทํา เช่น ผู้บริโภคมีความ
ต้องการไปท่องเท่ียวประเทศญี่ปุ่น ทําให้เกิดแรงจูงใจท่ีจะนําไปสู่พฤติกรรมไปท่องเท่ียว 

ความสามารถ (Ability) หมายถึง ทรัพยากรท่ีทําให้พฤติกรรมเกิดขึ้นได้ เช่น เงิน ความรู้ 
เป็นต้น เช่น การไปท่องเท่ียวประเทศญี่ปุ่น ผู้บริโภคต้องมีเงินและต้องมีสุขภาพที่ดีถึงจะไปได้ 

โอกาส (Opportunity) หมายถึง ปัจจัยควบคุมท่ีทําให้พฤติกรรมนั้นเกิดขึ้นได้ เช่น เวลา 
ตัวอย่างเช่น การไปเท่ียวประเทศญี่ปุ่น ถึงแม้ผู้บริโภคจะมีเงินและมีสุขภาพดี แต่ถ้าไม่มีเวลาก็ไม่
สามารถไปได้ หรือประเทศญี่ปุ่นมีการปิดประเทศเนื่องจากเกิดภัยพิบัติ ผู้บริโภคก็ไม่สามารถเดินทาง
ไปท่องเท่ียวได้ เป็นต้น 

 



 

 

45 

 
 
 
 
 
 
 

           รูปภาพท่ี 1 แบบจําลองแรงจูงใจ-ความสามารถ-โอกาส-พฤติกรรม  
  ท่ีมา Ölander and Thogersen (1995) 

 แรงจูงใจในการซ้ือ (Buying Motives) การท่ีผู้บริโภคกิจกรรมจะมีการซื้อผลิตภัณฑ์
ใดๆ จะต้องมีเหตุหรือแรงจูงใจ ต้องค้นหาแรงจูงใจของลูกค้าและนําส่ิงเหล่านี้ในหารเสนอขายและ
รักษาความสัมพันธ์ของลูกค้าให้เป็นระยะเวลานานเพื่อสร้าง -ความพอใจสูงสุดแก่ผู้ซื้อ ผู้ประกอบ
สามารถเพิ่มยอดรายได้ โดยเสนอสินค้าและบริการให้กับลูกค้าท่ีมีการนําปัจจัยในเรื่องของแรงจูงใจ
เข้าไปเกี่ยวข้อง (Modal, 2014) 
 แรงจูงใจภายในท่ีสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการท่ีเกี่ยวข้อง 
 - ความสะดวกสบาย (Handiness) ในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
 - การใช้งานของตัวสินค้า (Efficiency in Operation or Use) 
 - สามารถใช้ประโยชน์ได้หลายๆ ทาง (Width of assortments) 
 - สินค้าท่ีใช้บริการ (Reliabiliy of Auxiliary Services) มีคุณภาพ 

- สามารถเพิ่มรายได้ (Enhancement of Earning) 
- ความคงทนถาวร (Durability) 
แรงจูงใจภายนอกท่ีผู้ซื้อพิจารณาจากปัจจัยผู้ประกอบการและองค์กรท่ีลูกค้าจะทําการติดต่อ 

เพื่อใช้บริการขององค์กร คือ 
- ซื่อเสียงของผู้ขาย (Reputation of Sellers) 
- การบริการ (Services) ท่ีมีคุณภาพสะดวก 
- มีสินค้าให้เลือกมากมายหลายชนิด (Width of assortmens) 
- ราคาสมเหตุสมผล (Reasonable pricing) 
- ความเช่ือกับช่องทางจําหน่าย (Extension of Credit) 
 
 

แรงจงูใจ พฤตกิรรม 

ความสามารถ 

โอกาส 
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ทฤษฎีแรงจูงใจทางการท่องเที่ยว (Travel  Motivation) 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม (2557, ออนไลน์) กล่าวว่า แรงจูงใจทางการท่องเท่ียวมีท้ังแรง

ผลัก Push Factors  ความต้องการท่ีเกิดขึ้นจากสภาวะภายในท่ีต้องการอยากเดินทางท่องเท่ียวและ
ในขณะเดียวกันส่ิงท่ีดึงดูดให้เลือกเดินทางไปยังจุดหมายปลายทางใดนั้นขึ้นกับแรงดึง  Pull  Factors  
ซึ่งท้ัง 2 ปัจจัยนี้ถือว่าเป็นปัจจัยหลักท่ีทําให้คนเดินทางท่องเท่ียว  

แรงผลัก (Push Factors) 
1. ความต้องการทางกายภาพ (Physical) เช่น หากเราต้องทํางานหนัก ร่างกายก็ย่อม

ต้องการพักผ่อน การเดินทางท่องเท่ียวจึงเป็นทางเลือกหนึ่งในการพักผ่อน 
2. หลีกหนีความจําเจ ความเครียด (Escape) เช่น การเดินทางไปทํางานและกลับบ้าน ทํางาน 

เหมือนเดิมทุกๆ วัน  การเจอสภาพรถติด  ก็อยากหลีกหนีส่ิงเดิมๆ  ไปในท่ีแปลกๆ  ใหม่ๆ 
3. ต้องการพบส่ิงใหม่ๆ สถานท่ีใหม่ๆ (Novelty) 
4. ความภูมิใจท่ีได้ไปในสถานท่ีใหม่ๆ (Esteem / Presting) 
5. การเดินทางซึ่งเกิดจากความต้องการท่ีจะศึกษาเรียนรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรม ชนชาติ การ

ดํารงชีวิตท่ีแตกต่างไปจากท่ีอยู่เดิม (To know and to understand / Educational Vacation) 
6. ความต้องการเดินทางเพื่อให้โอกาสในการเข้าสังคมและหาโอกาสท่ีจะติดต่อสัมพันธ์กับ 

เพื่อนใหม่ๆ (Social interaction) 
แรงผลักข้างต้นเป็นเพียงสาเหตุท่ีจุดชนวนความต้องการในการเดินทางท่องเท่ียวต่อจากนี้

การตัดสินใจในการเลือกเดินทางไปยังท่ีใดนั้น  ขึ้นอยู่กับลักษณะเฉพาะของแหล่งท่องเท่ียว           
ซึ่งจะดึงดูดให้นักท่องเท่ียวเดินทางไป ณ จุดหมายปลายทางเหล่านั้นเพื่อตอบสนองความต้องการท่ี
เกิดขึ้นปัจจัยเหล่านี้ 

แรงดึง (Pull  Factors) 
แรงดึง  คือปัจจัยท่ีดึงดูดให้นักท่องเท่ียวเข้าไปในแหล่งท่องเท่ียวนั้นๆ ด้วยวิธีการใดวิธีการ

หนึ่ง เพื่อช่วยให้นักท่องเท่ียวตัดสินใจได้ง่ายข้ึนในการเลือกจุดหมายปลายทาง เช่นการประชาสัมพันธ์
การท่องเท่ียว การลดราคาโรงแรมช่วงหน้าฝน เทศกาล งานสําคัญต่างๆ  ล้วนแต่เป็นเป็นแรงดึง
สําคัญท่ีทําให้นักท่องเท่ียวเดินทาง 
 มูลเหตุจูงใจให้คนท่องเท่ียว ซึ่งประกอบท้ังแรงผลักดันและแรงดึงดูด  ได้แก่ 
 1. ต้องการหลีกหนีชีวิตประจําวันอันสับสนวุ่นวายช่ัวระยะเวลาหนึ่ง 
 2. การเอาอย่างกัน คนอื่นนํามาเล่าให้เกิดความต้องการอยากท่องเท่ียว 
 3. ต้องการแสงอาทิตย์ โดยเฉพาะประเทศท่ีอยู่ทางซีกโลกเหนือ 
 4. แสวงหาความสุขทางเพศรส 
 5. ฐานะทางเศรษฐกิจดี คนมีรายได้สูง  ทําให้คนอยากท่องเท่ียวมากขึ้น 
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 6. ต้องการความต่ืนเต้น ผจญภัย 
 7. ต้องการพักผ่อนหาความสนุกสนานเพลิดเพลิน 
 8. เย่ียมชมสถานท่ีต่างๆ เช่น อนุสาวรีย์ สถานท่ีทางประวัติศาสตร์ ความแปลกประหลาด
และความงามของธรรมชาติ 
 9. ความสะดวกเกี่ยวกับการจองต๋ัวและการจัดบริการของบริษัทนําเท่ียว ซึ่งสามารถจัดได้ท้ัง
ส่วนบุคคล เป็นหมู่คณะ และการจัดทัวร์แบบเบ็ดเสร็จ (Package) 
 10. การคมนาคมสะดวกรวดเร็ว 
 11. ร่วมกิจกรรมกีฬา 
 12. ศึกษาค้นคว้าทางด้านวัฒนธรรมและโบราณคดี 
 13. การศึกษา 
 14. เย่ียมญาติหรือเพื่อน 
 15. ธุรกิจ ประชุม สัมมนา 
 นอกเหนือจากแรงผลักและแรงดึงในการกระตุ้นให้นักท่องเท่ียวอยากเดินทาง นักท่องเท่ียว
ยังจะมีการประเมินผลประสบการณ์ท่ีตนได้รับในการเดินทาง  ถ้าในช่วงท่ีนักท่องเท่ียวพํานักอยู่
สถานท่ีนั้นได้รับความพอใจและประทับใจในส่ิงต่างๆ  ก็จะรู้สึกพอใจต่อการเดินทางและเป็น
ประสบการณ์ท่ีดี แต่ถ้าไม่พอใจในสภาพแวดล้อม  ผู้คนหรือการบริการจากสถานท่ีนั้น  ก็จะมีส่วนทํา
ให้การเดินทางครั้งนั้นไม่เป็นท่ีถูกใจและอาจทําให้ผู้เดินทางนั้นนําประสบการณ์ท่ีว่านี้มาพิจารณา
ประกอบในการเดินทางครั้งต่อไปหรืออาจนําประสบการณ์ดังกล่าวบอกต่อ ซึ่งมีผลต่อแรงจูงใจในการ
เดินทางของนักท่องเท่ียวรายอื่น โดยประสบการณ์แบ่งได้  2  แบบ (แสงเดือน รตินธร, 2555) ดังนี้ 
 1. ประสบการณ์บวก (Positive Experience) ได้แก่ ส่ิงต่างๆ ท่ีนักท่องเท่ียวได้รับหรือสัมผัส
ในส่วนท่ีเป็นท่ีพอใจก่อให้เกิดความประทับใจ 
 2. ประสบการณ์ลบ (Negative Experience) ได้แก่ เหตุการณ์หรือส่ิงต่างๆท่ีนักท่องเท่ียว
ได้รับหรือสัมผัสในส่วนท่ีไม่เป็นท่ีน่าพอใจไม่ว่าจะเป็นการบริการ การปฏิบัติตนของเจ้าของสถานท่ี
หรือส่ิงแวดล้อมต่างๆ 

สรุปในความหมายของผู้วิจัย แรงจูงใจในการท่องเท่ียว หมายถึง ส่ิงท่ีเป็นแรงผลักดันท่ี
นําไปสู่การซื้อ เกิดจากแรงจูงใจภายในตัวบุคคล เช่น เมื่อมีเวลา มีเงินเพื่อใช้จ่ายมากขึ้น ก็ต้องการท่ี
จะซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวไปด้วย และจากแรงจูงใจภายนอก เช่น ในเว็บไซต์ร่วมกันซื้อมีการ
นําเสนอผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวท่ีราคาถูก คุ้มค่า ทําให้เกิดความน่าสนใจในตัวผลิตภัณฑ์นั้น 
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7. แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือ 

 ความหมายของการตัดสินใจซ้ือ 
การตัดสินใจ (Decision Making) มีความเกี่ยวข้องกับการดํารงชีวิต การบริการจัดการต่างๆ

และการเดินทางท่องเท่ียว ซึ่งการตัดสินใจส่งผลท้ังทางตรงและทางอ้อมต่อการเดินทางท่องเท่ียวโดย
มีผู้ท่ีให้คําจํากัดความการตัดสินใจไว้มากมาย ดังนี้ 

ไพลิน ผ่องใส (2536) กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการ
เลือกทางใดทางเลือกหนึ่งจากหลายๆทางเลือกท่ีได้พิจารณาหรือประเมินอย่างดีแล้วว่าเป็นทางเลือก
ให้บรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายขององค์กร การตัดสินใจเป็นส่ิงสําคัญและเกี่ยวข้องกับหน้าท่ีการ
บริหารหรือการจัดการเกือบทุกขั้นตอนไม่ว่าจะเป็นการวางแผน การจัดการองค์กร การจัดคนเข้า 
ทํางาน การประสานงานและการควบคุมการตัดสินใจท่ีได้มีการศึกษามานาน 

ศิริพร พงศ์ศรีโรจน์ (2540) กล่าวว่า การตัดสินใจหรือการวินิจฉัยส่ังการ คือ การไตร่ตรองและ 
ตัดสินใจเลือกทางปฏิบัติท่ีเห็นว่าดีท่ีสุดจากหลายๆทางเพื่อการดําเนินงานให้บรรลุวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ 

Barnard (1938) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่าเป็น “เทคนิคการพิจารณาทางเลือก
ต่างๆ ให้เหลือทางเลือกเดียว”  

Loomba (1978) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ “การตัดสินใจเป็นกระบวนการของการ
เปรียบเทียบผลตอบแทนหรือผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากทางเลือกหลายๆทางโดยท่ีผู้ตัดสินใจจะเลือก
ทางเลือกท่ีให้ประโยชน์สูงสุด” ซึ่งในการวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อนี้ ผู้ท่ีมีบทบาทสําคัญในการตัดสินใจท่องเท่ียว คือ บุคคลวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร 

สรุป ในความหมายของผู้วิ จัย การตัดสินใจซื้อ คือ ความรู้สึกนึกคิดภายหลังจากการ
กระบวนการกล่ันกรองถึงความจําเป็นท่ีจะต้องซื้อสินค้านั้นๆ 

แบบจําลองกระบวนการการบริโภค เป็นส่ิงท่ีใช้เป็นแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค ซึ่งอธิบายว่าพฤติกรรมผู้บริโภคมีลําดับขั้นตอนการกระทําเป็นอย่างไร ได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัย (Roger D. Blackwell, 2005) ซึ่งประกอบด้วย 6 ขั้นตอน คือ 

1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นสภาวะท่ีเกิดจากความแตกต่าง
ระหว่างสภาพท่ีผู้บริโภคปรารถนาให้เป็นกับสภาพท่ีเป็นอยู่จริง โดยความแตกต่างนี้มีระดับมาก
พอท่ีจะทําให้เกิดการตระหนักถึงปัญหา และเกิดความต้องการท่ีจะได้สินค้าหรือบริการหนึ่งๆ มาเพื่อ
แก้ปัญหานั้น 

2. การค้นหาข้อมูลหลังจากตระหนักถึงความต้องการ (Search) ผู้บริโภคจะเริ่มค้นหาข้อมูล
ท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีต้องการ เช่น ข้อมูลทางเลือกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า 
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สถานท่ีจําหน่าย เกณฑ์ท่ีควรใช้ในการประเมินทางเลือก โดยการค้นหาข้อมูลนี้อาจเริ่มจากการค้นหา
ข้อมูลจากภายใน หรือความทรงจําของตนเอง 

3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคประเมิน
ทางเลือกท่ีมีอยู่ เพื่อตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุด การประเมินนี้กระทําโดยอาศัยเกณฑ์
ต่างๆ เพื่อนําไปสู่การตัดสินใจขั้นสุดท้ายต่อไป 

4. การซื้อ (Purchase) ขั้นตอนนี้เป็นการลงมือซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการ โดยจะพิจารณา
ถึงสถานท่ีท่ีจะซื้อและวิธีการซื้อ เช่น ซื้อจากห้างสรรพสินค้า ซื้อผ่านระบบอินเตอร์เน็ต ซื้อโดยชําระ
ด้วยบัตรเครดิต หรือซื้อโดยการผ่อนชําระ เป็นต้น 

5. การบริโภค (Consumption) เป็นขั้นตอนการใช้สินค้าหรือบริการท่ีได้มา โดยอาจเกิดขึ้น
ทันทีภายหลังการซื้อ หรือเกิดในระยะต่อมาก็ได้ ลักษณะการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคแต่ละคนอาจ
แตกต่างกันไป และสามารถส่งผลต่อความรู้สึกพึงพอใจต่อสินค้า 
 6. การประเมินหลังการบริโภค (Post-Consumption Evaluation) หลังการบริโภค 
ผู้บริโภคอาจเกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจก็ได้ ซึ่งจะนําไปสู่พฤติกรรมอื่นต่อไป เช่น การซื้อซ้ํา 
ความภักดีต่อตราสินค้า การแนะนําให้ผู้อื่นใช้ การร้องเรียนจากความไม่พึงพอใจผลิตภัณฑ์ 

พื้นฐานความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคข้างต้น ทําให้ทราบถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ภักดีของลูกค้า ซึ่งได้แก่ ปัจจัยภายในหรือปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู้บริโภค คือ การรับรู้ ความพึง
พอใจ และความไว้วางใจ ส่วนปัจจัยภายนอกหรืออิทธิพลของสภาพแวดล้อมและสังคม คือ ความ
คาดหวังต่อการจัดกิจกรรม CSR และต้นทุนการเปล่ียนบริการ ซึ่งหลังจากมีการวัดแต่ละตัวแปรหรือ
องค์ประกอบต่างๆ เหล่านั้น และนําไปทดสอบกับข้อมูลเชิงประจักษ์แล้ว จะช่วยให้องค์กรธุรกิจ
สามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการผลิตสินค้าและให้บริการต่างๆ เพื่อทําให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อ
สินค้า บริการ รวมถึงผู้ให้บริการ อันเป็นปัจจัยสนับสนุนให้สามารถรักษาลูกค้าไว้ได้ และกิจการมีผล
การดําเนินงานท่ีดีขึ้นในระยะยาว นักการตลาดจําเป็นต้องศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและต้องศึกษาทําความเข้าใจว่าผู้บริโภคทําการตัดสินใจซื้อจริง 
ๆ อย่างไร รวมท้ังตระหนักถึงการซื้อผลิตภัณฑ์นั้นยังมีบุคคลหลายฝ่ายเข้ามามีบทบาทเกี่ยวข้อง ไม่ได้
เฉพาะแต่ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ซื้อเท่านั้นผู้บริโภคแต่ละคนจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ี
แตกต่างกัน โดยจุดมุ่งหมายเดียวกัน คือ ต้องการสินค้าท่ีดีท่ีสุดท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ
และความพอใจ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 
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ประเภทและข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค  
สามารถแบ่งประเภทของพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคออกเป็น 4 ประเภท โดยใช้

เกณฑ์ ทา ง ด้ านรู ปแบบการ ตัด สิน ใจ  และระ ดับการ เกี่ ย วพั น กับ สิน ค้า เป็ นห ลัก ดั ง นี้                     
(เพ็ญศรี แช่มมณี, 2554) 
 1. การตัดสินใจแบบสลับซับซ้อน เป็นรูปแบบการการซื้อสินค้าในผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวกัน
สูง มีการตัดสินใจสลับซับซ้อนต่อการเลือกตราสินค้า 
 2. ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้า การซื้อซ้ําของผู้บริโภคนั้นเป็นผลมาจากประสบการณ์
การเรียนรู้สินค้าหรือบริการต่าง ๆ ทําให้เวลาในการตัดสินใจซื้อค่อนข้างน้อย 
 3. การตัดสินใจอย่างจํากัด เป็นการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวกันในสินค้า 
ค่อนข้างตํ่าแต่จําเป็นต้องใช้กระบวนการตัดสินใจอย่างรอบคอบ ซึ่งมักพบว่าผู้บริโภคจะทําการ
ตัดสินใจในลักษณะนี้กับตราสินค้าท่ีเพิ่งเข้ามาในตลาดใหม่  ๆนวัตกรรมใหม่ และอยากใช้เพื่อต้องการทดลอง 
 4. การตัดสินใจแบบเฉื่อยชา เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวกัน 
กับสินค้าต่างๆ ผู้บริโภคจึงไม่ต้องใช้เวลาในการตัดสินใจมาก ซึ่งพบว่าผู้บริโภคจะซื้อสินค้าเดิมโดยไม่
เป็นมาจากการภักดีต่อตราสินค้า 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ เป็นลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยมีกระบวนการ       
5 ขั้นตอน ดังนี้  
 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายใน
ของต้น ซึ่งอาจจะเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุ้นจากภายในและภายนอก ส่ิงเร้าหมายถึง ส่ิงกระตุ้น 
(Cue) หรือ แรงขับ (Drive) ท่ีจะเป็นเหตุจูงใจให้บุคคลกระทําหรือปฏิบัติบางส่ิงบางอย่าง เช่น ส่ิงเร้า
จากสังคม,ส่ิงเร้าท่ีเกิดจากการโฆษณา, ส่ิงเร้าท่ีไม่ใช่การโฆษณา หรือส่ิงเร้าท่ีเกิดจากแรงขับภายใจ
ร่างการ (Evans & Berman, 1997) ส่ิงเร้าดังกล่าวเหล่านี้บุคคลอาจจะรับรู้เพียงบางส่วน หรือรับรู้
ท้ังหมด ก็ได้ หากบุคคลนั้นได้รับส่ิงเร้ามากพอ ก็จะกลายเป็นแรงจูงใจผลักดันเข้าสู่ขั้นสูงขึ้นเมื่อ
ผู้บริโภคได้รับส่ิงเร้าแล้ว ส่ิงเร้าดังกล่าวนั้นอาจจะจูงใจทําาให้เกิดการรับรู้ปัญหา การรับรูปปัญหา
เกิดขึ้นเมื่อบุคคลเผชิญกับสถานการณ์ความไม่สมดุลกันระหว่างสภาวะท่ีเป็นจริง (Actual State) กับ
สภาวะท่ีปรารถนา (Desired State) และ ความพยายามของบุคคลท่ีอยากจะให้บรรลุสภาวะท่ี
ปรารถนา จะเป็นผลสะท้อนทําให้เกิดความต้องการ และความต้องการนี่แหละจะเป็นรากเหง้าหรือ
ต้นตอ (Root) แห่งพฤติกรรมของมนุษย์ท้ังมวล หากปราศจากความต้องการแล้ว พฤติกรรมใดๆ ก็จะ
ไม่เกิดขึ้น (Lamb, Hair, & daniel, 1992) 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ภายหลังจากผู้บริโภคเกิดการรับรู้ปัญหาแล้ว 
ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลในตัวผู้บริโภคเองก่อน ( Internal Search) โดย พิจารณา
จากความรู้อันเกิดจากความทรงจําท่ีได้ส่ังสมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือตราท่ี
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จะซื้อเป็นเบ้ืองแรกก่อน อย่างเช่น การซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีซื้อบ่อยๆ ซื้อซ้าๆ เป็นประจํา  ก็อาจนําความรู้
ท่ีมีอยู่ในตัวออกมาใช้ได้อย่างเพียงพอ แต่หากเขาพบว่าความรู้และประสบการณ์ท่ีผ่านมาไม่เพียงพอ 
ก็จําเป็นจะต้องแสวงหาข้อมูลจากแหล่งภายนอกเพื่อเติม (External Search) ซึ่งในกรณีดังกล่าวนี้จะ
เกิดขึ้นเมื่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น มีความเส่ียงต่อความผิดพลาดสูง และค่าใช้จ่ายในการ
รวบรวมข้อมูลเพื่อนํามาประกอบการตัดสินใจ แหล่งข้อมูลภายนอกอาจหามาได้จากหลายแหล่ง 
ดังนี้คือ (Kotler & Armstrong, 1997) 

 1.) แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ สมาชิกในครอบครัว ญาติ เพื่อนฝูง 
เพื่อนบ้าน และเพื่อนร่วมงาน เป็นต้น 

 2.) แหล่งโฆษณา (Commercial Sources) ได้แก่ การโฆษณา พนักงานขาย        
ผู้จําหน่ายบรรจุภัณฑ์ และการจัดแสดงสินค้าต่าง ๆ 

 3.) แหล่งสาธารณะ (Public Sources) ได้แก่ ส่ือมวลชน หน่วยงานองค์การต่างๆท่ี
ทําหน้าท่ีสํารวจจัดเก็บ รวบรวมข้อมูล สถิ ติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ เพื่อให้บริการ              
แก่สาธารณชนท่ัวไป ท้ังของรัฐและเอกชน 

 4.) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Source) ได้แก่ บุคคลท่ีมีประสบการณ์ด้าน
การจัดดําเนินการ การตรวจสอบ และการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้นโดยตรง 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ท่ีจะซื้อเพียงพอแล้ว ในขั้นนี้ผู้บริโภคก็จะใช้ข้อมูลความรู้ท่ีเก็บไว้ในความทรงจํา รวมท้ัง
ข้อมูลท่ีแสวงหามาได้จากแหล่งภายนอก กําหนดเป็นเกณฑ์สําหรับประเมินขึ้น และจากเกณฑ์
มาตรฐานท่ีกําหนดขึ้นนี้ ก็จะช่วยผู้บริโภคสามารถประเมินและเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียสําหรับ
ทางเลือกแต่ละทางได้ วิธีหนึ่งท่ีจะช่วยลดทางเลือกให้ แคบลงก็โดยใช้วิธีเลือกลักษณะเด่นบางอย่าง 
ของผลิตภัณฑ์เป็นเกณฑ์พิจารณา หากผลิตภัณฑ์ใดไม่มีลักษณะดังกล่าวนั้น ก็จะคัดออกจากรายการ
ไป บางครั้งการประเมินทางเลือกจะทําได้ง่าย เมื่อผลิตภัณฑ์นั้นมีลักษณะเด่นเป็นพิเศษอย่างชัดเจน
เหนือผลิตภัณฑ์อื่น เช่น ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดีเลิศ ราคาตํ่า การตัดสินใจเลือกจะมีความมั่นใจ
มากกว่า การเลือกผลิตภัณฑ์ระดับคุณภาพปานกลาง ราคาแพง เป็นต้น โดยท่ัวไปการประเมิน
ทางเลือกไม่อาจกระทําได้ง่ายนัก บางครั้งผู้บริโภคมีทางเลือก 2 ทางหรือมากกว่า ซึ่งมีลักษณะ
น่าสนใจพอกัน ในกรณีเช่นนี้ก็จําเป็นจะต้องต้ังเกณฑ์การตัดสินในใจขึ้นโดยนําลักษณะบางอย่าง ท่ี
สําคัญมาเปรียบเทียบและจัดลําดับ เช่น ราคา รูปแบบ คุณภาพ ความปลอดภัย ความคงทนถาวร 
สถานะของผลิตภัณฑ์ และใบประกันคุณภาพ เป็นต้น เกณฑ์ดังกล่าวนี้จะนํามาใช้กําหนดการตัดสินใจ
ในขั้นต่อไป (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 

4. การซื้อ (Purchase) ภายหลังจากท่ีได้ประเมินทางเลือกอย่างดีท่ีสุดแล้ว ในขั้นนี้ผู้บริโภคก็
พร้อมท่ีจะลงมือซื้อ คือ พร้อมท่ีจะแลกเปล่ียนเงินหรือสัญญาท่ีจะใช้เงิน เพื่อให้ผลิตภัณฑ์และบริการ
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ท่ีต้องการมาครอบครองเป็นเจ้าของ แต่ก็ยังมีส่ิงท่ีต้องพิจารณาตกลงใจอีก 3 ประการ คือ สถานท่ีซื้อ 
เงินการซื้อ และความพร้อมท่ีจะจําหน่าย เกี่ยวกับสถานท่ีท่ีจะซื้อ เช่น อาจจะซื้อท่ีร้านจําหน่าย ซื้อท่ี
โรงเรียน ซื้อท่ีท่ีทํางาน หรือซื้อท่ีบ้าน เพราะปัจจุบันผู้บริโภคซื้อสินค้าและบริการภายในบ้านมี
แนวโน้มมากขึ้น ส่วนเงื่อนไขการซื้อก็จะตัดสินใจว่าจะซื้อเงินสด ซื้อเงินผ่อน หรือซื้อทางไปรษณีย์ 
โดยชําระเงินผ่านบัตรเครดิต เป็นต้น ส่วนความพร้อมท่ีจะจําหน่ายหมายถึง ความพร้อมในการส่ง
มอบหรือให้บริการ ซึ่งขึ้นอยู่กับสินค้ามีอยู่ในสต๊อกพร้อมเสมอท่ีจะส่งสินค้าถึงลูกค้าได้ ทันที เมื่อ
ผู้บริโภคส่ังซื้อ เพราะรายการสินค้าท่ีจําเป็นต้องส่งมอบ ระยะเวลาจะการส่ังซื้อ จนกระท่ังผู้บริโภครับ
สินค้า รวมท้ังความสะดวกในการขนส่งสินค้าไปยังสถานท่ีใช้ ถือเป็นส่ิงสําคัญอย่างยิ่งต่อผู้บริโภค
ผู้บริโภคจะซื้อ ถ้าหากองค์ประกอบท้ัง 3 ประการดังกล่าวเป็นท่ีรับได้ และเป็นท่ีพอใจ แต่อย่างไรก็
ตาม หากมีส่ิงหนึ่งส่ิงใดในองค์ประกอบดังกล่าวไม่เป็นท่ีพอใจ ก็อาจจะเป็นเหตุทําให้การซื้อต้องรีรอ
หรือเล่ือนเวลาออกไป หรืออาจจะตัดสินใจไม่ซื้อก็อาจเป็นได้ แม้ว่าจะไม่มีปัญหาใด ๆ เลยเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ท่ีจะซื้อก็ตาม (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) ภายหลังจากท่ีผู้บริโภคได้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้ว ผลท่ีเกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้ออาจทําให้ได้รับความพอใจหรืออาจทําให้
ได้รับความไม่พอใจอย่างใดอย่างหนึ่ง ในกรณีท่ีความพอใจ ความแตกต่างระหว่างสภาวะท่ีเป็นอยู่เดิม 
(Existing States) กับสภาวะท่ีพึงปรารถนาอยากจะให้เป็น (Desired States) ก็จะหมดไป โดยท่ัวไป
แล้วผู้บริโภคจะรู้สึกพอใจ หากส่ิงท่ีเขาคาดหวังท้ังหมดได้รับการตอบสนอง มิฉะนั้นแล้วเขาก็จะรู้สึก
ไม่พอใจนักการตลาดจะต้อง ตระหนักถึงความสําคัญ ของความรู้สึกหลังการซื้อของผู้บริโภคให้มาก 
เพราะหากผู้บริโภคมีความรู้สึกไม่พอใจหรือความรู้สึกในทางลบ จากนั้นเขาจะไม่กลับมาซื้อใหม่แล้ว 
เขายังอาจจะกลายเป็นแหล่งข่าวท่ีพูดปากต่อปากในทางลบ ( Negative Word-of-mouth 
Information) ไปสู่ผู้บริโภคอื่น ๆ ทําให้ไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัทไปด้วย (Belch & Belch, 2014)ได้
ให้ข้อเสนอและเพื่อลดความรู้สึกกังวลใจ หรือความเศร้าเสียใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Remorse) ให้
ลดลงด้วยการใช้ข้อมูลข่าวสารเพื่อสนับสนุนการเลือกซื้อ เช่น ส่งจดหมายตามไปหลังจากซื้อหรือ
โทรศัพท์ไปถึง เพื่อเสนอให้บริการส่วนตัวเพื่อช่วยแก้ปัญหาใด ๆ ท่ีเกิดขึ้น หรืออาจใช้การโฆษณาท่ี
เน้นความพอใจของผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นต้น นอกจากนี้บางบริษัทยังใช้นโยบายให้คือสินค้า
และคืนเงิน ถ้าผู้บริโภคไม่พอใจ หรือมีหนังสือรับประกันสินค้ารับรองเพื่อสร้างความพอใจให้กับ
ผู้บริโภคหลัง การซื้ออีกด้วย (เพ็ญศรี แช่มมณี, 2554) 

สรุป ในความหมายของผู้วิจัย การตัดสินใจซื้อ คือ สภาวะของผู้บริโภคท่ีได้มีการประเมิน
ตัวเลือกสินค้าและบริการต่างๆ แล้ว ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการท่ีตนเองพึงพอใจท่ีสุด  
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8. บริบทพื้นที ่

            Ensogo         
   Ensogo บริษัทในเครือ iBuy Group ผู้นําเว็บไซต์ธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซอันดับหนึ่งใน
ประเทศไทย รวบรวมประสบการณ์ไลฟ์สไตล์สุดคุ้มท้ัง กิน เท่ียว ช็อป จากผลิตภัณฑ์และบริการช้ัน
นําท่ัวประเทศมาจําหน่ายในราคาลดพิเศษมากกว่า 50%   เอ็นโซโก้เป็นตัวกลางท่ีช่วยให้ธุรกิจ ห้าง
ร้านต่างๆ มีช่องทางในการแนะนํา โปรโมทผลิตภัณฑ์หรือบริการ และสร้างฐานลูกค้าใหม่ โดยในการ
ซื้อขายจะมีระยะเวลาจํากัดเสมอ บริษัทฯ มีความมุ่งมั่นท่ีจะส่งมอบความสุขและความประหยัดเพื่อ
เติมเต็มไลฟ์สไตล์ให้กับเหล่าสมาชิก 
  เริ่มก่อตั้งขึ้นในปี 2553 ในฐานะเว็บไซต์ธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซรายแรกในประเทศไทย และ
ได้รับความนิยมและความไว้วางใจในกลุ่มผู้บริโภคเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ จนเป็นผู้นําในตลาด เว็บไซต์เอ็นโซ
โก้แบ่งสินค้าออกเป็น 3 หมวดใหญ่ๆ ได้แก่ 
          - Daily Deal (ดีลท่ัวไป) ได้แก่ ร้านอาหาร สปา คอร์สสุขภาพความงาม กิจกรรม และ 
บริการต่างๆ 
          - Product (สินค้า) ได้แก่ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เครื่องใช้ไฟฟ้า เส้ือผ้า แฟช่ัน กีฬา 
เครื่องสําอาง เครื่องประดับบ้านและสวน 
          - Travel (ท่องเท่ียว) ได้แก่ โรงแรม รีสอร์ท แพ็กเกจทัวร์ ต๋ัวเครื่องบิน  
 โดยแบ่งประเภทดีลท่องเท่ียวเพือความสะดวกในการเลือกชมของลูกค้า แยกเป็นประเภทได้
ดังนี้  1. ดีลเด่น 2. เท่ียวใกล้บ้าน 3. ท่องหมู่เกาะ 4. นานาชาติ 5. กิจกรรม  
(เอ็นโซโก้, 2557)  
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ขั้นตอนการซ้ือ 

 
 รูปภาพที่ 2 เข้าสู่เว็บไซต์ www.ensogo.com เข้าไปหมวดท่องเท่ียว 

  
 รูปภาพที่ 3 เลือกดีลผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียวที่ต้องการ 
 

 
 

http://www.ensogo.com/
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    รูปภาพที่ 4 กดส่ังซื้อผลิตภัณฑ์สินค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  รูปภาพที่ 5 เข้าสู่ระบบการส่ังซื้อด้วยอีเมล์ (E-mail) หรือ เฟสบุ๊ค (Facebook) 
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 รูปภาพที่ 6 จากนั้นชําระเงิน (กรณีเลือกชําระผ่านบัตรเครดิต) 
 

            
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 รูปภาพที่ 7 หลังจากชําระเงิน ระบบการส่ังซื้อเรียบร้อย 
 
 จากนั้นโทรติดต่อท่ีพักเพื่อสํารองห้องล่วงหน้า โดยแจ้งหมายเลขคูปองและบาร์โค้ด หรือส่ง
อีเมล์พร้อมแนบไฟล์คูปองท่ีได้ซื้อ เมื่อถึงท่ีพักต้องแสดงคูปองต่อพนักงาน ใช้คูปองได้ตามวันท่ี
กําหนดเท่านั้น 
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GROUPON 
 รูปแบบการทําธุรกิจแบบ Groupon เข้ามาโด่งดังในไทย โดยมี Ensogo เป็นส่วน สําคัญใน
การปลุกตลาดนี้ แต่มีส่วนท่ีต่างจาก Groupon อยู่บ้างคือ การให้สมาชิกสามารถ ได้รับส่วนลดทันที 
โดยไม่จําเป็นว่าจะต้องมีคนซื้อตามจํานวนท่ีกําหนด แต่ต้องเป็นภาย ในระยะเวลาท่ีกําหนด โดยการปรับ
รูปแบบการซื้อ-ขายสินค้าให้ใช้คูปองแทนตัวสินค้า เพื่อนําไปซื้อบริการต่างๆ แทน (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 
2554, ออนไลน์) 

การบริการ คือ นําเสนอส่วนลดท่ี Groupon เองสนใจและต้องการซื้อ โดยไม่สามารถหาจากท่ีไหน
ได้หรือท่ีเรียกว่า Deep Discount ซึ่งใช้ “เวลา” ท่ีจํากัด และ “ราคา” ท่ีดึงดูด ด้วย 3 ขั้นตอนง่ายๆ คือ 
                1. Get it รับดีลพิเศษ โดยปกติมอบส่วนลด 50-90% ผ่าน Facebook, Twitter และ
อีเมล์ เพียงวันละ 1 ดีลเท่านั้น 
                2. Share it นําดีลท่ีน่าสนใจไปบอกต่อกับเพื่อนๆ ผ่านทาง Social Media ต่างๆ (การ
แนะนําเพื่อนให้มาเป็นสมาชิกจะได้รับคูปอง) หากได้จํานวนตามท่ีต้องการ (Critical Mass) แล้วก็จะ
ถือว่าเป็น Group Buying หรือ Collective Buying สามารถใช้สิทธิ์ตามดีลนั้นได้ เป็นการนํา
หลักการ Economy of Scale มาใช้ได้อย่างชาญฉลาดภายในระยะเวลาท่ีจํากัด 
               3. Enjoy it ส่ังพิมพ์ดีลนั้นหรือดาวนโ์หลดผ่านสมาร์ทโฟนและนําไปแสดงท่ีร้านค้านั้นๆ 
เพื่อรับดีลพิเศษ หลังจากจ่ายเงินซื้อดีลนั้นแล้วทางบัตรเครดิต การันตีว่าเกิดการซื้อขึ้น     

(หนังสือพิมพ์ผู้จัดการ 360° รายสัปดาห์, 2554)  
กล่าวว่า โดยหมวดการท่องเท่ียวนั้น แบ่งเป็นประเภทของท่ีพักได้ดังนี้ 1. ทะเล 2. พูลวิลล่า 

3. ครอบครัว 4. โรงแรม 5. โรแมนติก และยังแบ่งประเภทให้ผู้มาชมเว็บไซต์เลือกชมรายการได้ง่าย
ขึ้นโดยแบ่งเป็นประเภท ดังนี้ 1.ดีลแนะนํา 2.ดีลสุดฮอต 3.ตามราคา 4.ส่วนลดมากท่ีสุด              
5.ใกล้หมดเวลา (Groupon, 2557) 
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ขั้นตอนการซ้ือ 

 
  

 

 รูปภาพที่ 8 เข้าสู่เว็บไซต์ www.groupon.co.th เข้าไปหมวดท่องเท่ียว 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 รูปภาพที่ 9 เลือกดีลผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียวที่ต้องการ 
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 รูปภาพที่ 10 กดส่ังซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
          รูปภาพที่ 11 เลือกการชําระเงิน (กรณีชําระเงินผ่านธนาคาร) 
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 รูปภาพที่ 12 หลังจากชําระเงิน ระบบการส่ังซื้อเรียบร้อย 
 
 หลังจากนั้นพิมพ์คูปองออกมาแล้วสํารองห้องล่วงหน้าโทรแจ้งหมายเลขคูปองและบาร์โค้ด 
หรืออีเมลพร้อมแนบไฟล์คูปอง เมื่อถึงท่ีพักต้องแสดงคูปองต่อพนักงาน ใช้คูปองได้ตามวันท่ีกําหนด
เท่านั้น 
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9. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 งานวิจัยที่เก่ียวข้องในประเทศ 
 ศุภวรรณ กันตรง (2554) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้อตกลงแลกเปล่ียน                     
(Deal Coupon) ทางอินเตอร์เนตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้เครื่องมือการวิจัยเชิง
ปริมาณ   โดยใช้แบบสอบถามสุ่มตัวอย่างตามสะดวกในเขตกรุงเทพมหานครกับกลุ่มตัวอย่างท่ีเคย
และไม่เคยใช้บริการ Deal Coupon  จํานวน 350 คน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุระหว่าง 21  – 30 ปี รายได้เฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท สถานภาพโสดและประกอบ
อาชีพบริษัทเอกชน กลุ่มตัวอย่างรู้จักและซื้อ  Deal Coupon จากเว็บไซต์ Ensogo มากท่ีสุด สินค้า
หรือบริการที่กลุ่มตัวอย่างซื้อและต้องการให้มีมากท่ีสุด คือ ร้านอาหาร และกลุ่มตัวอย่างมีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมาก 
 กรรณิกา วุฒิภดาดร (2552) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
จากโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตของพนักงานรัฐและพนักงานบริษัทเอกชน เพื่อศึกษาลักษณะประชากร
ของผู้ซื้อท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อและบริการจากการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต ศึกษาการออกแบบส่ือ
โฆษณาทางอินเทอร์เน็ตท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  และ
ศึกษาวิธีการนําเสนอส่ือและความต้องการสินค้าจากโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ผลการวิจัยพบว่า พนักงานอายุระหว่าง 21-25 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรีจะมีพฤติกรรมใช้
อินเทอร์เน็ต ในการสืบค้นข้อมูลและเพื่อความบันเทิง การออกแบบโฆษณามีความสําคัญกับการ
โฆษณาทางอินเทอร์เน็ตเพราะเป็นส่วนหนึ่งท่ีดึงดูดความสนใจ ส่วนโฆษณาท่ีดึงดูดความสนใจมาก
ท่ีสุดเป็นแบบ Pop-Up และต้องเป็นโฆษณาท่ีเป็นแบบภาพเคล่ือนไหว ท่ีอยู่ในตําแหน่งบนสุดของ
หน้า พนักงานของรัฐและเอกชนให้ความสําคัญกับเทคนิคในการผลิตโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตท่ีมี
ลักษณะแปลกใหม่ สาเหตุท่ีกลุ่มตัวอย่างสนใจสินค้าท่ีโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต เนื่องจากรูปแบบ
ทันสมัยและน่าเช่ือถือ สินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ตท่ีต้องการส่วนใหญ่เป็นสินค้าภายในประเทศ 
เหตุผลในการซื้อสินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ต เนื่องจากมีความสะดวกสบายในการส่ังซื้อสินค้า
และบริการ ราคาและประเภทของสินค้าและบริการ นับเป็นเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อท่ีสําคัญด้วย 
 วรท กอวัฒนสกุล (2551) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้
ในการศึกษา คือประชากร ท่ีมีอายุ  18 ปีขึ้น ไป ท่ีใ ช้บริการอิน เทอร์ เน็ตและอา ศัยอยู่ ใน 
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ซึ่งได้มาจากการสุ่มแบบเจาะจง เครื่องมือท่ีใช้ในการรวบรวม
ข้อมูลคือแบบสอบถามท่ีส่งทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์(E-mail) วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม 
SPSS for windows สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า
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สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple-Regression Analysis) 
และคัดเลือกตัวแปรเข้าสมการพยากรณ์แบบข้ันตอน กําหนดระดับนัยสําคัญท่ี 0.01 กลุ่มผู้ใช้บริการมี
อายุ 18-24 ปี เป็นกลุ่มท่ีมีการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด มี
ความรู้ ด้านเทคโนโลยีสมัยใหม่ แต่ส่ิงท่ีผู้บริโภคนิยมซื้อคือ หนังสือ ของชําร่วย ซีดี ดีวีดี วีดีโอ 
เนื่องจากเป็นสินค้าท่ีไม่ต้องทดลองหรือจับต้อง การออกแบบหน้าร้านให้มีความสวยงามจะดึงดูด
ผู้บริโภคให้เข้ามาชมเว็ปไซต์และเพิ่มโอกาสในการขายสินค้าและบริการเพิ่มมากข้ึน 
 รัตนากร เสริญสุขสัมฤทธิ์ (2553) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทาง
โฆษณาออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคือประชากรท่ีใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 
ประจําปี 2552 โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน วิเคราะห์ผลทางสถิติและทดสอบสมมติฐาน
การวิจัยด้วยโปรแกรม SPSS กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง อายุ 25-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้
สูงกว่า 20,000 บาท ใช้บริการเฉล่ียตํ่ากว่า 5 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ ระยะเวลาท่ีใช้ 5-9 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ 
ช่วงเวลาท่ีใช้บริการ 13.00-17.00 น. ชอบโฆษณาแบบแบนเนอร์ มีลักษณะเป็นข้อความเน้น
รายละเอียดของสินค้า ส่วนท่ีช่วยในการตัดสินใจคือระยะการรับประกันสินค้า และส่ิงท่ีผู้บริโภคอยาก
เห็นต้องแสดงภาพจริงของสินค้าให้ตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด และส่ิงท่ีกระตุ้นความสนใจคือ
โฆษณาท่ีใช้ภาษาไทยท้ังหมดและไม่ต้องสมัครสมาชิกก็สามารถรับชมโฆษณาได้ ทันที ส่ิงท่ีเลือกซื้อ 
เครื่องสําอาง เส้ือผ้า เครื่องประดับ อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ 

 งานวิจัยที่เก่ียวข้องในต่างประเทศ 
 Linh Dang (2013) ศึกษาเรื่อง E-commerce Strategies of Group Buying Websites 
Case study : Groupon กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคือ ลูกค้าทางออนไลน์ท้ังหมด 35 คน 
วิเคราะห์ผลโดยใช้ 5C Analysis จุดประสงค์ของการทําวิทยานิพนธ์เรื่องนี้คือ ต้องการวิธีในการ
พัฒนากลยุทธ์ของเว็บไซต์ร่วมกันซื้อให้เหมาะสมกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  การวิจัยช้ินนี้พบว่า 
ลูกค้าออนไลน์ส่วนใหญ่ มีการอ่อนไหวกับราคาขายท่ีต้ังไว้ และมีแนวโน้มไปกับคุณภาพของข้อมูลท่ี
ได้เผชิญหน้ากับเว็บไซต์ อย่างไรก็ตาม การวิจัยในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่า ความเป็นไปได้ของข้อมูลมา
จากรูปแบบการซื้อขายกับลูกค้า สรุปให้เห็นว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคและรูปแบบการซื้อขายนั้นทํา
ให้ลูกค้าเกิดความต้องการสินค้านั้นๆ 
 Ching (2012) ศึกษาเรื่อง Online Group Buying : Critical Factors Affecting 
Generation Y’s Online Buying Attitude of Fashion Accessories กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ใน
การศึกษาคือ กลุ่มคน Generation Y 201 คน เครื่องมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูลคือ การสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-depth interview) โดยส่วนใหญ่ ทัศนคติในการเลือกซื้อสินค้าแฟช่ันของกลุ่มคน 
Generation Y ได้รับอิทธิพลมาจากเพื่อน,พี่น้อง, พ่อและแม ่
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 Jia and Wu (1942) ศึกษาเรื่อง The Difference Between Groupon And Other 
Group-Buying Intermediaries : From Transactional And Relational Coordination 
Perspectives กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ เว็บไซต์ร่วมกันซื้อ ท่ีมีความแตกต่างกัน ในช่วง 
ค.ศ.1860 – 1942 รวบรวมข้อมูลเว็บไซต์ต่างๆ และนํามาเปรียบเทียบการดําเนินการและ
ความสัมพันธ์กัน นํามาวิเคราะห์ข้อมูลหลังจากนั้นได้ข้อแตกต่างมาท้ังหมด 5 ข้อ เช่น ความคิดของผู้
คิดริเริ่มทําเว็บไซต์ การคัดเลือกสินค้าและบริการ กลไกราคา ความแตกต่างของดีล และเครือข่าย
และความสัมพันธ์ของเว็บไซต์ ทําให้เข้าใจอย่างลึกซึ้งว่า เว็บไซต์ร่วมกันซื้ออย่าง GROUPON เป็น
ส่ือกลางทางอิเล็กทรอนิกส์ของอนาคต 
 จากการศึกษาวิจัยต่างประเทศพบว่ามีความเหมือนกับไทย เพราะลูกค้าจะให้ความสนใจใน
การทําเว็บไซต์ท่ีมีความสวยงาม น่าสนใจ และดึงดูงใจผู้บริโภค มีการอธิบายข้อมูลสินค้าครบถ้วน 
พร้อมภาพประกอบท่ีชัดเจน เพื่อช่วยให้ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้ง่ายข้ึน 
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รูปภาพที่ 13 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล 

-  เพศ 
-  อายุ 
-  รายได้ 
-  การศึกษา 
ท่ีมา : ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ 
(2548) 

การเปิดรับสื่อ 

- Social Media 
- การส่งต่อทาง E- mail 
- รายการโทรทัศน์ 
- แผ่นพับ/โปสเตอร์ 
- วารสารการท่องเท่ียว 
- การออกบูธในงานต่างๆ 
- การบอกต่อแบบปากต่อปาก 

ท่ีมา : Rosen (2002) ; เสรี วงษ์
มณฑา (2542) 

แรงจูงใจในการเลือกซื้อ 

- แรงจูงใจภายใน 
- แรงจูงใจภายนอก 
ท่ีมา : Modal (2014) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเที่ยว 

ผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ 

 



 

 

บทท่ี 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์
ร่วมกันซื้อ เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาความแตกต่างของลักษณะปัจจัย
ส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ  เพื่อ
ศึกษาการเปิดรับส่ือของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ เพื่อศึกษาแรงจูงใจของบุคคลวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานครที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกัน
ซื้อ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ โดยมีการกําหนดขั้นตอนการ
ดําเนินการวิจัยดังนี้    

1. ข้อมูลและแหล่งข้อมูล 
2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
4. ขั้นตอนการดําเนินการวิจัยและการเก็บรวบรวมข้อมูล 
5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ข้อมูลและแหล่งข้อมูล 

     ข้อมูลท่ีใช้ในการวิจัยแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ เป็นข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของ

บุคคลวัยทํางาน การเปิดรับส่ือ แรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์
ร่วมกันซื้อซึ่งได้จากบุคคลวัยทํางานโดยใช้แบบสอบถาม              

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ ข้อมูลเสริมการประกอบวิจัยหรือข้อมูลอื่นๆท่ี
เกี่ยวข้อง ได้แก่ เอกสารทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ รายงานการวิจัย วารสาร และเอกสารประกอบการ
ประชุม บริการสืบค้นข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต เป็นต้น ซึ่งข้อมูลทุติยภูมินํามาใช้เพื่อสังเคราะห์ในการ
สร้างกรอบแนวคิด รวมท้ังสร้างแบบสอบถามและวิเคราะห์ร่วมกันกับผลท่ีได้จากการวิเคราะห์ข้อมูล
จากแบบสอบถาม ซี่งทําให้งานวิจัยมีความน่าเช่ือถือเหมาะสมต่อการนําไปใช้เป็นอย่างยิ่ง 
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร 
    จากวัตถุประสงค์ของการศึกษานี้  เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ ประชากร คือ บุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
อายุ 20 – 59 ปี (กระทรวงสาธารณสุข, 2557) สามารถระบุจํานวนของประชากรท่ีแน่นอนได้ตาม
ข้อมูลสถิติสรุปผลการสํารวจภาวะการทํางานของประชากรปี 2556 มีจํานวนท้ังส้ิน 5,686,252 คน 
(กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2556) 
 

   กลุ่มตัวอย่าง 
บุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร อายุ 20 – 59 ปี (กระทรวงสาธารณสุข, 2557) โดยการ

กําหนดขนาดของการวิจัยครั้งนี้ ใช้การคํานวณด้วยสูตรกรณีทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน (Finite 
Population) ตามวิธีของยามาเน (Yamane, 1973) 
  สูตร       n =          N 
              1+ Ne2  
  เมื่อ  n =  จํานวนคน 
   N = ขนาดของประชากร 
   e =  ความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตัวอย่าง 

เมื่อแทนค่าในสูตรข้างต้น ด้วยขนาดประชากร 5,686,252 คน ท่ีระดับความคลาดเคล่ือนท่ี
ยอมรับได้ ร้อยละ5 หรือ 0.05 ขนาดท่ีได้จากการคํานวณเท่ากับ  
    
   n =         5,686,252 
     1+ 5,686,252(0.05)2 
   n =        399.97 
 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้กําหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง ได้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีคํานวณได้เท่ากับ 400 คน 
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 วิธีการสุม่ตัวอย่าง 
เกณฑ์การคัดเข้า 

  1. ต้องมีอายุต้ังแต่ 20 ปีข้ึนไป  ท้ังเพศชายและเพศหญิง 
  2. บุคคลวัยทํางานในเขตวัฒนา เขตบางรัก เขตปทุมวัน และเขตคลองเตย 
  3. บุคคลท่ีมีความสนใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ 

เกณฑ์การคัดออก 
  1. บุคคลท่ีไม่ใช่สัญชาติไทย 
  2. ผู้ท่ีไม่มีความสมัครใจและพร้อมให้ความร่วมมือในการวิจัย 

 
 ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้
วิธีสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling) ดังนี้ 
 1. การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยพิจารณาบุคคลวัยทํางานอายุ 
20 – 59 ปีในกรุงเทพมหานคร (กระทรวงสาธารณสุข, 2557) ท่ีมีความสนใจในการซื้อผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อในช่วงระยะเวลา 2 ปีท่ีผ่านมา และเจาะจงเขตพื้นท่ี
กรุงเทพมหานครที่ทําการเก็บแบบสอบถาม คือ เขตวัฒนา เขตบางรัก เขตปทุมวัน และเขตคลองเตย 
เพราะท้ัง 4 เขตนี้ เป็นบริเวณท่ีมีท่ีต้ังสํานักงานและบริษัทจํานวนหนาแน่น (ศูนย์ข้อมูล
กรุงเทพมหานคร, 2556) 

2. การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เป็นการคํานึงถึงสัดส่วนองค์ประกอบของ
ประชากร โดยเก็บแบบสอบถามบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีความสนใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อในเขตดังนี้ เขตวัฒนา เขตบางรัก เขตปทุมวัน และ
เขตคลองเตย โดยเก็บเขตละ 100 คน จํานวน 4 เขต รวม 400 คน 

3. การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเป็นการเก็บตัวอย่างจาก
บุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีความเต็มใจและยินดีให้ข้อมูลโดยทําการแจกแบบสอบถามจน
ครบ 400 คน 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 งานวิจัยครั้งนี้ เป็นรูปแบบวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามท่ี
ประกอบด้วยข้อมูลลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม การเปิดรับส่ือ แรงจูงใจ และการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ และความคิดเห็นถึงข้อเสนอแนะ
เพิ่มเติมของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลตามรายละเอียดดังนี้ 
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แบบสอบถาม (Questionnaires) มีท้ังหมด 5 ตอนดังนี้ 
ตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม

จํานวน 400 คน ได้แก่ อายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพสมรส ลักษณะคําถามเป็น
คําถามแบบเลือกตอบจํานวน 6 ข้อ 

ตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการเปิดรับส่ือท่ีมีต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อในช่วงระยะเวลา 2 ปีท่ีผ่านมา 

โดยมีเกณฑ์การเลือกตอบและให้น้ําหนักคะแนนดังนี้ 
 ระดับ    1   หมายถึง  การเปิดรับส่ือน้อยท่ีสุด 

  ระดับ    2   หมายถึง  การเปิดรับส่ือน้อย 
  ระดับ    3   หมายถึง  การเปิดรับส่ือปานกลาง 
  ระดับ    4   หมายถึง  การเปิดรับส่ือมาก 
  ระดับ    5   หมายถึง  การเปิดรับส่ือมากท่ีสุด 

ระดับการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ระดับช้ันใช้สูตรการคํานวณช่วงกว้างของอันตรภาคช้ันดังนี้  
(วิเชียร เกตุสิงห์, 2538) 
 ความกว้างของอันตรภาคช้ัน  =   ข้อมูลท่ีมีค่าสูงสุด – ข้อมูลท่ีมีค่าตํ่าสุด 
              จํานวนช้ัน 

             = 
 

             =    0.8 
จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนได้ดังนี้ 

  คะแนนเฉล่ีย     1.00 – 1.80 แสดงว่าระดับการเปิดรับส่ือน้อยท่ีสุด 
  คะแนนเฉล่ีย  1.81 – 2.60 แสดงว่าระดับการเปิดรับส่ือน้อย 
  คะแนนเฉล่ีย  2.61 – 3.40 แสดงว่าระดับการเปิดรับส่ือปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย      3.41 – 4.20 แสดงว่าระดับการเปิดรับส่ือมาก 
  คะแนนเฉล่ีย      4.21 – 5.00 แสดงว่าระดับการเปิดรับส่ือมากท่ีสุด 
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ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจท่ีมีต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียว
ผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อในช่วงระยะเวลา 2 ปีท่ีผ่านมา 

โดยมีเกณฑ์การเลือกตอบและให้น้ําหนักคะแนนดังนี้ 
  ระดับ    1   หมายถึง  แรงจูงใจน้อยท่ีสุด 
  ระดับ    2   หมายถึง  แรงจูงใจน้อย 
  ระดับ    3   หมายถึง  แรงจูงใจปานกลาง 
  ระดับ    4   หมายถึง  แรงจูงใจมาก 
  ระดับ    5   หมายถึง  แรงจูงใจมากท่ีสุด 

ระดับการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ระดับช้ันใช้สูตรการคํานวณช่วงกว้างของอันตรภาคช้ันดังนี้  
(วิเชียร เกตุสิงห์, 2538) 

ความกว้างของอันตรภาคช้ัน  =   ข้อมูลท่ีมีค่าสูงสุด – ข้อมูลท่ีมีค่าตํ่าสุด 
            จํานวนช้ัน 

                                    = 
 
 

                                    =   0.8 
จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนได้ดังนี้ 

  คะแนนเฉล่ีย   1.00 – 1.80 แสดงว่าระดับแรงจูงใจน้อยท่ีสุด 
  คะแนนเฉล่ีย  1.81 – 2.60 แสดงว่าระดับแรงจูงใจน้อย 
  คะแนนเฉล่ีย  2.61 – 3.40 แสดงว่าระดับแรงจูงใจปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย  3.41 – 4.20 แสดงว่าระดับแรงจูงใจมาก 
  คะแนนเฉล่ีย   4.21 – 5.00 แสดงว่าระดับแรงจูงใจมากท่ีสุด 
 

ตอนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่าน
เว็บไซต์ร่วมกันซื้อในช่วงระยะเวลา 2 ปีท่ีผ่านมา 

 โดยมีเกณฑ์การเลือกตอบและให้น้ําหนักคะแนนดังนี้ 
ระดับ    1   หมายถึง  การตัดสินใจน้อยท่ีสุด 
ระดับ    2   หมายถึง  การตัดสินใจน้อย 
ระดับ    3   หมายถึง  การตัดสินใจปานกลาง 
ระดับ    4   หมายถึง  การตัดสินใจมาก 
ระดับ    5   หมายถึง  การตัดสินใจมากท่ีสุด 
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ระดับการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ระดับช้ันใช้สูตรการคํานวณช่วงกว้างของอันตรภาคช้ันดังนี้
(วิเชียร เกตุสิงห์, 2538)  

ความกว้างของอันตรภาคช้ัน  =  ข้อมูลท่ีมีค่าสูงสุด – ข้อมูลท่ีมีค่าตํ่าสุด 
       จํานวนช้ัน 
     = 

 
     =            0.8 
   จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนได้ดังนี้ 

 คะแนนเฉล่ีย   1.00 – 1.80 แสดงว่าระดับการตัดสินใจน้อยท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย   1.81 – 2.60 แสดงว่าระดับการตัดสินใจน้อย 
 คะแนนเฉล่ีย   2.61 – 3.40 แสดงว่าระดับการตัดสินใจปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย   3.41 – 4.20 แสดงว่าระดับการตัดสินใจมาก 
 คะแนนเฉล่ีย    4.21 – 5.00 แสดงว่าระดับการตัดสินใจมากท่ีสุด 

ตอนท่ี 5 แบบสอบถามความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติมอื่นๆ 
 

 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
นําแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จแล้วมอบให้กับผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 5 ท่าน เพื่อตรวจสอบความ

ถูกต้องของเนื้อหาและทําการแก้ไขตามข้อเสนอแนะ และข้อคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์ต่องานวิจัยโดย
พิจารณาค่าความตรงของแบบสอบถามด้วยวิธีตรวจสอบความตรง (Content Validity) โดยการหา
ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างคําถามกับวัตถุประสงค์ (IOC) เพื่อนํามาพิจารณาปรับปรุงแก้ไขให้
ความถูกต้องและความเหมาะสมในเนื้อหา โดยค่าดัชนีความสอดคล้องต้องมีค่าไม่น้อยกว่า 0.5 หรือ
ค่าท่ีได้ต้องมีค่าใกล้เคียง 1 มากท่ีสุด เพราะถือว่าค่าท่ีได้เป็นท่ียอมรับทางสถิติ  โดยให้เกณฑ์ในการ
ตรวจพิจารณาข้อคําถาม ดังนี้คือ ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ ให้
คะแนน 0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อคําถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามวัด
ได้ไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ แล้วนําผลคะแนนท่ีได้จากผู้เช่ียวชาญมาคํานวณหาค่า IIOC ตามสูตร
วิธีการหาค่าความตรงของแบบสอบถาม (IOC) คือ ผลรวมคะแนนของข้อนั้นหารด้วยจํานวน
ผู้เช่ียวชาญ ซึ่งแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยได้จัดทํานี้ หลังจากท่ีได้นําเสนอให้ผู้เช่ียวชาญได้ทําการตรวจสอบ
พบว่า ได้ค่าดัชนีความสอดคล้องท่ี 0.91 ซึ่งถือว่าเพียงพอและข้อคําถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ใน
การจัดทํางานวิจัยในครั้งนี้ 

ผู้วิจัยได้แก้ไขแบบสอบถามตามท่ีผู้ทรงคุณวุฒิระบุเรียบร้อยแล้ว จึงนําแบบสอบถามมาทํา
การทดสอบความเท่ียง (Reliability Test) โดยทําการแจกกับกลุ่มท่ีมีลักษณะคล้ายกลุ่มตัวอย่าง เพื่อ
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ตรวจสอบความน่าเช่ือถือ โดยการวิเคราะห์ประมวลหาค่าครอนบาคแอลฟ่า โดยแบบสอบถามท่ีใช้วัด
ระดับจะต้องได้ค่าครอนบาคแอลฟ่ามากกว่า 0.7 ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามมาหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของครอนบาค พบว่าแบบทดสอบดังกล่าว มีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา 0.96 ถือว่าเป็นค่าท่ีเพียงพอและ
เป็นท่ียอมรับทางสถิติ 
 

ขั้นตอนการดําเนินการวิจัยและการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ทําการแจกแบบสอบถามจํานวน 400 ชุดกับบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) ดังนี้ การสุ่มแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) และการสุ่มแบบบังเอิญ
หรือตามความสะดวก (Convenience Sampling) และรอรับแบบสอบถามกลับทันทีท่ีกลุ่มตัวอย่าง
ตอบแบบสอบถามเสร็จเรียบร้อย โดยกระจายวันและเวลาท่ีเก็บแบบสอบถามดังนี้ ผู้วิจัยทําการเก็บ
แบบสอบถามในวันจันทร์ถึงวันศุกร์ ช่วงเวลาพักเท่ียงและช่วงเวลาเย็นหลังเลิกงาน ในช่วงเดือน
เมษายน พ.ศ.2558     โดยผู้วิจัยทําการเก็บแบบสอบถามด้วยตัวเองตามทางเท้าบริเวณเขตวัฒนา 
เขตบางรัก เขตปทุมวัน และเขตคลองเตยท่ีมีบุคคลวัยทํางานอยู่หนาแน่น  

การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัย มีข้ันตอนดังนี้ 
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ทําการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม

ท่ีได้จากการออกเก็บข้อมูลตามสถานท่ีท่ีกําหนดไว้ โดยแยกข้อมูลท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถูกต้องสมบูรณ์เรียบร้อยแล้วมาลงรหัสสําหรับ

ประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ 
3. การประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทําการประมวลผลและ

วิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยใช้สถิติพื้นฐาน ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติในการตรวจสอบสมมติฐาน ใช้ค่าสถิติ t-test, One-way ANOVA และ 
Multiple Linear Regression ทดสอบสมมติฐาน โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 และ 
.000  
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 
1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) เป็นการคํานวณ

ค่าสถิติพื้นฐาน แสดงค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายข้อมูลปัจจัยส่วน
บุคคล ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)     เพื่ออธิบายข้อมูลการ
เปิดรับส่ือ แรงจูงใจ และการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ 

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูล
ตัวอย่างแล้วนําผลการวิเคราะห์นั้น อ้างอิงถึงลักษณะท่ีสําคัญของประชากร เนื่องจากงานวิจัยช้ินนี้มี
วัตถุประสงค์เพื่อหาค่าความแตกต่างกันผู้วิจัยจะใช้สถิติทดสอบค่าที (t-test) ในกรณีการเปรียบเทียบ
ของกลุ่ม 2 กลุ่ม และผู้วิจัยจะใช้สถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA เพื่อ
ทดสอบค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างต้ังแต่ 2 กลุ่มข้ึนไป โดยกําหนดระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 

3. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เนื่องจากงานวิจัยช้ินนี้มี
วัตถุประสงค์เพื่อหาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์
ร่วมกันซื้อ ผู้วิจัยจะใช้สถิติทดสอบสมมติฐานคือ สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) โดยกําหนดระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 และ 0.000 

 
 



 

 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ในการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความแตกต่างของลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ เพื่อศึกษาการเปิดรับส่ือ
ของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ เพื่อศึกษาแรงจูงใจของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ  สําหรับการ
นําเสนอผลการวิเคราะห์ ผู้วิจัยได้นําเสนอเป็นขั้นตอนต่างๆตามลําดับดังนี้ 

สัญลักษณ์และอักษรย่อในการนําเสนอข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้กําหนดสัญลักษณ์ท่ีใช้ในการแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อความเข้าใจ         
ความสะดวกในการวิเคราะห์ และการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  ซึ่งมีค่านัยสําคัญทางสถิติท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ครั้งนี้กําหนดไว้ที่ระดับ .05, .01 และ .000 

  n   แทน จํานวนประชากรในกลุ่มตัวอย่าง 

    x̄          แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 
  SD    แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  t   แทน ค่าท่ีใช้พิจารณา t-distribution 
  SS   แทน ค่าผลรวมของคะแนนกําลังสอง 
  df   แทน ช้ันของความเป็นอิสระ 
  MS   แทน ค่าเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคะแนน 
  F   แทน ค่าท่ีใช้พิจารณา F-distribution 
  P   แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
  *   แทน นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
  **   แทน นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
  ***  แทน นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .000 
  Beta      แทน สัมประสิทธิ์การถดถอย 
  R2         แทน ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ 
  F-Value  แทน ค่าท่ีใช้พิจารณาใน F-distribution 
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 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ข้อมูลท่ีได้จากการตอบแบบสอบถามของบุคคลวัยท างานในกรุงเทพมหานครจ านวน400คน 
น ามาวิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางและการอธิบายประกอบ โดยแบ่งออกเป็น6ตอนดังนี้ 

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับส่ือของบุคคลวัยทํางานในการตัดสินใจซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซือ้ 
  ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจของบุคคลวัยทํางานในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซือ้ 
 ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่าน
เว็บไซต์ร่วมกันซื้อของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 ตอนท่ี 5 ผลการแจกแจงความถ่ีข้อมูลท่ีเกี่ยวกับแบบสอบถามความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ
อื่นๆของบุคคลในกรุงเทพมหานครที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่าน
เว็บไซต์ร่วมกันซื้อ 

ตอนท่ี 6 การทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวิเคราะห์ 

 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 
โดยจําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ต่อเดือน และสถานภาพสมรส ด้วยการ
แจกแจงความถ่ีและหาค่าร้อยละ       
 ตารางที่ 1 จํานวนและร้อยละข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
บุคคลวัยทํางานในกรุงเทพฯ 

จํานวน ร้อยละ 

1. เพศ 

     ชาย 124 31.00 

   หญิง 276 69.00 

รวม 400 100.00 
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 ตารางที่ 1 จํานวนและร้อยละข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ข้อมูลลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
บุคคลวัยทํางานในกรุงเทพฯ 

จํานวน ร้อยละ 

2. อายุ 
  20 – 30 ปี 190 47.50 

31 – 40 ปี 154 38.50 

41 – 50 ปี 36 9.00 

51 – 59 ปี 20 5.00 

รวม 400 100.00 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด     

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 26 6.50 

อนุปริญญา/ปวส. 18 4.50 

ปริญญาตร ี 243 60.75 

สูงกว่าปริญญาตร ี 113 28.25 

รวม 400 100.00 

4. อาชีพ 
  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 166 41.50 

ลูกจ้าง/พนักงานเอกชน 173 43.25 

นักธุรกิจ/ประกอบธุรกิจส่วนตัว 11 2.75 

อื่นๆ เช่น ครูสอนเต้นแอโรบิก ผู้ช่วยผู้วิจัยอิสระ ช่างถ่ายรูป  
ช่างแต่งหน้า คนทํางานการกุศล 

50 12.50 

รวม 400     100.00 
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 ตารางที่ 1 จํานวนและร้อยละข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ข้อมูลลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
บุคคลวัยทํางานในกรุงเทพฯ 

จํานวน ร้อยละ 

5. รายได้ต่อเดือน 
    5,000 - 10,000 บาท 37 9.25 

10,001 - 20,000 บาท 177 44.25 

20,001 - 30,000 บาท 109 27.25 

มากกว่า  30,000 บาท 77 19.25 

รวม 400 100.00 

6. สถานภาพสมรส     

โสด 285 71.25 

สมรส 103 25.75 

หย่าร้าง/แยกกันอยู ่ 10 2.50 

อื่นๆ 2 0.50 

รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจํานวน 276 คน  
คิดเป็นร้อยละ 69 รองลงมาเป็นเพศชายจํานวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 โดยมีอายุในช่วง 20-
30 ปีมากท่ีสุด จํานวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50 รองลงมา คือ ช่วงอายุ 31-40 ปี จํานวน 154 
คน คิดเป็นร้อยละ 38.50  อายุระหว่าง 41-50 ปี จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ท่ีเหลือคือ 
อายุระหว่าง 51-59  ปี จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00  

ในด้านระดับการศึกษาสูงสุด ส่วนใหญ่คือ ปริญญาตรี จํานวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 
60.75 รองลงมา คือ สูงกว่าปริญญาตรีจํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 ท่ีเหลือคือ อนุปริญญา/ปวส.จํานวน 18 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.50  

ในด้านอาชีพส่วนใหญ่ เป็นลูกจ้าง/พนักงานเอกชน จํานวน 173 คน  คิดเป็นร้อยละ 43.25 
รองลงมาคือ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจจํานวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 ประกอบอาชีพอื่นๆ 
จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 เช่น ครูสอนเต้นแอโรบิกจํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 
ผู้ช่วยผู้วิจัยอิสระ จํานวน 16 คน ช่างถ่ายรูป คิดเป็นร้อยละ 4 จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 
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ช่างแต่งหน้า จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5  คนทํางานการกุศล จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.25 ท่ีเหลือประกอบอาชีพนักธุรกิจ/ประกอบธุรกิจส่วนตัวจํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 

 ในด้านรายได้ต่อเดือนส่วนใหญ่ มีรายได้ต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 177 คน  
คิดเป็นร้อยละ 44.25 รองลงมาคือ รายได้ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 109 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.25 รายได้ต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท จํานวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 ท่ีเหลือ 
คือ รายได้ต่อเดือน 5,000 - 10,000 บาท จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 

 ในด้านสถานภาพสมรส ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จํานวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 71.25  
รองลงมาคือ สมรส  จํานวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75  หย่าร้าง/แยกกันอยู่ จํานวน 10 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.50  ท่ีเหลือ คือ สถานภาพอื่นๆ จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามลําดับ 

 
 ตอนที่  2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเ ก่ียวกับการเปิดรับสื่อของบุคคลวัยทํางานใ น
กรุงเทพมหานครต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือ 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับส่ือของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อด้วยการหาค่าเฉล่ีย  (x̄) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการเปิดรับส่ือของบุคคลวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานครต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ 

ประเภทสื่อ 
(n = 400) 

x̄ S.D. ระดับการเปิดรับสื่อ 

Social Media  4.04 0.95 มาก 
การส่งต่อทาง E-mail 3.06 1.08 ปานกลาง 
รายการโทรทัศน์ 3.54 1.04 มาก 
แผ่นพับ/โปสเตอร์ 2.90 0.89 ปานกลาง 
วารสารการท่องเท่ียว 3.02 1.01 ปานกลาง 
การออกบูธในงานต่างๆ 3.14 1.08 ปานกลาง 
การบอกต่อแบบปากต่อปาก 3.61 1.03 มาก 
รวม 3.33 0.63 ปานกลาง 

 จากตารางที่ 2 แสดงผลค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการเปิดรับส่ือของบุคคลวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานครต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ 
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ผลการวิจัยพบว่าบุคคลวัยทํางานมีระดับการเปิดรับส่ือ โดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง  (x̄= 3.33, 
S.D.= 0.63) เมื่อพิจารณาประเภทส่ือรายข้อพบว่าประเภทส่ือท่ีอยู่ในระดับมาก จํานวน 3 ข้อ  คือ 

Social Media (x̄= 4.04, S.D.= 0.95) การบอกแบบปากต่อปาก (x̄= 3.61, S.D.= 1.03) รายการ

โทรทัศน์ (x̄= 3.54  , S.D.= 1.04) ตามลําดับ และการเปิดรับส่ือท่ีอยู่ในระดับปานกลาง จํานวน 4 

ข้อ คือ การออกบูธในงานต่างๆ (x̄= 3.14, S.D.= 1.08) การส่งต่อทาง E-mail (x̄= 3.06, S.D.= 

1.08) วารสารการท่องเท่ียว (x̄= 3.02, S.D.= 1.01) และแผ่นพับ/โปสเตอร์ (x̄= 2.90, S.D.= 0.89) 
ตามลําดับ 
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับแรงจูงใจของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร
ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือ 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อด้วยการหาค่าเฉล่ีย (x̄) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
  ตารางที่ 3 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจของบุคคลวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานครต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ โดยรวม 

แรงจูงใจ 
(n = 400) 

x̄ S.D. ระดับแรงจูงใจ 

แรงจูงใจภายใน 3.77 0.70 มาก 

แรงจูงใจภายนอก 4.01 0.69 มาก 

รวม 3.89 0.64 มาก 

 จากตารางที่ 3  แสดงผลค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจของบุคคลวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานครต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ  

ผลการวิจัยพบว่า บุคคลวัยทํางานให้ระดับแรงจูงใจโดยรวม อยู่ในระดับมาก (x̄= 3.89, S.D.= 0.64) 

เมื่อพิจารณาแรงจูงใจรายด้านพบว่า แรงจูงใจภายนอกอยู่ในระดับมาก (x̄= 4.01, S.D.= 0.69) และ

แรงจูงใจภายในอยู่ในระดับมาก (x̄= 3.77, S.D.= 0.70) ตามลําดับ 
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  ตารางที่ 4 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจของบุคคลวัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานครต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ  ด้าน
แรงจูงใจภายใน 

แรงจูงใจภายใน 
(n = 400) 

x̄ S.D. ระดับแรงจูงใจ 

1.  ต้องการการพักผ่อน 4.18 0.88 มาก 

2.เปล่ียนแปลงบรรยากาศจากสภาพแวดล้อมเดิมๆ      3.99 0.91 มาก 

3.  ต้องการเข้าสังคมใหม่ๆ  3.17 1.02 ปานกลาง 

4. ต้องการความสนุกสนาน   เพลิดเพลิน 4.12 0.87           มาก 

5. เพื่อรักษาสุขภาพ พักฟื้น 3.39 1.02       ปานกลาง 

รวม 3.77 0.70 มาก 

 จากตารางที่  4 แสดงผลค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจของบุคคลวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานครต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ ด้าน
แรงจูงใจภายใน ผลการวิจัยพบว่า บุคคลวัยทํางานให้ระดับแรงจูงใจภายในโดยรวม อยู่ในระดับมาก  

(x̄= 3.77, S.D.= 0.70) เมื่อพิจารณาแรงจูงใจภายในเป็นรายข้อ พบว่า แรงจูงใจภายในท่ีอยู่ในระดับ

มาก จํานวน 3 ข้อ  คือ ต้องการการพักผ่อน  (x̄= 4.18 , S.D.= 0.88) ต้องการความสนุกสนาน

เพลิดเพลิน (x̄=4.12, S.D.= 0.87) และเปล่ียนแปลงบรรยากาศจากสภาพแวดล้อมเดิมๆ (x̄= 3.99, 
S.D.= 0.91) ตามลําดับ  ระดับแรงจูงใจภายในอยู่ในระดับปานกลาง จํานวน 2 ข้อ คือ เพื่อรักษา

สุขภาพ พักฟื้น (x̄= 3.39, S.D.= 1.02) และต้องการเข้าสังคมใหม่ๆ  (x̄= 3.17, S.D.= 1.02) 
ตามลําดับ 
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  ตารางที่ 5 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจของบุคคลวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานครในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ ด้านแรงจูงใจภายนอก 

แรงจูงใจภายนอก 
     x̄ S.D. ระดับแรงจูงใจ 

(n = 400) 

1.  สถาปัตยกรรมแปลกใหม่ 3.81 0.93 มาก 

2. มีการบริการท่ีดีเลิศ 4.05 0.87 มาก 

3. เพื่อนหรือคนรู้จักชักจูง 3.85 0.89 มาก 

4. สถานท่ีท่องเท่ียวมีชื่อเสียง 4.01 0.85 มาก 

5. สถานท่ีท่องเท่ียวมีความสวยงาม 4.31 0.81 มากท่ีสุด 

รวม 4.00 0.69 มาก 

 จากตารางที่ 5 แสดงผลค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจของบุคคลวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานครในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ ด้าน
แรงจูงใจภายนอก ผลการวิจัยพบว่า บุคคลวัยทํางานให้ระดับแรงจูงใจภายนอกโดยรวม อยู่ในระดับ

มาก (x̄= 4.00, S.D.= 0.69) เมื่อพิจารณาแรงจูงใจภายนอกรายข้อ พบว่า แรงจูงใจภายนอกท่ีอยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด จํานวน 1 ข้อ  คือ สถานท่ีท่องเท่ียวมีความสวยงาม  (x̄= 4.31, S.D.= 0.81) ส่วน

แรงจูงใจภายนอกท่ีอยู่ในระดับมาก จํานวน  4 ข้อ คือ มีการบริการท่ีดีเลิศ  (x̄= 4.05, S.D.= 0.87) 

สถานท่ีท่องเท่ียวมีช่ือเสียง (x̄= 4.01, S.D.= 0.85) เพื่อนหรือคนรู้จักชักจูง (x̄= 3.85, S.D.= 0.89) 

และสถาปัตยกรรมแปลกใหม่ (x̄= 3.81, S.D.= 0.93) ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่าน
เว็บไซต์ร่วมกันซ้ือของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 

  ตารางที่ 6 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 

จากตารางที่ 6 แสดงผลค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 

บุคคลวัยทํางานให้ระดับการตัดสินใจเลือกซื้อโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄=3.79, S.D.= 0.65)        
เมือ่พิจารณาการตัดสินใจเลือกซื้อรายข้อ พบว่า การตัดสินใจเลือกซื้ออยู่ในระดับมากทุกข้อ คือ ช่อง

ทางการชําระเงินท่ีสะดวกและปลอดภัย   (x̄=4.01, S.D.= 0.93) .มีผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวให้

เลือกมากมายหลายชนิด (x̄=3.98, S.D.= 0.85)  ขั้นตอนในการซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียว

การตัดสินใจเลือกซ้ือ 
(n = 400) 

x̄ S.D. ระดับการตัดสินใจ 

1. สามารถซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียว            
ได้ทุกเวลา 

3.74 0.94 มาก 

2. ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวมีคุณภาพ 3.77 0.87 มาก 

3. ขั้นตอนในการซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียว  
สะดวก 

3.92 0.81 มาก 

4. ความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวท่ีซื้อ 3.91 0.88 มาก 

5. สามารถใช้เป็นของขวัญให้กับผู้อื่นได้ 3.47 0.97 มาก 

6. ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวมีราคาถูก 3.69 0.92 มาก 

7. มีการรับประกันความพึงพอใจ 3.71 0.96 มาก 

8. มีผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวให้เลือกมากมาย    
หลายชนิด 

3.98 0.85 มาก 

9. เว็บไซต์ร่วมกันซื้อมีช่ือเสียง 3.71 0.88 มาก 

10 .ช่องทางการชําระเงินท่ีสะดวกและปลอดภัย 4.01 0.93 มาก 

รวม 3.79 0.65 มาก 
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สะดวก (x̄= 3.92, S.D.= 0.81) ความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวท่ีซื้อ (x̄= 3.91, S.D.= 

0.88) ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวมีคุณภาพ (x̄= 3.77, S.D.= 0.87) สามารถซื้อผลิตภัณฑ์ทางการ

ท่องเท่ียวได้ทุกเวลา (x̄= 3.74, S.D.= 0.94) มีการรับประกันความพึงพอใจ (x̄= 3.71, S.D.= 0.96) 

เว็บไซต์ร่วมกันซื้อมีช่ือเสียง (x̄= 3.71, S.D.= 0.88) ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวมีราคาถูก (x̄= 3.69, 

S.D.= 0.92) และสามารถใช้เป็นของขวัญให้กับผู้อื่นได้ (x̄= 3.47, S.D.= 0.97) ตามลําดับ 
 

 ตอนที่ 5 ผลการแจกแจงความถ่ีข้อมูลที่เก่ียวกับความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม
อื่นๆของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว
ผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือ 

  ตารางที่ 7 จํานวนของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอื่นๆ 

ข้อคิดเห็น หรือข้อเสนอแนะอื่นๆ ของปัจจัยของบุคคลวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือ 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่ตอบความ
คิดเห็นและข้อเสนอแนะอื่นๆ         

( n = 6 ) จํานวนผู้ตอบ
แบบสอบถาม (คน) 

   1. ช่องทางการชําระเงินควรมีความปลอดภัยมากกว่านี้ 1 
   2. ควรลดราคาผลิตภัณฑ์ขายในช่วงวันหยุด  1 

3. ควรนําเสนอข้อมูลท่ีชัดเจนและเป็นจริง 1 
   4. ควรเน้นคุณภาพ และความปลอดภัยเป็นสําคัญ 1 
   5. ควรมีการจัดPackage แบบ Customize ลูกค้าสามารถ 

เลือกเองได้ 
1 

   6. ควรมีสอบถามความพึงพอใจหลังการซื้อผลิตภัณฑ์ 1 
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 ตอนที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 
มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือแตกต่างกัน  

สมมติฐานที่ 1.1 เพศของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือแตกต่างกัน 
  ตารางที่  8 แสดงการเปรียบเทียบลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของบุคคลวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ จําแนกตาม
เพศของบุคคลวัยทํางาน 

เพศ x̄ S.D. T P 

ชาย 3.83 0.64 0.839 0.402 

หญิง 3.77 0.65     

P>0.05 
จากตารางที่ 8 เมื่อเปรียบเทียบลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของบุคคลวัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อจําแนกตาม
เพศของบุคคลวัยทํางาน ด้วยวิธีการทดสอบค่าที (t-test) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีเพศท่ี
แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่อง เท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อท่ี      
ไม่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานที่ 1.2 อายุของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือแตกต่างกัน 
  ตารางที่  9 แสดงการเปรียบเทียบลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของบุคคลวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซด์ร่วมกันซื้อ จําแนกตาม
อายุของบุคคลวัยทํางาน 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F 

ระหว่างกลุ่ม 2.155 4 0.539 1.293 

ภายในกลุ่ม 164.573 395 0.417 
 

รวม 166.728 399     

P>0.05 
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จากตารางที่ 9 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของบุคคลวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซด์ร่วมกันซื้อ 
จําแนกตามอายุของบุคคลวัยทํางาน โดยใช้วิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One – Way  
ANOVA  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเท่ียวผ่านเว็บไซด์ร่วมกันซื้อ  ท่ีไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาสูงสุดของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่าง
กัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซด์ร่วมกันซ้ือแตกต่างกัน 
  ตารางที่ 10 แสดงการเปรียบเทียบลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของบุคคลวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ จําแนกตาม
ระดับการศึกษาสูงสุดของบุคคลวัยทํางาน 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F 

ระหว่างกลุ่ม 1.114 3 0.371 0.888 

ภายในกลุ่ม 165.614 396 0.418 
 

รวม 166.728 399     

P>0.05 
จากตารางที่ 10 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของบุคคลวัย

ทํางานในกรุงเทพมหานคร ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ 
จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดของบุคคลวัยทํางาน โดยใช้วิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
One – Way  ANOVA  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซือ้  ท่ีไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.4  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่าง
กัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือแตกต่างกัน 
  ตารางที่ 11 แสดงการเปรียบเทียบลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของบุคคลวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซด์ร่วมกันซื้อ จําแนกตาม
รายได้เฉล่ียต่อเดือนของบุคคลวัยทํางาน 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P 

ระหว่างกลุ่ม 2.386 3 0.795 1.916 0.126 

ภายในกลุ่ม 164.342 396 0.415 
  

รวม 166.728 399       

P>0.05 
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จากตารางที่ 11 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของบุคคลวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานครต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ 
จําแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือนของบุคคลวัยทํางาน โดยใช้วิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
One – Way  ANOVA  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ  ท่ีไม่แตกต่างกัน 

 
 สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับสื่อประเภทต่างๆของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือ 

   ตารางที่ 12 แสดงผลการทดสอบการเปิดรับส่ือประเภทต่างๆของบุคคลวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อด้วย
วิธีวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

การเปิดรับสื่อ Beta t sig 
Social Media  0.277 5.857 0.000*** 
การส่งต่อทาง E-mail 0.065 1.326 0.185 
รายการโทรทัศน์ 0.143 2.803 0.005** 
แผ่นพับ/โปสเตอร์ -0.060 -1.007 0.314 
วารสารการท่องเท่ียว -0.002 -0.027 0.978 
การออกบูธในงานต่างๆ 0.233 4.296 0.000*** 
การบอกต่อแบบปากต่อปาก 0.187 3.948 0.000*** 

R2= 0.287, F-Value = 22.579, n = 400, Sig. <0.05*, 0.01**, 0.000*** 
จากตารางที่ 12 พบว่า การเปิดรับส่ือของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครประเภท 

Social Media การออกบูธในงานต่างๆ และการบอกต่อแบบปากต่อปาก มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้ออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.000 และการเปิดรับ
ส่ือของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครประเภทรายการโทรทัศน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซือ้อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 
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 สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือ 

  ตารางที่ 13  แสดงผลการทดสอบแรงจูงใจของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกนัซื้อด้วย วิธีวิเคราะห์การถดถอย
แบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

แรงจูงใจ Beta t Sig 
แรงจูงใจภายใน 0.188 3.663 0.000*** 
แรงจูงใจภายนอก 0.532 10.343 0.000*** 

R2= 0.457, F-Value = 166.988, n = 400, Sig. 0.000***  
 จากตารางที่ 13 พบว่า แรงจูงใจท้ังภายในและภายนอกของบุคคลวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้ออย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.000 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์
ร่วมกันซื้อมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความแตกต่างของลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ เพื่อศึกษาการเปิดรับส่ือของบุคคลวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์
ร่วมกันซื้อ เพื่อศึกษาแรงจูงใจของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างในการทําวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลกับบุคคลวัยทํางานท่ีมีอายุ        
20 – 59 ปี ในกรุงเทพมหานคร  โดยผู้ทําการวิจัยทําการเก็บข้อมูล โดยเจาะจงพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 4 แห่ง ได้แก่ 1.พื้นท่ีในเขตวัฒนา 2.พื้นท่ีในเขตบางรัก 3.พื้นท่ีในเขตปทุมวัน และ4.พื้นท่ีใน
เขตคลองเตย  
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ  
 แบบสอบถาม ประกอบด้วยข้อมูลลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม และ
ความคิดเห็นรวมท้ังข้อเสนอแนะเพิ่มเติมของผู้ตอบแบบสอบถาม มีท้ังหมด 5 ตอนดังนี้ 
  ตอนท่ี 1 ประกอบด้วยข้อมูลลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ต่อเดือน สถานภาพสมรส ลักษณะคําถามเป็นคําถามแบบ
เลือกตอบ  
 ตอนท่ี 2 ประกอบด้วยข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับส่ือท่ีมีต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อในช่วงระยะเวลา 2 ปีท่ีผ่านมา                                    
 ตอนท่ี 3 ประกอบด้วยข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียว
ผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อในช่วงระยะเวลา  2 ปีท่ีผ่านมา                                    
 ตอนท่ี 4 ประกอบด้วยข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่าน
เว็บไซต์ร่วมกันซื้อในช่วงระยะเวลา 2 ปีท่ีผ่านมา                                    
 ตอนท่ี 5 ประกอบด้วยแบบสอบถามความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติมอื่นๆ 
 หลังจากนั้นนําแบบสอบถามท่ีได้ตรวจสอบและปรับปรุงตามคําแนะนําของอาจารย์ท่ีปรึกษา 
ไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 5 ท่านเป็นผู้ตรวจสอบความตรงของเนื้อหา โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างคําถามกับวัตถุประสงค์ (IIOC)ได้ค่าความตรงการตรวจสอบด้วยการหาค่า IOC  เท่ากับ 0.91 
หลังจากนั้นจึงนําแบบสอบถามมาทําการทดสอบความเท่ียง (Reliability Test) โดยทําการแจกกับกลุ่ม



 
 

 

88 

ตัวอย่างท่ีมีลักษณะคล้ายกับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 30 คน เพื่อตรวจสอบความเท่ียง โดยการวิเคราะห์
ประมวลหาค่าครอนบาคแอลฟ่า โดยแบบสอบถามท่ีใช้วัดได้ค่าครอนบาคแอลฟ่าเท่ากับ 0.96 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ทําการแจกแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด โดยผู้วิจัยรอรับ
แบบสอบถามกลับทันทีท่ีกลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามเสร็จเรียบร้อย โดยใช้เวลาในการเก็บ
แบบสอบถามเป็นระยะเวลา 1 เดือน ในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ. 2558 โดยทําการเก็บในระหว่างวัน
จันทร์ ถึง วันศุกร์ ช่วงเวลาพักเท่ียงและช่วงเวลาเย็นเลิกงาน โดยผู้วิจัยทําการเก็บแบบสอบถามด้วย
ตัวเองตามทางเท้าบริเวณเขตวัฒนา เขตบางรัก เขตปทุมวัน และเขตคลองเตยท่ีมีบุคคลวัยทํางานอยู่
หนาแน่น  

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามมาทําการลงรหัส ป้อนข้อมูล และวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติในการตรวจสอบสมมติฐาน ใช้ค่าสถิติ t-test,      
One-way ANOVA และ Multiple Linear Regression 

 
สรุปผลการวิจัย 

 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากผลการวิจัยพบว่า บุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  จํานวน 
276 คน  คิดเป็นร้อยละ 69   ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 20-30 ปี  จํานวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.50 ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุด คือ ปริญญาตรี จํานวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.80 ส่วน
ใหญ่ประกอบอาชีพลูกจ้าง/พนักงานเอกชน จํานวน 173 คน  คิดเป็นร้อยละ 43.30  และส่วนใหญ่
รายได้ต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 177 คน  คิดเป็นร้อยละ 44.30 ในด้านสถานภาพ
สมรส ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จํานวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 71.30   
 
 ตอนที่  2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการเปิดรับสื่ อของบุคคลวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือ 

จากผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับส่ือของบุคคลวัยทํางานต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ ผลการวิจัยพบว่า บุคคลวัยทํางานมีระดับการเปิดรับส่ือ 
โดยรวม อยู่ในระดับการเปิดรับส่ือปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.33 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 

บุคคลวัยทํางานมีระดับการเปิดรับส่ือท่ีอยู่ในระดับมาก 3 ข้อ คือ ประเภทส่ือ Social 
Media การบอกแบบปากต่อปาก และรายการโทรทัศน์ บุคคลวัยทํางานมีระดับการเปิดรับส่ือท่ีอยู่ใน
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ระดับปานกลาง  4 ข้อ คือ การออกบูธในงานต่างๆ การส่งต่อทาง E-mail วารสารการท่องเท่ียว และ
แผ่นพับ/โปสเตอร์              

                                   
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับแรงจูงใจของบุคคลวัยทํางานในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือ 

 จากผลการวิจัยพบว่าแรงจูงใจของบุคคลวัยทํางานในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ พบว่า บุคคลวัยทํางานให้ระดับแรงจูงใจ โดยรวม อยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉล่ีย 3.89  
 แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าบุคคลวัยทํางานให้ระดับแรงจูงใจภายใน โดยรวม อยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาแรงจูงใจภายในเป็นรายข้อ พบว่า คือ บุคคลวัยทํางานให้ระดับแรงจูงใจ
ภายในอยู่ในระดับมาก 3 ข้อ คือต้องการการพักผ่อน ต้องการความสนุกสนาน เพลิดเพลิน และ
เปล่ียนแปลงบรรยากาศจากสภาพแวดล้อมเดิมๆ  บุคคลวัยทํางานให้ระดับแรงจูงใจภายในอยู่ใน
ระดับปานกลาง 2 ข้อ คือ เพื่อรักษาสุขภาพ พักฟื้น และต้องการเข้าสังคมใหม่ๆ   
 แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าบุคคลวัยทํางานให้ระดับแรงจูงใจภายนอก โดยรวม อยู่
ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแรงจูงใจภายนอกเป็นรายข้อ พบว่า คือ บุคคลวัยทํางานให้ระดับแรงจูงใจ
ภายนอกอยู่ในระดับมากท่ีสุด 1 ข้อ คือ สถานท่ีท่องเท่ียวมีความสวยงาม บุคคลวัยทํางานให้ระดับ
แรงจูงใจภายนอกอยู่ในระดับมาก 4 ข้อ คือ มีการบริการท่ีดีเลิศ สถานท่ีท่องเท่ียวมีช่ือเสียง เพื่อน
หรือคนรู้จักชักจูง และสถาปัตยกรรมแปลกใหม่  
 
 ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่าน
เว็บไซต์ร่วมกันซ้ือของบุคคลวัยทํางาน 

จากผลการวิจัยพบว่า บุคคลวัยทํางานให้ระดับการตัดสินใจเลือกซื้อโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
มีค่าเฉล่ีย 3.79 แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ  พบว่า  การตัดสินใจเลือกซื้อท่ีอยู่ในระดับมากทุกข้อ คือ       
ช่องทางการชําระเงินท่ีสะดวกและปลอดภัย มีผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวให้เลือกมากมายหลายชนิด 
ขั้นตอนในการซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวสะดวก   ความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวท่ี
ซื้อ ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวมีคุณภาพ สามารถซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวได้ทุกเวลา มีการ
รับประกันความพึงพอใจ เว็บไซต์ร่วมกันซื้อมีช่ือเสียง ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวมีราคาถูก และ
สามารถใช้เป็นของขวัญให้กับผู้อื่นได้  
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 ตอนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของบุคคลวัยทํางานที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือแตกต่างกัน  
 สมมติฐานที่ 1.1 เพศของบุคคลวัยทํางานที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือแตกต่างกัน 

เปรียบเทียบลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของบุคคลวัยทํางาน ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ จําแนกตามเพศของบุคคลวัยทํางาน ด้วยวิธีการทดสอบค่าที 
(t-test) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ ท่ีไม่แตกต่างกัน 

 
    สมมติฐานที่ 1.2 อายุของบุคคลวัยทํางานที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือแตกต่างกัน 

เปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของบุคคลวัยทํางาน ต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซด์ร่วมกันซื้อ จําแนกตามอายุของบุคคลวัยทํางาน โดยใช้วิธี
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One – Way ANOVA พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุท่ี
แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซด์ร่วมกันซื้อท่ีไม่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาสูงสุดของบุคคลวัยทํางานที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือแตกต่างกัน 
เปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของบุคคลวัยทํางานต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด โดยใช้วิธีวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว  One – Way  ANOVA  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดท่ี
แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อท่ีไม่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานที่ 1.4  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของบุคคลวัยทํางานที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือแตกต่างกัน 
เปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของบุคคลวัยทํางานต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ จําแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้วิธีวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว One – Way  ANOVA  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ี
แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อท่ีไม่แตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับสื่อประเภทต่างๆของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือ 
 การเปิดรับส่ือของบุคคลวัย ทํางานในกรุ ง เทพมหานครประเภทรายการโทรทัศน์  
Social Media การออกบูธในงานต่างๆ และการบอกต่อแบบปากต่อปาก มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้ออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 และ 0.000 
 
 สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือ 

แรงจูงใจของบุคคลวัยทํางาน ท้ังภายในและภายนอกในกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้ออย่างมนีัยสําคัญทางสถิติ 0.000 
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อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์
ร่วมกันซื้อ มีประเด็นท่ีจะนํามาอภิปรายได้ดังนี้ 

การเปิดรับสื่อประเภทต่างๆของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครมีต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือ 

การเปิดรับส่ือของบุคคลวัยทํางานท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่าน
เว็บไซต์ร่วมกันซื้อ พบว่า บุคคลวัยทํางานมีระดับการเปิดรับส่ือโดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อ
พิจารณาประเภทส่ือรายข้อพบว่า ประเภทส่ือท่ีอยู่ในระดับมาก 3 ข้อ คือ Social Media   การบอก
แบบปากต่อปาก รายการโทรทัศน์ ปัจจุบันการรับรู้ข่าวสารจากส่ือท่ีง่ายท่ีสุดคือ การเปิดรับข้อมูล
จากสังคมออนไลน์  ซึ่งในทัศนะของผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า Social Media เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี
การตอบสนองทางสังคมได้หลายทิศทาง โดยผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต โดยส่ือต่างๆท่ีอยู่บน
อินเตอร์เน็ตในปัจจุบันนี้ แต่ละบุคคลสามารถเข้าไปชมและรับทราบข้อมูลต่างๆได้อย่างสะดวกสบาย 
ซึ่งบริษัทท่ีประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการท่องเท่ียวต่างๆ ได้มีจัดทํา Facebook Fanpage เพื่อเผยแพร่
ข้อมูล และรองรับการค้นหาข้อมูลการท่องเท่ียวเพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเท่ียว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุวคนธ์ เจียรณัย (2556) ได้ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์รูปแบบ
และเนื้อหาของเว็บไซต์บริษัทนําเท่ียวต่างประเทศบนส่ืออินเทอร์เน็ตกับการแสวงหาข้อมูล ทัศนคติ 
และการตัดสินใจซื้อแพ็คแกจท่องเท่ียวต่างประเทศของผู้บริโภค พบว่า การเปิดรับข้อมูลด้านการ
ท่องเท่ียวผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เช่น Facebook อยู่ในระดับมาก เพราะสังคม
ออนไลน์ผู้ใช้งาน Facebook ท่ีมีอยู่จํานวนมากนั้นสมาชิกแต่ละคนสามารถรับข่าวสารและค้นหา
ข้อมูลจากจากรีวิว และรูปภาพประกอบ จากผู้ใช้งานท่านอื่นๆ เพื่อใช้เป็นข้อมูลอ้างอิงในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์การทางท่องเท่ียว ในส่วนการบอกต่อแบบปากต่อปากนั้น เป็นการส่ือสารท่ี
ได้รับการยืนยันจากคนรอบข้างท่ีมีประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์ หรือจากผู้เช่ียวชาญ ซึ่งจะกระจาย
ตัวอย่างรวดเร็ว และสามารถสร้างความน่าเช่ือถือ ในลักษณะให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การโพสข้อ
ความแสดงความคิดเห็นต่างๆ เช่น ในปัจจุบัน Social Media เมื่อมีผู้ไปท่องเท่ียวสถานท่ีท่องเท่ียว
ใดๆแล้วรู้สึกประทับใจ ก็จะแสดงความคิดเห็นในทางบวกให้คนรอบข้างได้ทราบ ถ้าหากไปท่องเท่ียว
แล้วไม่ประทับใจก็จะแสดงความคิดเห็นในทางลบ สอดคล้องกับแนวคิดของ Rosen (2002) เป็นการ
ส่งผ่านข่าวสารต่อๆกัน จากบุคคลหนึ่งไปสู่อีกบุคคลหนึ่ง ซึ่งหากบุคคลนั้นมีความพึงพอใจหลังจาก
การซื้อผลิตภัณฑ์ ก็จะนําไปสู่พฤติกรรมท่ีแนะนําให้ผู้อื่นใช้ โดยเป็นการตลาดสร้างความน่าเช่ือถือ 
ไว้วางใจในข้อมูล เพราะได้รับข้อมูลจากคนใกล้ชิด หรือบุคคลท่ีมีประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์นั้นๆ ท่ี
แสดงความคิดเห็นท้ังด้านดีหรือด้านลบ หลังจากการได้ใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆแล้ว  สอดคล้องกับงานวิจัย
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ของ Ching (2012) ศึกษาเรื่อง Online Group Buying : Critical Factors Affecting Generation 
Y’s Online Buying Attitude of Fashion Accessories โดยทัศนคติในการเลือกซื้อสินค้าแฟช่ัน
ของกลุ่มคน Generation Y ได้รับอิทธิพลมาจากเพื่อน พี่น้อง พ่อและแม่ ซึ่งในทัศนะของผู้วิจัยเห็น
ว่าเมื่อคนในครอบครัวได้มีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ หากมีความพอใจในตัวสินค้าก็จะแสดง
ความคิดเห็นและบอกปากต่อปากให้กับคนรอบข้างของตนเอง ได้ทราบถึงข้อดีในสินค้านั้นๆ เพื่อไปใช้
ในการอ้างอิงการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในครั้งต่อไป สอดคล้องกับงานวิจัยของ Nielsen (2011) ทํา
การสํารวจเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อรูปแบบโฆษณาต่างๆ พบว่า เช่ือคําแนะนําจากคนรู้จัก
ร้อยละ 90  และเช่ือความคิดเห็นบนส่ือออนไลน์จากคนท่ีไม่รู้จัก ร้อยละ 70  ส่วนในด้านรายการ
โทรทัศน์นั้นเป็นส่ือท่ีได้รับความนิยมจากประชาชนสูงสุด โดยเป็นส่ือท่ีมีอยู่ทุกท่ีอยู่แล้วจึงสามารถ
รับชมได้อย่างสะดวกสบาย ซึ่งเป็นส่ือท่ีมีภาพเคล่ือนไหว และเสียง ทําให้รับรู้ข่าวสารได้เหมือนสภาพ
จริง โดยสามารถสร้างความดึงดูดใจให้กับผู้บริโภคได้ชัดเจนยิ่งขึ้น  สอดคล้องกับงานวิจัยของ  CNN 
(2009) ศึกษาเรื่อง Cross – platform Advertise Study on Effectiveness and Engagement 
พบว่า การรับชมทางโทรทัศน์จะช่วยกระตุ้นให้ผู้ชมมีอารมณ์ร่วมกับโฆษณานั้นๆมากยิ่งขึ้น ช่วยให้
สินค้าประสบความสําเร็จในด้านการส่ือสารทางการตลาด ซึ่งด้วยภาพเคล่ือนไหวดังกล่าวทําให้ดึงดูด
ความสนใจ และสร้างความประทับใจสูง สามารถรับชมรายการต่างๆได้ใกล้เคียงตามสภาพความเป็น
จริงได้ดียิ่งขึ้น  

 แรงจูงใจของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครมีต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือ 

แรงจูงใจของบุคคลวัยทํางานท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์
ร่วมกันซื้อ ผลการวิจัยพบว่า บุคคลวัยทํางานให้ระดับแรงจูงใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่า 1) แรงจูงใจภายในท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์
ร่วมกันซื้อโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาแรงจูงใจภายในเป็นรายข้อ พบว่า บุคคลวัย
ทํางานให้ระดับแรงจูงใจภายในอยู่ในระดับมาก 3 ข้อ คือ ต้องการการพักผ่อน ต้องการความ
สนุกสนานเพลิดเพลิน และเปล่ียนแปลงบรรยากาศจากสภาพแวดล้อมเดิมๆ เพราะความต้องการ
ภายในตัวบุคคลเป็นส่ิงท่ีส่งผลให้เราต้องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเท่ียว เมื่อบุคคลวัยทํางานมี
ความเหนื่อยล้าจากการทํางาน ก็มักจะต้องการแสวงหาความสุข เพื่อพักผ่อน สอดคล้องกับทฤษฎี
ของ McIntosh and Goeldner (1986) กล่าวถึง แรงจูงใจในการท่องเท่ียวว่าเป็นส่ิงกระตุ้นให้
นักท่องเท่ียวออกเดินทางท่องเท่ียว เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง เช่น แรงจูงใจทาง
กายภาพ (Physical Motivation) ได้แก่ การเดินทางเพื่อการพักผ่อน สนุกสนานรื่นเริง เปล่ียน
บรรยากาศ เป็นต้น  และสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรวดี ปิ๋วปัญญา (2549) ได้ทําการวิจัยเรื่อง 
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ทัศนคติและพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการท่องเท่ียวแบบเหมา
จ่ายภายในประเทศ พบว่า มูลเหตุจูงใจในการท่องเท่ียวนั้นเพื่อการพักผ่อนและท่องเท่ียวเพื่อความ
สนุกสนาน สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรมน สาระ (2552) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยในการเลือกซื้อบริการนํา
เท่ียวแบบเหมาจ่ายภายในประเทศของกลุ่มคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  พบว่า เหตุผลในการไป
ท่องเท่ียว คือ ต้องการไปพักผ่อน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ประสบพร พุ่มพวง (2545) ได้
ทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกท่องเท่ียวภายในประเทศของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า วัตถุประสงค์หลักในการเดินทาง เนื่องจากต้องการหยุด
พักผ่อน  2) แรงจูงใจภายนอกท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกัน
ซื้อ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแรงจูงใจภายนอก พบว่า บุคคลวัยทํางานให้ระดับแรงจูงใจ
ภายนอกอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ สถานท่ีท่องเท่ียวมีความสวยงาม ความสวยงามของสถานท่ี
ท่องเท่ียวนั้น ทําให้เป็นจุดดึงความสนใจให้อยากไปเท่ียว เช่น ปัจจุบันมีการไปท่องเท่ียวสถานท่ี
ท่องเท่ียวและถ่ายภาพมานําเสนอเพื่อนๆในสังคมออนไลน์ ทําให้คนอื่นๆก็อยากท่ีจะไปท่องเท่ียวด้วย 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ นิตยาวดี วัชโรบล (2553) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของละครโทรทัศน์ไทยท่ีมี
ผลต่อการส่งเสริมการท่องเท่ียวในประเทศ พบว่า สถานท่ีถ่ายทําละครท่ีมีความสวยงาม สะดุดตา 
เป็นแรงจูงใจมากท่ีสุดท่ีทําให้ผู้ชมละครอยากท่ีจะไปท่องเท่ียว สอดคล้องกับงานวิจัยของ Rourke 
(2007) ศึกษาเรื่องการใช้ทฤษฎีการเข้าถึงได้ มาอธิบายความพึงพอใจในภูมิทัศน์ขอ งนักเดินทาง
ท่องเท่ียว พบว่า ความสวยงามของวิวทิวทัศน์ท่ีสัมผัสรู้สึกได้ ของแหล่งท่ีต้ังพักผ่อนหย่อนใจเป็น
ปัจจัยสําคัญในกระบวนการเลือกสรรจุดหมายปลายทางการท่องเท่ียว 
 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือของบุคคลวัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร  

การตัดสินใจเลือกซื้อท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกัน
ซื้อของบุคคลวัยทํางานโดยรวม อยู่ในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การตัดสินใจเลือก
ซื้อท่ีอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยช่องทางการชําระเงินท่ีสะดวกและปลอดภัยเป็นข้อท่ีอยู่ในระดับมาก
ท่ีสุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ บุณฑริกา นันทิพงศ์ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ช่องทางการชําระเงินท่ีสะดวก 
เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณิกา วุฒิภดาดร 
(2552) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตของ
พนักงานรัฐและพนักงานบริษัทเอกชน พบว่า เหตุผลในการซื้อสินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ต 
ไว้วางใจช่องทางการชําระเงินท่ีสะดวกและปลอดภัย เนื่องจากมีความสะดวกสบายในการส่ังซื้อสินค้า
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และบริการ นับเป็นเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อท่ีสําคัญด้วย  ในด้านความปลอดภัย  หากชําระ
ผ่านบัตรเครดิตทาง Ensogo และ Groupon ใช้ระบบการชําระเงินท่ีรักษาความปลอดภัย ซึ่งเป็น
ระบบท่ีมีความปลอดภัยสูงในการชําระเงิน และช่องทาง ชําระเงินท่ีสะดวกอื่นๆ เช่น ผ่านหักบัญชี 
หรือ ATM ธนาคารต่างๆ จุดชําระเงินชําระผ่านเคาน์เตอร์เซอร์วิส โดยในทัศนะของผู้วิจัยเห็นว่าไม่ว่า
จะเป็นธนาคาร หรือตู้ ATM นั้นมีอยู่ทุกพื้นท่ี ซึ่งสะดวกต่อผู้บริโภคในการชําระเงิน มีหลักฐานการ
ชําระเงินท่ีสามารถตรวจสอบได้ และมีความปลอดภัยในการทําธุรกรรมทางการเงิน สอดคล้องกับ
งานวิจัยของภัทรนิดา อักษรถึง (2555)  ท่ีทําการศึกษาเรื่อง ความคาดหวังและการรับรู้ในการใช้
บริการผ่ายเว็บไซต์ Ensogo ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีการชําระเงินผ่านธนาคาร
ต่างๆ มากท่ีสุด นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ บุษราภรณ์ กอบกิจพานิชผล (2546) ท่ี
ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบริการนําเท่ียวแบบเหมาจ่ายภายในประเทศ
ของนักท่องเท่ียวชาวไทย ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ท่ีพบว่า ความสะดวกในการชําระเงินท่ี
สะดวกและปลอดภัยนั้นเป็นปัจจัยท่ีจะเลือกซื้อบริการนําเท่ียว และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อวยพร 
เอการัมย์ (2545) ได้ทําการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดบนอินเตอร์เน็ตของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในอุตสาหกรรมท่องเท่ียว พบว่า ระบบธุรกรรมการเงินท่ีคนท่ัวไปยอมรับ คือ วิธีการ
ชําระเงินโอนผ่านธนาคาร อาจกล่าวได้ว่าช่องทางการชําระเงินท่ีมีความสะดวกและปลอดภัยไม่ว่าจะ
เป็นการชําระเงินผ่านบัตรเครดิต ธนาคาร และเคาเตอร์เซอร์วิส ล้วนแต่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ 
 

เปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของบุคคลวัยทํางานที่แตกต่าง
กัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือไม่แตกต่างกัน 

  เพศของบุคคลวัยทํางานที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือไม่แตกต่างกัน 

  เพศท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ 
ท่ีไม่แตกต่างกัน โดยท่ัวไปบุคคลวัยทํางาน ภายหลังจากการทํางานย่อมมีความเหนื่อยล้าหลังจากการ
ทํางานและไม่ว่าจะเป็นเพศใดๆ ต้องการท่ีจะออกไปท่องเท่ียวเพื่อพักผ่อนร่างกายและจิตใจ ด้วย
ความไม่มีเวลาท่ีจะหาข้อมูลในการเตรียมการท่องเท่ียว มักจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ เพราะมีช่องทางการชําระเงินท่ีสะดวกและปลอดภัย  โดย  
ปรมะ สตะเวทิน (2539) กล่าวว่า มนุษย์ทุกคนมีเป้าหมายในการดําเนินชีวิต ท้ังในเรื่องการพักผ่อน 
หรือเป้าหมายของกิจกรรมต่างๆ  ไม่ว่าจะเป็นเพศชายหรือเพศหญิง ก็มีความต้องการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวเพื่อตอบสนองการพักผ่อนของตนเอง รูปแบบการใช้ชีวิตบุคคลวัยทํางาน
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ในปัจจุบัน มักจะใช้ชีวิตอยู่กับส่ืออิเล็กทรอนิกส์อยู่ตลอดเวลา และธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น ก็
ได้เข้ามาเป็นช่องทางในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียว ช่วยให้การซื้อขายผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเท่ียวเป็นได้อย่างสะดวกสบาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนิตว์ปิยา แสงเย็นพันธุ์ (2554)  
ศึกษาเรื่อง ผลของข้อมูลจากส่ือออนไลน์ท่ีมีต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวไทย พบว่า
เพศท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวที่ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากส่ือออนไลน์เป็นตัวกลางใน
การซื้อขายสินค้าท่ีมีความน่าสนใจแก่ผู้ซื้อ ประกอบด้วยรูปภาพประกอบท่ีสมจริง สีสันท่ีสวยงามของ
เว็บไซต์ และรายละเอียดข้อมูลต่างๆ ท่ีมีการปรับปรุงทันสมัยอยู่ตลอดเวลา ย่อมจะเป็นแรงจูงใจให้
คนทุกเพศมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียว 
 

อายุของบุคคลวัยทํางานที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือไม่แตกต่างกัน 

อายุท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ 
ท่ีไม่แตกต่างกัน หากเป็นบุคคลวัยทํางานท่ีมาจากครอบครัวท่ีมีศักยภาพทางเศรษฐกิจท่ีดี ทําให้การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวนั้นง่ายขึ้น  เพราะเงินและค่าใช้จ่ายเป็นส่ิงสําคัญท่ีผู้วางแผน
เดินทางท่องเท่ียวจะต้องคํานึงถึงเพื่อใช้ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางท่องเท่ียวตามสภาพคล่องทาง
การเงินของแต่ละครอบครัว โดย ศุภร เสรีรัตน์ (2544) กล่าวว่า ปัจจัยทางสังคมโดยเฉพาะครอบครัว
มีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของแต่ละอายุ เพราะครอบครัวจะสร้างทัศนคติหรือ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของคนในครอบครัวให้คล้ายคลึงกัน โดยทัศนคติของบุคคลวัยทํางานไม่ว่า
จะอายุใดก็ตาม ท่ีเติบโตมาจากครอบครัวหรือสังคมท่ีมีรสนิยมท่ีดีนั้น ก็จะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเท่ียวท่ีมีความหรูหรา ดูดี มีระดับ ท่ีได้รับรู้ข้อมูลจากทางเว็บไซต์ร่วมกันซื้อท่ีมีการ
นําเสนอรูปภาพท่ีสวยงาม ท่ีเป็นแรงจูงใจให้ตัดสินใจซื้อ  สอดคล้องกับงานวิจัยของ วงศกร ปล้ืม
อารมย์ (2553) ได้ทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตในการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกันมีความคาดหวังในด้าน
ผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลท่ีไม่แตกต่างกัน เพราะในปัจจุบันไม่ว่าจะเป็นช่วงอายุใดก็
ตาม สามารถรับรู้ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตได้ทุกท่ี ทุกเวลา และหากผู้บริโภคมีความสามารถและโอกาส 
เช่น มีความต้องการท่ีจะไปท่องเท่ียว มีกําลังทรัพย์ มีสุขภาพดี หรือมีเวลาว่างท่ีจะไปท่องเท่ียว ก็จะ
เป็นแรงจูงใจทําให้เกิดการตัดสินใจในการท่องเท่ียวได้เช่นกัน 
 



 
 

 

97 

ระดับการศึกษาสูงสุดของบุคคลวัยทํางานที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือไม่แตกต่างกัน 

ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่าน
เว็บไซต์ร่วมกันซื้อท่ีไม่แตกต่างกัน ปัจจุบันนี้ ผู้ท่ีมีระดับการศึกษาใดๆ ก็ตาม ก็มีการเข้าถึงข้อมูล
ข่าวสารในอินเทอร์เน็ตได้ท้ังหมด ฉะนั้นจึงมีการรับรู้ส่ือ ข้อมูลข่าวสาร ท่ีเท่าเทียมกันและนํามาสู่การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเหมือนกัน ซึ่ง Merrill and Lowenstein (1990) กล่าวว่า พฤติกรรมการ
เปิดรับส่ือของของบุคคลวัยทํางานแต่ละระดับการศึกษานั้น เพื่อท่ีจะแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพื่อ
ตอบสนองประโยชน์การใช้สอยของตนเอง โดยข่าวสารดังกล่าวใช้ในการประกอบการตัดสินใจ ปัจจุบัน
ผู้ท่ีมีระดับการศึกษาระดับใดก็ตามก็จะมีรับการข่าวสารที่หลากหลายจากอินเทอร์เน็ต  ทําให้มีโอกาส
รับข้อมูลข่าวสารและประเมินเพื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
รัตนา จูคอม (2546) ได้การศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในการในใช้
บริการเว็บไซต์ท่องเท่ียวภายในประเทศ กรณีศึกษา www.sabuy.com พบว่า การรับรู้ของลูกค้าท่ี
ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการรับรู้ในด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกัน 

รายได้ต่อเดือนของบุคคลวัยทํางานที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือไม่แตกต่างกัน 

รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์
ร่วมกันซื้อท่ีไม่แตกต่างกัน โดยผู้วิจัยเห็นว่า ผู้ประกอบการเว็บไซต์ร่วมกันซื้อได้มีช่องทางการชําระเงิน
ท่ีสะดวกและปลอดภัย หลากหลายรูปแบบ เช่น การชําระเงินสด หรือ ผ่อนชําระผ่านบัตรเครดิต เพื่อ
อํานวยความสะดวกและเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคท่ีมีฐานะทางการเงินท่ีแตกต่างกันเพื่อประเมิน
ทางเลือกท่ีเหมาะสมกับตนเองในการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2542)  
ท่ีกล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ประเมินทางเลือก และจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
นั้น โดยหากมี 2 ทางเลือก หรือมากกว่า ผู้บริโภคจะต้ังเกณฑ์การตัดสินในใจ เช่น ราคา รูปแบบ 
คุณภาพ โดยหากบุคคลวัยทํางานท่ีต้องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียว โดยบุคคลวัย
ทํางานนั้นเป็นผู้ท่ีมีรายได้ต่อเดือนจํานวนมาก จะสามารถตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้ทันที โดย
วิธีการชําระเงินด้วยเงินสด แต่หากเป็นบุคคลวัยทํางานท่ีมีรายได้ต่อเดือนน้อย จะเลือกการชําระเงิน
ด้วยการผ่อนชําระผ่านบัตรเครดิต เป็นต้น และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทรนิดา อักษรถึง (2555) ท่ี
ทําการศึกษาเรื่อง ความคาดหวังและการรับรู้ในการใช้บริการผ่านเว็บไซต์ Ensogo ของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ลูกค้าท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ในด้านองค์ประกอบ
ของเว็บไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกัน เพราะด้วยความสะดวกและปลอดภัยของช่องทางการชําระเงินท่ี
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เอื้ออํานวยความสะดวกในการชําระเงินให้กับลูกค้าท่ีมีความแตกต่างทางด้านรายได้ ได้มีทางเลือกใน
การตัดสินใจซื้อในการใช้บริการผ่านเว็บไซต์โดยไร้ข้อจํากัดทางการของผู้บริโภค 

 
การเปิดรับสื่อประเภทต่างๆของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือ 
 การเปิดรับส่ือของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ประเภท Social Media การบอกต่อ

แบบปากต่อปาก และรายการโทรทัศน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่าน
เว็บไซต์ร่วมกันซื้อ ปัจจุบันการรับรู้ข่าวสารเกิดข้ึนได้รวดเร็ว โดยมีประเภทส่ือต่างๆ ท่ีสามารถช่วยให้
เรารับรู้ข่าวสารได้ทันที ไม่ว่าจะเปิดการใช้ Facebook การรับฟังจากบุคคลอื่นต่อๆกันมา และการ
รับชมโทรทัศน์ เพราะเช่ือมั่นในความจริงของข้อมูลข่าวสาร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
Safko (2009) กล่าวว่า หลักการของส่ือสังคมออนไลน์ คือการกระจายของข่าวสารผ่านไปทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีอยู่ เมื่อนําไปเผยแพร่แล้วการกระจายของข่าวสารจะรวดเร็วมาก ทุกคน
จะได้ทราบข้อความพร้อมๆกัน ในเวลาเดียวกัน 
 
 แรงจูงใจของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซ้ือ 

แรงจูงใจท้ังภายในและภายนอกของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ โดยแรงจูงใจภายใน เช่น การต้องการ
การพักผ่อน เปล่ียนแปลงบรรยากาศจากสถานท่ีเดิมๆ และความต้องการการสนุกสนานเพลิดเพลิน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรธิดา ชัยปฎิยุทธพงศ์ (2550) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้
บริการธุรกิจนําเท่ียวในการเดินทางท่องเท่ียวภายในประเทศของกลุ่มนักท่องเท่ียวคนไทยผู้มีรายได้สูง 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า วัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเท่ียวภายในประเทศเพื่อ
พักผ่อนในวันหยุด และแรงจูงใจภายนอก เช่น สถานท่ีท่องเท่ียวมีความสวยงามนั้นกระตุ้นแรงจูงใจใน
การท่ีจะไปสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นๆ เพราะนักท่องเท่ียวต้องการไปถ่ายรูปกับสถานท่ีท่องเท่ียวเก็บไว้
เป็นท่ีระลึกและเป็นความทรงจําดีๆว่าได้มาสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีมีความสวยงาม แล้วยังสองคล้องกับ
งานวิจัยของ อารณีย์ วิวัฒนาภรณ์ (2546) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียว
ของนักท่องเท่ียวชาวไทยในจังหวัดราชบุรี พบว่า แรงจูงใจภายนอก เช่น ความมีช่ือเสียงของแหล่ง
ท่อง เ ท่ียว นั้นมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจท่อง เ ท่ียวดังก ล่าว  สอดคล้องกับงานวิ จัยของ  
อติกานต์ ไพโรจน์พิริยะกุล (2553) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเท่ียวเมือง
หลวงพระบาง พบว่า เมืองหลวงพระบางมีสถานท่ีท่องเท่ียวสวยงาม เป็นต้น  
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ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังนี้ 

1. ในด้านการเปิดรับส่ือ ควรมีการพัฒนาการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ร่วมกันซื้อผ่านช่องทาง 
Social Media ให้หลายช่องทางเพิ่มขึ้นเช่น ช่องทาง Line official และ Instragram เพราะ
โปรแกรมดังกล่าวเป็นโปรแกรมท่ีได้รับความนิยมอย่างมาก จะทําให้ข่าวสารจะถึงผู้บริโภคได้อย่าง
รวดเร็ว 
 2. ในด้านแรงจูงใจภายใน ด้วยทุกคนท่ีเหนื่อยล้าจากการทํางานต้องความต้องการพักผ่อน
อยู่แล้ว ดังนั้นจึงควรหาผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียวประเภทท่องเท่ียวเพื่อสุขภาพท่ีมีราคาพิเศษ เพื่อมา
สอดรับกับการต้องการพักผ่อนอย่างสมบูรณ์แบบ ส่วนในด้านแรงจูงใจภายนอก ทางเว็บไซต์ร่วมกัน
ซื้อควรเพิ่มวิดีโอ YouTube ท่ีถ่ายทําสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นๆให้เน้นความสวยงาม เพื่อให้เห็นภาพ
ชัดเจนยิ่งขึ้น 
 3. ในด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียว ควรมีการพัฒนาเรื่องการช่องทางการ
ชําระเงินท่ีสะดวกและปลอดภัย เพื่อความสะดวกยิ่งขึ้นควรให้ทุกช่องทางการชําระเงิน สามารถรับตัว
คูปองได้ทันที ทางอีเมล์ ไม่ต้องใช้เวลารอหลายวัน  
 
 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

1. ควรให้ผู้ประกอบการเว็บไซต์ร่วมกันซื้อ ควรมีนโยบายเพิ่มช่องทางประชาสัมพันธ์ให้
น่าสนใจทางในช่องทางส่ือทาง Social Media เช่น ต้ังกลุ่ม Line Official มีการส่ง e-coupon หรือ
จัดทําสต๊ิกเกอร์ท่ีมีเอกลักษณะเฉพาะของเว็บไซต์ร่วมกันซื้อในกลุ่ม Line เพื่อให้ผู้บริโภคได้มีการใช้
ส่งต่อๆกัน 
 2. ทางผู้ประกอบการโรงแรม ท่ีพัก หรือสถานท่ีท่องเท่ียวต่างๆ ควรมีความคิดสร้างสรรค์ท่ี
จะตกแต่งสถานท่ีของตนเอง ให้มีความสวยงาม สร้างแรงจูงใจให้นักท่องเท่ียวไปถ่ายรูปและแชร์ส่งต่อ
กันทางสังคมออนไลน์ เพื่อเป็นการช่วยส่งเสริมและกระตุ้นการท่องเท่ียวเพิ่มยิ่งขึ้น 
 3.ควรให้ผู้ประกอบการจัดทําหมวดหมู่ของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวให้เรียงตามตัวอักษร 
ก – ฮ หรือ A – B   เพราะจะสะดวกหาข้อมูลได้ง่ายกว่าเดิม 
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 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ควรมีการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการเว็บไซต์ร่วมกันซื้อในแต่ละเว็บไซต์เพิ่ม เพื่อพัฒนาการ
สร้างแรงจูงใจและการใช้ส่ือโฆษณาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์
ร่วมกันซื้อให้ดียิ่งขึ้น 

2. ในการวิจัยครั้งนี้ เลือกศึกษาผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวในเว็บไซต์ร่วมกันซื้อเฉพาะ 
เว็บไซต์ Ensogo และ เว็บไซต์ Groupon.com เท่านั้น ดังนั้นในครั้งต่อไปผู้วิจัยจะมีการศึกษาใน
เว็บไซต์ในรูปแบบอื่นๆ เพื่อให้ผลการวิจัยสามารถต่อยอดองค์ความรู้ให้มีมากขึ้นได้ เช่น เว็บไซต์  
Agoda เป็นต้น 
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