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บทคัดย่อภำษำไทย 
 กัลยำ พลอยไทรงำม : คุณลักษณะของผู้น ำควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวในเฟซบุ๊ก ระดับ

ควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ระดับควำมไวว้ำงใจ และกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำน
กำรท่องเท่ียวของผู้บริโภค. ( Characteristics of Travel opinion leader in 
Facebook Level of customer Relationship towards contents level Level of 
trust and Customer purchase decision on Travel Products) อ.ท่ีปรึกษำหลัก : 
ศ. ดร.ปำริชำต สถำปิตำนนท์ 

  
กำรศึกษำวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อทรำบถึง 1) เพื่อศึกษำควำมแตกต่ำงระหว่ำงลักษณะทำงประชำกร กับ

คุณลักษณะเชิงระดับควำมนิยม คุณลักษณะเชิงบุคลิกลักษณะ ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเน้ือหำ ระดับควำมไว้วำงใจ และ
กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยว 2) เพื่ออธิบำยควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณลักษณะเชิงระดับควำมนิยม คุณลักษณะเชิง
บุคลิกลักษณะ ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเน้ือหำ กับระดับควำมไว้วำงใจ 3) เพื่ออธิบำยควำมสัมพันธ์ระหว่ำงระดับควำม
ไว้วำงใจ กับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยว เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative research) ด้วยวิธีกำรวิจัยแบบส ำรวจ
ด้วยกำรเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบ แบบสอบถำมออนไลน์จำกกลุ่มตัวอย่ำง  โดยต้องมีอำยุ 18 ปีขึ้นไป และมีกำรติดตำมผู้น ำทำง
ควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยว ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กเพจ ภำยในระยะเวลำ 1 ปีที่ผ่ำนมำ จ ำนวน 400 คน น ำผลมำ
วิเครำะห์ใน SPSS 

          ผลกำรวิจัย พบว่ำ 1) กลุ่มตัวอย่ำงมีระดับควำมนิยมด้ำนคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยว
ในระดับปำนกลำง 2) กลุ่มตัวอย่ำงมีระดับกำรรับรู้คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวในระดับปำนกลำง 3) กลุ่ม
ตัวอย่ำงมีระดับควำมผูกพันต่อเน้ือหำในระดับปำนกลำง 4) กลุ่มตัวอย่ำงมีควำมไว้วำงใจผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวในระดับ
มำก 5) กลุ่มตัวอย่ำงมีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยวในระดับปำนกลำงโดยกำรศึกษำในคร้ังน้ีมี ระดับนัยส ำคัญที่ระดับ 
0.05 

          ผลกำรทดสอบสมมุติฐำนพบว่ำ 1) กลุ่มตัวอย่ำงที่มีอำยุ และอำชีพแตกต่ำงกัน มีระดับกำรรับรู้คุณลักษณะ
ของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวแตกต่ำงกัน 2) กลุ่มตัวอย่ำงที่มีอำยุแตกต่ำงกัน มีระดับควำมผูกพันต่อเน้ือหำแตกต่ำงกัน 3) 
กลุ่มตัวอย่ำงที่มีเพศ อำยุ อำชีพ รำยได้ และสถำนภำพต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยวแตกต่ำงกัน 4) คุณลักษณะ
ของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงระดับควำมนิยมและเชิงบุคลิกลักษณะ ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเน้ือหำ มี
ควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ 5) กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยวของผู้บริโภคมีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับ
ระดับควำมไว้วำงใจ 

 

สำขำวิชำ นิเทศศำสตร์ ลำยมือช่ือนิสิต ................................................ 
ปีกำรศึกษำ 2563 ลำยมือช่ือ อ.ท่ีปรึกษำหลัก .............................. 
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บทคัดย่อภำษำอังกฤษ 

# # 6184874828 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: CHARACTERISTICS OF TRAVEL OPINION LEADER, LEVEL OF  CUSTOMER RELATIONSHIP 

TOWARDS CONTENTS, LEVEL OF TRUST, CUSTOMER PURCHASE DECISION ON TRAVEL 
PRODUCTS 

 Kunlaya Ploysaingam : Characteristics of Travel opinion leader in Facebook Level of customer 
Relationship towards contents level Level of trust and Customer purchase decision on Travel 
Products. Advisor: Prof. Dr. PARICHART STHAPITANONDA 

  
The purpose of this research is to know 1) To study the differentiation of demographic for 

Characteristics of Travel opinion leader (Level of popularity), Characteristics of Travel opinion leader (Personality), 
Level of customer relationship towards contents, Level of trust and Customer purchase decision on travel 
products 2) To study the correlation of Characteristics of Travel opinion leader (Level of popularity), 
Characteristics of Travel opinion leader (Personality), Level of customer relationship towards contents and Level 
of trust 3) To study the correlation of Characteristics of Level of trust and Customer purchase decision on travel 
products. The quantitative research was conducted via online questionnaires to collect data from 400 
respondents. 

          The results of this research show that: 1) Consumer like characteristics of travel opinion leader 
(Level of popularity) overall is moderate. 2) Consumer have perceive characteristics of travel opinion leader 
(Personality) overall is moderate. 3) Consumer have relationship towards contents overall is moderate 4) 
Consumer have trust overall is high. 5) Consumer have customer purchase decision on travel products overall 
is moderate. 

          The Hypothesis testing result show that: 1) Consumer of different age and occupation have 
different level of perceive characteristics of travel opinion leader (Level of popularity). 2) Consumer of  different 
age has different level of relationship towards contents 3) Consumer of different sex, age, occupation and income 
have different purchase decision on travelproducts. 4) Characteristics of Travel opinion leader (Level of 
popularity), Characteristics of Travel opinion leader (Personality), Level of customer relationship towards 
contents has correlation with level of trust. The correlation was positive but at a low level. 5) Purchase decision 
of travel products has correlation with level of trust. The correlation was positive but at a moderate level. 
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บทที่ 1 

บทน า 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

ในปัจจุบันอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียวในประเทศไทย ถือเป็นอุตสำหกรรมขนำดใหญ่ ท่ีมี
บทบำทส ำคัญต่อควำมเจริญก้ำวหน้ำ ท้ังในด้ำนเสถียรภำพทำงเศรษฐกิจ และสังคมของประเทศไทย 
เป็นอย่ำงมำก ข้อมูลจำกรำยงำนภำวะเศรษฐกิจกำรท่องเท่ียว (2562) ระบุว่ำ สถำนกำรณ์กำร
ท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวต่ำงชำติ มีจ ำนวนนักท่องเท่ียวต่ำงชำติ ท่ีเดินทำงมำประเทศไทยปี 2562 
จ ำนวน 9.70 ล้ำนคน เพิ่มขึ้นจำกช่วงเวลำเดียวกันของปี 2561 ท่ีมีจ ำนวน 9.04 ล้ำนคน ซึ่งถือว่ำมี
อัตรำเติบโตสูงขึ้นอย่ำงต่อเนื่องร้อยละ 7.23 นับได้ว่ำอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียว มีบทบำทส ำคัญต่อ
กำรสร้ำงรำยได้ให้กับประเทศไทยเป็นอย่ำงมำก 

กำรเปล่ียนแปลงทำงเทคโนโลยีกำรส่ือสำรทำงด้ำนกำรท่องเท่ียว หรื อ ทรำเวลเทค 
(Traveltech) นับเป็นอีกหนึ่งปัจจัยส ำคัญ ท่ีช่วยสร้ำงกำรขับเคล่ือนให้เกิดกำรเปล่ียนแปลงในทุก
ระดับอย่ำงรวดเร็ว และก้ำวกระโดด โดยเฉพำะธุรกิจในภำคบริกำร ซึ่งมีอุตสำหกรรมด้ำนกำร
ท่องเท่ียว เป็นบริกำรหลักท่ีสร้ำงรำยได้ให้กับประเทศไทย (นวัตกรรมกำรส่ือสำรกับอุตสำหกรรมกำร
ท่องเท่ียวยุคประเทศไทย 4.0, 2561)   

อย่ำงไรก็ตำม เหตุกำรณ์กำรแพร่ระบำดของไวรัสโคโรนำ หรือ COVID-19 ท่ีได้มีกำรแพร่

ระบำด ท่ีได้มีกำรแพร่ระบำดเกิดขึ้นทั่วโลกในประเทศไทย นับเป็นควำมท้ำทำยของอุตสำหกรรมกำร

ท่องเท่ียว โดยเฉพำะในธุรกิจภำคบริกำรเป็นอย่ำงยิ่งในทุกมิติ รวมท้ังมิติด้ำนกำรส่ือสำรระหว่ำง

บรรดำกลุ่มบุคคลในอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียว กับบรรดำนักท่องเท่ียวท้ังนักท่องเท่ียวท่ีเดินทำง

ท่องเท่ียวในประเทศและต่ำงประเทศ 

โดยในช่วงต้นปี 2563 องค์กำรอนำมัยโลก (WHO) ได้ประกำศให้กำรแพร่ระบำดของเช้ือ
ไวรัสโคโรนำสำยพันธุ์ใหม่ เป็นกำรระบำดใหญ่ หรือ Pandamic เนื่องจำกเช้ือไวรัสมีควำมรุนแรง 
และได้ลุกลำมไปอย่ำงรวดเร็วท่ัวทุกภูมิภำคของโลก ซึ่งจำกข้อมูล ณ วันท่ี 29 เมษำยน 2563 พบผู้
ติดเช้ือยืนยันแล้วในท่ัวโลก จ ำนวน 3,050,453 คน ผู้เสียชีวิตจ ำนวน 214,392 คน และผู้ท่ีรักษำหำย
จ ำนวน 869,806 คน ในประเทศไทยพบผู้ติดเช้ือยืนยืนแล้วจ ำนวน 2,947 คน ผู้เสียชีวิตจ ำนวน 54 
คน และผู้ท่ีรักษำหำยจ ำนวน 2,665 คน (ส ำนักข่ำวบีบีซี, 2563:ออนไลน์) 

 ส ำหรับประเทศไทยได้มีกำรออกมำตรกำร นโยบำยต่ำงๆ เพื่อรักษำควำมปลอดภัยของ
ประชำชนท่ีเข้มงวด ท้ังในพื้นท่ีกรุงเทพมหำนครและในพื้นท่ีต่ำงจังหวัด โดยเฉพำะในเรื่องกำร
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เดินทำง ได้มีกำรออกมำตรกำรต่ำงๆ เช่น จ ำกัดกำรเดินทำงเข้ำประเทศ ทำงบก ทำงน้ ำ และทำง
อำกำศ ห้ำมออกนอกเคหสถำนระหว่ำงเวลำ 22.00 – 04.00 น. งดชะลอกำรเดินทำงข้ำมจังหวัดโดย
ไม่จ ำเป็น ห้ำมเข้ำพื้นท่ีท่ีมีคนจ ำนวนมำก และเส่ียงต่อกำรแพร่เช้ือไวรัสโคโรนำ หรือ CO-VID19 เป็น
กำรช่ัวครำว เป็นต้น (มติคณะรัฐมนตรี, 2563:ออนไลน์) จำกมำตรกำรและนโยบำยต่ำงๆท่ีเกิดขึ้น 
กล่ำวได้ว่ำ อุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียว เป็นอุตสำหกรรมท่ีได้รับผลกระทบจำกกำรแพร่ระบำดของเช้ือ
ไวรัสโคโรนำ หรือ COVID-19 อย่ำงหลีกเล่ียงไม่ได้ 

  ทำงด้ำนนำย กิตติ พรศิวะกิจ นำยกสมำคมกำรตลำดท่องเท่ียวไทย และผู้ช่วยประฐำนสภำ
อุตสำหกรรมท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (สทท.) กล่ำวถึง แนวทำงกำรปรับตัวของผู้ประกอบกำรและ
บุคลำกรในอุตสำหกรรมท่องเท่ียวหลังวิกฤต COVID-19 ไว้ว่ำ ผู้ท่ีจะสำมำรถรอดจำกสถำนกำรณ์นี้ 
คือ ผู้ท่ีสำมำรถเข้ำใจในสภำวกำรณ์ท่ีเกิดขึ้นและสำมำรถปรับตัวได้อย่ำงรวดเร็ว โดยเขำระบุว่ำ จำก
สถำนกำรณ์ท่ีเกิดขึ้นท ำให้เกิดปรำกฏกำรณ์ท่ีเรียกว่ำ Absolute Digital กล่ำวคือ พฤติกรรมผู้บริโภค
ได้มีกำรเปล่ียนแปลง เกิดกำรปรับตัวมำใช้ Online และ On demand อย่ำงฉับพลันในกำรใช้
ชีวิตประจ ำวันต่ำงๆ ซึ่งในด้ำนกำรท่องเท่ียว กล่ำวได้ว่ำ เทคโนโลยีกำรส่ือสำรถือเป็นเครื่องมือส ำคัญ
ในกำรน ำมำใช้ด้ำนกำรตลำดและกำรบริหำรองค์กรในด้ำนกำรท่องเท่ียวมำกยิ่งขึ้น ท้ังในช่องทำงกำร
ขำยแบบ B2B และ B2C เพื่อตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม ตำมควำมสนใจ เช้ือ
ชำติ และรูปแบบกำรใช้ส่ือและเครื่องมือต่ำงๆท่ีมีควำมแตกต่ำงกันไป  โดยเฉพำะในด้ำนกำรส่ือสำร
เกี่ยวกับมำตรฐำนเรื่องควำมปลอดภัย และสุขอนำมัย เพื่อสร้ำงควำมไว้วำงใจให้แก่นักท่องเท่ียว อัน
เป็นกลุ่มผู้บริโภครำยส ำคัญมำกยิ่งขึ้น (อ้ำงอิง) 

 ทำงด้ำนคุณ ธีร์ ฉำยำกุล ผู้จัดกำรบริษัททรำเวลโลกำ (Traveloka) ประเทศไทย จ ำกัด 
กล่ำวถึง ทำงรอดของธุรกิจอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียวหลังวิกฤต COVID-19 ไว้ว่ำ ปัจจัยส ำคัญในกำร
ด ำเนินธุรกิจท่ีต้องค ำนึงถึง คือ กำรท ำควำมเข้ำใจพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป ด้ำนกำรใช้
เทคโนโลยีกำรส่ือสำร รูปแบบกำรค้นหำข้อมูล กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรด้ำนกำรท่องเท่ียว 
และรูปแบบกำรช ำระเงิน เพื่ออ ำนวยควำมสะดวกต่ำงๆ ได้อย่ำงปลอดภัยมำกยิ่งขึ้น รวมถึงด้ำน
มำตรฐำนควำมปลอดภัยและสุขอนำมัยของผู้บริโภค ท่ีจะต้องด ำเนินกำรกับพันธมิตรทำงกำรค้ำอย่ำง
เข้มงวดมำกยิ่งขึ้น เช่น ท่ีพัก สำยกำรบิน กำรบริกำรขนส่ง เป็นต้น (อ้ำงอิง)  

  ปรำกฏกำรณ์ท่ีเกิดขึ้น ท้ังในด้ำนเทคโนโลยีกำรส่ือสำร และกำรคุกคำมของไวรัสโคโรน่ำ
ดังกล่ำว เรียกได้ว่ำ เป็นควำมท้ำทำยท่ีส ำคัญ ส ำหรับอุตสำหกรรมด้ำนกำรท่องเท่ียว ท้ัง
ผู้ประกอบกำร และผู้บริโภค และคำดว่ำจะน ำไปสู่กำรเปล่ียนแปลงและเกิดควำมปกติใหม่ (New 
Normal) โดยเฉพำะในด้ำนพฤติกรรมของผู้บริโภค และพฤติกรรมกำรส่ือสำรของกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งมี
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ควำมเช่ือมโยงกับเทคโนโลยีกำรส่ือสำรท่ีมำกยิ่งขึ้นนั้น ตลอดจนเป็นตัวแปรส ำคัญท่ีผู้ประกอบกำร
และบุคลกำรในอุตสำหกรรมด้ำนกำรท่องเท่ียวจะต้องปรับตัว และทันต่อสถำนกำรณ์กำร
เปล่ียนแปลงท่ีก ำลังเกิดขึ้น  

  หำกย้อนกลับไปดูควำมก้ำวหน้ำของเทคโนโลยีกำรส่ือสำร กล่ำวได้ว่ำ เทคโนโลยีกำรส่ือสำร 
ได้เข้ำมำมีบทบำทส ำคัญกับชีวิตประจ ำวัน ของมนุษย์เป็นอย่ำงมำก ท้ังในด้ำนกำรติดต่อส่ือสำร และ
รับรู้ข้อมูลข่ำวสำรร่วมกัน นอกจำกนี้ยังช่วยให้ผู้บริโภคสำมำรถเข้ำถึงสินค้ำและบริกำรท่ัวโลกได้อย่ำง
รวดเร็ว ผ่ำนรูปแบบใหม่ๆของกำรส่ือสำรมำกมำย เช่น เว็บไซต์ (Website) แอพพลิเคช่ัน 
(Application) และเครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social Networking) นับได้ว่ำควำมก้ำวหน้ำของ
เทคโนโลยีกำรส่ือสำร เป็นอีกหนึ่งปัจจัยส ำคัญต่อแนวโน้มกำรเปล่ียนแปลงในอุตสำหกรรมกำร
ท่องเท่ียวเป็นอย่ำงมำก 

ในอุตสำหกรรมท่องเท่ียว กำรส่ือสำรผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ นับเป็นหนึ่งในบรรดำ
ควำมก้ำวหน้ำของเทคโนโลยีกำรส่ือสำร ท่ีมีบทบำทส ำคัญ และกระตุ้นให้เกิดกำรเปล่ียนแปลงในด้ำน
วิถีกำรท่องเท่ียวของบรรดำนักท่องเท่ียวเป็นอย่ำงยิ่ง  เครือข่ำยสังคมออนไลน์ หรือชุมชนออนไลน์ 
(Social Networking)  เป็นช่องทำงกำรติดต่อส่ือสำรบนเครือข่ำยอินเทอร์เน็ต ท่ีได้รับควำมนิยมเป็น
อย่ำงมำกในปัจจุบัน สำมำรถเกิดขึ้นได้ตลอดเวลำ ปรำศจำกเงื่อนไขด้ำนเวลำ สถำนท่ี และรูปแบบ 
ซึ่ งมี วั ตถุประสง ค์  เพื่ อแลกเปล่ียนข้อมูลข่ำวสำร บอกเล่ำเรื่ องรำวประสบกำรณ์  ผ่ำน
ข้อควำม รูปภำพ และวีดีโอ รวมถึงร่วมท ำกิจกรรมต่ำงๆ ตำมควำมสนใจเฉพำะเรื่องซึ่งกันและกัน 
(อรวรรณ วงศ์แก้วโพธิ์ทอง, 2553)   ในอุตสำหกรรมท่องเท่ียว เครือข่ำยสังคมออนไลน์ได้เข้ำมำมี
บทบำทส ำคัญมำกกับกำรตัดสินใจท่องเท่ียว และรูปแบบกำรเดินทำงท่องเท่ียวของบรรดำ
นักท่องเท่ียว กล่ำวคือ นักท่องเท่ียวในปัจจุบันปรับเปล่ียนวิถีกำรท่องเท่ียวจำกกำรเดินทำงในลักษณะ
กลุ่มทัวร์ขนำดใหญ่ ไปสู่กำรท่องเท่ียวในลักษณะกลุ่มส่วนตัว หรือกำรเดินทำงอิสระ และอำศัย
เทคโนโลยีกำรส่ือสำร ควบคู่ไปกับข้อมูลข่ำวสำรในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ โดยบรรดำนักท่องเท่ียว
ยุคดิจิตอล ได้ต่ืนตัวในกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์กำรค้นหำข้อมูล เพื่อให้สำมำรถเข้ำถึงข้อมูลด้ำน
ท่องเท่ียว ได้อย่ำงครอบคลุมและตรงกับควำมต้องกำรอย่ำงแท้จริง  (อำคีรำ รำชเวียง , 2560) 
ตลอดจนกำรใช้ข้อมูลประกอบกำรตัดสินใจออกแบบ วำงแผน ต่ำงๆ ท่ีเกี่ยวข้อง อำทิ กำรเลือกแหล่ง
ท่องเท่ียว กำรออกแบบเส้นทำงกำรท่องเท่ียว กำรเลือกพำหนะในกำรเดินทำง ท่ีพัก ร้ำนอำหำร หรือ
แม้แต่กำรเลือกซื้อสินค้ำท่องเท่ียวไปเป็นที่ระลึกหรือของฝำกบุคคลอื่นๆ  

  อุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียวถือเป็นอุตสำหกรรมล ำดับต้นๆ ท่ีมีกำรปรับตัวในเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ใหม่ๆ และใช้เครื่องมือท่ีมีควำมส ำคัญอย่ำงยิ่งในยุคปัจจุบัน กล่ำวคือ เทคโนโลยีกำรส่ือสำร
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ในกำรด ำเนินงำนต่ำงๆ (Gulbahar and Yildirim, 2015) โดยบทบำทส ำคัญของเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ในกำรท่องเท่ียว คือ กำรค้นหำข้อมูลและพฤติกรรมกำรตัดสินใจ รวมถึงกำรส่งเสริมกำร
ท่องเท่ียว และกำรมุ่งเน้นแนวทำงปฏิบัติท่ีดีท่ีสุด ส ำหรับกำรตอบสนองต่อผู้บริโภค กล่ำวได้ว่ำ กำรใช้
ประโยชน์จำกเครือข่ำยสังคมออนไลน์ในอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียว ก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดอย่ำง
หลีกเล่ียงไม่ได้ (Zeng and Gerritsen, 2014) 

กำรค้นหำข้อมูลของนักท่องเท่ียว มีกำรสืบค้นข้อมูลจำกระบบอินเทอร์เน็ต โดยเฉพำะ
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ท่ีมีบทบำทส ำคัญต่อกำรท่องเท่ียว โดยเฉพำะในด้ำนกำรเข้ำถึงข้อมูลด้ำน
ท่องเท่ียว และธุรกิจท่องเท่ียว กล่ำวคือ กำรเดินทำงของนักท่องเท่ียวนั้น จะต้องมีกำรใช้เทคโนโลยีใน
กำรสร้ำงควำมรู้จักของนักท่องเท่ียว เพื่อให้สำมำรถค้นหำข้อมูลข่ำวสำรด้ำนกำรท่องเท่ียวในรูปแบบ
ต่ำงๆได้ (Chung and Koo, 2015) 

   ในท่ำมกลำงกำรปรับตัวและพัฒนำเทคโนโลยีกำรส่ือสำรในอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียว
ปัจจุบัน คำดกำรณ์ว่ำ นักท่องเท่ียวสืบค้นข้อมูลผ่ำนอินเตอร์เน็ต ทังข้อมูลในเว็บไซต์ แอพพลิเคช่ัน
บนโทรศัพท์มือถือ และข้อมูลท่ีมีกำรเช่ือมโยงผ่ำนทำงเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 

 หำกพิจำรณำในบริบทของประเทศไทย    ข้อมูลจำกรำยงำนภำวะ หรือสถำนกำรณ์ทำง
เศรษฐกิจท่องเท่ียว (2558) ระบุว่ำ อุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียว มีกำรใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพิ่มขึ้นอย่ำง
ต่อเนื่อง เพื่อสร้ำงควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขันในอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียว และสอดคล้องกับ
รูปแบบพฤติกรรมกำรท่องเท่ียว ของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน โดยแพลตฟอร์มท่ีได้รับควำมนิยมเป็น
อย่ำงมำกในปัจจุบัน คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตรำแกรม (Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter) และ
ยูทูบ (Youtube) ซึ่งเป็นเป้ำหมำยหลักของนักท่องเท่ียวและนักเดินทำงต่ำง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 
สร้ำงควำมสนใจในกำรเดินทำง กำรวำงแผน กำรเดินทำง กำรจองส่ิงอ ำนวยควำมสะดวกต่ำง ๆ กำร
แสดงควำมคิดเห็น และกำรแบ่งปันประสบกำรณ์กำรท่องเท่ียว (ส ำนักงำนปลัดกระทรวงกำร
ท่องเท่ียวและกีฬำ, 2558) 

 ด้ำนพฤติกรรมกำรท่องเท่ียวของคนไทยในปัจจุบัน มีกำรเปล่ียนแปลงไปอย่ำงรวดเร็ว และ
สอดคล้องกับกำรเปล่ียนแปลงทำงเทคโนโลยีกำรส่ือสำร ข้อมูลจำกแผนปฏิบัติกำร ของกำรท่องเท่ียว
แห่งประเทศไทย ประจ ำปี (2562) ระบุว่ำ มีควำมช่ำงเลือกและค้นหำข้อมูลท่องเท่ียวมำกขึ้น อัน
เนื่องมำจำก กำรพัฒนำเครือข่ำยโทรคมนำคมและอุปกรณ์ส่ือสำรในประเทศไทยอย่ำงรวดเร็ว ท ำให้
กำรค้นหำข้อมูลผ่ำน สมำร์ทโฟน แท็บเลต เป็นอุปกรณ์ท่ีสำมำรถอ ำนวยควำมสะดวก ควำมรวดเร็ว
และลดต้นทุนได้เป็นอย่ำงดี ส่งผลให้คนไทยได้หันมำให้ควำมส ำคัญกับข้อมูลในกำรตัดสินใจ (Data-
Driven) มำกยิ่งขึ้น โดยค้นหำข้อมูลจำกเครือข่ำยสังคมออนไลน์ เพื่อเป็นตัวช่วยในกำรตัดสินใจเลือก
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ซื้อกำรบริกำรด้ำนท่องเท่ียว อำทิเช่น กำรอ่ำนรีวิว เปรียบเทียบรำคำ ขอค ำแนะน ำกำรเดินทำง
ท่องเท่ียว จำกแหล่งข้อมูลต่ำงๆ มำกขึ้น ส่งผลให้นักท่องเท่ียวในประเทศไทยมีทำงเลือกมำกมำย ใน
กำรเดินทำงท่องเท่ียวแต่ละครั้ง   

นอกจำกนี้ แนวโน้มและกำรเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีกำรส่ือสำร กับอุตสำหกรรมกำร
ท่องเท่ียว ได้ส่งผลให้ให้พฤติกรรมกำรท่องเท่ียวของคนไทยเปล่ียนแปลงไปอย่ำงมำก จำกผลส ำรวจ
ของบริษัทบุ๊คกิ้งดอทคอม จ ำกัด  พบว่ำส่ิงท่ีนักท่องเท่ียวยุค 4.0 คำดหวังและต้องกำรจำกกำร
เดินทำง กล่ำวคือ กำรเลือกเดินทำงตำมกระแสควำมนิยมทำงวัฒนธรรม (Pop Culture) เครือข่ำย
สังคมออนไลน์ได้เข้ำมำมีบทบำทส ำคัญอย่ำงมำกต่อกำรวำงแผน และกำรตัดสินใจซื้อ เพรำะ
นักท่องเท่ียวต่ำงใช้ควำมมีช่ือเสียงทำงวัฒนธรรม เป็นแรงบันดำลใจในกำรออกเดินทำง กล่ำวคือ 4 
ใน 10 ของนักท่องเท่ียว ได้รับแรงบันดำลใจจำกกำรอ่ำนบล็อกหรือดูคลิปยูทูบ (Rijvers, 2017) 

  อีกท้ัง เมื่อวิเครำะห์กำรเติบโตของอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียว และพฤติกรรมกำรท่องเท่ียว
ในยุคดิจิทัล พบว่ำ นักท่องเท่ียวไม่เช่ือโฆษณำ บริษัททัวร์ แต่จะค้นหำข้อมูลท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจ
จำกส่ือสังคมออนไลน์ด้วยตนเอง (จีรำวัฒน์ คงแก้ว, 2559)  

ในมิติของกำรวิจัยด้ำนกำรส่ือสำรและกำรท่องเท่ียว ข้อมูลจำกสถิติดิจิทัลคนไทยปี (2020) 
ระบุว่ำ ประชำกรไทยมีกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ ในชีวิตประจ ำวันสูงถึง 52 ล้ำนคน จำก
ประชำกรไทยท้ังหมด 70 ล้ำนคน ซึ่งมีอัตรำเติบโตของผู้ใช้งำน4.7% โดยแพลตฟอร์มท่ีได้รับควำม
นิยมมำกท่ีสุดคือ เฟซบุ๊ก 94% ยูทูบ 90% และ ไลน์ 85% ตำมล ำดับ 

เมื่อวิเครำะห์ถึงพฤติกรรมกำรตัดสินใจท่องเท่ียว และกำร ใ ช้ ส่ือ สั งคมออนไลน์ ของ
นักท่องเท่ียวไทย พบว่ำ มีกำรใช้ส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อกำรวำงแผน และกำรตัดสินใจเดินทำง
ท่องเท่ียว เนื่องจำกส่ือสังคมออนไลน์มีควำมรวดเร็วในกำรค้นหำข้อมูล มีควำมสะดวกในกำรใช้งำน
ผ่ำนเครื่องมือต่ำงๆ เช่น โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร์ รวมถึงควำมสำมำรถในกำรเข้ำถึง
ข้อมูลได้ตลอดเวลำ (อัจฌิรำ ทิวะสิงห์และคณะ, 2557) 

  นอกจำกนั้น ส่ือมีบทบำทต่อกำรตัดสินใจท่องเท่ียวเป็นอย่ำงมำก ท้ังในด้ำน กำรรับรู้ส่ิงดึงดูด
ใจของแหล่งท่องเท่ียว กำรเตรียมกำรเพื่อกำรท่องเท่ียว ลักษณะข้อมูลกำรท่องเท่ียว คุณประโยชน์
ของส่ือออนไลน์ วิธีกำรใช้งำนส่ือออนไลน์เพื่อกำรท่องเท่ียว ชนิดและควำมหลำกหลำยของส่ือ กล่ำว
ได้ว่ำ เป็นปัจจัยส ำคัญในกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเท่ียว (วิรัญชนำ ใจสม, 2560) 

ข้อมูลจำกผลกำรส ำรวจของงำนสัมมนำกำรตลำด Such seed Marketing Influence ครอง
เมือง (2562) ระบุว่ำ อุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียวได้มีกำรเลือกใช้ ผู้น ำทำงควำมคิด ( Influencers) 
เป็น 1 ในเครื่องมือทำงกำรตลำดด้ำนท่องเท่ียว เพื่อสร้ำงกำรรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ โน้มน้ำวผู้บริโภคให้
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เกิดกำรซื้อ และให้ข้อมูลควำมรู้กับกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้ำหมำย กล่ำวได้ว่ำผู้น ำทำงควำมคิดมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรท่องเท่ียวของคนในยุคสมัยส่ือสังคมออนไลน์นี้อย่ำงหลีกเล่ียงไม่ได้ 

ดังนั้นจึงเป็นเรื่องท่ีไม่น่ำแปลกใจท่ี ธุรกิจโรงแรม รีสอร์ท รวมไปถึงร้ำนอำหำรต่ำงๆ เริ่มหัน
มำให้ควำมสนใจกับผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนท่องเท่ียวมำกยิ่งขึ้น เนื่องจำกกำรน ำเสนอเรื่องรำวเป็นท่ีน่ำ
ไว้วำงใจแก่ผู้ติดตำม เนื่องจำกกำรให้ข้อมูลในมุมมองของผู้น ำควำมคิดด้ำนท่องเท่ียว มีรำยละเอียดท่ี
แตกต่ำงอย่ำงเห็นได้ชัด กล่ำวคือ ผู้น ำทำงควำมคิด จะมีลักษณะเป็นผู้ส่ือสำร เหมือนเพื่อนพูดคุย
แลกเปล่ียนข้อมูลซึ่งกันและกัน มีควำมเป็นกันเอง ซึ่งท ำให้ผู้ติดตำมเกิดควำมรู้สึกว่ำ ผู้น ำทำง
ควำมคิด ไม่มีผลประโยชน์หรือมีผลประโยชน์น้อยกว่ำ ด้วยสำเหตุเช่นนี้ จึงท ำให้ผู้ติดตำมไว้วำงใจ
และเกิดควำมเช่ือถือส่ิงท่ีผู้น ำทำงควำมคิดน ำเสนอ กล่ำวได้ว่ำ ผู้น ำทำงควำมคิด เปรียบเสมือน 
กระบอกเสียงท่ีส ำคัญของผู้ติดตำม (ไทยรัฐ, 2020: Online) 

อย่ำงไรก็ตำม ประเด็นส ำคัญ ท่ีมีควำมเกี่ยวข้องกับกำรส่ือสำร และกำรท่องเท่ียวท่ีมี
ควำมส ำคัญ และยังมิได้ปรำกฏอย่ำงชัดเจนในงำนวิจัยด้ำนเทคโนโลยีกำรส่ือสำร และกำรท่องเท่ียว 
คือ บทบำทของ“ผู้น ำทำงควำมคิด”หรือ Influencers นับเป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีผู้คนในแวดวงกำร
ท่องเท่ียว โดยเฉพำะผลพวงจำกกำรพัฒนำของเทคโนโลยีกำรส่ือสำร และ พฤติกรรมกำรท่องเท่ียว
ของนักท่องเท่ียวในยุคปัจจุบัน ส่งผลให้ แพลตฟอร์มกำรส่ือสำรด้ำนกำรท่องเท่ียวสมัยใหม่ทวี
ควำมส ำคัญ ควบคู่ไปกับกำรเปิดพื้นท่ีให้บรรดำกลุ่มผู้น ำทำงควำมคิดในด้ำนกำรท่องเท่ียวได้ก้ำวเข้ำ
มำมีบทบำทส ำคัญต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริกำรสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว 

 ผู้น ำทำงควำมคิด (Influencers) คือ กลุ่มบุคคลในสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อของ
ผู้บริโภค (Lamb, 2011) พวกเขำสำมำรถแบ่งปันและเผยแพร่ข้อมูลต่ำงๆท่ีมีควำมเกี่ยวข้องกับสินค้ำ
และบริกำรของแบรนด์ต่ำงๆ ให้แก่ผู้ติดตำม ผ่ำนทำงช่องทำงโซเชียลมีเดียของตนเอง ซึ่งหำก
พิจำรณำในมิติกำรส่ือสำรเพื่อกำรโน้มน้ำวใจ ควำมโดดเด่นของบรรดำผู้น ำทำงควำมคิด กล่ำวคือ กำร
กระตุ้นให้ผู้คนติดตำม เกิดควำมสนใจ และต้องกำรซื้อสินค้ำและบริกำร โดยผู้น ำทำงควำมคิด
สำมำรถเป็นได้ท้ัง ดำรำ ผู้มีช่ือเสียง และบุคคลธรรมดำท่ีมีช่องทำงโซเชียลมีเดียเป็นของตนเอง และมี
ควำมสำมำรถในกำรแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำและกำรบริกำรนั้นๆ (Boone Laura, 2017) 

ส ำหรับผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนท่องเท่ียว หรือเรียกอีกช่ือหนึ่งว่ำ บล็อกเกอร์ท่องเท่ียว (Travel 
Blogger)  หมำยถึง กลุ่มผู้น ำทำงควำมคิด ซึ่งให้ควำมสนใจในเรื่องกำรเดินทำงท่องเท่ียวเป็นหลัก 
โดยข้อมูลท่ีเผยแพร่ จะเป็นข้อมูลเกี่ยวกับกำรแนะน ำ หรือ แชร์ประสบกำรณ์กำรท่องเท่ียว อำทิเช่น 
แหล่งท่องเท่ียวท่ีส ำคัญ ท่ีพัก ร้ำนอำหำร และวิธีกำรเดินทำง ผ่ำนข้อควำม รูปภำพ และวีดีโอ ด้วย
วิธีกำรน ำเสนอเรื่องรำวประสบกำรณ์ต่ำงๆ ท่ีมีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง ผ่ำนช่องทำงเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ (ณัฐธนำรีย์ วันหะรับ และ พีรยุทธ โอรพันธ์, 2560) นอกจำกนี้ผู้ติดตำมกลุ่มผู้น ำควำมคิด
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เหล่ำนี้ สำมำรถแสดงควำมคิดเห็นหรือแชร์ ประสบกำรณ์ของตนเอง เพื่อแลกเปล่ียนควำมคิดเห็นซึ่ง
กันและกันได้ (ศศิมำ อุดมศิลป,์ 2554) 
  จำกผลกำรส ำรวจของงำนสัมมนำกำรตลำด Such seed Marketing Influence ครองเมือง 
(2562) ระบุว่ำพฤติกรรมกำรท่องเท่ียวของคนไทยในปัจจุบัน ให้ควำมสนใจและติดตำมข้อมูลข่ำวสำร
จำกผู้น ำทำงควำมคิดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์สูงถึง 61% และตัดสินใจเลือกซื้อกำรบริกำรโดย
เฉล่ียประมำณ 34.1% และ รูปแบบเนื้อหำท่ีผู้ติดตำมให้ควำมนิยม คือ รูปแบบวิดิโอสูงถึง 53.2% 
เนื่องจำกมีกำรเคล่ือนไหวและแสดงควำมรู้สึกบอกเล่ำเรื่องรำวได้ชัดเจน รองลงมำคือ รูปแบบรูปภำพ 
26.5% และบทควำมตัวหนังสือ 8.1% ตำมล ำดับ 
 
ภาพที่ 1.1 ภาพแผนภูมิแสดงจ านวนผู้บริโภคชอบติดตามข้อมูลข่าวสารผ่านผู้น าทางความคิดใน
เครือข่ายสังคมออนไลน ์
 

 
 

ท่ีมำ: บุญยิ่ง คำอำชำภัทร. (2020). “กำรตลำดด้วยมินิ-ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มำแรง และอำจทรง
พลังมำกกว่ำเดิมเสียอีก.”, Retrieved February 19, 2020, from 
https://www.thumbsup.in.th/influencer-marketing-trend  
 
 
 
 
 

https://www.thumbsup.in.th/influencer-marketing-trend
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ภาพที่ 1.2 ภาพแผนภูมิแสดงจ านวนผู้บริโภคที่เกิดการซ้ือตามที่ผู้น าทาความคิดในเครือข่าย
สังคมออนไลน์แนะน า 
 

 
ท่ีมำ: บุญยิ่ง คำอำชำภัทร. (2020). “กำรตลำดด้วยมินิ-ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มำแรง และอำจทรง
พลังมำกกว่ำเดิมเสียอีก.”, Retrieved February 19, 2020, from 
https://www.thumbsup.in.th/influencer-marketing-trend 

 
แนวคิดเรื่องต้นแบบตรำสินค้ำ นับเป็นอีกหนึ่งแนวคิดท่ีน่ำสนใจ และน่ำจะสะท้อน

คุณลักษณะของผู้น ำควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวได้ดี หำกพิจำรณำในด้ำนคุณลักษณะของผู้น ำทำง
ควำมคิดด้ำนท่องเท่ียว ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ หลักกำรของทฤษฎีต้นแบบตรำสินค้ำ (Brand 
Achetypes) นับเป็นหลักในกำรวิเครำะห์ท่ีส ำคัญ โดยทฤษฎีเรื่องต้นแบบ ท่ีมีควำมเช่ือว่ำสำเหตุของ
พฤติกรรมมนุษย์นั้น มีรำกฐำนส ำคัญมำจำก จิตไร้ส ำนึกร่วม ซึ่งเป็นแนวคิดท่ีมีควำมเก่ำแก่ด้ำนสำขำ
จิตวิทยำวิเครำะห์ (อริชัย อรรคอุดม, 2552) 

คำร์ล กุสตำฟ ยุง (Carl Gustav Jung) ได้กล่ำวไว้ว่ำ “ภำพต้นแบบ (Achetype) เป็น
แรงจูงใจให้มนุษย์มีปฏิสัมพันธ์กับส่ิงแวดล้อมภำยนอก และมีควำมส ำคัญต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค”  เนื่องจำก เป็นกำรมองตรำสินค้ำเป็นเสมือนบุคคล (Brand as a person) เพื่อเป็นกำร
สร้ำงต้นแบบให้ปรำกฏขึ้น และสร้ำงกำรรับรู้ต่อคนในสังคม ผ่ำนคุณลักษณะทำงบุคลิกภำพ (Trait) 
ควบคู่ไปกับค่ำนิยมทำงวัฒนธรรม (Culture Value) เพื่อสะท้อนภำพลักษณ์ตัวตนในอุดมคติท่ี
ต้องกำรเป็น ผ่ำนคุณลักษณะต่ำงๆ เพื่อถ่ำยทอดไปยังผู้บริโภค (อริชัย อรรคอุดม, 2552) 

ในด้ำนกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด ทฤษฎีต้นแบบตรำสินค้ำ (Brand Achetypes) สำมำรถ
สร้ำงมูลค่ำได้ด้วยตนเอง ซึ่งกล่ำวได้ว่ำเป็นกลยุทธ์ท่ีมีควำมส ำคัญต่อกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด เป็น
อย่ำงมำก กำรสร้ำง ต้นแบบตรำสินค้ำ (Brand Achetypes) ให้ประสบควำมส ำเร็จนั้น จ ำเป็นต้องให้

https://www.thumbsup.in.th/influencer-marketing-trend
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ควำมส ำคัญเป็นอย่ำงมำกกับส่ิงท่ีไม่สำมำรถจับต้องได้ อำทิเช่น ควำมคำดหวัง ควำมไว้วำงใจ ควำม
และควำมจงรักภักดี เป็นต้น ซึ่งส่ิงเหล่ำนี้เป็นส่ิงท่ีอยู่เบื้องลึกของกำรรับรู้แบบปกติ แต่สำมำรถ
ส่ือสำรคุณค่ำและควำมหมำยท่ีนอกเหนือไปจำกควำมส ำคัญตำมปกติท่ัวไป และสำมำรถน ำไปสู่กำร
ครองใจผู้บริโภคได้ในระยะยำว (Mark and Pearson, 2001) 
  หำกจัดประเภทต้นแบบตรำสินค้ำ (Brand Achetypes) ในลักษณะไทยๆ อริชัย อรรคอุดม 
(2552) ซึ่งเป็นผู้พัฒนำมำตรวัดต้นแบบตรำสินค้ำในบริบทของสังคมไทย ระบุว่ำ ต้นแบบตรำสินค้ำ
ไทย ประกอบด้วย 15 ต้นแบบ ได้แก่ วีรบุรุษ นักปรำชญ์ ผู้วิเศษ นักรบ จอมเจ้ำเล่ห์ ผู้ค้นหำ ผู้ช่วย
เหลือ มำรดำ นักรัก ผู้ไร้เดียงสำ เพื่อนสนิท รำชำ ผู้รักสันโดษ เจ้ำเสน่ห์ และขบถ รวมถึงมี
คุณลักษณะทำงบุคลิกภำพ (Personality Traits) ท่ีเป็นตัวชี้วัดภำพต้นแบบในบริบทของสังคมไทย 
 หำกพิจำรณำประยุกต์ใช้ในมิติเรื่องของคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิด อันเป็นต้นแบบ
ส ำคัญของผู้บริโภคในด้ำนกำรท่องเท่ียว ประเด็นท่ีน่ำสนใจคือ ผู้บริโภคสินค้ำท่องเท่ียวไทยให้ควำม
สนใจกับคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดแบบใด  
 ประเด็นท่ีส ำคัญอีกประกำร ท่ีเช่ือมโยงกับคุณลักษณะของบรรดำผู้น ำทำงควำมคิดต้นแบบ
ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ก็คือ ผลท่ีเกิดขึ้นกับผู้บริโภค โดยเฉพำะในด้ำนควำมผูกพันของผู้บริโภค
ต่อเนื้อหำ ซึ่งในบริบทของเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ควำมผูกพันต่อเนื้อหำสะท้อนผ่่ำนกระกระท ำใน
เชิงปฏิสัมพันธ์ต่อเนื้อหำในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ซึ่งสำมำรถบ่งช้ีผ่ำนกิจกรรมต่ำงๆ ท่ีวัดได้ อัน
ได้แก่ กำรท่ี ผู้บริโภคได้เข้ำมำมีส่วนร่วม หรือ Engagement เช่น กำรมีปฏิกิริยำต่อเนื้อหำ 
(Reaction) กำรแสดงควำมคิดเห็นต่อเนื้อหำ (Comment) และกำรแท็กผู้อื่นในกำรแสดงควำม
คิดเห็น (Tag) และกำรแบ่งปันเนื้อหำ (Share) เป็นต้น (Barger, Peltier and Schultz, 2016)    
  ยิ่งไปกว่ำนั้น ระดับควำมผูกพันต่อเนื้อหำ ก็ยังมีควำมเช่ือมโยงกับ ระดับควำมไว้วำงใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อบรรดำผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเช่นกัน (อ้ำงถึงใน McEwen, 2005)  
 ในทำงจิตวิทยำสังคม  ควำมผูกพัน ซึ่งแสดงออกผ่ำนกำรมีปฏิสัมพันธ์ต่อเนื้อหำ มีควำม
เช่ือมโยงกับควำมไว้วำงใจในระดับบุคคลเช่นกัน Lewicki and Bunker (1996 อ้ำงถึงใน พิเชษฐ์ ผุง
เพิ่มตระกูล, 2554)  โดยระดับควำมไว้วำงใจเนื้อหำ ประกอบด้วย องค์ประกอบหลัก 3 ประกำร 
ได้แก่ 1. กำรแสดงควำมสำมำรถ กล่ำวคือ ผู้น ำทำงควำมคิดในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ สำมำรถ
ถ่ำยทอดควำมรู้ บอกเล่ำเรื่องรำวต่ำงๆ และแสดงควำมคิดเห็น ในเรื่องรำวท่ีตนมีควำมสนใจได้ 2. 
ควำมซื่อสัตย์สุจริต กล่ำวคือ กำรน ำเสนอข้อมูลท่ีมีควำมถูกต้อง ไม่บิดเบือนจำกควำมเป็นจริง โดย
จะต้องค ำนึงถึงควำมถูกต้องของข้อมูลเป็นหลัก ปฏิบัติตำมค ำมั่นสัญญำ ไม่ล ำเอียงหรือเข้ำข้ำงฝ่ำยใด
ฝ่ำยหนึ่ง และ 3. ควำมปรำรถนำดี กล่ำวคือ กำรบอกเล่ำเรื่องรำว แสดงควำมคิดเห็น และ
ประสบกำรณ์ต่ำงๆ เพื่อประโยชน์แก่คนส่วนรวม เป็นต้น (กำญจนำ สังข์ผำด, 2559) 
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 อย่ำงไรก็ตำม กำรตัดสินใจบริโภค นับหัวใจส ำคัญของธุรกิจ โดยในมุมมองเชิงวิชำกำรในด้ำน
กำรส่ือสำรทำงกำรตลำด เสนอแนะว่ำ นักส่ือสำรทำงกำรตลำด เช่ือว่ำ หำกผู้บริโภคมีควำมผูกพัน มี
ควำมไว้วำงใจแล้ว ส่ิงท่ีจะตำมมำก็คือ แนวโน้มในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของ
ผู้บริโภคมำกยิ่งขึ้นได้  

ในท่ีนี้ สินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว ประกอบด้วย สินค้ำท่ีไม่สำมำรถจับต้องได้ สิน ค้ำท่ีไม่
สำมำรถแยกกำรผลิตออกจำกกำรบริโภคได้ สินค้ำท่ีมีควำมหลำกหลำย และไม่สำมำรถจัดเก็บได้ เช่น 
ท่ีพัก กำรบริกำรขนส่งสำยกำรบิน    บัตรโดยสำรท่องเท่ียว กิจกรรมด้ำนกำรท่องเท่ียว และ
ร้ำนอำหำร เป็นต้น (สุวีร์ณัสญ์ โสภณศิริ, 2554)  
   จำกประเด็นท่ีกล่ำวมำท้ังหมดข้ำงต้น จึงเป็นควำมท้ำทำยของอุตสำหกรรมด้ำนกำรท่องเท่ียว 
โดยเฉพำะในด้ำนกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด ผ่ำนผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวในเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่ง จำกสถำนกำรณ์ปัจจุบันกำรแพร่ระบำดของโรคไวรัสโคโรนำ  หรือ 
COVID-19 ซึ่งส่งผลกระทบต่อวิกฤตอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียวนั้น นักกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด
จ ำเป็นต้องเข้ำใจพฤติกรรมกำรบริโภคสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว ซึ่งเช่ือมโยงกับ บรรดำผู้น ำทำง
ควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียว ท้ังในด้ำนกำรรับรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะของข่ำวสำรท่องเท่ียว คุณสมบัติ
ของผู้น ำควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียว ควำมไว้วำงใจในเนื้อหำ และควำมเช่ือมโยงกับควำมผูกพัน ซึ่ง
ท้ังหมดนี้ อำจเป็นดูเป็นเรื่องเล็กในระดับไมโคร แต่นับว่ำเป็น soft power ซึ่งท้ำทำยไม่แพ้ประเด็น
ในระดับแมคโคร ท่ีเกี่ยวข้องกับทิศทำงของเพื่อเปล่ียนแปลงโครงสร้ำงทำงอุตสำหกรรม หรือ 
มำตรฐำนเรื่องควำมปลอดภัย สุขอนำมัย รวมถึง ควำมจ ำเป็นท่ีต้องใช้ชุดข้อมูลดังกล่ำว ประกอบกำร
ก ำหนดแนวทำงกลยุทธ์กำรส่ือสำรทำงกำรตลำด เพื่อตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภค ได้อย่ำงมี
ประสิทธิภำพสูงสุด (McKinsey, 2020: Online) 
 

ปัญหาน าวิจัย 

1. ควำมแตกต่ำงระหว่ำงลักษณะทำงประชำกร กับคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิง
บุคลิกลักษณะ ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ระดับควำมไว้วำงใจ และกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวเป็นอย่ำงไร 

2. คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม คุณลักษณะของผู้น ำ
ทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ มี 
ควำมสัมพันธ์กับระดับควำมไว้วำงใจ หรือไม่ อย่ำงไร  
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3. ระดับควำมไว้วำงใจ มีควำมสัมพันธ์กับ กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว หรือไม่ 

อย่ำงไร 
 

วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

1. เพื่อศึกษำควำมแตกต่ำงระหว่ำงลักษณะทำงประชำกร กับคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิด
ด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียว
เชิงบุคลิกลักษณะ ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ระดับควำมไว้วำงใจ และกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว 

2. เพื่ออธิบำยควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิง
ระดับควำมนิยม คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ 
ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำกับระดับควำมไว้วำงใจ 

3. เพื่ออธิบำยควำมสัมพันธ์ระหว่ำงระดับควำมไว้วำงใจกับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำร
ท่องเท่ียว 

 

สมมติฐานการวิจัย 

1. ควำมแตกต่ำงระหว่ำงลักษณะทำงประชำกร มีคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิง
บุคลิกลักษณะ ระดับควำมผูกพันต่อเนื้อหำ ระดับควำมไว้วำงใจ และกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ
ด้ำนกำรท่องเท่ียวของผู้บริโภคแตกต่ำงกัน 

2. คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม คุณลักษณะของผู้น ำ
ทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ 

3. กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของผู้บริโภค มีควำมสัมพันธ์กับระดับควำมไว้วำงใจ 
 

ขอบเขตการวิจัย 

  งำนวิจัยนี้ท ำกำรศึกษำ “คุณลักษณะของผู้น ำควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวในเฟซบุ๊ก ระดับ
ควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ระดับควำมไว้วำงใจ และกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว
ของผู้บริโภค” เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณท่ีเจำะจงไปยังกลุ่มผู้บริโภคสินค้ำท่องเท่ียวชำวไทย ท่ีมีอำยุ 
18 ปีขึ้นไป จ ำนวน 400 คน มีกำรติดตำมผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียว ในเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กเพจ ภำยในระยะเวลำ 1 ปีท่ีผ่ำนมำ อย่ำงน้อยจ ำนวน 1 คนจำกท่ีผู้วิจัยก ำหนด ซึ่ง
ก ำหนดเก็บข้อมูลในเดือนมิถุนำยน 2563   
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ข้อจ ากัดในงานวิจัย 

  งำนวิจัยนี้ท ำกำรศึกษำ “คุณลักษณะของผู้น ำควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวในเฟซบุ๊ก ระดับ
ควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ระดับควำมไว้วำงใจ และกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว
ของผู้บริโภค เป็นกำรวิจัยในช่วงท่ีมีเหตุกำรณ์กำรแพร่ระบำดของไวรัสโคโรนำ หรือ COVID-19 
เกิดขึ้น  
 

นิยามศัพท์ 

  ผู้น าทางความคิดด้านท่องเที่ยว หมำยถึง กลุ่มบล็อกเกอร์ท่องเท่ียว (Travel Blogger) ซึ่ง
คือบรรดำกลุ่มบุคคลท่ีให้ควำมสนใจในเรื่องกำรเดินทำงท่องเท่ียวควบคู่ไปกับกำรแบ่งปันข้อมูลกับ
สำธำรณะผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ในด้ำนกำรแนะน ำ หรือ แชร์ประสบกำรณ์กำรท่องเท่ียว อำทิ
เช่น แหล่งท่องเท่ียวที่ส ำคัญ ท่ีพัก ร้ำนอำหำร และวิธีกำรเดินทำง ผ่ำนข้อควำม รูปภำพ และวีดีโอ ท่ี
มีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง และเปิดโอกำสให้สำธำรณชนท่ีใช้อินเทอร์เน็ตสำมำรถแสดงออกต่ำงๆ 
อำทิ กำรกดไลค์ กำรแสดงควำมคิดเห็น กำรซักถำมข้อมูลเพิ่มเติม หรือกำรร่วมแลกเปล่ียน
ประสบกำรณ์ของตนเองกับผู้น ำทำงควำมคิด  
  คุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้านท่องเที่ยว หมายถึง ภำพสะท้อนของนักท่องเท่ียวที่มี
ต่อบรรดำผู้น ำทำงควำมคิดใน 2 ลักษณะ คือ ในเชิงระดับควำมนิยม และในเชิงบุคลิกลักษณะ 

คุณลักษณะเชิงระดับความนิยม หมายถึง กำรน ำจ ำนวนผู้ติดตำมมำใช้ในกำรจัดระดับและ
กล่ำวเรียกกลุ่มผู้น ำทำงควำมคิด ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ซึ่งในงำนวิจัยช้ินนี้ แบ่งได้เป็น 5 
ประเภทดังนี้ 
ผู้น ำทำงควำมคิด ระดับ Top Star ได้แก่ 
บล็อกเกอร์ท่ีมีจ ำนวนผู้ติดตำมมำกกว่ำ    1,000,000   คน 
ผู้น ำทำงควำมคิด ระดับ Macro ได้แก ่
กลุ่มบล็อกเกอร์ท่องเท่ียวที่  มีจ ำนวนผู้ติดตำม   100,000 – 1,000,000  คน 
ผู้น ำทำงควำมคิด ระดับ Micro ได้แก่  
กลุ่มบล็อกเกอร์ท่องเท่ียว ท่ีมีจ ำนวนผู้ติดตำม   10,000 – 100,000  คน 
ผู้น ำทำงควำมคิดระดับ Nano ได้แก่ 
กลุ่มบล็อกเกอร์ท่องเท่ียว ท่ีมีจ ำนวนผู้ติดตำม   1,000 – 10,000  คน 
ผู้น ำทำงควำมคิดระดับ End User ได้แก่ 
กล่่มบล็อกเกอร์ท่องเท่ียวที่มีจ ำนวนผู้ติดตำม   100 – 1,000   คน 
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  คุณลักษณะเชิงบุคลิกลักษณะ ได้แก่ คุณสมบัติของผู้น าที่ประยุกต์ผ่านมาตรวัดต้นแบบ
การสื่อสารสไตล์ไทย 15 ประการ วีรบุรุษ นักปรำชญ์ ผู้วิเศษ นักรบ จอมเจ้ำเล่ห์ ผู้ค้นหำ ผู้ช่วย
เหลือ มำรดำ นักรัก ผู้ไร้เดียงสำ เพื่อนสนิท รำชำ ผู้รักสันโดษ เจ้ำเสน่ห์ และขบถ  
   เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมำยถึง ช่องทำงกำรติดต่อส่ือสำรบนเครือข่ำยอินเทอร์เน็ต ซึ่งมี
วัตถุประสงค์ เพื่อแลกเปล่ียนข้อมูลข่ำวสำร บอกเล่ำเรื่องรำวประสบกำรณ์ ผ่ำนข้อควำม รูปภำพ และ
วีดีโอ รวมถึงร่วมท ำกิจกรรมต่ำงๆ ตำมควำมสนใจเฉพำะเรื่องซึ่งกันและกัน ซึ่งในงำนวิจัยช้ินนี้ 
หมำยถึง เฟซบุ๊ก แฟนเพจ (Facebook Fanpage) กล่ำวคือ ช่องทำงกำรติดต่อส่ือสำรของผู้น ำทำง
ควำมคิดด้ำนท่องเท่ียว เพื่อน ำเสนอเรื่องรำวและประสบกำรณ์เกี่ยวกับด้ำนกำรท่องเท่ียว ผ่ำน
ข้อควำม รูปภำพ และวีดีโอ เพื่อให้ผู้ติดตำมสำมำรถแลกเปล่ียนควำมคิดเห็นซึ่งกันและกันได้   

  ระดับความผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหา หมำยถึง ระดับกำรมีส่วนร่วมในเชิงปฏิสัมพันธ์
กับเฟซบุ๊กของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวในรูปแบบต่ำงๆ อำทิ กำรกดไลก์ กำรกำรแสดง
ควำมคิดเห็นต่อเนื้อหำ (Comment) และกำรแท็กผู้อื่นในกำรแสดงควำมคิดเห็น (Tag) และกำร
แบ่งปันเนื้อหำ (Share) เป็นต้น  
  ระดับความไว้วางใจ หมำยถึง ควำมเช่ือมั่นและควำมคำดหวังส่วนบุคคลท่ีมีต่อพฤติกรรม
หรือ กำรกระท ำของบุคคลอื่น ท่ีท ำให้เกิดควำมไว้วำงใจ ซึ่งในงำนวิจัยช้ินนี้ หมำยถึง กำรสร้ำงควำม
ไว้วำงใจของบุคคลผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ซึ่งมีองค์ประกอบหลัก 3 ข้อดังนี้  
1) ควำมรู้และควำมสำมำรถ กล่ำวคือ กำรเช่ือในควำมรู้ท่ีผู้น ำควำมคิดถ่ำยทอดบอกเล่ำเรื่องรำว
ต่ำงๆ  
2) ควำมซื่อสัตย์สุจริต กล่ำวคือ กำรเช่ือมั่นในค ำแนะน ำท่ีผู้น ำควำมคิดรับประกัน หรือเสนอให้
ปฏิบัติ   
3) ควำมปรำรถนำดี กล่ำวคือ กำรเช่ือมั่นว่ำ ผู้น ำควำมคิดมีเจตนำท่ีดีในกำรให้ข้อมูล/ค ำแนะน ำข้อมูล 
  การตัดสินใจซ้ือสินค้าด้านการท่องเที่ยว หมำยถึง พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อตำมผู้น ำทำง
ควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียว โดยแบ่งตำมควำมถ่ีในกำรซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว 
  สินค้าด้านการท่องเที่ยว หมำยถึง สินค้ำท่ีมีลักษณะเฉพำะของกำรบริกำร (Service 
marketing) ซึ่งไม่สำมำรถจับต้องได้ (Intangible Product) ก่อนกำรตัดสินใจซื้อ ซึ่งในงำนวิจัยนี้ 
หมำยถึง สินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว ประกอบด้วย ท่ีพัก สำยกำรบิน บัตรโดยสำรภำยในแหล่งท่องเท่ียว 
แหล่งท่องเท่ียว อำหำร ของท่ีระลึก และกำรแนะน ำเพื่อน เป็นต้น 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ส ำหรับผู้น ำทำงควำมคิดและนักกำรตลำด ท ำให้เข้ำใจผู้บริโภคมำกขึ้นว่ำปัจจัยใดท่ีจะท ำให้
ผู้บริโภคมีควำมไว้วำงใจ และเกิดกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว 

2. ส ำหรับผู้บริโภค ท ำให้เข้ำใจและรู้เท่ำทันกำรท ำกำรตลำด ส ำหรับสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว 
และสำมำรถใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ได้อย่ำงมีวิจำรณญำณมำกยิ่งขึ้น 

3. ส ำหรับธุรกิจด้ำนกำรท่องเท่ียว สำมำรถเข้ำใจควำมต้องกำรของผู้บริโภค และเข้ำใจกำรท ำ
กำรตลำดผ่ำนผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ เพื่อสำมำรถวำง
แผนกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดได้อย่ำงครอบคลุม และมีประสิทธิภำพมำกยิ่งขึ้น 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

กำรวิจัยเรื่อง “คุณลักษณะของผู้น ำควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวในเฟซบุ๊ก ระดับควำมผูกพัน

ของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ระดับควำมไว้วำงใจ และกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของ

ผู้บริโภค”  ในกำรศึกษำครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท ำกำรศึกษำจำกเอกสำร แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยท่ี

เกี่ยวข้องตำมหัวข้อดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับต้นแบบตรำสินค้ำ (Brand Achetypes)  
2. แนวคิดเกี่ยวกับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว 
3. แนวคิดเกี่ยวกับควำมไว้วำงใจ 
4. แนวคิดเกี่ยวกับผู้น ำทำงควำมคิด 
5. แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
6. แนวคิดเกี่ยวกับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ 
7. งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

1. แนวคิดเก่ียวกับต้นแบบตราสินค้า (Brand Achetypes) 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับต้นแบบตรำสินค้ำ คือ หลักกำรมองตรำสินค้ำเป็นเสมือนบุคคล 

(Brand as a person) เพื่อน ำไปสู่กำรสร้ำงภำพต้นแบบหรือท่ีเรียกว่ำ (Achetypes) เพื่อให้สำมำรถ

สะท้อนภำพเสมือนออกไปปรำกฏ และเกิดกำรรับรู้ของผู้คนในสังคม ผ่ำนทำงคุณลักษณะทำง

บุคลิกภำพ (Trait) ควบคู่ไปกับค่ำนิยมทำงวัฒนธรรม (Culture Value) โดยอำศัยช่องทำงกำรส่ือสำร

ทำงกำรตลำด อำทิเช่นด้ำนโฆษณำ กำรออกแบบบรรจุภัณฑ์ กำรด ำเนินกิจกรรมเพื่อควำมรับผิดชอบ

ต่อสังคมและส่ิงแวดล้อมของธุรกิจ (CSR) ซึ่งในด้ำนกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด สำมำรถใช้เป็นแนวทำง

เพื่อสะท้อนภำพลักษณ์ควำมเป็นตัวตนท่ีแท้จริงผ่ำนตรำสินค้ำ หรือกำรบริโภคเพื่อสะท้อนภำพ

ลักษณ์ตัวตนในอุดมคติ ท่ีผู้บริโภคมีควำมต้องกำรจะเป็นผ่ำนกำรเลือกตรำสินค้ำนั้นๆได้ 

1.1 ความหมายของภาพต้นแบบ 

 ค ำว่ำ Achetypes ก ำเนิดจำกรำกศัพท์ในภำษำกรีก “archetupos” โดยเกิดจำกกำรผสมค ำ 

2 ค ำ ได้แก่ “Ache” หมำยควำมว่ำ กำรเริ่มต้น (Beginning) และค ำว่ำ “Type” มำจำกค ำว่ำ 
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“tupos” หมำยควำมว่ำ กำรประทับตรำ (Impress) กำรฝังใจ (Imprint) และแบบฉบับ (Pattern) 

(Johnson, 1986 as cited in Tigue, 1994) แต่เดิมผู้พัฒนำทฤษฎีต้นแบบ คำร์ล กุสตัฟ จุง (Carl 

Gustav Jung)  นักจิตวิทยำชำวสวิตเซอร์แลนด์ ไม่ได้ใช้ค ำเรียกว่ำ ภำพต้นแบบ แต่ใช้ค ำเรียกว่ำ 

“รูปลักษณ์ท่ีมีมำต้ังแต่แรกเริ่ม (Primordial Image)” กล่ำวคือ วิธีกำรท่ีได้รับกำรสืบทอด และกำร

สะสมมำจำกอดีต และต่อมำเมื่อได้รับกำรพัฒนำทฤษฎีในหลำยๆครั้ง ค ำว่ำ Achetypes จึงได้รับกำร

น ำมำใช้แทนควำมหมำยของภำพต้นแบบ (Tigue, 1994) 

  Jung (1954 cite as in Engler, 2009) ได้ให้ควำมหมำยของภำพต้นแบบ (Achetypes) ไว้

ว่ำ คือ รูปแบบ (Form) หรือภำพลักษณ์ (Image) ท่ีมีลักษณะเป็นต ำนำน ของสภำพแวดล้อมร่วมท่ี

เกิดขึ้นจริงท่ัวโลก เป็นส่ิงท่ีฝังอยู่ในจิตไร้ส ำนึก ของบรรพบุรุษผ่ำนพันธุกรรม เป็นรูปแบบควำมคิดท่ีมี

ควำมเป็นสำกล และเป็นแรงจูงใจ เพื่อกำรตอบสนองต่อโลกโดยมีทิศทำงท่ีแน่นอน โดยเมื่อเวลำผ่ำน

ไป ภำพต้นแบบสำมำรถกลำยเป็นตัวแทนเรื่องเล่ำทำงวัฒนธรรม 

1.2 ที่มาของทฤษฎีต้นแบบตราสินค้า (Brand Achetypes) 

ทฤษฎีท่ีว่ำด้วยเรื่องของ “ภำพต้นแบบ” โดยมีควำมเช่ือว่ำสำเหตุของพฤติกรรมมนุษย์นั้นมี

รำกฐำนมำจำกจิตไร้ส ำนึกร่วม ซึ่งแนวคิดนี้ เป็นแนวคิดท่ีมีควำมเก่ำแก่ทำงสำขำจิตวิทยำวิเครำะห์ 

(Analytical Psychology) ซึ่งถูกค้นพบครั้งแรกในเอกสำรพลำโต (Plato) แต่ได้รับควำมนิยม และ

กลำยเป็นท่ีรู้จักกันอย่ำงแพร่หลำยจำกผลงำนของ คำร์ล กุสตัฟ จุง (Carl Gustav Jung: 1875-

1961) นักจิตวิทยำชำวสวิตเซอร์แลนด์ ซึ่งน ำเสนอแนวคิดเรื่อง “ภำพต้นแบบ” ไว้ว่ำ ภำพต้นแบบ

เป็นแรงจูงใจให้มนุษย์เกิดปฏิสัมพันธ์กับส่ิงแวดล้อมท่ีเกิดขึ้นภำยนอก และสำมำรถส่งผลต่อ

พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ ซึ่งทฤษฎีนี้มีพื้นฐำนมำจำก ควำมเช่ือในเรื่องของจิตใต้ส ำนึกท่ีสะสมมำ

ต้ังแต่ในอดีต ซึ่งมำจำกกำรวิเครำะห์เรื่องเล่ำในสมัยโบรำณ หรือเกิดจำกประสบกำรณ์ท่ีส่ังสมมำ

ต้ังแต่ในสมัยบรรพบุรุษในอดีตจนถึงปัจจุบัน เป็นส่วนลึกของวัฒนธรรม เช่น กำรกลัวควำมมืด เกิด

จำกบรรพบุรุษเกิดควำมกลัว และได้ส่งต่อควำมกลัวนี้มำยังคนในยุคปัจจุบัน กำรถ่ำยทอดควำมทรง

จ ำในลักษณะนี้ กล่ำวได้ว่ำ ภำพต้นแบบ (Achetypes) หรือควำมคิดส ำนึกสำกล ท่ีมีควำมสอดคล้อง

กับ กำรเกิด กำรตำย ภูตผี ปีศำจ ซึ่งสำมำรถพบเห็นได้จำก ต ำนำน นิทำน วรรณกรรมต่ำงๆ (อริชัย 

อรรคอุดม, 2552) 

 คำร์ล กุสตัฟ จุง  (Carl Gustav Jung) ไ ด้ก ล่ำวว่ ำ  จิตไร้ส ำนึกร่ วมกัน  ( Collective 

Unconcious) มี 2 องค์ประกอบได้แก่ สัญชำตญำณ (Instincts)  กล่ำวคือ ส่ิงท่ีบุคคลจะแสดงออก 
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เมื่ออยู่ในสภำวะท่ีมีควำมจ ำเป็น  โดยแสดงออกมำทำงพันธุกรรม  คล้ำยสัญชำตญำณของสัตว์ในกำร

อพยพย้ำยถิ่นฐำน สัญชำตญำณจะเป็นตัวก ำหนดกำรกระท ำท่ีจะเกิดขึ้น ส ำหรับภำพต้นแบบ 

(Achetypes)  เกิดจำกกระบวนกำรทำงจิตท้ังหมด และเป็นตัวก ำหนดควำมเข้ำใจของมนุษย์ (Hyde 

& McGuinness, 2004) 

1.3 คุณสมบัติพื้นฐานและความหมายเฉพาะของต้นแบบ 

1) ควำมเป็นสำกล คือ ควำมเป็นธรรมชำติท่ีเป็นสำกล เป็นรูปแบบพื้นฐำนของมนุษย์ ไม่ว่ำ
จะเป็นในระดับเช้ือชำติ ภำษำ และศำสนำ ต้นแบบสำมำรถส่ือสำรผ่ำนทุกสังคม วัฒนธรรม ช่วงอำยุ 
เพศ ภูมิภำค ท่ีทุกคนสำมำรถเข้ำใจร่วมกันได้ เป็นรหัสเรื่องกำรส่ือสำร ท่ีสำมำรถน ำไปใช้ได้กับทุกคน 
  2) ปรำกฏตัวแบบเทพนิยำย Joseph Campbell และ Bruno Bettelheim กล่ำวไว้ว่ำ 
สัญลักษณ์ต่ำงๆในต ำนำนเปรียบเสมือน “ผลผลิตโดยธรรมชำติของจิตใจ” ซึ่งแสดงออกมำจำกจิตไร้
ส ำนึก ไม่สำมำรถระบุถึงแหล่งท่ีมำชัดเจนได้ เนื่องจำกเป็นส่ิงท่ีถูกสร้ำงขึ้นจำกวัฒนธรรมเทพนิยำย 
เทพเจ้ำ สัตว์ประหลำด หรือพลังเหนือธรรมชำติ ด้วยเหตุดังกล่ำว จึงส่งผลให้  ควำมเช่ือ 
ขนบธรรมเนียมประเพณี และเทพนิยำย มีควำมสัมพันธ์กับชีวิตของมนุษย์ทุกคน และสำมำรถส่ือสำร
กับคนในปัจจุบันได้ง่ำย เรียกได้ว่ำ กำรส่ือสำรมีควำมเป็นสำกล เนื่องจำกทุกคนสำมำรถเข้ำใจในตัว
ละครต่ำงๆ ท้ังในด้ำนกำรกระท ำท่ีเกิดขึ้นและทัศนคติต่ำงๆ เกี่ยวกับควำมรัก ควำมอิจฉำริษยำ ควำม
กล้ำหำญ หรือ ควำมจงรักภักดี เพรำะพื้นฐำนของรูปแบบตัวละคร คือ พื้นฐำนของมนุษย์ แม้จะมี
ควำมแตกต่ำงในเรื่องของสังคม ภำษำและช่ือของวีรบุรุษท่ีมีควำมแตกต่ำงกันไป แต่ใจควำมส ำคัญ
ของวัฒนธรรม ยังเป็นใจควำมส ำคัญท่ีสำมำรถพบเห็นได้ในทุกวัฒนธรรมเสมอ 

3) มีลักษณะเฉพำะตัวและมีควำมหลำกหลำย คือ ต้นแบบเป็นส่ิงท่ีอยู่ในตัวเรำทุกคน อำจมี
ควำมซับซ้อนและแตกต่ำงกันไป จำกประสบกำรณ์และลักษณะเฉพำะตัวบุคคล แต่โดยปกติแล้ว 
ต้นแบบ จะยังมีควำมเหมือนกันอยู่ในระดับหนึ่ง ต้นแบบไม่ได้ก ำหนดให้ทุกคนต้องเกิดควำมรู้สึกท่ี
เหมือนกัน แต่มีควำมยืดหยุ่นในกำรแสดงออกท่ีมีควำมเป็นตัวของตัวเอง ในขณะท่ียังมีควำม
เหมือนกันในระดับสำกล 

4) สำมำรถจดจ ำได้ คือ ต้นแบบท่ีสำมำรถสร้ำงควำมเข้ำใจ เกี่ยวกับโลกและกำรตีควำมอย่ำง
มีพลัง เนื่องจำกต้นแบบ ถูกสร้ำงจำกจิตไร้ส ำนึกร่วมของมนุษย์ต้ังแต่เกิดโดยอัตโนมัติ เป็นต้นแบบท่ี
ถูกฝังลึกในจิตใจ ท ำให้มนุษย์สำมำรถเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงระหว่ำงประสบกำรณ์ใหม่กับ
ประสบกำรณ์ในอดีตได้ ต้นแบบมักใช้ในกำรเปรียบเทียบรูปแบบมำตรฐำนของจิตไร้ส ำนึก ให้ควำม
เป็นสำกล และท ำให้สำมรถจดจ ำได้ทันที จำกกำรตีควำมวิเครำะห์สภำพแวดล้อมโดยกำรใช้จิตไร้
ส ำนึก 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

18 

 
5) มีพลังในกำรจูงใจและกำรกระตุ้น คือ ต้นแบบเป็นส่ิงเร้ำจูงใจ ท่ีมีพลังในจิตไร้ส ำนึกของมนุษย์ 
ภำพลักษณ์ท่ีมีควำมเป็นสำกลกับจิตไร้ส ำนึก เป็นส่ิงท่ีสร้ำงควำมฝันและควำมทะเยอทะยำน มนุษย์
ล้วนแล้วแต่ต้องกำรควำมหมำยในกำรมีชีวิตอยู่ ผ่ำนกระบวนกำรกำรค้นหำท้ังภำยนอกและภำยใน
จิตใจ เพื่อตอบสนองควำมต้องกำรของตนเอง ด้วยเหตุนี้ ต้นแบบต่ำงๆ จึงสำมำรถสร้ำงแรงจูงใจได้ 

6) ควำมคงทนและอยู่ได้ตลอดกำล คือ ต้นแบบเป็นภำพลักษณ์ท่ีมีควำมคงทน ไม่ส้ินสุด เพรำะ
ธรรมชำติของมนุษย์ ไม่สำมำรถเกิดกำรเปล่ียนแปลงได้อย่ำงฉับพลัน 

จำกคุณสมบัติพื้นฐำนต้นแบบ (Wertime, 2002) ควำมส ำคัญของต้นแบบส ำหรับกระบวนกำรส่ือสำร 
ประกอบด้วย 5 ประกำรดังนี้ (วรรณค ำ, 2546) 

1) สำมำรถส่ือสำรระหว่ำงวัฒนธรรมและประเทศได้ ด้วยควำมเป็นสำกลของต้นแบบ จึงท ำให้เกิด
ควำมเข้ำใจในวงกว้ำง 

2)  สำมำรถมองเห็นภำพลักษณ์ของตรำสินค้ำได้ผ่ำนต้นแบบท่ีมีคุณสมบัติเทพนิยำย 

3) สำมำรถส่ือสำรกับผู้บริโภคได้รวดเร็วขึ้น เพรำะภำพลักษณ์จะต้องสำมำรถเข้ำใจและเกิดกำรจดจ ำ
ได้ 

4) สำมำรถสร้ำงแรงจูงใจในกำรค้ำ เพื่อส่ือสำรควำมต้องกำรของมนุษย์ได้ 

5) สำมำรถคงอยู่ได้ยำวนำน เพื่อสร้ำงควำมหมำย และไม่สำมำรถลบเลือนจำกใจผู้บริโภค 

1.4 ลักษณะภาพต้นแบบ และมาตรวัดต้นแบบ 

คำร์ล กุสตัฟ จุง (Carl Gustav Jung) ได้อธิบำยลักษณะของภำพต้นแบบไว้ 4 ลักษณะ 

ได้แก่ 

1) หน้ำกำก (Persona) กล่ำวคือ หน้ำกำกท่ีอยู่ในระดับจิตส ำนึก ซึ่งมนุษย์ใช้แสดงออกใน

กำรมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกับผู้อื่น เป็นกำรแสดงออกตำมขนบธรรมเนียมประเพณีของสังคม ระหว่ำง

บุคลิกท่ีแท้จริงกับบุคลิกลักษณะในสังคม เพื่อให้เป็นท่ียอมรับ และสอดคล้องกับควำมคำดหวังของ

บุคคลอื่นในสังคม 

  2) เงำ (Shadow) คือ ควำมต้องกำร อำรมณ์ ควำมรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมของมนุษย์ท่ี

ไม่ได้รับกำรยอมรับจำกมำตรฐำนของสังคม เป็นควำมคิดไม่ได้ถูกขัดเกลำและถูกปิดบังไว้ในเบื้องลึก 

อยู่ในระดับจิตไร้ส ำนึก ซึ่งสำมำรถส่งผลให้เกิดพฤติกรรมท่ีไม่ดี หรือผิดศีลธรรมได้ 
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  3) Anima & Animas คือ Anima เป็นภำพต้นแบบท่ีมีเพศชำยแฝงอยู่ในเพศหญิง มีควำม

เข้มแข็ง เด็ดเด่ียว และ Animas เป็นภำพต้นแบบท่ีมีเพศหญิงแฝงอยู่ในเพศชำย มีควำมอ่อนโยน 

เรียบร้อย อยู่ในระดับจิตไร้ส ำนึก ซึ่งท้ังสองเพศมีแรงจูงใจในกำรตอบสนอง และเป็นส่ิงท่ีท ำให้คน

สำมำรถเข้ำใจธรรมชำติเพศตรงข้ำมได้  

  4) ตัวตน (Self) คือ ควำมสมดุล เป็นจุดศูนย์กลำงของบุคลิกภำพ เพื่อพัฒนำศักยภำพของ

แต่ละบุคคลให้สำมำรไปถึงจุดสูงสุด โดยเปล่ียนจำกกำรรับรู้ตนเอง ไปสู่ควำมเข้ำใจในตนเองมำก

ยิ่งขึ้น (กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2554) 

  มำกำเร็ต มำร์ค และแครอล เพียร์สัน (Magaret Mark and Carol Pearson) ได้พัฒนำภำพ

ต้นแบบ โดยสำมำรถแบ่งออกได้เป็น 3 กลุ่ม กลุ่มละ 4 ต้นแบบ โดยใช้หลักเกณฑ์จิตวิทยำ (1991, 

อ้ำงถึงในอริชัย อรรคอุดม, 2552; Jonas, 2014) 

1) อัตตำ (Ego) ประกอบด้วย ผู้ไร้ เ ดียงสำ ( Innocent) ผู้ก ำพร้ำ  (Orphan) นักรบ 

(Warrior) และผู้เอำใจใส่ (Caregiver) 

2) จิตวิญญำณ (Soul) ประกอบด้วย ผู้แสวงหำ (Seeker) จอมท ำลำยล้ำง (Destroyer) นัก

รัก (Lover) และนักสร้ำงสรรค์ (Creator)  

3) ตัวตน (Self) ประกอบด้วย เจ้ำจอมวงกำร (Ruler) ผู้วิเศษ (Magician) นักปรำชญ์ 

(Saga) และจอมเหลวไหล (Fool) 

บริษัทตัวแทน Yong & Rubicam (2002) ได้พัฒนำ Y&Rchetypes เพื่อเป็นเครื่องมือในกำรแบ่ง

ลักษณะภำพต้นแบบ โดยสำมำรถแบ่งออกได้เป็น 5 กลุ่ม ซึ่งเป็นตัวแทนของจิตวิญญำณ ควำมคิด 

อำรมณ์ควำมรู้สึก พลังงำนและแก่นสำร  

ภาพที่ 2.1 แบบจ าลอง Y&Rchetypes  (Wertime, 2002) 
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1) กลุ่มจิตวิญญำณ (Spirit)  เช่น ต้นแบบวีรบุรุษ ยึดอุดมกำรณ์ 

2) กลุ่มควำมคิด (Thought)  เช่น ต้นแบบนักปรำชญ์ (Sage) 

3) กลุ่มพลังงำน (Energy)  เช่น ต้นแบบตัวตลก มีพลังสร้ำงสรรค์ 

4) กลุ่มอำรมณ์ (Emotion)  เช่น ต้นแบบเพื่อนแท้ (Companion) มีควำมเป็นมิตร ใจดี  

5) กลุ่มแก่นสำร (Substance) เช่น ต้นแบบมำรดำ (Earth Mother) เป็นกลุ่มท่ีมีสำระและ

ควำมอุดมสมบูรณ์ 

  นอกจำกนั้น ต้นแบบอื่นๆ เป็นส่วนผสมของแต่ละเพศ ซึ่งบริษัท Young & Rubichum ทุก

สำขำท่ัวโลก จะมีกำรใช้เครื่องมือ Y&Rchetypes (Williams, 2002; Brand Asset Valuator, nd., 

อ้ำงถึงใน อริชัย อรรคอุดม, 2552) เพื่อสร้ำงและก ำหนดต ำแหน่งของตรำสินค้ำ  

 ส ำหรับกำรศึกษำในประเทศไทย อริชัย อรรคอุดม (2552) ได้พัฒนำมำตรวัดต้นแบบตรำ
สินค้ำในบริบทของสังคมไทย โดยเก็บข้อมูลจำกวิเครำะห์ต้นแบบท่ีปรำกฏในวรรณคดีไทยและใช้กำร
สัมภำษณ์เจำะลึกกับผู้เช่ียวชำญในศำสตร์ท่ีมีควำมเกี่ยวข้องกับภำพต้นแบบท้ัง 3 สำขำ ได้แก่ สำขำ
สังคมศำสตร์ประยุกต์ สำขำสังคมศำสตร์พื้นฐำน และสำขำศิลปะศำสตร์ และได้รวบรวมข้อมูลมำ
พัฒนำเป็นมำตรวัดต้นแบบตรำสินค้ำได้ 15 ต้นแบบ ได้แก่ วีรบุรุษ นักปรำชญ์ ผู้วิเศษ นักรบ จอมเจ้ำ
เล่ห์ ผู้ค้นหำ ผู้ช่วยเหลือ มำรดำ นักรัก ผู้ไร้เดียงสำ เพื่อนสนิท รำชำ ผู้รักสันโดษ เจ้ำเสน่ห์ และขบถ 
รวมถึงมีคุณลักษณะทำงบุคลิกภำพ (Personality Traits) ท่ีเป็นตัวช้ีวัดภำพต้นแบบในบริบทของ
สังคมไทย ได้จ ำนวน 72 คุณลักษณะ โดยมีรำยละเอียด ดังต่อไปนี้ 

1) วีรบุรุษ (Hero)  
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  คุณลักษณะทำงบุคลิกภำพ ได้แก่ มีควำมกล้ำหำญ (Brave) มีคุณธรรม (Moral) มีควำม
อ่อนโยน(Gentle) มีควำมเอื้อเฟื้อเผ่ือแผ่ (Generous) มีประสิทธิภำพ (Efficient) และ มีจิตใจท่ี
แข็งแกร่ง(Lion Heart) 

ควำมหมำย วีรบุรุษไทยโดยท่ัวไป มีภำพลักษณ์เป็นพระเอกของเรื่อง เป็นผู้ท่ีมีบำรมีสูง มี
คุณธรรม มีควำมโอบอ้อมอำรี มีจิตใจท่ีเข้มแข็งเด็ดเด่ียว มีสถำนะทำงสังคมเหนือกว่ำผู้อื่น มีควำม
เก่งกำจเฉพำะด้ำน โดยไม่ได้เน้นไปท่ีกำรต่อสู้ หรือ นักรบเพียงอย่ำงเดียวเท่ำนั้น 

  ตัวแทนตรำสินค้ำ เหมำะกับตรำสินค้ำท่ีมีประสิทธิภำพ สำมำรถแก้ปัญหำให้กับผู้บริโภคได้ 
และสำมำรถส่งเสริมภำพลักษณ์ท่ีงดงำมหรือ สะท้อนให้เห็นคุณธรรมของผู้บริโภค จำกกำรเลือกใช้
สินค้ำดังกล่ำว เช่น เส้ือผ้ำ นำฬิกำ สินค้ำอุปโภคบริโภค เป็นต้น 

2) นักปรำชญ์ (Sage)  

  คุณลักษณะทำงบุคลิกภำพ ได้แก่ มีควำมรอบรู้ ( Intelligent) มีเหตุผล (Logical) ลึกซึ้ง 
เข้ำใจยำก (Subtle) มีควำมพำกเพียร (Persevering) เห็นคุณค่ำของตนเอง (Self-esteem) 

  ควำมหมำย นักปรำชญ์ไทย มักจะเป็นอำจำรย์ผู้เต็มไปด้วยควำมรู้ ควำมสำมำรถ มีควำม
สุขุมรอบคอบ เป็นผู้ท่ีมีควำมคิดสติปัญญำเฉียบแหลม เป็นผู้ให้ค ำแนะน ำ ให้ควำมช่วยเหลือ และอยู่
เบ้ืองหลังควำมส ำเร็จ  

  ตัวแทนตรำสินค้ำ เหมำะกับตรำสินค้ำท่ีมีควำมเช่ียวชำญเฉพำะด้ำน สำมำรถสะท้อนถึงภูมิ
ปัญญำ และมีควำมน่ำเช่ือถือ เช่น สถำบันวิจัย มหำวิทยำลัย เป็นต้น 

3) ผู้วิเศษ (Magician) 
  คุณลักษณะทำงบุคลิกภำพ ได้แก่ ลึกลับ (Mysterious) มีจินตนำกำร (Imaginative) เป็นคน
ท่ีพึ่งพำได้ (Dependable) ชอบตัดสินคนอื่น (Judgmental) แจ่มใสเบิกบำน (Cheerful) 

 ควำมหมำย ผู้วิเศษไทย มักจะเป็นผู้มีอ ำนำจพิเศษ มีพลังเหนือธรรมชำติ มีควำมลึกลับ 
สำมำรถสร้ำงควำมเปล่ียนแปลงท่ีเหนือควำมคำดหมำยให้เกิดขึ้นได้ มีควำมสำมำรถในกำรพลิกฟื้น 
บ ำรุงและฟื้นฟูในช่วงระยะเวลำอันส้ันได้ 

 ตัวแทนตรำสินค้ำ เหมำะกับตรำสินค้ำท่ีมีสำมำรถท ำให้ผู้บริโภค สำมำรถเช่ือถือได้โดยไร้
เหตุผล อำทิเช่น เครื่องส ำอำงลดเลือนริ้วรอย นวัตกรรมทำงเทคโนโลยีใหม่ๆ  

4) นักรบ (Warrior)  
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  คุณลักษณะทำงบุคลิกภำพ ได้แก่  มีควำมเข้มแข็ง  ( Strong) มีระเบียบวินัย (Self-
disciplined) ลักษณะทำงกำยภำพแข็งแกร่ง ไม่ยอมตำย (Deathless) ปฏิบัติตำมกฎเกณฑ์ (Rule-
conscious) มีควำมเย่อหยิ่ง (Arrogant) 

 ควำมหมำย นักรบไทย มักจะเป็นผู้มีทักษะในกำรสู้รบ มีควำมจงรักภักดี มีควำมเข้มแข็ง เต็ม
เป่ียมไปด้วยพละก ำลัง และควำมอดทน เคำรพในกฎระเบียบวินัยท่ีต้ังไว้  

 ตัวแทนตรำสินค้ำ เหมำะกับตรำสินค้ำท่ีส่ือถึงควำมเป็นผู้ชำย มีควำมแข็งแรง ทนทำน
สำมำรถเอำชนะอุปสรรคต่ำงๆได้ เช่น น้ ำยำขจัดครำบสกปรก เครื่องด่ืมให้พลังงำน เป็นต้น  

5) จอมเจ้ำเล่ห์ (Trickster) 
  คุณลักษณะทำงบุคลิกภำพ ได้แก่ จอมวำงแผน (Conspiring) มีอำรมณ์ขัน (Humorous) มี
ควำมคิดสร้ำงสรรค์ (Creative) ให้ควำมรู้สึกก ำกวม คลุมเครือ (Equivocal) ชอบคิดถึงแต่เรื่องของ
ตนเอง (Egocentric)  

 ควำมหมำย จอมเจ้ำเล่ห์ไทย คือตัวตลก ผู้ฉลำดเกมโกง มีควำมก ำกวม เป็นจอมวำงแผน ท่ี
เต็มเป่ียมไปด้วยควำมคิดสร้ำงสรรค์ และอำรมณ์ขัน สำมำรถเป็นต้นแบบสินค้ำได้ท้ังคนดีและคนร้ำย 

 ตัวแทนตรำสินค้ำ เหมำะกับตรำสินค้ำท่ีมีเกี่ยวข้องกับควำมบันเทิง กำรน ำเสนอภำพลักษณ์
ท่ีสนุกสนำน ตลกขบขัน หรือสร้ำงควำมประหลำดใจ เสนอควำมแหวกแนว ซึ่งสำมำรถเรียกรอยยิ้ม
และเสียงหัวเรำะได้เสมอ เช่น ขนม เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ รำยกำรตลก รำยกำรเกมโชว์ เป็นต้น 

6) ผู้แสวงหำ (Seeker)  
  คุณลักษณะทำงบุคลิกภำพ ได้แก่ ชอบกำรค้นคว้ำ (Searching) ชอบเก็บตัว (Introvert) มี
กำรจัดกำรท่ีดี (Well-organized) มีควำมกังขำ มีควำมสงสัย (Skeptical) ชอบเดินทำง (Outdoorsy)  

 ควำมหมำย ผู้แสวงหำ นักเดินทำงในไทย มักออกเดินทำงเพื่อส ำรวจ และค้นหำส่ิงต่ำงๆ มำ
ตอบสนองควำมต้องกำรของตนเอง หรือเพิ่มเป็นกำรเติมเต็มส่ิงท่ีขำดหำยไปจำกสังคม โดยมี
เป้ำหมำยของกำรแสวงหำท่ีชัดเจน มีลักษณะสันโดษ ช่ำงสงสัย  

 ตัวแทนตรำสินค้ำ เหมำะกับตรำสินค้ำท่ีเกี่ยวกับ กำรเดินทำง ท่องเท่ียว และกำรผจญภัย 
หรือกำรจัดกำรวำงแผนเพื่อน ำเสนอรูปแบบกำรเดินทำง ท่ีมีควำมปลอดภัยเป็นอย่ำงดี เช่น อุปกรณ์
เดินป่ำ รองเท้ำบูท รถประเภทขับเคล่ือน 4 ล้อ ทัวร์ท่องเท่ียวแบบผจญภัย เป็นต้น 

7) ผู้ช่วยเหลือ (Helper)   
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  คุณลักษณะทำงบุคลิกภำพ ได้แก่ ชอบช่วยเหลือ (Helpful) ยึดมั่นในอุดมกำรณ์ (Idealistic) 
มีควำมเกรงอกเกรงใจ (Considerate) ให้ควำมคุ้มครองผู้อื่นจำกอันตรำย (Protective) ค ำนึงถึงผู้อื่น
มำกกว่ำตนเอง (Altruistic)   

 ควำมหมำย ผู้ช่วยเหลือ อยู่ในกลุ่มเดียวกับผู้พิทักษ์ ผู้ปกป้อง เทวดำอำรักษ์ เป็นผู้มีควำม
มุ่งมั่นอุทิศตนเองเพื่อผู้อื่นเสมอ มีควำมเสียสละ สำมำรถพึ่งพำและไว้วำงใจได้ มีควำมเป็นห่วงเป็นใย 
และเป็นผู้อภิบำลคนดี  

 ตัวแทนตรำสินค้ำ เหมำะกับตรำสินค้ำท่ีเกี่ยวกับกำรบริกำร และกำรช่วยเหลือเฉพำะทำง 
หรือผลิตภัณฑ์ท่ีให้กำรปกป้อง คุ้มครองจำกภัยอันตรำยต่ำงๆ มีมำตรฐำนรับรอง และมีคุณภำพสินค้ำ
ท่ีน่ำเช่ือได้ เช่น บริษัทประกันภัย ยำและอำหำรเสริม ผลิตภัณฑ์เสริมสุขภำพ เป็นต้น 

8) มำรดำ (Mother) 
  คุณลักษณะทำงบุคลิกภำพ ได้แก่ รักครอบครัว (Family Oriented) มีควำมรักมอบให้อย่ำง
ไม่มีขอบเขต (Eternal Loving) มีควำมเสียสละ (Dedicated) ให้ควำมเช่ือใจผู้อื่น (Trusting)  

 ควำมหมำย มำรดำในแบบของไทย คือ ผู้ท่ีให้ก ำเนิด ไม่ว่ำจะเป็นบุคคลท่ีเป็นแม่แท้จริง หรือ
ลักษณะท่ีเป็นแหล่งก ำเนิด เช่น แม่น้ ำ มีลักษณะเด่น เรื่องกำรดูแล กำรให้ควำมรักได้อย่ำงไม่มีข้อแม้ 
กำรยอมเสียสละเพื่อลูก โอบอ้อมอำรี เฝ้ำทะนุถนอมด้วยควำมห่วงใย 

 ตัวแทนตรำสินค้ำ เหมำะกับตรำสินค้ำท่ีเกี่ยวกับกำรดูแล ทะนุถนอมเอำใจใส่ เปี่ยมไปด้วย
ควำมรักและควำมปรำรถนำดี มีควำมรัก ควำมห่วงใยและควำมผูกพันในครอบครัว เช่น อำหำรหรือ
เครื่องด่ืมท่ีมีประโยชน์ ผลิตภัณฑ์ปรุงอำหำร น้ ำยำปรับผ้ำนุ่ม แชมพูท่ีไม่มีสำรระคำยเคือง เป็นต้น 

9) นักรัก (Lover)  
  คุณลักษณะทำงบุคลิกภำพ ได้แก่ ชอบเข้ำสังคม (Extrovert) มีอำรมณ์สุนทรีย์ (Aesthetic) 
เข้ำใจในเพศตรงข้ำม (Heterosexual) ทันสมัยและตำมแฟช่ัน (Trendy) มีควำมอ่อนไหวต่อ
ควำมรู้สึก (Sensitive) 

 ควำมหมำย นักรักเป็นตัวเอกในวรรณคดีไทย เป็นเรื่องรำวโรแมนติก กำรเกี้ยวพำรำสี 
บุพเพสันนิวำส และควำมรักแท้ของไทย มักเป็นชำยรูปงำม นิสัยเจ้ำชู้ สัญลักษณ์ท่ีน ำมำส่ือ
ควำมหมำย มักจะเป็นภำพคู่รัก กำรสมรส หัวใจ ช่อดอกไม้ กำรเต้นร ำ งำนเล้ียง และค ำพูดไพเรำะ 

 ตัวแทนตรำสินค้ำ เหมำะกับตรำสินค้ำท่ีเกี่ยวกับควำมสวยงำม และควำมรัก เช่น น้ ำหอม 
เครื่องส ำอำง เครื่องแต่งกำย เครื่องประดับ เป็นต้น 
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10) ผู้ไร้เดียงสำ (Innocent) 

  คุณลักษณะทำงบุคลิกภำพ ได้แก่ มีควำมบริสุทธิ์ (Pure) มีควำมนุ่มนวลอ่อนหวำน (Soft) มี
ควำมว่ำง่ำย ยอมคน (Compliant) มีชีวิตชีวำ (Lively) ไม่เสแสร้ง (Unpretentious) 

 ควำมหมำย ผู้ไร้เดียงสำ มักจะเป็นบุคลิกของนำงเอกในแบบของไทย มีควำมเป็นหญิง
บริสุทธิ์ท้ังกำยและใจ มีควำมอ่อนโยน นุ่มนวลอ่อนหวำน ประกอบด้วยควำมงดงำม ควำมเยำว์วัย 
และควำมมีชีวิตชีวำ  

 ตัวแทนตรำสินค้ำ เหมำะกับตรำสินค้ำท่ีเกี่ยวกับควำมเป็นธรรมขำติ  ควำมบริสุทธิ์ ไร้
ส่ิงเจือปน สะอำด ปรำศจำกอันตรำยต่ำงๆ มีสีสันอ่อน นุ่มนวล และสบำยตำ เช่น  น้ ำแร่ ผลิตภัณฑ์
ส ำหรับแม่และเด็ก ส ำลี ผักผลไม้ปลอดสำรพิษ และสินค้ำอื่นๆท่ีท ำมำจำกธรรมชำติ เป็นต้น 

11) เพื่อนสนิท (Companion) 
คุณลักษณะทำงบุคลิกภำพ ได้แก่ มีควำมซื่อสัตย์ (Honest) มีควำมไว้วำงใจได้ ( Reliable) 

มีควำมเข้ำใจได้อย่ำงลึกซึ้ง (Insightful) ยอมรับอะไรได้ง่ำย (Accepting)  

 ควำมหมำย เพื่อนสนิท มักมีบทบำทเป็นพระรอง หรือลูกน้องของพระเอก มีควำมเป็นมิตร
แท้ และควำมเสมอภำค สำมำรถไว้เนื้อเช่ือใจได้ มีควำมเข้ำใจซึ่งกันและกัน สำมำรถให้ค ำปรึกษำและ
แบ่งปันทุกข์สุขได้ 

 ตัวแทนตรำสินค้ำ เหมำะกับตรำสินค้ำท่ีเกี่ยวกับควำมกลมเกลียว แนบแน่น และเป็นแรง
สนับสนุน สำมำรถให้ค ำสัญญำว่ำจะยืนหยัดเคียงข้ำง ไม่ทอดท้ิงในยำมล ำบำก สำมำรถเข้ำถึงได้ง่ำย 
ซึ่งเพื่อนแท้ดังกล่ำว อำจจะน ำเสนอผ่ำนส่ิงของ สัตว์ หรือ คนก็ได้ เช่น ธนำคำร บริษัทประกันชีวิต 
พำหนะ ร้ำนอำหำร MK (ช่วงเวลำแห่งควำมอบอุ่น) ขนม เป็นต้น 

12) รำชำ (King) 
คุณลักษณะทำงบุคลิกภำพ ได้แก่ มีอ ำนำจ (Powerful) มีควำมยุติธรรม (Fair) มีควำมเป็น

ผู้น ำ (Leading) สังคมคำดหวังและให้กำรยอมรับว่ำต้องเป็นคนดี (Decent)  

 ควำมหมำย กษัตริย์ หรือ ผู้ปกครองของไทย มีลักษณะเป็นผู้น ำ ท่ีเต็มเปี่ยมไปด้วยควำมดี 
ควำมยุติธรรม มีอ ำนำจในกำรปกครองผู้อื่น ให้บ้ำนเมืองอยู่ในควำมสงบสุข มีควำมเป็นชนชั้นสูง  

 ตัวแทนตรำสินค้ำ เหมำะกับตรำสินค้ำท่ีมีควำมยิ่งใหญ่ บำรมี ควำมหรูหรำ ควำมมั่นคง เป็น
สินค้ำอันดับต้นๆ ในส่วนแบ่งทำงกำรตลำด ได้รับรำงวัลกำรยอมรับในวงกว้ำง เพื่อสะท้อนถึง
ควำมส ำเร็จของผู้ท่ีได้เป็นเจ้ำของ ท ำให้เกิดควำมภำคภูมิใจในกำรใช้ตรำสินค้ำดังกล่ำว เช่น รถยนต์
รุ่นสูงสุด ภัตตำคำรหรู โรงแรมช่ือดัง เป็นต้น 
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13) ผู้สันโดษ (Loner)  

คุณลักษณะทำงบุคลิกภำพ ได้แก่ สำมำรถปรับตัวได้ง่ำย (Adaptable) ไม่พึ่งพำใคร 
(Independent) มีควำมมำนะอุตสำหะ ( Industrious) มีควำมถ่อมตัว (Hubble) มีควำมหวัง 
(Hopeful)  

 ควำมหมำย ผู้สันโดษ ได้รับกำรพัฒนำมำจำกตัวละคร ท่ีมีควำมรักสันโดน เป็นตัวแทนของ
บุคคลธรรมดำท่ัวไป อำจเป็นเด็กก ำพร้ำท่ีมีควำมโชคดี มีควำมมุ่งมั่น มำนะอุตสำหะ จนสำมำรถ
ประสบควำมส ำเร็จในแนวทำงของตนเองได้ มีควำมเช่ือมั่นในตัวเองสูง  

 ตัวแทนตรำสินค้ำ เหมำะกับตรำสินค้ำท่ีมีควำมเป็นรอง ไม่ได้เป็นท่ีหนึ่ง แต่มีควำมพยำยำม 
มำนะอุตสำหะ มีควำมพื้นบ้ำน ควำมพอเพียง และสำมำรถน ำเสนอควำมเป็นตัวของตัวเอง ท่ีเป็น
บุคลิกเฉพำะบุคคลได้ เป็นตรำสินค้ำท่ีเหมำะกับทุกคนในสังคม ต้ังแต่ระดับปำนกลำงถึงระดับล่ำง 
เช่น ร้ำนกำแฟ รองเท้ำผ้ำใบ เส้ือผ้ำล ำลอง รถยนต์ขนำดเล็ก เป็นต้น 

14) เจ้ำเสน่ห์ (Enchantress)  
  คุณลักษณะทำงบุคลิกภำพ ได้แก่  มีควำมดึงดูดใจ (Attractive) มีควำมเข้ำใจผู้อื่น 
(Understanding) มีควำมเป็นชนชั้นสูง (High-class) ชอบเรียกร้อง (Demanding) 

  ควำมหมำย มีควำมเป็นต้นแบบตรำสินค้ำ ท่ีมีควำมเป็นผู้หญิงมำกกว่ำผู้ชำย แต่ไม่ได้ไร้
เดียงสำ เหมือนกับนำงเอก เป็นตัวแทนของกำรล่อหลวง มีจริตเล่ห์กล มีเสน่ห์ดึงดูดทำงเพศ เย้ำยวน
ดึงดูดใจ ยำกท่ีจะต่อต้ำนและหักห้ำมใจ  

  ตัวแทนตรำสินค้ำ เหมำะกับตรำสินค้ำท่ีมีสร้ำงแรงจูงใจทำงเพศ กระตุ้นประสำทสัมผัส
ทำงกำรรับรู้ เป็นกำรล่อลวงให้หลงใหล ท้ังในด้ำนรูป รส กล่ิน เสียง และกำรสัมผัส เช่น ชุดช้ันใน 
น้ ำหอม เครื่องส ำอำง อัญมณี สินค้ำทำงศิลปะ เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทไวน์ เป็นต้น 

15) ขบถ (Label) 
คุณลักษณะทำงบุคลิกภำพ ได้แก่ มีควำมเท่ห์ (Cool) มีควำมต่อต้ำนทำงสังคม (Anti-

Social) มีควำมท้ำทำย (Challenging) รักควำมอิสระ (Freedom-loving) ไม่หวั่นเกรงต่อควำมกลัว 
(Fearless)  

ควำมหมำย มีพลังด้ำนท่ีต่อต้ำนควำมเป็นระเบียบ ต่อต้นทำงสังคม เป็นตัวแทนควำมอิสระ 
กล้ำท่ีจะท้ำทำยส่ิงใหม่ๆอยู่เสมอ บำงครั้งอำจมำพร้อมกับควำมรุนแรง หรือพฤติกรรมท่ีไม่ดี เสียดสี
สังคม มักมีพฤติกรรมท่ีตรงกันข้ำมกับวีรบุรุษ โดยในวรรณกรรมไทยมักจะเป็นตัวร้ำย  
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ตัวแทนตรำสินค้ำ เหมำะกับตรำสินค้ำท่ีมีแนวคิดนอกกรอบ เป็นทำงเลือกให้ผู้บริโภคท่ี

ต้องกำรควำมแตกต่ำง เช่น วงดนตรีนอกกระแส รำยกำรทอล์กโชว์บำงรำยกำร เป็นต้น 

  จำกแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับต้นแบบตรำสินค้ำนั้น  ต้นแบบตรำสินค้ำ หมำยถึง กำร
มองตรำสินค้ำเป็นเสมือนบุคคล (Brand as a person) เพื่อเป็นกำรสร้ำงต้นแบบให้ปรำกฏขึ้น เพื่อ
สร้ำงกำรจดจ ำและกำรรับรู้ต่อบุคคลอื่นๆในสังคม โดยถ่ำยทอดผ่ำนทำงคุณลักษณะทำงบุคลิกภำพ 
และค่ำนิยมทำงวัฒนธรรม เพื่อสะท้อนภำพลักษณ์ตัวตนในอุดมคติท่ีตนต้องกำร ซึ่งประกอบด้วย 15 
ต้นแบบ ได้แก่ วีรบุรุษ นักปรำชญ์ ผู้วิเศษ นักรบ จอมเจ้ำเล่ห์ ผู้ค้นหำ ผู้ช่วยเหลือ มำรดำ นักรัก ผู้ไร้
เดียงสำ เพื่อนสนิท รำชำ ผู้รักสันโดษ เจ้ำเสน่ห์ และขบถ เพื่อน ำมำวิเครำะห์และอภิปรำยผลต่อไป 
 

2. แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าด้านการท่องเที่ยวของผู้บริโภค 

จำกเทคโนโลยีกำรส่ือสำรในยุคปัจจุบัน ได้ส่งผลให้รูปแบบพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำ และ
บริกำรของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไปอย่ำงมำก ส ำหรับอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียว ผู้บริโภคสำมำรถ
เข้ำถึงแหล่งข้อมูลได้สะดวกและรวดเร็ว สำมำรถพิจำรณำกล่ันกรองข้อมูลต่ำงๆ เพื่อตอบสนองควำม
ต้องกำรด้ำนท่องเท่ียวของตนเองได้ เช่น เรื่องท่ีพัก อำหำรกำรกิน กิจกรรม สถำนท่ีท่องเท่ียว 
งบประมำณ ระยะเวลำในกำรเดินทำงท่องเท่ียว เป็นต้น ซึ่งนักกำรตลำดต้องหันมำให้ควำมสนใจ เพื่อ
วิเครำะห์แนวทำงพฤติกรรมของผู้บริโภค และสำมำรถวำงกลยุทธ์ทำงกำรตลำด เพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้
ตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรในธุรกิจท่องเท่ียวให้ได้มำกท่ีสุด 
2.1 กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

กระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ มีงำนศึกษำด้ำนกำรท่องเท่ียว ท่ีใช้ทฤษฎี Consumer 

behavior ท่ี Kotler (2000) ได้อธิบำยถึง 5 ขั้นตอนในกระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภค (Five-

stage Model of the consumer Buying Process) มำประยุกต์ใช้ในกำรอธิบำยกระบวนกำร

ตัดสินใจซื้อของนักท่องเท่ียว ซึ่งเป็นกระบวนกำรตัดสินใจซื้อแบบสติปัญญำ (Cognitive decision 

making) (Solomon, 2015) 

ภาพที่ 2.2 แบบจ ำลองแสดงกระบวนกำรตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Solomon, 2015) 
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1) ข้ันกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร 

  กำรตระหนักถึงควำมต้องกำร คือ เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหำหรือควำมต้องกำรของ

ตนเอง เรียกว่ำ จุดเริ่มต้นของกระบวนกำรซื้อ โดยส่ิงท่ีสำมำรถกระตุ้นให้นักท่องเท่ียวมีควำมต้องกำร 

เรียกว่ำ ส่ิงกระตุ้น โดยมี 2 องค์ประกอบ ได้แก่ ส่ิงกระตุ้นจำกภำยใน คือ ส่ิงกระตุ้นท่ีเกิดจำก

ควำมรู้สึกของนักท่องเท่ียวเอง เช่น ควำมเหนื่อยล้ำ ควำมเบื่อหน่ำย และส่ิงกระตุ้นจำกภำยนอก คือ 

ส่ิงกระตุ้นท่ีเกิดจำก บุคคล ส่ิงแวดล้อมต่ำงๆ เช่น ข้อมูลข่ำวสำรตำมเครือข่ำยสังคมออนไลน์ต่ำงๆ 

โดยส่ิงท่ีกระตุ้นดังกล่ำว เป็นปัจจัยส ำคัญท่ีท ำให้ผู้บริโภค สำมำรถมองเห็นควำมแตกต่ำง ระหว่ำง

สภำวะท่ีพึงปรำรถนำ (Desire state) และสภำวะท่ีเป็นอยู่จริง (Actual State) ซึ่งจะเกิดขึ้นภำยใน

จิตใจของนักท่องเท่ียว โดยท้ัง 2 ปัจจัยจะเป็นช่องว่ำงของควำมแตกต่ำง ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด

ควำมตระหนักถึงปัญหำท่ีก ำลังเกิดขึ้นและควำมต้องกำรของตนเอง (สุวีร์ณัสญ์ โสภณศิริ, 2554) 

 ในบริบทของอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียว นักธุรกิจท่องเท่ียว จะต้องพิจำรณำและตระหนักถึง 

ควำมต้องกำรของนักท่องเท่ียว และน ำเสนอสินค้ำท่องเท่ียว ท่ีสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรและ

แก้ปัญหำของนักท่องเท่ียวได้ (Hawkins, 2004) เช่น กำรท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ท ำกำรศึกษำ

ศึกษำพฤติกรรมของผู้หญิงชำวญี่ปุ่น พบว่ำ เขำประสบปัญหำเรื่องกำรหำคู่ครอง โดยเป็นควำมใฝ่ฝัน

สูงสุดของพวกเธอ เมื่อทรำบปัญหำดังกล่ำว ทำงกำรท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย จึงออกโปรแกรมทัวร์ 

“แพ็คเก็จตำมรอยหำเนื้อคู่” เพื่อให้ผู้หญิง ซึ่งอยู่ในวัยท ำงำน เกิดควำมต้องกำรเดินทำงมำขอพร

ควำมรักจำกส่ิงศักด์ิสิทธิ์ในประเทศไทย (หนังสือพิมพ์ คมชัดลึก ฉบับวันท่ี 30 เมษำยน พ.ศ. 2552 

หน้ำท่ี 11) 
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  ในบำงสถำนกำรณ์ นักธุรกิจท่องเท่ียว อำจจะต้องมีบทบำทท่ีจะท ำให้นักท่องเท่ียว ท่ีไม่มี

ปัญหำ เกิดกำรตระหนักถึงปัญหำได้เช่นกัน (Hawkins, 2004) นอกจำกนี้ ส่วนใหญ่นักธุรกิจท่องเท่ียว 

มักเลือกใช้ส่ือโฆษณำประชำสัมพันธ์ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้เนื้อหำ ช่วยกระตุ้นให้นักท่องเท่ียว เกิด

ควำมตระหนักถึงควำมต้องกำร ท่ีจะออกเดินทำงไปท่องเท่ียว หรือ ควำมต้องกำรท่ีจะใช้บริกำรของ

ธุรกิจท่องเท่ียวในรูปแบบต่ำงๆ เช่น โฆษณำ “กอดเมืองไทยให้หำยเหนื่อย” ของกำรท่องเท่ียวแห่ง

ประเทศไทย ได้น ำเสนอทัศนียภำพของสถำนท่ีท่องเท่ียว ท่ีมีควำมงดงำม เพื่อให้นักท่องเท่ียวที่ไม่ได้มี

กำรวำงแผนว่ำจะเดินทำงไป เกิดควำมตระหนักถึงควำมต้องกำร ท่ีจะออกเดินทำงไปท่องเท่ียวยัง

สถำนท่ีท่องเท่ียวดังกล่ำว 

2) ข้ันกำรค้นหำข้อมูล 

  เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหำ หรือควำมต้องกำรของตนเองแล้ว ในขั้นต่อมำผู้บริโภคจะ

เริ่มท ำกำรแสวงหำข้อมูล เพื่อใช้ในกำรตัดสินใจ ซึ่งในบริบทของอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียว 

นักท่องเท่ียวจะทุ่มเทแรงกำยแรงใจในกำรค้นหำข้อมูลเป็นอย่ำงมำก เพรำะนักท่องเท่ียวมีควำม

คำดหวังว่ำ กำรค้นหำข้อมูล จะสำมำรถช่วยให้กำรตัดสินใจของเขำมีประสิทธิภำพมำกยิ่งขึ้น  

นอกจำกนี้ กำรค้นหำข้อมูล ยังสำมำรช่วยลดควำมเส่ียงท่ีเกิดขึ้นจำกกำรตัดสินใจ โดยกำรวิเครำะห์

พิจำรณำข้อมูลท่องเท่ียวต่ำงๆ จะเป็นตัวแปรส ำคัญในกำรเลือก ตัวเลือกท่ีมีควำมน่ำสนใจ และ

ตัวเลือกท่ีไม่สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรได้ออกไป นอกจำกนี้ ข้อมูลท่ีค้นหำ จะเป็นกลไกส ำคัญ

ในกำรปกป้องกันตนเอง หลังจำกท่ีได้ตัดสินใจไปเรียบร้อยอีกด้วย (สุวีร์ณัสญ์ โสภณศิริ, 2554) 

ประเภทของแหล่งข้อมูลมี  2 ประเภท 

1. แหล่งข้อมูลภำยใน  

  เป็นแหล่งข้อมูลล ำดับแรก ท่ีนักท่องเท่ียวเลือกใช้ในกำรค้นหำข้อมูล ซึ่งเกิดจำกระบบ

ควำมจ ำและประสบกำรณ์ของนักท่องเท่ียว หำกนักท่องเท่ียวมีประสบกำรณ์เกี่ยวกับกำรซื้อสินค้ำ

ท่องเท่ียวในปริมำณท่ีเพียงพอ กำรค้นหำข้อมูลของนักท่องเท่ียว จะเป็นกำรพึ่ งพำข้อมูล จำก

แหล่งข้อมูลภำยในเท่ำนั้น เช่น นำยสมศักด์ิ เป็นนักท่องเท่ียวท่ีช่ืนชอบกำรเดินทำงไปเท่ียวตลำดน้ ำ

อัมพวำมำก โดยเขำมักจะเดินทำงไปเท่ียวสถำนท่ีท่องเท่ียวดังกล่ำวเกือบทุกสัปดำห์ จำกพฤติกรรม

กำรเดินทำงท่องเท่ียวของเขำ อำจกล่ำวได้ว่ำ นำยสมศักด์ิ ต้องมีควำมรู้เกี่ยวกับตลำดน้ ำอัมพวำ 

อย่ำงละเอียด เช่น กำรเลือกพักในท่ีพักต่ำงๆ ร้ำนอำหำรท่ีมีรสชำติอร่อย หรือรู้ช่วงเวลำกำรถ่ำยรูปท่ี

จะได้ภำพท่ีสวยงำม เป็นต้น จำกท่ีกล่ำวมำท้ังหมด มีควำมเป็นไปได้สูงว่ำ เมื่อนำยสมศักดิ์ ตระหนัก
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ถึงควำมต้องกำรท่ีจะเดินทำงไปท่องเท่ียวตลำดน้ ำอัมพวำอีกครั้ง เขำจะไม่ต้องค้นหำข้อมูลอื่นๆ 

เพิ่มเติมเลย เนื่องจำกข้อมูลดังกล่ำว ได้ถูกจัดเก็บอยู่ในระบบควำมทรงจ ำ แต่ส ำหรับนักท่องเท่ียว ท่ี

ไม่มีควำมรู้เกี่ยวกับสถำนท่ีท่องเท่ียวมำกนัก อำจจะต้องพึ่งพำแหล่งข้อมูลภำยนอกเป็นส่วนใหญ่  

2. แหล่งข้อมูลภำยนอก 

Berkman และคณะ (1996) ได้แบ่งแหล่งข้อมูลภำยนอกออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

แหล่งข้อมูลท่ัวไป และแหล่งข้อมูลท่ีถูกควบคุมโดยนักกำรตลำด 

แหล่งข้อมูลทั่วไป สำมำรถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ 

1) แหล่งข้อมูลบุคคล (Personal Sources) คือ แหล่งข้อมูลบุคคล ซึ่งประกอบด้วย เพื่อน

ฝูงและญำติมิตร เป็นบุคคลท่ีสำมำรถบอกเล่ำประสบกำรณ์อันน่ำประทับใจให้ฟัง เช่น นักท่องเท่ียว

คนหนึ่ง มีโอกำสได้ใช้บริกำรกับบริษัทน ำเท่ียวแห่งหนึ่ง และได้รับกำรบริกำรท่ีดี จำกกำรรับบริกำร

ดังกล่ำว ท ำให้เขำรู้สึกพอใจกับกำรบริกำร หำกมีเพื่อนมำขอค ำปรึกษำ ว่ำจะใช้บริกำรบริษัทน ำเท่ียว

ใดดี นักท่องเท่ียวดังกล่ำว จะไม่เกิดควำมลังเลใจท่ีจะเล่ำควำมประทับใจ และแนะน ำบริษัทดังกล่ำว

ให้เพื่อนฟัง โดยกำรบอกเล่ำประสบกำรณ์ต่ำงๆอันน่ำประทับใจ นับเป็นกำรให้ข้อมูลแก่เพื่อนอีก

ช่องทำงหนึ่งเช่นกัน 

2) แหล่งข้อมูลเชิงสำธำรณะ (Public Sources) คือ แหล่งข้อมูลเชิงสำธำรณะ ซึ่ง

ประกอบด้วยส่ือต่ำงๆ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสำร สำรคดีท่องเท่ียว และข้อมูลต่ำงๆ ท่ีไม่ได้จัดท ำขึ้น

เพื่อวัตถุประสงค์ในกำรส่งเสริมกำรขำยให้กับอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียวรำยใดรำยหนึ่ง เช่น รำยกำร

จัดอันดับดำว (Star Rating) และกำรได้รับเครื่องหมำยเชลล์ชวนชิม เป็นต้น  

  แหล่งข้อมูลที่ ถูกควบคุมโดยนักกำรตลำด (Marketer Controlled Sources) เป็น

แหล่งข้อมูล ซึ่งนักกำรตลำดของอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียว จัดท ำขึ้น โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ สร้ำง

ควำมน่ำสนใจให้นักท่องเท่ียวมำใช้บริกำรสถำนประกอบกำรของตน โดยข้อมูลท่ีนักท่องเท่ียวได้รับ 

จะถูกควบคุมเนื้อหำโดยนักกำรตลำด ซึ่งจะออกมำในรูปแบบของโฆษณำส่ือประชำสัมพันธ์ผ่ำนทำง

บุคคล ส่ือต่ำงๆทำงบุคคล เช่น พนักงำนขำยในสถำนประกอบกำร พนักงำนขำยทำงโทรศัพท์ เป็นต้น 

และในรูปแบบของกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือต่ำงๆ เช่น กำรโฆษณำบนป้ำยประกำศ โฆษณำ

ทำงวิทยุโทรทัศน์ โฆษณำทำงนิตยสำรและแผ่นพับ ซึ่งได้จัดท ำโดยนักกำรตลำด เป็นต้น 
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 จำกกำรวิจัยของนักวิจัยต่ำงๆ ได้ให้ควำมเห็นท่ีตรงกันว่ำ นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่จะไม่ค้นหำ

ข้อมูลจำกแหล่งใดแหล่งหนึ่งเพียงแหล่งเดียว แต่จะใช้ข้อมูลจำกหลำยๆแหล่งในกำรตัดสินใจ เช่นกำร

ถำมจำกเพื่อน จำกกำรดูโฆษณำ ประกอบกำรตัดสินใจ (Fodness & Murray 1998 อ้ำงใน Kim, 

Lehto & Morrison 2007) 

ประเภทของกำรหำข้อมูล 

1. กำรหำข้อมูลก่อนซ้ือ (Pre-Purchase Search) 

  ส่วนใหญ่นักท่องเท่ียว จะมีควำมเช่ือว่ำ หำกมีข้อมูลในปริมำณท่ีเพียงพอ จะสำมำรถ

ตัดสินใจได้อย่ำงมีประสิทธิภำพมำกยิ่งขึ้น ดังนั้นก่อนท่ีจะตัดสินใจซื้อกำรบริกำรด้ำนท่องเท่ียว จะมี

กำรหำข้อมูล เพื่อประกอบกำรตัดสินใจดังกล่ำวเสมอ ซึ่งกำรหำข้อมูลก่อนซื้อ ประกอบด้วย 2 

ลักษณะดังนี้  

1.1 กำรหำข้อมูลด้วยควำมต้ังใจ คือ กำรหำข้อมูลในรูปแบบท่ีนักท่องเท่ียว เป็นผู้ท่ีทรำบควำม

ต้องกำรของตนเองในเบ้ืองต้นอย่ำงชัดเจนแล้ว กำรหำข้อมูลในลักษณะนี้ นักท่องเท่ียวจะมีพฤติกรรม

กำรหำข้อมูลด้วยควำมจดจ่ออยู่กับกำรหำข้อมูลสถำนท่ีท่องเท่ียวต่ำงๆท่ีต้องกำร นักกำรตลำดท่ี

ต้องกำรส่ือสำรข้อมูลกับนักท่องเท่ียวกลุ่มนี้ ให้เกิดประสิทธิภำพสูงสุด จะต้องน ำเสนอบอกกล่ำว

ข้อมูลต่ำงๆให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรของนักท่องเท่ียว 

1.2 กำรหำข้อมูลแบบไม่ต้ังใจ คือ กำรหำข้อมูลในรูปแบบท่ีนักท่องเท่ียว ยังไม่ทรำบแน่ชัดว่ำตนเอง

มีควำมต้องกำรอะไร เป็นกำรหำข้อมูลอย่ำงไร้จุดหมำย โดยสำมำรถแบ่งรูปแบบกำรหำข้อมูลแบบไม่

ต้ังใจได้เป็น 2 ประเภทย่อย คือ กำรหำข้อมูลแบบผ่ำน (Browsing) และ กำรหำข้อมูลโดยบังเอิญ 

(Accidental Search) นักกำรตลำดท่ี ต้องกำร ส่ือสำรข้อมูลกับนัก ท่อง เ ท่ียวก ลุ่มนี้  ใ ห้ เกิด

ประสิทธิภำพสูงสุด จะต้องใช้ควำมพยำยำมอย่ำงมำก ในกำรสร้ำงควำมน่ำสนใจของสถำนท่ีท่องเท่ียว

ให้แก่นักท่องเท่ียว ด้วยกำรใช้กลยุทธ์ทำงกำรตลำดต่ำงๆ 

2. กำรหำข้อมูลหลังซ้ือ (Post-Purchase search) เป็นกำรหำข้อมูล โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเพิ่ม

ควำมมั่นใจให้กับตนเองว่ำ ได้ตัดสินใจเลือกในส่ิงท่ีถูกต้องแล้ว ซึ่งพฤติกรรมดังกล่ำวนี้ เกิดจำกกำรซื้อ

สินค้ำท่องเท่ียวที่ไม่สำมำรถจับต้องได้ มีควำมแตกต่ำงจำกสินค้ำอุปโภคบริโภคประเภทอื่นๆ จึงส่งผล

ให้กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำท่องเท่ียว เป็นเรื่องท่ีมีควำมเส่ียงในสำยตำของนักท่องเท่ียว เช่น กำรสืบค้น

ผ่ำนทำงอินเทอร์เน็ต เพื่อเปรียบเทียบรำคำว่ำมีนักท่องเท่ียวคนใดจ่ำยค่ำเดินทำงท่องเท่ียว รำคำแพง

หรือถูกกว่ำหรือไม่ ซึ่งข้อมูลท่ีค้นหำดังกล่ำว จะเป็นปัจจัยส ำคัญส ำหรับกำรตัดสินใจในครั้งต่อไป 
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3. กำรหำข้อมูลอย่ำงสม่ ำเสมอ เป็นกำรหำข้อมูล ซึ่งเกิดจำกควำมสนใจในเรื่องกำรท่องเท่ียวของ

นักท่องเท่ียวเอง โดยพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว จะมีกำรค้นหำข้อมูลเกิดข้ึนอย่ำงสม่ ำเสมอ แม้ว่ำจะ

ไม่มีแนวโน้มท่ีจะไปเท่ียวในระยะเวลำอันใกล้ โดยส่วนใหญ่นักท่องเท่ียวกลุ่มนี้ มักจะเป็นสมำชิก

ติดตำมข่ำวสำรท่ีมีควำมเกี่ยวข้องกับกำรท่องเท่ียว เช่น นิตยสำรขององค์กำรส่งเสริมกำรท่องเท่ียว 

(อสท.) หรือผู้ติดตำมประจ ำห้องสนทนำเกี่ยวกับกำรท่องเท่ียว เช่น ห้องบลูแพลนเน็ต ในเว็บไซต์พัน

ทิป เป็นต้น รูปแบบกำรหำข้อมูลในลักษณะนี้ ไม่ได้เป็นปัจจัยส ำคัญกับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ

ท่องเท่ียวโดยตรง 

ควำมพยำยำมในกำรหำข้อมูล 

 จำกท่ีกล่ำวข้ำงต้น ควำมพยำยำมในกำรหำข้อมูลภำยนอกนั้น ขึ้นอยู่กับควำมรู้และ

ประสบกำรณ์ของนักท่องเท่ียว คือ หำกนักท่องเท่ียวมีประสบกำรณ์กำรท่องเท่ียวมำกพอ อำจไม่

จ ำเป็นต้องหำข้อมูลภำยนอก เพื่อน ำมำ เลือกและตัดสินใจมำกนัก แต่หำกนักท่องเท่ียวไม่มี

ประสบกำรณ์กำรท่องเท่ียวเท่ำท่ีควร และมีควำมจ ำเป็นต้องเดินทำงไปสถำนท่ีท่องเท่ียวใหม่ๆ 

นักท่องเท่ียวก็จะมีควำมพยำยำมในกำรหำข้อมูลจำกแหล่งข้อมูลภำยนอก เพื่อสร้ำงควำมมั่นใจในกำร

ตัดสินใจมำกยิ่งขึ้น อย่ำงไรก็ตำมนักท่องเท่ียวที่ขำดประสบกำรณ์ทุกคน จะมีควำมพยำยำมในกำรหำ

ข้อมูลท่ีเท่ำๆกัน Berkman et al. (1996) กล่ำวว่ำ ควำมพยำยำมในกำรหำข้อมูลของนักท่องเท่ียวจะ

มำกหรือน้อย ข้ึนอยู่กับปัจจัย 6 ข้อดังนี้ 

1. ควำมคุ้มค่ำในกำรหำข้อมูล คือ กำรประเมินควำมคุ้มค่ำของกำรหำข้อมูล โดยกำรเปรียบเทียบ 

เพื่อหำประโยชน์ท่ีจะได้รับจำกกำรหำข้อมูล กับ ส่ิงท่ีจะต้องเสียไปจำกกำรหำข้อมูล หำกเปรียบเทียบ

แล้วพบว่ำจะได้รับประโยชน์มำกกว่ำ เช่น สำมำรถประหยัดค่ำใช้จ่ำยได้มำก นักท่องเท่ียวจะมีควำม

พยำยำมในกำรหำข้อมูลเป็นอย่ำงมำก  เพรำะข้อมูลดังกล่ำวมีควำมคุ้มค่ำกับประโยชน์ท่ีจะได้รับ 

กล่ำวได้ว่ำเรื่องรำคำ เป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีส ำคัญในกำรประเมินควำมคุ้มค่ำในกำรหำข้อมูล 

2. ควำมจ ำเป็นในกำรหำข้อมูล คือ ควำมพยำยำมในกำรหำข้อมูลจำกแหล่งข้อมูลภำยนอก ขึ้นอยู่

กับควำมจ ำเป็นในกำรหำข้อมูล หำกมีควำมจ ำเป็นมำกในกำรหำข้อมูล พฤติกรรมของนักท่องเท่ียว 

จะมีควำมพยำยำมในกำรเข้ำถึงแหล่งข้อมูลมำกกว่ำนักท่องเท่ียวคนอื่นๆ ท่ีไม่มีควำมจ ำเป็นในกำรหำ

ข้อมูล ซึ่งควำมจ ำเป็นในกำรหำข้อมูล ไม่สำมำรถสรุปได้จำกพฤติกรรมกำรเดินทำงไปยังสถำนท่ี

ท่องเท่ียวนั้นจนเกิดควำมเคยชิน นักท่องเท่ียวบำงคนอำจจะมีควำมจ ำเป็นต้องหำข้อมูลอย่ำง

สม่ ำเสมอทุกครั้ง เพื่อควำมปลอดภัยก่อนออกเดินทำงได้ เช่น นักท่องเท่ียวท่ีมีควำมช ำนำญในกำร
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เดินป่ำอะเมซอน จะต้องมีกำรหำข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสัตว์มีพิษ ท่ีอำจมำท ำร้ำยระหว่ำงออกเดินป่ำ 

เพื่อเป็นกำรป้องกันตัวเอง เป็นต้น 

3. ควำมม่ันใจในควำมสำมำรถในกำรตัดสินใจของตนเอง คือ ระดับควำมมั่นใจในกำรตัดสินใจซื้อ

สินค้ำท่องเท่ียว คือ นักท่องเท่ียวท่ีมีควำมมั่นใจสูง จะไม่เสียเวลำในกำรหำข้อมูลมำกเท่ำใดนัก 

สำมำรถตัดสินใจซื้อสินค้ำท่องเท่ียวได้อย่ำงรวดเร็ว แต่ส ำหรับนักท่องเท่ียวที่มีควำมมั่นใจต่ ำ มักจะใช้

ระยะเวลำนำนในกำรหำข้อมูลมำกกว่ำ เพื่อตัดสินใจ เช่น กำรหำข้อมูลจำกเว็บไซต์ต่ำงๆ กำร

สอบถำมจำกคนใกล้ชิดท่ีมีประสบกำรณ์กำรเดินทำงท่องเท่ียว หรือ กำรอ่ำนบทวิเครำะห์สถำนท่ี

ท่องเท่ียว เป็นต้น 

4. ควำมเชื่อในอ ำนำจกำรควบคุม คือ ควำมเช่ือท่ีมีควำมส ำคัญต่อควำมพยำยำมในกำรหำข้อมูล 

โดยนักท่องเท่ียวท่ีมีควำมเช่ือว่ำ ตนเองสำมำรถควบคุมสถำนกำรณ์ท่ีจะเกิดขึ้นได้ จะมีแนวโน้มใน

กำรค้นหำข้อมูลให้ได้ปริมำณมำกท่ีสุด เพรำะยิ่งหำข้อมูลได้มำกเท่ำไหร่ เขำจะยิ่งสำมำรถควบคุม

สถำนกำรณ์ได้มำกเท่ำนั้น แต่ส ำหรับนักท่องเท่ียวท่ีมีควำมเช่ือว่ำ ไม่สำมำรถควบคุมอะไรได้ท้ังนั้น 

อะไรจะเกิดก็ต้องเกิด จะมีแนวโน้มในกำรหำข้อมูลท่ีไม่ละเอียด เช่น กำรไม่วิเครำะห์ข้อมูล อ่ำน

อย่ำงไรก็เช่ืออย่ำงนั้น ซึ่งหำกเดินทำงไปแล้ว ได้รับกำรบริกำรท่ีไม่ดี ก็จะเกิดควำมคิดว่ำ คงเป็น

เพรำะดวงไม่ดี  

5. กำรรับรู้เร่ืองควำมเสี่ยง คือ ระดับควำมเส่ียงของสถำนท่ีท่องเท่ียว เป็นปัจจัยส ำคัญในกำร

พยำยำมหำข้อมูลของนักท่องเท่ียว ยิ่งนักท่องเท่ียวประเมินแล้วว่ำ กำรตัดสินใจไปท่องเท่ียวของตนมี

ควำมเส่ียงมำกขึ้นเท่ำไร แนวโน้มในกำรหำข้อมูลเพื่อควำมปลอดภัย ในกำรเดินทำงจะยิ่ งมำกขึ้น

เท่ำนั้น เช่น นักท่องเท่ียวเชิงผจญภัย มักมีกำรหำข้อมูลมำกกว่ำกำรท่องเท่ียวในรูปแบบอื่นๆ โดยส่วน

ใหญ่พบว่ำนักท่องเท่ียว จะเลือกค้นหำข้อมูลจำกแหล่งข้อมูลส่วนบุคคล เช่น ญำติ เพื่อนฝูง เพรำะ

ค ำแนะน ำจำกบุคคลดังกล่ำว มีควำมน่ำเช่ือถือมำกท่ีสุด 

6. โอกำสในกำรท่องเที่ยว คือ ควำมส ำคัญในกำรเดินทำงท่องเท่ียวแต่ละครั้ง อำจไม่เท่ำกันนัก 

ส ำหรับควำมต้องกำรของนักท่องเท่ียวในวันหยุดสุดสัปดำห์ อำจไม่ต้องค้นหำข้อมูลประกอบกำร

ตัดสินใจมำกนัก แต่ส ำหรับกำรเดินทำงท่องเท่ียว เพื่อเป็นกำรฉลองในโอกำสพิเศษ จ ำเป็นต้องหำ

ข้อมูลเพิ่มมำกขึ้น เช่น กำรเดินทำงไปเท่ียวช่วงฮันนีมูน ควำมพยำยำมในกำรหำข้อมูลจะมำกขึ้น 

เนื่องจำก กำรเท่ียวฮันนีมูนไม่ได้เกิดขึ้นบ่อย เป็นกำรท่องเท่ียวในโอกำสพิเศษ และอำจจะมีควำม

ต้องกำรได้รับกำรบริกำรท่ีมีควำมพิเศษกว่ำครั้งอื่นๆ เป็นต้น  
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ควำมแตกต่ำงในกำรเลือกแหล่งข้อมูล โดยแบ่งตำมลักษณะของนักท่องเที่ยว 

 กำรหำข้อมูลของนักท่องเท่ียวแต่ละกลุ่ม มีควำมแตกต่ำงกันออกไป  ตำมวัฒนธรรม อำยุ 

เพศ เช้ือชำติ และสถำนกำรณ์ใช้งำนต่ำงๆ ท้ังเคยมำแล้วและยังไม่เคยมำ เช่น นักท่องเท่ียวชำว

เยอรมัน ท่ีเดินทำงท่องเท่ียว เพื่อพักผ่อนหย่อนใจและเยี่ยมญำติ นิยมหำข้อมูลจำกหนังสือน ำเท่ียว 

แต่ส ำหรับนักท่องเท่ียวชำวอังกฤษหรือชำวฝรั่งเศส ท่ีเลือกเดินทำงท่องเท่ียวด้วยวัตถุประสงค์เดียวกัน 

นิยมหำข้อมูลท่องเท่ียวจำกบริษัทช้ันน ำเป็นส ำคัญ นอกจำกนี้ยังพบว่ำนักท่องเท่ียวเยอรมัน มี

แนวโน้มหำข้อมูลทำงอินเทอร์เน็ตและส ำนักงำนท่องเท่ียวของรัฐบำล มำกกว่ำนักท่องเท่ียวชำว

อังกฤษ และชำวฝรั่งเศสอีกด้วย (Gursoy & Chen 2000) จำกข้อมูลดังกล่ำว หำกประเทศไทย

ต้องกำรส่ือสำรข้อมูลกับนักท่องเท่ียวเยอรมัน จะต้องปรับปรุงกำรบริกำรของส ำนักงำนกำรท่องเท่ียว

แห่งประเทศไทยให้ดียิ่งขึ้น 

3. ข้ันกำรประเมินทำงเลือก 

 เมื่อผู้บริโภคหำข้อมูลเรียบร้อยแล้ว จะมีตัวเลือกมำกมำยท่ีได้รับควำมสนใจ จึงท ำให้

ผู้บริโภคต้องประเมินแต่ละทำงเลือกเบ้ืองต้นก่อนท่ีจะตัดสินใจเลือกซื้อ โดยผู้บริโภคจะต้องน ำข้อมูล

ท่ีได้รับมำท้ังหมด จัดรวบรวมไว้เป็นหมวดหมู่ เพื่อวิเครำะห์ผลดีและผลเสีย เพื่อเปรียบเทียบหำทำง

เลือกท่ีให้ควำมคุ้มค่ำสูงสุด ซึ่งกำรพิจำรณำ (Consideration) คือหนึ่งในทำงเลือกในกำรพิจำรณำ

กล่ันกรอง 

 หำกผู้บริโภค ไม่มีประสบกำรณ์ในกำรซื้อสินค้ำมำก่อน ผู้บริโภคจะต้องสร้ำงกำรพิจำรณำ

ขึ้นมำใหม่โดยอำศัยวิธีกำรต่ำงๆ เช่น กำรสอบถำมจำกบุคคลใกล้ชิด หรือ กำรค้นหำข้อมูลจำก

อินเทอร์เน็ต เป็นต้น (ชูชัย สมิทธิไกร, 2557)  

 ในบริบทของอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียว คือ เมื่อนักท่องเท่ียวได้ค้นหำข้อมูล จะพบข้อมูล

มำกมำยท่ีเป็นตัวเลือกต่ำงๆ ประกอบกำรตัดสินใจ แต่เนื่องจำกงบประมำณท่ีมีจ ำกัด จึงไม่สำมำรถ

เลือกตัวเลือกท้ังหมดได้ จำกเหตุผลดังกล่ำว นักท่องเท่ียวเหล่ำนี้ จะต้องน ำตัวเลือกต่ำงๆ มำพิจำรณำ

กล่ันกรอง เพื่อประเมินทำงเลือกท่ีดีท่ีสุด โดยเกณฑ์ในกำรประเมินทำงเลือก แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 

เกณฑ์ท่ีเป็นรูปธรรม (Tangible Criteria) เช่น สี รูปร่ำง รำคำ หรือ คุณภำพของกำรบริกำร และ

เกณฑ์ท่ีเป็นนำมธรรม (Intangible Criteria) เช่น ภำพลักษณ์ของบริษัทน ำเท่ียว สถำนท่ีท่องเท่ียว 

สำยกำรบิน โรงแรมท่ีพักต่ำงๆ หรือควำมรู้สึกจำกกำรได้รับกำรบริกำร (Berkman, 1996) 
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 จ ำนวนเกณฑ์กำรประเมินทำงเลือก จะมีจ ำนวนมำกหรือน้อย ขึ้นอยู่กับควำมส ำคัญของกำร

ตัดสินใจ คือ หำกเป็นกำรตัดสินใจเรื่องส ำคัญ เช่น กำรเดินทำงไปเท่ียวในโอกำสพิเศษ กำรเดินทำง

ผจญภัยในป่ำ เป็นต้น  นักท่องเท่ียวจะเพิ่มเกณฑ์กำรประเมินทำงเลือกให้มำกขึ้น เพื่อท่ีจะพิจำรณำ

กล่ันกรองทำงเลือกท่ีมีให้เกิดประสิทธิภำพมำกท่ีสุด (Berkman, 1996) อย่ำงไรก็ตำมจ ำนวนเกณฑ์ท่ี

ใช้ประเมินทำงเลือกสินค้ำท่องเท่ียว ควรมีไม่เกิน 6 เกณฑ์ เพื่ อควบคุมไม่ให้มีทำงเลือกในกำร

ตัดสินใจมำกเกินไป หรืออำจจะไม่มีทำงเลือกใดท่ีเข้ำเกณฑ์กำรประเมิน 

 เกณฑ์ในกำรประเมินทำงเลือก มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจของนักท่องเท่ียวไม่เท่ำกัน เกณฑ์ท่ี

มีควำมส ำคัญต่อนักท่องเท่ียวคนหนึ่ง อำจไม่มีควำมส ำคัญต่อนักท่องเท่ียวอีกคนก็ไ ด้ (Berkman, 

1996) เช่น นักท่องเท่ียวที่ให้ควำมส ำคัญกับเรื่องรำคำ จะมีแนวโน้มเลือกรับบริกำรจำกท่ีพักท่ีมีรำคำ

ถูก ซึ่งอำจจะไม่มีส่ิงอ ำนวยควำมสะดวก หรือเดินทำงไกล แต่ในทำงกลับกัน นักท่องเท่ียวท่ีให้

ควำมส ำคัญกับเรื่องควำมสะดวกสบำย ต้องกำรหลีกหนีควำมวุ่นวำยในชีวิต จะมีแนวโน้มเลือกรับ

บริกำรท่ีพักท่ีมีส่ิงอ ำนวยควำมสะดวกมำกมำย โดยไม่ค ำนึงถึงเรื่องรำคำ เช่น จ ำนวนดำว ควำม

หรูหรำของท่ีพัก เป็นต้น  

 จำกท่ีกล่ำวข้ำงต้น นักกำรตลำดจึงจ ำเป็นต้องทรำบว่ำ นักท่องเท่ียวกลุ่มเป้ำหมำยของตน ให้

ควำมส ำคัญกับเกณฑ์ใดส ำคัญท่ีสุดในกำรประเมินทำงเลือก  เพื่อวำงแผนกลยุทธ์ทำงกำรตลำด ท่ี

เหมำะสม โดยเลือกวำงต ำแหน่งทำงกำรตลำดให้ตรงกับควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำยมำกท่ีสุด 

4. ข้ันกำรซ้ือ 

  หลังกำรประเมินทำงเลือก ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจเลือกทำงเลือกท่ีดีท่ีสุดในกำรแก้ปัญหำ 

จำกกำรพิจำรณำกล่ันกรองข้อดีและข้อเสียท้ังหมด ซึ่งในบำงกรณีอำจจะเลือกใช้ประสบกำรณ์ในอดีต

ของตนเอง หรือบุคคลอื่น เป็นเกณฑ์ในกำรตัดสินใจ นภวรรณ คณำนุรักษ์ (2557) ได้อธิบำยไว้ว่ำ 

พฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภค มี 3 ประเภท ได้แก่ กำรทดลองซื้อ (Trail purchase) กำรซื้อซ้ ำ 

(Repeat Purchase) และกำรซื้อท่ีผูกมัดในระยะยำว (Long-term commitment purchase)  

 ในบริบทของอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียว แบ่งกิจกรรมกำรซื้อได้เป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ กำรซื้อ

โดยมีกำรวำงแผน (Planned purchase) และกำรซื้อโดยไม่มีกำรวำงแผน (Unplanned purchase) 

(Berkman, 1996) 

4.1 กำรซ้ือที่มีกำรวำงแผน (Planned purchase) 
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1) กำรซ้ือที่มีกำรวำงแผนแบบเฉพำะเจำะจง (Specifically planned purchase) 

เป็นพฤติกรรมกำรซื้อท่ีมีกำรวำงแผนกำรซื้ออย่ำงละเอียด คือ นักท่องเท่ียวจะมีกำรวำง 

แผนอย่ำงชัดเจนว่ำ จะเดินทำงไปสถำนท่ีท่องเท่ียวใดบ้ำง เดินทำงด้วยสำยกำรบินใด มีงบประมำณ

ค่ำใช้จ่ำยเท่ำไหร่ ช่วงเวลำท่ีจะเดินทำงไปและกลับ จำกพฤติกรรมดังกล่ำว นักท่องเท่ียวจะมี

แนวโน้มในกำรใช้เวลำกับบริษัทน ำเท่ียวเพียงไม่นำน เพรำะได้มีตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องต่ำงๆอย่ำง

ละเอียดแล้ว  

2) กำรซ้ือที่มีกำรวำงแผนอย่ำงคร่ำวๆ (Generally planned purchase) 

 เป็นพฤติกรรมกำรซื้อท่ีมีกำรวำงแผนท่ัวไป เช่น นักท่องเท่ียวอำจมีกำรตัดสินใจคร่ำวๆ ว่ำ

ต้องกำรไปเท่ียวทะเล แต่ยังไม่ได้ตัดสินใจรำยละเอียดอื่นๆ เช่น ในประเทศหรือต่ำงประเทศ มี

งบประมำณค่ำใช้จ่ำยเท่ำไหร่ พักท่ีไหน จำกพฤติกรรมดังกล่ำว นักท่องเท่ียว จะต้องใช้เวลำในกำร

รับค ำปรึกษำจำกพนักงำนขำยมำกกว่ำกลุ่มนักท่องเท่ียวแบบแรก ท่ีมีกำรวำงแผนมำอย่ำงรอบคอบ 

และไม่ต้องกำรค ำแนะน ำอื่นๆเพิ่มเติม 

3) กำรซ้ือแบบหักมุม (Substitute purchase) 

 เป็นพฤติกรรมกำรซื้อท่ีไม่ได้ตรงตำมแผนท่ีวำงไว้ต้ังแต่แรก เพรำะสำเหตุต่ำงๆ เช่น กำรพบ

เจอสถำนท่ีท่องเท่ียว ท่ีอำจมีควำมน่ำสนใจมำกกว่ำ เกิดปัญหำเรื่องสำยกำรบินหรือท่ีพัก สภำพ

อำกำศท่ีเปล่ียนไป หรือเกิดเหตุขัดข้องอื่นๆ ท่ีส่งผลให้แผนถูกยกเลิกในภำยหลัง จะสังเกตได้ว่ำ กำร

ซื้อลักษณะนี้ สำมำรถเกิดขึ้นได้กับนักท่องเท่ียว ท่ีมีกำรวำงแผนแบบเจำะจงหรือวำงแผนแบบท่ัวไป

ก็ได้ เช่น นักท่องเท่ียวมีกำรวำงแผนระยะเวลำหลำยเดือน ในกำรเดินทำงไปเท่ียวประเทศญี่ปุ่น แต่

พบป้ำยโฆษณำเชิญชวนไปเท่ียวเกำหลี ซึ่งมีรูปภำพท่ีดึงดูดควำมน่ำสนใจ ในกรณีนี้นักท่องเท่ียวอำจ

เลือกตัดสินใจเดินทำงไปประเทศเกำหลีแทน 

4.2 กำรซ้ือที่ไม่มีกำรวำงแผน (Unplanned purchase) 

 กำรซื้อท่ีไม่มีกำรวำงแผน คือ กำรซื้อแบบกะทันหัน โดยไม่มีควำมต้ังใจท่ีจะซื้อมำก่อน โดย

สำมำรถแบ่งได้เป็น 4 ลักษณะ (Beatty & Ferrell 1998 อ้ำงถึงใน Mattila & Wirtz 2008) ดังนี้ 

1) กำรซ้ือที่ไม่มีกำรวำงแผนอย่ำงแท้จริง (Pure impulse) 

เป็นลักษณะกำรซื้อท่ีเกิดขึ้น ในระยะเวลำอันรวดเร็วมำก จนในบำงครั้งนักท่องเท่ียวยังไม่มี

ก ำหนดว่ำจะเลือกเดินทำงท่องเท่ียวในวันและเวลำใด โดยเฉพำะกิจกรรม “นำทีทอง” คือหนึ่ง

กิจกรรมส ำคัญในกำรส่งเสริมกำรขำย และส่งผลให้เกิดกำรซื้อท่ีไม่มีกำรวำงแผนอย่ำงแท้จริง 
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เช่น นักท่องเท่ียวท่ีต้ังใจไปเดินเท่ียวงำนไทยเท่ียวไทย เพื่อเปิดดูเปิดตำ อำจเผลอซื้อแพ็คเก็จ

ทัวร์ ท้ังๆท่ียังไม่แน่ใจว่ำจะมีโอกำสได้ไปใช้บริกำรหรือไม่ เป็นต้น    

2) กำรซ้ือที่ไม่มีกำรวำงแผนเนื่องจำกกำรระลึกได้ (Reminder impulse) 

เป็นลักษณะกำรซื้อท่ีเกิดขึ้น จำกกำรท่ีนักท่องเท่ียวเห็นสินค้ำท่ีอยู่ในโฆษณำ และสำมำรถ

ระลึกได้ว่ำ เป็นสินค้ำท่ีตนต้องซื้อ จึงเกิดกำรซื้อหลังจำกท่ีระลึกได้ทันที เช่น นักท่องเท่ียวคน

หนึ่งอำจก ำลังเดินซื้อของในห้ำงสรรพสินค้ำ แล้วเผอิญเจอบูธของบริษัทน ำเท่ียว มำขำยทริป

เท่ียวฮันนีมูนพอดี ท ำให้เขำนึกขึ้นได้ว่ำ เขำมีควำมจ ำเป็นต้องจองทริปเพื่อฉลองวันครบรอบ

แต่งงำน เขำและภรรยำจึงตัดสินใจซื้อทริปนั้นทันที  

3) กำรซ้ือที่ไม่มีกำรวำงแผนเนื่องจำกกำรแนะน ำ (Suggestion impulse) 

เป็นลักษณะกำรซื้อท่ีนักท่องเท่ียว ไม่ทรำบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำท่องเท่ียวมำก่อน  แต่สำมำรถ

ตัดสินใจซื้อได้เพรำะได้รับค ำแนะน ำ เช่น ค ำแนะน ำจำกพนักงำนขำย จึงท ำให้สำมำรถตัดสินใจ

ซื้อโดยไม่มีกำรวำงแผนมำก่อนได้ เช่น นักท่องเท่ียวอำจไม่เคยทรำบมำก่อนว่ำ กำรให้บริกำร

บ ำบัดสุขภำพท่ีเรียกว่ำ กำรอำบสำยแร่ แต่หลังจำกได้รับค ำแนะน ำจำกพนักงำนขำยของรี

สอร์ท อำจเกิดควำมสนใจ และเกิดกำรซื้อคอร์สของรีสอร์ทนั้นทันที 

4) กำรซ้ือที่ไม่มีกำรวำงแผนเนื่องจำกกำรก ำหนดเง่ือนไขไว้ (Planned impulse) 

เป็นลักษณะกำรซื้อสินค้ำท่ีนักท่องเท่ียวมีควำมต้องกำรซื้อมำก่อนแล้ว แต่ยังไม่มีโอกำสได้ซื้อ 

เพรำะเหตุผลบำงประกำร เช่น สินค้ำอำจมีรำคำแพงเกินไป สินค้ำหมด ดังนั้นหำกมีโอกำสได้

ซื้อสินค้ำท่ีตัวเองต้องกำรแล้ว จะเกิดกำรซื้อได้ทันที 

5. ข้ันพฤติกรรมหลังกำรซ้ือ 

 เมื่อผู้บริโภคซื้อสินค้ำเรียบร้อยแล้ว ขั้นสุดท้ำยหลังจำกกำรซื้อ ผู้บริโภคจะน ำสินค้ำท่ีซื้อมำ

ใช้ ในระหว่ำงกำรใช้ ผู้บริโภคจะท ำกำรประเมินผลิตภัณฑ์นั้นไปด้วย หำกผู้บริโภคมีควำมพึงพอใจ ก็

จะมีโอกำสเกิดกำรซื้อซ้ ำ และเกิดควำมจงรักภักดีต่อสินค้ำนั้น และอำจเกิดกำรบอกต่อผู้บริโภครำย

อื่นๆ แต่หำกผู้บริโภคไม่พึงพอใจในสินค้ำ จะส่งผลให้หันไปเลือกทำงเลือกอื่นครั้งหน้ำ ไม่ซื้อสินค้ำนั้น

อีก และอำจเกิดกำรบอกต่อกับผู้บริโภครำยอื่นๆ ได้ ดังนั้นกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็น

กระบวนกำรท่ีมีควำมต่อเนื่อง ไม่ได้หยุดท่ีขั้นของกำรซื้อ  

 ในบริบทของอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียว นักกำรตลำดจ ำเป็นต้องใส่ใจพฤติกรรมหลังกำรซื้อ

ของนักท่องเท่ียว เพื่อน ำข้อมูลท่ีได้รับมำพัฒนำธุรกิจ และสำมำรถดึงดูดให้นักท่องเท่ียวมำใช้บริกำร

ในครั้งถัดไป เนื่องจำกควำมอยู่รอดของอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียว ไม่ได้เกิดจำกกำรขำยสินค้ำเพียง
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ครั้งเดียว และกำรหำลูกค้ำใหม่นั้นค่อนข้ำงมีควำมยุ่งยำก เสียค่ำใช้จ่ำยทำงกำรตลำด มำกกว่ำกำร

ดึงดูดลูกค้ำกลุ่มเดิม ให้กลับมำใช้บริกำรอีกครั้ง (Reichheld and Sasser, 1990) 

ควำมกังวลหลังกำรซ้ือของนักท่องเที่ยว (Post-purchase dissonance) 

 ควำมกังวลหลังกำรซื้อ มีแนวโน้มท่ีจะเพิ่มสูงขึ้น หำกกำรตัดสินใจของผู้บริโภค มีส่วนร่วมสูง 

(Boone and Kurtz, 2005) ซึ่งส ำหรับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำท่องเท่ียวนั้น เป็นกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ

ท่องเท่ียวที่นักท่องเท่ียวรู้สึกมีส่วนร่วมสูง จึงเป็นเรื่องปกติท่ีนักท่องเท่ียวจะเกิดควำมกังวลหลังจำก

กำรซื้อสินค้ำไปแล้วมำกกว่ำสินค้ำประเภทอื่นๆ เนื่องจำกกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำท่องเท่ียว ส่วนใหญ่จะ

อยู่บนพื้นฐำนของค ำสัญญำท่ีธุรกิจให้ไว้เพียงอย่ำงเดียว ด้วยเหตุนี้เมื่อนักท่องเท่ียวเกิดควำมกังวลขึ้น 

มักจะพยำยำมหำวิธีลดควำมกังวลต่ำงๆ เช่น กำรไม่สนใจข้อมูลท่ีสร้ำงควำมกังวล กำรตีควำมข้อมูล

โดยเข้ำข้ำงตนเอง กำรลดควำมหวัง กำรหำข้อมูลเชิงบวกเกี่ยวกับสินค้ำท่องเท่ียวท่ีตนเลือกซื้อ หรือ

กำรพยำยำมหำทำงโน้มน้ำวใจให้ผู้อื่นเห็นด้วยกับควำมคิดเห็นของตน (Williarm, 2002) 

อย่ำงไรก็ตำม นักท่องเท่ียวจะหลีกเล่ียงกำรซื้อสินค้ำท่องเท่ียวในอนำคต หำกไม่สำมำรถ

ก ำจัดควำมกังวลหรือซื้อสินค้ำได้ 

สินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยว 

สินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว เป็นสินค้ำในตลำดบริกำร (Service marketing) คือ กำรบริกำรท่ี

เป็นปฏิกิริยำหรือกำรท่ีฝ่ำยหนึ่งยื่นข้อเสนอให้กับอีกฝ่ำยหนึ่ง โดยกระบวนกำร (Process) มีควำม

ผูกพันกับสินค้ำ แต่กำรปฏิบัติกำรเป็นส่ิงท่ีไม่สำมำรถมองเห็นและไม่สำมำรถจับต้องได้ และ เป็น

กิจกรรมทำงเศรษฐกิจท่ีให้คุณค่ำและคุณประโยชน์ (Benefit) ให้แก่ผู้บริโภคในเวลำและสถำนท่ีใด

สถำนท่ีหนึ่งโดยเฉพำะ โดยเป็นผลท่ีเกิดจำกผู้รับบริกำรหรือผู้แทนได้น ำมำให้แก่ผู้บริโภค (เลิฟล็อก 

และไรท์, 2546) 

  Payne ans Zeithaml (อ้ำงถึงใน ชัยสมพล ชำวประเสริฐ, 2547) ได้กล่ำวถึง ลักษณะเฉพำะ

ของกำรบริกำรนั้นมีลักษณะเฉพำะ 5 ประกำรดังนี้ 

1) ควำมไม่มีตัวตน คือ กำรบริกำรไม่สำมำรถมองเห็น ไม่สำมำรถจับต้องได้ และไม่สำมำรถใ ช้

ประสำทสัมผัสท้ัง 5 ประกำร ได้แก่ หู จมูก ล้ิน ตำ ผิวหนัง เป็นกำรบริกำรซึ่งไม่สำมำรถแบ่งแยกเป็น

ช้ินเหมือนสินค้ำประเภทอื่น 
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2) ควำมแยกจำกกันไม่ได้ คือ กำรบริกำรท่ีผู้ให้บริกำร และผู้บริโภค ไม่สำมำรถแยกกันได้ ในช่วง

เวลำท ำกำรให้บริกำร เช่น บริกำรนวดแผนโบรำณ ผู้ให้บริกำรและผู้รับบริกำรจ ำเป็นต้องอยู่ในบริเวณ

เดียวกัน ณ สถำนท่ีแห่งนั้นเพื่อรับกำรบริกำร เป็นต้น 

3) ไม่สำมำรถเก็บรักษำได้ คือ กำรบริกำรต้องอำศัยคนในกำรให้บริกำรเป็นส ำคัญ ในกรณีท่ีไม่มี

ผู้รับบริกำรมำใช้บริกำรในช่วงเวลำใดช่วงเวลำหนึ่ง ย่อมส่งผลให้พนักงำนผู้ให้บริกำร สูญเสีย

ค่ำใช้จ่ำยด้ำนแรงงำนโดยเปล่ำประโยชน์ ไม่เกิดรำยได้ 

4) ควำมต้องกำรที่ไม่แน่นอน คือ กำรบริกำรท่ีขึ้นอยู่กับควำมต้องกำรของผู้บริโภคเสมอ โดยจ ำนวน

ผู้บริโภคท่ีจะมำใช้บริกำรจะมีจ ำนวนท่ีแตกต่ำงกันไปตำมช่วงเวลำในแต่ละวัน 

5) ควำมแตกต่ำงของกำรบริกำร คือ กำรบริกำรท่ีมีควำมแตกต่ำงกันในเรื่องของคุณภำพกำร

ให้บริกำร เนื่องจำกกำรบริกำรดังกล่ำวต้องอำศัยคนหรือพนักงำนในกำรให้บริกำรเป็นส่วนใหญ่     

จำกแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนท่องเท่ียวนั้น  กำรตัดสินใจซื้อ

สินค้ำด้ำนท่องเท่ียว หมำยถึง พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อตำมผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียว โดย

สินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว หมำยถึง สินค้ำท่ีมีลักษณะเฉพำะของกำรบริกำร (Service marketing) ซึ่ง

ไม่สำมำรถจับต้องได้ (Intangible Product) ก่อนกำรตัดสินใจซื้อ ซึ่งในงำนวิจัยนี้ หมำยถึง สินค้ำ

ด้ำนกำรท่องเท่ียว เช่น ท่ีพัก สำยกำรบิน    บัตรโดยสำรภำยในสถำนท่ีท่องเท่ียว สถำนท่ีท่องเท่ียว 

อำหำร และของขำยท่ีระลึก เป็นต้น เพื่อน ำมำวิเครำะห์และอภิปรำยผลต่อไป 

3. แนวคิดเก่ียวกับความไว้วางใจ 

ควำมไว้วำงใจ เป็นพื้นฐำนควำมสัมพันธ์ของกำรส่ือสำรในกำรให้บริกำรแก่ผู้บริโภค นับได้ว่ำ 

เป็นปัจจัยท่ีมีควำมส ำคัญอย่ำงมำก ในกำรสร้ำงสัมพันธภำพท่ีดีระหว่ำงผู้บริโภคและองค์กรต่ำงๆ ซึ่ง

ควำมไว้วำงใจนั้น ได้รับกำรศึกษำในหลำกหลำยสำขำวิชำ เช่น มำนุษยวิทยำ เศรษฐศำสตร์ 

พฤติกรรมองค์กร จิตวิทยำ และสังคมวิทยำ เป็นต้น ซึ่งในยุคแรกเป็นกำรศึกษำเรื่องควำมไว้วำงใจใน

ระดับองค์กร โดยมีวัตถุประสงค์ในกำรศึกษำ เพื่อควำมมุ่งหมำยและแรงจูงใจ ให้เกิดควำมไว้วำงใจ 

แต่ปัจจุบัน ได้มีกำรศึกษำเรื่องพฤติกรรมควำมไว้วำงใจ ซึ่งเป็นปัจจัยส ำคัญเกี่ยวกับควำมสัมพันธ์

ระหว่ำงบุคคลและองค์กร ในกำรสร้ำงควำมร่วมมือมำกยิ่งขึ้น (พิเชษฐ์ ผุงเพิ่มตระกูล, 2554)  

3.1 ความหมายของความไว้วางใจ 
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Rempel, Holmes and Zanna (1985) ไ ด้กล่ำวว่ำ ควำมไว้วำงใจ (Trust) คือ ควำม

คำดหวังท่ีเกิดขึ้นภำยในตัวบุคคล และเป็นองค์ประกอบหนึ่งของบุคลิกภำพ โดยระดับควำมไว้วำงใจ

ของแต่ละบุคคล มีกำรพัฒนำมำจำก ประสบกำรณ์ของแต่ละบุคคล บุคลิกภำพ สังคมและวัฒนธรรม

ต่ำงๆ หำกผู้บริโภคมีควำมไว้วำงใจในส่ิงใด จะส่งผลให้เกิดกำรกระท ำซ้ ำๆกับส่ิงนั้น นอกจำกนี้ควำม

ไว้วำงใจของแต่ละบุคคล จะมีควำมแตกต่ำงกันไป ตำมปัจจัยท่ีสอดคล้องกับกำรรับรู้ถึงควำมไว้ใจของ

แต่ละบุคคล ซึ่งในทฤษฏีของควำมเช่ือมั่นในตรำสินค้ำ (Brand Trust) มี 3 องค์ประกอบหลักคือ 

ควำมน่ำไว้วำงใจ (Credibility) ควำมรู้สึกดี (Benevolence) และควำมตรงไปตรงมำ (Integrity) 

Morgan and Hunt (1994) ไ ด้กล่ำวว่ำ ควำมไว้วำงใจ มีควำมส ำคัญต่อกำรก ำหนด

ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงผู้บริโภคและองค์กร เป็นสภำพควำมเป็นจริง เมื่อบุคคลเกิดควำมเช่ือมั่น โดย

กำรเป็นผู้ ท่ีมีส่วนร่วมในกำรแลกเปล่ียนควำมเช่ือถือ ( Reliability) และควำมซื่อสัตย์จริงใจ 

(Integrity) มีควำมเต็มใจแลกเปล่ียนข้อมูลด้วยควำมเช่ือมั่น 

Andaleeb (1995) ได้ให้ค ำนิยำมไว้ว่ำ ควำมไว้วำงใจของบุคคล เกิดจำกควำมคำดหวัง 

ควำมเช่ือ และควำมคิดว่ำส่ิงนั้น มีควำมปลอดภัย ปรำศจำกอันตรำย ซึ่งจำกควำมรู้สึกนึกคิดดังกล่ำว

จะส่งผลให้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อส่ิงนั้น และเกิดกำรแสดงพฤติกรรมท่ีเป็นประโยชน์ต่อคู่สัมพันธ์ 

Crotts and Turner (1999) ได้อธิบำยว่ำ ควำมไว้วำงใจท่ีมีต่อกันในแต่ละฝ่ำย เป็นกำร

แสดงออกถึงพฤติกรรมท่ีส่งผลประโยชน์ให้แก่อีกฝ่ำยหนึ่ง โดยสำมำรถแบ่งระดับควำมไว้วำงใจ 5 

ระดับ ดังต่อไปนี้ 

ระดับท่ี 1 ควำมไว้วำงใจแบบไร้เหตุผล คือ ควำมไว้วำงใจท่ีไม่มีข้อมูลเพียงพอ จึงเลือกใช้

หลักกำรซึ่งไร้เหตุผล มำก ำหนดควำมไว้วำงใจต่ออีกฝ่ำยหนึ่ง 

ระดับท่ี 2 ควำมไว้วำงใจแบบมีแบบแผน คือ ควำมไว้วำงใจ ซึ่งมีปัจจัยเรื่องค่ำใช้จ่ำย หรือ 

ผลประโยชน์ในทำงมิชอบ มำเป็นหลักในกำรตัดสินใจ เพื่อด ำเนินควำมสัมพันธ์ต่อไป 

ระดับท่ี 3 ควำมไว้วำงใจท่ีสำมำรถพิสูจน์ได้ คือ ควำมไว้วำงใจท่ีแต่ละฝ่ำยสำมำรถตรวจสอบ

กำรกระท ำซึ่งกันและกันได้ ตำมควำมสำมำรถอย่ำงมีควำมเหมำะสม 

ระดับท่ี 4 ควำมไว้วำงใจท่ีได้รับมอบจำกอีกฝ่ำยหนึ่ง คือ ควำมไว้วำงใจท่ีเกิดขึ้นจำก 

ประสบกำรณ์ท่ีฝ่ำยหนึ่งได้รับมำจำกกำรกระท ำของอีกฝ่ำย 
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ระดับท่ี 5 ควำมไว้วำงใจซึ่งกันและกัน คือ ควำมไว้วำงใจท่ีท้ังสองฝ่ำย มีให้ซึ่งกันและกัน กำร

ท่ีฝ่ำยหนึ่งไว้วำงใจอีกฝ่ำยหนึ่ง เพรำะฝ่ำยนั้นได้ให้ควำมไว้วำงใจเช่นกัน 

Dietz and Hartog (2006) กล่ำวว่ำ ควำมไว้วำงใจ เป็นควำมเช่ือ (Belief) กำรตัดสินใจ 

(Decision) และกำรกระท ำ (Action) โดยบุคคลได้แสดงออกต่อตรำสินค้ำ องค์กร สินค้ำและบริกำร

ต่ำงๆ  

Dhami, Agarwal, Chakraborty, Singh and Minj (2013) ก ล่ำวว่ ำ  ควำมไว้ ว ำง ใจ  มี

บทบำทส ำคัญในกำรส่ือสำร เพื่อพัฒนำควำมสัมพันธ์ แลกเปล่ียนข้อมูลข่ำวสำรซึ่งกันและกันทำง

สังคม ซึ่งก่อให้เกิดผลกระทบโดยตรงต่อรูปแบบกำรส่ือสำรท่ีมีกำรเปิดเผยข้อมูลบนเครือข่ำยสังคม

ออนไลน์ 

วันดี อภิรักษ์ธนำกร (2554) กล่ำวว่ำ ควำมไว้วำงใจ เป็นเรื่องของอำรมณ์และควำมรู้สึก อยู่

บนพื้นฐำนของควำมเป็นเหตุเป็นผลในโลกควำมเป็นจริง ไม่สำมำรถเกิดขึ้นเองได้ แต่หำกเป็นส่ิงท่ีถูก

สร้ำงขึ้น มีควำมส ำคัญต่อชีวิตส่วนตัวของแต่ละบุคคล และกำรท ำธุรกิจต่ำงๆ  

พิเชษฐ์ ผุงเพิ่มตระกูล (2554) กล่ำวว่ำ ควำมไว้วำงใจ เป็นควำมสัมพันธ์ระหว่ำงบุคคล เกิด

จำกควำมรู้สึก ควำมเช่ือมั่นท่ีมีต่อบุคคลนั้นๆ เช่น มีคุณธรรมจริยธรรม มีเมตตำกรุณำต่อผู้อื่น 

สำมำรถพึ่งพำอำศัยได้ โดยแสดงออกถึงควำมคำดหวังในกำรกระท ำ และค ำพูดต่ำงๆ 

พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ (2556) กล่ำวว่ำ ควำมไว้วำงใจ เป็นควำมยินยอมและควำมเช่ือมั่นต่อผู้ท่ี

สำมำรถให้ควำมไว้วำงใจได้ เป็นลักษณะควำมสัมพันธ์ ซึ่งผู้ได้รับควำมไว้วำงใจ จะกระท ำกำรต่ำงๆ

เพื่อเป็นกำรปกป้องผลประโยชน์และ ไม่เอำเปรียบผู้ท่ีไว้วำงใจ 

3.2 แนวคิดเก่ียวกับความไว้วางใจ 

  ควำมไว้วำงใจเป็นแนวควำมคิดท่ีมีหลำกหลำยมิ ติ (Multidimensional Approach)  
Lewicki and Bunker (1996 อ้ำงถึงใน พิเชษฐ์ ผุงเพิ่มตระกูล, 2554) กล่ำวว่ำ ควำมไว้วำงใจเป็น
แนวคิดท่ีมีมุมมองแตกต่ำงกัน ท้ังในด้ำนสังคม จิตวิทยำ กำรเมือง เศรษฐกิจ มำนุษยวิทยำ 
ประวัติศำสตร์และชีววิทยำสังคม ซึ่งสำมำรถจ ำแนกได้เป็น 3 กลุ่มดังนี้ 

1) มุมมองของนักทฤษฎีบุคลิกภำพ (The View of personality theorist)  เป็นมุมมองท่ี
สะท้อนให้เห็นควำมแตกต่ำงของบุคลิกภำพแต่ละบุคคล ท่ีมีควำมพร้อมต่อควำมไว้วำงใจนั้น ซึ่ง
สำมำรถสร้ำงและพัฒนำมำจำกบริบททำงสังคม แนวคิดควำมไว้วำงใจของนักทฤษฎีดังกล่ำว จึงมี
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ควำมเช่ือมโยงกับ ควำมเช่ือ ควำมคำดหวัง และควำมรู้สึกท่ีหยั่งลึกในบุคลิกภำพ ท่ีได้รับกำรพัฒนำ
มำจำกจิตสังคมของบุคคลนั้นๆในวัยทำรก 

2) มุมมองของนักสังคมวิทยำและนักเศรษฐศำสตร์  (The view of sociologists and 
economist) เป็นมุมมองท่ีสะท้อนให้เห็นว่ำ ควำมไว้วำงใจ เป็นปรำกฏกำรณ์ส ำคัญท่ีเกิดขึ้นใน
องค์กร เป็นแนวคิดท่ีสำมำรถเกิดขึ้นได้ภำยในองค์กร ระหว่ำงองค์กร และเป็นควำมไว้วำงใจของ
บุคคลในองค์กรเหล่ำนั้นเช่นกัน 

3) มุมมองของนักจิตวิทยำสังคม (The View of social psychologist) เป็นมุมมองท่ีให้
ควำมส ำคัญกับ ปฏิสัมพันธ์ระหว่ำงบุคคล ซึ่งอำจเป็นกำรสร้ำงหรือกำรท ำลำยควำมไว้วำงใจ ระหว่ำง
บุคคลหรือกลุ่มบุคคล โดยควำมไว้วำงใจในมุมมองของนักจิตวิทยำ คือ ควำมคำดหวัง เป็น
องค์ประกอบเพื่อช่วยสร้ำงหรือยับยั้งกำรพัฒนำ และคงไว้ซึ่งควำมไว้วำงใจ 

3.3 องค์ประกอบของความไว้วางใจระหว่างบุคคลในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

Kaplan (1973) ได้ท ำกำรศึกษำองค์ประกอบของควำมไว้วำงใจ โดยกำรวิเครำะห์กำรใช้แบบ
วัดควำมไว้วำงใจระหว่ำงบุคคลของ Rotter (1967) ประกอบด้วย 3 ข้อดังนี้ 

1) ควำมไว้วำงใจในสถำบัน ( Institutional trust) คือ ควำมไว้วำงใจท่ีมีต่อตัวแทนซึ่งมี

ควำมส ำคัญในสังคม 

2) ควำมจริงใจ (Sincerity) คือ กำรรับรู้ถึงควำมจริงใจของบุคคลอื่น 

3) ควำมระมัดระวัง (Caution) คือ กำรแสดงออกซึ่งควำมกลัวว่ำคนจะใช้ประโยชน์จำก
บุคคลอื่น 

Johnson and Johnson (1994) ได้ท ำกำรศึกษำและเสนอองค์ประกอบของควำมไว้วำงใจ 
ซึ่งประกอบด้วย 5 ข้อดังนี้ 

1) ควำมเปิดเผย (Openness) คือ กำรแลกเปล่ียนควำมคิด ควำมรู้สึก ข้อมูลข่ำวสำรต่ำงๆ 
และมีปฏิกิริยำตอบสนองต่อประเด็นท่ีบุคคลก ำลังพิจำรณำและด ำเนินกำรอย่ำงตรงไปตรงมำ 

2) กำรแบ่งปัน (Sharing) คือ กำรแบ่งปันทรัพยำกรให้แก่ผู้อื่น  

3) กำรยอมรับ (Acceptance) คือ กำรติดต่อส่ือสำร ท่ีแสดงออกถึงควำมเคำรพในควำมเป็น
บุคคลและควำมคิดเห็นของบุคคลอื่น 
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4) กำรสนับสนุน (Support) คือ กำรติดต่อส่ือสำร โดยแสดงควำมเช่ือถือในควำมสำมำรถ
และศักยภำพของผู้อื่น 

  5) ควำมร่วมมือ (Cooperative intention)  คือ กำรร่วมมือกันท ำงำนให้บรรลุเป้ำหมำย 

Mayer et al. (1995) ได้ท ำกำรศึกษำและเสนอองค์ประกอบของควำมไว้วำงใจ ซึ่ ง
ประกอบด้วย 3 ข้อดังนี้ 

1) ควำมปรำรถนำดี (Benevolence) คือ ควำมรู้สึกท่ีดี ท่ีบุคคลปรำรถนำท ำในส่ิงดีๆ ให้กับ
บุคคลท่ีเรำรู้สึกไว้วำงใจ 

2) ควำมซื่อสัตย์สุจิต (Integrity) คือ ควำมเข้ำใจของผู้ท่ีให้ควำมไว้วำงใจ ยอมรับต่อบุคคลท่ี
ถูกไว้วำงใจ โดยมีควำมเช่ือว่ำ เป็นบุคคลท่ีมีจิตส ำนึกท่ีดี มีกำรกระท ำท่ีคงเส้นคงวำ 

3) ควำมสำมำรถ (Ability) คือ ทักษะ ควำมรู้ และควำมสำมำรถพิเศษซึ่งบุคคล หรือ กลุ่ม
บุคคลดังกล่ำวมีควำมสำมำรถในเรื่องนั้น และสำมำรถท ำให้บุคคลอื่นเกิดควำมไว้วำงใจได้ 

 McKnight (1996) ได้ท ำกำรศึกษำเรื่องควำมไว้วำงใจ โดยกระบวนกำรวิเครำะห์ค ำนิยำม
ของค ำว่ำ ควำมไว้วำงใจของนักวิชำกำรท่ำนอื่น และสำมำรถแบ่งได้เป็น 4 กลุ่มดังนี้ 

1) ควำมปรำรถนำดี (Benevolence) คือ ผู้ท่ีมีควำมใส่ใจ ดูแลควำมสุขของผู้อื่น และมี
แรงจูงใจท่ีจะท ำในส่ิงท่ีผู้อื่นให้ควำมสนใจด้วยควำมปรำรถนำดี  

2) ควำมซื่อสัตย์สุจริต (Honesty) คือ ผู้ท่ีท ำตำมข้อตกลงอย่ำงสุจริตใจ ให้ควำมจริงและท ำ
ตำมสัญญำท่ีได้ให้ไว้ 

3) ควำมสำมำรถ (Competence) คือ ผู้ท่ีมีควำมสำมำรถในกำรท ำตำมควำมต้องกำรของ
ผู้อื่นได้ 

4) กำรคำดกำรณ์ได้ (Predictability) คือ ควำมคำดหวัง หรือ ควำมต้องกำร ให้บุคคลนั้น
ปฏิบัติในส่ิงท่ีตนคำดหวังหรือต้องกำร  

 Mishra (1996) ได้ท ำกำรศึกษำเรื่ององค์ประกอบของควำมไว้วำงใจ ซึ่งประกอบด้วย 4 ข้อ
ดังนี้  

1) ศักยภำพ (Competence) คือ ผู้ท่ีมีควำมสำมำรถในสำขำวิชำต่ำงๆ และสำมำรถตัดสินใจ
ได้อย่ำงถูกต้อง 
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  2) กำรเปิดเผย (Openness) คือ ควำมไว้วำงใจ อยู่ในรูปของกำรรับรู้ กำรเปิดเผย และควำม
ซื่อสัตย์ระหว่ำงกัน 

  3) ควำมห่วงใย (Concern) คือ ควำมสนใจในตนเองท่ีใกล้เคียงกับควำมสนใจท่ีมีต่อผู้อื่น 
โดยบุคคลจะมอบควำมไว้วำงใจนั้นให้ เพรำะมีควำมเช่ือว่ำ ผู้ท่ีได้รับควำมไว้วำงใจนั้น สำมำรถท่ีจะ
ดูแลควำมปลอดภัยของตนได้ 

Robbins (2000) ได้ท ำกำรศึกษำองค์ประกอบของควำมไว้วำงใจ ซึ่งประกอบด้วย 5 ข้อดังนี้
1) ควำมซื่อสัตย์ (Integrity) คือ มีควำมยึดมั่นในคุณธรรมและควำมถูกต้อง 

2) ควำมสำมำรถ (Ability) คือ มีควำมรู้ ทักษะทำงควำมคิด และกำรส่ือสำรระหว่ำงบุคคล 

3) ควำมสม่ ำเสมอ (Consistency) คือ เป็นผู้ท่ีสำมำรถไว้วำงใจ พึ่งพำอำศัยได้ 

4) ควำมจงรักภักดี (Loyalty) คือ ควำมเต็มใจท่ีจะปกป้อง และรักษำหน้ำท่ีเพื่อบุคคลอื่น 

5) ควำมเปิดเผย (Openness) คือ ควำมเต็มใจท่ีจะแบ่งปันข้อมูลของตนเองให้แก่บุคคลอื่น 

 Borum (2010) ได้ท ำกำรศึกษำองค์ประกอบของควำมไว้วำงใจ มี 3 องค์ประกอบหลักดังนี้ 
  1) ควำมสำมำรถ (Ability) คือ ควำมสำมำรถของผู้ท่ีได้รับควำมไว้วำงใจ ซึ่งจะสำมำรถ
คำดกำรณ์ควำมมั่นคงต่ำงๆได้ 

  2) ควำมปรำรถนำดี (Benevolence) คือ กำรแสดงออกถึง กำรดูแลเอำใจใส่ ควำมเห็นอก
เห็นใจ ควำมรับผิดชอบ และควำมมุ่งมั่นต่ำงๆท่ีน ำไปสู่เป้ำหมำย 

  3) ควำมซื่อสัตย์ (Integrity) คือ กำรประเมินของผู้มอบควำมไว้วำงใจว่ำ ผู้ได้รับควำม
ไว้วำงใจมีควำมเป็นกลำง มีควำมเท่ียงธรรม และยังสำมำรถท ำตำมควำมคำดหวังของผู้มอบควำม
ไว้วำงใจ ด้วยควำมมุ่งมั่นท่ีจะบรรลุเป้ำหมำยดังกล่ำว      

  เฉลิมชัย กิติศักดิ์นำวิน (2552) ได้สรุปแนวคิดของควำมไว้วำงใจมี 4 องค์ประกอบหลักดังนี้ 

  1) กำรยึดหลักคุณธรรม (Integrity) คือ ผู้ท่ีได้รับควำมไว้วำงใจ จะต้องเป็นบุคคลท่ีมีควำม
ซื่อสัตย์ สำมำรถเปิดเผยควำมจริง และรักษำสัญญำท่ีได้ให้ไว้กับผู้ไว้วำงใจ รวมถึงเป็นผู้มีคุณธรรม
และจริยธรรมสูง 

2) ควำมเมตตำกรุณำ (Benevolence) คือ ผู้ท่ีได้รับควำมไว้วำงใจ ได้ให้กำรสนับสนุน ไม่
เห็นแก่ประโยชน์ส่วนตน และแสดงควำมเอำใจใส่ ช่วยเหลือผู้อื่นเสมอ 
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  3) สมรรถนะ (Competence) คือ ผู้ท่ีได้รับควำมไว้วำงใจ เป็นผู้มีควำมสำมำรถในด้ำน
ควำมรู้ ทักษะต่ำงๆท่ีมีควำมช ำนำญกว่ำบุคคลอื่นๆ และมีควำมสำมำรถในกำรตัดสินใจ และ
แก้ปัญหำได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

  4) ควำมสำมำรถพยำกรณ์ (Predictability) คือ ผู้ท่ีได้รับควำมไว้วำงใจ จะปฏิบัติตำมค ำพูด
อย่ำงสม่ ำเสมอ   

    พรทิพย์ เกยุรำนนท์ (2552) ได้อธิบำยองค์ประกอบของควำมไว้วำงใจมี 2 องค์ประกอบหลัก  

1) ควำมรู้ควำมสำมำรถ (Competence) คือ บุคคลท่ีมีควำมรู้ ควำมสำมำรถในงำน
สำขำวิชำต่ำง 

2) ควำมเป็นคนดี คือ บุคคลท่ีมีลักษณะดีโดยเนื้อแท้ หรือ Credibility หรือ Character ซึ่ง
สำมำรถแสดงออกถึงควำมรับผิดชอบ ควำมยุติธรรม ควำมซื่อสัตย์ และควำมมีวุฒิภำวะ 
เป็นต้น   

กำญจนำ สังข์ผำด (2559) ได้ท ำกำรศึกษำเรื่องกำรพัฒนำแบบวัดควำมไว้วำงใจระหว่ำง
บุคคลในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ โดยผลกำรศึกษำพบว่ำ องค์ประกอบหลักของควำมไว้วำงใจระหว่ำง
บุคคลมี 3 องค์ประกอบหลักได้แก่  

   1) กำรแสดงควำมสำมำรถในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ คือ บุคคลท่ีมีควำมสนใจในเรื่องใด
เรื่องหนึ่ง เป็นผู้มีควำมรู้และควำมสำมำรถในกำรบอกเล่ำเรื่องรำว กำรแสดงควำมคิดเห็น และกำร
ส่ือสำรผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ เกิดปฏิสัมพันธ์ร่วมกันต่อเนื้อหำ เพื่อแลกเปล่ียนข้อมูลซึ่งกันและ
กันได้  

   2) ควำมซื่อสัตย์สุจริต คือ กำรน ำเสนอข้อมูลท่ีมีควำมถูกต้อง ไม่บิดเบือนจำกควำมเป็นจริง 
โดยจะต้องค ำนึงถึงควำมถูกต้องของข้อมูลเป็นหลัก ปฏิบัติตำมค ำมั่นสัญญำ ไม่ล ำเอียงหรือเข้ำข้ำง
ฝ่ำยใดฝ่ำยหนึ่ง    

  3) ควำมปรำรถนำดี คือ กำรบอกเล่ำเรื่องรำว แสดงควำมคิดเห็น และประสบกำรณ์ต่ำงๆ 
เพื่อประโยชน์แก่คนส่วนรวม เช่น กำรแสดงควำมคิดเห็น หรือควำมรู้สึกนึกคิดทำงบวกของบุคคลท่ีใช้
บริกำรเครือข่ำยสังคมออนไลน์ และตระหนักถึงกำรดูแลรักษำผลประโยชน์ของเพื่อนในเครือข่ำย
สังคมออนไลน์ 

   จำกแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับควำมไว้วำงใจข้ำงต้นนั้น  ควำมไว้วำงใจ หมำยถึง 
สภำวะทำงจิตใจ ควำมเช่ือ ควำมคำดหวัง ท่ีเกิดขึ้นจำกกำรมีปฏิสัมพันธ์ระหว่ำงบุคคล โดยเป็นกำร
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ยินยอมและมอบควำมเช่ือมั่นให้แก่ผู้ท่ีได้รับควำมไว้วำงใจ โดยผู้ท่ีได้รับควำมไว้วำงใจจะเป็นรักษำ
ผลประโยชน์และไม่เอำรัดเอำเปรียบผู้ท่ีให้ควำมไว้วำงใจ ซึ่งในบริบทของเครือข่ำยสังคมออนไลน์ มี 3
องค์ประกอบหลักดังนี้ คือ  

  1) กำรเห็นควำมสำมำรถ คือ ผู้น ำทำงควำมคิดในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ สำมำรถถ่ำยทอด
ควำมรู้ บอกเล่ำเรื่องรำวต่ำงๆ และแสดงควำมคิดเห็น ในเรื่องรำวที่ตนมีควำมสนใจได้ 

  2) ควำมเช่ือมั่นในควำมซื่อสัตย์สุจริต คือ กำรน ำเสนอข้อมูลท่ีมีควำมถูกต้อง ไม่บิดเบือนจำก
ควำมเป็นจริง โดยจะต้องค ำนึงถึงควำมถูกต้องของข้อมูลเป็นหลัก ปฏิบัติตำมค ำมั่นสัญญำ ไม่ล ำเอียง
หรือเข้ำข้ำงฝ่ำยใดฝ่ำยหนึ่ง 

  3) กำรเล็งเห็นควำมปรำรถนำดี คือ กำรบอกเล่ำเรื่องรำว แสดงควำมคิดเห็น และ
ประสบกำรณ์ต่ำงๆ เพื่อประโยชน์แก่คนส่วนรวม เป็นต้น เพื่อน ำมำวิเครำะห์และอภิปรำยผลต่อไป 

4. แนวคิดเก่ียวกับผู้น าทางความคิด 

ในปัจจุบัน เมื่อเทคโนโลยีกำรส่ือสำร ได้ส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป ท้ังใน
ด้ำนรูปแบบกำรเข้ำถึงแหล่งข้อมูล รูปแบบกำรส่ือสำรท่ีมีควำมสะดวก รวดเร็ว และมีอิสระในกำร
เลือกเปิดรับข้อมูลต่ำงๆผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์นั้น ได้ส่งผลให้ผู้บริโภคพิจำรณำกล่ันกรองข้อมูล
ต่ำงๆด้วยตนเอง และมีควำมเช่ือกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดในตรำสินค้ำน้อยลง จำกเหตุผลดังกล่ำว จึง
ส่งผลให้เกิดบุคคลหรือกลุ่มบุคคล ท่ีมีอิทธิพลทำงควำมคิด ผู้ซึ่งมีควำมรู้ และ ควำมสนใจในสินค้ำ
และบริกำรด้ำนใดด้ำนหนึ่ง สำมำรถโน้มน้ำวใจผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำและบริกำรได้ 
ซึ่งกล่ำวได้ว่ำ เป็นปรำกฏกำรณ์ท่ีนักกำรตลำด ต้องปรับตัว และหันมำให้ควำมสนใจในกำรส่ือสำรทำง
กำรตลำดผ่ำนผู้น ำทำงควำมคิด  

4.1 ความหมายของผู้น าทางความคิด 

Hoyer (1997) ได้ให้ค ำนิยำมไว้ว่ำ ควำมหมำยของผู้น ำทำงควำมคิด เป็นบุคคลท่ีมีควำมรู้ 
ควำมสนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง โดยมีควำมสำมำรถในกำรให้ควำมรู้ แสดงควำมคิดเห็น และถ่ำยทอด
ควำมรู้เหล่ำนั้นให้กับเพื่อน หรือ คนท่ีรู้จักได้ 

Gladwell (2002) ได้อธิบำยควำมหมำยของผู้น ำทำงควำมคิด เป็นบุคคลท่ีมีลักษณะพิเศษ
ทำงสังคม คือ เป็นบุคคลท่ีมีควำมอยำกรู้อยำกเห็น มีควำมรู้พร้อมท่ีจะถ่ำยทอดให้กับผู้อื่น และมี
ทักษะในกำรโน้มน้ำวใจ เข้ำกับบุคคลอื่นๆได้ง่ำย เป็นท่ีรู้จักในสังคม ซึ่งสำมำรถแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม 

1) กลุ่มผู้กว้ำงขวำง (Connectors) คือ กลุ่มคนท่ีมีควำมสัมพันธ์เช่ือมโยงกับกลุ่มสังคมท่ี
หลำกหลำย 
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2) กลุ่มฐำนข้อมูลเคล่ือนท่ี (Mavens) คือ กลุ่มคนท่ีให้ควำมสนใจกับกำรแลกเปล่ียนควำมคิดเห็น 

และเผยแพร่ข้อมูลต่ำงๆให้กับผู้อื่น เพื่อใช้ข้อมูลเหล่ำนั้นเป็นกรอบในกำรตัดสินใจ                                     

3) กลุ่มเซลล์แมน (Sale man) คือ กลุ่มคนท่ีมีควำมสำมำรถในกำรเจรจำ มีบุคลิกภำพท่ีดี 
น่ำเช่ือถือ และสำมำรถโน้มน้ำวใจผู้อื่นได้ 

Watts (2003) ได้เสนอว่ำ ลักษณะกำรส่ือสำรของผู้น ำทำงควำมคิด โดยผ่ำนตัวกลำง ซึ่งเป็นกำร
บอกต่อ เป็นกำรส่งสำรไปยังบุคคลอื่นๆเป็นทอดๆ และมีกำรเช่ือมต่อข้อมูลกันอย่ำงไม่มีท่ีส้ินสุด 

Huba and McConnell (2006) ได้ให้ค ำนิยำมว่ำ ผู้น ำทำงควำมคิด เป็นกลุ่มคนท่ีสร้ำงสรรค์
เนื้อหำบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ซึ่งเนื้อหำได้รับควำมสนใจจำกผู้ติดตำม จึงเกิดกำรกระจำยของ
ข้อมูล จำกกำรมีปฏิสัมพันธ์ของคนในเครือข่ำยสังคมออนไลน์นั้นๆ 

Brogan and Smith (2010) ได้อธิบำยควำมหมำยของผู้น ำทำงควำมคิด เป็นบุคคลท่ีสร้ำง
ควำมสัมพันธ์และควำมไว้วำงใจในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ซึ่งเนื้อหำท่ีเผยแพร่ สำมำรถใช้เป็น
แนวทำงให้ด ำเนินรอยตำม หรือเป็นค ำแนะน ำได้ 

Lantos (2011) ได้อธิบำยควำมหมำยของผู้น ำทำงควำมคิด ในควำมหมำยท่ีสอดคล้องกันว่ำ เป็น
กลุ่มบุคคลในสังคม ซึ่งอำจจะเป็นผู้ท่ีมีช่ือเสียง ผู้เช่ียวชำญ หรือบุคคลธรรมดำท่ัวไป ท่ีถูกน ำมำเป็น
แนวทำงหลักในกำรอ้ำงอิง ด้ำนควำมคิด ควำมเช่ือ และพฤติกรรม โดยกลุ่มบุคคลเหล่ำนี้ จะแสดง
ควำมคิดเห็นผ่ำนทำงอินเทอร์เน็ต ซึ่งอำจจะเป็นประสบกำรณ์ท่ีดีและไม่ดีต่อสินค้ำและบริกำรนั้นๆ 

Freberg, Gaham, McGaughey and Freberg (2011) ได้ให้ค ำนิยำมไว้ว่ำ ผู้น ำทำงควำมคิด 
เป็นบุคคลท่ีสำม ซึ่งไม่มีควำมเกี่ยวข้องใดใดกับตรำสินค้ำ มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้รับสำรใน
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ โดยสำมำรถวัดควำมส ำเร็จได้จำกปัจจัยดังนี้ จ ำนวนกำรรับชม จ ำนวนกำร
แชร์ จ ำนวนกำรกดถูกใจ และกำรแสดงควำมคิดเห็นต่ำงๆ  

ทำงด้ำน สุดำรัตน์ แสงแก้ว และคณะ (2561) กล่ำวถึง ผู้น ำทำงควำมคิด (Influencer) ว่ำ เป็นผู้
ท่ีมีอิทธิพลในกลุ่มสังคม ซึ่งนับเป็นหนึ่งในเครื่องมือกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดท่ีได้รับควำมนิยมเป็น
อย่ำงมำกในแวดวงกำรตลำด เพรำะเป็นผู้ท่ีมีบทบำทส ำคัญต่อกระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภค 
พฤติกรรมกำรบอกต่อ ซึ่งได้ส่งผลกระทบเป็นอย่ำงมำกส ำหรับกลยุทธ์กำรบอกต่อ นอกจำกนี้ใน
ปัจจุบันเมื่อเทคโนโลยีกำรส่ือสำรได้เข้ำมำเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคท ำให้ผู้บริโภคสำมำรถเกิด
กำรส่ือสำร เข้ำถึงแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำและบริกำรต่ำงๆ ได้อย่ำงไร้ขีดจ ำกัดจำกเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ คือ ผู้บริโภคเลือกท่ีจะเข้ำถึงแหล่งข้อมูล และพิจำรณำด้วยตนเองมำกยิ่งขึ้น ซึ่งจำก
ปรำกฏกำรณ์ดังกล่ำว ส่งผลให้เกิดกลุ่มบุคคลซึ่งมีอิทธิพลทำงควำมคิด นักกำรตลำด และ
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ผู้ประกอบกำรต่ำงๆ ต้องปรับกลยุทธ์กำรส่ือสำรทำงกำรตลำด เพื่อกระตุ้นยอดขำย และพฤติกรรม
กำรซื้อของผู้บริโภค ผ่ำนผู้น ำทำงควำมคิดให้มำกยิ่งขึ้น 

4.2 วิวัฒนาการของผู้น าทางความคิด 

พฤติกรรมกำรแลกเปล่ียนข้อมูลระหว่ำงกันของผู้บริโภค เป็นพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นเองตำม
ธรรมชำติ โดยเป็นแรงผลักดันจำกภำยในท่ีต้องกำรให้ควำมช่วยเหลือผู้อื่น โดยไม่หวังส่ิงตอบแทน 
เรียกว่ ำ  กำรบอกต่อ (Word of mouth) (Kozinets, De Valck, Wojnicki, and Wilner, 2010) 
ส ำหรับผู้บริโภค ถือเป็นช่องทำงกำรส่ือสำรของผู้บริโภค ท่ีได้รับควำมไว้วำงใจ และควำมน่ำเช่ือถือ 
มำกกว่ำข้อมูลท่ีได้รับจำกตัวแทนองค์กร (Brown, Broderick and Lee, 2007) พฤติกรรมกำรบอก
ต่อท่ีเกิดขึ้น ได้ส่งผลให้เกิดกำรกระจำยของข้อมูลข่ำวสำร และกำรยอมรับสินค้ำและบริกำร 
นอกจำกนี้หำกเป็นข้อมูลเชิงลบ จะส่งผลเสียต่อองค์กรอย่ำงมำกเช่นกัน ซึ่งส่งผลให้นักกำรตลำดไม่
สำมำรถละเลยพฤติกรรมกำรบอกต่อของผู้บริโภคได้ (Bao and Chang, 2014) ดังนั้นกล่ำวได้ว่ำ กำร
ส่ือสำรระหว่ำงผู้บริโภคกันเองในสังคม สำมำรถส่งผลให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำ รได้
เช่นกัน โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งข้อมูลท่ีได้รับจำกผู้บริโภค ซึ่งเป็นผู้ท่ีมีประสบกำรณ์ในกำรใช้สินค้ำและ
บริกำรมำก่อน จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดควำมไว้วำงใจ สำมำรถเปล่ียนแปลงควำมเช่ือ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมของผู้อื่นได้ กล่ำวได้ว่ำผู้น ำทำงควำมคิด เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทำงสังคม ซึ่งมีผลต่อ
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยยืนยันให้เห็นได้ชัดจำกโมเดลกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ
ด้ังเดิมของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอนของ Dewey (1910) และได้รับกำรปรับปรุงเพิ่มเติม
โดย Engel Kollat and Blackwell (1973) and Engel Blackwell and Luethge (2010) ท่ีสำมำรถ
ใช้ในกำรอธิบำยกระบวนกำรตัดสินใจซื้อได้อย่ำงครอบคลุมมำกยิ่งขึ้น 

ผู้น ำทำงควำมคิดในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ มีพื้นฐำนแนวคิดมำจำกทฤษฎีกำรส่ือสำร 2 
จังหวะ (Two-step Flow Conceptual) โดยเริ่มจำกงำนวิจัยด้ำนส่ือสำรมวลชน (Mass Media) เช่น 
หนังสือพิมพ์ นิตยสำร โทรทัศน์ วิทยุ ภำพยนตร์ และอินเทอร์เน็ต ซึ่งกล่ำวได้ว่ำ  เป็นกำรกระจำย
ข้อมูลข่ำวสำรไปยังมวลชนจ ำนวนมำกแบบไม่เฉพำะเจำะจง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้เกิดกำรรับรู้แก่
ผู้คนจ ำนวนมำกเช่นกัน 

ในช่วงปี ค.ศ. 1940-1950 Lazarsfeld และ คณะ (1994) ได้ท ำกำรศึกษำว่ำ ส่ือมวลชนมี
อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจในกำรเลือกต้ังหรือไม่ ผลกำรศึกษำพบว่ำ แนวคิดจำกวิทยุและส่ิงพิมพ์ และ
กำรกระจำยของข้อมูลนั้น ได้เข้ำถึงคนท่ีมีจ ำนวนน้อยก่อน แล้วข้อมูลจึงได้กระจำยต่อไปยังประชำชน
ท่ัวไป โดยเรียกคนกลุ่มนี้ว่ำ ผู้น ำทำงควำมคิด (Opinion Leaders)  
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Katz and Lazarfeld (1955) ได้ให้ค ำอธิบำยว่ำ ผู้น ำทำงควำมคิด เป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ

บุคคลอื่นๆ โดยพิจำรณำจำกหน้ำท่ีกำรส่งผ่ำนข้อมูลระหว่ำงส่ือมวลชนไปยังประชำชน โดย Keller 
and Berry (2003) ได้ให้ค ำอธิบำยเพิ่มเติมว่ำ กลุ่มผู้น ำทำงควำมคิด มีอิทธิพลต่อบุคคลอื่นอย่ำงไม่
เป็นทำงกำร กำรให้ข้อมูล กำรได้รับควำมเคำรพนับถือ กำรติดต่อกันในสถำนกำรณ์ต่ำงๆ  

Burt (1999) ได้ให้ค ำอธิบำยว่ำ ผู้น ำทำงควำมคิด เป็นกระบวนกำรไหลของข้อมูล โดยอิทธิพลนั้น
ได้เริ่มจำกส่ือมวลชน ถ่ำยทอดไปยังผู้น ำทำงควำมคิด และได้เกิดกำรส่งต่อข้อมูลไปยังผู้ติดตำมของ
ผู้น ำควำมคิดเหล่ำนั้น 

Feick and Price (1987) ได้ให้ค ำอธิบำยว่ำ ผู้น ำทำงควำมคิด เป็นบุคคลท่ีมีควำมเช่ียวชำญและ
มีควำมสนใจในสินค้ำใดสินค้ำหนึ่งโดยเฉพำะ ซึ่งมักเป็นสินค้ำท่ีแสดงควำมเป็นตัวตนของผู้น ำทำง
ควำมคิดได้  

Flynn Goldsmith and Eastman (1996) ได้ให้ค ำอธิบำยไว้ว่ำ ผู้น ำทำงควำมคิดเป็นผู้ท่ีมี
อิทธิพลในกลุ่มผู้บริโภค มีควำมรู้และประสบกำรณ์ในกำรซื้อสินค้ำและบริกำร สำมำรถให้ค ำแนะน ำ 
ข้อมูลต่ำงๆเกี่ยวกับสินค้ำและบริกำร เพื่อประกอบกำรตัดสินใจของผู้บริโภคได้ กล่ำวได้ว่ำ ผู้น ำทำง
ควำมคิด คือ บุคคลในสังคม ท่ีมีอิทธิพลต่อบุคคลอื่นเฉพำะสถำนกำรณ์ โดยสำมำรถให้ข้อมูล 
ค ำแนะน ำ ควำมคิดเห็นต่ำงๆในเรื่องท่ีตนเองให้ควำมสนใจ ซึ่งเป็นกำรติดต่อในลักษณะท่ีไม่เป็น
ทำงกำร 

4.3 ประเภทของผู้น าทางความคิด 

Chris Brogan and Julien Smith (2009) ได้แบ่งผู้น ำทำงควำมคิดออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

1) บุคคลธรรมดำ  คือ บุคคลท่ีมีประสบกำรณ์ในกำรใช้สินค้ำและบริกำร สำมำรถให้ข้อมูล
เรื่องคุณสมบัติต่ำงๆของสินค้ำ และแสดงควำมคิดเห็นท้ังในแง่ดีและแง่เสียของสินค้ำและบริกำร 
ให้แก่ผู้บริโภคหรือผู้ติดตำมในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ได้ 

2) บุคคลท่ีมีช่ือเสียง คือ บุคคลซึ่งเป็นท่ีรู้จักในสังคม เช่น ดำรำนักแสดง นักร้อง นำงแบบ 
เป็นต้น ซึ่งหำกบุคคลดังกล่ำว มีกำรใช้สินค้ำและบริกำรในตรำสินค้ำใด ย่อมส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคหรือผู้ติดตำมในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ได้  

ในขณะเดียวกัน Nanji (2017) ได้แบ่งผู้น ำทำงควำมคิดออกเป็น 2 ประเภทดังนี้ 

1) ผู้น ำทำงควำมคิดท่ีเป็นบุคคลธรรมดำ (Micro Influencer) โดยมีจ ำนวนผู้ติดตำม 10,000 
– 100,000 คน 
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2) ผู้น ำทำงควำมคิดท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Macro Influencer) โดยมีจ ำนวนผู้ติดตำม 

100,000 คนขึ้นไป  

Hatton, Porteous and Cruz (2018) ได้แบ่งผู้น ำทำงควำมคิดออกเป็น 2 ประเภทดังนี้ 
  1) ผู้น ำทำงควำมคิดท่ีเป็นบุคคลธรรมดำ (Micro Influencer) คือ บุคคลท่ีมีควำมเช่ียวชำญ
ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยเฉพำะ มีควำมสำมำรถในกำรสร้ำงเนื้อหำเกี่ยวกับสินค้ำและกำรบริกำรได้
อย่ำงน่ำสนใจ โดยส่วนใหญ่ มักมีกลุ่มผู้ติดตำมโดยเฉพำะ  

  2) ผู้น ำทำงควำมคิดท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Macro Influencer) คือ บุคคลซึ่งเป็นท่ีรู้จัก
อย่ำงกว้ำงขวำงในสังคม เช่น ดำรำนักแสดง นำงแบบ ผู้จัดรำยกำร เป็นต้น โดยส่วนใหญ่มักจะได้รับ
กำรติดต่อจำกองค์กรตรำสินค้ำต่ำงๆโดยตรง ซึ่งบทบำทของกลุ่มผู้น ำทำงควำมคิดเหล่ำนี้ จะน ำเสนอ
สินค้ำและบริกำรลงเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของตนเอง โดยลักษณะเนื้อหำจะกล่ำวถึงตรำสินค้ำ เพื่อ
สร้ำงกำรรับรู้เกี่ยวกับตรำสินค้ำนั้นๆ 

  หำกเปรียบเทียบจุดแข็งและจุดอ่อนของกำรเลือกใช้ ผู้น ำทำงควำมคิดท้ัง 2 ประเภท เพื่อ
เป็นกลยุทธ์ทำงกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด จำกผลกำรศึกษำพบว่ำ จุดแข็งของผู้น ำทำงควำมคิดท่ีเป็น
บุคคลธรรมดำ (Micro Influencer) จะเป็นบุคคลท่ีผู้ติดตำมให้ควำมไว้วำงใจ เนื่องจำกกำรแสดง
ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับประสบกำรณ์กำรใช้สินค้ำและกำรบริกำรอย่ำงตรงไปตรงมำ และจุดอ่อนคือ 
จ ำนวนผู้ติดตำมปริมำณน้อย อำจส่งผลให้ปริมำณกำรเข้ำถึงข้อมูล ไม่สอดคล้องกับควำมต้องกำรของ
ตรำสินค้ำได้  

  ส ำหรับจุดแข็ง ผู้น ำทำงควำมคิดท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Macro Influencer) คือ กำร
เผยแพร่เนื้อหำ สำมำรถเข้ำถึงผู้ติดตำมได้เป็นจ ำนวนมำก และตรำสินค้ำสำมำรถคำดกำรณ์ผลตอบ
รับท่ีจะเกิดข้ึนในอนำคตได้ สะท้อนภำพลักษณ์ท่ีดีต่อตรำสินค้ำ และจุดอ่อนคือ กลุ่มผู้ติดตำมอำจเกิด
ควำมไม่ไว้ใจในข้อมูลท่ีน ำเสนอ เนื่องจำกทรำบดีว่ำ เป็นหนึ่งในกลยุทธ์กำรส่ือสำรทำงกำรตลำด 

ทำงด้ำน รติมำ และคณะ (2555) ได้ศึกษำและจ ำแนกประเภทของผู้น ำทำงควำมคิด โดย
สำมำรถจ ำแนกได้ 3 ประเภทดังนี้ 

1) ผู้รีวิวมือสมัครเล่น (Amateur Review) คือ บุคคลธรรมดำท่ัวไป ท่ีมีควำมสนใจในเรื่องใด
เรื่องหนึ่งเป็นพิเศษ มีควำมสำมำรถในกำรเขียนบอกเล่ำเรื่องรำวนั้นๆ ให้ผู้อื่นได้อ่ำนและติดตำมได้ 
โดยลักษณะเนื้อหำสำมำรถเข้ำใจได้ง่ำย มีระดับภำษำท่ีเป็นกันเอง และหำกกำรถ่ำยทอดเรื่องรำว
นั้นๆ ได้รับควำมสนใจย่อมส่งผลให้เกิดผู้ติดตำม และกำรเปล่ียนแปลงทัศนคติ กำรตัดสินใจของ
ผู้บริโภคได้ 
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2) กลุ่มผู้บริโภค (User Group) คือ กลุ่มของผู้บริโภค ซึ่งมีควำมสนใจในสินค้ำและบริกำร

ประเภทเดียวกัน หรือ ตรำสินค้ำเดียวกัน และเกิดกำรรวมกลุ่มกันผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อแลกเปล่ียนข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำและบริกำรนั้นๆ ซึ่งข้อมูลดังกล่ำว สำมำรถส่งผลให้
เกิดกำรเปล่ียนแปลง ทัศนคติ และกำรตัดสินใจของบุคคลอื่นๆได้ เพรำะทุกคนต่ำงเป็นผู้ท่ีมี
ประสบกำรณ์จริงในกำรใช้สินค้ำและบริกำร และมีควำมเคำรพต่อควำมคิดเห็นของบุคคลอื่นๆในกลุ่ม  

3) ผู้บริโภคท่ีเกิดควำมไม่พอใจ (Customer Complain) คือ กลุ่มของผู้บริโภค ท่ีได้ท ำกำร
ซื้อสินค้ำและบริกำรแล้ว แต่เกิดควำมไม่พอใจกับสินค้ำและบริกำรดังกล่ำว จึงแสดงควำมคิดเห็นเชิง
ลบในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ให้บุคคลอื่นในสังคมได้รับรู้ ซึ่งจำกกำรแสดงควำมคิดเห็น อำจส่งผลให้
ตรำสินค้ำดังกล่ำวได้รับผลกระทบได้  

ชัญญำพร แสงตะโก (2560) ได้ใช้ระดับควำมมีอิทธิพลของผู้น ำทำงควำมคิดในเครือข่ำย
สังคมออนไลน์ (Level of influencer) มำเป็นเครื่องมือในกำรจัดแบ่งประเภท ซึ่งสำมำรถแบ่งได้เป็น 
5 ประเภท ดังนี้ 

1) ผู้มีอ ำนำจในกำรตัดสินใจทำงกำรตลำดและผู้น ำทำงควำมคิด (Business Decision 
Makers and Opinion Leaders) คือ กลุ่มบุคคลท่ีเป็นผู้น ำทำงควำมคิด ซึ่งเป็นผู้มีอ ำนำจ มีควำม
น่ำเช่ือถือ และควำมไว้วำงใจ ต่อบุคคลท้ังภำยในและภำยนอกองค์กร 

2) ผู้เช่ียวชำญและนักวิเครำะห์ท่ีได้รับกำรยอมรับ (Recognized Expert and Analyst) คือ 
กลุ่มบุคคลท่ีมีควำมเช่ียวชำญ ในทักษะวิชำชีพด้ำนใดด้ำนหนึ่งโดยเฉพำะ ได้รับกำรยอมรับจำกกำร
แสดงควำมคิดเห็น และมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และกำรตัดสินใจเรื่องต่ำงๆ เช่น ท่ีปรึกษำให้ค ำแนะน ำ
ทำงเศรษฐกิจ เป็นต้น 

3) กลุ่มผู้น ำในวงกำรส่ือ (Media Elite) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลอย่ำงมำกในวงกำร
ส่ือมวลชน เช่น ส ำนักพิมพ์ นักวิจำรณ์ พิธีกรและนักจัดรำยกำรต่ำงๆ เป็นต้น 

4) กลุ่มผู้น ำทำงวัฒนธรรม (Socially Connected) คือ กลุ่มบุคคลท่ีได้รับควำมนิยม และ
เป็นท่ีรู้จักในสังคม มีควำมสำมำรถในกำรสร้ำงกระแสให้เกิดกำรติดตำม และกำรตระหนักรู้ได้อย่ำง
รวดเร็ว ซึ่งกลุ่มผู้ติดตำม กลุ่มบุคคลเหล่ำนี้ จะเป็นผู้ท่ียอมรับส่ืออย่ำงรวดเร็วเช่นกัน เช่น นักแสดง ผู้
มีช่ือเสียง ผู้น ำด้ำนแฟช่ัน Net Idol เป็นต้น 

5) ผู้เช่ือมโยงสังคม (Socially Connected) คือ กลุ่มบุคคล ซึ่งมีอิทธิพลสูงสุดในกำร
ตัดสินใจของผู้บริโภค โดยเป็นกลุ่มบุคคลท่ีจะค้นหำข้อมูลท่ีน่ำสนใจเกี่ยวกับสินค้ำและบริกำรอย่ำง
ละเอียด และมีจ ำนวนผู้ติดตำมในระดับปำนกลำง ซึ่งปัจจุบันเรียกว่ำ Micro Influencer 
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กำรแบ่งประเภทในลักษณะดังกล่ำว มีควำมสอดคล้องกับกำรจัดประเภทผู้น ำทำงควำมคิด

ของเว็บไซต์ อินฟลูเอนเซอร์มำร์เกตต้ิงฮับ (Influencermarketinghub, 2018) ได้มีกำรแบ่งผู้น ำทำง
ควำมคิดในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 4 ประเภทดังนี้ 

1) ดำรำ ผู้มีช่ือเสียง (Celebrities) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ซึ่งจะน ำเสนอโฆษณำสินค้ำ
และบริกำรต่ำงๆ เพื่อสร้ำงกำรรับรู้ให้แก่ผู้ติดตำม เช่น ดำรำ นักแสดง เป็นต้น ซึ่งถือเป็นกลุ่มผู้น ำ
ทำงควำมคิดกลุ่มแรกท่ีมีอิทธิพลต่อผู้ติดตำม และเป็นจุดเริ่มต้นกำรเติบโตทำงกำรส่ือสำรทำงกำร
ตลำด ท้ังนี้กลุ่มบุคคลประเภทนี้ อำจไม่ได้รับควำมไว้วำงใจจำกผู้ติดตำม เนื่องจำกผู้ติดตำม จะเกิด
อคติว่ำเป็นกำรจ้ำงให้โฆษณำสินค้ำและบริกำรนั้นๆ  

2) ผู้เช่ียวชำญ และผู้น ำทำงควำมคิดในวงกำรต่ำงๆ ( Industry experts and thought 
leaders) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีควำมเช่ียวชำญ และมีประสบกำรณ์ในวิชำชีพต่ำงๆ ได้รับควำมเคำรพนับ
ถือจำกคนท่ัวไป เช่น ผู้ส่ือข่ำว นักวิชำกำร และท่ีปรึกษำด้ำนต่ำงๆ เป็นต้น 

3) คนเขียนบล็อก และ ผู้ผลิตเนื้อหำ (Bloggers and Content Creators) คือ กลุ่มบุคคลท่ี
มีอิทธิพลในเครือข่ำยสังคมออนไลน์เป็นอย่ำงมำก โดยเนื้อหำท่ีน ำเสนอจะแบ่งตำมประเภทเนื้อหำ ซึ่ง
มีควำมเฉพำะทำงในด้ำนต่ำงๆ เช่น ด้ำนกำรเงิน ด้ำนสุขภำพ และด้ำนอำหำรเพื่อสุขภำพ เป็นต้น 
นอกจำกนี้กลุ่มบุคคลเหล่ำนี้ จะแสดงควำมคิดเห็นท้ังในด้ำนดีและด้ำนเสียของสินค้ำและบริกำร ซึ่ง
สร้ำงควำมน่ำเช่ือถือให้แก่ผู้ติดตำมได้เป็นอย่ำงดี 

4) ผู้มีอิทธิพลขนำดย่อม (Micro Influencer) คือ กลุ่มบุคคลธรรมดำท่ัวไป ซึ่งมีควำมรู้และ
ควำมเช่ียวชำญในด้ำนใดด้ำนหนึ่ง และสำมำรถถ่ำยทอดข้อมูล ควำมรู้ต่ำงๆท่ีน่ำสนใจ ให้แก่ผู้ติดตำม
ได้ ท้ังนี้กลุ่มบุคคลเหล่ำนี้ สำมำรถสร้ำงควำมสัมพันธ์ที่ดีระหว่ำงผู้ติดตำมได้ 

หำกพิจำรณำโดยใช้กำรมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริ โภคและจ ำนวนผู้ติดตำมเป็นเกณฑ์ (The 
Difference Between….,2017) ได้แบ่งประเภทผู้น ำทำงควำมคิดในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 3 
ประเภทดังนี้ 

1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencer) เป็นผู้น ำทำงควำมคิด ซึ่งมีจ ำนวนผู้ติดตำม
ประมำณ 500 – 10,000 คน และมีค่ำปฏิสัมพันธ์ (Engagement Rate) ร้อยละ 25-50 ซึ่งโดยส่วน
ใหญ่จะเป็นกลุ่มบุคคลใกล้ชิด เช่น ครอบครัว เพื่อน และบุคคลท่ีมีตัวตนบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
เป็นต้น เนื่องจำกคนกลุ่มนี้สำมำรถเช่ือมต่อกับผู้ติดตำมได้อย่ำงใกล้ชิด จึงส่งผลให้มีอัตรำกำรมีส่วน
ร่วมสูง นอกจำกนี้ กลุ่มผู้น ำทำงควำมคิดลักษณะนี้ ได้รับควำมนิยมเป็นอย่ำงมำกในกำรส่ือสำรทำง
กำรตลำด 
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2) มำโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macro Influencer) เป็นผู้น ำทำงควำมคิด ซึ่งมีจ ำนวนผู้ติดตำม

ประมำณ 10,000 – 1,000,000 คน และมีค่ำปฏิสัมพันธ์ (Engagement Rate) ร้อยละ 5-25 ซึ่งโดย
ส่วนใหญ่ จะเป็นเรื่องท่ีอยู่ในกระแสสังคม เช่น แฟช่ัน ไลฟ์สไตล์ เป็นต้น ซึ่งจะเป็นผู้น ำทำงควำมคิด
ส ำหรับคนจ ำนวนมำก ในด้ำนอัตรำกำรมีส่วนร่วมของผู้ติดตำมจะต่ ำกว่ำ Micro Influencer แต่ใน
ด้ำนอัตรำกำรเข้ำถึงผู้คน (Reach) จะมีอัตรำสูงกว่ำ 10 เท่ำ ซึ่งส่งผลให้ตรำสินค้ำเป็นท่ีรู้จักมำกยิ่งขึ้น
ได้ 

3) เมกะอินฟลูเอนเซอร์ (Mega Influencer) เป็นผู้น ำทำงควำมคิด ซึ่งมีจ ำนวนผู้ติดตำม
มำกกว่ำ 1,000,000 คน และมีค่ำปฏิสัมพันธ์ (Engagement Rate) ร้อยละ 2 – 5 โดยคนส่วนใหญ่
จะเป็นผู้มีช่ือเสียงในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ และสำมำรถเข้ำถึงกลุ่มผู้ติดตำมได้เป็นจ ำนวนมำก  

ทำงด้ำนอนุพงศ์ จันทร (อ้ำงถึงใน เล็ก แต่ ใหญ่ พลังแห่ง.... , 2560) ได้เปิดเผยว่ำกำรท ำ
กำรตลำดผ่ำนผู้น ำทำงควำมคิดในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ซึ่งเกิดกำรเปล่ียนแปลงไปตำมรูปแบบ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ได้มีกำรจัดหมวดหมู่ของผู้น ำทำงควำมคิด 4 ประเภทดังนี้ 

1) บุคคลท่ีมีช่ือเสียง หรือ เซเลบริ ต้ี (Celebrities) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีจ ำนวนผู้ติดตำม
มำกกว่ำ 1,000,000 คนขึ้นไป เช่น ดำรำนักแสดง นักร้อง  

2) พำวเวอร์ อินฟลูเอนเซอร์ (Power Influencer) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีจ ำนวนผู้ติดตำม 
100,000 – 1,000,000 คน มักเป็นคนท่ีมีช่ือเสียง และเป็นท่ีรู้จักแก่บุคคลท่ัวไป 

3) เพียร์ อินฟลูเอนเซอร์ (Peer Influencer) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีจ ำนวนผู้ติดตำม 10,000 – 
100,000 คน ควำมเช่ียวชำญ และช่ืนชอบเรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็นพิเศษ 

4) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencer) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีจ ำนวนผู้ติดตำม 1,000 – 
10,000 คน มีควำมช่ืนชอบกำรเขียนบอกเล่ำเรื่องรำวต่ำงๆ และกำรแสดงควำมคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้ำ
และบริกำร  

หำกพิจำรณำโดยใช้จ ำนวนผู้ติดตำมหรือกำรมีส่วนร่วมในแพลตฟอร์มของผู้น ำทำงควำมคิด
ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์เป็นเกณฑ์ บริษัท แคสต้ิงเอเชีย จ ำกัด (CastingAsia) ได้มีกำรแบ่งผู้น ำทำง
ควำมคิดในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 5 ประเภทดังนี้ (ภูมิทัศน์ส่ือไทย, 2563) 

1) ระดับ Top Star   มีจ ำนวนผู้ติดตำมมำกกว่ำ  1,000,000   คน  
2) ระดับ Macro   มีจ ำนวนผู้ติดตำม   100,000 – 1,000,000  คน  
3) ระดับ Micro    มีจ ำนวนผู้ติดตำม   10,000 – 100,000  คน  
4) ระดับ Nano    มีจ ำนวนผู้ติดตำม   1,000 – 10,000  คน 
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5) ระดับ End User  มีจ ำนวนผู้ติดตำม   100 – 1,000   คน
 จำกแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับผู้น ำทำงควำมคิดข้ำงต้นนั้น  ผู้น ำทำงควำมคิด หมำยถึง 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลทำงสังคมในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นผู้ท่ีมีควำมรู้ ควำมสนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
สำมำรถแบ่งปันเรื่องรำว ควำมคิดเห็น ประสบกำรณ์ต่ำงๆ ให้แก่ผู้ติดตำม และมีอิทธิพลต่อ
กระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภคได้ โดยในกำรวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงระดับ
กำรรับรู้ และระดับควำมไว้วำงใจของผู้บริโภค ซึ่งสำมำรถสรุปเกณฑ์ท่ีใช้ในกำรแบ่ง โดยจ ำแนกตำม
จ ำนวน 5 ประเภทได้แก่  

1) ระดับ Top Star  มีจ ำนวนผู้ติดตำมมำกกว่ำ  1,000,000   คน  
2) ระดับ Macro  มีจ ำนวนผู้ติดตำม   100,000 – 1,000,000  คน  
3) ระดับ Micro   มีจ ำนวนผู้ติดตำม   10,000 – 100,000  คน  
4) ระดับ Nano   มีจ ำนวนผู้ติดตำม   1,000 – 10,000  คน 
5) ระดับ End User มีจ ำนวนผู้ติดตำม   100 – 1,000   คน 
เพื่อน ำมำวิเครำะห์และอภิปรำยผลต่อไป 

5. แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน ์

เทคโนโลยีกำรส่ือสำรในยุคปัจจุบัน ได้มีกำรพัฒนำอย่ำงรวดเร็ว ก่อให้เกิดช่องทำงในกำร
ติดต่อส่ือสำรในรูปแบบใหม่ ผ่ำนระบบอินเทอร์เน็ต เรียกว่ำ เครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social 
Networking) ซึ่งกำรเข้ำมำของเทคโนโลยี ได้ส่งผลต่อรูปแบบพฤติกรรมกำรด ำเนินชีวิตของผู้บริโภค
เป็นอย่ำงมำก ท้ังในด้ำนกำรส่ือสำร กำรแบ่งปันเรื่องรำวต่ำงๆร่วมกับผู้ท่ีมีควำมสนใจคล้ำยกัน เช่น 
ข้อควำม รูปภำพ และวีดีโอ เป็นต้น นอกจำกนี้ช่องทำงกำรส่ือสำรในรูปแบบเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
ยังเป็นพื้นท่ีท ำกิจกรรมกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด ท่ีผู้บริโภคและผู้ประกอบกำรต่ำงๆ ได้หันมำให้ควำม
สนใจ เพื่อให้สำมำรถเข้ำถึงผู้บริโภคได้เช่นกัน   

5.1 ควำมหมำยของเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 

Borgatta (1992) ได้ให้ค ำนิยำมไว้ว่ำ เครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social Networking) เป็น

ช่องทำงในกำรส่ือสำรรูปแบบใหม่ ซึ่งมีพื้นท่ีให้ส ำหรับบุคคลต่ำงๆ ได้สร้ำงโปรไฟล์จำกระบบท่ีก ำหนด 

โดยเป็นรูปแบบกำรส่ือสำรท่ีมีระบบปฏิบัติกำรของคอมพิวเตอร์ควบคุมอยู่ 

 Brunce and Yearly (2006) ไ ด้ ให้ ค ำนิ ยำมไว้ ว่ ำ  เครื อข่ ำย สังคมออนไลน์  (Social 

Networking) เป็นช่องทำงในกำรส่ือสำร ท่ีมีควำมเช่ือมโยงกับควำมสัมพันธ์ทำงสังคมของมนุษย์ โดย

มีกำรศึกษำและวิเครำะห์ปัจเจกชนของนักสังคมวิทยำ 
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 Bruke (2013) ได้ให้ค ำนิยำมไว้ว่ำ เครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social Networking) เป็น

ช่องทำงในกำรส่ือสำร ท่ีมีส่ือเป็นตัวกลำงในกำรเผยแพร่ข้อมูลในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง เป็นลักษณะ

กำรส่ือสำรแบบบุคคลไปยังกลุ่มบุคคล โดยบุคคลสำมำรถมีปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน เช่น กำร

แลกเปล่ียนควำมคิดเห็นต่ำงๆ ได้ นอกจำกนี้ยังสำมำรถเป็นผู้สร้ำงและผู้เผยแพร่เนื้อหำไปยังเครือข่ำย

สังคมออนไลน์ของตนเองได้เช่นกัน  

 พิชิต วิ จิตรบุญยรักษ์  (2553) ไ ด้ให้ค ำอธิบำยว่ำ เครือข่ำยสังคมออนไลน์  (Social 

Networking) เป็นช่องทำงในกำรส่ือสำร ท่ีมีเครือข่ำยคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตเข้ำมำเกี่ยวข้อง 

โดยส่ือท่ีผู้ส่งสำรแบ่งปันสำร จะอยู่ในรูปแบบต่ำงๆ เพื่อส่งต่อไปยังผู้รับสำร ผ่ำนเครือข่ำยสังคม

ออนไลน์ โดยสำมำรถพูดคุย โต้ตอบซึ่งกันและกันได้ระหว่ำงผู้ส่งสำรและผู้รับสำร  

 กรกมล แก้วเจียม (2558) ได้ให้ควำมหมำยไว้ว่ำ เครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social 

Networking) เป็นส่ือท่ีได้มีกำรใช้เทคโนโลยีกำรส่ือสำรเคล่ือนท่ีบนเว็บเบรำเซอร์ เป็นช่องทำงในกำร

ส่ือสำรท้ังในรูปแบบบุคคลและแบบกลุ่ม ซึ่งผู้ใช้งำนสำมำรถพูดคุยและโต้ตอบกัน ในรูปแบบบท

สนทนำ เพื่อแลกเปล่ียนควำมคิดเห็นร่วมกัน แบ่งปันข้อมูลข่ำวสำรต่ำงๆร่วมกัน  

 ชัญญำภรณ์ แสงตะโก (2560) กล่ำวว่ำ เครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social Networking) เป็น

ช่องทำงซึ่งให้บริกำรในลักษณะของสังคมออนไลน์ โดยเป็นรูปแบบสังคมท่ีผู้ใช้งำน สำมำรถสร้ำง

ปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกันได้ สำมำรถถ่ำยทอดประสบกำรณ์ร่วมกัน และแลกเปล่ียนข้อมูลกันได้ท้ัง 2 

ทำงท้ังผู้ส่งสำรและผู้รับสำร 

 5.2 ประเภทของเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 

  Phung and Qin (2018) ได้จ ำแนกประเภทของเครือข่ำยสังคมออนไลน์ จำกลักษณะกำรใช้

งำน โดยสำมำรถแบ่งได้เป็น 5 ประเภทดังนี้  

1) ไมโครบล็อกกิ้ง (Micro Blogging) คือ ระบบกำรจัดกำรท่ีมีกำรเผยแพร่ข้อมูล โดยจ ำกัด

ปริมำณเนื้อหำในกำรเผยแพร่แต่ละครั้ง เช่น ทวิตเตอร์ (Twitter)  ท่ีมีกำรจ ำกัดตัวอักษรในกำรพิมพ์

ครั้งละ 140 ตัวอักษร เป็นต้น 

2) เครือข่ำยสังคม (Social Networking Sites) คือ รูปแบบช่องทำงกำรติดต่อส่ือสำร ท่ีมี

ควำมเช่ือมโยงกันในสังคมออนไลน์ หรือท่ีเรียกว่ำ สังคมเสมือนจริง ท่ีท ำให้มนุษย์สำมำรถเช่ือมต่อกับ

ผู้ใช้งำนอื่นๆ สำมำรถเข้ำถึงข้อมูลข่ำวสำร เกิดปฏิสัมพันธ์ในกำรติดต่อส่ือสำรซึ่งกันและกัน และเกิด
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กำรรวมตัวเป็นชุมชน ซึ่งเกิดจำกผู้ใช้งำนท่ีมีควำมสนใจในเรื่องรำวคล้ำยกันได้ เช่น เฟซบุ๊ก 

(Facebook)เป็นต้น 

 

  3) กำรแบ่งปันรูปภำพ (Photo sharing) คือ กำรอับโหลดรูปภำพผ่ำนเครือข่ำยสังคม

ออนไลน์ เพื่อแบ่งปันต่อสำธำรณะ โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อแบ่งปันรูปภำพระหว่ำงกันของผู้ใช้งำนบน

เครือข่ำยสังคมออนไลน์ และเกิดกำรพูดถึง บอกต่อเรื่องรำวต่ำงๆในรูปภำพนั้นอย่ำงรวดเร็ว เช่น 

อินสตำแกรม (Instagram) และ พินเทอเรส (Pinterest) เป็นต้น 

4) กำรแบ่งปันวีดีโอ (Video sharing) คือ กำรอับโหลดวีดีโอผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 

โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อแบ่งปันและเปล่ียนเรื่องรำวที่เป็นลักษณะภำพเคล่ือนไหวต่อสำธำรณะ เช่น ยู

ทูบ(Youtube) 

5) โซเชียล บล็อกกิ้ง (Social Blogging) คือ รูปแบบเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ท่ีผู้ใช้งำน

สำมำรถผลิตเนื้อหำได้บนท่ีอยู่เว็บไซต์ของตนเอง โดยเป็นลักษณะเนื้อหำท่ีมีควำมอิสระจำกเว็บไซต์

อื่นๆ สำมำรถน ำเสนอข้อมูลเนื้อหำต่ำงๆ ได้โดยไม่มีกำรจ ำกัดปริมำณเนื้อหำ เช่น กำรน ำเสนอ

บทควำมท่ีสะท้อนมุมมองของผู้เขียนต่อสำธำรณะ เป็นต้น 

5.3 คุณลักษณะของเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 

 Mayfield (2008) ได้ท ำกำรศึกษำถึง คุณลักษณะของเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ซึ่งสำมำรถ

แบ่งได้เป็น 5 องค์ประกอบหลักดังนี้ 

1) กำรเปิดรับ (Openness) คือ ลักษณะกำรปฏิสัมพันธ์ร่วมกันระหว่ำงผู้ใช้งำน เช่น กำร

พูดคุยโต้ตอบกัน กำรแสดงควำมคิดเห็น และกำรแบ่งปันเรื่องรำวท่ีมีควำมน่ำสนใจ ล้วนเป็นกำร

ให้บริกำร ท่ีไม่มีกำรปิดกั้นกำรเข้ำถึงแหล่งข้อมูลท่ีได้ปรำกฏบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์นั้นๆ 

2) กำรสนทนำ (Conversation) คือ รูปแบบกำรส่ือสำรในลักษณะ 2 ทำง (Two way 

communication)  โดยผู้ส่งสำรและผู้รับสำรสำมำรถมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกันได้ จะมีควำมแตกต่ำงกับ

ส่ือดั้งเดิม ซึ่งเป็นรูปแบบกำรส่ือสำรในลักษณะกำรเผยแพร่ภำพออกอำกำศ  

3) กำรมีปฏิสัมพันธ์ (Participant) คือ รูปแบบพฤติกรรมท่ีถูกกระตุ้นให้เกิดกำรโต้ตอบ และ

มีส่วนร่วมกันระหว่ำงผู้ใช้งำน โดยไม่มีเส้นแบ่งระหว่ำงผู้ใช้งำนและเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
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4) ควำมเป็นชุมชน (Community) คือ พื้นท่ีเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ซึ่งสนับสนุนให้ผู้ใช้งำน 

สำมำรถรวมตัวกันเพื่อพูดคุย แสดงควำมคิดเห็น และแลกเปล่ียนประสบกำรณ์ในเรื่องรำวท่ีสนใจ

คล้ำยกันได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

5) กำรเช่ือมต่อกัน (Connectedness) คือ รูปแบบกำรใช้งำนท่ีมีควำมเช่ือมโยงกันผ่ำน

ระบบอินเทอร์เน็ต โดยสำมำรถเช่ือมต่อไปยังเว็บไซต์ แหล่งข้อมูล และผู้ใช้งำนอื่นๆได้อย่ำงไร้

ขีดจ ำกัด 

5.4 เครือข่ำยสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) 

  หนึ่งในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social Networking) ท่ีได้รับควำมนิยมเป็นอย่ำงมำก คือ  

เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นพื้นท่ีให้บริกำรบนอินเทอร์เน็ต โดยเป็นช่องทำงในกำรส่ือสำร ท่ีผู้ใช้งำน

สำมำรถติดต่อส่ือสำรกันได้ สำมำรถร่วมท ำกิจกรรมเพื่อสร้ำงปฏิสัมพันธ์ร่วมกันระหว่ำงผู้ใช้งำน เช่น 

กำรพูดคุยโต้ตอบกัน กำรต้ังประเด็นท่ีมีควำมน่ำสนใจเพื่อแสดงควำมคิดเห็นร่วมกัน กำรเขียน

บทควำม กำรเผยแพร่รูปภำพ วีดีโอ ผ่ำนรูปแบบแอพพลิเคช่ัน (Application) 

 เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นบริกำรเครือข่ำยสังคมออนไลน์สัญชำติอเมริกัน ได้มีกำรเปิดใช้งำน 

เมื่อวันท่ี 4 กุมภำพันธ์ พ.ศ. 2547 โดยมำร์ก ซักเคอร์เบริ์ก นักศึกษำมหำวิทยำลัยฮำร์เวิร์ด ซึ่งในช่วง

เฟซบุ๊กได้เปิดใช้งำนส ำหรับนักศึกษำมหำวิทยำฮำร์เวิร์ดเท่ำนั้น ต่อมำในพ.ศ. 2550 ได้มีกำรเปิด

ให้บริกำรส ำหรับผู้ใช้งำนท่ัวโลก โดยผู้ใช้งำนจะต้องลงทะเบียนผ่ำนอีเมลเท่ำนั้น 

 ปัจจุบันข้อมูลในไตรมำสท่ี 1 ปี 2563 จำก we are social ประเทศไทยมีผู้ใช้งำน เฟซบุ๊ก

ท้ังหมด 47 ล้ำนบัญชี โดยเป็นผู้ใช้งำนท่ีมีอำยุระหว่ำง 25 – 34 ปีมำกท่ีสุด ซึ่งเป็นผู้ใช้งำนท้ังเพศ

ชำยและเพศหญิงร้อยละ 50 (อ้ำงถึงใน เว็บไซต์ Ad addict, 2563:ออนไลน์) นอกจำกนี้เฟซบุ๊ก 

(Facebook) ได้เข้ำมำมีอิทธิพลในกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดมำกยิ่งขึ้น เพรำะควำมสะดวก รวดเร็ว 

และสำมำรถเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยได้ง่ำย ท ำให้กำรโฆษณำผ่ำน Facebook Ads มีอิทธิพลต่อกำร

เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค เนื่องจำกกำรโฆษณำ สำมำรถเลือก เพศ ช่วงอำยุ ควำมสนใจ 

แหล่งท่ีอยู่อำศัยของกลุ่มเป้ำหมำย ซึ่งเฟซบุ๊ก เป็นช่องทำงกำรติดต่อส่ือสำรท่ีสำมำรถท ำกำรส่ือสำร

ทำงกำรตลำดได้มีประสิทธิภำพกว่ำช่องทำงกำรส่ือสำรอื่น (ภำวุธ พงษ์วิทยภำนุ, 2559) 

5.5 ประเภทของเฟซบุ๊ก (Facebook) 
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Carter and Levy, (2012) ได้แบ่งประเภทกำรใช้งำนของ เฟซบุ๊กออกเป็น 5 ประเภท ดังนี้ 

  1) บัญชีส่วนตัว (Profile Account) คือ หน้ำแรกของผู้ใช้ โดยผู้ใช้ต้องท ำกำรสมัครเพื่อเข้ำ

รับบริกำร พร้อมท้ังระบุตัวตนผ่ำนทำงอีเมลเท่ำนั้น 

2) เพจหรือแฟนเพจ (Facebook Fanpage) คือ พื้นท่ีให้ข้อมูลข่ำวสำร ขำยสินค้ำและ

บริกำร หรืออำจเป็นบุคคลธรรมดำ ท่ีเปิดให้ผู้ท่ีมีควำมสนใจเหมือนกันร่วมแสดงควำมคิดเห็น หรือ

พูดคุยกันในเรื่องนั้นๆ โดยเป็นรูปแบบสำธำรณะ ซึ่งจะง่ำยต่อกำรใช้งำน โดยเฉพำะภำคธุรกิจ เพรำะ

สำมำรถสร้ำงกำรเช่ือมโยงโดยตรงกับตลำดท่ีก ำลังเติบโต เนื่องจำกสำมำรถรับผู้ติดตำมได้จ ำนวน

มำกกว่ำ บัญชีส่วนตัว (Profile Account) พร้อมท้ังสำมำรถวิเครำะห์เชิงสถิติถึงกลุ่มเป้ำมำยท่ีเข้ำชม

ได้  

3) กลุ่ม (Group) คือ แหล่งรวมผู้ใช้งำนท่ีมีควำมสนใจในเรื่องรำวท่ีคล้ำยกัน เป็นรูปแบบท่ี

เปิดเป็นสำธำรณะ และแบบส่วนตัว ซึ่งผู้ใช้งำนท่ีมีควำมต้องกำรเข้ำร่วมกลุ่ม จะต้องได้รับกำรอนุญำต

จำก สมำชิกในกลุ่ม หรือ กำรถูกเชิญให้เข้ำร่วมกลุ่มจำกผู้ดูแลเท่ำนั้น จึงจะสำมำรถเข้ำร่วมได้ โดย

วัตถุประสงค์หลักของกลุ่มคือ เพื่อแลกเปล่ียนควำมคิดเห็นในเรื่องท่ีชอบ หรือสนใจร่วมกัน 

4) เหตุกำรณ์ท่ีส ำคัญ (Event Page) คือ กำรน ำเสนอกิจกรรมท่ีจัดขึ้นในแต่ละช่วงเวลำ 

เพื่อให้ผู้ท่ีสนใจทรำบถึงรำยละเอียดของกิจกรรม เช่น สถำนท่ีต้ัง วันและเวลำจัดกิจกรรม เป็นต้น 

โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อเชิญชวนให้ผู้บริโภคหรือผู้ท่ีสนใจ เข้ำร่วมในกิจกรรมครั้งนั้นๆง่ำยข้ึน 

5) สถำนท่ี (Place) คือ กำรให้ข้อมูลสถำนท่ีผ่ำน เฟซบุ๊ก เพื่ออ ำนวยควำมสะดวกในกำรแจ้ง

สถำนท่ีท่ีตนเองอยู่ในเวลำนั้นๆ และในปัจจุบันหลำยๆตรำสินค้ำ ได้ประยุกต์ใช้ในทำงธุรกิจเพื่อกำร

น ำเสนอสถำนท่ีต้ัง ของธุรกิจ เพื่อง่ำยต่อกำรติดต่อของผู้บริโภค 

5.6 องค์ประกอบของเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 

  วิธีกำรสร้ำง Facebook Fanpage ท่ีดีนั้น จ ำเป็นต้องก ำหนดวัตถุประสงค์อย่ำงละเอียด

รอบคอบ เพื่อให้เกิดประสิทธิภำพสูงสุด โดยมีองค์ประกอบ 6 ข้อดังนี้ (วิลำส ฉ่ ำเลิสวิวัฒน์, 2554) 

1) รูปภำพแสดงตัวตน (Profile Picture) คือ ภำพท่ีใช้แสดงตัวตน เป็นรูปภำพท่ีสำมำรถ

สร้ำงกำรจดจ ำ และกำรรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ได้ เช่น โลโก้ หรือรูปผลิตภัณฑ์ ซึ่งสำมำรถช่วยให้

ผู้บริโภคเกิดกำรจดจ ำแบรนด์มำกยิ่งขึ้นได้ 

ภำพที่ 2.3 ภำพแสดงตัวตน(Profile picture) 
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ท่ีมำ: Traveloka Thailand. (2563). “หน้ำแฟนเพจธุรกิจท่องเท่ียว Traveloka Thailand.”, สืบค้น

เมื่อวันท่ี 19 เมษำยน 2563. http://www.facebook.com/TravelokaTH/. 

  2) ภำพหน้ำปก (Cover) คือ ภำพท่ีใช้บ่งบอกถึงรูปแบบสินค้ำและบริกำร มีขนำดใหญ่และ

สำมำรถเห็นได้ชัดเจน แสดงให้เห็นถึงควำมเป็น Facebook Fanpage ของแบรนด์สินค้ำ รวมไป

สำมำรถใช้เป็นรูปภำพเพื่อส่งเสริมกำรขำย หรือ กิจกรรมต่ำงๆท่ีก ำลังเกิดขึ้น เพื่อสร้ำงกำรรับรู้ให้แก่

ผู้บริโภคได้ 

ภำพที่ 2.4 ภำพหน้ำปก (Cover) 

 

ท่ีมำ: Traveloka Thailand. (2563). “หน้ำแฟนเพจธุรกิจท่องเท่ียว Traveloka Thailand.”, สืบค้น

เมื่อวันท่ี 19 เมษำยน 2563. http://www.facebook.com/TravelokaTH/. 

http://www.facebook.com/TravelokaTH/
http://www.facebook.com/TravelokaTH/
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3) กล่องข้อควำม (Message) คือ ช่องทำงท่ีให้ผู้บริโภคสำมำรถติดต่อส่ือสำรกับเจ้ำของแบ

รนด์สินค้ำและบริกำรได้ ในรูปแบบท่ีมีควำมเป็นส่วนตัว โดยผู้ท่ีเห็นข้อควำม จะมีเพียงแค่ผู้บริโภคกับ

เจ้ำของเพจเท่ำนั้น 

ภำพที่ 2.5 ภำพกล่องข้อควำม (Message) 

 

ท่ีมำ: Traveloka Thailand. (2563). “หน้ำแฟนเพจธุรกิจท่องเท่ียว Traveloka Thailand.”, สืบค้น

เมื่อวันท่ี 19 เมษำยน 2563. http://www.facebook.com/TravelokaTH/. 

4) แถบเมนูต่ำงๆ (Menu) คือ ช่องทำงท่ีสำมำรถดูข้อมูลท่ีมีควำมเกี่ยวข้องกับแบรนด์ เป็น

ส่วนท่ีระบุข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับแบรนด์ เพื่อให้ผู้ ท่ีสนใจทรำบข้อมูลรำยละเอียดต่ำงๆ ได้อย่ำง

รวดเร็วมำกยิ่งขึ้น เช่น ข้อมูลกำรติดต่อ รูปภำพ และวีดีโอ เป็นต้น 

ภำพที่ 2.6 ภำพแถบเมนูต่ำงๆ (Menu) 

 

http://www.facebook.com/TravelokaTH/
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ท่ีมำ: Traveloka Thailand. (2563). “หน้ำแฟนเพจธุรกิจท่องเท่ียว Traveloka Thailand.”, สืบค้น

เมื่อวันท่ี 19 เมษำยน 2563. http://www.facebook.com/TravelokaTH/. 

  5) โพสต์จำกผู้ชม (Vistor Posts) คือ ช่องทำงท่ีเปิดโอกำสให้สมำชิกสำมำรถเข้ำมำแสดง

ควำมคิดเห็น พูดคุยกับแบรนด์ หรือกับสมำชิก โดยเป็นลักษณะกำรแสดงควำมคิดเห็นท่ีเปิดเผย 

สำมำรถแสดงควำมคิดเห็นได้ท้ังรูปแบบข้อควำม อีโมติคอน และวีดีโอ เป็นต้น 

6) กระดำนข้อควำม (Wall)  คือ ช่องทำงกำรส่ือสำรท่ีผู้บริโภคสำมำรถแสดงควำมคิดเห็น

และมีส่วนร่วมกับเนื้อหำได้ โดยสำมำรถแสดงควำมคิดเห็นและมีส่วนร่วมกับเนื้อหำต่ำงๆ เป็น

ช่องทำงท่ีมีควำมสะดวกและรวดเร็วมำกท่ีสุดในกำรติดต่อส่ือสำร   

ภำพที่ 2.7 ภำพกระดำนข้อควำม (Wall) 

 

 

ท่ีมำ: Traveloka Thailand. (2563). “หน้ำแฟนเพจธุรกิจท่องเท่ียว Traveloka Thailand.”, สืบค้น

เมื่อวันท่ี 19 เมษำยน 2563. http://www.facebook.com/TravelokaTH/. 

 

http://www.facebook.com/TravelokaTH/
http://www.facebook.com/TravelokaTH/
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  5.7 ประโยชน์ของเครือข่ำยสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) 

 ประโยชน์ของเครือข่ำยสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ประกอบด้วย 4 ข้อดังนี้ (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 

2533)  

  1) สร้ำงกำรรับรู้ตรำสินค้ำ (Brand Awareness) คือ ช่องทำงหนึ่งในกำรส่ือสำรกำรตลำด 

ท่ีสำมำรถแบ่งปันเรื่องรำวและข้อมูลข่ำวสำรต่ำงๆ จำกผู้บริโภคสู่เพื่อนได้ หรือเป็นกำรแนะน ำชักชวน

ผู้บริโภคและเพื่อน ๆ เข้ำร่วมเป็นผู้ติดตำมตำมควำมสนใจ และจัดกิจกรรมทำงกำรตลำดต่ำงๆผ่ำน

เครือข่ำยสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก เพื่อให้สมำชิกได้เข้ำมำมีส่วนร่วม เพื่อสร้ำงกำรรับรู้ตรำสินค้ำเป็น

ลักษณะกำรบอกต่อ (Viral Marketing) ท ำให้เป็นท่ีรู้จักมำกยิ่งขึ้นได้ 

  2) เป็นช่องทำงกำรบริหำรควำมสัมพันธ์ลูกค้ำ (Consumer Relation Management) 

คือ ช่องทำงใหม่ท่ีสำมำรถบริหำรควำมสัมพันธ์ลูกค้ำ โต้ตอบซึ่งกันและกันได้ 2 ทำง เป็นช่องทำงใน

กำรขอควำมช่วยเหลือข้อร้องเรียนต่ำงๆจำกผู้บริโภค เพื่อสร้ำงควำมสัมพันธ์ และน ำเสนอรำยกำร

ส่งเสริมกำรขำย เพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดกำรซื้อสินค้ำและกำรบริกำร นอกจำกนี้ยังสำมำรถเป็น

ช่องทำงในกำรควำมรู้กำรใช้สินค้ำและบริกำรอย่ำงถูกต้อง  

 3) ใช้เพิ่มยอดขำยสินค้ำและบริกำร คือ หนึ่งในกลยุทธ์กำรใช้รำยกำรส่งเสริมกำรขำย กำรลด แลก 

แจก แถม หรือให้พิมพ์คูปองส่วนลดเพื่อให้ผู้บริโภคสำมำรถน ำมำซื้อสินค้ำและบริกำรได้ 

  จำกแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับเครือข่ำยสังคมออนไลน์ข้ำงต้นนั้น  เครือข่ำยสังคม

ออนไลน์ หมำยถึง ช่องทำงในกำรส่ือสำรบนระบบเครือข่ำยอินเทอร์เน็ต ท่ีผู้ส่งสำรและผู้รับสำร 

สำมำรถส่ือสำร แสดงควำมคิดเห็น และแบ่งปันเรื่องรำวต่ำงๆ ให้แก่กันได้ โดยเป็นรูปแบบกำรส่ือสำร

ท่ีผู้ส่งสำรและผู้รับสำร จะมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกันได้อย่ำงสะดวกและรวดเร็ว  โดยในกำรวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัย

มุ่งศึกษำเครือข่ำยสังคมออนไลน์ในช่องทำง เฟซบุ๊ก (Facebook) ท่ีผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนท่องเท่ียว

ท้ัง 10 คนเลือกใช้ เพื่อน ำมำวิเครำะห์และอภิปรำยผลต่อไป 

6. แนวคิดเก่ียวกับความผูกพันของผู้บริโภค 

  กำรส่ือสำรทำงกำรตลำดในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ กล่ำวได้ว่ำมีกำรแข่งขันสูงขึ้นเป็นอย่ำง

มำกในยุคปัจจุบัน เนื่องจำกพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป ผู้บริโภคมีพฤติกรรมกำรเข้ำถึง
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ข้อมูลสินค้ำและกำรบริกำร และสำมำรถแบ่งปันประสบกำรณ์ท่ีมีต่อตรำสินค้ำกับบุคคลอื่นท่ีมีควำม

สนใจในเรื่องรำวเดียวกันได้สะดวก รวดเร็วตลอดเวลำ นอกจำกนี้ผู้บริโภคมีอิสระในกำรเข้ำร่วมใน

เครือข่ำยสังคมออนไลน์ของตรำสินค้ำท่ีตนให้ควำมสนใจได้ และเกิดควำมผูกพัน มีส่วนร่วมใน

กระบวนกำรส่ือสำรท่ีด ำเนินบนช่องทำงกำรส่ือสำรต่ำงๆ เช่น กำรมีปฏิกิริยำต่อเนื้อหำ (Reacting to 

content) กำรแสดงควำมคิดเห็นต่อเนื้อหำ (Commenting on content) กำรแบ่งปันเรื่องรำวกับ

ผู้อื่นท่ีมีควำมสนใจคล้ำยกัน (Sharing Content with others) จำกท่ีกล่ำวข้ำงต้น ปรำกฏกำรณ์ของ

เครือข่ำยสังคมออนไลน์ ได้รับควำมนิยมเป็นอย่ำงมำกจำกผู้บริโภค และได้ส่งผลให้นักกำรตลำดเริ่ม

ให้ควำมสนใจเรื่อง ควำมผูกพันของผู้บริโภคบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์เช่นกัน 

6.1 ควำมหมำยของควำมผูกพันของผู้บริโภค 

  Hollybeek (2011) ได้ให้ค ำนิยำมไว้ว่ำ ควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อตรำสินค้ำ เป็นระดับ

แรงจูงใจของผู้บริโภค และมีควำมเกี่ยวข้องกับตรำสินค้ำ สภำวะท่ีขึ้นอยู่กับจิตใจ ตำมระดับอำรมณ์ 

ควำมคิด และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อกำรส่ือสำรตรำสินค้ำนั้นๆ 

  Mollen and Wilson (2010) ได้กล่ำวว่ำ ควำมผูกพันของผู้บริโภคในเครือข่ำยสังคม

ออนไลน์ เป็นควำมต้ังใจทำงควำมคิด และควำมผูกพันทำงอำรมณ์ ท่ีมีลักษณะเป็นข้อผูกพันระหว่ำง

ตรำสินค้ำและผู้บริโภคผ่ำนระบบอินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์ เป็นต้น  

  Barger and Labrecque (2013) ได้ให้ค ำอธิบำยว่ำ ควำมผูกพันของผู้บริโภคในเครือข่ำย

สังคมออนไลน์ เป็นสภำวะท่ีมีควำมผูกพันเกิดขึ้นทำงควำมรู้สึก และมีควำมเกี่ยวข้องกับประสบกำรณ์

ร่วม ในบริบทของเครือข่ำยสังคมออนไลน์ สำมำรถวิเครำะห์จำกพฤติกรรมกำรใช้เครือข่ำยสังคม

ออนไลน์ เช่น กำรแสดงควำมคิดเห็น กำรแบ่งปันเนื้อหำ กำรให้คะแนน เป็นต้น    

  Barger, Peltier and Schultz (2016) ได้ให้ค ำอธิบำยว่ำ ควำมผูกพันของผู้บริ โภคใน

เครือข่ำยสังคมออนไลน์ เป็นสภำวะควำมผูกพันทำงควำมรู้สึก ท่ีมีควำมเช่ือมโยงกับสังคมออนไลน์ 

โดยสำมำรถแสดงออกในรูปแบบของพฤติกรรม เช่น กำรมีปฏิกิริยำต่อเนื้อหำ (Reacting to 

content) กำรแสดงควำมคิดเห็นต่อเนื้อหำ (Commenting on content) กำรแบ่งปันเรื่องรำวกับ

ผู้อื่นท่ีมีควำมสนใจคล้ำยกัน (Sharing Content with others) รวมถึงกำรสร้ำงเนื้อหำโดยผู้ใช้

เครือข่ำยสังคมออนไลน์เอง (Posting User-Generated Content) 

6.2 ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภค 
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  ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคสำมำรถจ ำแนกได้หลำกหลำยประเภท บริษัท วิจัย เดอะ 

แกลลอป ออร์แกนิช่ัน (The Gallup Organization) (อ้ำงถึงใน McEwen, 2005) ได้ท ำกำรศึกษำ

ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภค สำมำรถแบ่งได้เป็น 4 ระดับดังนี้ 

1) ควำมมั่นใจ (Confidence) คือ ระดับควำมเช่ือมั่น และควำมมั่นใจของผู้บริโภค ว่ำตรำ

สินค้ำจะรักษำค ำสัญญำท่ีได้ให้ไว้ได้ ซึ่งควำมเช่ือมั่นนี้ จะสะท้อนถึงควำมน่ำไว้วำงใจขององค์กร 

2) ควำมซื่อสัตย์และควำมจริงใจ (Integrity) คือ มำตรฐำนของตรำสินค้ำท่ีสำมำรถแก้ไข

ปัญหำของผู้บริโภค และมีกำรปฏิบัติต่อผู้บริโภคอย่ำงยุติธรรม 

3) ควำมภูมิใจ (Pride) คือ ระดับควำมภูมิใจของผู้บริโภค เมื่อได้ใช้สินค้ำและกำรบริกำร 

และเกิดควำมรู้สึกพึงพอใจต่อตรำสินค้ำนั้น 

4) ควำมหลงใหล (Passion) คือ ควำมเช่ือมั่นและหลงใหลท่ีผู้บริโภคมีต่อตรำสินค้ำนั้น และ

ไม่มีสินค้ำและบริกำรใดสำมำรถทดแทนได้ 

6.3 องค์ประกอบควำมผูกพันของผู้บริโภค 

กำรสร้ำงควำมผูกพันของผู้บริโภคในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ได้มีกำรศึกษำมำตรกำรวัด

ควำมผูกพันของผู้บริโภคทำงออนไลน์ ของบริษัท Forrest Research ในประเทศสหรัฐอเมริกำ โดย

ใช้เครื่องมือทำงกำรวิจัยในกำรวิเครำะห์ว่ำ ผู้บริโภคมีควำมผูกพันต่อตรำสินค้ำอย่ำงไร โดยสำมำรถ

แบ่งได้เป็น 4 องค์ประกอบดังนี้  (อ้ำงถึงใน Gaffney, 2009) 

1) ควำมเกี่ยวพัน (Involvement) คือ ควำมสัมพันธ์ของผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นกับ ผู้บริโภคและ

ตรำสินค้ำ จำกจุดสัมผัสของตรำสินค้ำ ท่ีได้ท ำกำรสร้ำงขึ้น เพื่อให้เกิดควำมเกี่ยวพันกับผู้บริโภค โดย

ควำมเกี่ยวพัน สำมำรถประเมินจำกตัวช้ีวัดได้ เช่น จ ำนวนท่ีเข้ำชม ระยะเวลำท่ีเข้ำชมในแต่ละครั้ง

ของผู้บริโภคจ ำนวนหนึ่งคน เป็นต้น 

2) กำรมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) คือ ควำมสัมพันธ์ของผู้บริโภคท่ีมีปฏิสัมพันธ์ หรือ กำร

ตอบสนองต่ำงๆ เพื่อติดต่อส่ือสำรซึ่งกันและกัน เช่น กำรมีปฏิสัมพันธ์ในหน้ำเพจ กำรรีวิว (Review) 

กำรโหวต กำรถูกใจโพสต์ กำรแสดงควำมคิดเห็น และกำรมีส่วนร่วมในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 

3) ควำมใกล้ชิด (Intimacy) คือ ควำมสัมพันธ์ของผู้บริโภคท่ีมีปฏิสัมพันธ์ในรูปแบบท่ีมำกขึ้น 

มีควำมสนิทใกล้ชิดกัน ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดควำมพึงพอใจต่อตรำสินค้ำมำกขึ้น เช่น ผู้บริโภคแสดง

ควำมคิดเห็น ควำมรู้สึก และกำรร่วมกิจกรรมกับตรำสินค้ำ เป็นต้น 
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4) กำรมีอิทธิพล (Influence) คือ ควำมสัมพันธ์ของผู้บริโภค ท่ีมีควำมภักดีในตรำสินค้ำเป็น

อย่ำงมำก จนสำมำรถเป็นผู้มีอิทธิพลในกำรสนับสนุนตรำสินค้ำได้ โดยสำมำรถประเมินจำก กำร

แนะน ำ และแบ่งปันเนื้อหำให้ผู้อื่นในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ เป็นต้น 

6.4 กำรเดินทำงของควำมผูกพันผู้บริโภค 

  McEwen (2005) กำรสร้ำงควำมผูกพันของผู้บริโภค เป็นกลยุทธ์ท่ีมีควำมส ำคัญ ตรำสินค้ำ

หรือองค์กรท่ีสำมำรถท ำให้ผู้บริโภค เกิดควำมผูกพันได้และย่อมส่งผลดีต่อองค์กรในระยะยำว  

Fisher and Chichester (2008) ได้ให้ค ำอธิบำยเพิ่มเติมว่ำ พฤติกรรมของผู้บริโภค หรือท่ี

เรียกว่ำ Loyalty Pathway สำมำรถแบ่งได้เป็น 5 ข้ันตอน ซึ่งมีเครื่องมือในกำรอธิบำยพฤติกรรมดังนี้ 

ภำพที่ 2.8 แบบจ ำลองกำรเดินทำงของควำมผูกพันผู้บริโภค 

 

ท่ี ม ำ : Piskorski. (2014). “Does your business need a new strategy.”, Retrieved April 20, 
2020, from http://www.slideshare.net/mpiskorski/imd-biennial-2014-piskorski 

1) ตระหนักรู้ (Awareness) คือ กำรสร้ำงกำรตระหนักรู้ เพื่อให้ผู้บริโภคได้รู้จัก พูดถึง และ

บอกต่อ เช่น กำรโฆษณำ ประชำสัมพันธ์ เป็นต้น โดยกำรส่ือสำรตรำสินค้ำ ต้องท ำให้ลูกค้ำเห็นควำม

แตกต่ำงของตรำสินค้ำอย่ำงชัดเจน เพื่อให้ผู้บริโภคสำมำรถแยกแยะตรำสินค้ำ และเกิดกำรจดจ ำได้  

http://www.slideshare.net/mpiskorski/imd-biennial-2014-piskorski
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2) ควำมคุ้นเคย (Familiarity) คือ กำรสร้ำงควำมคุ้นเคยระหว่ำงตรำสินค้ำและผู้บริโภค โดย

กำรท ำกิจกรรมต่ำงๆผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อเป็นกำรกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด

กำรพิจำรณำตรำสินค้ำมำกยิ่งขึ้น และหำกผู้บริโภคมีควำมคุ้นเคย ย่อมส่งให้เกิดกำรบอกต่อเรื่องรำว

ดีๆได้ 

3) กำรพิจำรณำ (Consideration) คือ กำรพิจำรณำตัดสินใจของผู้บริ โภค ซึ่ งอยู่ ใน

กระบวนกำรใช้สำมัญส ำนึก (Spontaneous decision making) ซึ่งเป็นกระบวนกำรท่ีขึ้นอยู่กับ

วิจำรณญำณของผู้บริโภค 

4) กำรซื้อ (Purchase) คือ กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรท่ีผู้บริโภคเกิดควำมพึงพอใจ

มำกท่ีสุด นอกจำกนี้ หำกตรำสินค้ำหรือองค์กรต่ำงๆ มีกำรบริกำรกำรรับรองหลังกำรขำย  กำรให้

ค ำปรึกษำและควำมช่วยเหลือต่ำงๆ ย่อมส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดควำมพึงพอใจ และควำมผูกพันท่ีดีต่อ

ตรำสินค้ำมำกยิ่งขึ้น  

5) ควำมภักดี (Loyalty) คือ พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีควำมพึงพอใจต่อตรำสินค้ำในระดับ

สูงสุด เนื่องจำกสินค้ำและบริกำรท่ีซื้อไป สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภค และสร้ำง

ควำมพึงพอใจได้ ย่อมส่งผลให้ลูกค้ำเกิดควำมผูกพันและภักดีในตรำสินค้ำ  

 ส ำหรับ Gillin and Schwartzman (2011) ท ำกำรศึกษำเรื่องกำรวัดผลของพฤติกรรม

ผู้บริโภคผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ โดยผลกำรศึกษำมีควำมเกี่ยวข้องกับควำมผูกพันของผู้บริโภค 

พบว่ำ พฤติกรรมกำรส่ือสำรผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค สำมำรถแบ่งได้ 3 ระดับ คือ 

ระดับตระหนักรู้  (Awareness) ระดับควำมผูกพัน (Engagement) และระดับควำมมีอิทธิพล 

(Influence) ซึ่งมีรูปแบบกำรประเมินระดับควำมผูกพัน เป็นกำรวัดผลจำก กำรเพิ่มเป็นเพื่อนหรือ

ผู้ติดตำม กำรแสดงควำมคิดเห็น ระยะเวลำท่ีเข้ำชม และกำรเข้ำรับชมเนื้อหำซ้ ำๆ เป็นต้น  

 รัฐญำ มหำสมุทร และ วรัชญ์ ครุจิต (2559) ท ำกำรศึกษำเรื่องกลยุทธ์กำรส่ือสำรของผู้ทรง

อิทธิพลทำงควำมคิดในโลกออนไลน์ ท่ีมีผลต่อทัศนคติของกลุ่มผู้ติดตำม โดยผลกำรศึกษำพบว่ำ 

ผู้ติดตำมเลือกเปิดรับส่ือท่ีตนสนใจจำกผู้ทรงอิทธิพลท่ีรู้สึกพึงพอใจ และเกิดปฏิสัมพันธ์ร่วมกัน เช่น 

กำรอ่ำนรีวิว กำรพูดคุยแสดงควำมคิดเห็น เป็นต้น จำกพฤติกรรมดังกล่ำว ก่อให้เกิดควำมไว้วำงใจ 

และน ำไปสู่กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรได้  

 Barger, Peltier and Schultz (2016) ได้ให้ค ำอธิบำยว่ำ ควำมผูกพันของผู้บริ โภคใน

เครือข่ำยสังคมออนไลน์ เป็นสภำวะควำมผูกพันทำงควำมรู้สึก ท่ีมีควำมเช่ือมโยงกับสังคมออนไลน์ 
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โดยสำมำรถแสดงออกในรูปแบบของพฤติกรรม เช่น กำรมีปฏิกิริยำต่อเนื้อหำ ( Reacting to 

content) กำรแสดงควำมคิดเห็นต่อเนื้อหำ (Commenting on content) กำรแบ่งปันเรื่องรำวกับ

ผู้อื่นท่ีมีควำมสนใจคล้ำยกัน (Sharing Content with others) รวมถึงกำรสร้ำงเนื้อหำโดยผู้ใช้

เครือข่ำยสังคมออนไลน์เอง (Posting User-Generated Content) 

  จำกแนวคิดและงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับควำมผูกพันของผู้บริโภคข้ำงต้นนั้น ควำมผูกพันของ
ผู้บริโภค หมำยถึง สภำวะท่ีผู้บริโภคมีควำมผูกพันเกิดขึ้นทำงควำมรู้สึก ท่ีมีควำมเช่ือมโยงกับ
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ โดยสำมำรถแสดงออกในรูปแบบของพฤติกรรม เช่น กำรมีปฏิกิริยำต่อ
เนื้อหำ (Reacting to content) กำรแสดงควำมคิดเห็นต่อเนื้อหำ (Commenting on content) กำร
แบ่งปันเรื่องรำวกับผู้อื่นท่ีมีควำมสนใจคล้ำยกัน (Sharing Content with others) รวมถึงกำรสร้ำง
เนื้อหำโดยผู้ใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์เอง (Posting User-Generated Content) โดยในกำรวิจัย
ครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษำระดับควำมไว้วำงใจของผู้บริโภค และควำมผูกพันของผู้บริโภค ในช่องทำง
เครือข่ำยสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งเป็นช่องทำงกำรส่ือสำรท่ีผู้บริโภคนิยมใช้เป็นอย่ำง
มำกในปัจจุบัน โดยจะวัดจำกปฏิสัมพันธ์ท่ีผู้ติดตำมได้มีกำรตอบสนองต่อกำรเผยแพร่เนื้อหำ ใน
รูปแบบข้อควำม รูปภำพ และวีดีโอ เช่น กำรมีปฏิกิริยำต่อเนื้อหำ (Reaction) กำรแสดงควำมคิดเห็น
ต่อเนื้อหำ (Comment) และกำรแท็กผู้อื่นในกำรแสดงควำมคิดเห็น (Tag) และกำรแบ่งปันเนื้อหำ 
(Share) เพื่อน ำมำวิเครำะห์และอภิปรำยผลต่อไป 

 

7. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

  งานวิจัยไทย 

กนิษฐ์ทิพ ศรีสิมำรัตน์ (2561) ท ำกำรศึกษำวิจัยเชิงปริมำณ เรื่อง ควำมสัมพันธ์ระหว่ำง
เนื้อหำบล็อกเกอร์ด้ำนกำรท่องเท่ียวกับกำรรับรู้ของผู้ติดตำมผ่ำนช่องทำงส่ือสังคมออนไลน์  โดยท ำ
กำรส ำรวจกับกลุ่มตัวอย่ำง ท่ีเป็นผู้ติดตำมด้ำนกำรท่องเท่ียวผ่ำนส่ือออนไลน์ จ ำนวน 400 คน ซึ่ง
ผลกำรวิจัยพบว่ำ เพศ และ ระดับกำรศึกษำ มีอิทธิพลต่อกำรรับรู้ภำพพจน์ ของกลุ่มบุคคลผ่ำนส่ือ
สังคมออนไลน์ พฤติกรรมกำรติดตำมบล็อกเกอร์ด้ำนกำรท่องเท่ียวผ่ำนอุปกรณ์ มีอิทธิพลต่อกำรรับรู้
ลักษณะของบุคคล และปรำกฏกำรณ์ทำงสังคม ในขณะเดียวกันเนื้อหำท่ีให้ควำมบันเทิง ให้ประโยชน์ 
และเข้ำถึงอำรมณ์ มีควำมสัมพันธ์กับกำรรับรู้ทำงอำรมณ์ ลักษณะของบุคคล ภำพพจน์ของกลุ่ม
บุคคล และเนื้อหำท่ีให้ประโยชน์ ยังมีควำมสัมพันธ์กับกำรรับรู้ปรำกฏกำรณ์ทำงสังคมอย่ำงอีกด้วย 

ดวงใจ จิวะคุณำนันท์ (2561) ท ำกำรศึกษำวิจัยเชิงปริมำณ เรื่อง อิทธิพลของ Reviewer ใน
ส่ือออนไลน์กับกำรตัดสินใจเลือกเดินทำงท่องเท่ียวในจังหวัดท่ีเป็นจุดหมำยปลำยทำงในประเทศไทย 
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โดยท ำกำรส ำรวจกับกลุ่มตัวอย่ำง อำศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนคร มีอำยุ 18 ปีขึ้นไป ท่ีสำมำรถ
เข้ำถึงส่ือออนไลน์และเคยเดินทำงท่องเท่ียวในประเทศไทย โดยรับข้อมูลเกี่ยวกับกำรท่องเท่ียวผ่ำน
ส่ือออนไลน์ จ ำนวน 400 คน ซึ่งผลกำรวิจัยพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีกำรเปิดรับข้อมูลเกี่ ยวกับกำร
ท่องเท่ียวในประเทศไทยผ่ำนส่ือออนไลน์จำกช่องทำง Google มำกท่ีสุด รองลงมำคือ Facebook 
และ Website Pantip ตำมล ำดับ ซึ่งจะใช้ส่ือออนไลน์เพื่อค้นหำข้อมูลแหล่งท่องเท่ียวมำกท่ีสุด 
รองลงมำคือ ค้นหำข้อมูลท่ีพัก หรือ ส ำรองท่ีพัก และค้นหำกำรเดินทำง หรือส ำรองพำหนะกำร
เดินทำง โดยมีควำมช่ืนชอบข้อมูลในรูปแบบบล็อก กระทู้รีวิวควำมคิดเห็นของผู้ท่ีเคยใช้บริกำร ซึ่ง
น ำเสนอในรูปแบบของควำมคิดเห็น และรูปภำพตำมล ำดับ ในด้ำนของข้อมูลนักท่องเท่ียว และ นัก
รีวิวประเภท Macro influencers มีผลต่อกำรตัดสินใจของเพศหญิงอยู่ในระดับท่ีมำกกว่ำเพศชำย 
และอำยุ รูปแบบกำรเดินทำง ค่ำใช้จ่ำยโดยเฉล่ียแต่ละคน ท่ีต่ำงกัน จะส่งผลให้เกิดกำรตัดสินใจท่ี
ต่ำงกันเมื่อได้รับข้อมูลข่ำวสำรจำกนักรีวิวประเภท Macro Influencers  

วิรัญชนำ ใจสม (2560) ท ำกำรศึกษำวิจัยเชิงปริมำณ เรื่อง กำรศึกษำปัจจัยกำรรับรู้ส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเท่ียวของชำวไทย โดยท ำกำรส ำรวจกับกลุ่มตัวอย่ำง ท่ี
เป็นชำวไทยในเขตกรุงเทพมหำนครท่ีเดินทำงท่องเท่ียวในประเทศไทย จ ำนวน 400 คน ซึ่ง
ผลกำรวิจัยพบว่ำ นักท่องเท่ียวชำวไทยรับรู้ข่ำวสำรกำรท่องเท่ียวจำกส่ือสังคมออนไลน์ในภำพรวม
ระดับมำก โดยรับรู้ในเรื่องส่ิงดึงดูดใจของแหล่งท่องเท่ียว กำรจัดกำรและส่ิงอ ำนวยส่ิงควำมสะดวก 
กำรเตรียมกำรเพื่อกำรท่องเท่ียว ลักษณะข้อมูลกำรท่องเท่ียว ประโยชน์ของส่ือออนไลน์ วิธีกำรใช้งำน
ส่ือออนไลน์เพื่อกำรท่องเท่ียว ชนิดและควำมหลำกหลำยของส่ือ และกำรรับรู้วิ ธีกำรเข้ำถึงแหล่ง
ท่องเท่ียวจำกมำกไปน้อยตำมล ำดับ  และปัจจัยกำรรับรู้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อกำรตัดสินใจ
เดินทำงท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียว ได้แก่ 5 ปัจจัยหลัก ประกอบด้วย 1) กำรรับรู้วิธีกำรใช้งำนส่ือ
ออนไลน์ 2) กำรรับรู้ส่ิงดึงดูดใจผ่ำนส่ือออนไลน์ 3) กำรรับรู้กำรเข้ำถึงแหล่งท่องเท่ียว 4) กำรรับรู้
บริกำรของแหล่งท่องเท่ียว และกำรรับรู้ข้อมูลกำรเตรียมกำรเพื่อกำรท่องเท่ียว ตำมล ำดับ  
 อำรีรัตน์ สุรอมรรัตน์ (2555) ท ำกำรศึกษำวิจัยเชิงปริมำณ เรื่อง ควำมเป็นผู้น ำทำงควำมคิด
ของบล็อกเกอร์ด้ำนควำมงำมกับกำรรับรู้ ทัศนคติ และกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้ำนควำมงำมของ
ผู้บริ โภค โดยท ำกำรส ำรวจกับกลุ่มตัวอย่ำง ท่ี เป็น ผู้หญิงอำยุ  16 -32 ปี  อำศัยอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหำนคร จ ำนวน 400 คน ซึ่งผลกำรวิจัยพบว่ำ คุณลักษณะในฐำนะผู้น ำทำงควำมคิดของ
ผู้เขียนบล็อกด้ำนควำมงำม มีควำมสัมพันธ์กับกำรรับรู้ ทัศนคติและกำรตัดสินใจซื้อ โดยคุณลักษณะ
ด้ำนควำมสำมรถในกำรสร้ำงเนื้อหำ ส่งผลต่อกำรรับรู้มำกท่ีสุด ส่วนคุณลักษณะด้ำนควำมเช่ียวชำญ 
ส่งผลต่อทัศนคติมำกท่ีสุด และคุณลักษณะด้ำนควำมสำมำรถในกำรกระจำยข้อมูลข่ำวสำร ส่งผลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อมำกท่ีสุด 
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 อัจฌิรำ ทิวะสิงห์ และคณะ (2562) ท ำกำรศึกษำวิจัยเชิงปริมำณ เรื่อง พฤติกรรมกำร
ตัดสินใจท่องเท่ียวและกำรใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของนักท่องเท่ียวไทย โดยท ำกำรส ำรวจกับกลุ่ม
ตัวอย่ำงท่ีเป็น นักท่องเท่ียวชำวไทย ท่ีมีอำยุต้ังแต่ 20-60ปี ท่ีเคยเดินทำงไปยังสถำนท่ีท่องเท่ียวใน
ประเทศไทย จ ำนวน 400 คน ซึ่งผลกำรวิจัยพบว่ำ นักท่องเท่ียวไทยมีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับส่ือสังคม
ออนไลน์ต่อกำรท่องเท่ียวท้ัง 5 ด้ำนได้แก่ ด้ำนเทคโนโลยี มีค่ำเฉล่ียเท่ำกับ 4.49 ด้ำนสถำนท่ี
ท่องเท่ียว มีค่ำเฉล่ียเท่ำกับ 4.32 ด้ำนข้อมูลสำรสนเทศ มีค่ำเฉล่ียเท่ำกับ 4.32 ด้ำนสังคม มีค่ำเฉล่ีย
เท่ำกับ 4.29 และด้ำนท่องเท่ียว มีค่ำเฉล่ีย 4.03 ตำมล ำดับ   
  

งำนวิจัยต่ำงประเทศ 

 Catia Guerreiro, Margarida Viegas and Manuela Guerreiro (2019) ท ำกำรศึกษำวิจัย
เชิงปริมำณ เรื่อง Social networks and Digital influencers: Their role in customer decision 
journey in tourism โดยท ำกำรส ำรวจกับกลุ่มตัวอย่ำงท่ีเป็น ผู้ใช้งำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ เพื่อ
เปิดรับแรงบันดำลใจใหม่ๆในด้ำนท่องเท่ียว และสำมำรถเกิดกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนท่องเท่ียวได้  
จ ำนวน 266 คน ซึ่งผลกำรวิจัยพบว่ำ คนส่วนใหญ่ใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรวำงแผนกำร
เดินทำง ในด้ำน Digital Influencers คนจะให้ควำมสนใจกับคุณค่ำของเนื้อหำ กำรแนะน ำข้อมูล
ต่ำงๆท่ีเกี่ยวกับด้ำนท่องเท่ียว และกำรแบ่งปันประสบกำรณ์กำรท่องเท่ียวในมุมมองท่ีหลำกหลำย 
โดยช่องทำงท่ีเลือกใช้มำกท่ีสุดคือ Instagram    

Chatzigeorgiou Chryssoula (2017) ท ำกำรศึกษำวิจัยเชิงปริมำณ เรื่อง Modelling the 
impact of social media on behavioural intentions of millennials: The case of tourism 
in rural area in Greece โดยท ำกำรส ำรวจกับกลุ่มตัวอย่ำงท่ีเป็น Millennials อำยุ 19-33 ปี อำศัย
อยู่ในพื้นท่ีชนบท ประเทศกรีซ มีบัญชีใช้งำน และมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกับผู้อื่นในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
จ ำนวน 300 คน ซึ่งผลกำรวิจัยพบว่ำ Influencer marketing มีอิทธิพลต่อควำมไว้วำงใจและกำร
ตัดสินใจซื้อของกลุ่ม Millennials ซึ่งปัจจัยส ำคัญส ำคัญท่ีส่งผลต่อควำมไว้วำงใจมี 3 ประกำรหลัก 
คือ จ ำนวนผู้ติดตำม คุณลักษณะของ Influencer Marketing และกิจกรรมท่ีน ำเสนอต่ำงๆ เช่น 
รูปภำพ วีดีโอ และโพสต์ต่ำงๆ เป็นต้น 

Harjot Kaur (2018) ท ำกำรศึกษำวิ จัยเ ชิง คุณภำพ เรื่ อง  Social Media as a Travel 
Influencer โดยท ำกำรสัมภำษณ์เชิงลึกกับผู้เช่ียวชำญในอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียวประเทศอินเดีย 
ซึ่งผลกำรวิจัยพบว่ำ เครือข่ำยสังคมออนไลน์ หรือ ส่ือใหม่ มีควำมส ำคัญต่อกำรพัฒนำอุตสำหกรรม
ท่องเท่ียวเป็นอย่ำงมำก เนื่องจำกผู้บริโภคสำมำรถค้นหำข้อมูลสถำนท่ีท่องเท่ียวใหม่ๆ ท่ีมีควำม
น่ำสนใจตำมควำมต้องกำรได้ สำมำรถรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับโปรโมช่ันต่ำงๆ เปรียบเทียบตัวเลือก 
ประเมินรำคำได้อย่ำงสะดวกรวดเร็ว จนน ำไปสู่กระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำท่องเท่ียวได้ นอกจำกนี้
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เครือข่ำยสังคมออนไลน์ ยังเป็นพื้นท่ีในกำรแบ่งปันข้อมูลด้ำนท่องเท่ียวให้กับผู้อื่น เช่น กำรรีวิวต่ำงๆ 
ด้วยเช่นกัน 

Tomislav, Blazenka and Ines (2017) ท ำกำรศึกษำวิจัยเชิงปริมำณ เรื่อง Use of social 
Media influencer in tourism โดยท ำกำรส ำรวจกับกลุ่มตัวอย่ำงในประเทศโครเอเชีย จ ำนวน 151 
คน ซึ่งผลกำรวิจัยพบว่ำ Social Media Influencer ได้รับควำมนิยมสูงในอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียว 
โดยเฉพำะในกลุ่มของ Millennials ท่ีมีกำรติดตำมผ่ำนช่องทำงเครือข่ำยสังคมออนไลน์ต่ำงๆ โดยมี
วัตถุประสงค์ เพื่อค้นหำข้อมูลสถำนท่ีท่องเท่ียวใหม่ๆท่ีมีควำมน่ำสนใจ  หำแรงบันดำลใจใหม่ๆในกำร
ท่องเท่ียว เคล็ดลับในกำรเดินทำงท่องเท่ียว และน ำไปสู่กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำท่องเท่ียว 

งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องดังกล่ำว เป็นกำรน ำเสนอเกี่ยวกับผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวใน
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ ท่ีมีควำมส ำคัญต่อกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดในอุตสำหกรรมด้ำนกำรท่องเท่ียว
ในปัจจุบัน ซึ่งจำกปรำกฏกำรณ์ดังกล่ำว ได้ส่งผลให้เกิดกำรเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้บริ โภค ใน
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรด้ำนกำรท่องเท่ียวเป็นอย่ำงมำก โดยเนื้อหำท่ีเกี่ยวข้องมี
ควำมสอดคล้องกับงำนท่ีผู้วิจัยต้องกำรศึกษำ ผู้วิจัยจึงมีควำมเห็นว่ำ งำนวิจัยข้ำงต้นจะเป็นตัวอย่ำง
และเป็นข้อมูลท่ีดีในงำนวิจัยเรื่อง กำรรับรู้คุณลักษณะอันพึงประสงค์ของผู้น ำควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ระดับควำมไว้วำงใจ 
และกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของผู้บริโภค 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

กำรวิจัยเรื่อง “คุณลักษณะของผู้น ำควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวในเฟซบุ๊ก ระดับควำมผูกพัน
ของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ระดับควำมไว้วำงใจ และกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของ
ผู้บริโภค” เป็นกำรวิจัยเชิงส ำรวจ (Survey Research) ในรูปแบบกำรวัดผลครั้งเดียว (One-shot 
case study) โดยใช้แบบสอบถำม (Questionnaire) เป็น เครื่องมือในกำรเก็บข้อมูล โดยมี
รำยละเอียดและมีกำรก ำหนดแนวทำงและขั้นตอนกำรด ำเนินงำนวิจัยดังนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่ำงในกำรวิจัยครั้งนี้ เป็นกลุ่มผู้ใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ ท่ีมีอำยุต้ังแต่ 18 ปีข้ึนไป 
จ ำนวน 400 คน มีกำรติดตำมผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียว ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก
เพจ ภำยในระยะเวลำ 1 ปีท่ีผ่ำนมำ อย่ำงน้อยจ ำนวน 1 คนจำกท่ีผู้วิจัยก ำหนด โดยใช้สูตรในกำร
ค ำนวณหำกลุ่มตัวอย่ำงดังนี้ 

สูตรกำรค ำนวณหำกลุ่มตัวอย่ำง (ในกรณีท่ีไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรท่ีแน่นอน) 

 

n = 
𝒛𝟐

𝟒𝒆𝟐 

 n คือ ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง 

 e คือ ควำมคำดเคล่ือนในกำรประมำณ 

 z คือ ค่ำปกติมำตรฐำนท่ีได้จำกตำรำงแจกแจงปกติมำตรฐำน ซึ่งขึ้นอยู่กับระดับควำมเช่ือมั่น
ท่ีก ำหนดจำกสูตร เมื่อก ำหนดให้มีควำมผิดพลำดไม่เกิน 5% ด้วยควำมเช่ือมั่น 95% จะได้ขนำดกลุ่ม
ตัวอย่ำงท่ีต้องสุ่ม ดังนี้  

 แทนค่ำตำมสูตร 

     n = 
(𝟏.𝟗𝟔)𝟐

𝟒(𝟎.𝟎𝟓)𝟐 

 

     n ≈ 385 คน 
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 ดังนั้น ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีค ำนวณได้เท่ำกัน 385 ตัวอย่ำง แต่ผู้วิจัยเลือกเก็บในจ ำนวน
ท้ังหมด 400 ตัวอย่ำง ท้ังนี้เพื่อให้ครอบคลุมปริมำณของแบบสอบถำมมำกกว่ำปริมำณขั้นต่ ำของ
ตัวอย่ำง  

วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงในงำนวิจัยครั้งนี้ เลือกวิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบไม่อำศัยควำมน่ำจะเป็น 
(Non Probability Sampling) และกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงแบบเจำะจง (Purposive Sampling) ให้
ตรงตำมคุณสมบัติท่ีผู้วิจัยได้ก ำหนด คือ 

คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่ำง 

1. กลุ่มตัวอย่ำงต้องมีอำยุ 18 ปีขึ้นไป 
2. ในช่วงระยะเวลำ 1 ปีท่ีผ่ำนมำ กลุ่มตัวอย่ำงได้ “ติดตำมและเข้ำชม” เฟซบุ๊กแฟนเพจของ

ผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนท่องเท่ียวในเครือข่ำยสังคมออนไลน์อย่ำงน้อย 1 รำยกำร อันได้แก่  
1) เฟซบุ๊กแฟนเพจท่องเท่ียวระดับ Top Star  
- I Rome Alone  จ ำนวนผู้ติดตำม      3,600,000  คน 
- อำสำพำไปหลง   จ ำนวนผู้ติดตำม      1,537,541 คน 
2) เฟซบุ๊กแฟนเพจท่องเท่ียวระดับ Macro 
- ไปไง มำไง   จ ำนวนผู้ติดตำม      374,254 คน 
- Go Graph   จ ำนวนผู้ติดตำม  258,331 คน 
3) เฟซบุ๊กแฟนเพจท่องเท่ียวระดับ Micro 
- Relationtrips  จ ำนวนผู้ติดตำม  94,131  คน 
- Teleport   จ ำนวนผู้ติดตำม  71,393  คน   
4) เฟซบุ๊กแฟนเพจท่องเท่ียวระดับ Nano 
- Vibes Wonder  จ ำนวนผู้ติดตำม  4,111  คน 
- Ruby the Journey  จ ำนวนผู้ติดตำม  2,529  คน 
5) เฟซบุ๊กแฟนเพจท่องเท่ียวระดับ End user 
- Absolutely I go   จ ำนวนผู้ติดตำม   870  คน  
- Bliss me go: ไปด้วยกันนะ จ ำนวนผู้ติดตำม  1,254  คน  

 อนึ่งผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนท่องเท่ียวทั้ง 10 รำยดังกล่ำว เป็นกำรคัดเลือกของผู้วิจัยจำกแหล่ง
อ้ำงอิงข้อมูล (Buddy Review และ Ad Addict) โดยใช้เกณฑ์ระดับจ ำนวนผู้ติดตำมในกำรคัดเลือก
ของบริษัท แคสต้ิงเอเชีย จ ำกัด (CastingAsia) ได้มีกำรแบ่งผู้น ำทำงควำมคิดในเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ ไว ้
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 งำนวิจัยนี้เป็นงำนวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) ในรูปแบบกำรวิจัยเชิงส ำรวจ 
(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถำมออนไลน์  (Online Questionnaire) จ ำนวน ท้ังหมด  
400 ชุด เป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยจะให้กลุ่มตัวอย่ำงตอบแบบสอบถำม 
ผ่ำนทำง Google Forms ซึ่งได้กระจำยแบบสอบถำมดังกล่ำวผ่ำนทำงช่องทำง ส่ือสังคม (Social 
Media) โดยจะท ำกำรเก็บข้อมูลในช่วงเดือนมิถุนำยน พ.ศ. 2563  

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

สมมติฐำนท่ี 1: ควำมแตกต่ำงระหว่ำงลักษณะทำงประชำกร มีคุณลักษณะของ ผู้น ำทำงควำมคิด
ด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ี ยวเชิง
บุคลิกลักษณะ ระดับควำมผูกพันต่อเนื้อหำ ระดับควำมไว้วำงใจ และกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำร
ท่องเท่ียวของผู้บริโภคแตกต่ำงกัน 
ตัวแปรต้น: ควำมแตกต่ำงระหว่ำงลักษณะทำงประชำกร 
ตัวแปรตำม: คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม คุณลักษณะ 

ของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ระดับควำมผูกพันต่อ
เนื้อหำ ระดับควำมไว้วำงใจ และกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของ
ผู้บริโภค 

สมมติฐำนท่ี 2: คุณลักษณะของ ผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียว เชิงระดับควำมนิยม 
คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ระดับควำม
ผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำมีควำมสัมพันธ์กับระดับควำมไว้วำงใจ 

ตัวแปรต้น: คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม คุณลักษณะ
ของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ระดับควำมผูกพันของ
ผู้บริโภคต่อเนื้อหำ 

ตัวแปรตำม: ระดับควำมไว้วำงใจ 

สมมติฐำนท่ี 3: กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของผู้บริโภค มีควำมสัมพันธ์กับ ระดับควำม
ไว้วำงใจ 

ตัวแปรต้น: ระดับควำมไว้วำงใจ 
ตัวแปรตำม: กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของผู้บริโภค 
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

กำรวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถำม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในกำรเก็บข้อมูล
ด้วยวิธีกำรให้กลุ่มตัวอย่ำงเป็นผู้ด ำเนินกำรกรอกด้วยตนเอง ซึ่งในกำรสร้ำงแบบสอบถำม ผู้วิจัยได้
จำกกำรศึกษำแนวคิด ทฤษฎี เอกสำรข้อมูล งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องท้ังในและต่ำงประเทศ พร้อมท้ัง
ค ำปรึกษำจำกอำจำรย์ท่ีปรึกษำและผู้เช่ียวชำญทำงกำรวิจัย โดยแบบสอบถำมท่ีสร้ำงขึ้น มีลักษณะ
ค ำถำมแบบปลำยปิด (Close-ended questionnaire) โดยแบ่งโครงสร้ำงของแบบสอบถำม ตำม
กรอบแนวคิดกำรวิจัย โดยมีรำยละเอียดดังนี้ แบบสอบถำมเพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถำม 
(Screen Questionnaire) และแบบสอบถำมหลัก (Main questionnaire) โดยมีรำยละเอียดดังนี้ 

1.แบบสอบถำมเพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถำม (Screening Questionnaire) ประกอบด้วย
จ ำนวนค ำถำม 3 ข้อดังนี้ 

1.1 ท่ำนมีคุณสมบัติดังต่อไปนี้หรือไม่  

1) อำยุ 18 ปีขึ้นไป 
2) ใช้เฟซบุ๊ก (Facebook) 
3) มีประสบกำรณ์ในกำรติดตำมบล็อกเกอร์ FB Page ด้ำนกำรท่องเท่ียวของผู้น ำทำง
ควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ อำทิเช่น  I Rome Alone, อำสำพำไป
ห ล ง , ไ ป ไ ง  ม ำ ไ ง , Go Graph, Relationtrips, Teleport, Vibes Wonder, Ruby the 
Journey, Absolutely I go และ Bliss me go: ไปด้วยกันนะ หรือระบุช่ือเพจของผู้น ำ
ควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวในเครือข่ำยสังคมอย่ำงน้อย 1 เพจ 

2 แบบสอบถำมหลัก (Main Questionnaire) ประกอบด้วยค ำถำม 6 ตอนดังนี้ 

  ส่วนที่ 1: ข้อมูลลักษณะทำงประชำกร 

  เป็นค ำถำมแบบเลือกตอบ (Multiple choice) เกี่ ย วกับข้ อมู ลส่วน ตัวของ ผู้ตอบ
แบบสอบถำม ได้แก่ เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ รำยได้ และสถำนภำพ 

ส่วนที่ 2: คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงระดับควำมนิยม 

 เป็นค ำถำมในรูปแบบมำตรวัดประมำณค่ำ (Rating Scale) 5 ระดับ ในกำรวิเครำะห์
คุณลักษณะในด้ำนควำมเป็นท่ีนิยมของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนท่องเท่ียวในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ท่ี 
จ ำแนกตำมระดับจ ำนวนผู้ติดตำม 5 ระดับดังนี้ 
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1) ระดับ Top Star  จ ำนวนผู้ติดตำมมำกกว่ำ   1,000,000   คน 
- I Rome Alone จ ำนวนผู้ติดตำม        3,600,000  คน   
- อำสำพำไปหลง  จ ำนวนผู้ติดตำม        1,537,541  คน   

2) ระดับ Macro  จ ำนวนผู้ติดตำม    100,000 – 1,000,000  คน 
- ไปไง มำไง  จ ำนวนผู้ติดตำม       374,254   คน 
- Go Graph  จ ำนวนผู้ติดตำม   258,331   คน 

3) ระดับ Micro   จ ำนวนผู้ติดตำม    10,000 – 100,000 คน 
- Relationtrips   จ ำนวนผู้ติดตำม    94,131    คน 
- Teleport  จ ำนวนผู้ติดตำม    71,393    คน   
4) ระดับ Nano   จ ำนวนผู้ติดตำม    1,000 – 10,000  คน 
- Vibes Wonder จ ำนวนผู้ติดตำม    4,111    คน 
- Ruby the Journey  จ ำนวนผู้ติดตำม   2,529    คน 
5) ระดับ End User  จ ำนวนผู้ติดตำม    100 – 1,000  คน 
- Absolutely I go จ ำนวนผู้ติดตำม    870   คน 
- Bliss me go: ไปด้วยกันนะ จ ำนวนผู้ติดตำม  1,254   คน 

  ส่วนที่ 3 คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงบุคลิกลักษณะ 
  เป็นค ำถำมในรูปแบบมำตรวัดประมำณค่ำ (Rating Scale) 5 ระดับ โดยจ ำแนกตำม
คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิด 15 ข้อดังนี้ 

1) วีรบุรุษ (Hero)     2) นักปรำชญ์ (Sage)  
3) ผู้วิเศษ (Magician)    4) นักรบ (Warrior) 
5) จอมเจ้ำเล่ห์ (Trickster)    6) ผู้ค้นหำ (Seeker) 
7) ผู้ช่วยเหลือ (Helper)     8)  มำรดำ (Mother) 
9) นักรัก (Lover)     10) ผู้ไร้เดียงสำ (Innocent) 
11) เพื่อนสนิท (Companion)    12) รำชำ (King) 
13) ผู้รักสันโดษ (Loner)     14) เจ้ำเสน่ห์ (Enchantress) 
15) ขบถ (Rebel) 

  ส่วนที่ 4 : ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ คือ  ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อ
เนื้อหำในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก แฟนเพจ (Facebook Fanpage) ท่ีผู้บริโภค
สำมำรถเข้ำมำมีส่วนร่วมปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ กล่ำวคือ กำรมีส่วนร่วม หรือ Engagement เช่น กำร
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มีปฏิกิริยำต่อเนื้อหำ (Reaction) กำรแสดงควำมคิดเห็นต่อเนื้อหำ (Comment) และกำรแท็กผู้อื่นใน
กำรแสดงควำมคิดเห็น (Tag) และกำรแบ่งปันเนื้อหำ (Share) เป็นต้น  

เป็นค ำถำมในรูปแบบมำตรวัดประมำณค่ำ (Rating Scale) 5 ระดับ เกี่ยวกับปฏิกิริยำกำร
ตอบสนองต่อเนื้อหำ ท่ีสร้ำงโดยผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนท่องเท่ียวในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ซึ่งสำมำรถ
วัดจำกกำรตอบสนองทำงพฤติกรรม ดังนี้  

1) กำรมีปฏิกิริยำต่อเนื้อหำ (Reaction)  
2) กำรแสดงควำมคิดเห็นต่อเนื้อหำ (Comment) 
3) กำรแท็กผู้อื่นในกำรแสดงควำมคิดเห็น (Tag) 
4) กำรแบ่งปันเนื้อหำ (Share) 

  ส่วนที่ 5 : ระดับควำมไว้วำงใจ คือ ควำมเช่ือมั่นและควำมคำดหวังส่วนบุคคลท่ีมีต่อ
พฤติกรรมหรือ กำรกระท ำของบุคคลอื่น ท่ีท ำให้เกิดควำมไว้วำงใจ โดยกำรสร้ำงควำมไว้วำงใจของ
บุคคลผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ซึ่งมีองค์ประกอบหลัก 3 ข้อดังนี้ 
   1) ควำมรู้และควำมสำมำรถ คือ ผู้น ำทำงควำมคิดในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ สำมำรถ
ถ่ำยทอดควำมรู้ บอกเล่ำเรื่องรำวต่ำงๆ และแสดงควำมคิดเห็น ในเรื่องรำวที่ตนมีควำมสนใจได้ 
  2) ควำมซื่อสัตย์สุจริต คือ กำรน ำเสนอข้อมูลท่ีมีควำมถูกต้อง ไม่บิดเบือนจำกควำมเป็นจริง 
โดยจะต้องค ำนึงถึงควำมถูกต้องของข้อมูลเป็นหลัก ปฏิบัติตำมค ำมั่นสัญญำ ไม่ล ำเอียงหรือเข้ำข้ำง
ฝ่ำยใดฝ่ำยหนึ่ง 
  3) ควำมปรำรถนำดี คือ กำรบอกเล่ำเรื่องรำว แสดงควำมคิดเห็น และประสบกำรณ์ต่ำงๆ 
เพื่อประโยชน์แก่คนส่วนรวม เป็นต้น 
  เป็นค ำถำมในรูปแบบมำตรวัดประมำณค่ำ (Rating Scale) 5 ระดับ เกี่ยวกับระดับควำม

ไว้วำงใจของผู้บริโภค ดังนี้  

1) ควำมรู้และควำมสำมำรถ 
2) ควำมซื่อสัตย์สุจริต 
3) ควำมปรำรถนำดี 

  ส่วนที่ 6 : กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำด้ำนท่องเที่ยวของผู้บริโภค คือ พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อ
ตำมผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียว โดยแบ่งตำมควำมถ่ีในกำรซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว 
  สินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยว หมำยถึง สินค้ำท่ีมีลักษณะเฉพำะของกำรบริกำร (Service 
marketing) ซึ่งไม่สำมำรถจับต้องได้ (Intangible Product) ก่อนกำรตัดสินใจซื้อ ซึ่งในงำนวิจัยนี้ 
หมำยถึง สินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว ประกอบด้วย ท่ีพัก สำยกำรบิน บัตรโดยสำรภำยในแหล่งท่องเท่ียว 
แหล่งท่องเท่ียว อำหำร ของท่ีระลึก และกำรแนะน ำเพื่อน เป็นต้น 
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 เป็นค ำถำมในรูปแบบมำตรวัดประมำณค่ำ (Rating Scale) 5 ระดับ เกี่ยวกับกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำด้ำนท่องเท่ียว หลังจำกได้แสวงหำข้อมูลและประเมินสินค้ำและบริกำรนั้นแล้ว ดังนี้  

พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อตำมผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียว 

เกณฑ์การให้คะแนน 

  ก ำหนดกำรวัดตัวแปรในระดับอันตรภำค (Interval Scale) โดยใช้มำตรวัดประเมินค่ำระดับ 
(Likert Scale) โดยผู้วิจัยก ำหนดค่ำคะแนน โดยมีรำยละเอียดดังนี้ 

คุณลักษณะ (เชิงระดับควำมนิยม) 

  มำกท่ีสุด  มีค่ำคะแนน  5  คะแนน 

มำก   มีค่ำคะแนน 4  คะแนน 

ปำนกลำง มีค่ำคะแนน 3  คะแนน 

น้อย  มีค่ำคะแนน 2  คะแนน 

น้อยท่ีสุด มีค่ำคะแนน 1  คะแนน 

ไม่เคยรับรู้ มีค่ำคะแนน 0  คะแนน 

กำรแปลควำมหมำยของค่ำเฉล่ียผู้วิจัยก ำหนดเกณฑ์ดังนี้ 
   ค่ำเฉล่ีย  1.00 – 1.80  หมำยถึง  น้อยท่ีสุด 
  ค่ำเฉล่ีย  1.81 – 2.60 หมำยถึง  น้อย 
  ค่ำเฉล่ีย  2.61 – 3.40 หมำยถึง  ปำนกลำง 
   ค่ำเฉล่ีย  3.41 – 4.20 หมำยถึง  มำก 
  ค่ำเฉล่ีย  4.21 – 5.00 หมำยถึง  มำกท่ีสุด 
อนึ่งคุณลักษณะท่ีไม่เคยรับรู้ จะไม่น ำมำใช้ประกอบกำรค ำนวณค่ำ 

 คุณลักษณะ (เชิงบุคลิกลักษณะ) 

   มำกท่ีสุด  มีค่ำคะแนน  5  คะแนน 

มำก   มีค่ำคะแนน 4  คะแนน 

   ปำนกลำง มีค่ำคะแนน 3  คะแนน 

   น้อย  มีค่ำคะแนน 2  คะแนน 
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   น้อยท่ีสุด มีค่ำคะแนน 1  คะแนน 

   ไม่เคยรับรู้ มีค่ำคะแนน 0  คะแนน 

 กำรแปลควำมหมำยของค่ำเฉล่ีย ด้ำนกำรรับรู้คุณลักษณะด้ำนคุณสมบัติของผู้น ำทำง
ควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวในเครือข่ำยสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ผู้วิจัยก ำหนดเกณฑ์ดังนี้       

   ค่ำเฉล่ีย  1.00 – 1.80  หมำยถึง  น้อยท่ีสุด 

   ค่ำเฉล่ีย  1.81 – 2.60 หมำยถึง  น้อย 

   ค่ำเฉล่ีย  2.61 – 3.40 หมำยถึง  ปำนกลำง 

   ค่ำเฉล่ีย  3.41 – 4.20 หมำยถึง  มำก 

   ค่ำเฉล่ีย  4.21 – 5.00 หมำยถึง  มำกท่ีสุด 

อนึ่งคุณลักษณะท่ีไม่เคยรับรู้ จะไม่น ำมำใช้ประกอบกำรค ำนวณค่ำ 

ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ 

  มำกท่ีสุด  มีค่ำคะแนน  5  คะแนน 

   มำก   มีค่ำคะแนน 4  คะแนน 

   ปำนกลำง มีค่ำคะแนน 3  คะแนน 

    น้อย  มีค่ำคะแนน 2  คะแนน 

   น้อยท่ีสุด มีค่ำคะแนน 1  คะแนน 

  กำรแปลควำมหมำยของค่ำเฉล่ีย ด้ำนระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำของผู้น ำทำง
ควำมคิดด้ำนท่องเท่ียวในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ผู้วิจัยก ำหนดเกณฑ์ดังนี้ 

  ค่ำเฉล่ีย  1.00 – 1.80  หมำยถึง  น้อยท่ีสุด 

ค่ำเฉล่ีย  1.81 – 2.60 หมำยถึง  น้อย 

    ค่ำเฉล่ีย  2.61 – 3.40 หมำยถึง  ปำนกลำง 

   ค่ำเฉล่ีย  3.41 – 4.20 หมำยถึง  มำก 

   ค่ำเฉล่ีย  4.21 – 5.00 หมำยถึง  มำกท่ีสุด 
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 ระดับควำมไว้วำงใจ 

มำกท่ีสุด  มีค่ำคะแนน  5  คะแนน 

   มำก   มีค่ำคะแนน 4  คะแนน 

   ปำนกลำง มีค่ำคะแนน 3  คะแนน 

   น้อย  มีค่ำคะแนน 2  คะแนน 

   น้อยท่ีสุด มีค่ำคะแนน 1  คะแนน 

 กำรแปลควำมหมำยของค่ำเฉล่ีย ด้ำนระดับควำมไว้วำงใจ ผู้วิจัยก ำหนดเกณฑ์ดังนี้ 

  ค่ำเฉล่ีย  1.00 – 1.80  หมำยถึง  น้อยท่ีสุด 

   ค่ำเฉล่ีย  1.81 – 2.60 หมำยถึง  น้อย 

   ค่ำเฉล่ีย  2.61 – 3.40 หมำยถึง  ปำนกลำง 

   ค่ำเฉล่ีย  3.41 – 4.20 หมำยถึง  มำก 

   ค่ำเฉล่ีย  4.21 – 5.00 หมำยถึง  มำกท่ีสุด 

กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยวของผู้บริโภค 

  มำกท่ีสุด  มีค่ำคะแนน  5  คะแนน 

   มำก   มีค่ำคะแนน 4  คะแนน 

   ปำนกลำง มีค่ำคะแนน 3  คะแนน 

   น้อย  มีค่ำคะแนน 2  คะแนน 

น้อยท่ีสุด มีค่ำคะแนน 1  คะแนน 

 กำรแปลควำมหมำยของค่ำเฉล่ีย ด้ำนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของผู้บริโภค 
ผู้วิจัยก ำหนดเกณฑ์ดังนี้ 

  ค่ำเฉล่ีย  1.00 – 1.80  หมำยถึง  น้อยท่ีสุด 

   ค่ำเฉล่ีย  1.81 – 2.60 หมำยถึง  น้อย 

   ค่ำเฉล่ีย  2.61 – 3.40 หมำยถึง  ปำนกลำง 
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   ค่ำเฉล่ีย  3.41 – 4.20 หมำยถึง  มำก 

   ค่ำเฉล่ีย  4.21 – 5.00 หมำยถึง  มำกท่ีสุด 

การตรวจสอบเคร่ืองมืองานวิจัย 

  กำรวิจัยในครั้งนี้ เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ ด้วยกำรใช้แบบสอบถำมเป็นเครื่องมือในกำรเก็บ
ข้อมูล ผู้วิจัยจึงท ำกำรทดสองเพื่อตรวจหำควำมเท่ียงตรง (Validity) และควำมเช่ือมั่น (Reliability) 
ดังนี้ 

   ควำมเท่ียงตรง (Validity) ผู้วิจัยใช้กำรตรวจสอบโดยอำจำรย์ท่ีปรึกษำเป็นผู้ตรวจสอบควำม
ถูกต้องของเครื่องมือวัดในเรื่องของข้อควำมและภำษำ เพื่อน ำไปปรับแก้ไข หลังจำกท่ีแก้ไข
แบบสอบถำมจนสมบูรณ์แล้ว จึงน ำไปทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุ 18 ปีขึ้นไป ท่ีมี
กำรติดตำมผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนท่องเท่ียวในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ในเฟซบุ๊ก จ ำนวน 30 คน 

 ค่ำควำมเช่ือมั่น (Reliability) หำได้จำกค ำตอบในกำรตอบแบบสอบถำมจำกกลุ่มตัวอย่ำง 
จำกกำรทดสอบ (Pre-test) โดยกำรใช้กำรตรวจสอบภำยในส่วนของกำรวัดตัวแปรแบบประเมินค่ำ
นั้น จะใช้วิธีกำรวัดควำมสอดคล้องภำยใน (Internal Consistency) ด้วยกำรใช้กำรค ำนวณค่ำ
สัมประสิทธิ์อัลฟำของครอนบำค (Cronbach’ alpha coefficient) และน ำเครื่องมือมำปรับแก้ไข
ก่อนน ำไปใช้จริง 

 สูตร สัมประสิทธิ์อัลฟำของครอนบำค (Cronbach’ alpha coefficient) 

∝   = 
𝑘

(1−𝑘)
 [

1−∑ 𝑣𝑖

𝑉𝑡
] 

   เมื่อ   ∝           คือ ค่ำสัมประสิทธิ์ควำมเช่ือมั่น 

          K    คือ ค่ำจ ำนวนข้อควำม 

         Vi         คือ ค่ำคะแนนควำมแปรปรวนท้ังฉบับ 

         Vt   คือ  ค่ำคะแนนควำมแปรปรวนท้ังฉบับก ำหนดค่ำ
สัมประสิทธิ์ควำมเช่ือมั่นของแบบสอบถำมไม่ต่ ำกว่ำ 0.70 

  ผู้วิจัยได้น ำแบบสอบถำมท่ีสร้ำงขึ้นไปท ำกำรทดสอบกับกลุ่มบุคคลท่ีมีคุณสมบัติตำมกลุ่ม
ตัวอย่ำงจ ำนวน 30 คน และได้ค่ำควำมเช่ือมั่นดังนี้  

  คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียว   = .936   
  ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ   = .701 
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  ระดับควำมไว้วำงใจ     = .841 

 กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของผู้บริโภค  =  .801 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

  เมื่อเก็บข้อมูลจำกแบบสอบถำมครบท้ังส้ิน 400 ชุด และตรวจสอบควำมสมบูรณ์และควำม
ถูกต้องแล้ว จึงท ำกำรแปลงผลข้อมูลวิจัยเพื่อท ำกำรลงรหัส (Coding) และประมวลผลข้อมูลด้วยกำร
ใช้โปรแกรมส ำเร็จรูป SPSS for Windows เพื่อวิเครำะห์ข้อมูลทำงสถิติ เนื่องจำกกำรวิจัยในครั้งนี้
เป็นงำนวิจัยเชิงปริมำณ ผู้วิจัยจึงวิเครำะห์ผลข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistic) 
และสถิติอ้ำงอิง (Inferential Statistic) โดยมีรำยละเอียดดังนี้ 

สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistic) 

  น ำข้อมูลมำวิเครำะห์ผลด้วยกำรแจกแจงควำมถี่ (Frequencies) ร้อยละ (Percentage) 
ค่ำเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation: S.D.) ส ำหรับกำรวิเครำะห์ตัวแปร 
ได้แก่ ข้อมูลลักษณะทำงประชำกร 

สถิติเชิงอ้ำงอิง (Inferential Statistic) 

   กำรวิเครำะห์หำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรเพื่อทดสอบสมมุติฐำนของงำนวิจัยนี้ ด้วยกำร
น ำมำวิ เครำะห์หำค่ำสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์แบบเพียร์ สัน  (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coeffcient)  
  โดยผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์กำรวัดระดับควำมสัมพันธ์ของตัวแปรของตัวแปร ของวิเชียร เกตุสิงห์ 
(2539) โดยระดับค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ สำมำรถแปลควำมหมำยได้ดังนี้ 

  ค่ำสัมประสิทธิ์สหพันธ์ในระดับ 0.00 – 0.19  มีควำมสัมพันธ์ระดับต่ ำมำก 

ค่ำสัมประสิทธิ์สหพันธ์ในระดับ 0.20 – 0.39  มีควำมสัมพันธ์ระดับต่ ำ 

  ค่ำสัมประสิทธิ์สหพันธ์ในระดับ 0.40 – 0.59  มีควำมสัมพันธ์ระดับปำนกลำง   

   ค่ำสัมประสิทธิ์สหพันธ์ในระดับ 0.60 – 0.79  มีควำมสัมพันธ์ระดับสูง 

  ค่ำสัมประสิทธิ์สหพันธ์ในระดับ 0.80 ข้ึนไป  มีควำมสัมพันธ์ระดับสูงมำก 

การรายงานผลข้อมูล 

 กำรรำยงำนผลกำรวิจัยจะน ำเสนอในบทท่ี 4 ผลกำรวิจัย และ บทท่ี 5 สรุปผลกำรวิจัย 
อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 กำรวิจัยเรื่อง “คุณลักษณะของผู้น ำควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวในเฟซบุ๊ก ระดับควำมผูกพัน
ของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ระดับควำมไว้วำงใจ และกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของ
ผู้บริโภค” เป็นกำรวิจัยเชิงส ำรวจ โดยใช้แบบสอบถำมเป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล จำก
กลุ่มตัวอย่ำง อำยุ 18 ปีขึ้นไป จ ำนวน 400 คน มีกำรติดตำมผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียว ใน
เครือข่ำยสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กเพจ ภำยในระยะเวลำ 1 ปีท่ีผ่ำนมำ อย่ำงน้อยจ ำนวน 1 คนจำกท่ี
ผู้วิจัยก ำหนด 

  ส ำหรับด้ำนผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียว ท่ีผู้วิจัยก ำหนดนั้น เป็นบุคคลท่ีให้ควำมสนใจ
ในเรื่องกำรเดินทำงท่องเท่ียวควบคู่ไปกับกำรแบ่งปันข้อมูลกับสำธำรณะผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
ในด้ำนกำรแนะน ำ หรือ แชร์ประสบกำรณ์กำรท่องเท่ียว อำทิเช่น แหล่งท่องเท่ียวท่ีส ำคัญ ท่ีพัก 
ร้ำนอำหำร และวิธีกำรเดินทำง ผ่ำนข้อควำม รูปภำพ และวีดีโอ ท่ีมีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง และ
เปิดโอกำสให้สำธำรณชนท่ีใช้อินเทอร์เน็ตสำมำรถแสดงออกต่ำงๆ อำทิ กำรกดไลค์ กำรแสดงควำม
คิดเห็น กำรซักถำมข้อมูลเพิ่มเติม หรือกำรร่วมแลกเปล่ียนประสบกำรณ์ของตนเองกับผู้น ำทำง
ควำมคิด จ ำนวนท้ังหมด 10 คน โดยมีเกณฑ์ในกำรคัดเลือกตำมคุณลักษณะผู้น ำควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม ได้แก่ ระดับ Top star ระดับ Macro ระดับ Micro ระดับ Nano และ
ระดับ End user โดยผู้วิจัยได้ระบุรำยช่ือผู้น ำควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวดังนี้ 
1. I Rome Alone (@IRoamAlone) 

 

 
 

ภำพที่ 4.1 ภำพคุณมณฑล กสำนติกุล 
ท่ีมำ: facebook.com/iRomeAlone, 2563:ออนไลน ์
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  มิ้นท์ มณฑล กสำนติกุล หรือท่ีรู้จักกันในนำม มิ้นท์ I Rome Alone แบ็คแพ็คเกอร์หญิง ผู้ท่ี
หลงรักกำรท่องเท่ียวแบบผจญภัย และออกเดินทำงมำมำกกว่ำ 80 ประเทศท่ัวโลก เพื่อสัมผัส
ประสบกำรณ์กำรท่องเท่ียวท่ีหลำกหลำย อำทิเช่น ด้ำนวิถีชีวิตควำมเป็นอยู่ ด้ำนสังคม วัฒนธรรม 
และผู้คน เธอมีควำมเช่ือว่ำ “กำรเดินทำงคือกำรเรียนรู้ และกำรเผชิญโลกกว้ำง จะท ำให้ทัศนคติของ
กำรมองโลกเปล่ียนแปลงไป” ด้วยประสบกำรณ์และเรื่องรำวท่ีน่ำสนใจของเธอ จึงเป็นแรงบันดำลใจ
ให้ใครหลำยๆคนท่ีรักกำรเดินทำง ออกเดินทำงเพื่อเรียนรู้ และค้นหำประสบกำรณ์ท่ีแปลกใหม่เสมอ 
โดยเนื้อหำท่ีน ำเสนอ คือ ควำมประทับใจระหว่ำงกำรออกเดินทำง อำทิเช่น กำรได้พูดคุยและได้รับ
ควำมช่วยเหลือจำกคนต่ำงๆ ควำมน่ำสนใจของสถำนท่ีท่องเท่ียวนั้นๆ ท้ังในประเทศและต่ำงประเทศ  
รวมถึงแนะน ำวิธีกำรดูแลตัวเองส ำหรับผู้หญิง เมื่อต้องออกเดินทำงคนเดียว โดยน ำเสนอในรูปแบบ
ของภำพถ่ำย วีดีโอ เป็นหลัก 
 

 
 

ภำพที่ 4.2 ภำพคลิปวีดีโอที่น ำเสนอ 
ท่ีมำ: facebook.com/iRomeAlone, 2563:ออนไลน ์

 
  นอกจำกนี้เนื้อหำท่ีน ำเสนอในช่วงสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำด (COVID-19) จะเป็นกำร
ส่งเสริมกำรท่องเท่ียวในประเทศไทย ในกิจกรรมท่ีมีช่ือว่ำ “เท่ียวไทย (Around Thailand) เพื่อให้คน
ไทยออกเดินทำงมำกยิ่งขึ้น อำทิเช่น กำรไปเดินป่ำ สัมผัสวิถีชีวิต และสัมผัสรสชำติอำหำรท่ีจังหวัด
น่ำน เป็นต้น 
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ภำพที่ 4.3 ภำพกำรท่องเที่ยวในจังหวัดน่ำน 
ท่ีมำ: facebook.com/iRomeAlone, 2563:ออนไลน ์

 
2. อำสำพำไปหลง (@Asapapailong)  

 

 
ภำพที่ 4.4 ภำพโลโก้เพจ อำสำพำไปหลง 

ท่ีมำ: facebook.com/Asapapailong, 2563:ออนไลน ์
 

  ว่ำนไฉ อคิร วงษ์เซ็ง  หรือท่ีรู้จักกันในนำม ว่ำนไฉ อำสำพำไปหลง นักเดินทำงท่ีเรียกรอยยิ้ม 
จำกกำรแต่งเพลงประกอบกำรเล่ำเรื่องสถำนท่ีท่องเท่ียวที่เขำออกเดินทำง จนกลำยเป็นเพจท่องเท่ียว
ท่ีมำพร้อมกับควำมสนุก และน่ำรักอย่ำงไม่เหมือนใคร โดยมีจุดเริ่มต้นท่ีน่ำสนใจมำจำก ทริปมัลดีฟส์ 
ท่ีน ำมำแต่งเพลงท่ีมีช่ือว่ำ เมำดิบ ล้อกับช่ือประเทศ เพื่อบอกเล่ำเรื่องรำวและประสบกำรณ์กำร
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ท่องเท่ียว ได้อย่ำงน่ำสนุกและน่ำสนใจ ซึ่งจำกกำรน ำเสนอในครั้งนั้น ได้รับผลตอบรับท่ีดีเป็นอย่ำง
มำกจำกผู้ติดตำม เขำจึงเอำแนวคิดกำรท ำเพลงมำเล่ำควำมประทับใจในกำรออกเดินทำงเสมอ โดย
เนื้อหำท่ีน ำเสนอ คือ กำรออกเดินแนวผจญภัยท้ังในและต่ำงประเทศ ท ำกิจกรรมร่วมกับสัตว์ รีวิว
อำหำร เป็นต้น โดยน ำเสนอในรูปแบบเพลงท่ีเต็มไปด้วยควำมสนุก ควำมแปลกใหม่ เพื่อชวนให้
ผู้ติดตำมรู้สึกต่ืนเต้น และอยำกออกเดินทำงเพื่อไปสัมผัสบรรยำกำศนั้นๆ โดยมีกำรแทรกมุกตลกๆ 
เพื่อให้รูปแบบกำรน ำเสนอมีควำมสบำยๆ เหมำะกับทุกเพศ ทุกวัย  
 

 
 

ภำพที่ 4.5 ภำพคลิปวีดีโอที่น ำเสนอ 
ท่ีมำ: facebook.com/Asapapailong, 2563:ออนไลน ์

  นอกจำกนี้เนื้อหำท่ีน ำเสนอในช่วงสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำด (COVID-19) จะเป็นกำร
ส่งเสริมกำรท่องเท่ียวในประเทศไทย โดยน ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบใหม่ๆ อำทิเช่น แนวคิด Travel 
from home ในมุมมองท่ีให้ทุกคนเอำ “ตำ” ตัวเองออกไปนอกบ้ำน และสัมผัสกับกำรท่องเท่ียวใน
บ้ำนรูปแบบใหม่ กำรเล่ำประสบกำรณ์ส่วนตัวจำกกำรไปเท่ียวโดยเฉพำะเรื่องผี เพื่อสร้ำงควำมต่ืนเต้น
ให้กับผู้ติดตำม และกำรน ำเสนอเนื้อหำช่วยเหลือผู้ได้รับผลกระทบด้ำนธุรกิจ สำมำรถฝำกร้ำนและ
ทำงเพจจะเดินทำงไปโปรโมทร้ำนค้ำให้ อำทิเช่น ตลำดหัวปลีท่ีจังหวัดสระบุรี ซึ่งเป็นตลำดสินค้ำ 
OTOP ขนำดเล็ก ท่ีมีลูกค้ำเข้ำมำเป็นจ ำนวนมำก หลังจำกทำงเพจได้ไปโปรโมทร้ำนค้ำให้ เป็นต้น 
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ภำพที่ 4.6 ภำพคลิปวีดีโอที่น ำเสนอ 
ท่ีมำ: facebook.com/Asapapailong, 2563:ออนไลน ์

 
3. ไปไง มำไง (@incaseyouwonderwdwg) 

 

 
 

 ภำพที่ 4.7 ภำพโลโก้เพจ ไปไง มำไง  
ท่ีมำ: facebook.com/ incaseyouwonderwdwg, 2563:ออนไลน์ 

 
  โอฬำร โสภณสิริรักษ์ สิรินดำ แสนสมบัติ และชุติมำ ตรีอำรยะพงศ์  หรือท่ีรู้จักกันในนำมช่ือ
เพจว่ำ  ไปไง มำไง กลุ่มเพื่อนนักเดินทำง ท่ีเกิดกำรรวมตัวกันจำกควำมชอบเท่ียวในสไตล์ท่ีคล้ำยกัน 
และต้องกำรชวนทุกคนออกเดินทำง เหมือนเพื่อนพำเท่ียวในแบบฉบับสนุกๆและเฮฮำ จึงกลำยเป็น
จุดเริ่มต้นของเพจนี้ โดยพวกเขำได้ค้นพบว่ำกำรออกเดินทำงร่วมกัน เป็นกำรเปล่ียนชีวิตครั้งยิ่งใหญ่ 
“เพรำะนอกเหนือจำกประสบกำรณ์กำรท่องเท่ียว พวกเขำยังเปล่ียนควำมเช่ือว่ำโลกไม่ได้หมุนรอบตัว
เรำเองเพียงอย่ำงเดียว เรำต้องรู้จักเรียนรู้ และปรับเปล่ียนเพื่อหมุนรอบคนอื่นๆบ้ำง” โดยเนื้อหำท่ี
น ำเสนอ คือ กำรแนะน ำแหล่งท่องเท่ียวที่ควรไป อำทิเช่น โรงแรม สถำนท่ีท่องเท่ียว และร้ำนอำหำร 
เป็นหลัก  นอกจำกนี้ยังบอกเล่ำประสบกำรณ์ควำมประทับใจในครั้งนั้น รวมถึงค ำแนะน ำกำรเตรียม
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ตัวต่ำงๆ ในกำรออกเดินทำงท่องเท่ียวเป็นกลุ่ม ท้ังในประเทศและต่ำงประเทศอีกด้วย โดยน ำเสนอท้ัง
ในรูปแบบของภำพ วีดีโอ และบทควำม 

 
  

ภำพที่ 4.8 ภำพคลิปวีดีโอที่น ำเสนอ 
ท่ีมำ: facebook.com/ incaseyouwonderwdwg, 2563:ออนไลน์ 

  นอกจำกนี้เนื้อหำท่ีน ำเสนอในช่วงสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำด (COVID-19) จะเป็นกำร
ส่งเสริมกำรท่องเท่ียวในประเทศไทย โดยน ำเสนอเนื้อหำชวนเท่ียวภำยในประเทศ เช่น เท่ียวไทยหน้ำ
หนำว ท่ีรีสอร์ทใกล้ธรรมชำติในจังหวัดเชียงใหม่ กำรน ำเสนอเนื้อหำเชิงสร้ำงสรรค์ เพื่อสร้ำงแรง
บันดำลใจให้คนไทยอยำกออกเดินทำงอีกครั้ง เป็นต้น  

 
ภำพที่ 4.9ภำพกำรท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่ 

ท่ีมำ: facebook.com/Asapapailong, 2563:ออนไลน ์
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4. Go Graph (@GoGraph) 

 
 

ภำพที่ 4.10 ภำพโลโก้เพจ Go Graph 
ท่ีมำ: facebook.com/GoGraph, 2563:ออนไลน์ 

 
   สิทธิพร ญำนวรุฒม์วงศ์ สกำวเดือน งำมสิริอุดม และณฑิรำ ว่องไพฑูรย์ หรือท่ีรู้จักกันในนำม
ช่ือเพจว่ำ Go Graph กลุ่มเพื่อนนักเดินทำง ท่ีจับมือกันออกเดินทำงผจญภัยท่องเท่ียวท่ัวโลก เพื่อ
บอกเล่ำประสบกำรณ์และมุมมองใหม่ๆ ท่ีน่ำประทับใจ พร้อมเป็นแรงบันดำลใจให้กับนักเดินทำงทุกๆ
คน โดยมีจุดเริ่มต้นท่ีน่ำสนใจมำจำก ทริปแรกของพวกเขำ ซึ่งเป็นกำรออกเดินทำงด้วยกำรนั่งรถไฟ
ไปหลังคำโลก เริ่มออกเดินทำงจำกสถำนีรถไฟหัวล ำโพง – เซี่ยงไฮ้ ใช้เวลำท้ังหมดจ ำนวน 21 วัน ซึ่ง
เนื้อหำนั้นได้รับควำมสนใจจำกผู้ท่ีอ่ำนบทควำมใน Pantip เป็นอย่ำงมำก เนื่องจำกมีรูปแบบกำร
เดินทำงท่ีน่ำค้นหำ แปลกใหม่ จำกจุดเริ่มต้นนั้น จึงเป็นท่ีมำให้พวกเขำอยำกบอกเล่ำประสบกำรณ์
กำรออกเดินทำงท่องเท่ียว ผ่ำนเพจของตนเองเป็นต้นมำ ด้ำนเนื้อหำท่ีน ำเสมอ จะเป็นสถำนท่ี
ท่องเท่ียวท่ีแปลกใหม่ในต่ำงประเทศเป็นหลัก อีกท้ังมีรูปแบบกำรเดินทำงท่ีแปลกใหม่ อำทิเช่น 
เดินทำงด้วยรถไฟไปประเทศจีน ใช้ระยะเวลำกำรเดินทำง 21 วัน และนั่งรถไฟเท่ียวประเทศญี่ ปุ่น 
จำกเหนือจรดใต้ ใช้เวลำเดินทำง 25 วัน เป็นต้น ซึ่งถือเป็นแนวคิดท่ีโดดเด่นในกำรน ำเสนอเรื่องรำว
ของเพจ Go Graph ได้เป็นอย่ำงดี โดยน ำเสนอผ่ำนภำพถ่ำยและวีดีโอเป็นหลัก 
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ภำพที่ 4.11 ภำพคลิปวีดีโอที่น ำเสนอ 
ท่ีมำ: facebook.com/GoGraph, 2563:ออนไลน์) 

 
นอกจำกนี้เนื้อหำท่ีน ำเสนอในช่วงสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำด (COVID-19) จะเป็นกำรให้

ข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับสถำนกำรณ์ COVID-19 และชวนออกเดินทำงท่องเท่ียวในประเทศไทย เช่น 
แนะน ำท่ีพักและสถำนท่ีท่องเท่ียวในภำคใต้ ชวนลัดเลำะทำนอำหำรย่ำนเยำวรำช และนิทรรศกำร
ต่ำงๆท่ีจัดขึน้ในกรุงเทพฯ  
เป็นต้น  

 
ภำพที่ 4.12 ภำพกำรท่องเที่ยวย่ำนเยำวรำช 

ท่ีมำ: facebook.com/GoGraph, 2563:ออนไลน์ 
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5.Relationtrips (@Relationtripsss) 

 

 
 

ภำพที่ 4.13 ภำพโลโก้เพจ Relationtrips 
ท่ีมำ: facebook.com/Relationtripsss, 2563:ออนไลน ์

 
  ปกรณ์ อนันตพงศ์ และ บุญญิสำ มิ่งขวัญ หรือท่ีรู้จักกันในนำมช่ือเพจว่ำ Relationtrips กลุ่ม
เพื่อนนักเดินทำง ท่ีออกเดินทำงเพื่อค้นหำประสบกำรณ์ใหม่ๆ และบอกเล่ำเรื่องรำวของควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงสถำนท่ี มิตรภำพ ผู้คน และควำมรู้สึก ท่ีได้ออกเดินทำง เพื่อเป็นแรงบันดำลใจให้นักท่องเท่ียว
ได้สัมผัสส่ิงเหล่ำนั้น เพรำะพวกเขำมีควำมเช่ือว่ำ “เมื่อเริ่มออกเดินทำง เรื่องรำวก็เริ่มต้นขึ้นเสมอ” 
โดยเนื้อหำท่ีน ำเสนอ คือ สถำนท่ีท่องเท่ียวท้ังในประเทศและต่ำงประเทศเชิงธรรมชำติ นิทรรศกำร
ต่ำงๆท่ีน่ำสนใจ แนะน ำท่ีพัก ร้ำนอำหำร ร้ำนคำเฟ่ แนะน ำอุปกรณ์ท่ีใช้ในกำรท่องเท่ียว เป็นต้น อีก
ท้ังมีกำรน ำเสนอเนื้อหำเชิงสร้ำงสรรค์ อำทิเช่น ค ำคมโดนใจ ชวนคนออกไปท่องเท่ียว และกำร
น ำเสนอเนื้อหำท่ีเป็น Real time marketing เพื่อสร้ำงกำรรับรู้และน่ำจดจ ำให้แก่ผู้ติดตำมมำกยิ่งขึ้น 
ท้ังในรูปแบบภำพ วีดีโอ และบทควำมเป็นหลัก  
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

90 

 

 
 

ภำพที่ 4.14 ภำพกำรท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต 
ท่ีมำ: facebook.com/Relationtripsss, 2563:ออนไลน ์

  นอกจำกนี้เนื้อหำท่ีน ำเสนอในช่วงสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำด (COVID-19) จะเป็นเนื้อหำท่ี
ส่งเสริมกำรท่องเท่ียวในประเทศไทย เช่น แนะน ำท่ีพักและสถำนท่ีท่องเท่ียวในจังหวัดนครนำยก 
นิทรรศกำรท่ีน่ำสนใจในกรุงเทพฯ  เป็นต้น  
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ภำพที่ 4.15 ภำพกำรท่องเที่ยวสวนคัยวะ ในจังหวัดนครนำยก 
ท่ีมำ: facebook.com/Relationtripsss, 2563:ออนไลน ์

 
6. Teleport (TeleportTH) 

 
ภำพที่ 4.16 ภำพโลโก้เพจ Teleport 

ท่ีมำ : facebook.com/TeleportTH, 2563:ออนไลน ์
 

  กิตติธัช สุดประเสริฐ หรือท่ีรู้จักกันในนำมช่ือเพจว่ำ TeleportTH กลุ่มเพื่อนนักเดินทำง ท่ี
บอกเล่ำเรื่องรำวกำรท่องเท่ียวในแบบฉบับท่ีเรียกว่ำ แพลนเท่ียวกึ่งส ำเร็จรูป (Instant ltinerary) ได้
ครบครันและน่ำสนใจ อำทิเช่น ข้อมูลในด้ำนรำคำ กำรเดินทำง เวลำเปิด-ปิดสถำนท่ีท่องเท่ียว จุดท่ี
น่ำสนใจ เป็นต้น เพื่อเป็นประโยชน์ต่อกำรตัดสินใจในกำรเลือกสถำนท่ีท่องเท่ียว และยังสำมำรถ
จัดทริปในแบบฉบับของตัวเองได้อย่ำงทันที โดยมีรูปแบบกำรน ำเสนอข้อมูลต่ำงๆ เป็น Infographic 
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ให้เข้ำใจง่ำยมำกยิ่งขึ้น นอกจำกนี้เนื้อหำท่ีน ำเสนอ คือ กำรแนะน ำสถำนท่ีท่องเท่ียวภำยในประเทศ 
แนะน ำร้ำนอำหำร ร้ำนคำเฟ่ และกิจกรรมนิทรรศกำรต่ำงๆท่ีน่ำสนใจภำยในกรุงเทพฯ เป็นหลัก  
 

 
 

ภำพที่ 4.17 ภำพ Infographic แนะน ำร้ำนคำเฟ่ จังหวัดนครรำชสีมำ 
ท่ีมำ: facebook.com/TeleportTH, 2563:ออนไลน์ 

  นอกจำกนี้เนื้อหำท่ีน ำเสนอในช่วงสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำด (COVID-19) จะเป็นเนื้อหำท่ี
ส่งเสริมกำรท่องเท่ียวในประเทศไทย เช่น แนะน ำร้ำนคำเฟ่ ในจังหวัดนครรำชสีมำ แนะน ำโรงแรมน่ำ
เท่ียวในจังหวัดเชียงใหม่ เป็นต้น  
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ภำพที่ 4.18 ภำพกำรท่องเที่ยวร้ำนคำเฟ่ ในจังหวัดนครรำชสีมำ 

ท่ีมำ: facebook.com/TeleportTH, 2563:ออนไลน์ 
 

7.Vibes wonder (@Vibeswonder) 
 

 
 

ภำพที่ 4.19 ภำพโลโก้เพจ Vibes Wonder 
ท่ีมำ : facebook.com/Vibeswonder, 2563:ออนไลน ์

 
  กฤชวัชร เทพทิพย์อ ำพร และเทพทัศน์ เทพทิพย์อ ำพร หรือท่ีรู้จักกันในนำมช่ือเพจว่ำ Vibes 
Wonder พี่น้องนักเดินทำง ท่ีมีแรงบันดำลใจในกำรออกเดินทำง เพื่อค้นหำเสน่ห์และควำมแปลกใหม่
ท่ัวทุกมุมโลก อีกท้ังพวกเขำยังมีควำมต้ังใจท่ีจะส่ือสำร เพื่อชักชวนให้ทุกคนออกเดินทำงเพื่ออกไป
สัมผัสควำมน่ำประทับใจเหล่ำนั้น ในแนวคิดท่ีว่ำ “Good Vibes are waiting out there” อีกด้วย  
โดยเนื้อหำท่ีน ำเสนอ คือ กำรท่องเท่ียวเชิงธรรมชำติ และนิทรรศกำรต่ำงๆทำงศิลปะท่ีน่ำสนใจใน
กรุงเทพฯ โดยมีรูปแบบกำรน ำเสนอท่ีน่ำสนใจ ท้ังภำพและวีดีโอ ซึ่งเป็นกำรน ำเสนอท่ีมีควำมแปลก
ใหม่ น่ำสนใจ ด้วยเทคนิคกำรถ่ำยและมุมภำพต่ำงๆ ท่ีชวนให้ติดตำม  
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ภำพที่ 4.20 ภำพคลิปวีดีโอนิทรรศกำร Awakening Bangkok 
ท่ีมำ: facebook.com/Vibeswonder, 2563:ออนไลน ์

 
8.Ruby the journey (@Rubythejourney) 

 

 
 

ภำพที่ 4.21 ภำพโลโก้เพจ Ruby the journey 
ท่ีมำ: facebook.com/rubythejourney, 2563:ออนไลน ์

 
  ทับทิม คงสุจริต หรือท่ีรู้ จักกันในช่ือเพจว่ำ Ruby the journey นักเดินทำงสำวท่ีออก
เดินทำงผจญภัยท้ังในและต่ำงประเทศ เพื่อบอกเล่ำประสบกำรณ์กำรท่องเท่ียว และบันทึกเป็นไดอำรี่
ควำมทรงจ ำของตนเอง เธอมีควำมเช่ือว่ำ “กำรเดินทำง คือ ส่วนหนึ่งของควำมหมำยในกำรมีชีวิตอยู่
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เสมอ” โดยเนื้อหำท่ีน ำเสนอคือ กำรเดินทำงท่องเท่ียวในสถำนท่ีท่องเท่ียวใหม่ๆท้ังในและต่ำงประเทศ 
แนะน ำวิธีกำรเตรียมตัว ค่ำใช้จ่ำย กำรเดินทำงต่ำงๆ รวมถึงถ่ำยทอดเนื้อหำไลฟ์สไตล์ของตัวเองท่ีมี
ควำมน่ำสนใจอีกด้วย ซึ่งมีรูปแบบกำรน ำเสนอเป็นภำพถ่ำยและวีดีโอเป็นหลัก   
 

 
ภำพท่ี 4.22 ภำพกำรท่องเท่ียวเกำะช้ำง 

ท่ีมำ: facebook.com/rubythejourney, 2563:ออนไลน ์

นอกจำกนี้เนื้อหำท่ีน ำเสนอในช่วงสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำด (COVID-19) จะเป็นเนื้อหำท่ีชวนให้คน
หันมำท ำกิจกรรมร่วมกับคนในครอบครัวอยู่บ้ำนเพื่อควำมปลอดภัยมำกยิ่งขึ้น เช่น ชวนท ำอำหำร 
ชวนปลูกผัก เป็นต้น    

 
ภำพท่ี 4.23 ภำพคลิปวีดีโอชวนท ำอำหำร 

ท่ีมำ: facebook.com/rubythejourney, 2563:ออนไลน ์
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

96 

 
9.Absolutely I go (@absolutelyIgo) 

 
 

ภำพท่ี 4.24 ภำพโลโก้เพจ Absolutely I go 
ท่ีมำ: facebook.com/absoluteIgo, 2563:ออนไลน์ 

 
  อัษฏำงค์ ม่วงสัมฤทธิ์ และกัลยำ พลอยไทรงำม หรือท่ีรู้จักกันในช่ือเพจว่ำ Absolutely I go 
คู่รักนักเดินทำง ท่ีบอกเล่ำประสบกำรณ์กำรท่องเท่ียวในมุมมองใหม่ๆท่ีน่ำสนใจ และเพื่อบันทึกเป็น
ไดอำรี่ควำมทรงจ ำของเขำท้ังสอง โดยเนื้อหำท่ีน ำเสนอคือ แนะน ำโรงแรม สถำนท่ีท่องเท่ียว 
ร้ำนอำหำร ในประเทศ เป็นหลัก ด้วยรูปแบบกำรน ำเสนอผ่ำนภำพถ่ำย 
     

 
 

ภำพท่ี 4.25 ภำพกำรท่องเท่ียในจังหวัดเชียงใหม่ 
ท่ีมำ: facebook.com/absoluteIgo, 2563:ออนไลน์ 
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10.Bliss me go: ไปด้วยกันนะ 

 
 

ภำพท่ี 4.26 ภำพคุณปำจรีย์ วิรัชจรัสสิน  
ท่ีมำ: facebook.com/Blissme.Go, 2563:ออนไลน์ 

 
  ปำจรีย์ วิรัชจรัสสิน หรือท่ีรู้จักกันในช่ือเพจว่ำ Bliss me go: ไปด้วยกันนะ หญิงสำวท่ี
หลงใหลในกำรเดินทำง เพื่อค้นหำส่ิงเล็กๆที่น่ำประทับใจในพื้นท่ีแห่งนั้น เติมเต็มควำมสุขให้กับตัวเธอ
และผู้คนท่ีร่วมออกเดินทำงไปด้วยกัน อีกท้ังบันทึกเป็นไดอำรี่ควำมทรงจ ำอีกด้วย โดยเนื้อหำท่ี
น ำเสนอคือ แนะน ำร้ำนอำหำร ร้ำนคำเฟ่ ในประเทศ เป็นหลัก ด้วยรูปแบบกำรน ำเสนอผ่ำนภำพถ่ำย    
 

 
 

ภำพที่ 4.27 ภำพกำรท่องเที่ยวคำเฟ่ในจังหวัดกรุงเทพฯ 
ท่ีมำ: facebook.com/Blissme.Go, 2563:ออนไลน์ 

 
  นอกจำกนี้ผู้วิจัยได้น ำเสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลในรูปแบบตำรำง ประกอบควำมเรียง ด้วย
กำรวิเครำะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนำและสถิติอ้ำงอิง เพื่อทดสอบสมมุติฐำน ด้วยกำรวิเครำะห์
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สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coeffcient) โดยแบ่งผลกำร
วิเครำะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วนดังนี้ 
ส่วนที่ 1 กำรวิเครำะห์เชิงพรรณนำ (Descriptive Analysis) 

1.1 ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง ประกอบด้วย เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ 
อำชีพ รำยได้ และสถำนภำพ 

1.2 คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม 
1.3 คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ 
1.4 ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ 
1.5 ระดับควำมไว้วำงใจ 
1.6 กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของผู้บริโภค 

ส่วนที่ 2 กำรทดสอบสมมติฐำน (Hypothesis Testing) 
สมมติฐำนงำนวิจัย 
สมมติฐำนที่ 1:  

   ควำมแตกต่ำงระหว่ำงลักษณะทำงประชำกร มีคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิง
บุคลิกลักษณะ ระดับควำมผูกพันต่อเนื้อหำ ระดับควำมไว้วำงใจ และกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำน
กำรท่องเท่ียวของผู้บริโภคแตกต่ำงกัน 

1) ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำอำชีพ รำยได้ และสถำนภำพต่ำงกัน มีคุณลักษณะ
ของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม แตกต่ำงกัน 

2) ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำอำชีพ รำยได้ และสถำนภำพต่ำงกัน มีคุณลักษณะ
ของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ แตกต่ำงกัน 

3) ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำอำชีพ รำยได้ และสถำนภำพต่ำงกัน มีระดับควำม
ผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ แตกต่ำงกัน 

4) ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำอำชีพ รำยได้ และสถำนภำพต่ำงกัน มีระดับควำม
ไว้วำงใจของแตกต่ำงกัน 

5) ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำอำชีพ รำยได้ และสถำนภำพต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจ
ซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของผู้บริโภคแตกต่ำงกัน 
 

 สมมติฐำนที่ 2:  
    คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม คุณลักษณะของผู้น ำ
ทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ 
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มีควำมสัมพันธ์กับระดับควำมไว้วำงใจ 

1) คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม มีควำมสัมพันธ์
กับระดับควำมไว้วำงใจ 

2) คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ มีควำมสัมพันธ์กับ
ระดับควำมไว้วำงใจ 

3) ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ มีควำมสัมพันธ์กับระดับควำมไว้วำงใจ 
  
สมมติฐำนที่ 3: 
  กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของผู้บริโภคมีควำมสัมพันธ์กับระดับควำมไว้วำงใจ 
 
ผลการวิเคราะห์ 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

1.1 ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง ประกอบด้วย เพศ อำยุ ระดับ

กำรศึกษำ อำชีพ รำยได้ และสถำนภำพ 

ตำรำงท่ี 4.1 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำง จ ำแนกตำมเพศ 

เพศ จ ำนวน ร้อยละ 
ชำย 105 26.25 
หญิง 295 73.75 
รวม 400 100.00 

จำกตำรำงท่ี 4.1 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงเป็นเพศหญิงมำกกว่ำเพศชำย โดยมีเพศหญิง คิดเป็น
ร้อยละ 73.75 รองลงมำคือเพศชำย คิดเป็นร้อยละ 26.25 

ตำรำงท่ี 4.2 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำง จ ำแนกตำมอำยุ 

อำย ุ จ ำนวน ร้อยละ 
18 - 24 ปี 44 11.00 
25 - 34 ปี 310 77.50 
35 – 44 ปี 32 8.00 
45 – 54 ปี 11 2.75 
55 ปีขึ้นไป 3 0.75 

รวม 400 100.00 
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  จำกตำรำงท่ี 4.2 พบว่ำกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุระหว่ำง 25 – 34 ปี มีมำกท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
77.50 รองลงมำคือ อำยุ 18 – 24 ปี คิดเป็นร้อยละ 11 ต่อมำคือ อำยุ 35 – 44 ปี คิดเป็นร้อยละ 
8.00ต่อมำคือ อำยุ 45 – 54 ปี คิดเป็นร้อยละ 2.75 และกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุ 55 ปีข้ึนไป มีน้อยท่ีสุด  
คิดเป็นร้อยละ 0.75 

ตำรำงท่ี 4.3 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำง จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 

ระดับกำรศึกษำ จ ำนวน ร้อยละ 
ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 10 2.50 

ปริญญำตรี 279 69.75 
ปริญญำโท 107 26.75 

สูงกว่ำปริญญำโท 4 1.00 
รวม 400 100.00 

   จำกตำรำงท่ี 4.3 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีกำรศึกษำระดับปริญญำตรีมำกท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
69.75 รองลงมำคือ ปริญญำโท คิดเป็นร้อยละ 26.75 ต่อมำคือ ต่ ำกว่ำปริญญำตรี คิดเป็นร้อยละ 
2.50 และกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีกำรศึกษำสูงกว่ำปริญญำโทมีน้อยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 1.00 

ตำรำงท่ี 4.4 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำง จ ำแนกตำมอำชีพ 

อำชีพ จ ำนวน ร้อยละ 
นักเรียน นิสิต นักศึกษำ 35 8.75 

พนักงานบริษัทเอกชน 247 61.75 

ข้ำรำชกำร 
พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 

36 9.00 

ฟรีแลนซ์  รับจ้ำงอิสระ 34 8.50 

เจ้ำของธุรกิจ ค้ำขำย 31 7.75 

แม่บ้ำน 3 0.75 

อื่นๆ โปรดระบุ 14 3.50 
รวม 400 100.00 

 จำกตำรำงท่ี 4.4 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีพนักงำนบริษัทเอกชนมำกท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 61.75 
รองลงมำคือ ข้ำรำชกำร พนักงำนรัฐวิสำหกิจ คิดเป็นร้อยละ 9.00 ต่อมำคือ นักเรียน นิสิต นักศึกษำ 
คิดเป็นร้อยละ 8.75 ต่อมำคือ ฟรีแลนซ์ รับจ้ำงอิสระ คิดเป็นร้อยละ 8.50 ต่อมำคือ เจ้ำของธุรกิจ 
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ค้ำขำย คิดเป็นร้อยละ 7.75 ต่อมำคือ อื่นๆ โปรดระบุ คิดเป็นร้อยละ 3.50 และแม่บ้ำน คิดเป็นร้อย
ละ 0.75 

ตำรำงท่ี 4.5 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำง จ ำแนกตำมรำยได้ 

รำยได้ จ ำนวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 15,000 บำท 41 10.25 

15,001 – 30,000 บำท 154 38.50 
30,001 – 45,000 บำท 118 29.50 
45,001 – 60,000 บำท 42 10.50 
60,001 – 75,000 บำท 22 5.50 

75,001 บำทขึ้นไป 23 5.75 
รวม 400 100.00 

  จำกตำรำงท่ี 4.5 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีรำยได้ 15,001 – 30,000 บำท มำกท่ีสุด คิดเป็นร้อย
ละ 38.50 รองลงมำคือ 30,001 – 45,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 29.50 ต่อมำคือ กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมี
รำยได้45,001 – 60,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 10.50 ต่อมำคือ ไม่เกิน 15,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 
10.25 ต่อมำคือ 75,001 บำทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 5.75 และกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ 60 ,001 – 
75,000 บำท มีน้อยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 5.50 

ตำรำงท่ี 4.6 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำง จ ำแนกตำมสถำนภำพ 

สถำนภำพ จ ำนวน ร้อยละ 
โสด 370 92.50 
สมรส 30 7.50 
รวม 400 100.00 

 จำกตำรำงท่ี 4.6 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีสถำนภำพโสดมำกท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 92.50 และ
กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีสถำนภำพสมรสมีน้อยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 7.50 

1.2 คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงระดับควำมนิยม 

ตำรำงท่ี 4.7 แสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉล่ีย และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D). ของคุณลักษณะ 
ของผู้น ำควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม 
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คุณลักษณะ 
เชิงระดับควำมนิยม 

ระดับควำมนิยม 

X̅ S.D. 
ควำม 
หมำย 

มำก
ที่สุด 

มำก 
ปำน
กลำง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. ระดับ Top star  
< 1,000,000 คน 
I Rome alone (3,600,000) 
อำสำพำไปหลง (1,537,541) 

118 
(42.6) 

114 
(41.1) 

41 
(14.7) 

4 
(1.5) 

1 
(0.1) 

4.24 0.767 ระดับมำก 

2.ระดับ Macro 
100,000 – 1,000,000 คน 
ไปไง มำไง (374,254) 
Go Graph (258,331) 

22 
(7.8) 

97 
(35.1) 

133 
(48.0) 

21 
(7.6) 

4 
(1.5) 

3.40 0.798 ระดับปำน
กลำง 

3.ระดับ Micro 
10,000 – 100,000 คน 
Relationtrips (94,131) 
Teleport (71,019) 

9 
(3.3) 

52 
(18.7) 

158 
(57.0) 

51 
(18.5) 

7 
(2.5) 

3.02 0.777 ระดับปำน
กลำง 

4.ระดับ Nano 
1,000 – 10,000 คน 
Vibes Wonder (4,111) 
Ruby the journey (2,529) 

14 
(4.9) 

47 
(16.9) 

146 
(52.9) 

60 
(21.7) 

10 
(3.6) 

2.98 0.853 ระดับปำน
กลำง 

5.ระดับ End User  
1,000 – 10,000 คน 
Absolutely I go (870) 
Bliss me go: ไปด้วยกันนะ 
(1,254) 

13 
(4.7) 

52 
(18.8) 

150 
(54.4) 

51 
(18.5) 

10 
(3.6) 

3.08 0.859 ระดับปำน
กลำง 

ค่ำเฉลี่ยโดยรวมของคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยว
เชิงระดับควำมนิยม 

3.34 0.940 ระดับ
ปำนกลำง 

หมำยเหตุ: กำรวัดระดับควำมนิยม จะไม่น ำเกณฑ์กำรวัดคุณลักษณะท่ีไม่เคยรับรู้มำค ำนวณค่ำ ท ำให้

จ ำนวนรวมจะมีค่ำน้อยกว่ำจ ำนวนผู้ตอบท้ังหมด 

  จำกตำรำงท่ี 4.7 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีระดับควำมนิยมคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมด้ำน

กำรท่องเท่ียวโดยรวมอยู่ในระดับปำนกลำง เมื่อพิจำรณำรำยละเอียด พบว่ำกลุ่มตัวอย่ำงมีควำมนิยม 

ระดับ Top Star ซึ่งมีจ ำนวนผู้ติดตำมมำกกว่ำ 1,000,000 คน อำทิ I Rome Alone และ อำสำพำไป

หลง อยูใ่นระดับมำก 
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นอกจำกนั้น กลุ่มตัวอย่ำงมีควำมนิยมระดับ Macro ซึ่งมีจ ำนวนผู้ติดตำม 100,000 – 

1,000,000 คน อำทิ ไปไงมำไง และ Go Graph ระดับ End User ซึ่งมีจ ำนวนผู้ติดตำม 100 – 1,000 

คน อำทิ Absolutely I go และ Bliss me go: ไปด้วยกันนะ ระดับ Micro ซึ่งมีจ ำนวนผู้ติดตำม 

10,000 – 100,000 คน อำทิ Relationtrips และ Teleport และระดับ Nano ซึ่งมีจ ำนวนผู้ติดตำม 

1,000 – 10,000 คน อำทิ Vibes wonder และ Ruby the Journey อยู่ในระดับปำนกลำง 

1.3 คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงบุคลิกลักษณะ 

ตำรำงท่ี 4.8 แสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉล่ีย และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D). ของคุณลักษณะ
ของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ 

คุณลักษณะเชิง
บุคลิกลักษณะ 

ระดับกำรรับรู้ 

X̅ S.D. ควำมหมำย มำก
ที่สุด 

มำก 
ปำน
กลำง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1.วีรบุรุษ  
(Hero) 

23 
(8.3) 

81 
(29.3) 

137 
(49.6) 

26 
(9.4) 

9 
(3.4) 

3.30 0.874 ระดับปำน
กลำง 

2.นักปรำชญ์  
(Sage) 

89 
(32.2) 

138 
(50.0) 

42 
(15.2) 

3 
(1.1) 

4 
(1.4) 

4.11 0.800 ระดับมำก 

3.ผู้วิเศษ  
(Magician) 

113 
(40.9) 

110 
(39.9) 

45 
(16.3) 

5 
(1.8) 

3 
(1.1) 

4.18 0.845 ระดับมำก 

4.นักรบ  
(Warrior) 

82 
(29.7) 

116 
(42.0) 

70 
(25.4) 

7 
(2.5) 

1 
(0.4) 

3.98 0.829 ระดับมำก 

5.จอมเจ้ำเล่ห์  
(Trickster) 

79 
(28.6) 

109 
(39.5) 

65 
(23.6) 

20 
(7.2) 

3 
(1.1) 

3.87 0.947 ระดับมำก 

6.ผู้ค้นหำ  
(Seeker) 

97 
(35.1) 

139 
(50.4) 

38 
(13.8) 

1 
(0.4) 

1 
(0.4) 

4.20 0.707 ระดับมำก 

7.ผู้ช่วยเหลือ  
(Helper) 

29 
(10.5) 

86 
(31.2) 

120 
(43.5) 

34 
(12.3) 

7 
(2.5) 

3.35 0.916 ระดับปำน
กลำง 

8. มำรดำ  
(Mother) 

20 
(7.2) 

50 
(18.1) 

121 
(43.8) 

72 
(26.1) 

13 
(4.7) 

2.97 0.961 ระดับปำน
กลำง 

9. นักรัก  
(Lover) 

50 
(18.1) 

112 
(40.6) 

85 
(30.8) 

26 
(9.4) 

3 
(1.1) 

3.65 0.920 ระดับมำก 
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10.ผู้ไร้เดียงสำ  
(Innocent) 

12 
(4.3) 

35 
(12.7) 

124 
(44.9) 

83 
(30.1) 

22 
(8.0) 

2.75 0.929 ระดับปำน
กลำง 

11.เพื่อนสนิท
(Companion) 

47 
(17.0) 

130 
(47.1) 

69 
(25.0) 

24 
(8.7) 

6 
(2.2) 

3.68 0.930 ระดับมำก 

12.รำชำ  
(King) 

24 
(8.7) 

76 
(27.5) 

116 
(42.0) 

49 
(17.8) 

11 
(4.0) 

3.19 0.963 ระดับปำน
กลำง 

13.ผู้รักสันโดษ 
(Loner) 

67 
(24.3) 

112 
(40.6) 

81 
(29.3) 

14 
(5.1) 

2 
(0.7) 

3.83 0.881 ระดับมำก 

14.เจ้ำเสน่ห์ 
(Enchantress) 

74 
(26.8) 

139 
(50.4) 

46 
(16.7) 

16 
(5.8) 

1 
(0.4) 

3.97 0.837 ระดับมำก 

15.ขบถ 
(Rebel) 

52 
(18.8) 

96 
(34.8) 

99 
(35.9) 

22 
(8.0) 

7 
(2.5) 

3.59 0.966 ระดับมำก 

ค่ำเฉลี่ยโดยรวมของคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยว
เชิงบุคลิกลักษณะ 

3.38 1.232 ระดับปำน
กลำง 

หมำยเหตุ: กำรวัดระดับควำมนิยม จะไม่น ำเกณฑ์กำรวัดคุณลักษณะท่ีไม่เคยรับรู้มำค ำนวณค่ำ ท ำให้

จ ำนวนรวมจะมีค่ำน้อยกว่ำจ ำนวนผู้ตอบท้ังหมด 

  จำกตำรำงท่ี 4.8  พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีระดับกำรรับรู้คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน
กำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะโดยรวมอยู่ในระดับปำนกลำง  

  เมื่อพิจำรณำรำยละเอียดพบว่ำกลุ่มตัวอย่ำงมีระดับกำรรับรู้เชิงบุคลิกลักษณะ ด้ำนผู้ค้นหำ 
ผู้วิเศษ นักปรำชญ์ นักรบ เจ้ำเสน่ห์ จอมเจ้ำเล่ห์ ผู้รักสันโดษ เพื่อนสนิท นักรัก และขบถ ในระดับ
มำก ในขณะท่ีมีระดับกำรรับรู้เชิงบุคลิกลักษณะ ด้ำนผู้ช่วยเหลือ วีรบุรุษ รำชำ มำรดำ และผู้ไร้
เดียงสำ ในระดับปำนกลำง 
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1.4 ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ 

ตำรำงท่ี 4.9 แสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉล่ีย และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D). ของระดับควำม
ผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ 

ประเด็น 
ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ 

X̅ S.D. 
ควำม 
หมำย 

มำก
ที่สุด 

มำก 
ปำน
กลำง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1.กำรมีปฏิกิริยำ
ต่อเนื้อหำ 
(Reaction) 

127 
(31.8) 

171 
(42.8) 

69 
(17.3) 

27 
(6.8) 

6 
(1.5) 

3.97 0.947 ระดับ
มำก 

2.กำรแสดงควำม
คิดเห็นต่อเนื้อหำ 
(Comment) 

14 
(3.5) 

34 
(8.5) 

111 
(27.8) 

127 
(31.8

) 

114 
(28.5

) 

2.27 1.072 ระดับ
น้อย 

3.กำรแท็กผู้อื่นใน
กำรแสดงควำม
คิดเห็น (Tag) 

64 
(16.0) 

117 
(29.3) 

124 
(31.0) 

55 
(13.8

) 

40 
10.0) 

3.28 1.182 ระดับ 
ปำน
กลำง 

4.กำรแบ่งปัน
เนื้อหำ (Share) 

64 
(16.0) 

117 
(29.3) 

124 
(31.0) 

55 
(13.8

) 

40 
10.0) 

3.64 1.102 ระดับ 
มำก 

 
ค่ำเฉลี่ยโดยรวมของระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ 

 
3.29 

 
1.252 

ระดับ
ปำน
กลำง 

  จำกตำรำงท่ี 4.9 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำโดยรวมอยู่ใน
ระดับปำนกลำง เมื่อพิจำรณำรำยละเอียดพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อ
เนื้อหำ ประเด็นกำรมีปฏิกิริยำต่อเนื้อหำ (Reaction) และ กำรแบ่งปันเนื้อหำ (Share) ในระดับมำก 
ในขณะท่ีมีระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ประเด็นกำรแท็กผู้อื่นในกำรแสดงควำมคิดเห็น 
(Tag) ในระดับปำนกลำง และประเด็นกำรแสดงควำมคิดเห็นต่อเนื้อหำ (Comment) ในระดับน้อย 
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1.5 ระดับควำมไว้วำงใจ 

ตำรำงท่ี 4.10 แสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉล่ีย และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D). ของระดับควำม
ไว้วำงใจ 

ประเด็น 
ระดับควำมไว้วำงใจ 

X̅ S.D. 
ควำม 
หมำย 

มำก
ที่สุด 

มำก 
ปำน
กลำง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1.มีควำมรู้ 
ควำมสำมำรถ และ
ควำมเช่ียวชำญ
ด้ำนกำรท่องเท่ียว 

90 
(22.5) 

204 
(51.0) 

103 
(25.8) 

2 
(0.5) 

1 
(0.3) 

3.95 0.724 ระดับ
มำก 

2.มีควำมซื่อสัตย์ใน
กำรน ำเสนอข้อมูล 
สำมำรถไว้วำงใจได้  

126 
(31.5) 

167 
(41.8) 

98 
(24.5) 

7 
(1.8) 

2 
(0.5) 

4.02 0.822 ระดับ
มำก 

3.มีควำม
รับผิดชอบต่อ
เนื้อหำท่ีน ำเสนอ 
ดูแลเอำใจใส่
ผู้ติดตำม 

131 
(32.8) 

171 
(42.8) 

88 
(22.0) 

7 
(1.8) 

3 
(0.8) 

4.05 0.827 ระดับ
มำก 

ค่ำเฉลี่ยโดยรวมของระดับควำมไว้วำงใจ 
4.01 0.793 ระดับ

มำก 

จำกตำรำงท่ี 4.10 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีระดับควำมไว้วำงใจโดยรวมอยู่ในระดับมำกท้ัง 3 
ประเด็น อำทิ ประเด็น มีควำมรู้ ควำมสำมำรถ และควำมเช่ียวชำญด้ำนกำรท่องเท่ียว มีควำมซื่อสัตย์
ในกำรน ำเสนอข้อมูล สำมำรถไว้วำงใจได้ และมีควำมรับผิดชอบต่อเนื้อหำท่ีน ำเสนอ ดูแลเอำใจใส่
ผู้ติดตำม 
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1.6 กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยว 

ตำรำงท่ี 4.11 แสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉล่ีย และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D). ของกำรตัดสินใจ
ซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว 

สินค้ำด้ำนกำร
ท่องเที่ยว 

กำรกระท ำ 

X̅ S.D. 
ควำม 
หมำย 

มำก
ที่สุด 

มำก 
ปำน
กลำง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1.ท่ีพัก 58 
(14.5) 

140 
(35.0) 

119 
(29.8) 

48 
(12.0) 

35 
(8.8) 

3.35 1.133 ระดับ
มำก 

2.สำยกำรบิน 27 
(6.8) 

85 
(21.3) 

151 
(37.8) 

88 
(22) 

49 
(12.3) 

2.88 1.087 ระดับ
ปำนกลำง 

3.บัตรโดยสำร 37 
(9.3) 

126 
(31.5) 

140 
(35.0) 

58 
(14.5) 

39 
(9.8) 

3.16 1.094 ระดับ
ปำนกลำง 

4.แหล่ง
ท่องเท่ียว 

172 
(43.0) 

162 
(40.5) 

49 
(12.3) 

11 
(2.8) 

6 
(1.5) 

4.21 0.870 ระดับ 
มำกท่ีสุด 

5.อำหำร 118 
(29.5) 

174 
(43.5) 

66 
(16.5) 

28 
(7.0) 

14 
(3.5) 

3.89 1.022 ระดับ
มำก 

6.ส่ังซื้อของท่ี
ระลึก 
จำกแหล่ง
ท่องเท่ียว 

27 
(6.8) 

65 
(16.3) 

111 
(27.8) 

113 
(28.3) 

84 
(21.0) 

2.60 1.181 ระดับ
น้อย 

7.ส่ังซื้อสินค้ำ 
จำกแหล่ง
ท่องเท่ียว 

27 
(6.8) 

69 
(17.3) 

97 
(24.3) 

99 
(24.8) 

108 
(27.0) 

2.52 1.242 ระดับ
น้อย 

8.แนะน ำเพื่อน 
ไปแหล่ง
ท่องเท่ียว 

61 
(15.3) 

103 
(25.8) 

129 
(32.3) 

62 
(15.5) 

45 
(11.3) 

3.18 1.201 ระดับ
ปำนกลำง 

ค่ำเฉลี่ยโดยรวมของกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยว 
 

3.22 
 

1.238 
ระดับ
ปำน
กลำง 
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จำกตำรำงท่ี 4.11 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของผู้บริโภค

โดยรวมอยู่ในระดับปำนกลำง เมื่อพิจำรณำรำยละเอียดพบว่ำกลุ่มตัวอย่ำงมีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำน
กำรท่องเท่ียว ประเภทแหล่งท่องเท่ียว ในระดับมำกท่ีสุด ในขณะท่ีมีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำร
ท่องเท่ียว ประเภทท่ีพัก และประเภทอำหำร ในระดับมำก ในขณะท่ีมีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำร
ท่องเท่ียว ประเภทสำยกำรบิน บัตรโดยสำร และกำรแนะน ำเพื่อนไปแหล่งท่องเท่ียว ในระดับปำน
กลำง และมีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว ประเภทส่ังซื้อของท่ีระลึกจำกแหล่งท่องเท่ียว 
และ ส่ังซื้อสินค้ำจำกแหล่งท่องเท่ียว ในระดับน้อย 

ส่วนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

สมมติฐำนที่ 1:  
1.1ผู้บริโภคที่มีเพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ รำยได้ และสถำนภำพต่ำงกัน มีควำมนิยม 
คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงระดับควำมนิยม แตกต่ำงกัน 
 
ตำรำงท่ี 4.12 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม แตกต่ำงกันของเพศชำยและเพศหญิง 
 

เพศ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน t-value t-prob 
ชำย 3.140 0.857 105 -1.239 0.216 
หญิง 3.251 0.760 295 

จำกตำรำงท่ี 4.12 ผลกำรทดสอบด้วยค่ำสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มตัวอย่ำงไม่เป็นอิสระต่อกัน 
ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ ค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับ
ควำมนิยมของเพศชำยและเพศหญิง ไม่มีควำมแตกต่ำงกัน โดยเพศหญิงจะมีควำมนิยมคุณลักษณะ
ของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยมสูงกว่ำเพศชำย 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

109 

 
ตำรำงท่ี 4.13 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม ของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุต่ำงกัน 

อำย ุ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน F-value F-prob 
18 -24 ปี 3.307 0.948 44 1.591 0.176 
25 - 34 ปี 3.204 0.737 310 
35 – 44 ปี 3.090 1.017 32 
45 – 54 ปี 3.591 0.694 11 

ต้ังแต่ 55 ปีขึ้น
ไป 

3.917 0.144 3 

รวม 3.222 0.787 400 
 

จำกตำรำงท่ี 4.13 ผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิด
ด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยมของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุ ด้วยค่ำสถิติ LSD ท่ีระดับนัยส ำคัญ 
0.05 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุต่ำงกันทุกกลุ่ม มีค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยมไม่แตกต่ำงกัน 

 

ตำรำงท่ี 4.14 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีระดับกำรศึกษำต่ำงกัน 

ระดับกำรศึกษำ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน F-value F-prob 
ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 2.800 1.227 10 0.826 0.480 

ปริญญำตร ี 2.968 0.978 279 
ปริญญำโท 2.873 0.967 107 

สูงกว่ำปริญญำโท 2.325 0.954 4 
รวม 2.932 0.981 400 
 

จำกตำรำงท่ี 4.14 ผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิด
ด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยมของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีระดับกำรศึกษำ ด้วยค่ำสถิติ LSD ท่ีระดับ
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นัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีระดับกำรศึกษำต่ำงกันทุกกลุ่ม มีค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำ
ทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยมไม่แตกต่ำงกัน 

ตำรำงท่ี 4.15 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยมของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำชีพต่ำงกัน 

อำชีพ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน F-value F-prob 
นักเรียน นิสิต นักศึกษำ 3.283 1.109 35 1.526 0.180 
พนักงำนบริษัทเอกชน 2.914 0.945 256 

ข้ำรำชกำร / พนักงำน
รัฐวิสำหกิจ 

3.019 0.815 37 

ฟรีแลนซ์ / รับจ้ำงอิสระ 2.669 1.169 36 

เจ้ำของธุรกิจ / ค้ำขำย 2.909 1.006 33 

แม่บ้ำน 2.733 1.155 3 
รวม 2.932 0.981 400 

 
จำกตำรำงท่ี 4.15 ผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิด

ด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยมของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีประกอบอำชีพ ด้วยค่ำสถิติ LSD ท่ีระดับ
นัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงท่ีประกอบอำชีพต่ำงกันทุกกลุ่ม มีค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำง
ควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยมไม่แตกต่ำงกัน 
 
 ตำรำงท่ี 4.16 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน
กำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยมของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ต่ำงกัน 

รำยได้ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน F-value F-prob 
ไม่เกิน 15,000 บำท 3.137 1.094 41 0.749 0.587 

15,001 – 30,000 บำท 2.944 0.928 154 

30,001 – 45,000 บำท 2.950 1.003 118 

45,001 – 60,000 บำท 2.762 0.981 42 

60,001 – 75,000 บำท 2.832 0.900 22 

75,000 บำทขึ้นไป 2.800 1.090 23 
รวม 2.932 0.981 400 
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จำกตำรำงท่ี 4.16 ผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิด

ด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยมของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ ด้วยค่ำสถิติ LSD ท่ีระดับนัยส ำคัญ 

0.05 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ต่ำงกันทุกกลุ่ม มีค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน

กำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยมไม่แตกต่ำงกัน 

 

ตำรำงท่ี 4.17 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยมของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีสถำนภำพต่ำงกัน 

สถำนภำพ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน t-value t-prob 
โสด 2.934 0.978 370 0.128 0.899 

สมรส 2.910 1.033 30 
 

จำกตำรำงท่ี 4.17 ผลกำรทดสอบด้วยค่ำสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มตัวอย่ำงไม่เป็นอิสระต่อกัน 
ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ ค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับ
ควำมนิยมของสถำนภำพโสดและสถำนภำพสมรส ไม่มีควำมแตกต่ำงกัน โดยสถำนภำพโสดจะมีควำม
นิยมคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยมสูงกว่ำสถำนภำพสมรส 

 
1.2 ผู้บริโภคที่มีเพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำอำชีพ รำยได้ และสถำนภำพต่ำงกัน มีคุณลักษณะของ

ผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงบุคลิกลักษณะ แตกต่ำงกัน 
 
ตำรำงท่ี 4.18 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะแตกต่ำงกันของเพศชำยและเพศหญิง 
 

เพศ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน t-value t-prob 
ชำย 3.429 0.799 105 0.364 0.716 
หญิง 3.396 0.779 295 

 

จำกตำรำงท่ี 4.18 ผลกำรทดสอบด้วยค่ำสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มตัวอย่ำงไม่เป็น
อิสระต่อกัน ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ ค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
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ท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะของเพศชำยและเพศหญิง ไม่มีควำมแตกต่ำงกัน โดยเพศชำยจะมีกำรรับรู้
คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะสูงกว่ำเพศหญิง 

ตำรำงท่ี 4.19 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุต่ำงกัน 

อำย ุ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน F-value F-prob 
18 -24 ปี 3.858 0.627 44 5.604 0.000* 
25 - 34 ปี 3.328 0.760 310 
35 – 44 ปี 3.369 1.024 32 
45 – 54 ปี 3.655 0.602 11 

ต้ังแต่ 55 ปีขึ้นไป 4.133 0.462 3 
รวม 3.405 0.784 400 
 

จำกตำรำงท่ี 4.19 ผลกำรทดสอบด้วยค่ำสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเครำะห์ควำมแปรปรวนแบบ
ทำงเดียว (ANOVA) ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำมีกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุต่ำงกันอย่ำงน้อย 2 กลุ่ม มี
ค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะแตกต่ำงกัน และเมื่อท ำ
กำรทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีกำรทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ (Multiple comparison test) ได้ผลดัง
แสดงตำรำงต่อไปนี้ 

ตำรำงท่ี 4.20 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุต่ำงกันรำยคู่ 

อำยุ  
(ค่ำเฉลี่ย

คุณลักษณะ
เชิง

บุคลิกลักษณะ) 

ผลต่ำงของค่ำเฉลี่ยคุณลักษณะเชิงบุคลิกลักษณะ 
25-34 ปี 
(3.328) 

35–44 ปี 
(3.369) 

45–54ป ี
(3.655) 

ต้ังแต่ 55 
ปีข้ึนไป 
(4.133) 

ผลสรุปช่วงอำยุที่มี
ค่ำเฉลี่ยคุณลักษณะ
เชิงบุคลิกลักษณะ

ต่ำงกัน 
18 - 24 ปี 
(3.858) 

0.529* 0.488* 0.203 -0.275 (1,2) , (1,3) 
  

25-34 ปี 
(3.328) 

 -0.040 -0.326 -0.805  
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35 – 44 ปี 

(3.369) 
  -0.285 -0.764  

45 – 54 ปี 
(3.655) 

   -0.478  

จำกตำรำงท่ี 4.20 ผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิด
ด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุต่ำงกันรำยคู่ ด้วยค่ำสถิติ LSD ท่ีระดับ
นัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุ 18-24 ปี มีค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน
กำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะต่ำงจำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุ 25-34 ปี และอำยุ 35- 44 ปี 

ตำรำงท่ี 4.21 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีระดับกำรศึกษำต่ำงกัน 

ระดับกำรศึกษำ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน F-value F-prob 
ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 3.107 0.561 10 2.554 0.055 

ปริญญำตร ี 3.448 0.760 279 
ปริญญำโท 3.351 0.845 107 

สูงกว่ำปริญญำโท 2.550 0.636 4 
รวม 3.405 0.784 400 
 

จำกตำรำงท่ี 4.21 ผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิด
ด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีระดับกำรศึกษำ ด้วยค่ำสถิติ LSD ท่ีระดับ
นัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีระดับกำรศึกษำต่ำงกันทุกกลุ่ม มีค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำ
ทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะไม่แตกต่ำงกัน 

ตำรำงท่ี 4.22 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำชีพต่ำงกัน 

อำชีพ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน F-value F-prob 
นักเรียน นิสิต นักศึกษำ 3.821 0.721 35 4.214 0.001* 
พนักงำนบริษัทเอกชน 3.285 0.801 256 
ข้ำรำชกำร / พนักงำน

รัฐวิสำหกิจ 
3.571 0.578 37 
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ฟรีแลนซ์ / รับจ้ำงอิสระ 3.600 0.799 36 
เจ้ำของธุรกิจ / ค้ำขำย 3.499 0.717 33 

แม่บ้ำน 3.311 0.385 3 
รวม 3.405 0.784 400 

 

จำกตำรำงท่ี 4.22 ผลกำรทดสอบด้วยค่ำสถิ ติ  F-test ด้วยวิ ธี วิ เครำะห์ควำม
แปรปรวนแบบทำงเดียว (ANOVA) ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำมีกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำชีพต่ำงกันอย่ำง
น้อย 2 กลุ่ม มีค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะแตกต่ำง
กัน และเมื่อท ำกำรทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีกำรทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ (Multiple comparison 
test) ได้ผลดังแสดงตำรำงต่อไปนี้ 

ตำรำงท่ี 4.23 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำชีพต่ำงกันรำยคู่ 

อำชีพ 
(ค่ำเฉลี่ย

คุณลักษณะเชิง
บุคลิกลักษณะ) 

ผลต่ำงของค่ำเฉลี่ยคุณลักษณะเชิงบุคลิกลักษณะ 
พนักงำน

บริษัทเอกชน 

(3.285) 

ข้ำรำชกำร / 
พนักงำน

รัฐวิสำหกิจ 

 (3.571) 

ฟรีแลนซ์ / 
รับจ้ำง
อิสระ

(3.600) 

เจ้ำของ
ธุรกิจ / 
ค้ำขำย

(3.499) 

แม่บ้ำน 

(3.311) 
ผลสรุปอำชีพที่

มีค่ำเฉลี่ย
คุณลักษณะเชิง
บุคลิกลักษณะ

ต่ำงกัน 
นักเรียน นิสิต 

นักศึกษำ 
(3.821) 

0.535* 0.249 0.220 0.321 0.509 (1,2) 
  

พนักงำน
บริษัทเอกชน

(3.285) 

 -0.286* -
0.314* 

-0.213 -0.025 (2,3) , (2,4) 

ข้ำรำชกำร / 
พนักงำน

รัฐวิสำหกิจ 
35 – 44 ปี 

(3.571) 

  -0.028 0.072 0.260  
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ฟรีแลนซ์ / 
รับจ้ำงอิสระ

(3.600) 

   0.101 0.288  

เจ้ำของธุรกิจ / 
ค้ำขำย 
(3.499) 

    0.187  

 

จำกตำรำงท่ี 4.23 ผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิด

ด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำชีพต่ำงกันรำยคู่ ด้วยค่ำสถิติ LSD ท่ีระดับ

นัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำชีพนักเรียน นิสิต นักศึกษำ มีค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำ

ทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ต่ำงจำกกลุ่มตัวอย่ำง ท่ีมีอำชีพพนักงำน

บริษัทเอกชน อีกท้ังกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำชีพพนักงำนบริษัทเอกชน มีค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำง

ควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ต่ำงจำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำชีพข้ำรำชกำร พนักงำน

รัฐวิสำหกิจ และ ฟรีแลนซ์ รับจ้ำงอิสระ 

ตำรำงท่ี 4.24 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร

ท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ต่ำงกัน 

รำยได้ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน F-value F-prob 
ไม่เกิน 15,000 บำท 3.699 0.618 41 3.242 0.239 

15,001 – 30,000 บำท 3.494 0.686 154 

30,001 – 45,000 บำท 3.306 0.841 118 

45,001 – 60,000 บำท 3.141 1.017 42 

60,001 – 75,000 บำท 3.452 0.540 22 

75,000 บำทขึ้นไป 3.220 0.874 23 
รวม 3.405 0.784 400 

 

จำกตำรำงท่ี 4.24 ผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิด

ด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ ด้วยค่ำสถิติ LSD ท่ีระดับนัยส ำคัญ 
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0.05 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ต่ำงกันทุกกลุ่ม มีค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน

กำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะไม่แตกต่ำงกัน 

 

ตำรำงท่ี 4.25 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำง

ควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีสถำนภำพต่ำงกัน 

สถำนภำพ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน t-value t-prob 
โสด 3.397 0.789 370 0.261 0.510 

สมรส 3.496 0.719 30 
 

จำกตำรำงท่ี  4.25 ผลกำรทดสอบด้วยค่ำสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มตัวอย่ำงไม่เป็นอิสระต่อกัน 
ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ ค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิง
บุคลิกลักษณะของสถำนภำพโสดและสถำนภำพสมรส ไม่มีควำมแตกต่ำงกัน โดยสถำนภำพสมรสจะมี
กำรรับรู้คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะสูงกว่ำสถำนภำพโสด 

 
1.3 ผู้บริโภคที่มีเพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำอำชีพ รำยได้ และสถำนภำพต่ำงกัน มีระดับควำมผูกพัน

ของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ แตกต่ำงกัน 
 
ตำรำงท่ี 4.26 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ
แตกต่ำงกันของเพศชำยและเพศหญิง 

   

จำกตำรำงท่ี 4.26 ผลกำรทดสอบด้วยค่ำสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มตัวอย่ำงท่ีเป็นอิสระ
ต่อกัน ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ ค่ำเฉล่ียระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำของเพศชำย
และเพศหญิง มีควำมแตกต่ำงกัน โดยเพศชำยจะมีระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำสูงกว่ำเพศ
หญิง 

 

เพศ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน t-value t-prob 
ชำย 3.312 0.810 105 0.387 0.699 
หญิง 3.276 0.811 295 
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ตำรำงท่ี 4.27 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำของกลุ่ม
ตัวอย่ำงท่ีมีอำยุต่ำงกัน 

อำย ุ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน F-value F-prob 
18 -24 ปี 3.619 0.797 44 3.944 0.004* 
25 - 34 ปี 3.248 0.784 310 
35 – 44 ปี 3.016 0.959 32 
45 – 54 ปี 3.682 0.742 11 

ต้ังแต่ 55 ปีขึ้นไป 3.750 0.433 3 
รวม 3.286 0.810 400 
 

จำกตำรำงท่ี 4.27 ผลกำรทดสอบด้วยค่ำสถิ ติ  F-test ด้วยวิ ธี วิ เครำะห์ควำม
แปรปรวนแบบทำงเดียว (ANOVA) ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำมีกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุต่ำงกันอย่ำง
น้อย 2 กลุ่ม มีค่ำเฉล่ียระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำแตกต่ำงกัน และเมื่อท ำกำรทดสอบ
ต่อเนื่องด้วยวิธีกำรทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ (Multiple comparison test) ได้ผลดังแสดงตำรำง
ต่อไปนี้ 
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ตำรำงท่ี 4.28 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ
ของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุต่ำงกันรำยคู่ 

อำยุ  
(ค่ำเฉลี่ยระดับ
ควำมผูกพัน
ของผู้บริโภค
ต่อเนื้อหำ) 

ผลต่ำงของค่ำเฉลี่ยระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ 
25-34 ปี 
(3.248) 

35–44 ปี 
(3.016) 

45–54ป ี
(3.682) 

ต้ังแต่ 55 
ปีข้ึนไป 
(3.750) 

ผลสรุปช่วงอำยุที่มี
ค่ำเฉลี่ยระดับควำม

ผูกพันของผู้บริโภคต่อ
เนื้อหำต่ำงกัน 

18 - 24 ปี 
(3.619) 

0.371* 0.603* -0.062 -0.130 (1,2) , (1,3) 
  

25-34 ปี 
(3.248) 

 0.231 -0.434 -0.502  

35 – 44 ปี 
(3.016) 

  -0.666* -0.734 (3,4) 

45 – 54 ปี 
(3.682) 

   -0.068  

จำกตำรำงท่ี 4.28 ผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อ
เนื้อหำของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุต่ำงกันรำยคู่ ด้วยค่ำสถิติ LSD ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ กลุ่ม
ตัวอย่ำงท่ีมีอำยุ 18-24 ปี มีค่ำเฉล่ียระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ต่ำงจำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมี
อำยุ 25-34 ปี และอำยุ 35- 44 ปี อีกท้ังกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุ 35-44 ปี มีค่ำเฉล่ียระดับควำมผูกพัน
ของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ต่ำงจำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุ 44-54 ปี 

ตำรำงท่ี 4.29 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ 
ของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีระดับกำรศึกษำต่ำงกัน 

ระดับกำรศึกษำ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน F-value F-prob 
ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 3.100 0.843 10 0.621 0.602 

ปริญญำตร ี 3.261 0.764 279 
ปริญญำโท 3.367 0.888 107 

สูงกว่ำปริญญำโท 3.313 1.650 4 
รวม 3.286 0.810 400 
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จำกตำรำงท่ี 4.29 ผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อ

เนื้อหำ ของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีระดับกำรศึกษำ ด้วยค่ำสถิติ LSD ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ กลุ่ม
ตัวอย่ำงท่ีมีระดับกำรศึกษำต่ำงกันทุกกลุ่ม มีค่ำเฉล่ียระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ไม่
แตกต่ำงกัน 

ตำรำงท่ี 4.30 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ 
ของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำชีพต่ำงกัน 

อำชีพ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน F-value F-prob 
นักเรียน นิสิต นักศึกษำ 3.779 0.652 35 3.198 0.450 
พนักงำนบริษัทเอกชน 3.220 0.819 256 
ข้ำรำชกำร / พนักงำน

รัฐวิสำหกิจ 
3.223 0.663 37 

ฟรีแลนซ์ / รับจ้ำงอิสระ 3.361 0.953 36 

เจ้ำของธุรกิจ / ค้ำขำย 3.288 0.758 33 

แม่บ้ำน 3.000 0.000 3 
รวม 3.286 0.810 400 

 

จำกตำรำงท่ี 4.30 ผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อ
เนื้อหำ ของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำชีพ ด้วยค่ำสถิติ LSD ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมี
อำชีพ ต่ำงกันทุกกลุ่ม มีค่ำเฉล่ียระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ไม่แตกต่ำงกัน 

 ตำรำงท่ี 4.31 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ 
ของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ต่ำงกัน 

รำยได้ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน F-value F-prob 
ไม่เกิน 15,000 บำท 3.415 0.757 41 2.186 0.055 

15,001 – 30,000 บำท 3.183 0.826 154 

30,001 – 45,000 บำท 3.377 0.761 118 

45,001 – 60,000 บำท 3.482 0.833 42 

60,001 – 75,000 บำท 3.205 0.782 22 

75,000 บำทขึ้นไป 2.989 0.912 23 
รวม 3.286 0.810 400 
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จำกตำรำงท่ี 4.31 ผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อ

เนื้อหำ ของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ ด้วยค่ำสถิติ LSD ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมี

รำยได้ต่ำงกันทุกกลุ่ม มี ค่ำ เฉล่ียระดับควำมผูกพันของผู้บริ โภคต่อเนื้อหำ  ไม่แตกต่ำงกัน 

 

 ตำรำงท่ี 4.32 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ 
ของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีสถำนภำพต่ำงกัน 

สถำนภำพ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน t-value t-prob 
โสด 3.298 0.814 370 1.071 0.285 

สมรส 3.133 0.762 30 
   

จำกตำรำงท่ี  4.32 ผลกำรทดสอบด้วยค่ำสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มตัวอย่ำงไม่เป็นอิสระต่อกัน 
ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ ค่ำเฉล่ียระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ของสถำนภำพโสด
และสถำนภำพสมรส ไม่มีควำมแตกต่ำงกัน โดยสถำนภำพโสดจะมีระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อ
เนื้อหำสูงกว่ำสถำนภำพสมรส 

 
1.4 ผู้บริโภคที่มีเพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำอำชีพ รำยได้ และสถำนภำพต่ำงกัน มีระดับควำม

ไว้วำงใจแตกต่ำงกัน 
 
ตำรำงท่ี 4.33 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียระดับควำมไว้วำงใจแตกต่ำงกันของเพศ
ชำยและเพศหญิง 
  

 

 
  

จำกตำรำงท่ี 4.33 ผลกำรทดสอบด้วยค่ำสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มตัวอย่ำงไม่เป็น
อิสระต่อกัน ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ ค่ำเฉล่ียระดับควำมไว้วำงใจ ของเพศชำยและเพศหญิง ไม่
มีควำมแตกต่ำงกัน โดยเพศหญิงจะมีระดับควำมไว้วำงใจสูงกว่ำเพศชำย 

เพศ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน t-value t-prob 
ชำย 3.940 0.716 105 -1.164 0.245 
หญิง 4.031 0.676 295 
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ตำรำงท่ี 4.34 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียระดับควำมไว้วำงใจของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมี
อำยุต่ำงกัน 

อำย ุ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน F-value F-prob 
18 -24 ปี 4.326 0.641 44 2.190 0.065 
25 - 34 ปี 3.976 0.692 310 
35 – 44 ปี 3.854 0.677 32 
45 – 54 ปี 3.879 0.429 11 

ต้ังแต่ 55 ปีขึ้นไป 4.556 0.192 3 
รวม 4.007 0.687 400 
 

จำกตำรำงท่ี 4.34 ผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียระดับควำมไว้วำงใจ ของกลุ่ม
ตัวอย่ำงท่ีมีอำยุ ด้วยค่ำสถิติ LSD ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุต่ำงกันทุกกลุ่ม มี
ค่ำเฉล่ียระดับควำมไว้วำงใจไม่แตกต่ำงกัน 

ตำรำงท่ี 4.35 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียระดับควำมไว้วำงใจ ของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมี
ระดับกำรศึกษำต่ำงกัน 

ระดับกำรศึกษำ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน F-value F-prob 
ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 3.700 0.637 10 0.851 0.467 

ปริญญำตร ี 4.025 0.662 279 
ปริญญำโท 3.981 0.745 107 

สูงกว่ำปริญญำโท 4.167 0.962 4 
รวม 4.007 0.687 400 
 

จำกตำรำงท่ี 4.35 ผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียระดับควำมไว้วำงใจ ของกลุ่ม
ตัวอย่ำงท่ีมีระดับกำรศึกษำ ด้วยค่ำสถิติ LSD ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีระดับ
กำรศึกษำต่ำงกันทุกกลุ่ม มีค่ำเฉล่ียระดับควำมไว้วำงใจ ไม่แตกต่ำงกัน 
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ตำรำงท่ี 4.36 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียระดับควำมไว้วำงใจของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมี
อำชีพต่ำงกัน 

อำชีพ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน F-value F-prob 
นักเรียน นิสิต นักศึกษำ 4.448 0.631 35 0.980 0.432 
พนักงำนบริษัทเอกชน 3.909 0.668 256 
ข้ำรำชกำร / พนักงำน

รัฐวิสำหกิจ 
4.279 0.631 37 

ฟรีแลนซ์ / รับจ้ำงอิสระ 3.935 0.816 36 

เจ้ำของธุรกิจ / ค้ำขำย 4.091 0.585 33 

แม่บ้ำน 3.778 0.192 3 
รวม 4.007 0.687 400 

 
จำกตำรำงท่ี 4.36 ผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียระดับควำมไว้วำงใจ ของกลุ่ม

ตัวอย่ำงท่ีมีอำชีพ ด้วยค่ำสถิติ LSD ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำชีพต่ำงกันทุก
กลุ่ม มีค่ำเฉล่ียระดับควำมไว้วำงใจ ไม่แตกต่ำงกัน 
  

ตำรำงท่ี 4.37 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียระดับควำมไว้วำงใจของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมี
รำยได้ต่ำงกัน 

รำยได้ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน F-value F-prob 
ไม่เกิน 15,000 บำท 4.252 0.636 41 0.822 0.568 

15,001 – 30,000 บำท 4.071 0.662 154 

30,001 – 45,000 บำท 3.887 0.706 118 

45,001 – 60,000 บำท 3.937 0.722 42 

60,001 – 75,000 บำท 4.106 0.476 22 

75,000 บำทขึ้นไป 3.783 0.808 23 
รวม 4.007 0.687 400 
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จำกตำรำงท่ี 4.37 ผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียระดับควำมไว้วำงใจ ของกลุ่ม

ตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ ด้วยค่ำสถิติ LSD ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ต่ำงกันทุก

กลุ่ม มีค่ำเฉล่ียระดับควำมไว้วำงใจ ไม่แตกต่ำงกัน 

 

ตำรำงท่ี 4.38 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียระดับควำมไว้วำงใจของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมี

สถำนภำพต่ำงกัน 

สถำนภำพ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน t-value t-prob 
โสด 4.006 0.693 370 -0.037 0.971 

สมรส 4.011 0.628 30 
 

จำกตำรำงท่ี  4.38 ผลกำรทดสอบด้วยค่ำสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มตัวอย่ำงไม่เป็นอิสระต่อกัน 
ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ ค่ำเฉล่ียระดับควำมไว้วำงใจ ของสถำนภำพโสดและสถำนภำพสมรส ไม่
มีควำมแตกต่ำงกัน โดยสถำนภำพสมรสจะมีระดับควำมไว้วำงใจสูงกว่ำสถำนภำพโสด 

 
1.5 ผู้บริโภคที่มีเพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำอำชีพ รำยได้ และสถำนภำพต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจซ้ือ

สินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยวแตกต่ำงกัน 
 
ตำรำงท่ี 4.39 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว
แตกต่ำงกันของเพศชำยและเพศหญิง 

 

จำกตำรำงท่ี 4.39 ผลกำรทดสอบด้วยค่ำสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มตัวอย่ำงเป็นอิสระ
ต่อกัน ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ ค่ำเฉล่ียกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของเพศชำยและ
เพศหญิง มีควำมแตกต่ำงกัน โดยเพศหญิงจะมีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวสูงกว่ำเพศชำย 

ตำรำงท่ี 4.40 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว
ของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุต่ำงกัน 

เพศ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน t-value t-prob 
ชำย 3.098 1.178 105 -2.866 0.004* 
หญิง 3.488 1.237 295 
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อำย ุ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน F-value F-prob 

18 -24 ปี 3.255 1.136 44 3.228 0.013* 
25 - 34 ปี 2.877 0.941 310 
35 – 44 ปี 2.925 1.114 32 
45 – 54 ปี 3.491 0.336 11 

ต้ังแต่ 55 ปีขึ้นไป 1.900 1.212 3 
รวม 2.932 0.981 400 
จำกตำรำงท่ี 4.40 ผลกำรทดสอบด้วยค่ำสถิ ติ  F-test ด้วยวิ ธี วิ เครำะห์ควำม

แปรปรวนแบบทำงเดียว (ANOVA) ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำมีกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุต่ำงกันอย่ำง
น้อย 2 กลุ่ม มีค่ำเฉล่ียกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวแตกต่ำงกัน และเมื่อท ำกำรทดสอบ
ต่อเนื่องด้วยวิธีกำรทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ (Multiple comparison test) ได้ผลดังแสดงตำรำง
ต่อไปนี้ 

ตำรำงท่ี 4.41 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว 
ของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุต่ำงกันรำยคู่ 

อำยุ  
(ค่ำเฉลี่ยกำร
ตัดสินใจซ้ือ

สินค้ำด้ำนกำร
ท่องเที่ยว) 

ผลต่ำงของค่ำเฉลี่ยกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยว 
25-34 ปี 
(2.877) 

35–44 ปี 
(2.925) 

45–54ป ี
(3.491) 

ต้ังแต่ 55 
ปีข้ึนไป 
(1.900) 

ผลสรุปช่วงอำยุที่มี
ค่ำเฉลี่ยกำรตัดสินใจ
ซ้ือสินค้ำด้ำนกำร
ท่องเที่ยวต่ำงกัน 

18 - 24 ปี 
(3.255) 

0.377* 0.330 -0.236 1.354* (1,2) , (1,5) 
  

25-34 ปี 
(2.877) 

 -0.048 -0.614 0.977  

35 – 44 ปี 
(2.925) 

  -0.565 1.025  

45 – 54 ปี 
(3.491) 

   1.590* (4,5) 

 จำกตำรำงท่ี 4.41 ผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิด
ด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม ของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุต่ำงกันรำยคู่ ด้วยค่ำสถิติ LSD ท่ีระดับ
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นัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุ 18-24 ปี มีค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน
กำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม ต่ำงจำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุ 25-34 ปีข้ึนไป และต้ังแต่ 55 ปีขึ้นไป 
อีกท้ังกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุ 45-54 ป ีมีค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิง
ระดับควำมนิยม ต่ำงจำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุต้ังแต่ 55 ปีข้ึนไป 

ตำรำงท่ี 4.42 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว
ของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีระดับกำรศึกษำต่ำงกัน 

ระดับกำรศึกษำ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน F-value F-prob 
ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 3.125 0.890 10 0.545 0.652 

ปริญญำตร ี 3.214 0.816 279 
ปริญญำโท 3.269 0.709 107 

สูงกว่ำปริญญำโท 2.813 0.505 4 
รวม 3.222 0.787 400 
 

จำกตำรำงท่ี 4.42 ผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำร
ท่องเท่ียว ของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีระดับกำรศึกษำ ด้วยค่ำสถิติ LSD ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ กลุ่ม
ตัวอย่ำงท่ีมีระดับกำรศึกษำต่ำงกันทุกกลุ่ม มีค่ำเฉล่ียกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว ไม่
แตกต่ำงกัน 

 

 

 

 

 

 

 

 ตำรำงท่ี 4.43 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว
ของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำชีพต่ำงกัน 
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อำชีพ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน F-value F-prob 

นักเรียน นิสิต นักศึกษำ 3.454 1.033 35 0.951 0.448 
พนักงำนบริษัทเอกชน 3.172 0.742 256 
ข้ำรำชกำร พนักงำน

รัฐวิสำหกิจ 
3.236 0.667 37 

ฟรีแลนซ์ รับจ้ำงอิสระ 3.319 0.739 36 

เจ้ำของธุรกิจ ค้ำขำย 3.254 1.006 33 

แม่บ้ำน 3.083 0.072 3 
รวม 3.222 0.787 400 

 
จำกตำรำงท่ี 4.43 ผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำร

ท่องเท่ียว ของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำชีพ ด้วยค่ำสถิติ LSD ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมี
อำชีพต่ำงกันทุกกลุ่ม มีค่ำเฉล่ียกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว ไม่แตกต่ำงกัน 
 
 ตำรำงท่ี  4.44 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว
ของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ต่ำงกัน 

รำยได้ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน F-value F-prob 
ไม่เกิน 15,000 บำท 3.699 0.618 41 3.242 0.007* 

15,001 – 30,000 บำท 3.494 0.686 154 

30,001 – 45,000 บำท 3.306 0.841 118 

45,001 – 60,000 บำท 3.141 1.017 42 

60,001 – 75,000 บำท 3.452 0.540 22 

75,000 บำทขึ้นไป 3.220 0.874 23 
รวม 3.405 0.784 400 

 

จำกตำรำงท่ี 4.44 ผลกำรทดสอบด้วยค่ำสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเครำะห์ควำมแปรปรวนแบบ

ทำงเดียว (ANOVA) ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำมีกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ต่ำงกันอย่ำงน้อย 2 กลุ่ม มี

ค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะแตกต่ำงกัน และเมื่อท ำ

กำรทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีกำรทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ (Multiple comparison test) ได้ผลดัง

แสดงตำรำงต่อไปนี้ 
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ตำรำงท่ี 4.45 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว 

ของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ต่ำงกันรำยคู่ 

รำยได้ 
(ค่ำเฉลี่ย

กำรตัดสินใจ
ซ้ือสินค้ำ
ด้ำนกำร

ท่องเที่ยว) 

ผลต่ำงของค่ำเฉลี่ยกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยว 

15,001 – 
30,000 
บำท 

(3.494) 

30,001 – 
45,000 
บำท 

(3.306) 

45,001 
– 

60,000 
บำท

(3.141) 

60,001 
– 

75,000 
บำท 

(3.452) 

75,000 
บำทขึ้นไป 
(3.220) 

ผลสรุปช่วงรำยได้
ที่มีค่ำเฉลี่ยกำร

ตัดสินใจซ้ือสินค้ำ
ด้ำนกำรท่องเที่ยว

ต่ำงกัน 

ไม่เกิน 
15,000 บำท 

(3.699) 

0.204 0.392* 0.557* 0.247 0.478*  (1,3) , (1,4) 
(1,5) 

  

15,001 – 
30,000 บำท 

(3.494) 

 0.188* 0.353* 0.042 0.274 (2,3) , (2,4) 
 

30,001 – 
45,000 บำท

(3.306) 

  0.164 -0.145 0.085  

45,001 – 
60,000 บำท

(3.141) 

   -0.310 -0.079  

60,001 – 
75,000 บำท 

(3.452) 

    0.231  

 

จำกตำรำงท่ี 4.45 ผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำร

ท่องเท่ียวของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ต่ำงกันรำยคู่ ด้วยค่ำสถิติ LSD ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ 

กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ ไม่เกิน 15,000 บำท มีค่ำเฉล่ียกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว ต่ำง

จำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ 30,001 – 45,000 บำท 45,001 – 60,000 บำท และ75,000 บำทขึ้นไป 
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อีกท้ังกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ 15,001 – 30,000 บำท มีค่ำเฉล่ียกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำร

ท่องเท่ียวต่ำงจำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ 30,001 – 45,000 บำท และ 45,001 – 60,000 บำท 

 ตำรำงท่ี 4.46 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว
ของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีสถำนภำพต่ำงกัน 

สถำนภำพ ค่ำเฉลี่ย S.D. จ ำนวน t-value t-prob 
โสด 3.463 0.843 370 -1.743 0.005* 

สมรส 3.203 0.781 30 
 

จำกตำรำงท่ี 4.46 ผลกำรทดสอบด้วยค่ำสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มตัวอย่ำงเป็นอิสระต่อกัน ท่ี
ระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ ค่ำเฉล่ียกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของสถำนภำพโสดและ
สถำนภำพสมรส มีควำมแตกต่ำงกัน โดยสถำนภำพโสด จะมีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว
สูงกว่ำสถำนภำพโสด 

 

สมมติฐำนที่ 2:  
คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม คุณลักษณะของผู้น ำทำง
ควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ มี  
ควำมสัมพันธ์กับระดับควำมไว้วำงใจ 
2.1    คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม มีควำมสัมพันธ์กับ
ระดับควำมไว้วำงใจ 
2.2    คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ มีควำมสัมพันธ์กับระดับ
ควำมไว้วำงใจ 
2 .3  ระ ดับควำม ผูกพัน ต่อ เนื้ อหำของ ผู้บริ โภค  มีควำมสัมพันธ์กับ ระ ดับควำมไว้ วำง ใจ 
  
 
 
ตำรำงท่ี 4.47 แสดงผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม และระดับควำมไว้วำงใจ 

ระดับควำมไว้วำงใจ 
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คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยว
เชิงระดับควำมนิยม 

r t-prob 
ระดับ

ควำมสัมพันธ์ 
1. ระดับ Top star  
ผู้ติดตำม < 1,000,000 คน 
I Rome alone (3,600,000) 
อำสำพำไปหลง (1,537,541) 

0.249* 0.000 ระดับต่ ำ 

ระดับ Macro 
ผู้ติดตำม 100,000 – 1,000,000 คน 
ไปไง มำไง (374,254) 
Go Graph (258,331) 

0.085 0.089 ระดับต่ ำมำก 

ระดับ Micro 
ผู้ติดตำม 10,000 – 100,000 คน 
Relationtrips (94,131) 
Teleport (71,019) 

0.076 0.131 ระดับต่ ำมำก 

ระดับ Nano 
ผู้ติดตำม 1,000 – 10,000 คน 
Vibes Wonder (4,111) 
Ruby the journey (2,529) 

0.080 0.110 ระดับต่ ำมำก 

5.ระดับ End User 
ผู้ตดิตำม 1,000 – 10,000 คน 

Absolutely I go (862) 
Bliss me go: ไปด้วยกันนะ (1,254) 

0.101* 0.044 ระดับต่ ำมำก 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยว
เชิงระดับควำมนิยมโดยรวม 

0.127* 0.011 ระดับต่ ำมำก 

 

  จำกตำรำงท่ี 4.47 ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ด้วยค่ำสถิติ t-test ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 
พบว่ำ คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม มีควำมสัมพันธ์กับ 
ระดับควำมไว้วำงใจ และเมื่อวัดระดับควำมสัมพันธ์ด้วยค่ำสัมประสิทธิ์ของเพียร์สัน ได้ผลดังต่อไปนี้ 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงระดับควำมนิยมโดยรวม  มี
ควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน
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กำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยมเพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจของผู้บริโภคก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมี
ควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำมำก (r=0.127) 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม ในระดับ Top star 
ซึ่งมีจ ำนวนผู้ติดตำมมำกกว่ำ 1,000,000 คน ได้แก่  I Rome Alone และ อำสำพำไปหลง มี
ควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน
กำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม ในระดับ Top star เพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจของผู้บริโภค ก็จะ
เพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ (r=0.249) 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม ในระดับ Macro ซึ่ง
มีจ ำนวนผู้ติดตำม 100,000 – 1,000,000 คน ได้แก่ ไปไงมำไง และ Go Graph มีควำมสัมพันธ์ใน
ทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิง
ระดับควำมนิยม ในระดับ Macro เพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจของผู้บริโภค ก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมี
ควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำมำก (r=0.085) 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม ในระดับ Microซึ่งมี
จ ำนวนผู้ติดตำม 10,000 – 100,000 คน ซึ่งได้แก่ Relationtrips และ Teleport มีควำมสัมพันธ์ใน
ทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิง
ระดับควำมนิยม ในระดับ Micro เพิ่มข้ึน ระดับควำมไว้วำงใจของผู้บริโภค ก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมี
ควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำมำก (r=0.076) 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม ในระดับ Nano ซึ่ง
มีจ ำนวน ผู้ ติดตำม 1 ,000 – 10 ,000 คน  ไ ด้แก่  Vibes wonder และ  Ruby the Journey มี
ควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน
กำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม ในระดับ Nano เพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจของผู้บริโภค ก็จะเพิ่ม
สูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำมำก (r=0.080) 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม ในระดับ End User 
ซึ่งมีจ ำนวนผู้ติดตำม 100 – 1,000 คน ได้แก่ Absolutely I go และ Bliss me go: ไปด้วยกันนะ มี
ควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน
กำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม ในระดับ End User เพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจของผู้บริโภค ก็จะ
เพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำมำก (r=0.101) 
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ตำรำงท่ี 4.48 แสดงผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะและระดับควำมไว้วำงใจ 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยว
เชิงบุคลิกลักษณะ 

ระดับควำมไว้วำงใจ 

r t-prob 
ระดับ

ควำมสัมพันธ์ 
1.วีรบุรุษ  
(Hero) 0.343* 0.000 ระดับต่ ำ 

2.นักปรำชญ์  
(Sage) 0.397* 0.000 ระดับต่ ำ 

3.ผู้วิเศษ  
(Magician) 0.393* 0.000 

ระดับ 
ต่ ำ 

4.นักรบ  
(Warrior) 0.439* 0.000 

ระดับ 
ปำนกลำง 

5.จอมเจ้ำเล่ห์  
(Trickster) 0.412* 0.000 

ระดับ 
ปำนกลำง 

6.ผู้ค้นหำ  
(Seeker) 0.401* 0.000 

ระดับ 
ปำนกลำง 

7.ผู้ช่วยเหลือ  
(Helper) 0.299* 0.000 ระดับต่ ำ 

8. มำรดำ  
(Mother) 0.249* 0.000 ระดับต่ ำ 

9. นักรัก  
(Lover) 0.353* 0.000 ระดับต่ ำ 

10.ผู้ไร้เดียงสำ  
(Innocent) 0.099* 0.000 ระดับต่ ำมำก 

11.เพื่อนสนิท 
(Companion) 0.341* 0.000 ระดับต่ ำ 
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12.รำชำ  
(King) 0.334* 0.000 ระดับต่ ำ 

13.ผู้รักสันโดษ 
(Loner) 0.301* 0.000 ระดับต่ ำ 

14.เจ้ำเสน่ห์  
(Enchantress) 0.447* 0.000 

ระดับ 
ปำนกลำง 

15.ขบถ 
(Rebel) 0.327* 0.000 ระดับต่ ำ 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยว
เชิงบุคลิกลักษณะโดยรวม 

0.473* 0.000 
ระดับปำน

กลำง 
จำกตำรำงท่ี 4.48 ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ด้วยค่ำสถิติ t-test ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ 
คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ มีควำมสัมพันธ์กับ ระดับควำม
ไว้วำงใจ และเมื่อวัดระดับควำมสัมพันธ์ด้วยค่ำสัมประสิทธิ์ของเพียร์สัน ได้ผลดังต่อไปนี้ 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงบุคลิกลักษณะโดยรวม  มี
ควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน
กำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะเพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ใน
ระดับปำนกลำง (r=0.473) 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ด้ำนวีรบุรุษ (Hero) 
มีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน
กำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ด้ำนวีรบุรุษ (Hero) เพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจ ก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย 
โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ (r=0.343) 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ  ด้ำนนักปรำชญ์ 
(Sage) มีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำทำง
ควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ด้ำนนักปรำชญ์ (Sage)  เพิ่มข้ึน ระดับควำมไว้วำงใจ 
ก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ (r=0.397) 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ  ด้ำนผู้ วิเศษ
(Magician) มีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำทำง
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ควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ด้ำนผู้วิเศษ (Magician) เพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจ 
ก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ (r=0.393) 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ด้ำนนักรบ (Warrior) 
มีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน
กำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ด้ำนนักรบ (Warrior) เพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจ ก็จะเพิ่มสูงขึ้น
ด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับปำนกลำง (r=0.439) 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ  ด้ำนจอมเจ้ำเล่ห์  
(Trickster) มีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำทำง
ควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะด้ำนจอมเจ้ำเล่ห์ (Trickster) เพิ่มขึ้น ระดับควำม
ไว้วำงใจ ก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับปำนกลำง (r=0.412) 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ด้ำนผู้ค้นหำ (Seeker) 
มีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน
กำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะด้ำนผู้ค้นหำ (Seeker) เพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจ ก็จะเพิ่มสูงขึ้น
ด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับปำนกลำง (r=0.401) 

  คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ  ด้ำนผู้ช่วยเหลือ 
(Helper) มีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำทำง
ควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ด้ำนผู้ช่วยเหลือ (Helper) เพิ่มข้ึน ระดับควำมไว้วำงใจ 
ก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ (r=0.299) 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ด้ำนมำรดำ (Mother) 
มีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน
กำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะด้ำนมำรดำ (Mother) เพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจ ก็จะเพิ่มสูงขึ้น
ด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ (r=0.249) 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ด้ำนนักรัก (Lover) มี
ควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน
กำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะด้ำนนักรัก (Lover) เพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจ ก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย 
โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ (r=0.353) 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ  ด้ำนผู้ไร้เดียงสำ  
(Innocent) มีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำทำง
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ควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ด้ำนผู้ไร้เดียงสำ (Innocent) เพิ่มขึ้น ระดับควำม
ไว้วำงใจ ก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำมำก (r=0.099) 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ  ด้ำนเพื่อนสนิท 
(Companion) มีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำ
ทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ด้ำนเพื่อนสนิท (Companion) เพิ่มขึ้น ระดับควำม
ไว้วำงใจ ก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ (r=0.341) 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ด้ำนรำชำ (King) มี
ควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน
กำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ด้ำนรำชำ (King) เพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจ ก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย 
โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ (r=0.334) 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ  ด้ำนผู้รักสันโดษ 
(Loner) มีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำทำง
ควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะด้ำนผู้รักสันโดษ (Loner) เพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจ ก็
จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ (r=0.301) 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ  ด้ำนเจ้ำเสน่ห์ 
(Enchantress) มีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำ
ทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ด้ำนเจ้ำเสน่ห์ (Enchantress) เพิ่มขึ้น ระดับควำม
ไว้วำงใจ ก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับปำนกลำง (r=0.447) 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ด้ำนขบถ (Rebel) มี
ควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน
กำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ด้ำนขบถ (Rebel) เพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจ ก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย 
โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ (r=0.327) 

 

 

 

ตำรำงท่ี 4.49 แสดงผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมผูกพันต่อเนื้อหำ และควำมไว้วำงใจ
ของผู้บริโภค 
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ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ 

ระดับควำมไว้วำงใจ 

r t-prob 
ระดับ

ควำมสัมพันธ์ 
1.กำรมีปฏิกิริยำต่อเนื้อหำ (Reaction) 

0.284* 0.011 ระดับต่ ำ 
2.กำรแสดงควำมคิดเห็นต่อเนื้อหำ (Comment) 

0.104* 0.037 ระดับต่ ำมำก 
3.กำรแท็กผู้อื่นในกำรแสดงควำมคิดเห็น (Tag) 

0.209* 0.000 ระดับต่ ำ 
4.กำรแบ่งปันเนื้อหำ (Share) 

0.333* 0.000 ระดับต่ ำ 

ระดับควำมผูกพันต่อเนื้อหำของผู้บริโภคโดยรวม 0.307* 0.000 ระดับต่ ำ 
จำกตำรำงท่ี 4.49 ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ด้วยค่ำสถิติ t-test ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 

พบว่ำ ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ มีควำมสัมพันธ์กับ ระดับควำมไว้วำงใจ และเมื่อวัด
ระดับควำมสัมพันธ์ด้วยค่ำสัมประสิทธิ์ของเพียร์สัน ได้ผลดังต่อไปนี้ 

 ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำโดยรวม มีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำม
ไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำเพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจก็จะเพิ่ม
สูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ (r=0.307) 

ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ด้ำนกำรมีปฏิกิริยำต่อเนื้อหำ (Reaction) มี
ควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจของผู้บริโภค กล่ำวคือ ถ้ำระดับควำมผูกพันของ
ผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ด้ำนกำรมีปฏิกิริยำต่อเนื้อหำ (Reaction) เพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจ ก็จะเพิ่ม
สูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ (r=0.284) 

  ระดับควำมผูกพันของผู้บริ โภคต่อเนื้อหำ  ด้ำนกำรแสดงควำมคิดเห็นต่อเนื้อหำ 
(Comment) มีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำระดับควำมผูกพันของ
ผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ด้ำนกำรแสดงควำมคิดเห็นต่อเนื้อหำ (Comment) เพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจ ก็
จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำมำก (r=0.104) 

  ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ด้ำนกำรแท็กผู้อื่นในกำรแสดงควำมคิดเห็น 
(Tag) มีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำระดับควำมผูกพันของผู้บริโภค
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ต่อเนื้อหำ ด้ำนกำรแท็กผู้อื่นในกำรแสดงควำมคิดเห็น (Tag) เพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจ ก็จะเพิ่ม
สูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ (r=0.209) 

  ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ด้ำนกำรแบ่งปันเนื้อหำ (Share) มีควำมสัมพันธ์
ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ด้ำนกำร
แบ่งปันเนื้อหำ (Share) เพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจ ก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับ
ต่ ำ (r=0.333) 

 
สมมติฐำนที่ 3: 
กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวมีควำมสัมพันธ์กับระดับควำมไว้วำงใจ 
 
ตำรำงท่ี 4.50 แสดงผลกำรทดสอบเพื่อเปรียบเทียบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำน
กำรท่องเท่ียว และระดับควำมไว้วำงใจ 

กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำ 
ด้ำนกำรท่องเที่ยว 

ระดับควำมไว้วำงใจ 

r t-prob 
ระดับ

ควำมสัมพันธ์ 
1.ท่ีพัก 

0.393* 0.000 ระดับต่ ำ 
2.สำยกำรบิน 

0.424* 0.000 
ระดับ 

ปำนกลำง 
3.บัตรโดยสำร 

0.365* 0.000 ระดับต่ ำ 
4.แหล่งท่องเท่ียว 

0.374* 0.000 ระดับต่ ำ 
5.อำหำร 

0.349* 0.000 ระดับต่ ำ 
6.ส่ังซื้อของท่ีระลึก 
จำกแหล่งท่องเท่ียว 0.366* 0.000 ระดับต่ ำ 

7.ส่ังซื้อสินค้ำ 
จำกแหล่งท่องเท่ียว 0.396* 0.000 ระดับต่ ำ 
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8.แนะน ำเพื่อน 
ไปแหล่งท่องเท่ียว 0.549* 0.000 

ระดับ 
ปำนกลำง 

กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยวโดยรวม 
0.567* 0.000 

ระดับ 
ปำนกลำง 

 

จำกตำรำงท่ี 4.50 ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ด้วยค่ำสถิติ t-test ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 
พบว่ำ กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของผู้บริโภค มีควำมสัมพันธ์กับ ระดับควำมไว้วำงใจ 
และเมื่อวัดระดับควำมสัมพันธ์ด้วยค่ำสัมประสิทธิ์ของเพียร์สัน ได้ผลดังต่อไปนี้ 

 กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยวของผู้บริโภคโดยรวม มีควำมสัมพันธ์ในทำงบวก
กับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว เพิ่มขึ้น ระดับควำม
ไว้วำงใจก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับปำนกลำง (r=0.567) 

กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวประเภทที่พัก มีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับ
ควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวประเภทท่ีพักเพิ่มขึ้น ระดับควำม
ไว้วำงใจ ก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ (r=0.393) 

  กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวประเภทสำยกำรบิน มีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับ
ระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวประเภทสำยกำรบินเพิ่มขึ้น 
ระดับควำมไว้วำงใจ ก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับปำนกลำง (r=0.424) 

  กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวประเภทบัตรโดยสำร มีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับ
ระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวประเภทบัตรโดยสำรเพิ่มข้ึน 
ระดับควำมไว้วำงใจ ก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ (r=0.365) 

  กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวประเภทแหล่งท่องเที่ยว มีควำมสัมพันธ์ในทำงบวก
กับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวประเภทสถำนท่ีท่องเท่ียว
เพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจ ก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ (r=0.374) 

  กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวประเภทอำหำร มีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับ
ควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวประเภทอำหำรเพิ่มขึ้น ระดับควำม
ไว้วำงใจ ก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ (r=0.349) 
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  กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวประเภทสั่งซ้ือของที่ระลึกจำกแหล่งท่องเที่ยวมี
ควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว
ประเภทส่ังซื้อของท่ีระลึกจำกสถำนท่ีท่องเท่ียวเพิ่มข้ึน ระดับควำมไว้วำงใจ ก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมี
ควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ (r=0.366) 

  กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวประเภทสั่งซ้ือสินค้ำจำกแหล่งท่องเที่ยว มี
ควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว
ประเภทส่ังซื้อสินค้ำจำกสถำนท่ีท่องเท่ียวเพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจ ก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมี
ควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ (r=0.396) 

  กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวประเภทแนะน ำเพื่อนไปแหล่งท่องเที่ยว มี
ควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับระดับควำมไว้วำงใจ กล่ำวคือ ถ้ำกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว
ประเภทแนะน ำเพื่อนไปสถำนท่ีท่องเท่ียวเพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจ ก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย โดยมี
ควำมสัมพันธ์ในระดับปำนกลำง (r=0.549) 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
กำรวิจัยเรื่อง “คุณลักษณะของผู้น ำควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวในเฟซบุ๊ก ระดับควำมผูกพัน

ของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ระดับควำมไว้วำงใจ และกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของ

ผู้บริโภค” เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) ในรูปแบบกำรวิจัยเชิงส ำรวจ (Survey 

Research) โดยใช้แบบสอบถำมออนไลน์ (Online Questionnaire) เก็บข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมี

อำยุ 18 ปีขึ้นไป และเป็นผู้ท่ีมีกำรติดตำมผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียว ในเครือข่ำยสังคม

ออนไลน์เฟซบุ๊กเพจ ภำยในระยะเวลำ 1 ปีท่ีผ่ำนมำ จ ำนวน 400 คน ซึ่งภำยในแบบสอบถำม แบ่ง

ค ำถำมออกเป็น แบบสอบถำมเพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถำม (Screen Questionnaire) และ

แบบสอบถำมหลัก (Main questionnaire) ประกอบด้วย 5 ส่วนได้แก่ ส่วนท่ี 1 ข้อมูลลักษณะทำง

ประชำกร ส่วนท่ี 2 คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม ส่วนท่ี 3 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ส่วนท่ี 4 ระดับควำมผูกพันของ

ผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ส่วนท่ี 5 ระดับควำมไว้วำงใจ และส่วนท่ี 6 กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำร

ท่องเท่ียวของผู้บริโภค 

ส ำหรับกำรวิเครำะห์ข้อมูลด้วยวิธีกำรทำงสถิติ ผู้วิจัยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูป SPSS เพื่อสรุป

ผลกำรวิจัย ด้วยกำรวิ เครำะห์เ ชิงพรรณนำ (Descriptive Analysis) โดยกำรแสดงค่ำควำมถี่  

(Frequency) ค่ำร้อยละ (Percentage) ค่ำเฉล่ีย (Mean) และค่ำส่วนเบ่ียงเบนมำตรำฐำน (S.D.) เพื่อ

ใช้ในกำรบรรยำยข้อมูลทำงประชำกรศำสตร์“คุณลักษณะของผู้น ำควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวในเฟ

ซบุ๊ก ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ระดับควำมไว้วำงใจ และกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำน

กำรท่องเท่ียวของผู้บริโภค” 

  นอกจำกนั้น ยังใช้กำรวิเครำะห์เชิงอนุมำน (Inferential Analysis) ในกำรทดสอบ

สมมติฐำน โดยมีสถิติท่ีใช้ในกำรทดสอบ ดังนี้ ใช้สถิติ t-test และ F-Test ในกำรทดสอบสมมติฐำน

เพื่อเปรียบเทียบควำมแตกต่ำง ของค่ำเฉล่ียระหว่ำงกลุ่มตัวอย่ำง เพื่อศึกษำควำมแตกต่ำงระหว่ำง

ลักษณะทำงประชำกร กับคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภค

ต่อเนื้อหำ ระดับควำมไว้วำงใจ และกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว และใช้กำรค ำนวณหำค่ำ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) ในกำรทดสอบสมมติฐำน
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เพื่ออธิบำยควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำม

นิยม คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ระดับควำมผูกพันของ

ผู้บริโภคต่อเนื้อหำกับระดับควำมไว้วำงใจ และ เพื่ออธิบำยควำมสัมพันธ์ระหว่ำงระดับควำมไว้วำงใจ

กับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว 

สรุปผลการวิจัย 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

1. ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง 

    ผลกำรวิจัยจำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีท ำกำรศึกษำจ ำนวน 400 คน พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงเป็นเพศหญิง 

มำกท่ีสุด ซึ่งมีอำยุ 25 – 34 ปี มีกำรศึกษำอยู่ในระดับปริญญำตรี มีอำชีพพนักงำนบริษัทเอกชน และ

มีรำยได้ 15,001 – 30,000 บำท และมีสถำนภำพโสดมำกท่ีสุด 

2. คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงระดับควำมนิยม 

    ส ำหรับควำมนิยมผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียว กลุ่มตัวอย่ำงมี ระดับควำมนิยม

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวโดยรวมอยู่ในระดับปำนกลำง เมื่อพิจำรณำ

รำยละเอียดพบว่ำกลุ่มตัวอย่ำงมีควำมนิยม ระดับ Top Star ซึ่งมีจ ำนวนผู้ติดตำมมำกกว่ำ 1,000,000 

คน อำทิ I Rome Alone และ อำสำพำไปหลง อยูใ่นระดับมำก 

   นอกจำกนั้น กลุ่มตัวอย่ำงมีควำมนิยมระดับ Macro ซึ่งมีจ ำนวนผู้ติดตำม 100,000 – 

1,000,000 คน อำทิ ไปไงมำไง และ Go Graph ระดับ End User ซึ่งมีจ ำนวนผู้ติดตำม 100 – 1,000 

คน อำทิ Absolutely I go และ Bliss me go: ไปด้วยกันนะ ระดับ Micro ซึ่งมีจ ำนวนผู้ติดตำม 

10,000 – 100,000 คน อำทิ Relationtrips และ Teleport และระดับ Nano ซึ่งมีจ ำนวนผู้ติดตำม 

1,000 – 10,000 คน อำทิ Vibes wonder และ Ruby the Journey อยู่ในระดับปำนกลำง  

3. คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงบุคลิกลักษณะ 

  ส ำหรับกำรรับรู้คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียว กลุ่มตัวอย่ำงมีระดับกำร
รับรู้คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะโดยรวมอยู่ในระดับปำน
กลำง เมื่อพิจำรณำรำยละเอียดพบว่ำกลุ่มตัวอย่ำงมีระดับกำรรับรู้เชิงบุคลิกลักษณะ ด้ำนผู้ค้นหำ 
ผู้วิเศษ นักปรำชญ์ นักรบ เจ้ำเสน่ห์ จอมเจ้ำเล่ห์ ผู้รักสันโดษ เพื่อนสนิท นักรัก และขบถ ในระดับ
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มำก ในขณะท่ีมีระดับกำรรับรู้เชิงบุคลิกลักษณะ ด้ำนผู้ช่วยเหลือ วีรบุรุษ รำชำ มำรดำ และผู้ไร้
เดียงสำ ในระดับปำนกลำง 

4. ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ 

  ส ำหรับระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ กลุ่มตัวอย่ำงมีระดับควำมผูกพันของ
ผู้บริโภคต่อเนื้อหำโดยรวมอยู่ในระดับปำนกลำง เมื่อพิจำรณำรำยละเอียดพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีระดับ
ควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ประเด็นกำรมีปฏิกิริยำต่อเนื้อหำ (Reaction) และ กำรแบ่งปัน
เนื้อหำ (Share) ในระดับมำก ในขณะท่ีมีระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ประเด็นกำรแท็ก
ผู้อื่นในกำรแสดงควำมคิดเห็น (Tag) ในระดับปำนกลำง และประเด็นกำรแสดงควำมคิดเห็นต่อเนื้อหำ 
(Comment) ในระดับน้อย 

5. ระดับควำมไว้วำงใจ 

  ส ำหรับระดับควำมไว้วำงใจของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่ำงมีระดับควำมไว้วำงใจโดยรวมอยู่ใน
ระดับมำกท้ัง 3 ประเด็น อำทิ ประเด็น มีควำมรู้ ควำมสำมำรถ และควำมเช่ียวชำญด้ำนกำรท่องเท่ียว 
มีควำมซื่อสัตย์ในกำรน ำเสนอข้อมูล สำมำรถไว้วำงใจได้ และมีควำมรับผิดชอบต่อเนื้อหำท่ีน ำเสนอ 
ดูแลเอำใจใส่ผู้ติดตำม 

6. กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยวของผู้บริโภค 

  ส ำหรับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่ำงมีกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับปำนกลำง เมื่อพิจำรณำรำยละเอียดพบว่ำ
กลุ่มตัวอย่ำงมีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว ประเภทแหล่งท่องเท่ียว ในระดับมำกท่ีสุด 
ในขณะท่ีมีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว ประเภทท่ีพัก และประเภทอำหำร ในระดับมำก 
ในขณะท่ีมีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว ประเภทสำยกำรบิน บัตรโดยสำร และกำรแนะน ำ
เพื่อนไปแหล่งท่องเท่ียว ในระดับปำนกลำง และมีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว ประเภท
ส่ังซื้อของท่ีระลึกจำกแหล่งท่องเท่ียว และ ส่ังซื้อสินค้ำจำกแหล่งท่องเท่ียว ในระดับน้อย 
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ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

สมมติฐำนที่ 1: 
ควำมแตกต่ำงระหว่ำงลักษณะทำงประชำกร มีคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิง

ระดับควำมนิยม คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ระดับควำม

ผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ระดับควำมไว้วำงใจ และกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของ

ผู้บริโภคแตกต่ำงกัน 

 

จำกกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ 
1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำอำชีพ รำยได้ และสถำนภำพต่ำงกัน มี

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงระดับควำมนิยม แตกต่ำงกัน 
- ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่ำงกัน มีควำมนิยมคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร

ท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยมไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไมเ่ป็นไปตำมสมมุติฐำน 
- ผู้บริโภคท่ีมีอำยุต่ำงกัน มีควำมนิยมคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร

ท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยมไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไมเ่ป็นไปตำมสมมุติฐำน 
- ผู้บริโภคท่ีมีระดับกำรศึกษำต่ำงกัน มีควำมนิยมคุณลักษณะของผู้น ำทำง

ควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยมไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำม
สมมุติฐำน 

- ผู้บริโภคท่ีมีอำชีพต่ำงกัน มีควำมนิยมคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยมไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไมเ่ป็นไปตำมสมมุติฐำน 

- ผู้บริโภคท่ีมีรำยได้ต่ำงกัน มีควำมนิยมคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยมไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไมเ่ป็นไปตำมสมมุติฐำน 

- ผู้บริโภคท่ีมีสถำนภำพต่ำงกัน มีควำมนิยมคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน
กำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยมไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมุติฐำน 
 

1.2 ผู้บริโภคที่มีเพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำอำชีพ รำยได้ และสถำนภำพต่ำงกัน มี
คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงบุคลิกลักษณะ แตกต่ำงกัน 

- ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่ำงกัน มีกำรรับรู้คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมุติฐำน 

- ผู้บริโภคท่ีมีอำยุต่ำงกัน มีกำรรับรู้คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะแตกต่ำงกัน ซึ่งเป็นไปตำมสมมุติฐำน 
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- ผู้บริโภคท่ีมีระดับกำรศึกษำต่ำงกัน มีกำรรับรู้คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิด

ด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมุติฐำน 
- ผู้บริโภคท่ีมีอำชีพต่ำงกัน มีกำรรับรู้คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร

ท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะแตกต่ำงกัน ซึ่งเป็นไปตำมสมมุติฐำน 
- ผู้บริโภคท่ีมีรำยได้ต่ำงกัน มีกำรรับรู้คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร

ท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมุติฐำน 
- ผู้บริโภคท่ีมีสถำนภำพต่ำงกัน มีกำรรับรู้คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน

กำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมุติฐำน 
 

1.3 ผู้บริโภคที่มีเพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำอำชีพ รำยได้ และสถำนภำพต่ำงกัน มีระดับ
ควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ แตกต่ำงกัน 

- ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่ำงกัน มีระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ไม่แตกต่ำง
กัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมุติฐำน 

- ผู้บริโภคท่ีมีอำยุต่ำงกัน มีระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ แตกต่ำงกัน 
ซึ่งเป็นไปตำมสมมุติฐำน 

- ผู้บริโภคท่ีมีระดับกำรศึกษำต่ำงกัน มีระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ 
ไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมุติฐำน 

- ผู้บริโภคท่ีมีอำชีพต่ำงกัน มีระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ไม่แตกต่ำง
กัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมุติฐำน 

- ผู้บริโภคท่ีมีรำยได้ต่ำงกัน มีระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ  
ไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมุติฐำน 

- ผู้บริโภคท่ีมีสถำนภำพต่ำงกัน มีระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ  
ไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมุติฐำน 
 

1.4 ผู้บริโภคที่มีเพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำอำชีพ รำยได้ และสถำนภำพต่ำงกัน มีระดับ
ควำมไว้วำงใจแตกต่ำงกัน 

- ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่ำงกัน มีระดับควำมไว้วำงใจไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำม
สมมุติฐำน 

- ผู้บริโภคท่ีมีอำยุต่ำงกัน มีระดับควำมไว้วำงใจไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำม
สมมุติฐำน 
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- ผู้บริโภคท่ีมีระดับกำรศึกษำต่ำงกัน มีระดับควำมไว้วำงใจไม่แตกต่ำงกัน ซึง่ไม่

เป็นไปตำมสมมุติฐำน 
- ผู้บริโภคท่ีมีอำชีพต่ำงกัน มีระดับควำมไว้วำงใจไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำม

สมมุติฐำน 
- ผู้บริโภคท่ีมีรำยได้ต่ำงกัน มีระดับควำมไว้วำงใจไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำม

สมมุติฐำน 
- ผู้บริโภคท่ีมีสถำนภำพต่ำงกัน มีระดับควำมไว้วำงใจไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไป

ตำมสมมุติฐำน 
 

1.5 ผู้บริโภคที่มีเพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำอำชีพ รำยได้ และสถำนภำพต่ำงกัน มีกำร
ตัดสินใจซ้ือสินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยวของผู้บริโภคแตกต่ำงกัน 

- ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของผู้บริโภค
แตกต่ำงกัน ซึ่งเป็นไปตำมสมมุติฐำน 

- ผู้บริโภคท่ีมีอำยุต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของผู้บริโภค
แตกต่ำงกัน ซึ่งเป็นไปตำมสมมุติฐำน 

- ผู้บริโภคท่ีมีระดับกำรศึกษำต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว
ของผู้บริโภคไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมุติฐำน 

- ผู้บริโภคท่ีมีอำชีพต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของผู้บริโภค
ไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมุติฐำน 

- ผู้บริโภคท่ีมีรำยได้ต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของ
ผู้บริโภคแตกต่ำงกัน ซึ่งเป็นไปตำมสมมุติฐำน 

- ผู้บริโภคท่ีมีสถำนภำพต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว
แตกต่ำงกัน ซึ่งเป็นไปตำมสมมุติฐำน 
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ตำรำงที่ 5.1 สรุปข้อมูลสมมติฐำนที่ 1.1–1.6 คือ ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ที่ต่ำงกัน มี

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงระดับควำมนิยม คุณลักษณะของผู้น ำทำง

ควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงบุคลิกลักษณะ ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ระดับ

ควำมไว้วำงใจ และกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยวของผู้บริโภคแตกต่ำงกัน 

ลักษณะทำง

ประชำกรศำสตร์  

คุณลักษณะ  

เชิงระดับ

ควำมนิยม  

คุณลักษณะเชิง

บุคลิกลักษณะ  

ระดับควำม

ผูกพันของ 

ผู้บริโภคต่อ

เนื้อหำ  

 

ระดับควำม

ไว้วำงใจ  

 

กำรตัดสินใจ

ซ้ือสินค้ำ 

เพศ    
 เป็นไปตำม

สมมติฐำน 

อำยุ  
เป็นไปตำม

สมมติฐำน 

เป็นไปตำม

สมมติฐำน 

 เป็นไปตำม

สมมติฐำน 

ระดับกำรศึกษำ      

อำชีพ  
เป็นไปตำม

สมมติฐำน 
 

  

รำยได้    
 เป็นไปตำม

สมมติฐำน 

สถำนภำพ    
 เป็นไปตำม

สมมติฐำน 
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สมมติฐำนที่ 2: 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงระดับควำมนิยม คุณลักษณะของผู้น ำทำง

ควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงบุคลิกลักษณะ ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ มี  

ควำมสัมพันธ์กับระดับควำมไว้วำงใจ 

จำกกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ 

2.1 คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงระดับควำมนิยม  มี
ควำมสัมพันธ์กับระดับควำมไว้วำงใจ 

-  คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม มีควำมสัมพันธ์กับ
ระดับควำมไว้วำงใจ ซึ่งเป็นไปตำมสมมติฐำน โดยมีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกและมีควำมสัมพันธ์ใน
ระดับต่ ำมำก (r=0.127) 

2.2 คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ ยวเชิงบุคลิกลักษณะ  มี
ควำมสัมพันธ์กับระดับควำมไว้วำงใจ 

- คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ มีควำมสัมพันธ์กับ
ระดับควำมไว้วำงใจ ซึ่งเป็นไปตำมสมมติฐำน โดยมีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกและมีควำมสัมพันธ์ใน
ระดับปำนกลำง (r=0.473) 

2.3 ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ มีควำมสัมพันธ์กับระดับควำมไว้วำงใจ 

- ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ มีควำมสัมพันธ์กับระดับควำมไว้วำงใจ ซึ่งเป็นไป
ต ำ ม ส ม ม ติ ฐ ำ น  โ ด ย มี ค ว ำ ม สั ม พั น ธ์ ใ น ท ำ ง บ ว ก แ ล ะ มี ค ว ำ ม สั ม พั น ธ์ ใ น ร ะ ดั บ ต่ ำ   
(r=0.307) 

สมมติฐำนที่ 3: 
กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยวของผู้บริโภคมีควำมสัมพันธ์กับระดับควำมไว้วำงใจ 
 
จำกกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ 

กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของผู้บริโภคมีควำมสัมพันธ์กับระดับควำมไว้วำงใจ 
ซึ่งเป็นไปตำมสมมติฐำน โดยมีควำมสัมพันธ์ในทำงบวก และมีควำมสัมพันธ์ในระดับปำนกลำง (r=
0.567) 
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อภิปรายผลการวิจัย 

กำรวิจัยเรื่อง “คุณลักษณะของผู้น ำควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวในเฟซบุ๊ก ระดับควำมผูกพัน

ของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ระดับควำมไว้วำงใจ และกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของ

ผู้บริโภค” เป็นกำรศึกษำ เพื่อศึกษำควำมแตกต่ำงระหว่ำงลักษณะทำงประชำกร กับคุณลักษณะของ

ผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร

ท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ระดับควำมไว้วำงใจ และกำร

ตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว เพื่ออธิบำยควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณลักษณะของผู้น ำทำง

ควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียว

เชิงบุคลิกลักษณะ ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำกับระดับควำมไว้วำงใจ และเพื่ออธิบำย

ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงระดับควำมไว้วำงใจกับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว ซึ่งมีรำยละเอียด

ของกำรอภิปรำยผลกำรวิจัย ดังนี้ 

1. ผู้บริโภคที่มีอำยุ และอำชีพแตกต่ำงกัน มีระดับกำรรับรู้คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน

กำรท่องเที่ยวเชิงบุคลิกลักษณะแตกต่ำงกัน  

จำกค่ำเฉล่ียพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุ 18-24 ปี มีค่ำเฉล่ียคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิด

ด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะต่ำงจำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุ 25-34 ปี และอำยุ 35-44 ปี และ

ด้ำนอำชีพ จำกค่ำเฉล่ียพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำชีพนักเรียน นิสิต นักศึกษำ มี ค่ำเฉล่ียกำรรับรู้

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ต่ำงจำกกลุ่มตัวอย่ำง ท่ีมีอำชีพ

พนักงำนบริษัทเอกชน อีกท้ังกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำชีพพนักงำนบริษัทเอกชน มี ค่ำเฉล่ียกำรรับรู้

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ต่ำงจำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำชีพ

ข้ำรำชกำร พนักงำนรัฐวิสำหกิจ และ ฟรีแลนซ์ รับจ้ำงอิสระ ซึ่งผลกำรวิจัยนี้มีควำมสอดคล้องกับ ผล

กำรศึกษำของ ดวงใจ จิวะคุณำนันท์ (2561) ได้มีกำรศึกษำ อิทธิพลของ Reviewer ในส่ือออนไลน์กับ

กำรตัดสินใจเลือกเดินทำงท่องเท่ียวในจังหวัดท่ีเป็นจุดหมำยปลำยทำงในประเทศไทย พบว่ำ ผู้บริโภค

ท่ีมีอำยุแตกต่ำงกัน จะมีกำรตัดสินใจเลือกสถำนท่ีท่องเท่ียวในประเทศไทย จำกกำรอ่ำนรีวิวของ 

Blogger หรือผู้เช่ียวชำญ ตำมควำมสนใจและกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรท่ีแตกต่ำงกัน เพื่อกำรวำงแผน 

และกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเท่ียว และสอดคล้องกับ กำรเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวใน

ยุคดิจิตอล ท่ีนิยมเลือกท่องเท่ียว ตำมแหล่งท่องเท่ียวท่ีตนให้ควำมสนใจ ซึ่งผู้บริโภคท่ีประกอบอำชีพ

แตกต่ำงกัน จะมีกำรเปิดรับกำรเปิดรับแรงจูงใจ ผ่ำนกำรแนะน ำของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

148 

 
ท่องเท่ียวในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกัน และมีแนวโน้มสูงขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง ในกำรเลือกซื้อ

สินค้ำและบริกำรด้ำนกำรท่องเท่ียวด้วยตนเอง ซึ่งต่ำงจำกเดิมท่ีจะเลือกใช้บริกำรผ่ำนตัวแทน (เปรม 

ถำวรประภำสวัสด์ิ, 2561) นอกจำกนี้ยังสอดคล้องกับ พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวในปัจจุบันหลัง

เหตุกำรณ์กำรแพร่ระบำดของไวรัสโคโรนำ (COVID-19) ซึ่งมีควำมต้องกำรหลีกหนีควำมวุ่นวำย และ

มองเห็นคุณค่ำของกำรออกเดินทำงท่องเท่ียวภำยในประเทศไทย เพื่อสัมผัสกับประสบกำรณ์กำร

ท่องเท่ียวท่ีเรียบง่ำยมำกยิ่งขึ้น จำกสถิติของ Booking.com ผู้น ำด้ำนกำรเดินทำงในโลกดิจิทัล 

(Digital) พบว่ำคนไทยส่วนใหญ่ 98 % ค้นหำแรงบันดำลใจส ำหรับกำรพักผ่อน และ 68% ค้นหำ

แหล่งท่องเท่ียวในประเทศไทยบ่อยมำกยิ่งขึ้น ผ่ำนกำรรีวิวของ Blogger ท่ีตนเลือกให้ควำมสนใจ 

และเลือกติดตำมเช่นกัน (Sanook, 2563:ออนไลน์) 

2. ผู้บริโภคที่มีอำยุแตกต่ำงกัน มีระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำแตกต่ำงกัน 

  จำกค่ำเฉล่ียพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุ 18-24 ปี มีค่ำเฉล่ียระดับควำมผูกพันของผู้บริโภค
ต่อเนื้อหำ ต่ำงจำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุ 25-34 ปี และอำยุ 35- 44 ปี อีกท้ังกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุ 35-
44 ปี มีค่ำเฉล่ียระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ต่ำงจำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุ 44-54 ปี ซึ่ง
สอดคล้องกับ กำรปรับตัวของผู้น ำควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวในเรื่องกำรน ำเสนอเนื้อหำ ซึ่ง ได้รับ
ผลกระทบอย่ำงหนักในช่วงสถำนกำรณ์ดังกล่ำว จำกงำนสัมมนำ iCreator Conference (2020)  
เรื่อง The new normal for travelling ในกรณีศึกษำของ ว่ำนไฉ เจ้ำของ Page อำสำพำไปหลง ได้
มีกำรน ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบใหม่ๆ อำทิเช่น แนวคิด Travel from home ในมุมมองท่ีให้ทุกคนเอำ 
“ตำ” ตัวเองออกไปนอกบ้ำน และสัมผัสกับกำรท่องเท่ียวในบ้ำนรูปแบบใหม่ กำรเล่ำประสบกำรณ์
ส่วนตัวจำกกำรไปเท่ียวโดยเฉพำะเรื่องผี เพื่อสร้ำงควำมต่ืนเต้นให้กับผู้ติดตำม และกำรน ำเสนอ
เนื้อหำช่วยเหลือผู้ได้รับผลกระทบด้ำนธุรกิจ สำมำรถฝำกร้ำนและทำงเพจจะเดินทำงไปโปรโมท
ร้ำนค้ำให้ อำทิเช่น ตลำดหัวปลีท่ีจังหวัดสระบุรี ซึ่งเป็นตลำดสินค้ำ OTOP ขนำดเล็ก ท่ีมีลูกค้ำเข้ำมำ
เป็นจ ำนวนมำก หลังจำกทำงเพจได้ไปโปรโมทร้ำนค้ำให้ เป็นต้น แสดงให้เห็นว่ำ ด้วยรูปแบบกำร
น ำเสนอเนื้อหำของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวท่ีเปล่ียนแปลงไป มีควำมหลำกหลำย และ
เฉพำะกลุ่มตำมควำมสนใจมำกยิ่งขึ้น จึงส่งผลให้ในแต่ละช่วงอำยุ มีผลต่อระดับควำมผูกพันของ
ผู้บริโภคต่อเนื้อหำแตกต่ำงกันอย่ำงหลีกเล่ียงไม่ได้ (Marketingoops, 2563:ออนไลน์) 

  นอกจำกนี้ยังสอดคล้องกับ พิริยะ เงินศรีสุข และ เสรีวงศ์มณฑำ (2020) ได้ให้ค ำอธิบำยไว้ว่ำ 
กลยุทธ์กำรสร้ำงเนื้อหำ (Contents) มีควำมสัมพันธ์กับกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์กับผู้บริโภคในเครือข่ำย
สังคมออนไลน์ ตำมรูปแบบกำรท่องเท่ียวในแต่ละช่วงวัยของกลุ่มผู้บริโภคอย่ำงหลีกเล่ียงไม่ได้ 
นอกจำกนี้ยังมีประโยชน์ตรงตำมส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องกำร ซึ่งเสมือนเป็นตัวช่วยให้ธุรกิจท่องเท่ียว ไม่ว่ำ
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จะเป็นท่ีพัก สำยกำรบิน ร้ำนอำหำร และสถำนท่ีท่องเท่ียว ได้มีพื้น ท่ีแบ่งปันเรื่องรำวและ
ประสบกำรณ์กำรท่องเท่ียวที่หลำกหลำย 

3. ผู้บริโภคที่มีเพศ อำยุ รำยได้ และสถำนภำพต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยว
แตกต่ำงกัน 

   จำกผลกำรวิจัย พบว่ำ ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว
แตกต่ำงกันด้ำนอำยุ ผู้บริโภคท่ีมีอำยุต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว แตกต่ำงกัน 
โดยจำกค่ำเฉล่ียพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุ 18-24 ปี มีค่ำเฉล่ียกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำร
ท่องเท่ียว ต่ำงจำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุ 25-34 ปีข้ึนไป และต้ังแต่ 55 ปีข้ึนไป อีกท้ังกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมี
อำยุ 45-54 ปี มีค่ำเฉล่ียกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว ต่ำงจำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุต้ังแต่ 55 
ปีข้ึนไป ด้ำนรำยได้ ผู้บริโภคท่ีมรีำยได้ต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวแตกต่ำงกัน 
โดยจำกค่ำเฉล่ียพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ ไม่เกิน 15,000 บำท มีค่ำเฉล่ียกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ
ด้ำนกำรท่องเท่ียว ต่ำงจำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ 30,001 – 45,000 บำท 45,001 – 60,000 บำท 
และ75,000 บำทขึ้นไป อีกท้ังกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ 15,001 – 30,000 บำท มีค่ำเฉล่ียกำรตัดสินใจ
ซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวต่ำงจำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้ 30,001 – 45,000 บำท และ 45,001 – 
60,000 บำท และด้ำนสถำนภำพ ผู้บริโภคท่ีมีสถำนภำพต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำร
ท่องเท่ียว แตกต่ำงกัน ซึ่งผลกำรศึกษำของดวงใจ จิวะคุณำนันท์ (2561) ได้มีกำรศึกษำ อิทธิพลของ 
Reviewer ในส่ือออนไลน์กับกำรตัดสินใจเลือกเดินทำงท่องเท่ียวในจังหวัดท่ีเป็นจุดหมำยปลำยทำงใน
ประเทศไทย พบว่ำ ลักษณะทำงประชำกรของกลุ่มตัวอย่ำงด้ำนเพศ อำยุ มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือก
สถำนท่ีท่องเท่ียวในประเทศไทย จำกกำรอ่ำนรีวิวของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวในเครือข่ำย
สังคมออนไลน์ และยังสอดคล้องกับผลกำรศึกษำของ กฤชมล ต้ังมะโนมำนะ พรรณรำย เดชเรื่อง และ
จิตพนธ์ ชุมเกตุ (2020) ได้มีกำรศึกษำ กระบวนกำรสร้ำงแรงจูงใจของ Influencer ประเภทกำร
ท่องเท่ียวบนส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีมีอิทธิพลต่อกำรเดินทำงท่องเท่ียวของผู้บริโภค พบว่ำ ควำมแตกต่ำง
ของข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อำยุ รำยได้ มีผลต่อกำรเดินทำงท่องเท่ียวของผู้บริโภคท่ีมี
ควำมแตกต่ำงกัน     

  นอกจำกนี้ ยังสอดคล้องกับผลกำรศึกษำของ พิริยะ เงินศรีสุข และ เสรีวงศ์มณฑำ (2020) ได้
ให้ค ำอธิบำยไว้ว่ำ กำรส่ือสำรกำรตลำดในอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียว 4.0 จ ำเป็นต้องมีกำรปรับเปล่ียน
กำรใช้เครื่องมือทำงกำรตลำด Customer Journey หรือ 5A ซึ่งได้แก่ 1) รู้จัก (Aware) เพื่อสร้ำงกำร
รับรู้ให้กับลูกค้ำ 2) รู้สึกชอบ (Appeal) เมื่อลูกค้ำเริ่มให้ควำมสนใจสินค้ำและบริกำร 3) ซักถำม (Ask) 
พูดคุย ซักถำม และค้นหำข้อมูลผ่ำนช่องทำงกำรส่ือสำร อำทิเช่น เครือข่ำยสังคมออนไลน์ และคน
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ใกล้ชิด 4) ตัดสินใจซื้อ (Act) 5) ผู้สนับสนุนตรำสินค้ำ (Advocate) ท ำให้ลูกค้ำมีควำมภักดีต่อแบรนด์ 
และแนะน ำลูกค้ำรำยอื่นๆ เพื่อวิเครำะห์และขับเคล่ือนกำรตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีมีควำมแตกต่ำงกัน
ทำงลักษณะประชำกร ท้ังในด้ำนเพศ อำยุ รำยได้ และสถำนภำพ อันเนื่องมำจำกพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในยุคดิจิทัล (Digital) มีกำรใช้เทคโนโลยีกำรส่ือสำร เพื่อค้นหำข้อมูลในกำรตัดสินใจก่อนซื้อ
สินค้ำและบริกำร ในรูปแบบเครือข่ำยสังคมออนไลน์นั้นท่ีมีควำมแตกต่ำงกัน 

4. คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงระดับควำมนิยม คุณลักษณะของผู้น ำ

ทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงบุคลิกลักษณะ ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ มี 

ควำมสัมพันธ์กับระดับควำมไว้วำงใจ 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม คุณลักษณะของผู้น ำ

ทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ มี  

ควำมสัมพันธ์กับระดับควำมไว้วำงใจ พบว่ำ  

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม มีควำมสัมพันธ์กับ

ระดับควำมไว้วำงใจในระดับต่ ำมำก กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียว

เชิงระดับควำมนิยมเพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจก็จะเพิ่มขึ้นไม่มำกนัก ซึ่งสอดคล้องกับ Gladwell 

(2002)  กล่ำวไว้ว่ำ ผู้น ำทำงควำมคิด เป็นบุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จักในสังคม โดยเฉพำะกลุ่มผู้กว้ำงขวำง 

(Connectors) ซึ่งเป็นกลุ่มคนท่ีมีช่ือเสียงมีควำมสัมพันธ์เช่ือมโยงกับกลุ่มสังคมท่ีหลำกหลำย สร้ำง

กำรรับรู้ท่ีดีต่อสินค้ำและบริกำรนั้นๆสะท้อนภำพลักษณ์ท่ีดีต่อตรำสินค้ำ รวมถึงมีทักษะในกำรโน้ม

น้ำวใจ และสำมำรถเจรจำเพื่อสร้ำงควำมไว้วำงใจได้  

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ มีควำมสัมพันธ์กับ

ระดับควำมไว้วำงใจในระดับปำนกลำง กล่ำวคือ ถ้ำคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร

ท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะเพิ่มสูงขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจก็จะเพิ่มสูงขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับท่ี 

(Wertime, 2002) ได้อธิบำยไว้ว่ำ คุณสมบัติของภำพต้นแบบ ท่ีสะท้อนภำพลักษณ์ของตรำสินค้ำได้

ชัดเจน จะสำมำรถส่ือสำรกับผู้บริโภคได้รวดเร็วขึ้น จำกกำรตีควำม วิเครำะห์สภำพแวดล้อมโดยกำร

ใช้จิตไร้ส ำนึก ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดควำมไว้วำงใจอย่ำงยำวนำน ซึ่งไม่สำมำรถลบเลือนจำกใจ

ผู้บริโภคได้ 

ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ มีควำมสัมพันธ์กับระดับควำมไว้วำงใจในระดับต่ ำ 

กล่ำวคือ ถ้ำระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำเพิ่มขึ้น ระดับควำมไว้วำงใจก็จะเพิ่มขึ้นไม่มำก



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

151 

 
นัก ซึ่งสอดคล้องกับท่ี รัฐญำ มหำสมุทร และ วรัชญ์ ครุจิต (2559) ได้กล่ำวถึงเรื่องกลยุทธ์กำรส่ือสำร

ของผู้ทรงอิทธิพลทำงควำมคิดในโลกออนไลน์ ท่ีมีผลต่อทัศนคติของกลุ่มผู้ติดตำม ไว้ว่ำ หำกผู้บริโภค

เกิดควำมผูกพันต่อเนื้อหำในด้ำนกำรมีปฏิสัมพันธ์ต่ำงๆ เช่น กำรแสดงควำมรู้สึกต่อโพสต์ กำรแบ่งปัน

เนื้อหำให้กับผู้อื่นท่ีมีควำมสนใจคล้ำยกัน จำกพฤติกรรมดังกล่ำว ย่อมส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดควำม

ไว้วำงใจและภักดีต่อบุคคลนั้นได้ 

5.กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยวของผู้บริโภคมีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับระดับควำม

ไว้วำงใจ 

  ส ำหรับกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว และระดับ
ควำมไว้วำงใจ ยังพบว่ำ กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียว มีควำมสัมพันธ์กับ ระดับควำม
ไว้วำงใจ ในระดับปำนกลำง กล่ำวคือ ถ้ำระดับควำมไว้วำงใจ เพิ่มขึ้น กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำร
ท่องเท่ียวก็จะเพิ่มสูงขึ้นด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ  มีนำ อ่อนบำงน้อย (2553) ได้ให้ค ำอธิบำยว่ำ ปัจจัย
ด้ำนควำมไว้วำงใจของตัวบุคคล สำมำรถสร้ำงควำมเช่ือมั่นให้แก่กลุ่มผู้บริโภคได้ และมีควำมสัมพันธ์
ต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภคอย่ำงหลีกเล่ียงไม่ได้ นอกจำกนี้ยังสอดคล้องกับพฤติกรรมของ
นักท่องเท่ียวในยุคดิจิทัล (Digital) ซึ่งเลือกวำงแผนกำรเดินทำงผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์มำกยิ่งขึ้น 
ซึ่งจำกรำยงำนพบว่ำ นักท่องเท่ียวยุคดิจิตอล ให้ควำมส ำคัญด้ำนควำมปลอดภัยเป็นอันดับแรก จึง
กล่ำวได้ว่ำ ปัจจัยด้ำนระบบกำรช ำระเงิน เป็นอีกหนึ่งตัวแปรส ำคัญ ในกำรสร้ำงควำมไว้วำงใจให้กับ
ผู้บริโภค ด้วยกำรให้บริกำรช ำระเงินเป็นท่ีน่ำยอมรับ น่ำเช่ือถือ รวมถึงกำรเก็บประวัติข้อมูลทำง
กำรเงินอย่ำงปลอดภัย เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดควำมไว้วำงใจ และน ำไปสู่กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำร
ท่องเท่ียวได้ (Marketingoops, 2563:ออนไลน์)   

  นอกจำกนี้ยังสอดคล้องกับ พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวในปัจจุบันหลังเหตุกำรณ์กำรแพร่
ระบำดของไวรัสโคโรนำ (COVID-19) ซึ่งนักท่องเท่ียวให้ควำมส ำคัญด้ำนควำมปลอดภัยเช่นกัน ท้ังใน
ด้ำนกำรช ำระเงิน กำรประกนักำรเดินทำง และนโยบำยกำรขอคืนเงินต่ำงๆ เป็นต้น และ จำกสถิติของ 
Booking.com ผู้น ำด้ำนกำรเดินทำงในโลกดิจิทัล (Digital) พบว่ำ ผู้ตอบแบบส ำรวจชำวไทย อัตรำ
ร้อยละ 89% มีควำมระมัดระวังมำกขึ้นในเรื่องกำรเดินทำง และมีควำมคำดหวังให้สถำนท่ีท่องเท่ียว
ต่ำงๆมีกำรปรับใช้มำตรกำรเว้นระยะห่ำงทำงสังคม (Social distancing) อีกท้ังจะเลือกจองเฉพำะท่ี
พัก ท่ีมีกำรระบุมำตรกำรด้ำนสุขอนำมัยอย่ำงชัดเจน แสดงให้เห็นว่ำ ผลกระทบจำกสถำนกำรณ์กำร
แพร่ระบำดโควิด (COVID-19) ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำท่องเท่ียวอย่ำงหลีกเล่ียงไม่ได้ อีกท้ังใน
แง่ของเทคโนโลยีกำรส่ือสำร ได้เข้ำมำมีบทบำทกระตุ้นกำรเดินทำงมำกกว่ำเดิม เพื่อสร้ำงควำม
ไว้วำงใจให้ผู้บริโภคมำกยิ่งขึ้น โดยจำกผลกำรส ำรวจพบว่ำ 70% ของนักเดินทำงชำวไทย มีควำม
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ต้องกำรตัวเลือกเทคโนโลยีท่ีสำมำรถใช้จองร้ำนอำหำรแบบกระช้ันชิดได้ และ 75% ของนักเดินทำง
ชำวไทยต้องกำร ให้มีเครื่องมือแบบบริกำรตนเองมำกขึ้นแทนท่ีจะผ่ำนเคำน์เตอร์ให้บริกำรเพื่อลดกำร
สัมผัส กล่ำวได้ว่ำ นอกจำกระดับควำมไว้วำงใจของตัวบุคคลแล้ว ปัจจัยเรื่องควำมปลอดภัยทำงด้ำน
ระบบกำรช ำระเงินและมำตรกำรด้ำนสุขอนำมัยต่ำงๆ ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำร
ท่องเท่ียวของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันเช่นกัน (Sanook, 2563:ออนไลน์) 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 

 กำรวิจัยครั้งนี้ เป็นกำรวิจัยท่ีมุ่งศึกษำ เฉพำะคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเท่ำนั้น ซึ่งหำกพิจำรณำด้ำนกำรสร้ำงสรรค์เนื้อหำ หรือกำรตลำดเชิงเนื้อหำ ( Content 
Marketing) เพิ่มเติม ย่อมสำมำรถสร้ำงควำมน่ำสนใจให้กับเนื้อหำ สร้ำงควำมไว้วำงใจให้แก่ผู้บริโภค
มำกยิ่งขึ้นได้  
  หำกพิจำรณำด้ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ปัจจุบันผู้บริโภคมีพฤติกรรมกำรใช้งำนเครือข่ำย
สังคมออนไลน์ ในหลำกหลำยรูปแบบ ดังนั้น งำนวิจัยในอนำคต ควรด ำเนินกำรศึกษำในเครือข่ำย
สังคมออนไลน์อื่นๆ เพิ่มเติมด้วย เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีควำมแตกต่ำงกัน และ
สำมำรถวิเครำะห์เงื่อนไข ของแต่ละช่องทำงกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดออนไลน์ ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 
     นอกจำกนี้ งำนวิจัยช้ินนี้  ด ำเนินกำรศึกษำในรูปแบบกำรวิจัยเชิงส ำรวจ โดยกำรเก็บ
แบบสอบถำม จำกผู้ท่ีติดตำมผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวในเฟซบุ๊กเท่ำนั้น ดังนั้นงำนวิจัยใน
อนำคต ควรมีกำรเก็บข้อมูลในรูปแบบของกำรสัมภำษณ์เชิงลึก หรือ กำรสนทนำกลุ่ม ( Focus 
Group) เพื่อให้เข้ำใจมุมมอง ของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียว และเพื่อสำมำรถวำงแผนกำร
ส่ือสำรทำงกำรตลำดได้อย่ำงครอบคลุมมำกยิ่งขึ้น 
 

ข้อเสนอในการน าไปประยุกต์ใช้ 

    จำกกำรศึกษำงำนวิจัยครั้งนี้ พบว่ำ กำรสร้ำงคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียวเชิงระดับควำมนิยม กล่ำวคือ ในระดับ Top Star ซึ่งมีจ ำนวนผู้ติดตำมในระดับมำกกว่ำ 
1,000,000 คนขึ้นไป และ คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียวเชิงบุคลิกลักษณะ 
กล่ำวคือ มีควำมเป็นเข้มแข็ง สำมำรถเอำชนะอุปสรรคต่ำงๆได้ น ำเสนอเรื่องกำรท่องเท่ียวได้อย่ำง
สร้ำงสรรค์ มีควำมสนุกสนำน และช่ืนชอบกำรส ำรวจ ออกเดินทำงท่องเท่ียว ผจญภัย เพื่อน ำเสนอส่ิง
ใหม่ๆ มีควำมส ำคัญเป็นอย่ำงยิ่งส ำหรับผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียว  เพื่อกำรวำงแผนกำร
ส่ือสำรทำงกำรตลำดได้อย่ำงครอบคลุม และตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภค ได้อย่ำงมี
ประสิทธิภำพ โดยมีกลุ่มเป้ำหมำยในกำรส่ือสำร เป็นกลุ่มวัยท ำงำน ซึ่งมีอำยุ 25 – 34 ปี อีกท้ังเป็น
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ประโยชน์ส ำหรับผู้บริโภค และหน่วยงำนท่ีมีควำมเกี่ยวข้อง เพื่อวำงแผนรูปแบบกำรท่องเท่ียว ให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมกำรท่องเท่ียวของผู้บริโภคอีกด้วย  
  จำกกำรศึกษำ ยังพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหำ ในด้ำนกำรมี
ปฏิกิริยำต่อเนื้อหำ (Reaction) และกำรแบ่งปันเนื้อหำ (Share) เกี่ยวกับด้ำนกำรท่องเท่ียว ซึ่งหำก
ผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียว สำมำรถสร้ำงเนื้อหำท่ีกระตุ้นควำมสนใจให้ผู้บริโภคได้ ย่อมส่งผล
ให้ผู้บริโภคมีควำมผูกพันต่อเนื้อหำ และสร้ำงควำมไว้วำงใจได้ดี 
  นอกจำกนี้ ยังพบว่ำ เมื่อผู้บริโภคเกิดควำมไว้วำงใจ ย่อมส่งผลให้แนวโน้มในกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวของผู้บริโภคมีมำกยิ่งขึ้น โดยสินค้ำหลักคือ อำหำร ท่ีพัก และสถำนท่ี
ท่องเท่ียว ซึ่งหำกพิจำรณำจำกสถำนกำรณ์ปัจจุบัน กำรแพร่ระบำดของโรคไวรัสโคโรนำ หรือ COVID-
19 ซึ่งส่งผลกระทบต่อวิกฤตอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียวนั้น ย่อมส่งผลให้นักกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด
จ ำเป็นต้องเข้ำใจพฤติกรรมกำรบริโภคสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวรูปแบบใหม่ (New Normal) ส ำหรับ
มำตรฐำนเรื่องควำมปลอดภัย สุขอนำมัย ซึ่งมีควำมเช่ือมโยงกับ บรรดำผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเท่ียว โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในด้ำนกำรรับรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะของข่ำวสำรท่องเท่ียว คุณสมบัติของ
ผู้น ำควำมคิดด้ำนกำรท่องเท่ียว ควำมไว้วำงใจในเนื้อหำ และควำมเช่ือมโยงกับควำมผูกพัน 
  ดังนั้น นักส่ือสำรทำงกำรตลำดจ ำเป็นต้องเข้ำใจกำรท ำกำรตลำด ผ่ำนผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน
กำรท่องเท่ียวในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ เพื่อสำมำรถวำงแผนกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด  ได้อย่ำง
ครอบคลุม และมีประสิทธิภำพมำกยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถาม 

คุณลักษณะของผู้น ำควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวในเฟซบุ๊ก ระดับควำมผูกพันของผู้บริโภคต่อ

เนื้อหำ ระดับควำมไว้วำงใจ และกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยวของผู้บริโภค 

ค าช้ีแจง 

แบบสอบถำมชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของกำรท ำวิทยำนิพนธ์ในระดับปริญญำโท สำขำนิเทศศำสตร์ คณะ

นิเทศศำสตร์ จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย โดยข้อมูลท้ังหมดจะใช้เพื่อกำรวิจัยเท่ำนั้น โดยประมวลผลใน

ภำพรวม เพื่อเป็นองค์ควำมรู้พื้นฐำนท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อวำงแผนกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดด้ำนกำร

ท่องเท่ียวผ่ำนผู้น ำทำงควำมคิดในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ผู้วิจัยจึงใคร่ขอควำมกรุณำ ตอบค ำถำมให้

ตรงกับควำมเป็นจริงมำกท่ีสุด 

ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค ำถำมเบื้องต้น: กรุณำท ำเครื่องหมำย √ ลงใน  หน้ำค ำตอบท่ีตรงกับท่ำนมำกท่ีสุด    

1. ท่ำนมีอำยุเกิน 18 ปีใช่หรือไม่ 

 ใช่     ไม่ใช่ (ส้ินสุดแบบสอบถำม) 

2. ในช่วงระยะเวลำ 1 ปีท่ีผ่ำนมำ ท่ำนเป็นผู้ติดตำม (Follower) เฟซบุ๊ก (Facebook) ของบล็อกเกอร์
ท่องเท่ียว ได้แก่ I Rome Alone I อำสำพำไปหลง I ไปไง มำไง I Go Graph I Relationtrips I 
Teleport I Vibes Wonder I Ruby the Journey I Absolutely I go และ Bliss me go: ไปด้วยกัน
นะ (อย่ำงน้อย 1 คน)  ใช่หรือไม่ 
 ใช่     ไม่ใช่ (ส้ินสุดแบบสอบถำม) 

ในกรณีท่ีท่ำนตอบในข้อ 1 ว่ำ ใช่ กรุณำท ำแบบสอบถำมต่อ 

3. ในช่วงระยะเวลำ 1 ปีท่ีผ่ำนมำ ท่ำนเข้ำชมเฟซบุ๊ก (Facebook) ของบล็อกเกอร์ท่องเท่ียว ได้แก่ I 

Rome Alone I อำสำพำไปหลง I ไปไง มำไง I Go Graph I Relationtrips I Teleport I Vibes 

Wonder I Ruby the Journey I Absolutely I go และ Bliss me go: ไปด้วยกันนะ (อย่ำงน้อย 1 

คน) ใช่หรือไม่ 

 ใช่     ไม่ใช่ (ส้ินสุดแบบสอบถำม) 

ในกรณีท่ีท่ำนตอบในข้อ 2 ว่ำ ใช่ กรุณำท ำแบบสอบถำมต่อ 
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ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงใน  หน้าค าตอบที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ  

 ชำย       หญิง 

2. อำยุ 

 18 – 24 ปี     25 – 34 ปี     35 – 44 ปี    

 45 – 54 ปี      ต้ังแต่ 55 ปีขึ้นไป  

3. ระดับกำรศึกษำสูงสุด หรือ ก ำลังศึกษำ 

  ต่ ำกว่ำปริญญำตรี      ปริญญำตรี    ปริญญำโท     

  สูงกว่ำปริญญำโท 

4. อำชีพ 

 นักเรียน นิสิต นักศึกษำ     พนักงำนบริษัทเอกชน  

 ข้ำรำชกำร / พนักงำนรัฐวิสำหกิจ   ฟรีแลนซ์ / รับจ้ำงอิสระ 

 เจ้ำของธุรกิจ / ค้ำขำย     แม่บ้ำน 

 อื่นๆ โปรดระบ ุ

5. รำยได้ต่อเดือน 

 ไม่เกิน 15,000 บำท       15,001 – 30,000 บำท 

 30,001 – 45,000 บำท    45,001 – 60,000 บำท 

 60,001 – 75,000 บำท    75,000 บำทขึ้นไป 

6. สถำนภำพ 

 โสด       สมรส 
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ส่วนที่ 2 คุณลักษณะของบล็อกเกอร์ท่องเที่ยวเชิงระดับควำมนิยม 

7. ในทรรศนะของท่ำน บล็อกเกอร์ท่องเท่ียวเหล่ำนี้เป็นท่ีนิยมเพียงใด  

 

รายชื่อเฟซบุ๊กเพจ 

(Facebook Page) 

ระดับความนิยม 

มำกท่ีสุด มำก ปำนกลำง น้อย น้อย

ท่ีสุด 

ไม่เคย

รับรู้ 

7.1 I Rome Alone       

7.2 อำสำพำไปหลง       

7.3 ไปไง มำไง       

7.4 Go Graph       

7.5 Relationtrips       

7.6 Teleport       

7.7 Vibes Wonder       

7.8 Ruby the Journey       

7.9 Absolutely I go       

7.10 A Walker in the blue       
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ส่วนที่ 3 คุณลักษณะของบล็อกเกอร์ท่องเที่ยวเชิงบุคลิกลักษณะ 

8. ในทรรศนะของท่ำน บล็อกเกอร์ท่องเท่ียวในเฟซบุ๊กมีคุณลักษณะเหล่ำนี้เพียงใด 

 

คุณลักษณะ 

ของบล็อกเกอร์ท่องเที่ยว 

ระดับการรับรู้ 

มำก

ท่ีสุด 

มำก ปำน

กลำง 

น้อย น้อย

ท่ีสุด 

ไม่เคย

รับรู้ 

8.1 บล็อกเกอร์ท่องเท่ียวของฉันคือ  
ผู้ท่ีเป็นฮีโร่ในใจของฉัน สำมำรถ
แก้ปัญหำให้แก่ผู้บริโภคได้ 

      

8.2 บล็อกเกอร์ท่องเท่ียวของฉันคือ 

ผู้รอบรู้ในเรื่องท่องเท่ียว 

      

8.3 บล็อกเกอร์ท่องเท่ียวของฉันคือ  

ผู้ช่วยเติมเต็มจินตนำกำรให้ฉัน  

      

8.4 บล็อกเกอร์ท่องเท่ียวของฉันคือ 

ผู้กล้ำหำญพร้อมท่ีจะผจญภัย 

      

8.5 บล็อกเกอร์ท่องเท่ียวของฉันคือ 

ผู้ท่ีมีเรื่องรำวดีๆมำเซอร์ไพร์สเสมอ 

      

8.6 บล็อกเกอร์ท่องเท่ียวของฉันคือ 

ผู้ท่ีขยัน 

ช่ำงค้นคว้ำเรื่องรำวประกอบกำร

เดินทำงได้ดีเย่ียม 

      

8.7 บล็อกเกอร์ท่องเท่ียวของฉันคือ 

ผู้ท่ีพร้อมจะให้ควำมช่วยเหลือผู้คน

ด้วยควำมเสียสละ 
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8.8 บล็อกเกอร์ท่องเท่ียวของฉันคือ 

ผู้ท่ีมีควำมเมตตำในกำรดูแลเอำใจใส่

ผู้คน 

รำวกับมำรดำ 

      

8.9 บล็อกเกอร์ท่องเท่ียวของฉันคือ 

ผู้ท่ีมีเสน่ห์ น่ำหลุ่มหลง 

      

8.10 บล็อกเกอร์ท่องเท่ียวของฉันคือ 

ผู้ท่ีช่ำงบริสุทธิ์ ไร้เดียงสำ 

      

8.11 บล็อกเกอร์ท่องเท่ียวของฉันคือ 

ผู้ท่ีเป็นด่ังเพื่อนสนิทท่ีพร้อมให้ข้อคิด

ดีๆ 

      

8.12 บล็อกเกอร์ท่องเท่ียวของฉันคือ 

ผู้ท่ีดูมีควำมเป็นผู้น ำท่ียิ่งใหญ่ 

      

8.13 บล็อกเกอร์ท่องเท่ียวของฉันคือ 

ผู้ท่ีมีควำมอดทน และมีควำมเช่ือมั่น

ในตัวเองสูง 

      

8.14 บล็อกเกอร์ท่องเท่ียวของฉันคือ 

ผู้ท่ีช่ำงมีเสน่ห ์น่ำติดตำม 

      

8.15 บล็อกเกอร์ท่องเท่ียวของฉันคือ 

ผู้ท่ีช่ำงกล้ำแกร่ง และไม่เกรงกลัวต่อ

ส่ิงใด 
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ส่วนที่ 4 ระดับความผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหา  

9. ในกำรติดตำมเรื่องรำวจำกบล็อกเกอร์ท่องเท่ียว ท่ำนประทับใจกิจกรรมใดๆท่ีเกี่ยวข้องกับเนื้อหำ

ต่อไปนี้บ้ำง 

 

ประเด็น 

ระดับความผูกพันต่อเนื้อหา 

มำก

ท่ีสุด 

มำก ปำน

กลำง 

น้อย น้อย

ท่ีสุด 

9.1 ท่ำนมักกดไลก์เนื้อหำต่ำงๆในเพจท่องเท่ียว      

9.2 ท่ำนมักแสดงควำมคิดเห็นต่ำงๆในเพจท่องเท่ียว      

9.3 ท่ำนมักแท็กผู้อื่นให้ติดตำมควำมคิดเห็นในเพจ

ท่องเท่ียว 

     

9.4 ท่ำนมักแชร์เนื้อหำต่อในเพจท่องเท่ียวให้ผู้อื่น      

 

ส่วนที่ 5 ระดับควำมไว้วำงใจของผู้บริโภค 

10. ท่ำนมีระดับควำมไว้วำงใจต่อบล็อกเกอร์ท่องเท่ียวในเฟซบุ๊ก ท่ีมีคุณลักษณะต่อไปนี้ในปริมำณ

มำกน้อยเพียงใด  

 

ประเด็น 

ระดับความไว้วางใจ 

มำก

ท่ีสุด 

มำก ปำน

กลำง 

น้อย น้อย

ท่ีสุด 

10.1 มีควำมรู้ ควำมสำมำรถ และควำมเช่ียวชำญ

ด้ำนกำรท่องเท่ียว 

     

10.2 มีควำมซื่อสัตย์ในกำรน ำเสนอข้อมูล สำมำรถ

ไว้วำงใจได้  
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10.3 มีควำมรับผิดชอบต่อเนื้อหำท่ีน ำเสนอ ดูแลเอำ

ใจใส่ผู้ติดตำม 

     

 

ส่วนที่ 6 กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำด้ำนกำรท่องเที่ยว 

11. ท่ำนเคยตัดสินใจซื้อสินค้ำด้ำนกำรท่องเท่ียวเหล่ำนี้จำกบล็อกเกอร์บ้ำงไหม 

 

ประเด็น 

การกระท า 

มำก

ท่ีสุด 

มำก ปำน 

กลำง 

น้อย น้อย

ท่ีสุด 

11.1 ท่ีพักในสไตล์แบบบล็อกเกอร์      

11.2 สำยกำรบินท่ีบล็อกเกอร์ใช้บริกำร      

11.3 บัตรโดยสำรภำยในแหล่งท่องเท่ียว 

ท่ีบล็อกเกอร์ใช้บริกำร 

     

11.4 เลือกไปยังแหล่งท่องเท่ียวที่บล็อกเกอร์

แนะน ำ 

     

11.5 เลือกกินอำหำรท่ีบล็อกเกอร์แนะน ำ      

11.6 ส่ังซื้อของท่ีระลึกจำกสถำนท่ีท่ีบล็อกเกอร์

ไป 

     

11.7 ส่ังซื้อสินค้ำจำกเมืองท่ีบล็อกเกอร์ไป      

11.8 เชียร์ให้เพื่อนๆท ำตำมส่ิงท่ีบล็อกเกอร์

แนะน ำ 

     

 

ขอขอบพระคุณทุกท่ำนเป็นอย่ำงสูงท่ีสละเวลำในกำรตอบแบบสอบถำมครั้งนี้



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

172 

 
ประว ัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล กัลยำ พลอยไทรงำม 
วัน เดือน ปี เกิด 20 ตุลำคม 2535 
สถานที่เกิด กรุงเทพฯ 
วุฒิการศึกษา - ปีกำรศึกษำ 2558 ส ำเร็จกำรศึกษำระดับปริญญำตรี  

จำกคณะเทคโนโลยีสำรสนเทศและกำรส่ือสำร หลักสูตรนิเทศศำสตร์สำขำ
วำรสำรและหนังสือพิมพ์ มหำวิทยำลัยศิลปำกร ด้วยเกียรตินิยมอันดับ 1   
 
- ปีกำรศึกษำ 2561 เข้ำศึกษำต่อในหลักสูตรนิเทศศำสตรมหำบัณฑิต  
กลุ่มวิชำกำรจัดกำรส่ือสำรแบบบูรณำกำร จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย 

ที่อยู่ปัจจุบัน 218 ม.10 แขวงบำงมด เขตจอมทอง ถนนพระรำม2/36 กรุงเทพฯ 10150   
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