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การวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการแสวงข่าวสาร

ดา้นการท่องเท่ียวของผูบ้ริโภคจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต การรับรู้

ความน่าเช่ือถือและความตั้งใจซ้ือบริการบริษทันาํเท่ียวของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อ

ศึกษารูปแบบการจดัการของบริษทันาํเท่ียวในตอบสนองต่อขอ้มูลจากแหล่งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือ

ว่าเป็นอยา่งไร โดยผูว้ิจยัใชว้ิธีการศึกษาขอ้มูลแบบผสมผสาน (Mixed Methods) โดยใชรู้ปแบบ

การวิจยัเชิงปริมาณโดยการสาํรวจ (Survey Research) ดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการ

เกบ็ขอ้มูลการวิจยัควบคู่กบัการวิจยัเชิงคุณภาพดว้ยวิธีการสมัภาษณ์จากผูบ้ริหารจากบริษทันาํเท่ียว  

จากผลการศึกษาพบว่า  กลุ่มประชากรท่ีทาํการสํารวจส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพ

โสด มีอายรุะหวา่ง 26-30 ปี โดยเป็นผูส้าํเร็จการศึกษาในระดบัปริญญาตรี มีรายไดต่้อเดือนระหว่าง 

15,000  ถึง 30,000 บาทและเป็นพนกังานบริษทัเอกชน ทั้งน้ีกลุ่มประชากรท่ีทาํการสาํรวจใชเ้วลา

ในการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

เฉล่ียสัปดาห์ละ 1-2 วนั มากท่ีสุด โดยใชช่้วงเวลาในการแสดงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจาก

แหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีไม่แน่นอนมากท่ีสุดและใชช่้วงเวลาระหว่าง 

18.01 -20.00 น. ในการแสดงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต มากท่ีสุด อีกทั้งในแต่ละคร้ังจะใชเ้วลา 1 ชัว่โมงต่อคร้ังเพ่ือการแสดงหา

ข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด โดย

เลือกแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจาก www.pantip.com มากท่ีสุด อีกทั้งจากขอ้มูลการศึกษา

ยงัพบวา่ กลุ่มประชากรในการศึกษามีการแสวงหาข่าวสารฯ โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง กลุ่ม 



(4) 

ประชากรในการศึกษามีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  

นอกจากน้ีเม่ือทาํการสัมภาษณ์ขอ้มูลจากผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัพบว่า มุมมองจากผูบ้ริหาร

บริษัทนําเท่ียวขนาดใหญ่เห็นว่าการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตนั้ นใช้

งบประมาณในการลงทุนตํ่าและสามารถทาํให้ทราบถึงความต้องการของผูบ้ริโภคได้ง่ายข้ึน 

ในขณะท่ีบริษทัท่ีมีขนาดเลก็มีความเห็นวา่การส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตนั้น

ก่อให้เกิดการกระจายขอ้มูลทั้งดา้นบวกและดา้นลบ ทั้งน้ีบริษทันาํเท่ียวขนาดใหญ่เลือกจาํกดัวง

ของการถ่ายทอดขอ้มูลดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากดา้นลบโดยการออกนโยบายถึงบุคคลากร

ภายในองค์กรไม่ให้ตอบสนองหรือขยายขอ้มูลลอกไป  แต่หากเป็นขอ้มูลด้านบวกก็จะทาํการ

ส่ือสารกนัภายในองคก์รเพื่อยกยอ่งความดีงามและถือใหเ้ป็นแบบอยา่ง  อีกทั้งบริษทันาํเท่ียวขนาด

ใหญ่ยงัเช่ือว่าหากเกิดขอ้มูลดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจากผูบ้ริโภค

ไม่ว่าในดา้นบวกหรือดา้นลบก็ตาม ลว้นส่งผลกระทบต่อองคก์รทั้งส้ิน โดยองคก์รขนาดใหญ่นั้น

เลือกใชว้ิธีการสร้างฐานสมาชิก (Fan Club) เน่ืองจากเช่ือว่าบริษทัมีฐานลูกคา้ท่ีเหน่ียวแน่นและ

จงรักภกัดีอยู ่ในขณะท่ีองคก์รขนาดเลก็ ซ่ึงยงัไม่ไดมี้จาํนวนลูกคา้มาก เลือกใชว้ิธีการรักษาคุณภาพ

การบริการ เน่ืองจากยงัไม่ไดส่้งผลกระทบต่อองคก์รเท่าไรนกั 
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The objectives of this research is to (1) examine the relationship between consumer 

information seeking behaviors on electronic word of mouth (WOM), perceived credibility and 

purchasing intention toward travel program, (2) investigate how travel agency respond to E-

WOM. Mixed method were employed in this study. Two key informants who at that time were 

working as managers in travel agency and 400 respondents were interviewed. The questionnaires 

consist of 4 sections including demographic factor, information seeking on E-WOM, perceived 

credibility and customers purchasing intention on travel program. 

The results showed respondents seek information on online media 1 to 2 days per week 

between 6.01 pm. until 8.00 pm. The most famous website is www.pantip.com1 Moreover, 

demographic factors including income, occupation, education significantly affected purchasing 

intention. Information seeking behaviors on E-WOM are significantly related with perceived 

credibility and customer’s purchasing intention. 
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ใหค้วามช่วยเหลือและแรงใจอยา่งลน้หลามมิขาดสายจนการศึกษาคร้ังน้ีไดส้าํเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี  

ขอความสุข ความเจริญกา้วหน้าและสุขภาพร่างกายท่ีดี จงมีต่อทุกท่านท่ีมีส่วนร่วมใน

ผลงานคร้ังน้ีตลอดกาลนาน 
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บทที ่1  
 

บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 

การท่องเท่ียวถือไดว้่าเป็นอุตสาหกรรมธุรกิจบริการรูปแบบหน่ึงท่ีมีความส าคญัเป็นอยา่ง
มากต่อระบบเศรษฐกิจของโลก ด้วยตวัเลขด้านการท่องเท่ียวทัว่โลกแสดงให้เห็นว่าอตัราการ
เดินทางของนกัท่องเท่ียวทัว่โลกสูงข้ึนร้อยละ 5 ในปี 2556 หรือมีมากถึง 1,087 ลา้นคน เม่ือเท่ียบ
กบัปี 2555 ท่ีมีเพียงแค่ 1,000 ลา้นคนเท่านั้น  อีกทั้งในจ านวนน้ีนกัท่องเท่ียวไดส้ร้างเมด็เงินสะพดั
สูงถึง 1,159 ลา้นเหรียญสหรัฐเม่ือเทียบกบัปี 2555 ท่ีมีเพียง 1,078 ลา้นเหรียญเท่านั้น  ในดา้นของ
ประเทศไทยเองกไ็ดห้นัมาใหค้วามส าคญักบัการส่งเสริมการท่องเท่ียวเช่นกนั ดว้ยการท่องเท่ียวนั้น
เป็นส่วนหน่ึงของระบบการหมุนเวียนรายไดข้องประเทศท่ีสูงถึงหลายลา้นบาทต่อปี หน่วยงาน
ต่างๆ ท่ีมีความเก่ียวขอ้งจึงไม่ไดล้ะเลยท่ีจะใหค้วามส าคญัเก่ียวกบักบัเร่ืองของการท่องเท่ียว 

 
ภำพที ่1.1 แผนภาพแสดงจ านวนนกัท่องเท่ียวและอตัราเงินสะพดัของการท่องเท่ียวทัว่โลก 
แหล่งทีม่ำ: The World Tourism Organization, 2014. 
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รายไดท่ี้เกิดจากนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีเดินทางเขา้มาในประเทศไทย ระหว่างเดือน
มกราคม – เดือนธนัวาคม ปี 2556 มีสูงถึง 1,171,651.42 ลา้นบาท (กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 
2557) อีกทั้งจ  านวนอตัรานกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทยของปี 2556 มี
จ านวนถึง 26,735,583 ราย ซ่ึงขยายตวัสูงถึงร้อยละ 19.60 เม่ือเปรียบเทียบกบัปีท่ีผา่นมา รวมถึงการ
เติบโตอยา่งต่อเน่ืองของนกัท่องเท่ียวโดยเฉพาะในช่วงมกราคม–กนัยายนของปีท่ีขยายตวัถึงร้อยละ
23 ทั้งน้ีผลการส ารวจช้ีให้เห็นว่านักท่องเท่ียวชาวจีนยงัคงเป็นเจา้ตลาดท่ีมีการขยายตวัของ
นกัท่องเท่ียวสูงสุดเป็นอนัดบั 1 คือ ร้อยละ 93 (กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2556) 

 
ตำรำงที่ 1.1 สรุปจ านวนและรายไดจ้ากนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติในเดือนมกราคม– ธนัวาคม ปี 

2556 
 

ภูมิภำค 
จ ำนวนนักท่องเที่ยวที่เดินทำงเข้ำมำ รำยได้จำกนักท่องเที่ยว(ล้ำนบำท) 

2013 2012 %  2013 2012 %  
เอเชียตะวนัออก 16,078,963 12,525,214 +28.37 512,478.17 387,573.78 +32.23 
ยโุรป 6,307,503 5,650,222 +11.63 414,875.74 363,707.57 +14.07 
อเมริกา 1,170,642 1,088,433 +8.05 78,753.09 71,397.38 +10.30 
เอเชียใต ้ 1,346,462 1,286,861 +4.63 49,664.96 47,705.91 +5.50 
โอเชียน่า 1,040,420 1,046,755 -0.61 70,201.44 70,154.50 +0.07 
ตะวนัออกกลาง 627,435 605,477 +3.63 36,6494.19 34,920.91 +4.51 
แอฟริกา 164,158 155,941 +5.27 9,183.83 9,098.31 +0.94 
รวมทั้งส้ิน 26,735,583 22,353,903 +19.60 1,171,651.42 983,928.36 +19.08 
 
แหล่งทีม่ำ: กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2557. 
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ตำรำงที่ 1.2 จ านวนนักท่องเท่ียวต่างชาติจ าแนกตามสัญชาติท่ีเดือนทางมาท่องเท่ียวในประเทศ
ไทยระหวา่งปี 2554-2556 (เนน้เฉพาะทวีปเอเชีย) 

 

ภูมิภำค / 
ประเทศ 

2013 
(มกรำคม-ธันวำคม) 

2012 
(มกรำคม-ธันวำคม) 

2014 
(มกรำคม-ธันวำคม) 

%  
(เปรียบเทียบปี:ปี) 

จ ำนวน 
%

สัดส่วน 
จ ำนวน 

% 
สัดส่ว
น 

จ ำนวน 
% 

สัดส่ว
น 

จ ำนวน 
% 

สัดส่วน 

เอเชีย
ตะวนัออก 

16,078,631 60.14 12,525,214 56.03 10,345,866 53.80 +28.37 +21.06 

อาเซียน 7,384,631 27.62 6,281,153 28.10 5,594,577 29.09 +17.57 +12.27 
บรูไน 14,304 0.05 10,459 0.05 7,471 0.04 +36.76 39.99 
กมัพชูา 468,366 1.75 423,642 1.90 265,903 1.38 +10.56 +59.32 
อินโดนีเซีย 589,079 2.20 447,820 2.00 370,795 1.93 +31.54 +20.77 
ลาว 1,106,080 4.14 975,999 4.37 891,950 4.64 +13.33 +9.42 
มาเลเซีย 2,996,071 11.21 2,554,397 11.43 2,500,280 13.00 +17.29 +2.16 
พม่า 172,374 0.64 129,385 0.58 110,671 0.58 +33.23 +16.91 
ฟิลิปปินส์ 326,245 1.22 289,566 1.30 268,375 1.40 +12.67 +7.90 
สิงคโปร์ 924,811 3.46 831,215 3.72 682,364 3.55 +11.26 +21.81 
เวยีดนาม 787,301 2.94 618,670 2.77 496,768 2.58 +27.26 +24.54 
จีน 4,705,173 17.60 2,786,860 12.47 1,721,247 8.95 +68.83 +61.91 
ฮ่องกง 581,871 2.18 473,666 2.12 411,834 2.14 +22.84 +15.01 
เกาหลี 1,297,200 4.85 1,163,619 5.21 1,006,283 5.23 +11.48 +15.64 
ญ่ีปุ่ น 1,537,979 5.75 1,373,716 6.15 1,127,893 5.87 +11.96 +21.79 
ไตห้วนั 503,157 1.88 394,225 1.76 447,610 2.33 +27.63 -11.93 
อ่ืนๆ 68,952 0.26 51,975 0.23 36,422 0.19 +32.66 +42.70 

 

แหล่งทีม่ำ: กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2556. 
 
ทั้งน้ีผลส ารวจพฤติกรรมการเดินทางท่องเท่ียวของชาวไทยโดยส านักงานสถิติแห่งชาติ

ร่วมกบักระทรวงการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.)  เพื่อส ารวจนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทาง
ท่องเท่ียวในประเทศปี 2557 โดยใชข้อ้มูลการส ารวจจากประชาชนท่ีมีอายุ 15 ปีข้ึนไปทัว่ประเทศ
โดยใชว้ิธีการส่งเจา้หนา้ท่ีของส านกังานสถิติแห่งชาติออกไปท าการสัมภาษณ์สมาชิกท่ีมีอาย ุ15 ปี 
ข้ึนไปในครัวเรือนส่วนบุคคลตวัอย่าง ครัวเรือนละ 1 ราย โดยปฏิบติังานพร้อมกับการส ารวจ
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ภาวะการท างานของประชากรช่วงเดือนมกราคม – มีนาคม 2557 ซ่ึงรายละเอียดบทสัมภาษณ์มี
ความเก่ียวกบัการเดินทางจากท่ีหน่ึงไปยงัท่ีหน่ึงเป็นการชัว่คราวภายในประเทศ โดยมีจุดประสงค์
เพื่อการท่องเท่ียวและพกัผ่อน พบว่า ในปี 2556 มีจ านวนประชากรท่ีเดินทางท่องเท่ียวเพิ่มข้ึนถึง 
ร้อยละ64.7 จากประชากรส ารวจ จ านวน 63,060 ราย ในขณะท่ีปี 2555 มีผูเ้ดินทางท่องเท่ียวเพียง
ร้อยละ 57.8 
 

 
 

ภำพที ่1.2 แผนภูมิจ าแนกร้อยละการเดินทางท่องเท่ียวภายในประเทศรอบปี 2551– ปี 2556 ของ
ประชาชนท่ีมีอาย ุ15 ปีข้ึนไป 

แหล่งทีม่ำ: ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2557. 
หมำยเหตุ:  *ไม่เดินทาง หมายถึง ไม่มีการเดินทางขา้มจงัหวดั 
 

ส าหรับผูท่ี้ไม่ไดเ้ดินทางท่องเท่ียวในปี 2556 ไดใ้หเ้หตุผลในการเลือกท่ีจะไม่เดินทางดว้ย 
5 เหตุผลแรกวา่ 

1. ไม่มีเวลาวา่ง ร้อยละ 55.4 
2. ไม่มีทุนทรัพยเ์พียงพอส าหรับการท างาน ร้อยละ 45.7 
3. ไม่ชอบการเดินทาง ร้อยละ 39 
4. สภาพเศรษฐกิจไม่ค่อยดี ร้อยละ 32.2 
5. มีปัญหาสุขภาพ ร้อยละ 25.2 
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ตำรำงที่ 1.3 จ าแนกร้อยละเหตุผลท่ีประชากรท่ีมีอายมุากกวา่ 15 ปี ข้ึนไปท่ีไม่เดินทางท่องเท่ียวใน
รอบปี 2556 

 

เหตุผลทีไ่ม่เดนิทำงท่องเทีย่ว ร้อยละ 
ไม่มีเวลาวา่ง 55.4 
ไม่มีทุนทรัพยเ์พียงพอส าหรับการเดินทาง 45.7 
ไม่ชอบการเดินทาง 39.0 
สภาพเศรษฐกิจไม่ค่อยดี 32.2 
มีปัญหาดา้นสุขภาพ 25.2 
ราคาน ้ามนัสูง 13.8 
ไม่มัน่ใจในความปลอดภยัของการเดินทาง 10.05 
ปัญหาความวุน่วายทางการเมือง 7.5 
ขาดขอ้มูลในการตดัสินใจและอ่ืนๆ 3.1 

 
แหล่งทีม่ำ: ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2557. 
หมำยเหตุ: *ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
 

เม่ือวิเคราะห์เจาะลึกถึงประชากรท่ีเดินทางท่องเท่ียวภายในประเทศพบว่า ประชากรเลือก
เ ดินทางไป ท่อง เ ท่ี ย ว ในพื้ น ท่ี ภ าคกลางมาก ท่ี สุด ถึ ง ร้ อยละ  34.2 รองลงมา คือภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ ร้อยละ 30.4 และภาคตะวนัออก ร้อยละ 18.2 ตามล าดบั 
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ตำรำงที่ 1.4 จ  าแนกร้อยละภาคท่ีประชากรท่ีมีอายมุากกว่า 15 ปี ข้ึนไปท่ีเดินทางท่องเท่ียวในรอบ
ปี 2556 

 
ภำคทีเ่ดินทำงไปท่องเที่ยว* ร้อยละ 

กรุงเทพฯและปริมณฑล** 17.2 
ภาคกลาง*** 34.2 
ภาคตะวนัออก 18.2 
ภาคเหนือตอนบน 15.7 
ภาคเหนือตอนล่าง 12.8 
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 30.4 
ภาคใต ้ 12.8 

 
แหล่งทีม่ำ: ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2557.  
หมำยเหตุ: * ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 

**ปริมณฑล ไดแ้ก่ นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ 
***ภาคกลาง ไม่รวม กรุงเทพฯ และปริมณฑล 

 
ส่วนสถิติการเดินทางของประชากรเพื่อการไปท่องเท่ียวยงัภูมิภาคอ่ืนๆ ช่วงปี 2555-2556 

เพิ่มข้ึนจาก 5,721,485 คนเป็น 5,969,913 คน 
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ตำรำงที่ 1.5 จ านวนประชากรชาวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศปี 2555 
 

จ ำนวนประชำกรชำวไทยที่เดนิทำงไปยงัต่ำงประเทศปี 2555 
(มกรำคม – ธันวำคม) 

จุดหมำย
ปลำยทำง 

จ ำนวนกำรเดนิทำง ระยะเดนิทำง ค่ำใช้จ่ำย กำรใช้จ่ำยของนักท่องเที่ยว 

จ ำนวน 
+/- 
(%) 

วนั 
+/- 
(%) 

บำท/วนั 
+/- 
(%) 

ดอลล่ำ / 
วนั 

+/- 
(%) 

ล้ำนบำท 
+/- 
(%) 

ล้ำน 
ดอลล่ำ 

+/- 
(%) 

เอเชีย
ตะวนัออก 

4,674,719 6.42 4.52 0.07 4,479.18 3.64 144.12 1.67 95,271 12.01 3,065.38 9.88 

อำเซียน 3,563,717 6.23 4.22 0.03 4,100.97 3.09 131.95 1.13 61,674.05 10.29 8.98 4.42 

บรูไน 13,466 6.80 5.64 -0.30 3,678.35 4.90 118.35 2.91 278.95 6.38 8.98 3.81 

กมัพูชำ 27,374 3.80 4.21 -0.10 3,157.9 4.30 101.58 2.32 363.85 5.75 11.71 3.81 

อนิโดนีเซีย 57,032 3.33 4.80 -0.08 4,045.20 3.12 130.15 1.16 1,107.39 4.81 35.36 2.83 

ลำว 965,015 4.23 3.54 -0.07 3,150.21 3.79 101.36 1.82 10,761.57 6.09 346.25 4.07 

มำเลเซีย 1,919,708 6.54 4.24 0.00 4,223.41 1.80 131.89 -0.13 34,376.71 8.45 1,106.07 6.39 

พม่ำ 72,029 3.99 4.29 0.32 3,217.78 4.29 103.53 2.31 994.31 17.19 31.99 14.95 

ฟิลปิปินส์ 16,196 4.86 5.20 0.45 3,986.27 4.04 128.26 2.06 335.27 19.42 10.80 17.14 

สิงคโปร์ 386,341 12.22 5.43 0.19 5,454.09 3.94 175.49 1.98 11,431.73 20.87 368.14 18.58 

เวยีดนำม 106,576 2.47 4.71 0.18 4,011.81 3.80 129.08 1.83 2,013.82 10.59 64.79 8.49 

จนี 303,796 6.28 5.38 0.25 4,883.74 3.07 157.13 1.11 7,982.08 14.88 256.82 12.69 

ฮ่องกง 244,606 6.58 5.09 0.15 5,947.83 4.69 191.36 2.71 6,799.36 14.97 218.77 12.79 

เกำหล ี 162,366 8.10 5.47 0.07 5,314.85 5.43 171.01 3.44 4,720.35 15.45 151.88 13.26 

ญีปุ่่น 202,015 5.65 6.56 0.29 6,217.83 3.59 200.06 1.63 8,239.98 14.51 265.12 12.33 

ไต้หวนั 146,184 12.40 5.99 0.06 4,772.47 3.35 153.55 1.39 4,178.99 17.34 134.46 15.12 

ประเทศอืน่
ในเอเชีย
ตะวนัออก 

72,035 2.99 4.93 0.31 4,722.54 6.98 151.95 4.95 1,677.13 17.58 53.96 15.35 

ยุโรป 520,080 4.34 8.12 0.49 5,793.52 5.52 186.41 3.52 24,466.37 17.18 787.41 14.95 

ออสเตรีย 36,897 4.50 6.58 0.17 5,275.30 5.99 169.73 3.98 1,280.75 13.69 0.25 25.00 

เบลเยีย่ม 209 11.76 7.15 0.61 5,184.26 5.02 166.80 3.03 7.75 28.31 0.25 25.00 

เดนมำร์ค 37,252 3.46 7.97 0.42 5,203.47 3.69 167.42 1.72 1,544.90 13.25 49.71 11.11 

ฟินแลนด์ 17,526 1.92 8.11 0.30 4,969.54 4.55 159.90 2.57 706.35 10.66 22.73 8.55 

เยอรมัน 96,818 4.47 7.82 0.41 6,022.34 5.92 193.77 3.91 4,599.61 16.78 146.71 14.56 

อติำล ี 21,893 7.57 6.85 0.35 5,622.88 5.73 180.92 3.72 843.25 19.85 27.13 17.55 

รวมทั้งส้ิน 5,721,485 6.01 5.14 0.12 4,687.81 4.05 150.83 2.08 137,861.37 12.94 4,435.69 10.80 

 
แหล่งทีม่ำ: ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2557. 
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ตำรำงที่ 1.6 จ  านวนประชากรชาวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศปี 2556 
 

จ ำนวนประชำกรชำวไทยที่เดนิทำงไปยงัต่ำงประเทศปี 2556 
(มกรำคม – ธันวำคม) 

จุดหมำย
ปลำยทำง 

จ ำนวนกำรเดนิทำง ระยะเดนิทำง ค่ำใช้จ่ำย กำรใช้จ่ำยของนักท่องเที่ยว 

จ ำนวน +/- 
(%) 

วนั +/- 
(%) 

บำท/วนั +/- 
(%) 

ดอลล่ำ / 
วนั 

+/- 
(%) 

ล้ำนบำท +/- 
(%) 

ล้ำน 
ดอลล่ำ 

+/- 
(%) 

เอเชีย
ตะวนัออก 

4,931,019 5.48 4.44 -0.11 4,77.24 4.42 152.0 5.61 102,402.16 7.48 3,332.32 8.71 

อำเซียน 3,738,200 4.90 4.09 -0.13 4,280.63 4.38 139.30 5.57 65,447.35 6.12 2,129.75 7.33 

บรูไน 14,064 4.60 5.60 -0.04 3,819.14 3.83 124.28 5.01 300.79 7.83 9.79 9.02 

กมัพูชำ 29,515 7.82 4.28 0.07 3,296.05 4.40 107.26 5.59 416.37 14.43 13.55 15.71 

อนิโดนีเซีย 59,993 5.09 5.06 0.26 4,19.55 3.74 136.56 4.93 1,272.65 14.92 41.41 16.22 

ลำว 966,462 -0.16 3.31 -0.23 3,272.60 3.89 106.50 5.07 10,436.53 -3.02 339.62 -1.91 

มำเลเซีย 2,044,002 6.47 4.06 -0.18 4,317.03 2.22 140.48 3.38 35,825.49 4.21 1,165.81 5.40 

พม่ำ 74,315 3.17 4.25 -0.04 3,33285 3.58 108.46 4.76 1,052.64 5.87 34.25 7.06 

ฟิลปิปินส์ 16,715 3.20 6.10 0.90 4,201.19 5.39 136.71 6.59 428.36 27.59 13.94 29.07 

สิงคโปร์ 426,582 10.42 5.50 0.07 5,758.59 5.58 187.39 6.78 13,510.81 18.08 439.66 19.43 

เวยีดนำม 109,612 2.85 4.86 0.15 4,136.76 3.11 134.62 4.29 2,203.71 9.43 71.71 10.68 

จนี 329,359 8.35 4.81 -0.28 6,047.49 1.68 196.79 2.84 7,078.94 4.11 230.36 5.30 
ฮ่องกง 243,359 8.35 4.81 -0.28 6,047.49 1.68 196.79 2.84 7,078.94 4.11 230.36 5.30 

เกำหล ี 172,088 5.99 5.46 -0.01 5,568.21 4.77 181.20 5.96 5,231.90 10.84 170.25 12.10 

ญีปุ่่น 219,088 5.99 5.46 -0.01 5,568.21 4.77 181.20 5.96 5,231.90 10.84 170.25 12.10 

ไต้หวนั 159,139 8.86 5.97 -0.02 4,947.80 3.67 161.01 4.86 4,700.70 12.48 152.97 13.77 

ประเทศอืน่
ในเอเชีย
ตะวนัออก 

69,704 -3.24 4.71 -0.22 4,938.26 4.57 160.70 5.76 1,621.26 -.3.33 52.76 -2.22 

ยุโรป 522,229 0.41 7.94 -0.18 6,143.22 6.04 199.91 7.24 25,472.79 4.11 828.92 5.30 

ออสเตรีย 37,716 2.22 6.18 -0.40 5,582.53 5.82 181.66 7.03 1,301.20 1.60 42.34 2.74 

เบลเยีย่ม 189 -9.57 6.66 -0.49 5,359.42 3.38 174.40 4.56 6.75 -12.90 0.22 -12.00 

เดนมำร์ค 38,061 2.17 8.03 0.06 5,373.44 3.27 174.86 4.44 1,642.28 6.30 53.44 7.50 

ฟินแลนด์ 17,560 0.19 8.01 -0.10 5,170.78 4.05 168.26 5.23 727.30 2.97 23.67 4.14 
ฝร่ังเศส 35,524 2.35 6.80 -0.08 6,713.27 4.95 218.46 6.15 1,621.68 6.16 52.77 7.37 

เยอรมัน 98,642 1.88 7.55 -0.27 6,338.79 5.25 206.27 6.45 4,720.80 3.54 153.62 4.71 

อติำล ี 22,057 0.75 6.44 -0.41 6,059.54 7.77 197.19 8.99 860.74 2.07 28.01 3.24 

รวมทั้งส้ิน 5,969,913 4.34 5.00 -0.14 4,904.96 4.63 159.61 5.82 146,410.70 6.20 4,764.42 7.41 

 
แหล่งทีม่ำ: ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2557. 

 
ขณะท่ีจ านวนผูป้ระกอบธุรกิจท่องเท่ียวทั้งหมดในประเทศไทยมีมากถึง 12,321 ราย โดย

ในจ านวนน้ีเป็นผูข้อใบอนุญาตประกอบธุรกิจรายใหม่ กว่า 9,134 ราย นบัตั้งแต่เดือนเมษายน ปี 
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2551 ท่ีผา่นมา อีกทั้งจ  านวนมคัคุเทศกใ์นปัจจุบนัทั้งหมดทัว่ประเทศโดยไม่แบ่งประเภทใบอนุญาติ
มีสูงถึง 52,900 ราย (ส านกัทะเบียนธุรกิจน าเท่ียวและมคัคุเทศกก์ลาง, 2557) 

 

 
ภำพที ่1.3 ขอ้มูลรายงานจ านวนผูป้ระกอบธุรกิจน าเท่ียวทั้งหมด ณ วนัท่ี 11 ตุลาคม 2557 
แหล่งทีม่ำ: ส านกัทะเบียนธุรกิจน าเท่ียวและมคัคุเทศกก์ลาง, 2557. 
 

 
 

ภำพที ่1.4 รายงานจ านวนผูข้อใบอนุญาตประกอบธุรกิจน าเท่ียวรายใหม่ระหวา่ง 
วนัท่ี 6 เมษายน 2551 ถึง 11 ตุลาคม 2557 

แหล่งทีม่ำ: ส านกัทะเบียนธุรกิจน าเท่ียวและมคัคุเทศกก์ลาง, 2557. 
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ภำพที ่1.5 ขอ้มูลรายงานจ านวนมคัคุเทศกท์ั้งหมด ณ วนัท่ี 11 ตุลาคม 2557 
แหล่งทีม่ำ: ส านกัทะเบียนธุรกิจน าเท่ียวและมคัคุเทศกก์ลาง, 2557. 

 
ดังนั้ นคงไม่อาจปฏิเสธได้ว่าผูป้ระกอบการธุรกิจท่องเท่ียวเองต่างต้องใช้กลยุทธ์ท่ี

หลากหลายเพื่อการแข่งขนักนัในภาคธุรกิจและเพื่อการพฒันาคุณภาพการบริการใหเ้ป็นท่ีกล่าวขาน
ถึงของผูบ้ริโภคอยู่เสมอควบคู่กับเทคโนโลยีท่ีรุดหน้าไปอย่างรวดเร็วในการวางแผนทางการ
ส่ือสารการตลาดท่ีมีการแข่งขนักนัอยา่งเขม้ขน้ ท าใหอ้งคก์รธุรกิจน าเท่ียวเองต่างไม่ไดน่ิ้งนอนใจท่ี
จะพยายามจดัหาวิธีการในการอ านวยความสะดวกให้แต่ผูส้นใจหรือลูกคา้เดิมท่ีมีอยู่ในมือ อีกทั้ง
พยายามในการสร้างสรรคแ์ผนส่งเสริมการขายท่ีตรงใจและเขา้ถึงผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ดว้ยวิธีการท่ี
ตอบโจทยห์รือตรงใจมากท่ีสุดปัจจุบนั อีกทั้งเพื่อให้เกิดการส่ือสารต่อกนัมากข้ึน หลายองคก์ร
ธุรกิจน าเท่ียวไดเ้ลือกใชโ้ซเชียลมีเดีย (Social Media) มาเป็นเคร่ืองมือในการสร้างเครือข่ายการรับรู้
ต่อแบรนด์บริษทัน าเท่ียวของตนเองมากข้ึนดว้ยเช่นกนั ดว้ยการสร้างแฟนเพจ (Fan Page) บน
สังคมเฟสบุ๊ค (Facebook) ให้เป็นสังคมเครือข่าย (Community) ให้ผูบ้ริโภคเขา้มาคน้หาโปรแกรม
การท่องเท่ียวไดอ้ยา่งสะดวกเละง่ายดายยิง่ข้ึนจากผลรายงานการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต
ในประเทศไทยปี 2556 พบว่า อินเทอร์เน็ตมีบทบาทมากข้ึนในการใชชี้วิตประจ าวนัของคนในยุค
ปัจจุบนั โดยค่าเฉล่ียขอการใช้อินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์เพิ่มสูงข้ึนจากการใช้งานโดยเฉล่ีย 32.3 
ชัว่โมงต่อสัปดาห์ หรือประมาณ 4.6 ชัว่โมงต่อวนั ในปี 2557 เป็น 50.4 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ หรือ
ประมาณ 7.2 ชัว่โมงต่อวนั  หรือกว่า 1 ใน 3 ของวนัเลยก็ว่าได ้โดยผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตผ่าน
อุปกรณ์เคล่ือนท่ี มีวตัถุประสงคก์ารใชเ้พื่อการพูดคุยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์สูงถึง ร้อยละ 
78.2 
 
 
 

82% 

18% 

มคัคุเทศกท์ัว่ไป 
มคัคุเทศกเ์ฉพาะ 
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ภำพที ่1.6 ภาพแสดงร้อยละของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต จ าแนกตามชัว่โมงการใชอิ้นเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์

ในปี 2556-2557 
แหล่งทีม่ำ: ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ (องคก์รมหาชน), 2557. 
 

ในปี 2548 เด็กอายชุ่วง 12-17 ปี ถูกจดัอยูใ่นช่วงเจนเนอเรชัน่ซีหรือกลุ่มคนท่ีเขา้ไปอยูใ่น
โลกออนไลน์เพื่อติดต่อส่ือสาร จนยุคปัจจุบนัได้พฒันากลุ่มคนประเภทน้ีเป็นคนสร้างเน้ือหา 
(Content) ซ่ึงคนเจเนอเรชัน่ซีต่างจากยุคก่อนตรงท่ีเด็กยุคใหม่จะมีคุณลกัษณะเฉพาะ (Identity) ท่ี
ชดัเจน มีการสร้างจุดเด่นไดแ้ละความแตกต่างของตนเองในสังคม พร้อมท่ีจะบอกเล่าตวัตนของ
ตนเองสู่กลุ่มคนในสังคมและอยากให้คนช่ืนชอบ จึงใชว้ิธีการบอกเล่าขอ้มูลส่วนตวั ไม่ว่าจะดา้น
เน้ือหาหรือมีรูปประกอบการถ่ายทอดขอ้มูล ขณะเดียวกนัท่ีคนรุ่นใหม่มีการเสพส่ือจากโทรทศัน์
นอ้ยลงใหเ้วลากบัอินเทอร์เน็ตมากข้ึน ดงัจะเห็นจากสังคมเฟสบุ๊ค (Facebook) ท่ีปัจจุบนั มีจ านวน
ผูใ้ช้งานประมาณ 1,251 ล้านคนจากทั่วโลก ซ่ึงประชากรในประเทศไทยมีผูใ้ช้งานเฟสบุ๊ค 
(Facebook) มากเป็นอนัดบั 9 ของโลกหรือมีผูใ้ชง้านรวม 28 ลา้นคนดงันั้นกลยทุธ์ท่ีใชไ้ดผ้ลมาก
ท่ีสุด คือการบอกต่อ (WOM) เพราะในเครือข่าย (Network) เดียวกนั จะมีคนท่ีโดดเด่นท่ีสุดในกลุ่ม 
เม่ือผูน้ั้นกล่าวถึงอะไรหรือช่ืนชมส่ิงใด จะกลายเป็นผูมี้อิทธิพล (Influencer) ใหค้นในเครือข่ายนั้น
รู้สึกตามไปดว้ย เน่ืองพฤติกรรมของคนจะเช่ือถือและไวใ้จคนท่ีตวัเองรู้จกัและช่ืนชมมากกว่าเม่ือ
เทียบกบัการบอกผ่านส่ือ เช่น โทรทศัน์ ส่ิงพิมพ ์ทั้งๆ ท่ีใชง้บประมาณในการสร้างและซ้ือเวลา
โฆษณาสูงกวา่ส่ือผา่นอินเทอร์เน็ตหลายเท่าตวั  
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ปัจจุบนันั้นไดเ้กิดสังคมการถ่ายทอดขอ้มูลและประสบการณ์ต่างๆผา่นสังคมบนเครือข่าย
อินเตอร์เน็ตท่ีเรียกว่า “เว็บบล๊อก” (Weblog) ต่างๆมากมาย บล๊อกเหล่าน้ีเป็นแหล่งท่ีบุคคลซ่ึงมี
ประสบการณ์หรือเป็นผูท่ี้สามารถให้ขอ้มูลจากการท่องเท่ียวกับบริษทัน าเท่ียว สามารถเขา้มา
แลกเปล่ียนขอ้มูลเก่ียวกบัสถานท่ีและ/หรือประสบการณ์การท่องเท่ียวทั้งในดา้นท่ีประทบัและไม่
ประทบัใจไดท้ั้งส้ินโดยเวบ็บล๊อกท่ีไดรั้บความสนใจ ซ่ึงในปัจจุบนัมีอยูม่ากมาย อาทิ หอ้งบลูแพน
เน็ต จาก (www.pantip.com) ห้อง Travel จาก (www.sanook.com) ห้อง Study Abroad จาก 
(www.dek-d.com) หรือบล็อกอ่ืนๆ ท่ีมีความเก่ียวข้องกับการท่องเท่ียว อาทิเช่น 
www.guidescenter.com www.vacationzone.co.th www.thai-tour.com ซ่ึงการถ่ายทอด
ประสบการณ์เหล่าน้ี ลว้นไดส่้งผลถึงบริษทัน าเท่ียวไดท้ั้งไดด้า้นท่ีดีและดา้นลบแต่ยงัไม่มีบทสรุป
ใดๆ ท่ีให้ค  าตอบไดว้่า การถ่ายทอดขอ้มูลหรือบอกเล่าประสบการณ์ท่ีประสพมาจากการท่องเท่ียว
โดยบริษทัน าเท่ียวไดส่้งผลต่อความตั้งใจซ้ือบริการบริษทัน าเท่ียวของผูบ้ริโภคหรือไม่ 

โดยปัจจุบนันั้น นักการตลาดไดย้กให้การปฏิสัมพนัธ์พูดคุยหรือการถ่ายทอดขอ้มูลแบบ
ปากต่อปากนั้นเป็นเคร่ืองมือท่ีทรงคุณค่าทางการตลาด ซ่ึงไดเ้รียกการบริหารการตลาดแบบน้ีว่า 
“การตลาดแบบปากต่อปาก” (Word of Mouth Marketing) ซ่ึงการส่ือสารแบบปากต่อปาก หรือ  
Word of Mouth ซ่ึงต่อไปจากน้ีจะใชต้วัยอ่ว่า “ WOM ” เป็นท่ียอมรับว่าเป็นหน่ึงในการส่ือสารท่ี
ทรงอิทธิพลและส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือหรือเลือกใชบ้ริการของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมากเน่ืองจาก
การรับขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากผูใ้กลชิ้ดมีความน่าเช่ือถือมากกว่าการไดรั้บขอ้มูลจาก
การโฆษณา นอกจากน้ี การบอกต่อหรือแนะน าขอ้มูลใหจ้ากผูใ้กลชิ้ด จะช่วยใหก้ารตดัสินใจเลือก
ซ้ือหรือใชบ้ริการง่ายข้ึนหรือท าให้มีความมัน่ใจท่ีจะซ้ือหรือใชบ้ริการมากข้ึนนั้นเอง WOM ยงั
สามารถก่อใหเ้กิดการกระจายข่าวสารและขอ้มูลไดใ้นวงกวา้งดงันั้นจึงถือไดว้่า WOM เป็นรูปแบบ
การส่ือสารท่ีสามารถสร้างยอดขายใหแ้ก่องคก์รธุรกิจไดอ้ยา่งประหยดัแต่ก็อยา่งก็ตาม นกัวิชาการ
การส่ือสารไดถื้อว่าการส่ือสารแบบประเภทน้ีถือเป็นการส่ือสารแบบไม่เป็นทางการแต่ก็ไม่ไดเ้ป็น
ปัญหากบัองคก์รธุรกิจแต่อย่างใดเลยในทางกลบักนัองคก์รธุรกิจนั้นต่างหันมาให้ความส าคญักบั
การบอกต่อของประสบการณ์จากผูบ้ริโภคมากข้ึนเป็นอย่างมากเพราะผูบ้ริโภคสามารถเป็นผู ้
ถ่ายทอดประสบการณ์ร่วมกบัความรู้สึกควบคู่กบัอารมณ์ของตนไปยงัผูอ่ื้นผา่นเครือข่ายสังคมของ
ตนเองไดแ้ละผูบ้ริโภคเองก็ยงัสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการจะเผยแพร่หรือกระจายขอ้มูล
ไดอี้กดว้ย อาทิเช่น การเล่าประสบการณ์ดา้นการท่องเท่ียวในแก่สมาชิกในครอบครัวการถ่ายทอด
ความรู้สึกประทบัใจหลงัเลือกใชบ้ริการโรงแรม ท่ีพกัใหแ้ก่เพื่อนร่วมงานฟัง เป็นตน้ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ี
ถือเป็นช่องทางหน่ึงท่ีมีความส าคญักบัธุรกิจทุกประเภทและคาดวา่จะทวีความส าคญัมากข้ึนเร่ือยๆ 

http://www.pantip.com/
http://www.sanook.com/
http://www.dek-d.com/
http://www.guidescenter.com/
http://www.vacationzone.co.th/
http://www.thai-tour.com/
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WOM นอกจากจะเป็นช่องทางการส่ือสารช่องทางหน่ึงแลว้ WOM ยงัเคร่ืองมือชั้นดีช้ิน
หน่ึงท่ีสามารถสร้างการโนม้นา้วใจใหก้บัผูอ่ื้นท่ีรับขอ้มูลท่ีเผยแพร่เพื่อใหเ้กิดความเห็นดีเห็นงามท่ี
จะอุดหนุน ซ้ือหรือเลือกใช้บริการได้อีกด้วย ซ่ึงนักการตลาดได้ให้การยอมรับว่าการส่ือสาร
การตลาดในรูปแบบน้ีให้เป็นช่องทางหน่ึงท่ีมีสามารถในการสร้างความน่าเช่ือถือให้ผูอ้ยู่ระหว่าง
การตดัสินใจหรือก าลงัลงัเลใจท่ีจะซ้ือหรือเลือกใชบ้ริการอีกทางหน่ึง 

อยา่งไรก็ตาม WOM ก็เป็นเหมือนดาบสองคมมีทั้งขอ้ดีและขอ้เสียเช่นกนัเพราะหากการ
บริการเป็นท่ีน่าพึงพอใจหรือท าให้เกิดความประทบัใจกับผูบ้ริโภคผูบ้ริโภคก็จะบอกต่อหรือ
กล่าวคือผูบ้ริโภคก็จะแปลงสภาพเป็นนักประชาสัมพนัธ์ท่ีดีในการแพร่กระจายข่าวสารให้กับ
องคก์รธุรกิจโดยท่ีองคก์รธุรกิจนั้นไม่ตอ้งลงทุนใดๆเลย แต่ในทางกลบักนัแลว้ WOM ก็อาจสร้าง
ผลเสียให้กบัธุรกิจไดเ้ช่นกนัหากผูบ้ริโภค ไดถ่้ายทอดประสบการณ์ในดา้นท่ีไม่ไดรั้บความพึง
พอใจในสินคา้หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงการบอกต่อในลกัษณะน้ีจะแพร่กระจายไปอยา่งรวดเร็วยิ่งกว่า
การไดรั้บค าชมหากไม่มีการควบคุมท่ีดี 

ในระยะเวลากวา่สิบปีใหห้ลงัน้ี เทคโนโลยเีขา้มามีบทบาทมากมายต่อผูบ้ริโภคจนกล่าวได้
ว่า เทคโนโลยีนั้นไดก้า้วเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของวิถีชีวิตของผูค้นมากข้ึน ผูบ้ริโภคสามารถติดต่อ
พูดคุยส่ือสารกันขา้มอีกซีกหน่ึงของโลกได้ง่ายมากข้ึนดว้ยการพฒันาของระบบการสนทนาท่ี
เกิดข้ึนเพียงแค่การพิมพคุ์ยกนั จากอดีตท่ีใช้คุยผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตบนคอมพิวเตอร์ อาทิ  
MSN, ICQ กระทัง่ในปัจจุบนั สามารถใชร้ะบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตผา่นโทรศพัทมื์อถือสมาร์ท
โฟน (Smart Phone) ท่ีนอกจากการพิมพคุ์ยกนัแลว้ยงัสามารถเล่นเกมส์ ส่งรูป โอนเงิน พูดคุย
โตต้อบกนัไดท้นัทีโดยเห็นหน้าตาเหมือนนั่งอยู่ดว้ยกนัหรือใชเ้ขา้ระบบสังคมเครือข่าย (Social 
Network) ผา่นมือถือไดอี้กดว้ย 

สังคมเครือข่ายบนอินเทอร์เน็ตนั้น มีความกวา้งใหญ่ไร้ท่ีส้ินสุดซ่ึงสังคมท่ีเกิดข้ึนนั้นเป็น
สังคมเครือข่ายท่ีสามารถเช่ือมโยงขอ้มูลท่ีหลากหลายเขา้ดว้ยกนั ทั้งทางการแลกเปล่ียนขอ้มูลดา้น
ความคิด การติดต่อส่ือสารเพื่อการคา้ การแลกเปล่ียนประสบการณ์ ฯลฯ ซ่ึงอาจอธิบายไดว้่า สังคม
เครือข่ายนั้นเป็นแบบแผนท่ีสร้างความเก่ียวขอ้งของผูค้นท่ีมีท่ีมาจากความสนใจในเร่ืองต่างๆ มา
รวมเขา้ไวด้ว้ยกนั เช่น กลุ่มเพื่อนท่ีท างาน กลุ่มคนรักการเดินทาง กลุ่มแฟนคลบัของศิลปิน เป็นตน้ 
โดยมีเวบ็ไซต ์(Website) หรือสังคมเครือข่าย (Community) ต่างๆ ท่ีไดรั้บความนิยมหรือเป็นท่ีรู้จกั
เป็นตวักลางเช่ือมต่อคนแต่ละกลุ่มเขา้ไวด้ว้ยกนั   ส่ิงเหล่าน้ีเองเป็นแนวโนม้การเปล่ียนแปลงทาง
สังคมแบบใหม่  เทคโนโลยีสารสนเทศท่ีรุจหนา้ไปอย่างรวดเร็วง่ายไดแ้ละประหยดัทั้งเวลาและ
ค่าใชจ่้าย ไดก่้อใหก้ารกระจายขอ้มูลข่าวสารเป็นไปอยา่งรวดเร็วและมีรูปแบบการกระจายไปในทุก
ทิศทาง อีกทั้งสามารถตอบรับขอ้มูลและแลกเปล่ียนความคิดเห็นกลบัไปมาไดแ้บบสองทิศทาง  
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ดว้ยเหตุน้ีรูปแบบการส่ือสารแบบเดิมท่ีเรียกว่า “การส่ือสารแบบปากต่อปาก” (WOM) จึงไดถู้ก
พฒันามาเป็น “การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านสังคมบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต (Electronic Word 
Of Mouth) ซ่ึงต่อไปจากน้ีจะใชต้วัยอ่ว่า “E-WOM” ท่ีซ่ึงเป็นวิธีท่ีง่ายต่อทั้งผูท่ี้ตอ้งการหาขอ้มูล
และผูต้อ้งการรับขอ้มูล ดงัท่ีไดก้ล่าวไปแลว้ในขา้งตน้ 

การท าการตลาดบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต จึงถูกน ามาใชใ้นธุรกิจแมว้่าจะเป็นการส่ือสาร
แบบไม่เป็นทางการก็ตาม แต่การส่ือสารประเภทน้ีไดมี้อิทธิพลต่อผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก ซ่ึงสังคม
เครือข่ายอินเตอร์เน็ต ไม่เป็นเพียงเป็นช่องทางเพื่อการส่งเสริมการตลาดขององคก์รธุรกิจแต่ยงัได้
ส่งผลต่อปัจจยัดา้นอ่ืนๆดว้ยเช่นกัน อาทิ เพื่อการศึกษาถึงความตอ้งการท่ีเปล่ียนแปลงไปของ
ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัหรือเพื่อให้ธุรกิจตอบโจทยด์า้นการแข่งขนัและตอบสนองความตอ้งการแก่
ผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด เป็นตน้ 

ดังนั้ นในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี จึงได้ยกรูปการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านสังคมบน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต (E-WOM) เป็นปัจจยัทางการศึกษาคน้ควา้เพื่อศึกษาว่าพฤติกรรมการแสวง
ข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวของผูบ้ริโภคจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและ
การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไดส่้งอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือบริการบริษทัน าเท่ียวของผูบ้ริโภคหรือไม่ รวมถึงเพื่อศึกษาถึงรูปแบบการจดัการของ
บริษทัน าเท่ียวต่อการตอบสนองในขอ้มูลจากแหล่งสารทีได้รับจากแหล่งขอ้มูลในมุมมองของ
ผูป้ระกอบการว่าก่อให้เกิดปัจจยัหรือทฤษฎีเพื่อน ามาสู่การพฒันาและปรับปรุงวิธีการท างานของ
องคก์รธุรกิจน าเท่ียวอยา่งไร 

 

1.2 วตัถุประสงค์กำรวจิยั 
 

1.2.1 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการแสวงข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวของ
ผูบ้ริโภคจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต การรับรู้ความน่าเช่ือถือและความ
ตั้งใจซ้ือบริการบริษทัน าเท่ียวของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพื่อศึกษารูปแบบการจดัการของบริษทัน าเท่ียวเพื่อตอบสนองต่อขอ้มูลจากแหล่ง
สารท่ีมีความน่าเช่ือถือวา่เป็นอยา่งไร 
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1.3 สมมติฐำน 
 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรต่างกนัมีพฤติกรรมการแสวงหาข่าวสาร
ดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรต่างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของ
แหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 3 พฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวของผูบ้ริโภคจากแหล่ง
สารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่ง
สารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

สมมติฐานท่ี 4 การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือบริการบริษทัน าเท่ียวของผูบ้ริโภค 

 
1.4 ขอบเขตกำรวจิยั 
 

การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งเน้นศึกษาพฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารจากการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากของผูบ้ริโภคบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (E-WOM) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือบริการ
บริษทัน าเท่ียวและความคิดเห็นและการตอบสนองของบริษทัน าเท่ียวต่อการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากของผูบ้ริโภคบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (E-WOM) 

 
1.5 นิยำมศัพท์ 
 

การแสวงหาข่าวสาร หมายถึง พฤติกรรมท่ีบุคคลใดบุคคลหน่ึงกระท าข้ึนเพื่อให้ไดข้อ้มูล
ข่าวสารท่ีตอบสนองความตอ้งการของตนเองดา้นการท่องเท่ียว จากผูเ้ช่ียวชาญ ผูท่ี้มีประสบการณ์ 
และเพื่อน 

การส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Electronic Word of Mouth หรือ E-
WOM) หมายถึง การแลกเปล่ียนขอ้มูล ข่าวสารทั้งในดา้นดีและดา้นลบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และ
บริการโดยช่องทางในการถ่ายทอดหรือส่งผา่นขอ้มูลหรือประสบการณ์ไปยงัผูอ่ื้นผา่นบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต 
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การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต หมายถึง 
ระดับการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีมีคุณสมบัติต่างกัน ได้แก่ ด้านความเช่ียวชาญ 
(Expertise) ดา้นความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) และดา้นความเหมือน (Homophile) 

อินเทอร์เน็ต (Internet) หมายถึง ระบบเครือข่ายการส่ือสารท่ีเช่ือมโยงแหล่งขอ้มูลต่างๆเขา้
ดว้ยกนัภายใตม้าตรฐานการส่ือสารเดียวกนัซ่ึงผูใ้ชส้ามารถแลกเปล่ียนหรือคน้หาขอ้มูลไดอ้ย่าง
สะดวกและรวดเร็ว 

บริษทัน าเท่ียว (Travel Agency) หมายถึง บริษทัทวัร์ องคก์รหรือธุรกิจท่ีมีความสามารถใน
การน าเท่ียว ซ่ึงมีความช านาญอย่างครบถว้น เบ็ดเสร็จในทุกดา้นของการอ านวยความสะดวกทั้ง
ดา้นการขนส่ง การจดัหาท่ีพกั การบริการฯลฯ ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

มคัคุเทศก ์(Tour Guide) หมายถึง ผูใ้ห้บริการในการน านกัท่องเท่ียวไปยงัสถานท่ีต่างๆ 
โดยครอบคลุมถึงการให้ค  าแนะน าและความรู้ดา้นขอ้มูลสถานท่ีอนัส่งผลให้เกิดความสะดวกกบั
ผูบ้ริโภคมากท่ีสุดทั้งเขตพื้นท่ีในประเทศและต่างประเทศ 

ผูบ้ริโภค (Consumer) หมายถึง ผูเ้ดินทาง ลูกคา้ ผูต้ดัสินใจเลือกใชบ้ริการของบริษทัน า
เท่ียว โดยมีมคัคุเทศกเ์ป็นผูใ้หบ้ริการตลอดเสน้ทางตั้งแต่เร่ิมออกเดินทางกระทัง่ส้ินสุดการเดินทาง 
ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง ความตั้งใจของผูบ้ริโภคท่ีจะสืบคน้จากรีวิว กระทูห้รือโพสตข์อ้ความท่ีมี
ผลต่อความตั้งใจซ้ือบริการ ความตั้งใจซ้ือซ ้าและความตั้งใจแนะน าแก่ผูอ่ื้นท่ีรู้จกัของผูบ้ริโภค 
 

1.6 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 

1.6.1 ท าให้ทราบถึงความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการท่องเท่ียว การแสวงหาข่าวสาร
การท่องเท่ียวในแต่ละช่องทางและพฤติกรรมการตอบสนองหลงัการไดรั้บข่าวสาร 

1.6.2 เพื่อใช้เป็นแหล่งขอ้มูลอา้งอิงในการพฒันาศกัยภาพดา้นการปฏิบติัหน้าท่ีในเพื่อ
อ านวยบริการใหเ้กิดผลเป็นท่ีน่าพอใจสูงสุดของผูน้ าเท่ียว 



บทที ่2 
 

แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

การศึกษาเร่ือง “อิทธิพลการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (E-WOM) 
ต่อความตั้งใจซ้ือบริการบริษทัน าเท่ียวของผูบ้ริโภค” มีแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งใน
การน ามาใชเ้พื่อเป็นกรอบแนวความคิด แนวทางในการศึกษาและวิเคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการแสวงหาข่าวสาร (Information Seeking) 
2.2 แนว คิดและทฤษฎี เ ก่ี ย วกับลักษณะทางประชากรศาสต ร์  (Demographic 

Characteristics) 
2.3 แนวความคิดเร่ืองผูน้ าทางความคิดเห็น (Opinion Leaders) 
2.4 แนวความคิดดา้นความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร (Source Credibility) 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication)  
2.6 แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท่องเท่ียวและนกัท่องเท่ียว 
2.7 งานวิจยัอ่ืนๆ เก่ียวขอ้ง 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการแสวงหาข่าวสาร (Information Seeking) 
 
ปัจจุบนัมีข่าวสารท่ีผลิตข้ึนและเผยแพร่ออกมาหลากหลายรูปแบบจนกลายมาเป็นความ

ยุง่ยากต่อผูรั้บสาร ในการคน้หาข่าวสารใหต้รงกบัความตอ้งการ ดว้ยเหตุน้ีจึงท าใหน้กัวิชาการดา้น
การส่ือสารเกิดความสนใจท่ีจะแสวงหาข่าวสารใหต้รงกบัความตอ้งการ (สวนิต ยมาภยั, 2528) 

Krikelas (อา้งถึงใน กนกพร ศกัด์ิอุดมขจร, 2543, น. 19) ไดใ้หค้  านิยามว่า การแสวงหา

ข่าวสารเป็นกิจกรรมท่ีบุคคลใดบุคคลหน่ึงกระท าข้ึนเพื่อให้ไดข้อ้มูลข่าวสารท่ีตอบสนองความ

ตอ้งการของตนเอง ทั้งในดา้นท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสนใจส่วนตวั หนา้ท่ีการงานและการเรียนรู้ อีกทั้ง

เพื่อสนบัสนุนทศันคติและความเขา้ใจเดิมท่ีมีอยู่ รวมถึงเม่ือบุคคลนั้นตอ้งการเพิ่มพูนความรู้หรือ

วิเคราะห์เร่ืองราวปัญหาใดปัญหาหน่ึงแลว้พบวา่ความรู้ท่ีตนมีอยูน่ั้นไม่เพียงพอ บุคคลนั้นก ็  
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จะตอ้งเปิดรับข่าวสารจากส่ือมวลชน ส่ือบุคคลและส่ือเฉพาะกิจ เพื่อหาความรู้เพิ่มเติม โดยบุคคล
ดงักล่าวเหล่าน้ีจะแสวงหาข่าวสารเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนจากหลายปัจจยั ดงัต่อไปน้ี 

1. ความต้องการรู้ต่อเหตุการณ์ (Surveillance) จากการติดตามความเคล่ือนไหวจาก
ส่ือมวลชนเพื่อใหรู้้เท่าทนัถึงเหตุการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตนเองหรือสภาพปัจจุบนัท่ีอยูร่อบตวั 

2. ความต้องการข่าวสารเพื่อช่วยประกอบการตัดสินใจ (Decision) โดยเฉพาะการ
ตดัสินใจในเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัชีวิตประจ าวนั ซ่ึงการเปิดรับจากส่ือมวลชนจะท าให้บุคคลสามารถ
ก าหนดความเห็นของตนต่อสภาพหรือเหตุการณ์รอบตวัได ้

3. ความตอ้งการขอ้มูลเพื่อประกอบการสนทนาในชีวิตประจ าวนั (Discussion) โดยการ
เปิดรับส่ือมวลชนท าใหบุ้คคลมีขอ้มูลท่ีน าไปใชส้นทนากบัผูอ่ื้นรอบขา้ง 

4. ความตอ้งการท่ีจะมีส่วนร่วม (Participating) ในเหตุการณ์และความเป็นไปต่างๆ ท่ี
เกิดข้ึนรอบตวัของตน 

5. ความตอ้งการข่าวสาร เพื่อใชเ้สริมความคิดเห็นหรือเพื่อการสนบัสนุนการตดัสินใจท่ี
ไดก้ระท าไปแลว้ (Reinforcement) 

6. ความตอ้งการความบนัเทิง (Relaxing and Entertainment) เพื่อความเพลิดเพลินหรือ
ความผอ่นคลายทางดา้นอารมณ์และจิตใจ 

Donohew and Topton (1973 อา้งถึงใน ณรงค ์สมพงษ,์ 2543, น. 73-75) ไดเ้สนอ
แบบจ าลองการแสวงหาการหลีกเล่ียงและการจดัการข่าวสาร (Model of Seeking, Avoiding and 
Processing) ซ่ึงเป็นกระบวนการส่ือสารจากภายในตวับุคคลเป็นหลกั โดยท าเป็นแผนภูมิแบบ
องคก์ารท่ีแสดงล าดบัของการพิจารณาส่ิงต่างๆ และการตดัสินใจโดยการตอบค าถามทีละขั้นตอน
จนกระทัง่ถึงค าถามในขั้นตอนสุดทา้ยคือการปิดการแสวงหา (Closure) แบบจ าลองน้ีมีพื้นฐานมา
จากทฤษฎีความไม่สอดคลอ้งของ เฟสตินเจอร์ (Festinger) หรือ Festinger’s Theory of Cognitive 
Dissonance กล่าวคือ บุคคลมีแนวโนม้ท่ีจะหลีกเล่ียงเพื่อไม่ใหเ้กิดความคุกคามต่อความรู้สึกว่าเป็น
อนัตรายใดๆ แบบจ าลองน้ีมีแนวคิด (Concept) ว่า ภาพความจริงท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ตลอดชีวิตของบุคคลนั้นๆ ซ่ึงประกอบดว้ย เป้าหมาย (Goals) ความเช่ือ (Beliefs) และ
ความรู้  (Knowledge) โดยบุคคลนั้ นมีความคิดรวบยอดเ ก่ียวกับตนเองและการประเมิน
ความสามารถของตนเอง (Self-Concept) ในการจดัการกบัสถานการณ์ต่างๆ ตลอดจนรูปแบบของ
การใชข้อ้มูลข่าวสาร (Information Using) ซ่ึงสามารถควบคุมพฤติกรรมการแสวงหาและการจดั
กระบวนการสนเทศของแต่ละบุคคล 
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ภาพที ่2.1 แบบการจ าลองการแสวงหา 
แหล่งทีม่า: Donohew and Topton (1973 อา้งถึงใน ณรงค ์สมพงษ,์ 2543, น. 74). 
 

แบบจ าลองขา้งตน้เร่ิมจากการเปิดรับส่ิงเร้าต่างๆ (สารสนเทศ) ซ่ึงอาจให้ความสนใจหรือ
อาจเฉยเมยต่อส่ิงเร้านั้นก็ได ้ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัการเปรียบเทียบระหว่างส่ิงเร้ากบัภาพความจริงท่ีอยูใ่น
ใจ (Image) หากข่าวสารนั้นไม่มีความส าคญั ซ ้ าซากและไม่สอดคลอ้งกบัภาพท่ีมีอยู่ ข่าวสารนั้นก็
จะถูกตดัออกไป (Reject)  ในท่ีสุดข่าวสารนั้นก็จะไปสู่จุดส้ินสุด (Stop) นั้นเอง แต่หากส่ิงเร้านั้นมี
ความสอดคลอ้งกจ็ะน าไปสู่การด าเนินการ (Action) แต่หากถา้ส่ิงเร้านั้นไม่สู่ค  าตอบว่า “ไม่” ในท่ีน้ี
หมายความว่า ส่ิงเร้านั้นก็จะได้รับการปรับเปล่ียนเพิ่มเติมในภาพของความจริงของบุคคลนั้น 
(Assign Level of Priority) ต่อจากนั้นบุคคลก็จะตดัสินใจว่าจะมีโอกาสเขา้ถึงส่ิงเร้านั้นหรือไม่ ถา้
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สถานการณ์ดงักล่าวไม่เอ้ืออ านวยกจ็ะปิดลงแต่ถา้สถานการณ์นั้นมีโอกาสท่ีจะแสวงหาข่าวสารเพิ่ม
ไดอี้กก็จะมีการก าหนดกลุ่มสารสนเทศและแหล่งท่ีมาของส่ิงเร้า โดยการหาขอ้มูลจ าเพราะเจาะจง
แหล่งใดแหล่งหน่ึง (Narrow Focus) หรือการหาขอ้มูลโดยใชแ้หล่งขอ้มูลหลายๆแหล่ง (Board 
Focus) ให้ตรงกบัความตอ้งการ จากนนั้นจึงท าการประเมินสถานการณ์อีกคร้ังว่าข่าวสารไปใช้
ต่อไป (Take Action) หลงัจากใช้แลว้บุคคลจะประเมินการป้อนกลบั (Feedback) เพื่อดูความ
เหมาะสมและน าไปปรับเปล่ียนภาพความจริงท่ีอยู่ในใจ (Image) โดยทฤษฎีการแสวงหาข่าวสาร
นั้นจะมีทฤษฎีการเลือกรับข่าวสารประกอบอยูด่ว้ย เพราะการเลือกรับข่าวสารของผูรั้บข่าวสารนั้น
คือเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีจะท าให้กระบวนการส่ือสารประสบความส าเร็จได ้กล่าวคือ ผูรั้บสารจะเลือก
เปิดรับ เลือกรับรู้และ/หรือเลือกจดจ าในข่าวสารท่ีตนเอง สนใจให้ความเช่ือถือและตรงตามความ
เช่ือ ทศันคติ และความตอ้งการของตนเองเท่านั้นในการแสวงหาข่าวสารของบุคคล ส่ิงท่ีจ าเป็นของ
การคน้หาข่าวสาร ก็คือ แหล่งของข่าวสาร (Chen & Hernon, 1982) ไดจ้ดัแบ่งประเภทแหล่ง
ข่าวสารไว ้3 กลุ่มดงัน้ี 

1. กลุ่มบุคคล ไดแ้ก่ เพื่อน ครอบครัว บุคคลใกลชิ้ด ซ่ึงจะเป็นขอ้มูลท่ีเกิดข้ึนจากความคิด
และประสบการณ์ของแต่ละบุคคล 

2. กลุ่มสถาบนั ไดแ้ก่ โรงเรียน ศาสนา บริษทั วงธุรกิจ หรือ รัฐบาล 
3. ส่ือ ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ ์และรูปแบบส่ืออ่ืนๆ 
Charles Atkin (1978) กล่าวว่า บุคคลจะเลือกรับข่าวสารใดจากส่ือมวลชนนั้น ข้ึนอยูก่บั

การคาดคะเนเปรียบเทียบระหว่างผลตอบแทน (Reward Value) การลงทุนลงแรง (Expenditures) 
และพนัธะผกูพนั (Liabilities) ท่ีจะตามมา ถา้ผลตอบแทนหรือผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ เช่น การ
ไดรั้บข่าวสารหรือความบนัเทิงตามท่ีตอ้งการสูงกว่าการลงทุนลงแรง การตอ้งลงทุนซ้ือหาเพื่อให้
ไดม้าของส่ิงของ ดงันั้นบุคคลยอ่มแสวงหาข่าวสารนั้นๆ (Information Seeking) แต่ถา้ผลประโยชน์
ท่ีไดรั้บนอ้ยกว่าการลงทุนลงแรง บุคคลก็อาจจะไม่สนใจต่อข่าวสารนั้น (Information Avoidance) 
ในบางคร้ังถา้หากวา่ความพยายามท่ีจะหลีกเล่ียงหรือไม่รับข่าวสารตอ้งลงทุนลงแรงมากกว่าการรับ
ข่าวสารนั้นบุคคลก็อาจจะตอ้งยอมรับข่าวสารนั้น ทั้ ง ๆ ท่ีไม่เต็มใจ (Information Yielding) 
นอกจากน้ียงัช้ีใหเ้ห็นวา่ การแสวงหาข่าวสารหรือความตอ้งการส่ือมวลชนของปัจเจกบุคคลนั้น คือ 
ตอ้งการไดรั้บข่าวสาร (Information) และความบนัเทิง (Entertainment) โดยความตอ้งการข่าวสาร
นั้นเกิดจากความไม่รู้หรือความไม่แน่ใจ (Uncertainly) ของปัจเจกบุคคลท่ีมาจาก 

1. การมองเห็นความไม่สอดคลอ้งกนัระหว่างระดบัความรู้ของปัจเจกบุคคลขณะนั้นกบั
ระดบัความตอ้งการท่ีอยากรู้เก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้มภายนอก (Extrinsic Uncertainly) เม่ือเป็นเร่ืองท่ี
ส าคญักย็ิง่มีความอยากรู้สูงมากข้ึนดว้ย 
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2. การมองเห็นความไม่สอดคลอ้งกนัระหว่างความรู้ท่ีมีอยูข่องปัจเจกบุคคลนั้นกบัความรู้
ตามเป้าหมายท่ีตอ้งการ ซ่ึงก าหนดโดยระดบัความสนใจส่วนบุคคลนั้นต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Intrinsic 
Uncertainly) 

ส าหรับความตอ้งการไดรั้บความบนัเทิงของปัจเจกบุคคลนั้นมาจากการกระตุน้อารมณ์แห่ง
ความร่ืนเริงบนัเทิงใจ ท่ีเกิดจากการมองเห็นความไม่สอดคลอ้งกนัระหว่างสภาวะท่ีเป็นอยู่ของ
ปัจเจกบุคคลขณะนั้นกบัระดบัความสนุกสนานท่ีคาดหวงัไว ้(Intrinsic Desire) 

โดยข่าวสารท่ีจะลดความไม่รู้หรือความไม่แน่ใจท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสนใจภายในส่วน
บุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Intrinsic Uncertainly) และท่ีเก่ียวขอ้งกบัความบนัเทิงสนุกสนานส่วนตวั 
(Immediate Consummately Gratifications) ส่วนข่าวสารท่ีลดความไม่รู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงแวดลอ้ม
ภายนอก (Extrinsic Uncertainly) นั้น แอทคิน (Atkin) ให้เช่ือว่า ข่าวสารท่ีใชป้ระโยชน์เป็น
เคร่ืองมือช่วยในการตดัสินใจรับรู้ ความคิด และแกปั้ญหาต่างๆ (Instrumental Utilities) ในชีวิตประ
จาวนั ข่าวสารบางอยา่งอาจจะนาไปใชป้ระโยชน์ได ้และในขณะเดียวกนักใ็หค้วามบนัเทิงดว้ยได ้

ในการน้ี บุคคลมีการเลือกรับข่าวสารท่ีแตกต่างกนัออกไป Schramm (1973) ไดก้ล่าวถึง
หลกัทัว่ไปของการเลือกความส าคญัของข่าวสาร ข้ึนอยูก่บัความพยายามใชน้อ้ยท่ีสุด (Least Effort) 
และผลท่ีไดส้ามารถบรรลุเป้าหมาย (Promise of Reward) เช่น ข่าวสารท่ีแสวงหาไดง่้ายในรูปแบบ
ของสูตรเลือกรับข่าวสาร คือ การเลือกรับข่าวสารเท่ากบัส่ิงตอบแทนท่ีคาดหวงั (Expectation of 
Reward) หรือความพยายามท่ีตอ้งใช ้(Effort Required))  

แนวความคิดของแชรมม ์(Schramm)ไดส้อดคลอ้งกบัแอทคิน ท่ีกล่าวว่า บุคคลจะเลือกรับ
ข่าวสารใดข้ึนอยูก่บัหลกัการต่างดงัต่อไปน้ี 

1. การคาดคะเนเปรียบเทียบระหว่างผลรางวลัตอบแทน (Reward Value) กบัการลงทุนลง
แรง (Expenditures) และพนัธะผกูพนั (Liabilities) ท่ีจะตามมา  

2. ความตอ้งการข่าวสารนั้นเกิดจากความไม่รู้หรือความไม่แน่ใจ (Uncertainly) ของปัจเจก
บุคคลท่ีมาจากการมองเห็นความไม่สอดคลอ้งกนัระหวา่งระดบัความรู้ของปัจเจกบุคคลขณะนั้นกบั
ระดบัความตอ้งการท่ีอยากรู้เก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้มภายนอก (Extrinsic Uncertainly) ยิ่งเป็นเร่ืองท่ี
ส าคญักย็ิง่มีความอยากรู้ความแน่ใจสูง 

3. การมองเห็นความไม่สอดคลอ้งกนัระหว่างความรู้ท่ีมีอยูข่องปัจเจกบุคคลนั้นกบัความรู้
ตามเป้าหมายท่ีซ่ึงก าหนดโดยระดับความสนใจ ส่วนบุคคลนั้ นต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Intrinsic 
Uncertainly) 
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4. ความตอ้งการไดรั้บความบนัเทิงของปัจเจกบุคคลนั้นมาจากการกระตุน้อารมณ์แห่ง
ความร่ืนเริงบนัเทิงใจ ท่ีเกิดจากการมองเห็นความไม่สอดคลอ้งกนัระหว่างสภาวะท่ีเป็นอยู่ของ
ปัจเจกบุคคลขณะนั้นกบัระดบัความสนุกสนานท่ีคาดหวงัไว ้(Intrinsic Desire) 

5. ข่าวสารท่ีจะลดความไม่รู้หรือความไม่แน่ใจท่ีเก่ียวขอ้งกับความสนใจภายในส่วน
บุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Intrinsic Uncertainly) และท่ีเก่ียวขอ้งกบัความบนัเทิงสนุกสนานส่วนตวั 
(Immediate Consummately-Gratifications) ส่วนข่าวสารท่ีลดความไม่รู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงแวดลอ้ม
ภายนอก (Extrinsic Uncertainly) นั้น    

โดยการแสวงหาขอ้มูลเป็นกิจกรรมท่ีบุคคลกระท าเพื่อหาขอ้มูลข่าวสารท่ีตอบสนองความ
ตอ้งการของตนเอง ซ่ึงความตอ้งการนั้นจะน าไปสู่การกระท าหรือพฤติกรรมต่างท่ีท าให้ผูบ้ริโภค
ไดม้า (ชชัวาลย ์วงษป์ระเสริฐ, 2537) พฤติกรรมหรือกระบวนการน้ี ประกอบดว้ย 

1. การเก็บรวบรวมข่าวสาร เป็นกิจกรรมท่ีบุคคลยอมรับว่าตอ้งการข่าวสารในระดบัหน่ึง
บุคคลจึงเร่ิมรวบรวมข่าวสารท่ีสนใจหรือเป็นประโยชน์ต่อตนเอง  

2. การแสวงหาข่าวสาร เป็นกิจกรรมสุดทา้ยท่ีเกิดข้ึนภายหลงัท่ีจากท่ีบุคคลไดแ้สวงหา
และไดรั้บข่าวสารมาเรียบร้อย กิจกรรมน้ีจะเกิดข้ึนหลงัจากบุคคลมีความตอ้งการท่ีแสวงหาขอ้มูล
นั้นเอง 

จึงสามารถสรุปไดว้่า วตัถุประสงคข์องการแสวงหาข่าวสารนั้น นอกจากผูรั้บสารตอ้งการ
เพื่อสนับสนุนทศันคติ ความคิด และความเขา้ใจเดิมท่ีมีอยู่แลว้ ยงัเป็นการแสวงหาเพื่อน าไปใช้
ประโยชน์ในดา้นอ่ืน เช่น เพื่อให้มีความรู้และสามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการแกปั้ญหาได ้
ตลอดจนเพื่อสนองความสนใจส่วนบุคคล ทั้งน้ี การตดัสินใจแสวงหาข่าวสาร การไม่สนใจต่อ
ข่าวสารนั้นข้ึนอยู่กบัการประเมินเปรียบเทียบผลตอบแทนท่ีจะไดรั้บจากการรับรู้ข่าวสารนั้นของ
ผูรั้บสารดว้ยเช่นกนั โดยผูว้ิจยัจะไดใ้ชแ้นวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการแสวงหาข่าวสารน้ี เพื่อ
ศึกษาถึงพฤติกรรมการแสวงข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวของผูบ้ริโภคจากแหล่งสารแบบปากต่อปาก
บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตวา่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือบริการจากบริษทัน าเท่ียวหรือไม่ 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎี เกี่ ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์  ( Demographic 

Characteristics) 
 

Hanna and Wozniak (2001) และ Schiffman and Kanuk (2003) ไดใ้หค้วามหมายของ
ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีค่อนขา้งใกลเ้คียงกนัว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ขอ้มูลท่ี
เก่ียวกับตวับุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ ศาสนาและเช้ือชาติ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อ
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พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้เป็นลกัษณะพื้นฐานท่ีนักการตลาดน ามาพิจารณาดา้น
สัดส่วนทางการตลาด (Market Segmentation) โดยน ามาเช่ือมโยงกบัความตอ้งการ ความชอบ และ
อ่ืนๆ 

สุกญัญา รวมธรรม (2555) กล่าวว่า การศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมต่างๆ ของบุคคลในสังคม 
โดยให้ความส าคัญกับปัจจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับความแตกต่างของแต่ละบุคคลในด้านการส่ือสาร 
นกัวิชาการทางการส่ือสารหลายท่านเช่ือวา่พฤติกรรมการส่ือสารของบุคคล อาทิ การเปิดรับส่ือ การ
ใชส่ื้อต่างๆ จะมีความแตกต่างกนัไปตามความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ ซ่ึงสามรถพิจารณาถึง
ลกัษณะของมวลชนผูรั้บสาร ได ้2 ลกัษณะดงัน้ี 

1. ลกัษณะทางจิตวิทยาของมวลชนผูรั้บสาร (Audience Psychographics ) หมายถึง
ลกัษณะทางจิตใจของมวลชนผูรั้บสาร เช่น ทศันคติ ค่านิยม ความคิดเห็น ความตอ้งการ ตลอดจน 
พฤติกรรม 

2. ลกัษณะทางประชากรของมวลชนผูรั้บสาร (Audience Demographics) หมายถึง 
ลกัษณะดา้นอาย ุเพศ สถานะทางสังคม การศึกษา ลกัษณะทางประชากรของมวลชน  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic) 
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพครอบครัว ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใน
การแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย ตวั
แปรดา้นประชากรศาสตร์ท่ีส าคญั มีดงัต่อไปน้ี 

1. เพศ (Sex) สามารถแบ่งแยกความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้โดยดูเพศของผูบ้ริโภคเป็น
หลกัในการตอบสนองความตอ้งการซ่ึงถือไดว้่าเป็นตวัแปรนการแบ่งส่วนการตลาดท่ีส าคญั เพราะ
ปัจจุบนัน่ีตวัแปรดา้นเพศมีการเปล่ียนแปลงการบริโภคมาก เพศท่ีแตกต่างกนัมกัทีทศันคติ การรับรู้
และการตดัสินใจในดา้นการซ้ือสินคา้บริโภคต่างกนั 

2. อาย ุ(Age) กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัยอ่มมีความตอ้งการในสินคา้และบริการท่ี
แตกต่างกนั นกัการตลาดจึงใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรดา้นประชาการศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั 
และไดค้น้หาความตอ้งการของส่วนตลาดส่วนเลก็ (Niche Market)โดยมุ่งความส าคญัท่ีตลาดอายุ
ส่วนนั้น 

3. สถานภาพทางครอบครัว ประกอบดว้ยลกัษณะส าคญัทั้งส้ิน 3 ประการ คือ การเขาสู่
ชีวิตสมรส การแตกแยกของชีวิตสมรส ในท่ีน้ีอาจหมายถึงการแยกเน่ืองจากการตาย การแยกกนัอยู่
และการหยา่ร้าง และลกัษณะสุดทา้ยคือ การสมรสใหม่   
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4. รายได ้ระดบัการศึกษาและอาชีพ (Income Education and Occupation)  ถือเป็นตวัแปร
ท่ีส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด มีแนวโนม้ความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดในเชิงเป็นเหตุและผลซ่ึงกนั
และกนั ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาสูง บุคคลท่ีมีการศึกษาต ่าโอกาสท่ีจะหางานระดบัสูง
ยากจึงท าให้มีรายได้ต  ่า ในขณะเดียวกันการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแทจ้ริงอาจเป็นเกณฑ์ รูปแบการ
ด ารงชีวิต ค่านิยม อาชีพ และระดบัการศึกษา ฯลฯ นกัการตลาดจะโยงเกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปร
ทางดา้นประชากรศาสตร์ดา้นอ่ืนๆ เพื่อให้การก าหนดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิ่งข้ึน เช่น กลุ่มรายได้
อาจจะเก่ียวขอ้งกบัเกณฑอ์าย ุและอาชีพร่วมกนั 

ในการศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาไดร้วบรวมขอ้มูลพื้นฐานเก่ียวกบัลกัษณะทาง ประชากรศาสตร์
เพื่อท าความเขา้ใจความเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัการรับ
สาร  ประกอบดว้ย  

1. เพศ (Sex) กล่าวคือ สถานภาพท่ีมีมาแต่ก าเนิดของบุคคล ประกอบด้วยลกัษณะทาง
ประชากรเพศชาย (Male) และลกัษณะทางประชากรเพศหญิง (Female) ซ่ึงเพศ คือ ปัจจยัพื้นฐาน
ด้านร่างกายท่ีแตกต่างกันของบุคคล โดยเพศจะเป็นตัวก าหนดบทบาทและหน้าท่ีของบุคคล
ตลอดจนพฒันาการต่างๆ ผูห้ญิงมีความแตกต่างกนัอยา่งมากในเร่ืองความคิด ค่านิยม ทศันคติ ทั้งน้ี
เพราะวฒันธรรมและสังคมก าหนดบทบาทและกิจกรรมของทั้งสองเพศไวต่้างกนั (ปรมะ สตะ
เวทิน, 2541) 

2. อาย ุ(Age) ถือเป็นคุณลกัษณะทางประชากรท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปตามระยะเวลาการมี
ชีวิตอยู่ของแต่ละบุคคล เ ป็นลักษณะประจ าตัว ท่ีส าคัญในการศึกษาและวิ เคราะห์ทาง
ประชากรศาสตร์ เน่ืองจากอายุจะแสดงถึงวัยวุฒิของบุคคลและเป็นเคร่ืองบ่งช้ีถึงความสามารถใน
การท าความเขา้ใจในเน้ือหาและข่าวสารรวมถึงการรับรู้ซ่ึงอาจมีมากน้อยต่างกนันั้นแตกต่างกนั
ออกไป อีกทั้งเป็นเคร่ืองบ่งช้ีถึงความสนใจในประเด็นต่างๆ อีกทั้งสามารถช้ีให้เห็นอารมณ์ท่ี
แตกต่างกันออกไปในกลุ่มคนท่ีมีวยัต่างกัน เน่ืองจากกระบวนการคิดและตดัสินใจท่ีผ่านการ
กลัน่กรองจากประสบการณ์ของช่วงวยัท่ีจะส่งผลต่อกระบวนการคิดและการควบคุมทางอารมณ์
ของแต่ละช่วงอายุของบุคคลบุคคลท่ีมีอายุมากจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อการติดต่อส่ือสาร
ต่างจากบุคคลท่ีมีอายนุอ้ยและบุคคลท่ีมีอายนุอ้ยจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อการติดต่อส่ือสาร
เปล่ียนไปเม่ือตนเองมีอายมุากข้ึน (Myer, 1999, p. 5 อา้งถึงใน สุชา จนัทร์เอม, 2544) 

3. ระดบัการศึกษา(Education) ถือเป็นอีกประการหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อผูรั้บสาร โดยในท่ีน้ี
ระดบัการศึกษา หมายถึง ระดบัการศึกษาท่ีไดรั้บจากสถาบันการศึกษา การศึกษาสามารถท าใหเ้กิด
ความแตกต่างทางทศันคติ ค่านิยม และคุณธรรมความคิด การศึกษาเป็นลกัษณะส าคญัอีกประการ
หน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อผูรั้บสาร ดงันั้นคนท่ีไดรั้บการศึกษาในระดบัท่ีต่างกนั ยุคสมยัท่ีต่างกนั ระบบ
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การศึกษาแตกต่างกนั สาขาวิชาท่ีแตกต่างกนั จึงมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความตอ้งการท่ี
แตกต่างกนัไปอีกดว้ย (ปรมะ สตะเวทิน, 2541) 

4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) สถานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจของผูรั้บสารมีอิทธิพลต่อปฎิกิริยาของผูรั้บสารท่ีมีต่อผูส่้งสาร ซ่ึงสถานะทางสังคมท่ี
แตกต่างกนัท าให้คนมีวฒันธรรม ประสบการณ์และทศันะคติท่ีแตกต่างกนั โดยสามารถดูไดจ้าก
รายได ้อาชีพและภูมิหลงัของครอบครัว ซ่ึงถือไดว้่าเป็นตวัแปรดา้นอาชีพ เช่น คนท่ีมีอาชีพต่างกนั
ก็จะมองโลกต่างกนั คนฐานะดีมีโอกาสท่ีจะเลือกอาชีพท่ีหลากหลายกว่า การเขา้ถึงส่ือท่ีตอ้งเสีย
ค่าใชจ่้ายการใชง้านท าไดง่้ายกว่าและมีทศันคติต่อส่ือท่ีต่างกนั (ปรมะ สตะเวทิน, 2541, น. 107)     
อีกทั้งสถานะทางเศรษฐกิจและสังคม จะเป็นเคร่ืองช้ีถึงเร่ืองท่ีกลุ่มจะสนใจรับรู้ข่าวสารบุคคล ท่ีมี
สถานะทางเศรษฐกิจและสังคมท่ีแตกต่างกนัทั้งการประกอบอาชีพ รายได ้ ศาสนา รวมไปถึง
สถานภาพสมรสยอ่มส่งผลต่อการรับสารท่ีแตกต่างกนัดว้ย (ธีระภทัร์ เอกผาชยัสวสัด์ิ, 2551) 

ยุบล เบ็ญจรงคกิ์จ (2542) อธิบายว่า รายไดถื้อเป็นตวัแปรน าท่ีใช้อธิบายพฤติกรรมการ
ส่ือสารของบุคคลไดดี้เช่นเดียวกนักบักรณีตวัแปรการศึกษา เน่ืองจากมีบทบาทใกลเ้คียงกนัและมี
ความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนัสูง กล่าวคือ ผูท่ี้รายไดสู้งมกัเป็นผูท่ี้มีการศึกษาสูงไปดว้ย จึงมกัถูก
ผลกัดนัใหเ้กิดการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารอยูเ่สมอ การเปิดรับส่ือจึงจ าเป็นกบักลุ่มคนกลุ่มน้ีมากกว่า
กลุ่มอ่ืนๆ เช่น ผูท่ี้มีรายได้สูงก็มักมีความมีสามารถในการเขา้ถึงส่ือใหม่หรือใช้เทคโนโลยีท่ี
ทนัสมยัและใหม่กว่าในการเขา้ถึงส่ือและมีความถ่ีท่ีบ่อยคร้ังกว่า รายไดแ้ละอาชีพจดัไดว้่าเป็น
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีความสัมพนัธ์เช่นกนั เน่ืองจากอาชีพเป็นตวัก าหนดของแหล่งท่ีมา
ของระดบัรายได ้อีกทั้งยงัมีความสัมพนัธ์กบัระดบัการศึกษาเป็นอยา่งมากเช่นดว้ย เพราะโดยเฉล่ีย
คนท่ีมีการศึกษาสูงจะประกอบอาชีพท่ีก่อใหเ้กิดรายไดสู้งตามไปดว้ย คนท่ีมีการศึกษาสูงแต่รายได้
ต  ่ามีจ  านวนน้อย ส่วนคนท่ีมีการศึกษาน้อยนั้น ส่วนใหญ่มีรายได้น้อยถึงจนถึงระดบัปานกลาง 
ดงันั้นระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดม้กัถูกมองรวมๆ วา่เป็นสถานะทางสงัคมของบุคคลนั้นเอง 

Mcnelly and Others (1968 อา้งถึงใน ยบุล เบญ็จรงคกิ์จ, 2542, น. 49) พบว่าคนท่ีมีฐานะดี
และมีการศึกษาสูง เป็นกลุ่มท่ีรับข่าวสารจากส่ือมวลชนมากท่ีสุด ซ่ึงผลท่ีได้จากการศึกษาน้ี
สามารถอธิบายไดว้่า ผูท่ี้มีรายไดสู้งมกัจะเป็นคนท่ีมีการศึกษาสูงและต าแหน่งงานท่ีดี จึงมกัถูก
ผลกัดนัใหต้อ้งเรียนรู้ หาขอ้มูลข่าวสารใหท้นักบัเหตุการณ์อยูเ่สมอ  

จากแนวความคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู ้วิจัยจึงได้น า
แนวความคิดและทฤษฎีน้ีมาประกอบเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษา เน่ืองจากปัจจยัต่างๆ ขา้งตน้ถือ
เป็นพื้นฐานในการก าหนดพฤติกรรมต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือบริการจากบริษทัน าเท่ียว
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ได ้อีกทั้งผูว้ิจยัน ามาพฒันาเพื่อเป็นขอ้มูลในการออกแบบค าถามส าหรับการส ารวจขอ้มูลการวิจยั
ในส่วนท่ี 2 ของแบบสอบถาม 

 
2.3 แนวความคดิเร่ืองผู้น าทางความคดิเห็น (Opinion Leaders) 

 
Katz & Lazarsfeld (1995) กล่าวว่า ผูน้ าทางความคิด คือ ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อบุคคลอ่ืนในดา้น

ทศันคติและพฤติกรรม หากกล่าวในแง่ของการส่ือสาร ถือไดว้่าผูรั้บขอ้มูลข่าวสารจากส่ือหรือ
แหล่งขอ้มูลต่างๆแลว้ผ่านไปยงับุคคลอ่ืนรอบตวั ในดา้นการให้ค  าปรึกษา ผูรั้บขอ้มูล (Opinion 
Follower) จะใหค้ะแนนความเช่ือสูงเน่ืองจากมีความเช่ือวา่ 

1. ผูน้ าความคิด เป็นบุคคลท่ีมีความรู้หรือความเช่ียวชาญในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงเป็นพิเศษ 
หรือเป็นผูที้มีประสบการณ์ในการใชบ้ริการหรือผลิตภณัฑน์ั้นมาแลว้ 

2. ผู ้น าทางความคิดจะให้ข้อมูลอย่างไม่มีอคติ เน่ืองจากไม่มีหรือไม่เก่ียวข้องกับ
ผลประโยชน์ทางธุรกิจกบัสินคา้หรือบริการนั้น 

3. ผูน้ าทางความคิดจะใหข้อ้มูลทั้งดา้นบวกและลบ 
4. ผูน้ าทางความคิดอยู่ในกลุ่มสังคมเดียวกบัผูรั้บขอ้มูล โดยเป็นบุคคลท่ีมีความใกลเ้คียง

ในดา้นความคิด ความเช่ือ หรือค่านิยม ฯลฯ 
โดยผูน้ าทางความคิด มกัจะเป็นผูท่ี้มีพฤติกรรมในการยอมรับผลิตภณัฑห์รือนวตักรรมได้

อยา่งรวดเร็ว กลุ่มเป้าหมายท่ีมีอิทธิพลนั้นจะกลายเป็นผูน้ าทางความคิด และเป็นตน้แบบใหแ้ก่ผูอ่ื้น 
โดยผูน้ าทางความคิดมกัชอบเขา้สังคม ชอบการสังสรรคส่ื์อสารพดูคุย ซ่ึงสามารถแบ่งลกัษณะการ
ส่งผา่นข่าวสารแบบการบอกต่อ จากผูน้ าทางความคิดไปยงัผูรั้บขอ้มูลได ้3 ลกัษณะ (โดม วงศ์
ประเสริฐ อา้งถึงใน ตนัติกร ศิริอางค,์ 2551) ดงัน้ี 

1. ผูเ้ช่ียวชาญสู่ผูเ้ช่ียวชาญ (Expert to Expert) การใหผู้เ้ช่ียวชาญเป็นผูส่ื้อสารการบอกต่อ 
จะถือไดว้่ามีความน่าเช่ือถืออย่างมาก เน่ืองจากสินคา้บางประเภทมีลกัษณะเฉพาะและตอ้งใชรู้ป
ประกอบการตดัสินใจ 

2. ผูเ้ช่ียวชาญสู่บุคคลทัว่ไป (Expert to Peer) เป็นวิธีการส่ือสารขอ้มูลผลิตภณัฑ์จาก
ผูเ้ช่ียวชาญไปยงับุคคลทัว่ไป ซ่ึงค่อนขา้งได้รับความน่าเช่ือ เน่ืองจากผูเ้ช่ียวชาญจะส่ือสารถึง
คุณสมบติัท่ีแทจ้ริงของสินคา้หรือบริการรอกไปยงัผูรั้บสารใหรั้บทราบ 

3. บุคคลทัว่ไปบอกต่อซ่ึงกนัและกนั (Peer to Peer) การส่ือสารขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
จากบุคคลหน่ึงไปยงับุคคลหน่ึงเน่ืองจากมีประสบการณ์แลว้จึงท าการบอกต่อในบุคคลอ่ืนท าให้
การส่ือสารประเภทน้ีจะไดรั้บความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด 
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บุคคลท่ีไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากส่ือแลว้ท าการสนทนาไปยงับุคคลอ่ืนและเป็นผูท่ี้มีความรู้
เก่ียวกบัเร่ืองต่างๆ มากมาย อีกทั้งขอ้เสนอแนะของเขายงัมีผลกระทบอยา่งจริงจงักบับุคคลอ่ืน ซ่ึง 
Solomon (1994 อา้งถึงใน ตนัติกร ศิริอางค,์ 2551) ไดเ้พิ่มเติมต่อว่าบ่อยคร้ังท่ีผูน้ าทางความคิด
มกัจะเขา้ไปมีส่วนร่วมทางสังคมและผลกระทบของผูน้ าทางความคิดจะมีผลกระทบต่อบุคคลอ่ืน
มากหรือนอ้ยข้ึนทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัสถานะของผูรั้บท่ีมีต่อผูน้ าทางความคิด รวมทั้งการศึกษาของกลุ่มท่ี
ผูน้ าทางความคิดเขา้ไปมีส่วนร่วมดว้ย นอกจากน้ีผูน้ าทางความคิดยงัถือว่าเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม
ทางสงัคมอีกดว้ย ซ่ึงผูน้ าทางความคิดนั้นเราจะพบไดใ้นทุกกลุ่มของสงัคม (Littlejohn, 1996) 

ประเภทของผูน้ าทางความคิด ตามแบบแนวคิดของ Littlejohn (1996) สามารถจ าแนก
ประเภทของผูน้ าทางความคิดตามลกัษณะของขอ้มูลข่าวสารชนิดนั้นท่ีถูกส่งไป และระดบัของ
ความรู้ความช านาญ โดยทัว่ไปผูน้ าความคิดมีอยู ่2 ประเภท คือ 

ประเภทท่ี 1 ผูน้ าความคิดเห็นเฉพาะเร่ือง (Monomorphic Leaders) มกัจะมีอิทธิพลเพียง
เร่ืองเดียวและรู้เพียงเร่ืองเดียว แต่ผูน้ าความคิดเฉพาะเร่ืองกลบัมีความหลากหลายเพิ่มข้ึน ดว้ยฐาน
ทางเทคโนโลยีดา้นต่างๆ ท าให้ผูน้ าความคิดเฉพาะเร่ืองมีความซับซอ้นในรายละเอียดมากยิ่งข้ึน 
เช่น การแบ่งแยกทางความรู้ ความเช่ียวชาญ น าไปสู่การจดัตั้ งกลุ่มของผูน้ าความคิดในเร่ืองท่ี
แตกต่างกนัออกไป 

ประเภทท่ี 2 ผูน้ าความคิดในหลายเร่ือง (Polymorphic leaders) มกัจะมีอิทธิพลต่อเร่ือง
ต่างๆ และมกัจะมีความรู้ในเร่ืองหน่ึงแบบกวา้งๆ เท่านั้น 

ส าหรับ Asseal (1995) กล่าวว่า ยากท่ีจะอธิบายไดว้่าผูท้างความคิดจะเป็นประเภทอะไร 
แมว้่าผูน้ าทางความคิดจะมีความคิดเห็นเฉพาะเร่ืองหรือหลายเร่ือง แต่การให้ข่าวสารของผูน้ าทาง
ความคิด ซ่ึงเป็นการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยสามารถแบ่งตามลกัษณะของการใหข่้าวสาร ได ้3 
ลกัษณะ ดงัน้ี 

1. ข่าวสารของผลิตภณัฑ ์(Product News) เป็นขอ้มูลข่าวสาร ซ่ึงผูน้ าทางความคิด จะท า
การสนทนาในเร่ืองหรือหัวขอ้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์กบัคู่สนทนา เช่น ลกัษณะของผลิตภณัฑ์
รูปแบบของการพฒันาตวัผลิตภณัฑ ์ซ่ึงเป็นขอ้มูลข่าวสารท่ีไดจ้ากตวัผลิตภณัฑ ์

2. การให้ค  าแนะน า (Advice giving) ผูน้ าทางความคิดจะแสดงออกทางความคิดเห็น
ความรู้สึกของตวัเอง ท่ีเก่ียวกบัการแนะน าผลิตภณัฑ ์เช่น ผลิตภณัฑท่ี์ใชแ้ลว้ประทบัใจในคุณภาพ
จึงท าการบอกต่อกบับุคคลอ่ืนๆ ซ่ึงการให้ค  าแนะน าจะมีความเก่ียวขอ้งกบัการให้ประการณ์ส่วน
บุคคลร่วมดว้ย 

3. ประสบการณ์ส่วนบุคคล (Personal Experience) เป็นการเล่าหรือวิจารณ์เก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์หรือการให้เหตุผลในการซ้ือ ซ่ึงอาจเป็นได้ทั้งขอ้มูลเชิงบวกและเชิงลบ ทั้งน้ีมาจาก
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ความรู้สึกต่อผลิตภณัฑน์ั้นๆ เช่น เคยใชผ้ลิตภณัฑแ์ลว้รู้สึกว่าผลิตภณัฑใ์ชคุ้ม้ค่า จึงท าการบอกต่อ
ถึงคุณภาพหรือประสิทธิภาพท่ีได้รับหรือหากผลิตภณัฑ์ท่ีมีวางขายในตลาดมีน้อย สินคา้หรือ
บริการนั้นมีราคาสูงกวา่ปกติและแมแ้ต่พนกังานขายมีพฤติกรรมหยาบคาย กมี็ปัจจยัท่ีท าใหข่้าวสาร
การบอกต่อจะเป็นไปในเชิงลบไดท้ั้งส้ินทั้งน้ีผูน้ าความคิดเป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลโดยตรงกบัผูรั้บ
สาร โดยเฉพาะผูรั้บสารท่ีเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตระหนกัถึงความเส่ียงในการตดัสินใจซ้ือและเลง็เห็น
ถึงความเส่ียงในการซ้ือผลิตภัณฑ์เป็นคร้ังแรก ผูบ้ริโภคมักต้องการพูดคุยและขอขอ้มูลหรือ
ค าแนะน าต่างๆ จากเพื่อนและญาติพี่นอ้งการรับฟังและการรับรู้ทศันคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of 
others) เป็นวิธีการให้ไดส้าระเพื่อน ามาประกอบการชัง่ใจเก่ียวกบัความเส่ียงของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึง
กล่าวไดว้า่ผูน้ าทางความคิดถือเป็นบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการใหข้อ้มูลดา้นประสบการณ์ ค าแนะน า
หรือความคิดเห็นแก่ผูต้ามคนอ่ืนๆ และขอ้มูลของกลุ่มผูน้ าทางความคิดมกัจะส่งผลกระทบต่อกลุ่ม
ผูต้าม เช่น กลุ่มพ่อแม่หรือ เพื่อน ซ่ึงเป็นกลุ่มผูน้ าทางความคิดของนักศึกษาท่ีตัดสินใจซ้ือ
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คและพบว่าความสัมพนัธ์ระหว่างผูน้ าทางความคิดมีผลกระทบต่อการรับขอ้มูล
ข่าวสารของผูต้ามดว้ย 

ความสัมพนัธ์ระหว่างผูน้ าทางความคิดกบัผูรั้บสาร แมว้่าผูน้ าทางความคิดจะสามารถมี
อิทธิพลทางดา้นขอ้มูลข่าวสาร เน่ืองจากความกระตือรือร้นต่อผลิตภณัฑ์แต่ขอ้มูลข่าวสารท่ีถูก
ส่งออกไปนั้น มีตวัแปรบางอยา่งท่ีสร้างผลกระทบต่อผูรั้บสารและเก่ียวขอ้งกบัความสัมพนัธ์ของผู ้
ส่งสารและผูรั้บสารดว้ย ทั้งน้ีแสดงให้เห็นถึงเครือข่ายการส่ือสารท่ีไม่เพียงแต่เป็นการแลกเปล่ียน
ขอ้มูลข่าวสารระหวา่งผูรั้บและผูส่้งสารเท่านั้น แต่ยงัมีการแสดงปฏิกิริยาซ่ึงกนัและกนัและเป็นการ
ให้ขอ้มูลไปโดยทนัทีทนัใดตามแต่ละสถานการณ์ระหว่างการสนทนา โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การ
พดูคุยเก่ียวกบัผลิตภณัฑซ่ึ์งขอ้มูลข่าวสารท่ีถูกส่งผา่นไปนั้น ผูรั้บสารสามารถท่ีจะน าไปใชส้ าหรับ
การตดัสินใจไดแ้ละในบางคร้ังอิทธิพลส่วนบุคคลเองก็มีผลกระทบท่ีส าคญัต่อผูบ้ริโภคดว้ย ซ่ึงจะ
ส่งผลกระทบโดยตรงกบัเร่ืองแฟชัน่ เหตุการณ์ทางสงัคม สินคา้ทดลอง การเผยแพร่นวตักรรมต่างๆ 
(Katz & Lazarsfeld, 1955) 

คุณลักษณะของผูน้ าความคิดท่ีเก่ียวขอ้งกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ แม้ว่าการระบุ
คุณลกัษณะของผูน้ าความคิดนั้นจะเป็นไปไดย้าก ไม่ว่าจะดา้นเอกลกัษณ์ของบุคคล รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตหรือแมแ้ต่การระบุประเภทผลิตภณัฑท่ี์ผูน้ าความคิดมีส่วนร่วม ซ่ึงต่างก็มีความแตกต่าง
กนัไป ในบางคร้ังบุคคลท่ีมีอ านาจทางสังคม กลุ่มทางการศึกษา หรือบุคคลสาธารณะบุคคลเหล่าน้ี
ไม่จ าเป็นเสมอไปท่ีจะตอ้งเป็นกลุ่มของผูน้ าความคิด เพราะผูน้ าความคิดท่ีอยู่ในกลุ่มทางสังคม
ต่างๆ ก็ไม่ง่ายท่ีจะแยกว่าเป็นบุคคลใด ทั้งน้ีเพราะผูน้ าทางความคิดไม่มีลกัษณะเฉพาะ ซ่ึงบางคน
มกัจะแสดงบทบาทในบางโอกาสเท่านั้น (Katz & Lazarsfeld, 1995) และทุกคนมีโอกาสท่ีจะเป็น
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ผูน้ าความคิด ณ ท่ีมีโอกาสมอบให้หรือมีความเหมาะสมตามสถานการณ์ ซ่ึงกลุ่มผูน้ าความคิดอาจ
เปล่ียนแปลงได ้อาทิ เช่น วนัเวลาท่ีผา่นไปหรือประเด็นท่ีเปล่ียนแปลงไป (Littlejohn, 1996) อีกทั้ง
บุคลิกลกัษณะเฉพาะตวับางอยา่ง เช่น บุคคลท่ีมีความมัน่ใจสูง บุคคลท่ีมีคนเคารพนบัถือสูง บุคคล
ท่ีมีความสามารถในการอดทนอดกลั้นต่อการวิพากษ์วิจารณ์หรือมีความนักแน่น ลว้นแต่เป็น
คุณลกัษณะของผูน้ าทางความคิดไดเ้ช่นกนั (Maslach, Stapp, & Santee, 1985) อยา่งไรกต็าม Assael 
(1995) ไดอ้ธิบายคุณลกัษณะของผูน้ าทางความคิดดงัน้ี 

1. คุณลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์(Product-Related Characteristics) 
1.1 มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑป์ระเภทนั้นมาก 
1.2 มีส่วนร่วมกบัผลิตภณัฑป์ระเภทนั้นมาก 
1.3 มีการรับฟังข่าวสารเ ก่ียวกับผลิตภัณฑ์จากแหล่งข่าวจากบุคคลอ่ืนอย่าง

กระตือรือร้น 
1.4 เป็นผูท่ี้มีแนวโน้มท่ีจะอ่านนิตยสารหรือให้ความสนใจกบัส่ือส่ิงพิมพต่์างๆมาก

เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ ตนเองสนใจ 
1.5 มีการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ใหม่ในประเภทท่ีพวกเขาสนใจอย่าง

สม ่าเสมอ 
2. การใชส่ื้อ (Media Used) ผูน้ าความคิด เป็นผูท่ี้เปิดรับส่ือมากมาย เช่น นิตยสาร หนงัสือ

หนังสือพิมพ ์โทรทศัน์ และวิทยุ ซ่ึงจากคุณลกัษณะดงักล่าวสามารถสนบัสนุนกระบวนการไหล
ของขอ้มูลแบบสองขั้นตอน ท่ีผูน้ าความคิดมกัรับขอ้มูลข่าวสารจากส่ือมวลชนมากกวา่การถ่ายทอด
ข่าวสารไปยงัผูต้าม 

3. คุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic Characteristics) ในบางรายงานพบว่า
ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความเก่ียวขอ้งกบัผูน้ าทางความคิด เช่น 
ผูน้ าทางความคิดในดา้นผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ต่างๆ มกัเป็นหญิงสาวท่ีมีรายไดสู้งและร ่ารวย 

3.1 บุคลิกภาพ (Personality Characteristics) ผูน้ าความคิดนั้นเป็นผูท่ี้มี “ความมัน่ใจใน
ตวัเอง” ท่ีจะประเมินคุณค่าของผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งมัน่ใจและมากกว่าคนอ่ืนผูท่ี้มีลกัษณะเช่นน้ีมกั
เป็นตวักระตุน้ให้กลุ่มผูน้ าความคิดเห็นท าการส่ือสารกบักลุ่มผูบ้ริโภคคนอ่ืนๆอย่างเต็มใจ แลว้มี
แนวโนม้ท่ีจะท าการส่ือสารในประเดน็ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ั้น 

3.2 คุณลกัษณะเก่ียวกบัวิถีชีวิต (Lifestyle Characteristics) ผูน้ าทางความคิดมกัมีวิถี
ชีวิตท่ีเก่ียวขอ้งกบัการมีส่วนร่วมกบัชมรม กลุ่มชุมชนหรือพบปะกบับุคคลอ่ืนอยา่งเสรี ซ่ึงเป็นกลุ่ม
ท่ีตระหนกัไดถึ้งราคาและรูปแบบของผลิตภณัฑท่ี์คุณลกัษณะของผูน้ าความคิด ท าให้เห็นว่ากลุ่ม
ผูน้ าความคิดมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคอ่ืนๆ มาก ซ่ึงหากสามารถระบุถึงตวัผูน้ าทางความคิดของกลุ่ม
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ผูบ้ริโภคในประเภทผลิตภณัฑน์ั้นได ้ก็จะสามารถเขา้ถึงการกระจายข่าวสารต่อคนอ่ืนๆไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพดว้ยเช่นกนั อย่างไรก็ตาม สามารถระบุผูน้ าทางความคิดไดจ้ากการใช ้“เทคนิคทาง
สังคมมิติ” 

การระบุผูน้ าทางความคิดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์การระบุผูน้ าความคิด
สามารถท าดว้ยวิธีการใช ้“เทคนิคทางสังคมมิติ” (Sociometric Technique) กล่าวคือ การใหส้มาชิก
ในกลุ่มผลิตภณัฑป์ระเภทนั้นระบุตวับุคคลท่ีตนจะติดต่อปรึกษาเพื่อขอค าแนะน าเก่ียวกบัการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์บางอย่างหรือเพื่อขอขอ้มูลก่อนตัดสินใจ ซ่ึงขอ้มูลท่ีได้จากการสอบถามของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคกลุ่มนั้นจะน าไปสู่การระบุบุคคลท่ีเป็นผูน้ าทางความคิดของพวกเขา 

การวิเคราะห์โดยใชเ้ทคนิคสังคมมิติสามารถน ามาใชส้ าหรับการศึกษาการติดต่อกนัของ
สมาชิกท่ีเป็นกลุ่มเล็กๆเท่านั้น แต่การศึกษาทางการตลาดส่วนมากแลว้ เพื่อตอ้งการทราบขอ้มูล
ของกลุ่มสังคมหลายๆกลุ่ม จึงจ าเป็นตอ้งท าสังคมมิติของกลุ่มผูบ้ริโภคหลายๆกลุ่มเพื่อหาลกัษณะ
ผูน้ าทางความคิดร่วมกนั ทั้งน้ีการศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคในกลุ่มท่ีมีขนาดเล็กสามารถท่ีจะศึกษาใน
ประเภทหรือผลิตภณัฑท่ี์มีความแตกต่างกนัทางดา้นกลุ่มประชากรและผลิตภณัฑท่ี์มีความแตกต่าง
กนัไดดี้เพราะการรับรู้ รวมทั้งปัจจยัต่างๆ ของผูบ้ริโภคกมี็ความแตกต่างกนัไปในแต่ละสงัคม 

ส าหรับผูว้ิจยัได้น าทฤษฎีน้ีมาพฒันาและก าหนดผูน้ าทางความคิดเห็น โดยออกเป็น 3 
ประเภท ไดแ้ก่ ผูเ้ช่ียวชาญ ผูมี้ประสบการณ์และเพื่อน ซ่ึงผูว้ิจยัไดศึ้กษาถึงการแสวงหาข่าวสารจาก
แหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตว่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือบริการบริษทัน า
เท่ียวของผูบ้ริโภคหรือไม่ อย่างไร และน ามาพฒันาเพื่อเป็นขอ้มูลในการออกแบบค าถามส าหรับ
การส ารวจขอ้มูลการวิจยัในส่วนท่ี 2 ของแบบสอบถาม 

 
2.4 แนวความคดิด้านความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร (Source Credibility) 

 
ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร (Source Creditability) เป็นถือเป็นอีกหัวขอ้ท่ีศึกษาถึงการ

รับรู้ของผูรั้บสารในแง่ท่ีว่าน่าเช่ือถือหรือยอมรับไดม้ากนอ้ยเพียงใด (พีระ จิรโสภณ, 2537 อา้งถึง
ใน วินิตา สุริหาร, 2539) โดยทฤษฎีเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือของแหล่งสารมาจากการคน้พบในการ
วิจัยเก่ียวกับการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูร้ะบุสารในการส่ือสารเพื่อจักจูงใจ (Persuasive 
Communication) โดยส่วนใหญ่นั้นพบว่าผูท่ี้มีความน่าเช่ือถือสูงในสายตาของผูรั้บนั้นจะบรรลุผล
ทางการส่ือสารมากกวา่การใชผู้ส่้งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือต ่ากวา่ เช่น ผลการศึกษาของ Weiss (1995 
อา้งถึงใน วินิตา สุริหาร, 2539) เก่ียวกบัความน่าเช่ือถือไดข้องผูส่้งสารท่ีเป็นปัจจยัส าคญัในการ
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ส่ือสารมวลชนซ่ึงสามารถสรุปไดว้่าผูรั้บสารจะเช่ือในสารซ่ึงไดรั้บจากผูส่้งสารท่ีเขาคิดว่ามีความ
เช่ือถือสูง 

ส าหรับแนวคิดเร่ืองความน่าเช่ือถือของแหล่งสารนั้น Joseph Devito (2003, p. 104 อา้งถึง
ใน เสริม ศิริภูศรี, 2548) กล่าวว่า ในการเปิดรับข่าวสารผูรั้บสารอาจเช่ือหรือไม่เช่ือเร่ืองราวท่ีไดรั้บ
มาไม่ใช่เพราะสารท่ีไดรั้บมามีการใหเ้หตุผล ขอ้อา้งอิง หรือมีการกระตุน้ใหค้วามสนใจ แต่เหตุผล
ทั้งหมดนั้นข้ึนอยูก่บัวา่ผูบ้อกสารแก่เรานั้นเป็นใคร 

Erwin Bettinghaus & Michael Cody (1994 อา้งถึงใน วินิตา สุริหาร, 2539) ใหค้วามหมาย
ของความน่าเช่ือถือของแหล่งสารว่า เป็นการรับรู้ของผูรั้บสารว่าผูส่้งสารน่าเช่ือถือ (Source 
Credibility) และสามารถเช่ือถือได ้(Believable)  

Hovland & Weiss (อา้งถึงใน วินิตา สุริหาร, 2539) ไดศึ้กษาถึงอิทธิพลของแหล่งขอ้มูลใน
การท าหนา้ท่ีติดต่อชกัจูงใจโดยเปรียบเทียบระหว่างแหล่งขอ้มูลท่ีมีความน่าเช่ือถือกบัแหล่งขอ้มูล
ท่ีไม่มีความน่าเช่ือถือ โดยใชค้  าพูดหรือแหล่งข่าวสารอย่างเดียวกนั เพื่อศึกษาว่าแหล่งขอ้มูลท่ีมี
ความน่าเช่ือถือจะท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงความคิดเห็นของบุคคลไดม้ากกว่าแหล่งขอ้มูลท่ีไม่มี
ความน่าเช่ือถือหรือไม่ ปรากฏว่าแหล่งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือจะสามารถชกัจูงไดดี้กว่าแหล่งสารท่ี
มีความน่าเช่ือถือต ่า 

ความน่าเช่ือถือของผูส่้งสารเกิดข้ึนได้จาก 2 ปัจจัย คือ ความสามารถหรือความเป็นผู ้
ช านาญ (Competence of Expertness) และความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ปัจจยัทั้งสอง
ประการดงักล่าว ผูรั้บสารตอ้งมองเห็น (Perceive) วา่มีอยูใ่นตวัสารความน่าเช่ือของผูส่้งสารน้ีไม่ใช่
วา่จะสามารถประกาศใหทุ้กคนไดรั้บทราบและไดรั้บการยอมรับ ความน่าเช่ือน้ีไม่ไดมี้ลกัษณะโดด
เด่น (Single Characteristic) เหมือนอายุ เพศ แต่ตอ้งเป็นส่ิงท่ีผูส่้งสารมองเห็น รับรู้และเช่ือ เช่น 
ความสามารถหรือความช านาญเป็นลกัษณะท่ีเฉพาะเจาะจงเก่ียวกบักิจการงานท่ีผูส่้งสารเก่ียวขอ้ง
อยู ่ส่วนความไวว้างใจเป็นลกัษณะทัว่ๆ ไป ทั้งน้ีความน่าเช่ือถือของผูส่้งสารจะแตกต่างกนัไปตาม
หวัขอ้ (Topic) ของสารแต่ละเร่ืองซ่ึงแตกต่างกนัไปตามแต่ละสถานการณ์ 

และจากการศึกษาของโฮฟแลนด ์ยงัพบวา่ เม่ือคนยดึมัน่ในสถาบนั องคก์รหรือบุคลใดแลว้ 
เขาจะมีความเช่ือมัน่ในส่ิงนั้นมากกว่าและองคป์ระกอบของความน่าเช่ือถือมาจาก 2 ปัจจยัหลกั
ดงักล่าวขา้งตน้ 

ดา้น Berlo (1996 อา้งถึงใน อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2542) ไดท้ดลองใหผู้รั้บสารเร่ือง
ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร โดยใชว้ิธีประเมินแบบ Semantic differential scale พบปัจจยั 3 
ประการ ประกอบดว้ย  
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1. ปัจจยัท่ีเก่ียวกบัการสร้างความอุ่นใจ (Safety Factor) ผูส่้งสารท่ีจะมีคุณลกัษณะดา้นน้ี
ไดต้อ้งมีคุณสมบติัดงัน้ี 

1.1 ใจดี (Kind) 
1.2 เขา้กบัคนอ่ืนง่าย (Congenital) 
1.3 ยอมรับความเห็นของผูอ่ื้น (Agreeable) 
1.4 มีมนุษยสมัพนัธ์ (Friendly) 
1.5 น่าคบหา (Pleasant) 
1.6 สุภาพ (Be Gentle) 
1.7 ไม่เห็นแก่ตวั (Unselfish) 
1.8 ยติุธรรม (Just) 
1.9 อภยั (Forgiving) 
1.10 เอ้ือเฟ้ือ (Hospitable) 
1.11 ร่าเริง (Cheerful) 
1.12 มีศีลธรรม (Ethical) 
1.13 อดทน (Patient) 
1.14 สงบ เยอืกเยน็ (Calm) 
1.15 ปราศจากความรู้สึกส่วนตวั (Unbiased) 

2. ปัจจยัท่ีเป็นคุณสมบติัเก่ียวกบัความสามารถของผูส่้งสาร (Qualification Factor) ส่วน
ใหญ่จะให้น ้ าหนักท่ี ความรู้ ความสามารถ ความเช่ียวชาญ ประสบการณ์ผู ้ส่งสาร เช่น มี
ประสบการณ์ดา้นใดดา้นหน่ึง (Experienced) ผ่านการฝึกฝน (Trained) มีความช านาญ (Skilled) มี
อ านาจหนา้ท่ี (Authoritative) มีความสามารถ (Able) มีเชาวปั์ญญา (intelligent) และมีความถูกตอ้ง 
(Arrogate) 

3. ปัจจัยด้านความเป็นพลวตั (Dynamism) ปัจจัยด้านน้ีเก่ียวขอ้งกับความคล่องแคล่ว 
กระตือรือร้น ความไม่เฉ่ือยชา้ของผูส่้งสาร เช่น เป็นฝ่ายรุก (Aggressive) รู้จกัเอาใจเขามาใส่ใจเรา 
(Empathic) ตรงไปตรงมา (Frank) กลา้ (Bold) กระตือรือร้น (Active) รวดเร็ด (Fast) ลึก (Depth) 
คล่องแคล่ว (Energetic) ทนัสมยั(Up-to-Date) 

นกัวิชาการเช่ือว่าความน่าเช่ือถือของผูส่้งสารมีหลายมิติ ซ่ึงผูรั้บสารจะมีการรับรู้กบัความ
น่าเช่ือถือในแนวทางท่ีแตกต่างกนั โดยมิติท่ีการให้ความส าคญัและถูกน ามาอธิบายมากท่ีสุด คือ 
ความสามารถ (Competence) และความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) ของผู ้ส่งสาร ซ่ึงเม่ือ
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ยอ้นกลบัไปพิจารณาแนวคิดขออริสโตเติลพบว่า มิติดา้นความสามารถ คือคุณสมบติัเร่ืองของ
สติปัญญา ส่วนมิติดา้นความน่าไวว้างใจ คือ คุณสมบติัดา้นความมีคุณธรรมและความปรารถนาดี 

Daniel O’Keefe (1990 อา้งถึงใน เสริมศิริ ภูศรี, 2548) กล่าวว่า ความสามารถมีความหมาย
เช่นเดียวกับ ความช านาญ (Expertise)  ความรู้ เฉพาะทาง (Authoritativeness)  และคุณวุฒิ 
(Qualification) ซ่ึงหมายถึงการประเมินอยา่งคร่าวๆ ของผูรั้บสารจากผูส่้งสาร 

ส่วนความน่าไวว้างใจ ดาเนียล โคอีฟ อธิบายว่า เป็นค าท่ีมีความหมายเช่นเดียวกบัค าว่า
บุคลิกภาพ (Character) ความปลอดภยั (Safety) และความสุจริตส่วนบุคคล (Personal Integrity) 
หมายถึงการประเมินอยา่งคร่าวๆของผูรั้บสารเก่ียวกบัความเป็นกลางในการถ่ายทอดประสบการณ์
ท่ีไดพ้บเห็นมาของผูส่้งสาร 

นอกจากน้ี ดาเนียล โอคีฟ กล่าวว่า ส าหรับการประเมินของผู ้รับสารว่าผู ้ส่งสารมี
ความสามารถและความน่าไว้วางใจอย่างไร ข้ึนอยู่กับปัจจัยต่างๆได้แก่ การศึกษา อาชีพ 
ประสบการณ์ของผูส่้งสาร (Education , Occupation and Experience) ทกัษะและความถนดัเร่ืองการ
ใชภ้าษาในการส่งสาร (Fluencies in Delivery) การอา้งท่ีมาของหลกัฐาน (Citing of Evidence 
Source) ความชอบตวับุคคลท่ีเป็นผูส่้งสาร (Liking) อารมณ์ขนั (Humor) รวมถึงประเด็นความเห็น
ท่ีผูส่้งสารให้การสนบัสนุน (Position Advocated) ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้เก่ียวกบัความสามรรถและ
ความน่าไว้วางใจของผู ้ส่งสาร โดยผู ้ส่งสารท่ีโต้แย ้งประเด็นความคิดเห็นท่ีตรงข้ามกับ
ผลประโยชน์ของคนเอง จะถูกรับรู้ว่ามีความสามารถและความน่าไวว้างใจมากกว่าเวลาท่ีเขา
สนบัสนุนความเห็นท่ีเขา้ขา้งผลประโยชน์ของตนเอง 

Joseph Devito (อา้งถึงใน เสริมศิริ ภูศรี, 2548) อธิบายว่าความสามารถ เป็นเร่ืองความรู้
และความช านาญของผูรั้บสารท่ีคิดว่าผูส่้งสารมีและการยิ่งคิดว่ามีความรู้ความช านาญมากเท่าไหร่ 
ก็จะเป็นไปไดว้่าผูรั้บสารจะเช่ือผูส่้งสารเท่านั้น และเป็นไปไดว้่าผูท่ี้มีความรู้ความสามารถใน
เฉพาะบางประเดน็ถูกประเมินวา่มีความรู้ความสามารถในเร่ืองอ่ืนๆดว้ย เช่นเดียวกบัผูท่ี้ขาดความรู้
ความสามารถในเร่ืองหน่ึงๆ อาจจะถูกประเมินวา่ขาดความรู้ความสามารถในเร่ืองอ่ืนๆไปดว้ย 

นอกจากน้ียงัเลือกใชค้  าว่าบุคลิกลกัษณะ (Character) เพื่ออธิบายคุณสมบติัดา้นน้ีว่า เป็น
การให้ความสนใจกบัเร่ืองความซ่ือสัตยแ์ละนิสัยพื้นฐานของบุคคล ผูรั้บสารจะเช่ือผูส่้งสารท่ีเรา
ไวใ้จได ้(Trust) ขณะเดียวกนัเป้าหมายหรือเหตุจูงใจของบุคคลยงัเป็นส่วนส าคญัในการจดัสินใจ
บุคลิกภาพดว้ย 

ดงัท่ีกล่าวมา ความน่าเช่ือถือของผูส่้งสารมีหลายมิติ ส าหรับมิติดา้นความมีพลวตัเบอร์โล 
(Berlo) เลอ-เมอร์ต (Lemert) และเมอร์เซต (Mertz) เสนอมิติความมีพลวตัมาใชว้ดัความน่าเช่ือถือ
ของผูส่้งสารโดยในความสัมพนัธ์ท่ีผูส่้งสารมีพลงัในการส่ือสารเหนือผูรั้บสาร ผูส่้งสารมกัจะ
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เช่ือถือไดม้ากกว่าและชกัจูงไดม้ากกว่าผูส่้งสารท่ีไม่มีพลงั อยา่งไรก็ตามในมิติน้ีจะมีบทบาทอยา่ง
ชดัเจนเฉพาะบางประเด็น ความมีพลวตัของผูส่้งสารนั้น ผูรั้บสารจะนิยมบุคคลท่ีคล่องแคลว้ ดู
เปิดเผย และมีพลงั มากกว่าบุคคลท่ีดูลงัเล ไม่เด็ดขาด เน่ืองจากสะทอ้นความเปิดเผยจริงใจ (Joseph 
Devito อา้งถึงใน เสริมศิริ ภูศรี, 2548) 

อย่างไรก็ตามในการศึกษาความน่าเช่ือถือของผูส่้งสาร ผูส่้งสารอาจไม่ไดห้มายถึงบุคคล
เท่านั้น แต่ยงัความถึงองคก์รท่ีท าหนา้ท่ีผลิตสาร โดยเฉพาะอยา่งยอ่งการส่ือสารในปัจจุบนันั้น ซ่ึงมี
การใชเ้ทคโนโลยีมาเป็นตวัเช่ือมต่อในการส่ือสาร ท าให้ผูรั้บสารไม่อาจเขา้ถึงผูส่้งสารได ้Byron 
Reeves & Clifford Nass (อา้งถึงใน เสริมศิริ ภูศรี, 2548) ไดส้รุปว่า ผูรั้บสารอาจมอบความ
รับผดิชอบในเร่ืองของสารใหแ้ก่ผูท่ี้น าสารมาส่งให ้(Driver) นัน่เอง 

ผูว้ิจยัไดร้วบรวมงานวิจยัเก่ียวกบัมาตรวดัในมิติของความน่าเช่ือถือจากงานวิจยัดา้นความ
น่าเช่ือถือของผูส่้งสารทั้งในฐานะบุคคลและองคก์รไวโ้ดย Infante (1980 อา้งถึงใน Rasha Abdulla 
et al., 2002, p. 9) ไดใ้ช ้3 ลกัษณะเพื่อวดัความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร ไดแ้ก่ 

1. ส่วนความช านาญ (Expertise) ขยายความหมายออกเป็น มีทกัษะกบัไม่มีทกัษะ มีคุณวฒิุ
กบัไม่มีคุณวฒิุ ความรอบรู้กบัไม่รอบรู้ 

2. ความไว้ใจได้ (Trustworthiness) ถูกน ามาขยายแบ่งออกเป็น ความซ่ือสัตย์กับไม่
ซ่ือสตัย ์ไวใ้จไดก้บัไวใ้จไม่ได ้ความจริงใจกบัไม่จริงใจ 

3. ดา้นพลวตั (Dynamism) ขยายความหมายออกเป็นกลา้หาญกบัไม่กลา้หาญ ต่ืนตวักบั
เฉ่ือยชา กา้วร้าวกบันอบนอ้ม 

Yoshiko Nozato (อา้งถึงใน เสริมศิริ ภูศรี, 2548, น. 48)  ไดศึ้กษาเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือ
ของหนงัสือพิมพอ์อนไลน์ ซ่ึงมองว่าการวดัความน่าเช่ือถือของการน าเสนอผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์
มีคุณลกัษณะท่ีจ าเป็นตอ้งเพิ่มเติมบางคุณลกัษณะเขา้มาซ่ึงการศึกษานั้นไดน้ าตวัแปรท่ีใชว้ดัความ
น่าเช่ือถือของส่ือเดิมผสมผสานกบัตวัแปรท่ีน ามาวดัอิเลก็ทรอนิกส์แบบออนไลน์ รวมทั้งส้ิน 14 ตวั
แปร เพื่อน ามาวดัความน่าเช่ือถือของหนงัสือพิมพอ์อนไลน์ ไดแ้ก่ การเป็นท่ียอมรับ (Reputation) 
ความช านาญ (Expertise) ความรวดเร็ว (Timeliness) ความครบถว้นสมบูรณ์ (completeness) ความ
ยติุธรรม (Fairness) ความถูกตอ้ง (Accuracy) ความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าว (Source Creditability) 
กระบวนการตรวจสอบตน้ฉบบั (Editorial Process) ความลึก (Depth) การไร้ซ่ึงความรู้สึกส่วนตวั 
(Objectivity) ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) การมีปฏิสัมพนัธ์ (Interactive) ความมีคุณค่าของ
ข่าวสาร (Newsworthiness) และความไม่มีอคติ (Bias) โดยดา้นความรวดเร็วและดา้นความลึกนั้น มี
ส่วนยอ่ยมาจากความเป็นพลวตั (Dynamism) มีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของส่ืออิเลก็ทรอนิกส์
ท่ีสามรถเปิดโอกาสใหผู้อ่้านไดรั้บขอ้มูลข่าวสารไดใ้หม่กว่าหนงัสือพิมพท่ี์เป็นฉบบักระดาษ ส่วน
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ด้านความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าว การมีปฏิสัมพนัธ์และกระบวนการตรวจสอบตน้ฉบบั โดย 
Newell and Goldsmith (2001 อา้งถึงใน เสริมศิริ ภูศรี, 2548) ไดใ้หค้  านิยามเก่ียวกบัตวัแปรดา้น
ความน่าเ ช่ือถือขององค์กรไว้ 2 มิติ  คือ ความน่าเ ช่ือถือ (Believability) และทักษะความรู้ 
(Expertise) นอกจากน้ี Singletary (1967 อา้งถึงใน Matin, 2006, p. 4) ไดใ้หนิ้ยามเก่ียวกบัตวัแปร
ดา้นความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าว ซ่ึงประกอบดว้ย 6 มิติ คือ ความถูกตอ้งและชดัเจนในการใช้
ภาษาพดู (Articulation) ความดึงดูดใจ (Attraction) ความเป็นมิตร (Hospitality) การมีความสามารถ
ในการเรียนรู้และพฒันา (Knowledge Ability) ความมัน่คง (Stability) และความไวว้างใจได ้
(Trustworthiness) 

ส าหรับผูว้ิจยัไดน้ าทฤษฎีน้ีมาพฒันาเพื่อใชเ้ป็นตวัแปรส าหรับการศึกษาถึงการรับรู้ดา้น
น่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยก าหนดตวัแปรแบ่งออกเป็น 
3 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นความเช่ียวชาญ (Expertise) ดา้นความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) และ
ดา้นความเหมือน (Homophile) 
 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Theory of Word of Mouth 
Communication) 

 
การส่ือสาร (Communication) เป็นส่วนหน่ึงของวิถีชีวิตของมนุษยใ์นทุกสังคม หาก

นักปราชญ์กล่าวว่า มนุษยเ์ป็นสัตวส์ังคม “ มนุษยทุ์กคนย่อมเป็นสัตวส่ื์อสารด้วยเพราะการอยู่
ร่วมกนัตอ้งมีการส่ือสารดว้ยภาษาและระบบสัญลกัษณ์ เพื่อเช่ือมโยงสัมพนัธ์ระหว่างกนัในมิติ
สังคม การเมือง เศรษฐกิจ ซ่ึงกลายเป็นวฒันธรรมพื้นฐานในการอยูร่่วมกนัของมนุษยเ์รา ” (อุบล
รัตน์ ศิริยวุศกัด์ิ และพิรงรอง รามสูตร รณะนนัท์, 2550, น. 4) โดยการส่ือสารแบบปากต่อปาก ถือ
ไดว้่าเป็นการส่ือสารโดยตรงจากผูบ้ริโภคดา้นขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใชง้านหรือลกัษณะเฉพาะ
ของสินคา้และบริการไปยงัผูข้ายสินคา้ผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ต โดยถือเป็นกลยทุธ์หน่ึงท่ีสามารถ
ใชส้นบัสนุนใหบุ้คคลใดบุคคลหน่ึงส่งผา่นขอ้มูลดา้นการตลาดไปยงัพดูอ่ืน เพื่อใหเ้กิดการกระจาย
ขอ้มูลไปอยา่งทวีคูณและสร้างอิทธิพลต่อความเช่ือและการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายไดใ้นระยะเวลา
อนัสั้นหรือรวดเร็ว 

อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก (WOM) เป็นการติดต่อกนัระหว่างบุคคลตั้งแต่
สองคนหรือมากกว่า แอสเซล (Asseal, 1998) โดยการส่ือสารซ่ึงกนัและกนัในลกัษณะดงักล่าว
บุคคลทั้งสองจ าท าการแลกเปล่ียนขอ้มูล วิพากษแ์ละแลกเปล่ียนความคิดเห็นท่ีเก่ียวขอ้งซ่ึงกนัและ
กนั จึงถือไดว้า่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคอยา่งยิง่ 
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ดงันั้นการส่ือสารจึงถือเป็นพฤติกรรมอยา่งหน่ึงของคนในสังคมท่ีตอ้งมีปฏิกิริยาสัมพนัธ์
ต่อกนัเป็นพื้นฐาน การส่ือสารนั้นจึงถือไดว้่าเป็นกระบวนการการแลกเปล่ียนขอ้มูลหรือทศันะคติ
ขอ้เทจ็จริงจากบุคคลหน่ึงไปยงับุคคลหน่ึง ซ่ึงอาจกล่าวไดว้่าการส่ือสารนั้นถือเป็นกระบวนการท่ี
ไดก่้อใหเ้กิดความสมัพนัธ์ต่อกนัและกนัของคนในสงัคมซ่ึงสามารถแบ่งทิศทางการส่ือสารไดด้งัน้ี 

1. การส่ือสารแบบทางเดียว (One Way Communication) ถือเป็นการส่ือสารท่ีผูส่้งสารส่ง
ข่าวสารไปยงัผูรั้บสารทางเดียว โดยไม่ไดเ้ปิดโอกาสใหมี้การโตต้อบหรือซกัถามในขอ้สงสยั 
 

 
 
 
 
ภาพที ่2.2 แบบจ าลองการส่ือสารแบบทางเดียว (One Way Communication)  
 

2. การส่ือสารแบบสองทาง (Two Way Communication) คือการส่ือสารท่ีผูส่้งสารส่ง
ข่าวสารไปยงัผูรั้บสารทางเดียว โดยเปิดโอกาสใหมี้การโตต้อบซกัถามในขอ้สงสัย และแลกเปล่ียน
ความคิดกนัได ้

 
 
 
 
 
ภาพที ่2.3 แบบจ าลองการส่ือสารแบบสองทาง (Two Way Communication) 

 
Katz & Lazarsfeld (1995) กล่าววา่ในกระบวนการส่ือสารแบบปากต่อปาก (WOM) ซ่ึงเป็น

กระบวนการไหลแบบสองขั้นตอน โดยผูน้ าทางความคิดจะท าหน้าท่ีเป็นส่ือสารทางการส่ือสาร
และยงัถือเป็นผูมี้อิทธิพลในการถ่ายทอดขอ้มูลข่าวสารไปยงัผูรั้บสารอีกดว้ย ส่วนโรเซน, เอม็มานู
เอล (2545) กล่าววา่ การส่ือสารแบบปากต่อปาก คือกลยทุธ์ทางการตลาด ท่ีกระตุน้ใหเ้กิดการส่งต่อ
ข่าวสารจากบุคคลหน่ึงไปยงับุคคลหน่ึงดว้ยการบอกต่อกันเร่ือยๆ ซ่ึงถือไดว้่าเป็นการกระจาย
ข่าวสารไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ซ่ึงสามารถจ ากดัความออกไดเ้ป็น 2 ประเภท โดยแยกตามส่ือท่ีใช้
ในการส่งสารดงัน้ี 

     ผู้ส่งสาร ข่าวสาร ผู้รับสาร 

 ผู้ส่งสาร ข่าวสาร ผู้รับสาร 
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1. การส่งผา่นข่าวสารโดยใชก้ารพูดแบบปากต่อปาก (WOM) จากบุคคลหน่ึงไปยงับุคคล
หน่ึงหรือกลุ่มคนกลุ่มหน่ึง ท าใหเ้กิดการพดูถึง (Talk of the town) 

2. การส่งผ่านข่าวสารต่อๆกนัไปโดยใช้เทคโนโลยีเป็นส่วนช่วยท่ีส าคญั (Viral) ไดแ้ก่ 
จดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail)  

Richins and Root-shaffer อา้งถึงใน Asseal, 1998) แบ่งประเภทของการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากออกเป็น 3 รูปแบบ คือ 

1. ข่าวท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์(Product News) ไดแ้ก่ ขอ้มูลต่างๆ ท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
อาทิ ลกัษณะรูปร่าง คุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์

2. การใหต้ าแนะน า (Advise giving) ไดแ้ก่ การใหค้วามคิดเห็นท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
3. ประสบการณ์ส่วนตวั (Personal Experience) ไดแ้ก่ ขอ้วิพากษต่์างๆท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์

อนัเกิดจากการใชง้านของผูบ้ริโภคเอง  
โดยการส่ือสารแบบปากต่อปากสามารถเกิดข้ึนไดท้ั้งดา้นบวกและดา้นลบ หากลูกคา้เกิด

ความพึ่งพอใจในการผลิตภณัฑห์รือบริการกจ็ะถ่ายทอดขอ้มูลใหเ้กิดผูอ่ื้น ซ่ึงถือไดว้่าเป็นขอ้มูลท่ีมี
ประสิทธิภาพ แต่หาลูกคา้เกิดความไม่ประทบัใจ ก็อาจถ่ายทอดขอ้มูลนั้นๆไปยงับุคคลอ่ืนได้
เช่นกนั ซ่ึงปัจจยัท่ีท าให้เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก (ภาควิชาการตลาด มหาวิทยาลยักรุงเทพ, 
เอกสารระกอบการเรียนวิชาการตลาด) อาจเกิดข้ึนไดจ้ากปัจจยัดงัต่อไปน้ี 

1. บุคคลตอ้งการพดูในส่ิงท่ีตนประสบหรือไดรู้้มา 
2. บุคคลตอ้งการแสดงเร่ืองท่ีตนเองมีความสนใจอยูเ่ป็นพิเศษ 
3. บุคคลไม่ตอ้งการใหค้นใกลต้วัไดใ้ชข้องท่ีไม่ดี 
4. บุคคลตอ้งการลดความลงัเลใจหลงัการซ้ือจึงตอ้งการขอ้มูลทั้งดา้นดีและร้ายของสินคา้

นั้น 
ดงันั้นการส่ือสารแบบปากต่อปากจึงถือไดว้่าเป็นเทคนิคทางการตลาดบนอินเทอร์เน็ต (E-

WOM) อยา่งหน่ึง ท่ีก่อใหเ้กิดการเสริมสร้างการพบเห็นของตราสินคา้ (Brand Awareness) ไดอ้ยา่ง
ง่ายข้ึน หรือท าเพื่อวตัถุประสงคอ่ื์นๆ ทางการตลาด  โดยการส่ือสารในลกัษณะน้ีจะเกดการกระจาย
ตวัเร็ว ทรงพลงั และสามารถสร้างความน่าเช่ือถือ เน่ืองจากขอ้มูลมีการอา้งอิงจากบุคคลท่ีมีความ
น่าเช่ือถือ เช่น ผูเ้ช่ียวชาญ ผูมี้ประสบการณ์ หรือเพื่อน โดยจะท าการส่งต่อหรือบอกต่อ ในรูปแบบ
การแสดงความคิดเห็นหรือใหข้อ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์โดยส่งขอ้มูลโดยตรงหรือไม่ก็ได ้เช่น การ
ส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail) หรือการโพสต ์(Post) ขอ้ความแสดงความคิดเห็นต่างๆก็ได ้
โดยในปัจจุบนัองคก์รธุรกิจต่างไดห้ันมาให้ความส าคญักบัการส่ือสารมากข้ึน เน่ืองจกการส่ือสาร
การตลาดในปัจจุบนัมีการแข่งขนักนัในเชิงธุรกิจสูงมากข้ึนเร่ือยๆ ท าใหต้อ้งพฒันาศกัยภาพใหม้าก
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ข้ึนและครอบคลุมเพื่อตอบสนองความต้องการของมนุษย์ท่ีมีอยู่อย่างไม่จ ากัดและมีความ
เปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็วอยูเ่สมอ จึงอาจกล่าวไดว้า่การส่ือสารเป็นส่วนหน่ึงท่ีมีความส าคญัเป็น
อย่างยิ่งต่อการสร้างความประทบัใจให้แก่ลูกคา้ให้ยงัคงกลบัมาซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการเดิมต่อไป
อยา่งต่อเน่ืองและยาวนานรวมถึงลูกคา้รายใหม่ท่ีก าลงัตดัสินใจเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ
นั้นเอง โดย Katz and Lazarsfeld (1995) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัความส าคญัของการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากหรือการส่ือสารแบบบอกต่อหลงัการเกิดสงครามโลกคร้ังท่ี 2 พบว่า การส่ือสารประเภทน้ีได้
ส่งอิทธิพลเป็นอยา่งยิง่ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคและบริโภค 

 
2.6 แนวคดิที่เกีย่วข้องกบัการท่องเที่ยวและนักท่องเที่ยว 
 

ในปี พ.ศ. 2506 (ค.ศ. 1963) องคก์ารสหประชาชาติ ไดจ้ดัการประชุมว่าดว้ยการเดินทาง
และท่องเท่ียวระหว่างประเทศข้ึนท่ีกรุงโรม ประเทศอิตาลี และไดใ้ห้ค  าจ ากดัความของค าว่า “การ
ท่องเท่ียว” หมายถึง การเดินทางเพื่อความบนัเทิงร่ืนเริงใจ เยี่ยมญาติ หรือไปร่วมประชุมแต่ไม่ใช่
เพื่อการประกอบอาชีพเป็นหลกัฐานหรือการไปพ านกัอยู่เป็นการถาวร โดยการท่องเท่ียวถือไดว้่า
เป็นอุตสาหกรรมใหญ่ท่ีมีองคก์รประกอบท่ีเก่ียวขอ้งอยา่งมากมายทั้งในดา้นทางตรงและทางออ้ม 
อีกทั้งมีหลายรูปแบบ ท่ีหลากหลาย ซ่ึงการจดัแบ่งรูปแบบของการท่องเท่ียวนั้นถือไดว้่าเป็นการ
จดัแบ่งเพื่อเอ้ือประโยชน์ต่อการจดัเก็บขอ้มูลการท่องเท่ียวท่ีส าคญั ในการน ามาใชส้ าหรับการวาง
แผนการท่องเท่ียวและการศึกษาผลทางเศรษฐกิจท่ีจะเกิดจากนักท่องเท่ียวท่ีมีถ่ินพ านักต่างกัน 
(วรรณา วงษว์านิช, 2539) ซ่ึงสามารถแบ่งรูปแบบหรือลกัษณะของการท่องเท่ียวไดด้งัน้ี  

 
2.6.1 รูปแบบของการท่องเที่ยว  

2.6.1.1 การท่องเท่ียวภายในประเทศ หมายถึง การท่องเท่ียวท่ีเดินทางไปยงัสถานท่ี
ต่างๆ ภายในประเทศ การท่องเท่ียวลกัษณะประกอบปัจจยัหลายประการ เช่น ความสวยงามของภูมิ
ประเทศ ความสะดวกสบายในการเดินทาง ความปลอดภยัหรือมีส่ิงจูงใจโดยเฉพาะของสถานท่ีนั้น 
เช่น หลกัฐานทางประวติัศาสตร์ หรือศิลปวฒันธรรมประจ าทอ้งถ่ิน 

2.6.1.2 การท่องเท่ียวต่างประเทศ หมายถึง การท่องเท่ียวท่ีเดินทางไปยงัสถานท่ีท่ี
ต่างไปจากประเทศของตนหรือการกล่าวคือการเดินทางออกนอกประเทศเพื่อการท่องเท่ียว ซ่ึงการ
ท่องเท่ียวลกัษณะน้ีตอ้งผ่านกระบวนการระหว่างประเทศหลายอย่าง อาทิ การผ่านศุลกากร ด่าน
ตรวจคนเขา้เมือง ฯลฯ โดยภาษาท่ีใชอ้าจเป็นภาษาต่างประเทศหรืออาจจะตอ้งมีมคัคุเทศกเ์ป็นผูน้ า  
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2.6.2 บทบาทและความส าคัญของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวต่อเศรษฐกิจ สังคม และ
การเมือง  

อุตสาหกรรมท่องเท่ียวเป็นอุตสาหกรรมท่ีอาจกล่าวไดว้า่ไม่มีขีดจ ากดัในการจ าหน่าย หรือ 
Limitless Industry เม่ือเปรียบเทียบกบัอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ในตลาด จากสถิติท่ีผ่านมาจ านวน
นกัท่องเท่ียวนานาชาติของโลก ไดมี้ปริมาณเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง การท่องเท่ียวไดก่้อใหเ้กิดรายได้
อย่างมหาศาล เป็นอนัส่งผลดีต่อเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ จากการเก็บขอ้มูลโดยกรมการ
ท่องเท่ียว กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา ในปี 2557 ท่ีผา่นมา แสดงให้เห็นว่ารายไดข้องการ
ท่องเท่ียวจากนักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีเดินทางเขา้ในประเทศไทยตลอดปี 2556 มีสูงถึง 
1,171,651.42 ลา้นบาท ในขณะท่ีอตัรานักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทย
ของปี 2556 มีจ านวน 26,735,583 ราย ซ่ึงขยายตวัสูงถึงร้อยละ 19.60 เม่ือเปรียบเทียบกบัปีท่ีผา่นมา 

รายไดจ้ากอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเป็นรายไดท่ี้กระจายไปสู่ระบบต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
เศรษฐกิจอยา่งกวา้งขวาง อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวไดส้ร้างงานและรายไดม้หาศาลและก่อใหเ้กิด
อาชีพดว้ย อาชีพท่ีเกิดต่อเน่ืองจากการท่องเท่ียว อาทิเช่น พนกังานขบัรถ พนกังานท าความสะอาด 
คนงานทอดผา้ ฯลฯ อีกทั้งการท่องเท่ียวยงัช่วยสนับสนุน ฟ้ืนฟูและอนุรักษ์ศิลปวฒันธรรม
ประเพณี ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีดึงดูดความสนใจของนักท่องเท่ียว สังคมไทยเป็นสังคมของชาติเก่าแก่
สืบเน่ืองมาอย่างยาวนาน จึงมีวฒันธรรม ระเบียบ ประเพณี นาฏศิลป์ การละเล่น ฯลฯ ท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ของแต่ละทอ้งถ่ิน เป็นมรดกตกทอดท่ีควรแก่การน าออกเผยแพร่และอนุรักษไ์ว ้ 

นอกจากน้ี การท่องเท่ียวยงัมีบทบาทในการกระตุน้ให้เกิดระบบการผลิตและน าทรัพยากร
ของประเทศมาใช ้เม่ือนกัท่องเท่ียวเดินทางไปท่ีใดก็จะก่อเกิดการใชจ่้าย ไม่ว่าการใชจ่้ายเพื่อเป็น
ค่าอาหาร ค่าท่ีพกัแรม เงินท่ีจ่ายออกไปน้ีจะไม่ตกอยู่เฉพาะโรงแรม แต่จะกระจายไปสู่ธุรกิจราย
ย่อยต่างๆ  ถึงแมจ้ะเป็นรายไดเ้พียงเล็กนอ้ย แต่เม่ือรวมกนัเป็นปริมาณมากก็ก่อให้เป็นรายได ้ซ่ึง
ส่งผลต่อการกระตุน้การผลิต หรือท่ีเรียกวา่ Multiplier Effect ทางการท่องเท่ียวท่ีมีลกัษณะท่ีสูงมาก 
เทียบการผลิตสินคา้หรืออุตสาหกรรมอ่ืนๆ 

 
2.7 งานวจิยัอืน่ๆ เกีย่วข้อง 
 

2.7.1 งานวจิัยและบทความในประเทศไทย 
เสริมศิริ ภูศรี (2548) ศึกษาเร่ือง “ทัศนคติต่อความน่าเช่ือถือของข่าวสารท่ีส่งมาทาง

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์” ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ โดยท าการวิจัยเชิงส ารวจเพื่อศึกษา 
คุณลกัษณะของความน่าเช่ือถือ 7 ประการ พบว่า ผูใ้ชจ้ดหมายอิเลก็ทรอนิกส์มีทศันะว่าข่าวสารมี
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คุณลกัษณะดา้นความรวดเร็วในระดบัมาก มีคุณลกัษณะดา้นความทนัสมยั ความลึก ความถูกตอ้ง 
ความเป็นท่ีนิยมแพร่หลาย นอกจากน้ีพบว่า ทศันะของผูใ้ช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์มีทศันะว่า
ข่าวสารท่ีส่งมาทางจดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ยงัมีทศันะวา่ ข่าวสารท่ีส่งมาทางจดหมายอิเลก็ทรอนิกส์
มีความน่าเช่ือถือในระดบัปานกลาง อีกทั้งผูใ้ชจ้ดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ยงัมีทศันะว่า ข่าวสารท่ีมีการ
อา้งอิงแหล่งท่ีมา มีความน่าเช่ือถือกวา่ข่าวสารท่ีไม่มีการอา้งอิง 

บริษทั เอจีบี นีลเส็น มีเดีย รีเสิร์ช (ประเทศไทย) (2550) ท าการส ารวจออนไลน์เก่ียวกบั
ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อรูปแบบโฆษณาต่างๆทั้งหมด 13 รูปแบบ จาก 47 ประเทศ ตั้งแต่
รูปแบบการโฆษณาแบบดั้งเดิม คือทางโทรศพัทแ์ละหนงัสือพิมพ ์จนถึงการโฆษณาทางเวบ็ไซด์
ของสินค้าและความคิดเห็น พบว่า ไม่ว่ารูปแบบการโฆษราในปัจจุบันจะเป็นอย่างไรก็ตาม 
ผูบ้ริโภคทัว่โลกก็ยงัคงมีระดบัความเช่ือท่ีสูงท่ีสุดต่อความคิดเห็นจากผูบ้ริโภคคนอ่ืนหรือปากต่อ
ปากในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ผลจาการส ารวจความน่าเช่ือถือในรูปแบบการโฆษณา
ต่างๆ ในประเทศไทย พบว่า การแนะน าจากบุคคลอ่ืนหรือแนะน าแบบปากต่อปากนั้นยงัคงถูกจดั
ใหอ้ยูใ่นล าดบัท่ีหน่ึง โดยผูบ้ริโภคคนไทยกว่า ร้อยละ  81 เปิดเผยว่า จะเลือกเช่ือในส่ิงท่ีไดย้นิจาก
บุคลอ่ืนมากท่ีสุด ล าดบัรองลงมาคือการรับจากส่ือในรูปแบบดั้งเดิม อาทิ โทรศพัท ์(ร้อยละ 66) 
หนงัสือพิมพ ์(ร้อยละ 62) และนิตยสาร (ร้อยละ 59) ตามล าดบั  ส่วนการโฆษณาออนไลน์ (ร้อยละ 
32) การโฆษณาทางโทรศพัทมื์อ (ร้อยละ 29) จะไดรั้บความน่าเช่ือถือนอ้ยท่ีสุด  

ตนัติกร สิริอางค ์(2551) ศึกษาเร่ือง “การวิเคราะห์และน าเสนอคุณลกัษณะของผูน้ าทาง
ความคิดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊คของนกัศึกษา” โดยรวบรวมขอ้มูลจาก
แบบสอบถามเพื่อให้ไดข้อ้มูลส่วนบุคคลขอ้มูลการไดรั้บขอ้มูลจากส่ือมวลชนและขอ้มูลจากผูน้ า
ทางความคิดและสาระจากผูน้ าทางความคิดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก
วิเคราะห์ขอ้มูลโดยการแจกแจงความถ่ีค่าร้อยละและสถิติบรรยาย จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่ร้อยละ 56.74 เป็นผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์โนต้บุ๊กดว้ยตนเองบุคคลท่ีถูกระบุว่าเป็น
ผูน้ าทางความคิดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กของกลุ่มตวัอย่างคือพ่อแม่
เพื่อนพี่น้องและพนักงานขายตามล าดับแต่ก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือหรือผูอ่ื้นตดัสินใจซ้ือให้กลุ่ม
ตวัอย่างได้มีการหาขอ้มูลจากส่ือมวลชนโดยเฉพาะส่ือทางอินเทอร์เน็ตแผ่นพบัและนิตยสาร
ตามล าดบันอกจากน้ีเพื่อนเป็นบุคคลท่ีมีเป็นแหล่งขอ้มูลเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กมากท่ีสุด
รองลงมาเป็นพ่อแม่คนรู้จกัและพนักงานขายโดยท่ีบุคคลท่ีกลุ่มตวัอย่างแสวงหาขอ้มูลส่วนใหญ่
เป็นผูท่ี้มีความรู้ความช านาญเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์โนต้บุ๊กและเป็นผูท่ี้ใชค้อมพิวเตอร์โนต้บุ๊กกลุ่ม
ตวัอยา่งมีความตอ้งการหาขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองคอมพิวเตอร์โนต้บุ๊กจากส่ือมวลชนและไดรั้บทราบ
ขอ้มูลตามตอ้งการแต่ไม่ครบถว้นส่วนการแสวงหาขอ้มูลจากบุคคลต่างๆโดยเฉพาะเพื่อนจะไดรั้บ
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ขอ้มูลประกอบการตดัสินใจไดค้รอบคลุมครบถว้นขอ้มูลท่ีท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งตดัสินใจซ้ือคือขอ้มูล
ด้านผลิตภัณฑ์ซ่ึงได้แก่ราคาและคุณภาพของสินคา้ผลการศึกษาคร้ังน้ีสะท้อนให้เห็นว่าการ
ตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กของกลุ่มตัวอย่างมาจากการได้รับขอ้มูลจากหลายทางหลาย
ขั้นตอนโดยเฉพาะขอ้มูลท่ีไดจ้ากผูน้ าทางความคิดท่ีเป็นบุคคลแวดลอ้มกลุ่มตวัอย่างดงันั้นการ
ออกแบบส่ือโดยเฉพาะส่ืออินเทอร์เน็ตเพื่อให้ขอ้มูลดา้นการตลาดคอมพิวเตอร์โนต้บุ๊กจ าเป็นตอ้ง
ค านึงขอ้มูลท่ีจะไปสู่ผูน้ าทางความคิดของกลุ่มตวัอยา่งดว้ย 

บริษทัวายแอนดอ์าร์รีเฟกเตอร์ (2551) ไดท้  าการส ารวจการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคก์ารวิจยัเพื่อศึกษาความเปล่ียนแปลงเก่ียวกบั
ทศันคติ ความเช่ือ ความสนใจ และความเป็นไปของคนในสงัคมปัจจุบนั โดยเกบ็ขอ้มูลจากจ านวน
กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 300 ตวัอยา่ง โดยการศึกษาพบวา่ ผลกระทบจากสภาวะทางดา้นเศรษฐกิจ
ส่งผลใหผู้บ้ริโภคกวา่ร้อยละ 90 เกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรมในการจบัจ่าย โดยมีพฤติกรรมใน
การประหยดัและวางแผนการออมเงินเพิ่มข้ึน นอกจากน้ียงัพบวา่ ปัจจยัส าคญัท่ีผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครใชใ้นการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ คือ คุณภาพของสินคา้ การเป็นแบรนดท่ี์รู้จกั 
การเป็นแบรนดสิ์นคา้ท่ีคุน้เคย รวมไปถึงการมีภาพลกัษณ์ท่ีเหมาสมกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงผลการส ารวจ
พบวา่ ผูบ้ริโภคยนิดีท่ีจ่ายเงินเพิ่มข้ึนหากสินคา้นั้นมีคุณภาพดี หาซ้ือไดส้ะดวก มีของแถมหรือ
ส่วนลดทนัที และเป็นท่ีรู้จกัอยา่งแพร่หลาย กวา่ร้อยละ 85 ของผูบ้ริโภค เลือกท่ีจะจ่ายสินคา้แพง
กวา่หากไดรั้บสินคา้ท่ีดีท่ีสุด โดยร้อยละ 71 จะท าการซ้ือสินคา้เพิ่มข้ึน หากไดข้องแถมหรือส่วนลด
มากข้ึน โดยผลการส ารวจพบวา่ การใหส่้วนลดหรือของแถมแบบทนัท่ีนั้น สามารถใชดึ้งดูด
ผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด  

สุจิตรา ไชยจนัทร์ (2553) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการท่องเท่ียว การแสวงหาข่าวสารการ
ท่องเท่ียวและทศันคติท่ีมีต่อลกัษณะข่าวสารการท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์ของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตใน
ประเทศไทย” เป็นระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ผ่านคอมพิวเตอร์ ใน
การวิจยัคร้ังน้ีส่วนหน่ึงเลือกศึกษาความสัมพนัธ์เชิงประชากรศาสตร์กบัการแสวงหาข่าวสารการ
ท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์ ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการท่องเท่ียวกบัการแสวงหาข่าวสาร
การท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์และศึกษาถึงความแตกต่างระหว่างการแสวงหาข่าวสารการท่องเท่ียว
บนส่ือออนไลน์ จากการศึกษาพบวา่การแสวงหาข่าวสารการท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์มีผูเ้คยคน้หา
ขอ้มูลข่าวสารการท่องเท่ียวผา่น Search Engine, Website และรูปแบบอ่ืนๆ อาทิ Web, Social 
Network, E-mail Address มากกว่าผูท่ี้ไม่เคยคน้หา ส่วนผูท่ี้เคยใชว้ิธีการดงักล่าวส่วนใหญ่จะใช้
วิธีการดงักล่าวทุกคร้ัง โดยทศันคติท่ีมีต่อคุณลกัษณะของข่าวสารการท่องเท่ียวบนส่ือออนไลน์โดย
เรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียโดยรวมในระดบัมาก (Website) จาการทดสอบสมมุติฐานดา้นลกัษณะทาง
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ประชากรศาสตร์พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนมากแลว้เป็นผูห้ญิงโดยมีพฤติกรรมการท่องเท่ียวเฉล่ียปีละ 
1-2 คร้ัง ใชเ้วลาท่องเท่ียวเฉล่ียต่อคร้ัง 3-4 วนั และมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียอยู่ท่ี 3,000-5,000 บาทต่อคร้ัง
โดยค่าใช้จ่ายในการท่องเท่ียวมีความสัมพนัธ์กับความถ่ีในการคน้หาข่าวสารจากส่ือออนไลน์
ประเภทเวบ็ไซด ์(website) อีกทั้งความบ่อยในการท่องเท่ียวมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการคน้หา
ส่ือออนไลน์อ่ืนๆ 

สัชฌุเศรษฐ์ เรืองเดชสุวรรณ (2555) ศึกษาเร่ือง “การแสวงหาข่าวสารผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตก่อนการตดัสินใจศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลยัฟาร์อีสเทอร์น
จงัหวดัเชียงใหม่ ” วตัถุประสงคก์ารวิจยัเพื่อศึกษาพฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารผา่นเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตก่อนการตดัสินใจศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลยัฟาร์อีสเทอร์น
จงัหวดัเชียงใหม่และเพื่อศึกษารูปแบบการน าเสนอและเน้ือหาเก่ียวกบัการแสวงหาข่าวสารผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตก่อนการตดัสินใจศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีท่ีนกัศึกษาชั้นปีท่ี 1 ใหค้วามสนใจ
รวมทั้งศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการแสวงหาข่าวสารผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตกบัการตดัสินใจ
ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีของนกัศึกษามหาวิทยาลยัฟาร์อีสเทอร์น จงัหวดัเชียงใหม่เป็นการวิจยัทั้ง
ในรูปแบบของการวิจยัเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพโดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการใชแ้บบสอบถาม
และการสนทนากลุ่ม ผลการศึกษาพบว่ารูปแบบการแสวงหาข่าวสารเร่ิมการไดรั้บการกระตุน้จาก
ส่ิงกระตุน้และก่อให้เกิดความตอ้งการขอ้มูลและจะเร่ิมมีการแสวงหาขอ้มูลทั้งจากแหล่งขอ้มูล
ภายในและแหล่งขอ้มูลจากภายนอกไดแ้ก่การแสวงหาผา่นเคร่ืองมือการสืบคน้ (Search Engine) ,ท่ี
อยูเ่วบ็ไซต ์(www.feu.ac.th), และการเช่ือมโยงอิเลก็ทรอนิกส์ (Link) เม่ือไดรั้บขอ้มูลท่ีเพียงพอก็จะ
เกิดการประเมินทางเลือกจากนั้นท าการเปรียบเทียบแลว้จึงทาการตดัสินใจซ่ึงขอ้มูลท่ีมีทั้งหมดจะ
ถูกเก็บไวใ้นความทรงจ าและจะถูกน ามาใชใ้นฐานะรุ่นพี่หรือศิษยเ์ก่าในขณะท่ีขอ้มูลภายหลงัการ
ตดัสินใจก็จะถูกน าไปเก็บเป็นขอ้มูลภายนอกผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆในลกัษณะบทความบน
เวบ็บอร์ดต่างๆ การพดูคุยออนไลน์หรือจดัเก็บไวใ้นบลอ็ก (Blog) ส่วนบุคคลเพื่อเป็นขอ้มูลใหก้บั
ผูท่ี้แสวงหาข่าวสารประเภทเดียวกนัผา่นช่องทางออนไลน์ต่างๆ ต่อไป 

ธวชัชยั กล่ินนาค (2554) ศึกษาเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารและความ
พึงพอใจของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อส่ือประชาสัมพนัธ์ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) สุ
ราษฎร์ธานี” เป็นระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณโดยศึกษาถึงพฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารดา้นการ
ท่องเท่ียวของจงัหวดัสุราษฎร์ธานีและเปรียบเทียบความพึงพอใจของข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวใน
จังหวดัสุราษฎร์ธานีท่ีมีต่อส่ือประชาสัมพันธ์ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย โดยเลือก
สัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างและส ารวจจากนักท่องเท่ียวในชาวไทยในจงัหวดัสุราษฎร์ธานีดว้ยวิธีการ
สัมภาษณ์และสุ่มส ารวจแบบบงัเอิญ พบว่า โดยส่วนมากร้อยละ 63.20 เลือกแสวงหาข่าวสาร
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เก่ียวกบัการท่องเท่ียวจากคอมพิวเตอร์ รองลงมาคือ อินเทอร์เน็ต ร้อยละ 45.10 นอกจากน้ี
นักท่องเท่ียวยงัเลือกหาขอ้มูลจากช่องทางออนไลน์ซ่ึง ททท.ใช้ส่ือออนไลน์ประเภท เฟสบุ๊ค 
เวบ็ไซต ์จดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ เวบ็ เวบ็บลอ็กยทููป ส่วนส่ือออฟไลน์ไดแ้ก่ แผน่ปลิว แผน่พบั ป้าย
โฆษณา หนงัสือพิมพ ์วิทยุกระจายเสียง และโทรทศัน์กลุ่มตวัอยา่งแสวงหาข่าวสารผ่านเคร่ืองมือ
อิเลก็ทรอนิกส์ถึงร้อยละ 63.20 จากอินเตอร์เน็ตถึงร้อยละ 45.10 ความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวอยู่
มนระดับดีมาก นักท่องเท่ียวท่ีมีอายุ เพศและอาชีพท่ีแตกต่างกันมีความพึงพอใจด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ไม่ต่างกนั แต่นกัท่องเท่ียวท่ีมีระดบัการศึกษา ภูมิล าเนาและรายไดต่้อเดือนแตกต่าง
กนัมีความพึงพอใจแตกต่างกนัในระดบันยัส าคญัทางสถิติ  

ธนัยช์นก อนุศาสตร์ (2554) ศึกษาเร่ือง “ทศันะของผูล้งทุนรายยอ่ยในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่ง
ประเทศไทยต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีน าเสนอผ่านส่ือออนไลน์” ศึกษาดว้ยวิธีวิจยัเชิง
ปริมาณ เลือกใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเกบ็ขอ้มูลโดยเลือกศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต 
ค่านิยมดา้นอ านาจ และค่านิยมดา้นความส าเร็จในชีวิต ควบคู่ในกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบดา้นความน่าเช่ือถือพบว่าเวบ็ไซตท่ี์น่าเช่ือถือควรประกอบไปดว้ย
องคป์ระกอบดา้นความเป็นกลาง สมรรถนะ การตอบสนอง ระบบการจดัการ ซ่ึงผลการทดสอบ
สมมุติฐานพบวา่ผูล้งทุนเพศหญิงใหค้วามส าคญักบัองคป์ระกอบดา้นสมรรถนะและการตอบสนอง
มากกว่าเพศชาย อาชีพและรายไดท่ี้แตกต่างกนัจะให้ความส าคญักบัองคป์ระกอบดา้นความเป็น
กลางท่ีแตกต่างกนั และหากพิจารณารูปแบดา้นการด าเนินชีวิตแลว้นั้นมีความสัมพนัธ์กบัทศันะต่อ
ความน่าเช่ือถือแหล่งสารออนไลน์ โดยผูท่ี้มีรูปแบบการด านเนินชีวิตทีเนน้ดา้นวฒันธรรม  สังคม 
บันเทิง บ้านและครอบครัว กีฬา กิจกรรมกลางแจ้ง และใส่ใจสุขภาพ ให้ความส าคัญกับ
องคป์ระกอบความน่าเช่ือถือดา้นสมรรถนะมากท่ีสุด 

วิไลวรรณ ศรีช่ืน (2557) ศึกษาเร่ือง “การแสวงหาขอ้มูลการท่องเท่ียวผ่านโมบาย
แอพพลิเคชัน่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจท่องเท่ียวในประเทศของนกัท่องเท่ียวชาวไทย” การ
วิจัยมีความมุ่งหมายเพื่อศึกษา การแสวงหาข้อมูลการท่องเท่ียวผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นมี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจท่องเท่ียวในประเทศของนกัท่องเท่ียวชาวไทย โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล จากการศึกษาพบว่า ความถ่ีในการแสวงหาขอ้มูลการท่องเท่ียวผา่น
โมบายแอพพลิเคชัน่โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นดา้นๆ พบว่า นกัท่องเท่ียวชาวไทยมี
ความถ่ีในการแสวงหาขอ้มูลการท่องเท่ียวผ่านโมบายแอพพลิเคชัน่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นท่ีพกั 
ดา้นการเดินทาง ดา้นอาหารและเคร่ืองด่ืม ดา้นสินคา้ท่ีระลึก และดา้นสถานท่ีท่องเท่ียว ตามล าดบั 
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2.7.2 งานวจิัยและบทความในต่างประเทศ 
De Bruyn and Lilien (2008)  ศึกษาเร่ือง “รูปแบบหลายขั้นตอนของอิทธิพลการส่ือสาร

แบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ผา่นทางตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) ซ่ึงผูว้ิจยักล่าวว่า
ขั้นตอนการส่ือสารแบบปากต่อปาก มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอย่างแทจ้ริงและถือเป็น
วฒันธรรมในสังคมออนไลน์” โดยการส่ือสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือในแต่ละขั้นตอน โดยผูว้ิจยัพบว่าดา้นสังคมมีผลต่อพฤติกรรมของผูรั้บสาร ซ่ึงข่าวสารในแต่ละ
ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจ การวิจยัน้ีพบว่าจุดแขง็ของแหล่งอา้งอิงบนอินเทอร์เน็ต ให้เกิด
ความสะดวก การรับรู้ ความพอใจ และความสนใจจากผูรั้บ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะท าการคน้หาขอ้มูลจาก
แหล่งผูเ้ช่ียวชาญหรือจากแหล่งขอ้มูลในลกัษณะแบบปากต่อปาเพอ่ประกอบการตดัสินใจซ้ือ 

Mei-Hsin Wu (2013) ศึกษาเร่ือง “Relationships among Source Credibility of Electronic 
Word of Mouth, Perceived Risk, and Consumer Behavior on Consumer Generated Media”โดย
ศึกษาดว้ยวิธีวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลโดยมีวตัถุประสงค์
การศึกษาเพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ของความน่าเช่ือของแหล่งสารจากการส่ือสารแบบปากต่อปาก
บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตรวมถึงการรับรู้ดา้นความเส่ียงและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัส่ือ 
ผลการศึกษาพบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเก่ียวกบัการรับรู้ดา้นความ
เส่ียงโดยรวมและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัส่ือ มีอิทธิพลในการจดัการและลดความเส่ียงท่ี
อาจเกิดข้ึนในการตดัสินใจ ซ่ึงผลท่ีไดจ้ะแสดงใหเ้ห็นถึงวา่ไดส่้งอิทธิพลเก่ียวกบัการรับรู้ดา้นความ
เส่ียงโดยรวมและวิธีการท่ีผูบ้ริโภคใชเ้พื่อการจดัการและลดความเส่ียงเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ทั้งน้ีในจากการศึกษาดา้นวิชาการของผูว้ิจยัไดย้นืยนัว่าการส่ือสาร
แบบปากต่อปากสามารถเช่ือมโยงแหล่งท่ีมาของความน่าเช่ือถือกบัการรับรู้ความเส่ียง โดยในบาง
องคก์รธุรกิจ อาทิ โรงแรมกส็ามารถจะก าหนดกลยทุธ์การตลาดไดอ้ยา่งแม่นย  าเพื่อวตัถุประสงคใ์น
การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและสามารถท่ีจะสร้างช่ือเสียงผ่านทศันคติทางการ
ท่องเท่ียวออนไลน์และการรีวิวโรงแรมต่างๆ 
 



บทที ่3 

 

ระเบียบวธีิวจิัย 

 

การวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (E-WOM) 

ต่อความตั้งใจซ้ือบริการบริษทันาํเท่ียวของผูบ้ริโภค”  เป็นการศึกษาขอ้มูลแบบผสมผสานโดยใช้

รูปแบบการใชรู้ปแบบการวิจยัเชิงปริมาณโดยการสาํรวจ (Survey Research) ดว้ยแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ควบคู่กบัการวิจยัเชิงคุณภาพดว้ยวิธีการสัมภาษณ์จากผูบ้ริหารจากบริษทันาํเท่ียว

จาํนวน 2 แห่ง ในการเกบ็ขอ้มูลและ โดยมีรายละเอียดการวิจยัดงัต่อไปน้ี 

 

3.1 การวจิยัเชิงปริมาณ 

 

3.1.1 การกาํหนดประชากร ขอบเขตการศึกษา และกลุ่มตัวอย่างตัวอย่าง 

ประชากร ท่ีใช้การวิจัย  คือ จาํนวนประชากรท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงมี

พฤติกรรมในการหาขอ้มูลดา้นการท่องเท่ียวและอยู่ระหว่างเดินทางท่องเท่ียวโดยมีบริษทันาํเท่ียว

เป็นผูใ้ห้บริการ โดยผูว้ิจยัใชก้ารคาํนวณกลุ่มตวัอยา่งจากสูตรของทาโร ยามาเน (Taro Yamanae, 

1970) โดยกาํหนดขนาดตวัอย่างให้มีความคลาดเคล่ือนท่ี 0.5 (ภาพตารางการคาํนวณขนาด

ประชากร รูปภาพภาคผนวก ก.) ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีพฤติกรรมในการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียว

จากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและอยู่ระหว่างท่องเท่ียวท่ีให้บริการโดย

บริษทันาํเท่ียว 

 

n  =  
𝑁

1+𝑁(𝑒)2
 

 

เม่ือ  N  คือ  จาํนวนประชากรทั้งหมด 

n  คือ  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

e คือ  ระดบัความเช่ือมัน่ อยูท่ี่ร้อยละ 95 

(เน่ืองจากความคลาดเคล่ือนของขอ้มูลอยูท่ี่ 0.05) 
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ผูว้ิจยัจะไดด้าํเนินการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 ราย โดยเก็บขอ้มูลดว้ยวิธีสุ่ม

ตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) คือ นกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางท่องเท่ียวกบับริษทันาํเท่ียว

และมีพฤติกรรมในการแสวงหาข่าวสารด้านการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตโดยทาํการแจกแบบสอบถาม 

 

3.1.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

ในส่วนน้ีเลือกใชว้ิธีสํารวจดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือในการ

รวบรวมขอ้มูลจากผูท่ี้มีพฤติกรรมในการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปาก

ต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจาํนวน 400 คน ในเขตกรุงเทพ โดยแบ่งออกเป็น  4 ส่วนเพื่อการ

แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับอิทธิพลทางการส่ือสารต่อความตั้งใจซ่ือบริการบริษทันําเท่ียวของ

ผูบ้ริโภคดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปชนิดปลายปิด (Close-ended Questions) ไดแ้ก่ 

เพศ สถานภาพ อายุ การศึกษา รายไดแ้ละอาชีพโดยผูส้อบแบบสอบถามสามารถเลือกไดค้าํตอบ

เดียวในคาํถามขอแต่ละหวัขอ้ 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารจากแหล่งสารแบบปากต่อปาก

บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตโดยผูว้ิจยัไดพ้ฒันาแบบสอบถามส่วนน้ีมาจากแนวความคิดเร่ืองผูน้าํทาง

ความคิดเห็น (Opinion Leaders)โดยขอ้ท่ี 2.1-2.4 ใชรู้ปแบบมีหลายคาํตอบให้เลือก  (Multiply 

Choice Questions) โดยใหเ้ลือกคาํตอบท่ีถูกตอ้งท่ีสุด ส่วนในขอ้ 2.5  ใชรู้ปแบบท่ีเลือกไดห้ลาย

คาํตอบ (Checklist Questions) และในขอ้ท่ี 2.6 ใชรู้ปแบบคาํถามแบบประเมินค่าแบบมาตราส่วน

ประเมินค่า (Summate Rating Scale) ตามแนวความคิดของไลเคอรท ์(Likert Scale) ในแต่ละขอ้มี

ค่าประเมินผลเป็น 5 ระดบั โดยกาํหนดค่าคะแนนจาก 1 ถึง 5 ดงัน้ี 

ไม่เห็นดว้ย    1 คะแนน 

เห็นดว้ยเลก็นอ้ย    2  คะแนน 

เห็นดว้ย     3  คะแนน 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่    4 คะแนน 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่มากท่ีสุด   5 คะแนน 

 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารแบบปากต่อปากบน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต จาํนวน 9  ขอ้ ซ่ึงผูว้ิจยัไดพ้ฒันาแบบสอบถามส่วนน้ีมาจากงานวิจยัของ Mei-

Hsin Wu  (2013) จาก University of Massachusetts โดยใชรู้ปแบบคาํถามแบบประเมินค่าแบบ



47 

มาตราส่วนประเมินค่า (Summate Rating Scale) ตามแนวความคิดของไลเคอรท ์(Likert Scale) ใน

แต่ละขอ้มีค่าประเมินผลเป็น 5 ระดบั โดยกาํหนดค่าคะแนนจาก 1 ถึง 5 ดงัน้ี 

ไม่เห็นดว้ย    1 คะแนน 

เห็นดว้ยเลก็นอ้ย    2  คะแนน 

เห็นดว้ย     3  คะแนน 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่    4 คะแนน 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่มากท่ีสุด   5 คะแนน 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือบริการท่องเท่ียว จาํนวน 5 ขอ้ ซ่ึงผูว้ิจยัได้

พฒันาแบบสอบถามส่วนน้ีมาจากงานวิจยัของ Mei-Hsin Wu  (2013) จาก University of 

Massachusetts โดยใชรู้ปแบบคาํถามแบบประเมินค่าแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Summate Rating 

Scale) ตามแนวความคิดของไลเคอรท ์(Likert Scale) ในแต่ละขอ้มีค่าประเมินผลเป็น 5 ระดบั โดย

กาํหนดค่าคะแนนจาก 1 ถึง 5 ดงัน้ี 

ไม่ส่งผลเลย    1 คะแนน 

ส่งผลเลก็นอ้ย    2 คะแนน 

ส่งผลพอสมควร    3 คะแนน 

ส่งผลอยา่งมาก    4 คะแนน 

ส่งผลอยา่งมากท่ีสุด   5 คะแนน 

 

สาํหรับการแบ่งระดบั สามารถทาํไดโ้ดยใชสู้ตรการคาํนวณหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 

=   
5−1
5

 

=   0.8 

 

สามารถแบ่งระดบัการแสวงหาข่าวสารฯและการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ได้

เป็น 5 ระดบั โดยมีช่วงคะแนนดงัต่อไปน้ี 

คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 1.00 - 1.80    หมายถึง มีการแสวงหาข่าวสารฯ และการรับรู้ความ 

น่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ระดบันอ้ยท่ีสุด 

คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 1.81 - 2.60    หมายถึง มีการแสวงหาข่าวสารฯ และการรับรู้ความ 

น่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ระดบันอ้ย 

คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 2.61 - 3.40    หมายถึง มีการแสวงหาข่าวสารฯ และการรับรู้ความ 
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น่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 3.41 - 4.20    หมายถึง มีการแสวงหาข่าวสารฯและการรับรู้ความ 

น่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ระดบัมาก 

คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 4.21-5.00     หมายถึง มีการแสวงหาข่าวสารฯและการรับรู้ความ 

น่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ระดบัมากท่ีสุด 

 

3.1.3 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซ่ึงผูว้ิจยัดาํเนินการเก็บขอ้มูล โดยวิธีการแจก

แบบสอบถามให้แก่กลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 400 ชุด ดว้ยวิธีสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental 

Sampling) จากนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางท่องเท่ียวกบับริษทันาํเท่ียวและมีพฤติกรรมในการแสวงหา

ข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตโดยการทาํการ

แบบสอบถามออนไลน์จากส่งลิงคโ์ดยผูว้ิจยัเป็นผูส่้งเอง ทั้งน้ีเพื่อใหง่้ายต่อการรวบรวมขอ้มูล 

2. ขอ้มูลฑุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูล การรวบรวมขอ้มูลจาก

เอกสารวิชาการ หนงัสือ บทความ รายงาน วารสาร ส่ิงตีพิมพแ์ละเวบ็ไซด์ โดยเน้นขอ้มูลท่ีไดม้า

จากหลกัการศึกษาทางวิชาการ เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลประกอการวิจยั 

 

3.1.4 เกณฑ์การพจิารณาระดับความสัมพนัธ์ 

เกณฑก์ารพิจารณาระดบัความสมัพนัธ์ตวัแปร ผูว้ิจยัได่วิเคราะห์ค่าความสมัพนัธ์ดว้ยค่าสมั

ประสิทธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correction Coefficient) เพื่อทาํการทดสอบ

สมมุติฐาน โดยผูว้ิจยัไดใ้ชเ้กณฑใ์นการพิจารณาดงัน้ี 

ค่า r ท่ีมีค่าตั้งแต่ 0.80 ข้ึนไป   =  ผูบ้ริโภคมีค่าความเห็นในระดบัสูงมาก 

ค่า r ท่ีมีค่าตั้งแต่ 0.61-0.80 =  ผูบ้ริโภคมีค่าความเห็นในระดบัสูง 

ค่า r ท่ีมีค่าตั้งแต่ 0.41-0.60 =  ผูบ้ริโภคมีค่าความเห็นในระดบัปานกลาง 

ค่า r ท่ีมีค่าตั้งแต่ 0.20-0.40 =  ผูบ้ริโภคมีค่าความเห็นในระดบัตํ่า 

ค่า r ท่ีมีค่าตั้งแต่ 0.20  =  ผูบ้ริโภคมีค่าความเห็นในระดบัตํ่ามาก 

 

3.1.5 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 

เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ีไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั ผูว้ิจยัจึงทาํการ

ทดสอบหาความถูกตอ้งของเน้ือหา (Content  Validity) และทดสอบค่าความเช่ือมัน่ของคาํถาม 
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1. การทดสอบหาความถูกตอ้งของเน้ือหา (Content Validity) โดยทาํการเรียบเรียงหัวขอ้

แบบสอบถาม แลว้นาํไปปรึกษาอาจารยท่ี์ปรึกษาเป็นผูต้รวจสอบความเท่ียงตรง 

2. การตรวจสอบค่าความน่าเช่ือถือ (Reliability) เป็นการนาํแบบสอบถามท่ีไดรั้บการแกไ้ข

แลว้ไปทดสอบ (Pre-test) พร้อมทั้งนาํแบบสอบไปทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งประชากรจาํนวน 40 ชุด 

เพื่อตรวจสอบคาํถามว่าแบบสอบถามทั้งหมดนั้นสามารถส่ือสารความหมายได้ชัดเจน ผูต้อบ

สอบถามสามารถเขา้ใจในคาํถาม เพ่ือนาํมาทดสอบค่าความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามโดยผูว้ิจยั

ไดใ้ชส้ถิติความน่าเช่ือถือ ดว้ยวิธี Interceders Reliability คือ การนาํผูล้งรหัสสองคน มาลงหัสใน

ขอ้มูลเดียวกนัและตรวจสอบค่าความน่าเช่ือถือ ตามหลกัการของ Holsit1 โดยใชสู้ตร 

 

R   =   
𝑁 (𝐶1,2,3)
𝐶1+𝐶2+𝐶3

 

𝐶1,2,3  คือ จาํนวนขอ้มูลท่ีมีผูล้งรหสัตรงกนั 3 คน 

𝐶1+𝐶2+𝐶3 คือ จาํนวนขอ้มูลทั้งหมดท่ีมีผูล้งรหสัทั้ง 3 คนศึกษา 

N  คือ จาํนวนผูล้งรหสั 

โดยค่าการคาํนวณไม่ควรตํ่ากวา่  0.75  จึงถือว่ามีความน่าเช่ือถือ ซ่ึงผลจากการนาํผูล้งรหสั

จาํนวน 2 คน ซ่ึงเป็นนกัศึกษาระดบัปริญญาโท ร่วมกบัผูว้ิจยัเป็น  3 คน มาทาํการลงรหัสร่วมกนั 

ผลปรากฎไดเ้ป็นดงัน้ี 

R   =   
𝑁 (𝐶1,2,3)
𝐶1+𝐶2+𝐶3

 

𝐶1,2,3  = 17 

𝐶1+𝐶2+𝐶3 = 21+21+21 

R   =   
3(17)
63

 

R  = 0.818 

ค่าไดเ้ท่ากบั 0.818 ซ่ึงสูงกว่าเกณฑ ์0.74 ตามค่าท่ีกาํหนดไวจึ้งถือว่าเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการ

วิจยัน้ีมีความน่าเช่ือถือในระดบัท่ียอมรับได ้

 

3.1.6 การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้การวเิคราะห์ 

หลงัจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลไดค้รบถว้นแลว้ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการวิเคราะห์และตีความ

ขอ้มูลดว้ยวิธีการดงัต่อไปน้ี 
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1. ผูว้ิจยัไดท้าํการตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบูรณ์ของแบบสอบถามโดยใชโ้ปรแกรม

สาํเร็จรูปทางสถิติ (Statistical Package for the Social Science: SPSS) เพื่อการประมวลผล ซ่ึงมี

ขั้นตอนการดาํเนินการดงัต่อไปน้ี 

(1) การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้ิจยัตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ

แบบสอบถามและไดแ้ยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออกไป 

(2) การลงรหัส (Coding) นาํแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์และถูกตอ้ง มาลงรหัสตามท่ีได้

กาํหนดไว ้

(3) นําข้อมูลท่ีได้ลงรหัสแล้วไปบันทึกเพื่อประมวลผลโดยโปรแกรม SPSS 

(Statistical Package for the Social Science) เพ่ือประมวลผลตามสถิติต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งในการ

ทดสอบสมมุติฐานโดยการวิจยัคร้ังน้ีไดใ้ชร้ะดบันัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Level Of 

Significance) 

(4) ดาํเนินการคาํนวณโดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic Analysis) โดยใช้

การวิเคราะห์เพื่อทดสอบขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 

(5) ใชค้วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One Way ANOWA) F-Test ,T-Test เพื่ออธิบาย

ความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคกบัพฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารฯ และ

พฤติกรรมการรับรู้ดา้นความน่าเช่ือถือ และความตั้งใจซ้ือบริการท่องเท่ียว 

(6) การวิเคราะห์ค่าสถิติสหสัมพนัธ์เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) เพื่ออธิบายความสัมพนัธ์และประสิทธิภาพการทาํนายตวัแปรต่างๆ โดยกาํหนดค่า

ความน่าเช่ือถือในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบั 0.05 โดยทดสอบสมมติฐานดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรต่างกนัมีพฤติกรรรมการแสวงหาข่าวสารดา้นการ

ท่องเท่ียวจากแหล่งสาร แบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีต่างกนั 

ตวัแปรอิสระ คือ อาย ุการศึกษา รายได ้อาชีพ 

ตวัแปรตาม  คือ การแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสาร 

สมมติฐานท่ี 2 ลกัษณะทางประชากรต่างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารแบบ

ปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีต่างกนั 

ตวัแปรอิสระ คือ อาย ุการศึกษา รายได ้อาชีพ 

ตวัแปรตาม   คือการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารฯ 
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สมมติฐานท่ี 3 พฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวของผูบ้ริโภคจากแหล่ง

สารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่ง

สารฯ 

ตวัแปรอิสระ คือ การแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวของผูบ้ริโภคฯ 

ตวัแปรตาม  คือ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารฯ 

สมมติฐานท่ี 4 การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือบริการจากบริษทันาํเท่ียว 

ตวัแปรอิสระ คือ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารฯ 

ตวัแปรตาม   คือ ความตั้งใจซ้ือบริการจากบริษทันาํเท่ียว 

2. ดา้นการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือจดัหมวดหมู่

และทราบลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งร่วมถึงทาํการวิเคราะห์โดยใชค้่าความถ่ี (Frequency) ร้อย

ละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) 

 

3.2 การวจิยัเชิงคุณภาพ 

 

3.2.1 การกาํหนดประชากร ขอบเขตการศึกษา และผู้ให้ข้อมูลสําคญั 

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญั คือ ผูบ้ริหารระดบันโยบายหรือระดบัปฏิบติัการขององค์กรบริษทันาํ

เท่ียวท่ีมีประสบการณ์เก่ียวกับกรณีการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจาก

ผูบ้ริโภค โดยผูว้ิจยัเลือกสัมภาษณ์ผูบ้ริหารองค์กรเก่ียวกบัความคิดเห็นของผลกระทบจากการ

ไดรั้บขอ้มูลท่ีมีการถูกกล่าวถึงการบริการหรือปัญหาดา้นต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งของบริษทันาํเท่ียวผ่าน

การส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจาํนวน 2 แห่ง ไดแ้ก่ 

1. บริษทั หนุ่มสาวทวัร์ จาํกดั 

2. บริษทั แดร์ ทู ดรีม ทราเวิล เมท จาํกดั 

ทั้งน้ีผูว้ิจยัเลือกทั้ง 2 องคก์รธุรกิจเน่ืองจากประสบการณ์เก่ียวกบักรณีการส่ือสารแบบปาก

ต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจากผูบ้ริโภคและมีรูปแบบการดาํเนินงานและลกัษณะการแบ่งกลุ่ม

ลูกคา้ของธุรกิจในแบบเดียวกนั ดงัน้ี 

1. มีระบบการจดัการและบริหารงานในรูปแบบบริษทัโดยการแบ่งฝ่ายการบริหารและ

ดาํเนินงานท่ีชดัเจน 

2. มีการถือใบประกอบธุรกิจนาํเท่ียวอยา่งถูกตอ้ง 

3. ครอบคลุมการบริการดา้นการท่องเท่ียวอยา่งครบวงจร ซ่ึงประกอบดว้ย 
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(1) การใหบ้ริการดา้นทวัร์ในประเทศ 

(2) การใหบ้ริการดา้นทวัร์ต่างประเทศ 

(3) การใหบ้ริการดา้นกรุ๊ปทวัร์ในประเทศ 

(4) การใหบ้ริการดา้นกรุ๊ปทวัร์ต่างประเทศ 

(5) การใหบ้ริการดา้นทวัร์ธุรกิจ จดัรับรองลูกคา้องคก์ร 

(6) การใหบ้ริการดา้นแพค็เกจทวัร์ สาํหรับลูกคา้ท่ีเดินทางดว้ยตวัเอง 

(7) การใหบ้ริการดา้นตัว๋เคร่ืองบิน 

(8) การใหบ้ริการดา้นทวัร์ Inbound 

(9) มีการแบ่งกลุ่มลูกคา้ของธุรกิจ อยา่งชดัเจน ดงัน้ี 

กลุ่มลูกคา้ระดบั A คือ กลุ่มลูกคา้ท่ีมีระดบัรายไดสู้ง มีสภาพคล่องทางการเงินดี มีอาํนาจ

ในการซ้ือสูง ปรารถนาท่ีจะไดรั้บการบริการท่ีดี มีระดบั ราคาไม่ใช่ปัจจยัสาํคญัในการพิจารณา 

ไดแ้ก่ ผูบ้ริหาร นกัการเมือง เป็นตน้ 

กลุ่มลูกคา้ระดบั B คือ กลุ่มลูกคา้ท่ีมีระดบัรายไดป้านกลาง สภาพคล่องทางการเงินอยูใ่น

เกณฑดี์ แต่ราคาก็เป็นปัจจยัสาํคญัในการพิจารณาเช่นกนั กลุ่มคนกลุ่มน้ี ไดแ้ก่ พนกังานบริษทั 

ขา้ราชการ เจา้ของกิจการ เป็นตน้ 

กลุ่มลูกคา้ระดบั C คือ กลุ่มลูกคา้ท่ีมีระดบัรายไดน้อ้ย สภาพคล่องทางการเงินไม่สู้ดีและ

จะใชร้าคาในการตดัสินใจโดยไม่ค่อยคาํนึงถึงเร่ืองบริการ กลุ่มลูกคา้กลุ่มน้ี ไดแ้ก่ กลุ่มนักเรียน 

นกัศึกษา แม่บา้น สาวโรงงาน เป็นตน้ 

 

3.2.2 คาํถามในการวจัิย 

ผูว้ิจยัใชก้ารสัมภาษณ์จากผูบ้ริหารภายในองคก์รของบริษทันาํเท่ียวจาํนวน 2 แห่งเก่ียวกบั

ความคิดเห็น ผลกระทบจากการไดรั้บขอ้มูลท่ีมีการถูกกล่าวถึงการบริการและปัญหาดา้นต่างๆท่ี

เก่ียวขอ้งของบริษทันาํเท่ียวผ่านการส่ือสารแบบปากต่อปากต่อบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต โดยใช้

วิธีการตั้งถามแบบปลายเปิด (Open Ended Question) โดยเปิดโอกาสใหผู้ต้อบสามารถตอบไดอ้ยา่ง

เตม็ท่ี ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ส่วนคือ 

ส่วนท่ี 1 ความคิดเห็นเก่ียวกบัมุมการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริหารบริษทัทวัร์ / 

องคก์รบริษทันาํเท่ียว 

ส่วนท่ี 2  กลยทุธและการตอบสนองต่อขอ้มูลจากการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภค 

ส่วนท่ี 3 ผลกระทบจากขอ้มูลการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคในดา้นบวกและ

ดา้นลบ 
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โดยคาํถามท่ีใชใ้นการสมัภาษณ์ไดแ้ก่ 

1. มุมมองของผูบ้ริหารในองคก์รธุรกิจนาํเท่ียว กรณีท่ีมีลูกคา้หรือผูท่ี้ใชบ้ริการแลว้ไป

นาํไปเขียนรีวิว ไม่ว่าจะใน บล๊อกแก๊งค ์(www.bloggang.com) หรือ พนัทิป (www.pantip.com) 

หรือเวบ็อ่ืนๆ ท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนันั้น ในส่วนของผูบ้ริหารธุรกิจมีมุมมองเก่ียวกบัการส่ือสารประเภท

น้ีอยา่งไร และขอ้มูลเหล่าน้ีไดส่้งผลถึงในแง่การตลาดฟรีส่วนผสมทางการตลาดให้เกิดการแกไ้ข

หรือปรับเปล่ียนเพื่อเป็นการตอบสนองกลบัไปลูกคา้หรือไม่ อยา่งไร 

2. ขอ้มูลจากการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคได้ส่งผลต่อบริหารงานภายใน

องคก์รหรือไม่ หากในปัจจุบนัไม่มี ในอนาคตมีแผนหรือมาตราการเพื่อปรับเพื่ออนาคตในการ

รองรับหรืออยา่งไร 

3. ผลกระทบและกลยทุธ์ท่ีองคก์รใชเ้พื่อการรองรับขอ้มูลการส่ือสารแบบปากต่อปากของ

ผูบ้ริโภคในดา้นบวกและดา้นลบ 

 

3.2.3 การทดสอบเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจยัไดท้าํการทดสอบความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือ โดยการปรึกษากบัอาจารยท่ี์ปรึกษา

ก่อนจะดาํเนินการเกบ็ขอ้มูลจริง 

 

3.2.4 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการสัมภาษณ์จากผูบ้ริหารบริษทันาํเท่ียว จาํนวน 2 

แห่ง 

2. ขอ้มูลฑุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการศึกษาขอ้มูลจากเอกสารวิชาการ หนงัสือ 

บทความ รายงาน วารสาร ส่ิงตีพิมพแ์ละเวบ็ไซด ์

 

3.2.5 การวเิคราะห์ข้อมูล 

หลงัจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลไดค้รบถว้นแลว้ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการวิเคราะห์และตีความ

ขอ้มูลดว้ยดาํเนินการถอดเทปการสัมภาษณ์ผูบ้ริหารภายในองคก์รของบริษทันาํเท่ียวอยา่งละเอียด

พร้อมการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยผูว้ิจยัจะรายงานผลและสรุปขอ้มูลในรูปแบบการวิเคราะห์เชิง

พรรณนา (Descriptive Analysis) ตามวตัถุประสงคด์งัน้ี 
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1. เพื่อศึกษาถึงมุมมองทางการแสวงหาข่าวสารแบบการส่ือสารแบบปากต่อปากต่อผ่าน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตของผูใ้ช้บริการท่ีได้รับประสบการณ์จากการใช้บริการในมุมมองของ

ผูป้ระกอบการบริษทันาํเท่ียว 

2. เพื่อการศึกษาถึงความคิดเห็นเก่ียวกบัผลกระทบจากการถ่ายทอดประสบการณ์ของ

ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีการอา้งอิงถึงองคก์รธุรกิจนาํเท่ียวของตนเองและกลยทุธ์ท่ีใชใ้นปัจจุบนั 



บทที ่4 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

การศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (E-

WOM) ต่อความตั้งใจซ้ือบริการบริษทัน าเท่ียวของผูบ้ริโภค” ผูว้ิจยัไดแ้บ่งการน าเสนอออกเป็น 2 
ส่วน คือผลการวิจยัเชิงปริมาณและ ผลวจิยัเชิงคุณภาพ โดยไดผ้ลการศึกษาดงัต่อไปน้ี 
 

4.1 ตอนที่ 1 การศึกษาวจิยัเชิงปริมาณ 
 

สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
เพื่อให้เกิดความสะดวกในการเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลและเพื่อให้ส่ือความหมายได้

เขา้ใจตรงกนั ผูว้ิจยัจึงก าหนดสญัลกัษณ์และความหมายไวด้งัต่อไปน้ี 
   n แทน   จ  านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
   𝑋̅ แทน   ค่าคะแนนเฉล่ีย 
   SD แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
   r แทน ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์  

(Pearson’s Product Moment Correction Coefficient) 
   t แทน ค่าสถิติท่ีใชใ้น T-distribution 
   f แทน ค่าสถิติท่ีใชใ้น F–distribution 
   p แทน ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนยัทางสถิติ 
   Sig แทน ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิติ 

การเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
4.1.1 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ขอ้มูลด้านประชากร ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา 

รายได ้อาชีพ 
4.1.2 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์เก่ียวกบัการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารจากแหล่งสารแบบปาก

ต่อปากบน เครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
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4.1.3 ส่วนท่ี 3  การวิเคราะห์เก่ียวกบัการรับรู้ดา้นความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบปาก
ต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

4.1.4 ส่วนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมุติฐานและการวิเคราะห์เก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือบริการ
ท่องเท่ียว 

 
4.1.1 ส่วนที่ 1 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านประชากร 

การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มประชากร ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได ้โดยน าเสนอในรูปของจ านวนและร้อยละ ดงัตารางท่ี 4.1 ถึง 4.6 
 
ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มประชากร จ าแนกตามเพศ 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบว่ากลุ่มประชากรท่ีไดท้  าการส ารวจพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิด

เป็นร้อยละ 59.5 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 40.5 

 
ภาพที่ 4.1 แสดงร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 
 
 
 

40% 

60% 
ชาย 

หญิง 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 162 40.50 

หญิง 238 59.50 
รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.2 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มประชากร จ าแนกตามสถานภาพ 

 
จากตารางท่ี 4.2 พบว่ากลุ่มประชากรส่วนใหญ่พบว่ามีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 77.5 

สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 19.0 และเป็นหม่ายหรือหยา่ร้าง คิดเป็นร้อยละ 3.5 

 
ภาพที่ 4.2 แสดงร้อยละของกลุ่มประชากร จ าแนกตามสถานภาพ 
 
ตารางที่ 4.3 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มประชากร จ าแนกตามอาย ุ

77% 

19% 
4% 

0% 

โสด 

สมรส 

หม่าย/หยา่ร้าง 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
              โสด 310 77.50 
              สมรส 76 19.00 
              หมา้ย / หยา่ร้าง 14 3.50 

รวม 400 100 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
21 - 25 ปี 74 18.50 

26 - 30 ปี  140 35.00 
31 - 35 ปี 90 22.50 
36 - 40 ปี 40 10.00 

 41 ปีข้ึนไป 56 14.00 
รวม   400 100 
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จากตารางท่ี 4.3 พบว่ากลุ่มประชากรท่ีไดท้  าการส ารวจพบว่ามีอายรุะหว่าง 26-30 ปีมาก
ท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 35 รองลงมามีอายรุะหว่าง 31-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 22.5 ต่อมาไดแ้ก่ ช่วงอายุ
ระหว่าง 21-25 ปีและอายตุั้งแต่ 41 ปีข้ึนไปคิดเป็นร้อยละ 18.5 และร้อยละ 14 ตามล าดบั โดยช่วง
อายท่ีุนอ้ยท่ีสุดคือช่วงอายรุะหวา่ง 36-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 10 
 

 
ภาพที่ 4.3 แสดงร้อยละของกลุ่มประชากร จ าแนกตามอาย ุ
 
ตารางที่ 4.4 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มประชากร จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 
จากตารางท่ี 4.4 พบว่ากลุ่มประชากรท่ีไดท้  าการส ารวจมีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี

มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 73 รองลงมาไดแ้ก่การศึกษาระดบัปริญญาโทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 21.5 
และนอ้ยท่ีสุดคือต ่ากวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 5.5 
 
 
 
 

18% 

35% 23% 

10% 

14% 

21-25 

26-30 

31-35 

36-40 

41 ข้ีนไป 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
              ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 22 5.50 
              ปริญญาตรี 292 73.00 
              ตั้งแต่ปริญญาตรีข้ึนไป 86 21.50 

รวม 400 100 
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ภาพที่ 4.4 แสดงร้อยละของกลุ่มประชากร จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 
ตารางที่ 4.5 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มประชากร จ าแนกตามรายได ้

 
จากตารางท่ี 4.5 พบว่ากลุ่มประชากรท่ีไดท้  าการส ารวจมีรายไดต่้อเดือนระหว่าง15,001 ถึง 

30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 46 และนอ้ยท่ีสุดคือ มีรายไดต่้อเดือนระหว่าง 45,001 ถึง 60,000 บาท
ข้ึนไป คิดเป็น ร้อยละ 12 ของทั้งหมด 

 
 
 
 
 
 

5% 

73% 

22% ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

ตั้งแต่ปริญญาตรีข้ึนไป 

รายได้ จ านวน    ร้อยละ 

            ต  ่ากวา่ 15,000 บาท 54 13.50 

            15,001 - 30,000 บาท  184 46.00 

            30,001 - 45,000 บาท 66 16.50 

            45,001 - 60,000 บาท 48 12.00 

            60,001 บาทข้ึนไป 48 12.00 

รวม   400   100 
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ภาพที่ 4.5 แสดงร้อยละของกลุ่มประชากร จ าแนกตามรายได ้
 
ตารางที่ 4.6 จ านวนและร้อยละของกลุ่มประชากร จ าแนกตามอาชีพ 

 
จากตารางท่ี 4.6 พบว่ากลุ่มประชากรท่ีไดท้  าการส ารวจเป็นพนกังานบริษทัเอกชน ร้อยละ 

56 ประกอบธุรกิจส่วนตวั ร้อยละ 27 ประกอบอาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 13 และ
ประกอบอาชีพอ่ืนๆ อาทิ ลูกจา้ง นกัศึกษา ร้อยละ 4  

 
 
 
 
 
 
 

13% 

46% 
17% 

12% 
12% 

ต ่ากวา่ 15,000 

15,000 - 13,000 

30,001 - 45,000 

45,001 - 60,000 

60,001 ข้ึนไป 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

            พนกังานบริษทัเอกชน 224 56.00 

            ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 52 13.00 
            ประกอบธุรกิจส่วนตวั 108 27.00 

            อ่ืนๆ 16 4.00 

รวม   400 100 
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ภาพที่ 4.6 แสดงร้อยละของกลุ่มประชากร จ าแนกตามอาชีพ 

 
4.1.2 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์เกีย่วกบัการแสวงหาข้อมูลข่าวสารจากแหล่งสารแบบปากต่อ

ปากบนเครือข่ายอนิเทอร์เน็ต 
การวิเคราะห์ผูบ้ริโภคท่ีมีลักษณะประชากรต่างกันกับการแสวงหาข่าวสารด้านการ

ท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยน าเสนอในรูปแบบค่าเฉล่ีย
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 4.7 ตารางแสดงความถ่ีของการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปาก

ต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตใน 1 สัปดาห์ 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบวา่กลุ่มประชากรท่ีไดท้  าการส ารวจใชเ้วลาในการแสดงหาข่าวสารดา้น

การท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เฉล่ียสัปดาห์ละ 1-2 วนั มาก
ท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 30 รองลงมา กลุ่มตวัอยา่งใชเ้วลานอ้ยกว่า 1 วนัต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 28 
และมีเพียงร้อยละ 4.50 ท่ีใชเ้วลา 5-6 วนัต่อสปัดาห์ 

56% 
13% 

27% 
4% พนกังานบริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 

อ่ืนๆ 

ความถี่ต่อสัปดาห์ จ านวน ร้อยละ 
          นอ้ยกวา่ 1 วนั ต่อสปัดาห์ 114 28.00 

          1-2 วนัต่อสปัดาห์ 120 30.00 
          3-4 วนัต่อสปัดาห์ 96 24.00 
          5-6 วนัต่อสปัดาห์ 18 4.50 
          7 วนัต่อสปัดาห์ 52 13.00 

รวม 400 100 
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ภาพที่ 4.7 แสดงความถ่ีของการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปาก

บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตใน 1 สัปดาห์ 
 
ตารางที่ 4.8 ตารางแสดงความถ่ีของการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปาก

ต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตใน 1 วนั 

 
จากตารางท่ี 4.8 พบว่ากลุ่มประชากรมีเวลาในการแสดงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจาก

แหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ไม่แน่นอนถึงร้อยละ 34 รองลงมาคือ 2-3 คร้ัง
ต่อวนัถึงร้อยละ 24.5 

28% 

30% 

24% 

5% 
13% 

นอ้ยกวา่ 1 วนัต่อ
สัปดาห์ 

1-2 วนัต่อสปัดาห์ 

3-4 วนัต่อสปัดาห์ 

ความถี่ต่อวัน จ านวน ร้อยละ 
              1 คร้ังต่อวนั 80 20.00 

              2-3 คร้ังต่อวนั 98 24.50 
              4-5 คร้ังต่อวนั 52 13.00 
              6-7 คร้ังต่อวนั 16 4.00 
              มากกวา่ 7 คร้ังต่อวนั 18 4.50 
             ไม่แน่นอน/แลว้แต่โอกาส 136 34.00 

รวม 400 100 
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ภาพที่ 4.8 แสดงความถ่ีของการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปาก

บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตใน 1 วนั 
 

ตารางที่ 4.9 ตารางแสดงช่วงเวลาในการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปาก
ต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  

 
จากตารางท่ี 4.9 พบว่ากลุ่มประชากรใชช่้วงเวลาระหว่าง 18.00 -20.00 น. ในการแสดงหา

ข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต มากท่ีสุดถึงร้อย
ละ 46.5  
 
 
 
 
 

20% 

24% 

13% 
4% 

5% 

34% 

1 คร้ังต่อวนั 

2-3 คร้ังต่อวนั 

4-5 คร้ังต่อวนั 

6-7 คร้ังต่อวนั 

มากกวา่ 7 คร้ังต่อวนั 

ช่วงเวลาตั้งแต่ จ านวน ร้อยละ 
06.01-10.00 น. 14 3.50 

10.01-14.00 น. 70 17.50 
14.01-18.00 น. 66 16.50 
18.01-22.00 น. 186 46.50 
22.01-02.00 น. 58 14.50 
02.01-06.00 น. 6 1.50 

รวม 400 100 
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ภาพที่ 4.9 แสดงช่วงเวลาในการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปาก

บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  
 
ตารางที่ 4.10 ตารางแสดงระยะเวลาการใชง้านต่อคร้ังในการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียว

จากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

 
จากตารางท่ี 4.10 พบว่ากลุ่มประชากรใชเ้วลากว่า 1 ชัว่โมงเพื่อการแสดงหาข่าวสารดา้น

การท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต มากท่ีสุดถึงร้อยละ 42  
 
 
 
 

 

3% 

17% 

16% 

47% 

15% 2% 06.01-10.00 

10.01-14.00 

14.01-18.00 

18.01-22.00 

22.01-02.00 

ระยะเวลาต่อคร้ัง จ านวน ร้อยละ 
     นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมงต่อคร้ัง 120 30.00 

      1 ชัว่โมงต่อคร้ัง 168 42.00 
      2 ชัว่โมงต่อคร้ัง 76 19.00 
      3 ชัว่โมงต่อคร้ัง 22 5.50 
      มากกวา่ 3 ชัว่โมงต่อคร้ัง 14 3.50 

รวม 400 100 
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ภาพที่ 4.10 แสดงงระยะเวลาการใช้งานต่อคร้ังในการแสวงหาข่าวสารด้านการท่องเท่ียวจาก

แหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
 
ตารางที่ 4.11 ตารางแสดงช่องทางในการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบ

ปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

หมายเหตุ: ขอ้ 14 อ่ืนๆ ประกอบดว้ย www.thetrippacker.com, www.sadoodta.com และ 
www.paiduaykan.com 

30% 

42% 

19% 

5% 4% 
นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมงต่อคร้ัง 

1 ชัว่โมงต่อคร้ัง 

2 ชัว่โมงต่อคร้ัง 

3 ชัว่โมงต่อคร้ัง 

มากกวา่ 3 ชัว่โมงต่อคร้ัง 

ช่องทาง จ านวน ร้อยละ อนัดบั 
1. www.pantip.com 300 75.00 1   
2. www.facebook.com 256 64.00     2 
3. www.sanook.com 70 17.50 7 
4. www.kapook.com 72 18.00 6 
5. www.dek-d.com 42 10.50 12 
6. www.manager.com 38 9.50 13 
7. www.youtube.com 106 26.50 4 
8. www.chillpainai.com 92 23.00 5 
9. www.oknation.com 24 6.00 14 
10. www.bloggang.com 60 15.00 9 
11. www.tourismthailand.org 44 11.00 11 
12. www.ไปไหนดี.com 70 17.50 7 
13. www.google.com 252 63.00 3 
14. อ่ืนๆ 6 15.00 9 

รวม 400   

http://www.thetrippacker.com/
http://www.pantip.com/
http://www.facebook.com/
http://www.dek-d.com/
http://www.manager.com/
http://www.youtube.com/
http://www.chillpainai.com/
http://www.oknation.com/
http://www.ไปไหนดี.com/
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จากตารางท่ี 4.11 พบว่ากลุ่มประชากรเลือกแสวงหาข่าวสารด้านการท่องเท่ียวจาก 
www.pantip.com มากท่ีสุดถึงร้อยละ 75 รองลงมาคือ www.facebook.com และ www.google.com 
ร้อยละ 64 และร้อยละ 63 ตามล าดบั โดย www.sanook.com และ www.ไปไหนดี.com เป็นช่องทาง
ท่ีประชากรเลือกแสวงหาขอ้มูลสูงเป็นอนัดบัท่ี 7 คือร้อยละ 17.5 ขณะท่ีเว็บไซด์อ่ืนๆ เช่น 
www.thetrippacker.com, www.sadoodta.com และ www.paiduaykan.com ไดถู้กแสวงหาถึงร้อยละ 
15 เท่ากนักบั www.bloggang,com และอยูใ่นล าดบัท่ี 9 ของทั้งหมด 
 

 
ภาพที่ 4.11 แสดงช่องทางในการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อ

ปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
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4.1.3 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์เกี่ยวกับระดับการแสวงหาข่าวสารด้านการท่องเที่ยวจาก
แหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและการรับรู้ความน่าเช่ือถือจาก
แหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอนิเทอร์เน็ต 

 
ตารางที่ 4.12 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ในการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจาก

แหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจากแต่ละแหล่งท่ีมาของข่าวสาร
โดยระบุแหล่งท่ีมาของข่าวสาร  

 

การแสวงหาข่าวสารฯ จาก 𝑿̅ SD. ระดับ อนัดับ 

ผู้เช่ียวชาญ     
1.  มคัคุเทศกผ์ูมี้ความเช่ียวชาญ 3.15 1.20 ปานกลาง 6 
2.  ผูท้รงคุณวฒิุในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว 3.07 1.09 ปานกลาง 7 
3.  ผูท่ี้เขียนกระทูห้รือมีกระทูเ้ป็นประจ าใน 
     เวปบอร์ด 

3.49 0.93 มาก 5 

ผู้มีประสบการณ์     
4.  ผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ใชบ้ริการบริษทัทวัร์ 3.63 1.01 มาก 4 
5.  ผูท่ี้มีประสบการณ์ติดต่อส่ือสารกบับริษทัทวัร์  
     (ไม่เคยพบหนา้กนั) 

    2.89 1.11 ปานกลาง      9 

6.  ผูท่ี้มีประสบการณ์ติดต่อส่ือสารกบับริษทัทวัร์  
     (เคยพบหนา้กนั) 

2.95 1.07 ปานกลาง 8 

เพือ่น     
7.  เพื่อน (บุคคลท่ีคุน้เคยหรือมีความสนิทสนม) 4.04 0.84 มาก 1 
8.  เพื่อนออนไลน ์ 3.42 0.98 มาก 3 
9.  บุคคลภายในครอบครัว 3.94 0.96 มาก 2 

เฉลีย่รวม 3.39 1.02 ปานกลาง  
 
จากตารางท่ี 4.12 พบวา่กลุ่มประชากรการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสาร

แบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยรวมอยู่ในระดับปานกลางมีค่าเฉล่ีย 3.39 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบว่าการแสวงหาข่าวสารฯจากเพื่อน ประกอบดว้ย เพื่อน (บุคคลท่ีคุน้เคย
หรือมีความสนิทสนม) บุคคลในครอบครัว และเพื่อนออนไลน์ อยูใ่น 3 อนัดบัแรก โดยมีค่าเฉล่ีย 
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4.04  3.94 และ 3.42 ตามล าดบั อีกทั้งการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปาก
ต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจากผูท่ี้มีประสบการณ์ ประเภทผูท่ี้มีประสบการณ์ติดต่อส่ือสารกบั
บริษทัทวัร์ (ไม่เคยพบหนา้กนั) อยูใ่นล าดบัสุดทา้ย มีค่าเฉล่ีย 2.89 
 
ตารางที่ 4.13 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานในดา้นการรับรู้ดา้นความน่าเช่ือถือจากแหล่ง

สารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยระบุดา้นของข่าวสาร  
 

การรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสาร 𝑿̅   SD. ระดับ อนัดับ 

ด้านความเช่ียวชาญ     
1.  เช่ือวา่เวบ็บอร์ดท่ีมีช่ือเสียงใหข้อ้มูลท่ีเป็น   
     ประโยชน ์

3.88 0.81 มาก      2 

2.  เช่ือวา่การรีวิว เขียนกระทู ้โพสโดยผูท่ี้เขียน 
     รีวิวหลายคร้ังแสดงใหเ้ห็นถึงความช านาญ 

3.41 0.80 มาก  7 

3.  เช่ือวา่รีววิ เขียนกระทู ้โพสโดยผูท้รงวฒิุ 
     แสดงใหเ้ห็นถึงความรู้ท่ีแทจ้ริงในการประเมิน 
     บริษทัทวัร์ 

3.43 2.25 มาก 5 

ด้านความน่าเช่ือถือ     
4.  บริษทัดูมีคุณภาพหากมีคนรีวิวมาก 3.89 2.25 มาก 1 
5.  คิดวา่รีววิฯจากผูเ้คยใชบ้ริการมีความน่าเช่ือและ 
     จริงใจ 

3.60 0.78 มาก 6 

6.  คิดวา่รีววิท่ีเล่าอยา่งละเอียดแสดงใหเ้ห็นถึง 
     ความพยายามจึงมีความน่าเช่ือ 

3.54 0.80 มาก 3 

ด้านความเหมือน     
7.  เช่ือมัน่หากผูเ้ขียนอายใุกลเ้คียง 3.15 0.92 ปานกลาง 8 
8.  เช่ือมัน่หากผูเ้ขียนเพศเดียวกนั 2.80 1.05 ปานกลาง 9 
9.  เช่ือมัน่หากมีความสนใจในรูปแบบเดียวกนั 3.49 0.83 มาก 4 

เฉลีย่รวม 3.46 0.91 มาก  
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จากตารางท่ี 4.13 พบว่ากลุ่มประชากรมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบปาก
ต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.46 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบว่าการรับรู้ดา้นความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ดา้นความน่าเช่ือถือท่ีกล่าวว่าบริษทัทวัร์จะดูมี
คุณภาพมากข้ึนหากไดรั้บการรีวิว ตั้งกระทู ้หรือโพสขอ้ความจากผูรี้วิวท่ีหลากหลายและเป็น
จ านวนมาก อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียถึง 3.89 ขณะท่ีอนัดบัท่ี 2 การรับรู้ดา้นความน่าเช่ือถือจาก
แหล่งสารฯ ดา้นความเช่ียวชาญ-เช่ือว่าเวบ็บอร์ดการท่องเท่ียวท่ีมีช่ือเสียงสามารถใหข้อ้มูลท่ีเป็น
ประโยชน์ อยูใ่น ระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 3.88 โดยล าดบัท่ี 1 และ 2 แตกต่างกนัเพียง 0.1  ส่วนล าดบั
สุดทา้ยพบว่าการรับรู้ดา้นความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ดา้นความเหมือนท่ีว่าเช่ือมัน่ในรีวิว 
กระทู ้หรือโพสขอ้ความเก่ียวกบับริษทัทวัร์หากผูรี้วิวมีเพศเดียวกนั มีค่าเฉล่ีย 2.80 
 
ตารางที่ 4.14 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นความตั้งใจซ้ือบริการท่องเท่ียว 
 

ความตั้งใจซ้ือ 𝑿̅    SD ระดับ อนัดับ 

1.  รีวิว กระทู ้โพส มีผลต่อความตั้งใจซ้ือ    3.64    0.80 มาก      1 

2.  รีวิว กระทู ้โพส มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า    3.46    0.89 มาก      5 
3.  รีวิว กระทู ้โพส มีผลต่อความตั้งใจท่ีจะ 
     แนะน าใหแ้ก่บุคคลท่ีรู้จกั 

3.49 0.83 มาก 4 

4.  รีวิว กระทู ้โพส มีผลในการถ่ายทอดดา้นลบ 
     จะส่งผลใหไ้ม่ซ้ือบริการ 

3.64 0.86 มาก 1 

5.  รีวิว กระทู ้โพส มีผลในการถ่ายทอดดา้น   
     บวกจะส่งผลใหซ้ื้อบริการ 

3.63 0.82 มาก 3 

เฉลีย่รวม 3.57 0.84 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.14 พบว่ากลุ่มประชากรมีความตั้งใจซ้ือบริการท่องเท่ียว โดยรวมอยู่ใน

ระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.57 และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า รีวิว กระทู ้โพสขอ้ความมีผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือหรือใชบ้ริการของบริษทัทวัร์มากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉล่ีย 3.46 เท่ากนักบัการท่ี
ผูบ้ริโภคเช่ือว่ารีวิว กระทู ้โพสขอ้ความท่ีมีผลในการถ่ายทอดเป็นดา้นลบจะส่งผลให้ท่านไม่ซ้ือ
บริการของบริษทัทวัร์นั้น ขณะท่ีรีวิว กระทู ้โพสขอ้ความเก่ียวกบับริษทัทวัร์มีผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ซ ้าหรือใชบ้ริการซ ้านอ้ยท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 3.46  
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4.1.4 ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมุติฐานและการวิเคราะห์เกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือบริการ
ท่องเที่ยว 

การทดสอบสมมุติฐานคร้ังน้ี สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้ค่าสถิติ t-test กับกลุ่ม
ประชากร ใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOWA) กบักลุ่มตวัอย่างท่ี
มากกว่าสองกลุ่มข้ึนไป โดยจะท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ โดยใชว้ิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe) 
และใชค่้าสมัประสมัสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 ดงันั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรับสมมุติฐานรอง  (𝐻1) กต่็อเม่ือค่า Sig มีค่านอ้ยกวา่ 0.05  

4.1.4.1 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรต่างกนัมีพฤติกรรมการ
แสวงหาข่าวสารด้านการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ี
แตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนัมีพฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารดา้นการ
ท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.15 การเปรียบเทียบดา้นเพศกบัการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารจากแหล่งสารแบบปากต่อ

ปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

 
จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมในการแสวงหา

ข่าวสารไม่ต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.159 
 
 
 
 
 
 
 

เพศ N 𝑿̅ SD T Sig. 
ชาย 162 3.293 0.582  -2.942   0.159 

หญิง 238 3.473 0.614   
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สมมติฐานย่อยท่ี 1.2  ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกนัมีพฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารดา้นการ
ท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.16 การเปรียบเทียบอายกุบัการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
 
อายุ / 
แหล่ง 
ข้อมูล 

21 – 25 26 – 30 31 – 35 36 – 40 41 ปีขึน้ไป 
F Sig. 𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 

ผู้เช่ียว- 
ชาญ 

3.459 0.808 3.181 0.818 3.177 0.903 3.133 0.772 3.266 0.686 1.834 0.121 

ผู้มปีระ- 
สบการณ์ 

3.342 0.960 3.138 0.765 3.266 0.870 2.800 0.661 3.059 0.773 3.450 0.009* 

เพือ่น 3.783 0.886 3.985 0.667 3.748 0.784 3.575 0.780 3.631 0.591 3.960 0.004* 

รวม 3.528 0.767 3.434 0.540 3.397 0.634 3.169 0.604 3.317 0.418 2.688 0.031 
 

หมายเหตุ: *p < .05 
 

จากตารางท่ี 4.16 การเปรียบเทียบอายุกบัการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารจากแหล่งขอ้มูลฯ 
พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัมีการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งขอ้มูลฯ แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

เม่ือพิจารณาการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งสารทั้งสามแหล่งพบวา่ 
ด้านผู้เช่ียวชาญ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ่างกนั มีการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตจากแหล่งสารจากผูเ้ช่ียวชาญไม่แตกต่างกนั 
ด้านผู้มีประสบการณ์ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ่างกนัมีการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตจากผูท่ี้มีประสบการณ์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.009   
ด้านเพือ่น 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ่างกนัมีการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตจากเพื่อนแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.004 
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และเม่ือท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียรายคู่ ดว้ยวิธีการทดสอบของเชฟเฟ่ 
(Scheffe) ไม่พบขอ้มูลคู่ใดท่ีมีพฤติกรรมแตกต่างกนั 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมในการแสวงหา
ข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารฯ ท่ีต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.17 การเปรียบเทียบระดบัการศึกษากบัการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจาก

แหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
 
ระดับการศึกษา ต ่ากว่าป.ตรี ป.ตรี สูงกว่าป.ตรี 

F Sig. 
𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 

ผูเ้ช่ียวชาญ 3.030 0.841 3.246 0.845 3.263 0.717 0.764 0.466 
ผูมี้ประสบการณ์ 2.909 0.668 3.175 0.858 3.170 0.769 1.063 0.346 
เพื่อน 3.303 0.748 3.801 0.781 3.941 0.587 6.499 0.002* 

รวม 3.080 0.460 3.407 0.652 3.458 0.440 3.507 0.031 
 
หมายเหตุ: *p < .05 
 

จากตารางท่ี 4.17 การเปรียบเทียบระดบัการศึกษากบัการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารดา้นการ
ท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา
ท่ีแตกต่างกนัมีการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งขอ้มูลฯ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05  

เม่ือพิจารณาการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งสารทั้งสามแหล่งพบวา่ 
ด้านผู้เช่ียวชาญ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสาร

แบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจากแหล่งสารดา้นผูเ้ช่ียวชาญไม่แตกต่างกนั  
ด้านผู้มีประสบการณ์ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัมีการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งสารแบบปากต่อปาก

บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจากผูท่ี้มีประสบการณ์ไม่แตกต่างกนั  
 
 



73 

ด้านเพือ่น 
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัมีการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งสารแบบปากต่อปาก

บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจากเพื่อนแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.002   
ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห์เปรียบเทียบผลรายคู่ (Post-Hoc) ต่อดงัตารางท่ี 4.18 
 

ตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post-Hoc) ของการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารดา้น
การท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต -จ าแนกตาม
ระดบัการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

          ต  ่ากวา่ปริญญาตรี   0.03* 
          ปริญญาตรี    
          สูงกวา่ปริญญาตรี    

 
หมายเหตุ: *p < .05 

 
จากตาราง 4.18 เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียรายคู่ ดว้ยวิธีการทดสอบ

ของเชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีต ่ากว่าปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี
ข้ึนไปมีการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งขอ้มูลฯแตกต่างกนั  

สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 การเปรียบเทียบรายไดก้บัการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารด้านการ
ท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
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ตารางที่ 4.19 การเปรียบเทียบดา้นรายได้กับการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารด้านการท่องเท่ียวจาก
แหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

 
ราย 
ได้ 

ต ่ากว่า 15,000 15,001 – 
30,000 

30,001 – 
45,000 

45,001– 60,000 60,000 ขึน้ไป 
F Sig. 

   𝑿̅̅ ̅̅      SD   𝑿̅̅̅̅  SD  𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 

รวม 3.489 0.704 3.478 0.592 3.111 0.600 3.317 0.562 3.486 0.475 5.492 0.000* 

ผูเ้ช่ียว- 
ชาญ 

3.407 0.840 3.311 0.812 2.979 0.863 2.916 0.779 3.444 0.627 5.428 0.000* 

ผูมี้ประ- 
สบการณ์ 

3.358 0.964 3.246 0.785 2.757 0.736 3.111 0.817 3.208 0.829 5.448 0.000* 

เพื่อน 3.703 0.835 3.876 0.755 3.596 0.813 3.923 0.688 3.805 0.549 2.264 0.062 

 

หมายเหตุ: *p < .05 
 

จากตารางท่ี 4.19 การเปรียบเทียบรายไดก้บัการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจาก
แหล่งขอ้มูลฯ พบว่ารายไดส่้งผลต่อการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งขอ้มูลฯ เฉพาะการแสวงหา
ขอ้มูลข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต จากเพื่อน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.062  
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เม่ือท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบผลรายคู่ (Post-Hoc) ต่อดงัตารางท่ี 4.20 พบวา่ 
 
ตารางที่ 4-20 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post-Hoc) ของการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารจาก

แหล่งสารแบบปกต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต -จ าแนกตามรายได ้(ส่วนบุคคล) 
 

รายได้ ต ่ากว่า 
15,000 

15,001 – 
30,000 

30,001 – 
45,000 

45,001– 
60,000 

60,000 ขึน้ไป 

 ต  ่ากวา่ 15,000   0.018*   
 15,001 – 30,000   0.001*   
 30,001– 45,000      
 45,001 – 60,000      
 60,001 ข้ึนไป   0.027*   

 

หมายเหตุ: *p < .05 

 
จากตาราง 4.20 เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ดว้ยวิธีการ

ทดสอบแบบเชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต ่ากว่า 15,000 บาทต่อเดือน 15,001-
45,000 บาทต่อเดือน และ 60,001 บาทข้ึนไป มีการแสวงหาข่าวสารฯ แตกต่างกับผูท่ี้มีรายได้
ระหวา่ง 30,001-45,000 บาทต่อเดือน  

สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.4 การเปรียบเทียบอาชีพกบัการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารดา้นการท่องเท่ียว
จากแหล่งสารแบบปกต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
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ตารางที่ 4.21 การเปรียบเทียบดา้นอาชีพกบัการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่ง
สารแบบปกต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

 

อาชีพ 
พนกังาน
บริษทัฯ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั 

อืน่ๆ 
F Sig. 

𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 
ผูเ้ช่ียวชาญ 3.163 0.850 3.397 0.679 3.296 0.801 3.375 0.850 1.610 0.187 
ผูมี้-
ประสบการณ์ 

3.101 0.814 3.423 0.816 3.154 0.832 3.166 1.003 2.131 0.096 

เพื่อน 3.819 0.799 3.615 0.573 3.821 0.711 4.083 0.784 1.889 0.131 
รวม 3.361 0.629 3.478 0.538 3.423 0.583 3.541 0.667 0.934 0.424 

 

หมายเหตุ: *p < .05 
 

จากตารางท่ี 4.21 การเปรียบเทียบอาชีพกบัการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารดา้นการท่องเท่ียว
จากแหล่งขอ้มูลฯ พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งขอ้มูลฯ 
แตกต่างกนั  

เม่ือพิจารณาการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งสารทั้งสามแหล่งพบวา่ 
ด้านผู้เช่ียวชาญ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกัน มีการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตจากแหล่งสารจากผูเ้ช่ียวชาญไม่แตกต่างกนั  
ด้านผู้มีประสบการณ์ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนัมีการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตจากผูท่ี้มีประสบการณ์ไม่แตกต่างกนั  
ด้านเพือ่น 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนัมีการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตจากเพื่อนไม่แตกต่างกนั 
ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห์เปรียบเทียบผลรายคู่ (Post-Hoc) ต่อดงัตารางท่ี 4.18 เม่ือท าการ

ทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียรายคู่ ดว้ยวิธีการทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่าผูบ้ริโภค



77 

ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมในการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบ
ปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตไม่แตกต่างกนั 

4.1.4.2 สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรต่างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือ
ของแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตแตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.1 การเปรียบเทียบอายุกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบ
ปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
 
ตารางที่ 4.22 การเปรียบเทียบดา้นอายุกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบปากต่อปาก

บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
 
อายุ / 

การรับรู้ 
21 – 25 26 – 30 31 – 35 36 – 40 41 ปีขึน้ไป F Sig. 

𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 
ดา้น
ความ

เช่ียวชาญ 

3.486 0.831 3.628 0.615 3.592 0.555 3.250 0.723 3.428 0.491 3.343 0.010* 

ดา้น
ความ

น่าเช่ือถือ 

3.675 0.677 3.561 0.700 3.777 0.651 3.516 0.809 3.595 0.631 1.768 0.134 

ดา้น
ความ
เหมือน 

3.207 0.757 3.223 0.658 3.022 0.584 2.866 0.727 3.297 0.686 3.805 0.005* 

รวม 3.456 0.538 3.471 0.440 3.464 0.358 3.211 0.558 3.440 0.432 2.772 0.027* 

 

หมายเหตุ: *p < .05 

 
จากตารางท่ี 4.22 การเปรียบเทียบดา้นอายกุบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบ

ปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัมีการเปรียบเทียบดา้น
อายกุบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต แตกต่างกนั 

เม่ือพิจารณาการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ทั้งสามแหล่งพบวา่ 
ด้านความเช่ียวชาญ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกัน มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ด้านความเช่ียวชาญ

แตกต่างกนั  
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ด้านความน่าเช่ือถือ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ดา้นความน่าเช่ือถือ ไม่

แตกต่างกนั  
ด้านความเหมือน 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ่างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารดา้นความเหมือแตกต่างกนั 
 
ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห์เปรียบเทียบผลรายคู่ (Post-Hoc) ต่อดงัตารางท่ี 4.23 

 
ตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post-Hoc) ของการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่ง

สารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต-จ าแนกตามอาย ุ
 

อายุ 21-25 26-30 31-35 36 – 40 41 ปีขึน้ไป 
21 – 25      
26 – 30    0.040*  
31 – 35      
36 – 40     0.028* 

     41 ปีข้ึนไป      
 

หมายเหตุ: *p < .05 

 
จากตาราง 4.23 เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ดว้ยวิธีการ

ทดสอบแบบเชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมี พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอายรุะหว่าง 26-30 ปี และ 
36-40 ปี มีการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งขอ้มูลฯ แตกต่างกนั ซ่ึงช่วงอายรุะหว่าง 36-40 ปี มีการ
แสวงหาข่าวสารจากแหล่งขอ้มูลต่างกนักบัผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุั้งแต่ 41 ปีข้ึนไป  

สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.2 การเปรียบเทียบระดบัการศึกษากบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่ง
สารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
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ตารางที่ 4.24 การเปรียบเทียบระดบัการศึกษากบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบปาก
ต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

 

ระดับการศึกษา 
ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริยญาตรี 

F Sig. 𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 
ผูเ้ช่ียวชาญ 3.575 0.438 3.565 0.662 3.379 0.649 2.864 0.058* 
ผูมี้ประสบการณ์ 3.454 0.488 3.611 0.676 3.722 0.771 1.496 0.225 
เพื่อน 3.090 0.683 3.173 0.678 3.085 0.701 0.641 0.528 

รวม 3.373 0.429 3.453 0.468 3.395 0.438 0.750 0.473 
 

หมายเหตุ: *p < .05 
 

จากตารางท่ี 4.24 การเปรียบเทียบระดบัการศึกษากบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสาร
ฯ พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ แตกต่าง
กนั  

เม่ือพิจารณาการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งสารทั้งสามแหล่งพบวา่ 
ด้านความเช่ียวชาญ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารด้านความ

เช่ียวชาญแตกต่างกนั  
ด้านความน่าเชือถือ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารดา้นความน่าเชือ

ถือไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.0225   
 ด้านความเหมือน 
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่างกันมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารด้านความ

เหมือนแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.528  
เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียรายคู่ ด้วยวิธีการทดสอบของเชฟเฟ่ 

(Scheffe) พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัมีการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งขอ้มูลฯ ดว้ยกนั
ทั้งส้ิน  

สมมติฐานท่ี 2.3 การเปรียบเทียบดา้นรายไดก้บัการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบ
ปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
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ตารางที่ 4.25 การเปรียบเทียบดา้นรายไดก้บัการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบปากต่อ
ปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

 
รายได้ ต ่ากว่า 15,000 15,001–

30,000 
30,001–
45,000 

45,001–
60,000 

60,000 ขึน้ไป 
F Sig. 

𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 
ดา้น
ความ
เช่ียวชาญ 

3.481 0.722 3.634 0.664 3.393 0.668 3.513 0.614 3.375 0.459 2.690 0.031* 

ดา้น
ความ
น่าเช่ือถือ 

3.592 0.668 3.633 0.685 3.606 0.668 3.569 0.756 3.750 0.709 0.5160 0.724 

ดา้น
ความ
เหมือน 

3.135 0.636 3.173 0.689 3.090 0.731 3.083 0.624 3.222 0.712 0.432 0.786 

รวม 3.403 0.487 3.481 0.480 3.363 0.424 3.388 0.425 3.449 0.420 1.072 0.370 

 
หมายเหตุ: *p < .05 

 
จากตารางท่ี 4.25 การเปรียบเทียบดา้นรายไดก้บัการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ 

พบวา่รายไดส่้งผลต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ  
เม่ือพิจารณาการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ทั้งสามแหล่งพบวา่ 
ด้านเช่ียวชาญ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ดา้นความเช่ียวชาญไม่

แตกต่างกนั  
ด้านความน่าเช่ือถือ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ดา้นความน่าเช่ือถือ

แตกต่างกนั  
ด้านความเหมือน 
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารดา้นความเหมือนแตกต่าง

กนั 
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เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ดว้ยวิธีการทดสอบแบบเชฟเฟ่ 
(Scheffe) พบวา่รายไดท่ี้แตกต่างกนัส่งผลใหเ้กิดการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ไม่แตกต่าง
กนั 

สมมติฐานท่ี 2.4 การเปรียบเทียบดา้นอาชีพกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบ
ปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
 
ตารางที่ 4.26 การเปรียบเทียบดา้นอาชีพกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบปากต่อปาก

บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
 

อาชีพ พนักงาน
บริษัทฯ 

ข้าราชการ/
รัฐวสิาหกจิ 

ประกอบ
ธุรกจิส่วนตัว 

อืน่ๆ 
F Sig. 

𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 𝑿̅ SD 
ความเช่ียวชาญ 3.503 0.640 3.653 0.695 3.543 0.619 3.375 0.868 1.068 0.363 
ความน่าเช่ือถือ 3.619 0.669 3.730 0.605 3.685 0.777 3.125 0.382 3.533 0.015* 
ความเหมือน 3.113 0.700 3.166 0.742 3.191 0.659 3.333 0.243 0.743 0.527 

รวม 3.411 0.426 3.511 0.504 3.473 0.503 3.277 0.421 1.623 0.183 
 

หมายเหตุ: *p < .05 
 

จากตารางท่ี 4.26 การเปรียบเทียบดา้นอาชีพกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ 
พบว่าอาชีพไดส่้งผลต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ จากผูมี้ประสบการณ์ มากกว่าการ
รับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ จากผูเ้ช่ียวชาญและเพื่อน  

เม่ือพิจารณาการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ทั้งสามแหล่งพบวา่ 
ด้านความเช่ียวชาญ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ดา้นความเช่ียวชาญไม่

แตกต่างกนั  
ด้านความน่าเช่ือถือ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ดา้นความน่าเช่ือถือ

แตกต่างกนั  
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ด้านความเหมือน 
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ดา้นความเหมือนไม่

แตกต่างกนั 
ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห์เปรียบเทียบผลรายคู่ (Post-Hoc) ต่อดงัตารางท่ี 4-27 

 
ตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post-Hoc) ของการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่ง

สารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต –จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 
พนักงาน
บริษัท 

ข้าราชการ/
รัฐวสิาหกจิ 

ประกอบ
ธุรกจิส่วนตัว 

อืน่ๆ 

พนกังานบริษทั  0.527 0.956 0.345 
ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 0.726  0.956 0.471 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 0.736 0.345 0.471  

 

หมายเหตุ: *p < .05 
 

จากตาราง 4.27 เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ดว้ยวิธีการ
ทดสอบแบบเชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่าการประกอบอาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลให้เกิดการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ไม่แตกต่างกนั 
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4.1.4.3 สมมติฐานท่ี 3 พฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวของผูบ้ริโภคจาก
แหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของ
แหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
 
ตารางที่ 4.28 ค่าสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson's Correlation) ของการแสวงหาข่าวสารดา้น

การท่องเท่ียวของผูบ้ริโภคจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
และการรับรู้ด้านความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต 

 
การแสวงหาข่าวสารฯ Pearson's Correlation(r) Sig. 

การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่ง
สารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต 

0.373 .000* 

 

หมายเหตุ: ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-talled) 
 

จากตาราง 4.28 ผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจาก
แหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสารอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
เท่ากบั 0.373 

4.1.4.4 สมมติฐานท่ี 4 การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือบริการบริษทัน าเท่ียวของผูบ้ริโภค 
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ตารางที่ 4.29 ค่าแสดงค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและค่าสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson's 
Correlation) ของการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือบริการจากบริษทัน าเท่ียว 

 
การรับรู้ความน่าเช่ือถือ 

ของแหล่งสารฯ 
Pearson's Correlation(r) Sig. 

ความตั้งใจซ้ือบริการบริการ 
จากบริษทัน าเท่ียว 

0.365 .000* 

 

หมายเหตุ: ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-talled) 
 
จากตาราง 4-29 พบว่าการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจบริการจากบริษทัน าเท่ียว 
 

4.2 ตอนที่ 2 การศึกษาวจิยัเชิงคุณภาพ 
 

การวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต (E-WOM) 
ต่อความตั้งใจซ้ือบริการบริษทัน าเท่ียวของผูบ้ริโภค” ผูว้ิจยัมีวตัถุประสงคเ์พื่อการศึกษาถึงความ
คิดเห็นเก่ียวกบัผลกระทบจากการถ่ายทอดประสบการณ์ของผูใ้ชบ้ริการท่ีมีการอา้งอิงถึงองคก์ร
ธุรกิจของตนและการตอบสนองขององค์กรธุรกิจต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย
อินเตอร์เน็ตโดยวิธีการสัมภาษณ์ (Interview) ผูบ้ริหารบริษทัน าเท่ียว จ านวน 2 แห่ง ประกอบดว้ย 

1. คุณโชติช่วง ศูรางกรู  ผูช่้วยกรรมการผูจ้ดัการ บริษทั หนุ่มสาวทวัร์ จ  ากดั 
2. คุณสิริเดช   บุญยงั ผูจ้ดัการฝ่ายบริหารการขาย บริษทั แดร์ ทู ดรีม ทราเวิล เมท 

จ ากดั 
ซ่ึงต่อไปน้ี ผูว้ิจยัจะก าหนดให ้
บริษทั หนุ่มสาวทวัร์ จ  ากดั เป็นผูใ้หข้อ้มูลส าคญัของบริษทัน าเท่ียวขนาดใหญ่ 
บริษทั แดร์ ทู ดรีม ทราเวิล เมท จ ากดั เป็นผูใ้ห้ขอ้มูลส าคญัของบริษทัน าเท่ียวขนาด

เลก็ 
โดยผลการวิจยัในส่วนน้ีจะน าเสนอผลการวิจยัแบ่งออกเป็น 3  ส่วน ดงัน้ี 



85 

4.2.1 ส่วนท่ี 1 ความคิดเห็นเก่ียวกบัมุมการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริหารบริษทั
ทวัร์ / องคก์รบริษทัน าเท่ียว 

4.2.2 ส่วนท่ี 2 กลยทุธ์และการตอบสนองต่อขอ้มูลจากการส่ือสารแบบปากต่อปากของ
ผูบ้ริโภค 

4.2.3 ส่วนท่ี 3 ผลกระทบจากขอ้มูลการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคในดา้นบวก
และดา้นลบ 
 

4.2.1 ส่วนที่ 1 ความคิดเห็นเกี่ยวกับมุมการส่ือสารแบบปากต่อปากของผู้บริหารบริษัท
ทัวร์ / องค์กรบริษัทน าเที่ยว 

ผลการสมัภาษณ์พบวา่   
ความคิดเห็นเก่ียวกบักบัมุมมองจากผูบ้ริหารบริษทัน าเท่ียวขนาดใหญ่เห็นว่าการส่ือสาร

แบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตนั้นใช้งบประมาณในการลงทุนต ่าและสามารถท าให้
ทราบถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้ง่ายข้ึน ในขณะท่ีบริษทัท่ีมีขนาดเล็กมีความเห็นว่าการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตนั้นก่อให้เกิดการกระจายขอ้มูลทั้งดา้นบวกและ
ดา้นลบ โดยหากขอ้มูลนั้นเป็นขอ้มูลท่ีส่งผลในดา้นบวกแก่องคก์รกจ็ะท าใหเ้กิดการบอกต่อมากข้ึน
และจ านวนลูกคา้เพิ่มข้ึนเช่นกนั แต่ในขณะเดียวกนันั้น หากขอ้มูลท่ีท่ีส่งผลแก่องคก์รเป็นดา้นลบ
ขอ้มูลนั้นกจ็ะก่อใหเ้กิดการปรับปรุงหรือพฒันาภายในบริษทั 

โดยผูท้  าวิจยัไดท้  าการสรุปเป็นขอ้มูลตารางเปรียบเทียบ ไดด้งัต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 4.30 เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัมุมการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริหารบริษทั

ทวัร์ / องคก์รบริษทัน าเท่ียว 
 
มุมมองด้านการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากบนเครือข่าย

อนิเทอร์เน็ต 

บริษัท หนุ่มสาวทวัร์ จ ากดั 
(บริษัทขนาดใหญ่) 

บริษัท แดร์ ทู ดรีม ทราเวลิ เมท จ ากดั 
(บริษัทขนาดเลก็) 

1. ดา้นงบประมาณ ต ่า ไม่ส่งผล 
2. การกระจายขอ้มูลดา้นบวก ไม่ส่งผลในเวลาน้ี จ านวนลกูคา้เพ่ิมมากข้ึน 
3. การกระจายขอ้มูลดา้นลบ ไม่ส่งผลในเวลาน้ี ก่อใหเ้กิดการพฒันาบริษทั 
4. การตอบสนองต่อขอ้มูล ไม่ตอบสนองโดยตรง ใชส่ื้อออฟไลน์โดยตรงถึงผูท่ี้เก่ียวขอ้ง 
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จากการสมัภาษณ์ บริษทั หนุ่มสาวทวัร์ จ  ากดั ผูว้ิจยัพบวา่ 
องค์กรไดใ้ห้มุมมองเก่ียวกบัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริหารบริษทัทวัร์ / 

องคก์รบริษทัน าเท่ียววา่ 
1. เป็นการงบประมาณดา้นการส่ือสารท่ีต ่าและทรงประสิทธิภาพ 
2. องคก์รเลือกไม่ตอบสนองต่อขอ้มูลทั้งดา้นบวกและดา้นลบ เน่ืองจากมองว่าอาจ

ก่อใหเ้กิดผลเสียมากกวา่ผลดี 
 

ตามท่ีผูบ้ริหาร บริษทั หนุ่มสาวทวัร์ จ  ากดั กล่าววา่ 
 
เห็นดว้ยว่าการส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นเร่ืองส าคญัเร่ืองหน่ึง ในปัจจุบนัเองผูบ้ริโภคไม่
ฟังวา่ผูป้ระกอบการจะบอกอะไร ไม่เช่ือเร่ืองของค าโฆษณา กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะคุยกนัเอง 
โดยส่วนใหญ่นั้นผูบ้ริโภคคุยกนัในโลกสงัคมออนไลน์เพราะวา่มนัง่าย โลกเราเลก็ลงเร่ือยๆ  

เพราะฉะนั้นอินเทอร์เน็ตเรียกว่ามนัเป็นเทรนดใ์หม่และตอนน้ีก็ค่อนขา้งส าคญัแต่
มนัก็ไม่ไดใ้หม่มาก มนัมีมานานแลว้ แต่ก็เป็นตวัใหม่ล่าสุดท่ีเราก็ต่างไดใ้ห้ความสนใจ ถา้
จะถามว่าเราจะไปตอบทุกค าถาม ยกตวัอย่างเช่นผูว้ิจยัเองซ่ึงเป็นมคัคุเทศก์ก็จะทราบอยู่
แลว้ว่าลูกคา้แต่ละคนมีความแตกต่างกนั ลูกคา้ส่วนใหญ่ในปัจจุบนัเร่ิมจะเขา้ใจมากข้ึน มี
ความรู้มากข้ึนวา่ถ่ายทอดขอ้มูลบางอยา่งของเก่ามนักเ็ป็นของเก่า มนันานแลว้ เพราะฉะนั้น
ในส่วนน้ีองคก์รคงไม่ไปตอบวา่มนัอยา่งนั้นอยา่งน้ี อะไรยงัไง และถา้เราตอบไป คนกจ็ะวา่
เราแกต้วั ถา้เราตอบน่าจะตอบในแง่ในคนอ่ืนถาม” (โชติช่วง ศูรางกูร, สัมภาษณ์, 2 
มิถุนายน 2558) 
 

บริษทั แดร์ ทู ดรีม ทราเวิล เมท จ ากดั กล่าววา่ 
 
ในแง่ของธุรกิจ ไม่ว่าลูกคา้จะชมหรือว่าติเรา ต่างก็ถือเป็นส่ิงส าคญัดว้ยกนัทั้งส้ิน ถา้ลูกคา้
พอใจกบัการบริการของเราแลว้บอกต่อๆ ไปพอคนท่ีไดฟั้งเขาสนใจ เขากม็าอุดหนุน พอเขา
อุดหนุนก็เป็นรายได ้เป็นผลพลอยไดข้องบริษทั อนัท่ีจริงเราแทบไม่ตอ้งลงทุนอะไรไป
โฆษณา จะเรียกว่าไม่ตอ้งลงแรงก็ยงัไดด้ว้ยซ ้ าเพราะมนัเป็นหนา้ท่ี หนา้ท่ีท่ีตอ้งให้บริการ
ให้ดีท่ีสุดอยู่แลว้ เพราะการบริการมนัส่ิงท่ีเขาตอ้งการอยู่แลว้ ถา้ไปแลว้กลบัมาถา้ชอบ 
ประทบัใจก็แค่ชม ชมกบัเจา้ตวั ชมกบับริษทัแลว้ก็จบ แต่ถา้ติสิ ปัจจุบนัน้ีไว ติเราออนไลน์ 
กดโทรศพัทพ์ิมพแ์ป็บเดียว มนัเร็ว มนัสะใจดี ส่ิงท่ีเราในฐานะบริษทัควรท าก็คือใจเยน็ๆ 
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เก็บขอ้มูล วิเคราะห์ และรีบตรวจสอบเพื่อหาขอ้เท็จจริงแลว้รีบช้ีแจงกลบัไปหาลูกคา้
โดยตรง โดยตรงหมายถึงโทรไปคุยนะ ไม่ใช่ตอบคา้งๆคูๆในบล๊อกท่ีเจอ โทรไปคุยเลยดี
ท่ีสุด เพราะเราจะไดฟั้ง ฟังว่ามนัเกิดอะไรข้ึน ไดย้ินน ้ าเสียงเขาดว้ย เราก็ไดอ้ธิบาย ไดคุ้ย
กนั ถา้เขาพอใจเขาจะกลบัไปอธิบายหรือแกไ้ขขอ้ความนั้นเอง จะลบออกหรือบอกเล่าต่อก็
แลว้แต่ แต่ถา้ไม่พอใจ ไม่จบ มนักเ็ท่ากบัอยา่งนอ้ยไดช้ี้แจงแลว้ ทวัร์มนัเป็นเร่ืองบริการมนั
อธิบายยากว่าเท่าไหร่ลูกคา้ถึงพอใจ เท่าไหร่ถึงจะพอดี เพราะแต่ละคนไม่เหมือนกนั เป็น
ธุรกิจท่ีต้องใช้ประสบการณ์ของคนท างาน ยิ่งว่าลูกค้าไม่พอใจแล้วไปบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตมนักระจายเร็ว ขยายเร็ว ยิง่เราไปตอบโตเ้หมือนยิง่แกต้วั เถียงกนัไปเถียงกนัมา
คนท่ีเขารักเขาชอบมนัก็ดีไป มนัก็จบแต่ถา้เขาไม่ชอบหรือพร้อมจะยุ มนัก็คือการแกต้วั 
เร่ืองกย็าว ไม่จบไม่ส้ิน (สิริเดช บุญยงั, สัมภาษณ์, 16 กรกฎาคม 2558) 

 
4.2.1 ส่วนที่ 2  กลยุทธ์และการตอบสนองต่อข้อมูลจากการส่ือสารแบบปากต่อปากของ

ผู้บริโภค 
ค าถาม : ขอ้มูลจากการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคไดส่้งผลต่อการปรับเปล่ียน

หรือบริหารงานหรือไม่ ในอนาคตมีแผนหรือมาตราการเพื่อปรับเพื่ออนาคตในการรองรับหรือ
อยา่งไร 

ผลการสมัภาษณ์พบวา่  
บริษทัน าเท่ียวขนาดใหญ่เลือกจ ากดัวงของการถ่ายทอดขอ้มูลดา้นการส่ือสารแบบปากต่อ

ปากด้านลบดว้ยการออกนโยบายถึงบุคคลากรภายในองค์กร เช่น ไม่อนุญาติให้พนักงานเขียน
ขอ้ความ (Post) ตอบสนอง แต่หากเป็นขอ้มูลด้านบวกก็จะยกย่องภายในเพื่อเป็นก าลังให้แก่
ผูป้ฏิบติังาน ในขณะท่ีองคก์รขนาดเลก็ยงัไม่ไดมี้การก าหนดนโยบายหรือมาตรฐานเก่ียวขอ้งขอ้มูล
ในดา้นน้ีแต่หากเกิดข้ึนกเ็กบ็ขอ้มูลไวเ้พื่อแผนรอบรังเหตุการณ์ต่างๆในอนาคต 
โดยผูว้ิจยัไดท้  าการสรุปเป็นขอ้มูลตารางเปรียบเทียบ ไดด้งัต่อไปน้ี 
ตารางที่ 4.31 เปรียบเทียบกลยทุธ์และการตอบสนองต่อขอ้มูลจากการส่ือสารแบบปากต่อ 
                        ปากของบริโภค 
กลยุทธ์และการตอบสนอง บริษัท หนุ่มสาวทวัร์ จ ากดั 

(บริษัทขนาดใหญ่) 
บริษัท แดร์ ทู ดรีม ทราเวลิ เมท จ ากดั 
(บริษัทขนาดเลก็) 

1.  การควบคุมขอ้มูล 
ดา้นลบ   : จ ากดัวง 
ดา้นบวก : ขยายผลภายในองคก์ร 

ยงัไม่มีนโยบายในดา้นน้ี 
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ตารางที่ 4.31 (ต่อ) เปรียบเทียบกลยทุธ์และการตอบสนองต่อขอ้มูลจากการส่ือสารแบบปากต่อ 
                     ปากของผูบ้ริโภค 
 

กลยุทธ์และการตอบสนอง บริษัท หนุ่มสาวทวัร์ จ ากดั 
(บริษัทขนาดใหญ่) 

บริษัท แดร์ ทู ดรีม ทราเวลิ เมท จ ากดั 
(บริษัทขนาดเลก็) 

2.  มาตราการภายในองคก์ร ออกนโยบายเพื่อควบคุมพนกังาน 
ยงัไม่มีนโยบายในดา้นน้ีแต่ 
เกบ็ไวเ้ป็นขอ้มูลส าหรับอนาคต 

3.  มาตราการภายนอก 
     องคก์ร 

ไม่ส่งผลต่อการปรับเปล่ียน 
ยงัไม่มีนโยบายในดา้นน้ีแต่ 
เกบ็ไวเ้ป็นขอ้มูลส าหรับอนาคต 

 
ดงัท่ี บริษทั หนุ่มสาวทวัร์ จ  ากดั กล่าววา่ 

 
เราไม่ไดป้รับเปล่ียนในเร่ืองของแต่ละส่วน ก็คือพอเรามีขอ้มูลท่ีเป็นดา้นลบ เราพยายาม
ไม่ใหม้นัขยายออกไปมากแต่ถา้มนัมีดา้นบวกเราอาจจะขยายใหม้นัใหญ่ข้ึน” คือเรามีการ
ออกนโยบายไม่ให้พนักงานเขียนขอ้ความ (Post) หรือการแบ่งปัน (Share) ขอ้ความท่ี
เก่ียวขอ้ง เน่ืองจากโลกสงัคมออนไลน์เป็นสงัคมเปิด เพราะฉะนั้นสักวนัก็ตอ้งเจอกนั วนัน้ี
ยงัไม่เจอกนัแต่วนัหน้าเราก็เจอกนัอยู่ดี ทั้งน้ีหากมีค าชม บริษทัก็จะส่งเขา้ไปในแต่ละ
หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งเป็นการสรรเสริญ ว่าคนท่ีท าดีก็ควรท่ีจะไดรั้บการยกย่องและเป็น
ตวัอย่างท่ีดีและเพื่อเป็นก าลงัใจให้กบัเขา ทุกคนท างานหรือท าอะไรก็แลว้แต่ตอ้งมีแรง
บันดาลใจ ถ้าเขาท าแล้วมันดีมีคนช่ืนชอบมันก็เป็นแรงบันดาลใจให้เขาท ากันต่อไป    
(โชติช่วง ศูรางกรู, สัมภาษณ์, 2 มิถุนายน 2558) 
 

บริษทั แดร์ ทู ดรีม ทราเวิล เมท จ ากดั กล่าววา่  
 
ในขอ้มูลส่วนน้ี เรายงัไม่ไดมี้มากแต่ทั้งน้ีเราก็จะเอามาเก็บไวเ้ป็นขอ้มูล เพราะตลาดการ
ท่องเท่ียวมีการปรับตวัอยูต่ลอดเวลา ยิง่เราเป็นบริษทัท่ีไม่ไดใ้หญ่ ไม่ไดมี้ช่ือติดตลาด เป็น
นอ้งใหม่ในธุรกิจ การแข่งขนัของเราเพื่อใหท้ดัเทียมบริษทัใหญ่ๆท่ีมีมานาน หรือมีช่ือเสียง 
หรือมีเงินทุนในการท าการตลาด ก็ยิง่ยาก เพราะฉะนั้นเราก็ตอ้งเอามาเก็บเป็นขอ้มูล เตรียม
ตวัให้พร้อมเสมอ เพราะเราไม่รู้ว่าอนาคตจะเกิดอะไรข้ึน เราตอ้งพร้อม พร้อมปรับ พร้อม
ตาม ตามให้ทนั ยิ่งกา้วเร็ว ยิ่งโตไดไ้วแต่ก็ตอ้งอาศยัประสบการณ์เก็บเก่ียวขอ้มูลมาพฒันา
บริษทัอยูเ่ร่ือยๆ อยูดี่ (สิริเดช บุญยงั, สัมภาษณ์, 16 กรกฎาคม 2558) 
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4.2.3 ส่วนที่ 3 ผลกระทบจากข้อมูลการส่ือสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภคในด้านบวก
และด้านลบ 

ค าถาม : ผลกระทบและกลยุทธท่ีองคก์รใชเ้พื่อการรองรับขอ้มูลการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากของผูบ้ริโภคในดา้นบวกและดา้นลบ 

ผลการสมัภาษณ์พบวา่  
บริษทัน าเท่ียวขนาดใหญ่เช่ือว่าหากเกิดขอ้มูลด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากฯ จาก

ผูบ้ริโภคทั้งในดา้นบวกหรือดา้นลบต่างไดส่้งผลกระทบต่อองคก์รทั้งส้ิน โดยองคก์รขนาดใหญ่นั้น
เลือกใชว้ิธีการสร้างฐานสมาชิก (Fan Club) เพื่อรองรับขอ้มูลต่างๆ ท่ีเกิดข้ึน เน่ืองจากเช่ือว่าบริษทั
มีฐานลูกคา้ท่ีเหน่ียวแน่นและจงรักภกัดี ในขณะท่ีองคก์รขนาดเลก็ ซ่ึงยงัไม่ไดมี้จ านวนลูกคา้มาก 
เลือกใชว้ิธีการรักษาคุณภาพการบริการ เน่ืองจากยงัไม่ไดส่้งผลกระทบต่อองคก์รมาก 

โดยผูว้ิจยัไดท้  าการสรุปเป็นขอ้มูลตารางเปรียบเทียบ ไดด้งัต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 4.32 เปรียบเทียบผลกระทบจากขอ้มูลการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคในดา้น

บวกและดา้นลบ 
 

 
บริษทั หนุ่มสาวทวัร์ จ ากดั 

(บริษทัขนาดใหญ่) 

บริษทั แดร์ ทู ดรีม ทราเวิล เมท 
จ ากดั 

(บริษทัขนาดเลก็) 

1.กลยทุธ์ท่ีใชใ้นการรองรับขอ้มูล 
การสร้างฐานสมาชิกลกูคา้ผูรั้ก-
องคก์ร (Fan club) 

การรักษาคุณภาพการบริการ 

2.ผลกระทบต่อขอ้มูลท่ีเกิดข้ึน ส่งผลกระทบต่อองคก์รโดยตรง ไม่ไดส่้งผลกระทบต่อองคก์รมาก 

 
ดงัท่ี บริษทั หนุ่มสาวทวัร์ จ  ากดั กล่าววา่ 

 
หากกระโดดเขา้ไปท าอะไรส่วนนั้นมากก็จะกลายเป็นแกะด าในแกะขาว เราพยายามท่ีจะ
ท าทุกอยา่งออ้มลอ้มคือเราจะสร้างเพื่อนข้ึนมาเพื่อใหเ้ขาเขา้ไปคุยกนัมากกว่า เราใชอ้  านาจ
ของแฟน (Fan) เป็น Customer ตวัซี (C) ในการท่ีจะไปคุยกบัซี (C) อีกคนหน่ึง น่ีก็เป็นอีก
รูปแบบหน่ึงท่ีเราท า กคื็อการตั้งแฟนเบส (Fan Base) ข้ึนมาก่อน อีกอยา่งถา้เราไปตอบตรง 
มนัก็คือการแกต้วั ยิ่งเราตอบมนัยิ่งไม่จบ ท่ีเราห้ามได ้ท่ีเราท าไดก้็คือเราพยายามไม่ให้
พนกังานเราไปตอบ  เพราะคนท่ีเล่นสังคมสังคมออนไลน์ตอ้งการความมีส่วนร่วม อยาก
เป็นส่วนหน่ึงในโลกสงัคมออนไลน์  ถา้เราเป็นไกดเ์ราเขา้ไปตอบ กจ็ะกลายเป็นวา่คุณตอก
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ย  ้าวา่ส่ิงท่ีเขาก าลงัพดูอยูคุ่ณท าจริง เหมือนเดก็ผมเหยไ่ปเร่ือยๆ เหยเ่สร็จปุ๊บตีกลบั คนนั้นตี
แรงกว่ามนัก็ทะเลาะกนัอยูว่นัยนัค ่า ส่ิงท่ีตอ้งการคือการจดัการ (Manage) ก็ถา้เขาตีมาเราก็
เงียบๆ เด๋ียวพอไม่สนุกเขากเ็ลิกท า (โชติช่วง ศูรางกรู, สัมภาษณ์, 2 มิถุนายน 2558) 

 
บริษทั แดร์ ทู ดรีม ทราเวิล เมท จ ากดั กล่าววา่ 

 
ในแง่ผลกระทบ เราคงไม่ไดก้ระทบมากเพราะบริษทัของเรายงัเล็ก ไม่ไดมี้ช่ือเสียง คน
ไม่ไดใ้ห้ความส าคญั ไม่ไดส้นใจแต่เราก็ไม่ไดล้ะเลย เพราะเราก็มีหนา้ท่ีเก็บโปรไฟลใ์ห้
มันโต โตข้ึนเร่ือยๆ ตัวเลขจ านวนลูกค้าของเรามีเ ร่ือยๆ โตข้ึนเป็นระดับต่อเน่ือง 
เพราะฉะนั้นเราพยายามรักษาคุณภาพการบริการให้ดี ถึงจะเราจะไดเ้ป็นเจา้ตลาดในวนัน้ี
แต่เราก็หวงัว่าเราจะโตข้ึน เป็นท่ีรู้จกัมากข้ึน เป็นหน่ึงในใจท่ีลูกคา้นึกถึง ต่อให้วนัน้ีจะ
ไม่ไดก้ลบัมาใชบ้ริการแต่ถา้ยงัพดูถึงเร่ือย เล่าใหอ่ื้นฟังเร่ือยๆมนัก็ดีทั้งนั้น แต่ถา้เม่ือไหร่ท่ี
ลูกคา้ติ เราก็รับฟัง เอามาปรับปรุง เอามาแกไ้ข เพราะให้เปรียบเทียบ ตอนน้ีเราก็เหมือน
เด็ก เด็กท่ีตอ้งการค าแนะน า ตอ้งการประสบการณ์ อีกอย่างหน่ึงคือ เช่ือไดว้่าถา้ลูกคา้ไม่
ประทบัเขาก็เปล่ียน อาจจะอีกนานกว่าเขาจะกลบัมาหาเรา เพราะฉะนั้นท าใหดี้ท่ีสุดตั้งแต่
คร้ังแรก ประทบัตั้งแต่แรกและตลอดไปดีท่ีสุด (สิริเดช บุญยงั,สัมภาษณ์, 16 กรกฎาคม 
2558 
 
จากขอ้มูลดงักล่าวขา้งตน้นั้น อาจกล่าวได้ว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในปัจจุบนันั้น ถือไดว้่าเป็นส่วนท่ีส าคญัส่วนหน่ึงขององคก์รธุรกิจน า
เท่ียวอย่างยิ่ง ดังจะเห็นได้ว่าองค์กรธุรกิจน าเท่ียวทั้ งขนาดใหญ่และขนาดเล็กต่างหันมาให้
ความส าคญัในดา้นน้ีดว้ยกนัทั้งส้ิน ประกอบกบัวิวฒันาการทางดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศทางการ
ส่ือสารท่ีพฒันาอยา่งต่อเน่ืองไดส่้งผลใหเ้กิดการกระจายขอ้มูลท่ีรวดเร็วและมีประสิทธิภาพสูง ดว้ย
งบประมาณการลงทุนท่ีต ่า ท าใหอ้งคก์รธุรกิจน าเท่ียวต่างๆ ไม่ไดล้ะเลยในการใหค้วามส าคญัหรือ
เลง็เห็นในเห็นใหเ้ป็นส่วนหน่ึงของส่วนผสมทางการตลาด 

ทั้งน้ีข้ึนอยู่กบัว่า รูปแบบยุทธวิธี มุมมองความคิดเห็น และการตอบสนองต่อขอ้มูลจาก
ผูบ้ริโภคทั้งในดา้นบวกและดา้นลบเก่ียวกบัส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตของ
ผูบ้ริหารบริษทัทวัร์ / องคก์รบริษทัน าเท่ียวนั้นเป็นอยา่งไรนั้นเอง  



บทที ่5 

 

สรุปผลการวจิัย อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต (E-WOM) 

ต่อความตั้งใจซ้ือบริการบริษทันาํเท่ียวของผูบ้ริโภค” เป็นการดาํเนินการวิจยัแบบผสมผสาน 

(Mixed Methods) โดยใชรู้ปแบบการวิจยัเชิงคุณภาพดว้ยวิธีการสมัภาษณ์จากผูบ้ริหารจากบริษทันาํ

เท่ียวควบคู่กบัการใช้รูปแบบการวิจยัเชิงปริมาณโดยการสํารวจ (Survey Research) ดว้ย

แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเกบ็ขอ้มูล โดยมีวตัถุประสงคก์ารวิจยั  

1. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการแสวงข่าวสารด้านการท่องเท่ียวของ

ผูบ้ริโภคจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต การรับรู้ความน่าเช่ือถือและความ

ตั้งใจซ้ือบริการบริษทันาํเท่ียวของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษารูปแบบการจดัการของบริษทันาํเท่ียวเพื่อตอบสนองต่อขอ้มูลจากแหล่งสารท่ี

มีความน่าเช่ือถือวา่เป็นอยา่งไร 

 

5.1 สรุปผลการศึกษาเชิงปริมาณ 

 

5.1.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

5.1.1.1 ส่วนท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 

กลุ่มประชากรท่ีทาํการสาํรวจเป็นเพศหญิง ร้อยละ 59.50 สถานภาพโสด ร้อยละ 77 

ช่วงอายรุะหว่าง 26-30 ปี ร้อยละ 35 สาํเร็จการศึกษาในระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 73 มีรายไดต่้อ

เดือนระหวา่ง 15,000  ถึง 30,000 บาท ร้อยละ 46 และเป็นพนกังานบริษทัเอกชน ร้อยละ 56 

5.1.1.2 ส่วนท่ี 2 ดา้นการแสวงหาข่าวสารข่าวสารจากแหล่งสารแบบปากต่อปาก

บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

กลุ่มประชากรท่ีทาํการสาํรวจใชเ้วลาในการแสดงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจาก

แหล่งสารฯ เฉล่ียสปัดาห์ละ 1-2 วนั มากท่ีสุดคือร้อยละ 30 รองลงมาคือใชเ้วลานอ้ยกวา่ 1 วนัต่อ  
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สปัดาห์ คือ ร้อยละ 28 ใชเ้วลา 3-4 วนั ร้อยละ 24 ใชเ้วลา 7 วนั ต่อสปัดาห์ ร้อยละ 13 และนอ้ยท่ีสุด

คือใชเ้วลา 5-6 วนัต่อสัปดาห์ ร้อยละ 18 โดยมีเวลาในการแสดงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจาก

แหล่งสารฯ อยา่งไม่แน่นอนมากท่ีสุดถึงร้อยละ 34 รองลงมาคือ 2-3 คร้ังต่อวนัร้อยละ 24.50  วนัละ 

1 คร้ัง ร้อยละ 20 วนัละ 4-5 คร้ัง ร้อยละ 13 มากกว่า 7 คร้ังต่อวนั ร้อยละ 4.50 และนอ้ยท่ีสุดคือ 6-7 

คร้ังต่อวนั ร้อยละ 4 โดยใชช่้วงเวลาระหว่าง 18.01 -20.00 น. ในการแสดงหาข่าวสารดา้นการ

ท่องเท่ียวจากแหล่งสารฯ มากท่ีสุดคือร้อยละ 46.50  และใชช่้วงเวลาระหว่าง02.01-06.00 นอ้ยท่ีสุด

คือร้อยละ 1.50  อีกทั้งในแต่ละคร้ังจะใชเ้วลา 1 ชัว่โมงต่อคร้ังเพ่ือการแสดงหาข่าวสารดา้นการ

ท่องเท่ียวจากแหล่งสารฯ มากท่ีสุด ร้อยละ 42 และเลือกแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจาก 

www.pantip.com มากท่ีสุด ร้อยละ75 รองลงมาคือ www.facebook.com และ www.google.com 

ร้อยละ 64 และ ร้อยละ 63 ตามลาํดบั โดยwww.sanook.com และ www.ไปไหนดี.com เป็นช่องทาง

ท่ีประชากรเลือกแสวงหาขอ้มูลสูงเป็นอนัดบัท่ี 7 คือร้อยละ 17.5 ขณะท่ี เวบ็ไซด์อ่ืนๆ เช่น  

www.thetrippacker.com, www.sadoodta.com และ www.paiduaykan.com ไดถู้กแสวงหาถึงร้อยละ 

15 เท่ากนักบั www.bloggang,com และอยูใ่นลาํดบัท่ี 9 ของทั้งหมด อีกทั้งจากขอ้มูลการศึกษายงั

พบว่า กลุ่มประชากรในการศึกษามีการแสวงหาข่าวสารฯ โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 

3.39 และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าการแสวงหาข่าวสารฯจากเพื่อน ประกอบด้วย เพื่อน 

(บุคคลท่ีคุน้เคยหรือมีความสนิทสนม) บุคคลในครอบครัวและเพื่อนออนไลน์ อยู่ในระดบัมาก 

ค่าเฉล่ียอยูใ่น 3 อนัดบัแรกของทั้งหมด มีค่าเฉล่ีย 4.04 3.94 และ 3.42 ตามลาํดบัโดยการแสวงหา

ข่าวสารฯ จากผูท่ี้มีประสบการณ์ ดา้นผูท่ี้มีประสบการณ์ในการติดต่อส่ือสารกบับริษทัทวัร์ (ไม่เคย

พบหนา้กนั) อยูใ่นลาํดบัสุดทา้ย มีค่าเฉล่ีย 2.89  

5.1.1.3 ส่วนท่ี 3 ดา้นการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารจากแหล่งสารแบบปาก

ต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

จากการศึกษาขอ้มูลพบว่า กลุ่มประชากรในการศึกษามีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่ง

สารฯ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.46 และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า การรับรู้ดา้น

ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ดา้นความน่าเช่ือถือท่ีกล่าวว่าบริษทัทวัร์จะดูมีคุณภาพมากข้ึนหากมี

การรีวิว ตั้งกระทู ้หรือโพสขอ้ความจากผูรี้วิวท่ีหลากหลายและเป็นจาํนวนมาก อยูใ่นระดบัมากโดย

มีค่าเฉล่ียถึง 3.89 ลาํดบัต่อมาคือการรับรู้ดา้นความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ดา้นความเช่ียวชาญท่ี

เช่ือวา่เวบ็บอร์ดการท่องเท่ียวท่ีมีช่ือเสียงสามารถใหข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ อยูใ่นระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 

3.88 โดยค่าเฉล่ียของลาํดบัท่ี 1 และ 2 แตกต่างกนัเพียง 0.1  ส่วนค่าเฉล่ียในลาํดบัสุดทา้ยพบว่าการ

รับรู้ดา้นความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ดา้นความเหมือนท่ีว่าเช่ือมัน่ในรีวิว กระทู ้หรือโพสขอ้

ความเก่ียวกบับริษทัทวัร์หากผูรี้วิวมีเพศเดียวกนั มีค่าเฉล่ีย 2.80 

http://www.pantip.com/
http://www.ไปไหนดี.com/
http://www.thetrippacker.com/
http://www.sadoodta.com/
http://www.paiduaykan.com/
http://www.bloggang,com/
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5.1.1.4 ส่วนท่ี 4 ดา้นความตั้งใจซ้ือบริการท่องเท่ียว 

จากการศึกษาขอ้มูลพบว่า กลุ่มประชากรท่ีทาํการศึกษามีความตั้ งใจซ้ือบริการ

ท่องเท่ียวโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.57 และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า รีวิว กระทู ้ 

โพสขอ้ความมีผลต่อความตั้งใจซ้ือหรือใชบ้ริการของบริษทัทวัร์มากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉล่ีย 

3.46 เท่ากบัการท่ีผูบ้ริโภคเช่ือวา่รีวิว กระทู ้โพสขอ้ความท่ีมีผลในการถ่ายทอดเป็นดา้นลบจะส่งผล

ให้ตดัสินใจไม่ซ้ือบริการของบริษทัทวัร์นั้น ส่วนการรีวิว กระทู ้โพสขอ้ความเก่ียวกบับริษทวัร์มี

ผลต่อความตั้งใจซ้ือซํ้าหรือใชบ้ริการซํ้านอ้ยท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 3.46  

 

5.1.2 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

5.1.2.1 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรต่างกนัมีพฤติกรรมการ

แสวงหาข่าวสารด้านการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ี

แตกต่างกนั 

ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมในการแสวงหาข่าวสารไม่

แตกต่างกัน ขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอายุท่ีแตกต่างกันมีการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งขอ้มูลฯ 

แตกต่างกนั และเม่ือพิจารณาการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งสารฯ เป็นรายดา้นผูว้ิจยัพบว่า การ

แสวงหาขอ้มูลข่าวสารฯ จากผูเ้ช่ียวชาญนั้น ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกนั มีการแสวงหาข่าวสารจาก

แหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจากแหล่งสารจากผูเ้ช่ียวชาญไม่แตกต่างกนั 

ดา้นการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารฯ จากผูมี้ประสบการณ์ : ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกนัมีการแสวงหา

ข่าวสารจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจากผูท่ี้มีประสบการณ์แตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.009  และการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารฯ จากเพ่ือน : ผูบ้ริโภคท่ีมี

อายตุ่างกนัมีการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตจากเพ่ือน

แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.004  ทั้งน้ีเม่ือทาํการทดสอบความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉล่ียรายคู่ ดว้ยวิธีการทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe) ไม่พบคู่ท่ีแตกต่าง 

ดา้นระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งขอ้มูลฯ แตกต่าง

กนั เม่ือพิจารณาการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งสารเป็นรายดา้นผูว้ิจยัพบว่า การแสวงหาขอ้มูล

ข่าวสารฯ จากผูเ้ช่ียวชาญนั้น ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีการแสวงหาข่าวสารดา้นการ

ท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจากแหล่งสารจากผูเ้ช่ียวชาญไม่

แตกต่างกนั ส่วนการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารฯ จากผูมี้ประสบการณ์ : ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา

ต่างกันมีการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจากผูท่ี้มี
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ประสบการณ์ไม่แตกต่างกนัเช่นกนั ขณะท่ีการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารฯ จากเพ่ือน : ผูบ้ริโภคท่ีมี

ระดับการศึกษาต่างกันมีการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตจากเพื่อนแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.002 และเม่ือทาํการทดสอบ

ความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียรายคู่ ดว้ยวิธีการทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมี

ระดับการศึกษาท่ีตํ่ากว่าปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรีข้ึนไปมีการแสวงหาข่าวสารจาก

แหล่งขอ้มูลฯ แตกต่างกนั  

ดา้นรายไดก้บัการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งขอ้มูลฯ พบว่า รายได้

ส่งผลต่อการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งขอ้มูลฯ โดยเฉพาะการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารดา้นการ

ท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต จากเพ่ือน อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติท่ีระดับ 0.062 และเม่ือทาํการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ด้วยวิธีการ

ทดสอบแบบเชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตํ่ากว่า 15,000 บาทต่อเดือน 15,001-

45,000 บาทต่อเดือน และ 60,001 บาทข้ึนไป มีการแสวงหาข่าวสารฯ แตกต่างกับผูท่ี้มีรายได้

ระหวา่ง 30,001-45,000 บาทต่อเดือน  

ดา้นอาชีพกบัการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งขอ้มูลฯ พบว่า

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งขอ้มูลฯ แตกต่างกนัและเม่ือ

พิจารณาการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งสารทั้งสามแหล่งพบว่าการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารฯ จาก

ผูเ้ช่ียวชาญ จากผูมี้ประสบการณ์และจากเพ่ือนผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั มีการแสวงหาข่าวสารจาก

แหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกนั เม่ือทาํการทดสอบความแตกต่าง

ระหวา่งค่าเฉล่ียรายคู่ดว้ยวิธีการทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมในการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารด้านการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบน

เครือข่ายอินเตอร์เน็ตไม่แตกต่างกนั 

5.1.2.2 สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรต่างกนัมีการรับรู้ความ

น่าเช่ือถือของแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั 

ผลการวิจยัพบว่า อายกุบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบน

เครือข่ายอินเตอร์เน็ต พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัมีการเปรียบเทียบดา้นอายกุบัการรับรู้

ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั เม่ือพิจารณาการ

รับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ทั้งสามแหล่งพบว่าการรับรู้ความน่าเช่ือถือฯ ดา้นความชาํนาญ

นั้น ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ แตกต่างกนั ขณะท่ีการรับรู้

ความน่าเช่ือถือฯ ดา้นความน่าเช่ือถือ : ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ่างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่ง

สารฯ ด้านความน่าเช่ือถือไม่แตกต่างกัน ส่วนการรับรู้ความน่าเช่ือถือฯ ด้านความเหมือนนั้น 
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ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ่างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารดา้นความเหมือนแตกต่างกนั เม่ือทาํ

การทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ดว้ยวิธีการทดสอบแบบเชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่า

ผูบ้ริโภคท่ีมี พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอายรุะหว่าง 26-30 ปี และ 36-40 ปี มีการแสวงหาข่าวสารจาก

แหล่งขอ้มูลฯ แตกต่างกนั ซ่ึงช่วงอายุระหว่าง 36-40 ปี มีการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งขอ้มูล

ต่างกนักบัผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุั้งแต่ 41 ปีข้ึนไป 

ดา้นระดบัการศึกษากบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมี

ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ แตกต่างกนั เม่ือพิจารณาการ

แสวงหาข่าวสารจากแหล่งสารทั้งสามแหล่งพบว่า การรับรู้ความน่าเช่ือถือฯ จากผูเ้ช่ียวชาญนั้น 

ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารจากผูเ้ช่ียวชาญแตกต่าง

กนั ขณะท่ีการรับรู้ความน่าเช่ือถือฯ จากผูมี้ประสบการณ์ : ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัมี

การรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารจากผูท่ี้มีประสบการณ์ไม่แตกต่างกนั ส่วนการรับรู้ความ

น่าเช่ือถือฯ จากเพื่อน พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่ง

สารจากเพื่อนแตกต่างกนั และเม่ือทาํการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียรายคู่ ดว้ยวิธีการ

ทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัมีการแสวงหาข่าวสารจาก

แหล่งขอ้มูลฯ ดว้ยกนัทั้งส้ิน  

ดา้นรายไดก้บัการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ พบว่ารายไดส่้งผลต่อการรับรู้

ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ เม่ือพิจารณาการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ เป็นรายดา้น

พบว่า การรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ดา้นเช่ียวชาญ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้างกนัมีการรับรู้

ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ดา้นความเช่ียวชาญไม่แตกต่างกนั ขณะท่ีการรับรู้ความน่าเช่ือถือ

จากแหล่งสารฯ ดา้นความน่าเช่ือถือ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่ง

สารฯ ดา้นความน่าเช่ือถือแตกต่างกนั และการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ดา้นความเหมือน 

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารความเหมือแตกต่างกนั เม่ือทาํการ

ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ดว้ยวิธีการทดสอบแบบเชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่า

รายไดท่ี้แตกต่างกนัส่งผลใหเ้กิดการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ไม่แตกต่างกนั 

ดา้นอาชีพกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ พบว่า อาชีพไดส่้งผลต่อการ

รับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ จากผูมี้ประสบการณ์ มากกว่าการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่ง

สารฯ จากผูเ้ช่ียวชาญและเพื่อน เม่ือพิจารณาการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ เป็นรายดา้น 

พบว่าการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ดา้นความชาํนาญ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้างกนัมีการ

รับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ด้านความเช่ียวชาญไม่แตกต่างกัน ขณะท่ีการรับรู้ความ

น่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ดา้นความน่าเช่ือถือ : ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือ
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จากแหล่งสารฯ ดา้นความน่าเช่ือถือแตกต่างกนั ส่วนการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ดา้น

ความเหมือน :ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารฯ ดา้นความเหมือน

ไม่แตกต่างกนัและเม่ือทาํการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ดว้ยวิธีการทดสอบ

แบบเชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่าการประกอบอาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลให้เกิดการรับรู้ความน่าเช่ือถือ

จากแหล่งสารฯ ไม่แตกต่างกนั 

5.1.2.3 สมมติฐานท่ี 3 พฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวของ

ผูบ้ริโภคจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ความ

น่าเช่ือถือของแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  

ผลการวิจยัพบว่าพฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสาร

แบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของ

แหล่งสาร โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.373 

5.1.2.4 สมมติฐานท่ี 4 การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารแบบปากต่อปากบน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือบริการบริษทันาํเท่ียวของผูบ้ริโภค 

ผลการวิจัยพบว่าการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารฯ มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการตดัสินใจบริการจากบริษทันาํเท่ียว โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.365 

 

5.2 สรุปผลการศึกษาเชิงคุณภาพ 

 

ผลการวิจยัในส่วนน้ีจะนาํเสนอผลการวิจยัแบ่งออกเป็น 3  ส่วน ประกอบดว้ย 

1. ความคิดเห็นเก่ียวกบัมุมการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริหารบริษทัทวัร์ / องคก์ร

บริษทันาํเท่ียว 

2. กลยทุธ์และการตอบสนองต่อขอ้มูลจากการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภค 

3. ผลกระทบจากขอ้มูลการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคในดา้นบวกและดา้นลบ 

ผลการสมัภาษณ์พบวา่   

ความคิดเห็นเก่ียวกบักบัมุมมองจากผูบ้ริหารบริษทันาํเท่ียวขนาดใหญ่เห็นว่าการส่ือสาร

แบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตนั้นใช้งบประมาณในการลงทุนตํ่าและสามารถทาํให้

ทราบถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดง่้ายข้ึน  ในขณะท่ีบริษทัท่ีมีขนาดเล็กมีความเห็นว่าการ

ส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตนั้นก่อให้เกิดการกระจายขอ้มูลทั้งดา้นบวกและ

ดา้นลบ โดยหากขอ้มูลนั้นเป็นขอ้มูลท่ีส่งผลในดา้นบวกแก่องคก์รกจ็ะทาํใหเ้กิดการบอกต่อมากข้ึน

และจาํนวนลูกคา้เพิ่มข้ึนเช่นกนั แต่ในขณะเดียวกนันั้น หากขอ้มูลท่ีท่ีส่งผลแก่องคก์รเป็นดา้นลบ
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ขอ้มูลนั้นกจ็ะก่อใหเ้กิดการปรับปรุงหรือพฒันาภายในบริษทั โดยผูท้าํวิจยัไดท้าํการสรุปเป็นขอ้มูล

ตารางเปรียบเทียบ ไดด้งัต่อไปน้ี 

 

ตารางที ่5.1 เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัมุมการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริหารบริษทั

ทวัร์ / องคก์รบริษทันาํเท่ียว 

 

มุมมองด้านการส่ือสารแบบ

ปากต่อปากบนเครือข่าย

อนิเทอร์เน็ต 

บริษทั หนุ่มสาวทวัร์ จํากดั 

(บริษทัขนาดใหญ่) 

บริษทั แดร์ ทู ดรีม ทราเวลิ เมท จํากดั 

(บริษทัขนาดเลก็) 

1. ดา้นงบประมาณ ตํ่า ไม่ส่งผล 

2. การกระจายขอ้มูลดา้น     

   บวก 

ไม่ส่งผลในเวลาน้ี จาํนวนลูกคา้เพิ่มมากข้ึน 

3. การกระจายขอ้มูลดา้น   

    ลบ 

ไม่ส่งผลในเวลาน้ี ก่อใหเ้กิดการพฒันาบริษทั 

4. การตอบสนองต่อ  

    ขอ้มูล 

ไม่ตอบสนองโดยตรง ใชส่ื้อออฟไลน์โดยตรง 

ถึงผูท่ี้เก่ียวขอ้ง 

 

ทั้งน้ีบริษทันาํเท่ียวขนาดใหญ่เลือกจาํกดัวงของการถ่ายทอดขอ้มูลดา้นการส่ือสารแบบ

ปากต่อปากดา้นลบดว้ยการออกนโยบายถึงบุคคลากรภายในองคก์ร เช่น ไม่อนุญาติให้พนักงาน

เขียนขอ้ความ (Post) ตอบสนอง แต่หากเป็นขอ้มูลดา้นบวกก็จะทาํการส่ือสารกนัภายในองคก์ร 

เช่น การจดัทาํประกาศยกย่องบุคคลากรนั้นๆ เพื่อเป็นกาํลงัให้แก่ผูป้ฏิบติังาน ในขณะท่ีองคก์ร

ขนาดเลก็ยงัไม่ไดมี้การกาํหนดนโยบายหรือาตราฐานเก่ียวขอ้งขอ้มูลในดา้นน้ีแต่หากเกิดข้ึนก็เก็บ

ขอ้มูลไวเ้พื่อแผนรอบรังเหตุการณ์ต่างๆในอนาคต ทั้งน้ีผูท้าํวิจยัไดท้าํการสรุปเป็นขอ้มูลตาราง

เปรียบเทียบ ไดด้งัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่5.2 เปรียบเทียบกลยุทธ์และการตอบสนองต่อขอ้มูลจากการส่ือสารแบบปากต่อปากของ

ผูบ้ริโภค 

 

กลยุทธ์และการ

ตอบสนอง 

บริษทั หนุ่มสาวทวัร์ จํากดั 

(บริษทัขนาดใหญ่) 

บริษทั แดร์ ทู ดรีม ทราเวลิ เมท จํากดั 

(บริษทัขนาดเลก็) 

1.  การควบคุมขอ้มูล 
ดา้นลบ   : จาํกดัวง 

ดา้นบวก : ขยายผลภายในองคก์ร 

ยงัไม่มีนโยบายในดา้นน้ี 

2.  มาตรการภายใน  

     องคก์ร 

ออกนโยบายเพื่อควบคุม

พนกังาน 

ยงัไม่มีนโยบายในดา้นน้ีแต่ 

เกบ็ไวเ้ป็นขอ้มูลสาํหรับอนาคต 

3.  มาตรการภายนอก       

     องคก์ร 
ไม่ส่งผลต่อการปรับเปล่ียน 

ยงัไม่มีนโยบายในดา้นน้ีแต่ 

เกบ็ไวเ้ป็นขอ้มูลสาํหรับอนาคต 

 

อีกทั้งบริษทันาํเท่ียวขนาดใหญ่ยงัเช่ือว่าหากเกิดขอ้มูลดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากฯ 

จากผูบ้ริโภคทั้งในดา้นบวกหรือดา้นลบต่างไดส่้งผลกระทบต่อองคก์รทั้งส้ิน โดยองคก์รขนาด

ใหญ่นั้นเลือกใชว้ิธีการสร้างฐานสมาชิก (Fan Club) เพื่อรองรับขอ้มูลต่างๆท่ีเกิดข้ึน เน่ืองจากเช่ือ

ว่าบริษทัมีฐานลูกคา้ท่ีเหน่ียวแน่นและจงรักภกัดี ในขณะท่ีองคก์รขนาดเล็ก ซ่ึงยงัไม่ไดมี้จาํนวน

ลูกคา้มาก เลือกใชว้ิธีการรักษาคุณภาพการบริการ เน่ืองจากยงัไม่ไดส่้งผลกระทบต่อองคก์รมาก 

โดยผูท้าํวิจยัไดท้าํการสรุปเป็นขอ้มูลตารางเปรียบเทียบ ไดด้งัต่อไปน้ี 

 

ตารางที ่5.3 เปรียบเทียบผลกระทบจากขอ้มูลการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคในดา้นบวก

และดา้นลบ 

 

 
บริษทั หนุ่มสาวทวัร์ จํากดั 

(บริษทัขนาดใหญ่) 

บริษทั แดร์ ทู ดรีม ทราเวลิ เมท จํากดั 

(บริษทัขนาดเลก็) 

1.  กลยทุธ์ท่ีใชใ้นการ  

     รองรับขอ้มูล 

การสร้างฐานสมาชิกลูกคา้ผูรั้ก

องคก์ร (Fan club) 
การรักษาคุณภาพการบริการ 

2.  ผลกระทบต่อขอ้มูลท่ี  

     เกิดข้ึน 
ส่งผลกระทบต่อองคก์รโดยตรง ไม่ไดส่้งผลกระทบต่อองคก์รมาก 
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5.3 การอภปิรายผลการวจิยั 

 

จากการวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (E-

WOM) ต่อความตั้งใจซ้ือบริการบริษทันาํเท่ียวของผูบ้ริโภค” (The Influence of Electronic Word of 

Mouth on purchasing intention toward travel program of  travel agency) โดยศึกษาครอบคลุมทั้ง

การวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ และเม่ือพิจารณาผลการวิจัยแล้วสามารถนํามาอภิปราย

ผลการวิจยัภายใตก้รอบแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ไดด้งัน้ี 

 

5.3.1 สมมติฐานที ่1 ลกัษณะทางประชากรต่างกนัมีพฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารด้านการ 

         ท่องเทีย่วจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอนิเทอร์เน็ตทีแ่ตกต่างกนั 

ผลการวิจยัเชิงปริมาณพบว่า  เพศและช่วงอายุท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมในการแสวงหา

ข่าวสารไม่ต่างกนั ในขณะท่ีรายไดแ้ละระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัจะมีการแสวงหาข่าวสารดา้น

การท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนั  ซ่ึงสอดคลอ้ง

กับขอ้มูลบางส่วนจากการศึกษาของธวชัชัย กล่ินนาค (2554) เร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมการ

แสวงหาข่าวสารและความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อส่ือประชาสมัพนัธ์ของการท่องเท่ียวแห่ง

ประเทศไทย (ททท.) สุราษฎร์ธานี” ท่ีพบว่า นกัท่องเท่ียวท่ีมีอายุ เพศและอาชีพท่ีแตกต่างกนัมี

ความพึงพอใจในการแสวงหาข่าวสารดา้นการประชาสัมพนัธ์ไม่ต่างกนั ขณะท่ีนักท่องเท่ียวท่ีมี

ระดบัการศึกษา ภูมิลาํเนาและรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัมีความพึงพอใจแตกต่างกนั 

เม่ือพิจารณาขอ้มูลการวิจยัเป็นรายด้านพบว่า ดา้นรายได-้รายไดส่้งผลต่อการแสวงหา

ข่าวสารจากแหล่งขอ้มูลฯ เฉพาะการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบ

ปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจากเพื่อน เม่ือพิจารณาเป็นรายคู่พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย

ตํ่ากว่า 15,000 บาทต่อเดือน 15,001-45,000 บาทต่อเดือน และ 60,001 บาทข้ึนไป มีการแสวงหา

ข่าวสารฯ แตกต่างกบัผูท่ี้มีรายไดร้ะหว่าง 30,001-45,000 บาทต่อเดือน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด

ด้านประชากรศาสตร์ของ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) ท่ีอธิบายว่า รายได้ถือเป็นตวัแปรนําท่ีใช้

อธิบายพฤติกรรมการส่ือสารของบุคคลไดดี้เช่นเดียวกนักบักรณีตวัแปรดา้นการศึกษา เน่ืองจากมี

บทบาทและความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนัสูง กล่าวคือ ผูท่ี้มีรายไดสู้งก็มกัมีความมีสามารถในการ

เขา้ถึงส่ือใหม่หรือใชเ้ทคโนโลยีท่ีทนัสมยัมากกว่าในการเขา้ถึงส่ือ รวมถึงมีความถ่ีท่ีในการใชง้าน

บ่อยคร้ังกว่า อีกทั้งสอดคลอ้งกบัท่ีแมคเนลล่ีและคณะ (Mcnelly and Others. 1968) พบว่า คนท่ีมี

ฐานะดีและมีการศึกษาสูง เป็นกลุ่มท่ีรับข่าวสารจากส่ือมวลชนมากท่ีสุด ซ่ึงผลท่ีไดจ้ากการศึกษาน้ี

สามารถอธิบายไดว้่า ผูท่ี้มีรายไดสู้งมกัจะเป็นคนท่ีมีการศึกษาสูงและตาํแหน่งงานท่ีดี จึงมกัถูก
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ผลกัดนัใหต้อ้งเรียนรู้ หาขอ้มูลข่าวสารใหท้นักบัเหตุการณ์อยูเ่สมอ ส่วนดา้นอาชีพ พบว่า ผูบ้ริโภค

ท่ีมีอาชีพต่างกนัมีพฤติกรรมในการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปาก

ต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตไม่แตกต่างกนั  

ทั้งน้ีขอ้มูลการศึกษาขา้งตน้ยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดดา้นประชากรศาสตร์ของยุบล เบ็ญ

จรงค์กิจ (2542) ท่ีอธิบายว่า รายได้และอาชีพจัดได้ว่าเป็นลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมี

ความสัมพนัธ์เช่นกนั เน่ืองจากอาชีพเป็นตวักาํหนดของแหล่งท่ีมาของระดบัรายได ้อีกทั้งยงัมี

ความสัมพนัธ์กบัระดบัการศึกษาเช่นกนั เพราะโดยเฉล่ียคนท่ีมีการศึกษาสูงจะประกอบอาชีพท่ี

ก่อใหเ้กิดรายไดสู้งตามไปดว้ย คนท่ีมีการศึกษาสูงแต่รายไดต้ ํ่ามีจาํนวนนอ้ย ส่วนคนท่ีมีการศึกษา

นอ้ยนั้น ส่วนใหญ่มีรายไดน้อ้ยถึงจนถึงระดบัปานกลาง  

 

5.3.2 สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรต่างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือ

ของแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอนิเทอร์เน็ตแตกต่างกนั 

ผลการวิจยัเชิงปริมาณ พบว่า  การรับรู้ดา้นความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบปากต่อปาก

บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ดา้นความน่าเช่ือถือนั้น บริษทันาํเท่ียวจะดูมีคุณภาพมากข้ึนหากมีการ

เขียนรีวิว ตั้งกระทู ้หรือโพสขอ้ความจากผูรี้วิวท่ีหลากหลายและมีปริมาณเป็นจาํนวนมาก ลาํดบั

ต่อมาคือการรับรู้ดความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ดา้น

ความเช่ียวชาญท่ีเช่ือว่าเวบ็บอร์ดการท่องเท่ียวท่ีมีช่ือเสียงสามารถให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ ซ่ึงอยู่

ในระดบัมาก ทั้งน้ีหากพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นอาย ุ- ผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัมี

การเปรียบเทียบดา้นการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

แตกต่างกนั ทั้งดา้นความเช่ียวชาญ ดา้นความน่าเช่ือถือ ดา้นความเหมือน โดยผูบ้ริโภคท่ีมีอาย2ุ6-

30 ปี มีการรับรู้ความน่าเชือถือจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตแตกต่างกบั

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ36-40 ปี และในขณะเดียกนัผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ36-40 ปี มีการรับรู้ความน่าเชือถือจาก

แหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตแตกต่างกบัผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุั้งแต่ 41 ปีข้ึนไป  

ส่วนด้านรายได้ – รายได้ส่งผลต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตในดา้นความน่าเชือถือและดา้นความเหมือน ส่วนดา้นการศึกษา –ผูบ้ริโภคท่ีมี

ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตแตกต่างกนัในดา้นความน่าเชือถือและดา้นความเหมือน และดา้นอาชีพ - อาชีพได้

ส่งผลต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตดา้นความ

น่าเช่ือถือ มากกว่าการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
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ดา้นความเช่ียวชาญและดา้นความเหมือนแต่ทั้งหมดแลว้ลว้นส่งผลต่อการรับรู้ความน่าเช่ือจากทุก

ดา้นกนัทั้งส้ิน  

ซ่ึงทั้งหมดน้ีสอดคลอ้งกบัขอ้มูลบางส่วนท่ี Mcnelly and Other (1968) กล่าวว่า คนท่ีมี

ฐานะดีและมีการศึกษาสูง เป็นกลุ่มท่ีรับข่าวสารจากส่ือมวลชนมากท่ีสุด ซ่ึงผลท่ีไดจ้ากการศึกษาน้ี

สามารถอธิบายไดว้่า ผูท่ี้มีรายไดสู้งมกัจะเป็นคนท่ีมีการศึกษาสูงและตาํแหน่งงานท่ีดี จึงมกัถูก

ผลกัดนัให้ตอ้งเรียนรู้ หาขอ้มูลข่าวสารใหท้นักบัเหตุการณ์อยูเ่สมอ (ยบุล เบญ็จรงคกิ์จ. 2542 : 49) 

อีกทั้ง ดาเนียล โอคีฟ กล่าวเก่ียวกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารสาํหรับการประเมินของ

ผูรั้บสารว่าผูส่้งสารมีความสามารถและความน่าไวว้างใจอย่างไรข้ึนอยู่กับปัจจัยต่างๆได้แก่ 

การศึกษา อาชีพ ประสบการณ์ของผูส่้งสาร (Education , Occupation and Experience) รวมถึง

ประเด็นความเห็นท่ีผูส่้งสารให้การสนบัสนุน (Position Advocated) ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้เก่ียวกบั

ความสามรรถและความน่าไวว้างใจของผูส่้งสารสอดคลอ้งกับแนวคิดของโยชิโกะ โนซาโตะ 

(Yoshiko Nozato, อา้งถึงใน เสริมศิริ ภูศรี, 2548, น. 48) ท่ีกล่าวว่า การวดัความน่าเช่ือถือของการ

นาํเสนอผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์มีคุณลกัษณะท่ีจาํเป็นตอ้งเพิ่มเติมบางคุณลกัษณะเขา้มาซ่ึงการศึกษา

นั้นไดน้าํตวัแปรท่ีใชว้ดัความน่าเช่ือถือของส่ือเดิมผสมผสานกบัตวัแปรท่ีนาํมาวดัอิเล็กทรอนิกส์

แบบออนไลน์ อาทิ ความชาํนาญ (Expertise) ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ความเป็นพลวตั 

(Dynamism) ซ่ึงลว้นแลว้มีความเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ อาทิ ดา้นเพศ ดา้นอาย ุ

ร่วมอยูด่ว้ย เป็นตน้ 

 

5.3.3 สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารด้านการท่องเที่ยวของผู้บริโภคจาก

แหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอนิเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ความ

น่าเช่ือถือของแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอนิเทอร์เน็ต  

ผลการวิจยัเชิงปริมาณ พบว่า พฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่ง

สารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือ

ของแหล่งสารทั้งดา้นความเช่ียวชาญ ดา้นความน่าเช่ือถือและดา้นความเหมือน ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

ผลการวิจยัเชิงคุณภาพ ท่ีพบว่า องคก์รขนาดใหญ่นั้นไดมี้นโยบายในการห้ามไม่ให้พนกังานเขียน

ขอ้ความ (Post) หรือการแบ่งปัน (Share) ขอ้ความท่ีเก่ียวขอ้ง เน่ืองจากโลกสังคมออนไลน์เป็น

สังคมเปิดและมีการแพร่กระจายขอ้มูลท่ีรวดเร็ว โดยเช่ือว่าจะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือและมุมมอง

ดา้นเป็นมืออาชีพ ขณะท่ีองคก์รขนาดเล็กมีความเห็นว่าการติดต่อกบัลูกคา้โดยตรงเพื่อให้ไดรั้บ

ทราบขอ้มูลจากผูบ้ริโภคทาํให้บริษัททนําเท่ียวได้มีโอกาสในช้ีแจงและเก็บขอ้มูลแล้วนํามา

ปรับปรุงแกไ้ขจะสามารถทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความพอใจมากท่ีสุด  
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จากการศึกษาข้อมูลการวิจัยทั้ งในด้านปริมาณและคุณภาพนั้ น ได้สอดคล้องกับ

แนวความคิดดา้นความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร (Source Credibility) ท่ี Hovland and Weiss ได้

กล่าวไวว้่า ความน่าเช่ือถือของผูส่้งสารเกิดข้ึนไดจ้าก 2 ปัจจยั คือ ความสามารถหรือความเป็นผู ้

ชาํนาญ (Competence of Expertness) และความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) โดยปัจจยัทั้งสอง

ประการดงักล่าว เช่ือวา่ ผูรั้บสารตอ้งมองเห็น (Perceive) ว่ามีอยูใ่นตวัสารความน่าเช่ือของผูส่้งสาร

น้ีไม่ใช่ว่าจะสามารถประกาศให้ทุกคนไดรั้บทราบและไดรั้บการยอมรับ ความน่าเช่ือน้ีไม่ไดมี้

ลกัษณะโดดเด่น (Single Characteristic) เหมือนอาย ุเพศ แต่ตอ้งเป็นส่ิงท่ีผูส่้งสารมองเห็น รับรู้และ

เช่ือ เช่น ความสามารถหรือความชาํนาญเป็นลกัษณะท่ีเฉพะเจาะจงเก่ียวกบักิจการงานท่ีผูส่้งสาร

เก่ียวขอ้งอยู ่ส่วนความไวว้างใจเป็นลกัษณะทัว่ๆไป ทั้งน้ีความน่าเช่ือถือของผูส่้งสารจะแตกต่างกนั

ไปตามหัวขอ้ (Topic) ของสารแต่ละเร่ืองซ่ึงแตกต่างกนัไปตามแต่ละสถานการณ์  อีกทั้งยงั

สนบัสนุนกบัขอ้มูลของโจเซฟ เดอวีโต (Joseph Devito, 2003, น. 104 อา้งถึงใน เสริม ศิริภูศรี, 

2548, น. 19) ท่ีกล่าวว่า การเปิดรับข่าวสารผูรั้บสารอาจเช่ือหรือไม่เช่ือเร่ืองราวท่ีไดรั้บมาก็ได ้

ไม่ใช่เพราะสารท่ีไดรั้บมามีการให้เหตุผล ขอ้อา้งอิงหรือมีการกระตุน้ให้ความสนใจ แต่เหตุผล

ทั้งหมดนั้นข้ึนอยูก่บัวา่ผูบ้อกสารแก่เรานั้นเป็นใครอีกดว้ย 

 

5.3.4 สมมติฐานที่ 4 การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย

อนิเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือบริการบริษัทนําเทีย่วของผู้บริโภค 

ผลการวิจยัเชิงปริมาณ พบว่า การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารแบบปากต่อปากบน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตทั้งสามดา้นประกอบดว้ย ดา้นความเช่ียวชาญ (Expertise) ดา้นความน่าเช่ือถือ 

(Trustworthiness) และดา้นความเหมือน (Homophile) มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือบริการจากบริษทันาํเท่ียว ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัเชิงคุณภาพท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคในปัจจุบนั

เลือกรับข่าวสารดว้ยวิธีการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีจะคุยกนัเองในกลุ่มสังคมของตน ซ่ึงส่วน

ใหญ่นั้นผูบ้ริโภคมกัคุยกนัในโลกของสังคมออนไลน์ โดยผูบ้ริโภคไม่ฟังว่าผูป้ระกอบการนั้น

ตอ้งการจะส่ือหรือบอกอะไร อีกทั้งไม่เช่ือในเร่ืองของคาํโฆษณาของบริษทันาํเท่ียวท่ีตอ้งการจะส่ือ

ออกไปยงัผูบ้ริโภค เพราะผูบ้ริโภคในปัจจุบนันั้นมีความรู้และวิจารณญาณในการรับขอ้มูลข่าวสาร

มากข้ึน มีทั้ งหากข้อมูลท่ีผู ้บริโภคได้รับได้รับจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตนั้นมีความน่าเช่ือถือและเป็นขอ้มูลท่ีส่งผลในดา้นบวกแก่องคก์รกจ็ะทาํใหเ้กิดการบอก

ต่อมากข้ึนรวมถึงยงัส่งผลให้จาํนวนลูกคา้เพิ่มข้ึนเช่นกนั แต่ในขณะเดียวกนันั้น หากขอ้มูลส่งผล

แก่องคก์รเป็นดา้นลบขอ้มูลนั้นก็จะก่อให้เกิดการปรับปรุงหรือพฒันาภายในบริษทันั้นเอง จาก

ขอ้มูลดงักล่าวขา้งตน้ พบว่าสอดคลอ้งกบัขอ้มูลบางประการจากการศึกษาของ Mei-Hsin Wu ซ่ึง
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ศึกษาเร่ือง “Relationships among Source Credibility of Electronic Word of Mouth, Perceived 

Risk, and Consumer Behavior on Consumer Generated Media”  ท่ีกล่าวว่า การส่ือสารแบบปากต่อ

ปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเก่ียวกบัการรับรู้ดา้นความเส่ียงโดยรวมและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ี

เก่ียวกบัส่ือนั้น มีอิทธิพลในการจดัการและลดความเส่ียงท่ีอาจเกิดข้ึนในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค

ไดโ้ดยผูบ้ริโภคท่ีความชอบ มีความสนใจในเร่ืองเดียวกนัก็จะมาร่วมกลุ่มและส่ือสารแลกเปล่ียน

ขอ้มูลซ่ึงกนัและกนั โดยผูบ้ริโภคสามารถเลือกรับรู้ขอ้มูลจากแหล่งสารในดา้นการท่องเท่ียวต่างๆ 

ท่ีเก่ียวขอ้งกับความเช่ียวชาญ ความน่าเช่ือถือ และด้านความเหมือนนั้ นเอง นอกจากน้ีขอ้มูล

การศึกษาดงักล่าวยงัสามารถนาํมาสนบัสนุนแนวคิดดา้นการท่องเท่ียวและนกัท่องเท่ียวท่ีองคก์าร

สหประชาชาติและวรรณา วงษว์านิช ไดก้ล่าวว่าการท่องเท่ียวนั้น มีบทบาทในการกระตุน้ให้เกิด

ระบบการผลิตและนาํทรัพยากรของประเทศมาใช ้เม่ือนกัท่องเท่ียวเดินทางไปท่ีใดก็จะก่อเกิดการ

ใชจ่้าย ไม่ว่าการใชจ่้ายเพื่อเป็นค่าอาหาร ค่าท่ีพกัแรม เงินท่ีจ่ายออกไปน้ีจะไม่ตกอยูเ่ฉพาะโรงแรม 

แต่จะกระจายไปสู่ธุรกิจรายยอ่ยต่างๆ  ถึงแมจ้ะเป็นรายไดเ้พียงเลก็นอ้ย แต่เม่ือรวมกนัเป็นปริมาณ

มากก็ก่อให้เป็นรายได ้ซ่ึงส่งผลต่อการกระตุน้การผลิต หรือท่ีเรียกว่า Multiplier Effect ทางการ

ท่องเท่ียวท่ีมีลกัษณะท่ีสูงมาก เม่ือเปรียบเทียบกนัการผลิตสินคา้หรืออุตสาหกรรมอ่ืนๆ   

 

5.4 ข้อเสนอแนะ 

 

จากการศึกษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

(E-WOM) ต่อความตั้งใจซ้ือบริการบริษทันาํเท่ียวของผูบ้ริโภค” ผูว้ิจยัสามารถสรุปขอ้เสนอแนะ

เพื่อนาํไปใชป้ระโยชน์ตามประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี  

1)  ช่วงเวลาท่ีเหมาะสมท่ีสุดสาํหรับบริษทัเท่ียวในการเขา้มาส่ือสารกบัผูบ้ริโภค ในดา้น

ต่างๆ อาทิ การเสนอขอ้มูลดา้นการท่องเท่ียว การตอบคาํถามเพื่อตอบขอ้สงสัย คือช่วงเวลาตั้งแต่ 

18.01-22.00 น เน่ืองจากช่วงเวลาน้ีเป็นช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคเลือกใช้แสวงหาข่าวสารดา้นการ

ท่องเท่ียวมากท่ีสุด 

2)  การประชาสมัพนัธ์ขอ้มูลดา้นการท่องเท่ียวจากผูส่้งสารถึงผูบ้ริโภคผา่นเวบ็บลอ็คถือได้

ว่าเป็นช่องทางหน่ึงท่ีสามารถใช้ส่ือสารจากผูส่้งสารไปยงัผูบ้ริโภคไดดี้  เน่ืองจากผลการศึกษา

พบวา่ ช่องทางการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีผูบ้ริโภคนิยมเลือกรับข่าวสาร

ขอ้มูลมากท่ีสุด คือ เวบ็บล๊อกของพนัทิพยด์อทคอม (www.pantip.com) รองลงมาการแสวงหา

ข่าวสารของผูข่้าวสารของผูบ้ริโภคผ่านสังคมออนไลน์จากเฟสบุ๊ค (www.facebook.com) และ
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ลาํดับท่ีสาม คือการแสงหาข่าวสารผ่านระบบคน้หาขอ้มูล (Search Engine) ของ กูเก้ิล 

(www.google.com)  

3)  บริษทันาํเท่ียวควรใหค้วามสาํคญัดา้นการบริการหรือการรักษามาตรฐานต่างๆ ตามท่ีได้

นาํเสนอขายแก่ผูบ้ริโภคไว ้เพื่อให้เกิดความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด เน่ืองจากผลการวิจยั

พบว่า หากผูบ้ริโภคไดถ่้ายทอดขอ้มูลเพ่ือการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตใน

ดา้นลบ ดว้ยการเขียนรีวิว ตั้งกระทู ้หรือโพสขอ้ความก็ตาม ขอ้มูลเหล่าน้ีลว้นส่งผลให้ผูบ้ริโภค

อ่ืนๆ ท่ีพบเห็นไม่ซ้ือบริการจากบริษทันาํเท่ียวนั้น อีกทั้งยงัพบว่าบุคคลท่ีคุน้เคย เพื่อนในสังคม

ออนไลน์และบุคคลในครอบครัว เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีผูรั้บสารเลือกแสวงหาขอ้มูลข่าวสารจากแหล่ง

สารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด 

 

5.5 ข้อเสนอแนะสําหรับการศึกษาวจิยัในอนาคต 

 

1)  ในอนาคตหากเกิดช่องทางการส่ือสารดา้นการท่องเท่ียวประเภทอ่ืนหรือช่องทางใหม่ๆ 

เช่น Pinterest, Twitter ผูศึ้กษาอาจเลือกศึกษาถึงเคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดเกิดข้ึนเพื่อศึกษา

ถึงอิทธิพลท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือบริการบริษทันําเท่ียวของผูบ้ริโภค และนาํมาเป็นขอ้มูล

เปรียบเทียบท่ีเป็นประโยชน์ต่อองคก์ร 

2)  เลือกศึกษาปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีมีความอิทธิพลกบัความตั้งใจซ้ือบริการจากบริษทันาํเท่ียวของ

ผูบ้ริโภคท่ีกาํลงัตดัสินใจซ้ือบริการบริษทันาํเท่ียว เช่น รูปแบบหรือเทคโนโลยีการนาํเสนอ

โปรแกรมการท่องเท่ียวของบริษทัเท่ียวท่ีเสนอต่อผูบ้ริโภคว่าส่งผลต่อการตดัสินใจหรือไม่ โดยใช้

ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณดว้ยแบบสอบถาม เป็นตน้ 

http://www.google.com/
https://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0CBwQFjAAahUKEwiu1f7ctcfHAhVKGZQKHbc5Cp0&url=https%3A%2F%2Ftwitter.com%2F&ei=BAveVa7DJ8qy0AS386joCQ&usg=AFQjCNFyK3BJDT6WUqnA37ZIO1F8AIUK3A&sig2=Kc2ns1tStq3Nsdb5gc9wPQ
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ภาคผนวก ก 

 

ตารางสําเร็จของทาโร่ ยามาเน (Taro Yamane) แสดงจาํนวนตวัอย่างทีจ่าํแนกตาม

ระดบัความคลาดเคลือ่นในการประมาณค่า 

จาํนวนประชากร (N) จาํนวนตวัอยา่ง (n) ท่ีระดบัความคลาดเคล่ือน (e) 

±1% ±2% ±3% ±4% ±5% ±10% 

500 * * * * 222 83 

1,000 * * * 385 286 91 

1,500 * * 638 441 316 94 

2,000 * * 714 476 333 95 

2,500 * 1,250 769 500 345 96 

3,000 * 1,364 811 517 353 97 

3,500 * 1,458 843 530 359 97 

4,000 * 1,538 870 541 364 98 

4,500 * 1,607 891 549 367 98 

5,000 * 1,667 909 556 370 98 

6,000 * 1,765 938 566 375 98 

7,000 * 1,842 959 574 378 99 

8,000 * 1,905 976 580 381 99 

9,000 * 1,957 989 584 383 99 

10,000 5,000 2,000 1,000 588 385 99 

15,000 6,000 2,143 1,034 600 390 99 

20,000 6,677 2,222 1,053 606 392 100 

25,000 7,143 2,273 1,064 610 394 100 

50,000 8,333 2,381 1,087 617 397 100 

100,000 9,091 2,439 1,099 621 398 100 

∞ 10,000 2,500 1,111 625 400 100 

 

แหล่งทีม่า: ศรัณยธ์ร ศศิธนากรแกว้, 2557. 



ภาคผนวก ข 

 

แบบสอบถาม 

 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวิทยานิพนธ์ ระดบัปริญญาโท สาขาวิชานวตักรรมการ

ส่ือสารเพื่อการพฒันาอย่างย ัง่ยืน คณะนิเทศศาสตร์ สถาบันบัณฑิตพฒันบริหารศาสตร์ เร่ือง 

“อิทธิพลการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (E-WOM) ต่อความตั้งใจซ้ือบริการ

บริษทันาํเท่ียวของผูบ้ริโภค”  แบบสอบถามประกอบดว้ย 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไป ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ อาย ุการศึกษา รายไดแ้ละอาชีพ 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบน  

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือบริการท่องเท่ียว 

* หมายเหตุ : การส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต หมายถึง การรีวิว การเขียน

กระทูห้รือการโพสขอ้ความ ซ่ึงมีนยัในการถ่ายทอดประสบการณ์การท่องเท่ียวกบับริษทัทวัร์ผา่น

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตหรือการออนไลน์ 

คาํส่ัง: กรุณาเตมิเคร่ืองหมาย ในช่องคาํตอบทีต่รงกบัความคดิเห็นท่านมากทีสุ่ด 

ส่วนที ่1 : ข้อมูลทัว่ไป 

1.1 เพศ 

1. ชาย   2. หญิง 

 

1.2 สถานภาพ 

1. โสด   2. สมรส   3. หม่าย/หยา่ร้าง 
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1.3 อาย ุ

1. 21-25 ปี   2. 26-30ปี   3. 31-35ปี  

4. 36-40 ปี   5. 41-45 ปี   6. 46-50 ปี 

7. 61 ปีข้ึนไป   

 

1.4 ระดบัการศึกษาสูงสุด 

1. ต ํ่ากวา่ปริญญาตรี   2. ปริญญาตรี 

3. ปริญญาโท   4. สูงกวา่ปริญญาโท 

 

1.5 ระดบัรายได ้(ส่วนตวั) 

1. ตํ่ากวา่ 15,000 บาท / เดือน  2. 15,001-30,000บาท / เดือน  

3. 30,001-45,000 บาท / เดือน  4. 45,001-60,000 บาท / เดือน 

5. 60,001-75,000 บาท / เดือน  6. 75,000บาทข้ึนไป / เดือน 

 

1.6 อาชีพ 

1. พนกังานบริษทัเอกชน   2. ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ  

3. เกษียณอาย ุ/ ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ  4. ประกอบธุรกิจส่วนตวั 

5. อ่ืนๆ(โปรดระบุ)............................ 
 

ส่วนที่ 2 : แบบสอบถามเกี่ยวกับการแสวงหาข้อมูลข่าวสารจากแหล่งสารแบบปากต่อ

ปากบนเครือข่ายอนิเทอร์เน็ต 

2.1 ท่านใชเ้วลาในการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบน

เครือข่าย 

อินเทอร์เน็ตบ่อยเพียงใด 

1. นอ้ยกวา่ 1 วนัต่อสปัดาห์   2. 1-2 วนัต่อสปัดาห์ 

3. 3-4 วนัต่อสปัดาห์    4. 5-6 วนัต่อสปัดาห์ 

5. 7 วนัต่อสปัดาห์  
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2.2 ท่านใหค้วามถ่ีต่อวนัเพื่อการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปาก

บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

1. 1 คร้ังต่อวนั    2. 2-3 คร้ังต่อวนั  

3. 4-5 คร้ังต่อวนั    4. 6-7คร้ังต่อวนั 

5. มากกวา่ 7คร้ังต่อวนั   6. ไม่แน่นอน/แลว้แต่โอกาส 

 

2.3 ท่านใช้เวลาในการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตในช่วงเวลาใดบ่อยท่ีสุด 

1. 06.01-10.00น.  2. 10.01-14.00น.  3. 14.01-18.00น.

 4. 18.01-22.00น.  5. 22.01-02.00น.  6. 02.01-06.00น. 

 

2.4 ท่านจะใชเ้วลานานเพียงใดในการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อ

ปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

1. นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมงต่อคร้ัง  2. 1 ชัว่โมงต่อคร้ัง    

3. 2 ชัว่โมงต่อคร้ัง   4. 3 ชัว่โมงต่อคร้ัง    

5. มากกวา่ 3 ชัว่โมงต่อคร้ัง 

 

2.5 ท่านแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์ผา่น

ช่องทางต่างๆ ดงัต่อไปน้ี (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

1. www.pantip.com  2. www.facebook.com  

3. www.sanook.com  4. www.kapook.com  

5. www.dek-d.com  6. www.manager.com 

7. www.youtube.com  8. www.chillpainai.com  

9. www.oknation.net  10. www.bloggang.com   

 11. www.tourismthailand.org 12. www.ไปไหนดี.com 

13. www.google.com  14. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)....................................... 

 

 

http://www.pantip.com/
http://www.facebook.com/
http://www.sanook.com/
http://www.kapook.com/
http://www.dek-d.com/
http://www.youtube.com/
http://www.oknation.net/
http://www.bloggang.com/
http://www.tourismthailand.org/
http://www.ไปไหนดี.com/
http://www.google.com/
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2.6 ท่านจะแสวงหาข่าวสารการรีวิวเก่ียวกับประสบการณ์การท่องเท่ียวกับบริษทัทวัร์จาก

แหล่งขอ้มูลประเภทใดในช่องทางออนไลน ์

 

คาํถาม 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิง่ 

(5) 

เห็น

ด้วย 

(4) 

เฉยๆ

(3) 

เห็น 

ด้วย

เลก็ 

น้อย  

(2) 

ไม่

เห็น

ด้วย  

(1) 

ผู้เช่ียวชาญ      

1. มคัคุเทศกท่ี์มีความเช่ียวชาญ      

2. ผูท้รงคุณวฒิุในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว เช่น 

เฟสบุค๊แฟนเพจของอาจารยสุ์ริยวฒิุ สุขสวสัด์ิ  หรือ

อาจารยเ์ผา่ทอง ทองเจือ 

     

3. ผูท่ี้เขียนกระทูห้รือมีกระทูอ้ยูเ่ป็นประจาํในเวบ็บอร์ด      

ผู้มีประสบการณ์ (คนท่ีไม่รู้จกัเป็นการส่วนตวั)      

4. ผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ใชบ้ริการบริษทัทวัร์      

5. ผูท่ี้มีประสบการณ์ติดต่อส่ือสารกบับริษทัทวัร์ เช่น  

คุยโทรศพัทติ์ดต่อทางอีเมล ์(ไม่เคยพบหนา้กนั) 

     

6. ผูท่ี้มีประสบการณ์ติดต่อส่ือสารกบับริษทัทวัร์ เช่น 

พบท่ีเคาน์เตอร์ (เคยพบหนา้กนั) 

     

เพือ่น      

7. เพื่อน (บุคคลท่ีท่านคุน้เคยหรือมีความสนิทสนม) เช่น 

รีวิวในเฟสบุก๊ของเพื่อนท่ีท่านสนิท 

     

8. เพื่อนออนไลน์ เช่น รีวิวในเฟสบุ๊กของเพ่ือนท่ีรู้จกักนั

ในโลกออนไลน์แต่ไม่เคยไดพ้บหนา้กนั 

     

9. บุคคลภายในครอบครัว เช่น รีวิวในเฟสบุ๊กจากคนใน

ครอบครัว 
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ส่วนที่ 3: แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ด้านความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารแบบปากต่อ

ปากบนเครือข่ายอนิเทอร์เน็ต 

 

คาํถาม 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิง่มาก

ทีสุ่ด 

(5) 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิง่ 

(4) 

เห็น

ด้วย 

(3) 

เห็น 

ด้วย

เลก็ 

น้อย  

(2) 

ไม่

เห็น

ด้วย  

(1) 

ด้านความเช่ียวชาญ (Expertise)      

1. ท่านเช่ือว่าเวบ็บอร์ดการท่องเท่ียวท่ีมีช่ือเสียงสามารถ

ให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ เ ก่ียวกับประสบการณ์การ

ท่องเท่ียวกบับริษทัทวัร์แก่ท่านได ้เช่น www.pantip.com, 

www.dek-d.com 

     

2. ท่านเช่ือว่ารีวิว กระทู ้หรือโพสขอ้ความท่ีเขียนโดยผูท่ี้

เคยรีวิวบริษัททัวร์หลายบริษัทแสดงให้เห็นถึงความ

ชาํนาญและประสบการณ์ในการประเมินบริษทัทวัร์ 

     

3. ท่านเช่ือว่ารีวิว กระทู้ หรือโพสขอ้ความท่ีเขียนโดย

ผูท้รงคุณวุฒิในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวแสดงให้เห็นถึง

ความรู้ท่ีแทจ้ริงในการประเมินบริษทัทวัร์ 

     

ด้านความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness)      

4. บริษทัทวัร์จะดูมีคุณภาพมากข้ึนหากไดรั้บการรีวิว ตั้ง

กระทู ้หรือโพสขอ้ความจากผูรี้วิวท่ีหลากหลายและเป็น

จาํนวนมาก 

     

5. ท่านคิดว่ารีวิว กระทูห้รือโพสขอ้ความจากผูท่ี้เคยใช้

บริการบริษทัทวัร์มีความน่าเช่ือถือและจริงใจเน่ืองจากเกิด

จาก  ประสบการณ์จริง 

     

6. ท่านคิดว่ารีวิว กระทู ้หรือโพสขอ้ความเก่ียวกบับริษทั

ทวัร์ท่ีเล่าประสบการณ์อยา่งละเอียดแสดงให้เห็นถึงความ

พยายามของผูรี้วิวจึงมีความน่าเช่ือถือ 
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คาํถาม 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิง่มาก

ทีสุ่ด 

(5) 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิง่ 

(4) 

เห็น

ด้วย 

(3) 

เห็น 

ด้วย

เลก็ 

น้อย  

(2) 

ไม่

เห็น

ด้วย  

(1) 

ด้านความเหมือน (Homophile)      

7. ท่านเช่ือมัน่ในรีวิว กระทู ้หรือโพสขอ้ความเก่ียวกับ

บริษทัทวัร์หากผูรี้วิวมีอายใุกลเ้คียงกบัท่าน  

     

8. ท่านเช่ือมัน่ในรีวิว กระทู ้หรือโพสขอ้ความเก่ียวกับ

บริษทัทวัร์หากผูรี้วิวมีเพศเดียวกนั เช่น เพศชายเหมือนกนั  

     

9. ท่านเช่ือมัน่ในรีวิว กระทู ้หรือโพสขอ้ความเก่ียวกบักบั

บริษัททัวร์ท่ีเขียนโดยผูท่ี้มีความสนใจในรูปแบบการ

ท่องเท่ียวแบบเดียวกบัท่าน เช่น ชอบเท่ียวทะเล ชอบการ

ผจญภยั ชอบการส่องสตัว ์

     

 

ส่วนที ่4 : แบบสอบถามเกีย่วกบัความตั้งใจซ้ือบริการท่องเทีย่ว 

 

คาํถาม 

ส่งผล

มาก

ทีสุ่ด 

(5) 

ส่งผล

อย่าง

มาก 

(4) 

ส่งผล

พอสมควร 

(3) 

ส่งผล

เลก็น้อย

(2) 

ไม่

ส่งผล

เลย 

(1) 

1. รีวิว กระทูแ้ละ/หรือโพสขอ้ความมีผลต่อความ

ตั้งใจซ้ือหรือใชบ้ริการบริการของบริษทัทวัร์ 

     

2. รีวิว กระทูแ้ละ/หรือโพสขอ้ความเก่ียวกบั

บริษทัทวัร์มีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือหรือใช้

บริการซํ้า  

     

3. รีวิว กระทูแ้ละ/หรือโพสขอ้ความมีผลต่อความ

ตั้งใจในการท่ีจะแนะนาํบริษทัทวัร์ให้แก่บุคคล

อ่ืนๆท่ีท่านรู้จกั 
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คาํถาม 

ส่งผล

มาก

ทีสุ่ด 

(5) 

ส่งผล

อย่าง

มาก 

(4) 

ส่งผล

พอสมควร 

(3) 

ส่งผล

เลก็น้อย

(2) 

ไม่

ส่งผล

เลย 

(1) 

4. ท่านเช่ือว่ารีวิว กระทูแ้ละ/หรือโพสขอ้ความท่ี

มีผลในการถ่ายทอดเป็นดา้นลบจะส่งผลให้ท่าน

ไม่ซ้ือบริการของบริษทัทวัร์นั้น 

     

5. ท่านเช่ือว่ารีวิว กระทูแ้ละ/หรือโพสขอ้ความท่ี

มีผลในการถ่ายทอดเป็นด้านบวกจพส่งผลให้

ท่านซ้ือบริการของบริษทัทวัร์นั้น 

     

 

**ขอขอบคุณเป็นอย่างยิง่สําหรับการสละเวลาเพือ่ทาํแบบสอบถามนีค่้ะ** 

 

 

 

 

 

 



 

ภาคผนวก ค 

ภาพตวัอย่างการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอนิเทอร์เน็ต (E-WOM)  

ทีพ่บในปัจจุบัน 
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