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บทที่  1 

บทนํา 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

สภาพการณของอุตสาหกรรมการทองเที่ยวในปจจุบนักาํลังประสบปญหาซบเซา
อยางหนัก เนื่องดวยปจจัยรุมเราหลายดานไมวาจะเปนวิกฤตการณทางเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นทัว่โลก 
ราคาน้าํมันทีพุ่งสงูขึ้นเปนประวัติการณ การระบาดของโรคติดตออยางเชนโรคไขหวัดใหญ 2009 
ในทัว่โลก  รวมถึงสถานการณความไมสงบทางการเมือง สําหรับอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของ
ประเทศไทยซึง่ถือเปนรายไดหลักของประเทศไทยเองกไ็ดรับผลกระทบอยางหนกัเชนกนั โดย 
เฉพาะตลาดนกัทองเทีย่วชาวตางประเทศที่เคยสรางรายไดจํานวนมหาศาลแกประเทศไทย ดงัจะ
เห็นไดจากการประมาณการณวา จํานวนนกัทองเทีย่วตางชาตทิี่เดินทางมายงัประเทศไทยในป 
2552 จะมีจํานวนประมาณ 11-12 ลานคน  ซึง่ลดลงกวารอยละ 20 เมื่อเปรียบเทยีบกับป 2551  
และรายไดดานการทองเที่ยวจากนักทองเที่ยวตางชาติจะลดลงเหลือเพียง 380,000 - 400,000 
ลานบาท โดยลดลงรอยละ 25 เมื่อเทียบกับรายไดของป 2551 (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2552) ซึ่ง
เปนไปในทิศทางเดียวกนักับ The United Nations World Tourism Organization (UNWTO) ที่ได
คาดการณถึงผลประกอบการอุตสาหกรรมทองเที่ยวในป 2009 ในการประชมุเรื่องทิศทางการ
ทองเที่ยวโลกป 2009 ซึ่งจดัขึ้นระหวางวนัที ่ 5-8 พฤศจิกายน 2551 ที่สาธารณรัฐอิตาลี วาจะมี
แนวโนมลดลงกวาเทาตัวเมือ่เปรียบเทียบกับป 2008 โดยคาดวานักทองเที่ยวระหวางประเทศจะมี
การเติบโตอยูระหวางรอยละ 0-2 เทานัน้  

การเดินทางทองเทีย่วของนกัทองเทีย่วชาวไทย สําหรบัการเดินทางทองเที่ยวใน
ตางประเทศจากการสํารวจของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยพบวา ในป 2550 มีนักทองเที่ยวคน
ไทยเดินทางไปเที่ยวตางประเทศจํานวน 3.89 ลานคน (ไมรวมคนไทยที่เดินทางไปทาํงาน
ตางประเทศ) เพิ่มข้ึนสงูถงึรอยละ 20 เทียบกับป 2549 ที่เพิ่มข้ึนรอยละ 11 และมีการใชจายใน
ตางประเทศคิดเปนมูลคาประมาณ 100,475 ลานบาท สําหรับในป 2551 บริษัท ศูนยวิจยักสิกร
ไทย จํากัด คาดการณวาจะมีคนไทยเดนิทางไปตางประเทศเพิม่ข้ึนแมในอัตราที่ชะลอตัวลง คอื 
เพิ่มข้ึนไมเกินรอยละ 10 โดยมีจํานวนรวมทัง้สิน้ประมาณกวา 4 ลานคน และมีการใชจายใน
ตางประเทศคิดเปนมูลคาประมาณเกือบ 110,000 ลานบาท สําหรับตลาดการทองเที่ยว
ภายในประเทศของคนไทยจากการสํารวจของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย พบวา ตลาดการ
ทองเที่ยวภายในประเทศ (พิจารณาจากจํานวนครั้งของการเดนิทางในประเทศของคนไทย) ที่เคย
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ขยายตัวในอัตราเฉลี่ยสูงถึงรอยละ 8 ตอปอยางตอเนื่องในชวงระหวางป 2544-2548 มีแนวโนม
ชะลอการขยายตัวลงเหลือเพียงเฉลี่ยรอยละ 2 ตอปตั้งแตป 2549 -2550 เนื่องจากปจจัยทางดาน
ราคาน้าํมันที่เพิ่มข้ึนอยางรวดเร็วสงผลกระทบทําใหคาใชจายในการเดินทางทองเทีย่วสูงตาม 
ประกอบกับราคาสินคาและบริการที่ปรับตัวสูงขึ้นตามราคาน้าํมนั ลวนสงผลบั่นทอนกําลงัซื้อของ
ประชาชนโดยรวมใหถดถอยลง บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จาํกัด จึงคาดการณวาในป 2551 จะมี
คนไทยเดนิทางทองเทีย่วในประเทศรวมทัง้สิ้นประมาณ 84.7 ลานคนเพิม่ข้ึนรอยละ 1.8 จากป 
2550 อยางไรก็ตาม จากภาวะเศรษฐกจิที่ไมเอื้ออํานวยเพราะกาํลงัซื้อของประชาชนโดยรวมถกู
บั่นทอนใหถดถอยลงดวยราคาสินคาและบริการที่ปรับตัวสูงขึ้นตามราคาน้ํามันที่เพิม่ข้ึน สงผลให
นักทองเที่ยวคนไทยสวนใหญตางปรับพฤติกรรมการเดินทางทองเที่ยวในลักษณะประหยัดมากขึน้ 
ทาํใหการใชจายของนักทองเที่ยวคนไทยทีเ่ดินทางทองเที่ยวในประเทศในป 2551 มีมูลคารวม
ทั้งสิน้ประมาณ 385,000 ลานบาทเพิ่มข้ึนเพียงรอยละ 1.2 จากป 2550 ที่มีมูลคาเพิ่มข้ึนรอยละ 
4.1 (ศูนยวจิัยกสิกรไทย, 2552) 

ดวยความหวังในการกระตุนและฟนฟูเรียกความเชื่อมั่นดานการทองเทีย่วของ
ประเทศไทยในสายตาของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศคงตองใชเวลาอีกนาน ทัง้ยงัมีปจจัย
ภายนอกเชน เร่ืองภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา ราคาน้าํมนัที่ผันผวนตลอดเวลา การระบาดของโรคติดตอ
คอยบ่ันทอนเชนนี ้ การกระตุนตลาดการทองเทีย่วของนักทองเทีย่วในประเทศดูเปนสิ่งที่มีความ
เปนไปไดมากกวาในการพยงุอุตสาหกรรมการทองเทีย่วของประเทศไวเพื่อรอใหสถานการณทุก
อยางคลี่คลายไปในทางที่ดข้ึีน กลยทุธการกระตุนการทองเทีย่วภายในประเทศดวยแคมเปญ 
“เที่ยวไทยครกึครื้น เศรษฐกิจไทยคึกคกั” จงึเปนกลยุทธที่การทองเทีย่วแหงประเทศไทยเลือกใช
เพื่อทดแทนรายไดที่จะหายไปจากการลดลงของนกัทองเที่ยวชาวตางประเทศ การทองเที่ยวแหง
ประเทศไทยไดทําการสํารวจพฤติกรรมและแนวโนมการเดินทางทองเที่ยวของคนไทยในป 2552 
ผานเว็บไซตขององคกร จากกลุมตัวอยางจาํนวน 768 คน พบวาแมจะมีปจจัยลบดานการ
ทองเที่ยวในหลายดาน แตคนไทยกวา 90% ก็ยงัคงวางแผนเดินทางเที่ยวในประเทศ (การ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2552)  

สําหรับรูปแบบการเดินทางทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวไทยนัน้ มผีลการวิจยัที่
นาสนใจชิ้นหนึ่งซึง่เปนการสํารวจออนไลนเร่ืองการทองเที่ยวที่จัดทําโดยบริษัท Microsoft Digital 
Advertising Solutions (MDAS) เมื่อเดือนธันวาคม 2549 พบวาในปจจุบันคนไทยสวนมากเลือก
ที่จะจัดแผนการเดินทางทองเทีย่วดวยตนเองมากขึ้น ไมวาจะเปนการซื้อต๋ัวเครื่องบิน ทีพ่ักหรอื
วางแผนตารางการเดนิทางของตนเอง แทนการหาโปรแกรมนําเที่ยวตางๆ ที่บริษัทนาํเที่ยวจดั
ใหบริการซึง่เคยเปนวิธีการทีไ่ดรับความนิยมในอดีต โดยผูใชอินเตอรเน็ตที่ตอบแบบสอบถามมาก
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ถึง 80% เปดเว็บไซตเพือ่หาขอมูลเกีย่วกับการเดินทางไมวาจะเปนการเดนิทางเพื่อทาํธุรกิจหรือ
ทองเที่ยว และมีผูตอบแบบสอบถามมากถึง 61% เลือกที่จะจัดเตรียมหรือกําหนดการเดินทางของ
ตนเองอยางอสิระ ดังรูปตอไปนี ้

 

สอดคลองกับผลการวิจยัของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย ที่จดัทําขึ้นในปนี ้
2552 ทีพ่บวาคนไทยกวา 80% นิยมเดนิทางทองเทีย่วดวยตัวเอง มีเพียงสวนนอยเทานั้นที่เลือกใช
บริการบริษัทนําเที่ยว เมื่อพิจารณาจากผลการวิจยัขางตน ส่ิงทีน่าสนใจคือ หากเราคํานวณจาก
ฐานจาํนวนประชากรของประเทศไทย ณ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2551 ทีม่ีจํานวนทัง้สิน้ 63,389,730 
คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2551) พบวามีจาํนวนประชากรกวา 38,667,735 คน 
ที่เลือกเดนิทางทองเทีย่วดวยตนเองอยางอิสระ ถานักทองเทีย่วมพีฤตกิรรมเดินทางทองเที่ยวอยาง
อิสระมากขึ้น การแสวงหาขอมูลขาวสารดานการทองเที่ยวเพื่อใชในการวางแผนเดินทางทองเทีย่ว
ของพวกเขาเปนเชนไร 

 
Where is Everybody? by Thomas Baekdal Image: http://baekdal.com/media/content/2009/marketflow1.jpg 
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 จากภาพจะเหน็ไดวา ส่ือหลกั ไมวาจะเปนหนงัสือพมิพ นิตยสาร วิทย ุโทรทัศน ที่
มีอิทธพิลตอผูบริโภคมายาวนาน  จะมีบทบาทนอยลงเรื่อยๆ ในอนาคต ในขณะทีส่ื่อใหม (New 
Media) อยางอินเตอรเน็ตกลับมีการใชและมีบทบาทในกลุมผูบริโภคมากขึ้นเรื่อยๆ จนถึงขนาดที่
ในป 2006 นิตยสารไทมไดมอบรางวัลบุคคลแหงป 2006 ใหแก “YOU” ซึ่งหมายถงึมนษุยทกุคนที่
ใชงานและมีสวนสรางอินเตอรเน็ต ซึ่งในปจจุบนัสําหรับประเทศไทยมีจํานวนผูใชอินเทอรเน็ต
ประมาณ 13.4 ลานคน จากจํานวนประชากรทัง้หมดประมาณ 63.4 ลานคน คิดเปนรอยละ 21.1 
ของประชากรไทยทัง้หมดหรือคิดเปนรอยละ 2.3 ของผูใชอินเทอรเน็ตทั่วโลก  

จากแผนภาพขางบนที่คาดการณถึงสื่อทีจ่ะมีอิทธิพลตอผูบริโภคไดอนาคต 
Dr.Philip Kotler ผูเชี่ยวชาญดานการตลาดระดับโลก ก็ไดใหความคดิเห็นเกี่ยวกับส่ือที่กําลังเขา
มามีบทบาทในกลุมผูบริโภคในยุคแหงขาวสารเชนนี้ไวเชนกนัในงานบรรยายหวัขอ "On 21st 
Century Marketing" ซึ่งจัดโดยสมาคมธุรกิจแหงประเทศไทย (TMA) เมื่อ 15 สิงหาคม 2550 วา 
Trend ที่กาํลงัมาแรงมากๆ ในศตวรรษนีก้็คือ Consumer-Generated Media (CGM) หรือ "ส่ือที่
ผูบริโภคสรางเอง"  ซึ่ง ส่ือทีผู่บริโภคสรางเองทีน่าจับตามองอยางใกลชิดที่สุดในเวลานี ้ คือ bLog 
และ Social Networking รวมไปถึงกลยทุธทีม่ีการผสมผสานระหวางการทําตลาดภาคสนามและ
เทคโนโลยีอยาง Word of Mouth (BUZZ) ซึ่งสําหรับผูบริโภคในประเทศไทยเองก็มีความ
สอดคลองของการคาดการณของ Dr.Philip Kotler ดังผลการสํารวจออนไลนเกีย่วกับพฤติกรรม
การใชอินเตอรเน็ตของคนไทยจากกลุมตัวอยางผูใชอินเตอรเน็ตในประเทศไทยจํานวน 14,809 คน 
เมื่อป 2551 ซึ่งจัดทําโดยศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนกิสและคอมพวิเตอรแหงชาติ (เนคเทค/ 
สวทช.) พบวา 69.7% ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดมีบล็อกเปนของตัวเอง และกิจกรรมทีท่ํา
มากที่สุดในเครือขายสังคมออนไลน (Social Networking) คือการแลกเปลี่ยนขอมูลโดยคิดเปน 
63.7% รองลงมาคือการแลกเปลี่ยนรูปภาพ คลิปวิดีโอ คิดเปน 59.1% โดยมีอัตราการใชเครือขาย
สังคมออนไลน 3-5 คร้ังตอสัปดาหมากที่สุด (ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนกิสและคอมพิวเตอร
แหงชาติ, 2552)  

Wikipedia (2009) ใหความหมายของ Consumer-Generated Media (CGM) 
วาคือ การเขียนขอความของผูบริโภคบนอินเตอรเน็ตเกีย่วกับสินคาหรือบริการที่พวกเขาซื้อ หรือที่
มีขอสงสัย ปญหาที่ตองการการแกไข ในเว็บไซตเครือขายสังคม บล็อก กระทูในเว็บไซตตางๆ ที่
เกี่ยวของ ฯลฯ  

จากการวิจยัผูใชอินเตอรเนต็จํานวนกวา 4,000 คนในประเทศออสเตรเลียและ
นิวซีแลนดซึ่งจัดทําโดยบรษิัท Nielsen Online ระบวุาสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองสงผลกระทบ
อยางมากตอการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผูบริโภค จากเพียงเปนชองทางการสื่อสารธรรมดา
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กลายเปนความเกี่ยวโยงอยางแนบแนนกบัการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค (Nielsen 
Online, 2008) นอกจากนีย้งัมีงานวิจัยของคนอเมริกนั พบวา ผูใชอินเทอรเน็ตที่เปนผูใหญถงึรอย
ละ 80 มีพฤติกรรมการแบงปนเนื้อหากับคนอื่นๆ และกวารอยละ 65 ของผูตอบแบบสอบถาม
ถึงกับแบงปนเนื้อหาอยางนอยหนึง่ครั้งตอสัปดาห และมีถึงรอยละ 25 ที่แบงปนเนื้อหาทกุๆ วนั
ทีเดียว ถึงแมวางานวิจยัดังกลาวใชคนอเมริกันเปนกลุมศึกษา แตเชื่อวาแนวโนมนีก้็ไมแตกตางกนั
มากนักในชนชาติอ่ืนๆ  (ภิเษก ชัยนิรันดร, 2552) การเติบโตของสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองทาํ
ใหพฤตกิรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปชนิดที่นกัประชาสมัพันธและนกัการตลาดจะละเลยไมไดโดย
เด็ดขาด โดยเฉพาะพฤติกรรมการคนหาขอมูลผานขอเขียนที่โพสตามเว็บไซตทีไ่ดรับความนิยม 
หรือบล็อกตางๆ ที่กาวเขามามผีลตอการตัดสินใจซื้อโดยเฉพาะสินคากลุมทันสมยัและมีราคาตอ
หนวยสงู (ประชาชาติธุรกิจ, 27 พฤษภาคม 2552) ตัวอยางในกรณนีี้คือ รถยนตฮอนดาทีโ่ฆษณา
วารถรุนหนึ่งของบริษัทประหยัดน้าํมนั สามารถวิ่งไดประมาณ 50-60 ไมลตอแกลลอน ปรากฏวา
ผูบริโภคไดมีการพูดคุยกนัอยางแพรหลายบนอินเตอรเนต็ถึงความเปนไปไดและหาความจรงิในสิง่
ที่ฮอนดาโฆษณาไว นอกจากนี้ผูบริโภคที่กําลังจะตัดสินใจซื้อรถยนตรุนดังกลาวหลายรายก็มีการ
ติดตามขอมูลขาวสารในประเด็นดังกลาวจากผูใชปจจุบันในสื่อออนไลนอีกดวย กรณีตัวอยางที่
ประสบความสําเร็จของสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองที่เหน็อยางชัดเจนในประเทศไทย คือ กรณี
ภาพยนตรเร่ืองโหมโรม ภาพยนตรที่ไมประสบความสําเร็จในดานรายไดเลยในการออกฉายชวง
สัปดาหแรก แตเหตุการณก็กลับตาลปตร เมื่อปรากฏวามีผูที่ไดชมภาพยนตรเร่ืองดังกลาว ไดนํา
ความประทับใจ ความชืน่ชอบในภาพยนตรเร่ืองดังกลาวไปเขียนเลาในกระทูหองเฉลิมกรุงของ
เว็บไซตพันทพิ พรอมทั้งเชญิชวนใหทกุคนไปอุดหนนุภาพยนตรคุณภาพเรื่องดงักลาว จนในที่สุด
เกิดเปนกระแสทําใหภาพยนตรเร่ืองโหมโรงสามารถยนืโรงฉายไดนานเปนเดือน และประสบ
ความสาํเร็จดานรายไดในทีสุ่ด ขอความชื่นชมภาพยนตรของคนเพียงไมกี่คนที่ไดชมภาพยนตรใน
กระดานสนทนาออนไลนกลับมีพลังมหาศาลในการสรางกระแสไดมากกวาสื่อโฆษณาหลกัที่
บริษัทผูผลิตภาพยนตรเร่ืองดังกลาวผลิตขึ้นเสียอีก 

สําหรับอิทธิพลของสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวก็
มีใหเหน็เชนเดยีว ผลจากการสํารวจออนไลนเร่ืองการทองเทีย่วโดย MDAS ชี้ใหเห็นวา ผูใช
อินเตอรเน็ตชาวไทยเลือกจดัแผนการเดินทางของตนเองผานทางอนิเตอรเน็ตมากขึน้ ไมใชการหา
ขอมูลทองเที่ยวโดยไปยังบริษัทนําเที่ยวหรอืหาจากโฆษณาในหนงัสือพิมพตางๆอีกตอไป ผูบริโภค
เลือกความสะดวกและงายดายในการใชอินเตอรเน็ต ที่สามารถเรยีกดูขอมูลในอินเตอรเน็ตไดทันที
และยังเปนขอมูลที่ปรับปรุงลาสุดอีกดวย หรือในกรณีที่เว็บไซต htrends.com ไดแนะนาํถึงการ
วางแผนงบประมาณการตลาดทางสื่ออินเตอรเน็ตใน 2008 แกโรงแรมที่เปนสมาชกิวา Web 2.0 
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และส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองจะยงัคงสรางอิทธิพลการสื่อสารแบบบอกตอในอุตสาหกรรม
การทองเทีย่วตอไป และนักทองเที่ยวผูใชอินเตอรเนต็ทั้งหลายจะไดรับอิทธิพลจากเว็บไซต
เครือขายสังคมออนไลนและกระทูรีววิ (review) สินคาและบริการการทองเที่ยวเพิม่มากขึ้น 

การศึกษาและทําความเขาใจอยางถองแทในพฤตกิรรมการทองเที่ยวและการ
แสวงหาขอมูลการทองเทีย่วของผูบริโภคเปนสิ่งที่มีความสําคัญและนาสนใจเปนอยางมาก ซึ่งจาก
ผลการวิจยัหลายๆ งานที่ไดกลาวอางในขางตนนัน้ ส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองเปนสื่อที่ควรให
ความสาํคัญเปนพิเศษ เพราะเมื่อผูบริโภคเริ่มหันมาเชื่อผูบริโภคดวยกนัเองในการหาขอมูลเพือ่
ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการตางๆ ผูบริโภคมีอิสระและมีพื้นที่บนอินเตอรเน็ตทีจ่ะแสดงความ
คิดเห็น ความรูสึก ทั้งดานดแีละดานลบเกีย่วกับสินคาและบริการนัน้ออกมาใหผูใชอินเตอรเน็ตคน
อ่ืนๆ ในเครือขายสังคมของตนเองไดรู โดยที่นกัประชาสมัพันธและนกัการตลาดไมสามารถควบคุม
สารใหเปนไปในทิศทางที่ตนเองตองการได แตส่ือดังกลาวกลับมีอิทธพิลในอนัดับตนๆ ข้ึนเรื่อยๆ 
ในการประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการในปจจุบัน ดังนั้นถาเราสามารถเขาใจและเขาไป
มีบทบาท บริหารจัดการในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองได ก็เชือ่ไดวาสื่อประเภทนี้จะสามารถ
เอื้อประโยชนในการสงเสริมและสนับสนนุอุตสาหกรรมการทองเที่ยวใหเติบโตมากขึ้นในอนาคตได
อยางแนนอน 

จากที่ไดกลาวมาขางตน คงปฏิเสธไมไดวา ส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองสงผล
กระทบเปนอยางมากตอการปฏิบัติงานของนักประสัมพนัธ การประชาสัมพนัธในอดีตเปนการ
วางแผน ออกแบบ และควบคุมสารที่ตองการสื่อสารออกไปยังกลุมเปาหมาย แตส่ือออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองทาํใหนักประชาสัมพันธแทบจะไมไดสามารถทาํหนาที่อยางที่ผานมาไดอีกแลว 
เมื่อผูบริโภคกลายเปนผูที่สรางสารและมีชองทางการสื่อสารที่เปนอิสระของตนเองและเครือขาย  
เพราะฉะนัน้ผูวิจัยจงึมีความสนใจที่จะทาํการวิจยัในหัวขอ “การแสวงหาขอมูล การใชประโยชน 
และความเชื่อถือในขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวัยทาํงาน” เพื่อ
จะทราบและมคีวามเขาใจในบทบาทของสือ่ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองที่มีตอพฤติกรรมดานการ
ทองเที่ยวของกลุมเปาหมายในปจจุบนัวามีมากนอยเพียงใด และเปนไปในลกัษณะแงมุมใดบาง 
เพื่อเปนขอมูลใหกับนกัประชาสัมพนัธในการปรับเปลี่ยนบทบาท กลยทุธ กลวธิีในการทาํ
ประชาสัมพันธในอุตสาหกรรมการทองเทีย่ว เพื่อจะสามารถบริหารจดัการขอมูล ขาวสารภายใน
ส่ือออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองใหเกิดประโยชนแกองคกรของตนเองไดมากที่สุด  
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ปญหานําวิจยั 

1. คนวัยทํางานมีการแสวงหา การใชประโยชน รวมถึงความเชื่อถือในส่ือ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองอยางไร 

2. การแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองจะ
แตกตางกนัตามลักษณะทางประชากรหรอืไม อยางไร 

3. ความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองมีความสมัพันธกับการ
แสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวัยทาํงานหรือไม อยางไร 

4. ความเชื่อถอืในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวยัทํางาน                   
มีความสมัพนัธกับการใชประโยชนจากขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของ
คนวัยทํางานหรือไม อยางไร 

วัตถุประสงคของการวิจยั 

1. เพื่อศึกษาการแสวงหา การใชประโยชน รวมทัง้ความเชือ่ถือในส่ือออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองของคนวัยทาํงาน 

2. เพื่อศึกษาการแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง
ของคนวัยทาํงานที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกนั 

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางความเชื่อถือ กับการแสวงหาขอมูลการ
ทองเที่ยวในสือ่ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวัยทํางาน 

4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางความเชื่อถือ กับการใชประโยชนขอมูลการ
ทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองของคนวัยทาํงาน 

สมมุติฐานการวิจยั  

สมมุติฐานที่ 1 คนวัยทํางานที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกนัมกีารแสวงหา
ขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองแตกตางกนั 

สมมุติฐานที่ 2 ความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวยัทํางาน      
มีความสมัพนัธกับการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองของคนวัย
ทํางาน 
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สมมุติฐานที่ 3 ความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวยัทํางาน      
มีความสมัพนัธกับการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคน
วัยทาํงาน 

ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจยัในครัง้นี้ศึกษาเฉพาะกลุมคนวัยทาํงานที่เคยใชส่ือออนไลนทีผู่บริโภค
สรางเองในการหาขอมูลการทองเที่ยวในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเทานัน้ และเปน
การศึกษาวิจัยการแสวงหาขอมูล การใชประโยชน และความเชื่อถือในขอมูลการทองเทีย่วจากสือ่
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองเพื่อการทองเที่ยวทัง้ในและตางประเทศของกลุมเปาหมายการวิจัย 

นิยามศัพทเชิงปฏิบัติการ 

สื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง (Consumer-Generated Media: CGM) 
หมายถงึ ส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสามารถติดตอกันไปยังผูบริโภคคนอื่นๆ ในลักษณะของการแสดง
ความคิดเหน็ ประสบการณสวนตัว ขอเสนอแนะ คําบอกเลา/ ติชมตางๆ ที่มีตอผลิตภัณฑ ตรา
สินคาของสนิคาหรือบริการการทองเทีย่วของตนเอง ที่มีสวนเกีย่วของกับสินคาหรือบริการนั้นใน
ฐานะผูซื้อ ผูใชหรือผูที่มีประสบการณไมวาจะทางตรงหรือทางออมจากการไดใชสินคานัน้ๆ ทั้งใน
ลักษณะกระดานขาวออนไลน บล็อก เว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน เว็บไซตจัดอันดับและ
วิเคราะหสินคาและบริการจากแงมมุของผูบริโภค เว็บไซตที่ใหบริการพื้นที่ในการอพัโหลดและแชร
รูปภาพ คลิปวิดีโอ เสียงพูด บทความเกีย่วกับการทองเทีย่วแกสมาชิกในเครือขาย เวบ็ไซตตัวกลาง
ที่เปดโอกาสใหผูบริโภคที่ไมพอใจในสนิคาและบริการมาเขียนเลา แสดงความรูสึกใหแกผูอ่ืน และ
เว็บไซตอ่ืนๆ ที่เปดโอกาสใหผูบริโภคไดเขียนเลาเรื่องราว ความรูสึก ความคิดเห็น แลกเปลีย่น
ความคิดเหน็ที่มีตอสินคาและบริการกับผูบริโภคคนอื่นๆ  

การแสวงหาขอมูลดานการทองเที่ยว หมายถงึ การแสวงหาและรวบรวม
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบรกิารการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองทีค่าดวาจะ
สามารถสนองความตองการในการเดนิทางทองเทีย่วของคนวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  
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การใชประโยชน หมายถึง ลักษณะขอมูลและการใชขอมูลเกี่ยวกับสินคาและ
บริการดานการทองเที่ยวที่ไดรับจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง เพื่อประกอบการพจิารณา 
ไตรตรอง ประเมิน และตัดสินใจเลือกเกีย่วกับสินคาและบริการ หรือการเดินทางทองเที่ยวของคน
วัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ความนาเชื่อถือ หมายถงึ ทัศนคติในดานบวกทีม่ีตอขอมูลดานการทองเที่ยว
จากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง โดยพิจารณาจากการนาํเอาขอมูลที่ไดไปใชอยางเชื่อมั่นใน
ความถกูตองของขอมูลเพื่อประกอบการพิจารณา วางแผน ตัดสินใจ หรือกระทําการใดๆ เกี่ยวกบั
การทองเทีย่วของคนวัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สินคาและบรกิารทางการทองเที่ยว หมายถงึ สนิคาและบริการทีเ่กี่ยวของกับ
การทองเทีย่ว ซึ่งประกอบดวย กิจการดานที่พัก เชน โรงแรม เกสเฮาส รีสอรท บงักะโล กิจการดาน
ขนสง เชน ธุรกิจการบนิ การรถไฟ ธุรกิจเดินรถ เรือทัศนาจร กิจการดานอาหารและเครื่องดื่ม เชน 
ภัตตาคาร รานอาหาร ผับ กิจการดานบนัเทงิ เชน การแสดงโชวและการละเลนตางๆ ทัง้นี้รวมถึง
ธุรกิจนาํเทีย่วและมัคคุเทศก รานขายของที่ระลกึตางๆ ดวย 

คนวัยทํางาน หมายถึง บุคคลที่มีอาย ุ22-50 ป ทั้งเพศชายและหญิง อาศัยและ/ 
หรือทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และใชส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองในการ
แสวงหาขอมูลการทองเทีย่วของตนเอง 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1. หนวยงานภาครัฐที่เกี่ยวของในอุตสาหกรรมการทองเทีย่ว ใชเปนแนวทาง
เพื่อประกอบการวางแผน กําหนดกลยุทธ บริหารจดัการสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองใหเกดิ
ประสิทธิภาพและประสิทธผิลสูงสุดในการประชาสัมพนัธการทองเทีย่วของประเทศไทย 

2. ผูประกอบการภาคเอกชนในธุรกิจการทองเที่ยว นักประชาสัมพนัธ นกัการ
ตลาด และนักโฆษณา สามารถนาํผลวิจัยนี้ไปใชประโยชนในการวางแผน กาํหนดกลยุทธ
ประชาสัมพันธไดอยางเหมาะสมตอไป 

3. ผูที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับอุตสาหกรรมการทองเทีย่วสามารถนําผลการวจิัยนี้
ไปใชศึกษาหรอืประกอบการวิจัยที่เกี่ยวของตอไปในอนาคต 
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 บทที่  2  

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

การวิจยัเรื่อง “การแสวงหาขอมูล การใชประโยชน และความเชื่อถือในขอมูลการ
ทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองของคนวัยทาํงาน” ผูวิจัยทาํการศึกษาภายใตกรอบ
ของแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยแบงออกเปน 8 หัวขอ ดังนี ้

1. แนวคิดเกี่ยวกบัการแสวงหาขอมูล  

2. แนวคิดเกี่ยวกบัการใชประโยชนและความพึงพอใจ 

3. แนวคิดเกี่ยวกบัการทองเทีย่ว 

4. แนวคิดเกี่ยวกบัการสื่อสารผานตัวกลางคอมพิวเตอร 

5. แนวคิดเกี่ยวกบัส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง(Consumer-Generated 
Media) 

6. แนวคิดเรื่องการสื่อสารแบบบอกตอ 

7. ทฤษฎีการประชาสัมพันธ 

8. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการแสวงหาขอมลู 

การแสวงหาขาวสาร (Information Seeking) 

  การแสวงหาขาวสาร คือ กิจกรรมทีบุ่คคลใดบุคคลหนึง่กระทําเพื่อใหไดมาซึง่
สารนิเทศขอมูลและขาวสารที่จะสนองความตองการของตนทัง้ในสวนที่เกี่ยวของกบัความสนใจ
ของตนเอง หนาที่การงานและการเรียนรู พฤติกรรมเชนนี้เร่ิมข้ึนเมื่อบคุคลนั้นตองการรู ศึกษาและ
วิเคราะหเร่ืองราวหรือปญหาใดปญหาหนึง่ และพบวาความรูที่ตนเองมีอยูนั้นไมเพียงพอ จงึ
ตองการความรูเพิ่มเติม Krikelas (1983) 

  ในการแสวงหาขาวสารของบุคคล แหลงของขาวสารเปนสิ่งจาํเปนตอการที่จะ
คนหาขาวสารที่ตนเองสนใจ Chen และ Hernon (1982) ซึ่งศึกษาความตองการขาวสารของ
ประชาชนในนวิอิงแลนดไดจดักลุมแหลงขาวสารออกเปน 3 กลุม ดงันี ้
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1. บุคคล ไดแก ความคิดและประสบการณของตนเอง เพือ่นและญาต ิ

2. สถาบัน ไดแก คนทีท่ํางานในรานคา บริษัท หรือวงธรุกิจ บุคคลในวิชาชีพ 
ผูนําศาสนา เจาหนาที่ของรัฐ โรงเรียน หองสมุด หนวยงานบริการสังคม 

3. ส่ือ ไดแก หนังสือพิมพ นติยสาร โทรทศัน วิทยุ อินเตอรเน็ต หรือส่ือใน
รูปแบบอ่ืนๆ 

  สวนิต ยมาภัย และระวีวรรณ ประกอบผล (2528) ไดกลาวไววา การศึกษาวา
คนเราจะแสวงหาขาวสาร (Information Seeking) ตามที่ตองการไดอยางไร เกิดขึน้เนื่องจากใน
ปจจุบันมีขาวสารที่เผยแพรออกสูสาธารณชนมากมายในรูปแบบตางๆ จนกลายเปนเรื่องยุงยาก
ตอผูรับสารในอันที่จะคนหาขาวสารใหตรงกับความตองการของตนเอง งานวจิัยเกีย่วกับผลของสือ่
ซึ่งรวบรวมโดย Klapper (1960) ไดสรุปวา คนเรามีแนวโนมที่จะเปดรับขาวสารจากสื่อหรือ
เลือกใชส่ือบางชนิดที่มีการเผยแพรขาวสารที่ตรงกับทัศนคติหรือความสนใจของตนเอง 

  ชารล แอทกิน้ (1973) กลาววาบุคคลจะเลือกรับขาวสารใดจากสื่อมวลชนนัน้ 
ข้ึนอยูกับการประเมินผลที่ไดรับ โดยการคาดคะเนเปรียบเทียบระหวางผลรางวัลตอบแทน 
(Reward Value) กับการลงทุนลงแรง (Expenditures) และพันธะผูกพันที่จะตามมา (Liabilities) 
ถาผลตอบแทนที่จะไดรับสูงกวาการลงทนุลงแรง หรือการใชความพยายามที่จะรับรูหรือทําความ
เขาใจ บุคคลก็ยอมแสวงหาขาวสารนัน้ แตหากผลตอบแทนทีไ่ดรับนอยกวาการลงทุนลงแรง 
บุคคลก็อาจเฉยเมยตอขาวสารนั้น (Information Avoidance) แตถาการหลีกเลีย่งนัน้ตองใชความ
พยายามหรือลงทนุสูง บุคคลอาจตองจํายอมรับขาวสารนั้นทั้งที่ไมเตม็ใจ (Information Yielding) 
นอกจากนัน้แลวยังชี้ใหเห็นวาการแสวงหาขาวสารหรือความตองการสื่อสารมวลชนของปจเจกชน
นั้น คือ ความตองการไดรับขาวสาร (Information) และความตองการความบันเทิง 
(Entertainment) 

  วิลเบอร ชแรมม (1973) ไดกลาวถงึหลกัที่ใชในการเลือกขาวสารของบุคคลวา
ข้ึนอยูกับหลักการใชความพยายามนอยทีสุ่ดและผลที่จะได ดังนี ้
 

      การเลือกขาวสาร             =         ผลประโยชนที่คาดวาจะไดรับ (Expectation of Reward)
 (Fraction of Selection)                               ความพยายามที่ตองใช (Effort Required) 

  ความตองการขาวสารเกิดจากความไมรูหรือความไมแนใจ (Uncertainty) ของ
ปจเจกบุคคลที่เกิดจาก 
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1. ความไมสอดคลองกันระหวางระดับความรูของปจเจกบคุคลขณะนั้นกับ
ความตองการที่อยากจะรูเกีย่วกับส่ิงแวดลอมภายนอก (Extrinsic Uncertainty) ยิ่งเปนเรือ่ง
สําคัญยิ่งตองการความแนใจในระดับสูง 

2. ความไมสอดคลองกันระหวางความรูทีม่อียูในขณะนัน้ของปจเจกบุคคลกับ
ความรูตามเปาหมายที่ตองการซึ่งกําหนดโดยระดับความสนใจสวนบคุคลของปจเจกบุคคลนั้นตอ
ส่ิงใดสิ่งหนึง่ (Intrinsic Uncertainty) 

ขาวสารที่จะลดความไมรูหรือความไมแนใจที่เกีย่วของกบัความสนใจภายในสวน
บุคคล (Intrinsic Desire) นั้น เรียกวา “ขาวสารที่ใหความพึงพอใจทนัทีในเชิงการบริโภค” 
(Immediate Consummately Gratifications) สวนขาวสารที่ลดความไมรูที่เกี่ยวของกับ
ส่ิงแวดลอมภายนอก (Extrinsic Uncertainty) นั้น เรียกวา “ขาวสารที่ใชประโยชนเปนเครื่องมือ
ชวยในการตัดสินใจชวยเพิม่พูนความรู ความคิด และแกปญหาตางๆ” (Instrumental Utilities)  

 ชารล แอทกิน้ (1973) ไดกลาวถงึความตองการในการรับขาวสารของมนุษยวา 
ในกรณีที่มนุษยเกิดความไมแนใจในเรื่องใดเรื่องหนึง่มากเทาไร ความตองการในการรับขาวสาร
ของมนุษยก็จะมีมากข้ึนเทานั้น โดยการแสวงหาขาวสารเพื่อตอบสนองความตองการพื้นฐาน 4 
ประการ คือ 

1. ตองการรูในเหตุการณ 

2. ตองการคําแนะนําในการปฏิบัติใหถูกตอง 

3. ตองการขาวสารเพื่อเสริมสรางความมัน่คงใหกับตนเอง 

4. ตองการขาวสารเพื่อนาํไปใชในการสนทนากับผูอ่ืน 

แม็คคอมส และ เบคเกอร (1979) ไดวิจัยโดยเนนถงึเหตุผลของบคุคลในการ
ติดตามขาวสารจากสื่อเปน 6 ขอ  

1. เพื่อตองการรูเหตุการณ (Surveillance)  โดยสังเกตการณ และติดตามความ
เคลื่อนไหวตางๆ จากสื่อมวลชนเพื่อใหรูเทาทันเหตุการณใหทนัสมัย และรูวาอะไรมีความสาํคัญที่
จะเรียนรู 

2. เพื่อชวยในการตัดสินใจ (Decision) โดยเฉพาะการตัดสินใจในเรื่องที่
เกี่ยวของกับชีวิตประจําวนั โดยการรับส่ือมวลชนทาํใหบุคคลสามารถกําหนดความเหน็ของตนตอ
สภาวะหรือเหตุการณรอบๆ ตัว 
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3. เพื่อตองการขอมูลประกอบการสนทนาพดูคุยในชีวิตประจําวนั
(Discussions) โดยการรับส่ือมวลชนทาํใหบุคคลมีขอมลูเพื่อนาํไปใชในการพูดคุยกับบุคคลอื่น 

4. เพื่อตองการมสีวนรวม (Participation) ในเหตุการณและความเปนไปตางๆ 
ที่เกิดขึ้นรอบๆ ตัว 

5. เพื่อเสริมความคิดเห็นหรือสนับสนนุการตัดสินใจที่ไดกระทําไปแลว 
(Reinforcement)  

6. เพื่อความบันเทิง (Relaxing and Entertainment) เพื่อความบนัเทิงและผอน
คลายอารมณ 

  Mcquail and Gurevitch (1983) ไดกลาวไววา การรับรูของมนษุยไมไดเปน
กระบวนการบบีบังคับ แตเปนกระบวนการที่ผูใชส่ือเปนผูสรางขึ้น ส่ือมวลชนจงึจาํเปนตองยอมรับ
วา 

1. ผูรับสารตั้งใจแสวงหาขาวสาร ไมไดถูกยัดเยียดจากสือ่ ผูรับสารสามารถ
หลีกเลี่ยงขาวสารที่ไมตองการได 

2. ผูรับสารใชส่ืออยางมีจุดมุงหมาย 
3. ส่ือตางๆ รวมทั้งสื่อมวลชน จาํเปนตองแขงกับส่ิงเราอื่นๆ ทีเ่ขามากระทบ

ผูรับสาร ผูรับสารเปนผูกาํหนดความตองการในการรับสารเอง 

การแสวงหาขอมูล 

ผูบริโภคแตละบุคคลมีลักษณะเฉพาะตัวที่ทาํใหการแสวงหาขอมูลมลัีกษณะ
แตกตางกนั โดยสามารถแบงไดเปน 2 ลักษณะ คือ 

1. แสวงหาขอมลูดวยความกระตือรือรน (Active information search) 

Assael (1998) กลาววา ผูบริโภคในกลุมนี้เปนผูที่ตองการขอมูลจํานวนมากกอน
การตัดสินใจซือ้ จึงมักจะเปดรับส่ือที่ใหรายละเอียดมากๆ เชน ส่ือส่ิงพิมพ ซึ่งใหขอมูลไดมากกวา
ส่ือโทรทัศน เปนตน โดยสามารถแยกออกเปน 2 ลักษณะ คือ 

1)  แสวงหาขอมูลอยางตอเนื่อง (Ongoing search) เปนลักษณะที่ผูบริโภคมี
การแสวงหาขอมูลอยางสม่าํเสมอ แมในขณะนัน้จะปราศจากความตองการซื้อสินคาหรือบริการ
ใดๆ ก็ตาม โดยผูบริโภคมีแรงจูงใจมาจากความตองการพัฒนาพืน้ฐานความรูเดิมที่ตนเองมอียู
เกี่ยวกับสินคาและบริการนัน้ เพื่อเก็บขอมูลเหลานั้นไวใชประกอบการตัดสินใจอยางมี
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ประสิทธิภาพในอนาคต ในขณะเดียวกนัผูบริโภคยังไดรับความสนกุสนานเพลินเพลิดจากการทํา
กิจกรรมดังกลาวอีกดวย (Bloch, Sherrell, & Ridgway, 1986, cited in Blackwell et al., 2001; 
Neal et al., 2001; Solomon, 1999) ที่เปนเชนนี้เนื่องจากผูบริโภคมคีวามรูสึกเกี่ยวพนักับสินคา
หรือบริการนัน้มายาวนาน จึงแสวงหาขอมูลอยูเสมอ โดยไมไดส้ินสุดที่การซื้อเทานั้น Assael 
(1998) เชน การติดตามขาวสารที่เกี่ยวกบัการทองเทีย่วอยางสม่าํเสมอจากกระดานขาว หรือรีววิ
สถานทีท่องเทีย่วในเว็บไซตตางๆ อยางสม่ําเสมอ เพื่อเก็บเปนขอมูลในการวางแผนเดนิทาง
ทองเที่ยวในครั้งตอไปของตนเอง เปนตน 

2)  แสวงหาขอมูลอยางเฉพาะเจาะจงเพื่อการซื้อ (Purchase – specific 
search) เปนลักษณะของผูบริโภคที่รูสึกเกี่ยวพนักบัสินคาหรือบริการตามสถานการณ เมื่อ
ตองการตัดสินใจซื้อสินคาหริอบริการใดๆ  ก็จะแสวงหาขอมลูเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้น 
(Assael,1998) โดยมีแรงจูงใจมาจากความตองการใหกระบวนการตัดสินใจเปนไปอยางมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น (Bloch et al., 1986, cited in Blackwell et al., 2001; Neal et al., 2001; 
Solomon, 1999) เชน เมื่อผูบริโภคกําลังวางแผนเดินทางทองเที่ยวในชวงวนัหยุดยาวในชวงปใหม 
จึงมีการแสวงหาขอมูล ขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยว ไมวาจะเปน จงัหวัดที่จะไป ที่พัก เสนทาง
การเดินทาง ฯลฯ เพื่อประกอบการตัดสินใจวาจะเดนิทางไปทองเที่ยวชวงวนัหยดุยาวปใหมที่ใด 
และอยางไร เปนตน 

Solomon (1999) กลาววา ผูบริโภคจะมีการแสวงหาขอมูลอยางตัง้ใจ เมื่อการ
ตัดสินใจมีกระบวนการที่ซบัซอน (Extended problem solving) และมีความเสี่ยงสงู โดยจะ
พยายามรวบรวมขอมูลใหไดมากที่สุดเทาที่จะเปนไปได ทัง้จากความทรงจําของตนเองและจาก
แลงขอมูลภายนอกมากกวาหนึ่งแหลงกอนที่จะไปยังรานคา  

2. แสวงหาขอมลูอยางไมกระตือรือรน (Passive information search) 

 Assael (1998) กลาววา ลักษณะเชนนีเ้ปนลักษณะของผูบริโภคที่ไมดิ้นรนที่จะ
แสวงหาขอมูลเลย มักจะเปดรับส่ือที่ไมตองใชความพยายามมาก หรือเสียคาใชจายนอย โดยอาจ
มีสาเหตุจากผูบริโภคไมมีความรูสึกเกีย่วพนักับสินคาหรือบริการประเภทนั้นเลย สามารถซื้อ
ทดลองมาใชไดโดยไมจําเปนตองหาขอมลูกอนการตัดสินใจซื้อ หากพบวาสนิคาที่ซื้อมาไมดีก็
สามารถซื้อใหมได หรือเนื่องจากการตัดสนิใจคร้ังนัน้มีความเสีย่งนอย ผูบริโภคจึงไมมีแรงจูงใจใน
การแสวงหาทางเลือกทีห่ลากหลาย เพื่อนาํขอมูลมาเปรียบเทียบกันอยางจรงิจงั ดังนั้นการ
ตัดสินใจจึงเปนไปอยางจํากดั (Limited problem solving/ Limited decision making) ซึ่ง
บางครั้งก็สามารถใชการแสวงหาขอมูลภายในได Neal et al. (2001) จึงมกัจะไปตัดสินใจซื้อ ณ 
รานคาเลย Solomon (1999) 
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การแสวงหาขอมูลเพื่อทองเที่ยวนัน้ สวนใหญเกิดขึ้นดวยความกระตือรือรน 
(Active information search) เนื่องจากสนิคาและบริการทางการทองเที่ยวไมสามารถซื้อมา
ทดลองใชกอนได ทั้งยังมีคาใชจายสงู หากตัดสินใจผดิพลาดไมสามารถซื้อทดแทนไดในทันที ตอง
เสียทัง้เงนิและเวลา จึงถอืเปนสินคาทีม่ีความเสีย่งสงูสําหรับนักทองเทีย่ว จาํเปนตองมีการ
รวบรวมขอมูลใหเพยีงพอกอนที่จะตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการดานทองเทีย่ว  

สิ่งที่กระทบตอปริมาณการแสวงหาขอมูล 

ผูบริโภคแตละรายจะมกีารแสวงหาขอมูลในปริมาณที่มากนอยตางกนั  โดยมี
ปจจัยทีม่ีผลตอปริมาณการแสวงหาขอมูล ไดแก 1) รูปแบบการเรียนรูเฉพาะบุคคล โดย
ผูบริโภคแตละคนจะมวีิธีการและความสามารถในการแสวงหาขอมูลที่แตกตางกัน บางคนมี
ลักษณะกระตอืรือรน ในขณะที่บางคนไมกระตือรือรนเลย 2) ระดับความเกีย่วพนักับสนิคา 
ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลมาก ถารูสึกวาตนเองมีความเกี่ยวพนักับสินคาหรือบริการนัน้สูง          
3) ประสบการณของผูบริโภค ผูที่ตองเผชิญกับสถานการณการซื้อที่ไมคุนเคย มักจะใชเวลาใน
การแสวงหาขอมูลนานกวาผูที่เคยมีประสบการณในการตัดสินใจซื้อสินคามาแลว 4) ระดับความ
เสี่ยง ยิ่งมีความเสี่ยงมาก ผูบริโภคยิ่งใชเวลาและความพยายามในการแสวงหาขอมูลมากเชนกนั 
Hanna & Wazniak (2001) โดยประเภทของสินคาและบริการที่ผูบริโภครับรูวามีความเสี่ยง มกัจะ
เปนสินคาและบริการที่มีราคาสูง มีลักษณะที่ซับซอนและยากแกการทําความเขาใจ  Solomon 
(1999) 

สําหรับสินคาและบริการทางการทองเที่ยวนัน้ จัดวาเปนการซื้อทีม่ีระดับความ
เสี่ยงสงูโดยเฉพาะเมื่อมีเร่ืองเวลาและคาใชจายเขามาเกีย่วของ ซึง่เปนประเด็นที่นกัทองเทีย่วสวน
ใหญใหความสําคัญ เนื่องจากการเดินทางไปพักผอนประจําปสําหรับบางคนนัน้ เปนโอกาสเดียวที่
จะปลีกตัวออกหางจากความวุนวาย สภาพแวดลอมและเปนอยูแบบเดิมๆ  ประกอบกับการ
ทองเที่ยวในแตละครั้งลวนมคีาใชจายจาํนวนมาเขามาเกี่ยวของ หากตัดสินใจผิดพลาดอาจตองรอ
ไปอีกหนึง่ป จึงจะมีโอกาสทองเทีย่วเพื่อพักผอนอีกครั้ง และสาเหตุที่สําคัญอีกประการหนึง่คือ 
นักทองเที่ยวบางคนตองการความหลากหลาย จงึมักเลือกสถานทีท่องเทีย่วที่แตกตางกนัทกุครั้ง 
ดังนัน้ประสบการณเดิมอาจจะนาํมาใชไมได ทําใหใชเวลาในการแสงหาขอมูลนานกวาสนิคา
ประเภทอื่นๆ Mill & Morrison (1992)  

ปจจัยอีกประการหนึ่งที่มีความสาํคัญตอปริมาณการแสวงหาขอมูล คือ ตนทนุใน
การแสวงหาขอมูล ซึง่อาจอยูในรูปคาใชจายหรือเวลาทีต่องเสียไปในการหาขอมูล ถาตนทุนเหลานี้
สูง ผูบริโภคมกัจะหลกีเลี่ยงการแสวงหาขอมูลจํานวนมาก  Assael (1998) ซึ่งสอดคลองกับผล 



 16

การวิจยัหลายชิ้น Beauty & Smith (1987; Moore & Lehmann, 1980, cited in Solomon, 1999, 
Cobb & Hoyer, 1985, cited in Hanna & Wozniak, 2001) พบวา เมื่อมีเวลาจํากัด ผูบริโภคบาง
รายจะเลือกเขารานคาเพยีงหนึง่หรือสองราน หรือพิจารณาเพียงตราสนิคาเดียวเทานั้น  กอนที่จะ
ตัดสินใจซื้อสินคาเลย นอกจากนี้ยงัพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดนอย มีการแสวงหาขอมูลนอยกวา
ผูบริโภคที่มีรายไดสูง ดังนั้นคาใชจายที่เกดิขึ้นและเวลาที่เสียไป จงึเปนตนทุนในการแสวงหาขอมลู
ที่ผูบริโภคใหความสาํคัญ 

จากลักษณะดงักลาว สงผลใหผูบริโภคบางรายลดความรอบคอบในการซื้อลง
บาง เพราะหากยงัแสวงหาขอมูลตอไป ก็จะทาํใหความพึงพอใจที่ไดรับจากการใชสินคาตองเลื่อน
เวลาออกไปดวย อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ดังนัน้ผูบริโภคจึงมีการเปรียบเทียบระหวางตนทนุกบั
ผลประโยชนทีจ่ะไดรับจากการแสวงหาขอมูล เพื่อตัดสินใจวาจะสิน้สดุการแสวงหาขอมูล หรือจะ
ดําเนนิการตอไป (ดังแผนภาพที ่2.1) 

จากมมุมองของตนทุนและผลประโยชนนัน้ ผูบริโภคจะแสวงหาขอมลูที่เกี่ยวของ
กับการตัดสินใจ ก็ตอเมือ่รับรูถึงประโยชนที่จะไดรับวามีมากกวาตนทนุอันเกิดจากการไดขอมูล
เหลานั้นมา Urbany (1986; Srinivasan & Ratchford, 1991, cited in Blackwell et al., 2001) 
โดยผลประโยชนนัน้อาจเปนสิ่งที่จับตองได เชน ราคาทีต่่ํากวา Carlson & Gieseke (1983, cited 
in Neal et al., 2001) หรือสินคามีคณุภาพมากกวา ในขณะเดียวกันก็อาจเปนสิง่ที่จับตองไมได 
เชน ความเสี่ยงลดลง มีความมั่นใจในการซื้อมากขึน้ ตัดสินใจอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น  

แผนภาพที่ 2.1 : เปรียบเทียบตนทุนกบัผลประโยชนที่ไดรับจากการแสวงหาขอมูล 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ประโยชนที่ไดรับ 
- ดานการเงิน 
- ดานจิตใจ 
- ดานกายภาพ ตนทุนในการแสวงหา

ขอมูลมากกวาประโยชน
ที่จะไดรับการแสวงหา

หรือไม 

ไม 

ใช 

ส้ินสุดการ
แสวงหาขอมูล 

แสวงหาขอมูล
ตอไป 

ตนทุนในการแสวงหา 
- จํานวนเงินที่ตองจาย 
- ดานจิตใจ 
- ดานเวลา 
- การพลาดกิจกรรม 

 

ที่มา :   Neal, C., Quester, P. & Hawkins, D. (2001). Consumer behavior: Implications for marketing strategy (2nd ed.). 
Australia: McGraw-Hill. (p.4.15) 
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หากผูบริโภคเปรียบเทียบระหวางตนทนุและผลประโยชนแลว พบวาตนทนุสูงวา
ผลประโยชนทีจ่ะไดรับและมีปริมาณมากเกินกวาที่จะยอมรับไดแลว การแสวงหาขอมูลนั้นกจ็ะ
ส้ินสุดลง แตถายังพบวาต่ํากวาก็จะแสวงขอมูลตอไปเร่ือยๆ จนกวาผลประโยชนที่ไดจะเริ่มมี
น้ําหนกันอยกวาตนทนุที่เสยีไป  

  นอกจากปจจยัที่กลาวมาขางตนแลว ยังมปีจจัยอื่นที่มีผลตอปริมาณการแสวงหา
ขอมูล เชน ความแตกตางระหวางตราสนิคา ถามีมากจะทําใหผูบริโภคแสวงหาขอมูลมากตามไป
ดวย ระยะเวลาในการตัดสินใจ ถามเีวลามากและไมตองรีบตัดสินใจ ก็จะไมมีความกดดนั 
สามารถแสวงหาขอมูลตอไปเร่ือยๆได Assael (1998) จํานวนทางเลอืก ยิง่มีมากกย็ิ่งตองแสวงหา
ขอมูลมาก ส่ิงทดแทน การมีส่ิงทดแทนทีผู่บริโภคยอมรับได ยอมทาํใหการแสวงหาขอมูลนอยกวา
ที่ควรจะเปน ตัวแปรทางดานสถานการณ เชน แรงบังคับทางสังคม จากเพื่อนรวมอาชีพหรอื
เจานาย และ ความสําคัญของสินคา ในฐานะที่เปนสิ่งที่แสดงตัวตนของผูใช เนื่องจากคนอื่นใน
สังคมมองเหน็และใหความสาํคัญ อดุลย จาตุรงคกุล (2543) 

  Solomon (1999) กลาววา สําหรับผูบริโภคที่ชอบทดลองสิ่งแปลกใหม มักจะเนน
ความหลาหลายในการแสวงหาขอมูล เพื่อใหไดรับประสบการณที่ไมเหมือนกนั และลงความเบื่อ
ลง แตในกรณทีี่ผูบริโภคมีขอมูลสําหรับการเปรียบเทยีบระหวางตราสินคานอย ผูบริโภคมีแนวโนม
ที่จะปองกนัความผิดพลาดดวยการเลือกตราสินคาที่มคีวามคุนเคยมากกวา และลดตองการสิ่ง
แปลกใหมในสินคาและบรกิารลง  

อีกประเด็นที่ Solomon เสนอไว คือ ความรู – ความชํานาญเกีย่วกับสินคาที่
ผูบริโภคแตละคนมีอยูนั้น มผีลตอการแสวงหาขอมูล (ดงัแผนภาพที ่ 2.2) โดยผูที่แสวงหาขอมูล
มากที่สุด คือ ผูที่มีความรูพอสมควร ไมใชผูที่มคีวามรูนอยหรอืมากอยางทีห่ลายคนเขาใจ 
เนื่องจากผูที่มคีวามรู – ความชาํนาญมาก ยอมจะรูอยูแลววา ขอมูลใดบางทีม่ีประโยชนและ
เกี่ยวของกับการตัดสินใจ จึงมีการแสวงหาขอมูลแบบเจาะจง แทนการแสวงหาขอมูลไปเร่ือยๆ 
สวนผูที่มีความรูเกี่ยวกับสินคานอย ก็มกัจะเชื่อในความคิดเหน็ของบุคคลอื่น  หรือวางใจใน
คุณสมบัติอ่ืนที่ไมใชประโยชนใชสอย เชน ตราสินคาและราคา โดยอาจจะเลอืกตราสินคาที่มี
ชื่อเสียงและคุนเคยเปนอยางดี หรือ ซื้อช้ินทีม่ีราคาต่ํากวา แทนที่จะแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม
เกี่ยวกับสินคาประเภทนัน้ 
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แผนภาพที่ 2.2 : ความสัมพันธระหวางปริมาณการแสวงหาขอมลูกับความรู 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Amount  
of search 

Product Knowledge 
ที่มา : Solomon, M.R. (1999).Consumer behaviror (4th ed.). Upper saddle river, NJ: Prentice-Hall. 

 สวนการศึกษาวิจัยดานการทองเที่ยวนัน้ Gitelson และ Crompton (1983, cited 
in Sparks & Tideswell, 2003) พบวา นอกจากระดับการแสวงหาขอมูลจะถูกกําหนดโดย
นักทองเที่ยวเองแลว ยงัพบวามีความสมัพันธทางบวกกับระยะทางไปยังจุดหมายปลายทาง โดยที่
นักทองเที่ยวทีม่ีการเดินทางหางไกลออกไปจากถิน่ที่อยูอาศัย จะมีระดับการแสวงหาขอมูลในชวง
การวางแผนทองเทีย่วสงูกวาผูที่เดนิทางไปยังสถานทีท่ีใ่กลเคียงกับถิน่ที่อยูอาศัย สวน Van Raaj 
และ Francken  (1984, cited in Sparks & Tideswell, 2003) เสนอความคิดเหน็วา นักทองเที่ยว
จะแสวงหาขอมูลยางเต็มที ่ เมื่อสถานทีท่ี่จะไปนัน้ไมคุนเคย ซึ่งความคิดเห็นดงักลาว ไดรับการ
สนับสนนุจาก Bureau of Tourism Research  (1999, cited in Sparks & Tideswell, 2003) โดย
พบวารอยละ 24 ของนักทองเที่ยวจากนิวซีแลนด มกีารรวบรวมการเดินทางไปเที่ยวออสเตรเลีย 
ในขณะทีน่ักทองเทีย่วจากสแกนดิเนเวียทีแ่สวงหาขอมูลกอนการเดินทาง มีจํานวนมากถงึรอยละ 
60 ความแตกตางนี้เปนผลมาจากชาวนิวซีแลนดมีความคุนเคยและมีความรูเกี่ยวกับประเทศ
ออสเตรเลียดีพอสมควร และมากกวานกัทองเที่ยวจากสแกนดิเนเวียเมื่อนํามาเปรียบเทียบกัน  

 แนวคิดของ Van Raaj และ Francken  (1984, cited in Sparks & Tideswell, 
2003) นั้น สอดคลองกับผลการวิจยัของ Hyde (2000) ซึ่งสํารวจจากนกัทองเที่ยวตางชาตทิี่
เดินทางมานิวซีแลนด พบวา กลุมนักทองเทีย่วชวงอายุ 20 ป ที่มาจากประเทศทีใ่ชภาษาอังกฤษ 
หรือผูที่เดินทางทองเทีย่วคนเดียวในลกัษณะ Backpacker จะแสวงหาขอมลูนอยกวากลุม
นักทองเที่ยวชวงอายุ 30 ปที่เดินทางมาเปนคู จากประเทศที่ไมไดใชภาษาองักฤษ และไมใช 
Backpacker โดยเหน็ไดชัดวาผูที่ไมใชภาษาองักฤษจะมีความกังวลในเรื่องการสื่อสาร ประกอบ
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กับขาดความคุนเคยกับพื้นที่ที่ไปทองเที่ยว จึงตองแสวงหาขอมูลจํานวนมาก เพือ่ลดความเสี่ยงที่
อาจจะเกิดขึน้ในระหวางการทองเที่ยวได  

 จะเหน็ไดวาการแสวงหาขอมูล ขาวสารของผูบริโภคนั้นมีความหลากหลายและ 
แตกตางกนัไป ทัง้ในการความกระตือรือรน ความสม่ําเสมอในการแสวงขอมูลที่ตองการ ปริมาณ
ของขอมูลที่ตองการแสวงหา ผูวิจัยจะนาํแนวคิดเกี่ยวกบัการแสวงหาขอมูล ขาวสารเพื่อมาอางองิ
และอธิบายเกีย่วกับผลการวจิัยในสวนที่เปนพฤตกิรรมในการแสวงหาขอมูลดานการทองเที่ยวจาก
ส่ือออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองของกลุมคนวัยทาํงานวามีการแสวงหาขอมูล ขาวสารอยางไรตาม
หลักแนวคิดขางตน  

2. แนวคิดเกี่ยวกับการใชประโยชนและความพงึพอใจ (The Uses and Gratifications 
Approach)  

 แนวคิดเกี่ยวกบัการใชประโยชนและความพึงพอใจ เนนผูรับสารเปนจุดเริ่มตน 
โดยศึกษาวาผูรับสารมีกระบวนการอยางไรในการเลือกเปดรับส่ือหนึ่งๆ ในการตอบสนองความ
ตองการของตนในดานตางๆ เพื่อใหเกิดความพึงพอใจกับตนมากที่สุด ดังนั้นผูรับสารจะเปนผู
กําหนดพฤติกรรมในการสื่อสารของตนวาจะใชส่ืออะไร ตองการสารแบบไหน และตองการนําสาร
ที่ไดไปใชประโยชนดานใด กระบวนการดังกลาวไดแก พฤติกรรมการสือ่สารที่ครอบคลุมถึงภูมหิลงั
ของผูรับสาร โดยเฉพาะประสบการณโดยตรงของผูรับสารที่มีตอส่ือ ดังนัน้จงึพบวาการใชและ
ความพึงพอใจในการสื่อสารประกอบดวยขั้นตอน 3 ข้ันตอน ไดแก 

1) ผูรับสาร ในฐานะทีเ่ปนผูมีบทบาทรุกและมีวัตถุประสงคเสมอในการสื่อสาร 

2) การใชและการเปดรับส่ือหนึง่ๆ ที่ไดเลือกสรรแลว เพื่อสนองความตองการ
ของตน มิใชเปนการเปดรับที่เลื่อนลอยหรอืเปนผลจากการชักจูงจากผูสงสารเพยีงอยางเดยีว 

3) ความพอใจในสื่อ เกิดขึ้นเมือ่มีการเปดรับส่ือหรือการใชสื่อที่เลือกแลวเปนไป
อยางตอเนื่อง ในทางตรงขามผูสงสารตางหากที่จําเปนตองแขงขันกนัเพื่อการบรหิารใหประชาชน
ผูรับสารพึงพอใจ มิใชเกิดจากตัวผูสงสารเองพอใจ   

Katz และคณะ (1974 อางใน ยุบล เบญจรงคกิจ, 2534) ไดสรางแบบจําลองเพื่อ
อธิบายกระบวนการการใชประโยชนและความพึงพอใจ วาปจเจกบคุคล สภาวะทางจิตใจและ
สังคม ซึ่งกอใหเกิดความจาํเปน ความตองการในดานตางๆ เชน ตองการเปนคนรอบรู ทันสมยั 
เปนทีย่อมรับของบุคคลอื่น และมีความคาดหวงัจากสื่อมวลชนวาการบริโภคขาวสารจาก
ส่ือมวลชนจะชวยตอบสนองความตองการของเราได จึงเลือกชองทางในการรับสาร เชน ดูโทรทัศน 



 20

ฟงวิทยุ อานหนงัสือพมิพ เพื่อกอใหเกดิความพงึพอใจตามที่เราตองการ และขณะเดียวกนัการ
บริโภคขาวสารจากสื่อมวลชนทกุวนั ก็อาจมีผลอ่ืนตามมาเหนือความตองการของปจเจกบุคคลใน
ข้ันตอนแรก เรียกวา เปนผลที่ไมไดคาดหวังไว เชน กอใหเกิดการเปลีย่นแปลงทัศนคติ หรือเปลี่ยน
ลักษณะนิสัยและพฤติกรรมบางอยาง อธิบายไดดังรูปนี ้

แผนภาพที ่2.3 : แสดงแบบจําลองเพื่ออธิบายกระบวนการใชประโยชนและความพงึ
พอใจ 

 
 

 

 

 
ผลอื่นๆ ที่ตามมา 
(ไมไดคาดหวัง) 

การไดรับความพึง
พอใจที่ตองการ 

 
ความคาดหวัง
จากสื่อมวลชน
และส่ืออื่นๆ 

(นําไปสู) 

 
การเปดรับ
ส่ือมวลชนใน
รูปแบบตางๆ 
(กอใหเกิดผล) 

 
ความตองการ/ 
จําเปนของ
บุคคล 

(และเกิดมี) 

 

สภาวะทางจิตใจ
และอารมณ 

(ซึ่งกอใหเกิด) 

 

 นอกจากนี ้ Katz และคณะยังไดสรางมาตรวัดความตองการดานจิตใจและสังคม
มนุษยข้ึน โดยนําเอาองคประกอบหลายๆ องคประกอบมารวมเขาเปนความตองการในแงตางๆ ซึ่ง
ไดแกองคประกอบทั้ง 3 อยาง ดงันี ้

1. Mode คือลักษณะความตองการ เชน 

1.1. ตองการใหเพิม่มากขึน้ 

1.2. ตองการใหลดนอยลง 

1.3. ตองการใหไดมา 

2. Connection คือ จุดประสงคของการติดตอของบุคคลตอส่ิงภายนอก คือ 

2.1. การติดตอเพื่อรับขาวสาร 

2.2. การติดตอเพื่อความพึงพอใจ เพื่อประสบการณทางอารมณ 

2.3. การติดตอเพื่อความนาเชื่อถอื ความเชื่อมัน่ และทางสถานภาพ 

2.4. การติดตอเพื่อเชื่อมโยงความสัมพนัธ 

 

 



 21

3. Reference คือ บุคคลหรือส่ิงภายนอกที่มนุษยโยงการตดิตอไปสู ไดแก 

3.1. ตนเอง 

3.2. ครอบครัว 

3.3. เพื่อน 

3.4. สังคม รัฐบาล 

3.5. ขนบธรรมเนยีมประเพณี วฒันธรรม 

3.6. โลก 

3.7. ส่ิงภายนอกอืน่ๆ ทีม่ีความหมายนัยลบ 

จากองคประกอบดังกลาว Katz และคณะ ไดอธิบายถึงวัตถุประสงคของการทํา
การวิจยัเรื่องการใช และการทําใหเกิดความพงึพอใจไววา เปนการศกึษาเกี่ยวกับ 1) ปจจัยดาน
สังคม และจิตวิทยาของ 2) ความตองการซึ่งทาํใหเกิด 3) ความคาดหวงัจาก 4) ส่ือมวลชน หรือ
แหลงขาวสารอื่นๆ ซึ่งนําไปสู 5) รูปแบบตางๆ ของการใชส่ือมวลชน (หรือการกระทาํกิจกรรมอ่ืนๆ) 
ซึ่งทาํใหเกิด 6) การทําใหเกดิความพอใจตามที่ตองการ และ 7) ผลอ่ืนๆ ซึง่สวนใหญเปนผลที่ไมได
ตั้งใจ Katz and others (1974 อางใน ปรมะ สตะเวทนิ, 2541) 

McCombs and Becker (1979 อางใน ฐปนี สุวรรณฉัตรชัย, 2542) ไดอธิบายวา
บุคคลจะใชส่ือเพื่อตอบสนองความตองการในดานตางๆ ตอไปนี้ 

1. ตองการเรียนรูเหตุการณ (Surveillance) โดยการสังเกตการณ และติดตาม
ความเคลื่อนไหวจากสื่อ เพือ่ใหรูทันเหตุการณ เพื่อความทันสมัย รูวาอะไรมีความสาํคัญ และควร
จะเรียนรู 

2. ตองการชวยตดัสินใจ (Decision) โดยเฉพาะการตัดสินใจในเรื่องที่เกี่ยวของ
กับชีวิตประจาํวัน การรับส่ือตางๆ จะทาํใหบุคคลสามารถกาํหนดความเห็นของตนเองตอสภาวะ 
หรือเหตุการณรอบๆ ตัวได 

3. ความตองการขอมูลเพื่อพูดคุย (Discussion) โดยการรับส่ือ จะทาํใหบุคคล
มีขอมูลที่สามารถนาํไปพูดคยุกับผูอ่ืนได 

4. ความตองการมีสวนรวม (Participating) ในเหตุการณและความเปนไป
ตางๆ ที่เกิดขึน้รอบตัว 
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5. ความตองการเสริมความเหน็ หรือการสนับสนนุการตัดสินใจที่ไดกระทําลง
ไปแลว (Reinforcement) 

6. ตองการความบันเทงิ (Relaxing and Entertainment) เพื่อความเพลนิเพลิด 
และผอนคลายอารมณ 

ความนาเชื่อถือของขอมลู 

Morrison กลาวไวในป ค.ศ.1989 วา ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลทั้งภายในและ
ภายนอกจากแหลงขอมูลทีแ่ตกตางกนัไดถึง 4 แหลง คอื 

1) แหลงขอมูลเพื่อการคา (Commercial sources) เชน โฆษณา เครื่องมือ
สงเสริมการขายอื่นๆ ซึง่ผลิตโดยองคกรเจาของสินคาและบริการนัน้ 

2) แหลงขอมูลที่ไมใชการคา (Noncommercial sources) เชน การจัดอันดับ
ใหกับการบริการของกิจการในอุตสาหกรรมนั้น ซึง่ทาํโดยหนวยงานอสิระ บทบรรณาธิการ  

3) แหลงขอมูลทางสงัคม (Social source) เชน การสื่อสารกันระหวางบุคคล
โดยการบอกตอ รวมทั้งผูนําทางความคิดดวย 

4) แหลงขอมูลภายใน (Internal source) เชน ขอมูลที่จดัเก็บอยูในความทรง
จํา รวมทัง้ประสบการณในอดีต 

แผนภาพที่ 2.4 : แหลงขอมูลภายนอก น 2 มิติ  
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  จากแผนภาพที่ 2.4 Assael (1998) ไดแบงกลุมของแหลงขอมูลโดยมองใน 2 มิติ  

1) แหลงขอมูลทีเ่ปนบุคคล (Personal sources) – แหลงขอมูลที่ไมใชบุคคล 
(Nonpersonal sources) 

2) แหลงขอมูลทีน่ักการตลาดควบคุมได (Marketer-controlled sources) – 
แหลงขอมูลทีน่ักการตลาดไมสามารถควบคุมได (Non- marketer-controlled sources) 

ตัวอยางเชน การขายโรงแรมที่พักโดยพนักงานขาย และการบอกตอจากเพื่อน
เกี่ยวกับโรงแรมที่พกั จัดเปนแหลงขอมูลที่เปนบุคคลเชนเดียวกัน แตแตกตางกนัทีก่ารขายโรงแรม
ที่พักโดยพนักงานขาย เปนเครื่องมือทีห่นวยงานดานการตลาดสามารถควบคุมใหเปนไปตามที่
ตองการได ในขณะที่ไมสามารถควบคุมใหผูบริโภคบอกเลาแตส่ิงดีดีตามที่บริษัทตองการได 

Neal et al., (2001) กลาวถึงแหลงขอมลูที่ผูบริโภคใชเพื่อการตัดสินใจซื้อ โดย
แบงประเภทของแหลงขอมลูออกเปน 5 กลุม ไดแก 

1) ความทรงจาํ (Memory) เชน ประสบการณของบุคคล การแสวงขอมูลใน
อดีต ขอมูลเดิมที่ใชเปนประจําดวยความเคยชิน สําหรับสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา 

2) แหลงขอมูลบุคคล (Personal sources) เชน ครอบครัวและเพื่อน 

3) แหลงขอมูลอิสระ (Independent source) เชน หนวยงานของรัฐบาล และ
ผูบริโภค 

4) แหลงขอมูลทางการตลาด (Marketing sources) เชน การโฆษณาและ
พนักงานขาย 

5) แหลงขอมูลจากประสบการณและความชาํนาญ (Experiential sources) 
เชน ขอมูลจากการตรวจสอบและทดลองสินคาของหนวยงานตางๆ  

ทั้งนี้  Neal et al., (2001) ไดยกตัวอยางแผนภาพของ Beales, Jagis, Salop, 
และ Staelin ที่เสนอไวในป ค.ศ.1981 มาประกอบดวย ดังนี ้

 

 

 



 24
แผนภาพที่ 2.5 : แหลงขอมูลที่ผูบริโภคใชเพื่อตัดสนิใจซื้อ 
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ที่มา :    Neal, C., Quester, P., & Hawkins, D. (2001) Consumer behavior: Implications for marketing strategy (2nd., ed.). 
Australia: McGraw-Hill.p.4.10. 

นอกจากนี ้Neal et al., (2001) ยังตั้งขอสังเกตเพิ่มเติมวา ขอมูลภายใน (Internal 
sources) เปนแหลงขอมูลเบื้องตนที่คนสวนใหญมักจะใชเปนประจาํตามความเคยชิน แตไมอาจ
ใชเพียงอยางเดียวไดทุกกรณี และตามความเปนจริงแลว ขอมูลทีเ่ก็บไวในความทรงจาํระยะยาว
นั้นก็เร่ิมจากการเปนขอมูลภายนอกกอนแทบทัง้สิ้น 

แหลงขอมูลทัง้ 5 กลุมนัน้ มีเพียงแหลงเดียวที่ใหขอมลูโดยตรงมาจากหนวยงาน
ทางการตลาด โดยใหขอมลูเกี่ยวกับสินคา รูปรางลกัษณะ ชองทางการจัดจาํหนาย ตลอดจน
รายการสงเสรมิการขายตางๆ ซึ่งลวนเปนขอมูลที่ตลาดตองการทราบ และเปนขอมูลพื้นฐานทีม่ี
สวนในการกระตุน แหลงขอมูลอ่ืนๆ ทัง้หมดดวย แตสําหรับผูบริโภคแลว แหลงขอมูลบุคคลมี
บทบาทสําคญัมากกวาแหลงขอมูลทางการตลาด 
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จากความเห็นดังกลาว สอดคลองกับผลวจิัยหลายชิน้ เชน American Marketing 
Association (n.d., cited in Morrison, 1989) พบวา การสื่อสารระหวางบุคคลมคีวามนาเชื่อถอื
มากกวาการเผยแพรขอมูลในลักษณะที่เปนการคา สวน Sharon และ Scott (1987, cited in 
Assael, 1998) พบวา ผูบริโภคที่มีความรูเกี่ยวกับสินคาประเภทนัน้นอย มกัจะวางใจในเพื่อนและ
คนรูจัก เพราะเหน็วามีความนาเชื่อถือมากกวาพนักงานขาย และในทางกลับกันผูที่มีความรู
เกี่ยวกับสินคาประเภทนัน้มาก กม็ักจะวางใจในประสบการณในอดีตเพราะเชื่อมั่นในวิจารณญาณ
และตัดสินใจของตนเอง 

สวนขอมูลดานการทองเที่ยวนัน้ Mill และ Morrison (1992) แบงกลุมของ
แหลงขอมูลออกเปน 2 กลุม คือ 

1) แหลงขอมูลแวดลอมเพือ่การคา (Commercial environment) หมายถงึ
ขอมูลที่มาจากบริษัทนําเทีย่ว และองคกรในทองถิน่ทีเ่ปนจุดหมายปลายทางทัง้ในระดับเมืองและ
ประเทศ ซึง่ตองการจงูใจใหนักทองเที่ยวมาซื้อสินคาและบริการเพื่อใหเกิดกาํไร  

2) แหลงขอมูลแวดลอมทางสังคม (Social environment) หมายถงึ 
แหลงขอมูลที่ไมมีสวนไดทางการเงนิจากการตัดสินใจซื้อของนักทองเทีย่ว เชน เพื่อน ญาติ กลุม
อางอิง 

ทั้ง 2 กลุมนีม้ีหนาที่ตางกนั โดยแหลงขอมูลแวดลอมเพื่อการคานัน้ ทําหนาที่ให
ขอมูลเกี่ยวกับสถานทีท่องเทีย่วและรายละเอียดที่ควรทราบ สวนแหลงขอมูลแวดลอมทางสังคม 
ทําหนาที่ประเมินทางเลือกใหกับนักทองเที่ยว 

ในขณะที ่Kotler et al. (2003) แบงประเภทของแหลงขอมูลอยางละเอยีดมากขึน้ 
โดยแบงออกเปน 3 กลุม คือ 

1) แหลงขอมูลบุคคล (Personal sources) ไดแก  ครอบครัว เพื่อน เพื่อน
บาน เพื่อนรวมงาน คนรูจัก เปนตน 

2) แหลงขอมูลเพื่อการคา (Commercial sources) ไดแก โฆษณา พนักงาน
ขาย ตวัแทนจาํหนาย บรรจภัุณฑ เปนตน  

3) แหลงขอมูลสาธารณะ (Public sources) ไดแก องคกรที่มกีารจดัอันดับ
ตางๆ บทบรรณาธิการ 
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ในดานของความนาเชื่อถือของแหลงขอมลูนั้น  Kotler ตั้งขอสังเกตวาแมผูบริโภค
จะไดรับขอมูลจากแหลงขอมูลเพื่อการคามากกวาแหลงอื่น แตผูบริโภครูสึกวาแหลงขอมูลบุคคล
และแหลงขอมูลสาธารณะ มีความสําคัญมากกวาแหลงขอมลูเพื่อการคาในดานของความ
นาเชื่อถือ ซึง่สอดคลองกับขอสังเกตของ Neal et al., (2001) ที่กลาวมาแลวขางตน 

การศึกษาของ Seyhmus Baloglu (2000) พบวา แหลงขอมูลที่แตกตางกนั มี
ผลกระทบตอการรับรูเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวที่แตกตางกันดวย โดยการบอกตอ (Word-of-mouth) 
มีผลตอการรับรูในสิ่งทีจ่ับตองไมได นั่นคือ ประสบการณ (Quality of experience) เชน มีความ
ปลอดภัย มีสาธารณูปโภคครบถวน อาหารอรอย ผูคนที่เปนมิตร เปนตน สวนแหลงขอมูลที่มผีล
ตอการรับรูในสิ่งที่สัมผัสได มี 2 สวน ไดแก 1) โฆษณาที่มีผลตอการรบัรูในคุณคาและสิ่งแวดลอม 
(Value/ Entertainment) เชน คาเงนิไมสูง ไมมีมลพิษ สภาพอากาศดี เปนตน และ 2) แหลงขอมลู
ที่ไมเกี่ยวของโดยตรงกับการทองเที่ยว เชน หนงัสือ เพลง ภาพยนตร ทําใหเกิดการรับรูในดาน
ความนาสนใจของแหลงทองเที่ยว เชน มีประวัติศาสตรและวัฒนธรรมที่นาสนใจ มีธรรมชาติ
สวยงาม เปนตน 

Sparks และ Tideswell (2003) กลาวถึงแหลงขอมลูที่หนวยงานทั้งภาครัฐและ
เอกชนลวนใหความสาํคัญ และเริ่มมีบทบาทมากขึ้นในปจจุบนันี ้ นั่นคือ การใหขอมูลทองเทีย่ว
ผานทางอินเตอรเน็ต ซึ่งมีขอไดเปรียบในดานตางๆ ดังนี้ เชน 1) งายตอการเขาถงึ ทั้งในดานความ
สะดวกรวดเรว็ และปริมาณขอมูลที่สามารถคนหาไดในคราวเดียว เนื่องจากแตละเว็บไซตสามารถ
บรรจุขอมูลไวไดในปริมาณมากกวาสื่ออ่ืน 2) มีอิสระในการคนหาขอมูล เนื่องจากไมถูกชักจูงโดย
พนักงานขายที่ไดรับคาคอมมิชช่ันจากการขายเปนการตอบแทน และ 3) สามารถดําเนนิการผาน
ทางเว็บไซตดวยบริการออนไลนไดทันที หลังจากคนหาขอมูลแลว 

จากการศึกษาจากแนวคิดทีก่ลาวมาขางตนจะพบวา การใชประโยชนและความ
นาเชื่อถือในส่ือที่ผูบริโภคใชเพื่อประกอบการตัดสินใจใดๆ นั้น มีปจจัยหลายอยางประกอบกัน 
เพราะฉะนัน้ผูวิจัยจงึนาํแนวคิดนี้มาประกอบการอธบิาย วิเคราะหถงึพฤตกิรรมการใชประโยชน
ขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง รวมถึงความนาเชื่อถือของสือ่ดังกลาวของ
กลุมคนวัยทาํงานวามีการใชในลักษณะใด มากนอยเพียงใด และปจจัยหรือสาเหตุใดบางที่ทาํให
ระดับความเชือ่ถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองเปนไปตามผลการวิจัย  
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3. แนวคิดเกี่ยวกับการทองเที่ยว 

จากการประชมุนานาชาติทีจ่ดัขึ้นโดยรัฐบาลแคนาดา และองคการสงเสริมการ
ทองเที่ยวโลก (World Tourism Organization: WTO) ณ เมือง Ottawa ในเดือนมิถุนายน ค.ศ. 
1991 มีการกําหนดคําจํากัดความเกี่ยวกับการทองเทีย่วขึ้นใหมเพื่อใหใชเปนมาตรฐานเดียวกนั 
(Gonzalez & Bello, 2002) ดังนี ้

การทองเที่ยว (Tourism) หมายถงึ กจิกรรมของบุคคลซึ่งเดินทางไปยังสถานที่
หนึง่ หรือ พกัในสถานที่หนึ่ง โดยสถานที่นัน้ไมไดอยูในสภาพแวดลอมเดิมที่เคยอยูตามปกติเปน
ระยะเวลาติดตอกันไมเกนิ 1 ป โดยมวีัตถปุระสงคเพื่อพกัผอน ธุรกิจ และอื่นๆ 

นักทองเที่ยว (Traveler) หมายถงึ บุคคลใดก็ตามทีม่กีารเดินทางจากสถานที่
แหงหนึง่ ไปยงัสถานที่แหงหนึง่ โดยเปนการเดินทางระหวาง 2 แหง หรือมากกวากไ็ด 

สวนการทองเที่ยวแหงประเทศไทย ไดอธิบายความหมายของ “การทองเทีย่ว” ไว
อยางกวางๆ โดยไมไดหมายความแตเฉพาะเพียงการเดินทางเพื่อพักผอนหยอนใจหรือเพื่อความ
สนุกสนานบันเทิงเรงิรมยเทานัน้ การเดินทางเพื่อการประชุมสัมมนา เพื่อศึกษาหาความรู เพื่อการ
กีฬา เพื่อการติดตอธุรกิจ ตลอดจนการเยีย่มเยียนญาตพิี่นอง นับวาเปนการทองเทีย่วทัง้สิน้ กรุณา 
เดชาติวงศ ณ อยุธยา (2537 อางถึงใน สิริกาญจน ปรับโตวิคโจโย, 2539)  

1. องคประกอบของอุตสาหกรรมการทองเที่ยว 

อุตสาหกรรมการทองเที่ยวประกอบดวยธุรกิจหลากหลายสวนที่ลวนเกดิขึ้นเพื่อ
ตอบสนองตอความตองการและอํานวยความสะดวกใหกบัทองเที่ยว โดยแยกเปน 4 สวน คือ 
ฉลองศรี พิมลสมพงศ (2542) 

1) ธุรกิจที่เกี่ยวของกับนกัทองเที่ยวโดยตรง ไดแก ธุรกิจการขนสง ธุรกจิที่พกั
แรม ธุรกิจภัตตาคาร ธุรกิจนําเที่ยว 

2) ธุรกิจที่สนับสนุนการทองเทีย่ว ใหนกัทองเทีย่วไดรับความรู ความ
สะดวกสบายและมีความหลากหลายมากขึ้น ไดแก ธุรกิจเพื่อความทองเที่ยว พักผอน และ
กิจกรรมการทองเทีย่ว ธุรกิจสินคาที่ระลึก 

3) ธุรกิจการคาและบริการอื่นๆ ซึ่งบริการทัง้ลูกคาทัว่ไปและนักทองเที่ยว เชน 
สถานีบริการน้าํมัน รานขายของชํา รานขายเสื้อผา รานขายอุปกรณกฬีา ธุรกิจรักษาพยาบาลและ



 28

เสริมสุขภาพ ธุรกิจเสริมความงาม เปนตน ชวยใหนักทองเทีย่วไดรับบริการครบสมบูรณแบบและมี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้นในขณะทองเที่ยว 

4) การพัฒนาแหลงทองเทีย่วและการวิจยัการทองเที่ยว ประกอบดวย การ
สงเสริมและพฒันาแหลงทองเทีย่ว การวจิัยและพัฒนาตลาด การลงทนุและพฒันาโครงสรางขั้น
พื้นฐาน การพฒันาบุคลากรผูใหบริการ ซึง่รวมดําเนินงานโดยภาครัฐและเอกชน 

2. ลักษณะเฉพาะของสินคาและบริการทางการทองเทีย่ว 

สินคาและบรกิารทางการทองเทีย่วนั้น มลัีกษณะเฉพาะ 4 ประการที่แตกตางไป
จากสนิคาทัว่ไปที่เราคุนเคยในชีวิตประจาํวัน Holloway & Robinson (1995; Kotler et al., 2003) 
ไดแก 

1) ไมสามารถสมัผสัได (Intangibility) ผูซื้อไมสามารถตรวจสอบคุณภาพ 
หรือทดลองกอนที่จะตัดสินใจซื้อไดเหมือนสินคาประเภทอื่นๆ เชน การซื้อแพค็เกจทวัรเพื่อไป
ทองเที่ยว ผูซือ้จะมีความเสีย่งสูงกวา เพราะไมมีโอกาสทราบลวงหนาเลยวา มีความปลอดภัยใน
การเดินทางมากนอยเพยีงใด รสชาติอาหารจะอรอยหรือไม และความสวยงามของสถานที่จริงจะ
เหมือนหรือแตกตางจากในโบรชัวร เพื่อลดความไมแนนอนดังกลาว ผูซื้อจงึใชการสังเกตจาก
ส่ิงแวดลอมทีสั่มผัสได เปนตัวแทนบงบอกถึงสิง่ที่ไมสามารถสงัเกตเห็นได เชน ความสะอาด
ภายในรานถูกใชเปนสัญญาณบงบอกถงึคณุภาพของภัตตาคารนัน้ เปนตน ซึง่แตกตางจากสินคา
ประเภทอื่น เชน รถยนต เมื่อผูซื้อเหน็โฆษณาแลวสนใจ นอกจากจะศึกษารายละเอียดของรถรุน
นั้นจากโบรชวัรแลว สามารถไปดูตัวอยางที่โชวรูม และทดลองขบัจนกวาจะพอใจ กอนทีจ่ะ
ตัดสินใจซื้อหรอืไมซื้อได 

จากลักษณะเฉพาะขอนี้ ทําใหการสนิคาและบริการทางการทองเทีย่วเปนเพยีง
การขายประสบการณ หลังจากใชบริการแลว ผูซื้อไดเพียงความทรงจํากลับไป ดงัเชนที ่ Lewis 
และ Chambers (1989, cited in Kotler et al., 2003) กลาววา ผูซื้อบริการอาจจะกลับออกไปมอื
เปลา แตเขาจะไมมีทางออกไปพรอมกับสมองทีว่างเปลาอยางแนนอน ประสบการณจากการรับ
บริการทําใหเกิดความทรงจาํซึ่งจะถูกถายทอดตอไปยังญาติหรือเพื่อนฝูง หากเปนไปในแงบวกก็
จะเกิดประโยชนกับผูประกอบการดานการทองเที่ยว แตในทางกลับกันถาเปนไปในแงลบ ก็อาจจะ
เสียผลประโยชนได 

2) รวมสวนประกอบหลายสวนที่แตกตางเขาดวยกัน (Heterogeneity) 
เชน พาหนะในการเดนิทาง (รถทัวร รถไฟ เคร่ืองบิน สถานทีพ่ัก (โรงแรม รีสอรท บังกะโล) 
พนักงาน (ตอนรับสวนหนา เสิรฟอาหาร ขับรถ) เปนตน สวนการผลิตสินคาทัว่ๆ ไป ตัง้แตข้ัน
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เร่ิมตนจนสาํเร็จเปนสินคาหนึ่งชิน้นั้น ถือวาเปนสวนเดยีวกนั ดังนั้นการกําหนดมาตรฐานจงึทําได
งายกวา 

ลักษณะเฉพาะดังกลาวทําใหไมสามารถรบัรองไดวา การทองเทีย่วแตละครั้งจะ
ไดรับความพึงพอใจเชนเดียวกันทุกครั้ง โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อความตองการและการคาดหวงัของ
ผูซื้อแตละคนมีความแตกตางกนั การใหบริการของพนกังานจงึทาํไดยากมากขึน้ดวย ดังนั้นทักษะ
ความชาํนาญของผูใหบริการจึงเปนสวนทีสํ่าคัญที่จะทําใหผูซื้อไดรับความพึงพอใจจากการไดรับ
สินคาและบรกิารที่เหมือนเดิม หรือใกลเคียงกับการซื้อคร้ังกอนมากที่สุด เมื่อใดกต็ามที่ผูซื้อรูสึกวา
ไดรับส่ิงที่แตกตางออกไป หรือไมตรงกับความคาดหวงัของเขา ประกอบกับไมไดรับคําชี้แจงจากผู
ใหบริการจนเปนทีน่าพอใจ ก็มีความเปนไปไดสูงที่เขาจะไมกลับมาซือ้หรอืใชบริการซ้ําอีก ดงันัน้ผู
ใหบริการจงึตองมีการสื่อสารกับผูซื้ออยางสม่ําเสมอ เพื่อสรางความเขาใจตลอดจนแกไขความ
เขาใจผิดตางๆ   

3) เก็บไวขายในโอกาสตอไปไมได (Perishability) หากขายไมไดในระยะ 
เวลาที่กาํหนด ก็จะสูญเสยีโอกาสในการขายไปเลย เชน ทีน่ั่งบนเครื่องบิน แมจะขายไดเพียงครึ่ง
เดียว ทางสายการบนิก็จาํเปนตองใหเทีย่วบินนั้นออกเดินทางตามกาํหนดเวลา และยอมสูญเสีย
รายไดอีกครึ่งไป หรือกรณีหองพักในโรงแรมจํานวน 100 หอง หากขายไดเพียง 60 หอง ก็ไม
สามารถเก็บหองที่เหลือในวนันี้เอาไวได เพื่อนาํไปรวมกบัหองพักที่มทีัง้หมด แลวขายรวมกนั 140 
หองในวนัรุงขึน้ได ในขณะสินคาประเทอืน่ เชน เครื่องใชไฟฟา หากขายไมไดในวันนี้ก็ยงัเก็บไว
ขายฝนวันรุงขึ้นได หรือในกรณีไมอาจเก็บไวไดนานๆ จาํเปนตองขายใหไดภายใน 2-3 วนั เชน 
ผลไม ก็อาจใชวิธีลดราคาเพื่อใหขายไดหมดเร็วขึ้น 

Kotler et al. (2003) ยกตัวอยางกิจกรรมหนึง่ที่สามารถจัดการลดความสูญเสียที่
จะเกิดขึ้นเนื่องจากลกัษณะเฉพาะขอนี้ไดเปนอยางด ี โดยกจิกรรมดังกลาวเปนรีสอรททีม่ีหลาย
สาขาทัว่โลก รูจักกันดีในชื่อ “Club Med” ซึ่งมีจาํนวนหองพักมากมาย ถาขายหองพักและแพ็คเกจ
การเดินทางไดนอยเทาไร กย็ิ่งสูญเสียรายไดจํานวนมากขึ้นเทานัน้ 

ดังนัน้ทาง Club Med จึงสงจดหมายอเิลคทรอนิกส (E-mail) แจงจํานวนที่
สามารถจองไดไปยังลูกคาในฐานขอมูลจํานวน 34,000 ราย ตัง้แตชวงกลางสัปดาหเพื่อกระตุน
การขาย ซึ่งการดําเนินการดังกลาว แมจะมีลูกคาสนใจตอบรับขอเสนอเพยีงรอยละ 1.2 แตก็
กอใหเกิดรายไดรวม $ 25,000 – 40,000 ทุกเดือน นอกจากนีท้าง Club Med ยงัมีโครงการใน
อนาคตที่จะสงขอความไปยงัลูกคาเปนรายบุคคลผานทางจดหมายอิเลคทรอนิกส เนื่องจากมี
ขอมูลเกี่ยวกับความสนใจในกิจกรรมและกฬีา รวมทั้งชวงเวลาที่แตละคนมักจะทองเที่ยวตลอดทั้ง
ป เก็บไวในฐานขอมูลแลวสามารถเสนอขายไดตรงกับความสนใจของลูกคาแตละคนไดมากยิ่งขึ้น 
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จากตัวอยางขางตน จะเหน็วาคุณสมบัติขอนี้มีความสําคัญกับนกัการตลาดมาก 
โดยเฉพาะอยางยิง่ในดานการตัดสินใจเกีย่วกับกลยทุธราคาและรายการสงเสริมการขายตางๆ 

4) สวนประกอบตางๆ แยกออกจากกนัไมได (Inseparability) ผูซื้อจะ
พิจารณาทุกอยางประกอบกนั เชน ความสะอาดของสถานที ่ รสชาติอาหาร ความสุภาพของ
พนักงานตอนรับ เปนตน ส่ิงเหลานี้ลวนมผีลตอการตัดสินใจซื้อ รวมทั้งประเมินวาจะซื้อซํ้าหรือไม
อีกดวย ในขณะที่สินคาประเภทอื่น เชน โทรทัศน ผูซื้อจะพิจารณาทีต่ราสินคา คณุภาพ และราคา 
มากกวาที่จะสนใจสภาพภายในรานที่อาจจะวางสนิคาไมเปนระเบียบ ซึ่งไมใชประเด็นสําคัญทีจ่ะ
ยับยั้งไมใหเกดิการซื้อได 

จากลักษณะดงักลาว บคุคลที่เกี่ยวของกบัสินคาและบรกิารทางการทองเทีย่ว ทัง้
พนักงานขายและผูซื้อเอง ตางกเ็ปนสวนหนึง่ของสนิคาและบริการทางการทองเที่ยวดวยอยางไม
สามารถแยกออกจากกันได จึงตองทําความเขาใจในกระบวนการและรูปแบบการใหบริการของ
กิจการนั้นดวย โดยเจาของกิจการสามารถฝกลกูคาไดเชนเดียวกบัการฝกหัดพนักงาน เชน 
รานอาหารจานดวนบางแหงเปดโอกาสใหผูซื้อไดมีสวนรวมในกระบวนการซื้อขาย ดวยการฝกให
เติมเครื่องดื่มเองระหวางที่รออาหาร โดยไมจําเปนตองรอบริกรมาอํานวยความสะดวกให 

3. รูปแบบของการทองเที่ยว 

Harssel (1994) กลาววา นักทองเที่ยวแตละคนไมเหมือนกนั ดังนัน้การเลือก
รูปแบบการทองเทีย่วจงึขึ้นอยูกับความคาดหวงัของแตละคน สามารถจําแนกไดประมาณ 10 
รูปแบบ ดังนี ้

1) การทองเที่ยวทางธรรมชาติ (Nature Tourism) การทองเที่ยวรูปแบบนี้จะ
เนนกิจกรรมกลางแจง ทามกลางความสวยงามของภมูิประเทศและสิงสาราสัตว เชน สวน 
สาธารณะ ปาซาฟารีในแอฟริกา 

2) การทองเที่ยวทางวัฒนธรรม (Culture Tourism) เพื่อศึกษา
ประวัตศิาสตร และสงเสริมการมีสวนรวมในขนบธรรมเนียมประเพณีของคนทองถิ่น สถานทีท่ี่
ไดรับความนิยม เชน พิพิธภณัฑ ทองถิน่ทีก่ําลังมีเทศกาลสําคัญ 

3) การทองเที่ยวเชิงสังคม (Social Tourism) เปนรูปแบบการทองเทีย่วทีท่ํา
ใหไดติดตอพบปะผูคนจํานวนมาก เนนการเปนสวนหนึง่ของกลุม ผูทีช่อบการเขาสงัคมมักจะนยิม
รูปแบบการทองเทีย่วประเภทนี้ เชน ไปกับคณะทวัรซึ่งไมเคยรูจักกันมากอนทาํใหไดเพื่อนใหม 
หรือไปเยี่ยมเยียนญาติหรือเพื่อน 
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4) การทองเที่ยวเชิงปฏิบัติการ (Active Tourism) เปนรูปแบบที่มีความทา
ทายดวยการทาํกิจกรรมหนึง่ใหสําเร็จในชวงที่ไปทองเที่ยวนัน้ เชน สํารวจทางดานธรณีวิทยา 
เรียนรูเกี่ยวกับบรรพบุรุษของมนุษย พัฒนาทักษะดานภาษาตางประเทศ เปนตน 

5) การทองเที่ยวเชิงสันทนาการ (Recreation Tourism) การทองเทีย่วแบบ
นี้จะมกีิจกรรมตางๆ ในนักทองเทีย่วรวมกนัทาํ เชน การออกคาย การเขารวมกิจกรรมสันทนาการ 
เรียนรู ทักษะใหมๆ เปนตน  

6) นักทองเที่ยวเชิงกฬีา (Sport Tourism) เชน สกี ข่ีจักรยานเสือภูเขา กฬีา
ทางน้าํ เปนตน 

7) การทองเที่ยวเฉพาะกลุม (Specialized Tourism) เปนการทองเทีย่วกลุม
เล็กๆ ที่มวีัตถุประสงคและความสนใจรวมกัน เชน กลุมนกัเรียนไปทัศนศึกษา กลุมตัวแทน
จําหนายเดินทางไปประชุมพรอมกับเยี่ยมชมโรงงานผูผลิตในตางประเทศ 

8) การทองเที่ยวเชิงศาสนา (Religious Tourism) มีเปาหมายเกี่ยวกับ
ศาสนา เปนการเดินทางแสวงบุญของศาสนิกชน รวมทั้งลทัธิตางๆ เชน ไปรวมพธิีฮัดจ ณ เมอืง
เมกกะ ซาอุดอิาระเบีย  

9) การทองเที่ยวเพื่อสขุภาพ (Health Tourism) นักทองเที่ยวจะไดทํา
กิจกรรมที่เนนการดูแลและฟนฟูสุขภาพทัง้รางกายและจิตใจ สําหรับผูที่ใสใจสุขภาพ เชน สปา เขา
คายพัฒนารูปราง-ลดน้ําหนกั 

10) การทองเที่ยวเพื่อเรียนรูเกี่ยวกับมนุษยชาต ิ (Ethnic Tourism) เปน
รูปแบบที่นักทองเทีย่วเดนิทางเขาไปศึกษาวัฒนธรรมประเพณีของชนกลุมนอย ซึ่งอาศยัในถิ่น
กําเนิดของบรรพบุรุษของตนเอง 

การศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดเกีย่วกับการทองเที่ยวทัง้องคประกอบของอุตสาหกรรม
การทองเทีย่ว ลักษณะเฉพาะของสินคาและบริการดานการทองเทีย่ว และรูปแบบการทองเทีย่ว 
ทําใหมีความเขาใจเกี่ยวกับการทองเทีย่วมากยิง่ขึ้น และเอื้อประโยชนในการวิเคราะหพฤติกรรม
การแสวงหาขอมูล ขาวสารการทองเทีย่วของคนวัยทาํงานไดดีมากยิ่งขึ้น  

 

 



 32
4. แนวคิดเรื่องการสื่อสารผานตัวกลางคอมพิวเตอร                                        

(Computer Mediated Communications: CMC) 

การสื่อสารผานตัวกลางคอมพิวเตอร (Computer-mediated Communication) 
หรือที่เรียกยอๆ วา CMC เร่ิมเกิดขึ้นระหวางป 1970s - 1980s โดยเริ่มตนจากระบบเครือขาย
คอมพิวเตอร (Computer Networking) ซึ่งระบบดังกลาวเมื่อถูกนํามาใชเพื่อการสือ่สารกับบุคคล
อ่ืนหรือกลุมอ่ืนก็จะเรยีกวา การสื่อสารผานตวักลางคอมพวิเตอร (Computer-mediated 
Communication) หรือ CMC ซึ่ง ซานโตโร (1984) ไดกลาววา CMC นี้เปนบรกิารทีอํ่านวยความ
สะดวกทางการสื่อสารใหกับบุคคลหรือกลุมโดยตรง และในการสื่อสารรูปแบบนี้เครื่อง
คอมพิวเตอรจะเปนตัวกลางของการสื่อสารของมนุษย เชนเดียวกับเครือขายโทรศัพทที่เราใชกนัอยู
ในปจจุบนั ซึง่การสือ่สารผานตวักลางคอมพิวเตอรที่มีความสาํคัญอยางยิ่ง ก็คือเครอืขาย
อินเตอรเน็ตนัน่เอง 

Chesebro และ Bansall (1989) ไดกลาววา ส่ิงสําคัญของการสื่อสารผาน
ตัวกลางคอมพิวเตอรนัน้ก็คอื การสงผานขอมูลขาวสาร เนื่องจากเปนระบบทีค่อมพิวเตอรสวน
บุคคลสามารถสื่อสารเชื่อมตอไปยังคอมพิวเตอรอ่ืนๆ ได โดยเราอาจจําแนกความสามารถในการ
สงผานขอมูลขาวสารของ CMC ไดดังนี้ 

1. จดหมายอิเล็กทรอนิกส (Electronic Mail) เปนการสงผานขอมูลขาวสาร
ในลักษณะของจดหมาย การแลกเปลี่ยนขาวสารชนิดนีส้ามารถทําไดทั้งในรูปแบบของการสื่อสาร
ระหวางบุคคลหรือกลุมโดยที่ผูสงและผูรับจะตองมทีี่อยูบนเครือขายการสื่อสาร (E-mail Address) 

2. ระบบวงสนทนา (Electronic Bulletin Boards) หมายถงึ ระบบที่ใช
จดหมายอิเล็กทรอนิกสสงขอความแลกเปลี่ยนขาวสารหรือขอคิดเห็นระหวางกัน โดยไมเจาะจง
ผูรับ ทกุคนมีสิทธิ์อานไดหมด มีลักษณะเหมือนกบัการตั้งวงสนทนากนัในหอง (อุมาพรรณ          
สุรนาคะพนัธ,ุ 2541) 

3. การประชุมทางคอมพวิเตอร (Computer Conferencing) เปนการ
ประชุมทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส (Email) ที่ถูกจัดการขึ้นตามลักษณะของหัวขอที่จะประชมุ โดย
จะแจงใหสมาชิกทราบผานทางจดหมายอิเล็กทรอนกิส สมาชิกลงทะเบียนเพื่อการประชุมโดยการ
เพิ่มชื่อลงในรายชื่อ การลงทะเบียนตองแจงใหผูจัดการการประชุมทราบเพื่อจัดตําแหนงใหสมาชกิ
ใหมในรายชื่อของการประชมุ เมื่อลงทะเบียนเรียบรอยแลว รายงานการประชุมจะถูกสงอัตโนมตัิ
ไปยังสมาชิกหรือที่อยูของจดหมายอิเล็กทรอนิกสของผูลงทะเบียน (Brans & Greller, 1994)  
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4. Interactive messaging and chatting เปนการแลกเปลี่ยนและสงผาน
ขอมูลขาวสารโดยเปนการมปีฏิสัมพันธกันระหวางผูสงสารและผูรับสารในเวลาเดยีวกัน 
(Synchronous)  

ในดานของ McLuhan ไดใหแนวคิดวา เทคโนโลยีสือ่สารที่เขามาเกี่ยวของกับ
ประสบการณของมนุษยคือส่ือทุกชนิด (Media) คือ การขยายประสบการณของมนุษย 
(Extension of experience) โดยเฉพาะสือ่อิเล็กทรอนกิสนั้นไดขยับขยายประสบการณของมนษุย
ออกไปอยางมากมายจนราวกับวา ทาํใหคนจํานวนมากสามารถจะไปรูเร่ืองที่ไหนก็ได (Space) 
ภายในเวลาทีร่วดเร็วยิ่ง (Time) พัฒนาการของเทคโนโลยีการสื่อสารในยุคปจจุบนั ทาํใหอุปสรรค
ทางดานระยะทางและการเวลากลายเปนเรื่องที่ไรความหมาย 

จุดเดนของ McLuhan อยูที่วาเขาไมสนใจวา “คนเรามีประสบการณจากอะไร” 
(What we experience) แตกลับสนใจวา “คนเรามีประสบการณอยางไร” (How we experience) 
หากพูดในภาษาการสื่อสารก็คือ McLuhan ไมไดสนใจเนื้อหาของสาร หากแตสนใจรูปแบบของสื่อ 
ดังที่อยูในขอสรุปส้ันๆ ของเขาที่วา “เพียงแคตัวสื่อก็เปนสารแลว” (Media is the Message) 
เนื่องจาก McLuhan คิดวาเพียงแคการเปลี่ยนตัวสื่อเทานั้นก็สรางผลกระทบใหเกิดการเปลี่ยน 
แปลงกับประสบการณของมนุษยแลว 

สวน E.Rogers ไดคนควาคุณลักษณะที่สําคัญๆ ของสื่อแบบใหม (New Media) 
เชน คอมพิวเตอร และไดชี้ใหเหน็คุณลักษณะสําคัญๆ ของสื่อแบบใหมทีจ่ะมีผลตอเนื่องไปถงึการ
เปล่ียนแปลงประสบการณของมนุษยนัน้มีอยู 3 ประการ คือ 

1. ลักษณะ Interactivity ของสื่อ แตเดิมนัน้คุณสมบัติทีจ่ะโตตอบการสื่อสาร
ระหวาง 2 ฝายนัน้ จะมีอยูแตเฉพาะในการสื่อสารระหวางบุคคลแบบเผชิญหนาเทานั้น (Face-to-
Face Communication) หากเริ่มมกีารใชส่ือกลางแบบใดเขามาเกีย่วของ ลักษณะการโตตอบแบบ
ฉับพลันทันทีจะสูญหายไปทนัที แตในสือ่สมัยใหม เชน การใช E-mail หรือ Computer 
Conference จะสามารถสรางเงื่อนไขในเกิดการโตตอบอยางฉับพลันทนัท ี อันจะทําใหมิติดาน   
กาละและเทศะของการสื่อสารเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก  

การสื่อสารผานเครือขายอินเตอรเน็ตชวยเพิ่มประสทิธิภาพในการสื่อสารแบบสอง
ทาง (Two-way Communication) กลายเปนชองทาง (Channel) ใหมในการสื่อสารสราง
ปฏิสัมพันธ (Interaction) กับผูอ่ืน ทําใหผูใชงานหาเพื่อนคุยเพื่อแลกเปลี่ยนขอมูลที่มีความสนใจ
รวมกันได (รัตนาวลี เกียรตินิยมศักดิ,์ 2542)  
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2. ลักษณะ Individualize/ Demassified แตเดิมนั้นรูปแบบการสื่อสารแบบ
ส่ือมวลชนจะสรางกลุมผูรับสารเปนแบบ “มวลชน” (Massified) ข้ึนมา ทุกคนจะดูรายการทกุๆ 
อยางเหมือนกนั ในชวงเวลาเดียวกัน แตดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยกีารสือ่สาร ทาํใหใน
ปจจุบันผูใชสารสามารถเลอืกใชสารตามกาละและเทศะที่ตนตองการไดมากขึ้น ตัวอยางงายๆ เชน 
การดูรายการโทรทัศนยอนหลังทางเว็บไซตที่ใหบริการ หรือการดูรายการเคเบิ้ลทีวีแบบเสียเงนิที่
เลือกรายการดูไดเอง (Pay per view) แมแตการเรียนการสอนผานระบบอินเตอรเน็ตในเวลาใดก็
ได ณ สถานทีใ่ดก็ได หรือการคนหาขอมูลที่ตองการจากเครือขายอินเตอรเน็ต เปนตน 

3. ลักษณะ Asynchronous nature of new communication คุณลักษณะ
ประการหนึ่งของสื่อแบบใหม คือ สามารถจะแบงแยกออกเปนสวนๆ ได (Asynchronize) โดยไม
มาเปนกลุมกอนเดียว ตวัอยางเชน ลักษณะการใหขาวสารจะไมมาเปนขาวตอเนื่องกนัยาวๆ 
ทีเดียว แตจะมาแบบแยกเปนสวนๆ เชน ขอมูลขาวสารภายในเว็บไซตที่มีการอัพเดทอยางตอเนื่อง
ตลอดเวลา โดยที่ผูบริโภคไมจําเปนตองเปดรับขอมูลนั้นพรอมๆ กัน ในสถานที่เดียวกัน การเปดรับ
ขอมูลของผูบริโภคขึ้นอยูกับความสะดวกของตนเองเปนหลกั ทั้งปจจัยเรื่องความสนใจสวนตัว 
เวลา และสถานที ่ นอกจากนั้นยังหมายความถงึศักยภาพของสื่อที่สามารถจะเก็บรักษาขาวสาร
ขอมูลเอาไวไดเปนสัดสวน เชน แยกขอมลูการทองเทีย่วออกเปนภาคและจังหวัดเพือ่อํานวยความ
สะดวกใหผูบริโภคในการคนหาขอมูลการทองเที่ยวตามที่ตนเองตองการ 

 โรนัลด ไรท (อางถงึใน วลักษณกมล เอี่ยมวิวฒันกิจ, 2541) ไดวิเคราะหถึง
ศักยภาพของการสื่อสารดวยคอมพิวเตอร โดยเปรียบเทียบจากคุณสมบัติในการสือ่สารในรูปแบบ
ตางๆ ดังนี ้

1. ความเปนอิสระจากกฎเกณฑและขอจํากดั (Freedom of Constraints) เชน 
การไมกาํหนดสถานะของผูสงสาร การยกเลิกการผูกขาดความเปนเจาของสื่อ ความสามารถเลือก
กลุมผูรับสารเฉพาะเปาหมายได การกาํหนดชวงเวลาในการรับขาวสาร หรือ การสามารถเรยีกคืน
ขอมูลได เปนตน 

2. ขอบเขตการสื่อสาร (Mode of Technical Band Width) หมายถึง ระยะทาง
ระหวางผูสงสารและผูรับสาร หรือเนื้อหาที่สามารถนําเสนอไดหลายลักษณะ ทัง้ที่เปนคาํพูด 
สัญลักษณ ภาพ หรือ เสยีง 

3. การสนองตอบและการปฏิสัมพันธ (Feedback and Interactivity) ระหวางผู
สงสารและผูรับสารสามารถเกิดขึ้นไดโดยสะดวก และในระยะเวลาอนัรวดเร็ว 
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4. การติดตออยางเปนเครือขาย (Network Flows) มีผลตอการกระจายตัว
รวมทัง้การเขาถึงสื่อและขอมูลที่มีการเชื่อมโยงกัน 

McQuail (อางถึงในปราณี พุมบางปา, 2543) เสนอแนวคิดเกี่ยวกับ “ส่ือใหม” วา
มีลักษณะสาํคัญ 4 ประการ ที่มีชองทางการสื่อสารคลายคลึงกันและแตกตางกนัตามประเภทของ
การใชงาน เนือ้หา และบริบท ไดแก 

1. สื่อเพื่อการสื่อสารระหวางบคุคล (Interpersonal Communication Media) 
ไดแก โทรศัพท (ซึง่มีลักษณะของความสามารถในการเคลื่อนยายมากขึ้น) อีเมล (ในระยะแรกเปน
การใชเพื่อการทํางานแตในปจจุบัน เปนการใชงานในเรื่องสวนตวัมากขึ้น) เปนการสงจดหมาย
อิเล็กทรอนกิสที่ชวยใหติดตอระหวางกนัสะดวกมากขึ้น 

2. สื่อเพื่อปฏิสัมพันธเพื่อความเพลิดเพลนิ (Interactive Play Media) ไดแก 
คอมพิวเตอรและวิดีโอเกม รวมทัง้อุปกรณ Virtual Reality หากเปรียบเทียบกบั “ส่ือเกา” แมวาจะ
มีการสื่อสารทีใ่ชเทคโนโลยคีลายกนัและอาจถือวาเปน “ทางเลือกในการใชงาน” ของการใชสื่อ
บางอยาง ขอแตกตางทีสํ่าคัญ ก็คือความสามารถในการโตตอบ (Interactivity) และ 
“กระบวนการ” ในการใชประโยชน 

3. ส่ือเพื่อการคนหาขอมูล (Information Search Media) เปนประเภทที่มีส่ือ
หลายชนิด แตอินเตอรเน็ตและ world wide web เปนตัวอยางที่ชัดเจนทีสุ่ด โดยจัดเปน
แหลงขอมูลที่ไมมีขอจํากัดเร่ืองขนาด ความเปนปจจุบนั และการเขาถึง อยางไรก็ตาม ความ
หลากหลายของเนื้อหา และแรงจูงใจในการใชงาน แสดงใหเห็นถึงลักษณะที่เปนประโยชนที่
นอกเหนือจากผลของการพฒันาเทคโนโลยี 

4. ส่ือเพื่อการมีสวนรวม (Collective Participatory Media) ส่ือในกลุมนี้ใช
อินเตอรเน็ตในการแบงปนและแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร ความคิด ประสบการณ และการสราง
ความสัมพันธจากการสื่อสารผานคอมพวิเตอร เชน การแลกเปลี่ยนความคิดเหน็บนเว็บบอรด การ
พูดคุยในหองสนทนา การเลน msn เปนตน 

 Tap Scott (1996) กลาวถึง การสื่อสารผานระบบเขาดวยกับเครือขาย
คอมพิวเตอรวา เปนยุคของเครือขายทางปญญา (Network Intelligent) เพราะไมไดเปนเพยีงแค
การเชื่อมคอมพิวเตอรหลายๆ เครื่องเขาดวยกนั แตเปนเครือขายทางปญญาของมนุษยที่อาศัย
เทคโนโลยีเปนตัวเชื่อม เครือขายเหลานีส้ามารถรวมความรู สติปญญา และความคิดสรางสรรค
ของมนุษยแตละคนเขาดวยกัน เพื่อสรางความมัน่คั่งและพัฒนาสงัคม 
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นอกจากนี ้ Tap Scott ไดคาดการณวา การสื่อสารผานระบบเครือขาย
คอมพิวเตอรจะทําใหลักษณะการเปดรับขาวสารในอนาคตเปลี่ยนไป ในโลกดิจิตอลผูรับสาร
สามารถสรางสรรคหนังสือพิมพหรือรายการโทรทัศนของเขาเองได หรืออยางนอยก็สามารถขอ
ขอมูลชนิดที่ตองการได กลุมผูอานหรือผูชมจํานวนมากๆ เร่ิมจางหายไป ในอดตีผูรับสารจะเปน
ผูรับขอมูลเพียงฝายเดยีว แตในยุคดิจิตอลผูรับสารสามารถตัดสินใจไดวาตองการขอมูลชนิดไหน
และผูรับสารสามารถเลือกไดวาเวลาใดดีที่สุดสําหรับการรับขอมูลไหน ผูรับสารจึงกลายเปนผู
จัดพิมพไปคร่ึงตัวดวย ดงันั้น ผูสงสารจะเปลี่ยนบทบาทจากผูจัดพิมพและผูจัดรายการไปเปนผู
จัดหาขอมูลแทน และพยายามทาํใหขอมลูถูกตองและทันสมยัตลอดเวลา 

 ในการแสวงหาขอมูลขาวสารผานอินเตอรเน็ต ผูใช (User) สามารถทีจ่ะควบคุม
ขอมูลขาวสารที่ตองการเปดรับ หรือเลือกปฏิเสธขอมูลขาวสารที่เห็นวาไมนาสนใจไดอยางสะดวก 
นอกจากนัน้บรรยากาศการสื่อสารผานตวักลางคอมพิวเตอรดวยตนเอง และกระบวนการเรียกและ
คนหาขอมูลแบบ Non - Linear ทําใหไมมีขีดจํากัดในการเลือกเปดรับขาวสาร รวมทัง้สามารถ
ควบคุมขอมูลขาวสารที่ตองการเปดรับไดมากกวาสื่ออ่ืนๆ ในปจจุบันผูรับสารจะแสวงหาขอมูล
ขาวสารตามความพอใจของตน (Information on Demand) เมื่อผูรับสารมีความสนใจเปนพิเศษ
ตอขอมูลขาวสารก็จะมีปฏิสัมพันธ (Interact) เพื่อติดตอกบัผูสงสารเพื่อขอขอมูลเพิ่มเติม หรือ
แสดงความคดิเห็นโดยการใหจดหมายอิเล็กทรอนกิส (E-mail) ไดอีกดวย (ปยนุช ธัญญอนันตผล, 
2546) 

 จากแนวคิดดังกลาว ผูวจิัยจะนํามาใชเปนสวนหนึง่ในการวิเคราะหถึงเหตุผลที่
กลุมคนวัยทาํงานเลือกใชส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองในการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวของคน
วัยทาํงาน วามีปจจัยอะไรบางที่คนวยัทาํงานเลือกที่จะใชส่ือออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองเพื่อ
แสวงหาขอมูลการทองเทีย่วของตนเอง 

5. แนวคิดเกี่ยวกับสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง (Consumer-Generated Media: CGM)  

ความหมายของสื่อออนไลนท่ีผูบริโภคสรางเอง 

บริษัท Neilsen Buzzmetrics (2006) ไดใหความหมายของ Consumer- 
Generated Media หรือ CGM วา เปนความคิดเหน็ ประสบการณสวนตัว ขอเสนอ คําบอกเลา
ตางๆ ที่เหลานักทองอนิเตอรเน็ตที่จากเดมิเปนเพียงผูอาน ผูชม หรือผูเฝาดู ไดกลายมาเปนผู
นําเสนอ วิจารณ เลาหรอืบอกตอ ความคิดเหน็ของตนเองที่มีตอผลิตภัณฑ ตราสินคา หรือ 
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ประเด็นตางๆ ในสงัคม ส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองอาจเรียกไดวาเปน Online Consumer 
Word-of-Mouth หรือ Online Consumer Buzz  

วิเลิศ ภูริวัชร (2552) กลาววา ลักษณะของ Consumer-Generated Media 
(CGM) นี้มีลักษณะแตกตางไปจากสื่อโทรทัศน วิทย ุ หรือส่ือส่ิงพิมพ (Traditional media) ที่เรา
รูจักกันด ี ตรงที่วา ส่ือนี้เปนสื่อออนไลนทีถู่กสรางขึน้โดยผูบริโภคที่ไดมีสวนเกี่ยวของกับสินคาหรอื
บริการนัน้ ไมวาจะเปนผูซื้อ ผูใชหรือผูทีม่ปีระสบการณไมวาจะทางตรงหรือทางออมจากการไดใช
สินคานั้นและเปนสื่อที่ผูบริโภคสามารถตดิตอกันไปยังผูบริโภคคนอื่นๆ ไดในโลกอนิเทอรเน็ต 

Wikipedia (2009) ใหความหมายของ Consumer-Generated Media (CGM) 
วา การเขียนขอความของผูบริโภคบนอินเตอรเน็ตเกี่ยวกับสินคาและ/ หรือบริการทีซ่ื้อ หรือที่มีขอ
สงสัย ปญหาที่ตองการการแกไขในเว็บไซตเครือขายสังคม บล็อก กระทูในเวบ็ไซตตางๆ ที่
เกี่ยวของ ฯลฯ  

จากความหมายของ Consumer-Generated Media (CGM) ที่กลาวมาขางตน ก็
พอจะสรุปความหมายไดวา “ส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสามารถติดตอกันไปยงัผูบริโภคคนอื่นๆ เพื่อ
แสดงความคดิเห็น ประสบการณสวนตัว ขอเสนอ คําบอกเลาตางๆ ที่ผูบริโภคที่ไดมีสวนเกี่ยวของ
กับสินคาหรือบริการนัน้ ไมวาจะเปนผูซื้อ ผูใชหรือผูที่มปีระสบการณไมวาจะทางตรงหรือทางออม
จากการไดใชสินคานั้น มีตอผลิตภัณฑ ตราสินคานั้นๆ” 

ประเภทสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง 

1. Webboard คือ ลักษณะของเว็บไซตทีใ่ชสําหรับการแลกเปลี่ยนบทสนทนา 
การพูดคุย การอภิปรายในสังคมออนไลน ซึ่งนอกจากคําวา “เว็บบอรด”แลว ยงัมีการใชดวยคําอีก
คําเชน กระดานขาว กระดานขาวสาร กระดานสนทนา กระดานสนทนาออนไลน ฯลฯ โดยเวบ็
บอรดในแตเว็บไซตก็จะมีหวัขอการสนทนาหรือประเด็นในการพูดคยุ แลกเปลี่ยนที่แตกตางกัน
ออกไป ตามแตวัตถุประสงคในการเปดใหบริการของเวบ็ไซตนั้นๆ (Wikipedia, 2009) 

2. Blogs “บล็อก” เปนคาํรวมมาจากคําวา “เว็บบล็อก” (weblog) เปนรูปแบบ
เว็บไซตประเภทหนึ่ง ซึง่ถูกเขียนขึ้นในลําดับที่เรียงตามเวลาในการเขยีน ซึ่งจะแสดงขอมูลที่เขียน
ลาสุดไวแรกสุด บล็อกโดยปกติจะประกอบดวย ขอความ ภาพ ลิงค ซึ่งบางครั้งจะรวมสื่อตางๆ ไม
วา เพลง หรือวิดีโอ ในหลายรปูแบบได จุดที่แตกตางของบล็อกกับเว็บไซตโดยปกติคือ บล็อกจะ
เปดใหผูเขามาอานขอมูล สามารถแสดงความคิดเหน็ตอทายขอความที่เจาของบล็อกเปนคนเขียน 
ซึ่งทาํใหผูเขียนสามารถไดผลตอบกลับโดยทนัท ี(Wikipedia, 2009) 
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3. Social Networking Sites รูปแบบของเว็บไซตในการสรางเครือขายสังคม 
สําหรับผูใชงานในอนิเทอรเน็ต เขียนอธบิายความสนใจ กิจการที่ไดทํา และเชือ่มโยงกับความ
สนใจและกิจกรรมของผูอ่ืน ในบริการเครือขายสังคมมกัจะประกอบไปดวย การสนทนาออนไลน 
สงขอความ วดิีโอ เพลง อัพโหลดรูป บล็อก ตัวอยางเชน Hi5, Facebook และ MySpace เปนตน 

4. Rating and Review คือ เว็บไซดทีน่ําเสนอการจัดอันดับ และ/ หรือการ
วิเคราะหเกี่ยวกับสินคา บริการ อยางละเอียดจากแงมมุของผูบริโภค มิใชผูผลิตสนิคาหรือบริการ
นั้น  

5. Experience or Photo Sharing Sites คือ เว็บไซตทีใ่หบริการพืน้ทีสํ่าหรับ
สมาชิกสามารถนํารูปภาพตางๆ มาอพัโหลด และยังสามารถเผยแพรรูปภาพเหลานัน้ใหกบั
เครือขายเพื่อนของตนเองหรือสมาชิกคนอื่นๆ ของเว็บไซตดู และแลกเปลี่ยนความคิดเหน็กับ
สมาชิกคนอื่นๆ ไดทั่วโลก เชน เว็บไซต Multiply เปนตน  

6. Audio เว็บไซตซึง่ใหบริการสมาชิกโดยการใหพูดในเรื่อง หรือประเด็นตางๆ 
ที่ตนเองรูสึก อยากแสดงความคิดเหน็ อัดเปนเสียงของเราไปเก็บไวในเว็บไซตเพื่อใหเพื่อนๆ ไดฟง 

7. Club Site เปนเว็บไซตที่จํากัดจํานวนสมาชิกและผูเขาเยี่ยมชมพอสมควร 
เนื่องจากเว็บไซดประเภทนีม้ีวัตถุประสงคเพื่อเสริมสรางความสัมพนัธกับสมาชกิและรับรูความ
ตองการของสมาชิกที่สนใจจริง ๆ เทานัน้ 

8. Trip Planner เปนเวบ็ไซตที่ใหเปดโอกาสใหสมาชกินําบนัทกึการเดินทาง
ทองเที่ยวของตนเองมาเผยแพร แลกเปลีย่นกับสมาชกิคนอ่ืนๆ รวมทัง้ผูที่เขามาเยีย่มชมก็สามารถ
นําแผนการเดนิทางนั้นไปปรับใชในการทองเทีย่วของตนเองได โดตัวอยางเว็บไซตประเภทนี้ คือ 
เว็บไซต yahoo  

9. Third-party Web Sites เปนเว็บไซตตัวกลางที่เปดโอกาสใหผูบริโภคที่ไดรับ
ความเสยีหายหรือไมพอใจในสินคาหรือบริการมาเขียนแสดงความรูสึก ความคดิเห็น และ
ประสบการณนั้นใหแกผูเยีย่มชมเว็บไซตนัน้ทราบ ซึ่งในประเทศไทยเวบ็ไซตในลักษณะนี้สวนใหญ
จะอยูรวมในเว็บบอรดของเว็บไซตเกี่ยวกบัสินคาและบริการประเภทนั้นๆ มากกวา 

10. เว็บไซตอ่ืนๆ นอกเหนือจากทีก่ลาวมาทั้ง 9 ประเภท ทีเ่ปดโอกาสให
ผูบริโภคไดเขียนเลาเรื่องราว ความรูสึก ความคิดเหน็ที่มีตอสินคาและบริการแกผูอ่ืนทราบ และ
แลกเปลี่ยนระหวางกนั 

Pete Blackshaw ผูอํานวยการฝายการตลาดของบริษทั Nielsen Buzzmetrics, 
ไดอธิบายถึงสือ่ออนไลนที่ผูบริโภคเองวา เปนการเขามาสรางเนื้อหาที่เกี่ยวของกับสินคาหรือ
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บริการของผูบริโภคบนสื่ออินเตอรเน็ต โดยมีจุดเริ่มตนจากการสงอีเมลติชมสินคาหรือบริการไปยัง
บริษัทเจาของสินคาหรือบริการนัน้ๆ แลวพัฒนาไปสูรูปแบบวิดีโอ รูปภาพ ในเว็บไซตเครือขาย
สังคมในปจจุบัน 

ส่ือออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองแพรหลายมากขึ้นในป ค.ศ. 2005 จากการเปลี่ยน 
แปลงเขาสูยุค web 2.0 ที่เว็บไซตตางๆ กลายเปนการสื่อสารแบบสองทาง ผูบริโภคมิใชเปนเพยีง
ผูรับสารโดยมเีจาของสนิคาและบริการเปนสงสารอีกตอไป ผูบริโภคสามารถทําการสื่อสารโตตอบ 
สรางสาร หรือแสดงความรูสึก คําติชมตางๆ กลบัไปยังเจาของสินคาและบริการนัน้ๆ หรือ
แมกระทัง่ผูบริโภคคนอื่นๆ ไดดวย จนนาํไปสูพฤตกิรรมที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและบรกิาร
ตางๆ โดยนาํความคิดเหน็ของผูบริโภคคนอื่นๆ มาเปนขอมูลประกอบการตดัสินใจ หรือในกรณี
บุคคลที่มีความสนใจและตองการหาขอมลูที่เกี่ยวของสนิคาและบริการที่ตนเองจะซือ้ก็มักใช
กระดานสนทนาออนไลนในการหาขอมูลและแลกเปลี่ยนความรู ความคิดเห็นกับผูที่มีความสนใจ
ในสิ่งเดียวกนั โดยรูปแบบการสื่อสารอาจจะอยูในรูปแบบ ภาพวิดีโอ เสียง รูปภาพ ขอความ หรือ
แมกระทัง่สื่อมัลติมีเดีย และดวยเหตุผลดานความงายและสะดวกในการเขาถึงแหลงขอมูล 
จํานวนมหาศาลของผูที่สามารถเขาถึงขอมูล และระยะเวลาที่ยาวนานในการอยูบนเว็บไซตของ
ขอมูลที่มิใชเหมือนการโฆษณาทางโทรทศันที่ขอมูลที่ตองการสื่อสารปรากฏเพียงหนึ่งนาทีแลว
หายไป ทําใหส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองไดรับความนิยมและมีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาและบรกิารตางๆ ของผูบริโภคสูงมากขึ้นเรื่อยๆ ดังจะเห็นไดจากตัวอยางผลการวิจยัของ
บริษัท Nielsen Global ทีพ่บวา ผูบริโภคมีความไววางใจผูบริโภคพวกเดียวกันมากกวานัก
โฆษณา การแสดงความคิดเหน็ของผูบริโภคดวยกนัเองผานสื่อออนไลนเปนปจจัยที่มนี้าํหนัก
ความนาเชื่อถอืมากขึ้นเรื่อยๆ และมากกวาสื่อหลัก อยางเชน โทรทัศน วทิยุ หรือนิตยสารตางๆ  

ส่ือออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองไดเปล่ียนบทบาทของผูบริโภคในปจจุบันไปอยาง
มาก จากเคยเปนแตผูรับสารเพื่อฝายเดียวในอดีต มนีักประชาสัมพันธ นกัการตลาดคอยใหขอมูล
ขาวสารเกีย่วกับสินคาและบริการนัน้เพื่อใหผูบริโภคนําไปพิจารณาทีจ่ะตัดสินใจซือ้หรือไมซื้อ
สินคาและบรกิารนัน้ๆ ซึง่ขอมูลขาวสารดงักลาวไดถูกออกแบบ กลัน่กรอง ควบคุมเนื้อหาของสาร
ใหเปนไปในทศิทางทีน่ักประชาสัมพันธ นกัการตลาดตองการ แตสําหรับในยคุที่ส่ือออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองไดรับความนิยมอยางเชนปจจุบัน ดวยเพราะความกาวหนาทางเทคโนโลย ี web 
2.0 ผนวกกับการเติบโตแบบกาวกระโดดของเครือขายสังคมออนไลน (Social Networking) ทําให
ผูบริโภคเปลี่ยนบทบาทเปนผูที่สรางสรรคเนื้อสารในการสื่อสารดวยตนเอง นกัประชาสัมพนัธและ
นักการตลาดไมสามารถควบคุมสารอีกตอไป แตในอีกดานหนึง่ ส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองก็
ยังมีประโยชนในการชวยใหนักประชาสัมพันธ นักการตลาด รวมถึงเจาของสินคาและบริการมี
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ความเขาใจในความรูสึกนึกคิดของลูกคาของตนเองที่มตีอสินคาและบริการนัน้มากยิ่งขึ้น เพือ่
นําไปปรับปรุงสินคาและบรกิารใหดีและตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาใหไดมากยิ่งขึน้ หรือใช
ประกอบการกาํหนดนโยบาย วางแผนและดําเนนิงานดานการประชาสัมพันธ แผนการตลาด เพือ่
สรางความนาเชื่อถือและชื่อเสียงแกตราสนิคาตอไป 

จากการศึกษาถึงแนวคิดเรื่องส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง จะชวยทําใหมีความ
เขาใจสื่อประเภทนี้มากยิง่ข้ึน และทําใหผูวิจัยสามารถนําไปใชในการวิเคราะหรวมกับตัวแปรอื่นๆ 
เพื่ออธิบายผลการวิจยั ใหมปีระสิทธิภาพและเขาใจในพฤติกรรมตางๆ ที่เกิดขึ้นของกลุมเปาหมาย
ในการวิจัยครัง้นี้ไดดียิ่งขึน้ 

6.     แนวคดิเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอ 

มีผูใหคําจาํกดัความของ การสื่อสารแบบบอกตอ เอาไวหลายทาน อาทิ Assael 
(1998) กลาววา การสื่อสารแบบบอกตอเปนการสื่อสารระหวางบุคคลตั้งแตสองคนขึ้นไป ซึง่อาจ
เปนสมาชิกของกลุมอางองิหรือลูกคากับพนักงานขายก็ได ซึ่งกลุมคนเหลานี้ตางก็ไดรับอิทธิพลใน
การซื้อจากการสื่อสารแบบบอกตอ สวน Helm และ Sclei (1998, cited in Ennew et al., 2000) 
กลาววาการสือ่สารแบบบอกตอเปนการสื่อสารดวยคําพดูทั้งเชงิบวกและเชิงลบระหวางกลุมตางๆ 
เชน กลุมเจาของสินคา ผูเชีย่วชาญในสินคานั้นๆ ครอบครัว เพื่อนฝงู และที่ตัดสินใจซื้อสินคาและ 
หรือ มีแนวโนมวาจะซื้อ  

Richins และ Root-Shaffer (1987) ไดแบงการสื่อสารแบบบอกตอออกเปน 3 
ประเภท ไดแก 

1. การสื่อสารแบบบอกตอเปนแหลงขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

2. การสื่อสารแบบบอกตอเปนการใหคําแนะนํา 

3. การสื่อสารแบบบอกตอเปนการบอกเลาประสบการณสวนตัว 

การสื่อสารแบบบอกตอแตละประเภทตางมีลักษณะแตกตางกนัออกไป กลาวคือ 
แหลงขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑเปนขอมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ เชน รูปราง ลักษณะ หรือคุณสมบัติ 
สวนการใหคําแนะนาํก็จะเกีย่วกับการแสดงความคิดเหน็ การแสดงความรูสึก รวมทั้งการให
คําปรึกษา สําหรบัการบอกเลาประสบการณสวนตัวนัน้จะเปนการวิพากษวิจารณคุณสมบัติ 
คุณลักษณะของสินคา ขอมูลที่เกี่ยวกับแหลงขาวของผลิตภัณฑนั้นจะเปนขอมูลจริงทีต่รงไป    
ตรงมา สวนขอมูลที่เปนคําแนะนําและการบอกเลาประสบการณสวนตัวนัน้จะเปนไปในรูปแบบ
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การสื่อสารแบบบอกตอซ่ึงสามารถเปนขอมูลเชิงบวกและลบก็ได กลาวโดยสรุป หนาที่ของการ
ส่ือสารแบบบอกตอมีอยู 2 แบบ คือ การแจงขอมูล และการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 

ดังนัน้การสื่อสารแบบบอกตอแตละประเภทจึงมีความสําคัญแตกตางกันออกไป 
ข้ึนอยูกับแตละขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจ เชน การบอกขาวเกีย่วผลิตภณัฑ ก็จะมี
ความสาํคัญในการสรางความตระหนักรู และการรับฟงประสบการณเกี่ยวกบัผลิตภัณฑก็จะมี
ความสาํคัญในข้ันตอนของการประเมนิทางเลือก และสุดทาย ขอมลูในลักษณะของคําแนะนําจะ
สําคัญที่สุดในขั้นตอนสุดทายของการตัดสนิใจ 

นอกจากนี ้ Silverman (2001) ยังไดสรุปคุณสมบัติของการสื่อสารแบบบอกตอไว
ดังตอไปนี้ 

1. การสื่อสารแบบบอกตอเปนแรงจูงใจทีม่ีอิทธิพลและมีพลังมากในอนาคต 

2. การสื่อสารแบบบอกตอเปนกลไกในการสงผานประสบการณ 

3. การสื่อสารแบบบอกตอมีความเปนอิสระ จึงมีความนาเชื่อถือ 

4. การสื่อสารแบบบอกตอเปนสวนหนึง่ของผลิตภัณฑเอง 

5. การสื่อสารแบบบอกตอมีการปรับแตงขอมูลใหมีความเกีย่วของและสมบูรณ
ในตัวมนัเอง 

6. การสื่อสารแบบบอกตอเปนการแยกแยะขอมูล เพิ่มเติมขอมูล ตกแตงขอมูล 
และบางครั้งกเ็ปนการระเบดิขอมูล 

7. การสื่อสารแบบบอกตอมีขอบเขตและความเร็วอยางไมจาํกัด 

8. การสื่อสารแบบบอกตอเกิดขึ้นจากแหลงขอมูลเพียงแหลงเดียว ไมใชเกิด
จากแหลงขอมูลเล็กๆ หลายๆ แหลงมารวมกนั 

9. การสื่อสารแบบบอกตอข้ึนอยูกับธรรมชาตขิองแหลงขอมลูคอนขางสงู 

10. การสื่อสารแบบบอกตอชวยใหประหยัดขอมูลและแรงงานและยงัมี
ประสิทธิภาพ 

11. การสื่อสารแบบบอกตอสวนใหญจะเปนไปในเชิงลบ 

12. การสื่อสารแบบบอกตอเปนเครื่องมือที่ไมส้ินเปลืองงบประมาณในการสราง
ความสนใจ เพิ่มเติมและสนับสนนุขอมูล 
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การริเริ่มกระบวนการสื่อสารแบบบอกตอ 

  การสื่อสารแบบตอไมไดเกิดขึ้นโดยบังเอิญ แตเกิดจากการสนับสนนุกนัในดาน
ความตองการระหวางผูสงขอมูลและผูรับขอมูล Still (1984) ดังนัน้จึงไมใชเร่ืองยากนักหากเรา
ตองการจะริเร่ิมปรากฏการณบอกตอข้ึนในกลุมผูบริโภค และการริเร่ิมกระบวนการสื่อสารแบบ
บอกตอในหมูผูบริโภคก็สามารถทาํไดโดยใชข้ันตอนตามที่ Roson (2000) ไดเสนอแนะไว 6 
ข้ันตอน ดงันี ้

1. กําหนดกลุมเปาหมายที่จะใหเปนศนูยกลางเครือขาย ซึ่งศูนยกลางเครือขาย
คือกลุมผูนําทางความคิด หรือศูนยรวมขอมูลในกลุมนัน้ 

2. ใหขอมูลแกผูนําทางความคดิที่เลือกไวเพือ่นําไปสูการสนทนา และเพื่อเปน
การสรางประสบการณที่ดีและเปนรวมตัวกันใหเกิดการพูดคุย 

3. กระตุนใหกลุมผูนําความคดิสงขอมูลตอไปใหคนอืน่ๆ พยายามทําใหพวก
เขาชอบผลิตภัณฑนัน้ๆ และใหผลิตภัณฑนั้นเปนสิง่แรกที่อยูในใจพวกเขา เพื่อเขาจะไดเผยแพรให
ขอมูลขาวสารแกคนอื่นๆ ในเครือขายหรือในกลุม 

4. ใหความจริงแกพวกเขา เพราะธรรมชาติของบุคคลเหลานี้เปนผูที่ไมเชื่อใน
ตราสินคา ไมตองการใหโดนหลอก ฯลฯ พวกเขามกัจะใหน้าํหนักความเชื่อตางๆ อยูบนพื้นฐาน
ของความเปนจริงเทานัน้ 

5. อยาทาํลายสมัพันธภาพ ใหระมัดระวงัที่จะกอใหเกดิการใชสัมพนัธภาพนัน้
ในทางที่ผิด และอยาขอใหเขาอะไรใหมากเกินไป แตใหรักษาการติดตอกับพวกเขาไว ควรมีขอบ
เจตในการถายเทขอมูล เพราะผูที่เปนศูนยกลางเครือขายหรือผูนําความคิด มกัไมชอบใหถูกสนใจ
มากไป อาจทาํใหพวกเขายตุิบทบาทการแพรกระจายลงได 

6. ตองแนใจวาผูเปนศูนยกลางเครือขายนั้นใชผลิตภัณฑนัน้ๆ จริง 

ถึงแมจะริเร่ิมกระบวนการการสื่อสารแบบบอกตอได แตในการเลือกเครือขายที่จะ
สรางปรากฏการณนั้นควรตระหนกัถึงผลกระทบของการทํางานของเครือขายที่มีผลตอการบอกตอ
ดวย ซึง่ควรศกึษาเรื่องการวเิคราะหเครือขายการสื่อสาร (Communication Network Analysis) 
ซึ่งทัง้นี้ไดมีผูรวบรวมหลักตางๆ ทีม่ักจะสงผลกระทบตอการทาํงานของเครือขายในการริเร่ิม
กระบวนการบอกตอเอาไว 10 ประการ ดังนี้ (“สรางตลาดดวยประเด็นรอน Talk of the town”, 
2544) 
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1. เครือขายเปนสิ่งที่มองไมเหน็ เครือขายมีลักษณะสลบัซับซอนเกนิกวาที่จะ
มองเหน็ไดดวยตา แตแทรกซึมอยูในทุกๆ ที่และขยายตัวเพิ่มข้ึนทกุๆ วินาท ี

2. ผูคนจะเชื่อมโยงกัลปคนที่คลายๆ กับพวกเขา เพราะคนเราทุกคนมีสังคม 
นักวทิยาศาสตรก็มักจะพูดคุยกับนกัวทิยาศาสตร วยัรุนก็คุยกับวยัรุนดวยกัน เพราะคุยเรื่อง
เดียวกนั คิดและทําอะไรอยางเดียวกนั จงึมีแนวโนมที่คนจะรวมกลุมกับคนทีม่ีอะไรเหมือนๆกนั 

3. คนที่มีอะไรเหมือนๆ กนัมักจะรวมกลุมกัน คนกลุมนี้มักจะใชสินคา
เหมือนกนั มองในขอดีก็คือ หากสามารถสรางสนิคาใหเปนสัญลกัษณของกลุมได ก็ยากทีจ่ะมี
คูแขงในสินคาประเภทนัน้ได แตถามองในขอเสียคือ เปนการยากมากในการชกัจูงคนกลุมอ่ืนใหมา
ใชสินคาประเภทนี้ดวย ซึง่เปนขอจํากัดในการขยายตลาด 

4. การบอกตอเริม่จากจุดเลก็ๆ หมายถงึ ในกลุมของคน 2 คนมีความเกีย่วของ
กับคนอีกไมมากกวา 6 คน และมีคนอืน่ที่เกี่ยวของดวยในระดับที่จาํกัด แตเพราะเราทุกคนอยูใน
กลุมคนมากกวา 1 กลุม เราจึงสามารถเขาถึงกันและกนัไดงายขึน้ 

5. ขอมูลอาจถูกจํากัดอยูในกลุมคนเพยีงกลุมเดียว หมายถงึการที่คนกลุมหนึ่ง
คบคาสมาคมหรือติดตอส่ือสารกับคนเพียงกลุมเดียว แทบไมเคยติดตอกัลปคนอื่นเลย ทาํใหคน
กลุมนี้ไมรูความเปนไปของเรือ่งราวนอกกลุมเทาไหรนัก 

6. ศูนยกลางเครอืขายหรือตัวเชื่อมเปนทางลดัในการกระจายขอมูล 
หมายความวา ถาตองการใหเกิดการบอกตอในระหวางกลุม ตองหาคนที่เกี่ยวของกับคนทั้งสอง
กลุมไมทางใดก็ทางหนึง่ 

7. คนเรามักพูดคยุกับคนที่อยูรอบขาง โดยธรรมชาติแลวคนสวนใหญกช็อบที่
จะพูดคุยแลกเปลี่ยนขอมูลกบัคนที่อยูใกลๆ  มากกวาคนที่อยูหางไกลกนัเสมอ 

8. ความสัมพันธแบบผิวเผินกม็ีความสาํคัญ การที่เพื่อนตางกลุมมักจะมีขอมูล
ที่แตกตางออกไปจากในกลุมเดียวกนั จงึถือเปนแหลงขอมูลใหมๆ สําหรับกลุมได ดังนัน้การรักษา
สัมพันธภาพแบบผิวเผินเอาไวจึงเปนเรื่องสําคัญในการแลกเปลี่ยนขอมูล 

9. การสัมพนัธภาพกับเพื่อนตางกลุมทางอนิเตอรเน็ต เปนอีกชองทางหนึ่งที่
ชวยใหขอมูลเดินทางไดอยางรวดเร็วมากขึน้ และแพรกระจายเปนวงกวางมากขึ้น 

10. เครือขายครอบคลุมในหลายๆ ตลาด เพราะคนอยูในตลาดมากกวา 1 ตลาด 
และเกี่ยวของกับคนที่อยูตลาดอื่นมากกวา 1 ตลาด ดังนัน้หากขอมลูในตลาดใดไมพอใจตอสินคา
ในตลาดนัน้ ความไมพอใจดังกลาวก็สามารถแพรกระจายไปในตลาดอื่นไดอยางงายดาย
เชนเดียวกนั 
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วิธีการริเร่ิมกระบวนการบอกตอ ทําใหนักการตลาดสามารถเลือกเครือขายที่
เหมาะสมกับลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการได และสามารถดึงผูนําทางความคิดใหสนใจ
ผลิตภัณฑ ทดลองใช และพึงพอใจในผลิตภัณฑ ก็จะสงผลใหเกิดการแพรกระจายขอมูลข้ึนใน
กลุมเครือขายการสื่อสารนัน้ๆ ซึ่งวิธีการดังกลาวจะกอใหเกิดอิทธิพลตอสมาชิกคนอื่นๆ ใน
เครือขายไดเปนอยางด ี ดังที่กลาวอธิบายในหวัขออิทธพิลของการสื่อสารแบบบอกตอตอไป และ
ในขณะเดียวกนัหากนักการตลาดทําผิดพลาดแมเพียงขัน้ตอนเดียว ก็อาจสงผลเสียตอธุรกจิได 
เนื่องจากกลุมผูนําทางความคิดเหลานี้สามารถแพรกระจายความไมพงึพอใจตอผลิตภัณฑและ
บริการของเขาตอๆ ไปในเครือขาย แลวโดยธรรมชาติแลวขอมูลประเภทลบมักจะแพรกระจายได
รวดเร็วกวาขอมูลประเภทบวกเสมอ ดังนัน้การตลาดจงึควรมีความรอบคอบและระมัดระวังในการ
ริเร่ิมกระบวนการสื่อสารแบบบอกตอใหดี เพราะยอมเปรียบเสมือนดาบ 2 คม (อาภา เอราวณั, 
2545)  

อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล 

 เคยมีคําพูดกลาวไววา “ลูกคาที่พงึพอใจในสินคา เปนพนักงานขายที่ดีที่สุด” ตํา
กลาวนี้ไดอธิบายความสําคญัของการสื่อสารแบบบอกตอเอาไวเปนอยางดีซึง่เปนสิง่ทีน่ักการ
ตลาดควรพิจารณา เพราะลูกคาทีพ่ึงพอใจนั้นสามารถมีอิทธพิลตอการซื้อของเพื่อนและครอบครัว
ได ในขณะเดียวกนัลูกคาที่ไมพงึพอใจกส็ามารถลดยอดขายลงไดเชนเดียวกัน (Assael, 1998) 
ดังนัน้จึงสามารถสรุปไดวาการสื่อสารแบบบอกตอเปนแหลงขอมูลที่มพีลังและมีอิทธิพลตอ
ผูบริโภคมากที่สุดแหลงหนึง่อันเนื่องมาจากคุณสมบัตแิละพลังที่อยูในตัวมนัเอง ตามที่มีผู 
สนับสนนุคําพดูนี้หลายทาน อาทิ Assael (1998) กลาววา อิทธพิลของบุคคลเปนแหลงที่มพีลัง
มากที่สุด เพราะโดยทัว่ไปแลวผูบริโภคจะเหน็วาเพื่อนและญาติสามารถเชื่อถือและไววางใจได 
มากกวาขอมลูแหลงใดๆ ทีก่ระทําเพื่อการคา Katz และ Lazarsfeld (1995, cited in Assael, 
1998) พบวา การมีอิทธพิลตอผูบริโภคเรื่องการเปลีย่นตราสนิคานั้น การสื่อสารแบบบอกตอมี
ประสิทธิผลสูงกวาโฆษณาทางวทิยถุึง 2 เทา สูงกวาพนกังานขาย 4 เทา และสูงกวาหนังสือพิมพ
กับนิตยสารถงึ 7 เทา และ Rosen (2000) ยังสนับสนนุดวยเหตุผลอีก 3 ประการ วาการสื่อสาร
แบบบอกตอมีบทบาทสําคญัในดานการตลาดดังนี ้

1. ผูบริโภคแทบจะไมรับฟงขอมูลจากทางบรษิัทเลย การที่บริษทัปอนขอมูล
มากมายทั้งขอมูลดิบและตัวเลขตางๆ แตการทีผู่บริโภคไดพบเห็นโฆษณามากมายในแตละวัน 
และไมมีใครมีเวลาใสใจในทกุๆ ส่ิงที่ส่ือนาํเสนอ ผลก็คอื ผูบริโภคไมสนใจกับขอมลูเหลานั้น แต
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ขอมูลที่ถูกนํามาใชในการตดัสินใจในเรื่องตางๆ กลับเปนสิ่งที่ถกูสรุปยอ และทดลองมาแลวโดย
เพื่อนๆ หรือคนรูจักกนัมากกวา หรือที่เรียกวาขอมูลลักษณะบอกตอนั่นเอง 

2. ผูบริโภคมีความสงสัยใครรูในสินคาของบริษัท พวกเขาจึงไมคอยเชื่อถือส่ิงที่
เจาของสนิคาพูด 

3. ผูบริโภคมีการติดตอส่ือสารกันเอง โดยเฉพาะอยางยิ่งในปจจุบนันี ้มชีองทาง
มากมายในการที่จะใชติดตอส่ือสารกันในกลุมเครือขาย ไมวาจะเปนอนิเตอรเน็ตที่คนแปลกหนาก็
สามารถแลกเปลี่ยนขอมูลกนัไดในหลายกลุม และยงัอยูนอกเหนือการควบคุมทางการคา 

นอกจากนี ้ Silverman (2001) ยังเพิ่มเติมถึงสาเหตทุีก่ารสื่อสารแบบบอกตอมี
พลังอีกวา การสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธพิลตอผูบริโภค เพราะความเปนอิสระของผูสงสารซึ่งเปน
บุคคลที่ 3 ซึ่งไมมีสวนไดสวนเสยีกับเจาของสินคาเลย จงึไมไดใหขอมูลที่บิดเบือนความเปนจริง
เหมือนอยางการโฆษณา และการสื่อสารแบบบอกตอสามารถสงผานประสบการณจริงจาก
ผูบริโภคคนหนึ่งไปยงัผูบริโภคอีกคนหนึง่ได เพราะเมือ่คนเราตองการซื้อสินคาหรอืบริการใดๆ ก็
จําเปนจะตองแสวงหาขอมูลโดยสอบถามจากผูที่มีประสบการณวาจริงแลวๆ สินคาและบริการ
นั้นๆ ดีเหมือนที่คาดคิดไวหรือไมอยางไร ซึ่งก็คือ การแสวงหาขอมูลเพื่อลดความเสี่ยงที่คาดวาจะ
มี ดังที่ Assael (1998) กลาวไววาผูบริโภคจะลดความเสี่ยงในการซื้อโดยการแสวงหาขอมูลจาก
กลุมอางอิงและกลุมครอบครัว โดยนําขอมูลทั้งหมดที่ไดมาประเมนิประกอบการซื้อ  

Bansal และ Voyer (2000) ไดสรุปเพิ่มเติมเกี่ยวกบัความสัมพนัธระหวางการ
ส่ือสารแบบบอกตอกับความเสี่ยงของผูบริโภคและการแสวงหาขอมูลไววา ขอความลักษณะบอก
ตอที่ถูกเสาะแสวงหาจะมีอิทธิพลตอตัวแปรตามมาก ซึ่งก็คืออิทธิพลของการสือ่สารแบบบอกตอ
จากผูสงสารไปยังการตัดสินใจซื้อของผูซือ้ของผูรับสารนั่นเอง สวนขอมูลลักษณะบอกตอที่ไมได
รับการแสวงหาจะมีอิทธพิลในการซื้อนอยกวา และมีนักวิจัยอีกหลายทานไดใหความคิดเหน็ใน
เร่ืองดังกลาวไวหลายทาน อาท ิMurray (1991, cited in Bansal & Voyer, 2000) กลาววาขอมูล
ลักษณะบอกตอเปนแหลงขอมูลที่สําคัญที่สุดในการลดความเสีย่งและมีอิทธพิลตอผูบริโภคมาก 
อันเนื่องมาจากความกระจางชัดในดานขอมูลที่ผูบริโภคไดรับนั่นเอง Gilly et al. (1998, cited in 
Bansal & Voyer, 2000) กลาววาขอมูลสนับสนนุเชงิบวกจากผูเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑหรือบริการ
นั้นสงผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูแสวงหาขอมูลมาก และ Dholakia & Sternthal (1997, 
cited in Bansal & Voyer, 2000) กลาวเพิ่มเติมวา ความรูความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑหรือ
บริการเปนปจจัยสําคัญในการสรางความนาเชื่อถือของแหลงขาว ดังนั้นจงึสรุปไดวา อิทธพิลของ
การสื่อสารแบบบอกตอที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ข้ึนอยูกับความเสี่ยงที่บริโภครับรู 
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ความคิดเหน็ของผูเชี่ยวชาญหรือผูที่มีความรูมากเกี่ยวกบัสินคาและบริการนัน้ๆ และความนาเชือ่ 
ถือของแหลงขอมูล และระดบัความรูเกีย่วกับผลิตภัณฑหรือบริการที่ผูบริโภคมีอยู 

อดุลย, ดลยา จาตุรงคกุล (2550)  ไดกลาวถึงอทิธพิลของการสื่อสารแบบปากตอ
ปากไววา 

1. การเปรียบเทยีบกับสื่ออ่ืน โดยปกติอิทธิพลจากตัวบุคคลมีบทบาท
สําคัญตอพฤติกรรมมากกวาการโฆษณาหรือแหลงขาวอื่นทีน่ักการตลาดเลือกใชอยู 

2. การสนทนาทีเ่ร่ิมตนกันไดทัง้จากฝายแหลงขาวสารและผูแสวงหา
ขาวสาร คําพดูแบบปากตอปากเริ่มตนไดทั้งจากแหลงขาวสารและผูแสวงหาขาวสาร และโดยปกติ
อิทธิพลจะมีสูงมากถาฝายผูแสวงหาขาวสารเปนผูเร่ิมตน 

3. ขาวสารในทางบวกและขาวสารในทางลบ สวนใหญคําพูดแบบปากตอ
ปากมักเปนไปในทางลบ เพราะขาวสารจากนกัการตลาดใหแตในทางบวก จนทําใหผูที่คาดวาจะ
เปนผูซื้อพยายามแสวงหาสิง่ที่แตกตางกนัออกไป และผูซือ้ที่ไมพอใจอยูแลวก็มีสวนในการให
ขาวสารไปดวย 

4. ขาวสารที่อยูในรูปคําพูดและในรูปของภาพ ขาวสารอาจจะเปนไปในรูป
ของภาพได เชน การแสดงตัวสินคาใหดูจริงๆ ซึง่จะทาํใหเกิดอทิธพิลเปนอยางมากตอความรูตัว
และยังเปนการกระตุนความสนใจ ในทางตรงกนัขามขาวสารที่ส่ือสารกันในรูปคําพูดก็มีอิทธิพล
เปนอยางมากตอความนกึคดิและการประเมินคา โดยสรปุแลวทั้งคาํพดูและภาพมักทํางานรวมกัน 

จากแนวคิดดังกลาว ผูวิจยัจะนาํมาใชเปนสวนหนึง่ในการวิเคราะหถึงเหตุผลใน 
พฤติกรรมการแสวงหา และการใชประโยชนจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของกลุมคนวยั
ทํางาน วามเีหตุผลหรือปจจัยดานใดบางที่ทาํใหกลุมคนวัยทาํงานมกีารใชส่ือออนไลนที่ผูบริโภค
สรางเองในการแสวงหาและใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยวเพื่อกระทาํการใดๆ ดานการทองเที่ยว
ของตนเอง  
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7. ทฤษฎกีารประชาสัมพันธ 

ความหมายของการประชาสัมพนัธ 

คําวา  “การประชาสัมพนัธ” มาจากภาษาอังกฤษวา    Public Relations   ซึ่งมา
จากคําสองคําคือ 

1.  Public          หมายถงึ              ประชาชนหรือหมูคณะ 

2.   Relation       หมายถงึ              ความสัมพันธ 

ดังนัน้คําวา  “การประชาสมัพันธ”   ตามศัพทจึงหมายถงึ การมีความสมัพนัธ
เกี่ยวของกับประชาชน ตามพจนานกุรมฉบับราชบัณฑติยสถาน พ.ศ.2525 หมายถึง การติดตอ 
ส่ือสารเพื่อสงเสริมความเขาใจอันถูกตองตอกัน และถาจะขยายใหเปนรูปธรรมยิ่งขึน้ จะหมายถงึ 
“ความพยายามที่มีการวางแผนและเปนการกระทําที่ตอเนื่อง ในอนัที่จะมีอิทธพิลเหนือความคิด
จิตใจของประชาชน กลุมเปาหมาย โดยการกระทาํสิ่งทีด่ีมีคาใหกับสังคม เพื่อใหประชาชนเหลานี้
เกิดทัศนคตทิีด่ีตอหนวยงาน กิจกรรม และบริการ หรือสินคาของหนวยงานนี้ และเพื่อทีจ่ะไดรับ
การสนับสนุนและรวมมือทีด่ีจากประชาชนในระยะยาว” อยางไรก็ด ี ไดมีผูใหความหมายของการ
ประชาสัมพันธไวดังตัวอยางตอไปนี ้

John E. Marston (1979) นักวชิาการแหงมหาวทิยาลยัมิชิแกน ใหคาํจํากัดความ
วา การประชาสัมพนัธเปนหนาที่ของฝายบริหารที่ตองการประเมินทัศนคติของกลุมคน กําหนด
นโยบายและวธิีการดําเนินการขององคกรใหเหมาะสมกบัความตองการของกลุมคน และดําเนิน
ตามโครงการ (และการสื่อสาร) 

สมาคมการประชาสัมพันธระหวางประเทศ (International Public Relations 
Association, IPRA) ไดใหความหมายของการประชาสัมพนัธวา การประชาสัมพันธคือ 
ภาระหนาที่ของฝายบรหิาร หรือฝายจัดการ ซึง่ตองอาศัยการวางแผนที่ดีและมกีารกระทําอยาง
ตอเนื่อง สม่าํเสมอ เพื่อสรางสรรคและธาํรงรักษาไวซึ่งความเขาใจอนัดี มีความเหน็อกเห็นใจและ
ไดรับการสนับสนุนรวมมือจากกลุมประชากรที่องคการสถาบันเกี่ยวของอยู โดยองคการจะตองให
วิชาการ โดยองคการจะตองประเมนิถงึประชามติที่ประชาชนมีตอองคการ และนาํมาใชประกอบ
เปนแนวทางในการพิจารณาความตองการของประชาชน พรอมทัง้การเผยแพรกระจายขาวสารสู
ประชาชน เพือ่ใหเกิดความรวมมือ และบรรลุผลประโยชนรวมกันทั้งสองฝาย คือ องคการและกลุม
ประชาชนที่เกีย่วของ (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2540) 
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เสรี  วงษมณฑา (2542)  ใหความหมายวา “การประชาสัมพนัธเปนความ
พยายามที่มกีารวางแผนในการที่จะมีอิทธพิลเหนือความคิดจิตใจของสาธารณชนที่เกี่ยวของโดย
กระทําที่ดีทีม่คีุณคากับสังคม เพื่อใหสาธารณชนเหลานัน้มทีัศนคตทิี่ดีตอหนวยงาน องคการ 
บริษัท หางราน หรือสมาคม ตลอดจนมีภาพพจนทีด่ีเกี่ยวกบัหนวยงานตางๆเหลานัน้ เพื่อให
หนวยงานไดรับการสนับสนนุและความรวมมือที่ดีจากสาธารณชนที่เกีย่วของในระยะยาว
ตอเนื่องกนัไปเรื่อยๆ” 

จากตัวอยางความหมายของการประชาสมัพันธดงักลาวขางตนนี้ สามารถอธิบาย
ไดวา ลักษณะของการประชาสัมพนัธนัน้  ประกอบไปดวย (Mohamed A. Kadir, อางถงึใน วรัิช 
ลภิรัตนกุล, 2544) 

1. สถาบัน คอื กิจการที่บุคคลหรือคณะบุคคลจัดทําขึ้น โดยประสงคทีด่ําเนนิการ
ใดๆ ในสังคมใหลุลวงไปตามความปรารถนาของบุคคลหรือคณะบุคคลนั้น กิจการตางๆ เหลานี้จะ
มีมากมาย และจะมีวัตถุประสงคที่เปนไปตามลักษณะของงาน 

2. กลุมประชาชน   องคกรหรือสถาบนั  อาจจะตองติดตอเกี่ยวของกบัประชาชน  
ไมวาโดยตรงหรือทางออมกต็าม  ทั้งนี้ยอมข้ึนอยูกับลักษณะและประเภทของหนวยงาน  ในการ
ดําเนนิงานประชาสัมพันธ องคกรหรือสถาบันจงึตองเกีย่วของผูกพนักับกลุมประชาชนเสมอ ไมวา
จะเปนกลุมประชาชนภายใน  อันไดแก  กลุมพนักงาน  เจาหนาทีข่ององคการเอง  และกลุม
ประชาชนภายนอกที่สถาบนัตองติดตอเกี่ยวของดวย  เชน  ลูกคา  ประชาชน  ผูบริโภค  เปนตน  
กลุมประชาชนจึงเปนกลุมเปาหมายหลักสิ่งแรกที่องคกรสถาบันจะตองคํานงึถงึเพือ่การ
ประชาสัมพันธขององคกร  จะดําเนนิไปไดอยางมีประสิทธิภาพ 

3. ความสัมพนัธอันดี    เปนความเกี่ยวของสัมพนัธระหวางองคกรกบัประชาชน
กลุมเปาหมายของตน กิจกรรมใดก็ตามที่สถาบันไดจัดทาํขึ้นควรจะเปนกิจกรรมที่สรางใหเกิด
ความสัมพันธอันดีกับกลุมประชาชน นั่นคอื ทาํใหกลุมประชาชนเปาหมายมีความนิยม เกิดความ
พอใจ เขาใจในนโยบายและการดําเนินงานของสถาบนั รวมทัง้เต็มใจที่จะใหความสนับสนุน
รวมมือดวย   

4.  ประชามติ   คือ   ความคิดเห็นของกลุมประชาชนที่มีตอสถาบนั อาจมีทัง้
สนับสนนุตอกจิการเพราะมคีวามรู ความเขาใจในนโยบายและการดําเนนิงานขององคกรสถาบนั
ซึ่งตนเห็นชอบดวย หรืออาจมีความเหน็ทีค่ัดคาน ไมเหน็ดวย เพราะยังมีความเขาใจที่ผิดพลาดอยู
เมื่อประชามตขิองกลุมประชาชนมผีสมผสานปะปนกนั ดังนี ้ องคกรหรือสถาบนัจําเปนที่จะตอง
สํารวจวิจยัประชามติวาเปนอยางไร เพื่อเปนแนวทางในการดําเนนิงานประชาสมัพนัธเพื่อเสริมย้าํ  
หรือแกไขความคิดเห็นตางๆ ของประชาชนเหลานี ้
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5.  วิธกีารอนัมีแบบแผนและการกระทําตอเนื่องกนัไป นัน่ก็คือ จะตองเปน
การกระทําที่มแีบบแผน วางแผนอยางรอบคอบ ทาํใหมีความมุงหมายที่แนนอน มีเปาหมาย
เดนชัด มกีารจัดเตรียมเครื่องมือส่ือสารและบุคคล พรอมที่จะดําเนนิการไดอยางมีระเบียบตาม
ชวงเวลาอนัเหมาะสม ทัง้นี้เพื่อบรรลุผลสําเร็จตามความมุงหมาย 

หลักการประชาสัมพันธ 

การประชาสัมพันธในปจจุบันมีหลักใหญๆ สําคัญอยู  3 ประการ คือ             
(วิรัช ลภิรัตนกุล, 2544) 

1.  การบอกกลาวหรือชี้แจงเผยแพรใหทราบ 
           การบอกกลาวหรือช้ีแจงเผยแพรใหทราบนี ้ คือการบอกกลาวชี้แจงใหประชาชน

ทราบถงึนโยบาย วัตถุประสงค การดําเนนิงาน และผลงาน หรือกิจกรรมตางๆ ตลอดจนขาวคราว
ความเคลื่อนไหวขององคการสถาบันใหประชาชนและกลุมประชาชนที่เกี่ยวของไดทราบและรูเหน็
ถึงสิ่งดงักลาว ซึ่งนับวาเปนการปูพืน้ฐานแหงความเขาใจในตัวองคการสถาบนั ทําใหสถาบนัเปนที่
รูจัก เขาใจ เลื่อมใส ศรัทธา ตลอดจนทาํใหประชาชนเกิดความรูสึกที่เปนไปในทางที่ดีตอองคการ
สถาบัน 

2.  การปองการและแกไขความเขาใจผิด 
           การปองกันการเขาใจผิดนี้    ทางดานวิชาการประชาสัมพนัธถือเปนการ

ประชาสัมพันธเพื่อปองกันซึง่มีความสําคญัมาก   เพราะการปองกันไวกอนยอมมีผลดีกวาที่จะตอง
มาทาํการแกไขในภายหลงั องคการจําเปนตองดาํเนนิการประชาสัมพนัธเมือ่มีส่ิงบอกเหตวุา
อาจจะทําใหประชาชนมีความเขาใจผิดในองคการ ไมวาจะเปนเรื่องที่เกี่ยวกับนโยบาย 
วัตถุประสงค การดําเนนิการ หรือความประพฤต ิ หรือการปฏิบัติของบุคลากรขององคการ ฯลฯ
ดังนัน้ นักประชาสัมพนัธจึงตองคนหาสาเหตทุี่อาจทาํใหประชาชนเขาใจผิดในองคการ และรีบ
หาทางปองกนัไวกอน แทนที่จะคอยแกไขในภายหลัง 

 3.  การสาํรวจประชามติ 

องคการจะตองมีการสํารวจวิจัยประชามต ิ เพราะองคการสถาบนัจะดําเนนิการ
ประชาสัมพันธไดอยางมีประสิทธิภาพจะตองรูถึงความรูสึกนึกคิดของประชาชน หรือทีเ่รียกวา 
ประชามติ  จะตองทราบวาประชาชนตองการอะไร   ไมตองการอะไรชอบ   หรือไมชอบส่ิงไหน   
ตลอดจนทาทตีางๆ ที่ประชาชนมีตอองคการสถาบนัของเรา ซึ่งจะทราบไดจากการสํารวจวจิัย



 50

ประชามติ เพือ่องคการสถาบันจะสามารถตอบสนองสิง่ตางๆ  ใหสอดคลองกับความรูสึกนึกคิด
และความตองการของประชาชน 

วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธ 

แซม แบล็ค  (1983) ชี้ใหเห็นวา การประชาสัมพันธโดยทั่วไป มีวัตถุประสงคและ
ความมุงหมายที่สําคัญพอสรุปได 3 ประการ ดังนี้คือ 

                    1.  เพื่อสรางความนิยมใหเกิดขึ้นในหมูประชาชน   เปนสิ่งสําคัญที่จะชวย
สงเสริมสนับสนุนการดําเนินงานและความอยูรอดขององคการ วัตถุประสงคนี้จึงประกอบไปดวย
การปลุกกระตุน เพื่อสรางและธํารงไวซึ่งความนิยม เชื่อถือ ศรัทธาจากประชาชนใหประชาชนเกิด
ความนิยม เลื่อมใส ศรัทธา ในนโยบายและดําเนินการตางๆ ของสถาบัน รวมทั้งผลงานตางๆ ที่ได
กระทํามาแลว ทําใหการดําเนินงานของสถาบันเปนไปดวยความสะดวกราบรื่น และบรรลุ
วัตถุประสงคตามเปาหมายของสถาบัน การไดรับความนิยม ศรัทธาดวยแรงสนับสนุนจาก
ประชาชนจึงเปนสิ่งสําคัญอันดับแรกที่สถาบันจะตองคํานึงถึง และใหความสนใจเปนพิเศษ 

                      2.  เพื่อปกปองและรักษาชื่อเสียงของสถาบันมิใหเสื่อมเสีย ชื่อเสียงของ
องคการสถาบันนับวาเปนสิ่งสําคัญมาก หนวยงานบางแหงถึงกับยอมเสียสละผลประโยชนสําคัญ
ตางๆ บางประการไป เพื่อแลกกับการรักษาชื่อเสียงของสถาบัน ทั้งนี้เพราะชื่อเสียงของสถาบัน
ยอมมีสวนเกี่ยวพันเชื่อมโยงไปถึงภาพลักษณของสถาบันดวย หากองคการสถาบันมีชื่อเสียงที่
เปนไปในทางลบหรือเสื่อมเสีย ภาพลักษณที่ประชาชนมีตอสถาบันแหงนั้นยอมเปนไปในทางลบ
เชนกัน เชน ประชาชนรังเกียจ ไมอยากคบคาสมาคมหรือไมใหความรวมมือแกองคการ เพราะมี
ความไมไววางใจหรือระแวงในชื่อเสียง พฤติกรรมขององคการ ยอมสงผลใหการดําเนินงานของ
องคการนั้นหยุดชะงักได ดังนั้น องคการสถาบันจะตองพยายามรักษาชื่อเสียงของตนไวใหดี โดย
ดําเนินงานอยางซื่อสัตยสุจริต ตรงไปตรงมา ประพฤติปฏิบัติดี รวมทั้งการแสดงออกถึงความ
รับผิดชอบที่องคการมีตอสังคมสวนรวม หลีกเลี่ยงการประพฤติปฏิบัติตางๆ  ที่จะนําความเสื่อม
เสียชื่อเสียงมาสูองคการหรือสถาบันของตน 

                    3.  เพื่อสรางความสัมพันธภายใน หมายถึง     ความสัมพันธของกลุม
ประชาชนภายในหนวยงานหรือ บุคลากรขององคการสถาบัน โดยทั่วไปการประชาสัมพันธอาจ
แบงตามลักษณะงานกวาง ๆ ได 2 ประเภท คือ 

   3.1  การประชาสัมพันธภายใน   คือการสรางความเขาใจและความ 
สัมพันธอันดีกบักลุมบุคคลภายในสถาบนัเอง ไดแก กลุมเจาหนาที ่ พนักงาน ลูกจาง ใหเกิดมี
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ความรักใครกลมเกลียว   สามัคคีกัน รวมทัง้เสริมสรางขวัญและจงรักภักดี  ตอหนวยงาน การ
ประชาสัมพันธภายในจงึมีความสาํคัญมาก การประชาสัมพนัธภายนอกจะดีไมไดเลย หากการ
ประชาสัมพันธภายในองคการสถาบนัยงัไรประสิทธิภาพ เพราะความสมัพนัธอันดีภายในหนวย 
งาน จะมีผลสะทอนไปกับการสรางความสัมพนัธภายนอกดวย และการสรางความสัมพันธอันดี
ภายในหนวยงาน ยงัเอื้ออํานวยใหการบริหารและดําเนินงานของสถาบันเปนไปดวยความราบรื่น 
คลองตัวและมีประสิทธิภาพ  

3.2 การประชาสัมพันธภายนอก  คือการสรางความเขาใจและ
ความสัมพันธอันดีกับประชาชนภายนอกกลุมตางๆ ไดแก ประชาชนทั่วไป และประชาชน ที่
องคการสถาบันเกี่ยวของ เชน ผูนําความคิดเห็น ลูกคา ผูบริโภค ชุมชนใกลเคียง ฯลฯ เพื่อใหเกิด
ความรูความเขาใจในตัวสถาบันและใหความรวมมือแกสถาบันดวยดี 

คุณลักษณะของการประชาสัมพันธ 

การประชาสมัพันธเปนการดาํเนนิกิจกรรมเพื่อเสริมสรางทัศนคติและความ 
สัมพันธของหนวยงานกับสาธารณชนที่เกีย่วของ งานประชาสัมพันธจึงมีคุณลักษณะของกิจกรรม 
ดังนี ้  

1. การประชาสมัพันธเปนการสือ่สารสองทาง (Two-way Communication) 
คือ เปนการเผยแพรขาวสารและความคิดเห็นจากองคการไปสูประชาชนและรับฟงความคิดเหน็ 
ประชามติจากประชาชนที่สะทอนกลับมา เพื่อนาํมาใชในการดําเนนิงานใหเกิดความพึงพอใจทั้ง
สองฝาย คือ ทั้งองคการและประชาชนที่เกี่ยวของกับการประชาสัมพนัธ 

2. การประชาสมัพันธเปนการสือ่สารเพื่อโนมนาวใจ โดยตั้งอยูบนหลักของ
ความเปนจริง เพื่อมุงใหเกิดความเชื่อถือและปฏิบัติตามโดยสมัครใจ 

3. การประชาสมัพันธเปนการดาํเนนิงานอยางสม่ําเสมอและตอเนื่อง หวัง
ผลระยะยาว เพื่อใหประชาชนเกิดความศรัทธาและใหความไววางใจแกองคการตลอดไป ซึ่งจะทํา
ใหองคการดําเนินการอยูได 

4. การประชาสมัพันธเปนกิจกรรมที่มีการดําเนินงานอยางเปนระบบ มกีาร
วางแผนกอนการดําเนินงาน และมีการประเมินผลหลังจากดําเนนิการเสร็จส้ินแลว เพื่อใหกจิกรรม
ตางๆ เหลานัน้บรรลุซึ่งวัตถปุระสงคตามที่ตั้งเปาหมายไว 
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กระบวนการดําเนินงานประชาสัมพันธ 

 กระบวนการดาํเนนิงานประชาสัมพนัธ จะกระทาํในลกัษณะของ กระบวนการ 
(Process) นั่นคือ มีการจัดลําดับข้ันตอนการดําเนนิงานและกิจกรรมทางประชาสัมพนัธ เปน
กระบวนการทีก่ระทําอยางตอเนื่อง (Ongoing Process) เพื่อใหบรรลุเปาหมายตามที่องคการ
ตองการ โดยกระบวนการดําเนินงานประชาสัมพนัธแบงออกเปนขั้นตอนตางๆ 4 ข้ันตอน ดังนี ้

1. ขั้นแสวงหาขอมูล และการวิเคราะหปญหา (Fact-Finding and Analysis 
Problem)  

เปนขั้นตอนแรกของการดําเนินงานประชาสัมพันธ ซึง่จะเปนการคนควาหา
ขอเท็จจริง และขอมูลตางๆ ที่เกีย่วกบั “สถานการณหรือปญหาที่องคการธุรกิจประสบอยู” โดย
อาศัยวิธกีารวจิัย และรับฟงความคิดเหน็ ซึ่งเปนการสํารวจตรวจสอบประชามต ิ ความคิดเหน็ 
ทัศนคติ ตลอดจนปฏิกิริยาของประชาชนที่เกี่ยวของทีม่ีตอการดําเนนิงาน หรือตอนโยบายของ
องคกรธุรกิจนัน้ หลังจากนัน้จึงนําเอาทัศนคติความคิดเห็น และปฏกิิริยาตางๆ ของประชาชนมา
วิเคราะห เพือ่จะไดทราบถงึสถานการณและผลกระทบที่เกิดจากปญหา รวมทัง้วิเคราะหปจจัย 
สถานการณ และปญหาตางๆ ที่เกี่ยวของกับวงการธุรกิจ เพื่อจะไดใชขอมูลดังกลาวมาพิจารณา
ในการดําเนนิงานการประชาสัมพนัธไดอยางมีประสิทธภิาพ 

2. ขั้นการวางแผนงานการประชาสัมพันธ (Planning) 

คือ ข้ันตอนของการวางแผนกําหนดนโยบายโครงการตางๆ ตลอดจนตัดสินใจ
วาจะใชกลยทุธและกิจกรรมใดในการดําเนินงานประชาสัมพันธ เพื่อชวยแกไขปญหาที่องคกร
ธุรกิจกําลงัเผชิญอยู 

3. ขั้นการดําเนนิงานตามแผนงานประชาสัมพันธ (Implementation) 

คือ ขั้นตอนลงมือปฏิบัตงิานตามแผนที่วางไว โดยอาศัยวธิีการสื่อสารใน
รูปแบบตางๆ ไปยังกลุมประชาชนเปาหมาย ตามสถานการณที่กาํหนดไว ซึ่งแผนภาพที่ 2.6 และ 
2.7 เปนแบบการเผยแพรขาวสารประชาสัมพันธในสื่อกระแสหลัก ซึง่จะเห็นไดวา จะมีผูเชี่ยวชาญ
เพียงไมกี่คนในการสรางเนือ้สารสําหรับสงไปยังกลุมเปาหมาย และอาศัยสื่อมวลชนในการชวย
เผยแพรขอมูล ขาวสารดังกลาวไปถงึผูบริโภค ส่ือมวลชนจะมีอํานาจในการตัดสินใจที่จะเผยแพร 
ตัดทอน บิดเบือน ปรับเปล่ียนเนื้อขาวไดตามสถานการณ โดยที่นกัประชาสมัพันธไมสามารถ
ควบคุมได 
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แผนภาพที่ 2.6 : กระบวนการสื่อแบบดั้งเดิม 

 
 

ผูเชี่ยวชาญ
สรางเนื้อหา 

สํานักพิมพ, 
บรรณาธิการ,   
ผูปรับปรุงตัดตอ 

ชองทางจัดจําหนาย 
รานหนังสือ 
โทรทัศน 
วิทยุ 

ผูรับสื่อในวงกวาง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ที่มา: เคนท เวอรไทม และ เอียน เฟนวิค (2008). DigiMarketing (1st ed.). John Wiley & Sons. 

จากแผนภาพที่ 2.6 กระบวนการประชาสัมพันธจะเริ่มตนทีน่ักประชาสัมพนัธจะ
เปนผูสงสารทีอ่งคการตองการสื่อสารแกกลุมเปาหมายไปยังสื่อมวลชน และสํานักพิมพและ
บรรณาธิการจะเปนผูคัดเลือกสารนัน้ๆ เพื่อทาํการเผยแพรสารตอไปยังกลุมเปาหมายอยางอิสระ 
ผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วทิยุ รานหนงัสอื เปนตน 
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แผนภาพที่ 2.7 : กระบวนการเผยแพรขาวสาร (ประชาสมัพันธ) 

 

ขาวที่ไมถูกเลอืก 

ข  าวที่สงมา ขาวทีถู่กเลือก 
บรรณาธิการ 

(นสพ.) 
กลั่นกรอง 

ผูรับสาร 

(ประชาชน) 

 
 

 

แหลงขาว 

นักประชาสัมพันธ 

 
 

 

ที่มา: D.M. White (1950, อางถึงใน ลักษณา สตะเวทิน, หลักการประชาสัมพันธ. พิมพครั้งที่ 1. กรุงเทพฯ : เฟองฟาพริ้นติ้ง, 2540) 

จากแผนภาพที ่ 2.7 จะเหน็วาการประชาสัมพนัธในสื่อกระแสหลักนัน้ นัก
ประชาสัมพันธจะสงขาวสารไปยังบรรณาธิการหนงัสือพิมพ ตอจากนั้นบรรณาธกิารขาวจะทําการ
คัดเลือกขาวสารบางชิน้เพื่อตีพิมพเผยแพร ซึ่งจะมีขาวสารสวนหนึ่งถกูทิ้งตะกรา และอีกสวนหนึง่
จะถูกคัดเลือกไว ขาวที่ถูกคดัเลือกนี้อาจจะมีการตกแตงตนฉบับใหเหมาะสมกับเวลา เนื้อที่ หรือ
ลักษณะของสือ่นั้นๆ กอนทีจ่ะเผยแพรไปยังประชาชน (ลักษณา สตะเวทนิ, 2540) 

ทั้ง 2 กรณีจะมีผูเกี่ยวของกบัการสรางเนือ้สาร (Content) ในสื่อเพียงไมกี่คน ซึง่
เนื้อสารที่ไดมาจะถกูกลัน่กรองและปรับแกไขโดยบรรณาธิการ สํานักพิมพ หรือผูพิมพผูโฆษณา 
จากนั้นผูผลิตสื่อจึงเผยแพรผานชองทางตางๆ ทีม่ีในทองตลาด เชน รานหนงัสือ โรงหนัง โทรทัศน 
สถานวีทิยุ เปนตน โดยที่ผูบริโภคมีหนาที่เปนเพยีงผูรับและอานสารเทานัน้  

4. ขั้นการประเมินผลการประชาสัมพันธ (Evaluation) 

เปนขั้นตอนทีว่ัดผลการดําเนินงานประชาสัมพันธที่ไดทาํลงไปแลวนั้น บรรลุตาม
วัตถุประสงคทีต่ั้งไวหรือไม เพื่อจะไดพิจารณาทบทวนและปรับปรุงแกไข 

การดําเนินงานประชาสมัพนัธขององคการธุรกิจทั้ง 4 ข้ันตอนที่ไดกลาวมาแลวนั้น 
แตละขั้นตอนมีความสาํคัญเทาเทียมกนั จะขาดขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งไมได เพราะการดําเนินการ
ทั้ง 4 ข้ันตอนมีความสมัพนัธมีความสัมพนัธเกีย่วเนื่องกัน ดงัแผนภาพที ่2.8  
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แผนภาพที่ 2.8 : แสดงกระบวนการดําเนินงานและวางแผนงานประชาสัมพนัธธุรกิจ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

การแสวงขอมูลและ
การวิเคราะหปญหา 

การวางแผนงาน
ประชาสัมพันธ 

ส่ิงนําเขา (Input) 
 

ขอมูล, ขอเท็จจริงที่
องคการเผชิญอยู
และเปนปญหา

ทางการ
ประชาสัมพันธ 

กระบวนการวางแผนงานประชาสัมพันธ 
(Transformation Process) 

- การวิเคราะหและประเมินสถานการณและ
เตรียมการวางแผน 

- การกําหนดวัตถุประสงคของแผนงาน 
- การกําหนดกลุมเปาหมาย 
- การกําหนดและสื่อที่จะใช 
- การจัดทําโครงการและแผนการปฏิบัติงาน 
- การกําหนดงบประมาณ 
- การประเมินแผนงานประชาสัมพันธ 

ผลที่ได (Output) 
 

แผนงาน
ประชาสัมพันธ 

การดําเนินการตาม
แผนงานประชาสัมพันธ 

การประเมินผลงาน
การประชาสัมพันธ 

 
ที่มา: รัตนาวดี ศิริทองถาวร. การประชาสัมพันธธุรกิจ. พิมพครั้งที่ 1. กรุงเทพฯ : จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2546 

กลยุทธการประชาสัมพันธ 

คําวา “กลยุทธ” (Strategy)   มีผูใหความหมายไวมากมาย แตกตางกนัไป ดังนี ้

Cutlip, Center และ Broom (1993) ใหความหมายไววา “กลยุทธ”   หมายถึง 
แผนหลักสาํหรับทําใหการรณรงคบรรลุผลสําเร็จ “กลวิธ”ี  หมายถึง   การใชประโยชนของ
เครื่องมือ  และเทคนิคอยางมีทักษะ  ในการที่จะเอาชนะอุปสรรคทั้งหลายในการทาํการรณรงค    

เสนีย  แดงวัง (2525) ใหความหมายไววา กลยทุธหรือยุทธศาสตรของการ
ประชาสัมพันธ หมายถงึ การวางแผนแบบ จัดขบวนการหรือส่ิงแวดลอมในการดําเนนิงาน
ประชาสัมพันธ ซึ่งประกอบดวย เทคนคิ รายละเอยีดของวิธีการ ตลอดจนขั้นตอนของวิธกีาร
ดําเนนิงาน ทีจ่ะนํามาใชเพือ่ใหสัมฤทธิ์ผลตามเปาหมายของการแผนการประชาสมัพันธนัน้ 

 บุษบา  สุธีธร (2530) ใหความหมายไววา การวางแผนกลยทุธในการทํา
วัตถุประสงคทางการประชาสัมพันธที่ไดกาํหนดไว และแนวทางที่จะนาํไปสูวัตถุประสงคนัน้ 
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จะตองมีวธิีการเฉพาะ คือ “กลวิธ”ี ในการไปสูวัตถุประสงคที่กาํหนดขึน้ไวดวย  โดยบางแหงอาจใช
คําวา “ยุทธศาสตร” แทนคาํวา “กลยุทธ” และคําวา  “ยุทธวธิ”ี  แทน คําวา  “กลวิธ”ี  

นอกจากนี ้  Ronald D. Smith (2004) ยังไดจัดกลยุทธในการประชาสมัพันธ โดย
แบงออกเปน 2 ประเภท คือ 

1. กลยทุธการประชาสัมพนัธเชิงรุก (Proactive Public Relations 
Strategies) เปนกลยทุธการประชาสัมพันธที่องคการริเร่ิมข้ึน กลยทุธเชิงรุกเปนกลยทุธทีม่ี
ประสิทธิภาพมากที่สุด เพราะจะนํามาใชปฏิบัติตามแผนขององคการ ยิง่ไปกวานัน้ก็ยังใชตอบโต
กับการกดดนัจากสภาพแวดลอมภายนอก และความคาดหวงัจากสาธารณชน โดยสามารถแบง
ออกเปน 2 ประเภท ดงันี ้

 1) กลยุทธเชงิปฏิบัติการ (Action Strategies)    เปนการกระทาํทีสั่มผัส
ได ซึ่งองคการไดดําเนินการเพื่อใหประสบความสาํเร็จตามวัตถุประสงคทีก่ําหนดไว มหีลายวิธ ี
ไดแก 

1.1) การแสดงออกขององคการ กลาวคือองคการจะตองรูวาผูบริโภค
ตองการอะไร ซึ่งนกัประชาสัมพนัธตองรูจักการปรับตัว สรางสรรคความกลมกลืนกนัระหวาง
องคการและประชาชนเปาหมาย และแสดงถึงความเปนองคการทีม่ีความรับผิดชอบตอสังคม 

1.2) การมีสวนรวมของกลุมเปาหมาย  โดยใชการสื่อสารสองทาง เพื่อให
กลุมเปาหมายไดเขามามีสวนรวมในกจิกรรมขององคการ 

1.3) การจัดเหตุการณพิเศษ   เปนอีกวธิีหนึ่งที่มีประโยชนซึง่จะชวยสราง
การมีสวนรวมของกลุมเปาหมาย เปนการสรางเหตุการณเทียม   เพือ่ใหกลุมเปาหมายเกิดความ
สนใจ ทัง้นี้การจัดเหตุการณพิเศษควรจะมีการออกแบบใหกลุมเปาหมายเกิดการมีสวนรวมกบั
องคการ ดวยการใชส่ือทีน่าสนใจ และมีศกัยภาพ 

1.4) การรวมมือกับพันธมิตร  

1.5) การเปนผูใหการสนับสนุน  เปนกลยทุธหนึ่งที่สําคัญสําหรับแผนของ
องคการทีเ่อื้อประโยชนตอชุมชนสัมพันธ การเปนผูใหการสนับสนนุควรมคีวามเชื่อมโยงกัน
ระหวางกจิกรรมและจุดมุงหมาย หรือพนัธมิตรขององคการ 

1.6) การมีหลกัจริยธรรม   เปนการแสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคการ เชน การใหทุนการศึกษา สนับสนุนชมุชนสมัพันธ การแสดงออกที่ดีตอพนักงาน และ
ลูกคา เปนตน 
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1.7) การกําหนดนโยบาย การใชมาตรการตางๆ  เปนกลยทุธการ
เผชิญหนาทีมุ่งเนนการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ การเจรจาแกตาง 

2) กลยุทธการสื่อสาร (Communication Strategies) มี 3 วิธี ไดแก 

 2.1) การเผยแพรขาวสาร     เปนการเผยแพรขาวสารที่เกีย่วกับองคการ 
บุคคล เหตุการณพิเศษ สินคาหรือบริการ โดยผานทางสื่อมวลชน แตทั้งนี้ คุณคาของการเผยแพร
ขาวสารควรอยูบนพื้นฐานของการรับรองจากบคุคลที่สาม     ซึ่งเปนผูที่มีความนาเชื่อถือไมมีอคติ 
เชน นกัขาว บรรณาธิการขาว เปนตน เพราะกลุมเปาหมายหรือสาธารณชนจะสันนษิฐานวาขาวที่
ไดรับมาจากสือ่โทรทัศน วิทย ุ และหนังสือพิมพนัน้นาเชื่อถือไดมากกวาขอมูลที่พวกเขาไดรับ
โดยตรงจากองคการ โดยผานทางการโฆษณา เว็บไซด หรือแผนพบั เพราะขอมูลขาวสารที่ได
รายงานในสื่อตางๆมักจะผานการกลั่นกรองจากสื่อมวลชนเหลานีม้าแลว 

2.2) คณุคาของขอมูลขาวสาร      เนื้อหาขาวสารตองเปนขอมูลทีม่ี
ความสาํคัญ ซึ่งคุณคาของการเปนขาว ประกอบดวย การเปนเรื่องทีม่ีความสาํคัญสําหรับคนสวน
ใหญ ขาวนัน้เปนขอมูลทีม่ีความสมดุลปราศจากอคติหรือความคดิเห็นสวนตวั มีความทนัตอ
เหตุการณ เปนขาวที่ไมธรรมดาอยูในความสนใจของมนุษย และขาวนัน้มีชื่อเสียงหรือที่เรียกวา   
“ชื่อสรางขาว”   เชน บุคคลสําคัญสามารถเพิ่มความนาสนใจใหแกขาวนั้นได 

2.3) การสื่อสารที่ชดัเจน เปดเผย     จะทําใหสาธารณชนมีความเขาใจใน
องคการและสนับสนนุกิจกรรม การดําเนินงานขององคการ การสื่อสารที่ชัดเจน เปดเผย 
ตรงไปตรงมาจะชวยเพิ่มความรูและความเขาใจใหแกสาธารณชนไดมากข้ึน 

2. กลยทุธการประชาสัมพนัธเชิงรับ (Reactive Public Relations Strategies) 
เปนการบริหารการสื่อสารในภาวะวิกฤต เมื่อเกิดการกลาวหาหรือมีเสียงวิพากษวิจารณองคการ
เกิดขึ้น ซึ่งองคการจะตองมีรูปแบบการตั้งรับ ที่จะโตตอบกับอิทธิพลจากภายนอก เพื่อให
สาธารณชนเกดิความเขาใจ รักษาชื่อเสยีง และสรางความไววางใจ การใหความสนับสนุนจาก
สาธารณชนกลับคืนมา สามารถแบงออกเปน 7 ประเภท ดังนี ้

1)   กลยุทธปฏิบัตกิารกอน (Pre-emptive Action Strategies)  

2)  กลยุทธโจมตี (Offensive Response Strategies) ไดแก 

2.1) โจมตีกลับ เปนการกลาวหาการกระทําผิดวาเปนความพยามกลาว
ประมาณทาํลายชื่อเสียงขององคการ โดยผูกลาวหาเปนบุคคลที่มีจิตมุงรายตอองคการ 
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2.2)    ความเขนิอาย    เปนการกระทําที่องคการพยายามบรรเทาอทิธพิลของ
ผูคัดคาน โดยการใชความเขินอาย 

2.3)  ช็อกหรือความตกใจ เปนความตัง้ใจปลุกระดมจิตใจ อารมณใหเกิดขึน้ 

2.4)  การคุกคาม ขูเข็ญ  เกี่ยวกับการกลาววาอันตรายจะมาถงึผูกลาวหา 
หรือผูสรางขาวราย  ใหแกองคการ โดยอาจอยูในรูปแบบของการฟองรองคดีเพื่อทาํลายชื่อเสียง 

3)    กลยทุธแบบตั้งรับ (Defensive Response Strategies) ไดแก 

3.1)  การปฏิเสธ องคการปฏิเสธที่จะยอมรับการกลาวโทษวาปญหาที่เกิด 
ข้ึนไมมีความเกี่ยวของกับองคการ 

3.2)  การขออภัย   องคการพยายามแสดงความรับผิดชอบนอยที่สุดสําหรับ
ความผิดทีเ่กิดขึ้น 

3.3) การอางเหตุผลแกตัว  ยอมรับวาเปนการกระทําขององคการแตจะ
พยายามใชเหตุผลที่ดีมาอธบิายแกตัว 

4)  กลยุทธหลากหลาย (Diversionary Response Strategies) ไดแก 

4.1)  การยอมรับผิด  องคการใชในการสรางสมัพันธภาพกับสาธารณชนให
กลับคืนมา โดยการใหบางสิง่ที่สาธารณชนตองการ 

4.2)   การประจบเอาใจ  องคการพยายามใชจัดการสถานการณเชิงลบโดย
เอาใจสาธารณชน ใหบางสิ่งเล็กๆนอยๆ เปนการปลอบใจ พยายามเปลี่ยนจุดสนใจของประชาชน
จากการถูกกลาวหาและวิพากษวิจารณ 

4.3)   การไมเกี่ยวของ    เปนความพยายามที่จะอยูหางจากความผิดที่เกี่ยว 
ของดวย 

5)  กลยุทธกลาวแสดงออกถึงความเหน็อกเหน็ใจ (Vocal Commiseration 
Strategies) ไดแก 

 

 

5.1)   การแสดงความเอาใจใส  องคการแสดงออกวาไมไดเมินเฉยตอปญหา
ที่เกิดขึ้น 
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5.2)  การแสดงความเสียใจกับเร่ืองที่เกิดขึ้น  องคการแสดงความเสยีใจกบั
ผูที่สูญเสียหรือผูที่โชครายในเหตุการณคร้ังนี ้

5.3)  การแสดงความเสียใจ   องคการยอมรบัผิด แสดงความเสยีใจและ
สํานึกผิดในสถานการณทีเ่กิดขึ้น 

5.4)  การขอโทษ เปนกลยุทธที่มุงเนนมากที่สุดไปที่ความสนใจของ
สาธารณชน ประเด็นในการขอโทษจะเกีย่วของกับการแสดงความยอมรับผิดชอบอยางเตม็ที่ และ
ขอรองใหยกโทษให จะใชกลยุทธนี ้ กต็อเมื่อเปนความผิดขององคกรอยางเหน็ไดชัด ซึ่งจะชวย
สรางความสัมพันธที่ดีในระยะยาวระหวางองคการและสาธารณชนใหกลับมาอีกครั้ง 

6)    กลยุทธปรับปรุงแกไข    เปนการโตตอบในเชิงบวก ซึง่องคการไดกระทําขึ้น 
เพื่อรักษาความเสื่อมเสียที่เกิดขึ้นไดแก 

6.1) การสืบสวน เปนการแกไขพฤติกรรมที่องคการสัญญาวาจะตรวจสอบ
เหตุการณที่เกดิขึ้น และหาขอเท็จจริง 

6.2)   กระทําการแกไข    องคการใชวิธีกระทําการแกไขใหถูกตองเพื่อ
บรรเทาและฟนฟูความเสยีหายจากวิกฤต 

6.3)   การชดใช   องคการจายคาชดเชยใหแกเหยื่อหรือทําใหสถานการณ
กลับคืนสูสภาพเดิมใหเร็วขึ้น 

6.4)   การสํานึกผิดเสียใจกบัส่ิงทีก่ระทาํลงไป    เกี่ยวของกับการเปลีย่นใจ
และเปลี่ยนการกระทํา หลายองคการใหคํามั่นสัญญาและในอนาคตจะทําในสิง่ที่ถกูตอง 

7) กลยุทธการวางเฉย (Strategies Inaction) การเงยีบเปนกลยทุธหนึง่ของ
ความอดทนและความสงบเงียบ โดยการไมไดตอบเสียงวิพากษวิจารณ ซึ่งองคการอาจสามารถทาํ
ใหภาวะวิกฤตมีชวงระยะเวลาที่ส้ันลงได 

การเลือกใชสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ 

Simon (1984) ไดนําแนวความคิดเรื่องการเลือกสื่อมวลชนของ  David  K. Berlo  
มาประยกุต ใชในงานประชาสัมพนัธ  โดยกลาวถงึหลกัการเลือกสื่อเพื่อการประชาสัมพนัธ ดังนี ้

1. มีสื่อไหนที่จะใชไดบาง 

2. ส่ือไหนทีจ่ะไดรับไดโดยประชาชนกลุมใหญที่สุด 

3. ส่ือไหนทีจ่ะทาํใหไดรับผลกระทบมากที่สุด 
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4. ส่ือไหนที่สามารถใชไดเหมาะสมกับวัตถุประสงคของผูรับสารไดมากทีสุ่ด 

5. ส่ือไหนที่สามารถใชไดเหมาะสมกับเนื้อหาของขาวสารไดดีที่สุด 

นั่นคือการเลือกสื่อประชาสมัพันธจะตองเหมาะสมกับวตัถุประสงคของผูสงสาร
หรือวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธ  และความเหมาะสมของเนื้อหา 

วาสนา    จันทรสวาง   (2534)   ไดอธิบายถึงวิธีการเลือกใช ส่ือเพื่อการ
ประชาสัมพันธ   ไวดังนี้ 

1. การย้าํหรือการซ้ํา  การใชส่ือย้ําหรือซํ้าบอย ๆ ติดตอกันไป  จะเตือนความจํา 
และความสนใจอยูตลอดเวลา   แตตองดแูลกาลเทศะและดูความเหมาะสมวาชวงเวลาใดควรย้ํา
หรือซํ้า  ควรมีชองเวนหางอยางไร  ใชความถี่เทาใด  เพราะถาซ้าํมากไปและชวงตอเนื่องมากไป   
ผูรับจะเกิดความชาชินและเบื่อหนาย   

2.   การมีสวนรวม      ซึ่งจะกระตุนเตือนใหผูรับสนใจและติดตาม 

3.   การไดรับผลประโยชนทัง้โดยตรงและโดยออม  การไดรับประโยชนทางตรง  
เชน  ไดรับรางวัลจากการใชส่ือนั้น  การตอบปญหาชงิรางวัล  การชิงโชค  เปนตน  หรือการไดรับ
ประโยชนทางออม เชน  การไดรับความรู  หรือความบนัเทิงจากการเปดรับส่ือนั้น  ซึ่งจะใหวธิีการใช
ส่ือเพื่อการประชาสัมพันธไดผลมากขึ้น 

สําหรับทฤษฎแีละแนวคิดเกีย่วกับการประชาสัมพนัธนี ้ ผูวิจัยจะนําใชในการ
วิเคราะหและพิจารณาเพื่อวางแผนและเสนอแนะแนวทางการประชาสัมพนัธที่เหมาะสมในการ
บริหารจัดการการประชาสมัพันธในสื่อออนไลนที่บริโภคสรางเองใหมปีระสิทธิภาพและเกิด
ประสิทธิผลสูงสุด กลยทุธใดบางที่ควรจะนาํมาปรับใชในการบริการจัดการสื่อดังกลาว 
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8. งานวจิัยที่เกีย่วของ 

สมชาต ิสกฤตยานนัท (2533) ศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธของการแสวงหาขาวสาร
ดานการทองเที่ยวกับการตัดสินใจเดินทางทองเทีย่วภายในประเทศของนักทองเทีย่วไทย” พบวา
ส่ือบุคคลคือส่ือที่นักทองเทีย่วใชประกอบการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด และการแสวงหา
ขาวสารดานการทองเที่ยวมคีวามสัมพันธกับการใชส่ือเพื่อตัดสินใจเดนิทางทองเที่ยว แตไมมี
ความสัมพันธกับความบอยครั้งในการเดนิทางทองเทีย่วภายในประเทศของนักทองเที่ยวไทย 

เนาวรัตน พลายนอยและคณะ (2537) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการทองเทีย่ว
ภายในประเทศของนักทองเที่ยวชาวไทย” พบวา เพศชายมีความตองการขอมูลขาวสารมากกวา
เพศหญงิเล็กนอย กลุมคนโสดตองการขอมูลมากกวากลุมที่สมรสแลว กลุมทีม่ีอาชีพเงนิเดอืน
ประจําตองการขอมูลขาวสารมากกวากลุมที่มีอาชพีอืน่ๆ กลุมทีม่ีการศึกษาระดับ อุดมศึกษา
ตองการขอมูลขาวสารมากกวากลุมที่มกีารศึกษาระดับมัธยมและประถมศึกษา กลุมที่มีรายไดสูง
ตองการขอมูลมากกวากลุมที่มีรายไดต่ํากวา สําหรับขอมูลที่ตองการสวนใหญคือ เสนทางการ
เดินทาง ระยะทาง และแหลงทองเทีย่ว 

อําไพศรี โสประทุม (2539) ศกึษาเรื่อง “พฤติกรรมการเปดรับขอมูลขาวสาร และ
ปจจัยบางประการที่มีตอการยอมรับการสื่อสารเครือขายคอมพิวเตอรระบบอินเตอรเน็ตของผูใช
คอมพิวเตอรในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา เหตุผลในดานบวกในเรือ่งอินเตอรเนต็กับสาธารณชน
วา เปนการสื่อสารที่รวดเร็วและประหยัดเวลา ขาวสารสามารถไปไดไกลและทั่วถงึ เพิ่มพนูความรู
ตางๆ รับขาวสารไดทั่วโลก เปนแหลงความรูที่มีคา และเผยแพรขาวสารขนาดใหญได  

วุธินนัท สุวิมลพันธ (2539) ศกึษาเรื่อง “การตระหนักรู และพฤติกรรมการรับส่ือ
โฆษณาผานเครือขายอินเตอรเน็ตของผูใชบริการเครือขายอินเตอรเน็ต” พบวา ผูใชบริการ
เครือขายอินเตอรเน็ตสวนใหญทราบวามกีารโฆษณาผานเครือขายอนิเตอรเน็ต มีทัศนคตทิี่ดีและ
เห็นวาการโฆษณาผานเครือขายอินเตอรเน็ต และ world wide web มีอัตราการเพิม่จํานวน
ผูใชบริการอยางตอเนื่อง จึงเหน็วาทิศทางของการโฆษณาผานเครือขายอินเตอรเน็ตในอนาคตมี
แนวโนมในทางที่ด ี

Christian Barker และ Perter Groenne (1996) ไดทําการศึกษาในหวัขอเร่ือง 
“Advertising on the World Wide Web” โดยศึกษาเกี่ยวกับการใช World Wide Web ในฐานะที่
เปนชองทางสาํหรับการโฆษณา โดยกลาวถึง World Wide Web ในฐานะชองทางการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพกวาสื่อประเภทดั้งเดิม ดวยคุณสมบัติดานความเร็ว และคุณสมบัติดานการสื่อสาร
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ปฏิสัมพันธ รวมทัง้ความสามารถในการนาํเสนอการโฆษณาในรูปแบบที่ไมเคยปรากฏที่ใดมากอน
ในโลก (อางถงึใน พรเพ็ญ พยัตยากุล, 2541) 

อรพิน จิรวัฒนศิริ (2540) ศึกษาเรื่อง “การใชประโยชนจากสื่ออินเตอรเน็ตของ
นักศึกษาปริญญาโท ศึกษาเปรียบเทียบระหวางมหาวิทยาลัยรัฐและเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบวา นักศึกษาปริญญาโททั้งมหาวิทยาลัยรัฐและเอกชนมีความเหน็เกี่ยวกับ
ความนาเชื่อถอืจากสื่ออินเตอรเน็ตไมแตกตางกนั โดยใหความเชื่อถือในส่ืออินเตอรเน็ตคอนขาง 
มาก และเมื่อแยกพิจารณาองคประกอบของความนาเชื่อถือออกเปน ความนาเชื่อถือในเรื่องของ
ความรูความสามารถ ความไววางใจ และความคลองตวัของสื่อ ทัง้สองกลุมเหน็วา ส่ืออินเตอรเน็ต
เปนแหลงสืบคนที่มีความนาเชื่อถือในแงของความรูความสามารถและความคลองตัวของสื่อสูง แต
ใหความเชื่อถอืในแงขององคประกอบความไววางใจต่าํ 

ศรีหญิง ศรีคชา (2544) ศึกษาเรื่อง “การเปดรับและการแสวงหาขาวสารการ
ทองเที่ยวในประเทศไทยบนสื่ออินเตอรเนต็ของนิสิตนักศึกษา พบวา นิสิตนกัศกึษามกีารเปดรับ
ขาวสารการทองเทีย่วในประเทศไทยบนสือ่อินเตอรเน็ตมากกวาการเปดรับขาวสารดานการ
ทองเที่ยวจากสื่ออ่ืนๆ และมีการคนหาขอมูลขาวสารดานการทองเที่ยวในประเทศไทยบนสื่อ
อินเตอรเน็ตโดย Search engine มากกวาการคนหาจากแหลงขอมูล world wide web ซึ่งรูปแบบ
ที่นาสนใจเปนเหตุผลสําคัญในการแสวงหาขอมูลขาวสาร และตองการขอมูลที่ละเอียด มีภาพ 
เสมือนจริงประกอบ และสามารถ link กับเว็บไซตที่เกีย่วของได 

ชยกร ทาระวรรณ (2548) ศกึษาเรื่อง “ความคิดเหน็ของกลุมคนวัยทาํงานในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอบทบาทของสื่ออินเทอรเน็ตของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ใน
การจูงใจดานการทองเทีย่วเชิงนิเวศ” พบวา กลุมที่มีการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการเปดรับขาวสาร
ดานการทองเที่ยวของการทองเทีย่วแหงประเทศไทยไทยมากที่สุดคือ กลุมผูหญิงโสดที่มีอายุ     
25-29 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตร ี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษทั นอกจากนี้ยงัพบวา
พฤติกรรมการเปดรับขาวสารดานการทองเที่ยวเชิงนิเวศที่แตกตางกันไมทําใหกลุมคนวัยทาํงานมี
ความคิดเหน็ตอบทบาทของสื่ออินเทอรเน็ตของการทองเทีย่วแหงประเทศไทย (ททท.) ในการจงูใจ
ดานการทองเที่ยวเชิงนิเวศแตกตางกนั และมีความคิดเห็นวาสื่ออินเทอรเน็ตของการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย (ททท.) วามีบทบาทในการจงูใจดานการทองเทีย่วเชงินเิวศอยูในระดับมาก 

Microsoft Digital Advertising Solutions: MDAS (2549) ทาํการสํารวจแบบ
ออนไลนเร่ืองการทองเทีย่วในประเทศไทย พบวา ผูใชอินเตอรเน็ตชาวไทยเลือกจัดแผนการ
เดินทางของตนผานทางอนิเตอรเน็ตมากขึน้ทกุวนั เพราะชื่นชอบที่สามารถเรียกดูขอมูลใน
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อินเตอรเน็ตไดทันทีและเปนขอมูลที่ปรับปรุงลาสุดอีกดวย โดยกวา 80% ของผูตอบแบบสอบถาม
เลือกเปดเว็บไซตเพื่อหาขอมลูเกี่ยวกับการเดินทางไมวาจะเปนการเดนิทางเพื่อทาํธรุกิจหรือ
ทองเที่ยว และกวา 61% เลือกที่จะจัดเตรียมหรือกําหนดการเดินทางของตนเองอยางอิสระ  

ผลสํารวจพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของคนไทยของ PAX พบวา กลุมคนที่ใช
อินเทอรเน็ตมากที่สุดมีอายรุะหวาง 25-34 ปเปนผูมีรายไดสูงและ 77% อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานครและใชอินเทอรเน็ตทีบ่าน 76% ของผูใชอินเทอรเน็ตเปนผูที่คาํนงึถงึคุณภาพ
สินคา เปนผูนาํดานความคดิ และยังเปนผูใชสินคาและบริการใหมๆ เปนกลุมแรกๆ  

จากการศึกษางานวิจยัที่เกี่ยวของตามที่กลาวมาขางตน จะพบวา ผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ด ี และนิยมใชส่ืออินเตอรเน็ตในการคนหาขอมูลที่ตนเองตองการมากขึ้นเรื่อยๆ ดวย
คุณสมบัติที่มคีวามทันสมัยของขอมูล การสะดวกสบายในการเขาถึง ดังนัน้ในการวจิัยเรื่อง “การ
แสวงหาขอมูล การใชประโยชน และความเชื่อถือในขอมลูการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภค
สรางเองของคนวัยทาํงาน” จะทําการศึกษาถงึเพิ่มเติมถึงลักษณะของขอมูลการทองเที่ยวในสือ่
อินเตอรเน็ตวาผูบริโภคมีความสนใจในขอมูลที่เกิดจากการใหขอมูลของผูบริโภคทานอื่นๆ ที่มี
ประสบการณในสินคาและบริการนัน้ๆ ผานทางอินเตอรเน็ตมากนอยเพียงใด ลักษณะของการใช
ประโยชนจากขอมูลประเภทดังกลาวถูกนําไปประกอบการพิจารณาในดานใด รวมทั้งระดับความ
เชื่อถือในขอมลูที่ไดรับนั้นมมีากนอยเพียงใด สารที่เผยแพรจากองคกร/ บริษทัดานการทองเที่ยว
ยังไดรับความนิยมและมีความสําคัญในการประกอบการพิจารณาการเดินทางทองเที่ยวของ
ผูบริโภคหรือไม เพื่อนาํผลการวิจยัที่ไดเปนแนวทางใหแกนักประชาสัมพันธ นกัการตลาด ในการ
วางแผนกลยทุธ กลวิธีในการสื่อสารประชาสัมพนัธสินคาและบรกิารการทองเที่ยวของตนเองให
สามารถเขาถงึ และสอดคลองกับรูปแบบพฤติกรรมแสวงหาขอมูลของกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิด
ประสิทธิภาพและประสิทธผิลทางการสื่อสารสูงสุดตอไป 
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บทที่  3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจยัเรื่อง “การแสวงหาขอมูล การใชประโยชน และความเชื่อถือในขอมูลการ
ทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองของคนวัยทาํงาน” เปนการวิจัยเชงิสํารวจ (Survey 
research) แบบวัดครั้งเดียว (One - shot description study) โดยใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

ประชากร 

ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่อยูในวยัทาํงานซึ่งมีอายุระหวาง 22-50 ป 
ทั้งเพศชายและหญิง อาศยัและ/ หรือทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยใชส่ือออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองในการหาขอมูลการทองเที่ยว เนื่องจากคนวัยทํางานเปนกลุมที่มรีายไดเปนของ
ตนเองจงึมีศักยภาพในการใชจายเพื่อการทองเที่ยว สามารถเดนิทางทองเที่ยวอยางมีอิสระดวย
สุขภาพที่เอื้ออํานวย นอกจากนี้ยังเปนกลุมที่มีการใชอินเตอรเน็ตทัง้เพื่อความบันเทิงและเพื่อการ
ใชประโยชนซึง่เปนผลสวนหนึ่งจากหนาทีก่ารงานที่รับผิดชอบ ซึ่งประชากรในการวิจัยนี้ไมทราบ
จํานวนที่แนนอนได 

กลุมตวัอยาง  

กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่มีอายุระหวาง 22-50 ป ทัง้เพศชายและ
หญิง อาศยัและ/ หรือทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยใชส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองใน
การหาขอมูลการทองเที่ยว ซึ่งไมสามารถระบุถึงจาํนวนที่แนนอนของกลุมตัวอยางได แตคาดวาจะ
มีจํานวนมาก ดังนัน้ขนาดของกลุมตัวอยางจงึใชวิธีเปดตารางสําเร็จของ ทาโร ยามาเน (Taro 
Yamane อางถึง วิเชียร เกตุสิงห, 2543) พบวาหากจํานวนประชากรมีคาเทากบั ∞ ขนาด
ตัวอยางจะมปีระมาณ 400 คน เมื่อความนาเชื่อถือไดของการเลือกตัวอยางเทากับ 95% โดยให
เกิดความผิดพลาดได 5%  

ดังนัน้ผูวิจยัจึงกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางขัน้ต่ําไวจาํนวน 400 คน โดยมีการ
เก็บรวบรวมขอมูล 2 วิธี ดวยการกําหนดโควตา (Quota sampling) กลาวคือ เกบ็รวบรวมขอมลู
จากกลุมตัวอยางที่สมัครใจตอบทางอนิเตอรเน็ตจํานวน 200 คน และจากการสุมตัวอยางแบบ
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หลายขัน้ตอน (Multi – Stage Sampling) จากประชากรวัยทาํงานทีเ่คยใชส่ือออนไลนที่ผูบริโภค
สรางเองตามเขตพื้นทีท่ี่กาํหนดอีกจํานวน 200 คน โดยมรีายละเอียดดงัตอไปนี ้

1. การสุมตัวอยางทางอินเตอรเน็ตจํานวน 200 คน 

กลุมตัวอยางเปนผูสมัครใจในการตอบแบบสอบถามเอง (Self selected) โดย
ผูวิจัยไดทาํการออกแบบแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) ตามจุดเชือ่มโยง (Link) 
http://spreadsheets.google.com/viewform?formkey=dC1FNG9jRU5jeWM5b3NJcEo0eVg
5YUE6MA  

จากนั้นจงึทาํการประชาสมัพันธเพื่อขอความรวมมือจากกลุมตัวอยางในการตอบ
แบบสอบถามนี้ ดวย 2 วิธีดงัตอไปนี ้

1.1 การตั้งกระทูเพื่อขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถามและเชื่อมโยง 
(Link) ไปยังเวบ็ไซดที่แบบสอบถามอยู ในเว็บไซดที่มกีลุมตัวอยางมาใชบริการจํานวนมาก เชน 
www.pantip.com/cafe/blueplanet, www.sanook.com/travel, www.manager.com, 
www.trekkingthai.com และ www.hflight.net   

1.2 สงที่อยูเชื่อมโยงของแบบสอบถาม (Link) ไปยังทีอ่ยูอิเล็กทรอนกิส 
(Electronic Mail) ของกลุมประชากรที่มลัีกษณะตรงกบัที่ตองการศึกษา เพื่อขอความรวมมือใน
การตอบแบบสอบถามดังกลาว 

2. การสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage Sampling) ในกลุม
ประชากรวยัทํางานที่เคยใชสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองในเขตพื้นที่ทีก่ําหนด 

ขั้นตอนที่ 1 กําหนดกรอบในการสุมตวัอยาง (Sampling Frame) 

กรุงเทพมหานครไดแบงเขตการปกครองออกเปนทั้งสิน้ 50 เขต (สํานักผงัเมือง, 
กรุงเทพมหานคร, 2549) และในรายละเอียดของผังเมอืงรวมกรงุเทพมหานคร ฉบับปรับปรุงครั้งที่ 
2 ที่มีผลบังคบัใชเมื่อวนัที ่17 พฤษภาคม 2549 ไดมีแบงพืน้ทีก่รุงเทพมหานครตามลักษณะการใช
ประโยชนที่ดินออกเปน 10 ประเภท ไดแก ที่ดินประเภทที่อยูอาศัยหนาแนนนอย ที่ดนิประเภทที่อยู
อาศัยหนาแนนปานกลาง ที่ดินประเภทที่อยูอาศัยหนาแนนมาก ทีด่ินประเภทพาณิชยกรรม ทีด่ิน
ประเภทอุตสาหกรรม ที่ดนิประเภทคลังสนิคา ที่ดินประเภทอนุรักษชนบทและเกษตรกรรม ที่ดิน
ประเภทชนบทและเกษตรกรรม ที่ดินประเภทอนุรักษเพื่อสงเสริมเอกลักษณศิลปวัฒนธรรมไทย 
และที่ดินประเภทสถาบนัราชการ การสาธารณูปโภคและสาธารณูปการ (สํานักผงัเมือง, 
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กรุงเทพมหานคร,2549)เพื่อใหไดกลุมตัวอยางตามที่กําหนดไวจงึใชการแบงพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร
ทั้ง 2 แบบมาพิจารณารวมกันเพื่อกําหนดกรอบในการสุมตัวอยาง 

ขั้นตอนที่ 2 สุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

ผูวิจัยทําการสุมตัวอยางแบบเจาะจงโดยเลือกเขตที่ดินประเภทพาณิชยกรรม 
ที่ดินประเภทสถาบันราชการ การสาธารณูปโภคและสาธารณูปการ และที่ดินประเภทที่อยูอาศยั
หนาแนนมาก เนื่องจากเปนบริเวณที่มีคนวัยทาํงานซึง่เปนกลุมเปาหมายในการวิจัยครั้งนี้
หนาแนนมากกวาเขตที่ดินอืน่ๆ ซึ่งจะชวยทาํใหสามารถเก็บขอมูลไดตรงตามที่กาํหนดไวไดเปน
อยางด ีโดยพืน้ที่เขตที่อยูในบริเวณที่เลือกมีจํานวนทัง้สิน้ 21 เขต ดังนี ้

1. เขตจตุจักร 2. เขตหลักสี ่ 3. เขตพญาไท  

4. เขตบางซื่อ 5. เขตดินแดง 6.  เขตสัมพันธวงศ 

7. เขตดุสิต 8. เขตบางพลัด 9. เขตราชเทว ี   

10.  เขตบางกอกนอย 11. เขตปอมปราบศัตรูพาย 12. เขตยานนาวา 

13. เขตบางรัก 14. เขตปทุมวนั 15. เขตบางคอแหลม 

16. เขตสาทร 17. เขตวัฒนา 18. เขตคลองเตย 

19.  เขตคลองสาน 20. เขตบางกอกใหญ 21. เขตธนบุรี  

ขั้นตอนที่ 3 สุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) 

ผูวิจัยจะใชการสุมตัวอยางแบบงายโดยการเขียนชื่อเขตทั้ง 21 เขต ลงในกระดาษ 
21 ใบ แลวจงึนับมาจับสลากเลือกมาจาํนวน 1 ใน 3 ของจํานวนสลากทัง้หมด ทัง้นี้เพื่อใหได
จํานวนที่เพียงพอตอการเปนตัวแทนของเขตที่ดินประเภทพาณิชยกรรม ที่ดนิประเภทสถาบนั
ราชการ การสาธารณูปโภคและสาธารณปูการ และที่ดนิประเภทที่อยูอาศัยหนาแนนมาก โดยเขต
ที่จับสลากไดทั้ง 7 เขต มีดังตอไปนี้ เพื่อทาํการเก็บแบบสอบถามใหครบตามจํานวนทีก่ําหนด 

1. เขตจตุจักร 2. เขตพญาไท  

3. เขตยานนาวา 4. เขตวัฒนา 

5. เขตปทุมวนั 6. เขตคลองเตย 

7. เขตสาทร  
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ขั้นตอนที่ 4 สุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) 

ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลจากแหลงที่มีกลุมตัวอยางหนาแนน เชน สถานที่ราชการ 
อาคารสํานักงาน ศูนยการคา ผูสัญจรบริเวณทางเทา ใน 7 เขตที่สุมไดในขางตน จนไดกลุม
ตัวอยางครบตามจํานวนที่ตองการ ซึ่งในการคัดกรองกลุมตัวอยางใหมีลักษณะตรงตามที่ตองการ 
คือ ตองเปนคนวัยทํางานที่เคยใชส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองในการหาขอมูลการทองเที่ยวนัน้ 
ผูวิจัยไดออกแบบคําถามคัดกรอง (Recruit question) ไวในสวนที่หนึ่งของแบบสอบถามเพื่อใชใน
การคัดกรองผูตอบแบบสอบถามใหมีคุณสมบัติตรงตามกลุมตัวอยางที่ตองการ โดยประกอบไป
ดวยคําถาม 3 ขอ คือ  

1. ผูตอบแบบสอบถามเคยใชอินเตอรเน็ตหรอืไม 

2. ผูตอบแบบสอบถามเคยใชอินเตอรเน็ตเพือ่หาขอมูลการทองเที่ยวหรือไม 

3. ผูตอบแบบสอบถามเคยหา/ใชขอมูลการทองเทีย่วจากสือ่ออนไลนที่ผู    
บริโภคสรางเองหรอืไม 

ซึ่งกลุมตวัอยางที่จะนํามาใชเพื่อประมวลผลการวิจยัในครั้งนี้ จะตองเปนผูที่ตอบ
สอบถามในสวนนี้วา เคยใช ทัง้สามขอเทานัน้ จงึจะถือเปนกลุมตวัอยางของการวิจยัครั้งนี ้

ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 

สมมุติฐานที่ 1 กลุมคนวัยทาํงานทีม่ีลกัษณะทางประชากรแตกตางกันมกีาร
แสวงหาขอมลูการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองแตกตางกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทางประชากร 
ตัวแปรตาม คือ การแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง 

สมมุติฐานที่ 2 ความเชื่อถือในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวัย
ทํางาน มีความสัมพนัธกับการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภค
สรางเองของคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ ความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง  
ตัวแปรตาม คือ การแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง
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สมมุติฐานที่ 3 ความเชื่อถือในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวัย

ทํางาน มีความสัมพันธกับการใชประโยชนจากขอมูลการทอง เที่ยวจากสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองของคนวัยทํางาน  

ตัวแปรอิสระ คือ ความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง  
ตัวแปรตาม คือ การใชประโยชนจากขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภค

สรางเอง  

เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลวิจยัครั้งนี ้ คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ในขั้นตอนการออกแบบนั้นไดมีการทําสัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) 
ผูที่มีคุณสมบัติตามกลุมตัวอยางการวิจยัที่กําหนดไว นัน่คือ คนวัยทาํงานที่มีอาย ุ 22-50 ป อาศยั
และ/ หรือทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยใชส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองในการหาขอมลู
การทองเทีย่ว จํานวน 5 คน เพื่อใชเปนแนวทางในการออกแบบเครื่องมือที่ใชในการวิจัยใหมีความ
ครบถวน และครอบคลุมประเด็นในการวจิัยทัง้หมด 

แบบสอบถามในการวิจัยครัง้นี้เปนแบบคาํถามแบบปลายปด (Closed-Ended 
Questionnaire) รวมกับคําถามแบบปลายเปด (Open-Ended Questionnaire) จํานวน 1 ชุด 
ประกอบดวยคําถาม 58 ขอ โดยแบงออกเปน 5 สวนดงัตอไปนี้  

สวนที่ 1 สอบถามขอมลูเกี่ยวกับการใชอินเตอรเนต็และสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองเพื่อหาขอมลูการทองเทีย่วของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 3 ขอ 

สวนที่ 2    สอบถามขอมลูลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 6 ขอ ซึ่งประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชพี รายไดเฉล่ียตอเดือน และ
สถานภาพสมรสของผูตอบแบบสอบถาม  

สวนที่ 3  สอบถามขอมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการแสวงหาและใชขอมูลการ
ทองเที่ยวในสือ่ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองประเภทตางๆ ของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 21 ขอ 
ซึ่งคําถามสวนใหญเปนการสอบถามถงึประเภทของสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองที่ผูตอบ
แบบสอบถามใช เหตุผลและพฤติกรรมในการหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภค
สรางเองของผูตอบแบบสอบถาม  
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สวนที่ 4 สอบถามขอมลูเกี่ยวกับการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยวจาก
ส่ือออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 14 ขอ ซึ่งสอบถามถึงลักษณะการ
นําไปใชเพื่อการพิจารณา ตดัสินใจ หรือกระทําการใดๆ ดานการทองเที่ยวของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 5 สอบถามขอมลูเกี่ยวกับความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภค
สรางเองของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 14 ขอ ซึ่งสอบถามถงึระดบัความเชื่อถือในสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองในประเดน็ตางๆ ของผูตอบแบบสอบถาม 

หลักเกณฑการใหคะแนน 

การวิจยัครั้งนีไ้ดกําหนดวิธีการวัดคาตัวแปร ดังนี ้

สวนที่ 1 ขอมูลเกี่ยวกบัการใชอินเตอรเน็ตเพื่อหาขอมลูการทองเที่ยว 
เปนคําถามเพือ่คัดกรองใหไดเฉพาะผูตอบแบบสอบถามที่มีคุณสมบัติตรงตามกลุมตัวอยางที่
ผูวิจัยตองการ นัน่คือ ตองเปนผูที่ใชอินเตอรเน็ต เคยใชอินเตอรเนต็และสื่อออนไลนที่ผูบริโภคเอง
ในการหาขอมลูการทองเทีย่วของผูตอบแบบสอบถาม  

สวนที่ 2  ขอมูลเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากร ไดแก ลักษณะทาง
ประชากรของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
เฉล่ียตอเดือน และสถานภาพสมรส 

สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกบัการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยว 

3.1 ศึกษาการจัดอันดับส่ือที่ใชในการแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วมากที่สุด 
โดยมีเกณฑในการใหคะแนน คอื 1-3 คะแนน โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ดงันี ้

ลําดับที่ 1 = สําคัญมากที่สุด = 3 คะแนน 

ลําดับที่ 2 = สําคัญมาก = 2 คะแนน 

ลําดับที่ 3 = สําคัญ = 1 คะแนน  

3.2 ศึกษาการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเอง
ประเภทตางๆ โดยมีเกณฑในการใหคะแนน คือ 0 - 5 คะแนน โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ดงันี ้

มากที่สุด = 5 คะแนน 

มาก = 4 คะแนน 
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ปานกลาง = 3 คะแนน 

นอย = 2 คะแนน 

นอยที่สุด = 1 คะแนน 

ไมเคย = 0 คะแนน 

หลังจากนั้น นําคะแนนที่ไดมาเฉลี่ยแลวแปลความหมายของคาเฉล่ีย โดยผูวิจัย
ไดใชเกณฑในการเปรียบเทยีบดังนี ้(สิรีพงศ, 2547) 

คะแนนระดับ 4.50 – 5.00 หมายถงึ มกีารแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวในสื่อ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองประเภทตางๆ ในระดับมากที่สุด 

คะแนนระดับ 3.50 – 4.49 หมายถงึ มกีารแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวในสื่อ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองประเภทตางๆ ในระดับมาก 

คะแนนระดับ 2.50 – 3.49 หมายถงึ มีการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวในสื่อ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองประเภทตางๆ ในระดับปานกลาง 

คะแนนระดบั 1.50 – 2.49 หมายถงึ มีการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวในสื่อ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองประเภทตางๆ ในระดับนอย 

คะแนนระดับ 1.00 – 1.49 หมายถงึ มีการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวในสื่อ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองประเภทตางๆ ในระดับนอยที่สุด 

คะแนนระดับ 0.00 – 0.49 หมายถงึ ไมมีการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวใน
ส่ือออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองประเภทตางๆ เลย 

3.3 เหตุผลที่เลือกใชส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองเพื่อการคนหาขอมูลการ
ทองเที่ยว โดยมีเกณฑในการใหคะแนน คอื 1 - 6 คะแนน โดยเรียงลาํดับจากมากไปนอย ดงันี ้

ลําดับที่ 1 = สําคัญมากที่สุด  = 6 คะแนน 

ลําดับที่ 2 = สําคัญมาก  = 5 คะแนน 

ลําดับที่ 3 = สําคัญมากรองลงมา = 4 คะแนน  

ลําดับที่ 4 = สําคัญปานกลาง  = 3 คะแนน  

ลําดับที่ 5 = สําคัญนอย  = 2 คะแนน  

ลําดับที่ 6 = สําคัญนอยที่สุด  = 1 คะแนน  
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3.4 ลักษณะการแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสราง
เอง, สถานที่ที่ใชอินเตอรเน็ตเพื่อแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเอง 
และวิธีการเขาถึงขอมูลการทองเทีย่วจากสือ่ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง มีเกณฑในการใหคะแนน 
ดังนี ้

เลือกตอบ  = 1 คะแนน 

ไมเลือกตอบให = 0 คะแนน 

3.5 ความบอยครั้งในการแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเอง 

ทุกวนั   = 6 คะแนน 

สัปดาหละ 4-6 คร้ัง  = 5 คะแนน 

สัปดาหละ 1-3 คร้ัง  = 4 คะแนน 

เดือนละ 2-3 คร้ัง  = 3 คะแนน 

เดือนละ 1 คร้ัง  = 2 คะแนน 

สองเดือนตอ 1 คร้ัง  = 1 คะแนน 

3.6 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองตอครั้ง 

มากกวา 2 ชัว่โมง  = 6 คะแนน 

มากกวา 1.30 – 2 ชัว่โมง = 5 คะแนน 

1 ชั่วโมง – 1 ชั่วโมงครึ่ง = 4 คะแนน 

31 – 59 นาท ี  = 3 คะแนน 

15 – 30 นาท ี  = 2 คะแนน 

นอยกวา 15 นาท ี  = 1 คะแนน 

 



 72
สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกบัการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อ

ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของผูตอบแบบสอบถาม 

 การใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเอง โดยมี
เกณฑในการใหคะแนน คือ 1-5 คะแนน โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ดังนี ้ 

มากที่สุด = 5 คะแนน 

มาก = 4 คะแนน 

ปานกลาง = 3 คะแนน 

นอย = 2 คะแนน 

นอยที่สุด = 1 คะแนน 

หลังจากนั้น นาํคะแนนที่ไดมาเฉลี่ยแลวแปลความหมายของคาเฉล่ีย ดังนี ้

คะแนนระดับ 4.50 – 5.00 หมายถงึ มีการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยว
ในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองประเภทตางๆ ในระดับมากที่สุด 

คะแนนระดับ 3.50 – 4.49 หมายถงึ มีการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยว
ในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองประเภทตางๆ ในระดับมาก 

คะแนนระดับ 2.50 – 3.49 หมายถงึ มีการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยว
ในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองประเภทตางๆ ในระดับปานกลาง 

คะแนนระดับ 1.50 – 2.49 หมายถงึ มีการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยว
ในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองประเภทตางๆ ในระดับนอย 

คะแนนระดับ 1.00 – 1.49 หมายถงึ มีการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยว
ในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองประเภทตางๆ ในระดับนอยที่สุด 

สวนที่ 5 ขอมูลเกี่ยวกบัความเชื่อถอืในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง
ของผูตอบแบบสอบถาม  

ความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของผูตอบแบบสอบถาม  โดยมี
เกณฑในการใหคะแนน คือ 1 - 5 คะแนน โดยเรียงลาํดับจากมากไปนอย ดงันี ้
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เชิงบวก  เชิงลบ 

มากที่สุด     = 5  1  คะแนน 

มาก  = 4  2  คะแนน 

ปานกลาง = 3  3  คะแนน 

นอย  = 2  4  คะแนน 

นอยที่สุด = 1  5  คะแนน 

หลังจากนั้น นาํคะแนนที่ไดมาเฉลี่ยแลวแปลความหมายของคาเฉล่ีย ดังนี ้

คะแนนระดับ 4.50 – 5.00 หมายถงึ มีความเชื่อถือในสื่อออนไลนที่ผูบริโภค
สรางเองในระดับมากที่สุด 

คะแนนระดับ 3.50 – 4.49 หมายถงึ มีความเชื่อถือในสื่อออนไลนที่ผูบริโภค
สรางเองในระดับมาก 

คะแนนระดับ 2.50 – 3.49 หมายถงึ มีความเชื่อถือในสื่อออนไลนที่ผูบริโภค
สรางเองในระดับปานกลาง 

คะแนนระดับ 1.50 – 2.49 หมายถงึ มีความเชื่อถือในสื่อออนไลนที่ผูบริโภค
สรางเองในระดับนอย 

คะแนนระดับ 1.00 – 1.49 หมายถงึ มีความเชื่อถือในสื่อออนไลนที่ผูบริโภค
สรางเองในระดับนอยที่สุด 

โดยคําถามที่เปนดานลบคือ คําถามขอที ่53 และขอที่ 54  

การทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 

  แบบสอบถามที่สรางขึน้เพื่อใชเปนเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอมูลเพื่อการวิจัย
คร้ังนี้เปนการรวบรวมขอมูลที่ไดจากการทาํสัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) กลุมตัวอยาง
จํานวน 5 คน จากนัน้มีการปรับเปลีย่นแบบสอบถามที่ไดใหมีเหมาะสมจากตวัอยางคาํถามใน
งานวิจยัตางๆ ที่เกีย่วของ และนําไปทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) และความนาเชื่อถือ 
(Reliability) ดังนี ้
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1. ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยนาํแบบสอบถามใหผูทรงคุณวุฒิ คือ 
อาจารยที่ปรึกษา และคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ พิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงดาน
เนื้อหา ความชัดเจนของคําถาม การใชภาษา และความครอบคลุมของแบบสอบถามเพื่อปรับปรุง
แกไขใหมีความเหมาะสมและครอบคลุมทกุประเด็นที่ตองการวิจัย 

2. ทดสอบความเชื่อถือได (Reliability) ของแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว
ดวยการนําไปทดสอบใช (Pre-test) กับผูตอบสอบถามที่ไมใชกลุมตัวอยางจริงที่ไดกําหนดไว 
จํานวน 40 คน เพื่อตรวจสอบวาคําถามในแตละสวนมคีวามชัดเจนและสามารถสื่อความหมายได
ถูกตองตามทีผู่วิจัยตองการ รวมทัง้ความยากงายของแบบสอบถามใหมีความเหมาะสมกับผูตอบ
แบบสอบถาม จากนัน้นาํมาหาความนาเชือ่ถือได 

การคํานวณหาความนาเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม ในลักษณะของ
มาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient Alpha) จาก
สูตรของ Cronbach ดังนี ้(วิเชียร เกตุสิงห, 2537) 

            k         1- ∑ Vi

      k – 1                Vt          
α   = 

  เมื่อ α = คาความเชื่อถอืได 

   K = จํานวนขอ 

   Vi = คาความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

   Vt = คาความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุขอ 

 ผลการทดสอบคาความเชื่อถือได (Reliability) ของเครื่องมือพบวา 

1. คําถามในสวนการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยว มีคาความเชื่อถือได = 0.889 

2. คําถามในสวนการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยว มีคาความเชื่อถือได = 0.814 

3. คําถามในสวนความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง มีคาความเชื่อถือได = 
0.844 

ซึ่งคําถามทั้ง 3 สวน อยูในเกณฑทีม่ีความเชื่อถือไดดี 
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การเก็บรวบรวมขอมลู 

ผูวิจัยเปนผูเกบ็รวบรวมขอมลูดวยตนเอง พรอมผูชวยซึ่งมีการชี้แจงเพื่อทาํความ
เขาใจที่ถกูตองเกี่ยวกับแบบสอบถามกอนการเก็บขอมูลจริง เพื่อใหสามารถเก็บขอมูลไดตรงตาม
วัตถุประสงคการวิจัย จากนั้นทําการเก็บรวบรวมขอมูล โดยใชแบบสอบถามไปสอบถามยงักลุม
ตัวอยางตามวธิีการที่ไดกลาวไวทัง้ 2 วิธ ี ดวยกลุมตัวอยางทั้งสิน้ 400 คน ซึง่จะเปนผูที่กรอก
แบบสอบถามดวยตนเอง ทัง้นี ้ ผูวิจัยเริ่มเก็บขอมูลต้ังแตปลายเดือนสงิหาคมถึงกลางเดือน
กันยายน 2552  

การประมวลผล 

หลังจากเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางครบตามจาํนวนที่กาํหนดแลว ผูวจิัย
จะทําการตรวจสอบความครบถวนและถกูตองของขอมลูในแบบสอบถาม จากนัน้นําไปดําเนินการ
ลงรหัส (Coding) เพื่อนําไปประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS และทาํการวิเคราะหทางสถิติตอไป 

การวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพือ่อธิบายขอมลูตาม
ลักษณะทางประชากร ซึง่ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชพี รายไดตอเดือน และ
สถานภาพสมรส รวมทั้งพฤติกรรมการแสวงหา การใชประโยชน และความนาเชื่อถือในขอมูลการ
ทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเอง โดยการแจกแจงความถี ่ (Frequency Distribution) 
นําเสนอขอมูลดวยตารางแบบรอยละ (Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean) 

2. การวิเคราะหโดยใชสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบ
สมมุติฐานแตละขอ ดังนี ้

สมมุติฐานที ่1 กลุมคนวัยทาํงานทีม่ีลักษณะทางประชากรแตกตางกนัมีการ
แสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองตางกัน  

การวิเคราะหใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย โดยใช t-test และการ
วิเคราะหความแปรปรวน (One-Way ANOVA) เพื่ออธิบายคาความแตกตางระหวางลกัษณะทาง
ประชากรของคนวัยทํางานในการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง 
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สมมุติฐานที ่2 ความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวยัทํางาน      
มีความสมัพนัธกับการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองของคนวัย
ทํางาน 

 การวิเคราะหใชการทดสอบการหาคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธแบบเพยีรสัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพนัธระหวางความ
เชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง กับการแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองของคนวัยทาํงาน 

สมมุติฐานที ่3 ความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวยัทํางาน มี
ความสัมพันธกับการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวยั
ทํางาน 

การวิเคราะหใชการทดสอบการหาคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธแบบเพยีรสัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธระหวางการความ
เชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง กับการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองของคนวัยทาํงาน 

การนาํเสนอขอมูล 

การวิจยัครั้งนีน้ําเสนอขอมูลที่ไดจากการวจิัยในรูปแบบการพรรณนาประกอบ
ตารางขอมูล โดยนําเสนอตามหัวขอที่สอดคลองกับวัตถปุระสงคการวจิัย 
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บทที่  4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

การวิจยัเรื่อง  “การแสวงหาขอมูล การใชประโยชน และความเชื่อถือในขอมูลการ
ทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองของคนวัยทาํงาน” เปนการวิจัยเชงิสํารวจโดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางคนวัยทํางานอายุระหวาง 
22-50 ป ทัง้เพศชายและหญิง อาศยัและ/ หรือทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยใชส่ือ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองในการหาขอมลูการทองเทีย่ว จํานวน 400 คน โดยผูวิจยัไดแบงผลการ
วิเคราะหขอมูลออกเปน 2 ตอน ดังนี้  

ตอนที่ 1  การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยการหา
คาสถิติพืน้ฐาน 

1.1 ลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชการแจกแจง 
ความถี ่คารอยละ ของแตละรายการ 

1.2 การแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง โดย
ใชการแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉลีย่  

1.3 การใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเอง 
โดยใชการแจกแจงความถี ่คารอยละ คาเฉลี่ย  

1.4 ความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง โดยใชการแจกแจงความถี ่
คารอยละ คาเฉลี่ย  

ตอนที่ 2  การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยผูวิจัยไดใช
สถิติวิเคราะห ดังนี ้

สมมุติฐานที่ 1 กลุมคนวัยทาํงานทีม่ีลักษณะทางประชากรแตกตางกนัมีการ
แสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองแตกตางกัน วิเคราะหขอมูลโดยใช
การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ โดยใช t-test และการวิเคราะหความแปรปรวน    
(One-Way ANOVA) เพื่ออธิบายคาความแตกตางระหวางลกัษณะทางประชากรของคนวยัทาํงาน
ในการแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง 
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สมมุติฐานที่ 2 ความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวยั
ทํางาน    มีความสมัพนัธกับการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเอง
ของคนวัยทาํงาน วิเคราะหขอมูลโดยการใชการทดสอบการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบ 
เพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสมัพันธระหวาง
ความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง กับการแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลน
ที่ผูบริโภคสรางเองของคนวยัทํางาน 

สมมุติฐานที่ 3 ความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวยั
ทํางาน มีความสัมพันธกับการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเอง
ของคนวัยทาํงาน วิเคราะหขอมูลโดยการใชการทดสอบการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบ 
เพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสมัพันธระหวาง
การความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง กับการใชประโยชนขอมูลดานการทองเที่ยวจาก
ส่ือออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองของคนวัยทาํงาน 

ผลการวิเคราะห 

 ตอนที่ 1   การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

ผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากร 

ตารางที่ 4.1.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 147 36.8 
หญิง 253 63.2 
รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 4.1.1 พบวา กลุมตัวอยางที่มีมากที่สุด คือ เพศหญิง รอยละ 63.2 
รองลงมา ไดแก เพศชาย รอยละ 36.8 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.1.2 แสดงจํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ   
 

อายุ จํานวน รอยละ 
22 - 25 ป 78 19.5 
26 – 29 ป 156 39.0 
30 – 35 ป 92 23.0 
36 – 40 ป 35 8.8 
41 - 45 ป 22 5.5 
46 – 50 ป 17 4.2 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1.2 พบวา กลุมตัวอยางที่มีมากที่สุดที่จําแนกตามอายุ คือ อายุ

ระหวาง 26 – 29 ป รอยละ 39.0 รองลงมา ไดแก อายุระหวาง 30 – 35 ป และอายุระหวาง 22 - 
25 ป ตามลําดับ สวนกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 46 – 50 ป มีนอยที่สุด คือ รอยละ 4.2 
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ตารางที่ 4.1.3 แสดงจํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
  

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือตํ่ากวา 4 1.0 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 9 2.2 
ปริญญาตรี 265 66.2 
สูงกวาปริญญาตรี 122 30.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1.3 พบวา ตามการจําแนกตามระดับการศึกษา กลุมตัวอยางที่มี

มากที่สุด คือ ระดับการศึกษาปริญญาตรี รอยละ 66.2 รองลงมา ไดแกระดับการศึกษา สูงกวา
ปริญญาตรี รอยละ 30.5 ตามลําดับ สวนกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย
หรือตํ่ากวา มีนอยที่สุด คือ รอยละ 1.0 
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ตารางที่ 4.1.4  แสดงจํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
รับราชการ 35 8.8 
พนักงานบริษทัระดับปฏิบัติการ 207 51.8 
รัฐวิสาหกิจ 17 4.2 
พนักงานบริษทัระดับบริหาร 43 10.8 
คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว 71 17.8 
อ่ืนๆ 27 6.8 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1.4 พบวา กลุมตัวอยางที่มีมากที่สุดที่จําแนกตามอาชีพ คือ 

อาชีพพนักงานบริษัทระดับปฏิบัติการ รอยละ 51.8 รองลงมา ไดแก อาชีพคาขาย/ ธุรกิจสวนตัว 
และ อาชีพพนักงานบริษัทระดับบริหาร ตามลําดับ สวนกลุมตัวอยางอาชีพรัฐวิสาหกิจ มีนอยที่สุด 
คือ รอยละ 4.2 
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ตารางที่ 4.1.5  แสดงจํานวน  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม 
จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 

 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 28 7.0 
10,001 – 20,000 บาท 140 35.0 
20,001 – 30,000 บาท 100 25.0 
30,001 – 40,000 บาท 57 14.2 
40,001 – 50,000 บาท 29 7.2 
50,001 บาทขึน้ไป 46 11.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1.5 พบวา เมื่อจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน กลุมตัวอยางที่มี

มากที่สุด คือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท รอยละ 35.0 รองลงมา ไดแก รายได
เฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาทและรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท ตามลําดับ 
สวนกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมีนอยที่สุด คือ รอยละ 
7.0 
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ตารางที่ 4.1.6  แสดงจํานวน  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม 
จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 
สถานภาพสมรส จํานวน รอยละ 

โสด 335 83.8 
สมรส 60 15.0 
หยา/ หมาย 5 1.2 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.1.6 พบวา เมื่อจําแนกตามสถานภาพสมรส กลุมตัวอยางที่มีมาก
ที่สุด คือ สถานภาพโสด รอยละ 83.8 รองลงมา ไดแก สถานภาพ สมรส และสถานภาพหยา/ 
หมาย ตามลําดับ  
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ผลการวิเคราะหการแสวงหาขอมลูการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภค
สรางเอง  

ตารางที ่4.1.7  แสดงจํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการหาขอมูล
การทองเทีย่วจากสื่อตางๆ เรียงตามลาํดับการใช 

 
การแสวงหาขอมูล 

ประเภทของสื่อ 
อันดับที่1 อันดับที่2 อันดับที่3 

11 22 54 
สมาชิกในครอบครัว/ ญาตพิีน่อง 

(2.8) (5.5) (13.5) 

49 134 104 
เพื่อน/ คนรูจัก 

(12.2) (33.5) (26.0) 

12 21 59 
วิทย/ุ โทรทัศน 

(3.0) (5.2) (14.8) 
19 138 85 

หนงัสือพมิพ/ นิตยสาร/ วารสาร 
(4.8) (34.5) (21.2) 

1 16 33 
แผนพับ/ ใบปลิว 

(2.0) (4.0) (8.2) 
2 8 25 โปสเตอร/ ปายโฆษณา/ ส่ือโฆษณา

กลางแจงอื่นๆ (0.5) (2.0) (6.2) 

304 49 30 
อินเตอรเน็ต 

(76.0) (12.2) (7.5) 

2 12 10 
อ่ืนๆ 

(0.5) (3.0) (2.5) 
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จากตารางที่ 4.1.7 ส่ือที่ใชเพื่อแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวมากที่สุดเปนอันดับ 1 
ไดแก อินเตอรเน็ต รอยละ 76.0 รองลงมา คือ เพื่อน/ คนรูจัก รอยละ 12.2 และหนังสือพิมพ/ 
นิตยสาร/ วารสาร รอยละ 4.2 ตามลําดับ 

ส่ือที่ใชในการแสวงหาขอมูลทองเที่ยวเปนอันดับที่ 2 มากที่สุด ไดแก 
หนังสือพิมพ/ นิตยสาร/ วารสาร รอยละ 34.5 รองลงมา คือ เพื่อน/ คนรูจัก รอยละ 33.5 และ
อินเตอรเน็ต รอยละ 12.2 ตามลําดับ 

ส่ือที่ใชในการแสวงหาขอมูลทองเที่ยวเปนอันดับที่ 3 มากที่สุด ไดแก เพื่อน/ คน
รูจัก รอยละ 26.0 รองลงมา คือ หนังสือพิมพ/ นิตยสาร/ วารสาร รอยละ 21.2 และวิทยุ/ โทรทัศน 
รอยละ 14.8 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.1.8  แสดงจํานวน  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม 
จําแนกตามลักษณะขอมูลในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองที่ใชในการ
แสวงหาขอมูลการทองเที่ยว 

 
ระดับการแสวงหาขอมูลในส่ือออนไลนที่

ผูบริโภคประเภทตางๆ ลักษณะขอมูลในส่ือออนไลน 
ที่ผูบริโภคสรางเอง ไม

เคย 
นอย
ที่สุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

คา 
เฉล่ีย 

แปลผล 

1 4 20 87 155 133 3.98 มาก 
การอาน/ หาขอมูลการทองเที่ยวที่
เขียนไวโดยผูบริโภคที่เคยซื้อ หรือมี
ประสบการณในสินคาและบริการการ
ทองเที่ยวนั้นๆ ในกระดานขาว/ กระทู 
ในเว็บไซตตางๆ 

0.2 1.0 5.0 21.8 38.8 33.2   

9 17 40 100 154 80 3.53 มาก การหาขอมูลการทองเที่ยวใน Blog 
ตางๆ ของผูเชี่ยวชาญ/ มีประสบการณ
ดานการทองเที่ยว 2.2 4.2 10.0 25.0 38.5 20.0   

41 35 67 105 104 48 2.85 ปานกลาง 
การหาขอมูลจากบทความ รูปภาพ 
คลิปวิดีโอการทองเที่ยวในเว็บไซต
เครือขายสังคมออนไลน (Social 
Networking) เชน Hi5, Facebook, 
Myspace, Multiply เปนตน 

10.2 8.8 16.8 26.2 26.0 12.0   

91 50 81 94 54 30 2.15 นอย การชมคลิปวิดีโอทองเที่ยวที่มีสมาชิก
คนอื่นถายและอัพโหลดไวในเว็บไซต 
YouTube 22.8 12.5 20.2 23.5 13.5 7.5   

2 10 26 76 157 129 3.91 มาก 
การหาขอมูลเกี่ยวกับ สินคาและ
บริการการทองเที่ยวอยางละเอียด เชน 
ที่พัก รานอาหาร สถานที่ทองเที่ยวที่นัก 
ทองเที่ยวทานอื่นโพสไวในเว็บไซต  0.5 2.5 6.5 19.0 39.2 32.2   

34 28 63 126 108 40 2.92 ปานกลาง การหาขอมูลจากการจัดอันดับ 
(Rating) สินคาและบริการการ
ทองเที่ยวในเว็บไซตตางๆ 8.5 7.0 15.8 31.5 27.0 10.0   
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ตารางที่ 4.1.8 (ตอ) 
ระดับการแสวงหาขอมูลในส่ือออนไลนที่

ผูบริโภคประเภทตางๆ ลักษณะขอมูลในส่ือออนไลน 
ที่ผูบริโภคสรางเอง ไม

เคย 
นอย
ที่สุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

คา 
เฉล่ีย 

แปลผล 

10 11 30 86 143 120 3.75 มาก การหาขอมูลจากบันทึกการเดินทาง
ของนักทองเที่ยวคนอื่นที่โพสไวใน
เว็บไซตตางๆ 2.5 2.8 7.5 21.5 35.8 30.0   

10 23 44 119 125 79 3.41 ปานกลาง 
การหาขอมูล บทความ ขอคิดเห็น 
รูปภาพ คลิปวิดีโอ เกี่ยวกับการ
ทองเที่ยวที่ผูบริโภคคนอื่นโพสไวในเว็บ
ไซดที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการ
นั้นๆ 

2.5 5.8 11.0 29.8 31.2 19.8   

79 39 78 97 62 45 2.40 นอย การตั้งกระทูเพื่อสอบถามนักทองเที่ยว
คนอื่นเกี่ยวกับสินคาและบริการการ
ทองเที่ยวที่ตนเองตองการทราบใน
เว็บไซตตางๆ 

19.8 9.8 19.5 24.2 15.5 11.2   

70 37 67 101 81 44 2.54 ปานกลาง การตอบกระทูเพื่อใหขอมูล 
แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ประสบการณ
ตางๆ กับนักทองเที่ยวคนอื่นๆ ในส่ือ
ออนไลน 

17.5 9.2 16.8 25.2 20.2 11.0   

106 37 73 79 66 39 2.20 นอย การตั้งกระทูเพื่อบอกเลา บันทึกการ
เดินทางทองเที่ยว (Review) ของ
ตนเองแกผูอื่นๆ ในส่ือออนไลน 26.5 9.2 18.2 19.8 16.5 9.8   

106 35 65 87 66 41 2.24 นอย การตั้งกระทูเพื่อบอกเลาความ
ประทับใจที่มีตอสถานที่ สินคาและ
บริการการทองเที่ยวใดๆ ของตนเองแก
ผูอื่นในสื่อออนไลน 

26.5 8.8 16.2 21.8 16.5 10.2   

154 38 66 61 60 21 1.74 นอย การตั้งกระทูเพื่อประณาม บอกเลา
ประสบการณที่ไมดีจากการทองเที่ยว 
ใชสินคาหรือบริการการทองเที่ยวของ
ตนเองแกผูอื่นในสื่อออนไลน 

38.5 9.5 16.5 15.2 15.0 5.2   

คาเฉลี่ยรวม 2.89 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.1.8 ลักษณะขอมูลการทองเทีย่วในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง
ที่กลุมตัวอยางใชในการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยว อยูในระดับมาก คือ การอาน/ หาขอมูลการ
ทองเที่ยวที่เขยีนไวโดยผูบริโภคที่เคยซื้อ หรือมีประสบการณในสนิคาและบริการการทองเที่ยวนัน้ๆ 
ในกระดานขาว/ กระทู ในเว็บไซตตางๆ มีคาเฉลี่ย 3.98  รองลงมา ไดแก การหาขอมูลเกี่ยวกับ 
สินคาและบรกิารการทองเที่ยวอยางละเอียด เชน ทีพ่ัก รานอาหาร สถานทีท่องเที่ยวทีน่ัก 
ทองเที่ยวทานอื่นโพสไวในเวบ็ไซต และการหาขอมูลจากบันทกึการเดนิทางของนกัทองเทีย่วคนอื่น
ที่โพสไวในเวบ็ไซตตางๆ มคีาเฉลี่ย 3.91 และ 3.75 ตามลําดับ  

กลาวโดยสรุป กลุมตัวอยางมกีารแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเอง ในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 2.89 
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ตารางที่ 4.1.9  แสดงจํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเหตุผลสําคัญ
ในการใชส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองในการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยว 

 
ลําดับความสาํคัญของเหตผุล 

เหตุผลในการเลือกใชสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเอง ลําดับที่ 

1 
ลําดับที่ 

2 
ลําดับที่ 

3 
ลําดับที่ 

4 
ลําดับที่ 

5 
ลําดับที่ 

6 

145 80 51 53 57 51 ขอมูล ขาวสารมาจากผูบริโภคคนอื่นๆ 
ที่เคยใชสินคา/ บริการการทองเทีย่วนั้น
มากอนโดยตรง 36.2 20.0 12.8 13.2 14.2 12.8 

76 92 53 66 47 57 ขอมูล ขาวสารนําเสนอตามความเปน
จริง ทัง้ขอดีและขอเสีย ไมใชการ
โฆษณาชวนเชื่อ 19.0 23.0 13.2 16.5 11.8 14.2 

76 89 90 62 52 24 ขอมูล ขาวสารมีความหลากหลาย 
และทันสมัยตลอดเวลา 19.0 22.2 22.5 15.5 13.0 6.0 

38 48 84 87 67 65 รูปแบบในการนําเสนอขอมูล ขาวสารมี
ความนาสนใจ และเขาใจงาย 9.5 12.0 21.0 21.8 16.8 16.2 

47 66 70 75 97 39 ขอมูล ขาวสารมีจํานวนมาก ละเอยีด 
และครบถวนตามที่ตองการ 11.8 16.5 17.5 18.8 24.2 9.8 

18 25 51 57 80 164 ทานสามารถขอขอมูล คําแนะนํา 
ปรึกษา แลกเปลี่ยนความคดิเห็น ในสิง่
ที่ทานตองการกับคนอ่ืนๆ ได 4.5 6.2 12.8 14.2 20.0 41.0 

 
จากตารางที่ 4.1.9 จําแนกตามเหตุผลสําคัญที่ใชส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง

ในการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยว  

เหตุผลที่สําคัญเปนอันดับ 1 มากที่สุด ไดแก ขอมูล ขาวสารมาจากผูบริโภคคน
อ่ืนๆ ที่เคยใชสินคา/ บริการการทองเที่ยวนั้นมากอนโดยตรง รอยละ 36.2  

เหตุผลที่สําคัญเปนอันดับ 2 มากที่สุด ไดแก ขอมูล ขาวสารนําเสนอตามความ
เปนจริง ทั้งขอดีและขอเสีย ไมใชการโฆษณาชวนเชื่อ รอยละ 23.0 
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เหตุผลที่สําคัญเปนอันดับ 3 มากที่สุด ไดแก ขอมูล ขาวสารมีความหลากหลาย 
และทันสมัยตลอดเวลา รอยละ 22.5 

เหตุผลที่สําคัญเปนอันดับ 4 มากที่สุด ไดแก รูปแบบในการนําเสนอขอมูล 
ขาวสารมีความนาสนใจ และเขาใจงาย รอยละ 21.8 

เหตุผลที่สําคัญเปนอันดับ 5 มากที่สุด ไดแก ขอมูล ขาวสารมีจํานวนมาก 
ละเอียด และครบถวนตามที่ตองการ รอยละ 24.2 

เหตุผลที่สําคัญเปนอันดับ 6 มากที่สุด ไดแก ทานสามารถขอขอมูล คําแนะนํา 
ปรึกษา แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ในสิ่งที่ทานตองการกับคนอ่ืนๆ ได รอยละ 41.0 



 91

ตารางที่ 4.1.10  แสดงจํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกลักษณะการ
แสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง 
 

ลักษณะการแสวงหาขอมลูการทองเทีย่วในสื่อฯ จํานวน รอยละ 

แสวงหาขอมูลการทองเทีย่วอยางสม่ําเสมอ แมจะยงัไมมี
แผนจะเดินทางทองเทีย่ว 209 52.2 

แสวงหาขอมูลการทองเทีย่ว ก็ตอเมื่อมีแผนจะเดนิทาง
ทองเที่ยวเทานั้น  

191 47.8 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1.10 จําแนกตามลักษณะการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อ

ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง กลุมตัวอยางมากกวาครึ่งหนึ่ง มีการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวอยาง
สม่ําเสมอ แมจะยังไมมีแผนจะเดินทางทองเที่ยว คือ รอยละ 52.2 นอกนั้น เปนการแสวงหาขอมูล
การทองเที่ยว ก็ตอเมื่อมีแผนจะเดินทางทองเที่ยวเทานั้น รอยละ 47.8  
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ตารางที่ 4.1.11  แสดงจํานวน  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม 
จําแนกตามความถี่ในการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเอง  

 
ความถี่ในการแสวงหาขอมูลฯ จํานวน รอยละ 

ทุกวนั 58 14.5 
สัปดาหละ 1-3 คร้ัง 41 10.3 
สัปดาหละ 4-6 คร้ัง 62 15.5 
เดือนละ 1 คร้ัง 26 6.5 
เดือนละ 2-3 คร้ัง 16 4.0 
นานกวาเดือนละ 1 คร้ัง 6 1.5 
แสวงหาเฉพาะเมื่อมีแผนจะทองเที่ยวเทานั้น 191 47.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.1.11 จําแนกตามความถี่ในการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจาก
ส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง กลุมตัวอยางที่มีมากที่สุด คือ สัปดาหละ 4-6 คร้ัง รอยละ 15.5 
รองลงมา ไดแก ทุกวัน และสัปดาหละ 1-3 คร้ัง คิดเปน รอยละ14.5 และ 10.3 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.1.12  แสดงจํานวน  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม 
จําแนกตามสถานที่ที่ใชอินเตอรเน็ตเพื่อแสวงหาขอมูลการทองเที่ยว 

 

รายการ จํานวน รอยละ 

บาน 255 63.8 
ที่ทาํงาน 134 33.5 
รานใหบริการอินเตอรเน็ต 7 1.8 
สถานที่บริการอินเตอรเน็ตสาธารณะ 2 0.5 
อ่ืนๆ 2 0.5 

รวม 400 100.0 
 

 จากตารางที่ 4.1.12 จําแนกตามสถานที่ที่ใชอินเตอรเน็ตเพื่อหาขอมูลการ
ทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง กลุมตัวอยางที่มีมากที่สุด คือ บาน รอยละ 63.8 
รองลงมา ไดแก ที่ทํางาน รอยละ 33.5  



 94

ตารางที่ 4.1.13  แสดงจํานวน  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม 
จําแนกตามเวลาโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวในสื่อ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง 

 
เวลาโดยเฉลีย่ตอครั้งในการหาขอมูลการ

ทองเที่ยวในสื่อออนไลนฯ 
จํานวน รอยละ 

นอยกวา 15 นาท ี 10 2.5 
15 – 30 นาท ี 93 23.2 
31 – 59 นาท ี 71 17.8 
1 ชั่วโมง – 1 ชั่วโมงครึ่ง 116 29.0 
มากกวา 1 ชั่วโมงครึ่ง – 2 ชัว่โมง 52 13.0 
มากกวา 2 ชัว่โมง 58 14.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.1.13 จําแนกตามระยะเวลาโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการหาขอมูลการ
ทองเที่ยวในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง กลุมตัวอยางที่มีมากที่สุด คือ 1 ชั่วโมง – 1 ชั่วโมงครึ่ง 
รอยละ 29.0 รองลงมา ไดแก 15 – 30 นาที รอยละ 23.2 และ31 – 59 นาที รอยละ 17.8 
ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.1.14  แสดงจํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการเขาถึง
ขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง 
 

การเขาถึงขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเอง จํานวน รอยละ 

ใช Search Engine ในการคนหาและเขาถึง 236 59.0 

เขาสูเว็บไซตนัน้โดยตรง 164 41.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1.14 จําแนกตามการเขาถึงขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนท่ี

ผูบริโภคสรางเอง กลุมตัวอยางที่มีมากที่สุด คือ ใช Search Engine ในการคนหาและเขาถึงรอย
ละ 59.0 รองลงมา ไดแก เขาสูเว็บไซตนั้นโดยตรง รอยละ 41.0 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.1.15  แสดงจํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเว็บไซตที่ใช
แสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองบอยที่สุด 
 

เว็บไซต จํานวน รอยละ 

www.pantip.com 75 45.7 
www.trekkingthai.com  49 29.9 
www.hflight.net 22 13.4 
อ่ืนๆ 8 4.9 
ไมระบุ 10 6.1 

รวม 164* 100.0 

* เฉพาะกลุมตัวอยางที่เขาสูเว็บไซตที่ใชแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองโดยตรง 

จากตารางที่ 4.1.15 พบวา จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมดนั้น จําแนกตามเว็บไซตที่
ใชหาขอมูลการทองเที่ยวจากการแสดงความคิดเห็น ประสบการณ ขอเสนอแนะ คําบอกเลาของ
ผูบริโภคทานอื่นๆ บอยที่สุด กลุมตัวอยางที่มีมากที่สุด คือ www.pantip.com รอยละ 45.73 
รองลงมาไดแก www.trekkingthai.com และ www.hflight.net ตามลําดับ  
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ผลการวิเคราะหการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเอง โดยใช คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ตารางที่ 4.1.16  แสดงจํานวน  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามการใช
ประโยชนขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง 
 

ระดับการใชประโยชน 
ลักษณะการใช นอย

ที่สุด นอย 
ปาน
กลาง มาก 

มาก
ที่สุด 

คา 
เฉล่ีย 

แปลผล 

1 14 74 171 140 4.09 มาก หาสถานที่ทองเที่ยวใหมๆ ที่นาสนใจใน
การเดินทางทองเที่ยว 0.2 3.5 18.5 42.8 35.0   

0 7 46 164 183 4.31 มาก หาขอมูลเกี่ยวกับประเภทของสถานที่
พัก คุณภาพ และราคา 0 1.8 11.5 41.0 45.8   

4 23 85 169 119 3.94 มาก หาเสนทางและยานพาหนะในการ
เดินทางไปยังสถานที่ทองเที่ยวที่
ตองการ 1.0 5.8 21.2 42.2 29.8   

6 27 84 174 109 3.88 มาก หาขอมูลเกี่ยวกับรานอาหารที่อรอย 
และนาสนใจในสถานที่ทองเที่ยวที่
ตองการ 1.5 6.8 21.0 43.5 27.2   

27 96 132 102 43 3.09 ปานกลาง หาขอมูลเกี่ยวกับแหลงขายของที่ระลึก 
แหลงซื้อของราคาถูก/ ที่นาสนใจ 
บริเวณสถานที่ทองเที่ยวที่ตองการ 6.8 24.0 33.0 25.5 10.8   

5 19 90 150 136 3.98 มาก หาขอมูลเกี่ยวกับแผนการเดินทางไปยัง
สถานที่ทองเที่ยวจากผูที่เคยเดินทางไป 1.2 4.8 22.5 37.5 34.0   

3 12 52 177 156 4.18 มาก หาขอมูลเกี่ยวกับจุดทองเที่ยวที่
นาสนใจ (ไฮไลท) ของแหลงทองเที่ยว
นั้นๆ 0.8 3.0 13.0 44.2 39.0   

7 28 98 166 101 3.81 มาก หาขอมูลเกี่ยวกับคาใชจายในการ
เดินทางทองเที่ยวไปยังแหลงทองเที่ยว
นั้นๆ 1.8 7.0 24.5 41.5 25.2   

13 45 105 159 78 3.61 มาก หาขอมูลเกี่ยวกับเกร็ดความรูในการ
ทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวนั้นๆ 3.2 11.2 26.2 39.8 19.5   
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ตารางที่ 4.1.16 (ตอ) 
ระดับการใชประโยชน 

ลักษณะการใช นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

คา 
เฉล่ีย แปลผล 

17 25 119 163 76 3.64 มาก 
หาขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพในการ
ใหบริการ ขอติชม ที่มีตอผูใหบริการ
ดานการทองเที่ยว เชน บริษัททัวร สาย
การบิน รถเชา รถทัวร ฯลฯ 4.2 6.2 29.8 40.8 19.0   

18 48 109 142 83 3.56 มาก ชมขอมูลการทองเที่ยวเพื่อความ
บันเทิง ผอนคลายความเครียดของ
ตนเอง 4.5 12.0 27.2 35.5 20.8   

4 23 94 192 87 3.84 มาก หาขอมูลเพื่อใชประกอบการพิจารณา
รวมกับขอมูล ขาวสารที่ไดรับจากสื่อ
อื่นๆ 1.0 5.8 23.5 48.0 21.8   

4 21 107 184 84 3.81 มาก หาขอมูลเพื่อเปรียบเทียบ/ ตรวจสอบ
ขอเท็จจริงกับขอมูล ขาวสารที่ไดรับ
จากเจาของสินคาและบริการการ
ทองเที่ยว และส่ือตางๆ 

1.0 5.2 26.8 46.0 21.0   

7 9 86 193 105 3.95 มาก หาขอมูลเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจซื้อ
สินคา ใชบริการ เดินทางทองเที่ยวของ
ทาน 1.8 2.2 21.5 48.2 26.2   

คาเฉลี่ยรวม 3.83 มาก 

 
จากตารางที่ 4.1.16 ลักษณะการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยว อยูในระดับ

มาก คือ ใชเพื่อหาขอมูลเกี่ยวกับประเภทของสถานที่พัก คุณภาพ และราคา มีคาเฉลี่ย 4.31 
รองลงมา ไดแก ใชเพื่อหาขอมูลเกี่ยวกับจุดทองเที่ยวที่นาสนใจ (ไฮไลท) ของแหลงทองเที่ยวนั้นๆ 
และใชเพื่อหาสถานที่ทองเที่ยวใหมๆ ที่นาสนใจในการเดินทางทองเที่ยว มีคาเฉลี่ย 4.18, 4.09 
ตามลําดับ  
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ผลการวิเคราะหความเชื่อถือในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองโดยใช
คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ตารางที่ 4.1.17  แสดงจํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความเชื่อถือใน
ส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง 
 

ระดับความคิดเห็น 

ประเด็นดานความนาเช่ือถือ ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

ไมเห็น
ดวย 

เฉยๆ 
เห็น
ดวย 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คา 
เฉล่ีย 

แปลผล 

0 4 129 222 45 3.77 มาก ทานมีความเชื่อถือตอขอมูลที่ไดจากสื่อ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง 0.0 1.0 32.2 55.5 11.2   

27 108 108 135 22 3.04 
ปาน
กลาง 

ขอมูลที่ไดจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสราง
เองเพียงแหลงเดียว เพียงพอตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ/ ใชสินคาและบริการดาน
ทองเที่ยวของทาน 6.8 27.0 27.0 33.8 5.5   

7 44 124 187 38 3.51 มาก ส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองเปนสื่อหลัก
ในการวางแผน ตัดสินใจ และกระทําการ
ใดๆ เกี่ยวกับการทองเที่ยวของทาน 1.8 11.0 31.0 46.8 9.5   

3 29 93 204 71 3.78 มาก ทานมักจะหาขอมูลจากส่ือออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองเพื่อประกอบการตัดสินใจ
ซื้อสินคาหรือใชบริการดานการทองเที่ยว
เสมอ 

0.8 7.2 23.2 51.0 17.8   

14 61 154 133 38 3.30 
ปาน
กลาง 

ทานใชส่ือออนไลนประเภทนี้ เพราะไม
เชื่อถือในขอมูลที่ไดรับจากผูประกอบการ 
และ/ หรือส่ือโฆษณาประเภทอื่นๆ 3.5 15.2 38.5 33.2 9.5   

12 35 134 170 49 3.52 มาก ทานเชื่อถือขอมูลที่ไดจากสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองมากกวาขอมูลที่ไดจาก
การโฆษณาประชาสัมพันธจากเจาของ
สินคาและบริการดานทองเที่ยว 

3.0 8.8 33.5 42.5 12.2   
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ตารางที่ 4.1.17 (ตอ) 
ระดับความคิดเห็น 

ประเด็นดานความนาเช่ือถือ ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

ไมเห็น
ดวย 

เฉยๆ 
เห็น
ดวย 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คา 
เฉล่ีย 

แปลผล 

5 15 119 189 72 3.77 มาก ขอมูลที่ไดจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสราง
เองเปนสวนสําคัญเพื่อการประกอบการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับการทองเที่ยวของทาน 1.2 3.8 29.8 47.2 18.0   

1 20 108 210 61 3.78 มาก 
ทานใชขอมูลที่ไดจากสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองเพื่อสนับสนุน/ ยืนยัน
ความถูกตองของขอมูลที่ไดรับจากสื่อ
โฆษณา ประชาสัมพันธจากส่ืออื่นๆ 0.2 5.0 27.0 52.5 15.2   

72 162 139 20 7 2.32 มาก 
ทานเชื่อวามีการโฆษณาแฝงในสื่อ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองโดยเจาของ
สินคาและบริการการทองเที่ยวขอมูล 
ขาวสารที่ไดจากส่ือออนไลนประเภท
ดังกลาว เปนการแสดงความคิดเห็นของ
บุคคลที่อาจมีอคติในการใหขอมูลสูง 

18.0 40.5 34.8 5.0 1.8   

62 167 149 21 1 2.33 มาก 
ขอมูล ขาวสารที่ไดจากสื่อออนไลน
ประเภทดังกลาว เปนการแสดงความ
คิดเห็นของบุคคลที่อาจมีอคติในการให
ขอมูลสูง 15.5 41.8 37.2 5.2 0.2   

3 33 141 187 36 3.55 มาก 
เม่ือมีการโพสขอความในดานลบตอสินคา
และบริการดานการทองเที่ยวใดๆ จาก
ผูบริโภคทานอื่นในสื่อออนไลน สงผลทําให
ทานขาดความเชื่อถือ เชื่อม่ันในสินคาและ
บริการดานการทองเที่ยวนั้น 

0.8 8.2 35.2 46.8 9.0   

5 39 160 164 32 3.45 
ปาน
กลาง 

เม่ือมีการโพสขอความในดานลบตอสินคา
และบริการดานการทองเที่ยวใดๆ จาก
ผูบริโภคทานอื่นในสื่อออนไลน สงผลทําให
ทานหลีกเลี่ยง หรือปฏิเสธที่จะซื้อสินคา
หรือใชบริการนั้น 

1.2 9.8 40.0 41.0 8.0   
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ตารางที่ 4.1.17 (ตอ) 
ระดับความคิดเห็น 

ประเด็นดานความนาเช่ือถือ ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

ไมเห็น
ดวย 

เฉยๆ 
เห็น
ดวย 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คา 
เฉล่ีย 

แปลผล 

9 30 139 190 32 3.52 มาก 
ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการ
ดานการทองเที่ยวตามคําแนะนํา/ 
ขอความที่แสดงความประทับใจในสินคา
หรือบริการนั้นๆของผูบริโภคทานอื่นที่
ปรากฏในสื่อออนไลน 

2.2 7.5 34.8 47.5 8.0   

3 10 106 191 90 3.89 มาก ขอมูลจากสื่อออนไลนประเภทนี้ กระตุนทํา
ใหทานรูสึกอยากทองเที่ยว และ/ หรือใช
สินคาและบริการนั้นๆ .8 2.5 26.5 47.8 22.5   

คาเฉลี่ยรวม 3.57 มาก 

 
จากตารางที่ 4.1.17 กลุมตัวอยางมีความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง

มากที่สุด อยูในระดับมาก คือ ขอมูลจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองกระตุนทําใหรูสึกอยาก
ทองเที่ยว และ/ หรือใชสินคาและบริการนัน้ๆ มีคาเฉลี่ย 3.89 รองลงมา ไดแก ใชขอมูลที่ไดจากสือ่
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองเพื่อสนับสนนุ/ ยืนยันความถูกตองของขอมูลที่ไดรับจากสื่อโฆษณา 
ประชาสัมพันธจากสื่ออ่ืนๆ และทานมักจะหาขอมูลจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองเพื่อ
ประกอบการตดัสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการดานการทองเทีย่วเสมอ มีคาเฉลี่ย 3.78 เทากัน 
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ตอนที่ 2  การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

สมมุติฐานที ่1  กลุมคนวัยทาํงานทีม่ีลักษณะทางประชากรแตกตางกนัมีการ
แสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง
แตกตางกนั 

ตารางที่ 4.2.1  เปรียบเทียบการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสราง
เองระหวางกลุมประชากรที่มีเพศตางกัน 
 

อายุ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. T P 

ชาย 147 3.02 .848 
หญิง 253 2.81 .866 

2.395* 0.017 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.2.1 พบวา คะแนนเฉลี่ยการแสวงหาขอมูลดานการทองเที่ยวจาก
ส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวัยทํางานเพศชายและเพศหญิง มีความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยเพศชายมีการแสวงหาขอมูลการ
ทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองมากกวาเพศหญิง 
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ตารางที่ 4.2.2  เปรียบเทียบการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสราง
เองระหวางกลุมประชากรที่มีอายุตางกัน 
 

อายุ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P 

22 - 25 ป 78 3.12 .877 
26 – 29 ป 156 2.82 .844 
30 – 35 ป 92 2.89 .904 
36 – 40 ป 35 2.87 .930 
41 - 45 ป 22 2.59 .617 
46 – 50 ป 17 2.81 .782 

1.885 .096 

 
จากตารางที่ 4.2.2 พบวา คนวัยทํางานที่มีอายุตางกัน มีการแสวงหาขอมูลการ

ทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน 
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ตารางที ่4.2.3 เปรียบเทียบการแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสราง
เองระหวางกลุมประชากรที่มรีะดับการศึกษาตางกนั 
 

ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P คูที่ตางกัน 

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือตํ่ากวา 4 3.23 1.016 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 9 2.82 .835 

ปริญญาตรี 265 2.88 .859 

สูงกวาปริญญาตรี 122 2.91 .880 

.572* .046 ไมพบ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.2.3 พบวา คนวัยทาํงานทีม่ีระดับการศึกษาตางกนั มกีารแสวงหา
ขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง แตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที ่1 

และจากผลการทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียระหวางกลุมประชากรที่มีระดับ
การศึกษาที่ตางกันที่ละคูไมพบคูแตกตาง 
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ตารางที่ 4.2.4  เปรียบเทียบการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสราง
เองระหวางกลุมประชากรที่มีอาชีพตางกัน 
 

อาชีพ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P 

รับราชการ 35 2.98 .796 

พนักงานบริษทัระดับปฏิบัติการ 207 2.79 .880 

รัฐวิสาหกิจ 17 2.81 .891 

พนักงานบริษทัระดับบริหาร 43 2.86 .845 

คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว 71 3.09 .836 

อ่ืนๆ 27 3.05 .868 

1.622 .153 

 
จากตารางที่ 4.2.4 พบวา คนวัยทํางานที่มีอาชีพตางกัน มีการแสวงหาขอมูลดาน

การทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน 
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ตารางที ่4.2.5 เปรียบเทียบการแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสราง
เองระหวางกลุมประชากรที่มรีายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P คูที่ตางกัน 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 28 3.03 .876 

10,001 – 20,000 บาท 140 2.90 .927 

20,001 – 30,000 บาท 100 2.82 .841 

30,001 – 40,000 บาท 57 2.87 .847 

40,001 – 50,000 บาท 29 2.87 .689 

50,001 บาทขึน้ไป 46 2.94 .859 

1.097* .014 ไมพบ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.2.5 พบวา คนวัยทาํงานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีการ

แสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง แตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

และจากผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระหวางกลุมประชากรทีม่ีรายได
เฉล่ียตอเดือนตางกนัที่ละคู ไมพบคูแตกตาง 
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ตารางที ่4.2.6  เปรียบเทียบการแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสราง
เองระหวางกลุมประชากรที่มสีถานภาพสมรสตางกนั 
 

สถานภาพ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P 

โสด 335 2.90 .869 

สมรส 60 2.79 .850 

หยา/ หมาย 5 3.00 .739 

.510 .601 

 
จากตารางที่ 4.2.6 พบวา คนวัยทํางานที่มสีถานภาพตางกนั มีการแสวงหาขอมูล

การทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง ไมแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จงึไมเปนไปตามสมมติฐาน 
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สมมุติฐานที ่2  ความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวยัทํางาน มี
ความสัมพันธกับการแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองของคนวัยทาํงาน 

ตารางที่ 4.2.7  แสดงผลคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวาง ความนาเชื่อถือในส่ือออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองกับการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง 
 

ความเชื่อถือในสื่อออนไลน 
ที่ผูบริโภคสรางเอง 

รายการ 
R Sig (2-tailed) ระดับ

ความสมัพันธ 
การแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลน
ที่ผูบริโภคสรางเอง .345*** .000 ปานกลาง 

*** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001  
 

จากตารางที ่ 4.2.7 พบวา เมื่อพิจารณาจากการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ
ระหวางความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองกบัการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง โดยใชสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบพบวา ความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง มี
ความสัมพันธกับการแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 จึงเปนไปตามสมมตุิฐาน และเปนความสัมพนัธทางบวก ซึ่ง
หมายความวา หากคนวัยทํางานมีความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองมาก ก็จะมกีาร
แสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองมากขึ้น ความสัมพันธดังกลาวเปน
ความสัมพันธในระดับปานกลาง 

 



 109

สมมุติฐานที ่3  ความนาเชื่อถอืในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวัยทาํงาน 
มีความสมัพนัธกับการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวัยทาํงาน 

ตารางที่ 4.2.8  แสดงการศึกษาความสัมพันธระหวาง ความนาเชื่อถือในส่ือออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองกับการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง 
 

ความเชื่อถือในสื่อออนไลน 
ที่ผูบริโภคสรางเอง 

รายการ 
R Sig (2-tailed) ระดับ

ความสมัพันธ 
การใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง .469*** .000 ปานกลาง 

*** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001  
 

จากตารางที ่ 4.2.8 พบวา เมื่อพิจารณาจากการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ
ระหวางความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองกบัการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยวจาก
ส่ือออนไลนทีผู่บริโภคสรางเอง โดยใชสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบพบวา ความเชือ่ถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภค
สรางเอง มคีวามสัมพันธกับการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสราง
เอง อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 จึงเปนไปตามสมมุตฐิาน และเปนความสัมพนัธ
ทางบวก ซึง่หมายความวา หากคนวยัทาํงานมีความเชือ่ถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองมาก 
ก็จะมีการใชประโยชนขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองมากขึ้น ความ 
สัมพันธดังกลาวเปนความสมัพันธในระดบัปานกลาง 
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บทที่  5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

  การวิจยัเรื่อง “การแสวงหาขอมูล การใชประโยชน และความเชื่อถือในขอมูลการ
ทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองของคนวัยทาํงาน” มีวัตถปุระสงคในการวิจัยดังนี ้

1. เพื่อศึกษาการแสวงหา การใชประโยชน รวมทัง้ความเชือ่ถือในส่ือออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองของคนวัยทาํงาน 

2. เพื่อศึกษาการแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง
ของคนวัยทาํงานที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกนั 

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางความเชื่อถือ กับการแสวงหาขอมูลการ
ทองเที่ยวในสือ่ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวัยทํางาน 

4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางความเชื่อถือ กับการใชประโยชนขอมูลการ
ทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองของคนวัยทาํงาน 

งานวิจยัครั้งนีเ้ปนการวิจัยเชงิสํารวจ (Survey Research) แบบวดัครั้งเดียว 
(One – Shot Descriptive) โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล กลุมตัวอยางทีท่าํการศึกษาคอื 
กลุมคนวัยทาํงานทีม่ีอายุระหวาง 22-50 ป ทัง้เพศชายและหญิง อาศัยและ/ หรือทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเคยใชส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองในการหาขอมูลการ
ทองเที่ยว จาํนวน 400 คน โดยมีการเก็บรวบรวมขอมูล 2 วิธีดวยการกาํหนดโควตา (Quota 
sampling) คอื 1) การเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่สมัครใจตอบทางอนิเตอรเน็ตจํานวน 
200 คน และ 2) การสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage Sampling) จากประชากรวยั
ทํางานที่เคยใชส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองในพืน้ที ่ 7 เขตซึ่งเปนตัวแทนของเขตที่ดินประเภท
พาณิชยกรรม ที่ดนิประเภทสถาบนัราชการ การสาธารณูปโภคและสาธารณูปการ และที่ดนิ
ประเภทที่อยูอาศัยหนาแนนมากจาํนวน 200 คน 

รายงานผลการวิจัยโดยใชการแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายลกัษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง การแสวงหา การใช
ประโยชน และความเชื่อถือในขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของกลุม
ตัวอยาง สําหรับการทดสอบสมมุติฐาน ใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพยีรสนั (Pearson’s 
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Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตางๆ ทดสอบ
ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยโดยใช t-test และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way 
ANOVA เพื่อทดสอบความแตกตางของตวัแปร  

สรุปผลการวจิัย 

ตอนที่ 1   การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

1.1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตวัอยาง 

กลุมตัวอยางที่ศึกษาทัง้หมด 400 คน แบงออกเปนเพศชาย 147 คน และเพศ
หญิง 253 คน ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 26 – 29 ป มากกวา
คร่ึงหนึง่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และกลุมที่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัระดับปฏิบัติการมี
มากที่สุด โดยกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มจีํานวนมากทีสุ่ด 
เชนเดียวกนั และสุดทายกลุมตัวอยางเกือบทั้งหมดมีสถานภาพโสด 

1.2 การแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง 

ส่ือที่กลุมตัวอยางใชในการแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วมากที่สุด คือ อินเตอรเน็ต 
โดยลักษณะของสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองที่กลุมตัวอยางใชในการแสวงหาขอมลูการ
ทองเที่ยว คือ ขอมูลการทองเทีย่วที่เขียนไวโดยผูบริโภคทานอืน่ๆ ที่เคยซื้อหรือมปีระสบการณใน
สินคาและบรกิารการทองเที่ยวนัน้ๆ ในกระดานขาว/ กระทู ในเวบ็ไซตตางๆ เหตุผลที่เลือกใชส่ือ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองในการแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วคือ เปนขอมูลการทองเที่ยวทีม่า
จากผูบริโภคทานอืน่ๆ ทีเ่คยใชสินคา/ บริการการทองเทีย่วนัน้มากอนโดยตรง 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีการแสวงหาขอมลูการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองอยางสม่าํเสมอแมจะยงัไมมีแผนจะเดนิทางทองเที่ยว มีอัตราการใชเฉล่ียสัปดาห
ละ 4-6 คร้ัง และสวนใหญใชอินเตอรเนต็ที่บานของตนเองในการแสวงหาขอมูล โดยใชเวลาเฉลี่ย
ประมาณหนึ่งชั่วโมงถงึหนึ่งชั่วโมงครึ่งตอครั้ง 

กลุมตัวอยางสวนใหญใช Search Engine ในการคนหาและเขาถึงขอมูลการ
ทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเอง โดยเว็บไซตที่ใชหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อ
ออนไลนที่บริโภคสรางเองมากที่สุดคือ www.pantip.com รองลงมาคือ www.trekkingthai.com 
ตามลําดับ 
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1.3 การใชประโยชนขอมลูการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง 

โดยเฉลี่ยกลุมตัวอยางมีการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองในระดับสูง มีลักษณะการใชประโยชนเพื่อหาขอมลูเกี่ยวกับประเภทของสถานที่
พัก คุณภาพ และราคา มากที่สุด รองลงมาคือ เพื่อหาขอมูลเกี่ยวกบัจุดทองเทีย่วที่นาสนใจ 
(ไฮไลท) ของแหลงทองเที่ยวนั้นๆ  

สําหรับประเดน็ในการพิจารณาขอมูลพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชขอมูลเพื่อ
สนับสนนุการตัดสินใจซื้อสินคา ใชบริการ เดินทางทองเทีย่วของตนเองมากที่สุด รองลงมาคือ ใช
ประกอบการพิจารณารวมกับขอมูล ขาวสารการทองเที่ยวที่ไดรับจากสื่ออ่ืนๆ  

1.4 ความเชื่อถือในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีความเชื่อถือในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง โดยเฉลี่ย
อยูในระดับสูง โดยขอมูลจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองกระตุนทําใหรูสึกอยากทองเที่ยว และ/ 
หรือใชสินคาและบริการนั้นๆ มากที่สุด รองลงมา ไดแก การนําขอมูลที่ไดจากสื่อออนไลนที่
ผูบ ริ โภคสรางเองใชสนับสนุน /  ยืนยันความถูกตองของขอมูลที่ ได รับจากสื่อโฆษณา 
ประชาสัมพันธจากสื่ออ่ืนๆ และการนําขอมูลที่ไดจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองเพื่อการ
ประกอบการตัดสินใจเกี่ยวกับการทองเที่ยว  

ตอนที่ 2  การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

สมมุติฐานที ่1  กลุมคนวัยทาํงานทีม่ีลกัษณะทางประชากรแตกตางกันมี
การแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภค
สรางเองแตกตางกนั 

ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา กลุมคนวัยทาํงานที่มเีพศ ระดับการศึกษา และ
รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสราง
เองแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมุติฐาน แตเมื่อทดสอบ
ความแตกตางรายคูโดยวิธกีารของ Scheffe’ แลว ไมพบคูที่แตกตางทั้งลักษณะทางประชากรดาน
ระดับการศึกษาและรายไดเฉล่ียตอเดือน 



     113
 

สวนกลุมวยัทาํงานที่มีลักษณะทางประชากรดานอาย ุ อาชีพ และสถานภาพ
สมรสแตกตางกันมกีารแสวงหาขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองไมตางกนั 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐาน 

สมมุติฐานที ่2  ความนาเชื่อถือในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคน
วัยทํางาน มีความสัมพันธกบัการแสวงหาขอมูลการ
ทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวัย
ทํางาน 

ผลการทดสอบสมมุตฐิานพบวา ความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง
ของคนวัยทาํงาน มีความสมัพันธกับ การแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภค
สรางเอง อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 กลาวคือ หากคนวยัทํางานมีความเชื่อถือในส่ือ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองมาก จะมีการแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภค
สรางเองมาก ในทางตรงกันขาม หากคนวยัทํางานมีความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง
นอย จะมีการแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองนอย เปนไปตาม
สมมุติฐาน 

สมมุติฐานที ่3  ความเชื่อถือในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวัย
ทํางาน มีความสัมพันธกบัการใชประโยชนขอมลูการ
ทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวัย
ทํางาน 

ผลการทดสอบสมมุตฐิานพบวา ความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง
ของคนวัยทาํงาน มีความสัมพนัธกับ การใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเอง อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคอื หากคนวยัทํางานมีความ
เชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองมาก จะมกีารใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองมาก ในทางตรงกันขาม หากคนวยัทาํงานมีความเชื่อถอืในส่ือออนไลน
ที่ผูบริโภคสรางเองนอย จะมีการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสราง
เองนอย เปนไปตามสมมุติฐาน 
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จากผลการศึกษาวิจยั พบความนาสนใจอกีประการหนึง่ นัน่คือ การสะทอนให
เห็นความแตกตางในกระบวนการประชาสมัพันธขององคกรไปยังกลุมเปาหมายระหวางสื่อกระแส
หลัก (Traditional Media) กับ ส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง โดยผูวิจัยไดสรุปเปนแผนภาพ
เปรียบเทียบกบัการเผยแพรขาวสารประชาสัมพนัธแบบเดิม ดังไดกลาวถึงไวในบทที ่2 ดังนี ้

โดยในแผนภาพที ่5.1 และ 5.2 จะเปนการแสดงถึงการประชาสัมพันธแบบเดิม 
 
แผนภาพที่ 5.1 : กระบวนการสื่อแบบดั้งเดิม 

 

ผูเชี่ยวชาญ
สรางเนื้อหา 

สํานักพิมพ, 
บรรณาธิการ,   
ผูปรับปรุงตัดตอ 

ชองทางจัดจําหนาย 
รานหนังสือ 
โทรทัศน 
วิทยุ 

ผูรับส่ือในวงกวาง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: เคนท เวอรไทม และ เอียน เฟนวิค (2008). DigiMarketing (1st ed.). John Wiley & Sons. 
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แผนภาพที่ 5.2 : กระบวนการเผยแพรขาวสาร (ประชาสมัพันธ) 
 

ขาวที่ไมถูกเลอืก 

ข  าวที่สงมา ขาวทีถู่กเลือก 
บรรณาธิการ 

(นสพ.) 
กลั่นกรอง 

ผูรับสาร 

(ประชาชน) 

 
 

แหลงขาว 

นักประชาสัมพันธ 

 
 
 
ที่มา: D.M. White (1950, อางถึงใน ลักษณา สตะเวทิน, หลักการประชาสัมพันธ. พิมพครั้งที่ 2. กรุงเทพฯ : เฟองฟาพริ้นติ้ง, 2542) 

จากแผนภาพทั้งสอง แสดงใหเห็นถึงอยางชัดเจนถึงกระบวนการในการเผยแพร
ขาวสารประชาสัมพนัธ โดยองคกรจะเปนผูผลิตสารที่ตองการสื่อสารข้ึนเอง จากนัน้จงึสงไปยัง
ส่ือมวลชนเพือ่ใหพิจารณาสงสารนัน้ๆ ไปยังกลุมเปาหมายที่องคกรตองการ โดยที่อํานาจในการ
เลือกสรร เปล่ียนแปลงสาร ข้ึนอยูกับส่ือมวลชน 

แตสําหรับการสื่อสารประชาสัมพันธในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองนั้น ผูทีท่ํา
หนาที่ในการคัดกรองและเผยแพรขอมูลขาวสารนั้น ไมใชบรรณาธิการหรือส่ือมวลชนแตอยางใด 
แตจะมีบุคคลที่เรียกวา ผูทรงอิทธิพล (Influencer) เขามาทําหนาที่หลกัในการนําเสนอขอมูล
ขาวสารตางๆ ใหกับผูบริโภคคนอื่นๆ ที่เขามาแสวงหาขอมูลในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง และ
ความแตกตางอีกประการหนึง่ คือ ผูบริโภคเองก็เปนผูสรางเนื้อสารในสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสราง
เองดวยเชนกนั ในขณะที่ผูบริโภคจะเปนเพียงแคผูรับสารเทานัน้ในประชาสัมพนัธแบบเดิม   

สําหรับรูปแบบการสื่อสารเพื่อการประชาสัมพันธในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสราง
เองนัน้ จากผลวิจัยที่ไดผนวกรวมกับการศกึษากระบวนการสื่อสารประชาสัมพันธในขางตน ผูวิจยั
จึงสรุปและนาํเสนอกระบวนการสื่อสารประชาสัมพันธในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองตาม
แผนภาพที่ 5.3 โดยใชแนวคิดเรื่องกระบวนการการสื่อสารแบบสองทางของชแรมม (1960) ในการ
อางอิง โดยนักประชาสัมพันธจะสงสารที่ตองการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายดวย 2 วิธีดวยกัน คือ  

1. การสงสารไปยังสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองโดยตรง ไมวาจะใน
ลักษณะการโฆษณาประชาสัมพันธในพื้นที่ของสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองในประเภทตางๆ 
การเผยแพรขาวสารประชาสัมพันธในสื่อออนไลน ฯลฯ 



โดยขอมูล ขาวสารในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง จากผลการวจิัยแสดงใหเห็น
อยางชัดเจนวา ผูบริโภคมีความเชื่อถือในขอมูล ขาวสารนั้นในระดับสูง เมื่อมีความเชื่อถือในขอมลู
สูง ก็จะสงผลใหผูบริโภคมีการแสวงหาและใชประโยชนขอมูล ขาวสารเหลานัน้สงูขึ้นตามไปดวย 
(ดังผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 2 และ 3) เกิดเปนความเชื่อมั่นในการสินคาและบริการขององคกร 
การตัดสินใจซือ้ หรือแมกระทั่งการเกิดภาพลักษณที่ดีในใจของผูบริโภค และในขณะเดียวกนัเมือ่
ผูบริโภคมีความคิดเห็น ขอติชมใดๆ ที่เกี่ยวกบัสินคาและบริการขององคกรไมวาจะดานบวกหรือ
ดานลบ ผูบริโภคก็จะทําการบอกเลาเรื่องราวเหลานัน้ในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองเชนเดียว 
กัน ซึง่เทากบัผูบริโภคเองก็ทําหนาที่ในการสรางเนื้อสารใหแกผูบริโภคคนอื่นๆ เหมือนกับผูทรง
อิทธิพล ในขณะเดียวกนักท็ําใหองคกรสามารถรับทราบถึงความคดิเห็น ความพึงพอใจของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการขององคกรได ดวยการตรวจสอบดูแล (Monitoring)  หรือแม 
กระทั่งการประเมิน (Evaluation) และการทําวิจัยเกี่ยวกบัสินคาและบริการ (Research) ไดอีกดวย  

2. การใหขอมูล ขาวสารขององคกร โดยผูทรงอทิธพิลในสื่อออนไลนที่ผู 
บริโภคสรางเองในประเภทตางๆ แทนองคกรไปยังกลุมเปาหมายดวยอาศัยการสื่อสารแบบบอกตอ
ในสื่อออนไลน  
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แผนภาพ 5.3 : กระบวนการการสื่อสารประชาสัมพันธของธุรกิจการทองเที่ยวในสื่อออนไลนที่บริโภคสรางเอง

  

ความนาเชื่อถอืในสื่
(Credibility) 

อ 

การตรวจสอบดูแล, การประเมินผล และการวิจัยผูบริโภค 
(Monitoring/ Evaluation/ Research) 

ขอคิดเห็น/ คําติชมที่มีตอสินคาและบริการ  
(Feedback) 

ความเชื่อมั่น/ การตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ/ ภาพลักษณที่ด ี

องคกร 

สาร 

สื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง 
(CGM) 

ผูทรงอิทธิพลใน สื่อ
ออนไลนที่ผูบริโภค 

สรางเอง 

การสื่อสารแบบบอกตอในสื่อออนไลน  
(Online word of mouth) 

กลุมเปาหมาย 

     การประชาสัมพันธเชงิรุก 
     การประชาสัมพันธเชงิรับ 

117 ที่มา: นฤมล เพิ่มชีวิต, 2552 
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อภิปรายผลการวิจัย 

ลักษณะทางประชากรของคนวัยทาํงานที่ใชสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองในการ
แสวงหาขอมลูการทองเทีย่ว 

จากผูตอบแบบสอบถามการวิจัยครั้งนี ้ มลัีกษณะทางประชากรที่สามารถสะทอน
ใหเหน็ถงึความเหมาะสมในการนาํสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองไปใชในการสื่อสาร
ประชาสัมพันธใหตรงกับกลุมเปาหมาย โดยผูประกอบการธรุกิจทองเที่ยวควรจะเลือกใชส่ือ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางกับกลุมเปาหมายที่มีลักษณะดังตอไปนี้ มีอายุ 22 – 35 ป มากกวาที่จะใช
ส่ือออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองกับกลุมเปาหมายที่สูงอายุ เปนผูที่มีการศึกษาคอนขางดี คือ ระดบั
ปริญญาตรีเปนตนไป ประกอบอาชีพเปนพนักงานบรษิัทในระดับปฏิบัติการ และเปนคนโสดทีม่ี
รายไดเฉล่ียตอเดือนระดับกลาง คือ ประมาณ 10,001 – 30,000 บาท 

การแสวงขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวัยทํางาน 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ พบวา คนวยัทาํงานรอยละ 76 เลือกใชอินเตอรเน็ตในการ
คนหาขอมูลการทองเที่ยวเปนอันดับที่ 1 แสดงใหเหน็ความนิยมและบทบาทของอนิเตอรเน็ตทีเ่ขา
มามีอิทธิพลตอการดําเนินชวีิตของคนวยัทํางานในทุกๆ ดานที่สูงมาก ไมเวนแมแตดานการ
ทองเที่ยว ในขณะที่ส่ือกระแสหลักอยางวทิยุ โทรทัศน และส่ือโฆษณากลางแจงอื่นๆ กลับมีการ
เพื่อการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวนอยมา สอดคลองกับผลการวจิัยของ Forester ที่พบวา 
นักทองเที่ยวสวนใหญนิยมใชส่ืออินเตอรเน็ตในการคนควาหาขอมูลทางการทองเที่ยวคิดเปน 17:1 
เมื่อเทียบกับส่ือโทรทัศน และ 6:1 เมื่อเทียบกับส่ือหนังสอืพิมพและนิตยสาร 

การที่คนวัยทาํงานเลือกที่จะแสวงหาขอมลูการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเอง เนื่องจากเปนสื่อที่ส่ือสารแบบสองทาง (Two-way communication) กลาวคือ
คนวัยทํางานสามารถพูดคุย สอบถาม โตตอบกับผูบริโภคคนอื่นๆ ในประเดน็ทีต่นเองตองการได 
และเปนไปอยางรวดเร็ว ผนวกกับความอิสระในการคนหาขอมูลตามสะดวกดานเวลา สถานที่ 
ปริมาณ หรือแมกระทัง่อารมณของตนเอง สอดคลองกับ Sparks และ Tideswell (2003) ได
กลาวถึง แหลงขอมูลทีห่นวยงานทัง้ภาครัฐและเอกชนลวนใหความสาํคัญ และเริ่มมีบทบาทมาก
ข้ึนในปจจุบนันี้ นั่นคือ การใหขอมูลทองเทีย่วผานทางอินเตอรเน็ต ซึง่หนึง่ในขอไดเปรียบคือ ความ
มีอิสระในการคนหาขอมูล เนื่องจากไมถกูชักจูงโดยพนักงานขายที่ไดรับคาคอมมิชช่ันจากการขาย
เปนการตอบแทน 
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ลักษณะของสือ่ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองที่คนวัยทํางานเลือกใชมากที่สุด คอื 
การอาน/ หาขอมูลการทองเที่ยวที่เขียนไวโดยผูบริโภคที่เคยซื้อ หรือมีประสบการณในสินคาและ
บริการการทองเทีย่วนั้นๆ ในกระดานขาว/ กระทู ในเว็บไซตตางๆ (ดังตารางที่ 4.1.8) ซึ่งสอดคลอง
กับผลการศึกษาวิจยัในประเด็นเรื่องเหตุผลที่เลือกใชส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง นั่นคือ เพราะ
เปนขอมูล ขาวสารที่มาจากผูบริโภคทานอื่นๆ ที่เคยใชสินคา/ บริการการทองเที่ยวนัน้มากอน
โดยตรง (ดังตารางที่ 4.1.9) ซึ่งเปนแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากการสื่อสารแบบบอกตอใน
ลักษณะทีเ่รียกวา การบอกเลาประสบการณสวนตัว (Personal experience) ตามการแบง
ประเภทการสือ่สารแบบบอกตอของ Richins และ Root-Shaffer (1988) จะเหน็วาผูบริโภคให
ความสาํคัญกบัการแสวงหาขอมูลจากผูบริโภคคนอื่นที่เคยใชสินคาและบริการนัน้ๆ มากอนเปน
อยางมาก เนื่องดวยลักษณะของสินคาและบริการดานการทองเทีย่วมีความแตกตางจากการ
สินคาประเภทอื่นๆ อยางชัดเจน ในประเดน็ทีว่าผูบริโภคไมสามารถเดนิชมสนิคา จบัตอง ทดลอง
ใชกอนที่จะตดัสินใจซื้อได จึงใชประสบการณจากผูบริโภคคนอื่นเปนเสมือนตัวแทนในการทดลอง
ใชสินคาและบริการนัน้แทนตนเอง กอนที่จะตัดสินใจซื้อ โดย Ha (2002) กลาววา การสื่อสารแบบ
บอกตอในส่ืออิเล็กทรอนกิสนั้นมีอิทธพิลตอผูบริโภคในขั้นตอนของการแสวงหาขอมูลกอนทีจ่ะซื้อ
สินคาหรือใชบริการ เชนเดียวกันกับ Bailey (2005) ที่ไดทําการศึกษาวิจัยถึงพฤตกิรรมในการใช
กระดานแสดงความคิดเหน็เกี่ยวกบัสินคาและบริการของผูบริโภค (Product review website) โดย
ผลการวิจยัของเขาพบวา ผูบริโภคใชการสื่อสารแบบบอกตอในส่ืออิเล็กทรอนกิสเปนแหลงขอมลู
ในการหาขอมลูเพิ่มเติม โดยผูบริโภคจะเขาไปหาขอมูลทั้งกอนที่จะซื้อสินคาและหลังจากที่ซื้อ
สินคาไปแลว 

จากผลการศึกษาวิจยัในตารางที่ 4.1.8 ยังพบวาคนวัยทาํงานมกีารแสวงหา
ขอมูลการทองเที่ยวในรูปแบบการเขาไปสบืคนขอมูลจากผูบริโภคคนอื่นๆ โพสไวในสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองในระดับเฉลี่ยที่มากกวา การเขาไปต้ังกระทูเพื่อสอบถามขอมูลการทองเทีย่วที่
ตนเองตองการ หรือการให/ แลกเปลี่ยนขอมูล ประสบการณของตนเองกับผูบริโภคคนอื่นๆ อยาง
เห็นไดชัด แตมีการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคในชวง 1-2 ปนี้วา คนไทยจะกลา
แสดงออกมากยิ่งขึน้ โดยการเขาไปมีสวนรวมหรือปฏิสัมพันธ (Participation) มากข้ึน ในชองทาง
การแสดงออกหลักๆ เชน Hi5, YouTube, MySpace, Weblog ฯลฯ (วิชัย สุภาสมบูรณ, 2550) 
เพราะฉะนัน้ผูประกอบดานการทองเทีย่วจะเพิกเฉย หรือไมใหความสาํคัญตอความคิดเหน็ของ
ผูบริโภคในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองไมไดโดยเด็ดขาด 

นอกจากนี ้ คนวัยทํางานยังมีการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองอยางสม่าํเสมอ แมจะยงัไมมีแผนจะเดนิทางทองเที่ยว ถงึรอยละ 52.2 (ดังตาราง
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ที่ 4.1.10) ซึ่งเปนไปตามแนวคิดของ Assael (1998) โดยจากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา คนวยั
ทํางานแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองในลักษณะที่เรียกวา การ
แสวงหาขอมูลดวยความกระตือรือรน (Active information search) อยางชัดเจน และสนับสนนุ
ดวยแนวคิดของ Mill และ Morrison (1992) ที่กลาววาการตัดสินใจซือ้สินคาและ/ หรือบริการดาน
การทองเทีย่ว เปนการซื้อทีม่ีระดับความเสี่ยงสูง เพราะมีปจจัยเรื่องการคาใชจายและเวลาที่ตอง
เสียไปในการทองเที่ยวเปนปจจัยสําคัญทีต่องพิจารณา อีกทั้งกลุมตัวอยางที่เปนคนวัยทํางานที่มี
หนาทีก่ารงานที่ตองรับผิดชอบ ทาํใหการลาพกัรอนเพื่อการทองเทีย่วจึงตองทาํอยางระมัดระวงั 
และเกิดผลคุมคาตอการลาพกัรอนของเขามากที่สุด ดงัอธิบายไดจากแนวคิดของ Hanna และ 
Wozniak (2001) ทีก่ลาววา ถาผูบริโภครับรูถึงระดับความเสีย่งที่สูงมาก ก็จะใชเวลาและความ
พยายามในการแสวงหาขอมูลมากดวยเชนเดียวกัน  

 สถานทีท่ี่ใชอินเตอรเน็ตเพือ่หาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภค
สรางเองของคนวัยทาํงานมากที่สุดคือ ทีบ่านและที่ทาํงาน ตามลําดับ (ดังตารางที่ 4.1.12)
สอดคลองกับ จิรา บัวทอง (2550) ทีพ่บวา นกัทองเทีย่วในอนาคตมแีนวโนมที่จะคนหาขอมูลเพื่อ
การซื้อสินคาและบริการทองเที่ยวทางอนิเตอรเนต็ในขณะที่อยูบานหรือทีท่ํางานมากขึ้น เนื่องจาก
สามารถจัดการเดินทางไดเอง วางแผนตารางเวลาเองไดตามความพงึพอใจ และไดรับการยืนยนั
การเดินทางไดอยางรวดเร็วทันใจ นอกจากนี้ประเดน็เรื่อง ความถี่ในการใช กับระยะเวลาในการใช
เฉล่ียตอคร้ังของคนวยัทาํงานที่ไดจากผลการวิจยัครั้งนี ้ เปนสิ่งที่สะทอนถึงปริมาณการแสวงหา
ขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวยัทาํงานไดเปนอยางดี วามี
ปริมาณที่สูงมาก ซึ่งตรงกันขามกับปญหาที่นกัโฆษณาประชาสมัพันธในปจจบุันกําลงัเผชญิอยู 
นั่นคือ การปฏิเสธการบรโิภคสื่อกระแสหลัก (Traditional Media) ของผูบริโภค สงผลให
ประสิทธิภาพและประสิทธผิลของการโฆษณาลดลง แตสําหรับส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองแลว
คนวัยทํางานกลับใชเวลาในการแสวงหาขอมูลเฉลี่ยสัปดาหละ 4-6 คร้ัง คร้ังละหนึง่ชั่วโมงถึงหนึง่
ชั่วโมงครึ่งเลยทีเดียว ซึง่อาจอธิบายไดดวยผลการวจิัยในตารางที ่4.1.16 ที่พบวา คนวัยทํางานใช
ประโยชนจากสื่อดังกลาวเพือ่บันเทงิ ผอนคลายความเครียดของตนเอง ทําใหมีความถี่และ
ระยะเวลาการใชตอคร้ังสูงเชนนี ้

โดยเว็บไซต www.pantip.com เปนเว็บไซดที่คนวัยทาํงานใชในการแสวงหา
ขอมูลการทองเที่ยวมากที่สุด สอดคลองกบัผลการวิจยัของ ปรเมศวร รัมยากูร (2546) ศึกษาเรื่อง
พฤติกรรมการสื่อสาร ทัศนคติ และการใชประโยชน จากบริการการะดานขาว ผานระบบ
เวิลดไวดเว็บของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา เว็บไซต www.pantip.com เปนเว็บไซตที่
กลุมตัวอยางเขาไปใชกระดานขาวมากทีสุ่ด  
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การใชประโยชนขอมลูการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวัย
ทํางาน 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ พบวา คนวยัทาํงานมีการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยว
จากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองเฉลี่ยในระดับสูง เนือ่งจากสนิคาและบริการดานการทองเทีย่ว
ไมสามารถสมัผัสได (Intangibility) ผูซื้อไมสามารถตรวจสอบคุณภาพ หรือทดลองกอนที่จะ
ตัดสินใจซื้อไดเหมือนสินคาประเภทอื่นๆ (Holloway & Robinson, 1995; Kotler et al., 2003) 
และเมื่อเกิดความเสีย่งในการซื้อสินคาขึน้ผูบริโภคจะลดความเสีย่งในการซื้อโดยการแสวงหา
ขอมูลจากกลุมอางองิและกลุมครอบครัว โดยนาํขอมูลทั้งหมดทีไ่ดมาประเมินประกอบการซือ้ 
(Assael, 1998) นอกจากนี้สามารถอธบิายถงึระดับการใชประโยชนขอมูลการทองเทีย่วจากสือ่
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองในระดับที่สูง ดวย Rosen (2000) ที่กลาววา ผูบริโภคแทบจะไมรับฟง
ขอมูลจากทางบริษัทเลย การที่บริษทัปอนขอมูลมากมายทัง้ขอมูลดิบและตัวเลขตางๆ แตการที่
ผูบริโภคไดพบเห็นโฆษณามากมายในแตละวัน และไมมีใครมีเวลาใสใจในทุกๆ ส่ิงที่ส่ือนําเสนอ 
ผลก็คือ ผูบริโภคไมสนใจกับขอมูลเหลานั้น แตขอมลูที่ถูกนํามาใชในการตัดสินใจในเรื่องตางๆ 
กลับเปนสิง่ทีถู่กสรุปยอ และทดลองมาแลวโดยเพื่อนๆ หรือคนรูจกักันมากกวา หรือทีเ่รียกวา
ขอมูลลักษณะบอกตอนัน่เอง 

คนวัยทํางานมีการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภค
สรางเองเพื่อหาสถานที่ คุณภาพและราคาของที่พกั มากที่สุด ซึง่สอดคลองกับ เกษรา เกิดมงคล 
(2546) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการดําเนนิชีวิต การแสวงหาขอมูลเพื่อการตัดสินใจทองเที่ยวและ
พฤติกรรมการทองเที่ยวของคนวัยทํางาน ที่พบวา คนวัยทาํงานตองการไดขอมูลเกี่ยวสถานทีพ่ัก
แรมมากที่สุด 

นอกจากนี้คนวัยทาํงานยังใชประโยชนขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองในทุกขั้นตอนของพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือบริการ ดังผลการวิจัยในตารางที ่
4.1.16 จะพบวาระดับการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยว ทัง้เพื่อการผอนคลายความเครียดของ
ตนเอง, เพื่อประกอบการพจิารณารวมกับส่ืออ่ืนๆ, เพื่อเปรียบเทียบ/ ตรวจสอบขอเท็จจริงกับขอมูล
ขาวสารที่ไดรับจากผูประกอบการดานการทองเที่ยวและสื่อตางๆ และเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจ
ซื้อสินคาและบริการเดินทางทองเทีย่ว อยูในระดับเฉลี่ยสูงทัง้หมด ซึ่งสอดคลองกับ จุลสารวิชาการ
อิเลคทรอนิกส การทองเทีย่วแหงประเทศไทย (2551) ที่รายงานวา ผูใชรอยละ 23 ใชขอมูลจาก 
ส่ือออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองเปนตวัชวยในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ผูใชรอยละ 15 ใช
ส่ือออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองในการที่จะเลือกสินคาและบริการในอนัดับตน (Top Choice) ผูใช 
รอยละ 21 กลาววา Review ทั้งหลายในสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
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และผูใชรอยละ 51 จะหาขอมูลในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองเพื่อชวยทําใหตัวเลือกของสินคา
แคบลง 

ความเชื่อถือในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวัยทํางาน 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ พบวา ระดับความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง
ของคนวัยทาํงานโดยเฉลี่ยอยูในระดับสูง เนื่องจากแหลงขาวผูใหขอมูลจัดเปนบุคคลอางอิงที่มี
อิสระจากการควบคุมทางการสื่อสารการตลาดจากนักการตลาดหรือผูประกอบการดานการ
ทองเที่ยวนัน้ๆ ผูสงสารใหขอมูลที่เปนขอเท็จจริงทั้งดานที่ดีและไมดี ปราศการการตกแตงถอยคาํ
เพื่อหวังผลทางการโฆษณาประชาสัมพันธ จัดเปนขอมูลประเภทขอมูลสาธารณะที่ไมไดมีสวนได
เสียจากการใหขอมูลดังกลาว (Silverman, 2001) สอดคลองกับ Bickart และ Schidler (2001) ที่
กลาววาผูบริโภคจะใชการสื่อสารแบบบอกตอในส่ืออิเลก็ทรอนกิสเปนแหลงขอมูลในการหาขอมลู
เกี่ยวกับสินคาและบริการ โดยผูบริโภคมองวาขอมูลที่ไดจากการสื่อสารแบบบอกตอในสื่อ
อิเล็กทรอนกิสนั้นมีความนาเชื่อถือ (Credibility) มากกวาขอมูลที่ไดรับมาจากนกัการตลาด และ
ขอมูลที่ไดรับนั้นตรงกับความตองการ (Relevant) ของผูบริโภคมากกวา เชนเดียวกับ Kotler       
et al., (2003) ที่กลาววา แมผูบริโภคจะไดรับขอมูลจากแหลงขอมูลเพื่อการคามากกวาแหลงอื่น 
แตผูบริโภครูสึกวาแหลงขอมลูบุคคลและแหลงขอมูลสาธารณะ มีความสาํคัญมากกวาแหลง 
ขอมูลเพื่อการคาในดานของความนาเชื่อถอื  

สอดคลองกับผลการวิจยัของ เกษรา เกดิมงคล (2546) ซึ่งพบวา แหลงขอมูล
สาธารณะ เปนแหลงขอมูลที่นาเชื่อถือที่สุดตามความคดิเห็นของคนวยัทํางาน อรพนิ จิรวัฒนศิริ 
(2540) ทีศ่ึกษาเกีย่วกับการใชประโยชนจากสื่ออินเตอรเน็ตของนกัศึกษาปริญญาโท ศึกษา
เปรียบเทียบระหวางมหาวทิยาลัยรัฐและเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความนาเชื่อถือของ
ส่ืออินเตอรเนต็ของนักศึกษาปริญญาโทมหาวิทยาลัยรัฐและเอกชน มีคอนขางมาก และ เอมลีิ 
ไรเลย จากสถาบันวิจัยทางการตลาดจูปเตอร ทีพ่บวา  กวา 30% ของผูที่ใชเครือขายทางสงัคมบน
อินเตอรเน็ตเปนประจํา จะเชื่อถือในความเหน็ของเพื่อนในโลกออนไลนตอสินคาและบริการนัน้ๆ 
และนําไปประกอบการตัดสนิใจซื้อสินคาหรือบริการตอไป ในขณะทีจ่ะเชื่อถือในบทโฆษณาสินคา
หรือบริการนัน้ๆ เพียงแค 10% เทานั้น 

เมื่อมีการถามในประเด็นที่วาระหวางขอมลูการทองเทีย่วที่มีตอสินคาและบริการ
การทองเทีย่วในดานลบกับดานบวก มีผลตอความเชื่อมั่นในสนิคาและบริการการทองเที่ยวของคน
วัยทาํงานอยางไร แตกตางกนัหรือไม ผลการศึกษาวิจัย พบวา ไมวาจะเปนขอมูลในแงบวกหรือลบ
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ลวนสงผลตอความเชื่อมั่น เชื่อถือ และสงผลการเลอืกซื้อสินคาและใชบริการการทองเที่ยวนัน้ใน
ระดับใกลเคียงกัน กลาวคอืขอมูลในแงบวก คาเฉลี่ย 3.52 สวนขอมูลในแงลบ คาเฉลี่ย 3.55 
(ตารางที่ 4.1.17) ซึ่งไมสอดคลองกับผลการวิจัยของ Lutz (1975) และ Mizerski (1982) ที่พบวา 
การสื่อสารแบบบอกตอในเชงิลบนัน้จะมีอิทธิพลตอความคิดและทัศนคติของผูบริโภคมากกวาการ
ส่ือสารแบบบอกตอในเชิงบวก 

อีกประเด็นที่นาสนใจคือ ขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง  
กระตุนใหคนวยัทํางานรูสึกอยากทองเที่ยว และ/ หรือใชสินคาและบริการนัน้ๆมากขึ้น (ประเด็น
สุดทายในตารางที่ 4.1.17) ซึ่งเปนไปในทศิทางเดียวกับ Arndt (1967) ที่กลาววา การสื่อสารแบบ
บอกตอในเชิงบวกนัน้ จะชวยใหผูบริโภคเกิดการยอมรบัในสินคาใหมได  ซึ่งผลการศึกษาวิจยันี้ ยัง
มีความสอดคลองและสามารถอธิบายถึงเหตุผลในการดําเนนิกิจกรรมทางการตลาด (Campaign) 
ที่ชื่อวา “เลาสูกันฟง” ของการทองเทีย่วแหงประเทศไทยไดเปนอยางดี โดยกจิกรรมดังกลาวเปน
การเปดเว็บไซดที่ชื่อวา www.เลาสูกนัฟง.com เพื่อเปนพืน้ที่ออนไลนใหนักทองเทีย่วชาวไทยมา
ชวยกนัสรางเนื้อหา (Contents) ในเว็บไซตดวยตนเอง โดยการนําภาพ คลิปวีดิโอ หรือขอความ
ประทับใจจากการเดินทางทองเทีย่วภายในประเทศของตนเอง มาโพสเพื่อบอกเลา แลกเปลี่ยน
ขอมูลกับนักทองเทีย่วคนอืน่ๆ ซึ่งจะสงผลใหเกิดความรูสึกที่ดีตอการเดินทางทองเทีย่วภายใน 
ประเทศ และกระตุนใหเกิดความตองการเดินทางทองเทีย่วไปยงัสถานทีท่ี่นกัทองเทีย่วคนอืน่ๆ 
โพสไว 

จากสมมุติฐานที่ 1 กลุมคนวัยทาํงานทีม่ีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน มกีาร
แสวงหาขอมลูการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองตางกัน 

ผลการวิจยั พบวา กลุมคนวยัทํางานที่ม ีเพศ ระดับการศึกษา และรายไดเฉล่ียตอ
เดือนแตกตางกัน มีการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองแตกตางกัน 
สวนลักษณะทางประชากรดานอายุ อาชีพ และสถานภาพสมรส ไมพบความแตกตางกนัในการ
แสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง ซึง่สามารถอธิบายดวยทฤษฎี
ความแตกตางระหวางบุคคล (Individual Differences Theory) ของ Ball Rokeach and Defleur 
(1976) ที่วา บุคคลจะมีความแตกตางกนัในเรื่องของบุคลิกภาพ ทศันคติ สติปญญา ความรู และ
ความสนใจ นอกจากนี้ยงัขึ้นอยูกับสภาพทางสังคม และวัฒนธรรมของแตละบุคคลดวย ซึ่งปจจัย
ตางๆ เหลานีม้ีสวนสาํคัญในการกาํหนดพฤติกรรมของรับรูของมนุษยในเหตุการณที่เกิดขึ้น ตลอด 
จนการรับขาวสารที่แตกตางกัน และแนวคิดดานประชากรศาสตรที่วา คนทีม่ีคุณสมบัติดาน
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ประชากรที่แตกตางกนั จะมพีฤติกรรมที่แตกตางกนัดวย พฤติกรรมดังกลาวรวมถงึการเลือกใชส่ือ 
และการแสวงหาขาวสารจากสื่อตางๆ ตามความตองการของแตละคน เนื่องจากแตละคนที่อยูใน
แตละกลุมประชากรยอมมกีิจกรรม การดําเนนิชีวิต ตลอดจนการใชเวลาวางที่แตกตางกนั (ยุบล 
เบ็ญจรงคกิจ, 2534) 

เพศ 

การแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวยั
ทํางานระหวางเพศหญิงและเพศชายแตกตางกนั โดยคนวยัทาํงานเพศชายมกีารแสวงหาขอมูล
การทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองมากกวาเพศหญิง อาจเนื่อง มาจากการใช
เทคโนโลยี คอมพิวเตอร เพศชายจะมีความสนใจและถนัดมากกวา สวนเพศหญงิอาจจะชอบใน
การอานนิตยสารตางๆ ทีม่ีเนื้อหาสาระเกี่ยวกับความสวยความงามรวมอยูดวยมากกวา หรือใช
การพูดคุยสอบถามขอมูลการทองเที่ยวจากเพื่อน คนรูจัก รวมทั้งเพศหญิงมีพฤติกรรมในการใช
อินเตอรเน็ตเพื่อการติดตอส่ือสาร พูดคุย หรือเพื่อความบันเทิงมากกวาใชเพื่อการแสวงหาขอมูล 

อายุ 

การศึกษาวิจัยครั้งนี ้พบวา คนวัยทํางานที่มีอายุแตกตางกนั มีการแสวงหาขอมูล
การทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองไมแตกตางกนั ดวยเหตุผลเร่ืองของความ
แพรหลายของอินเตอรเน็ตในประเทศไทยที่เขาไปมีบทบาทตอทกุๆ คน รวมทัง้การเขาถึงขอมูลการ
ทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองก็ทาํไดงายและสะดวกดวยการใช Search Engine 
เพราะฉะนัน้ถงึแมผูใชจะเปนผูที่อายุมากก็สามารถเขาถึงขอมูลงายได 

การศึกษา 

คนวัยทํางานที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มกีารแสวงหาขอมูลการทองเทีย่ว
จากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองแตกตางกัน กลาวคอื ผูที่มกีารศกึษาสงูจะมกีารเกี่ยวพนักับ
เทคโนโลยีและคอมพิวเตอรในชีวิตประจาํวันคอนขางมากกวาผูทีม่ีการศึกษานอย รวมทัง้ผูที่มี
การศึกษาสูงจะมีพิจารณาไตรตรองขอมูลเพื่อการตัดสินใจในส่ิงตางๆ มาก จงึมีการแสวงหาขอมูล
การทองเทีย่วมากกวาผูที่มกีารศึกษานอย สอดคลองกับงานวิจัยของ Robinson (1972) ทีพ่บวา 
ระดับการศึกษาของผูรับสาร มีความสมัพนัธกับการใชส่ือ และระดับความรูในขอมูลขาวสาร ปรมะ 
สตะเวทนิ (2540) กลาววา คนทีม่ีการศึกษาสงู มักไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารทีด่ี 
เพราะคนเหลานี้มีความรูกวางขวางในหลายเรื่อง และใชส่ือมวลชนมากกวาคนทีม่ีการศึกษานอย 
เชนเดียวกับ ฐปนี สุวรรณฉัตรชัย (2542) ที่พบวา นกัทองเทีย่วที่มีการศึกษาตางกนั มกีารแสวงหา
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ขาวสารของศนูยสงเสริมการทองเที่ยวกรุงเทพมหานครจากสื่อแตละประเภทตางกัน และเกษรา 
เกิดมงคล (2546) ที่พบวา คนวัยทํางานที่มีระดับการศึกษาตางกนั มีการแสวงหาขอมูลเพื่อการ
ตัดสินใจทองเที่ยวตางกัน 

อาชีพ 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ พบวา คนวยัทาํงานที่มีอาชพีแตกตางกนั มีการแสวงหา
ขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองไมแตกตางกนั เนื่องจากในปจจุบนัทกุ
อาชีพลวนตองเกี่ยวของ และมีการใชคอมพิวเตอรและอินเตอรเน็ตในการประกอบอาชีพไมมากก็
นอยอยูแลว อีกทั้งขอมูลการทองเที่ยวในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองกเ็ปนเนื้อหาที่เขาใจไดงาย 
ไมมีความซับซอน ใชภาษาพูดเหมือนการสนทนาทั่วไปในชีวิตประจาํวนั ทาํใหทุกอาชีพสามารถใช
และเขาใจในขอมูลดังกลาวได  

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

คนวัยทํางานที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกนั มีการแสวงหาขอมลูการ
ทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองแตกตางกัน สอดคลองกับแนวคิดของ Michael 
Burgoon (1974) ที่วา สถานะทางเศรษฐกิจ ทําใหคนมีวัฒนธรรมทีแ่ตกตางกนั มีประสบการณ
ตางกนั มีทัศนคติ คานิยม เปาหมายที่ตางกัน โดยคนทีม่ีรายไดสูงมักใชส่ือมวลชนมากกวาคนทีม่ี
รายไดต่ํา และงานวจิัยของ Cobb Hoyer (1985, cited in Solomon, 1999) ทีพ่บวา ผูบริโภคที่มี
รายไดนอย มกีารแสวงหาขอมูลนอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดสูง และ เกษรา   เกิดมงคล (2546) ที่
พบวา คนวัยทาํงานที่มีรายไดแตกตางกัน มีการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวที่แตกตางกันดวย  

สถานภาพสมรส 

คนวัยทํางานที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการแสวงหาขอมูลการทองเทีย่ว
จากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองไมแตกตางกนั เพราะคุณสมบัติของสื่อออนไลน ผนวกกบั
ความเร็วของเครือขายอินเตอรเน็ตในปจจุบันที่สูงมาก ทําใหการแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจาก
ส่ือออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองสามารถทาํไดอยางรวดเรว็ ใชเวลาเพยีงเล็กนอยก็สามารถหาขอมลู
ไดเปนจํานวนมาก ทําใหถงึแมบุคคลที่สมรสแลว มีภาระในการดูแลครอบครัวคอนขางมาก ก็ยัง
สามารถแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อดังกลาวไดไมแตกตางจากบุคคลที่ยงัโสด หรือหยาราง
แลว  
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จากสมมุติฐานที่ 2  ความเชื่อถือในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวัย
ทํางาน มีความสัมพนัธกับการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภค
สรางเองของคนวัยทํางาน 

ความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง มีความสัมพันธเชิงบวกตอการ
แสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวัยทาํงาน เมือ่คนวัยทํางาน
มีความเชื่อถือในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองมาก มีความเชื่อมั่นวาขอมูลที่เขาไดรับมีความ
ถูกตอง ตรงกบัความเปนจริงทัง้แงดีและแงเสียของสนิคาและบริการการทองเที่ยว ยอมสงผลใหคน
วัยทาํงานมีตองการแสวงหาขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อดังกลาวมากยิง่ขึ้น เพื่อใชกระทําการใดๆ 
เกี่ยวกับการทองเทีย่วของตนเอง และอาจจะเปนการแสวงหาเพื่อใชทดแทนสื่ออ่ืนๆ ที่คนวัย
ทํางานเหน็วามีความนาเชื่อถือนอยกวา หรือเพื่อเพิ่มสัดสวนน้าํหนกัในการนํามาพิจารณา
ตัดสินใจของตนเอง 

สอดคลองกับผลการศึกษาของ Burgoon และ Ruffner ที่วา แหลงสารที่มีความ
นาเชื่อถือสูง จะกอใหเกิดผลในทางที่ตองการสูงกวาแหลงสารทีม่ีความนาเชื่อถือตํ่า โดยผูที่รับสาร
จะมีพฤติกรรมในการติดตอส่ือสารโดยตรงกับผูสงสารทีผู่รับสารเห็นวาเปนผูที่มีความรู ความ 
สามารถ และเต็มใจที่จะเปดรับการสื่อสารจากบุคคลเชนนี้มากกวา  

จากสมมุติฐานที่ 3  ความเชื่อถือในขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเองของคนวัยทํางาน มีความสัมพันธกับการใชประโยชนขอมูลการ
ทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวัยทํางาน 

ความเชื่อถือในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง มีความสัมพนัธเชงิบวกตอการใช
ประโยชนขอมลูการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวัยทาํงาน เนื่องมาจากคน
วัยทาํงานมีความเหน็วาขอมลูการทองเทีย่วที่ตนเองไดรับจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองนัน้
มาจากแหลงขอมูลที่เปนผูมปีระสบการณการใชสินคาและบริการการทองเที่ยวมาแลวจริงๆ อีกทัง้
ยังเปนบุคคลที่มิไดมีสวนไดสวนเสยีทางธรุกิจกับสินคาและบริการนัน้ๆ  ในดานเนือ้สาร ภาพถาย
หรือวีดีโอทีน่ํามาเผยแพรในสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองก็เปนการบนัทกึจากสภาพความเปน
จริง ปราศจากการตกแตงใหมีความสวยงามเกินจริง เพื่อหวังผลทางการโฆษณาประชาสัมพันธใน
การดึงดดูใจกลุมเปาหมายของนักการตลาดแตอยางใด เมื่อคนวยัทํางานมีความเชื่อถือในขอมูล
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นั้นแลว จงึมัน่ใจที่จะใชประโยชนจากขอมูลการทองเทีย่วที่ไดรับมาในข้ันตอนตางๆ เพื่อพิจารณา
และตัดสินใจซื้อสินคาและบริการการทองเทีย่วของตนเอง  

ทัศนคต ิ หรือความรูสึกภายในของคนเรานั้นยอมจะนําไปสูพฤติกรรมเสมอ ทั้งนี้
การใชประโยชนนัน้ก็เปนพฤติกรรมการสือ่สารรูปแบบหนึง่ที่ผูรับสารกระทําขึน้เพื่อตอบสนอง
ความตองการของตนเอง แตละคนจะเกิดทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่แตกตางกันออกไป สืบ
เนื่องมาจากการเรียนรู และประสบการณของตนเอง หากมีทัศนคติที่ดีตอส่ิงนัน้ ยอมจะเกดิ
พฤติกรรมกับส่ิงนัน้ๆ ในขณะเดียวกนัหากมีทัศนคติที่ไมดีตอส่ิงนัน้แลว เขายอมจะไมมกีาร
ตอบสนองหรือมีพฤติกรรมกับส่ิงนั้นๆ อยางแนนอน (ปรเมศวร รัมยากูร, 2546) เชนเดียวกับ การ
ใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวยัทาํงาน ก็เปน
พฤติกรรมตอบสนองที่มีตอขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองทีค่นวัยทํางานที่
มีความรูสึกวาขอมูลดังกลาวสามารถเชื่อถอืได มีคุณคาในการนาํไปใชเพื่อประเมนิหรือตัดสินใจ
ใดๆ ดานการทองเที่ยว จึงแสดงออกซึง่พฤตกิรรมในการนาํไปใชประโยชนดงักลาว ซึง่มีความ
สอดคลองกับงานวิจยัของ  

ปรเมศวร รัมยากูร (2546) ไดศึกษาพฤติกรรมการสื่อสาร ทัศนคต ิ และการใช
ประโยชน จากบริการกระดานขาว ผานระบบเวิลดไวดเว็บของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ทัศนคติที่มีตอกระดานขาว มีความสัมพนัธเชงิบวกกับการใชประโยชนจากกระดานขาวของ
วัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 

วิไลพร จติตจฬุานนท (2543) ไดศึกษาการเปดรับ ทัศนคติ การใชประโยชน และ
ความพึงพอใจจากเว็บไซตการศึกษาของนกัเรียนในโรงเรยีนที่เขารวมโครงการคอมพวิเตอรเพื่อ
โรงเรียนไทย ไดพบวา ทัศนคติ และการใชประโยชนจากเว็บไซตเพือ่การศกึษามคีวามสัมพันธเชิง
บวก 

 



     128
 

ขอเสนอแนะทั่วไป 

จากผลการศึกษาวิจยั พบวาคนวยัทาํงานมีความเชื่อถือในสื่อออนไลนที่ผูบริโภค
สรางเองเปนอยางมาก เพราะฉะนัน้นักประชาสัมพันธจึงควรมกีารปรับเปล่ียนบทบาทของตนเอง
เพื่อจะสามารถใชประโยชนจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธ ิ
ผลสูงสุดแกองคกรของตนเอง โดยผูวิจัยไดเสนอแนะเปน 2 สวนดวยกนั คือ การประชาสัมพนัธเชิง
รุกและการประชาสัมพันธเชงิรับในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง ตามกระบวนการสือ่สาร
ประชาสัมพันธในภาพแผนที่ 5.3 ที่ผูวจิัยไดนําเสนอไว  

การประชาสมัพันธเชิงรุกในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง 

การผลกัดันสารทีน่ักประชาสัมพันธตองการสื่อสารเขาไปในสือ่ออนไลนที่
ผูบริโภคสรางเอง 

1. การโฆษณาประชาสัมพนัธในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองมากยิ่งขึน้ เชน 
Banner Link ในประเภทของสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองที่กลุมเปาหมายใชมาก เพื่อสรางการ
รับรูในตราสินคาในผูบริโภค 

2. การประชาสมัพันธเผยแพรขอมูลขาวสารในสื่อออนไลนมากยิง่ขึ้น เนือ่งจาก
ผลการศึกษา พบวา คนวยัทํางานสวนใหญเขาถึงขอมลูการทองเทีย่วดวย Search engine จึงเปน
โอกาสที่ดีของนักประชาสัมพันธที่ผูบริโภคจะมีโอกาสในการพบขอมลูที่ตองการสื่อสารรวมไปกับ
ผลการคนหาจาก Search engine 

3. การปรับการสือ่สารออนไลนใหเปนการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way 
Communication) การจัดทําเว็บไซตหรือส่ือออนไลนประเภทตางๆ เพื่อประชาสัมพันธใหขอมูล
ขาวสารแกกลุมเปาหมายของผูประกอบการธุรกิจทองเทีย่ว ควรตองมีการปรับเปลีย่นรูปแบบใหม 
จากเดิมที่มักจะมีขอมูลเฉพาะเกี่ยวกับผูประกอบการ รายละเอยีดของสินคาและบริการ ราคา 
สถานที่ตั้ง ฯลฯ ในเว็บไซต ซึ่งเปนการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายแบบทางเดียว (One-way 
Communication) เปนการเพิม่พืน้ทีอิ่สระใหกลุมเปาหมายมารวมแลกเปลี่ยนขอมูล เลา
ประสบการณ โพสรูปหรือวิดโีอ ใหคะแนนความพึงพอใจ (Rating) แสดงความคิดเหน็ที่มีตอสินคา
หรือบริการ (Comment) ระหวางกนัมากขึน้ อาจจะพิจารณานําเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนมา
ปรับใชเพื่อประชาสัมพันธ เชน Hi5, Facebook เปนตน เพื่อสรางความสัมพันธอันดีและความ
ใกลชิดกันมากขึ้นระหวางองคกรและผูบริโภค เพราะผูบริโภคมีความคุนเคยในการใชงานเปน
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อยางด ี ทั้งนี้เพื่อสรางความนาเชื่อถือแกองคกรของเราดวยกลยทุธบุคคลอางอิง กลาวคือ การให
บุคคลอื่นเปนตัวแทนพูดแทนเรา อีกทัง้ยงัสามารถบริหารจัดการ (Message Management) ได
งาย เพราะเปนการนําผูบริโภคมาแสดง/ แลกเปลี่ยนความคิดเหน็ในพื้นที่ของเรา 

การบรหิารจดัการความสมัพันธที่ดีกับผูทรงอิทธิพล (Influencer) เพื่อเปน
บุคคลอางอิงในการสงตอขอมูลขาวสารที่ตองการไปยังกลุมเปาหมาย 

1. นักประชาสัมพันธตองหาวา ใครคือผูทรงอิทธพิลหรือผูนําทางความคิดในส่ือ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองประเภทตางๆ ทีก่ลุมเปาหมายใชในการแสวงหาขอมลูการทองเทีย่ว 
เชน บล็อกเกอร (Blogger) ผูดูแลเว็บ (Webmaster) ฯลฯ จากผลการวิจยัจะเห็นไดวา คนวยั
ทํางานสวนใหญจะแสวงหาขอมูลเพียงอยางเดียว ไมคอยปอนขอมลูการทองเทีย่วกลับเขาไปใน
ส่ือออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองมากนกั แสดงวามีคนเพยีงกลุมหนึง่ที่เปนผูปอน ขอมูลการ
ทองเที่ยวตางๆ ในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองอยางสม่ําเสมอ 

2. นอกจากสื่อมวลชนแลว  ในยุคที่ส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองมบีทบาท
สําคัญตอผูบริโภค นักประชาสัมพนัธตองสรางและรักษาความสัมพนัธอันดกีับผูทรงอิทธพิลในสือ่
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง ดวยกิจกรรมการประชาสมัพนัธในรูปแบบตางๆ เชน การเชิญมารวม
งานแนะนําสนิคาหรือบริการ การเยีย่มชมสถานที ่ การนําเสนอโอกาสในการทดลองใชสินคา หรือ
แมกระทัง่การจัดเตรียมขอมูลสงใหกับผูทรงอิทธพิลเพื่อการพิจารณาดวย  

ทั้งนี้ก็เพื่อใหผูทรงอิทธิพลเหลานัน้เปนผูกระจายขอมูลขาวสารดวยการแบบบอก
ตอในส่ือออนไลนไปยังกลุมเปาหมายแทนนักประชาสัมพันธ นับเปนการเพิ่มน้าํหนักในความ
นาเชื่อถือของขอมลู (Credibility) ใหมากยิง่ขึ้น และมากกวาการสื่อสารโดยนกัประชาสัมพนัธ
โดยตรงไปยังผูบริโภค 

การประชาสมัพันธเชิงรับในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง 

1. ฝายประชาสัมพันธขององคกรดานการทองเทีย่ว ควรมกีารวางแผนเพื่อดูแล 
และการบริหารจัดการขอมูลในส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองอยางเปนรูปธรรม  โดยเริ่มจากการ
สรางความตระหนกัถงึบทบาทและความสําคัญของสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองที่มีตอการ
ตัดสินใจดานการทองเทีย่วของกลุมเปาหมายแกนักประชาสัมพันธ กําหนดบุคคลผูรับผิดชอบโดย 
ตรง และรวมถงึการฝกอบรมดานเทคนิคแกเจาหนาทีท่ี่มหีนารับผิดชอบในสวนนี้โดยตรงดวย 
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2. ส่ือออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองเปนสื่อที่นกัประชาสัมพนัธและนักการตลาด 
ควบคุมไดนอย หรือเรียกไดวาควบคุมใหเปนไปตามที่ตนเองตองการไมไดเลย แตเปนสื่อที่จะ
ละเลยไมได นกัประชาสัมพนัธตองใหความสําคัญและมกีารตรวจสอบดูแลอยางใกลชิด
(Monitoring) เนื่องจากผูบริโภคมีการบอกเลา ถายทอดเรื่องราวทัง้ทีป่ระทับใจและความรูสึกที่ไม
ดีในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองตลอดเวลา และดวยคุณสมบัติการแพรขยายขอมูลในวงกวาง
ดวยเวลาอันรวดเร็ว และการคงอยูของขอมูลในระยะยาว ผนวกกับจากผลการศึกษาวิจยัทีพ่บวา 
คนวัยทํางานจะใช Search Engine ในการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยว (ดังตารางที ่ 4.1.14) 
เพราะฉะนัน้ไมวาขอมูลนั้นจะเปนขอมูลดานบวกหรือดานลบที่มีตอองคกร ก็จะปรากฏขึ้นมาให
คนวัยทํางานรบัทราบทั้งสิน้ และไมวาจะเปนขอมูลที่โพสไวนานแคไหน ขอมูลนัน้กย็ังคงถูกคนพบ
โดยกลุมเปาหมายเสมอ ประกอบความถีแ่ละระยะเวลาในการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวัยทาํงาน พบวามีความถี่ในการแสวงหาถงึ 4-6 คร้ังตอสัปดาห 
และใชเวลาโดยเฉลี่ยตอคร้ัง 1 ชั่วโมงถงึหนึ่ง ชั่วโมงครึ่ง ดังตารางที ่ 4.1.11 และ 4.1.13 
ตามลําดับ จึงเปนสิง่ที่ผูประกอบการดานการทองเทีย่วควรตระหนกัในการตรวจสอบและดูแล
อยางใกลชิดและสม่ําเสมอ เพื่อจะสามารถตรวจสอบขอเท็จจริง แกไข ชี้แจง รวมทัง้การสราง
ความเขาใจทีถู่กตองแกกลุมเปาหมายไดอยางทนัทวงท ี (Message Management) และปองกนั
ความเสยีหายที่อาจจะเกิดขึน้แกองคกรใหมีนอยที่สุด ดวยใชในการจัดการประเด็นหรือภาวะ
วิกฤติ (Issues and Crisis Management) ขององคกร 

3. ผูประกอบการธุรกิจทองเทีย่วควรใชประโยชนจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภค
สรางเองในการประเมินผลความพึงพอใจในการใชสินคาและบริการ ภาพลักษณขององคกรใน
สายตาของกลุมเปาหมาย ประสิทธิภาพและประสิทธผิลของการโฆษณาประชาสมัพันธ ความ
ตองการ ความคิดเห็นเพิ่มเติมของผูบริโภค (Evaluation & Research) เพราะเปนขอมูลที่ไดมา
ดวยตนทุนที่ต่าํ แตรวดเร็วและเกิดจากการสมัครใจในการใหขอมูล เปนสื่อทีเ่อื้ออํานวยในการทํา
การตลาดแบบ Customer Oriented เปนอยางมาก เพราะทาํใหองคกรทราบถงึความตองการ 
ความคิดเหน็ ความพึงพอใจที่มีสินคาและบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ 

นอกจากนี ้ ในสวนของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยเองควรใชประโยชนจากสื่อ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองในการกระตุนการทองเทีย่วของนักทองเทีย่วชาวไทย เพราะจากผลการ
ศึกษาวจิัยพบวา ขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเองมีสวนในการกระตุนคนวยั
ทํางานรูสึกอยากทองเที่ยวตามขอมูลขาวสารการทองเที่ยวที่ไดรับ (ดังตารางที่ 4.1.17) และมี
พฤติกรรมการใชส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองเพื่อหาสถานทีท่องเที่ยวใหมๆ (ดังตารางที ่4.1.16) 
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ดังนัน้ การทองเทีย่วประเทศไทยจึงควรจดัเตรียมพื้นที่ในสื่อออนไลน และกระตุนใหนกัทองเทีย่ว
มาชวยกนัสรางเนื้อหา (Contents) ดวยตนเอง ไมวาจะเปนการเขยีนเรื่องราว บอกเลาความ
ประทับใจ การโพสภาพถายและ/ หรือคลปิวีดิโอสถานที่ทองเทีย่วตางๆ ที่ตนเองเดนิทางทองเที่ยว
แลวเกิดความประทับใจใหกบัผูบริโภคคนอื่นๆ ในสื่อออนไลนชม โดยมีการทองเทีย่วแหงประเทศ
ไทยเปนเจาของพืน้ที่ออนไลนดังกลาว เพื่อรักษาอาํนาจในการบริหารจัดการขอมูลการทองเที่ยว
ในสื่อออนไลนนั้น ซึง่อาจนํากลยทุธดังกลาวไปใชกับกลุมเปาหมายที่เปนนกัทองเทีย่วชาว
ตางประเทศไดดวยเชนกัน
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ขอเสนอแนะสําหรบังานวจิัยในอนาคต 

1. การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาถงึความสัมพันธระหวางลักษณะทาง
ประชากรของคนวัยทํางาน กับการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคสรางเอง 
ดังนัน้ การศกึษาวิจัยในโอกาสตอไปควรมีการนาํปจจัยทางดานพฤติกรรม/ รูปแบบการทองเทีย่ว 
จุดประสงคในการเดินทาง และรูปแบบการดําเนินชีวิตของคนวัยทํางานมาศกึษาวิจยั วามี
ความสัมพันธกับการแสวงหาและการใชประโยชนขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคที่
สรางเองแตกตางกนัหรือไม เพื่อเปนประโยชนแกผูประกอบการดานการทองเทีย่ว และการ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทยเอง ในการทราบถึงความตองการขอมูลขาวสารของนักทองเที่ยวแตละ
กลุมใหลึกซึ้งมากยิง่ขึ้น เพื่อจะนาํไปสูการสื่อสารการตลาด การประชาสัมพันธขอมูลขาวสารอัน
ประโยชนไปยงักลุมเปาหมายไดอยางตรงตามความตองการเฉพาะของแตละกลุมเปาหมาย 
(Niche Market) มากข้ึน 

2. การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาการแสวงหาขอมูล  การใชประโยชน และ
ความนาเชื่อถอืในขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนทีผู่บริโภคของคนวัยทาํงานทีอ่ยูในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเทานัน้ เนื่องจากเปนกลุมนักทองเทีย่วที่มีการเดินทางทองเทีย่ว
มากที่สุด แตเนื่องจากความแพรหลายและความนยิมในการใชอินเตอรเนต็ของประชาชนใน
ปจจุบัน ดังนั้น จงึควรมกีารศึกษาในประเด็นดังกลาวในกลุมคนวยัทํางานที่อยูในภมูิภาคตางๆ 
ของประเทศ เพื่อใหทราบถงึความแตกตางในการแสวงหา การใชประโยชน และความนาเชื่อถือใน
ส่ือดังกลาวของคนวยัทาํงานแตละภูมิภาค และผลการวิจัยสามารถอางถึงคนวัยทํางานที่ใชส่ือ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองทั่วประเทศได 

3. การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาพฤตกิรรมการแสวงหาขอมูล  การใช
ประโยชน และความนาเชื่อถือในขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคเทานัน้ ดังนั้น จึง
ควรมีการศึกษาเพิม่เติม ในประเด็นเกี่ยวกับความพงึพอใจในขอมูลการทองเที่ยวที่ไดจากสื่อ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง และอิทธพิลของสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองที่มตีอการตัดสินใจ
เกี่ยวกับการทองเทีย่วของคนวัยทาํงาน  

4. การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาพฤติกรรมการแสวงหาขอมูล การใช
ประโยชน และความเชื่อถือขอมูลการทองเทีย่วจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของนกัทอง 
เที่ยวชาวไทยที่อยูในวัยทํางานเพียงเทานัน้ แตอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศไทยมีรายได
จํานวนมหาศาลในการหมนุเวียนทางเศรษฐกิจของไทยจากการเดินทางเขามาทองเที่ยวในประเทศ
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ไทยของนกัทองเทีย่วชาวตางชาติ ดงันัน้ จงึควรมีการศึกษาเรื่องการแสวงหา การใชประโยชน หรือ
แมกระทัง่อิทธพิลของสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองที่มผีลตอการตัดสินใจดานการทองเที่ยวของ
นักทองเที่ยวชาวตางชาต ิ วามีความคลายคลึง และ/ หรือแตกตางกบันักทองเที่ยวชาวไทยหรือไม 
มากนองเพียงใด เพื่อสามารถนําไปวางแผน กาํหนดกลยุทธในการใชส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสราง
เองเพื่อประชาสัมพันธการทองเทีย่วใหเกิดประโยชนสูงสดุตอไป 

5. การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาถึงการใชส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง
ในสินคาและบริการดานการทองเที่ยวเพยีงอยางเดียว ดังนัน้ จึงควรมีการศึกษาถงึการใชส่ือ
ออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองในสินคาและบริการประเภทอื่นๆ ดวย วาจะมพีฤตกิรรมการแสวงหา
ขอมูล การใชประโยชนเปนไปในทิศทางเดียวกับสินคาและบริการดานการทองเที่ยวหรือไม เพียง
จะเปนประโยชนแกผูประกอบการ นกัประชาสัมพนัธ และนักการตลาดในธุรกิจประเภทอื่นๆ ใน
การวางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อสามารถเขาถงึและใชประโยชนจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภค
สรางเองใหมปีระสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลสูงสุด
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แบบสอบถาม 
การวิจยัเรื่อง “การแสวงหาขอมูล การใชประโยชน และความเชื่อถือในขอมูลการทองเทีย่ว 

จากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของคนวัยทาํงาน” 

แบบสอบถามนี้เปนการเก็บขอมูลเพื่อทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท 
สาขาวิชาการประชาสัมพันธ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

[ส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง หมายถึง ขอมูล ขาวสารอันเกิดจากการแสดงความคิดเห็น เลาประสบการณ 
ขอเสนอแนะ คําบอกเลา/ ติชมเกี่ยวกับสินคาและบริการใดๆ ของบุคคลบนสื่อออนไลนรูปแบบตางๆ เชน กระทู
แสดงความคิดเห็น/ กระดานขาวออนไลน, บล็อก, Hi5, YouTube, Multiply เปนตน] 

กรุณาเขียนเครื่องหมาย     ลงใน      ที่ตรงกับคําตอบของทานมากที่สุด 

สวนที่ 1 : ขอมูลเกี่ยวกับการใชอินเตอรเน็ตเพ่ือหาขอมูลการทองเทีย่วของผูตอบแบบสอบถาม 

1. ทานเคยใชอินเตอรเน็ตหรือไม 

  เคย  ไมเคย (ปดการสอบถาม) 

2. ทานเคยใชอินเตอรเน็ตเพื่อหาขอมูลการทองเที่ยวหรือไม 

                       เคย  ไมเคย (ปดการสอบถาม) 

3. ทานหา/ ใชขอมูลการทองเที่ยวจากการแสดงความคิดเห็น เลาประสบการณ ขอเสนอแนะ คําบอกเลา/ ติ
ชมของผูบริโภคทานอื่นๆในอินเตอรเน็ต เพื่อวางแผน ประกอบการตัดสินใจ หรือกระทําการใดๆ เกี่ยวกับ
การทองเที่ยวของทานหรือไม 

                       ใช  ไมใช (ปดการสอบถาม) 

สวนที่ 2 :  ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม 

4. เพศ    ชาย  หญิง 

5. อายุ    22 -  25  ป  26 – 29  ป 

  30 – 35  ป  36 – 40  ป 

  41 -  45  ป                                        46 – 50  ป  

6. ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลายหรือต่ํากวา อนุปริญญาหรือเทียบเทา 

                                                             ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 
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7. อาชีพ   รับราชการ พนักงานบริษัทระดับปฏิบัติการ 

                                                               รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทระดับบริหาร 

                                                          คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว             อื่น (โปรดระบุ)......................... 

8. รายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000  บาท 1,001 – 20,000  บาท 

  20,001 – 30,000  บาท 30,001 – 40,000  บาท 

  40,001 – 50,000  บาท                     มากกวา  50,000  บาท 

9. สถานภาพ  โสด                                 สมรส                      หยา/ หมาย  

สวนที่ 3 :  ขอมูลเกี่ยวกับการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองของผูตอบ
แบบสอบถาม 

10. ทานหาขอมูลการทองเที่ยวจากส่ือใดมากที่สุด 3 อันดับแรก (1 = ใชมากที่สุด, 2 = ใชรองลงมาอันดับที่ 2, 
3 = ใชรองลงมาเปนอันดับที่ 3) 

 .......... สมาชิกในครอบครัว/ ญาติพี่นอง .......... เพื่อน/ คนรูจัก 

 .......... วิทยุ/ โทรทัศน .......... หนังสือพิมพ/ นิตยสาร/ วารสาร 

 .......... แผนพับ/ ใบปลิว .......... โปสเตอร/ ปายโฆษณา/ ส่ือโฆษณากลางแจงอื่นๆ 

 .......... อินเตอรเน็ต .......... อื่นๆ (โปรดระบุ) ......................................... 
 

ทานแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวในลักษณะตอไปนี้ มากนอยเพียงใด 
มาก
ที่สุด มาก ปาน

กลาง นอย 
นอย
ที่สุด ไมเคย 

11. การอาน/ หาขอมูลการทองเที่ยวที่เขียนไวโดยผูบริโภคที่เคยซื้อ หรือมี
ประสบการณในสินคาและบริการการทองเที่ยวนั้นๆ ในกระดานขาว/ กระทู ใน
เว็บไซตตางๆ 
12. การหาขอมูลการทองเที่ยวใน Blog ตางๆ ของผูเชี่ยวชาญ/ มีประสบการณ
ดานการทองเที่ยวสูง 
13. การหาขอมูลจากบทความ รูปภาพ คลิปวิดีโอการทองเที่ยวในเว็บไซต
เครือขายสังคมออนไลน (Social Networking) เชน Hi5, Facebook, Myspace, 
Multiply เปนตน 
14. การชมคลิปวิดีโอทองเที่ยวที่มีสมาชิกทานอื่นถายและอัพโหลดไวในเว็บไซต 
YouTube 
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ทานแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวในลักษณะตอไปนี้ มากนอยเพียงใด มาก
ที่สุด มาก ปาน

กลาง นอย 
นอย
ที่สุด ไมเคย 

15. การหาขอมูลเกี่ยวกับ สินคาและบริการการทองเที่ยวอยางละเอียด เชน ที่
พัก รานอาหาร สถานที่ทองเที่ยวที่นัก ทองเที่ยวทานอื่นโพสไวในเว็บไซต 
16. การหาขอมูลจากการจัดอันดับ (Rating) สินคาและบริการการทองเที่ยวใน
เว็บไซตตางๆ  
17. การหาขอมูลจากบันทึกการเดินทางของนักทองเที่ยวทานอื่นที่โพสไวใน
เว็บไซตตางๆ  
18. การหาขอมูล บทความ ขอคิดเห็น รูปภาพ คลิปวิดีโอ เกี่ยวกับการทองเที่ยว
ที่ผูบริโภคทานอื่นโพสไวในเว็บไซดที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการนั้นๆ  
19. การตั้งกระทูเพื่อสอบถามนักทองเที่ยวทานอื่นเกี่ยวกับสินคาและบริการการ
ทองเที่ยวที่ตนเองตองการทราบในเว็บไซตตางๆ 
20. การตอบกระทูเพื่อใหขอมูล แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ประสบการณตางๆ กับ
นักทองเที่ยวทานอื่นๆ ในส่ือออนไลน 
21. การตั้งกระทูเพื่อบอกเลา บันทึกการเดินทางทองเที่ยว (Review) ของตนเอง
แกผูอื่นๆ ในส่ือออนไลน 
22. การตั้งกระทูเพื่อบอกเลาความประทับใจที่มีตอสถานที่ สินคาและบริการการ
ทองเที่ยวใดๆ ของตนเองแกผูอื่นในสื่อออนไลน 
23. การตั้งกระทูเพื่อประณาม บอกเลาประสบการณที่ไมดีจากการทองเที่ยว ใช
สินคาหรือบริการการทองเที่ยวของตนเองแกผูอื่นในสื่อออนไลน 

24. เหตุผลสําคัญในการใชส่ือออนไลนประเภทดังกลาวในการหาขอมูลการทองเที่ยวของทานคือ  (กรุณาเรียงลําดับตาม
ความสําคัญจาก 1 - 6 โดย 1 คือเหตุผลสําคัญมากที่สุด จนถึง 6 คือเหตุผลสําคัญนอยที่สุด) 

 ………… ขอมูล ขาวสารมาจากผูบริโภคทานอื่นๆ ที่เคยใชสินคา/ บริการการทองเที่ยวนั้นมากอนโดยตรง 

 ………… ขอมูล ขาวสารนําเสนอตามความเปนจริง ทั้งขอดีและขอเสีย ไมใชการโฆษณาชวนเชื่อ 

     ………… ขอมูล ขาวสารมีความหลากหลาย และทันสมัยตลอดเวลา 

 ………… รูปแบบในการนําเสนอขอมูล ขาวสารมีความนาสนใจ และเขาใจงาย 

 ………… ขอมูล ขาวสารมีจํานวนมาก ละเอียด และครบถวนตามที่ตองการ 

 .……….. ทานสามารถขอขอมูล คําแนะนํา ปรึกษา แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ในส่ิงที่ทานตองการกับคน
อื่นๆ ได 
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25. ทานมีการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนประเภทดังกลาว อยางไร 

 แสวงหาขอมูลการทองเที่ยวอยางสม่ําเสมอ แมจะยังไมมีแผนจะเดินทางทองเที่ยว  

 แสวงหาขอมูลการทองเที่ยว ก็ตอเมื่อมีแผนจะเดินทางทองเที่ยวเทานั้น  (ขามไปทําขอ 27) 

26. ทานมีการแสวงหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนประเภทดังกลาว บอยครั้งเพียงใด 

 ทุกวัน   สัปดาหละ 4-6 ครั้ง 

 สัปดาหละ 1-3 ครั้ง  เดือนละ 2-3 ครั้ง 

 เดือนละ 1 ครั้ง  สองเดือนตอ 1 ครั้ง 

27. ทานใชอินเตอรเน็ตเพื่อหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนประเภทดังกลาว จากสถานที่ใดมาก
ที่สุด                 

   บาน  ที่ทํางาน  

   รานใหบริการอินเตอรเน็ต  สถานที่บริการอินเตอรเน็ตสาธารณะ  

   อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................... 

28. โดยเฉลี่ยทานใชเวลานานเทาใดในการหาขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อออนไลนประเภทดังกลาวในแตละ
ครั้ง  

   นอยกวา 15 นาที  15 – 30 นาที 

   31 –  59 นาที  1 ชัว่โมง – 1 ชั่วโมงครึ่ง 

   มากกวา 1 ชัว่โมงครึ่ง – 2 ชั่วโมง  มากกวา 2 ชั่วโมง 

29. โดยปกติ ทานเขาสูขอมูลการทองเที่ยวประเภทดังกลาว อยางไร 

 ใช Search Engine ในการคนหาและเขาถึง (ขามไปทําขอ 31) 

 เขาสูเว็บไซตนั้นโดยตรง 

30. เว็บไซดที่ทานใชหาขอมูลการทองเที่ยวจากการแสดงความคิดเห็น ประสบการณ ขอเสนอแนะ คําบอก
เลาของผูบริโภคทานอื่นๆ บอยที่สุดคือ (โปรดระบุเพียง 1 เว็บไซตเทานั้น) 

.............................................................................................................................................................
.. 
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สวนที่ 4 : ขอมูลเกี่ยวกับการใชประโยชนขอมูลการทองเที่ยวจากสื่อดังกลาวของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ทานใชส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองในประเด็นตอไปนี้ มากนอยเพียงใด มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

31. หาสถานที่ทองเที่ยวใหมๆ ที่นาสนใจในการเดินทางทองเที่ยว 

32. หาขอมูลเกี่ยวกับประเภทของสถานที่พัก คุณภาพ และราคา 

33. หาเสนทางและยานพาหนะในการเดินทางไปยังสถานที่ทองเที่ยวที่ตองการ 

34. หาขอมูลเกี่ยวกับรานอาหารที่อรอย และนาสนใจในสถานที่ทองเที่ยวที่ตองการ 

35. หาขอมูลเกี่ยวกับแหลงขายของที่ระลึก แหลงซื้อของราคาถูก/ ที่นาสนใจ บริเวณ
สถานที่ทองเที่ยวที่ตองการ 

36. หาขอมูลเกี่ยวกับแผนการเดินทางไปยังสถานที่ทองเที่ยวจากผูที่เคยเดินทางไป 

37. หาขอมูลเกี่ยวกับจุดทองเที่ยวที่นาสนใจ (ไฮไลท) ของแหลงทองเที่ยวนั้นๆ 

38. หาขอมูลเกี่ยวกับคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยวไปยังแหลงทองเที่ยวนั้นๆ 

39. หาขอมูลเกี่ยวกับเกร็ดความรูในการทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวนั้นๆ 
40. หาขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพในการใหบริการ ขอติชม ที่มีตอผูใหบริการดานการ
ทองเที่ยว เชน บริษัททัวร สายการบิน รถเชา รถทัวร ฯลฯ 
41. ชมขอมูลการทองเที่ยวเพื่อความบันเทิง ผอนคลายความเครียดของตนเอง 
42. หาขอมูลเพื่อใชประกอบการพิจารณารวมกับขอมูล ขาวสารที่ไดรับจากสื่ออื่นๆ 
43. หาขอมูลเพื่อเปรียบเทียบ/ ตรวจสอบขอเท็จจริงกับขอมูล ขาวสารที่ไดรับจาก
เจาของสินคาและบริการการทองเที่ยว และส่ือตางๆ 
44. หาขอมูลเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจซื้อสินคา ใชบริการ เดินทางทองเที่ยวของทาน 
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สวนที่ 5 : ขอมูลเกี่ยวกับความเชื่อถือในสื่อออนไลนที่ ผูบริโภคสรางเองของผูตอบแบบสอบถาม  
   

ความเชื่อถือในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง 
เห็น
ดวย

อยางย่ิง 

เห็น
ดวย เฉยๆ 

ไม
เห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ยิ่ง 

45. ทานมีความเชื่อถือตอขอมูลที่ไดจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเอง 

46. ขอมูลที่ไดจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองเพียงแหลงเดียว เพียงพอตอการตัดสินใจเลือกซื้อ/ 
ใชสินคาและบริการดานทองเที่ยวของทาน 
47. ส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองเปนสื่อหลักในการวางแผน ตัดสินใจ และกระทําการใดๆ 
เกี่ยวกับการทองเที่ยวของทาน 
48. ทานมักจะหาขอมูลจากส่ือออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองเพื่อประกอบการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือ
ใชบริการดานการทองเที่ยวเสมอ  
49. ทานใชส่ือออนไลนประเภทนี้ เพราะไมเชื่อถือในขอมูลที่ไดรับจากผูประกอบการ และ/ หรือส่ือ
โฆษณาประเภทอื่นๆ 
50. ทานเชื่อถือขอมูลที่ไดจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองมากกวาขอมูลที่ไดจากการโฆษณา
ประชาสัมพันธจากเจาของสินคาและบริการดานทองเที่ยว 
51. ขอมูลที่ไดจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองเปนสวนสําคัญเพื่อการประกอบการตัดสินใจ
เกี่ยวกับการทองเที่ยวของทาน 
52. ทานใชขอมูลที่ไดจากสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองเพื่อสนับสนุน/ ยืนยันความถูกตองของ
ขอมูลที่ไดรับจากสื่อโฆษณา ประชาสัมพันธจากส่ืออื่นๆ  
53. ทานเชื่อวามีการโฆษณาแฝงในสื่อออนไลนที่ผูบริโภคสรางเองโดยเจาของสินคาและบริการการ
ทองเที่ยว 
54. ขอมูล ขาวสารที่ไดจากสื่อออนไลนประเภทดังกลาว เปนการแสดงความคิดเห็นของบุคคลที่อาจ
มีอคติในการใหขอมูลสูง 
55. เม่ือมีการโพสขอความในดานลบตอสินคาและบริการดานการทองเที่ยวใดๆ จากผูบริโภคทาน
อื่นในสื่อออนไลน สงผลทําใหทานขาดความเชื่อถือ เชื่อม่ันในสินคาและบริการดานการทองเที่ยวนั้น 
56. เม่ือมีการโพสขอความในดานลบตอสินคาและบริการดานการทองเที่ยวใดๆ จากผูบริโภคทาน
อื่นในสื่อออนไลน สงผลทําใหทานหลีกเลี่ยง หรือปฏิเสธที่จะซื้อสินคาหรือใชบริการนั้น 
57. ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการดานการทองเที่ยวตามคําแนะนํา/ ขอความที่แสดง
ความประทับใจในสินคาหรือบริการนั้นๆของผูบริโภคทานอื่นที่ปรากฏในสื่อออนไลน 
58. ขอมูลจากสื่อออนไลนประเภทนี้ กระตุนทําใหทานรูสึกอยากทองเที่ยว และ/ หรือใชสินคาและ
บริการนั้นๆ  
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นางสาวนฤมล เพิ่มชีวิต เกิดเมื่อวันที่ 11 ตุลาคม พ.ศ. 2525 ที่กรุงเทพมหานคร 
สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาบริหารธุรกิจบัณฑิต จากคณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี 
สาขาวิชาเอกการตลาด มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  เมื่อปการศึกษา 2547 และไดเขาศึกษาตอใน
ระดับปริญญาโท ที่คณะนิเทศศาสตร ภาควิชาการประชาสัมพันธ สาขาวิชาการประชาสัมพันธ 
(ภาคนอกราชการ) จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2551 ปจจุบัน ปฏิบัติงานใน
ตําแหนง ผูจัดการ บริษัท มอคซี่ มารเก็ตติ้ง คอมมูนิเคชั่นส จํากัด 
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