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ชุดโครงการการบริหารจัดการภาพลักษณจุดหมายปลายทางของกลุมนักทองเท่ียว

คณุภาพ (High Quality Niche Markets) เชน กลุมบราซิล รัสเซีย อินเดียและจีน (BRIC) 

และกลุมประเทศ GCC (Gulf Cooperation Council: การตา โอมาน สหรัฐอาหรับเอ

มิเรตส บาหเรน คูเวตและซาอุดิอาราเบีย) และกลุมนักทองเท่ียวชาวตางชาติอื่น 
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กิตตกิรรมประกาศ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อพัฒนากรอบแนวความคิดเพื่อนําไปสรางภาพลักษณจุดหมาย
ปลายทางโดยรวมของประเทศไทยโดยศึกษาถึงปจจัยที่สงผลตอการสรางภาพลักษณจุดหมาย
ปลายทางที่นักทองเที่ยวชาวตางชาติใชในการตัดสินใจเลือกมาเที่ยวประเทศไทย และเพื่อศึกษา
เปรียบเทียบกลุมนักทองเทีย่วจากประเทศกลุม BRIC และ GCC และนักทองเทีย่วชาวตางชาติอืน่ๆ 
งานวิจัยนี้ไมสามารถดําเนินการไดหากไมไดรับทุนสนับสนุนจากสํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ 
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ทุนเพ่ือทํางานวิจัยนี้ 

คณะผูวิจัยขอขอบคุณกลุมนักทองเท่ียวคุณภาพ BRIC และ GCC และนักทองเท่ียวตางชาติ
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คุณภาพและผู ตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดใหขอมูลในการเก็บขอมูลเชิงสํารวจ งานวิจัยนี ้ไม
สามารถสําเร็จลุลวงไดหากไมมีผู ชวยวิจัย ผูเก็บขอมูล ทุกทานเปนสวนหนึ่งของความสําเร็จของ
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บทสรุปผูบริหาร 

 แผนงานวิจัยเรือ่ง การจัดการเครือขายสังคมออนไลนเพื ่อสรางภาพลักษณจุดหมาย

ปลายทางของประเทศไทย เปนแผนงานวิจัยภายใตโครงการการบริหารจัดการภาพลักษณจุดหมาย

ปลายทางของกลุมนักทองเทีย่วคุณภาพ (High Quality Niche Markets) เชน กลุมบราซิล รัสเซีย 

อินเดียและจีน (BRIC) และกลุมประเทศ GCC (Gulf Cooperation Council: การตา โอมาน สหรัฐ

อาหรับเอมิเรตส บาหเรน คูเวตและซาอุดิอาราเบีย) และกลุมนักทองเที่ยวชาวตางชาติอ่ืน ซ่ึงมี

วัตถุประสงคหลักอยู 5 ประการ คือ 1) เพือ่ศึกษาองคประกอบของการจัดการเครือขายสังคมเพื่อ

สรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของนักทองเที ่ยวชาวตางชาติ 2) เ พ่ือพัฒนากรอบและ

องคประกอบในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางโดยรวมของประเทศไทย 3) เพือ่ศึกษาวา

องคประกอบที่มีบทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางที่นักทองเที่ยวชาวตางชาติใชใน

การตัดสินใจเลือกมาเท่ียวประเทศไทย 4) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบองคประกอบท่ีมีบทบาทในการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางของนักทองเที่ยวชาวตางชาติรวมถึงกลุมนักทองเทีย่วประเทศกลุม 

BRIC และ GCC เพ่ือวิเคราะหองคประกอบท่ีมีบทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของ

ประเทศไทย และ 5) เพื่อนําเสนอกลยุทธดานการตลาดเชิงบูรณาการ ทั้งการตลาดดั ้งเดิมและ

การตลาดอิเล็กทรอนิกส โดยงานวิจัยชิ้นนี้มุงเนนท่ีจะตอบวัตถุประสงคขอ 1 2 และ 5 ในสวนของกล

ยุทธดานการตลาดอิเล็กทรอนิกส 

 จากการทีเ่ครือขายสังคมออนไลนไดรับความนิยมเพิ่มมากขึ้นและนักทองเทีย่วมีการคนหา

ขอมูลจากสื่อสังคมออนไลนกันมากขึ้น เครือขายสังคมออนไลนจึงกลายเปนเสมือนชองทางแรกท่ี

นักทองเท่ียวหลายคนใชในการทําความรูจักประเทศไทยและสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของ

ประเทศไทย การสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางที่ดีจะสงผลตอการพัฒนาศักยภาพของตลาด

การทองเทีย่วของประเทศไทย ความสําคัญในประเด็นตางๆของเครือขายสังคมออนไลนดังกลาว จึง

เปนที่มาของประเด็นปญหาในงานวิจัยชิ้นนี้ที่ตองการศึกษาถึงการบริหารจัดการเครือขายสังคม

ออนไลนเพ่ือสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทาง 

 โดยจากการวิจัยพบวาองคประกอบดานการจัดการเครือขายสังคมที่มีบทบาทในการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทาง ประกอบดวยปจจัยหลัก 3 ปจจัย ไดแก ปจจัยดานความนาเชือ่ถือ 

(Trust) ปจจัยดานการจัดการองคความรู (Knowledge Management) และ ปจจัยดานการจัดการ

เว็บไซด (Site Management) โดยปจจัยดานการจัดการเครือขายสังคมออนไลนนัน้มีความสัมพันธ

ตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางอยางมีนัยสําคัญ และปจจัยดานการจัดการองคความรูเปนปจจัยซึ่ง

สงผลในเชิงบวกตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางมากที่สุด และรองลงมา คือ ปจจัยดานความ

นาเชื่อถือ และ ปจจัยดานการจัดการเว็บไซตตามลําดับ 

 

  



บทคัดยอ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาองคประกอบดานการจัดการเครือขายสังคมท่ีมีบทบาทใน

การสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางที่นักทองเที่ยวชาวตางชาติใชในการตัดสินใจเลือกมาเที่ยว

ประเทศไทย ผลการศึกษา พบวา องคประกอบดานการจัดการเครือขายสังคมท่ีมีบทบาทในการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทาง ประกอบดวยปจจัยหลัก 3 ปจจัย ไดแก ปจจัยดานความนาเชือ่ถือ 

(Trust) ปจจัยดานการจัดการองคความรู (Knowledge Management) และ ปจจัยดานการจัดการ

เว็บไซด (Site Management) 

ในสวนขององคประกอบของภาพลักษณจุดหมายปลายทาง พบวาตัวแปรทางดานความรูสึก 

(Affective) นั้น มีคาเฉลี่ยรวมสูงกวาตัวแปรทางดานการรับรู (Cognitive) โดยตัวแปรทางดาน

ความรูสึกทีมี่คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด 3 ลําดับ ไดแก ความเปนมิตร ความนาสนใจ ความนารืน่รมย 

ตามลําดับ ดังนั้นหากผูประกอบการหรือหนวยงานสามารถท่ีจะสงเสริมและกระตุนใหกลุมสมาชิกใน

เครือขายสังคมออนไลนเกิดความรู สึกถึงความเปนมิตร ความนาสนใจ และความนารืน่รมยของ

จุดหมายปลายทางได ก็จะเปนการสงเสริมใหเกิดภาพลักษณจุดหมายท่ีดีข้ึนได โดยหากพิจารณาจาก

คะแนนเฉลี ่ยของภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย จะเห็นวา นักทองเที ่ยวชาว

ตะวันออกกลางเปนกลุมนักทองเที่ยวที่ใหคะแนนภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยสูง

ทีสุ่ด รองลงมาคือ นักทองเที่ยวจากเอเชียใต แอฟริกา ยุโรป เอเชียตะวันออก อเมริกา และ โอเชีย

เนีย ตามลําดับ ดังนั้นการสงเสริมภาพลักษณจุดหมายปลายทางโดยการสื่อสารขอมูลตางๆ ใหเกิด

การรับรู และ ความรูสึกที่เปนเชิงบวกมากขึ้นอาจจะเริ่มโดยเจาะกลุมโอเชียเนียกอนเปนกลุมแรก

เนื่องจากเปนกลุมท่ียังมองภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยต่ํากวานักทองเท่ียวชาติอ่ืน

มาก 

โดยสรุป ผลจากงานวิจัยชิ ้นนี ้พบวา ปจจัยดานการจัดการเครือขายสังคมออนไลนนั ้นมี

ความสัมพันธตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางอยางมีนัยสําคัญ โดยปจจัยดานการจัดการองคความรู

นั้นสงผลในเชิงบวกตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางมากที่สุด และรองลงมา คือ ปจจัยดานความ

นาเชื่อถือ และ ปจจัยดานการจัดการเว็บไซตตามลําดับ 



Abstract 
 

This research set to investigate an influence of social network site 

management on the creation of destination image of Thailand that could affect 

foreign tourists’ decision to visit Thailand. The research confirms three main 

components of social site network management that are influential to the creation 

of destination image. The three components include trust, knowledge management 

and site management. 

In terms of destination image, two main components are found composing 

the destination image, namely affective image and cognitive image. An affective 

image appeared to receive higher average score from foreign tourists. The top three 

factors concerning affective images include friendliness, interesting and pleasant, 

respectively. Therefore, tourism enterprises or organizations might want to pay 

attention to how to generate such affective images in order to foster a better 

destination image. Considering the destination image scores given by foreign tourists, 

the average score given by the Middle East tourists are found to be the highest, 

whereas the average score given by the Oceania tourists were found to be the 

lowest. Therefore, more effective communication of friendliness, interesting and 

peasant experiences to the Oceania tourists might help foster a better affective 

image.  

 In summary, the research shows that social network site management 
significantly influences the creation of destination image. Knowledge management is 
found to have the highest influence on the creation of destination image. Trust and 
Site management were the second and third, respectively. 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

1.1 ความสําคัญ และท่ีมาของปญหา  

 การทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมภาคบริการที่สรางรายไดหลักและมีบทบาทสําคัญตอการ

เติบโตของเศรษฐกิจไทยเปนอยางมาก อุตสาหกรรมการทองเทีย่วแบบดัง้เดิมทีใ่ชบริการผานตัวแทน (Agent) 

ไดถูกทดแทนจากการนําเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตมาใชในการใหบริการอิเล็กทรอนิกส (Electronic Service) 

อิทธิพลของธุรกิจบนอินเทอรเน็ตทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคปรับเปลีย่นไป โดยลูกคาสามารถเขาถึงขอมูล

ขาวสารไดทุกเวลาจากทุกแหงทั่วโลกผานเว็บไซต ในป 1997 เทคโนโลยีเครือขายสังคมออนไลน (Social 

Networking) เขามามีบทบาทตอรูปแบบการดําเนินชีวิตของคนในสังคมโลก โดยมีวัตถุประสงคเริม่แรกที่ให

ผูใชสามารถสรางขอมูลสวนตัวและสรางรายชื่อเพือ่นๆ พรอมกับชวยสงเสริมใหผูคนมากมายสามารถติดตอ

เชือ่มโยงกัน จนเครือขายสังคมออนไลนเปนทีน่ิยมจากผูใชหลายลานคน เชน Facebook Google+

 นักวิจัยในอดีตไดกลาวถึงเทคโนโลยีสารสนเทศวาสามารถสรางโอกาสใหมๆ ใหกับนักการตลาดเพ่ือ
สงเสริมกลยุทธ (Jaffe, 2007; Weber, 2007) ซึ่งปจจุบันเทคโนโลยีทีส่ามารถตอบสนองตอความตองการ
ทางการตลาดไดดี คือ เครือขายสังคมออนไลน เนื่องจากสามารถดึงดูดใหผูใชเขาถึงและจากประโยชนตางๆ ท่ี
ชวยสงเสริมกลยุทธองคกรได ทําใหการจัดการขอมูลลูกคาที่มีมากมายบนเครือขายสังคมออนไลนก็สามารถ
ดําเนินการไดงายขึ้น อีกทั้งประโยชนที่สามารถดึงดูดลูกคาเพื่อเพิ่มยอดขาย และเปนวิธีการใหมสําหรับการ
รักษาลูกคาหรือเพ่ือการพัฒนาความสัมพันธท่ีดีใหยั่งยืน (Microsoft Dynamics CRM, 2009) 

 Twitter 

และ MySpace (ดังแสดงในรูปท่ี 1.1) เว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนไดถูกพัฒนาจากผูสรางและออกแบบ

เรื่อยมาและขยายขอบเขตเพือ่ประโยชนทางธุรกิจ (Boyd and Ellison, 2008) ติดตอสือ่สารกับลูกคา และ

แบงปนความรูระหวางกัน เชน สตารบัคส (Starbucks) ใชเครือขายสังคมออนไลนใหลูกคาเขามาแสดงความ

คิดเห็นแลกเปลี่ยนความคิดสรางสรรค 
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รูปท่ี1.1: การจัดลําดับเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนท่ีไดรับความนิยมจากท่ัวโลก, 26 เมษายน 2013  

แหลงท่ีมา: Hitwise (Marketingchart.com), accessed from 
http://www.emarketer.com/Article/Which-Social-Networks-Growing-Fastest-
Worldwide/1009884 

   
 เว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนมีการเจริญเติบโตเร็วมากและแนวโนมกระแสความนิยมของเว็บไซต
เครือขายสังคมเพิ่มขึ้นอยางทวีคูณและขยายออกไปอยางรวดเร็ว โดย Wellman (1992) กลาวไววา “โลก
ประกอบดวยเครือขายไมใชกลุม” อีกทั้งภาคธุรกิจตางๆ ไดเล็งเห็นคุณคาทีจ่ะสามารถสรางมูลคาใหักับธุรกิจ
ได (Boyd & Ellison, 2008)  

ดวยเหตุนี้ องคกรจํานวนมากไดรับการกระตุนจากความนิยมการใชเครือขายสังคมออนไลนและได
ลงทุนทั้งเงินและเวลาในการสรางและจัดการเครือขายสังคมออนไลนขององคกรเพือ่เปนชองทางในการติดตอ
กับผูทีเ่กีย่วของ โดยเฉพาะลูกคา ดังนั้น องคกรจึงจําเปนตองมีการจัดการเครือขายสังคมออนไลนใหมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล  
 ในภาคอุตสาหกรรมการทองเทีย่ว ไดมีการนําเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตมาใหบริการอิเล็กทรอนิกสและ
พัฒนาเปนการทองเทีย่วอิเล็กทรอนิกส (Electronic Tourism) (Buhalis and Law, 2008; Wang and 
Fesenmaier, 2002) องคกรการพัฒนาการคาของสหประชาชาติ (United Nation Conference on Trade 

and Development: UNCTAD) ไดศึกษาถึงโอกาสจากการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานชองทางอินเทอรเน็ต
มาใชในธุรกิจการทองเท่ียว โดยเฉพาะในประเทศกําลังพัฒนา และเสนอวา อุตสาหกรรมการทองเท่ียวตองนํา
เทคโนโลยีของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมาใชและสรางคุณคาทางธุรกิจในการใหขอมูลสารสนเทศแกลูกคาและ
บริการแกลูกคา (UNCTAD, 2005) 
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 ยิ่งไปกวานั้น ในยุคเครือขายสังคมออนไลนเปนเครือขายการติดตอสือ่สารที่เปนทีน่ิยมของประชากร
ท่ัวโลก  เทคโนโลยีดานเครือขายสังคมออนไลนเขามามีบทบาทตอธุรกิจการทองเท่ียวในการแบงปนขอมูลการ
ทองเที่ยว การติดตอสื่อสารที่รวดเร็ว เพื่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยว และ การเผยแพรภาพลักษณ
ดานการทองเท่ียว  
 จากการที่เครือขายสังคมออนไลนไดรับความนิยมเพิ่มมากขึ้นและนักทองเทีย่วมีการคนหาขอมูลจาก
สือ่สังคมออนไลนกันมากขึ้น เครือขายสังคมออนไลนจึงกลายเปนเสมือนชองทางแรกที่นักทองเทีย่วหลายคน
ใชในการทําความรูจักประเทศไทยและสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย ซึง่การสราง
ภาพลักษณจุดหมายปลายทางทีด่ีจะสงผลตอการพัฒนาศักยภาพของตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทย 
ความสําคัญในประเด็นตางๆของเครือขายสังคมออนไลนดังกลาว จึงเปนท่ีมาของประเด็นปญหาในงานวิจัยชิ้น
นี้ท่ีตองการศึกษาถึงการบริหารจัดการเครือขายสังคมออนไลนเพ่ือสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทาง 
 
1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย  

 งานวิจัยนี ้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการจัดการเครือขายสังคมที่บทบาทในการสรางภาพลักษณ
จุดหมายปลายทาง โดยมีวัตถุประสงคดังตอไปนี้  

• เพื ่อพัฒนากรอบแนวความคิดองคการจัดการเครือขายสังคมออนไลน (Social Network 
Management) ในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย 

• เพื ่อศึกษาถึงองคประกอบของการจัดการเครือขายสังคมออนไลนที ่สรางภาพลักษณจุดหมาย
ปลายทางของประเทศไทย 

• เพือ่ศึกษาความสัมพันธขององคประกอบของการจัดการเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน (Social 
Network Site Management) การจัดการเครือขายสังคมออนไลนดานความนาเชื่อถือ (Social 
Network Trust) และการแบงปนความรูบนเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Knowledge 
Management) ท่ีมีตอการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย (Destination 
Image) 

• เพื ่อพัฒนาและนําเสนอกลยุทธการบริหารจัดการเครือขายสังคมออนไลนใหสามารถสงเสริม
ภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย 

 

1.3 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ   

• ทราบถึงองคประกอบของการจัดการเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Site 
Management) การจัดการเครือขายสังคมออนไลนดานความนาเชื่อถือ (Trust) และการจัดการ
เครือขายสังคมออนไลนดานการจัดการองคความรู (Knowledge Management) ของนักทองเทีย่ว
ท่ีไดเดินทางมาเท่ียวในประเทศไทย 

• ทราบถึงองคประกอบของการจัดการเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Site 
Management) การจัดการเครือขายสังคมออนไลนดานความนาเชื่อถือ (Trust) และการจัดการ
เครือขายสังคมออนไลนดานการจัดการองคความรู (Knowledge Management) ทีมี่ตอการสราง
ภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย (Destination Image) 
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• ทําใหผูประกอบการธุรกิจ และภาครัฐทีมี่สวนเกีย่วของกับการทองเที่ยวทีจ่ะนําเว็บไซตเครือขาย
สังคมออนไลนมาใชเพ่ือประโยชนในการพัฒนาการทองเท่ียวใหเกิดภาพลักษณจุดหมายปลายทาง 

• ทราบถึงกลยุทธและแนวทางในการพัฒนาใหเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนของตนเองสามารถ
สรางและสงเสริมภาพลักษณจุดหมายปลายทาง 

 

1.4 ขอบเขตของการวิจยั 

 ขอบเขตการศึกษานีจ้ะศึกษาถึงปจจัยของการสรางภาพลักษณ จุดมุงหมายปลายทางการทองเที่ยว
ไทย ซึง่อาจเกิดจากปจจัยการจัดการเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Site Management) การ
สรางความมัน่ใจในเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Trust) และการแบงปนความรูบน
เครือขายสังคมออนไลน (Social Network Knowledge Sharing) 
 
1.5 นยิามศพัท 

 เพื่อใหเกิดความเขาใจในความหมายระหวางผูจัดทํางานวิจัยและผูที่เกี่ยวของ ดังนั้น งานวิจัยนี้จึง
กําหนดคําจํากัดความของคําศัพทตางๆ ท่ีใชประกอบการวิจัย ดังนี้ 

• การจัดการเว็บไซตเครือขายสังคม (Social Network Site Management) หมายถึง กิจกรรมที่
ตอเนื่องซ่ึงมีการประสานงานกัน โดยผูบริหารหรือผูทีเ่กีย่วของกับความสําเร็จตองเขามาชวยเพือ่ให
บรรลุจุดมุงหมายขององคกร การจัดการเว็บไซตทั้งในดานการออกแบบ นโยบายในการบริหารดวย
ความปลอดภัย การรักษาความเปนสวนตัวของขอมูล คุณภาพของขอมูล  การโตตอบหรือการ
ปฏิสัมพันธและความสามารถในการเชื่อมโยงไปยังขอมูล 
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บทที่ 2 

ทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 ในบทนี้จะกลาวถึงปจจัยที่สงผลตอการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยซึ่ง
ประกอบดวย การจัดการเครือขายสังคมออนไลน (Social Network site Management) การสรางความ
มัน่ใจในเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Trust) และการแบงปนความรูบนเครือขายสังคม
ออนไลน (Social Network Knowledge Sharing) ขอสมมุติฐาน ตลอดจนกรอบแนวคิดในการบริหารจัดการ
เครือขายสังคมออนไลนตอการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของกลุ มนักทองเที ่ยวคุณภาพและ
นักทองเท่ียวชาวตางชาติอ่ืน 
 
2.1 การทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 
 
 2.1.1 เครือขายสังคมออนไลน  

ปจจุบันเครือขายสังคมออนไลนมีการเติบโตอยางมาก และมีเครือขายสังคมออนไลนใหมๆ เกิดขึ้น
อยางตอเนือ่ง เนือ่งจากกระแสความนิยมของการใชเครือขายสังคมออนไลนไดแพรขยายออกไปอยางรวดเร็ว 
จากรูปที่ 2.1 แสดงใหเห็นถึงจํานวนคนที่ใชเครือขายสังคมออนไลน Facebook ซึง่เปนเครือขายสังคม
ออนไลนท่ีมีผูนิยมใชมากท่ีสุดในปจจุบัน นอกจากนี้ เครือขายสังคมออนไลนไดพัฒนาและขยายขอบเขตการใช
เพื่อประโยชนดานธุรกิจมากขึน้ ไมวาจะเปนการติดตอสือ่สารกับลูกคา การแสดงความคิดเห็นเกีย่วกับราคา
และสินคาหรือการแลกเปลี่ยนความคิดสรางสรรค การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธขององคกร เปน
ตน 

ก. เครือขายสังคมกับอุตสาหกรรมการทองเท่ียว 

การทองเทีย่วเปนอุตสาหกรรมที่เต็มไปดวยขอมูลจํานวนมาก (Sheldon, 1997; Werthner and 
Klein, 1999) ยิ่งไปกวานัน้ นักวิจัยอดีตกลาววา มันคือสิ่งสําคัญทีจ่ะเขาใจถึงการเปลีย่นแปลงของเทคโนโลยี
และพฤติกรรมของผูบริโภคที่สงผลกระทบตอการกระจายและการเขาถึงของขอมูลทีเ่กีย่วกับการเดินทาง โดย
ธรรมชาติแลวหลักของการทองเท่ียวแบบออนไลน คือองคประกอบของขอมูลออนไลนทีอ่าจเกิดขึ้นพรอมทีจ่ะ
เดินทาง (Fesenmaier et al., 2006; Xiang et al., 2008) ดูเหมือนวาสือ่สังคมกลายเปนปจจัยทีส่ําคัญมาก
ในองคประกอบหลักของการทองเที่ยวออนไลน และบทบาทของสื่อทางสังคมนั้น คือ การคนหาขอมูลดานการ
ทองเท่ียวออนไลน (Xiang and Gretzel, 2010) 
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รูปท่ี 2.1: ลําดับจํานวนผูเขาเย่ียมชมของเครือขายสังคมออนไลน, 2012 
 ท่ีมา: www.internetworldstats.com/facebook.htm 
 หมายเหตุ: จํานวนผูสมัครสมาชิก Facebook ณ วันท่ี 30 กันยายน 2555 ประมาณ 937 ลานคน 

 
เครือขายสังคมออนไลน (Social Networking) หมายถึง กลุมบุคคลทีร่วมกันเปนสังคมที่มีการทํา

กิจกรรมรวมกันบนอินเทอรเน็ต ในรูปแบบของการสื่อสารขอมูลผานอินเทอรเน็ต ทําใหเกิดเครือขายเปนสังคม
ขึ้นมา และมีการใชสื่อสังคม (Social Media) ในการสื่อสาร เขียนเลาเรือ่งราว บทความ แสดงความคิดเห็น 
แบงปนประสบการณ มีการใชมัลติมิเดียตางๆ ประกอบการสื่อสาร ท้ังทีเ่ปนรูปภาพ เสียง และวิดีโอ ซึ่งผูใช
เปนผูเขียนหรือทําขึ้นเอง หรือพบจากสื่ออื่นๆ แลวนํามาแบงปนใหกับผูอื่นที่อยูในเครือขายของบุคคลนั้นๆ 
ผานทางเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน 

ในชวงหลายปที่ผานมา หลายองคกรไดใชชองทางอินเทอรเน็ตในการสรางภาพลักษณจุดหมาย
ปลายทาง ชองทางนี้ไดใชในการแบงปนประสบการณ และการสรางแรงจูงใจ/กระตุนใหเกิดทัศนคติตอสถานที่
ทองเที่ยวตางๆ ใหเกิดขึ้นอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะเทคโนโลยีดานสื่อสังคม (Social Media) และเครือขาย
สังคมออนไลน (Social Networking) ทําใหเกิดภาพลักษณในการใหความรูความเขาใจ (Cognitive) และ
ความรูสึก (Affective) ตอจุดหมายปลายทาง (Choi et al., 2007; Lee et al., 2006; Xiang and Geretzel, 
2009) 
 นอกจากนี้ ยังมีงานวิจัยที่ศึกษาบทบาทของสื่อสังคมบนเว็บไซตตอการสรางภาพลักษณจุดหมาย
ปลายทางท่ียืนยันวาสื่อสังคมบนเว็บไซตนั้น เปนเสมือนเครื่องมือหรือสือ่กลางทีส่ําคัญและเปนประโยชนอยาง
มากตอการสรางภาพลักษณ ทั ้งนี ้เนื ่องจากเทคโนโลยีดังกลาวสงเสริมความสามารถในการแบงปน
ประสบการณและความคิดเห็น ทําใหนักทองเทีย่วและผูทีกํ่าลังสนใจและตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยว
สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกีย่วกับการเดินทางทองเทีย่วและจุดหมายปลายทางได ซึง่สงผลโดยตรงตอ
การสรางทัศนคติและความคาดหวังตอจุดหมายปลายทาง (Lai, 2010) เชน Govers et al. (2007) ไดกลาวไว
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วา การสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางนัน้ ไมใชการสือ่สารแบบทางเดียวในทํานองยัดเยียดขอมูลใหกับ
ผูรับขาวสารอีกตอไปแลว ปจจุบันถือวาเปนเรื ่องของการสื่อสารที่มีการเคลื่อนไหวและเปนการผสมผสาน
ระหวางการคัดสรร การสะทอนความคิดเห็น การแบงปน และการสรางสรรคประสบการณ 
 อยางไรก็ตาม งานวิจัยในอดีตไมมีการศึกษาถึงองคประกอบของการจัดการเครือขายสังคมออนไลนใน
รายละเอียดท่ีสามารถนํามากําหนดตัวบงชี้ในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของนักทองเท่ียว 
 

2.1.2 การจัดการเครือขายสังคมออนไลน 

เครือขายสังคมออนไลนเปนที่รวมของคนจํานวนมหาศาลที่รวมกลุ มคนเพื่อติดตอสื ่อสารกัน จึง
จําเปนตองมีการสรางคุณคาเพื่อดึงดูดใหผูคนจํานวนมากเขามารวมในสังคมเดียวกันเพือ่จุดประสงคเดียวกัน
และแบงปนขอมูลซ่ึงกันและกัน (Chow and Chan, 2008) องคกรท่ีใชชองทางเครือขายสังคมออนไลนในการ
ติดตอกับลูกคาสวนใหญตางหวังผลทางธุรกิจท่ีจะใหลูกคาตัดสินใจซ้ือหรือใชบริการ ดังนั้นจึงจําเปนตองมีการ
จัดการเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนเพือ่ดึงดูดใหผูใชประทับใจ (Laurel, 2000) งานวิจัยในอดีตพบวา การ
จัดการเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนแตกตางจากการจัดการเว็บไซตทัว่ไป เพราะจะตองมีการจัดการใหมีสิง่
ทีน่าประทับใจและสามารถจัดการเพือ่ใหเกิดมิตรภาพ (Impression and Friendship Performance 
Management) มีขอมูลที่สรางขึ้นเพื่อใหเปนสิ่งที่นาประทับใจ และชวยรักษาความสัมพันธที่ดีระหวางกัน 
(Donath and Boyd, 2004) ซึง่เปนประโยชนสวนหนึ่งทีผู่ประกอบการจะนํามาใชเพื่อสรางความสัมพันธทีด่ี
กับลูกคา การจัดการองคประกอบแรกเกี่ยวของกับการสรางและจัดการเนือ้หาหรือขอมูลที่เกีย่วของอยางมี
คุณภาพ (Quality Content Management) (Moustakis, et al., 2006; Robbins and Stylianou, 2003) 
ถัดมาคือ การโตตอบและตอบสนองการใหบริการหรือขอมูลอยางรวดเร็ว (Responsiveness of 
Interactivity) (Tan and Wei, 2006) รวมท้ังมีการใชมัลติมีเดียทีห่ลากหลายและสวยงาม (Multimedia 
Design and Esthetic) และท่ีสําคัญคือ การจัดการดานการรักษาความปลอดภัยของเครือขายใหมีความมั่นคง
เพ่ือปองกันไมใหผูท่ีไมมีสิทธกระทําการใดๆ กับขอมูลขององคกรได 
  

วิจัยในอดีตไดศึกษาวาเปนองคประกอบสําคัญทีค่วรมีการจัดการเครือขายสังคมออนไลน (ดูตาราง 

2.1) โดยวิจัยนี ้ศึกษาในบริบทเครือขายสังคมออนไลนที่สงผลตอการสรางภาพลักษณการทองเที่ยวไทย 

ประกอบดวย 

• การโตตอบหรือการปฏิสัมพันธ (Interactivity) คือ กระบวนการที่มีความสําคัญมากในการ
ติดตอสื่อสารระหวางองคกรกับลูกคาใหดีขึน้ (Bauer and Scharl, 2000; Chen and Yen, 2004; Tan 
and Wei, 2006) การโตตอบระหวางพนักงานท่ีดูแลความสัมพันธกับลูกคาหรือผูท่ีมีอํานาจการตอบสนอง
แตละขอความของลูกคา (Responsibility e-mail) พรอมกับการแกไขปญหาตามความตองการลูกคา 
(Hernandez et al., 2009) และตามบริบทเว็บไซตเครือขายสังคมการโตตอบโดยการอัพโหลดรูปที่
นาสนใจพรอมกับการโตตอบโดยการแสดงความคิดเห็นเปนความสามารถของเว็บไซตเครือขายสังคม
ใหกับผูท่ีเขารวม (Cox, 2008)  

•  เนื้อหา (Content) คือ ขอมูลหรือประวัติขอมูลซึง่เมือ่องคกรนําเว็บไซตเครือขายสังคมมา
ใชเปนเครื่องมือสื่อสารระหวางลูกคา องคกรจะมีการนําเสนอขอมูลตางๆ เพื่อจะใหลูกคาประทับใจและ
สรางความสัมพันธใกลชิดได เชน วิดีโอ ขอมูลสินคา ขอมูลองคกร ความรูตางๆ ทีจ่ะสามารถแบงปนไปสู
ลูกคา (Aladwani and Palvia, 2002; Buenadicha et al., 2001; Levine, 1999; Moustakis  et al., 
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2006; Palmer, 2002; Ranganathan and Ganapathy, 2002; Robbins and Stylianou, 2003; 
Sawyer, et al., 2000) นอกจากนี้ การจัดการเว็บไซตดานขอมูลซึง่ขอมูลทีมี่การปรับปรุงควรมีความ
ถูกตอง (Manuel et al., 2009)  

•  ความเปนสวนตัว (Privacy) คือ นโยบายขององคกรที่กําหนดขึ้นเพื่อสรางความมั่นใจ
ใหกับผูใช (Rotchanakitumnuai and Speece, 2004) ซึง่เมือ่ผูใชมีความไววางใจเว็บไซตของเครือขาย
สังคมขององคกรผูใชจะมีความเต็มใจที่จะแบงปนขอมูลรวมกันบนเว็บไซตเครือขายสังคม (Acquisti and  
Gross, 2006; Dwyer et al., 2007) หรือการมีนโยบายความเปนสวนตัวชวยเสริมสรางความมัน่ใจและ
สามารถรักษาความสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคาไดยาวนาน (Madu and Madu, 2002)  

•  ความปลอดภัยของขอมูล (Security) คือ การจัดการกับโครงสรางความปลอดภัยซึ่งเปน
การปองกันไมใหผูประสงครายตอเว็บไซตขององคกร (Rotchanakitumnuai and Speece, 2003) และ
เปนมาตรฐานทางเทคนิค (McKnight et al., 2002; Ranganathan and Ganapathy, 2002) ซ่ึงกลาว
ไดวาเปนการสรางการปองกันผูที่ไมมีสิทธจะกระทําการใดๆ ที่กําหนดไวเพื่อรักษาความปลอดภัยขอมูล
ขององคกร  

•  ความงายตอการคนหาขอมูล (Link หรอื Navigation) คือเครื่องมือท่ีชวยใหผูใชสะดวกตอ
การคนหาขอมูลท่ีตองการไดอยางรวดเร็ว (Easy to find information) (Laurel, 2000; Manuel et al., 
2009; Sawyer et al., 2000; Yen et al., 2007) 
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ตารางที่ 2.1   วิจัยในอดีตท่ีเกี่ยวของกับการจัดการเว็บไซตหรือบริบทเครือขายสังคม 

 
 

ผลงานวิจัย 
คุณภาพ
ขอมูล 

เน้ือหา 
ระบบ ความ
ปลอดภัย 

ความเปน
สวนตัว 

การโตตอบและ
การตอบสนอง 

การ
ออกแบบ 

ความสามารถการ
เชื่อมโยงไปสูขอมูล 

ความ
นาเชื่อถือ 

ความนา
ดึงดูดใจ 

Shu and Chuang, (2011)          
Manueal, S. et al., 2009          

Kim et al. (2009)          
Cox. (2008)          
Ahn et al. (2007)          
Yen et al. (2007)          
Boshoff (2007)          
Lenhart and Madden (2007)          
Lin (2007)          
Dwyer et al. (2007)          

Wu (2007)          
Wirtz et al. (2007)          
Moustakis et al. (2006)            
Acquisti and Gross (2006)          
Chiaramonte and Martinez 
(2006) 

         

Cao et al. (2005)          
Gross et al. (2005)          
Liu et al. (2005)          
Rotchanakitumnuai and          
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ผลงานวิจัย 

คุณภาพ
ขอมูล 

เน้ือหา 
ระบบ ความ
ปลอดภัย 

ความเปน
สวนตัว 

การโตตอบและ
การตอบสนอง 

การ
ออกแบบ 

ความสามารถการ
เชื่อมโยงไปสูขอมูล 

ความ
นาเชื่อถือ 

ความนา
ดึงดูดใจ 

Speece (2004) 
Rotchanakitumnuai and 
Speece (2003) 

         

DeLone and McLean (2003)          
Robbins and Stylianou (2003)          
Aladwani and Palvia (2002)          
Bauer and Scharl (2000)          
Madu and Madu (2002)          
McKnight et al. (2002)          

Palmer (2002)          

Ranganathan and Ganapathy 
(2002) 

         

Buenadicha et al. (2001)          
Zhang and von Dran (2001)          
Sawyer et al. (2000)          
Schacklett (2000)          
Laurel (2000)          
Culnan and Armstrong (1999)          
Levine (1999)          
Olsina et al. (1999)          
Delone and McLean (1992)           
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2.1.3 ความเช่ือใจของสงัคม (Social Trust)  

ความเชื่อใจของสังคม (Social Trust) เปนเรื่องท่ีองคกรจําเปนตองมีการบริหารจัดการในการติดตอ
กับผูบริโภคหรือผูใชบริการ เพ่ือสรางความเชื่อใจในความนาเชื่อถือ (Trust in Integrity) ซ่ึงเปนความเชื่อใจท่ี
เกิดข้ึนเม่ือความตองการของฝายหนึ่งจะไดรับการตอบสนองหรือเติมเต็มจากอีกฝายหนึ่ง โดยสามารถ
พิจารณาจากความซ่ือสัตยและความนาเชื่อถือของฝายท่ีจะตอบสนอง (Roberts et al., 2003) เชน นโยบาย
การรักษาความเปนสวนตัว (Privacy Policy) ท่ีทําใหผูใชมีความไววางใจเว็บไซตของเครือขายสังคมของ
องคกรและจูงใจใหผูใชมีความเต็มใจท่ีจะแบงปนขอมูลรวมกันบนเว็บไซตเครือขายสังคม (Acquisti and 
Gross, 2006; Dwyer et al., 2007) หรือการมีนโยบายความเปนสวนตัวชวยเสริมสรางความม่ันใจและ
สามารถรักษาความสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคาไดยาวนาน (Madu and Madu, 2002) นอกจากนี ้ความ
เชื่อใจในความเอ้ืออาทร (Trust in Benevolence) ซ่ึงเปนความเชื่อใจท่ีเกิดข้ึนจากการท่ีผูใชจะไดรับการดูแล
และใสใจใหมีความสุข และไดรับประโยชนอยางสมเหตุสมผลแมวาจะไมไดมีการทําขอตกลงผูกพันไวก็ตาม 
(Roberts et al., 2003)  

 
2.1.4 การแบงปนความรู บนเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Knowledge 

Management) 
 
เปนที่ทราบกันวาอุตสาหกรรมการทองเที่ยวประกอบดวยขอมูลจํานวนมาก และตองมีการเชื่อมโยง

ระหวางกันเพ่ือท่ีจะสามารถนํามาวิเคราะหใหเกิดประโยชนเชิงธุรกิจ โดยเฉพาะการสรางภาพลักษณจุดหมาย
ปลายทาง การประยุกตใชการจัดการความรูทางธุรกิจจากการแบงปนความรูผานทางเครือขายสังคมจะสงผล
ใหเกิดประโยชนท่ีเปนรูปธรรม Nonaka (1994) ไดแบงความรูเปน 2 รูปแบบ  รูปแบบแรกคือ ความรูชัดแจง 
(Explicit Knowledge) เปนความรูทีมี่การบันทึกไวอยางเปนทางการ ในรูปของเอกสาร หรือรูปแบบของสือ่
ตางๆ ซ่ึงความรูในลักษณะนี้ สามารถเขาถึงและแบงปนหรือกระจายใหบุคคลตางๆ ไดงาย ความรูชัดแจง
สามารถใชเทคโนโลยีในการจัดเก็บขอมูลหรือความรูไวอยางเปนทางการและเปนระบบ เพือ่แบงปนขอมูลหรือ
ความรูมาสูพนักงานหรือบุคคลทีเ่กีย่วของ (Fernandez and Sabherwal,  2001) ซึง่จะชวยใหเกิดทักษะ
และความเขาใจในขอมูลตางๆ ไดงายขึน้ และสงผลใหเกิดความสัมพันธทีด่ีระหวางผูทีแ่บงปนความรูระหวาง
กัน (Reychav and Weisberg, 2009) ในขณะที่ความรูอีกรูปแบบหนึ่ง คือ ความรูฝงลึก (Tacit 
Knowledge) ทีมี่ผลมาจากการโตตอบกันทางสังคม (Von Krogh et al., 2000) เปนความรูทีอ่ยูในแตละ
บุคคล บางครั้งเปนเรือ่งยากทีค่วามรูเหลานี้จะถูกถายทอดอยางเปนระบบ และเมื่อถูกถายทอดไปยังผูอืน่ จะ
ทําใหเกิดประโยชนความรูในลักษณะนีอ้าจเปนความรูดานเทคโนโลยี (Technical Dimension) ซ่ึงเก่ียวของ
กับความรูความเชี่ยวชาญดานเทคนิคตางๆ หรือเปนดานกระบวนความคิด (Cognitive Dimension) ท่ีอาจ
เกิดจากความเชื่อ ความคิด คานิยม พรสวรรค ประสบการณที่อยูในแตละบุคคล (Berman et al., 2002; 
Koskinen et al., 2003; Nonaka and Konno, 1998) จึงเปนความรูท่ีมีบทบาทสําคัญในการสรางความรูท่ีมี
คุณคาและเปนประโยชนตอการสรางความรูเพือ่การพัฒนาคน องคกร และการสรางคุณคาและนวัตกรรม
บริการได วิจัยในอดีตพบวา เครือขายสังคมเปนชองทางที่มีบทบาทในการแบงปนความรู เปนความรูผานคน 
ผานการสนทนา ผานการติดตอสื่อสาร สงผลใหความสัมพันธอันใกลชิดนี้กระจายออกไปสูการติดตอกับบุคคล
อ่ืนๆ หรือลูกคา (Chow and Chan, 2008; Plakoyiannaki et al., 2008)  ซึง่กอใหเกิดการแบงปนขอมูลที่
เปนประโยชนตอธุรกิจ 
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2.2 กรอบแนวคิดในการวิจัยและขอสมมติฐาน  

กรอบแนวคิดในการวิจัยนี้ (ดังภาพท่ี 2.1) ไดถูกพัฒนาขึ้นจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี การจัดการ
เครือขายสังคมออนไลนและงานวิจัยในอดีตที่เกีย่วของขางตน เพื่อใชเปนกรอบในการศึกษาและวิเคราะหถึง
ปจจัยท่ีสงผลตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย  

 
2.2.1 การศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอภาพลักษณจดุหมายปลายทางของประเทศไทย 

งานวิจัยนี้เสนอแนวคิดการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย ซึง่จะมีปจจัยทีส่ําคัญ
ทีช่วยสงเสริมใหเกิดภาพลักษณที่ดีตอประเทศไทยได และเพื่อพัฒนากรอบแนวความคิดในรายละเอียด
เพื่อทีจ่ะศึกษาถึงองคประกอบตางๆ ที่สงผลตอการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางโดยรวมของประเทศ
ไทย ท่ีเคยศึกษามาประยุกตใช รวมถึง ปจจัยอ่ืนๆ ของการรับรูภาพลักษณจุดหมายปลายทาง  

งานวิจัยนีเ้สนอแนวคิด การจัดการเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Site 
Management) การสรางความมั่นใจในเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Trust) และการ
แบงปนความรูบนเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Knowledge Management) และการสราง
ภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย (Destination Image)  

 อยางไรก็ตามจากงานวิจัยในอดีต พบวา การจัดการเครือขายสังคมออนไลนใหผูใชมีความ
เชื่อมั่นหรือมีความนาเชื่อถือ (Social Network Trust) จะสงผลตอการรับรู (Cognitive Image) และ
ความรูสึกเขาใจตอภาพลักษณ (Affective Image) ใหกับนักทองเท่ียว อีกท้ังเกิดจากแรงดึงดูดจากภาพลักษณ
จุดหมายปลายทาง (Destination Image) (Xiang and Gretzel, 2010) อีกทัง้ เมื่อเครือขายสังคมมีความ
นาเชื่อถือ ซ่ึงหมายรวมถึง มีขอมูลท่ีนาเชื่อถือ ซึง่เปนขอมูลของนักทองเทีย่วที่สรางหรือโพสตบนเครือขายบน
สังคม นอกจากนี ้ รูปภาพที่นาสนใจก็มีผลตอเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนใหนักทองเที ่ยวสนใจตอ
ภาพลักษณจุดหมายปลายทาง Gretzel et al. (2006) ไดศึกษาบทบาทของสือ่ทางสังคมในการคนหาขอมูล
ทองเที่ยวออนไลน พบวา เครือขายสังคมที่นาเชื่อถือสงผลตอภาพลักษณจุดหมายปลายทาง (Destination 
Image) ดังนั้นสมมุติฐานท่ี 1 คือ  

สมมติฐานที่ 1 (H1) ปจจัยการการสรางความนาเชือ่ถือในเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน (Social 
Network Trust) ท่ีดีจะสงผลตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางท่ีดีของประเทศไทย 
 
 การรับรู (Cognitive Image) และความรูสึกเขาใจตอภาพลักษณ (Affective Image) หรือแตละ
บุคคลมีการรับรูและเขาใจตอองคประกอบตางๆ ทีเ่ปนภาพลักษณจุดหมายปลายทางการทองเที่ยว ซึง่มี
เครือขายสังคมเปนตัวเชื่อมระหวางกัน สงผลใหนักทองเที่ยวมีความพึงพอใจตอสถานที่การทองเที่ยวตางๆ 
(Baloglu and McCleary, 1999 ; Beerli and Martin, 2004; Lin et al., 2007; Martin and del 
Bosque, 2008) และจากจุดเดนของเครือขายสังคมที่อนุญาตใหผูใชสามารถเขียนขอมูลตางๆ ตามความ
ตองการเชน เขียนประสบการณท่ีผานมา หรือโพสตขอความท่ีประทับใจ และ/หรือ   การจัดการองคความรูที่
ดีบนเครือขายสังคม ประกอบดวย การแบงปนรูปภาพ /วีดีโอบนเครือขาย การมีปฏิสัมพันธหรือโตตอบ  การ
แบงปนเอกสารการเดินทาง ความยินดีท่ีจะแบงปนขอมูลการทองเท่ียว / ประสบการณเดินทาง การตอบสนอง
ตอคําถามท่ีโพสต รูปภาพ/วีดีโอ และการแบงปนขอมูลเกีย่วกับความสับสนวุนวาย กลาวไดวาเครือขายสังคม
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เปนเครือ่งมือชวยใหสนับสนุนการแบงปนขอมูลใหแกผูใช (Kaplan and Haenlein, 2010; Xiang and 
Gretzel, 2010; ) งานวิจัยในอดีตพบวา การจัดการองคความรูบนเครือขายสังคมที่ดี (Social Network 
Knowledge Management) จะสงผลตอสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทาง  (Destination Image) โดย
การรับรูจากการแบงปนประสบการณท่ีผานมาของนักทองเท่ียว และมีการโตตอบกันบนเครือขายสังคมซ่ึงเปน
สิง่สําคัญของประสบการณการทองเที่ยว ((Križman and Belullo, 2007; Xiang and Gretzel, 2009) อีก
ทัง้มีหลายเว็บไซตสังคมออนไลนจะมุงเนนที่การแบงปนขอมูลตางๆ ที่เกี ่ยวกับการเดินทางรวมไปถึงการ
แบงปนทัศนคติของนักทองเท่ียวท่ีมีตอสถานท่ีทองเท่ียว (Lai, 2010) ดังนั้นสมมุติฐานท่ี 2 คือ 

สมมติฐานที่ 2 (H2) ปจจัยการการแบงปนความรูบนเครือขายสังคมออนไลน (Social Network 
Knowledge Sharing) ที่ดีจะสงผลตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางที่ดีของประเทศไทย (Destination 
Image)  

 
จากการศึกษางานวิจัยในอดีต พบวา เว็บไซตเปนองคประกอบสําคัญในการสรางภาพลักษณในเชิง

บวกใหกับนักทองเที ่ยว ซึ ่งองคประกอบบนเว็บไซต เชน ขอความมีความชัดเจนและสามารถอานงาย  
กราฟฟกและภาพมีประสิทธิภาพและมีสิง่ทีส่รางความสุนทรียหรือนาสนใจ เว็บไซตความสวยงามของเว็บไซต 
และโดยรวมเว็บไซตมีความนาสนใจ (Lee et al., 2006) การจัดการเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน (Social 
Network Site Management) ประกอบดวย รูปภาพ/วีดีโอ ที่นาสนใจ มีปฏิสัมพันธกับผูใช การตอบสนอง
ตอคําถามที่โพสต งายตอการหาขอมูล ขอมูลมีความนาเชื่อถือ และขอมูลเปนปจจุบัน เปนปจจัยที่สงผลตอ
การสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทาง ดังนั้น การจัดการเครือขายสังคมออนไลน (Site Management) ท่ีดี
จะสงผลตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางท่ีดีของประเทศไทย ดังนั้นสมมุติฐานท่ี 3 คือ 

สมมติฐานที่ 3 (H3) ปจจัยการจัดการเว็บไซตในเครือขายสังคมออนไลน (Site Management) ท่ีดี
จะสงผลตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางท่ีดีของประเทศไทย (Destination Image) 
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H2 การแบง่ปันความรู้บนเครือขา่ยสงัคม

ออนไลน์  

(Social Network Knowledge Sharing) 

 

 

ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 

 (Destination Image Creation) 

 

 

ความรู้ความเข้าใจตอ่ภาพลกัษณ์ 

(Cognitive Image) 

ความรู้สกึเข้าใจตอ่ภาพลกัษณ์ 

(Affective Image) 

 

การจดัการเว็บไซต์ (Site Management) 

H1 
การสร้างความเช่ือถือในเว็บไซต์เครือขา่ย

สงัคมออนไลน์             

(Social Network Trust) 

H3 

รูปท่ี 2.2: กรอบแนวคิดในการวิจัยการจัดการเครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์

จุดหมายปลายทาง 

ป  

การจัดการเครือข่ายสังคมออนไลน์  

(Social Network Management) 
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บทที่ 3 
ระบียบวิธีวิจัย 

 
 ในบทนี้จะกลาวถึงระเบียบวิธีวิจัยที่ใชในการศึกษานี ้ ซึ ่งประกอบดวยการทําวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ดวยการสัมภาษณเจาะลึก เพื่อเปนขอมูลเบื้องตนในการสนับสนุนกรอบแนวคิดใน
การวิจัยทีจ่ะใชในการศึกษานี ้ในสวนที่สองเปนการพัฒนาแบบสอบถามที่เปนเครื่องมือทีใ่ชในการทําวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) การขอคําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญ (Expert Opinion) เพือ่ขอความเห็นถึง
รายละเอียดของคําถามตางๆ ในแบบสอบถาม  การทดสอบแบบสอบถาม (Pretesting the Questionnaire)  
และวิธีการเก็บขอมูล การเลือกกลุมตัวอยางในการทําวิจัยเชิงปริมาณ ในตอนทายของบทนี้ จะกลาวถึงเทคนิค
วิธีการวิเคราะหผลท่ีใชในการศึกษา 
  
3.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

 จากการทบทวนวิจัยในอดีตที่กลาวมาแลวในบทที่ 2 จะเห็นวาวิจัยสวนใหญจะเปนผลงาน ทีมี่ความ
แตกตางจากปจจัยตางๆ เชน วัฒนธรรม ทัศนคติ เปนตน เพือ่ใหกรอบแนวคิดทีไ่ดพัฒนาขึ้นสําหรับงานวิจัยนี้
ใหมีความเหมาะสม จึงไดทําการสัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) นักทองเทีย่วตางชาติทีเ่ดินทางมา
ทองเทีย่วในไทย และผูเชีย่วชาญการทองเทีย่วไทย (กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา กรมการทองเที่ยว และ 
National Tourist Office) และภาคเอกชน (โรงแรมและตวัแทนการทองเท่ียว) เพื่อความครบถวนในประเด็น
ท่ีตองการศึกษา 
 การวิจัยเชิงคุณภาพของงานวิจัยนี ้ไดใชวิธีการสัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) โดยการใช
คําถามท่ีเปนก่ึงโครงสราง (Semi Structure) กลาวคือ เปนคําถามท่ีเปนภาพกวาง และอาจจะมีการตั้งคําถาม
ยอยในระหวางการสัมภาษณเพ่ิมเติม (ภาคผนวก 1) 
 การเลือกกลุมนักทองเที่ยวตางชาติที่เดินทางมาทองเที่ยวในไทย และผูเชี่ยวชาญการทองเที่ยวไทย 
(กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา กรมการทองเที่ยว และ National Tourist Office) และภาคเอกชน 
(โรงแรมและตัวแทนการทองเที่ยว) ใชการเลือกตัวอยางแบบดุลยพินิจ (Judgment Sampling) จํานวน 20 
ราย ประกอบดวย ผูเชี่ยวชาญจากหนวยงานภาครัฐ (กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา และกรมการทองเที่ยว
ไทย และ National Tourist Office) และภาคเอกชน (โรงแรมและตวัแทนการทองเท่ียว) จํานวน 4 ราย และ
กลุมนักทองเทีย่วตางชาติ จํานวน 16 ราย ดังแสดงตารางที่ 3.1 ขอมูลจากการสัมภาษณไดรวบรวมแยกตาม
ปจจัยตางๆ และทําการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) ซึ่งใชวิธีการสรุปผลการสัมภาษณโดยการ
พิจารณาจากเนื้อหาและประเด็นการใหสัมภาษณท่ีผูใหสัมภาษณไดกลาวถึงและความถ่ีท่ีมีการกลาวถึง 
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ตารางที่ 3.1: ขอมูลของผูใหสัมภาษณเจาะลึก 

กลุมของนักทองเที่ยว 
จํานวน (คน) 

ชาย หญงิ รวม 
นกัทองเทีย่วจากทวปีเอเชยีและโอเซยีเนยี                       2 2 4 
นักทองเที่ยวจากทวปียุโรป                   2 2 4 
นักทองเที่ยวจากทวปีอเมริกาเหนือ        2 2 4 
นักทองเที่ยวจากทวปีอเมริกาใต    2 2 4 
รวม 8 8 16 

 
3.1.1 ขอมูลของผูใหสัมภาษณเจาะลึก 

 ผูใหสัมภาษณทีเ่ปนกลุมนักทองเที่ยว และผูเชีย่วชาญจากหนวยงานภาครัฐ (กระทรวงการทองเที่ยว

และกีฬา กรมการทองเที่ยว และ National Tourist Office) และภาคเอกชน (โรงแรมและตัวแทนการ

ทองเท่ียว) เห็นวา การตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวประเทศใดๆ มาจากการรับรูหรือความประทับใจใน

ภาพลักษณท่ีดีของสถานท่ี ตัวอยางการแสดงความเห็นของผูใหสัมภาษณดงัแสดงในภาคผนวก 2 

 จากผลการวิเคราะหเนื้อหาจากการสัมภาษณทั้งหมดพบวามีประเด็นที่ผูใหสัมภาษณกลาวถึงปจจัย

สงผลตอการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยเมื่อเปรียบเทียบกับการทบทวนวรรณกรรม

จากงานวิจัยในอดีต สรุปไดดังแสดงในตารางท่ี 3.2 

ตารางที่ 3.2: การเปรียบเทียบผลจากการสัมภาษณเจาะลึกกับการทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดที่เกี่ยวของกับ 

การสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทาง 
ทบทวน

วรรรณกรรม 
สัมภาษณเจาะลึก 

1) ปจจัยที่มีผลตอภาพลักษณจุดหมายปลายทาง 

• ปจจัยดานการจัดการเครือขายสังคมออนไลน (Social 
Network Management) 

• ปจจัยดานการสรางความมัน่ใจในเว็บไซตเครือขาย
สังคมออนไลน (Social Trust)  

• ปจจัยดานการแบงปนความรูบนเครือขายสังคม
ออนไลน (Social Network Knowledge Sharing)  

• ปจจัยดานภาพลักษณจุดหมายปลายทาง 
(Destination Image) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
3.2 การวิจัยเชิงปริมาณ 

 จากผลการทบทวนวรรณกรรมและการสัมภาษณเจาะลึกจากผูเชีย่วชาญเพื่อสรางตัววัดและประเด็น
คําถาม (Measurement items) ซึ่งแบบสอบถามทีไ่ดนําไปทดสอบความเที่ยงโดยทดสอบแบบสอบถามกับ
กลุมนักทองเที่ยวตางชาติ และผูเชี่ยวชาญจากหนวยงานภาครัฐ (กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา กรมการ
ทองเทีย่ว และ National Tourist Office) และภาคเอกชน (โรงแรมและตัวแทนการทองเที่ยว) จํานวน 20 
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ราย ผลการทดสอบพบวา แนวคําถามมีคาความเทีย่ง (Reliability) โดยมีคาสัมประสิทธิอั์ลฟา (Cronbach’s  
Alpha) สูงกวาระดับนัยสําคัญ 0.5 
 
3.3 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดินทางเขามาในเมืองไทย โดยขอมูลของกรมการทองเที่ยว (2554) พบวา 
นักทองเทีย่วชาวตางชาติทีเ่ดินทางเขามาทองเทีย่วในประเทศไทยป พ.ศ. 2553 มีจํานวนทัง้สิ้น 15,936,400 
คน (ขอมูล ณ วันท่ี 24 มีนาคม 2554) 
 ดังนั้น การศึกษานี้จะศึกษาจากประชากรกลุมตัวอยาง (n): จากนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่เดิน
ทางเขามาในเมืองไทย จํานวน 1,068 ราย (ระดับความเชื่อม่ัน 95% คลาดเคลื่อน +/- 3%) ดังตารางท่ี 3.3 
 

ตารางที่ 3.3: จํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดนิทางเขามาในไทย 
 ระดับความเชื่อม่ัน (Level of Confidence) 
 50% 75% 80% 85% 90% 95% 99% 99.9% 
Margin of Error 

± 1% 1,140 3,307 4,096 5,184 6,766 9,604 16,590 19,741 

± 2% 285 827 1,024 1,296 1,692 2,401 4,148 4,936 

± 3% 127 368 456 576 752 1,068 1,844 2,194 

± 4% 72 207 256 324 423 601 1,037 1,234 

± 5% 46 133 164 208 271 385 664 790 

± 50% 2 2 2 3 3 4 7 10 

ท่ีมา: สมาคมการตลาดสหรัฐอเมริกา โดย Blankenship et al., “Random Sample Sizes 
Required to Achieve Desired Levels of Confidence and Margin Error,” State of the Art 
Marketing Research,” (Illinois, USA: NTC Business, 1998), p. 160. 
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3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล  

 การสํารวจเชิงสํารวจใชวิธีการการสุมตัวอยางแบบหลายชัน้ (Multistage Sampling) โดยแบง
ออกเปน 2 ข้ันตอน ดังนี้ 
 ขั้นตอนที ่1

ตารางที่ 3.4: สัดสวนกลุมตัวอยางจําแนกตามประเทศของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ (คน) 

 การกําหนดตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยจําแนกตามทวีป/ภูมิภาคของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาติ รวม 1,151 ราย ดังตารางท่ี 3.4 

ทวีป/ภูมิภาค 
จาํนวน  

(N) 
สัดสวน  
(%) 

ตัวอยาง 
(n) 

ปรับจํานวน
ตัวอยาง 

East  Asia 8,167,164 51.2% 546 546 
Europe 4,442,375 27.9% 298 298 
The  Americas 844,644 5.3% 57 60 
South  Asia 995,321 6.2% 67 67 
Oceania 789,632 5.0% 53 60 
Middle  East 569,334 3.6% 38 60 
Africa 127,930 0.8% 9 60 
รวม 15,936,400 100.0% 1,068 1,151 

หมายเหตุ: กรณีท่ีการจัดแบงโควตาตามจํานวนสัดสวนประชากรแลวพบวามีจํานวนตัวอยางท่ีต่ํากวา 60 ทางผูวิจัยจะทําการ
ปรับจํานวนตัวอยางข้ันต่ําท่ีจํานวน 60 ตัวอยางตอกลุม เพ่ือความเหมาะสมสําหรับการวิเคราะหทางสถิติ 
 

 ข้ันตอนท่ี 2

 

 การสุ มตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) เครือ่งมือที่ใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูล: แบบสอบถาม (Self-administrative Questionnaire) โดยสถานที่เก็บรวบรวมขอมูลตาม
แหลงทองเท่ียวหรือยานธุรกิจสําคัญในกรุงเทพฯ และเมืองทองเท่ียวสําคัญของไทยอ่ืนๆ 

3.5 การวิเคราะหขอมูล 

 งานวิจัยนี้ใชเทคนิคในการวิเคราะหผลดวยโปรแกรม SPSS version 16 เปนเครื่องมือในการ
วิเคราะหคาทางสถิติตางๆ ดังนี้ 

3.5.1 การวิเคราะหสถิติพรรณนา (Descriptive Statistics)  

• การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

• การวิเคราะหคาเฉลี่ยของขอมูล (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และตารางไขว (Cross-tab) 
3.5.2 การวิเคราะหองคประกอบตางๆ ที่สงผลตอการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางซึ่ง

ประกอบดวย 

• การวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) วิเคราะหดวยวิธีการสกัดปจจัยแบบ Principle 
Component Analysis โดยทําการสกัดปจจัยดวยการเลือกคา Eigenvalues มากกวา 1   

3.5.3 การประเมินความเท่ียงตรงของเครื่องมือ (Reliability Assessment) 
3.5.4 การทดสอบสมมติฐานเกีย่วกับปจจัยตางๆ ทีส่งผลตอการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทาง 

โดยใชคา Factor Score ในการวิเคราะหความสัมพันธดวย Multiple Regression ทีร่ะดับคาความเชื่อมัน่ 
95% เปนเกณฑในการยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
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3.6 ช่ือตัวแปร 

 งานวิจัยนี้ตั้งชื่อตัวแปรของการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของกลุมนักทองเท่ียวคุณภาพและ
นักทองเท่ียวชาวตางชาติอ่ืน ดังแสดงตารางท่ี 3.5 
 
ตารางที่ 3.5:  ช่ือตัวแปรของการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของกลุมนักทองเท่ียวชาวตางชาติ 

คําถาม/องคประกอบภาษาไทย ช่ือ Construct 
ช่ือปจจัยตวัแปร ปจจยัดานการจดัการเครือขายสงัคมออนไลน Social network site 

management 
1. รูปภาพ/วีดีโอ ท่ีนาสนใจ  Attractive pictures/ videos 
2. มีปฏิสัมพันธกับผูใช  Interaction with users 
3. การตอบสนองตอคําถามท่ีโพสต  Response to questions posted 
4. งายตอการหาขอมูล  Easy to find information 
5. ขอมูลมีความนาเช่ือถือ  Reliable information 
6. ขอมูลเปนปจจุบัน  Up-to-date information 
7. ความพรอมในการเชื่อมโยงไปยังขอมูลที่
เก่ียวของกับการทองเท่ียว 

 Availability of links to related tourist 
information 

ปจจยัดานการสรางความมัน่ใจในเว็บไซต
เครือขายสงัคมออนไลน 

Social trust  

8. ใหขอมูลท่ีถูกตองแมนยํา  Honesty to provide accurate information 
9. เก็บรักษาขอมูลสวนตัวของผูใช  Honesty to keep privacy 
10. ซื่อสัตยในสัญญาดานบริการ  Honesty to provide promised service 
11. ความนาเช่ือถือของเว็บไซต  Trustworthy of the social network sites 
12. ผูใชเว็บไซตมีความนาเช่ือถือ  Users of social network sites that you used 

are trustworthy 
13. ความเห็น / ขอมูลจากผูใชเว็บไซตมีความ
นาเช่ือถือ 

 Comments/ information from users of social 
network sites that you used are honest 

ปจจัยดานการแบงปนความรูบนเครือขาย
สงัคมออนไลน 

Social network 
knowledge sharing 

 

14. ผูใช Social network มีความยินดีที่จะ
แบงปนขอมูลการทองเที ่ยว / ประสบการณ
เดินทาง 

 Users of social network sites are willing to 
share tourist information/ traveling experience 

15. ผูใช Social network แบงปนเคล็ดลับการ
เดินทาง 

 Users of social network sites share travelling 
tips 

16. ผูใช Social network แบงปนรูปภาพ / 
วีดีโอ 

 Users of social network sites share pictures/ 
videos 

17. ผูใช Social network แบงปนเอกสารการ
เดินทาง 

 Users of social network sites share travelling 
documents 

18. ผูใช Social network แบงปนขอมูล
เก่ียวกับความสับสนวุนวาย 

 Users of social network sites share information 
about chaos 
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คําถาม/องคประกอบภาษาไทย ช่ือ Construct ช่ือปจจัยตวัแปร 

19. ผูใช Social network แบงปนประสบการณ
และขอมูลการเดินทาง 

 Users of social network sites share travelling 
experiences/ information 

ปจจยัดานภาพลกัษณจดุหมายปลายทาง Destination Image  
20. โครงสรางพ้ืนฐานมีความนาเช่ือถือ  Reliable infrastructures 
21. ธรรมชาติท่ีนารื่นรมย   Pleasant nature 
22. วัฒนธรรมท่ีนาสนใจ  Interesting culture 
23. สภาพภูมิอากาศและบรรยากาศท่ีด ี  Good climate and atmosphere 
24. กิจกรรมท่ีนาสนใจ  Interesting activities 
25. การเดนิทางสะดวกสบาย  Inconvenient transportations 
26. ตื่นตัว  Arousing 
27. ผอนคลาย  Relaxing 
28. นาตื่นเตน  Exciting 
29. นารื่นรมย  Pleasant 
30. นาสนใจ  Interesting 
31. เปนมติร  Friendly 
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บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

ในบทนี้จะนําเสนอการวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานและทดสอบสมมุติฐานของการศึกษานี้ เพ่ือพัฒนากรอบ
แนวคิดการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย (Destination Image) โดยแบงการนําเสนอขอมูล
ออกเปน 4 สวน คือ  

สวนท่ี 1 แสดงผลขอมูลท่ีเก่ียวของกับผูตอบแบบสอบถาม  

สวนท่ี 2 แสดงผลการวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis) และความเท่ียง 
(Reliability) ของแตละแนวคิด   

สวนท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะหคาสถิติเบือ้งตนของตัวแปรซึง่วัดจากคําถามในสวนที่ 1 และสวนท่ี 2 ของ
แบบสอบถาม  

สวนท่ี 4 นําเสนอผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพือ่ยืนยันขอสมมติฐานของ
การศึกษานี้ 

 

4.1 ขอมูลท่ีเกี่ยวของกับผูตอบแบบสอบถาม 

เปนขอมูลพ้ืนฐานและขอมูลเก่ียวกับการเดินทางในประเทศไทยของนักทองเท่ียวตางชาติ ซ่ึงเปนคําถาม
ในสวนท่ี 1 และ 2 ของแบบสอบถาม มีดงัตอไปนี้  

4.1.1 ขอมูลพ้ืนฐานของนักทองเท่ียวตางชาติ 

ผลการวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานของนักทองเท่ียวตางชาติท่ีมาเยือนประเทศไทยจํานวน 1,260 คน (ตารางที่ 
4.1) พบวา ผูตอบแบบสอบถามเปนผูชาย 50.2% เปนผูหญิง 49.8% (ตารางที่ 4.1) มาจากภูมิภาค East Asia 
มากทีสุ่ด (44.6%) รองลงมา คือ Europe (26.6%) Americas (8.1%) South Asia (5.6%) Oceania (5.1%) 
Middle East (5.1%) และ Africa (5.0%) ตามลําดับ โดยพบวา นักทองเที่ยวสวนใหญมีอายุ 20 - 30 ป (46.2%)  
และอายุ 31-40 ป (33.7%)  รองลงมา คือ อายุ 41 - 50 ป (10.0%)  นอยกวา 20 ป (4.4%)  อายุ 51 - 60 ป 
(3.6%) อายุ 61-70 ป (2.1%) และอายุมากกวา 70 ป มีจํานวนนอยท่ีสุด (0.1%) 

   นักทองเทีย่วสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอปอยูทีป่ระมาณ  150,001 - 500,000  บาทตอป (US$ 5,001 - 
16,666) คิดเปน 29.7% และนอยกวา150,000 บาทตอป (≤ US$ 5,000) คิดเปน 27.9% รองลงมา คือ รายได 
500,001 - 1,000,000 บาทตอป (US$ 16,667 - 33,333) คิดเปน 21.1% รายได 1,000,001 - 4,000,000 บาท
ตอป (US$ 33,334 - 133,333) คิดเปน 18.7%  และรายไดมากกวา 4,000,001 บาทตอป (≥ US$ 133,334) มี
จํานวนนอยท่ีสุด คิดเปน 2.6% 
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 การศึกษาของนักทองเทีย่วสวนใหญอยูในระดับปริญญาตรีและปริญญาโท คิดเปน 43.9% และ 43.8% 
ตามลําดับ รองลงมา คือ ต่าํกวาปริญญาตรี (8.0%) สวนปริญญาเอกมีจํานวนนอยทีสุ่ด (4.4%) ท้ังนี้สวนใหญมี
สถานภาพโสด (49.0%) สมรส/อยูรวมกัน (47.8%) และสถานภาพแยกกันอยู/หยาราง/หมาย มีจํานวนนอยที่สุด 
(3.2%) 

 จากการสอบถาม พบวา Facebook เปนเว็บไซต Social network ทีน่ักทองเทีย่วใชคนหาขอมูลการ
ทองเทีย่วมากทีสุ่ด คิดเปน 29.8% รองลงมา คือ Online travel forums คิดเปน 25.5% Travel-theme sites 
(เชน Lonely planet, TripAdvisor) คิดเปน 17.7%  Personal Blogs คิดเปน 12.5% Twitter คิดเปน 11.0%  
Myspace.com คิดเปน 3.2% สวนเว็บไซตจีนมีการใชคนหาขอมูลนอยทีสุ่ด คือ China Web 2 คิดเปน 0.31% 
China Web 1 คิดเปน 0.04% ตามลําดับ โดยทัง้นีน้ักทองเที่ยวสวนใหญใหความสําคัญระดับปานกลางกับขอมูล
ท่ีไดจาก Social network มากทีสุ่ด (62.8%) รองลงมา คือ ใหความสําคัญระดับต่ํา (18.8%) และระดับสูง 
(18.4%) ตามลําดับ 
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ตาราง 4.1: ขอมูลพ้ืนฐานของผูตอบแบบสอบถาม 

รายละเอียด จาํนวน รอยละ 
เพศ (คน)  
    ชาย 633 50.2 
    หญิง 628 49.8 
ทวีป/ภูมิภาค (คน)  
   East  Asia 562 44.6 
   Europe 336 26.6 
   Americas 102 8.1 
   South  Asia 70 5.6 
   Oceania 64 5.1 
   Middle  East 64 5.1 
   Africa 63 5.0 
อายุ (ป)  
   < 20 56 4.4 
   20 - 30 582 46.2 
   31 - 40 425 33.7 
   41 - 50 126 10.0 
   51 - 60 45 3.6 
   61 - 70 26 2.1 
   > 70 1 0.1 
รายไดตอป   
   ≤ 150,000 บาท (≤ US$ 5,000) 352 27.9 
   150,001 - 500,000 บาท (US$ 5,001 - 16,666) 374 29.7 
   500,001 - 1,000,000 บาท (US$ 16,667 - 33,333) 266 21.1 
   1,000,001 - 4,000,000 บาท (US$ 33,334 - 133,333) 236 18.7 
   ≥ 4,000,001 บาท (≥ US$ 133,334) 33 2.6 
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ตาราง 4.1: ขอมูลพ้ืนฐานของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ) 

รายละเอียด จาํนวน รอยละ 
ระดับการศึกษา (คน)  
   ต่ํากวาปริญญาตรี 101 8.0 
   ปริญญาตร ี 553 43.9 
   ปริญญาโท 552 43.8 
   ปริญญาเอก 55 4.4 
สถานภาพสมรส (คน)  
   โสด 618 49.0 
   สมรส/อยูรวมกัน 603 47.8 
   แยกกันอยู/หยาราง/หมาย 40 3.2 
Social network ท่ีใชหาขอมูลการทองเท่ียว (คน)  
   Facebook 776 29.83 
   Twitter 286 11.00 
   Personal Blogs 324 12.46 
   Online travel forums 663 25.49 
   Myspace.com 82 3.15 
   Travel-theme sites (เชน Lonely planet, TripAdvisor) 461 17.72 
   China Web 1 1 0.04 
   China Web 2 8 0.31 
ระดับความสําคัญของขอมูลท่ีไดจาก Social network   
   ต่ํา 237 18.8 
   ปานกลาง 792 62.8 
   สูง 232 18.4 

 

4.1.2 ขอมูลเกี่ยวกับการเดินทางในประเทศไทยของนกัทองเท่ียวตางชาติ 

ผลการวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับการเดินทางในประเทศไทยของนักทองเที่ยวตางชาติจํานวน 1,261 คน 
(ตารางที่ 4.2) พบวา นักทองเทีย่วสวนใหญมาเยือนประเทศไทยเปนครัง้แรกมากที่สุด (62.3%) รองลงมา คือ มา
เปนครั้งทีส่อง (19.9%) มาเปนครั้งที ่3 - 4 (8.6%) และมามากกวา 4 ครั้ง (5.8%) ตามลําดับ โดยมีการวางแผน
ไปกรุงเทพมหานครเปนอันดับหนึง่ (43.4%) รองลงมา คือ สมุย (13.9%) ภูเก็ต (13.3%) เชียงใหม (12.2%) 
พัทยา (11.8%) และสถานที่อื่นๆ (5.3%) ตามลําดับ โดยเฉลีย่แลวมีการพํานักอยูในประเทศไทยประมาณ 15.17 
วัน ระยะสั้นท่ีสุด คือ 1 วัน และนานท่ีสุด คือ 180 วัน 
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นักทองเที ่ยวสวนใหญสนใจทองเทีย่วตามแหลงทองเที ่ยวทางธรรมชาติมากที ่สุด คิดเปน 33.7% 

รองลงมา คือ แหลงทองเที่ยวทางประวัติศาสตร คิดเปน 28.8% ศูนยการคา คิดเปน 26.7% งานแสดงสินคา/
นิทรรศการ/อีเวนท คิดเปน 27.2% แหลงทองเทีย่วอืน่ๆ คิดเปน 1.9% และแหลงทองเทีย่วเชิงการแพทย คิดเปน 
1.7% ตามลําดับ  

จากการสอบถาม พบวา นักทองเทีย่วเดินทางมาถึงประเทศไทย ณ กรุงเทพมหานคร มากที่สุด คิดเปน 
93.1% รองลงมา คือ ภูเก็ต คิดเปน 3.6% อืน่ๆ คิดเปน 1.7% (เชน การผานแดนทางกัมพูชา ทางมาเลเซีย เปน
ตน) และเชียงใหม คิดเปน 1.6% ตามลําดับ สวนใหญเดินทางโดยเครื่องบินมากที่สุด (94.8%) รองลงมา คือ 
รถยนต (4.3%) เรือ (0.6%) และอ่ืนๆ (0.4%) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวสวนใหญเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทยครัง้นี้กับเพื่อน/เพื่อนรวมงานมากทีสุ่ด (48.3%) 
รองลงมา คือ สมาชิกในครอบครัว (46.9%) และอื่นๆ (4.8%) (เชน เดินทางคนเดียว เดินทางกับแฟนหนุม/ กรุป
ทัวร/ไกด) ตามลําดับ โดยสวนใหญมีคาใชจายโดยเฉลี่ย/คน/วัน ท่ีใชในการเดินทางทองเท่ียวครั้งนี้นอยกวา 4,000 
บาทตอวัน (58.0%) รองลงมา คือ 4,001 - 8,000 บาทตอวัน (27.6%) 8,001 - 12,000 บาทตอวัน (11.2%) 
12,001 - 16,000 บาทตอวัน (2.4%) และมากกวา 16,000 บาทตอวัน (0.8%) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.2: ขอมูลเกี่ยวกับการเดินทางในประเทศไทยของนักทองเท่ียวตางชาติ 

 

 

 

 

 

รายละเอียด จํานวน (คน) รอยละ 
เคยมาประเทศไทยกี่คร้ัง   
   มาเปนคร้ังแรก 785 62.3 
   2 คร้ัง 251 19.9 
   3 - 4 คร้ัง 108 8.6 
   > 4 คร้ัง 73 5.8 
วางแผนไปทองเที่ยวสถานที่ใดในการเดินทางคร้ังน้ี   
   กรุงเทพมหานคร 1154 43.4 
   สมุย 370 13.9 
   พัทยา 314 11.8 
   ภูเก็ต 353 13.3 
   เชยีงใหม 323 12.2 
   อ่ืนๆ 142 5.3 
พํานักอยูประเทศไทยนานเทาใด 1-180 วัน (เฉลี่ย 15.17 วัน) 
สนใจทองเที่ยวในสถานที่ทองเที่ยวแบบใด   
   แหลงทองเที่ยวทางประวัติศาสตร 829 28.8 
   ศูนยการคา 766 26.7 
   แหลงทองเที่ยวทางธรรมชาต ิ 968 33.7 
   งานแสดงสนิคา/นทิรรศการ/อีเวนท 208 7.2 
   ทองเที่ยวเชิงการแพทย 49 1.7 
   อ่ืนๆ 54 1.9 
เดินทางเขามาในประเทศไทย ณ เมืองใด   
   กรุงเทพมหานคร 1174 93.1 
   ภูเก็ต 46 3.6 
   เชยีงใหม 20 1.6 
   อ่ืนๆ  21 1.7 
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ตารางที่ 4.2: ขอมูลเกี่ยวกับการเดินทางในประเทศไทยของนักทองเท่ียวตางชาติ (ตอ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รายละเอียด จํานวน (คน) รอยละ 
เดินทางเขามาในประเทศไทยโดยทางใด   
   รถยนต 54 4.3 
   เรือ 7 0.6 
   เคร่ืองบิน 1195 94.8 
   อ่ืน ๆ  5 0.4 
เดินทางทองเที่ยวในคร้ังน้ีกับใคร   
   สมาชกิในครอบครัว 634 46.9 
   เพือ่น/เพื่อนรวมงาน 653 48.3 
   อ่ืน ๆ 65 4.8 
คาใชจายโดยเฉลี่ย/คน/วัน ที่ใชในการเดินทางทองเที่ยวคร้ังน้ี   
   < 4,000 บาท/วัน 732 58.0 
   4,001 - 8,000 บาท/วนั 348 27.6 
   8,001 - 12,000 บาท/วัน 141 11.2 
   12,001 - 16,000 บาท/วัน 30 2.4 

> 16,000 บาท/วัน 10 0.8 
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4.2 การวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis) และความเท่ียง (Reliability)             

4.2.1 ปจจัยดานภาพลักษณจุดหมายปลายทาง (Destination Image) 

 ผลการวิเคราะห Barlett’s Test of Sphericity มีคา Chi-Square = 9509.452 df = 66 และคา KMO 
= .940 แสดงวาความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีมีมากพอท่ีจะทําการวิเคราะหปจจัยได  

การวิ เคราะหปจจัยเชิงสํารวจ พบวา ตัวแปรที ่ใชวัดปจจัยดานภาพลักษณจุดหมายปลายทาง 
(Destination Image) ประกอบกันเปนปจจัยเดียว โดยสามารถอธิบายได 56.33% (ดังแสดงในตารางท่ี 4.3)   

ปจจัยดานภาพลักษณจุดหมายปลายทาง (Destination Image) ประกอบดวยตัวแปรที่มีน้ ําหนัก
องคประกอบมากกวา 0.5 ทุกตัวแปร ซึง่เรียงลําดับจากมากไปหานอย ดังนี้ นารื่นรมย (Pleasant) นาสนใจ 
(Interesting) นาตื่นเตน (Exciting) กิจกรรมที่นาสนใจตื่นตัว (Arousing) เปนมิตร (Friendly) ผอนคลาย 
(Relaxing) วัฒนธรรมทีน่าสนใจ (Culture) ธรรมชาติที่นารืน่รมย (Natural) สภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี 
(Climate & Atmosphere) โครงสรางพ้ืนฐานมีความนาเชื่อถือ (Infrastructures) และ การเดินทางสะดวกสบาย 
(Costs, Channels and Transportation) ตามลําดับ 

นอกจากนี้ การวัดความเท่ียงของปจจัยดานภาพลักษณจุดหมายปลายทาง (Destination Image)  พบวา 
มีความเท่ียงในการวัดสูง โดยมีคา Cronbach Alpha เทากับ .921 ดังแสดงในตาราง 4.3 
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ตารางที่ 4.3: ปจจัยดานภาพลักษณจุดหมายปลายทาง (Destination Image) 

  

 

4.2.2 ปจจัยดานการจัดการเครือขายสังคมออนไลน  

การวิเคราะหครัง้ที่ 1 ตามตารางที่ 4.4 พบวา ตัวแปรความพรอมในการเชื่อมโยงไปยังขอมูลทีเ่กีย่วของ
กับการทองเที่ยว มีน้าํหนักองคประกอบที่ใกลเคียงกันในองคประกอบที่ 2 และ 3 และตัวแปรผูใช Social 
network แบงปนประสบการณและขอมูลการเดินทาง มีน้าํหนักองคประกอบทีใ่กลเคียงกันในองคประกอบที ่1 
และ 2 ผูวิจัยจึงตัดตัวแปร 2 ตัวนี้ออกและทําการวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจใหม ไดผลดังแสดงในตาราง 4.5  

ผลการวิเคราะห Barlett’s Test of Sphericity มีคา Chi-Square = 17014.634 df = 136 และคา 
KMO = .948 แสดงวาความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีมีมากพอท่ีจะทําการวิเคราะหปจจัยได  

การวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจ พบวา ตัวแปรที่ใชวัดปจจัยดานการจัดการเครือขายสังคมออนไลน 
ประกอบดวย 3 ปจจัยยอย  โดยการศึกษานี้ใหชื่อวา ปจจัยดานความนาเชื่อถือ (Trust) ปจจัยดานการจัดการองค
ความรู (Knowledge Management) และปจจัยดานการจัดการเว็บไซด (Site Management) โดยทัง้ 3 ปจจัย

ตวัแปร 

นํ้าหนัก 
องคประกอบ 
Cronbach’s 

alpha 

Communality 
Scale if item 

deleted 

โครงสรางพ้ืนฐานมีความนาเช่ือถือ (Infrastructures) .622 .387 .919 
ธรรมชาติท่ีนารื่นรมย  (Natural) .702 .493 .916 
วัฒนธรรมท่ีนาสนใจ (Culture) .708 .502 .916 
สภาพภมูิอากาศและบรรยากาศท่ีดี (Climate & Atmosphere) .693 .480 .917 
กิจกรรมท่ีนาสนใจ (Activities) .832 .692 .910 
การเดินทางสะดวกสบาย (Costs, Channels and Transportation) .603 .364 .923 
ตื่นตัว (Arousing) .791 .625 .912 
ผอนคลาย (Relaxing) .714 .509 .915 
นาตื่นเตน (Exciting) .835 .698 .911 
นารื่นรมย (Pleasant) .867 .751 .909 
นาสนใจ (Interesting) .843 .711 .911 
เปนมติร (Friendly) .740 .548 .914 
Bartlett's Test of Sphericity: Chi-Square = 9509.452 df = 66 Sig = .000 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) = .940 
Total Variance Explained = 56.33% 

Cronbach 
alpha  
= .921 
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สามารถอธิบายได 70.97% (ดังแสดงในตารางที่ 4.5)  ประกอบดวยตัวแปรทีมี่น้าํหนักองคประกอบมากกวา .5 
ทุกตัวแปร  

ปจจัยแรก (F1) คือ ปจจัยดานความนาเชื่อถือ (Trust) ประกอบดวย ความนาเชือ่ถือของเว็บไซต ซือ่สัตย
ในสัญญาดานบริการ ความเห็น / ขอมูลจากผูใชเว็บไซตมีความนาเชือ่ถือ ผูใชเว็บไซตมีความนาเชื่อถือ เก็บรักษา
ขอมูลสวนตัวของผูใช และ ใหขอมูลทีถู่กตองแมนยํา ตามลําดับ โดยปจจัยดานความนาเชือ่ถือ (Trust) สามารถ
อธบิายได 26.25% พบวา มีความเท่ียงในการวัดสูง โดยมีคา Cronbach Alpha เทากับ .927 

ปจจัยท่ีสอง (F2) คือ ปจจัยดานการจัดการองคความรู (Knowledge Management) ประกอบดวย ผูใช 
Social network แบงปนรูปภาพ / วีดีโอ มีปฏิสัมพันธกับผูใช ผูใช Social network แบงปนเอกสารการเดินทาง 
ผูใช Social network มีความยินดีท่ีจะแบงปนขอมูลการทองเท่ียว / ประสบการณเดินทาง ผูใช Social network 
แบงปนเคล็ดลับการเดินทาง การตอบสนองตอคําถามท่ีโพสต รูปภาพ/วีดีโอ ที่นาสนใจ และผูใช Social network 
แบงปนขอมูลเกี่ยวกับความสับสนวุ นวาย ตามลําดับ โดยปจจัยดานการจัดการองคความรู  (Knowledge 
Management) สามารถอธิบายได 25.26% พบวา มีความเทีย่งในการวัดสูง โดยมีคา Cronbach Alpha เทากับ 
.912 

ปจจัยที่สาม (F3) คือ ปจจัยดานการจัดการเว็บไซด (Site Management) ประกอบดวย ขอมูลมีความ
นาเชื่อถือ ขอมูลเปนปจจุบัน และงายตอการหาขอมูล ตามลําดับ โดยปจจัยดานการจัดการเว็บไซด (Site 
Management) สามารถอธิบายได 19.46% พบวา มีความเทีย่งในการวัดสูง โดยมีคา Cronbach Alpha เทากับ 
.895 
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ตารางที่ 4.4: ปจจัยดานการจัดการเครือขายสังคมออนไลน  

 
  

ตัวแปร 
น้ําหนัก 

องคประกอบ 
Communalit

y 

F1 F2 F3 
รูปภาพ /วีดีโอ ท่ีนาสนใจ  .221 .570 .430 .559 
มีปฏิสมัพันธกับผูใช .181 .725 .298 .648 
การตอบสนองตอคําถามท่ีโพสต .204 .619 .454 .630 
งายตอการหาขอมลู .309 .304 .766 .775 
ขอมูลมีความนาเช่ือถือ .305 .247 .809 .808 
ขอมูลเปนปจจุบัน .314 .236 .802 .798 
ความพรอมในการเช่ือมโยงไปยังขอมูล 
ท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียว 

.274 .560 .508 .647 

ผูใช Social network มีความยินดีท่ีจะแบงปนขอมูลการทองเท่ียว / 
ประสบการณเดินทาง 

.323 .663 .376 .685 

ผูใช Social network แบงปนเคลด็ลบัการเดนิทาง .382 .656 .348 .697 
ผูใช Social network แบงปนรปูภาพ / วีดีโอ .347 .760 .191 .735 
ผูใช Social network แบงปนเอกสารการเดนิทาง .432 .722 .006 .708 
ผูใช Social network แบงปนขอมูลเก่ียวกับความสับสนวุนวาย .490 .540 .149 .554 
ผูใช Social network แบงปนประสบการณและขอมลูการเดนิทาง .588 .520 .289 .700 
ใหขอมูลท่ีถูกตองแมนยํา .702 .261 .442 .756 
เก็บรักษาขอมูลสวนตัวของผูใช .715 .248 .342 .691 
ซื่อสัตยในสัญญาดานบริการ .756 .251 .351 .758 
ความนาเช่ือถือของเว็บไซต .757 .272 .345 .766 
ผูใชเว็บไซตมีความนาเช่ือถือ  .745 .363 .173 .717 
ความเห็น / ขอมลูจากผูใชเว็บไซตมีความนาเช่ือถือ .753 .348 .158 .713 
Bartlett's Test of Sphericity: Chi-Square = 19640.779 df = 171 Sig = .000 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) = .956 
Total Variance Explained = 70.24% 
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ตารางที่ 4.5: ปจจัยดานการจัดการเครือขายสังคมออนไลน (2) 

 

4.3 ผลการวิเคราะหขอมูลสถิติเบ้ืองตน 

 การวิเคราะหคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตางๆ ท่ีพัฒนาจากแนวคิดตางๆ ท่ีกลาวในบท
ท่ี 3 ซ่ึงเปนคําถามในสวนท่ี 3 ของแบบสอบถาม ดังตอไปนี้ 

 

 

ตัวแปร 
น้ําหนัก 

องคประกอบ 
Communalit

y 

F1 F2 F3 
รูปภาพ /วีดีโอ ท่ีนาสนใจ  .210 .588 .434 .579 
มีปฏิสมัพันธกับผูใช .173 .739 .300 .667 
การตอบสนองตอคําถามท่ีโพสต .191 .637 .462 .656 
งายตอการหาขอมลู .297 .314 .775 .787 
ขอมูลมีความนาเช่ือถือ .298 .252 .813 .814 
ขอมูลเปนปจจุบัน .317 .233 .797 .790 
ผูใช Social network มีความยินดีท่ีจะแบงปนขอมูลการทองเท่ียว / 
ประสบการณเดินทาง 

.336 .654 .361 .671 

ผูใช Social network แบงปนเคลด็ลบัการเดนิทาง .383 .654 .345 .694 
ผูใช Social network แบงปนรปูภาพ / วีดีโอ .353 .762 .184 .739 
ผูใช Social network แบงปนเอกสารการเดนิทาง .428 .718 .006 .699 
ผูใช Social network แบงปนขอมูลเก่ียวกับความสับสนวุนวาย .477 .534 .160 .539 
ใหขอมูลท่ีถูกตองแมนยํา .689 .263 .453 .748 
เก็บรักษาขอมูลสวนตัวของผูใช .715 .253 .343 .693 
ซื่อสัตยในสัญญาดานบริการ .759 .256 .349 .763 
ความนาเช่ือถือของเว็บไซต .763 .278 .339 .775 
ผูใชเว็บไซตมีความนาเช่ือถือ  .750 .371 .169 .729 
ความเห็น / ขอมลูจากผูใชเว็บไซตมีความนาเช่ือถือ .756 .356 .155 .722 
Cronbach alpha .927 .912 .895  
Bartlett's Test of Sphericity: Chi-Square = 17014.634 df = 136 Sig = .000 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) = .948 
Total Variance Explained = 70.97% 
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 4.3.1 ตัวแปรดานการรับรูและความรูสึกของนักทองเท่ียวตางชาติท่ีมาเยือนประเทศไทย 

เปนตัวแปรในสวนที ่3 ของแบบสอบถามโดยมีคาวัดเปนมาตรประมาณ 11 ระดับ ใหผูตอบแสดงความ
คิดเห็นเก่ียวกับการรับรูและความรูสึก โดยคา -5 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง และคา 5 หมายถึงเห็นดวยอยางยิ่ง 

 จากตารางที่ 4.6 พบวา การรับรู (Cognitive Image) มีคาเฉลีย่รวม 2.99 และความรูสึก (Affective 
Image) มีคาเฉลีย่รวม 3.44 โดยดานการรับรู นักทองเที่ยวจากภูมิภาค Middle East มีคาเฉลีย่สูงสุด คือ 3.70 
รองลงมา คือ นักทองเที่ยวจาก South Asia มีคาเฉลีย่เทากับ 3.38 นักทองเที่ยวจาก Africa มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.10 นักทองเที่ยวจาก Europe มีคาเฉลีย่เทากับ 2.98 นักทองเที่ยวจาก Americas มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.92 
นักทองเที่ยวจาก East Asia มีคาเฉลีย่เทากับ 2.90 และนักทองเทีย่วจาก Oceania มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.74 
ตามลําดับ 

สวนตัวแปรดานความรูสึกนั้น นักทองเท่ียวจากภูมิภาค Middle East มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.85 รองลงมา 
คือ นักทองเที่ยวจาก South Asia มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 นักทองเที่ยวจาก Europe มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 
นักทองเทีย่วจาก Africa มีคาเฉลีย่เทากับ 3.44 นักทองเทีย่วจาก East Asia มีคาเฉลีย่เทากับ 3.42 นักทองเทีย่ว
จาก Americas มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39 และนักทองเท่ียวจาก Oceania มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16 ตามลําดับ 

นอกจากนี้ ผลการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลีย่ของตัวแปรทัง้สอง พบวา นักทองเที่ยวจากภูมิภาค
ตางๆ มีการรับรูท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ แตทางดานความรูสึกนัน้ พบวา แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ (ณ 
ระดับความเชื่อม่ัน 95%) 

 

ตารางที่ 4.6: คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปรดานภาพลักษณจุดหมายปลายทาง (Destination 
Image) ของนกัทองเท่ียวตางชาตทิี่มาเยือนประเทศไทย 

 
ตัวแปร 

คาเฉลีย่  
คาเฉลีย่
โดยรวม 

 
SD 

 
Sig. East 

Asia 
Europe Americas Sout

h 
Asia 

Oceani
a 

Middle 
East 

Africa 

การรับรู
(Cognitive)  

2.90 2.98 2.92 3.38 2.74 3.70 3.10 2.99 1.34 .000 * 

ความรูสึก 
(Affective) 

3.42 3.46 3.39 3.54 3.16 3.85 3.44 3.44 1.30 .121 * 

ภาพลักษณ
จุดหมาย
ปลายทาง 
(Destination 
Image) 

3.16 3.22 3.16 3.46 2.95 3.77 3.27 3.22 1.24 .002 * 

* แตกตางอยางมีนัยสําคญัทางสถิติ เมื่อจําแนกตามภมูิภาค 
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ก. ตัวแปรดานการรับรู (Cognitive Image) 

 เม่ือพิจารณาตัวแปรท่ีเก่ียวของกับการรับรู (ตารางท่ี 4.7) พบวา วัฒนธรรมท่ีนาสนใจ มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ 
3.56 รองลงมา คือ ธรรมชาติท่ีนารื่นรมยและกิจกรรมท่ีนาสนใจ ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากัน คือ 3.30 โครงสรางพื้นฐานมี
ความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.77 สภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.66 สวนการ
เดินทางสะดวกสบาย มีคาเฉลี่ยต่ําสุด เทากับ 2.36  

ตารางที่ 4.7: คาฐานนิยม คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปรดานการรับรู (Cognitive) 

  คาฐานนิยม คาเฉลี่ย SD Sig. 
การรับรู (คาเฉลี่ยรวม)  2.99 1.34 .000 * 
โครงสรางพืน้ฐานมีความนาเชื่อถือ 4 2.77 1.76 .000 * 
ธรรมชาติที่นาร่ืนรมย 4 3.30 1.46 .024 * 
วัฒนธรรมที่นาสนใจ 4 3.56 1.53 .023 * 
สภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี 3 2.66 2.08 .000 * 
กิจกรรมทีน่าสนใจ 4 3.30 1.66 .036 * 
การเดินทางสะดวกสบาย 4 2.36 2.29 .000 * 

* แตกตางอยางมีนัยสําคญัทางสถิติเมื่อจําแนกตามภมูิภาค 

ข. ตัวแปรดานความรูสึก (Affective Image) 

 เมื่อพิจารณาตัวแปรทีเ่กีย่วของกับความรูสึก (ตารางที่ 4.8) พบวา เปนมิตร (Friendly) มีคาเฉลีย่สูงสุด 
คือ 3.81 รองลงมา คือ นาสนใจ (Interesting) มีคาเฉลีย่เทากับ 3.65 นารื่นรมย (Pleasant) มีคาเฉลีย่เทากับ 
3.48 นาตืน่เตน (Exciting) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 ตื่นตัว (Arousing) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 และผอนคลาย 
(Relaxing) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.08 ตามลําดับ  

3.16 3.22 3.16 
3.46 

2.95 

3.77 

3.27 3.22 

0.00 

1.00 

2.00 

3.00 

4.00 

5.00 

ภาพลกัษณ์จดุหมายปลายทาง 

East Asia 

Europe 

Americas 

South Asia 

Oceania 

Middle East 

Africa 
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ตารางที่ 4.8: คาฐานนิยม คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรดานความรูสึก (Affective) 

  คาฐานนิยม คาเฉลี่ย SD Sig. 
ความรูสึก (คาเฉลี่ยรวม)  3.44 1.30 .121 
ตื่นตัว (Arousing) 4 3.22 1.52 .006 * 
ผอนคลาย (Relaxing) 4 3.08 1.81 .005 * 
นาตืน่เตน (Exciting) 4 3.42 1.43 .589 * 
นาร่ืนรมย (Pleasant) 4 3.48 1.50 .033 * 
นาสนใจ (Interesting) 5 3.65 1.49 .175 * 
เปนมิตร (Friendly) 5 3.81 1.61 .149 * 

* แตกตางอยางมีนัยสําคญัทางสถิติเมื่อจําแนกตามภมูิภาค 
 

 4.3.2 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใชงานเว็บไซตเพ่ือหาขอมูลดานการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวตางชาติ 

เปนตัวแปรในสวนที่ 3 ของแบบสอบถามโดยมีคาวัดเปนมาตรประมาณ 7 ระดับ ใหผูตอบแสดงความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใชงานเว็บไซตเพื่อหาขอมูลดานการทองเทีย่วโดยคา 1 หมายถึง สําคัญ
นอยท่ีสุด และคา 7 หมายถึง สําคัญมากท่ีสุด 

 จากตารางที่ 4.9 พบวา การจัดการเว็บไซต (Site Management) มีคาเฉลี่ยรวมสูงสุด คือ 5.16 
รองลงมา คือ ความนาเชื ่อถือ (Trust) มีคาเฉลี ย่รวม 4.98 และการจัดการองคความรู  (Knowledge 
Management) มีคาเฉลี่ยรวม 4.76 ตามลําดับ 

เม่ือพิจารณาตัวแปรดานความนาเชื่อถือ นักทองเทีย่วจากภูมิภาค South Asia มีคาเฉลีย่สูงสุด คือ 5.36 
รองลงมา คือ นักทองเทีย่วจาก Africa มีคาเฉลีย่เทากับ 5.25 นักทองเทีย่วจาก Middle East และ Europe มี
คาเฉลีย่เทากับ 5.06 นักทองเทีย่วจาก Oceania มีคาเฉลีย่เทากับ 5.05 นักทองเทีย่วจาก East Asia มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.92 และนักทองเท่ียวจาก Americas มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.56 ตามลําดับ  

สวนตัวแปรดานการจัดการเว็บไซตนั้น พบวา นักทองเทีย่วจากภูมิภาค South Asia มีคาเฉลีย่สูงสุด คือ 
5.72 รองลงมา คือ นักทองเที่ยวจาก Africa มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.59 นักทองเที่ยวจาก Middle East มีคาเฉลี่ย
เทากับ 5.29 นักทองเทีย่วจาก Oceania มีคาเฉลีย่เทากับ 5.27 นักทองเทีย่วจาก Americas มีคาเฉลีย่เทากับ 
5.11 นักทองเทีย่วจาก East Asia มีคาเฉลีย่เทากับ 5.10 และนักทองเทีย่วจาก Europe มีคาเฉลีย่เทากับ 5.05 
ตามลําดับ  

เม่ือพิจารณาตัวแปรดานการจัดการองคความรู พบวา นักทองเทีย่วจากภูมิภาค South Asia มีคาเฉลีย่
สูงสุด คือ 5.18 รองลงมา คือ นักทองเที่ยวจาก Middle East มีคาเฉลีย่เทากับ 5.12 นักทองเทีย่วจาก Africa มี
คาเฉลีย่เทากับ 5.05 นักทองเทีย่วจาก Europe มีคาเฉลีย่เทากับ 4.91 นักทองเทีย่วจาก East Asia มีคาเฉลีย่
เทากับ 4.61 นักทองเทีย่วจาก Oceania มีคาเฉลีย่เทากับ 4.51 และนักทองเที่ยวจาก Americas มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.58 ตามลําดับ  
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นอกจากนี้ ผลการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลีย่ของตัวแปรทั้ง 3 พบวา นักทองเที่ยวจากภูมิภาค

ตางๆ ใหความสําคัญกับท้ัง 3 ตัวแปร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95%) 

 

 

ตารางที่ 4.9: คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยดานเครือขายสังคมออนไลนเพ่ือหาขอมูลดานการ
ทองเท่ียวของนกัทองเท่ียวตางชาติ 

 
ตัวแปร 

คาเฉลีย่  
คาเฉลีย่
โดยรวม 

 
SD 

 
Sig. East 

Asia 
Europe Americas South 

Asia 
Oceania Middle 

East 
Africa 

ความนาเช่ือถือ (Trust) 4.92 5.06 4.56 5.36 5.05 5.06 5.25 4.98 1.33 .001 * 

การจัดการองคความรู 
(Knowledge 
Management) 

4.61 4.91 4.58 5.18 4.51 5.12 5.05 4.76 1.30 .000 * 

การจัดการเว็บไซต 
(Site Management) 

5.10 5.05 5.11 5.72 5.27 5.29 5.59 5.16 1.41 .002 * 

* แตกตางอยางมีนัยสําคญัทางสถิติเมื่อจําแนกตามภมูิภาค 

 

 
ก. ตัวแปรท่ีเกี่ยวของกับความนาเช่ือถือ (Trust) 

5.05 

4.56 4.58 

5.36 5.18 

5.72 

4.98 
4.76 

5.16 

1.00 

2.00 

3.00 

4.00 

5.00 

6.00 

7.00 

ความน่าเชื่อถือ การจดัการองค์ความรู้ การจดัการเว็บไซต์  
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Africa 

รวม 
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 เมื่อพิจารณาตัวแปรที่เกี่ยวของทีเ่กีย่วของกับความนาเชื่อถือ (ตารางที่ 4.10) พบวา ความเห็น / ขอมูล
จากผูใชเว็บไซตมีความนาเชื่อถือ มีคาเฉลีย่สูงสุด คือ 5.08 รองลงมา คือ ใหขอมูลที่ถูกตองแมนยํา มีคาเฉลี่ย
เทากับ 5.07 ผูใชเว็บไซตมีความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.00 ความนาเชือ่ถือของเว็บไซต มีคาเฉลีย่เทากับ 
4.95 ซือ่สัตยในสัญญาดานบริการ มีคาเฉลีย่เทากับ 4.92 และเก็บรักษาขอมูลสวนตัวของผูใช มีคาเฉลีย่เทากับ 
4.87 ตามลําดับ  

ตารางที่ 4.10: คาฐานนิยม คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปรท่ีเกี่ยวของกับความนาเช่ือถือ  

  คาฐานนิยม คาเฉลี่ย SD Sig. 
ความนาเชื่อถือ (คาเฉลี่ยรวม)  4.98 1.33 .001 * 

ใหขอมูลที่ถูกตองแมนยํา 6 5.07 1.51 .006 * 
เก็บรักษาขอมูลสวนตัวของผูใช 5 4.87 1.56 .008 * 
ซื่อสัตยในสัญญาดานบริการ 5 4.92 1.58 .014 * 
ความนาเชื่อถือของเว็บไซต 6 4.95 1.59 .006 * 
ผูใชเว็บไซตมีความนาเชื่อถือ  5 5.00 1.52 .004 * 
ความเห็น / ขอมูลจากผูใชเว็บไซตมีความนาเชื่อถือ 6 5.08 1.56 .001 * 

* แตกตางอยางมีนัยสําคญัทางสถิติเมื่อจําแนกตามภมูิภาค 
 

ข. ตัวแปรท่ีเกี่ยวของกับการจัดการองคความรู (Knowledge Management) 

 เม่ือพิจารณาตัวแปรท่ีเก่ียวของท่ีเก่ียวของกับการจัดการองคความรู (ตารางที่ 4.11) พบวา รูปภาพ/วีดีโอ 
ทีน่าสนใจ มีคาเฉลีย่สูงสุด 5.07 รองลงมา คือ ผูใช Social network แบงปนเคล็ดลับการเดินทาง มีคาเฉลีย่
เทากับ 5.00 ความพรอมในการเชื่อมโยงไปยังขอมูลที่เกี่ยวของกับการทองเทีย่ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.97 ผูใช 
Social network มีความยินดีท่ีจะแบงปนขอมูลการทองเท่ียว / ประสบการณเดินทาง มีคาเฉลีย่เทากับ 4.95 ผูใช 
Social network แบงปนรูปภาพ / วีดีโอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.92 ผูใช Social network แบงปนประสบการณและ
ขอมูลการเดินทาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.91 การตอบสนองตอคําถามท่ีโพสต มีคาเฉลีย่เทากับ 4.76 มีปฏิสัมพันธกับ
ผูใช มีคาเฉลีย่เทากับ 4.71 ผูใช Social network แบงปนเอกสารการเดินทาง มีคาเฉลีย่เทากับ 4.41 และผูใช 
Social network แบงปนขอมูลเก่ียวกับความสับสนวุนวาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.11: คาฐานนิยม คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปรท่ีเกี่ยวของกับการจัดการองคความรู 
(Knowledge Management) 

  คาฐานนิยม คาเฉลี่ย SD Sig. 
การจัดการองคความรู (คาเฉลี่ยรวม)  4.76 1.30 .000 * 

รูปภาพ/วีดโีอ ที่นาสนใจ 6 5.07 1.54 .098 * 

มีปฏิสัมพันธกับผูใช 5 4.71 1.62 .001 * 

การตอบสนองตอคําถามที่โพสต 5 4.76 1.64 .004 * 

ผูใช Social network มีความยินดีที่จะแบงปน 
ขอมูลการทองเที่ยว / ประสบการณเดินทาง 

6 4.95 1.65 .009 * 

ผูใช Social network แบงปนเคล็ดลับการเดินทาง 6 5.00 1.62 .001 * 
ผูใช Social network แบงปนรูปภาพ / วีดโีอ 6 4.92 1.67 .000 * 
ผูใช Social network แบงปนเอกสารการเดินทาง 6 4.41 1.77 .000 * 
ผูใช Social network แบงปนขอมูล 
เก่ียวกับความสับสนวุนวาย 

6 4.28 1.69 .000 * 

ผูใช Social network แบงปน 
ประสบการณและขอมลูการเดนิทาง 

6 4.91 1.60 .000 * 

* แตกตางอยางมีนัยสําคญัทางสถิติเมื่อจําแนกตามภมูิภาค 

 
ค. ตัวแปรท่ีเกี่ยวของกับการจัดการเว็บไซต (Site Management) 

 เม่ือพิจารณาตัวแปรท่ีเก่ียวของกับการจัดการเว็บไซต (ตารางที่ 4.12) พบวา ขอมูลมีความนาเชื่อถือ และ
งายตอการหาขอมูล มีคาเฉลีย่เทากัน และมีคาเฉลีย่สูงสุด คือ 5.17 รองลงมา คือ ขอมูลเปนปจจุบัน มีคาเฉลี่ย
เทากับ 5.14 ตามลําดับ 

ตารางที่ 4.12: คาฐานนิยม คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปรท่ีเกี่ยวของกับการจัดการเว็บไซต 
(Site Management) 

  คาฐานนิยม คาเฉลี่ย SD Sig. 
การจัดการเว็บไซด (คาเฉลี่ยรวม)  5.16 1.41 .002 * 
งายตอการหาขอมูล 6 5.17 1.55 .019 * 
ขอมูลมีความนาเชื่อถือ 6 5.17 1.52 .000 * 
ขอมูลเปนปจจบุัน 6 5.14 1.58 .025 * 

* แตกตางอยางมีนัยสําคญัทางสถิติเมื่อจําแนกตามภมูิภาค 
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4. 4 ผลการตรวจสอบสมมุติฐาน  

การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ เปนการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการจัดการเครือขายสังคม
ออนไลน ท้ัง 3 ปจจัยกับปจจัยภาพลักษณจุดหมายปลายทาง 

  โดยใชเทคนิคการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรเพือ่ตรวจสอบสมมุติฐานกรอบแนวคิดของงานวิจัยนี้
ดวยการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และการวิเคราะหถดถอยพหุคูณแบบเปน
ขั้นตอนลดหลัน่ (Hierarchical Regression Analysis) โดยใชคะแนนองคประกอบ (Factor Score) ของปจจัยที่
ไดจากการวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจเปนขอมูลในการวิเคราะห พรอมทัง้การตัดชุดขอมูล Outliers outside 2.3 
standard deviations กอนการพยากรณ (จํานวน 30 ชุด) 

4.4.1 ปจจัยท่ีสงผลตอภาพลักษณจุดหมายปลายทาง (Destination Image) 

ตารางที่ 4.13 แสดงใหเห็นวา ปจจัยสู ดานการจัดการเครือขายสังคมออนไลน มีความสัมพันธตอ
ภาพลักษณจุดหมายปลายทาง (Destination Image) อยางมีนัยสําคัญ (p < .05) ผลการวิเคราะหปจจัยที่มี
อิทธิพลตอภาพลักษณจุดหมายปลายทาง (Destination Image) พบวา ตัวแปรสามารถรวมกันทํานายภาพลักษณ
จุดหมายปลายทาง (Destination Image) ไดรอยละ 20.6 (R2

โดยปจจัยดานการแบงปนองคความรู (Knowledge Sharing) มีคาสัมประสิทธิเ์ทากับ .361ปจจัยดาน
ความนาเชื่อถือ (Trust) มีคาสัมประสิทธิ์เทากับ .208 และปจจัยดานการจัดการเว็บไซตในเครือขายสังคมออนไลน 
(Social Network Management) มีคาสัมประสิทธิเ์ทากับ .181 ตามลําดับ ดังนัน้ ผลการวิจัยเปนยอมรับขอ
สมมติฐาน H

)  

1 H2 และ H

ตาราง 4.13: การวิเคราะหถดถอยพหุคุณของปจจัยท่ีสงผลตอภาพลักษณจุดหมายปลายทาง (Destination 
Image) 

3   

ตวัแปรอิสระ/คาคงที่ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients t Sig. 

Beta 
Std. 
Error 

Beta 

คาคงที ่ .074 .021  3.558 .000 * 

ปจจัยดานความนาเชื่อถือ (H1 .172 ) .021 .208 8.186 .000 * 

ปจจัยดานการแบงปนองคความรู (H2 .300 ) .021 .361 14.180 .000 * 

ปจจัยดานการจัดการเว็บไซตในเครือขาย
สังคมออนไลน (H3

.150 
) 

.021 .181 7.125 .000 * 

R2 =  .206 Adjusted R2 = .204  F = 106.012 Sig. = .000  p < .05 
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4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน จํานวน 3 สมมติฐาน โดยใชวิธีวิเคราะหการถดถอยเชิงซอน (Multiple 
Regression Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพันธของปจจัยตางๆ ท่ีสงผลตอภาพลักษณจุดหมายปลายทาง 
(Destination Image)  พบวามีสมมติฐานทีส่ามารถยอมรับไดทัง้หมด หรือจํานวน 3 สมมติฐาน และสมมติฐาน 
สรุปผล ดังตารางท่ี 4.14  

ตารางที ่4.14: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการ
ทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 (H1) : ปจจัยการการสรางความนาเชื่อถือในเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน 
(Social  Network Trust) ท่ีดีจะสงผลตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางท่ีดีของประเทศไทย 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 2 (H2) ปจจัยการการแบงปนความรูบนเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Knowledge 
Sharing) ท่ีดีจะสงผลตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางท่ีดีของประเทศไทย (Destination Image) 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 3 (H3) ปจจัยการการจัดการเว็บไซตในเครือขายสังคมออนไลน (Site Management) ท่ีดีจะ
สงผลตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางท่ีดีของประเทศไทย (Destination Image) 

ยอมรับ 

 

4.6 กลยุทธการบริหารจัดการเครือขายสังคมออนไลนใหสามารถสงเสริมภาพลักษณจุดหมายปลายทางของ
ประเทศไทย 

 จากผลการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่ใชชองทางอิเล็กทรอนิกสโดยเฉพาะอยางยิ่งเครือขาย
สังคมในการหาขอมูลการทองเท่ียวนั้น ใหความสําคัญกับปจจัยตางๆ ดังนี้ 

 การจัดการองคความรูบนเว็บไซตเครือขายสังคม - โดยนักทองเท่ียวชาวตางชาติใหความสําคัญกับการมีสิ่ง
ตางๆ ดังตอไปนี้ 

• รูปภาพและวีดีโอเก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียวท่ีนาสนใจ 

• เคล็ดลับการเดินทางซ่ึงแบงปนโดยผูใชเว็บไซตเครือขายสังคมหรือนักทองเท่ียวผูมีประสบการณตรง

นั่นเอง 

• การมีปฏิสัมพันธกันและมีการตอบสนองตอคําถามอยางรวดเร็ว  

 ความนาเชื ่อถือของเว็บไซตเครือขายสังคม – โดยนักทองเทีย่วชาวตางชาติใหความสําคัญกับสิง่ตางๆ 
ดังตอไปนี้ 

• ความเห็น/ขอมูลจากผูใชเว็บไซตท่ีมีความนาเชื่อถือ 

• มีขอมูลท่ีถูกตองแมนยํา 
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• ผูใชเว็บไซตมีความนาเชื่อถือ  

 การจัดการเว็บไซตเครือขายสังคม – โดยนักทองเท่ียวชาวตางชาติใหความสําคัญกับสิ่งตางๆ ดังตอไปนี้ 

• ขอมูลมีความนาเชื่อถือ 

• งายตอการหาขอมูล 

• ขอมูลเปนปจจุบัน 

 จากผลการวิจัยขางตนจะเห็นไดวานักทองเที่ยวชาวตางชาติทุกกลุมนั้นใหความสําคัญกับเรื่องของการ
ตอบสนองที่รวดเร็ว และขอมูลที่ถูกตอง นาเชื่อถือ ดังนั้นทางเว็บไซตเครือขายสังคมอาจนํากลยุทธการบริหาร
จัดการเครือขายสังคมออนไลนสําหรับสงเสริมในดานตางๆ ท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติใหความสําคัญดังนี้  

 

• สรางใหมีระบบคัดกรองสมาชิก หรือ การเพิ่มความมั่นใจใหกับสมาชิก เชน มีการใหผูใชจัดอันดับ

ความนาเชื่อถือของคําตอบโดยใหดาว หรือ กด ‘ไลค’ สําหรับคําตอบทีผู่ใชเห็นวาเปนประโยชนและ

เห็นวาเปนประโยชน รวมถึงอาจมีการจัดอันดับใหกับสมาชิก เชน เปนสมาชิกทีมี่ผูชืน่ชอบมากที่สุด 

เปนตน เทคนิคในการคัดกรองสมาชิกเหลานีจ้ะชวยใหเครือขายสังคมออนไลนนัน้ๆ มีความเขมแข็ง 

ผูใชแตละรายมีคะแนนความนาเชื่อถือของตนเองซ่ึงไดรับการใหคะแนนจากผูใชอืน่ๆ ในเครือขาย ซึง่

เปนการเพิ่มความนาเชื่อถือใหกับทั้งตัวบุคคลในเครือขาย และคําตอบตางๆ ที่ผูใชแตละคนแบงปน 

สําหรับผูใชและคําตอบสําหรับคําถามใดท่ีไมนาเชื่อถือก็จะถูกคัดกรองใหเห็นโดยดูไดจากไมคอยมีผูใช

อ่ืนมาใหดาวหรือกด ‘ไลค’ นั่นเอง 

ดานความนาเชื่อถือ   

 ในสวนของตัวความรูหรือเนื้อหาที่แบงปนกันบนสังคมออนไลน งานวิจัยนี้ไดสํารวจพบวานักทองเที่ยว

ชาวตางชาตินั้นมองประเทศไทยวามีจุดเดน 3 ดาน ซึ่งผูประกอบอาจนําสงเสริมใหมีการแบงปนความรูและเนือ้หา

ท่ีเก่ียวกับจุดเดนท้ัง 3 ดานนี้ใหมากข้ึน โดยจุดเดนท้ัง 3 ดานนั้นประกอบดวย  

ดานการจัดการองคความรูบนเครือขายสังคมออนไลน 

• แรงจูงใจดานพื้นฐาน - อาจสรางเปนธีม (Theme) ของกิจกรรมใหนักทองเทีย่วไดบอกเลา

ประสบการณตางๆตามธีม เชน ประสบการณทีน่าตืน่เตนในการทองเที่ยวไทย (Exciting Thailand) 

ประสบการณท่ีผอนคลายในการทองเท่ียวไทย (Relaxing Thailand) หรือ ประสบการณการผจญภัย

ในการทองเที่ยวไทย (Adventurous Thailand) เปนตน เพื่อกระตุนใหมีการแบงปนความรูและ

ประสบการณท่ีจะสงเสริมแรงจูงใจพ้ืนฐานในการทองเท่ียว ไมวาจะเปนแรงจูงใจในการแสวงหาความ

ตื่นเตน ประสบการณท่ีแปลกใหม หรือ ความตองการมาพักผอนและผอนคลาย 
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• ความรูและการปฏิสัมพันธทางสังคม – ในเรือ่งนี้ผูประกอบการอาจสงเสริมการสรางเนื้อหาจากผูใช

เครือขายสังคมพรอมสื่อสารถึงบริการทางการทองเท่ียวท่ีตองการเนนเปนหลักไดงายๆ เชน การโหวต 

top activities หรือกิจกรรมทีน่ักทองเทีย่วมีความประทับใจมากทีสุ่ด ไมวาจะเปนกิจกรรมประเภท

เรียนทําอาหาร กิจกรรมการดูโชวตางๆ ซึง่ลวนแตเปนกิจกรรมทีน่ักทองเทีย่วไดเรียนรูสิง่ใหมๆ และ

ไดมีปฏิสัมพันธกับคนทองถ่ิน การจัดการโหวตจะชวยใหนักทองเท่ียวท่ีเคยมีประสบการณแลวไดออก

ความคิดเห็นและแบงปนประสบการณ ซึ่งจะเปนแหลงขอมูลที่ดีและมีคุณคาเปนอยางมากสําหรับ

นักทองเท่ียวท่ีกําลังตัดสินใจเลือกกิจกรรมหรือทัวรใดๆ 

• ธรรมชาติท่ีนารื่นรมย – สําหรับในการสรางเนื้อหาท่ีเก่ียวกับธรรมชาติท่ีนารื่นรมยนั้น อาจทําโดยเนน

สถานที่ทางธรรมชาติแตละแหง เพื่อเปนการเปดโอกาสใหนักทองเที่ยวไดแบงปนมุมมองที่แตกตาง 

และอาจนํามาซ่ึงความนาสนใจท่ีแอบแฝงอยูหรือท่ีผูประกอบการอาจไมไดคาดถึงได 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติใหความสําคัญกับเนื ้อหาและขอมูลที่เขียนขึ้นจากนักทองเที่ยวดวยกันเอง

คอนขางมาก ดังนั้นการทําการตลาดอิเล็กทรอนิกสควรจะมุงเนนไปในเชิงของ web 2.0 คือเปดโอกาสใหผูใชเว็บ

ไดมีสวนรวมในการใหขอมูลและสรางเนื้อหาใหกับตัวเว็บไซต เชน รูปภาพท่ีนักทองเท่ียวไดถายมาเอง หรือวีดีโอท่ี

ถายกันเองระหวางทริป เปนตน นอกจากนี้ในการสงเสริมการแบงปนความรู บนเครือขายสังคม ควรจะให

ความสําคัญกับประเด็นตางๆ ดังตอไปนี้ 

• สงเสริมใหมีการแบงปนรูปภาพและวีดีโอที่นาสนใจ และเคล็ดลับการเดินทาง โดยผูประกอบการซึ่ง

เปนเจาของเว็บไซตเครือขายสังคมไมควรที่จะสรางเนื ้อหาเหลานี ้ขึ ้นมาเองทัง้หมด เนื ่องจากใน

ปจจุบันนักทองเที ่ยวใหความสําคัญกับความสดใหม และการรับรู จากผู มีประสบการณตรงคือ

นักทองเที่ยวดวยกันคอนขางมาก ดังนั ้นผู ประกอบการอาจเปนเพียงผู คอยสังเกตการณอยู  และ

สงเสริมการแบงปนรูปภาพหรือวีดีโอโดยการสรางแรงจูงใจในการสรางและแบงปนเนื้อหาเขาสูสังคม

ออนไลนเปนระยะๆ ผานกิจกรรมการประกวดการบอกเลาประสบการณการทองเท่ียวพรอมภาพถาย 

เปนตน ซ่ึงอาจมีการกําหนดหัวขอ หรือ สถานท่ีทองเท่ียวท่ีตองการโปรโมทในชวงนั้นๆ เปนตน 

• สงเสริมใหผูใชงานในเครือขายสังคมมีการตอบสนองตอคําถามอยางรวดเร็ว โดยควรจะมีท้ังผูดูแล

เว็บไซตเปนผูเขามาคอยตอบคําถามของผูใชงานซึง่เปนสมาชิกในเครือขายสังคม และสงเสริมให

ผูใชงานเครือขายสังคมเขามาชวยกันตอบคําถามดวย โดยอาจเปนการใหคะแนนสะสมสําหรับผูตอบ

คําถาม เพือ่นําไปแลกรับของรางวัลเล็กๆ นอยๆ เปนตน ท้ังนี้เพื ่อสงเสริมใหเว็บไซตมีความ

เคลื่อนไหวอยูตลอดเวลา ทําใหผูใชงานรูสึกวาไดประโยชน และไดสิ่งใหมๆ จากการเขามาใชเว็บไซต

เครือขายสังคมนัน้ และทําใหผูใชงานรูสึกวาไดรับคําตอบสําหรับคําถามของตัวเองอยางรวดเร็วใน

ทุกๆ ครั้งท่ีเขามาถามคําถามในเว็บไซตนี้ และไมคิดท่ีจะยายไปใชเว็บไซตเครือขายสังคมตัวอ่ืน 
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• จัดใหมี admin หรือผูดูแลเว็บไซตเครือขายสังคมทีจ่ะคอยติดตามความเปนไปในเว็บไซต คอยชวย

ตอบคําถามในกรณีที่ไมมีนักทองเที่ยวรายอื่นมาตอบ และสรางกิจกรรมพิเศษที่จะชวยสงเสริม

ปฏิสัมพันธทางสังคมและเกิดความเปนสังคมออนไลนท่ีเหนียวแนนมากข้ึน 

ดานการจัดการเว็บไซตในเครือขายสังคมออนไลน 

• ใหความสําคัญกับเรื่องของความเปนปจจุบันของขอมูล โดยอาจจะกําหนดใหมีการระบุวันทีแ่ละเวลา

ทีช่ัดเจนกํากับไวเสมอในทุกๆโพสต เพือ่ใหผูใชทุกคนสามารถพิจารณาเองไดวาขอมูลนัน้มีความเปน

ปจจุบันมากนอยเพียงใด และผูดูแลเว็บไซตควรจะคอยติดตาม ดูแล เพื่อแกไขขอมูลที่ลาหลังหรือ

เพ่ิมเติมขอมูลท่ีเปนปจจุบันเขาสูระบบในกรณีท่ีมีการเปลี่ยนแปลงเกิดข้ึน 

• สรางระบบในการสืบคนขอมูลที่งายตอการคนหาหัวขอ หรือ ประเด็นทีผู่ ใชตองการทราบ ซึ่งใน

ประเด็นนี้จะเห็นไดชัดวา เว็บไซตเครือขายสังคมเชน Facebook ถึงแมจะมีจํานวนผูใชมากและสราง

ใหเกิดเปนสังคมออนไลนไดงาย แตในแงของการสืบคนขอมูลเกาๆ ท่ีเคยมีผูโพสตคําถามและคําตอบ

ไวแลวนั้น เปนไปไดคอนขางยาก ซ่ึงอาจทําใหนักทองเท่ียวหันไปสืบคนจากชองทางอ่ืนได 
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บทที่ 5 
บทสรุป 

 
ในบทนี ้จะกลาวถึงสรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลเชิงวิชาการและการบริหาร เพื ่อประโยชนและ

ขอเสนอแนะในการนําไปสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางโดยรวมของประเทศไทยใหมีคุณภาพที่ดีขึน้รวมถึง
ขอจํากัดในการทําวิจัย และการวิจัยในอนาคต 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาองคประกอบดานการจัดการเครือขายสังคมที่มีบทบาทในการสราง
ภาพลักษณจุดหมายปลายทางท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติใชในการตัดสินใจเลือกมาเท่ียวประเทศไทย ผลการศึกษา 
พบวา องคประกอบดานการจัดการเครือขายสังคมทีมี่บทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทาง 
ประกอบดวยปจจัยหลัก 3 ปจจัย ไดแก ปจจัยดานความนาเชื่อถือ (Trust) ปจจัยดานการจัดการองคความรู 
(Knowledge Management) และ ปจจัยดานการจัดการเว็บไซด (Site Management) 

โดยในการศึกษาปจจัยทัง้ 3 ดานนี้ พบวา การจัดการเว็บไซต (Site Management) มีคาเฉลีย่รวมสูงสุด 
รองลงมาคือ ความนาเชื่อถือ (Trust) และ การจัดการองคความรู (Knowledge Management) ตามลําดับ นั่น
หมายถึงนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่เปนกลุมตัวอยางในงานวิจัยนี้ ใหความสําคัญกับประเด็นที่เก่ียวของกับการ
จัดการเว็บไซตเครือขายสังคมมากท่ีสุด ซ่ึงในประเด็นนี้พบวา นักทองเท่ียวชาวตางชาติใหความสําคัญกับความงาย
ในการคนหาขอมูลและขอมูลทีมี่ความนาเชื่อถือในระดับเดียวกัน (คะแนนเฉลีย่ 5.17 จาก 7 คะแนนเต็ม) และ
นอกจากนีน้ักทองเทีย่วชาวตางชาติยังใหความสําคัญกับขอมูลที่เปนปจจุบันในระดับที่ใกลเคียงกันมาก (คะแนน
เฉลี่ย 5.14 จาก 7 คะแนนเต็ม) ดังนัน้ในสวนของการจัดการเว็บไซตเครือขายสังคม ผูประกอบการ หรือ 
หนวยงานใดๆ ทีมี่การใชเว็บไซตเครือขายสังคมเขามาชวยในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทาง ควรให
ความสําคัญกับการสรางกลไก หรือ วิธีการที่จะชวยทําใหผูใชงานเว็บไซตเครือขายสังคมสามารถทีจ่ะสืบคนขอมูล
ไดงาย และ คอยดูแล ตรวจสอบใหขอมูลมีความเชื่อถือ และเปนปจจุบันอยูเสมอ  

ปจจัยที่มีคาเฉลี ่ยรวมเปนลําดับที่สองคือ ปจจัยดานความนาเชื ่อถือหรือการสรางความเชื ่อถือของ
เครือขายสังคมนั่นเอง โดยในประเด็นนีพ้บวา นักทองเทีย่วชาวตางชาติใหความสําคัญกับความนาเชื ่อถือของ
ความเห็น / ขอมูลจากผูใชเว็บไซต มากที่สุด รองลงมา คือ ขอมูลทีถู่กตองแมนยํา  ผูใชเว็บไซตมีความนาเชือ่ถือ 
(ความนาเชื่อถือของผูใชเว็บไซตทานอืน่ๆ ) ความนาเชื่อถือของเว็บไซต ความซื่อสัตยในสัญญาดานบริการ และ
เก็บรักษาขอมูลสวนตัวของผูใช ตามลําดับ ดังนั้นในสวนของการสรางความนาเชือ่ถือใหกับเว็บไซตเครือขายสังคม
นัน้ ผู ประกอบการหรือหนวยงานเจาของเว็บไซตเครือขายสังคม ควรจะใหความสําคัญกับการสรางใหเกิดแนว
ทางการคัดกรอง และจัดลําดับความนาเชือ่ถือของสมาชิกในเครือขายสังคมออนไลน และสงเสริมใหสมาชิกลงแต
ความคิดเห็นและขอมูลที่มีความนาเชื่อถือ โดยอาจจะใหสมาชิกในเครือขายสังคมทานอื่นๆ ชวยกันใหคะแนน
ขอมูลหรือความคิดเห็นทีด่ีทีสุ่ดตอคําตอบหนึ่งๆ ซึง่ก็จะชวยใหเพิ่มความนาเชือ่ถือทัง้ของตัวขอมูลและตัวผูใช
เว็บไซตแตละทานดวย 
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สําหรับปจจัยดานการจัดการองคความรู (Knowledge Management) บนเครือขายสังคม ประกอบดวย

ตัวแปรรูปภาพ/วีดีโอ ท่ีนาสนใจ ตัวแปรผูใช Social network แบงปนเคล็ดลับการเดินทาง ตัวแปรความพรอมใน
การเชื่อมโยงไปยังขอมูลทีเ่กี่ยวของกับการทองเทีย่ว ตัวแปรผูใช Social network มีความยินดีทีจ่ะแบงปนขอมูล
การทองเทีย่ว / ประสบการณเดินทาง ตัวแปรผูใช Social network แบงปนรูปภาพ / วีดีโอ ตัวแปรผูใช Social 
network แบงปนประสบการณและขอมูลการเดินทาง ตัวแปรการตอบสนองตอคําถามที่โพสต ตัวแปรปฏิสัมพันธ
กับผูใช ตัวแปรผูใช Social network แบงปนเอกสารการเดินทาง และตัวแปรผูใช Social network แบงปน
ขอมูลเกีย่วกับความสับสนวุนวาย โดยพบวา 3 อันดับแรกที่นักทองเที่ยวใหความสําคัญมากที่สุดไดแก รูปภาพ/
วีดีโอ ท่ีนาสนใจมากท่ีสุด ผูใช Social network แบงปนเคล็ดลับการเดินทาง และ ความพรอมในการเชือ่มโยงไป
ยังขอมูลท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียว ตามลําดับ ดังนั้นผูประกอบการหรือหนวยงานเจาของเว็บไซตเครือขายสังคม
ควรจะสงเสริมการเพิ่มเนื้อหาประเภทรูปภาพและวีดีโอ โดยอาจจัดประกวด หรือ มีการเพิม่เติมรูปภาพหรือวีดีโอ
เองดวยจากทางผูประกอบการ นอกจากนีค้วรสงเสริมการแบงปนเคล็ดลับการเดินทางโดยอาจสงเสริมใหมีบุคคล
ในทองถิน่นั้นๆ เปนผูเขามาแบงปนเคล็ดลับการเดินทาง การตอรถ-เรือ เปนตน และนอกจากนีส้ิง่ที่ไมควรละเลย
คือการใหลิงคของเว็บไซตที ่เกี ่ยวของที่สามารถใหขอมูลเพิ่มเติมไดเกีย่วกับการเดินทาง หรือ สถานทีน่ั ้นๆ 
เนื่องจากเปนสิ่งท่ีนักทองเท่ียวใหความสําคัญเชนกัน 

ในสวนขององคประกอบของภาพลักษณจุดหมายปลายทาง พบวาตัวแปรทางดานความรูสึก (Affective) 
นัน้มีคาเฉลี่ยรวมสูงกวาตัวแปรทางดานการรับรู (Cognitive) โดยตัวแปรทางดานความรูสึกที่มีคะแนนเฉลี่ยสูง
ท่ีสุด 3 ลําดับ ไดแก ความเปนมิตร ความนาสนใจ ความนารื่นรมย ตามลําดับ ดังนั้นหากผูประกอบการหรือ
หนวยงานสามารถท่ีจะสงเสริมและกระตุนใหกลุมสมาชิกในเครือขายสังคมออนไลนเกิดความรูสึกถึงความเปนมิตร 
ความนาสนใจ และความนารื่นรมยของจุดหมายปลายทางได ก็จะเปนการสงเสริมใหเกิดภาพลักษณจุดหมายที่ดี
ขึน้ได โดยหากพิจารณาจากคะแนนเฉลี ่ยของภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย จะเห็นวา 
นักทองเที่ยวชาวตะวันออกกลางเปนกลุมนักทองเที่ยวที่ใหคะแนนภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย
สูงที่สุด รองลงมาคือ นักทองเที่ยวจากเอเชียใต แอฟริกา ยุโรป เอเชียตะวันออก อเมริกา และ โอเชียเนีย 
ตามลําดับ ดังนัน้การสงเสริมภาพลักษณจุดหมายปลายทางโดยการสื ่อสารขอมูลตางๆ ใหเกิดการรับรู  และ 
ความรูสึกที่เปนเชิงบวกมากขึ้นอาจจะเริ่มโดยเจาะกลุมโอเชียเนียกอนเปนกลุมแรกเนื่องจากเปนกลุมที่ยังมอง
ภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยต่ํากวานักทองเท่ียวชาติอ่ืนมาก 

โดยสรุป ผลจากงานวิจัยชิ้นนีพ้บวา ปจจัยดานการจัดการเครือขายสังคมออนไลนนัน้มีความสัมพันธตอ
ภาพลักษณจุดหมายปลายทางอยางมีนัยสําคัญ โดยปจจัยดานการจัดการองคความรู นั ้นสงผลในเชิงบวกตอ
ภาพลักษณจุดหมายปลายทางมากที่สุด และรองลงมา คือ ปจจัยดานความนาเชื่อถือ และ ปจจัยดานการจัดการ
เว็บไซตตามลําดับ 

ดังนั้นผูประกอบการและหนวยงานตางๆ ที่ตองการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของพื้นที่ของ
ตนเองที่ดี ควรจะใหความสําคัญกับการจัดการใหเกิดการแบงปนรูปภาพ หรือ วีดีโอที่นาสนใจเกี่ยวกับจุดหมาย
ปลายทางนั้นๆ แบงปนเอกสารการเดินทาง และ ประสบการณการเดินทางทองเทีย่วบนเครือขายสังคมออนไลน 
นอกจากนีค้วรหมัน่ดูแลและสรางบรรยากาศของการชวยกันตอบคําถาม ตอบสนอง หรือ แสดงความคิดเห็น
เกีย่วกับรูปภาพ วีดีโอ หรือขอมูลที่ถูกโพสตขึ้นบนเครือขายสังคมออนไลน ทัง้นี้เพื่อใหเกิดปฏิสัมพันธทีด่ีระหวาง
กลุมสมาชิก 
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ในสวนของการสรางความนาเชื่อถือของเครือขายสังคมออนไลน งานวิจัยนี้ไดแสดงใหเห็นถึงมิติตางๆ ของ

ความนาเชื่อถือของเครือขายสังคมออนไลน โดยชี้ใหเห็นวา นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีใชเว็บไซตเครือขายสังคมใน
การสืบคนขอมูลเกีย่วกับการทองเที่ยวนัน้ ใหความสําคัญกับทัง้ความนาเชือ่ถือของตัวเว็บไซต ผูใหบริการเว็บไซต 
ขอมูลที่ปรากฎอยูบนเว็บไซต และสมาชิกของเครือขายสังคมนัน้ๆ ดังนัน้การจัดการในเรื่องของความนาเชือ่ถือใน
เชิงของการใหบริการ การรักษาความเปนสวนตัวของผูใชเพียงอยางเดียวอาจไมเพียงพอ แตควรเสริมกลไกในเรื่อง
ของการเพ่ิมความนาเชื่อถือของขอมูล และสมาชิกผูใหขอมูลในเครือขายสังคมออนไลนดวย 
 

5.2 ประโยชนของงานวิจัย และขอเสนอแนะ 

 จากการศึกษาปจจัยดานเว็บไซตเครือขายสังคมทีส่งผลตอการสรางภาพลักษณทีด่ีตอจุดหมายปลายทาง
นั้น ผลงานของวิจัยนี้แสดงใหเห็นวา การจัดการเว็บไซตเครือขายสังคมดานการแบงปนองคความรูเปนปจจัยที่
สําคัญตอนักทองเที่ยว และนอกจากนี้อีก 2 ปจจัย คือ ปจจัยดานความนาเชื่อถือหรือการสรางความเชื่อมั่นบน
เครือขายสังคม และ ปจจัยดานการจัดการเว็บไซตเครือขายสังคมก็เปนปจจัยที่สําคัญดวย งานวิจัยชิ ้นนี ้ให
ประโยชนท้ังในเชิงปฏิบัติและเชิงทฤษฎีดังนี้ 
 ในเชิงปฏิบัติ ผูประกอบการ หรือ หนวยงานตางๆ ทีต่องการใช หรือ ผูทีใ่ชเว็บไซตเครือขายสังคมในการ
ประชาสัมพันธการทองเท่ียว ณ จุดหมายปลายทางของตนอยูนั้น  สามารถนําผลจากงานวิจัยนีไ้ปประยุกตใชไดใน
การบริหารจัดการเว็บไซตเครือขายสังคม โดยสิ่งที่ผูประกอบการ หรือ หนวยงานที่เกีย่วของควรใหความสําคัญ
มากที่สุด คือ เรื่องของการบริหารจัดการองคความรูบนเว็บไซตเครือขายสังคม ใหมีการแบงปนความรูกันอยาง
ตอเนื่อง โดยเนนไปที่การแบงปนรูปภาพ วีดีโอ ของสถานที่ทองเที่ยวตางๆ รวมถึงประสบการณตรงในการ
ทองเทีย่วในแตละสถานที่ จัดการเว็บไซตใหมีการสืบคนไดงาย และ สรางกลไกทีจ่ะชวยเพิ่มความนาเชือ่ถือ และ
คัดกรองสมาชิกในเครือขายสังคมออนไลน เพื่อสงเสริมใหสมาชิกที่มีความนาเชือ่ถือมีการแบงปนขอมูล หรือ 
ประสบการณตางๆ อยางตอเนื่อง 

 นอกจากนี้ในสวนของเนื้อหา (Content) ทีค่วรสงเสริมใหมีบนเว็บไซตเครือขายสังคมนั้น ผูประกอบการ 
หรือ หนวยงานตางๆ อาจสรางกลไกเพ่ือสงเสริมใหมีเนื้อหาท่ีเพ่ิมในเรื่องของการรับรูทางดานโครงสรางพ้ืนฐานท่ีดี 
การเดินทางที่สะดวกสบาย และ สภาพภูมิอากาศรวมถึงบรรยากาศที่ดี เนื ่องจากยังเปนสวนทีน่ักทองเที่ยว
ชาวตางชาติยังใหคะแนนประเทศไทยในสวนนีค้อนขางนอยเมือ่เทียบกับตัวแปรทางดานภาพลักษณจุดหมาย
ปลายทางตัวอื่นๆ และผูประกอบการควรจัดการความรูบนเว็บไซตเครือขายสังคมใหมีการแบงปนกันในเรือ่งของ
เอกสารการเดินทางตางๆ ที่จําเปนตองใช ขัน้ตอน วิธีการตางๆ ทีเ่กี่ยวของกับการเดินทางขามแดน และรวมถึง
ขาวสารที่เปนปจจุบันเกีย่วกับสถานการณตางๆ ณ ทองถิน่นัน้ๆ โดยเฉพาะอยางยิง่ในกรณีทีมี่เหตุการณทีไ่มปกติ 
เชน เหตุการณทางการเมือง หรือ เหตุการณอันเกิดจากภัยธรรมชาติ เปนตน 

 ในสวนของการรับรูภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยนั้น นักทองเที่ยวไดใหคะแนนกับสิ่ง
อํานวยความสะดวกดานตางๆในการทองเที่ยวไทย โดยสิ่งที่ยังไดคะแนนเฉลี่ยนอยเมื่อเทียบกับสิ่งอํานวยความ
สะดวกอื่นๆ ไดแก การเดินทางและคาใชจายในการเดินทาง โครงสรางพื้นฐานตางๆ และ สภาพภูมิอากาศและ
บรรยากาศท่ีดี ดังนั้นผูมีสวนเก่ียวของโดยเฉพาะภาครัฐ ควรใหความสําคัญกับการสงเสริมท้ัง 3 เรื่องนี ้โดยเฉพาะ
อยางยิ่งการเดินทางเนื่องจาก หากการเดินทางในประเทศสะดวกสบายก็อาจจะชวยใหนักทองเที่ยวเดินทางจาก
จังหวัดหนึ่งไปอีกจังหวัดหนึ่งมากขึ้น คือมีการทองเที่ยวในที่ตางๆ เพิ่มมากขึ้นนั่นเอง นอกจากนี้อาจสงเสริมใน
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เรื ่องของความเปนมิตรของผู คน และวัฒนธรรมที่นาสนใจ ใหโดดเดนมากยิ ่งขึ ้นไปอีกเนื ่องจากเปนสิ ่งที ่
นักทองเทีย่วชาวตางชาติไดใหคะแนนในทั้ง 2 ดานนีค้อนขางดีมาก ดังนัน้การสงเสริมและชูทั้งสองประเด็นนี้เปน
จุดเดนก็อาจจะชวยเพ่ิมแรงจูงใจในการมาทองเท่ียวประเทศไทยได 
 สําหรับภูมิภาคทีค่วรจะประชาสัมพันธ และ สือ่สารเพิม่เติมเพื่อเสริมภาพลักษณจุดหมายปลายทางของ
ประเทศไทยใหเปนเชิงบวกมากข้ึนควรเริ่มตนกับนักทองเท่ียวกลุมโอเชียเนียเปนอันดับแรก เนื่องจากเปนกลุมท่ีให
คะแนนภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยนอยที่สุดเมื่อเทียบกับนักทองเทีย่วจากทวีปอืน่ๆ โดยอาจ
สื ่อสารเพิ่มเติมในเรื ่องของการเดินทาง และ โครงสรางพื้นฐานตางๆ ที่จะอํานวยความสะดวกระหวางการ
ทองเท่ียว 
 ในเชิงทฤษฎี งานวิจัยชิ้นนี้ไดเพ่ิมเติมงานวิจัยในอดีตท่ีเคยศึกษาเก่ียวกับการใชงานเว็บไซตเครือขายสังคม
เพื่อประโยชนสําหรับอุตสาหกรรมการทองเทีย่ว โดยงานวิจัยในอดีตสวนใหญนั้นมักเพียงแตศึกษาถึงการใชงาน
เว็บไซตเครือขายสังคมเพื่อประชาสัมพันธการทองเที่ยว แตไมไดมุงเนนไปที่เรื่องของการบริหารจัดการเว็บไซต
เครือขายสังคมเพ่ือสงเสริมภาพลักษณจุดหมายปลายทาง ซ่ึงงานวิจัยชิ้นนี้ไดแสดงใหเห็นแลววาการบริหารจัดการ
เว็บไซตเครือขายสังคมนั้นมีความสัมพันธกับการสงเสริมภาพลักษณจุดหมายปลายทางในเชิงบวก 

 นอกจากนี้งานวิจัยชิ้นนีไ้ดศึกษาตอยอดจากงานวิจัยในอดีตเกี่ยวกับการบริหารจัดการเว็บไซตเครือขาย
สังคม โดยเพ่ิมเติมประเด็นของการจัดการความรู ซ่ึงองคความรูถือเปนสิ่งสําคัญในเครือขายสังคมซ่ึงมีการแบงปน
และแลกเปลี ่ยนขอมูลและประสบการณตางๆ กันเปนจํานวนมาก ซึ่งยังไมเคยมีงานวิจัยใดที่แสดงใหเห็นถึง
ความสัมพันธระหวางการจัดการความรูกับการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางท่ีดี 
 
 

5.3 ขอจํากัดในการทําวิจัย 

 งานวิจัยนี้ไมไดแยกประเภทของเครือขายสังคม ซึ่งแตละประเภทของเครือขายสังคมจะมีคุณลักษณะที่
โดดเดนแตกตางกันออกไป จึงอาจทําใหนักทองเทีย่วนึกถึงเว็บไซตเครือขายสังคมทีไ่ดรับความนิยมในปจจุบัน 
เทานัน้ ซึง่หากระบุเว็บไซตเครือขายสังคมทีน่ักทองเทีย่วใชก็สามารถสะทอนภาพไดชัดเจนยิ่งขึน้และมีประโยชน
ตอผูประกอบการสําหรับการนําเว็บไซตเครือขายสังคมมาประยุกตใชในองคกร 

 นอกจากนี้การทีน่ักทองเทีย่วกลุมตัวอยางใชเว็บไซตเครือขายสังคมทีแ่ตกตางกันออกไปนั้นทําใหเกิดการ
รับรู ความประทับใจ หรือประสบการณเก่ียวกับการใชงานเว็บไซตเครือขายสังคมท่ีแตกตางกันออกไปซ่ึงอาจสงผล
ตอการใหคะแนนความสําคัญของแตละปจจัยท่ีเก่ียวกับการจัดการเว็บไซตเครือขายสังคมท่ีแตกตางกัน 

 ขอจํากัดอีกประการหนึ่งคือ งานวิจัยนี้ศึกษาภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยโดยรวม มิได
เจาะจงไปท่ีจังหวัดหรือแหลงทองเท่ียวแหงใดแหงหนึ่ง ดังนั้นการนําผลการวิจัยไปตีความ หรือ ประยุกตใชควรจะ
ระมัดระวังในเรื่องนี้ดวย 
 

5. 4 งานวิจัยในอนาคต 

วิจัยในอนาคตอาจศึกษาเพิ่มเติมถึงการใชงานเว็บไซตเครือขายสังคมในการสรางภาพลักษณจุดหมาย
ปลายทางที ่ดีวาจะมีกลยุทธ และ กลไกใดบางที ่จะชวยใหเกิดการแบงปนที ่ตอเนื ่อง และเปนขอมูลหรือ
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ประสบการณท่ีเปนจริง ไมบิดเบือน และมีความนาเชื่อถือท้ังในเรื่องของขอมูลท่ีแบงปน และตัวผูแบงปนขอมูลเอง 
ท้ังนี้เนื่องจากปจจัยเหลานี้จะสงผลตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางท่ีเปนเชิงบวก  

นอกจากนีอ้าจศึกษาถึงภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยในเชิงลึกเพิ่มเติม คือพิจารณาถึง
ระดับจังหวัด เนื่องจากจังหวัดทีเ่ปนแหลงทองเทีย่วสําคัญๆ ของประเทศไทย เชน กรุงเทพ เชียงใหม และ ภูเก็ต 
นั้นตางก็มีความแตกตางกันอยูมากในลักษณะของการทองเท่ียว ดังนั้นการศึกษาโดยเนนไปท่ีจุดหมายปลายทางใน
ระดับจังหวัดนั้นอาจชวยใหผูประกอบการในทองถิ่นเขาใจถึงภาพลักษณจุดหมายปลายทางของตนไดดีขึ้น และ
ทราบวาควรจะสงเสริมในเรื่องใด และพัฒนาเพ่ิมเติมในเรื่องใดโดยเฉพาะ  

อยางไรก็ตาม งานวิจัยนี้พบวาภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยนั้นเปนภาพลักษณในเชิง
บวกสําหรับนักทองเท่ียวชาวตางชาติ (คะแนนเฉลี่ยรวม 3.22 จาก 5 คะแนน) ดังนั้นงานวิจัยในอนาคตอาจศึกษา
เรื่องการรับรู และ ความรูสึกของนักทองเท่ียวชาวตางชาติในเชิงลึก โดยการสัมภาษณเพ่ิมเติมเพ่ือดูวา เหตุการณ
หรือประสบการณลักษณะใดท่ีสงผลเชิงบวก และ เชิงลบตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย ท้ังนี้
เพ่ือเสริมความเขาใจในการสรางประสบการณท่ีดีใหกับนักทองเท่ียว และการปองกันเพ่ือไมใหเกิดเหตุการณใน
ลกัษณะท่ีจะกระทบตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางท่ีดีของประเทศไทย 
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ภาคผนวก 1  
แบบสอบถามเชิงปรมิาณ 

 
การสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของกลุมนักทองเท่ียวคุณภาพและนักทองเท่ียว

ชาวตางชาติอ่ืน 
 
Questionnaire            No ………….. 

 

 Social Networking Management to Enhance Thailand Destination Image  
       
UPartU 1 Demographic Data 
Please tick  √  on the option you choose 

1) Gender 

 Male   Female 
2) Nationality (please specify) __________________________________________ 

3) Age 

 under 20   20 – 30   31 – 40 
 41 – 50   51 – 60   61 – 70 
 Above 70 

4) Annual income 

 150,000 Baht or lower (US$ 5,000 or lower)  
 150,001 – 500,000 Baht (US$ 5,001 – 16,666) 
 500,001 – 1,000,000 Baht (US$ 16,667 – 33,333) 
 1,000,001 – 4,000,000 Baht (US$ 33,334 – 133,333)  
 4,000,001 Baht or higher (US$ 133,334 or higher) 
(** 1 USD = 30 Baht, approximately) 

5) Education Level 

 Below Undergraduate level   Undergraduate level 
 Master degree     PhD 

6) Marital status 

 Single  Married/living as a couple  
 Separated/divorce/widow (er) 

7) Have you ever used social network sites to find any tourism information 

  Yes    No 
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8) What kind of social network sites do you use to find tourism information? 

(Can choose more than one answer) 

 Facebook  Twitter  
 Personal Blogs  Online travel forums  
 Myspace.com  Travel-theme sites (i.e. Lonely planet, 
TripAdvisor) 

   
Part
Please tick  √  on the option you choose 

 2 Information about your trip in Thailand 

9) Have you ever visited Thailand 

 Never, this is my first time 
 Yes, this is my second time  
 This is my 3rd or 4th

 I have visited Thailand for more than 4 times 
 time 

10) Which cities do you plan to visit during this trip (you can choose more than 

one) 

 Bangkok   Samui    Pattaya 
 Phuket   Chiangmai    others (please 
specify)……............  

11) Length of stay …………………………days 

12) What kind of attractions you are interested in visiting 

 Historic sites   Shopping centers 
 Natural sites   Fairs/ exhibits/ events 
 Medical tourism 
 others (please specify) ………………………………………………………………. 

13) You arrived Thailand at which city   

 Bangkok    Phuket   Chiangmai  
 others (please specify) ……………………………………………........................................... 
Arrived by  car  ship/ boat  air  others (please specify) 

……………………………...... 

14) People accompanying your trip this time 

 Family members    Friends/ colleagues 
  others (please specify) …………………………………………………………………………. 
15) Average total expenses per day per person set for this trip 

   Less than 4,000 Thai baht per day  8,001 – 12,000 Thai baht per 
day 
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  4,001 – 8,000 Thai baht per day   12,001 – 16,000 Thai baht per 
day 
  Above 16,000 baht per day 
 

Part
Please circle () the number which best describes your opinion on each item  

 3  

How do you rate Thailand for the following terms? 
 Level of agreement  

Unreliable 
infrastructures 

- 5    - 4    - 3    - 2    - 1     0     1     2     3     4     5     Reliable infrastructures 

Unpleasant nature - 5    - 4    - 3    - 2    - 1     0     1     2     3     4     5     Pleasant nature 
Boring culture - 5    - 4    - 3    - 2    - 1     0     1     2     3     4     5     Interesting culture 

Bad climate and 
atmosphere 

- 5    - 4    - 3    - 2    - 1     0     1     2     3     4     5     Good climate and 
atmosphere 

Boring activities - 5    - 4    - 3    - 2    - 1     0     1     2     3     4     5     Interesting activities 
Inconvenient 

transportations 
- 5    - 4    - 3    - 2    - 1     0     1     2     3     4     5     Inconvenient 

transportations 
Sleepy - 5    - 4    - 3    - 2    - 1     0     1     2     3     4     5     Arousing 

Distressing - 5    - 4    - 3    - 2    - 1     0     1     2     3     4     5     Relaxing 
Gloomy - 5    - 4    - 3    - 2    - 1     0     1     2     3     4     5     Exciting 

Unpleasant - 5    - 4    - 3    - 2    - 1     0     1     2     3     4     5     Pleasant 
Boring - 5    - 4    - 3    - 2    - 1     0     1     2     3     4     5     Interesting 

Unfriendly - 5    - 4    - 3    - 2    - 1     0     1     2     3     4     5     Friendly 

 
Please rate the degree to which the following factors are important or influential to 
your decision to use social network sites to find travelling tips/ other tourism 
information) 
 
 Level of Importance 

Low 
Importance 

High 
Importance 

1 Attractive pictures/ videos 1    2    3    4    5    6    7 
2 Interaction with users 1    2    3    4    5    6    7 
3 Response to questions posted 1    2    3    4    5    6    7 
4 Easy to find information 1    2    3    4    5    6    7 
5 Reliable information 1    2    3    4    5    6    7 
6 Up-to-date information 1    2    3    4    5    6    7 
7 Availability of links to related tourist information 1    2    3    4    5    6    7 
8 Users of social network sites are willing to share tourist information/ 

traveling experience 
1    2    3    4    5    6    7 

9 Users of social network sites share travelling tips 1    2    3    4    5    6    7 
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 Level of Importance 

Low 
Importance 

High 
Importance 

10 Users of social network sites share pictures/ videos 1    2    3    4    5    6    7 
11 Users of social network sites share travelling documents 1    2    3    4    5    6    7 
12 Users of social network sites share information about chaos 1    2    3    4    5    6    7 
13 Users of social network sites share travelling experiences/ 

information 
1    2    3    4    5    6    7 

14 Honesty to provide accurate information 1    2    3    4    5    6    7 
15 Honesty to keep privacy 1    2    3    4    5    6    7 
16 Honesty to provide promised service 1    2    3    4    5    6    7 
17 Trustworthy of the social network sites 1    2    3    4    5    6    7 
18 Users of social network sites that you used are trustworthy 1    2    3    4    5    6    7 
19 Comments/ information from users of social network sites that you 

used are honest 
1    2    3    4    5    6    7 

 

สถานท่ีเก็บขอมูล    
สําหรับเจาหนาท่ี 

เวลาเก็บ         (  )  06.00 - 09.00 น. (  ) 09.01 – 12.00 น.    (  )  12.01 – 15.00 น.  
             (  ) 15.01 – 18.00 น. (  ) 18.01 – 21.00 น. 

 
 
 
 
 
 

  



62 

 
 

ภาคผนวก 2 
 

ผลการสัมภาษณเชิงคุณภาพการจัดการเครือขายสังคมออนไลนเพ่ือสรางภาพลักษณจุดหมาย
ปลายทางของประเทศไทย 

 
สรุปผลการสัมภาษณจากนกัทองเท่ียว ทวีปอเมริกาเหนือ อเมริกากลาง และอเมริกาใต 
1. เกณฑท่ีนักทองเท่ียวใชในการตัดสินใจมาทองเท่ียวในประเทศไทย 

• สวนใหญจะบอกวาประเทศไทยนาสนใจ เพราะอยากมาท่ีท่ีมีวัฒนธรรมท่ีแตกตาง มี
สถานท่ีทองเท่ียวท่ีสวยงาม คาใชจายในการทองเท่ียวมีราคาไมแพง 

• เรื่องในแงลบบางเรื่องก็สามารถดึงดูดนักทองเท่ียวไดเชนกัน เชน เรื่องการคาประเวณี 
สถานท่ีเท่ียวกลางคืน สาวประเภทสอง เปนตน 

2. ชองทางท่ีนักทองเท่ียวสืบคนและหาขอมูลเก่ียวกับประเทศไทย 

• สวนใหญมีการบอกตอจากผูท่ีเคยมาเมืองไทย โดยอาจบอกตอกันปากตอปาก หรืออาจ
ใช social network เพ่ือบอกตอประสบการณท่ีตนเองไดรับจากเมืองไทย 

• หนังสือทองเท่ียวตางๆ ก็เปนแหลงขอมูลหนึ่งท่ีนักทองเท่ียวใช เพราะวาเวลามา
ทองเท่ียวสามารถอานขอมูลไดจากหนังสือเลย โดยเฉพาะเม่ืออยูในท่ีท่ีไมมีอินเตอรเน็ตใช 

• ตางลงความเห็นวา Google เปนแหลงท่ีงายท่ีสุด และสะดวกท่ีสุดในการหาขอมูล 
3. ชองทางการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ 

• Internet Website และ Social network ซ่ึงการบอกตอประสบการณผานทาง 
Social network มีความสําคัญเพราะนักทองเท่ียวยังคิดวาการฟงเรื่องจากคนท่ีมีประสบการณ
จริงดีท่ีสุด และไดขอมูลตรงท่ีสุด รวมไปถึงเว็บไซตตางๆท่ีเก่ียวกับการทองเท่ียวโดยตรงก็มี
ความสําคัญเชนกัน เพราะนอกจากจะใหขอมูลแลว ยังเพ่ิมความสะดวกสบายในการจองโรงแรม 
หรือตั๋วตางๆอีกดวย 

4. Web Site หลักท่ีใชในการหาขอมูล 

• Search Engine  

• Social Network เชน Facebook.com, Youtube และ Blog ตางๆ 
5. ภาพลักษณ จุดหมายปลายทาง (Destination Image) ของประเทศไทย 

• เปนเมืองทองเท่ียวทางศิลปวัฒนธรรมท่ีแตกตางและสถานท่ีทองเท่ียวท่ีหลากหลาย 

• เปนเมืองทองเท่ียวท่ีไมเสียคาใชจายมาก ราคาถูก เหมาะกับการมาจับจายซ้ือของ  

• ประเทศไทยผูคนเปนมิตร อาหารอรอย อากาศ และบรรยากาศเหมาะสมกับการ
พักผอน  

สรุปผลการสัมภาษณจากนักทองเท่ียว นักทองเท่ียวโซนเอเชีย โซนเอเชียเนีย และโซนยุโรป  
 
1. เกณฑท่ีนักทองเท่ียวใชในการตัดสินใจมาทองเท่ียวในประเทศไทย 
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• มีสถานท่ีทองเท่ียวทางธรรมชาติท่ีหลากหลายและสวยงามในจังหวัดตางๆ  เชน กระบี่ ,

เกาะสมุย เชียงใหม ภูเก็ต  และพัทยา เปนตน ซ่ึงสวนใหญนักทองเท่ียวมักจะทราบดีอยูแลว
เพราะสถานท่ีเหลานี้มักจะมีชื่อเสียงในประเทศนั้น ๆ ของนักทองเท่ียว 

• คาใชจายในการทองเท่ียวไมแพง มีแหลงใหเลือกซ้ือสินคาหลากหลาย เชน ตลาดนัด
จตุจักร ศูนยการคาสงแพลตตินั่ม เปนตน 

• มีสินคาท่ีมีคุณภาพใหเลือกซ้ือหลากหลายชนิดและราคาถูก เชน เสื้อผา อาหาร ฯลฯ 
2. ชองทางท่ีนักทองเท่ียวสืบคนและหาขอมูลเก่ียวกับประเทศไทย 

• สวนใหญมีการบอกตอจากผูท่ีเคยมาเมืองไทย โดยอาจบอกตอกันปากตอปาก หรืออาจ
ใช social network เพ่ือบอกตอประสบการณท่ีตนเองไดรับจากเมืองไทย 

• Internet Website ไดแก search engine ตางๆ ท่ีมีอยูในประเทศนั้นๆ และเว็บไซต
เก่ียวกับทัวรการทองเท่ียวไปยังประเทศตางๆ เปนตน 

• Social network เปนการบอกตอประสบการณท่ีตนเองหรือคนรูจักไดพบจากสถานท่ี
จริงและแหลงขอมูลตางๆ ซ่ึงอาจทําการแบงประสบการณโดยการ โพสตรูปสถานท่ีทองเท่ียวท่ี
ประทับใจสงตอกันไป เปนตน 

• ขอมูลจากไกดทองถ่ินจากบริษัททัวร 

• ขอมูลจากเพ่ือน / คนรูจักท่ีอาศัยอยูท่ีเมืองไทย 
3. ชองทางการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ 

• Internet Website และ Social network ซ่ึงการบอกตอประสบการณผานทาง 
Social network นั้นเปนการบอกตอสิ่งท่ีตนเองไดพบจากสถานท่ีจริงและแหลงขอมูลตางๆ โดย
การโพสตรูปและขอความเก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียวท่ีประทับใจสงตอกันไป ขอมูลเหลานี้สามารถ
ถูกพบโดยการคนหาจาก Internet website และ search engine บางสถานที่อาจปรากฎใน
เว็บไซตเก่ียวกับทัวรการทองเท่ียว ซ่ึงถาแหลงทองเท่ียวนั้นมีความนาสนใจ สามารถสรางความ
ประทับใจใหแกนักทองเท่ียวได ก็จะสามารถถูกพบเจอไดงายบนเว็บไซตตางๆ 

4. Web Site หลักท่ีใชในการหาขอมูล 

• Search Engine ซ่ึงสวนใหญเปน Google.com 

• Social Network เชน Facebook.com, Twitter.com, Baidu.com, Weibo.com 
เปนตน  

5. Social Network Site ท่ีองคกรใชในการประชาสัมพันธและใหขอมูลเก่ียวกับการทองเท่ียว

เมืองไทย 

• ปจจุบันในองคกรภาครัฐยังไมมีการใช social network ในการใหขอมูล ถามีก็มักจะ
เปนของเอกชนอยาง Agency Tour มากกวา ซ่ึงก็มีเปาหมายท่ีจะขายบริการแพ็กเกจทัวร
ทองเท่ียวของตนเอง 

6. ภาพลักษณ จุดหมายปลายทาง (Destination Image) ของประเทศไทย 

• เปนเมืองทองเท่ียวทางธรรมชาติท่ีสวยงาม 

• เปนเมืองท่ีมีสินคาใหเลือกซ้ือหลากหลาย นาสนใจ และราคาถูก  
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• ผูคนเขาถึงไดงาย เปนกันเอง สวนใหญยินดีท่ีจะใหความชวยเหลือเม่ือกําลังลําบากหรือ

รองขอ 

• เมืองมีปญหารถติดในยานการคา ทําใหเสียเวลาในการทองเท่ียวและผิดแผนอยูบาง 
 
 
สรุปผลการสัมภาษณจากนักทองเท่ียว กลุม GCC / BRIC (ดูไบ และอินเดีย)  
 
1. เกณฑท่ีนักทองเท่ียวใชในการตัดสินใจมาทองเท่ียวในประเทศไทย 

• มีสถานท่ีทองเท่ียวทางธรรมชาติท่ีมีชื่อเสียงและสวยงามตามจังหวัดตางๆ เชน ภูเก็ต 
พังงา พัทยา และ ลําพูน เปนตน 

• มีสถานท่ีเลือกซ้ือสินคาหลากหลายประเภทและหลากหลายราคา มีท้ังแบรนดเนม เชน 
Paragon , Central world เปนตน และแบบราคาถูก เชน Platinum และ ตลาดนัดจตุจักร 
เปนตน 

• มีโรงพยาบาลท่ีมีการรักษาทางการแพทยท่ีดี มีคุณภาพ ราคาไมแพง และมีการจัด
แพคเกจพรอมทองเท่ียวอีกดวย 

 
2. ชองทางท่ีนักทองเท่ียวสืบคนและหาขอมูลเก่ียวกับประเทศไทย 

• ประเทศไทยเปนสถานท่ีทองเท่ียวท่ีโดงดังในประเทศอยูแลว เปนสถานท่ีทองเท่ียวท่ีทุก
คนตองมา 

• Internet Website ไดแก search engine ตางๆ และเว็บไซตท่ีใหขอมูลเก่ียวกับ
สถานท่ีทองเท่ียวท่ีนาสนใจ อาหารแนะนํา การเดินทาง และของฝากท่ีนิยม 

• Social network เห็นรูปภาพท่ีถูกแชรโดยเพ่ือนท่ีเคยมาทองเท่ียวในประเทศไทย 
3. ชองทางการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ 

• การบอกกลาวจากเพ่ือนท่ีเคยมาทองเท่ียวในประเทศไทยอยูแลว 

• Internet Website และ Search engine ท่ีใหขอมูลเก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียวตางๆ 
อาหารประจําทองถ่ิน การเดินทาง และของฝากท่ีนิยม 

• Social network  เชน Facebook.com ในการแชรรูปภาพของเพ่ือนท่ีเคยมา
ทองเท่ียวในไทยแลว 

4. Web Site หลักท่ีใชในการหาขอมูล 

• Search Engine เชน  Google.com , Yahoo.com 

• Social Network เชน Facebook.com, Twitter.com 
5. Social Network Site ท่ีองคกรใชในการประชาสัมพันธและใหขอมูลเก่ียวกับการทองเท่ียว

เมืองไทย 

• นักทองเท่ียวสวนใหญไมไดใช Social network ในการหาขอมูลทองเท่ียว แตจะเห็น
ภาพจากเพ่ือนท่ีเคยมาทองเท่ียวมาแชรใหเห็นกันบาง และคิดวาขอมูลท่ีไดมาจาก Social 
network มีความนาเชื่อถือเพราะมาจากเพ่ือนของเขาเอง 
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6. ภาพลักษณ จุดหมายปลายทาง (Destination Image) ของประเทศไทย 

• เปนเมืองทองเท่ียวท่ีมีธรรมชาติท่ีสวยงามและมีวัฒนธรรมท่ีแตกตางและนาสนใจ 

• เปนเมืองท่ีมีแหลงซ้ือสินคามากมายและหลากหลายท้ังชนิดของสินคา ประเภทของ
สินคา และราคา มีท้ังหางสรรพสินคาท่ีหรูหราและแหลงซ้ือสินคาถูกๆงายๆ 

• มีโรงพยาบาลท่ีใหบริการทางการแพทยท่ีดี มีคุณภาพและราคาไมแพง พรอมมีการ
จัดทําแพคเกจทองเท่ียวควบคูไปดวย 

• ผูคนเปนมิตร ไดรับการตอนรับอยางดีและผูหญิงไทยสวยมาก 
 

สรุปผลการสัมภาษณจากกลุม GCC คูเวต สหรัฐอาหรับเอมิเรตส กาตา 
 
1. เกณฑท่ีนักทองเท่ียวใชในการตัดสินใจมาทองเท่ียวในประเทศไทย 

• ผูคนเปนมิตร อัธยาศัยดี 

• มีสถานท่ีทองเท่ียวทางธรรมชาติท่ีสวยงามโดยเฉพาะ ทะเล เกาะ และหาดทราย 

• มีสถานบันเทิง และสถานท่ีทองเท่ียวยามราตรีมากมาย 

• มีแหลงใหเลือกซ้ือสินคามากมาย เชน ประตูน้ํา เปนตน 

• มีสถานบริการทางการแพทยท่ีทันสมัย มีคุณภาพ ไดมาตรฐาน สําหรับตรวจสุขภาพ
และรักษาตัว 

2. ชองทางท่ีนักทองเท่ียวสืบคนและหาขอมูลเก่ียวกับประเทศไทย 

• การบอกตอจากผูท่ีเคยมาเมืองไทย โดยอาจบอกตอกันปากตอปาก หรืออาจใช social 
network เพ่ือบอกตอประสบการณท่ีตนเองไดรับจากเมืองไทย  

• Internet Website ไดแก search engine ตางๆ ท่ีมีอยูในประเทศนั้นๆ และเว็บไซต
เก่ียวกับทัวรการทองเท่ียวไปยังประเทศตางๆ เปนตน 

• Social network เปนการบอกตอประสบการณท่ีตนเองหรือคนรูจักไดพบจากสถานท่ี
จริงและแหลงขอมูลตางๆ ซ่ึงอาจทําการแบงประสบการณโดยการ โพสตรูปสถานท่ีทองเท่ียวท่ี
ประทับใจสงตอกันไป เปนตน 

• ขอมูลจากไกดทองถ่ินจากบริษัททัวส รวมถึง โบรชัวรแพคเก็จทองเท่ียว 

• ขาวสารจากในประเทศท่ีอาศัยอยู เชน โทรทัศน หรือนิตยสารตางๆ  
3. ชองทางการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ 

• Internet Website และ Social network ซ่ึงการบอกตอประสบการณผานทาง 
Social network นั้นเปนการบอกตอสิ่งท่ีตนเองไดพบจากสถานท่ีจริงและแหลงขอมูลตางๆ โดย
การโพสตรูปและขอความเก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียวท่ีประทับใจสงตอกันไป ขอมูลเหลานี้สามารถ
ถูกพบโดยการคนหาจาก Internet website และ search engine บางสถานท่ีอาจปรากฎใน
เว็บไซตเก่ียวกับทัวรการทองเท่ียว ซ่ึงถาแหลงทองเท่ียวนั้นมีความนาสนใจ สามารถสรางความ
ประทับใจใหแกนักทองเท่ียวได ก็จะสามารถถูกพบเจอไดงายบนเว็บไซตตางๆ 

4. Web Site หลักท่ีใชในการหาขอมูล 

• Social Network เชน Facebook.com, Twitter.com เปนตน  
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5. ภาพลักษณ จุดหมายปลายทาง )Destination Image( ของประเทศไทย 

• เปนเมืองท่ีมีแตผูคนท่ีเปนมิตร 

• เปนเมืองทองเท่ียวทางธรรมชาติท่ีสวยงาม 

• เปนเมืองท่ีมีการแพทยท่ีมีชื่อเสียง 

• เปนเมืองท่ีมีสินคาใหเลือกซ้ือมากมาย 
 
สรุปผลการสัมภาษณจากกลุม ภาครัฐและเอกชน 
 
1. เกณฑท่ีนักทองเท่ียวใชในการตัดสินใจมาทองเท่ียวในประเทศไทย 

• เปนธรรมชาติเปนเรื่องของนักทองเท่ียว ท่ีมีธรรมชาติ มีน้ําตก มีภูเขา มีทะเล มีวัด มี
โบราณสถาน 

• วัฒนธรรมทองถ่ิน 

• การประชาสัมพันธของการจัดงาน Amazing Thailand  Thailand Miracale 

• เผยแพรขอมูลขาวสารในระบบตางๆ 

• หนวยงานท่ีไดดําเนินการโพสตใน Web Site 

• การโฆษณาท่ีสวยๆ 

• เรื่องความปลอดภัย 

• ความสะดวกสบาย 

• พิธกีรรมทางศาสนา 

• ความแตกตางและความหลากหลายในวัฒนธรรม 

• ความแตกตาง ความหลากหลายในทรัพยากร ธรรมชาติ สิ่งแวดลอม สถานท่ีทองเท่ียว 

• ดาน Infrastructure สาธารณูปโภคท่ัวๆ 
2. ชองทางท่ีนักทองเท่ียวสืบคนและหาขอมูลเก่ียวกับประเทศไทย 

• สืบคนจากแหลงWeb Site แหลงทองเท่ียว 

• การใชสื่อออนไลน 

• Travel Agent 

• การ Promote ประชาสัมพันธ 
3. ชองทางการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ 

• ทําประชาสัมพันธ Road Show   

• การทําทองเท่ียว Tourist Attraction 

• ชองทางสื่อออนไลน 

• การใช Media Familization trip 

• ผาน Tour Operation 
 

4. Web Site หลักท่ีใชในการหาขอมูล 



67 

 
• ภาคราชการ ภาคเอกชน สภาอุตสาหกรรมการทองเท่ียว ภาคสมาคมตางๆ สมาคม

โรงแรม สมาคมอาหาร มีสมาคมมัคคุเทศก 

• Tourism Thailand.or.th อันนี้เปนWeb Site หลกัของททท. และ Youtube 
Facebook Twitter การไปสรางประชาคมในกลุมออนไลน 

• Web Site agoda.com 

• Web Site Trip Advisor พวก Holiday check 

• อัพเดทขอมูล Information 

• การแบงปนประสบการณการทองเท่ียว 
5. ภาพลักษณ จุดหมายปลายทาง (Destination Image) ของประเทศไทย 

• Night Life 

• แหลงทองเท่ียว มี Variety of Product 

• คนไทยกับความยิ้มแยมแจมใส คน Flexible ยืดหยุน มี Elasticity ท่ีคอนขางสูง 

• ความสามารถจะให service 

• ความเปนมิตร หรือ ความเปนประเทศท่ีมี service ท่ีดี 

• โรงแรมท่ีพัก 

• ความสะดวกสบาย ในสาธารณูปโภค หรืออาหารการกิน   

• ระดับมาตรฐานสากล มีความสะดวกสบายแลวลูกคามีความรูสึกวามันไดมาตรฐานสากล 
และมีความปลอดภยั 

• สภาพอากาศท่ีดี 

• คุมคากับราคา 

• เพ่ือผักผอนประสบการณ 

• เพ่ือเรียนรูวัฒนธรรม 

• เพ่ือ Echoism  ทองเชิงนิเวศน 

• เพ่ือตรวจสุขภาพ เสริมความงาม 

• เพ่ือผจญภัยดวย Entertainment 

• ทางดานตื่นเตน 
 
 
สรุปผลการสัมภาษณจากกลุม ตัวแทนสถานทูตและสายการบิน  
 
1. เกณฑท่ีนักทองเท่ียวใชในการตัดสินใจมาทองเท่ียวในประเทศไทย 

• มีสถานท่ีทองเท่ียวทางธรรมชาติท่ีหลากหลายและสวยงามในจังหวัดตางๆ  เชน กระบี่ ,
เกาะสมุย เชียงใหม ภูเก็ต  และพัทยา เปนตน 

• มีศิลปวัฒนธรรมท่ีนาสนใจ เชน วัดไทย วัดพระแกว พระราชวัง ลองเรือดูวิถีชีวิตริมแมน้ํา 
ดูชาง ตลาดน้ํา วัฒนธรรมลานนาเชียงใหม และอาหารไทยท่ีหลากหลาย เปนตน 
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• คาใชจายในการทองเท่ียวไมแพง มีแหลงใหเลือกซ้ือสินคาหลากหลาย เชน ถนนขาวสาร 

ตลาดนัดจตุจักร เปนตน 

• มีสินคาท่ีมีคุณภาพใหเลือกซ้ือหลากหลายชนิดและราคาถูก เชน ใบพลู ผาติดผนัง 
รูปภาพ ไมแกะสลัก เสื้อผา เครื่องประดับ เครื่องสําอางแบรนดเนม เครื่องใชไฟฟา จานดาวเทียม 
และโทรศัพทมือถือ เปนตน 

• มีสถานบริการทางการแพทยท่ีทันสมัย มีคุณภาพ ไดมาตรฐาน สําหรับตรวจสุขภาพและ
รักษาตัว 

• มีโปรโมชั่นราคาตั๋วและทัวสจากบัตรเครดิต 
2. ชองทางท่ีนักทองเท่ียวสืบคนและหาขอมูลเก่ียวกับประเทศไทย 

• สวนใหญมีการบอกตอจากผูท่ีเคยมาเมืองไทย โดยอาจบอกตอกันปากตอปาก หรืออาจใช 
social network เพ่ือบอกตอประสบการณท่ีตนเองไดรับจากเมืองไทย 

• รายการสารคดีหรือรายการทองเท่ียว ท่ีเก่ียวกับประเทศไทย จาก TV หรอื Cable TV  

• Internet Website ไดแก search engine ตางๆ ท่ีมีอยูในประเทศนั้นๆ และเว็บไซต
เก่ียวกับทัวรการทองเท่ียวไปยังประเทศตางๆ เปนตน 

• Social network เปนการบอกตอประสบการณท่ีตนเองหรือคนรูจักไดพบจากสถานท่ีจริง
และแหลงขอมูลตางๆ ซ่ึงอาจทําการแบงประสบการณโดยการ โพสตรูปสถานท่ีทองเท่ียวท่ีประทับใจ
สงตอกันไป เปนตน 

• ขอมูลจากไกดทองถ่ินจากบริษัททัวส รวมถึง โบรชัวรแพคเก็จทองเท่ียว  
3. ชองทางการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ 

• Internet Website และ Social network ซึง่การบอกตอประสบการณผานทาง Social 
network นั้นเปนการบอกตอสิ่งท่ีตนเองไดพบจากสถานท่ีจริงและแหลงขอมูลตางๆ โดยการ       โพ
สตรูปและขอความเกีย่วกับสถานทีท่องเทีย่วทีป่ระทับใจสงตอกันไป ขอมูลเหลานี้สามารถถูกพบโดย
การคนหาจาก Internet website และ search engine บางสถานที่อาจปรากฎในเว็บไซตเกี่ยวกับ
ทัวรการทองเที่ยว ซึ่งถาแหลงทองเที่ยวนั ้นมีความนาสนใจ สามารถสรางความประทับใจใหแก
นักทองเท่ียวได ก็จะสามารถถูกพบเจอไดงายบนเว็บไซตตางๆ 
4. Web Site หลักท่ีใชในการหาขอมูล 

• Search Engine ในแตละประเทศอาจใชไมเหมือนกัน เชน Google.com, Baidu.com 
เปนตน 

• Social Network เชน Facebook.com, Instragram, Orkut.com,  Twitter.com, 
Weibo.com, vk.comเปนตน  
5. Social Network Site ท่ีองคกรใชในการประชาสัมพันธและใหขอมูลเก่ียวกับการทองเท่ียว

เมืองไทย 

• ปจจุบันในองคกรภาครัฐยังไมมีการใช social network ในการใหขอมูล มีเพียงเว็บไซต
ในบางองคกรเทานั้น เชน www.brazilembassy.or.th  

• บางสายการบินมีการใช social network ในการใหขอมูลการทองเทีย่ว อาทิเชน 
Facebook/Airline Staff Rates และ Facebook/Gulf Air เปนตน ซ่ึง social network เหลานี้มีไว
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เพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวทั่วโลกและขอมูลโปรโมชั่นเที่ยวบิน ซึ่งมีความสําคัญอยางมาก
สําหรับผูทีต่องการทองเที่ยวไปยังสถานที่ตางๆ ทัว่โลก ทําใหมีนักทองเที่ยวจากหลายประเทศเขามา
แบงบันความคิดเห็นและประสบการณ รวมถึงถามตอบขอสงสัยตางๆ ไดรวดเร็วและเปนปจจุบัน 
เนื่องจาก social network สามารถเขาถึงไดงาย นอกจากนีท้างสายการบินยังมีเว็บไซตไวใหขอมูล 
บริการดานตั๋วเครื่องบิน รวมถึงถาเปนสมาชิกจะมีการสงโปรโมชั่นใหทาง  Email และ  Message 
ไดแก เว็บไซต www.cathaypacific.com และ www.gulfair.com เปนตน 

 
6. ภาพลักษณ จุดหมายปลายทาง (Destination Image) ของประเทศไทย 

• เปนเมืองทองเท่ียวทางศิลปวัฒนธรรมและธรรมชาติท่ีสวยงาม 

• เปนเมืองท่ีมีสินคาใหเลือกซ้ือหลากหลาย มีสินคา handmade ท่ีนาสนใจ คุณภาพดี 
และราคาถูก  

• ประเทศไทยเปนเพ่ือนท่ีดี มีความสงบเรียบรอยและทันสมัย 
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ภาคผนวก 3 

ตารางเปรียบเทียบวัตถุประสงค กิจกรรมท่ีวางแผนไว กิจกรรมท่ีไดดําเนินการ และผลท่ีไดรับ 
 

ระยะเว0ล0า วัตถุประสงค กิจกรรมท่ีวางแผนไว กิจกรรมท่ีไดดําเนินการ ผลท่ีไดรับ 

เดือนท่ี 1 - 2 

 

1. เพ่ือศึกษาถึงองคประกอบของ
การจัดการเครือขายสังคมออนไลน
ท่ีสรางภาพลักษณจุดหมาย
ปลายทางของประเทศไทย 
2. เพ่ือพัฒนาและนําเสนอกลยุทธ
การบริหารจัดการเครือขายสังคม
ออนไลนใหสามารถสงเสริม
ภาพลักษณจุดหมายปลายทางของ
ประเทศไทย 

- เดือนท่ี  1 สืบคนขอมูลทุติยภูมิ 
ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่
เก่ียวของ  

- เดือนที ่2 วิเคราะหและสังเคราะห
ขอมูลทุติยภูมิ ทบทวนวรรณกรรม
และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ดําเนินการตามกิจกรรมท่ี
วางแผนไว 

สมมตฐิานและแนวทางในการ
ทําวิจัยเบื้องตน 

 

เดือนท่ี 3 - 6 - เดือนท่ี 3 : สมัภาษณผูเชี่ยวชาญ
จากหนวยงานภาครัฐ (กระทรวง
ทองเท่ียวและกีฬา/กรมการ
ทองเท่ียวไทย และ National 
Tourist Office) ภาคเอกชน 
(โรงแรมและตวัแทนการทองเท่ียว) 
จํานวน 4 ราย  

- เดือนท่ี 4 : สมัภาษณกลุม
นักทองเท่ียวชาวตางชาติ จํานวน 
16 ราย (นกัทองเท่ียวจากทวีป
เอเชีย/โอเซียเนีย ทวีปยุโรป ทวปี
อเมริกาเหนือ ทวีปอเมริกาใต) 

- เดือนท่ี 5 : วิเคราะหขอมูลและ
สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ดําเนินการตามกิจกรรมที ่

กําหนดไว 

 

ผลการสัมภาษณเพ่ือนํามาใช

ปรับปรุงแบบสอบถามสําหรับ

งานวิจัยเชิงปริมาณ  
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ระยะเว0ล0า วัตถุประสงค กิจกรรมท่ีวางแผนไว กิจกรรมท่ีไดดําเนินการ ผลท่ีไดรับ 

- เดือนท่ี 6 : พัฒนาแบบสอบถาม
และตรวจสอบความเชื่อม่ันของ
เครื่องมือ 
 

เดือนท่ี 7 - 9 - เดือนท่ี 7 – 8 เก็บรวบรวมขอมูล 
- เดือนท่ี 8 : วิเคราะหขอมูลและ

สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
- เดือนท่ี 9 : บรูณการและ

วิเคราะหขอมูลการวิจัยเชิง
คุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ 

ดําเนินการตามกิจกรรมที ่

กําหนดไว 

 

ผลการศึกษาปจจัยดานการ

จัดการเครือขายสังคม

ออนไลนท่ีมีอิทธิพลตอการ

สรางภาพลักษณจุดหมาย

ปลายทางของประเทศไทย 

เดือนท่ี 10 - 
12 

- เดือนท่ี 10-12 : จัดสัมนาเผยแพร
ผลงานวิจัย จัดทํารายงานฉบับ
สมบูรณ และจัดทําคูมือการสราง
ภาพลักษณการทองเท่ียวไทย 

 

ดําเนินการตามกิจกรรมที ่

กําหนดไว 

 

รายงานฉบับสมบูรณและคูมือ

การสรางภาพลักษณการ

ทองเท่ียวไทย 
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