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Abstract 
The tourism sector constitutes a primary pillar of Thailand’s national economy. This research 

aims to develop a structural equation model which elucidates the determinants of purchase intention for 
overseas travel packages on social media in Thailand, proposing a novel framework for sustainable 
tourism enterprises. A mixed-methods research design was employed, incorporating qualitative research 
through the Fuzzy Delphi technique to measure consensus among 19 experts. A quantitative survey was 
conducted, targeting 1,000 individuals who had previously purchased overseas travel packages via social 
media in Thailand. Data analysis was performed using descriptive statistics and structural equation 
modeling. The research findings demonstrate the empirical validity of the developed model, with 
comprises nine dimensions: 1) social media influencer, 2) electronic word-of-mouth, 3) trust, 4) perceived 
risk, 5) brand image, 6) rating review, 7) personal attitude, 8) destination image, and 9) purchase intention. 
The findings from novel model indicate that trust and perceived risk emerge as the most significant 
influence on purchase intention. In light of these findings, research outcomes, travel businesses should 
strategically market international tourism by leveraging authentic elements that significantly impact 
customer purchase behavior for overseas travel packages. This evidence-based approach offers significant 
potential to foster robust growth, enhance competitive strength, and ensure long-term sustainability of the 
tourism industry in Thailand. 

(Total 194 pages) 
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บทที่ 1 

 

บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 

แผนยทุธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ.ศ. 2561 – 2580) ไดมี้การกล่าวถึงผูป้ระกอบการธุรกิจดิจิทลั
และอุตสาหกรรมบริการ รวมถึงอุตสาหกรรมท่องเท่ียว โดยแผนแม่บทภายใตยุ้ทธศาสตร์ชาติ 
ประเด็นท่ี 4 อุตสาหกรรมและบริการแห่งอนาคต มีวตัถุประสงค์เพื่อพฒันาต่อยอดอุตสาหกรรม
เป้าหมายของประเทศไปสู่อุตสาหกรรมอนาคต โดยเนน้การสร้างสภาพแวดลอ้มท่ีเอ้ืออาํนวยต่อการ
พฒันาของอุตสาหกรรมและบริการ รวมถึงการสนับสนุนให้อุตสาหกรรมและบริการเติบโตเป็น  
เสาหลกัของเศรษฐกิจไทยสร้างมูลค่าเพิ่มดว้ยเทคโนโลยแีละนวตักรรมของตนเอง และการส่งเสริม
ให้มีการวิจัย พัฒนาและสร้างนวตักรรมเพื่อเพิ่มศักยภาพความสามารถในการแข่งขันของ
ภาคอุตสาหกรรมและภาคบริการ ทั้งน้ีเป้าหมายการส่งเสริมและพฒันาอุตสาหกรรมท่องเท่ียวได้
บรรจุอยูใ่นแผนแม่บทภายใตย้ทุธศาสตร์ชาติ ประเด็นท่ี 4 (สํานกังานสภาพฒันาการเศรษฐกิจและ
สงัคมแห่งชาติ, 2565) ดงัรูปท่ี 1.1 

 

 
รูปท่ี 1.1 แผนแม่บทภายใตย้ทุธศาสตร์ชาติ 

ท่ีมา: อนุศร หงษข์นุทด, 2564 



2 

แนวโนม้การดาํเนินการทางธุรกิจและการทาํธุรกรรมต่าง ๆ ทัว่โลกไดเ้ขา้สู่ยคุดิจิทลัและ
มีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองทุกปี เทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตเป็นส่ิงสําคญัสําหรับการทาํกิจกรรม  
ต่าง ๆ ผา่นทางระบบออนไลน์ ซ่ึงผูป้ระกอบการจะตอ้งมีความรู้และความเขา้ใจต่อการเปล่ียนแปลง
น้ีและนาํมาประยกุตใ์ชใ้นการประกอบธุรกิจออนไลน์ในยคุดิจิทลั เพื่อช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ดาํเนินธุรกิจใหเ้กิดความสะดวกรวดเร็ว อีกทั้งยงัเป็นช่องทางท่ีผูป้ระกอบการจะสามารถขยายธุรกิจ
เพื่อออกสู่ตลาดโลกได ้จนกระทัง่เกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 หรือโคโรน่าไวรัส
ทั่วทั้ งโลกรวมถึงประเทศไทย ในช่วงปลาย พ.ศ. 2562 ทําให้เศรษฐกิจในหลายประเทศต้อง
หยุดชะงกัและธุรกิจหลายอย่างตอ้งปิดตวัลง พฤติกรรมของมนุษยเ์ปล่ียนแปลงไปทั้งดา้นการใช้
ชีวิตประจาํวนัและด้านการทาํงาน รวมถึงการปฏิบัติตามกฎระเบียบต่าง ๆ ของรัฐบาล เพื่อการ
ควบคุมโรคระบาด เช่น การเวน้ระยะห่างระหว่างกนั (Social Distancing) การสวมหนา้กากอนามยั 
หรือการทาํงานท่ีบา้น (Work From Home) เป็นตน้ ซ่ึงส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีลว้นส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้ชีวิตประจําว ันในรูปแบบใหม่ (New Normal) ข้อกําหนดต่าง ๆ เหล่าน้ี  ทําให้ผู ้บริโภคมี
ปฏิสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลต่อบุคคลน้อยลง มีการเดินทางไปยงัสถานท่ีต่าง ๆ น้อยลง และตอ้งใช้
ชีวิตอยูท่ี่บา้นเพิ่มมากข้ึน ผูบ้ริโภคจึงเหมือนถูกบงัคบัให้เกิดความคุน้เคยและตอ้งปรับตวัในการใช้
ชีวิตประจาํวนั (สมประวิณ มนัประเสริฐ, 2563)  

 
อย่างไรก็ตาม การแพร่ระบาดของโควิด-19 ได้ส่งผลกระทบอย่างมากต่อภาคการ

ท่องเท่ียว ทาํใหผู้ป้ระกอบการจาํนวนมากตอ้งหยดุดาํเนินกิจการส่งผลใหสู้ญเสียรายไดแ้ละตอ้งปิด
กิจการท่องเท่ียวทั้งในและต่างประเทศในประเทศไทย แมจ้ะมีความทา้ทายจากการแพร่ระบาด แต่ก็
มีความปรารถนาท่ีจะเดินทางอีกคร้ัง โดยผูค้นให้คุณค่ากบัการเดินทางและเวลาส่วนตวัมากข้ึน
กวา่เดิม (Meriana & Kurniawati, 2022) 

 
ตลาดการเดินทางทางอากาศทัว่โลกไดเ้ผชิญกบัการแข่งขนัท่ีรุนแรงระหว่างสายการบิน

ตน้ทุนตํ่า (LCC) และสายการบินบริการเต็มรูปแบบ (FSC) โดยสายการบินตน้ทุนตํ่า ไดเ้ขา้สู่ตลาด
การเดินทางทางอากาศในเอเชียและตลาดเกิดใหม่ค่อย ๆ เพิ่มส่วนแบ่งการตลาดข้ึน ทั้งสายการบิน
ตน้ทุนตํ่าและสายการบินบริการเตม็รูปแบบ ต่างมุ่งเนน้กลยทุธ์การลดตน้ทุนเพื่อดึงดูดนกัเดินทางท่ี
พิถีพิถนั ทาํให้นักท่องเท่ียวไทยซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศจากบริษทันําเท่ียวในไทยได้
สะดวกข้ึนเม่ือเลือกใชส้ายการบินตน้ทุนตํ่าเดินทางไปต่างประเทศ (Lim & Lee, 2020) 
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ปี พ.ศ.2567 มีบริษทัท่ีจดทะเบียนและไดรั้บใบอนุญาตประกอบธุรกิจนาํเท่ียวอย่างถูก
กฎหมายมากกว่า 13,814 ราย โดยในช่วงคร่ึงแรกของเดือนเมษายน พ.ศ.2567 มีบริษทันําเท่ียว
เพิ่มข้ึนอีก 101 ราย (กรมการท่องเท่ียว, 2567) 

 
ในเดือนมกราคม พ.ศ.2567 คนไทยใชอิ้นเทอร์เน็ตผา่นโทรศพัทมื์อถือมากถึงร้อยละ 98.6 

ซ่ึงถือเป็นสัดส่วนมากท่ีสุด รองลงมาคือการใชอิ้นเทอร์เน็ตผ่านคอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะ (Desktop) 
คอมพิวเตอร์แบบพกพา (Laptop) และแทบเล็ต (Tablet) ท่ีร้อยละ 81.3 ใช้อินเทอร์เน็ตไปกับ
ช่องทาง โซเชียลมีเดีย (Social Media) ถึงร้อยละ 88.9 มีการดูหนงับนสตรีม (Streaming) กวา่ร้อยละ 
76.3 อ่านบทความและคอนเทนต์ออนไลน์ต่าง ๆ ร้อยละ76.9 ฟังรายการท่ีออกอากาศทางวิทยุ 
(Broadcast Radio) ร้อยละ  54.1 ฟั งเพ ลงส ตรีม ม่ิง (Streaming) ร้อยละ  61.3 และพ อดแคส ต ์
(Podcast) อยูท่ี่ร้อยละ 62.4 (Datareportal, 2024) ดงัรูปท่ี 1.2 

 

 
รูปท่ี 1.2 การใชอิ้นเทอร์เน็ตผา่นมือถือและเวลาท่ีใชโ้ชเชียลมีเดียของคนไทย 

ท่ีมา: Datareportal, 2024 
 

อีกทั้งคนไทยใชโ้ซเชียลมีเดีย (Social Media) ไปกบัการติดต่อเพื่อนฝงูและครอบครัวมาก
ถึงร้อยละ 57.6 อนัดบัท่ี 2 ใชเ้พื่ออ่านขอ้มูลข่าวสารร้อยละ 39.2 อนัดบัท่ี 3 ใชเ้พื่อเติมเตม็เวลาวา่ง ๆ 
ร้อยละ 36.8 อนัดบัท่ี 4 ใชเ้พื่อส่องดูว่ามีใครกาํลงัพูดถึงเร่ืองอะไรบา้งร้อยละ 35.9 และอนัดบัท่ี 5 
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ใช้เพื่อค้นหาแรงบันดาลใจในการทาํอะไรใหม่ ๆ รวมถึงซ้ือสินค้าร้อยละ 32.3 (Digital Global 
Overview Report, 2024) ดงัรูปท่ี 1.3 

 

 
รูปท่ี 1.3 กิจกรรมและเหตุผลการใชโ้ซเชียลมีเดียของคนไทย 

ท่ีมา: Digital Global Overview Report, 2024 
 

การใชอิ้นเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียในระดบัสูงน้ีถือเป็นโอกาสท่ีดีสาํหรับบริษทันาํเท่ียว
ในการโปรโมตแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศและเพิ่มการรับรู้ในแบรนดแ์ละผลิตภณัฑ ์ซ่ึงสามารถ
ส่งผลต่ออุปสงค์การท่องเท่ียวผ่านประสบการณ์ของนักท่องเท่ียว (Sucisanjiwani & Yudhistira, 
2023) 

 
แมจ้ะมีศกัยภาพในการทาํการตลาดแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์

ในประเทศไทย แต่ยงัขาดเอกสารวิชาการท่ีศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภคชาว
ไทยในการซ้ือแพ็กเกจดงักล่าว การศึกษาก่อนหน้าน้ีไดศึ้กษาผลกระทบของความไวว้างใจของ
ผูบ้ริโภคและการรับรู้ความเส่ียงท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์ในบริบทต่าง ๆ (Mohseni, Jayashree, 
Rezaei, Kasim, & Okumus, 2018) แต่ยงัมีความจาํเป็นตอ้งมีการวิจยัท่ีเน้นเฉพาะการซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย 
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จากเหตุผลท่ีกล่าวมาข้างต้น ผูว้ิจัยจึงเห็นถึงความสําคัญของความตั้ งใจซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย และมีความสนใจท่ีจะศึกษาเร่ือง การ
พฒันาแบบจาํลองสมการโครงสร้างความตั้ งใจซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ในประเทศไทย รวมถึงศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนา
แบบจาํลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ใน
ประเทศไทย ได้ตรงกับความต้องการท่ีแท้จริงของผู ้ต้องการเดินทางด้วยแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ โดยการวิจยัน้ีจะเป็นการสร้างองค์ความรู้ใหม่ถึงการพฒันา
แบบจาํลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ใน
ประเทศไทย 

 

1.2 วตัถุประสงค์กำรวจิัย 
 

1.2.1 เพื่ อพัฒนาแบบจําลองสมการโครงสร้างความตั้ งใจซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 

1.2.2 เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจาํลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือ
แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย 
 

1.3 กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 
การพฒันาแบบจาํลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน

ส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย ผูว้ิจยัไดใ้ชพ้ฒันาจากการทบทวนวรรณกรรม และขอ้มูลท่ีไดใ้น
การศึกษาเบ้ืองต้นจากการสัมภาษณ์ผู ้ทรงคุณวุฒิ  และผู ้ประกอบการเก่ียวกับธุรกิจนําเท่ียว
ต่างประเทศ โดยไดใ้ชแ้นวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Ajzen, 2020) และแนวคิดทฤษฎีการรับรู้
ความเส่ียง (Aufa & Marsasi, 2023) มาพฒันาและปรับปรุงดังนั้นกรอบแนวคิดน้ีมีองค์ประกอบ
ทั้งหมด 9 องคป์ระกอบเพื่อให้ไดอ้งคค์วามรู้ใหม่ ไดแ้ก่ ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
Media Influencer), การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM), ความไว้วางใจ 
(Trust), การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk), ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image), การรีวิว 
(Rating Review), ทัศน คติ ส่ วน บุ คคล (Personal Attitude), ภ าพ ลักษ ณ์ ของแ ห ล่งท่ องเท่ี ยว 
(Destination Image) และความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ดงัรูปท่ี 1.4 
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รูปท่ี 1.4 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

1.4 นิยำมศัพท์ 
 

ผู้มีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Influencer) หมายถึง บุคคลท่ีมีอิทธิพล
บนส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงมีช่ือเสียง กาํลงัอยูใ่นกระแส มีรูปแบบการดาํเนินชีวิตท่ีน่าสนใจ สามารถ
สร้างความช่ืนชอบจากผูติ้ดตาม และนาํเสนอขอ้มูลท่ีมีคุณค่า จนสามารถโนม้นา้วใหผู้อ่ื้นตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และบริการ 
 

กำรบอกต่อแบบปำกต่อปำกทำงอิเล็กทรอนิกส์  (eWOM) หมายถึง กระบวนการ
แลกเปล่ียนขอ้มูลหรือแลกเปล่ียนประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้และบริการผ่านทางอินเตอร์เน็ตหรือ
ส่ือสังคมออนไลน์ โดยผูใ้ชม้กัแนะนาํผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีตนพึงพอใจแก่คนรู้จกั แสดงความ
คิดเห็นเชิงบวก บอกเล่าประสบการณ์ท่ีดี และแชร์ขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งอยา่งสมํ่าเสมอ 
 

ควำมไว้วำงใจ (Trust) หมายถึง ความรู้สึกมัน่ใจและเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคต่อกระบวนการ
ซ้ือขายและคุณภาพของบริการ โดยผูซ้ื้อมีความเช่ือมัน่ในการทาํธุรกรรม คุณภาพของสินคา้และ
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บริการท่ีนาํเสนอ ความถูกตอ้งของขอ้มูลรายละเอียด การไดรั้บบริการตรงตามความคาดหวงั การ
รักษาความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนบุคคล และความน่าเช่ือถือของระบบการชาํระเงิน  

 
กำรรับรู้ควำมเส่ียง (Perceived Risk) หมายถึง ความตระหนกัถึงโอกาสท่ีอาจเกิดผลลพัธ์

ในทางลบหรือไม่พึงประสงคจ์ากการทาํธุรกรรม ซ่ึงรวมถึงความกงัวลเก่ียวกบัความปลอดภยัของ
ขอ้มูลส่วนบุคคล ความไม่แน่นอนของสิคา้หรือบริการ ความยุง่ยากในการขอรับเงินคืน และโอกาส
ท่ีคุณภาพสินคา้และบริการไม่เป็นไปตามความคาดหวงั 
 

ภำพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) หมายถึง การรับรู้และความรู้สึกโดยรวมของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนดห์รือตราสินคา้ ซ่ึงประกอบดว้ยองคป์ระกอบหลายประการ ไดแ้ก่ ความโดด
เด่นและความจดจาํไดข้องโลโก ้ช่ือเสียงท่ีดีในวงกวา้ง การเป็นท่ีรู้จกัอยา่งแพร่หลาย ความแตกต่าง
ท่ีโดดเด่นจากคู่แข่ง ประสบการณ์ท่ีดีของลูกคา้ในการใชบ้ริการ และความหลากหลายของสินคา้
และบริการท่ีนาํเสนอ 
 

กำรรีวิว (Rating Review) หมายถึง การแสดงความคิดเห็นและประสบการณ์ของ
ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคอ่ืน โดยประกอบดว้ยหลายองคป์ระกอบท่ีสาํคญั 
ไดแ้ก่ ระดบัคะแนนท่ีไดรั้บจากผูใ้ช้บริการ เน้ือหาท่ีน่าสนใจและสนุกสนาน ความครบถว้นของ
ข้อมูลท่ีนําเสนอ ความน่าเช่ือถือของผูรี้วิว และภาพประกอบท่ีสะท้อนประสบการณ์จริงของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงการรีวิวเหล่าน้ีเป็นเคร่ืองมือสาํคญัท่ีช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถประเมินคุณภาพและความ
คุม้ค่าของสินคา้และบริการก่อนตดัสินใจซ้ือ ทาํใหเ้กิดความมัน่ใจและลดความเส่ียงในการเลือกซ้ือ
สินคา้หรือใชบ้ริการ 

 

ทัศนคติส่วนบุคคล (Personal Attitude) หมายถึง ความรู้สึกและความคิดเห็นเฉพาะตวั
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อประสบการณ์การซ้ือสินค้าและบริการ โดยสะท้อนผ่านความช่ืนชอบใน
กระบวนการซ้ือ ความเพลิดเพลินในการเลือก ความพึงพอใจท่ีมากกว่าการซ้ือผ่านช่องทางแบบ
ดั้งเดิม ความประทบัใจในความสะดวกรวดเร็วของการทาํธุรกรรม และความพอใจในความยดืหยุน่
ท่ีสามารถซ้ือไดทุ้กท่ีทุกเวลา  

 
ภำพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว  (Destination Image) หมายถึง การรับรู้และความ

ประทบัใจของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อจุดหมายปลายทาง ซ่ึงประกอบดว้ยหลากหลายปัจจยัท่ีดึงดูดความ
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สนใจ ไดแ้ก่ ช่ือเสียงและความนิยมของสถานท่ี ความมีเอกลกัษณ์ทางวฒันธรรม ความสวยงามทาง
ทศันียภาพ ความอุดมสมบูรณ์ของแหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติ และระดบัความปลอดภยัของพื้นท่ี 
 

ควำมตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง แนวโนม้และความมุ่งมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีจะ
เลือกซ้ือสินคา้และบริการ โดยสะท้อนผ่านพฤติกรรมหลายประการ ได้แก่ การพิจารณาการซ้ือ
สินคา้และบริการผ่านส่ือสังคมออนไลน์เป็นตวัเลือกแรก ความตั้งใจท่ีจะใชบ้ริการในอนาคตและ
อยา่งต่อเน่ือง แนวโนม้ท่ีจะกลบัมาซ้ือซํ้ าในคร้ังต่อไป และการวางแผนล่วงหนา้สําหรับการซ้ือใน
แต่ละคร้ัง ซ่ึงความตั้งใจซ้ือน้ีเป็นตวัช้ีวดัสาํคญัของความสาํเร็จในการตลาด 

 



 
บทที่ 2 

 

ทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง / ทฤษฎทีี่เกีย่วข้อง 
 

ในการวิจยัเร่ืองการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย ผูว้ิจยัได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งเพื่อเป็น แนวทางในการศึกษาวิจยั ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผู ้มี อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media 
Influencer) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (eWOM) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความไวว้างใจ (Trust) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรีวิว (Rating Review) 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติส่วนบุคคล (Personal Attitude) 
2.8 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (Destination Image) 
2.9 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
2.10 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัโมเดลสมการโครงสร้าง 
2.11 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัผู้มีอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Influencer) 
 
2.1.1 ความหมายของผู้มีอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 
 
Nobre, Abrantes, & Silva (2019) กล่าวว่า ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมอนไลน์ หมายถึง ผูท่ี้

ขายภาพลกัษณ์ของตนเพื่อชกัจูงนิสัยการบริโภคและความคิดของผูค้นผ่านกระบวนทศัน์ของการ
น าเสนอตนเองเป็นสินคา้ โดยท่ีตวับุคคลเป็นสินคา้โภคภณัฑ์ ส่ิงน้ีเกิดข้ึนผ่านการสร้างแบรนด์ท่ี
ภายหลงัจะถูกแทนท่ีดว้ยมูลค่าแลกเปล่ียนของผูส้ร้างเอง ส่ิงน้ีเป็นไปไดก้็เพราะวิธีการท่ีสังคมจดั
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ระเบียบเพื่อเสริมสร้างภาพลกัษณ์และมูลค่าของส่ิงท่ีขายเป็นสินค้าด้วยความสวยงามและการ
บริโภคท่ีง่ายดาย 

 
Kalu (2019) กล่าวว่า ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมอนไลน์ หมายถึง ผูมี้อ  านาจแทรกแซงผูค้น 

โดยหลกั ๆ แล้วคือ การก าหนดและเปล่ียนแปลงความคิดเห็นของผูค้น ตลอดจนมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ หรือเพียงแค่โนม้นา้วใหผู้ค้นซ้ือ โดยใหพ้วกเขาไดเ้ห็นโลโกแ้ละโฆษณา
ของแบรนดต่์าง ๆ 

 
Glucksman (2017 อา้งถึงใน Alves, O'Reilly, & Carthy, 2021) กล่าวว่า ผูมี้อิทธิพลบนส่ือ

สังคมอนไลน์ หมายถึง ผูท่ี้มีอ  านาจแทรกแซงผูค้น โดยหลกั ๆ แลว้คือ การก าหนดและเปล่ียนแปลง
ความคิดเห็นของผูค้น ตลอดจนมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ หรือเพียงแค่โนม้นา้วใหผู้ค้น
ซ้ือ โดยใหพ้วกเขาไดเ้ห็นโลโกแ้ละโฆษณาของแบรนด ์

 
Gorry & Westbrook (2009 อ้างถึงใน Freberg, Graham, McGaughey, & Freberg, 2011) 

กล่าววา่ ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสงัคมอนไลน์ หมายถึง ผูส้นบัสนุนบุคคลท่ีสามอิสระประเภทใหม่ท่ีสร้าง
ทศันคติของผูช้มผ่านบล็อก ทวีต และการใชโ้ซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ แมว้่านกัวิชาการบางคนจะมองว่า 
SMI เป็นคู่แข่ง แต่กอ็าจเป็นเสียงท่ีไม่เป็นมิตร 

 
Veirman, Cauberghe, & Hudders (2017 อ้ า ง ถึ ง ใ น  Taillon, Mueller, Kowalczyk, & 

Jones, 2020) กล่าวว่า ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมอนไลน์ หมายถึง ผูใ้ช้โซเชียลมีเดียท่ีสร้างเครือข่าย
ผูติ้ดตามจ านวนมากดว้ยการโพสตข์อ้ความและค าบรรยายเก่ียวกบัชีวิตประจ าวนัของตนเอง และมี
อิทธิพลต่อกลุ่มผูช้ม  

 
จากความหมายของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ดังกล่าว ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า          

ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง บุคคลท่ีใชแ้พลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์ในการสร้าง
และน าเสนอภาพลกัษณ์ของตนเอง เพื่อสร้างเครือข่ายผูติ้ดตามจ านวนมาก โดยมีความสามารถใน
การโนม้นา้วใจ ก าหนดทศันคติ และมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูติ้ดตาม ทั้งในดา้นความคิดเห็น
และพฤติกรรมการบริโภค ซ่ึงท าให้พวกเขากลายเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ
ส าหรับแบรนดต่์าง ๆ ในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย 
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2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์ (eWOM)  
 
2.2.1 ความหมายของการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์ 

 
Jalilvand & Samiei (2012 อา้งถึงใน Gosal, Andajani, & Rahayu, 2020) กล่าววา่ การบอก

ต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การส่ือสารท่ีมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อ
ทศันคติเก่ียวกบัจุดประสงคข์องการเยี่ยมชมและความตั้งใจในการเดินทาง ขอ้มูลท่ีส่ือสารจากการ
บอกต่อมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อทัศนคติของนักท่องเท่ียวในการไปเยี่ยมชมจุดหมาย
ปลายทางใดสถานท่ีหน่ึง 

 
Hawkins, Hon, & Ren (2010 อา้งถึงใน Pandey & Sahu, 2020) กล่าวว่า การบอกต่อแบบ

ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การส่ือสารท่ีไม่เป็นทางการระหว่างผูบ้ริโภคเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์และบริการโดยเพิ่มประสิทธิภาพของรูปแบบการบอกต่อแบบปากต่อปากดั้งเดิม ท่ีมี
ขอ้เสียคือ ตอ้งอาศยัการโตต้อบแบบพบหนา้กนัอยา่งมากในการแลกเปล่ียนขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
และบริการ 

 
Stauss (2000 อ้างถึงใน  Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004) กล่าวว่ า  

การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง ขอ้ความเชิงบวกหรือเชิงลบท่ีลูกคา้ท่ีมี
แนวโน้มจะเป็นลูกคา้จริงหรือลูกคา้เก่าพูดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริษทั ซ่ึงเผยแพร่ให้บุคคลและ
สถาบนัต่าง ๆ จ านวนมากเขา้ถึงไดผ้า่นอินเทอร์เน็ต 

 
Dickinger & Basu (1994 อา้งถึงใน Cantallops, & Salvi, 2014) กล่าวว่า การบอกต่อแบบ

ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การส่ือสารหลงัการซ้ือตามความสมคัรใจของผูบ้ริโภค 
การศึกษาส่วนใหญ่วิเคราะห์การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ วา่เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อผูบ้ริโภคในการเลือกผลิตภณัฑแ์ละบริการในระดบัมากหรือนอ้ย 

 
Hennig, Gwinner, Walsh, & Gremler (2004 อา้งถึงใน Abubakar, 2016) กล่าววา่ การบอก

ต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง ขอ้ความเชิงบวกหรือเชิงลบท่ีผูบ้ริโภคพูดเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีเขียนสคริปตแ์ละโพสตบ์นอินเทอร์เน็ตส าหรับบุคคลและสถาบนั 
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จากความหมายของการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ดงักล่าว ซ่ึงสามารถ
สรุปได้ว่า การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การส่ือสารไม่เป็นทางการ
ระหว่างผูบ้ริโภคผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต โดยเป็นการแสดงความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์บริการ หรือแบรนด ์ซ่ึงมีอิทธิพลอยา่งมีนยัส าคญัต่อทศันคติและการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคอ่ืน ๆ โดยเพิ่มประสิทธิภาพของการบอกต่อแบบดั้งเดิมดว้ยการเขา้ถึงผูค้นจ านวนมาก
ไดอ้ยา่งรวดเร็วและกวา้งขวาง 

 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความไว้วางใจ (Trust) 
 

2.3.1 ความหมายของความไว้วางใจ 

 
Rousseau, Sitkin, Burt, & Camerer (1998 อ้างถึงใน Williams & Baláž, 2021) กล่าวว่า 

ความไวว้างใจ หมายถึง ให้ค  าจ ากดัความของความไวว้างใจว่าเป็น ความยินยอมของฝ่ายหน่ึงท่ีจะ
เส่ียงต่อการกระท าของอีกฝ่ายหน่ึงโดยอิงจากการคาดหวงัว่าอีกฝ่ายหน่ึงจะกระท าการท่ีส าคญัต่อผู ้
มอบความไวว้างใจ โดยไม่ค านึงถึงความสามารถในการตรวจสอบหรือควบคุมอีกฝ่ายนั้น 

 
Li, Luk, & Liu (2016 อา้งถึงใน Shehab & Mat, 2020) กล่าวว่า ความไวว้างใจ หมายถึง 

ปัจจยัส าคญัในการปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งมนุษยแ์ละคุณภาพของการแลกเปล่ียน ผูบ้ริโภคมกัเช่ือมโยง
ความไวว้างใจกับผูใ้ห้บริการท่ีมีพนักงานท่ีน่าเช่ือถือ ไวใ้จได้ และให้การสนับสนุน ส่งผลให้
ผูบ้ริโภครู้สึกผ่อนคลายและสบายใจท่ีจะให้ข้อมูล ขอ้เสนอแนะ และความคาดหวงัเพื่อให้งาน
บริการส าเร็จลุล่วง 

 
Calvaresi, Leis, Dubovitskaya, Schegg, & Schumacher (2019) กล่าวว่า ความไว้วางใจ 

หมายถึงปัจจัยมีอิทธิพลและมีบทบาทส าคัญในการสร้างและรวบรวมปฏิสัมพนัธ์ รวมถึงการ
ก่อใหเ้กิดความสมัพนัธ์ทางธุรกิจและสงัคม 

 
Yamamoto (1990 อา้งถึงใน Cho, Chan, & Adali, 2015) กล่าวว่า ความไวว้างใจ หมายถึง 

องคป์ระกอบส าคญัของชีวิตทางสังคม บุคคลในสังคมยงัคงโตต้อบกนัต่อไปอนัเป็นผลโดยตรงจาก
ความคาดหวังถึงผลลัพธ์เชิงบวกจากการโต้ตอบดังกล่าว ปฏิสัมพันธ์เหล่าน้ีส่งผลให้ เกิด
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ความสัมพนัธ์บนพื้นฐานของความไวว้างใจ ซ่ึงบุคคลจะด าเนินการในลกัษณะท่ีมุ่งหมายท่ีจะรักษา
ปฏิสมัพนัธ์เชิงบวกในอนาคตแทนท่ีจะกระท าการโดยค านึงถึงผลประโยชน์ส่วนตวั 

 
Gefen (2004 อา้งถึงใน Bozkurt & Özkul, 2016) กล่าวว่า ความไวว้างใจ หมายถึง ปัจจยั

หลกัในความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคและบริษทั ทฤษฎีน้ีเน้นย  ้าถึงความส าคญัของจิตวิทยาของ
มนุษยใ์นการสร้างการแลกเปล่ียนทางสังคม การวิจัยพิสูจน์ให้เห็นว่า การขาดความไวว้างใจ
สามารถขดัขวางการสร้างความสัมพนัธ์โดยตรงจากฝ่ังผูบ้ริโภค ดงันั้น ความไวว้างใจจึงสามารถ
อธิบายไดว้า่เป็นปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 

จากความหมายของความไวว้างใจดงักล่าว ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ ความไวว้างใจ หมายถึง 
ปัจจยัส าคญัทางจิตวิทยาและสังคมท่ีเกิดจากความยินยอมของบุคคลหน่ึงท่ีจะเส่ียงและคาดหวงั
ผลลพัธ์เชิงบวกจากการกระท าของอีกฝ่าย โดยไม่มีการควบคุมหรือตรวจสอบ ซ่ึงมีบทบาทส าคญั
ในการสร้างและรักษาปฏิสมัพนัธ์ ความสัมพนัธ์ทางสงัคมและธุรกิจ รวมถึงส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในการตดัสินใจและการแลกเปล่ียนขอ้มูลกบัองคก์รหรือบุคคลอ่ืน 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 
 
2.4.1 ความหมายของการรับรู้ความเส่ียง 
 
Dinev & Hart (2006 อา้งถึงใน กษมา จินุกูล, 2562) กล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียง หมายถึง 

การรับรู้และตระหนกัถึงโอกาสท่ีอาจเกิดผลลพัธ์ในแง่ลบ ซ่ึงอาจจะเกิดการสูญเสียจากการตดัสินใจ
ในการการะท าบางอยา่ง 

 
Mitchell (1999) กล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียง หมายถึง การประเมินของผูบ้ริโภคเก่ียวกบั

ความไม่แน่นอนและผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึนจากการตดัสินใจซ้ือ โดยเป็นผลรวมของความเส่ียงท่ี
รับรู้ในดา้นต่าง ๆ เช่น ดา้นการเงิน สังคม และจิตวิทยา 

 
Dowling & Staelin (2019) กล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียง หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภค

เก่ียวกับความไม่แน่นอนและผลกระทบในทางลบท่ีอาจเกิดข้ึนจากการซ้ือสินค้าหรือบริการ          
ซ่ึงน าไปสู่พฤติกรรมการจดัการความเส่ียงต่าง ๆ 
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Simon, Houghton, & Aquino (2000 อา้งถึงใน Aini & Lutfi, 2019) กล่าววา่ การรับรู้ความ
เส่ียง หมายถึง วิธีท่ีบุคคลตีความความเส่ียง ซ่ึงอาจแตกต่างจากการประมาณการ ความคิด หรือความ
เป็นจริง การรับรู้ความเส่ียงเป็นส่วนหน่ึงของอคติทางความคิด (Cognitive Bias) โดยยิง่บุคคลมีอคติ
ในพฤติกรรมมากเท่าใด การรับรู้ความเส่ียงของบุคคลนั้นกจ็ะยิง่ต ่าลงเท่านั้น 

 
Featherman & Pavlou (2023) กล่าววา่ การรับรู้ความเส่ียง หมายถึง ความเช่ือของผูบ้ริโภค

เก่ียวกบัโอกาสท่ีจะเกิดผลลพัธ์ในเชิงลบจากการใชบ้ริการอิเลก็ทรอนิกส์ ซ่ึงประกอบดว้ยมิติต่าง ๆ 
เช่น ความเส่ียงดา้นการเงิน ความเป็นส่วนตวั และประสิทธิภาพ 

 
จากความหมายของการรับรู้ความเส่ียงดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ความเส่ียง 

หมายถึง กระบวนการทางความคิดและการประเมินของบุคคลเก่ียวกบัโอกาสท่ีจะเกิดผลลพัธ์ในเชิง
ลบหรือความไม่แน่นอนจากการตดัสินใจหรือการกระท าบางอย่าง โดยเฉพาะในบริบทของการ
บริโภคสินคา้หรือบริการ ซ่ึงอาจส่งผลกระทบในดา้นต่าง ๆ เช่น การเงิน สังคม จิตวิทยา และความ
เป็นส่วนตวั การรับรู้ความเส่ียงน้ีมีความเช่ือมโยงกบัอคติทางความคิดและอาจแตกต่างจากความเป็น
จริง โดยระดบัการรับรู้ความเส่ียงของแต่ละบุคคลสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมการจดัการความเส่ียง
และการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 
 

2.5.1 ความหมายของภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
 
Nisar & Whitehead (2016 อา้งถึงใน Huang, Gao, & Hsu, 2019) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ของ

แบรนด์ หมายถึง ภาพลักษณ์โดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ท่ีรับซ่ึงรวมถึงการระบุหรือ
แยกแยะแบรนดอ่ื์น บุคลิกภาพของแบรนด ์และผลก าไรจากความมุ่งมัน่ 

 
Ravi, D'Odorico, Zobeck, & Over (2006 อ้างถึงใน Izzudin, & Novandari, 2018) กล่าวว่า 

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ หมายถึง ผลจากการประเมินการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ในเชิงบวก
หรือเชิงลบ ยิง่ผลิตผลิตภณัฑไ์ดดี้เท่าไร ผูบ้ริโภคกจ็ะรับรู้ถึงแบรนดไ์ดดี้เท่านั้น และจะส่งผลต่อระดบั
ความพึงพอใจของลูกคา้ดว้ย ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคสามารถส่งผลต่อการรับรู้แบรนดไ์ด ้
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Isoraite (2018) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์หมายถึง ความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินคา้
ซ่ึงประกอบดว้ย 4 ดา้น คือ 1) ดา้นคุณสมบติัเป็นส่ิงท่ีแสดงออกถึงสัญลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ของ
บริษทัทั้งน้ี ตราสินคา้สามารถเป็นตวัวดัมูลค่าตวัสินคา้ ถึงแมว้า่สินคา้และบริการนั้นจะเป็นประเภท
เดียวกันหรือไม่ก็ตาม 2) คุณประโยชน์ ซ่ึงเป็นคุณประโยชน์ท่ีมีอยู่ของผลิตภัณฑ์ เป็นไปเพื่อ
ตอบสนองคุณสมบติัตามหน้าท่ีและคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน 3) คุณค่า เป็น
ลกัษณะท่ีบ่งบอกถึงคุณสมบติัท่ีผูเ้ม่ือผูบ้ริโภคใชแ้ลว้เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อสินคา้นั้น ๆ เช่น การขบั
รถยนต์หรูจะช่วยสร้างเกียรติภูมิและความภาคภูมิใจ 4) บุคลิกภาพของผูใ้ช ้เป็นลกัษณะท่ีบ่งบอก
และช้ีให้เห็นถึงประเภทของผูบ้ริโภค ท่ีซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑต์ราสินคา้ ทั้งน้ีผลิตภณัฑด์งักล่าวมีทั้ง
ส่วนท่ีจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้เช่น ประสิทธิภาพ ความน่าเช่ือถือ ความมัน่ใจและความคุน้เคย 

 
Kotler, Pfoertsch, & Pförtsch (2010) กล่าววา่ ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์หมายถึง ภาพท่ีเกิด

ในใจของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อยี่ห้อหน่ึง โดยจะใชว้ิธีการโฆษณาสินคา้และการส่งเสริมการขายเพื่อ
แสดงให้เห็นถึงลกัษณะของสินคา้ ถึงแมว้่าสินคา้ท่ีหลากหลายยี้ห้อเหล่าน้ีจะมาจากบริษทัเดียวกนั
แต่ ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ของสินคา้แต่ละช้ินจะมีความแตกต่างกนั เน่ืองจากภาพลกัษณ์ของแบ
รนดมี์ลกัษณะเฉพาะตวัข้ึนอยูก่บัการวางต าแหน่งของตราสินคา้เพื่อครองใจผูบ้ริโภคของสินคา้ใด
สินคา้หน่ึงท่ี บริษทัตอ้งการใหมี้ความแตกต่างจากสินคา้ยีห่อ้อ่ืน ๆ 

 
Keller (1993) กล่าววา่ ภาพลกัษณ์ของแบรนดห์มายถึงชุดของการเช่ือมโยงและการรับรู้ท่ี

ผูบ้ริโภคมีเก่ียวกบัแบรนดใ์ดแบรนดห์น่ึง 
 
Bivainiene, Kalvaitiene, & Žalys (2008 อ้างถึงใน พศิน จิวมงคลชัย , 2566) กล่าวว่า 

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์หมายถึง กลุ่มค าท่ีสามารถจบัตอ้งได ้และจบัตอ้งไม่ได ้และท าให้ผูบ้ริโภค
สามารถระบุถึงตวัผลิตภณัฑไ์ด ้ซ่ึงภาพลกัษณ์แบรนดน์ั้นกคื็อการรวมกนัของทศันคติ และคุณค่าทั้ง
ของตวัผูเ้ป็นเจา้ของผลิตภณัฑแ์ละตวัผูบ้ริโภคเองซ่ึงไม่สามารถแยกออกจากกนัได ้

 
จากความหมายของภาพลกัษณ์ของแบรนดด์งักล่าว ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ ภาพลกัษณ์ของ

แบรนด์ หมายถึง ภาพรวมของการรับรู้ ความรู้สึก และความเช่ือท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด์ใดแบรนด์
หน่ึง ซ่ึงเกิดจากการผสมผสานระหว่างองคป์ระกอบท่ีจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้เช่น คุณสมบติั 
คุณประโยชน์ คุณค่า และบุคลิกภาพของแบรนด ์โดยสามารถส่งผลต่อการแยกแยะแบรนด ์ความพึง
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พอใจ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค รวมถึงเป็นปัจจยัส าคญัในการสร้างความแตกต่างและความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัทางการตลาด 
 

2.6 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการรีววิ (Rating Review) 
 

2.6.1 ความหมายของการรีววิ 
 
ปนัดดา เลิศไกร (2565) กล่าวว่า การรีวิว หมายถึง การวิจารณ์การให้ขอ้มูล การประเมิน 

หรือการทดลองใช้สินคา้หรือบริการต่าง ๆ ผ่านประสบการณ์ของตน โดยเป็นการบอกเล่าขอ้มูล     
ท่ีประสบมาแก่ผูอ่ื้น 

 
ชนิสรา บวัคง (2561) กล่าววา่ การรีวิว หมายถึง การวิจารณ์ หรือการถ่ายทอดความคิดเห็น 

ช้ีจุดเด่น จุดดอ้ย ตลอดจนความรู้สึกเก่ียวกบัส่ิงต่าง ๆ จากประสบการณ์ เช่น ผลงานดา้นศิลปกรรม 
ผลงานดา้นความสวยความงาม งานวรรณกรรม เหตุการณ์ในสังคม เร่ืองราวของบุคคล เป็นตน้ 
อย่างสมเหตุสมผล มีขอ้มูลสนับสนุนความคิดเห็นอย่างตรงไปตรงมา ไม่มีอคติต่อส่ิงท่ีวิจารณ์ 
ดงันั้น เป็นการวิจารณ์ท่ีชดัเจนในการบอกให้ผูอ่ื้นทราบถึงรายละเอียดของส่ิงนั้น ดงันั้นผูว้ิจารณ์
ตอ้งมีความรู้ความสามารถเก่ียวกบัเร่ืองท่ีวิจารณ์เป็นอยา่งดี แลว้จึงสามารถวินิจฉยัคุณค่าของส่ิงท่ีจะ
วิจารณ์ไดว้่าดีหรือไม่อยา่งไร ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อผูอ่ื้นในการตดัสินใจ เลือกชม เลือกซ้ือ เลือก 
อ่านส่ิงนั้น 

 
Mudambi & Schuff (2010 อา้งถึงใน นภสัสร แยม้อุทยั, 2558) กล่าวว่า การรีวิว หมายถึง 

การใหข้อ้มูลและประเมินสินคา้ หรือบริการ ผา่นส่ือสังคมออนไลน ์
 
ภาวิตา ไอยวริญญ ์(2561) กล่าววา่ การรีวิว หมายถึง ค าวิจารณ์ หรือค าวา่วิเคราะห์ วิจารณ์ 

การแสดงความคิดเห็นติชม มีทั้งแง่บวกและแง่ลบ หรือสร้างสรรค์และท าลาย ตามพจนานุกรม  
ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 ให้ความหมายของค าว่า ค าตัดสินส่ิงท่ีเป็นศิลปกรรมหรือ
วรรณกรรม โดยผูท่ี้มีความรู้ควรเช่ือถือไดว้่ามีค่าความงามความไพเราะอยา่งไร หรือมีขอ้บกพร่อง
อยา่งไรบา้ง 
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แพรวไพลิน มณีขติัย ์(2563) กล่าววา่ การรีวิว หมายถึง การวิจารณ์ การแสดงความคิดเห็น 
การบนัทึกประสบการณ์ท่องเท่ียว ท่ีถ่ายทอดผ่านทางส่ือออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะผ่าน
ทางการเขียนบรรยาย ผา่นทางภาพเสมือน หรือส่ือวิดีโอต่าง ๆ 

 
จากความหมายของการรีวิวดงักล่าว ซ่ึงสามารถสรุปไดว้่า การรีวิว หมายถึง การแสดง

ความคิดเห็น วิจารณ์ หรือประเมินเก่ียวกับสินค้า บริการ หรือประสบการณ์ต่าง ๆ โดยผูท่ี้มี
ประสบการณ์ตรง ซ่ึงอาจมีทั้งแง่บวกและแง่ลบ โดยน าเสนอผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในรูปแบบ    
ต่าง ๆ เช่น การเขียนบรรยาย ภาพ หรือวิดีโอ มีการช้ีใหเ้ห็นถึงจุดเด่นและจุดดอ้ยอยา่งสมเหตุสมผล 
โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์แก่ผูอ่ื้นในการตดัสินใจเลือกใชสิ้นคา้หรือบริการ
นั้น ๆ 
 

2.7 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทัศนคติส่วนบุคคล (Personal Attitude) 
 
2.7.1 ความหมายของทัศนคติส่วนบุคคล 
 
Anggadwita & Dhewanto (2016) กล่าวว่า ทศันคติส่วนบุคคล หมายถึง การประเมินของ

บุคคลต่อส่ิงต่าง ๆ ทั้งในแง่บวกและลบ ซ่ึงเกิดจากความเช่ือเก่ียวกบัผลลพัธ์ของพฤติกรรมนั้น ๆ 
หากเช่ือว่าพฤติกรรมจะน าไปสู่ผลดี ก็จะมีทัศนคติเชิงบวก และในทางตรงกันขา้ม ทัศนคติน้ีมี
อิทธิพลต่อการก่อตวัของความตั้งใจในการเป็นผูป้ระกอบการของผูห้ญิง และถือเป็นปัจจยัภายในท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรม 

 
Liñán & Chen (2009 อ้างถึงใน Rana, Abid, & Ahmad, 2021) กล่าวว่า ทัศนคติส่วน

บุคคล หมายถึง การประเมินส่วนบุคคลเก่ียวกับการเป็นผู ้ประกอบการส าหรับบุคคลนั้ น ๆ 
โดยทัว่ไปจะวดัในแง่ของมาตราส่วนหรือช่วงท่ีทศันคติส่วนบุคคลอธิบายถึงเจตนา 

 
Ajzen (1991 อา้งถึงใน Otchengco & Akiate, 2021) กล่าวว่า ทศันคติส่วนบุคคล หมายถึง 

อารมณ์ท่ีแสดงออกท่ีโตต้อบต่อเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หน่ึงทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ทศันคติส่วน
บุคคลไดม้าจากความเช่ือเก่ียวกบัผลท่ีตามมาจากพฤติกรรมก่อนหนา้น้ี 
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Wilson et al. (2000 อ้างถึงใน Hussain, Zia-Ur-Rehman, & Abbas, 2021) ทัศนคติส่วน
บุคคล หมายถึง ส่ิงท่ีแนวโนม้ทางจิตวิทยาของบุคคลในการแสดงระดบัความโปรดปรานหรือความ
ไม่พอใจในการประเมินส่ิงหน่ึงส่ิงใด ซ่ึงแตกต่างจากการรับรู้ทศันคติแบบดั้งเดิม 

 
Ajzen (2005 อ้างถึงใน Anggadwita & Dhewanto, 2016) กล่าวว่า ทัศนคติส่วนบุคคล 

หมายถึง การประเมินท่ีด าเนินการโดยบุคคลเพื่อประเมินในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อวตัถุ บุคคล 
สถาบนั เหตุการณ์ พฤติกรรม หรือความตั้งใจเฉพาะ 

 
จากความหมายของทศันคติส่วนบุคคลดงักล่าว ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ ทศันคติส่วนบุคคล 

หมายถึง การประเมินหรือแนวโน้มทางจิตวิทยาของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ไม่ว่าจะเป็นวตัถุ 
บุคคล สถาบนั เหตุการณ์ หรือพฤติกรรม ซ่ึงแสดงออกในรูปแบบของความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ 
เห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ย โดยเกิดจากความเช่ือและประสบการณ์ในอดีต และมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจและพฤติกรรมในอนาคตของบุคคลนั้น 

 

2.8 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัแนวคิดภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว (Destination Image) 
 
2.8.1 ความหมายของภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว 
 
Crompton (1979 อา้งถึงใน Králiková, Peruthová, & Ryglová, 2020) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์

ของแหล่งท่องเท่ียว หมายถึง ชุดความเช่ือ ความคิด และความประทับใจท่ีผูค้นหรือกลุ่มบุคคล
ผกูพนักบัสถานท่ีใดสถานท่ีหน่ึง 

 
Echtner & Ritchie (2003 อ้างถึงใน Haarhoff, 2018) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของแหล่ง

ท่องเท่ียว หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีส าคญั ซ่ึงถือว่าเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถส่งผลต่อการ
ตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวหรือผูเ้ดินทางเก่ียวกบัจุดหมายปลายทาง 

 
Baloglu & McCleary (1999 อ้างถึงใน Ryan & Cave, 2005) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของ

แหล่งท่องเท่ียว หมายถึง กลุ่มย่อยเฉพาะของทศันคติท่ีประกอบดว้ยการรับรู้ อารมณ์ และความ
ประทบัใจโดยรวมเก่ียวกบัวตัถุหรือปลายทาง ดงันั้น แหล่งขอ้มูล ตวัแปรทางสังคมจิตวิทยา และ
ประชากรศาสตร์จึงถือเป็นส่ิงส าคญัของภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว 
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Moutinho (1987 อ้างถึงใน Pérez, Del Alcázar, & González, 2017) กล่าวว่า ภาพลักษณ์
ของแหล่งท่องเท่ียว หมายถึง ภาพสถานท่ีท่องเท่ียว ซ่ึงเกิดการตีความเชิงอตัวิสัยของความเป็นจริงท่ี
สร้างข้ึนโดยนกัท่องเท่ียว 

 
Jalilvand, Samiei, Dini, & Manzari (2012 อ้าง ถึ งใน  Mahmoudi, Ranjbarian, & Fathi, 

2017) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว หมายถึง แนวคิดการตลาดท่ีส าคัญในด้านการ
ท่องเท่ียวและเป็นจุดสนใจของการวิจัยด้านการท่องเท่ียว ความเข้าใจท่ีดีเก่ียวกับการรับรู้ของ
นกัท่องเท่ียวเก่ียวกบัจุดหมายปลายทางสามารถเป็นประโยชน์ในการส่งเสริมและดึงดูดนกัท่องเท่ียว
ท่ีมีศกัยภาพได้ ผลลพัธ์ท่ีได้จากการศึกษาดังกล่าวสามารถช่วยให้นักการตลาดรับรู้จุดแข็งและ
จุดอ่อนของจุดหมายปลายทางและสร้างขอ้มูลเชิงลึกใหม่ ๆ ส าหรับการพฒันาผลิตภณัฑแ์ละบริการ 

 
จากความหมายของภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวดังกล่าว ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า 

ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว หมายถึง ชุดของความเช่ือ ความคิด ความประทบัใจ และการรับรู้
เชิงอตัวิสัยท่ีบุคคลหรือกลุ่มคนมีต่อสถานท่ีท่องเท่ียวใดสถานท่ีหน่ึง ซ่ึงเกิดจากการผสมผสาน
ระหว่างปัจจัยทางประชากรศาสตร์ จิตวิทยา และแหล่งข้อมูลต่าง ๆ โดยถือเป็นเคร่ืองมือทาง
การตลาดท่ีส าคญัในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกจุดหมายปลายทาง
ของนักท่องเท่ียว และสามารถน าไปใชใ้นการพฒันากลยุทธ์การตลาดและปรับปรุงผลิตภณัฑ์การ
ท่องเท่ียวใหต้รงกบัความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 

2.9 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
 

2.9.1 ความหมายของความตั้งใจซ้ือ 
 
Teoh, Khor, & Wider (2022) กล่าววา่ ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการทางจิตวิทยาท่ี

ส าคญัต่อธุรกิจและนกัการตลาด โดยเป็นความรู้สึกเชิงบวกของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑเ์ฉพาะ ซ่ึงจะ
น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด ความเขา้ใจอย่างลึกซ้ึงเก่ียวกบัความตั้งใจของผูบ้ริโภคจะช่วยให้
นกัการตลาดสามารถวางต าแหน่งผลิตภณัฑแ์ละบริการไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
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Jaya & Prianthara (2020) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง ความเป็นไปไดท่ี้ผูบ้ริโภคจะ
วางแผนหรือเต็มใจท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการในอนาคต โดยความตั้งใจซ้ือท่ีเพิ่มข้ึนแสดงถึงโอกาส
ในการซ้ือท่ีเพิ่มข้ึน นกัวิจยัสามารถใชค้วามตั้งใจซ้ือเป็นตวับ่งช้ีส าคญัในการคาดการณ์พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค 

 
Kim & Ko (2012) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง ความเป็นไปไดท่ี้ผูบ้ริโภคจะวางแผน

หรือเต็มใจท่ีจะซ้ือสินค้าหรือบริการในอนาคต ซ่ึงเป็นผลมาจากทัศนคติ การรับรู้คุณค่า และ
กิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ 

 
Mowen & Minor (1998 อา้งถึงใน อภิชยาภรณ์ ชุณหเวชสกุล, 2562) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือ 

หมายถึง ปัจจยัท่ีส าคญัใหน้กัการตลาดคาดการณ์พฤติกรรมผูบ้ริโภคได ้ท าใหส้ามารถพฒันาเน้ือหา
และกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีตรงใจ กระตุน้ความตอ้งการ และน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือ
บริการไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 
Bashir, Bayat, Olutuase, & Abdul Latiff (2018) กล่าวว่า ความตั้ งใจซ้ือ หมายถึง การ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการหลงัจากประเมินทางเลือกต่าง ๆ โดยเป็นขั้นตอน
ส าคญัในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ และสะทอ้นถึงแนวโนม้ท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกผลิตภณัฑห์รือบริการ
นั้น ๆ ในอนาคตอนัใกล ้

 
จากความหมายของความตั้งใจซ้ือดงักล่าว ซ่ึงสามารถสรุปไดว้่า ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง 

กระบวนการทางจิตวิทยาท่ีแสดงถึงความเป็นไปได้หรือแนวโน้มท่ีผูบ้ริโภคจะวางแผนหรือ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการในอนาคตอนัใกล้ ซ่ึงเป็นผลมาจากทัศนคติ การรับรู้คุณค่า และ
กิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ โดยเป็นปัจจยัส าคญัท่ีนักการตลาดใช้ในการคาดการณ์พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค พฒันากลยทุธ์ทางการตลาด และวางต าแหน่งผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 

2.10 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัโมเดลสมการโครงสร้าง 
 
สถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) เป็นสถิติวิเคราะห์ท่ีไดรั้บการพฒันาข้ึนมา

ใหม่โดยคงความเป็นสถิติวิเคราะห์ท่ีใชห้ลกัการวิเคราะห์แบบในลกัษณะเดิม แต่ปรับปรุงพฒันาให้
ดีข้ึน ลดข้อจ ากัดต่าง ๆ และยงัสามารถใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้กวา้งขวางมากข้ึนกว่าเดิม          
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มีประสิทธิภาพในการวิเคราะห์สูงตอบค าถามไดลึ้กซ้ึงข้ึน ทั้งน้ีโมเดล SEM เป็นโมเดลท่ีพฒันาข้ึน
มาโดย Joreskog (1970) เกิดจากการบูรณาการโมเดลโครงสร้างตามหลกัการวิเคราะห์อิทธิพล และ
วิธีการประมาณค่าพารามิเตอร์ตามหลกัวิชาเศรษฐีมิติ ทั้งน้ีกล่าวไดว้่า การวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้างเป็นสถิติวิเคราะห์ขั้นสูงท่ีไดรั้บการพฒันาข้ึนมาใหม่ 

 
การสร้างโมเดลการวิจยั (Research Model) โดยอาศยัทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมศาสตร์และ

สังคมศาสตร์ตั้งเป็นพื้นฐาน ซ่ึงโมเดลการวิจยั คือ ท าให้เกิดความเหมาะสมในการศึกษาวิจยัทั้งน้ี
การท่ีตอ้งสร้างโมเดลการวิจยัเน่ืองมาจากการศึกษาจากปรากฏการณ์ธรรมชาติมีขอ้จ ากดัและไม่
สามารถท าได้โดยสะดวกเน่ืองมาจากมีความซับซ้อนและมีโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบต่าง ๆ ท่ีหลากหลาย แต่ในการวิจยันักวิจยัมีขีดความสามารถท่ีจ ากดัซ่ึงไม่สามารถ
ศึกษาไดใ้นทุกองค์ประกอบ วิธีการสร้างโมเดลการวิจยัจึงเป็นการประยุกต์ทฤษฎีร่วมกบัสภาพ
ปรากฏการณ์ท่ีเป็นจริงในธรรมชาติตามวิธีนิรนยั (Inductive) ให้ไดเ้ป็นโมเดลท่ีเป็นสมมติฐานวิจยั 
จากนั้ นจึงน าโมเดลการวิจัยไปใช้ตรวจสอบโดยวิธีอุปนัย (Deductive) ว่าโมเดลนั้ นมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ และจะต้องด าเนินปรับปรุงพัฒนาโมเดลการวิจัยให้
สอดคลอ้งกบัสภาพปรากฏการณ์จริง (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542, น.2) 

 
โมเดลส าหรับการวิจยัควรมีตวัแปรหลายตวั โดยอาจเป็นโมเดลการถดถอยเชิงเส้นแบบ

พหุ (Multiple Linear Regression Model) ตวัแปรอาจเป็นแบบอ่ืนท่ีมิใช่แบบเส้นตรงและอาจเป็น
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ (Causal Relationship) เป็นความสัมพนัธ์แบบทางเดียวหรือแบบสองทางได้
ดว้ย โมเดลการวิจยัอาจเป็นโมเดลเชิงสาเหตุแบบทางเดียวหรือแบบย้อนกลบั (Recursive of No 
Recursive Causal Models) แบบใดแบบหน่ึงก็ได ้โดยตวัแปรท่ีใช้ในโมเดลการวิจยัแบ่งออกเป็น
สองประเภทคือ ตัวแปรภายนอก (Exogenous Variables) และตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous 
Variables) 

 
เม่ือแบ่งประเภทของตวัแปรในโมเดลการวิจยัไปตามลกัษณะของการวดัตวัแปร จะแบ่ง

ได้เป็นสองประเภท คือ ตัวแปรแฝง (Latent of Unobserved Variables) และตัวแปรสังเกตได ้
(Observed of Manifest Variables) ตัวแปรแฝงคือตัวแปรเชิงสมมติฐาน (Hypothetical Variables)    
ท่ีไม่สามารถวดัได้โดยตรงแต่มีโครงสร้างตามทฤษฎีท่ีแสดงผลออกมาในรูปของพฤติกรรมท่ี
สามารถสงัเกตได ้ทั้งน้ีตวัแปรแฝงเป็นตวัแปรลกัษณะพิเศษท่ีปลอดจากความคลาดเคล่ือนในการวดั 
นกัวิจยัจึงศึกษาตวัแปรแฝงโดยการวดัตวัแปรพฤติกรรมท่ีสังเกตไดแ้ทนและสามารถประมาณค่าตวั
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แปรแฝงได้จากการน ากลุ่มตวัแปรสังเกตได้ท่ีเป็นตวับ่งช้ีของตวัแปรแฝงตวันั้นน ามาใช้ในการ
วิเคราะห์องคป์ระกอบ (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542, น.4 ) 

 
ในการเขียนแผนภาพโมเดลการวิจยัจะใชส้ัญลกัษณ์เป็นรูปวงกลมหรือวงรีแทนตวัแปร

แฝงและใช้เป็นรูปส่ีเหล่ียมจตุัรัสหรือรูปส่ีเหล่ียมผืนผา้แทนตวัแปรสังเกตได ้โดยความสัมพนัธ์
ระหวา่งตวัแปรนั้นนกัวิจยัไดใ้ชส้ัญลกัษณ์รูปลูกศรแทนความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งตวัแปรตน้
กับตัวแปรตาม หัวลูกศรจะแสดงทิศทางของอิทธิพลและใช้รูปลูกศรสองหัวเส้นโค้งแทน
ความสัมพนัธ์หรือสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร สมการแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรในโมเดล
การวิจยัเรียกว่า โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้น (Linear Structural Equation Model) โมเดลการ
ถดถอยเชิงเส้นแบบง่ายท่ีมีเพียงสองตวัแปรเป็นโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นแบบหน่ึง มีช่ือ
เรียกว่า เชิงเส้น (Linear) ไดม้าจากลกัษณะของสมการซ่ึงทั้งตวัแปรและพารามิเตอร์ต่างก็ยกก าลงั
หน่ึง ช่ือท่ีเรียกว่า โครงสร้าง (Structural) มีท่ีมาจากลักษณะของโมเดลซ่ึงเป็นสมการแสดง
โครงสร้างความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุตามทฤษฎีระหวา่งตวัแปร และเน่ืองจากโมเดลสมการโครงสร้าง
เชิงเส้นแสดงโครงสร้างในรูปแบบความสัมพนัธ์เชิงเส้นดงักล่าวแลว้ โมเดลสมการโครงสร้างเชิง
เส้นจึงมีช่ือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า โมเดลความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นหรือโมเดลลิสเรล (Linear 
Structure Relationship Model of LISREL Model) โดยท่ีมาของช่ือ ลิส เรลได้มาจากตัวอักษร
ภาษาองักฤษตวัพิมพใ์หญ่ เน่ืองมาจากความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเป็นฟังกช์นัของความแปรปรวน
ร่วมระหว่างตวัแปรและหัวใจส าคญัของการวิเคราะห์โมเดลลิสเรลเป็นการเปรียบเทียบเมทริกซ์
ความแปรปรวนร่วมระหวา่งตวัแปรโมเดลลิสเรลจึงมีช่ือเรียกอีกอยา่งหน่ึงวา่โมเดลโครงสร้างความ
แปรปรวนร่วม (Covariance Structural Model) 

 
ผู ้วิจัยได้น าแนวคิดเก่ียวกับโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้น (Structural Equation 

Modeling หรือ SEM) มาใช้ในการยืนยนัว่าโมเดลสมการโครงสร้างท่ีสร้างข้ึนจากทฤษฎีมีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนตามสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษห์รือไม่และน าไปสู่การวิเคราะห์อิทธิพล
เชิงสาเหตุ (Path Analysis) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างตวัแปร โดยการวิเคราะห์
แบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ใน
ประเทศไทยและการประมาณค่าพารามิเตอร์ดว้ยวิธีความน่าจะเป็นสูงสุด (Maximum Likelihood 
Estimates หรือ ML) และมีค่าสถิติส าคญัท่ีใช้ตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลตาม
สมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) ไดแ้ก่ 
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1) ค่าไค-สแควร์ (Chi-Square: 2) เป็นค่าสถิติ ท่ีใช้เพื่อทดสอบค่าความ
กลมกลืนของโมเดลตามภาวะสันนิษฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษใ์นการทดสอบโมเดล ตอ้งการให้
ค่าสถิติไค-สแควร์ ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05) เพราะต้องการยืนยนัว่าโมเดลตามภาวะ
สนันิษฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษไ์ม่แตกต่างกนั 

2) ค่าดัชนีอัตราส่วนไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-Square Ratio: 2/df) 
เป็นอตัราส่วนระหวา่งค่าไค-สแควร์กบัองศาอิสระ (ไค-สแควร์หารดว้ยองศาอิสระ) โดยท่ีค่าควรอยู่
ระหวา่ง 2-5 ซ่ึงในการวิจยัน้ีผูว้ิจยัไดก้ าหนดเกณฑไ์วว้า่ควรมีค่านอ้ยกวา่ 3.00 

3) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) จะมีค่าอยู่
ระหว่าง 0 ถึง 1 โดยค่าดัชนี GFI ควรมีค่าตั้ งแต่ 0.90 ซ่ึงจะถือว่าโมเดลกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์

4) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนปรับแก้ (Adjusted Goodness of Fit Index: 
AGFI) เม่ือน าดชันี GFI มาปรับแกโ้ดยค านึงถึงขนาดองศาอิสระ ซ่ึงรวมทั้งจ านวนตวัแปรและขนาด
กลุ่มตวัอยา่งจะไดด้ชันี AGFI ซ่ึงมีคุณสมบติัเช่นเดียวกบัค่าดชันี GFI โดยจะมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 
ค่าดัชนี AGFI ท่ีเขา้ใกล ้1.00 แสดงว่าโมเดลตามภาวะสันนิษฐานมีความกลมกลืนกับขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์โดยค่าดชันี AGFI ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 

5) ดชันีความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (Root Mean Squared 
Error of Approximation: RMSEA) เป็นค่าสถิติจากขอ้ตกลงเบ้ืองตน้เก่ียวกบัค่าไค-สแควร์วา่โมเดล
ตามภาวะสันนิษฐานมีความเท่ียงตรงสอดคลอ้งกบัความเป็นจริง และเม่ือเพิ่มพารามิเตอร์อิสระแลว้
ค่าสถิติมีค่าลดลง โดยถ้าค่าดัชนี RMSEA น้อยกว่า 0.08 แสดงว่าโมเดลตามสมมติฐานมีความ
กลมกลืนกับข้อมูลในเชิงประจักษ์ในระดับดี (Good Fit) ถ้าอยู่ระหว่าง 0.05 – 0.08 แสดงว่า 
พอใชไ้ดแ้ละหากค่าดชันีอยูร่ะหว่าง 0.08 – 0.10 แสดงว่าไม่ค่อยดี (Mediocre) และถา้มากกว่า 0.10 
แสดงวา่ไม่ดีเลย (Poor Fit) 

6) ค่าดัชนีวดัความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (Comparative Fit Index: 
CFI) เป็นดชันีท่ีมาปรับแกปั้ญหาของ RFI (Relative Fit Index) เพื่อให้ดชันีมีค่า อยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 
ดชันีน้ีจึงมาจากมาตรฐานของค่าไค-สแควร์แบบ Noncentrally ดว้ยเช่นกนั และเป็นดชันีท่ีไม่ไดรั้บ
ผลกระทบจากขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 
 

ค่าสถิติท่ีสอดคลอ้งกลมกลืนกบัโมเดลสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษจ์ะใชก้ารพิจารณา
ตามโมเดลสมมติฐานท่ีตั้งไวห้ากสถิติท่ีค านวณไดไ้ม่เป็นไปตามเกณฑท่ี์ก าหนดกจ็ะตอ้งปรับโมเดล
ใหม่ โดยอาศยัเหตุผลเชิงทฤษฎีและค่าดชันีปรับแต่งโมเดล (Model Modification Indices) ซ่ึงเป็น
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ค่าสถิติเฉพาะของพารามิเตอร์แต่ละตวัและปรับจนไดโ้มเดลท่ีมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษแ์ละมีค่าสถิติตามเกณฑท่ี์ก าหนด 
 

2.11 งานวิจยัที่เกีย่วข้อง 
 

Hamdan & Yuliantini (2021) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือแพ็คเกจทัวร์
ออนไลน์” โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อวิเคราะห์โมเดลพฤติกรรมการซ้ือแพค็เกจทวัร์ออนไลน์ ซ่ึงไดรั้บ
อิทธิพลจากการรับรู้ดา้นการรีวิว การรับรู้ความเส่ียง ความไวว้างใจ และความตั้งใจซ้ือ โดยใชก้าร
วิจยัเชิงส ารวจและเชิงพรรณนาเชิงปริมาณ ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งคือผูบ้ริโภคในกรุงจาการ์ตา
ตะวนัตกท่ีจะซ้ือแพ็คเกจทวัร์ออนไลน์ ใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงและไดก้ลุ่มตวัอย่าง 203 
คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วย Structural Equation Modeling-Covariance Linear Structural Relationship 
ผลการวิจยัพบวา่ การรีวิวมีผลเชิงบวกต่อความไวว้างใจและการรับรู้ความเส่ียง การรับรู้ความเส่ียงมี
ผลเชิงลบต่อความไวว้างใจและความตั้ งใจซ้ือ ความไวว้างใจมีผลเชิงบวกต่อความตั้ งใจซ้ือ 
นยัส าคญัเชิงปฏิบติั ผลการวิจยัน้ีเป็นขอ้มูลส าคญัส าหรับผูป้ระกอบการในการตดัสินใจดา้นกลยทุธ์
การตลาดในอนาคตเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั คุณค่าดา้นความเป็นตน้ฉบบั การศึกษาน้ี
น าเสนอโมเดลพฤติกรรมการซ้ือแพ็คเกจทัวร์ออนไลน์ท่ีพิจารณาปัจจยัด้านการรับรู้และความ
ไวว้างใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถน าไปประยกุตใ์ชใ้นการพฒันาธุรกิจท่องเท่ียวออนไลน์ต่อไป 

 
Mohseni et al. (2018) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง “การดึงดูดนักท่องเท่ียวให้มาใชเ้วบ็ไซตข์อง

บริษัทท่องเท่ียว ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างระหว่างแบรนด์เว็บไซต์ คุณ ค่าส่วนบุคคล 
ประสบการณ์การซ้ือสินค้า การรับรู้ความเส่ียง และความตั้ งใจซ้ือ” โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
ตรวจสอบความสัมพนัธ์เชิงโครงสร้างระหว่างแบรนดเ์วบ็ไซต ์คุณค่าส่วนบุคคล ประสบการณ์การ
ซ้ือสินคา้ การรับรู้ความเส่ียง และความตั้งใจซ้ือจากเวบ็ไซตท่์องเท่ียว โดยด าเนินการวิจยัดว้ยการ
พัฒนาแบบจ าลองทางทฤษฎีบนพื้นฐานของทฤษฎีการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค และใช้
แบบสอบถามเก็บ Chatterjee, Dandona, Mitra, & Giri (2019) ข้อมูลจากผูต้อบ 409 คนท่ีเคยซ้ือ
สินคา้ท่องเท่ียวจากเวบ็ไซตบ์ริษทัท่องเท่ียวในมาเลเซีย วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยวิธี Partial Least Squares 
Path Modeling ผลการวิจยัพบว่าแบรนดเ์วบ็ไซต ์คุณค่าส่วนบุคคล และประสบการณ์การซ้ือสินคา้
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความเส่ียงและความตั้งใจซ้ือ โดยพบว่าคุณค่าส่วนบุคคลเป็นปัจจยั
ส าคญัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์ ผลการวิจยัสามารถน าไปใชใ้นการวางกลยุทธ์การตลาด
ของผูป้ระกอบการท่องเท่ียวออนไลน์ เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั คุณค่าดา้นความเป็น
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ตน้ฉบบั การศึกษาน้ีรวมปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของผูใ้ช้และคุณลกัษณะของเว็บไซต์มาพิจารณา
ร่วมกนัในโมเดลเดียว ท าให้เห็นภาพความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างตวัแปรแฝงในการซ้ือสินคา้
ท่องเท่ียวออนไลน์ไดช้ดัเจนยิง่ข้ึน 

 
Chatterjee et al. (2019) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “Airbnb ในอินเดีย โดยเปรียบเทียบกับ

โรงแรม และปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ” โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อท าความเขา้ใจการรับรู้ของ
นกัท่องเท่ียวชาวอินเดียท่ีมีต่อ Airbnb เม่ือเทียบกบัตวัเลือกท่ีพกัอ่ืน ๆ และปัจจยัท่ีขบัเคล่ือนความ
ตั้งใจซ้ือ โดยด าเนินการวิจยัดว้ยการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างส าหรับความตั้งใจซ้ือโดย
อิงจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนและทฤษฎีการแลกเปล่ียนทางสังคม โดยมีตวัแปรแฝง เช่น ความ
ไวว้างใจ นวตักรรมการท่องเท่ียว การบริการท่ีเป็นมิตร ความคาดหวงั และความตั้งใจซ้ือ โดยใช้
แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 313 คน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจ าลองสมการ
โครงสร้าง ผลการวิจยัพบว่า ความไวว้างใจ และการบริการท่ีเป็นมิตรเป็นส่ิงส าคญัส าหรับ Airbnb 
ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ Airbnb คลา้ยคลึงกบัโฮมสเตย ์ในแบบจ าลองทฤษฎีพฤติกรรม
ตามแผน ความไวว้างใจใน Airbnb มีผลกระทบเชิงบวกท่ีส าคญัต่อความตั้งใจซ้ือ โดยรวมแลว้ความ
เหมาะสมของแบบจ าลองอยูใ่นพารามิเตอร์ท่ียอมรับได ้ 

 
Lin, Li, Hsiao, & Chen (2019) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง “การท านายว่าความไวว้างใจต่อการ

บอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวของ
ผูบ้ริโภคบนส่ือสังคมออนไลน์อย่างไร” โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อพฒันากรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีใน
การศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและความตั้งใจซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวของผูบ้ริโภคบนส่ือสังคมออนไลน์ ด าเนินการวิจยัโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เก็บ
ขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว จ านวน 266 คน วิเคราะห์ขอ้มูล
โดยใช้แบบจ าลองสมการโครงสร้างดว้ยวิธี PLS ผลการวิจยัพบว่า ความไวว้างใจต่อการบอกต่อ
แบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์มีผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่ายใน
การใชง้าน และทศันคติของผูบ้ริโภคมีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวบนส่ือ
สังคมออนไลน์  ผลการวิจัยน้ีสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการวางกลยุทธ์การตลาดของ
ผูป้ระกอบการท่องเท่ียวออนไลน์ เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั การศึกษาน้ีน าเสนอกรอบ
แนวคิดใหม่ท่ีบูรณาการทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยกีบัแนวคิดความไวว้างใจต่อการบอกต่อแบบ
ปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์บนส่ือสังคมออนไลนด์า้นการท่องเท่ียว 
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Tarkang, Alola, Nange, & Ozturen (2020) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “การตรวจสอบปัจจยัท่ี
กระตุน้ความตั้งใจซ้ือในอุตสาหกรรมการบิน” โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อทดสอบผลกระทบของความ
เหมาะสมของขอ้มูลกบังาน (Information-task fit) ต่อคุณภาพเวบ็ไซต ์การบอกต่อแบบปากต่อปาก
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ (eWOM) และความตั้งใจซ้ือของผูใ้ชส้ายการบิน Turkish Airlines การศึกษาน้ีใช้
วิธีการเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์จากผูใ้ชเ้วบ็ไซต์ TurkishAirlines.com จ านวน 604 
คน ในช่วงเวลา 6 เดือน โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวกผ่านเฟสบุ๊ก การวิเคราะห์ขอ้มูลใช้
แบบจ าลองสมการโครงสร้าง โดยใชโ้ปรแกรม SPSS และ AMOS ผลการวิจยัพบวา่ ความเหมาะสม
ของข้อมูลกับงานมีผลกระทบเชิงบวกต่อคุณภาพเว็บไซต์ การบอกต่อแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์  (eWOM) และความตั้ งใจซ้ือ นอกจากน้ีคุณภาพเว็บไซต์ยงัเป็นตัวแปรส่งผ่าน
ระหว่างความเหมาะสมของข้อมูลกับงานและการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(eWOM) รวมถึงระหว่างความเหมาะสมของขอ้มูลกบังานและความตั้งใจซ้ือ ผลการศึกษาน้ีจะเป็น
ประโยชน์ต่อผูจ้ดัการและนักพฒันาเว็บไซต์ในการปรับปรุงคุณภาพเว็บไซต์และขอ้มูลเพื่อเพิ่ม
ความตั้งใจซ้ือของลูกคา้ นอกจากน้ี ผูว้ิจยัยงัเสนอแนะให้มีการศึกษาเปรียบเทียบในสายการบินอ่ืน 
ๆ และใชว้ิธีการเกบ็ขอ้มูลแบบอ่ืนในอนาคต 

 
Irfan, Malik, & Zubair (2022) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง “ผลกระทบของการตลาดผา่น VLOG 

ต่อความตั้งใจท่องเท่ียวและความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยมีภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทางและ
ความสะดวกในการเดินทางเป็นตัวแปรก ากับ” โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาว่าผูบ้ริโภคได้รับ
อิทธิพลจากการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์อย่างไร และ VLOG มีบทบาทอย่างไรในการตลาด
แบบอินฟลูเอนเซอร์ รวมถึงปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาในการตดัสินใจซ้ือและเดินทางท่องเท่ียว โดย
ใช้แบบสอบถามออนไลน์แบบ 5 ระดบัในการเก็บขอ้มูลในการท าวิจยั ซ่ึงเก็บขอ้มูลจากผูใ้ช้ส่ือ
สังคมออนไลน์จ านวน 428 คน และวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยโปรแกรม PLS-SEM ผลการวิจยัพบว่า 
การตลาดผา่น VLOG ยกเวน้ Snapchat มีผลกระทบเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัต่อความตั้งใจท่องเท่ียว
และความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค นอกจากน้ีภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทางและความสะดวกในการ
เดินทางช่วยเสริมความสัมพนัธ์ระหวา่งการตลาดผา่น VLOG กบัความตั้งใจท่องเท่ียว แต่ไม่มีผลต่อ
ความสัมพนัธ์ระหว่างการตลาดผ่าน VLOG กบัความตั้งใจซ้ือ งานวิจยัน้ีท าให้เขา้ใจบทบาทของ 
VLOGในการสร้างภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทางและพฤติกรรมผูบ้ริโภค รวมถึงอิทธิพลของความ
สะดวกในการเดินทางต่อการตดัสินใจท่องเท่ียวและซ้ือสินคา้ท่ีโฆษณาใน VLOG การศึกษาน้ีเนน้
บทบาทของ VLOG ในการสร้างพฤติกรรมผูบ้ริโภคและภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทาง รวมถึงผล
ของความสะดวกในการเดินทางต่อการตดัสินใจท่องเท่ียวและซ้ือสินคา้ท่ีโฆษณาใน VLOG 



 

 
บทที่ 3 

 

ระเบียบวธีิการวจิัย 
 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัแบบผสม (Mixed-Method) เป็นการวิจยัท่ีมีการเก็บขอ้มูลหรือ

วิเคราะห์ขอ้มูลทั้งท่ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพและการวิจยัเชิงปริมาณ เร่ืองการพฒันาแบบจ าลอง
สมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 
โดยการวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้ งใจซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย และเพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของ
แบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ใน
ประเทศไทยซ่ึงในบทน้ีผูว้ิจยัไดมี้วิธีด าเนินการวิจยัดงัน้ี 

 
ขั้นตอนท่ี1 การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว

ต่างประเทศ บนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทยดว้ยเทคนิคฟัซซีเดลฟายแบบอิเลก็ทรอนิกส์ 
1) การก าหนดปัญหา สังเคราะห์วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเก่ียวกบั

ประเดน็ท่ีสนใจ 
2) ก าหนดคุณสมบติักลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 19 ท่าน โดยคดัเลือกผูเ้ช่ียวชาญท่ี

มีความรู้ความสามารถดา้นบริหารธุรกิจ การตลาด ส่ือสังคมออนไลน์ และธุรกิจน าเท่ียวต่างประเทศ 
คือ กลุ่มท่ี 1 อาจารยม์หาวิทยาลยัท่ีสอนดา้นบริหารธุรกิจและการตลาด จ านวน 6 ท่าน กลุ่มท่ี 2 
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาดและส่ือสังคมออนไลน์ จ านวน 7 ท่าน และกลุ่มท่ี 3 ผูบ้ริหารธุรกิจน าเท่ียว
ต่างประเทศ จ านวน 6 ท่าน 

3) การรวบรวมความคิดเห็นจากกลุ่มผู ้เช่ียวชาญทั้ ง 3 กลุ่ม โดยสร้าง
แบบสอบถามเพื่อน าไปใช้รวบรวมความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญทั้ ง 19 ท่าน ทั้ งหมด 3 รอบ ใช้
เทคนิคฟัซซีเดลฟายแบบอิเลก็ทรอนิกส์ (e-Fuzzy Delphi Technique) 

รอบท่ี 1 สร้างแบบสอบถามออนไลน์ปลายเปิด โดยเป็นการถามแบบ
กวา้ง ๆ ใหค้รอบคลุมประเดน็ปัญหาท่ีจะวิจยั 

รอบท่ี 2 สร้างแบบสอบถามออนไลน์ปลายปิด โดยการน าค าตอบท่ี
ไดจ้ากรอบแรกมาวิเคราะห์และสกดัออกมาเป็นตวัแปร  
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รอบท่ี 3 สร้างแบบสอบถามออนไลน์ปลายปิดรอบสุดทา้ย เพื่อยนืยนั
ค าตอบของผูเ้ช่ียวชาญในรอบท่ี 2 

4) สรุปผลการวิจยัเชิงคุณภาพเพื่อให้ได้ตวับ่งช้ีจากวิธีการวดัฉันทามติของ
ผูเ้ช่ียวชาญ ทั้ง 19 คน โดยใชท้ฤษฎีฟัซซีเดลฟาย 

 
ขั้นตอนท่ี 2 ตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือ

แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย 
1) เก็บข้อมูลจากกลุ่มผูท่ี้เคยซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม

ออนไลน์ จ านวน 800 คนโดยคดัเลือกรายช่ือผูท่ี้เคยซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน ์อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง 

2) การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู ้วิจัยสร้างแบบสอบถามออนไลน์จาก
ผลการวิจยัเชิงคุณภาพของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 19 ท่าน ในขั้นตอนท่ี 1 เพื่อใชส้อบถามความ
คิดเห็นจากกลุ่มผูท่ี้เคยซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ จ านวน 800 คน 

3) สรุปผลการวิจยัเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมขอ้มูล, วิเคราะห์ขอ้มูล, และสรุป
ผลการวิจยัเชิงปริมาณ 
 

3.1 การพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพ็กเกจท่องเที่ยวต่างประเทศ
บนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทยด้วยทฤษฎีฟัซซีเดลฟาย (Fuzzy Delphi) 
 

ขั้นตอนการพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้ งใจซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทยด้วยทฤษฎีฟัซซีเดลฟาย (Fuzzy Delphi)               
มีดงัต่อไปน้ี 
 

 
 
 

1.1 ก าหนดแนวทางการสอบถาม 
ออนไลนจ์ากการทบทวนเอกสาร 

ในรอบท่ี 1 

2.1 สร้างแบบสอบถามออนไลน์
ในรอบท่ี 2 

3.1 รอบท่ี 2 วิเคราะห์ 
หาฉนัทามติดว้ยทฤษฎีฟัซซี 

 

รูปท่ี 3.1 ขั้นตอนของเทคนิคฟัซซีเดลฟายแบบอิเลก็ทรอนิกส์ 

รอบท่ี 1 รอบท่ี 2 รอบท่ี 3 
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1.2 แนวทางการสอบถามออนไลน์
ในรอบท่ี 1 ทางออนไลนด์ว้ยอีเมล 

2.2 ส่งแบบสอบถามออนไลน์ใน
รอบท่ี 2 ทางออนไลนด์ว้ยอีเมล 

3.2 สร้างแบบสอบถามออนไลน์
ในรอบท่ี 3 

   
1.3 การตอบแนวทางการสอบถาม

ออนไลนแ์ละขอ้เสนอแนะของ
ผูเ้ช่ียวชาญในรอบท่ี 1 ดว้ยอีเมล 

2.3 การตอบแบบสอบถาม
ออนไลนแ์ละขอ้เสนอแนะของ
ผูเ้ช่ียวชาญรอบท่ี 2 ดว้ยอีเมล 

3.3 ส่งแบบสอบถามออนไลน์ใน
รอบท่ี 3 ทางออนไลน์ 

ดว้ยอีเมล 

   
1.4 สงัเคราะห์ขอ้มูลจาก 

แนวทางการสอบถามออนไลน์ 
และขอ้แนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ 

ในรอบท่ี 1 

 3.4 การตอบแบบสอบถาม
ออนไลน์โดยการยนืยนัค าตอบใน
รอบท่ี 2 และขอ้เสนอแนะของ
ผูเ้ช่ียวชาญรอบท่ี 3 ดว้ยอีเมล 

   
  3.5 รอบท่ี 3 วิเคราะห์หา 

ฉนัทามติดว้ยทฤษฎีฟัซซี 
ค่า Crisp >  0.70 

   

  3.6 การสกดัประเดน็ซ่ึงเป็นการ
สรุปความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญท่ี

ไดจ้ากสอบถามในรอบท่ี 3 
 

รูปท่ี 3.1 ขั้นตอนของเทคนิคฟัซซีเดลฟายแบบอิเลก็ทรอนิกส์ (ต่อ) 
ท่ีมา: ผูว้ิจยั, 2567 

 
จากรูปท่ี 3.2 แสดงขั้นตอนการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจ

ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย ด้วยเทคนิคฟัซซีเดลฟายแบบ
อิเลก็ทรอนิกส์ มีรายละเอียดของการด าเนินการดงัน้ี 

1) รอบท่ี 1 สังเคราะห์ข้อมูลจากแนวทางการสอบถามและข้อแนะน าจาก 
ผูเ้ช่ียวชาญในรอบท่ี 1 โดยวิธีการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ปลายเปิด เป็นการถามค าถามแบบเปิด
กวา้งเพื่อให้ครอบคลุมประเด็นท่ีตอ้งการศึกษาและไดผ้ลลพัธ์ท่ีดีท่ีสุด โดยการเก็บขอ้มูลจะเป็น
วิธีการส่งแบบสอบถามผา่นทางอีเมลใหผู้เ้ช่ียวชาญทั้ง 19 ท่าน 
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2) รอบท่ี 2 สร้างแบบสอบถามออนไลน์ในรอบท่ี 2 โดยใชแ้บบมาตรประมาณ
ค่า (Rating Scale) โดยการพฒันาจากค าตอบของผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 19 ท่านในรอบท่ี 1 โดยรวบรวม
ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมดเขา้ไวด้ว้ยกนั ตดัขอ้มูลท่ีซ ้ ากนัออก แลว้สร้างแบบสอบถาม
ออนไลน์ข้ึนมา เพื่อให้ผูเ้ช่ียวชาญท่านเดิมตอบแบบสอบถามอีกคร้ังดว้ยการใชม้าตรประมาณค่า
ระดับ 7 ระดับ โดยการเก็บข้อมูลจะเป็นวิธีการส่งแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทางอีเมลให้
ผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 19 ท่าน 

3) รอบท่ี 3 สร้างแบบสอบถามออนไลน์ในรอบท่ี 3 โดยใชแ้บบมาตรประมาณ
ค่า (Rating Scale) 7 ระดบั โดยในรอบน้ีจะเป็นการพิจารณาค่าท่ีผูเ้ช่ียวชาญไดต้อบในรอบท่ี 2 และ
ค่า Crisp ของแต่ละขอ้ค าถามตอ้งมีค่ามากกว่า 0.70 เพื่อให้ผูเ้ช่ียวชาญท่านนั้น ๆ ยืนยนัค าตอบใน
รอบท่ี 2 ของตนเองอีกคร้ังโดยวิธีการส่งแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทางอีเมลให้ผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 19 
ท่าน 

4) สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยการเทคนิคฟัซซีเดลฟายแบบอิเลก็ทรอนิกส์ 
(e-Fuzzy Delphi Technique) 

 
3.1.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
การวิจยัในคร้ังน้ีมีประชากรในการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และมีผลต่อการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูล

อยู่หลายฝ่าย โดยผูว้ิจัยได้แบ่งออกเป็น  3 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ี 1 อาจารย์มหาวิทยาลัยท่ีสอนด้าน
บริหารธุรกิจและการตลาด ในกลุ่มน้ีใช้เกณฑ์คดัเลือกผูท่ี้เป็นอาจารยท่ี์มีความรู้ ความเขา้ใจดา้น
บริหารธุรกิจและการตลาด ท่ีมีประสบการณ์การสอนไม่น้อยกว่า 2 ปี กลุ่มท่ี 2 ผูเ้ช่ียวชาญด้าน
การตลาดและส่ือสงัคมออนไลน์ ในกลุ่มน้ีใชเ้กณฑค์ดัเลือกผูท่ี้เป็นผูมี้ความรู้ ความสามารถทางดา้น
การตลาดและส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีมีประสบการณ์ท างานไม่น้อยกว่า 2 ปี กลุ่มท่ี 3 ผูบ้ริหารธุรกิจ  
น าเท่ียวต่างประเทศ ในกลุ่มน้ีใชเ้กณฑค์ดัเลือกผูท่ี้เป็นผูบ้ริหารในบริษทัธุรกิจน าเท่ียวต่างประเทศ 
และด าเนินกิจการมาแลว้ไม่นอ้ยกวา่ 5 ปี 

 
3.1.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามออนไลน์ 

เร่ืองการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สังคมออนไลน์ในประเทศไทย ซ่ึงผูว้ิจัยได้ค้นควา้ตาร างานวิจัยต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องและท าการ
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รวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ดัท าแบบสอบถามเพื่อสอบถามผูเ้ช่ียวชาญ 19 ท่านโดยแบ่งเป็นแบบสอบถาม
แบบเปิดและแบบสอบถามมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดบั ทั้งหมด 3 รอบ 

 
รอบท่ี 1 สังเคราะห์ขอ้มูลจากแนวทางการสอบถามและขอ้แนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญในรอบ

ท่ี 1 โดยสร้างแนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายเปิด  โดยใช้กูเก้ิลฟอร์ม (Google Form) 
จ านวน 9 ขอ้ ส่งแนวทางการสอบถามออนไลน์รอบท่ี 1 ท่ีแกไ้ขปรับปรุงแลว้ให้ผูเ้ช่ียวชาญตอบ
แนวทางการสอบถามออนไลน์ผา่นทางอีเมล และน าผลท่ีไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญในการตอบแนวทางการ
สอบถามออนไลน์ปลายเปิด มาวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยวดัความถ่ีของค าหรือ
ขอ้ความค าตอบของผูเ้ช่ียวชาญ เพื่อสร้างเป็นแบบสอบถามออนไลน์ปลายปิดแบบมาตรประมาณค่า 
7 ระดบั ในรอบท่ี 2 

 
รอบท่ี 2 สร้างแบบสอบถามในรอบท่ี 2 เพื่อสอบถามเก่ียวกับการพฒันาแบบจ าลอง

สมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย 
โดยใช้แบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดับ โดยการพฒันาจากค าตอบของผูเ้ช่ียวชาญ     
ทั้ง 19 ท่านในรอบท่ี 1 มาสร้างแบบสอบถามเพื่อให้ผูเ้ช่ียวชาญท่านเดิมตอบแบบสอบถามอีกคร้ัง 
โดยใช้กูเก้ิลฟอร์ม (Google Form) ในการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ จากนั้นน าแบบสอบถาม
ออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนให้อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบความถูกตอ้งและความเหมาะสมของตวับ่งช้ีแลว้
จึงน ามาปรับปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท่ี์ปรึกษา 

 
แบบสอบถามออนไลน์เร่ืองการพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้ งใจซ้ือ

แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย (รอบท่ี 2) ดงัน้ี 
 
ความเหมาะสมเก่ียวกบัการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพ็กเกจ

ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน 9 ดา้น 45 ตวับ่งช้ี 
 
แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนก าหนดระดบัการแสดงความคิดเห็นเป็นแบบมาตรประมาณค่า  

7 ระดบั แต่ละระดบัมีความหมายดงัน้ี 
ระดบั 7 หมายถึง มีความคิดเห็นเหมาะสมมากท่ีสุด 
ระดบั 6 หมายถึง มีความคิดเห็นเหมาะสมมาก 
ระดบั 5 หมายถึง มีความคิดเห็นเหมาะสมค่อนขา้งมาก 
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ระดบั 4 หมายถึง มีความคิดเห็นเหมาะสมปานกลาง 
ระดบั 3 หมายถึง มีความคิดเห็นเหมาะสมค่อนขา้งนอ้ย 
ระดบั 2 หมายถึง มีความคิดเห็นเเหมาะสมนอ้ย 
ระดบั 1 หมายถึง มีความคิดเห็นเหมาะสมนอ้ยท่ีสุด 

 
ส่งแบบสอบถามออนไลน์เร่ือง การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือ

แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย (รอบท่ี 2) ให้ผูเ้ช่ียวชาญผ่าน
ทางอีเมลและโทรแจง้ใหผู้เ้ช่ียวชาญทราบ 

 
รวบรวมความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกบัแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจ

ซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย จากแบบสอบถามออนไลน์
ในรอบท่ี 2 น ามาวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยทฤษฎีฟัซซี ค่า Crisp มากกวา่ 0.70 

 
รอบท่ี 3 สร้างแบบสอบถามออนไลน์ในรอบท่ี 3 โดยใช้แบบมาตรประมาณค่า (Rating 

Scale) 7 ระดบั ตวับ่งช้ีเหมือนแบบสอบถามออนไลน์รอบท่ี 2 ต่างกนัท่ีมีการใส่ขอ้มูลยอ้นกลบั 
(Feedback) ซ่ึงแสดงผลการวดัฉนัทามติเป็นค่า Crisp ของทฤษฎีฟัซซีและค าตอบของผูเ้ช่ียวชาญแต่
ละคน แสดงต าแหน่งท่ีผูเ้ช่ียวชาญตอบ เพื่อให้ผูเ้ช่ียวชาญท่านนั้น ๆ ยืนยนัค าตอบในรอบท่ี 2 ของ
ตนเองอีกคร้ัง ผูว้ิจยัท าแบบสอบถามออนไลน์เร่ือง การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความ
ตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 1 ฉบบั ดงัน้ี 

 
ฉบับท่ี 1 เป็นแบบสอบถามออนไลน์เร่ือง การพัฒนาแบบจ าลองสมการ

โครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย ระบุ
ผลการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีฟัซซี โดยใชก้เูก้ิลฟอร์ม (Google Form) ในการ
สร้างแบบสอบถามออนไลน์แบบมาตรประมาณค่า 7 ระดบั โดยสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัความ
เหมาะสมของตัวบ่งช้ีการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนก าหนดระดบัการแสดง
ความคิดเห็นเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดบั แต่ละระดบัมีความหมายดงัน้ี 

ระดบั 7 หมายถึง มีความคิดเห็นเหมาะสมมากท่ีสุด 
ระดบั 6 หมายถึง มีความคิดเห็นเหมาะสมมาก 
ระดบั 5 หมายถึง มีความคิดเห็นเหมาะสมค่อนขา้งมาก 
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ระดบั 4 หมายถึง มีความคิดเห็นเหมาะสมปานกลาง 
ระดบั 3 หมายถึง มีความคิดเห็นเหมาะสมค่อนขา้งนอ้ย 
ระดบั 2 หมายถึง มีความคิดเห็นเเหมาะสมนอ้ย 
ระดบั 1 หมายถึง มีความคิดเห็นเหมาะสมนอ้ยท่ีสุด 

 
รวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญในการตอบแบบสอบถามออนไลน์ในรอบท่ี 3 ฉบบัท่ี 1 

ของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละคนมาวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใช้ทฤษฎีฟัซซี ดงักระบวนการตาม
รูปท่ี 3.2 ได้จ านวนตัวบ่งช้ีของการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย ด้วยเทคนิคฟัซซีเดลฟายแบบ
อิเลก็ทรอนิกส์จากวิธีการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีฟัซซี 

 
3.1.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
การเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการเก็บขอ้มูลโดยแบบสอบถาม

ออนไลน์ โดยใช้ระยะเวลาการเก็บแบบสอบถาม 3 รอบ เป็นระยะเวลา 3 เดือน โดยเร่ิมตน้ตั้งแต่ 
เดือน ตุลาคม ถึง เดือน ธันวาคม พ.ศ. 2566 การศึกษาน้ีได้รับการพิจารณาและอนุมัติจาก
คณะกรรมการจริยธรรมการวิจยัในมนุษยข์องมหาวิทยาลยัรังสิต โดยมีหมายเลขรับรอง COA  
คือ RSUERB2023-155 

 
3.1.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัใชว้ิธีการท่ีแตกต่างกนัในแต่ละรอบของการวิจยั โดยในรอบ

ท่ี 1 ใชก้ารวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) เพื่อประมวลขอ้มูลเบ้ืองตน้ ส่วนในรอบท่ี 2 เลือกใช้
ทฤษฎีฟัซซี (Fuzzy) ซ่ึงเป็นวิธีการทางคณิตศาสตร์ใชเ้พื่อการวิเคราะห์ความคลุมเครือ และความไม่
แน่นอนของข้อมูลท่ีได้จากความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ โดยใช้ฟัซซีเกณฑ์แบบสามเหล่ียม 
(Triangular Fuzzy Number) ในการแปลงค่าคะแนนจากมาตรประมาณค่า 7 ระดบั เป็นตวัเลขฟัซซี 
 



34 

 
รูปท่ี 3.2 ฟัซซีเกณฑแ์บบสามเหล่ียม 

 

 

F = (l, m, u)  
  
l   คือ  ค่าตัว เลขท่ีน้อยท่ี สุดของสมาชิกของฟัซซี 
(Fuzzy) 
m คือ ค่าตวัเลขท่ีมากท่ีสุดของสมาชิกของฟัซซี (Fuzzy) 
u  คือ ค่าสมาชิกท่ีมากท่ีสุดของฟัซซี (Fuzzy) 

 
โดยผูว้ิจยัก าหนดฟัซซ่ีเกณฑส์ าหรับแบบประเมินค่า 7 ระดบั ดงัน้ี 

ระดบั 1 นอ้ยท่ีสุด = (0, 0, 0.17) 
ระดบั 2 นอ้ย = (0, 0.17, 0.33) 
ระดบั 3 ค่อนขา้งนอ้ย = (0.17, 0.33, 0.50) 
ระดบั 4 ปานกลาง = (0.33, 0.50, 0.67) 
ระดบั 5 ค่อนขา้งมาก = (0.50, 0.67, 0.83) 
ระดบั 6 มาก = (0.67, 0.83, 1) 
ระดบั 7 มากท่ีสุด = (0.83, 1, 1) 
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รูปท่ี 3.3 กราฟตวัแปรทางภาษาของการคดัเลือกองคป์ระกอบและตวับ่งช้ีของการพฒันา 

แบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ 
บนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 

ท่ีมา: Saaty & Tran, 2010 
 

ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัจะท าการค านวณค่าเฉล่ียเลขคณิตฟัซซี (Fuzzy Arithmetic 
Mean) ของความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด จากนั้นจะท าการแปลงค่าฟัซซีกลบัเป็นค่าปกติดว้ย
วิธีดีฟัซซีฟิเคชั่น (Defuzzification) เพื่อให้ไดค่้า Crisp ท่ีสามารถน ามาใช้ในการตดัสินใจ ในการ
พิจารณาความเหมาะสมของตวัแปรหรือองคป์ระกอบ ผูว้ิจยัจะใชเ้กณฑค่์า Crisp มากกวา่ 0.70 เป็น
จุดตดัสิน โดยตวัแปรหรือองคป์ระกอบท่ีมีค่า Crisp มากกว่า 0.70 จะถูกคดัเลือกไวใ้นแบบจ าลอง 
ส่วนตวัแปรท่ีมีค่าต ่ากว่าเกณฑ์จะถูกตดัออก การใช้ฟัซซ่ีเกณฑ์น้ีช่วยให้ผูว้ิจยัสามารถจดัการกบั
ความไม่แน่นอนและความคลุมเครือในความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ท าใหผ้ล
การวิเคราะห์มีความน่าเช่ือถือและสะทอ้นความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญไดอ้ยา่งเหมาะสม นอกจากน้ี 
ยงัช่วยลดความซับซ้อนในการวิเคราะห์ขอ้มูลและท าให้การตดัสินใจในการคดัเลือกตวัแปรหรือ
องค์ประกอบมีความชัดเจนมากข้ึน ในการเก็บข้อมูลรอบท่ี 3 น้ี  ผู ้วิจัยจะยงัคงใช้วิธีการส่ง
แบบสอบถามผ่านทางอีเมล (e-Mail) ให้กบัผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 19 ท่าน เพื่อความสะดวกและรวดเร็วใน
การรวบรวมขอ้มูล 
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3.2 การตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือ
แพก็เกจท่องเที่ยวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 

 
3.2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 
3.2.1.1 ประชากร 
ประชากรของการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยซ้ือแพก็เก็จท่องเท่ียวต่างประเทศบน

ส่ือสังคมอยา่งนอ้ย 1 คร้ัง และพกัอาศยัในประเทศไทย ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
 
3.2.1.2 กลุ่มตวัอยา่ง 
กลุ่มตวัอยา่งของการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยซ้ือแพก็เก็จท่องเท่ียวต่างประเทศ

บนส่ือสังคมออนไลน์อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง แพก็อาศยัอยูใ่นประเทศไทย จ านวน 800 คน ไดม้าโดยการ
สุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์
โมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุแบบมีตวัแปรแฝง (Causal Structural - Models with Latent Variable)    
Kline (2011) ไดเ้สนอวา่ ขนาดตวัอยา่งท่ีเหมาะสมควรอยูใ่น 1 ตวัแปรสังเกตไดต่้อ 10-20 เท่า หรือ
ตวัอย่างนอ้ยท่ีสุดท่ียอมรับไดดู้จากค่าสถิติ Holster ท่ีตอ้งมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983, p. 325) 
จึงจะถือว่าแบบจ าลองสมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ใน
การศึกษาคร้ังน้ีมีตวัแปรท่ีสังเกตได ้จ านวน 45 ตวัแปร ซ่ึงตอ้งใช้กลุ่มตวัอย่างประมาณ 450 คน 
เป็นอยา่งนอ้ย 

 
3.2.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามออนไลน์

เร่ืองการพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้ งใจซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน           
ส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย ซ่ึงผู ้วิจัยได้ค้นคว้าต ารางานวิจัยต่าง ๆ ท่ี เก่ียวข้องและ                
เกบ็รวบรวมความคิดเห็นจากผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 19 น ามาจดัท าแบบสอบถาม ดงัน้ี 

 
3.2.2.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี  และเอกสารการวิจัยต่าง ๆ ท่ี เก่ียวข้องกับ

แบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ใน
ประเทศไทย 
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3.2.2.2  รวบรวมความคิดเห็นท่ีไดจ้ากสรุปผลดว้ยทฤษฎีฟัซซี จากผูเ้ช่ียวชาญ
ทั้ง 19 ท่าน เก่ียวกบัแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สังคมออนไลน์ในประเทศไทย 

3.2.2.3 สร้างแบบสอบถามออนไลน์ข้ึนให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดและ
วตัถุประสงคก์ารวิจยั 

3.2.2.4 น าแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึนเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณา
ตรวจสอบความถูกต้อง เสนอแนะเพิ่มเติม ปรับปรุง แก้ไข เพื่อให้อ่านแล้วเกิดความเข้าใจง่าย 
ชดัเจน ตรงตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั 

3.2.2.5 น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบแลว้มาทดลองใช้ (Try Out) ใน
กลุ่มตวัอย่างทั้งหมดจ านวน 30 คน เพื่อหาค่าความเช่ือมัน่โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าโดย
วิธีการค านวณของครอนบาค แอลฟา (Cronbach Alpha) (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 2542) ค่าท่ีได้จะ
แสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 มาก 
แสดงวา่มี ความเช่ือมัน่สูง ไดค่้าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าทั้งฉบบัเท่ากบั 0.95 สอดคลอ้งกบัเกณฑคุ์ณภาพ
ของเคร่ืองมือท่ีควรจะมีค่าความเช่ือมัน่ 0.70 ข้ึนไปแสดงให้เห็นวา่ขอ้ค าถามในแบบสอบถามนั้นมี
ความน่าเช่ือถือในระดบัสูง (ชไมพร กาญจนกิจสกลุ, 2555) 

3.2.2.6 น าแบบสอบถามออนไลน์ท่ีไดท้ าการแกไ้ขโดยสมบูรณ์แลว้จึงน ามาใช้
กบักลุ่มตวัอย่างจริง โดยในแบบสอบถามท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยัคร้ังน้ีประกอบไป
ดว้ยเน้ือหาแต่ละส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองเบ้ืองตน้ 
ลกัษณะของขอ้ค าถามเป็นขอ้ค าถามคดักรองของผูต้อบแบบสอบถาม 
ข้อท่ี  1 ท่านเคยซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียงต่างประเทศบนส่ือสังคม

ออนไลนอ์ยา่งนอ้ย 1 คร้ังหรือไม่ 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูท่ี้ตอบแบบสอบถาม 
ลักษณะของข้อค าถามเป็นการสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของ

ผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ (ปี) เฉพาะอายุ 18 ข้ึนไป ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน 
ภูมิภาคท่ีพกัอาศยัในประเทศไทย และจ านวนคร้ังเฉล่ียต่อปีในการท่องเท่ียวต่างประเทศ จ านวน
ทั้งส้ิน 6 ขอ้ 
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ขอ้ท่ี 1 เพศ 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 2 อาย ุ(ปี) เฉพาะอาย ุ18 ปีข้ึนไป 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ท่ี 3 ระดบัการศึกษา 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ท่ี 4 รายไดต่้อเดือน 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ท่ี 5 ภูมิภาคท่ีพกัอาศยัในประเทศไทย 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 6 จ านวนคร้ังเฉล่ียต่อปีในการท่องเท่ียวต่างประเทศ 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความ

ตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย 
 

ลกัษณะของค าถามเป็นการสอบถามเก่ียวกับการพฒันาแบบจ าลองสมการ
โครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทยจ านวน 
45 ขอ้ จ าแนกเป็น 9 ดา้น ดงัน้ี 

1) ดา้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Influencer) 
2) ดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (eWOM) 
3) ดา้นความไวว้างใจ (Trust) 
4) ดา้นการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 
5) ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) 
6) ดา้นการรีวิว (Rating Review) 
7) ดา้นทศันคติส่วนบุคคล (Personal Attitude) 
8) ดา้นภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (Destination Image) 
9) ดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
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โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัส่วนท่ี 3 นั้นผูว้ิจยัก าหนดให้มีลกัษณะการตอบ
เป็นแบบระดับความคิดเห็น โดยค าตอบเป็นแบบมาตรประม าณค่า (Rating Scale) 7 ระดับ            
ซ่ึงก าหนดให ้

ระดบั 7 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด 
ระดบั 6 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมาก 
ระดบั 5 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งมาก 
ระดบั 4 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
ระดบั 3 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งนอ้ย 
ระดบั 2 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ย 
ระดบั 1 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
สรุปการแปลความหมายของเกณฑก์ารใหค้ะแนนตอนท่ี 2 ดงัน้ี 

ค่าเฉล่ีย 6.51 - 7.00 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 5.51 - 6.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมาก 
ค่าเฉล่ีย 4.51 - 5.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งมาก 
ค่าเฉล่ีย 3.51 - 4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 2.51 - 3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งนอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.51 - 2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00 - 1.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
3.2.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
ผูว้ิจยัด าเนินการเก็บขอ้มูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผูท่ี้เคยซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว

ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ มีขอ้ค าถามคดักรองจ านวน 1 ข้อได้แก่ ท่านเคยซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์อยา่งนอ้ย 1 คร้ังหรือไม่ ถา้ผูต้อบแบบสอบถามตอบว่า
ไม่เคย ผูว้ิจยัจะไม่น ามาวิเคราะห์ โดยเก็บขอ้มูลในช่วงเดือนมกราคม - มีนาคม พ.ศ. 2567  รวม
ระยะเวลาในการเกบ็แบบสอบถามทั้งส้ิน 3 เดือน มีผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 800 คน หลงัจากนั้น
ผูว้ิจยัไดท้ าการตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูลท่ีจะน าไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติต่อไป 
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3.2.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดใ้ชห้ลกัการสถิติเชิงบรรยายในการบรรยายขอ้มูลและใชห้ลกัการ

สถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเกบ็รวบรวมมาได ้โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
3.2.4.1 วิเคราะห์ค่าสถิติเชิงบรรยายของกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดท้ าการเก็บขอ้มูล เพื่อ

อธิบายลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยวิธีการค านวณหาค่าความถ่ี (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ ้(Skewness) 
และค่าความโด่ง (Kurtosis) 

3.2.4.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์แบบจ าลอง
สมการโครงสร้างเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางวา่เป็น
อย่างไร จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีผูว้ิจยัใช้ อา้งอิงมีการทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนระหว่าง
แบบจ าลองสมมุติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ค่าสถิติ CMIN/DF นอ้ยกว่า 2.00 ค่า GFI, AGFI ตั้งแต่ 
0.90 ข้ึนไป และค่า RMSEA นอ้ยกว่า 0.08 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(กริช แรงสูงเนิน, 2554) ดงัตารางท่ี 3.1 
 
ตารางท่ี 3.1 ค่าสถิติท่ีใชท้ดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนโมเดล 

ท่ีมา: กริช แรงสูงเนิน, 2554 
 

สูตรค านวณค่าสถิติทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนโมเดล 
1) ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) เป็นค่าสถิติการวดัความสอดคล้องโดย

พิจารณาความสอดคลอ้งมากกวา่ทดสอบความถูกตอ้งของโมเดลท่ีสร้างข้ึนวา่มีความถูกตอ้งหรือไม่ 
หากค่าสถิติไค-สแควร์ มีค่าเขา้ใกลศู้นยแ์สดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจกัษ ์      
หาไดจ้ากสูตร (กฤติยาภรณ์ มีเกษ, 2558) 

ล าดบั ค่าสถิติ / ค่าดชันี เกณฑก์ารพิจารณา 
1 Probability > 0.05 
2 CMIN/DF < 2.00 
3 GFI ≥ 0.90 
4 AGFI ≥ 0.90 
5 RMSEA < 0.08 
6 Hoelter > 200 
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                                                       (3-1) 
 

โดยท่ี  n  = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
s =  ค่าความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมของขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
∑ =  ค่าความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมของขอ้มูลตามสมมติฐาน 

 
2) ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) ในกรณีท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีปริมาณมากหาก

ใช้เพียงค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) ในการทดสอบอาจท าให้เกิดความคลาดเคล่ือนและมี
แนวโนม้ในการท่ีจะปฏิเสธสมมติฐานไดสู้ง จึงตอ้งน าค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์หรือค่า CMIN/DF มา
พิจารณาประกอบดว้ย โดยมีเกณฑใ์นการพิจารณาคือ ตอ้งมีค่านอ้ยกว่า 2 ยิ่งค่า CMIN/DF มีค่าเขา้
ใกล ้0 มากกจ็ะยิง่ท าใหโ้มเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษม์ากข้ึนตามไปดว้ย ค านวณได้
จากสูตร 

 
 

 
โดยท่ี  CMIN/DF < 2 

2 =  ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) 
df =  ค่าองศาอิสระ 

 
3) ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Goodness-of-Fit Index: GFI) เป็นค่าอัตราส่วน

ระหว่างฟังก์ชันความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หากค่าดัชนีวดัระดับความ
สอดคลอ้งมีค่าเขา้ใกล ้1 มาก แสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษม์ากค านวณได้
จากสูตร 
 
 
  

โดยท่ี 0 < GFI < 1 
2 (Default) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
2 (Indep) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลอิสระ ตวัแปรทุกตวัเป็นอิสระ

ต่อกนั 

(3-2) 

(3-3) 
 

 



42 

4) ค่าดัชนีวดัระดับความสอดคล้องท่ีปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness of fit 
index: AGFI) เป็นการน าค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (GFI) มาปรับแกด้ว้ยองศาความเป็นอิสระ 
โดยปกติแล้วค่า AGFI จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ซ่ึงค่า AGFI ท่ีดีและเป็นท่ียอมรับจะต้องมีค่า
มากกวา่ 0.95 ข้ึนไป ค านวณไดจ้ากสูตร 
 

 
 

โดยท่ี  0 ≤ GFI, AGFI ≤ 1 
df  =  ค่าองศาอิสระ 
k  =  จ านวนพารามิเตอร์ในโมเดล 

 
5) ค่าดัชนีวดัระดับความเหมาะสมไม่อิงเกณฑ์ (Tucker – Lewis Index: TLI) 

ค านวณไดจ้าก สูตร 
  
 
 
 

โดยท่ี 0 < TLI < 1 
2 (Default) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
2 (Indep) =  ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลอิสระ ตัวแปรทุกตัวเป็น

อิสระต่อกนั 
df    = ค่าองศาอิสระ 

  
6) ค่าดัชนีว ัดระดับความสอดคล้องท่ี เพิ่ม ข้ึน (Incremental Fit Index: IFI) 

ค านวณไดจ้ากสูตร 
 

 
  
  
 

(3-4) 

(3-5) 

(3-6) 



43 

โดยท่ี  0 < IFI < 1 
2 (Default) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
2 (Indep) =  ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลอิสระ ตัวแปรทุกตัวเป็น

อิสระต่อกนั 
df = ค่าองศาอิสระ 

 
7) ค่าดชันีความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (Root Mean Square 

Error of Approximation: RMSEA) ค านวณไดจ้ากสูตร 
 

 
 

โดยท่ี  RMSEA ≤ 0.08 
2 (Default)  =  ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
df  =  ค่าองศาอิสระ 

 
3.4.3 ด าเนินการปรับโมเดลหากโมเดลไม่มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
3.4.4 สรุปผลและอภิปรายผลการวิเคราะห์ 

 

(3-7) 



 
บทที่ 4 

 

ผลการวจิัย 
 

การวิจยัเร่ือง การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย มีวตัถุประสงค์เพื่อพฒันาแบบจ าลองสมการ
โครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย และ
เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจ ท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย โดยผูว้ิจยัไดน้ าเสนอผลการวิจยัตามล าดบั ดงัน้ี 

4.1 ผลการพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้ งใจซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 

4.1.1 ผลการสังเคราะห์งานวิจยั 
4.1.2 ผลการวิจยัเชิงคุณภาพโดยเทคนิคฟัซซีเดลฟาย 

4.2 ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือ
แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย 

4.2.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัสถานภาพทัว่ไปและจ านวนการเดินทาง
ท่องเท่ียวต่างประเทศเฉล่ียต่อปีของผูต้อบแบบสอบถาม 

4.2.2 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะตวัแปรในการวิจยั 
4.2.3 ผลการวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสงัเกตได ้
4.2.4 ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองการวดัอิทธิพลของปัจจยัดา้นต่าง ๆ ท่ีมีผล

ความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย 
4.2.5 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างดว้ยการวิเคราะห์องคป์ระกอบ       

เชิงยนืยนัอนัดบัหน่ึง 
4.2.6 ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพ็กเกจ

ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 
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เพื่อความเขา้ใจท่ีตรงกนั ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ดงัต่อไปน้ี 
x   หมายถึง  ค่าเฉล่ีย (Mean) 

S.D.  หมายถึง  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Sk  หมายถึง  ระดับความเบ้และเอนเอียงของการแจกแจงข้อมูล 

(Skewness) 
Ku  หมายถึง  ระดับความสูงโด่งของการแจกแจงของข้อ มูล 

(Kurtosis) 
λ  หมายถึง  สมัประสิทธ์ิน ้าหนกัปัจจยั (Factor Loading) 
R2  หมายถึง สมัประสิทธ์ิการท านาย (Coefficient Determination) 
χ2   หมายถึง ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics) 
CMIN/DF หมายถึง ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (Relative Chi-Square) 
GFI   หมายถึง ดัช นี วัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit 

Index) 
AGFI หมายถึง ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งท่ีปรับแกแ้ลว้ (Adjusted 

Goodness of Fit Index) 
CFI   หมายถึง  ดั ช นี วัด ร ะ ดั บ ค ว าม ก ล ม ก ลื น เป รี ย บ เที ย บ 

(Comparative Fit Index) 
RMSEA หมายถึง ดัชนีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของการประมาณค่า

ความคลาดเคล่ือน (Root Mean Square Error of Approximation) 
RMR  หมายถึง  ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนท่ีเหลือ (Root 

Mean Square Residual) 
r  หมายถึง  ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 
***  หมายถึง  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 
**  หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
*  หมายถึง  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
SI  หมายถึง  ผู ้มี อิท ธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media 

Influencer) 
EW  หมายถึง  การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(eWOM) 
TR  หมายถึง  ความไวว้างใจ (Trust) 
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PR  หมายถึง  การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 
BI  หมายถึง  ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) 
RR  หมายถึง  การรีวิว (Rating Review) 
PA  หมายถึง  ทศันคติส่วนบุคคล (Personal Attitude) 
DI  หมายถึง  ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (Destination Image) 
PI  หมายถึง  ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 

4.1  ผลการพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้ งใจซ้ือแพ็กเกจท่องเที่ยว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 

 
4.1.1  ผลการสังเคราะห์งานวจิัย 
 
ผลการสังเคราะห์งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้ งใจซ้ือ

แพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย โดยผูว้ิจยัไดท้ าการทบทวน
วรรณกรรมและคดัเลือกงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งจ านวน 20 เร่ือง ดงัตารางท่ี 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 ผลการสังเคราะห์งานวิจยั 
ล าดบั ช่ืองานวิจยั แหล่งขอ้มูล 

1 Impact of Vlog Marketing on Consumer Travel Intent 
and Consumer Purchase Intent with the Moderating 
Role of Destination Image and Ease of Travel 

(Irfan et al., 2022) 

2 Purchase Behavior: Online Tour Package (Hamdan & Yuliantini, 2021) 
3 Attracting tourists to travel companies’ websites: the 

structural relationship between website brand, 
personal value, shopping experience, perceived risk 
and purchase intention 

(Mohseni et al., 2018) 

4 The Nexus between Social Media Marketing 
Activities and Brand Loyalty in Hotel Facebook 
Pages: A Multi-Group Analysis of Hotel Ratings 

(Ibrahim, 2021) 
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ตารางท่ี 4.1 ผลการสังเคราะห์งานวิจยั (ต่อ) 
ล าดบั ช่ืองานวิจยั แหล่งขอ้มูล 

5 Predicting How Trust on eWOM Influences 
Consumer Purchase Intentions toward Group 
Package Tours in Tourism Social Networks 

(Lin et al., 2019) 
 

6 Effect of marketing activities, benefits, risks, 
confusion due to over-choice, price, quality and 
consumer trust on online tourism purchasing 

(Pappas, 2016) 

7 The Effect of Service Quality and Website Quality of 
Zalora.com on Purchase Decision as Mediated by 
Purchase Intention 

(Dapas, Sitorus, Purwanto, & 
Ihalauw, 2019) 

8 Role of Social Media Influencers in Tourism 
Destination Image: How Does Digital Marketing 
Affect Purchase Intention? 

(Jaya & Prianthara, 2018) 

9 Analysis on Purchase Intention of Indonesian 
Backpacker in Accommodation Booking through 
Online Travel Agent 

(Aristio, Supardi, Hendrawan, 
& Hidayat, 2019) 

10 Social Media Usage, Electronic Word of Mouth and 
Trust Influence Purchase-Decision Involvement in 
Using Traveling Services  

(Vongurai, Elango, Phothikitti, 
& Dhanasomboon, 2018) 

11 Travel web-site design: Information task-fit, service 
quality and purchase intention 

(Dedeke, 2016) 

12 Factors affecting the online travel 
buying decision: a review 

(Wen, 2009) 

13 Airbnb in India: comparison with hotels, and factors 
affecting purchase intentions 

(Chatterjee et al., 2019) 

14 Employing fuzzy delphi techniques to validate the 
components and contents of role of social media in a 
technology acceptance model towards perception and 
investment intention in cryptocurrency 

(Yin, Poon, & Su, 2017) 
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ตารางท่ี 4.1 ผลการสังเคราะห์งานวิจยั (ต่อ) 
ล าดบั ช่ืองานวิจยั แหล่งขอ้มูล 
15 Electronic Word of Mouth and Purchase Intention on 

Traveloka 
(Zahratu & Hurriyati, 2018) 

16 Factors Affecting Purchase Intention in Tourism E-
marketplace 

(Handayani & Arifin, 2017) 

17 The influence of tourists' expectations on purchase 
intention: Linking marketing strategy for low-cost 
airlines 

(Chiu, Liu, & Tu, 2016) 

18 Redrawing the future of travel agent: examining the 
existence of online travel agents among young 
consumers 

(Setyawan & Auliandri, 2019) 

19 Determinants and Moderators of Consumers’ Cross-
Border Online Shopping Intentions 

(Wagner, Schramm-Klein, & 
Schu, 2016) 

 
20 Investigating the factors that trigger airline industry 

purchase intention 
(Tarkang et al., 2020) 

 
4.1.2  ผลการวจัิยเชิงคุณภาพโดยเทคนิคฟัซซีเดลฟาย 
 
ผลการสอบถามความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกบัแบบจ าลองสมการโครงสร้าง

ความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย 
 
ความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกับแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือ

แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทยดว้ยเทคนิคฟัซซีเดลฟายแบบ
อิเลก็ทรอนิกส์ จากแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 3 รอบ มีดงัต่อไปน้ี 

 
รอบท่ี 1 ความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกบัแบบจ าลองสมการโครงสร้าง

ความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย จากแนวทางการ
สอบถามออนไลน์แบบปลายเปิดจ านวน 9 ขอ้ ดงัตารางท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.2 รอบท่ี 1 แนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายเปิดจ านวน 9 ขอ้   
ตวัแปร ขอ้ค าถาม 

ผูมี้อิทธิพล 
บนส่ือสังคมออนไลน ์

(Social Media Influencer) 

1. ท่านคิดวา่ผูท่ี้ซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนโซเชียล
มีเดียค านึงถึง “ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์” (Social Media 
Influencer) อยา่งไร 

การบอกต่อแบบปากต่อปาก 
ทางอิเลก็ทรอนิกส์  

(eWOM) 

2. ท่านคิดว่าผูท่ี้ซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนโซเชียล
มีเดียค านึงถึง “การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์” 
(eWOM) อยา่งไร 

ความไวว้างใจ 
(Trust) 

3. ท่านคิดว่าผูท่ี้ซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนโซเชียล
มีเดียค านึงถึง “ความไวว้างใจ” (Trust) อยา่งไร 

การรับรู้ความเส่ียง 
(Perceived Risk) 

4. ท่านคิดว่าผูท่ี้ซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนโซเชียล
มีเดียค านึงถึง “การรับรู้ความเส่ียง” (Perceived Risk) อยา่งไร 

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์
(Brand Image) 

5. ท่านคิดว่าผูท่ี้ซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนโซเชียล
มีเดียค านึงถึง “ภาพลกัษณ์ของแบรนด”์ (Brand Image) อยา่งไร 

การรีวิว 
(Rating Review) 

6. ท่านคิดว่าผูท่ี้ซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนโซเชียล
มีเดียค านึงถึง “การรีวิว” (Rating Review) อยา่งไร 

ทศันคติส่วนบุคคล 
(Personal Attitude) 

7.  ท่านคิดว่าผูท่ี้ซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนโซเชียล
มีเดียค านึงถึง “ทศันคติส่วนบุคคล” (Personal Attitude) อยา่งไร 

ภาพลกัษณ์ 
ของแหล่งท่องเท่ียว 
(Destination Image) 

8.  ท่านคิดว่าผูท่ี้ซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนโซเชียล
มีเดียค านึงถึง “ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว” (Destination 
Image) อยา่งไร 

ความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) 

9. ท่านคิดว่าผูท่ี้ซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนโซเชียล
มีเดียค านึงถึง “ความตั้งใจซ้ือ” (Purchase Intention) อยา่งไร 

  
รอบท่ี 2 ความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกบัแบบจ าลองสมการโครงสร้าง

ความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย จากแนวทางการ
สอบถามออนไลน์แบบปลายปิดแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดบั ดงัตารางท่ี 4.3 
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ตารางท่ี 4.3 รอบท่ี 2 แนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบั 

ขอ้ค าถาม 
วิธีการวดัฉนัทามติ 

ความเหมาะสมของขอ้ค าถาม
โดยใชท้ฤษฎีฟัซซี 

ดา้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน ์(Social Media Influencer) Crisp ผลการพิจารณา 
1. ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีช่ือเสียง 

0.75 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีก าลงัอยูใ่นกระแส 

0.71 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
จากรูปแบบการด าเนินชีวิต (lifestyle) ของอินฟลูเอนเซอร์ 

0.71 ไดรั้บฉนัทามติ 

4. ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านช่ืนชอบ 

0.79 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใหข้อ้มูลน่าสนใจ 

0.82 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (eWOM) Crisp ผลการพิจารณา 
1. ท่านมกัจะแนะน าคนรู้จกัใหม้าซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์เสมอ 

0.81 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. ท่านมกัจะแสดงความคิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกบัแพก็เกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์เสมอ 

0.78 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. ท่านมกัจะบอกเล่าประสบการณ์ท่ีดีเก่ียวกบัแพก็เกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์เสมอ 

0.86 ไดรั้บฉนัทามติ 

4. ท่านมกัจะแชร์ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัแพก็เกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์เสมอ 

0.78 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. ท่านคิดวา่การบอกต่อจากบุคคลอ่ืนบนส่ือสังคมออนไลน์ ท า
ใหท่้านสนใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศเสมอ 

0.80 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้นความไวว้างใจ (Trust) Crisp ผลการพิจารณา 
1. ท่านไวว้างใจในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สังคมออนไลน ์

0.73 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.3 รอบท่ี 2 แนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบั (ต่อ) 

ขอ้ค าถาม 
วิธีการวดัฉนัทามติ 

ความเหมาะสมของขอ้ค าถาม
โดยใชท้ฤษฎีฟัซซี 

2. ท่านไวว้างใจในคุณภาพของแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสังคมออนไลน ์

0.72 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. ท่านไวว้างใจในข้อมูลรายละเอียดของแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน ์

0.74 ไดรั้บฉนัทามติ 

4. ท่านไวว้างใจว่าเม่ือท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสงัคมออนไลน์ ท่านจะไดรั้บแพคเกจตรงตามท่ีคาดหวงั 

0.76 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. ท่านไว้วางใจในระบบการช าระเงินเม่ือท่านซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน ์

0.74 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้นการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) Crisp ผลการพิจารณา 
1. ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสังคมออนไลน ์

0.86 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสังคมออนไลน์เก่ียวกับการป้องกันข้อมูลส่วนบุคคล
ร่ัวไหล เช่น ขอ้มูลพาสปอร์ต ขอ้มูลบตัรเครดิต 

0.84 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสังคมออนไลน์ว่าโปรแกรมท่องเท่ียวจะไม่เป็นไปตามท่ี
บริษทัน าเท่ียวก าหนด 

0.82 ไดรั้บฉนัทามติ 

4. ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสังคมออนไลน์เก่ียวกบัการขอรับเงินคืนเม่ือท่านตอ้งการ
ยกเลิกการเดินทาง 

0.83 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. ท่านรับรู้ความเส่ียงหลงัจากการท่องเท่ียว อาจท าให้ท่านรู้สึก
ผดิหวงัจากการบริการท่ีไม่ตรงตามท่ีคาดหวงั 

0.82 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) Crisp ผลการพิจารณา 
1. ท่านคิดวา่บริษทัท่ีจ าหน่ายแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสงัคมออนไลน์มีโลโกท่ี้จดจ าง่าย 

0.84 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.3 รอบท่ี 2 แนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบั (ต่อ) 

ขอ้ค าถาม 
วิธีการวดัฉนัทามติ 

ความเหมาะสมของขอ้ค าถาม
โดยใชท้ฤษฎีฟัซซี 

2. ท่านคิดว่าบริษทัท่ีจ าหน่ายแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลนมี์ช่ือเสียงท่ีดี 

0.83 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. ท่านคิดว่าบริษทัท่ีจ าหน่ายแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสงัคมออนไลน์เป็นท่ีรู้จกักนัอยา่งแพร่หลาย 

0.86 ไดรั้บฉนัทามติ 

4. ท่านคิดว่าบริษทัท่ีจ าหน่ายแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสงัคมออนไลน์มีภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างจากบริษทัอ่ืน 

0.75 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. ท่ าน มีประสบการณ์ ท่ี ดี ในการ ซ้ือแพ็ก เกจท่องเท่ี ยว
ต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน ์

0.76 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้นการรีวิว (Rating Review) Crisp ผลการพิจารณา 
1. ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์
จากระดบัการใหค้ะแนนรีวิว 

0.89 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
จากการอ่านรีวิวการท่องเท่ียวท่ีมีเน้ือหาสนุกสนาน 

0.83 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
จากรีวิวการท่องเท่ียวท่ีใหข้อ้มูลครบถว้น 

0.92 ไดรั้บฉนัทามติ 

4. ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
จากความน่าเช่ือถือของผูรี้วิวการท่องเท่ียว 

0.87 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จาก
รีวิวภาพประกอบของกลุ่มท่องเท่ียวต่าง  ๆบนส่ือสังคมออนไลน์ 

0.89 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้นทศันคติส่วนบุคคล (Personal Attitude) Crisp ผลการพิจารณา 
1. ท่านรู้สึกช่ืนชอบในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์ 

0.78 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. ท่าน รู้สึกเพลิดเพลินในการเลือกซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน ์

0.80 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สงัคมออนไลน์มากกวา่การซ้ือผา่นบริษทัทวัร์โดยตรง 

0.71 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.3 รอบท่ี 2 แนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบั (ต่อ) 

ขอ้ค าถาม 
วิธีการวดัฉนัทามติ 

ความเหมาะสมของขอ้ค าถาม
โดยใชท้ฤษฎีฟัซซี 

4. ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สงัคมออนไลน์ไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเร็ว 

0.78 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สงัคมออนไลน์ท่ีสามารถซ้ือไดทุ้กท่ีทุกเวลา 

0.87 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้นภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (Destination Image) Crisp ผลการพิจารณา 
1. ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์
จากความมีช่ือเสียงและเป็นท่ีนิยมของสถานท่ีท่องเท่ียว 

0.81 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
จากวฒันธรรมท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของสถานท่ีท่องเท่ียว 

0.82 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
จากความสวยงามของสถานท่ีท่องเท่ียว 

0.84 ไดรั้บฉนัทามติ 

4. ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
จากแหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติ 

0.82 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
จากความปลอดภยัของสถานท่ีท่องเท่ียว 

0.85 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) Crisp ผลการพิจารณา 
1.เม่ือท่านคิดจะซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ ท่านจะนึกถึง
การซ้ือบนส่ือสงัคมออนไลน์เป็นตวัเลือกแรก 

0.78 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. ท่านตั้งใจจะซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ในอนาคต 

0.83 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. ท่านตั้งใจจะซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์อยา่งต่อเน่ือง 

0.80 ไดรั้บฉนัทามติ 

4. ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สังคมออนไลน์ในคร้ังต่อไป 

0.81 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. ท่านมีการวางแผนล่วงหน้าในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

0.86 ไดรั้บฉนัทามติ 
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จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกบัขอ้ค าถามใน
แบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ใน
ประเทศไทย จากแนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบัในดา้น
ความเหมาะสมของขอ้ค าถาม ทุกขอ้ค าถามผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดตามเทคนิคการวดัฉันทามติดว้ย
ทฤษฎีฟัซซี 

 
รอบท่ี 3 การยืนยนัความคิดเห็นในรอบท่ี 2 ของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 19 ท่าน

เก่ียวกบัขอ้ค าถามในแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย จากแนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณ
ค่า 7 ระดบั ปรากฏว่าความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 19 ท่าน ไดย้ืนยนัค าตอบเช่นเดียวกบัใน
รอบท่ี 2 ดงันั้นความเหมาะสมของขอ้ค าถามผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดตามวิธีการวดัฉนัทามติดว้ยทฤษฎี
ฟัซซีตามเกณฑม์ากกวา่ 0.70 ทุกขอ้ค าถาม 
 

4.2  ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือ
แพก็เกจท่องเที่ยวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 

 
4.2.1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นผูท่ี้เคยซ้ือแพก็เกจ

ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ อย่างน้อย 1 คร้ัง จ านวน 800 คน โดยการหาจ านวน
และร้อยละ แสดงผลการวิเคราะห์ดงัตารางท่ี 4.4 และตารางท่ี 4.5 
 
ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามขอ้มูลประชากรศาสตร์ 

รายการ จ านวน ร้อยละ 
เพศ 

- ชาย 
- หญิง 
- เพศทางเลือก 

 
318 
420 
62 

 
39.80 
52.40 
7.80 

รวม 800 100 
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ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามขอ้มูลประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
รายการ จ านวน ร้อยละ 

อาย ุ
- 18 - 30 ปี 
- 31 - 40 ปี 
- 41 - 50 ปี 

 
315 
327 
129 

 
39.40 
40.90 
16.10 

- 51 ปีข้ึนไป 29 3.60 
รวม 800 100 
ระดบัการศึกษา 

- ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
- ปริญญาตรี 
- ปริญญาโท 
- ปริญญาเอก 

 
41 
505 
208 
46 

 
5.10 
63.10 
26.00 
 5.80 

รวม 800 100 
รายไดต่้อเดือน 

- นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 
- 15,001 – 30,000 บาท 
- 30,001 – 50,000 บาท 
- มากกวา่ 50,000 บาท 

 
42 
403 
227 
128 

 
5.30 
50.40 
28.40 
16.00 

รวม 800 100 
ปัจจุบนัท่านพกัอาศยัอยูภู่มิภาคใดในประเทศไทย 

- ภาคเหนือ 
- ภาคกลาง 
- ภาคตะวนัออก 
- ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
- ภาคตะวนัตก 
- ภาคใต ้

 
57 
440 
121 
87 
48 
47 

 
7.10 
55.00 
15.10 
10.90 
6.00 
5.90 

รวม 800 100 
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จากตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นผูท่ี้เคยซ้ือ
แพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ อย่างน้อย 1 คร้ัง จ านวน 800 คน พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 39.80 รองลงมาคือ เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 52.40 
และล าดับสุดท้ายคือ เพศทางเลือก คิดเป็นร้อยละ 7.80 ในด้านอายุ พบว่า ช่วงอายุท่ีมากท่ีสุดคือ          
อาย ุ31 - 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 40.90 รองลงมาคือ อาย ุ18 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 39.40 และนอ้ยท่ีสุดคือ 
51 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 3.60 ดา้นระดบัการศึกษาพบว่า ระดบัการศึกษาท่ีมากท่ีสุดคือ ปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 63.10 รองลงมาคือ ปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 26.10 และนอ้ยท่ีสุดคือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 5.10 ด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า รายได้ต่อเดือนท่ีมากท่ีสุดคือ 15,001 - 30,000 บาท      
คิดเป็นร้อยละ 50.40 รองลงมาคือ 30,001 - 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 28.40 และนอ้ยท่ีสุดคือ นอ้ยกวา่ 
15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 5.30 ดา้นภูมิภาคท่ีพกัอาศยัอยู่ในประเทศไทย พบว่า ภาคกลาง คิดเป็นร้อย
ละ 55.00 รองลงมาคือ ภาคจะวนัออก คิดเป็นร้อยละ 15.10 และนอ้ยท่ีสุดคือ ภาคใต ้คิดเป็นร้อยละ 5.90 
 
ตารางท่ี4.5 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนการเดินทางท่องเท่ียว

ต่างประเทศเฉล่ียต่อปี 
รายการ จ านวน ร้อยละ 

ท่านท่องเท่ียวต่างประเทศโดยเฉล่ียก่ีคร้ังต่อปี 
- 1 คร้ังต่อปี 
- 2 - 3 คร้ังต่อปี 

 
238 
388 

 
29.80 
48.50 

- 4 - 5 คร้ังต่อปี 
- มากกวา่ 5 คร้ังต่อปี 

124 
50 

15.50 
6.20 

รวม 800 100 
 

จากตารางท่ี 4.5 จ านวนเฉล่ียในการท่องเท่ียวต่างประเทศต่อปีของผูต้อบแบบสอบถามท่ี
มากท่ีสุดคือ 2 - 3 คร้ังต่อปี คิดเป็นร้อยละ 48.50 รองลงมาคือ 1 คร้ังต่อปี คิดเป็นร้อยละ 29.80 และ
นอ้ยท่ีสุด คือ มากกวา่ 5 คร้ังต่อปี คิดเป็นร้อยละ 6.20 

 
4.2.2  ผลการวเิคราะห์ลกัษณะตัวแปรในการวจัิย 
 
ในการวิเคราะห์ความเบแ้ละความโด่งของตวัแปรแต่ละตวัเพื่อสรุปวา่ขอ้มูลจากตวัแปรแต่

ละตวัมีการแจกแจงแบบปกตินั้น ผูว้ิจยัจะใชเ้กณฑข์อง Kline (2011) นัน่คือ ค่าสัมบูรณ์ของความเบ้
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ไม่เกิน ±3.00 และเกณฑ์ของ Westfall and Henning (2013) ค่าสัมบูรณ์ของความโด่งไม่เกิน ±3.00 
และความหมายของเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

ค่าเฉล่ีย 6.51 - 7.00 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 5.51 - 6.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมาก 
ค่าเฉล่ีย 4.51 - 5.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งมาก 
ค่าเฉล่ีย 3.51 - 4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 2.51 - 3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งนอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.51 - 2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00 - 1.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
ผลจากการวิเคราะห์ลกัษณะตัวแปรในการวิจัย ของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน   

ความเบ ้ความโด่งและความหมายของขอ้ค าถามในแต่ละขอ้ แต่ละดา้น ทั้ง 9 ดา้น ไดแ้ก่ 
1) ดา้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Influencer) 
2) ดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (eWOM) 
3) ดา้นความไวว้างใจ (Trust) 
4) ดา้นการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 
5) ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) 
6) ดา้นการรีวิว (Rating Review) 
7) ดา้นทศันคติส่วนบุคคล (Personal Attitude) 
8) ดา้นภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (Destination Image) 
9) ดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 
ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของด้านผูมี้

อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Influencer) 
รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1.ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมี
ช่ือเสียง 

3.97 1.56 ปานกลาง -0.01 -0.57 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2.ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ี
ก าลงัอยูใ่นกระแส 

3.98 1.53 ปานกลาง -0.05 -0.52 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของด้านผูมี้
อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Influencer) (ต่อ) 
รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

3.ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์จากรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต (Lifestyle) ของอินฟลูเอนเซอร์ 

  4.00 1.57 ปานกลาง -0.01 -0.69 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4.ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ี
ท่านช่ืนชอบ 

3.97 1.53 ปานกลาง 0.04 -0.59 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

5.ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีให้
ขอ้มูลน่าสนใจ 

4.01 1.55 ปานกลาง 0.03 -0.59 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 3.99 1.33 ปานกลาง 0.02 -0.61 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.6 ปรากฏว่า ดา้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 

หรือในระดับปานกลาง เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อปรากฏว่า ข้อท่ี  5 ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีให้ขอ้มูลน่าสนใจ มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 
4.01 หรือในระดบัปานกลาง รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 3 ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์จากรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของอินฟลูเอนเซอร์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 หรือใน
ระดบัปานกลาง และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 1 ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สังคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีช่ือเสียง และขอ้ท่ี 4 ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านช่ืนชอบ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากนัเท่ากบั 3.97 หรือในระดบั
ปานกลาง และมีค่าของความเบอ้ยู่ระหว่าง -0.05 ถึง 0.04 ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -0.69 ถึง -0.52   
ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 

 
ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นการบอก

ต่อแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (eWOM) 
รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1.ท่ านมักจะแนะน าคน รู้จักให้ มาซ้ือ
แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์เสมอ 

3.98 1.53 ปานกลาง 0.04 -0.52 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นการบอก
ต่อแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (eWOM) (ต่อ) 
รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

2.ท่านมักจะแสดงความคิดเห็นเชิงบวก
เก่ียวกบัแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์เสมอ 

3.99 1.47 ปานกลาง -0.04 -0.48 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3.ท่านมักจะบอกเล่าประสบการณ์ ท่ี ดี
เก่ียวกบัแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์เสมอ 

4.02 1.48 ปานกลาง 0.05 -0.54 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4.ท่านมักจะแชร์ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับ
แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์เสมอ 

4.03 1.52 ปานกลาง 0.03 -0.52 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

5.ท่านคิดว่าการบอกต่อจากบุคคลอ่ืนบน
ส่ือสังคมออนไลน์ ท าให้ท่านสนใจซ้ือ
แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศเสมอ 

3.97 1.53 ปานกลาง 0.08 -0.50 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 3.99 1.29 ปานกลาง 0.08 -0.44 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.7 ปรากฏว่า ดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.99 หรือในระดับปานกลาง เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ท่ี 4 ท่านมกัจะแชร์ขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกบัแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เสมอ มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 
4.03 หรือในระดบัปานกลาง รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 3 ท่านมกัจะบอกเล่าประสบการณ์ท่ีดีเก่ียวกบัแพก็เกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เสมอ มีค่าเฉล่ีย 4.02 หรือในระดบัปานกลางและขอ้ท่ีมี
ค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ ขอ้ท่ี 5 ท่านคิดว่า การบอกต่อจากบุคคลอ่ืนบนส่ือสังคมออนไลน์ ท าให้ท่าน
สนใจซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศเสมอ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 หรือในระดบัปานกลาง และ      
มีค่าของความเบอ้ยูร่ะหวา่ง -0.04 ถึง 0.08 ค่าความโด่งอยูร่ะหวา่ง -0.54 ถึง -0.48 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน 
±3.00 แสดงวา่ ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
 
 
 
 
 



60 

ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของด้านความ
ไวว้างใจ (Trust) 

รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1.ท่ าน ไว้ว างใจในการ ซ้ื อแพ็ก เกจ
ท่องเท่ี ยวต่ างประเทศบน ส่ือสังคม
ออนไลน์ 

3.99 1.51 ปานกลาง 0.04 -0.60 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2.ท่านไวว้างใจในคุณภาพของแพ็กเกจ
ท่องเท่ี ยวต่ างประเทศบน ส่ือสังคม
ออนไลน์ 

4.02 1.53 ปานกลาง -0.01 -0.60 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3.ท่านไวว้างใจในขอ้มูลรายละเอียดของ
แพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สังคมออนไลน์ 

3.98 1.48 ปานกลาง -0.06 -0.34 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4.ท่านไวว้างใจว่าเม่ือท่านซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ี ยวต่ างประเทศบน ส่ือสังคม
ออนไลน์  ท่านจะได้รับแพคเกจตรง
ตามท่ีคาดหวงั 

4.00 1.53 ปานกลาง 0.01 -0.64 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

5.ท่านไวว้างใจในระบบการช าระเงิน
เ ม่ื อ ท่ า น ซ้ื อ แ พ็ ก เก จ ท่ อ ง เ ท่ี ย ว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ 

4.05 1.55 ปานกลาง -0.03 -0.58 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 4.00 1.30 ปานกลาง -0.03 -0.46 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.8 ปรากฏวา่ ดา้นความไวว้างใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 หรือในระดบัปานกลาง 

เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อปรากฏว่า ข้อท่ี 5 ท่านไวว้างใจในระบบการช าระเงินเม่ือท่านซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 4.05 หรือในระดบัปานกลาง 
รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 2 ท่านไวว้างใจในคุณภาพของแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ 
มีค่าเฉล่ีย 4.02 หรือในระดบัปานกลาง และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 3 ท่านไวว้างใจในขอ้มูล
รายละเอียดของแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 หรือในระดบัปาน
กลาง และมีค่าของความเบอ้ยู่ระหว่าง -0.06 ถึง 0.04 ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -0.64 ถึง -0.34 ซ่ึงอยู่ใน
เกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นการรับรู้
ความเส่ียง (Perceived Risk) 

รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. ท่ าน รับ รู้ความเส่ียงในการซ้ือแพ็ก เกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ 

3.99 1.54 ปานกลาง 0.05 -0.59 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ท่ าน รับ รู้ความเส่ียงในการซ้ือแพ็ก เกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
เก่ียวกบัการป้องกนัขอ้มูลส่วนบุคคลร่ัวไหล 
เช่น ขอ้มูลพาสปอร์ต ขอ้มูลบตัรเครดิต 

4.00 1.53 ปานกลาง 0.01 -0.51 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. ท่ าน รับ รู้ความเส่ียงในการซ้ือแพ็ก เกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ว่า
โปรแกรมท่องเท่ียวจะไม่เป็นไปตามท่ีบริษทั
น าเท่ียวก าหนด 

4.01 1.55 ปานกลาง 0.05 -0.53 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4. ท่ าน รับ รู้ความเส่ียงในการซ้ือแพ็ก เกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
เก่ียวกับการขอรับเงินคืนเม่ือท่านต้องการ
ยกเลิกการเดินทาง 

4.02 1.56 ปานกลาง -0.02 -0.63 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

5. ท่านรับรู้ความเส่ียงหลังจากการท่องเท่ียว 
อาจท าให้ท่านรู้สึกผิดหวงัจากการบริการท่ีไม่
ตรงตามท่ีคาดหวงั 

4.00 1.53 ปานกลาง 0.04 -0.61 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 4.00 1.32 ปานกลาง 0.05 -0.55 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.9 ปรากฏว่า ดา้นการรับรู้ความเส่ียง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 หรือในระดบั

ปานกลาง เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ท่ี 4 ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เก่ียวกบัการขอรับเงินคืนเม่ือท่านตอ้งการยกเลิกการเดินทาง มี
ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 4.02 หรือในระดบัปานกลาง รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 3 ท่านรับรู้ความเส่ียงในการ
ซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ว่าโปรแกรมท่องเท่ียวจะไม่เป็นไปตามท่ี
บริษทัน าเท่ียวก าหนด ขอ้มูลบตัรเครดิต มีค่าเฉล่ีย 4.01 หรือในระดบัปานกลาง และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ีย
น้อยท่ีสุดคือ ข้อท่ี 1 ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 หรือในระดบัปานกลาง และมีค่าของความเบอ้ยูร่ะหวา่ง -0.02 ถึง 
0.05 ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -0.63 ถึง -0.51 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน ±3.00 แสดงว่าขอ้มูลมีการแจก
แจงแบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของด้าน
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) 

รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. ท่ าน คิ ด ว่ าบ ริษัท ท่ี จ าห น่ ายแพ็ ก เก จ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
มีโลโกท่ี้จดจ าง่าย 

4.00 1.51 ปานกลาง 0.04 -0.54 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ท่ าน คิ ด ว่ าบ ริษัท ท่ี จ าห น่ ายแพ็ ก เก จ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์มี
ช่ือเสียงท่ีดี 

4.06 1.53 ปานกลาง 0.04 -0.61 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. ท่ าน คิ ด ว่ าบ ริษัท ท่ี จ าห น่ ายแพ็ ก เก จ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
เป็นท่ีรู้จกักนัอยา่งแพร่หลาย 

4.01 1.47 ปานกลาง 0.02 -0.51 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4. ท่ าน คิ ด ว่ าบ ริษัท ท่ี จ าห น่ ายแพ็ ก เก จ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์มี
ภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างจากบริษทัอื่น 

4.02 1.52 ปานกลาง 0.06 -0.60 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

5. ท่านมีประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ 

3.98 1.51 ปานกลาง 0.03 -0.52 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 4.01 1.30 ปานกลาง 0.10 -0.57 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.10 ปรากฏว่า ดา้นการรับรู้ความเส่ียง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 หรือในระดบั

ปานกลาง เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ท่ี 2 ท่านคิดว่าบริษทัท่ีจ าหน่ายแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์มีช่ือเสียงท่ีดี มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 4.06 หรือในระดบัปาน
กลาง รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 4 ท่านคิดว่าบริษทัท่ีจ าหน่ายแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์มีภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างจากบริษทัอ่ืน มีค่าเฉล่ีย 4.02 หรือในระดบัปานกลาง และขอ้ท่ีมี
ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 5 ท่านมีประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สังคมออนไลน์ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 หรือในระดบัปานกลาง และมีค่าของความเบอ้ยูร่ะหว่าง -
0.02 ถึง 0.06 ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -0.61 ถึง -0.51 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน ±3.00 แสดงว่าขอ้มูลมี
การแจกแจงแบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นการรีวิว 
(Rating Review) 

รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์จากระดบัการให้คะแนน
รีวิว 

4.03 1.51 ปานกลาง -0.01 -0.59 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์จากการอ่านรีวิวการ
ท่องเท่ียวท่ีมีเน้ือหาสนุกสนาน 

3.98 1.52 ปานกลาง 0.03 -0.51 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์จากรีวิวการท่องเท่ียวท่ี
ใหข้อ้มูลครบถว้น 

4.01 1.50 ปานกลาง -0.01 -0.57 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4. ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์จากความน่าเช่ือถือของผู ้
รีวิวการท่องเท่ียว 

4.02 1.51 ปานกลาง 0.02 -0.46 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

5. ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์จากรีวิวภาพประกอบของ
กลุ่มท่องเท่ียวต่าง ๆ บนส่ือสังคมออนไลน์ 

4.01 1.50 ปานกลาง 0.01 -0.54 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 4.00 1.30 ปานกลาง 0.01 -0.43 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.11 ปรากฏวา่ ดา้นการรีวิว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 หรือในระดบัปานกลาง เม่ือ

จ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏวา่ ขอ้ท่ี 1 ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จาก
ระดบัการใหค้ะแนนรีวิว มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 4.03 หรือในระดบัปานกลาง รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 4 
ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากความน่าเช่ือถือของผูรี้วิวการ
ท่องเท่ียว มีค่าเฉล่ีย 4.02 หรือในระดบัปานกลาง และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 2 ท่านซ้ือ
แพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากการอ่านรีวิวการท่องเท่ียวท่ีมีเน้ือหา
สนุกสนาน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 หรือในระดบัปานกลาง และมีค่าของความเบอ้ยูร่ะหว่าง -0.01 
ถึง 0.03 ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -0.59 ถึง -0.46 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน ±3.00 แสดงว่าขอ้มูลมีการ
แจกแจงแบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นทศันคติ
ส่วนบุคคล (Personal Attitude) 

รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. ท่ าน รู้ สึ ก ช่ืนชอบในการซ้ื อแพ็ก เกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ 

4.03 1.52 ปานกลาง -0.01 -0.58 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ท่ าน รู้ สึ ก เพ ลิด เพ ลิน ในการเลื อก ซ้ื อ
แพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ 

3.97 1.53 ปานกลาง -0.03 -0.50 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์มากกว่า
การซ้ือผา่นบริษทัทวัร์โดยตรง 

3.96 1.50 ปานกลาง -0.07 -0.61 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4. ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ได้อย่าง
สะดวกและรวดเร็ว 

4.00 1.55 ปานกลาง -0.06 -0.57 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

5. ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสามารถ
ซ้ือไดทุ้กท่ีทุกเวลา 

4.00 1.53 ปานกลาง -0.09 -0.62 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 3.99 1.32 ปานกลาง -0.08 -0.55 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

   
จากตารางท่ี 4.12 ปรากฏว่า ดา้นทศันคติส่วนบุคคล มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 หรือในระดบั

ปานกลาง เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ท่ี 1 ท่านรู้สึกช่ืนชอบในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 4.03 หรือในระดบัปานกลาง รองลงมา
คือ ขอ้ท่ี 4 ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ไดอ้ย่าง
สะดวกและรวดเร็ว และขอ้ท่ี 5 ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม 
มีค่าเฉล่ียท่ีเท่ากนัคือ 4.02 หรือในระดบัปานกลาง และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 3 ท่านรู้สึก
พอใจในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าการซ้ือผ่านบริษทัทวัร์
โดยตรง ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 หรือในระดบัปานกลาง และมีค่าของความเบอ้ยูร่ะหวา่ง -0.09 ถึง -
0.01 ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -0.62 ถึง -0.50 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน ±3.00 แสดงว่าขอ้มูลมีการแจก
แจงแบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของด้าน
ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (Destination Image) 

รายการ x̅ S.D. ความหมาย    Sk Ku ความหมาย 

1. ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์จากความมีช่ือเสียงและ
เป็นท่ีนิยมของสถานท่ีท่องเท่ียว 

3.97 1.53 ปานกลาง -0.04 -0.65 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์จากวฒันธรรมท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ของสถานท่ีท่องเท่ียว 

4.02 1.50 ปานกลาง 0.05 -0.57 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์จากความสวยงามของ
สถานท่ีท่องเท่ียว 

4.00 1.50 ปานกลาง 0.05 -0.61 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4. ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์จากแหล่งท่องเท่ียว
ธรรมชาติ 

3.98 1.56 ปานกลาง 0.10 -0.66 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

5. ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์จากความปลอดภยัของ
สถานท่ีท่องเท่ียว 

4.01 1.55 ปานกลาง 0.01 -0.74 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 3.99 1.33 ปานกลาง 0.05 -0.64 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.13 ปรากฏว่า ดา้นภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 

หรือในระดับปานกลาง เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อปรากฏว่า ข้อท่ี  2 ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากวฒันธรรมท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของสถานท่ีท่องเท่ียว มีค่าเฉล่ียสูง
ท่ีสุดเท่ากบั 4.02 หรือในระดบัปานกลาง รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 5 ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสังคมออนไลน์จากความปลอดภยัของสถานท่ีท่องเท่ียว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 หรือในระดบั
ปานกลางและขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 1 ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์จากความมีช่ือเสียงและเป็นท่ีนิยมของสถานท่ีท่องเท่ียว ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 หรือใน
ระดบัปานกลาง และมีค่าของความเบอ้ยูร่ะหว่าง -0.04 ถึง 0.05 ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -0.74  ถึง -
0.57 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑ ์ไม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นความ
ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. เม่ือท่านคิดจะซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศ ท่านจะนึกถึงการซ้ือบนส่ือ
สังคมออนไลน์เป็นตวัเลือกแรก 

4.00 1.52 ปานกลาง 0.02 -0.57 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ท่านตั้ งใจจะซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ใน
อนาคต 

3.98 1.53 ปานกลาง 0.03 -0.58 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. ท่านตั้ งใจจะซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์อยา่ง
ต่อเน่ือง 

4.00 1.52 ปานกลาง 0.06 -0.45 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4. ท่ าน มีแนวโน้ม ท่ี จะ ซ้ื อแพ็ก เกจ
ท่องเท่ี ยวต่ างประเทศบน ส่ือสังคม
ออนไลน์ในคร้ังต่อไป 

4.01 1.52 ปานกลาง 0.09 -0.61 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

5. ท่านมีการวางแผนล่วงหนา้ในการซ้ือ
แพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สังคมออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

4.02 1.54 ปานกลาง 0.01 -0.55 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 4.00 1.38 ปานกลาง 0.05 -0.53 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.14 ปรากฏว่า ดา้นความตั้งใจซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 หรือในระดบัปาน

กลาง เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อปรากฏว่า ข้อท่ี 5 ท่านมีการวางแผนล่วงหน้าในการซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในแต่ละคร้ัง มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากับ 4.02 หรือใน
ระดบัปานกลาง รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 4 ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สังคมออนไลน์ในคร้ังต่อไป มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 หรือในระดบัปานกลาง และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ย
ท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 2 ท่านตั้งใจจะซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในอนาคต ซ่ึงมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 หรือในระดบัปานกลาง และมีค่าของความเบอ้ยูร่ะหว่าง 0.01 ถึง 0.09 ค่าความ
โด่งอยูร่ะหวา่ง -0.61 ถึง -0.45 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
 

4.2.3  ผลการวเิคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 
 
ผูว้ิจยัขอก าหนดรหสัส าหรับตวัแปรแฝงและตวัแปรสงัเกตไดด้งัตารางท่ี 4.15 
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ตารางท่ี 4.15 ตวัแปรแฝง และตวัแปรสงัเกตได ้

ตวัแปรแฝง 
ตวัแปร
สงัเกตได ้

ค าอธิบาย 

ดา้นผูมี้อิทธิพลบน 
ส่ือสงัคม ออนไลน์ (SI) 

SI1 ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จาก   
อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีช่ือเสียง 

SI2 ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จาก   
อินฟลูเอนเซอร์ท่ีก าลงัอยูใ่นกระแส 

SI3 ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จาก
รูปแบบการด าเนินชีวิต (lifestyle) ของอินฟลูเอนเซอร์ 

SI4 ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จาก   
อินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านช่ืนชอบ 

SI5 ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จาก   
อินฟลูเอนเซอร์ท่ีใหข้อ้มูลน่าสนใจ 

ดา้นการบอกต่อ 
แบบปากต่อปากทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ (EW) 

EW1 ท่านมกัจะแนะน าคนรู้จกัให้มาซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสงัคมออนไลน์เสมอ 

EW2 ท่านมักจะแสดงความคิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกับแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์เสมอ 

EW3 ท่านมักจะบอกเล่าประสบการณ์ท่ีดีเก่ียวกับแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์เสมอ 

EW4 ท่านมกัจะแชร์ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสงัคมออนไลน์เสมอ 

EW5 ท่านคิดว่าการบอกต่อจากบุคคลอ่ืนบนส่ือสงัคมออนไลน์ ท าใหท่้าน
สนใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศเสมอ 

ดา้นความไวว้างใจ 
(TR) 

TR1 ท่านไวว้างใจในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ 

TR2 ท่านไวว้างใจในคุณภาพของแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สงัคมออนไลน์ 

TR3 ท่านไวว้างใจในขอ้มูลรายละเอียดของแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสงัคมออนไลน์ 

TR4 ท่านไวว้างใจว่าเม่ือท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สงัคมออนไลน์ ท่านจะไดรั้บแพคเกจตรงตามท่ีคาดหวงั 

TR5 ท่านไวว้างใจในระบบการช าระเงินเม่ือท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.15 ตวัแปรแฝง และตวัแปรสงัเกตได ้(ต่อ) 

ตวัแปรแฝง 
ตวัแปร
สงัเกตได ้

ค าอธิบาย 

ดา้นการรับรู้ 
ความเส่ียง 
(PR) 

PR1 ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สงัคมออนไลน์ 

PR2 ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สงัคมออนไลน์เก่ียวกบัการป้องกนัขอ้มูลส่วนบุคคลร่ัวไหล เช่น 
ขอ้มูลพาสปอร์ต ขอ้มูลบตัรเครดิต 

PR3 ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สงัคมออนไลน์ว่าโปรแกรมท่องเท่ียวจะไม่เป็นไปตามท่ีบริษทัน า
เท่ียวก าหนด 

PR4 ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สงัคมออนไลน์เก่ียวกบัการขอรับเงินคืนเม่ือท่านตอ้งการยกเลิกการ
เดินทาง 

PR5 ท่านรับรู้ความเส่ียงหลงัจากการท่องเท่ียว อาจท าใหท่้านรู้สึกผดิหวงั
จากการบริการท่ีไม่ตรงตามท่ีคาดหวงั 

ดา้นภาพลกัษณ์ของ 
แบรนด ์(BI) 

BI1 ท่านคิดวา่บริษทัท่ีจ าหน่ายแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สงัคมออนไลน์มีโลโกท่ี้จดจ าง่าย 

BI2 ท่านคิดวา่บริษทัท่ีจ าหน่ายแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สงัคมออนไลน์มีช่ือเสียงท่ีดี 

BI3 ท่านคิดวา่บริษทัท่ีจ าหน่ายแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สงัคมออนไลน์เป็นท่ีรู้จกักนัอยา่งแพร่หลาย 

BI4 ท่านคิดวา่บริษทัท่ีจ าหน่ายแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สงัคมออนไลน์มีภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างจากบริษทัอ่ืน 

BI5 ท่านมีประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ    
บนส่ือสงัคมออนไลน์ 

ดา้นการรีวิว 
(RR) 

RR1 ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์จาก
ระดบัการใหค้ะแนนรีวิว 

RR2 ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์จาก  
การอ่านรีวิวการท่องเท่ียวท่ีมีเน้ือหาสนุกสนาน 

RR3 ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์จากรีวิว
การท่องเท่ียวท่ีใหข้อ้มูลครบถว้น 

RR4 ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์จาก
ความน่าเช่ือถือของผูรี้วิวการท่องเท่ียว 
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ตารางท่ี 4.15 ตวัแปรแฝง และตวัแปรสงัเกตได ้(ต่อ) 

ตวัแปรแฝง 
ตวัแปร
สงัเกตได ้

ค าอธิบาย 

 RR5 ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์จากรีวิว
ภาพประกอบของกลุ่มท่องเท่ียวต่าง ๆ บนส่ือสงัคมออนไลน์ 

ดา้นทศันคติส่วนบุคคล 
(PA) 

PA1 ท่านรู้สึกช่ืนชอบในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สงัคมออนไลน์ 

PA2 ท่านรู้สึกเพลิดเพลินในการเลือกซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสงัคมออนไลน์ 

PA3 ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์มากกวา่การซ้ือผา่นบริษทัทวัร์โดยตรง 

PA4 ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเร็ว 

PA5 ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีสามารถซ้ือไดทุ้กท่ีทุกเวลา 

ดา้นภาพลกัษณ์ของ
แหล่งท่องเท่ียว 

(DI) 

DI1 ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จาก
ความมีช่ือเสียงและเป็นท่ีนิยมของสถานท่ีท่องเท่ียว 

DI2 ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จาก
วฒันธรรมท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของสถานท่ีท่องเท่ียว 

DI3 ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จาก
ความสวยงามของสถานท่ีท่องเท่ียว 

DI4 ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จาก
แหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติ 

DI5 ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จาก
ความปลอดภยัของสถานท่ีท่องเท่ียว 

ดา้นความ 
ตั้งใจซ้ือ 
(PI) 

PI1 เม่ือท่านคิดจะซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ ท่านจะนึกถึงการซ้ือ
บนส่ือสงัคมออนไลน์เป็นตวัเลือกแรก 

PI2 ท่านตั้งใจจะซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
ในอนาคต 

PI3 ท่านตั้งใจจะซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
อยา่งต่อเน่ือง 

PI4 ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ในคร้ังต่อไป 
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ตารางท่ี 4.15 ตวัแปรแฝง และตวัแปรสงัเกตได ้(ต่อ) 

ตวัแปรแฝง 
ตวัแปร
สงัเกตได ้

ค าอธิบาย 

 PI5 ท่านมีการวางแผนล่วงหนา้ในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสงัคมออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

 
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ โดยพิจารณาค่า

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson's Product Moment Correlation) เพื่อตรวจสอบ 
ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ในเร่ืองความสัมพนัธ์ของตวัแปร กล่าวคือ ตวัแปรสงัเกตไดต้อ้งไม่มีความสัมพนัธ์
กนัมากเกินไป (r <0.8) ซ่ึงมีผลการวิเคราะห์ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.16 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสงัเกตได ้

  EW1 EW2 EW3 EW4 EW5 RR1 RR2 
EW1 1             
EW2 .654** 1           
EW3 .653** .652** 1         
EW4 .675** .696** .693** 1       
EW5 .668** .674** .664** .666** 1     
RR1 .403** .433** .401** .407** .416** 1   
RR2 .400** .414** .376** .412** .411** .671** 1 
RR3 .432** .444** .434** .449** .439** .709** .659** 
RR4 .407** .435** .417** .439** .432** .689** .657** 
RR5 .437** .466** .430** .460** .460** .678** .679** 
PA1 .407** .414** .405** .428** .385** .416** .381** 
PA2 .404** .393** .389** .415** .400** .374** .367** 
PA3 .382** .397** .404** .402** .393** .410** .389** 
PA4 .376** .398** .385** .405** .400** .413** .394** 
PA5 .374** .395** .396** .419** .391** .366** .367** 
DI1 .402** .445** .391** .441** .437** .423** .397** 
DI2 .385** .385** .359** .392** .391** .424** .390** 
DI3 .380** .414** .375** .403** .390** .430** .425** 
DI4 .381** .408** .361** .393** .400** .401** .361** 
DI5 .387** .385** .367** .400** .385** .397** .397** 
SI1 .448** .444** .411** .454** .436** .427** .377** 
SI2 .408** .388** .371** .422** .415** .432** .372** 
SI3 .424** .423** .407** .441** .421** .427** .418** 
SI4 .420** .421** .392** .433** .431** .455** .408** 
SI5 .417** .408** .388** .391** .406** .410** .405** 
TR1 .340** .356** .348** .353** .307** .366** .368** 
TR2 .376** .372** .331** .390** .357** .417** .408** 
TR3 .357** .353** .320** .353** .322** .376** .369** 
TR4 .354** .377** .347** .381** .377** .411** .387** 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสงัเกตได ้(ต่อ) 
  EW1 EW2 EW3 EW4 EW5 RR1 RR2 

TR5 .364** .360** .329** .353** .322** .390** .359** 
PR1 .405** .397** .430** .406** .419** .429** .399** 
PR2 .380** .383** .377** .378** .377** .416** .396** 
PR3 .376** .354** .384** .377** .376** .388** .355** 
PR4 .408** .409** .415** .420** .402** .410** .380** 
PR5 .386** .385** .398** .384** .395** .410** .396** 
BI1 .402** .420** .397** .452** .413** .421** .436** 
BI2 .358** .414** .409** .430** .393** .443** .432** 
BI3 .372** .420** .406** .435** .392** .458** .463** 
BI4 .403** .425** .406** .440** .422** .450** .426** 
BI5 .403** .420** .407** .423** .425** .408** .414** 
PI1 .548** .542** .524** .548** .526** .530** .511** 
PI2 .540** .591** .520** .567** .537** .542** .531** 
PI3 .518** .524** .540** .541** .542** .536** .505** 
PI4 .568** .573** .548** .593** .556** .565** .529** 
PI5 .548** .563** .530** .575** .575** .549** .525** 
RR3 RR4 RR5 PA1 PA2 PA3 PA4 PA5 

        
        
        
        
        
        
        

1               
.663** 1             
.679** .686** 1           
.428** .419** .443** 1         
.425** .426** .409** .698** 1       
.425** .431** .420** .687** .677** 1     
.452** .428** .444** .702** .692** .701** 1   
.395** .392** .405** .696** .684** .692** .689** 1 
.417** .423** .469** .434** .411** .431** .411** .392** 
.407** .394** .444** .439** .412** .436** .437** .403** 
.437** .412** .455** .428** .390** .423** .414** .376** 
.397** .363** .413** .389** .398** .418** .412** .379** 
.419** .421** .451** .408** .378** .399** .400** .362** 
.406** .402** .434** .458** .435** .445** .429** .420** 
.411** .388** .424** .447** .410** .411** .418** .427** 
.454** .436** .442** .430** .417** .443** .430** .409** 
.438** .430** .433** .462** .428** .451** .455** .439** 
.455** .420** .440** .455** .447** .451** .463** .454** 
.338** .362** .393** .399** .409** .398** .405** .386** 
.399** .394** .415** .399** .405** .405** .420** .372** 
.363** .371** .413** .399** .380** .400** .415** .386** 
.369** .412** .429** .370** .391** .397** .404** .370** 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสงัเกตได ้(ต่อ) 
RR3 RR4 RR5 PA1 PA2 PA3 PA4 PA5 

.353** .396** .412** .401** .413** .435** .426** .371** 

.415** .418** .468** .419** .415** .407** .431** .388** 

.406** .434** .424** .420** .416** .411** .421** .414** 

.385** .406** .443** .404** .397** .405** .385** .377** 

.423** .422** .431** .448** .410** .392** .425** .409** 

.419** .411** .474** .415** .397** .389** .422** .398** 

.404** .413** .422** .402** .354** .386** .416** .360** 

.401** .428** .442** .408** .373** .399** .395** .379** 

.423** .462** .484** .416** .386** .407** .445** .408** 

.455** .444** .447** .429** .397** .427** .432** .392** 

.414** .424** .430** .425** .390** .387** .432** .386** 

.509** .515** .544** .570** .556** .558** .565** .518** 

.524** .544** .561** .575** .563** .559** .576** .548** 

.545** .528** .567** .578** .562** .598** .579** .565** 

.564** .535** .583** .561** .566** .554** .601** .539** 

.547** .555** .581** .587** .570** .591** .595** .570** 
DI1 DI2 DI3 DI4 DI5 SI1 SI2 SI3 

        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        

1               
.688** 1             
.702** .664** 1           
.699** .694** .700** 1         
.694** .683** .686** .684** 1       
.405** .419** .390** .421** .397** 1     
.373** .396** .374** .363** .408** .696** 1   
.446** .415** .418** .411** .423** .674** .652** 1 
.436** .407** .415** .413** .433** .683** .681** .686** 
.437** .439** .407** .430** .421** .684** .674** .676** 
.415** .445** .416** .409** .416** .379** .368** .381** 
.375** .389** .370** .342** .403** .416** .423** .408** 
.409** .382** .397** .356** .391** .381** .393** .401** 
.420** .406** .407** .361** .407** .414** .410** .419** 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสงัเกตได ้(ต่อ) 
DI1 DI2 DI3 DI4 DI5 SI1 SI2 SI3 

.432** .394** .411** .381** .410** .402** .387** .412** 

.430** .398** .407** .412** .381** .466** .428** .476** 

.444** .417** .422** .411** .415** .457** .410** .437** 

.470** .425** .431** .410** .421** .415** .389** .441** 

.425** .384** .407** .403** .381** .458** .410** .452** 

.408** .393** .406** .397** .390** .424** .420** .443** 

.414** .407** .429** .379** .424** .411** .385** .410** 

.392** .401** .415** .387** .403** .430** .406** .434** 

.412** .412** .435** .384** .397** .414** .394** .429** 

.436** .416** .465** .426** .427** .426** .408** .419** 

.409** .374** .383** .379** .376** .411** .400** .419** 

.594** .589** .596** .582** .573** .591** .540** .568** 

.585** .587** .557** .540** .543** .598** .564** .584** 

.596** .576** .595** .556** .570** .554** .547** .597** 

.584** .571** .564** .576** .542** .577** .548** .571** 

.601** .577** .563** .562** .575** .592** .574** .593** 
SI4 SI5 TR1 TR2 TR3 TR4 TR5 PR1 

        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        

1               
.677** 1             
.402** .416** 1           
.432** .419** .688** 1         
.418** .402** .675** .682** 1       
.429** .439** .657** .663** .648** 1     
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ตารางท่ี 4.16 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสงัเกตได ้(ต่อ) 
SI4 SI5 TR1 TR2 TR3 TR4 TR5 PR1 

.448** .427** .680** .681** .664** .674** 1   

.458** .461** .347** .387** .384** .343** .369** 1 

.456** .457** .340** .351** .378** .326** .363** .656** 

.413** .399** .343** .366** .389** .354** .369** .686** 

.436** .462** .344** .363** .390** .322** .368** .684** 

.442** .433** .318** .339** .367** .346** .344** .671** 

.424** .406** .405** .410** .349** .411** .430** .385** 

.441** .436** .376** .372** .352** .395** .396** .374** 

.425** .409** .400** .399** .362** .379** .403** .408** 

.459** .418** .426** .417** .402** .416** .441** .403** 

.426** .409** .396** .382** .337** .368** .405** .381** 

.566** .571** .687** .628** .629** .611** .638** .648** 

.583** .586** .611** .674** .600** .607** .629** .606** 

.578** .571** .610** .635** .683** .581** .626** .589** 

.608** .579** .608** .613** .609** .686** .640** .594** 
PR2 PR3 PR4 PR5 BI1 BI2 BI3 BI4 

        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        



75 

ตารางท่ี 4.16 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสงัเกตได ้(ต่อ) 
PR2 PR3 PR4 PR5 BI1 BI2 BI3 BI4 

        
1               

.644** 1             

.659** .673** 1           

.682** .654** .662** 1         

.391** .404** .386** .378** 1       

.384** .374** .378** .367** .667** 1     

.418** .402** .390** .402** .702** .685** 1   

.405** .388** .397** .380** .680** .687** .710** 1 

.377** .392** .367** .379** .658** .681** .704** .697** 

.610** .588** .622** .589** .612** .577** .585** .598** 

.632** .591** .588** .565** .590** .611** .600** .603** 

.582** .641** .590** .561** .566** .575** .619** .614** 

.576** .598** .639** .613** .593** .571** .565** .638** 

.604** .592** .612** .652** .583** .573** .591** .602** 
BI5 PI1 PI2 PI3 PI4 PI5     
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ตารางท่ี 4.16 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสงัเกตได ้(ต่อ) 
BI5 PI1 PI2 PI3 PI4 PI5     

        
        
        
        
        
        
        
        

1               
.551** 1             
.580** .782** 1           
.551** .773** .768** 1         
.591** .780** .760** .769** 1       
.612** .779** .770** .777** .799** 1     

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
จากตารางท่ี 4.16 เป็นผลการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ระหว่างตวัแปร

สังเกตไดใ้นแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน 45 ตวัแปรโดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพรียร์สัน ได้ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ของตวัแปรจ านวน 990 คู่ มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ท่ีแตกต่าง
จากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จ านวน 990 คู่ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) 
ระหว่างตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์ทางบวกจ านวน990 คู่ และไม่มีความสัมพนัธ์ทางลบ ตวัแปรท่ีมี
ความสัมพนัธ์กนัสูงสุดมี 1 คู่ คือ ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ในคร้ังต่อไป (PI4) และท่านมีการวางแผนล่วงหน้าในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในแต่ละคร้ัง (PI5) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.79 รองลงมามี 1 คู่ คือ เม่ือท่านคิดจะซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ ท่านจะนึกถึงการซ้ือบนส่ือ
สังคมออนไลน์เป็นตวัเลือกแรก (PI1) และท่านตั้งใจจะซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สังคมออนไลน์อยา่งต่อเน่ือง (PI3) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.78 และต ่าท่ีสุดมี 1 
คู่ คือ ท่านไวว้างใจในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ (TR1) และท่าน
รับรู้ความเส่ียงหลงัจากการท่องเท่ียว อาจท าให้ท่านรู้สึกผิดหวงัจากการบริการท่ีไม่ตรงตามท่ี
คาดหวงั (PR5) ซ่ึงมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.31 
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4.2.4 ผลการวเิคราะห์แบบจ าลองการวดัอทิธิพลของปัจจัยด้านต่าง ๆ ที่มีผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือแพก็เกจท่องเที่ยวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 

 
4.2.4.1 แบบจ าลองการวดัดา้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media 

Influencer) หรือ SI 
แบบจ าลองการวดัท่ี 1 ด้านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media 

Influencer) ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีช่ือเสียง (SI1) 2) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีก าลงัอยูใ่นกระแส (SI2) 3) ท่านซ้ือแพก็เกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของอินฟลูเอน
เซอร์ (SI3) 4) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่าน
ช่ืนชอบ (SI4) 5) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ี
ใหข้อ้มูลน่าสนใจ (SI5) ดงัรูปท่ี 4.1 

 

 
รูปท่ี 4.1 แบบจ าลองการวดัดา้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
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จากรูป ท่ี  4.1 ผลการทดสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนของ
องคป์ระกอบเชิงยืนยนั พบว่า ค่าสถิติ CMIN/DF เท่ากบั 1.00 ค่า AGFI เท่ากบั 0.99 ค่า GFI เท่ากบั 
0.99 ค่า CFI เท่ากบั 1.00 ค่า RMSEA เท่ากบั 0.00 และค่า RMR เท่ากบั 0.01 สรุปไดว้า่องคป์ระกอบ
ทั้ง 5 ขอ้ มีอิทธิพลต่อดา้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media Influencer) 

 
ตารางท่ี 4.17 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standardized Factor Loadings: λ), ค่าสัมประสิทธ์ิความ

เช่ือมัน่ (R2), ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR), และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ี
สกัดได้ (AVE) ของแบบจ าลองการวดัตัวแปรแฝงด้านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Media Influencer) 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 CR AVE 

ดา้นผูมี้อิทธิพลบน
ส่ือสงัคมออนไลน์ 

SI1 0.83 0.69 0.91 0.67 
SI2 0.82 0.67 
SI3 0.81 0.66 
SI4 0.82 0.68 
SI5 0.82 0.67 

 
จากตารางท่ี 4.17 ตัวแปรแฝงด้านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์  (Social 

Media Influencer) ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้จ านวน 5 ตัวแปร ได้แก่ 1) ท่านซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีช่ือเสียง (SI1) 2) ท่านซ้ือแพก็เกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีก าลงัอยู่ในกระแส (SI2) 3) ท่าน
ซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากรูปแบบการด าเนินชีวิต (lifestyle) ของ
อินฟลูเอนเซอร์ (SI3) 4) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากอินฟลูเอน
เซอร์ท่ีท่านช่ืนชอบ (SI4) 5) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากอินฟลู
เอนเซอร์ท่ีให้ข้อมูลน่าสนใจ (SI5) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) อยู่ระหว่าง 0.81 ถึง 0.83 และมีค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.66 ถึง 0.69 ซ่ึงทุกค่า
แตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจาก
มากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ี
มีช่ือเสียง (SI1) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากับ 0.83 รองลงมาคือ ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีก าลงัอยู่ในกระแส (SI2) ท่านซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านช่ืนชอบ (SI4) และท่านซ้ือ
แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใหข้อ้มูลน่าสนใจ (SI5) มี
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ค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากนัเท่ากับ 0.82 และท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์จากรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของอินฟลูเอนเซอร์ (SI3) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) 
นอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.81 

 
นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR) ของตวัแปร

แฝงดา้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Influencer) เท่ากบั 0.91 ซ่ึงมีค่ามากกว่า
เกณฑ ์0.70 แสดงให้เห็นว่า ตวัแปรทั้ง 5 ตวั มีความสอดคลอ้งภายในระหว่างกนัและเหมาะสมใน
การวดัตวัแปรแฝง และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(AVE) มีค่า 0.67 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ ์
0.50 แสดงใหเ้ห็นวา่ตวัแปรสงัเกตไดท้ั้ง 5 ตวั สามารถใชว้ดัตวัแปรแฝงไดเ้หมาะสม 

 
4.2.4.2 แบบจ าลองการวดัดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(eWOM) หรือ EW 
 
แบบจ าลองการวดัท่ี 2 ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(eWOM) ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได้จ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ท่านมกัจะแนะน าคนรู้จกัให้มา
ซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เสมอ (EW1) 2) ท่านมักจะแสดงความ
คิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกบัแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เสมอ (EW2) 3) ท่าน
มกัจะบอกเล่าประสบการณ์ท่ีดีเก่ียวกบัแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เสมอ 
(EW3) 4) ท่านมกัจะแชร์ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
เสมอ (EW4) 5) ท่านคิดว่าการบอกต่อจากบุคคลอ่ืนบนส่ือสังคมออนไลน์ ท าให้ท่านสนใจซ้ือ
แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศเสมอ (EW5) ดงัรูปท่ี 4.5 
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รูปท่ี 4.2 แบบจ าลองการวดัดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ท่ีกลมกลืน 

กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 
จากรูปท่ี 4.2 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิง

ยืนยนั พบว่า ค่าสถิติ CMIN/DF เท่ากับ 1.46 ค่า AGFI เท่ากับ 0.98 ค่า GFI เท่ากับ 0.99 ค่า CFI 
เท่ากบั 0.99 ค่า RMSEA เท่ากบั 0.02 และค่า RMR เท่ากบั 0.01 สรุปไดว้่าองคป์ระกอบทั้ง 5 ขอ้ มี
อิทธิพลต่อดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (eWOM) 
 
ตารางท่ี 4.18 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standardized Factor Loadings: λ), ค่าสัมประสิทธ์ิความ

เช่ือมัน่ (R2), ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR), และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ี
สกดัได ้(AVE) ของแบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปาก
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ (eWOM) 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 CR AVE 

ดา้นการบอกต่อ
แบบปากต่อปาก
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ 

EW1 0.81 0.65 0.91 0.67 
EW2 0.82 0.67 
EW3 0.81 0.66 
EW4 0.84 0.71 
EW5 0.81 0.66 
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จากตาราง ท่ี  4.18 ตัวแปรแฝงด้านการบอก ต่อแบบปาก ต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้จ านวน 5 ตัวแปร ได้แก่ 1) ท่านมกัจะ
แนะน าคนรู้จกัให้มาซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เสมอ (EW1) 2) ท่าน
มกัจะแสดงความคิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกบัแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เสมอ 
(EW2) 3) ท่านมกัจะบอกเล่าประสบการณ์ท่ีดีเก่ียวกบัแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์เสมอ (EW3) 4) ท่านมกัจะแชร์ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สังคมออนไลน์เสมอ (EW4) 5) ท่านคิดว่าการบอกต่อจากบุคคลอ่ืนบนส่ือสังคมออนไลน์ ท าให้
ท่านสนใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศเสมอ (EW5) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 0.81 ถึง 
0.84 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.65 ถึง 
0.71 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูป
มาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ท่านมกัจะแชร์ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสังคมออนไลน์เสมอ (EW4) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากับ 0.84 รองลงมาคือ ท่านมกัจะ
แสดงความคิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกบัแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เสมอ (EW2)  
มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.82 ท่านมกัจะแนะน าคนรู้จกัใหม้าซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสังคมออนไลน์เสมอ  (EW1) ท่านมกัจะบอกเล่าประสบการณ์ท่ีดีเก่ียวกบัแพก็เกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เสมอ (EW3) และท่านคิดว่าการบอกต่อจากบุคคลอ่ืนบนส่ือ
สังคมออนไลน์ ท าให้ท่านสนใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศเสมอ (EW5) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั 
(λ) นอ้ยท่ีสุดเท่ากนัเท่ากบั 0.81 

 
นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR) ของตวัแปร

ดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) เท่ากบั 0.91 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ ์
0.70 แสดงให้เห็นว่า ตวัแปรทั้ง 5 ตวั มีความสอดคลอ้งภายในระหว่างกนัและเหมาะสมในการวดั
ตวัแปรแฝง และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกัดได้ (AVE) มีค่า 0.67 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.50 
แสดงใหเ้ห็นวา่ตวัแปรสงัเกตไดท้ั้ง 5 ตวั สามารถใชว้ดัตวัแปรแฝงไดเ้หมาะสม 

 
4.2.4.3 แบบจ าลองการวดัดา้นความไวว้างใจ (Trust) หรือ TR 
 
แบบจ าลองการวดัท่ี 3 ดา้นความไวว้างใจ (Trust) ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกต

ได ้จ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ท่านไวว้างใจในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ (TR1) 2) ท่านไวว้างใจในคุณภาพของแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
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ออนไลน์ (TR2) 3) ท่านไวว้างใจในขอ้มูลรายละเอียดของแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สังคมออนไลน์ (TR3) 4) ท่านไวว้างใจว่าเม่ือท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ ท่านจะไดรั้บแพคเกจตรงตามท่ีคาดหวงั (TR4) 5) ท่านไวว้างใจในระบบการช าระเงินเม่ือ
ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ (TR5) ดงัรูปท่ี 4.3 

 

 
รูปท่ี 4.3 แบบจ าลองการวดัดา้นความไวว้างใจท่ีกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
จากรูปท่ี 4.3 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิง

ยืนยนั พบว่า ค่าสถิติ CMIN/DF เท่ากับ 0.46 ค่า AGFI เท่ากับ 0.99 ค่า GFI เท่ากับ 0.99 ค่า CFI 
เท่ากบั 1.00 ค่า RMSEA เท่ากบั 0.00 และค่า RMR เท่ากบั 0.01 สรุปไดว้่าองคป์ระกอบทั้ง 5 ขอ้ มี
อิทธิพลต่อดา้นความไวว้างใจ (Trust) 

 
 
 
 



83 

ตารางท่ี 4.19 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standardized Factor Loadings: λ), ค่าสัมประสิทธ์ิความ
เช่ือมัน่ (R2), ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR), และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ี
สกดัได ้(AVE) ของแบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงดา้นความไวว้างใจ (Trust) 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 CR AVE 

ดา้นความ
ไวว้างใจ 

TR1 0.83 0.68 0.91 0.67 
TR2 0.83 0.69 
TR3 0.81 0.66 
TR4 0.80 0.64 
TR5 0.82 0.68 

 
จากตารางท่ี 4.189 ตวัแปรแฝงดา้นความไวว้างใจ (Trust) ประกอบดว้ยตวัแปร

สังเกตไดจ้ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ท่านไวว้างใจในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สังคมออนไลน์ (TR1) 2) ท่านไวว้างใจในคุณภาพของแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ (TR2) 3) ท่านไวว้างใจในขอ้มูลรายละเอียดของแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สังคมออนไลน์ (TR3) 4) ท่านไวว้างใจว่าเม่ือท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ ท่านจะไดรั้บแพคเกจตรงตามท่ีคาดหวงั (TR4) 5) ท่านไวว้างใจในระบบการช าระเงินเม่ือ
ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ (TR5) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) อยู่
ระหว่าง 0.80 ถึง 0.83 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่
ระหวา่ง 0.64 ถึง 0.69 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้าหนกั
ปัจจัย (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ได้แก่ ท่านไวว้างใจในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ (TR1) และท่านไวว้างใจในคุณภาพของแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ (TR2) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากนัเท่ากบั 0.83 รองลงมาคือ 
ท่านไวว้างใจในระบบการช าระเงินเม่ือท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ 
(TR5) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.82 ท่านไวว้างใจในขอ้มูลรายละเอียดของแพก็เกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ (TR3) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.81 และท่านไวว้างใจว่า
เม่ือท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ ท่านจะไดรั้บแพคเกจตรงตามท่ี
คาดหวงั (TR4) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) นอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.80 

 
นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR) ของตวัแปร

แฝงดา้นความไวว้างใจ (Trust) เท่ากบั 0.91 ซ่ึงมีค่ามากกวา่เกณฑ ์0.70 แสดงใหเ้ห็นวา่ ตวัแปรทั้ง 5 
ตวั มีความสอดคลอ้งภายในระหว่างกันและเหมาะสมในการวดัตัวแปรแฝง และค่าเฉล่ียความ
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แปรปรวนท่ีสกดัได ้(AVE) มีค่า 0.67 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.50 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรสังเกตได้
ทั้ง 5 ตวัสามารถใชว้ดัตวัแปรแฝงไดเ้หมาะสม 

 
4.2.4.4 แบบจ าลองการวดัดา้นการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) หรือ PR 
 
แบบจ าลองการวดัท่ี 4 ดา้นการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) ประกอบดว้ย

ตัวแปรสังเกตได้จ านวน 5 ตัวแปร ได้แก่ 1) ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ (PR1) 2) ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เก่ียวกับการป้องกันข้อมูลส่วนบุคคลร่ัวไหล เช่น ข้อมูล
พาสปอร์ต ขอ้มูลบตัรเครดิต (PR2) 3) ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสงัคมออนไลน์วา่โปรแกรมท่องเท่ียวจะไม่เป็นไปตามท่ีบริษทัน าเท่ียวก าหนด (PR3) 4) ท่าน
รับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เก่ียวกบัการขอรับเงิน
คืนเม่ือท่านตอ้งการยกเลิกการเดินทาง (PR4) 5) ท่านรับรู้ความเส่ียงหลงัจากการท่องเท่ียว อาจท าให้
ท่านรู้สึกผดิหวงัจากการบริการท่ีไม่ตรงตามท่ีคาดหวงั (PR5) ดงัรูปท่ี 4.4 

 

 
รูปท่ี 4.4 แบบจ าลองการวดัดา้นการรับรู้ความเส่ียงท่ีกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
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จากรูปท่ี 4.4 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิง
ยืนยนั พบว่า ค่าสถิติ CMIN/DF เท่ากับ 1.68 ค่า AGFI เท่ากับ 0.98 ค่า GFI เท่ากับ 0.99 ค่า CFI 
เท่ากบั 0.99 ค่า RMSEA เท่ากบั 0.02 และค่า RMR เท่ากบั 0.02 สรุปไดว้่าองคป์ระกอบทั้ง 5 ขอ้ มี
อิทธิพลต่อดา้นการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 

 
ตารางท่ี 4.20 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standardized Factor Loadings: λ), ค่าสัมประสิทธ์ิความ

เช่ือมัน่ (R2), ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR), และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดั
ได ้(AVE) ของแบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงดา้นการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 CR AVE 

ดา้นการรับรู้ความ
เส่ียง  

PR1 0.83 0.69 0.90 0.66 
PR2 0.81 0.65 
PR3 0.81 0.66 
PR4 0.82 0.67 
PR5 0.82 0.67 

 
จากตารางท่ี  4.20 ตัวแปรแฝงด้านการรับ รู้ความ เส่ียง (Perceived Risk)  

ประกอบด้วยตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ (PR1) 2) ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์เก่ียวกบัการป้องกนัขอ้มูลส่วนบุคคลร่ัวไหล เช่น ขอ้มูล
พาสปอร์ต ขอ้มูลบตัรเครดิต (PR2) 3) ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสงัคมออนไลน์วา่โปรแกรมท่องเท่ียวจะไม่เป็นไปตามท่ีบริษทัน าเท่ียวก าหนด (PR3) 4) ท่าน
รับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เก่ียวกบัการขอรับเงิน
คืนเม่ือท่านตอ้งการยกเลิกการเดินทาง (PR4) 5) ท่านรับรู้ความเส่ียงหลงัจากการท่องเท่ียว อาจท าให้
ท่านรู้สึกผิดหวงัจากการบริการท่ีไม่ตรงตามท่ีคาดหวงั (PR5)  มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 
0.81 ถึง 0.83 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 
0.65 ถึง 0.69 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั 
(λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ได้แก่ ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ (PR1) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.83 รองลงมาคือ ท่านรับรู้
ความเส่ียงในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เก่ียวกบัการขอรับเงินคืน
เม่ือท่านตอ้งการยกเลิกการเดินทาง (PR4) และท่านรับรู้ความเส่ียงหลงัจากการท่องเท่ียว อาจท าให้
ท่านรู้สึกผิดหวงัจากการบริการท่ีไม่ตรงตามท่ีคาดหวงั (PR5) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากนัเท่ากบั 
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0.82 ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เก่ียวกบัการ
ป้องกนัขอ้มูลส่วนบุคคลร่ัวไหล เช่น ขอ้มูลพาสปอร์ต ขอ้มูลบตัรเครดิต (PR2) และท่านรับรู้ความ
เส่ียงในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ว่าโปรแกรมท่องเท่ียวจะไม่
เป็นไปตามท่ีบริษทัน าเท่ียวก าหนด (PR3) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) นอ้ยท่ีสุดเท่ากนัเท่ากบั 0.81 

 
นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR) ของตวัแปร

แฝงดา้นการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) เท่ากบั 0.90 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.70 แสดงให้เห็น
ว่า ตวัแปรทั้ง 5 ตวั มีความสอดคลอ้งภายในระหว่างกนัและเหมาะสมในการวดัตวัแปรแฝง และ
ค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(AVE) มีค่า 0.66 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.50 แสดงให้เห็นว่าตวั
แปรสังเกตไดท้ั้ง 5 ตวัสามารถใชว้ดัตวัแปรแฝงไดเ้หมาะสม 

 
4.2.4.5 แบบจ าลองการวดัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) หรือ BI 
 
แบบจ าลองการวดัท่ี 5 ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) ประกอบดว้ย

ตัวแปรสังเกตได้จ านวน 5 ตัวแปร ได้แก่ 1) ท่านคิดว่าบริษัทท่ีจ าหน่ายแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์มีโลโกท่ี้จดจ าง่าย (BI1) 2) ท่านคิดว่าบริษทัท่ีจ าหน่ายแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์มีช่ือเสียงท่ีดี (BI2) 3) ท่านคิดว่าบริษัทท่ีจ าหน่าย
แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นท่ีรู้จกักนัอยา่งแพร่หลาย (BI3) 4) ท่านคิด
ว่าบริษทัท่ีจ าหน่ายแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์มีภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างจาก
บริษทัอ่ืน (BI4) 5) ท่านมีประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ (BI5) ดงัรูปท่ี 4.5 
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รูปท่ี 4.5 แบบจ าลองการวดัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
จากรูป ท่ี  4.5 ผลการทดสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนของ

องคป์ระกอบเชิงยืนยนั พบว่า ค่าสถิติ CMIN/DF เท่ากบั 0.74 ค่า AGFI เท่ากบั 0.99 ค่า GFI เท่ากบั 
0.99 ค่า CFI เท่ากบั 1.00 ค่า RMSEA เท่ากบั 0.00 และค่า RMR เท่ากบั 0.01 สรุปไดว้า่องคป์ระกอบ
ทั้ง 5 ขอ้ มีอิทธิพลต่อดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) 
 
ตารางท่ี 4.21 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standardized Factor Loadings: λ), ค่าสัมประสิทธ์ิความ

เช่ือมัน่ (R2), ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR), และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ี
สกัดได้ (AVE) ของแบบจ าลองการวดัตัวแปรแฝงดด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด ์
(Brand Image) 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 CR AVE 

ดา้นภาพลกัษณ์
ของแบรนด ์ 

BI1 0.81 0.66 0.91 0.68 
BI2 0.82 0.67 
BI3 0.85 0.72 
BI4 0.84 0.70 
BI5 0.83 0.68 
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จากตารางท่ี 4.21 ตัวแปรแฝงด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 
ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 5 ตวัแปร ได้แก่ 1) ท่านคิดว่าบริษทัท่ีจ าหน่ายแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์มีโลโกท่ี้จดจ าง่าย (BI1) 2) ท่านคิดว่าบริษทัท่ีจ าหน่าย
แพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์มีช่ือเสียงท่ีดี (BI2) 3) ท่านคิดว่าบริษัทท่ี
จ าหน่ายแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นท่ีรู้จกักนัอย่างแพร่หลาย (BI3)      
4) ท่านคิดว่าบริษทัท่ีจ าหน่ายแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์มีภาพลกัษณ์ท่ี
แตกต่างจากบริษทัอ่ืน (BI4) 5) ท่านมีประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์ (BI5) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหว่าง 0.81 ถึง 0.85 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
พยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.66 ถึง 0.72 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนย์
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย 
ไดแ้ก่ ท่านคิดวา่บริษทัท่ีจ าหน่ายแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นท่ีรู้จกักนั
อย่างแพร่หลาย (BI3) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.85 รองลงมาคือ ท่านคิดว่าบริษทัท่ีจ าหน่าย
แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์มีภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างจากบริษทัอ่ืน (BI4) มีค่า
น ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.84 ท่านมีประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์ (BI5) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.83 ท่านคิดว่าบริษทัท่ีจ าหน่ายแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์มีช่ือเสียงท่ีดี (BI2) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.83 
และท่านคิดว่าบริษทัท่ีจ าหน่ายแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์มีโลโกท่ี้จดจ า
ง่าย (BI1) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) นอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.81 

 
นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR) ของตวัแปร

แฝงดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) เท่ากบั 0.91 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.70 แสดงให้
เห็นวา่ ตวัแปรทั้ง 5 ตวั มีความสอดคลอ้งภายในระหวา่งกนัและเหมาะสมในการวดัตวัแปรแฝง และ
ค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(AVE) มีค่า 0.68 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.50 แสดงให้เห็นว่าตวั
แปรสงัเกตไดท้ั้ง 5 ตวัสามารถใชว้ดัตวัแปรแฝงไดเ้หมาะสม 

 
4.2.4.6 แบบจ าลองการวดัดา้นการรีวิว (Rating Review) หรือ RR 
 
แบบจ าลองการวดัท่ี 1 ด้านการรีวิว (Rating Review) ประกอบด้วยตัวแปร

สังเกตไดจ้ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
จากระดบัการใหค้ะแนนรีวิว (RR1) 2) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
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จากการอ่านรีวิวการท่องเท่ียวท่ีมีเน้ือหาสนุกสนาน (RR2) 3) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสังคมออนไลน์จากรีวิวการท่องเท่ียวท่ีใหข้อ้มูลครบถว้น (RR3) 4) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากความน่าเช่ือถือของผูรี้วิวการท่องเท่ียว (RR4) 5) ท่านซ้ือ
แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากรีวิวภาพประกอบของกลุ่มท่องเท่ียวต่าง ๆ 
บนส่ือสังคมออนไลน์ (RR5) ดงัรูปท่ี 4.6 

 

 
รูปท่ี 4.6 แบบจ าลองการวดัดา้นการรีววิท่ีกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
จากรูป ท่ี  4.6 ผลการทดสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนของ

องคป์ระกอบเชิงยืนยนั พบว่า ค่าสถิติ CMIN/DF เท่ากบั 1.61 ค่า AGFI เท่ากบั 0.98 ค่า GFI เท่ากบั 
0.99 ค่า CFI เท่ากบั 0.99 ค่า RMSEA เท่ากบั 0.02 และค่า RMR เท่ากบั 0.01 สรุปไดว้า่องคป์ระกอบ
ทั้ง 5 ขอ้ มีอิทธิพลต่อดา้นการรีวิว (Rating Review) 
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ตารางท่ี 4.22 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standardized Factor Loadings: λ), ค่าสัมประสิทธ์ิความ
เช่ือมัน่ (R2), ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR), และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ี
สกดัได ้(AVE) ของแบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงดา้นการรีวิว (Rating Review) 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 CR AVE 

ดา้นการรีวิว  RR1 0.84 0.70 0.91 0.67 
RR2 0.81 0.65 
RR3 0.82 0.68 
RR4 0.83 0.67 
RR5 0.82 0.68 

 
จากตารางท่ี 4.22 ตวัแปรแฝงดา้นการรีวิว (Rating Review) ประกอบดว้ย ตวั

แปรสังเกตได้ จ านวน 5 ตัวแปร ได้แก่ 1) ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์จากระดบัการให้คะแนนรีวิว (RR1) 2) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์จากการอ่านรีวิวการท่องเท่ียวท่ีมีเน้ือหาสนุกสนาน (RR2) 3) ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากรีวิวการท่องเท่ียวท่ีให้ข้อมูลครบถว้น (RR3) 4) ท่านซ้ือ
แพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากความน่าเช่ือถือของผูรี้วิวการท่องเท่ียว 
(RR4) 5) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์จากรีวิวภาพประกอบของกลุ่ม
ท่องเท่ียวต่าง ๆ บนส่ือสังคมออนไลน์ (RR5)  มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหว่าง 0.81 ถึง 0.84 และ
มีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยูร่ะหวา่ง 0.65 ถึง 0.70 ซ่ึงทุก
ค่าแตกต่างจากศูนย ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐาน
จากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์จากระดบัการให้
คะแนนรีวิว (RR1) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากับ 0.84 รองลงมาคือ ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากความน่าเช่ือถือของผูรี้วิวการท่องเท่ียว (RR4) มีค่าน ้ าหนัก
ปัจจยั (λ) เท่ากับ 0.83 ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากรีวิวการ
ท่องเท่ียวท่ีให้ข้อมูลครบถ้วน (RR3) และท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์จากรีวิวภาพประกอบของกลุ่มท่องเท่ียวต่าง ๆ บนส่ือสังคมออนไลน์ (RR5) มีค่าน ้ าหนกั
ปัจจยั (λ) เท่ากนัเท่ากบั 0.82 และท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จาก
การอ่านรีวิวการท่องเท่ียวท่ีมีเน้ือหาสนุกสนาน (RR2) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) นอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.81 

 
นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR) ของตวัแปร

แฝงดา้นการรีวิว (Rating Review) เท่ากบั 0.91 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.70 แสดงให้เห็นว่า ตวัแปร
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ทั้ง 5 ตวั มีความสอดคลอ้งภายในระหวา่งกนัและเหมาะสมในการวดัตวัแปรแฝง และค่าเฉล่ียความ
แปรปรวนท่ีสกดัได ้(AVE) มีค่า 0.67 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.5จ แสดงให้เห็นว่าตวัแปรสังเกตได้
ทั้ง 5 ตวัสามารถใชว้ดัตวัแปรแฝงไดเ้หมาะสม 

 
4.2.4.7 แบบจ าลองการวดัดา้นทศันคติส่วนบุคคล (Personal Attitude) หรือ PA 
 
แบบ จ าล อ งก ารวัด ท่ี  7 ด้ าน ทั ศน ค ติ ส่ วน บุ คคล  (Personal Attitude) 

ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้จ านวน 5 ตัวแปร ได้แก่ 1) ท่านรู้สึกช่ืนชอบในการซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ (PA1) 2) ท่านรู้สึกเพลิดเพลินในการเลือกซ้ือแพก็เกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ (PA2) 3) ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าการซ้ือผ่านบริษทัทวัร์โดยตรง (PA3) 4) ท่านรู้สึกพอใจ
ในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ไดอ้ย่างสะดวกและรวดเร็ว (PA4)    
5) ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสามารถซ้ือได ้ 
ทุกท่ีทุกเวลา (PA5) ดงัรูปท่ี 4.7 

 

 
รูปท่ี 4.7 แบบจ าลองการวดัดา้นทศันคติส่วนบุคคลท่ีกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
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จากรูป ท่ี  4.7 ผลการทดสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนของ
องคป์ระกอบเชิงยืนยนั พบว่า ค่าสถิติ CMIN/DF เท่ากบั 0.41 ค่า AGFI เท่ากบั 0.99 ค่า GFI เท่ากบั 
0.99 ค่า CFI เท่ากบั 1.00 ค่า RMSEA เท่ากบั 0.00 และค่า RMR เท่ากบั 0.00 สรุปไดว้า่องคป์ระกอบ
ทั้ง 5 ขอ้ มีอิทธิพลต่อดา้นทศันคติส่วนบุคคล (Personal Attitude) 

 
ตารางท่ี 4.23 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standardized Factor Loadings: λ), ค่าสัมประสิทธ์ิความ

เช่ือมัน่ (R2), ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR), และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดั
ได้ (AVE) ของแบบจ าลองการวัดตัวแปรแฝงด้านทัศนคติส่วนบุคคล (Personal 
Attitude) 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 CR AVE 

ดา้นทศันคติ
ส่วนบุคคล 

PA1 0.84 0.70 0.91 0.69 
PA2 0.83 0.68 
PA3 0.83 0.69 
PA4 0.84 0.70 
PA5 0.83 0.69 

 
จากตารางท่ี  4.23 ตัวแปรแฝงด้านทัศนคติส่วนบุคคล (Personal Attitude) 

ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้จ านวน 5 ตัวแปร ได้แก่ 1) ท่านรู้สึกช่ืนชอบในการซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ (PA1) 2) ท่านรู้สึกเพลิดเพลินในการเลือกซ้ือแพก็เกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ (PA2) 3) ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าการซ้ือผ่านบริษทัทวัร์โดยตรง (PA3) 4) ท่านรู้สึกพอใจ
ในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ไดอ้ย่างสะดวกและรวดเร็ว (PA4)    
5) ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสามารถซ้ือไดทุ้ก
ท่ีทุกเวลา (PA5) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 0.83 ถึง 0.84 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์
ของตวัแปรสังเกตได้ (R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.68 ถึง 0.70 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ท่าน
รู้สึกช่ืนชอบในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ (PA1) และท่านรู้สึก
พอใจในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ไดอ้ย่างสะดวกและรวดเร็ว 
(PA4) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากนัเท่ากบั 0.84 และท่านรู้สึกเพลิดเพลินในการเลือกซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ (PA2) ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์มากกวา่การซ้ือผา่นบริษทัทวัร์โดยตรง (PA3) และท่านรู้สึกพอใจ
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ในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสามารถซ้ือไดทุ้กท่ีทุกเวลา (PA5) มี
ค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) นอ้ยท่ีสุดเท่ากนัเท่ากบั 0.83 

 
นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR)  ของตวัแปร

แฝงดา้นทศันคติส่วนบุคคล (Personal Attitude) เท่ากบั 0.91 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.70 แสดงให้
เห็นวา่ ตวัแปรทั้ง 5 ตวั มีความสอดคลอ้งภายในระหวา่งกนัและเหมาะสมในการวดัตวัแปรแฝง และ
ค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(AVE) มีค่า 0.69 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.50 แสดงให้เห็นว่าตวั
แปรสงัเกตไดท้ั้ง 5 ตวัสามารถใชว้ดัตวัแปรแฝงไดเ้หมาะสม 

 
4.2.4.8 แบบจ าลองการวดัด้านภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (Destination 

Image) หรือ DI 
 
แบบจ าลองการวดัท่ี 3 ดา้นภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (Destination Image) 

ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์จากความมีช่ือเสียงและเป็นท่ีนิยมของสถานท่ีท่องเท่ียว (DI1) 2) ท่านซ้ือแพก็เกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากวฒันธรรมท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของสถานท่ีท่องเท่ียว 
(DI2) 3) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากความสวยงามของสถานท่ี
ท่องเท่ียว (DI3) 4) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากแหล่งท่องเท่ียว
ธรรมชาติ (DI4) 5) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากความปลอดภยั
ของสถานท่ีท่องเท่ียว (DI5) ดงัรูปท่ี 4.8 
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รูปท่ี 4.8 แบบจ าลองการวดัดา้นภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวท่ีกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
จากรูป ท่ี  4.8 ผลการทดสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนของ

องคป์ระกอบเชิงยืนยนั พบว่า ค่าสถิติ CMIN/DF เท่ากบั 0.80 ค่า AGFI เท่ากบั 0.99 ค่า GFI เท่ากบั 
0.99 ค่า CFI เท่ากบั 1.00 ค่า RMSEA เท่ากบั 0.00 และค่า RMR เท่ากบั 0.01 สรุปไดว้า่องคป์ระกอบ
ทั้ง 5 ขอ้ มีอิทธิพลต่อดา้นภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (Destination Image) 

 
ตารางท่ี 4.24 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standardized Factor Loadings: λ), ค่าสัมประสิทธ์ิความ

เช่ือมัน่ (R2), ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR), และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดั
ได้ (AVE) ของแบบจ าลองการวดัตัวแปรแฝงด้านภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว 
(Destination Image) 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 CR AVE 
ดา้นภาพลกัษณ์
ของแหล่ง
ท่องเท่ียว  

DI1 0.84 0.71 0.91 0.68 
DI2 0.82 0.67 
DI3 0.83 0.69 
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ตารางท่ี 4.24 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standardized Factor Loadings: λ), ค่าสัมประสิทธ์ิความ
เช่ือมัน่ (R2), ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR), และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดั
ได้ (AVE) ของแบบจ าลองการวดัตัวแปรแฝงด้านภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว 
(Destination Image) (ต่อ) 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 CR AVE 

 DI4 0.84 0.70   
DI5 0.83 0.68 

 
จากตารางท่ี 4.24 ตวัแปรแฝงดา้นภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (Destination 

Image) ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้จ านวน 5 ตัวแปร ได้แก่ 1) ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากความมีช่ือเสียงและเป็นท่ีนิยมของสถานท่ีท่องเท่ียว (DI1)    
2) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากวฒันธรรมท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของ
สถานท่ีท่องเท่ียว (DI2) 3) ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากความ
สวยงามของสถานท่ีท่องเท่ียว (DI3) 4) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
จากแหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติ (DI4) 5) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์
จากความปลอดภยัของสถานท่ีท่องเท่ียว (DI5) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 0.82 ถึง 0.84 และ
มีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยูร่ะหว่าง 0.67 ถึง 0.71 ซ่ึงทุก
ค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐาน
จากมากไปน้อย ได้แก่ ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากความมี
ช่ือเสียงและเป็นท่ีนิยมของสถานท่ีท่องเท่ียว (DI1) และท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สังคมออนไลน์จากแหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติ (DI4) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากันเท่ากับ 0.84 
รองลงมาคือ ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากความสวยงามของ
สถานท่ีท่องเท่ียว (DI3) และท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากความ
ปลอดภยัของสถานท่ีท่องเท่ียว (DI5) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากนัเท่ากบั 0.83 และท่านซ้ือแพก็เกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากวฒันธรรมท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของสถานท่ีท่องเท่ียว 
(DI2) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) นอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.82 

 
นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR) ของตวัแปร

แฝงด้านภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (Destination Image)  เท่ากบั 0.91 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ ์
0.70 แสดงใหเ้ห็นวา่ตวัแปรทั้ง 5 ตวั มีความสอดคลอ้งภายในระหวา่งกนัและเหมาะสมในการวดัตวั
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แปรแฝง และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(AVE) มีค่า 0.68 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ ์0.50 แสดง
ใหเ้ห็นวา่ตวัแปรสงัเกตไดท้ั้ง 5 ตวัสามารถใชว้ดัตวัแปรแฝงไดเ้หมาะสม 

 
4.2.4.9 แบบจ าลองการวดัดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) หรือ PI 
 
แบบจ าลองการวดัท่ี 9 ดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ประกอบดว้ยตวั

แปรสังเกตไดจ้ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) เม่ือท่านคิดจะซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ ท่านจะนึก
ถึงการซ้ือบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นตัวเลือกแรก (PI1) 2) ท่านตั้ งใจจะซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในอนาคต (PI2) 3) ท่านตั้งใจจะซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ือง (PI3) 4) ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสังคมออนไลน์ในคร้ังต่อไป (PI4) 5) ท่านมีการวางแผนล่วงหนา้ในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ในแต่ละคร้ัง (PI5) ดงัรูปท่ี 4.8 

 

 
รูปท่ี 4.9 แบบจ าลองการวดัดา้นความตั้งใจซ้ือท่ีกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
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จากรูป ท่ี  4.9 ผลการทดสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนของ
องคป์ระกอบเชิงยืนยนั พบว่า ค่าสถิติ CMIN/DF เท่ากบั 1.67 ค่า AGFI เท่ากบั 0.98 ค่า GFI เท่ากบั 
0.99 ค่า CFI เท่ากบั 0.99 ค่า RMSEA เท่ากบั 0.02 และค่า RMR เท่ากบั 0.01 สรุปไดว้า่องคป์ระกอบ
ทั้ง 5 ขอ้ มีอิทธิพลต่อดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
 
ตารางท่ี 4.25 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Standardized factor loadings: λ), ค่าสัมประสิทธ์ิความ

เช่ือมัน่ (R2), ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR), และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ี
สกัดได้ (AVE) ของแบบจ าลองการวดัตัวแปรแฝงด้านความตั้ งใจซ้ือ (Purchase 
Intention) 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 CR AVE 

ดา้นความ 
ตั้งใจซ้ือ 

PI1 0.88 0.78 0.94 0.77 
PI2 0.87 0.76 
PI3 0.87 0.77 
PI4 0.88 0.78 
PI5 0.89 0.79 

 
จากตาราง ท่ี  4.25 ตัวแปรแฝงด้านความตั้ งใจ ซ้ื อ  (Purchase Intention) 

ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้จ านวน 5 ตัวแปร ได้แก่ 1) เม่ือท่านคิดจะซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศ ท่านจะนึกถึงการซ้ือบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นตวัเลือกแรก (PI1) 2) ท่านตั้งใจจะซ้ือ
แพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในอนาคต (PI2) 3) ท่านตั้งใจจะซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ือง (PI3) 4) ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือแพก็เกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ในคร้ังต่อไป (PI4) 5) ท่านมีการวางแผนล่วงหนา้ในการ
ซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ในแต่ละคร้ัง (PI5) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) อยู่
ระหว่าง 0.87 ถึง 0.89 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่
ระหวา่ง 0.76 ถึง 0.79 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้าหนกั
ปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ท่านมีการวางแผนล่วงหน้าในการซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในแต่ละคร้ัง (PI5) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.89 
รองลงมาคือ เม่ือท่านคิดจะซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศ ท่านจะนึกถึงการซ้ือบนส่ือสังคม
ออนไลน์เป็นตวัเลือกแรก (PI1) ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ในคร้ังต่อไป (PI4) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากนัเท่ากบั 0.88 และท่านตั้งใจจะซ้ือแพก็เกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในอนาคต (PI2) ท่านตั้งใจจะซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
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ต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์อยา่งต่อเน่ือง (PI3) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) นอ้ยท่ีสุดเท่ากนัเท่ากบั 
0.87 

 
นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR)  ของตวัแปร

แฝงดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) เท่ากบั 0.94 ซ่ึงมีค่ามากกวา่เกณฑ ์0.70 แสดงใหเ้ห็นวา่ 
ตัวแปรทั้ ง 5 ตัว มีความสอดคล้องภายในระหว่างกันและเหมาะสมในการวดัตัวแปรแฝง และ
ค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(AVE) มีค่า 0.77 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.50 แสดงให้เห็นว่าตวั
แปรสงัเกตไดท้ั้ง 5 ตวัสามารถใชว้ดัตวัแปรแฝงไดเ้หมาะสม 
 

4.2.5 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
อนัดบัหน่ึง 

 

 

 
รูปท่ี 4.10 การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างดว้ยการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัหน่ึง 

 
จากรูปท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์ ทดสอบความสอดคลอ้ง และความกลมกลืนของความตรง

เชิงโครงสร้างดว้ยการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัหน่ึง  พบวา่ ค่าสถิติ CMIN/DF เท่ากบั 
1.50 ค่า AGFI เท่ากบั 0.92 ค่า GFI เท่ากบั 0.93 ค่า CFI เท่ากบั 0.98 ค่า RMSEA เท่ากบั 0.02 และค่า 
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RMR เท่ากบั 0.04 แสดงใหเ้ห็นวา่แบบจ าลองการวดัของตวัแปรแฝงทุกตวัของแบบจ าลองการวิจยัมี
ความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
4.2.6  ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้ง ใจซ้ือแพ็กเกจท่องเที่ยว

ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 
 
เม่ือพิจารณาผลจากการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างโดยใช้วิ ธีการวิเคราะห์

แบบจ าลองสมการโครงสร้างเชิงเส้นเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปร โดยการทดสอบ 
ความกลมกลืนระหว่างแบบจ าลองสมมติฐานกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ค่าสถิติทดสอบไค-สแควร์  
(Chi-Square) ของการประมาณค่าพารามิเตอร์แบบ Maximum Likelihood (ML) ควรมีค่า P-Value 
ม าก ก ว่ า  0.05 ดั งนั้ น ค ว รพิ จ ารณ า ค่ าส ถิ ติ ไ ค -ส แค ว ร์สั ม พั ท ธ์  (CMIN/df)  ท ด แท น  
(Wheaton, Muthén, Alwin, & Summers, 1977, p.84) และใช้ค่าสถิติอ่ืน ๆ ประกอบการพิจารณา  
เช่น RMR GFI AGFI และ PGFI (Hu & Bentler, 1995, p.76) ส าหรับการทดสอบค่าสถิติไค-สแควร์  
(Chi-Square) ในงานวิจัยน้ี  ได้ค่า P-Value เท่ากับ 0.00 ผลการทดสอบความสอดคล้องและ 
ความกลมกลืนของแบบจ าลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบค่าสถิติ Chi-square เท่ากับ 1736.92  
กับองศาอิสระ เท่ากับ 923 ค่า CMIN/DF เท่ากับ 1.88 AGFI เท่ากับ 0.90 ค่า GFI เท่ากับ 0.91 ค่า  
และค่า RMSEA เท่ากบั 0.03 สรุปไดว้า่โมเดลมีความสอดคลอ้งและกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์
เป็นอยา่งดี (กริช แรงสูงเนิน, 2554) ดงัตารางท่ี 4.26 
 
ตารางท่ี 4.26  ค่าสถิติความสอดคลอ้งจากการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 

ค่าสถิติในการตรวจสอบ เกณฑก์ารพิจารณา ค่าสถิติท่ีได ้ ผลการพิจารณา 
CMIN/DF < 3.00 1.88 ผา่นเกณฑ ์

AGFI ≥ 0.90 0.90 ผา่นเกณฑ ์
GFI ≥ 0.90 0.91 ผา่นเกณฑ ์
CFI ≥ 0.90 0.97 ผา่นเกณฑ ์
TLI ≥ 0.90 0.97 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.08 0.03 ผา่นเกณฑ ์
HOELTER > 200 472 ผา่นเกณฑ ์
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จากผลการวิเคราะห์ค่าสถิติตามตารางท่ี 4.26 นั้นหมายถึงแบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ผูว้ิจยัจึงไม่จ าเป็นตอ้งท าการปรับแต่งแบบจ าลองเพื่อให้มีความสอดคลอ้งกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษแ์ละจากตารางท่ี 4.26 สามารถอธิบายไดว้า่ 

 
ผลการวิเคราะห์ความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของแบบจ าลองกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

จะเห็นได้ว่า แบบจ าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยมีค่าสถิติ  
ไค-สแควร์ (²) = 1736.94, องศาอิสระ(df) = 923, CMIN/DF = 1.88, AGFI = 0.90, GFI = 0.91, 
RMSEA = 0.03 และ RMR = 0.17 มีค่าอิทธิพลทางตรงและทางออ้มของสมัประสิทธ์ิเส้นทางอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ขอ้มูลมีความสอดคลอ้งกนั ดงัรูปท่ี 4.11 
 

 
 

รูปท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 
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แบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ในประเทศไทยพบว่าความตั้งใจซ้ือ (PI) ไดรั้บอิทธิพลโดยตรงจากความไวว้างใจ (TR) 
มากท่ีสุด โดยมีขนาดค่าอิทธิพลเท่ากบั 0.41 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 รองลงมาคือ
การรับรู้ความเส่ียง (PR) โดยมีขนาดค่าอิทธิพลเท่ากบั 0.32 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 



ตารางท่ี 4.27 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) ค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมของแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือ
แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย 

ตวัแปรแฝง 
ภายนอก 

ตวัแปรแฝงภายใน 

TR PR BI PI 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

SI - - - - - - 0.42 *** - 0.42 *** 0.08 *** 0.08 *** 0.16 *** 

EW - - - - - - - - - 0.13 *** - 0.13 *** 
TR - - - - - - - - - 0.41 *** - 0.41 *** 

PR - - - - - - - - - 0.32 *** - 0.32 *** 

RR 0.60 *** - 0.60 *** 0.42 *** - 0.42 *** - - - - 0.38 *** 0.38 *** 
BI - - - - - - - - - 0.21 *** - 0.21 *** 

PA - - - 0.36 *** - 0.36 *** - - - 0.10 *** 0.11 *** 0.21 ** 

DI - - - - - - 0.35 *** - 0.35 *** 0.13 *** 0.07 *** 0.20 *** 

PI - - - - - - - - - - - - 
(R2) 0.37 0.49 0.48 0.99 

ตวัแปรแฝงทั้ง 9 ดา้น ไดแ้ก่  
1) ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ (SI) 
2) การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (EW) 

                3) ความไวว้างใจ (TR) 

4) การรับรู้ความเส่ียง (PR) 
5) ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(BI) 
6) การรีวิว (RR) 

7) ทศันคติส่วนบุคคล (PA) 
8) ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (DI) 
9) ความตั้งใจซ้ือ (PI) 

 

 
 

หมายเหตุ:     * หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
    ** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

*** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 
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จากตารางท่ี 4.27 แสดงขนาดเส้นทางอิทธิพลของแบบจ าลองสมการโครงสร้างความ
ตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทยไดก้ารวดัภาพรวมของ
ตวัแปรภายนอกและตวัแปรภายในโดยการวดัขนาดอิทธิพลระหว่างตวัแปรในโมเดลมีค่าขนาด
อิทธิพลทางตรง (Direct Effects) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effects) และอิทธิพลรวม (Total 
Effects) ดงัน้ี 

 
ดา้นความไวว้างใจ (TR) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรแฝงภายนอก 1 ตวัแปร ไดแ้ก่ 

ดา้นการรีวิว (RR) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.60 แสดงให้เห็นว่า
ดา้นการรีวิวส่งผลโดยตรงต่อดา้นความไวว้างใจ 

 
ดา้นการรับรู้ความเส่ียง (PR) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรแฝงภายนอก 2 ตวัแปร 

ไดแ้ก่ 1) ดา้นการรีวิว (RR) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.42 2) ดา้น
ทศันคติส่วนบุคคล (PA) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.36 แสดงให้
เห็นวา่ดา้นการรีวิวและดา้นทศันคติส่วนบุคคลส่งผลโดยตรงต่อดา้นการรับรู้ความเส่ียง 

 
ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(BI) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรแฝงภายนอก 2 ตวัแปร 

ไดแ้ก่ 1) ดา้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (SI) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 
(λ) เท่ากบั 0.42 2) ดา้นภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (DI) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.35 แสดงให้เห็นวา่ดา้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์และดา้นภาพลกัษณ์
ของแหล่งท่องเท่ียวส่งผลโดยตรงต่อดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์

 
ดา้นความตั้งใจซ้ือ (PI) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรแฝงภายนอก 7 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) 

ด้านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (SI) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) 
เท่ากบั 0.08 2) ดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (EW) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากับ 0.13 3) ด้านความไวว้างใจ  (TR) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.41 4) ดา้นการรับรู้ความเส่ียง (PR) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่า
สมัประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.32 5) ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(BI) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.21 6) ดา้นทศันคติส่วนบุคคล (PA) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.10 7) ดา้นภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (DI) มีอิทธิพลเชิงบวก
และมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.13 แสดงใหเ้ห็นวา่ดา้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 
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ดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ดา้นความไวว้างใจ ดา้นการรับรู้ความเส่ียง ดา้น
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ด้านทัศนคติส่วนบุคคล และด้านภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว ส่งผล
โดยตรงต่อดา้นความตั้งใจซ้ือ 

 
นอกจากน้ีดา้นความตั้งใจซ้ือ (PI) ยงัไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากตวัแปรแฝงภายนอก 4 ตวั

แปร ไดแ้ก่ 1) ดา้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (SI) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.08 2) ดา้นการรีวิว (RR) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) 
เท่ากบั 0.38 3) ดา้นทศันคติส่วนบุคคล (PA) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) 
เท่ากบั 0.11 4) ด้านภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (DI) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.07 แสดงให้เห็นว่าดา้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นการรีวิว ดา้น
ทศันคติส่วนบุคคล และดา้นภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวส่งผลทางออ้มต่อดา้นความตั้งใจซ้ือ 

 



 

 
บทที่ 5 

 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ 
 
การศึกษาวิจัยเร่ือง การพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้ งใจซ้ือแพ็กเกจ

ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย มีวตัถุประสงคเ์พื่อพฒันาแบบจ าลอง
สมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 
และเพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้ งใจซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย โดยผูว้ิจัยได้แบ่งการน าเสนอการ
สรุปผลและขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

 
วิจยัเชิงคุณภาพ 
 
ประชากรของการวิจัยคร้ังน้ี ผูว้ิจัยได้แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ดังน้ี กลุ่มท่ี 1 คือ อาจารย์

ประจ ามหาวิทยาลยั 6 ท่าน กลุ่มท่ี 2 คือ ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาดและส่ือสงัคมออนไลน์ 7 ท่าน และ
กลุ่มท่ี 3 คือ ผูบ้ริหารธุรกิจน าเท่ียวต่างประเทศ 6 ท่าน รวมทั้งส้ิน 19 ท่าน ซ่ึงมีคุณสมบติั ดงัน้ี 

กลุ่มท่ี 1 อาจารยป์ระจ ามหาวิทยาลยัท่ีมีความเช่ียวชาญและสอนทางดา้นบริหารธุรกิจและ
การตลาด ผูเ้ช่ียวชาญ 6 ท่านในกลุ่มน้ีจะใชเ้กณฑก์ารคดัเลือก คือ เป็นอาจารยป์ระจ ามหาวิทยาลยั ท่ี
มีความรู้ ความเขา้ใจเก่ียวกบัการบริหารธุรกิจและการตลาด มีประสบการณ์ไม่นอ้ยกวา่ 2 ปี 

กลุ่มท่ี 2 ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาดและส่ือสังคมออนไลน์ ผูเ้ช่ียวชาญ 7 ท่านในกลุ่มน้ีจะ
ใช้เกณฑ์การคัดเลือก คือ เป็นผู ้ท่ี มีความรู้ ความสามารถ ท างาน เก่ียวกับการโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์บนส่ือสังคมออนไลน์ หรือเป็นนักการตลาดท่ีมีใบรับรอง (Certificate) จากแฟลต
ฟอร์มสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ก (Facebook), ไลน์ (Line) หรือต๊ิกต๊อก (TikTok) มีประสบการณ์
ไม่นอ้ยกวา่ 2 ปี 

กลุ่มท่ี 3 ผูบ้ริหารธุรกิจน าเท่ียวต่างประเทศ ผูเ้ช่ียวชาญ 6 ท่านในกลุ่มน้ีจะใชเ้กณฑ์การ
คดัเลือก คือ เป็นผูบ้ริหารในบริษทัธุรกิจน าเท่ียวต่างประเทศท่ีด าเนินกิจการมาแลว้ไม่นอ้ยกวา่ 5 ปี 

 
 



106 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามออนไลน์
เร่ือง การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สังคมออนไลน์ในประเทศไทย  ซ่ึงผูว้ิจัยได้ค้นควา้ต ารางานวิจัยต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องและท าการ
รวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ดัท าแบบสอบถามเพื่อสอบถามผูเ้ช่ียวชาญ 19 ท่าน โดยแบ่งเป็นแบบสอบถาม
ออนไลน์แบบเปิดและแบบสอบถามออนไลน์แบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดับ 
ทั้งหมด 3 รอบ โดยรอบท่ี 1 สังเคราะห์ขอ้มูลจากแนวทางการสอบถามออนไลน์และขอ้แนะน าจาก
ผูเ้ช่ียวชาญในรอบท่ี 1 โดยสร้างแนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายเปิด โดยใช ้Google Form 
จ านวน 9 ขอ้ไดแ้ก่ 1) ท่านคิดว่าผูท่ี้ซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนโซเชียลมีเดียค านึงถึง “ผูมี้
อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์” (Social Media Influencer) อย่างไร 2) ท่านคิดว่าผูท่ี้ซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนโซเชียลมีเดียค านึงถึง “การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์” 
(eWOM) อยา่งไร 3) ท่านคิดวา่ผูท่ี้ซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนโซเชียลมีเดียค านึงถึง “ความ
ไวว้างใจ” (Trust) อย่างไร 4) ท่านคิดว่าผูท่ี้ซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนโซเชียลมีเดีย
ค านึงถึง “การรับรู้ความเส่ียง” (Perceived Risk) อย่างไร 5) ท่านคิดว่าผูท่ี้ซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนโซเชียลมีเดียค านึงถึง “ภาพลกัษณ์ของแบรนด์” (Brand Image) อยา่งไร 6) ท่านคิด
ว่าผูท่ี้ ซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนโซเชียลมีเดียค านึงถึง “การรีวิว” (Rating Review) 
อย่างไร 7) ท่านคิดว่าผูท่ี้ซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนโซเชียลมีเดียค านึงถึง “ทศันคติส่วน
บุคคล” (Personal Attitude) อย่างไร 8) ท่านคิดว่าผูท่ี้ซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนโซเชียล
มีเดียค านึงถึง “ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว” (Destination Image) อย่างไร 9) ท่านคิดว่าผูท่ี้ซ้ือ
แพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนโซเชียลมีเดียค านึงถึง “ความตั้ งใจซ้ือ” (Purchase Intention) 
อยา่งไร ในรอบท่ี 2 สร้างแบบสอบถามออนไลน์ เพื่อสอบถามเก่ียวกบัการพฒันาแบบจ าลองสมการ
โครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย โดยใช้
แบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดบั โดยการพฒันาจากค าตอบของผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 19 ท่าน
ในรอบท่ี 1 มาสร้างแบบสอบถามออนไลน์เพื่อให้ผู ้เช่ียวชาญท่านเดิมตอบแบบสอบถามออนไลน์
อีกคร้ัง โดยใช้กูเก้ิลฟอร์ม (Google Form) ในการสร้างแบบสอบถามออนไลน์  รอบท่ี 3 สร้าง
แบบสอบถามออนไลน์ในรอบท่ี 3 โดยใช้แบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดบั ตวับ่งช้ี
เหมือนแบบสอบถามออนไลน์รอบท่ี 2 ต่างกนัท่ีมีการใส่ขอ้มูลยอ้นกลบั (Feedback) ซ่ึงแสดงผล
การวดัฉนัทามติเป็นค่า Crisp และค าตอบของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละคน แสดงต าแหน่งท่ีผูเ้ช่ียวชาญตอบ
เพื่อให้ผูเ้ช่ียวชาญท่านนั้น ๆ ยืนยนัค าตอบในรอบท่ี 2 ของตนเองอีกคร้ังซ่ึงผลลพัธ์ท่ีไดพ้บว่าขอ้
ค าถามทุกขอ้ไดรั้บฉนัทามติจากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ 
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วิจยัเชิงปริมาณ 
 
ประชากรของการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูท่ี้เคยซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม

ออนไลน์และพกัอาศยัอยูใ่นประเทศไทยจ านวน 800 คน โดยก าหนดกลุ่มตวัอยา่งของการวิเคราะห์
แบบจ าลองสมการโครงสร้างเชิงสาเหตุแบบมีตวัแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent 
Variable) Kline (2011) ไดเ้สนอไวว้่าขนาดตวัอยา่งท่ีเหมาะสมควรจะอยูใ่นอตัราส่วน 10-20 ต่อ 1 
ตวัแปร และตวัอยา่งนอ้ยท่ีสุดท่ียอมรับไดดู้จากค่าสถิติ Holster ท่ีตอ้งมีค่ามากกว่า 200 จึงจะถือว่า
แบบจ าลองความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ในการศึกษา
คร้ังน้ีมีตวัแปรท่ีสังเกตได ้จ านวน 45 ตวัแปร ซ่ึงตอ้งใช้กลุ่มตวัอย่างประมาณ 450 คน เป็นอย่าง
น้อย และเพื่อป้องกนัความคลาดเคล่ือนของขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงเพิ่มกลุ่มตวัอย่างเป็นจ านวน 800 คน 
ไดม้าโดยการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก 

 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามออนไลน์ 

(Online Questionnaire)โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี ตอนท่ี 1 ค  าถามคดักรองเบ้ืองตน้ ไดแ้ก่ ท่าน
เคยซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์หรือไม่ ตอนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ(ปี) เฉพาะอาย ุ18 ปีข้ึนไป ระดบัการศึกษา รายไดต่้อเดือน ภูมิภาคท่ี
พกัอาศยั และจ านวนการเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศเฉล่ียต่อปี จ านวนทั้งส้ิน 6 ขอ้ ตอนท่ี 3 เป็น
แบบสอบถามเก่ียวกบัแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน 9 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
Media Influencer) 2) การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) 3) ความไวว้างใจ 
(Trust) 4) การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 5) ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) 6) การรีวิว 
(Rating Review) 7) ทัศนคติส่วนบุคคล (Personal Attitude) 8) ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว 
(Destination Image และ 9) ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) จ านวนทั้งส้ิน 45 ขอ้ จากนั้นจึงได้
น าแบบสอบถามท่ีผ่านการพฒันาและปรับปรุงแลว้ให้ผูเ้ช่ียวชาญ ตรวจสอบความตรงดา้นเน้ือหา
และตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสมของเน้ือหา ภาษาท่ีใช้ พบว่าขอ้ค าถามทั้ งหมดมีค่าความ
สอดคลอ้งของขอ้ค าถามตรงกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั จากนั้นจึงน ามาตรวจสอบความน่าเช่ือถือ
ดว้ยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยค่าความ
เช่ือมัน่ท่ีได้มีค่าเท่ากับ 0.97 แสดงให้เห็นว่าขอ้ค าถามในแบบสอบถามนั้นมีความน่าเช่ือถือใน
ระดบัสูง 

 



108 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
 
ผูว้ิจยัสรุปผลการวิจยัตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ดงัต่อไปน้ี 
 
5.1.1 ผลการการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว

ต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย 
 

5.1.1.1 ผลการพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้ งใจซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า แบบจ าลองสมการโครงสร้างท่ี
พัฒนาข้ึนประกอบด้วย 9 ตัวแปร ดังน้ี  (1) ผู ้มี อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media 
Influencer) (2) การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) (3) ความไวว้างใจ (Trust) 
(4) การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) (5) ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) (6) การรีวิว 
(Rating Review) (7) ทัศนคติส่วนบุคคล (Personal Attitude) (8) ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว 
(Destination Image และ (9) ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ตวัแปรละ 5 ขอ้ค าถาม 

 
5.1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือ

แพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย พบว่าแบบจ าองสมมติฐาน   
การวิจยัมีความสอดคลอ้งและกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ป็นอย่างดีโดยมีรายละเอียดค่าสถิติ
ต่ าง  ๆ  ดัง น้ี  ค่ าส ถิ ติทดสอบ ค่าไค -สแคว ร์  (Chi-Square Statistics: χ2) ของการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์แบบ (Maximum likelihood: ML) ควรมีค่า P-Value มากกว่า 0.05 ซ่ึงค่า P-Value ท่ี
ไดจ้ากการค านวณเท่ากบั 0.00 (Joreskog, 1970) 

 
ดังนั้นควรพิจารณาค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics : χ2) (CMIN/df) ทดแทน

และใช้ค่าสถิติอ่ืน ๆ ประกอบการพิจารณา เช่น RMR, GFI และ AGFI (Hu, Bentler, & Hoyle, 
1995) ส าหรับการทดสอบค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics : χ2) ในงานวิจยัน้ีเพื่อแสดงให้
เห็นวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

1) ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/df) เท่ากบั 1.88 จากเกณฑก์ารพิจารณาท่ีตอ้ง
มีค่านอ้ยกวา่ 2 เม่ือท าการทดสอบแลว้สรุปไดว้า่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
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2) ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (GFI) เท่ากบั 0.91 จากเกณฑ์การพิจารณาท่ี
ตอ้งมีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.90 ข้ึนไป เม่ือท าการทดสอบแลว้ ค่า GFI มีค่าเขา้ใกล ้1 สรุปไดว้่า
โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

3) ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (AGFI) เท่ากบั 0.90 จากเกณฑก์ารพิจารณาท่ี
ตอ้งมีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.90 ข้ึนไปเม่ือท าการทดสอบแลว้ค่า AGIF มีค่าเขา้ใกล ้1 สรุปไดว้่า
โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

4) ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองการประมาณค่าความคลาดเคล่ือน (RMSEA) 
เท่ากบั 0.03 จากเกณฑก์ารพิจารณาท่ีตอ้งมีค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 0.08 เม่ือท าการทดสอบแลว้สรุป
ไดว้า่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
5.1.3 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือ

แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
5.1.3.1 ตัวแปรแฝงด้านผู ้มี อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media 

Influencer) ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ (1) ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีช่ือเสียง (SI1) (2) ท่านซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีก าลงัอยูใ่นกระแส (SI2) (3) ท่าน
ซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากรูปแบบการด าเนินชีวิต (lifestyle) ของ
อินฟลูเอนเซอร์ (SI3) (4) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์จากอินฟลูเอน
เซอร์ท่ีท่านช่ืนชอบ (SI4) (5) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากอินฟลู
เอนเซอร์ท่ีให้ข้อมูลน่าสนใจ (SI5) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) อยู่ระหว่าง 0.81 ถึง 0.83 และมีค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.66 ถึง 0.69 ซ่ึงทุกค่า
แตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจาก
มากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ี
มีช่ือเสียง (SI1) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากับ 0.83 รองลงมาคือ ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีก าลงัอยู่ในกระแส (SI2) ท่านซ้ือแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านช่ืนชอบ (SI4) และท่านซ้ือ
แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใหข้อ้มูลน่าสนใจ (SI5) มี
ค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากนัเท่ากบั 0.82 และท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
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ออนไลน์จากรูปแบบการด าเนินชีวิต (lifestyle) ของอินฟลูเอนเซอร์ (SI3) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) 
นอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.81 

 
นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR) ของตวัแปร

แฝงดา้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Influencer) เท่ากบั 0.91 ซ่ึงมีค่ามากกว่า
เกณฑ์ 0.70 แสดงให้เห็นว่า ตวัแปรทั้ง 5 ตวั มีความสอดคลอ้งภายในระหว่างกนัและเหมาะสมใน
การวดัตวัแปรแฝง และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(AVE) มีค่า 0.67 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ ์
0.50 แสดงใหเ้ห็นวา่ตวัแปรสงัเกตไดท้ั้ง 5 ตวั สามารถใชว้ดัตวัแปรแฝงไดเ้หมาะสม 

 
5.1.3.2 ตัวแปรแฝงด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(eWOM) ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ (1) ท่านมกัจะแนะน าคนรู้จกัใหม้า
ซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เสมอ (EW1) (2) ท่านมกัจะแสดงความ
คิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกบัแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เสมอ (EW2) (3) ท่าน
มกัจะบอกเล่าประสบการณ์ท่ีดีเก่ียวกบัแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เสมอ 
(EW3) (4) ท่านมกัจะแชร์ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์
เสมอ (EW4) (5) ท่านคิดว่า การบอกต่อจากบุคคลอ่ืนบนส่ือสังคมออนไลน์ ท าให้ท่านสนใจซ้ือ
แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศเสมอ (EW5) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 0.81 ถึง 0.84 และมีค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.65 ถึง 0.71 ซ่ึงทุกค่า
แตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจาก
มากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ท่านมกัจะแชร์ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์เสมอ (EW4) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากับ 0.84 รองลงมาคือ ท่านมักจะแสดงความ
คิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกับแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เสมอ (EW2)  มีค่า
น ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.82 ท่านมกัจะแนะน าคนรู้จกัให้มาซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์เสมอ  (EW1) ท่านมกัจะบอกเล่าประสบการณ์ท่ีดีเก่ียวกับแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เสมอ (EW3) และท่านคิดว่าการบอกต่อจากบุคคลอ่ืนบนส่ือ
สังคมออนไลน์ ท าให้ท่านสนใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศเสมอ (EW5) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั 
(λ) นอ้ยท่ีสุดเท่ากนัเท่ากบั 0.81 

 
นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR) ของตวัแปร

ดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) เท่ากบั 0.91 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ ์
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0.70 แสดงให้เห็นว่า ตวัแปรทั้ง 5 ตวั มีความสอดคลอ้งภายในระหว่างกนัและเหมาะสมในการวดั
ตวัแปรแฝง และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกัดได ้(AVE) มีค่า 0.67 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.50 
แสดงใหเ้ห็นวา่ตวัแปรสงัเกตไดท้ั้ง 5 ตวั สามารถใชว้ดัตวัแปรแฝงไดเ้หมาะสม 

5.1.3.3 ตวัแปรแฝงดา้นความไวว้างใจ (Trust) ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได้
จ านวน 5 ตวัแปร ได้แก่ (1) ท่านไวว้างใจในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ (TR1) (2) ท่านไวว้างใจในคุณภาพของแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ (TR2) (3) ท่านไวว้างใจในขอ้มูลรายละเอียดของแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สังคมออนไลน์ (TR3) (4) ท่านไวว้างใจว่าเม่ือท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ ท่านจะไดรั้บแพคเกจตรงตามท่ีคาดหวงั (TR4) (5) ท่านไวว้างใจในระบบการช าระเงิน
เม่ือท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ (TR5) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่
ระหว่าง 0.80 ถึง 0.83 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่
ระหวา่ง 0.64 ถึง 0.69 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกั
ปัจจัย (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ได้แก่ ท่านไวว้างใจในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ (TR1) และท่านไวว้างใจในคุณภาพของแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ (TR2) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากนัเท่ากบั 0.83 รองลงมาคือ 
ท่านไวว้างใจในระบบการช าระเงินเม่ือท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ 
(TR5) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.82 ท่านไวว้างใจในขอ้มูลรายละเอียดของแพก็เกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ (TR3) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.81 และท่านไวว้างใจว่า
เม่ือท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ ท่านจะไดรั้บแพคเกจตรงตามท่ี
คาดหวงั (TR4) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) นอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.80 

 
นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR) ของตวัแปร

แฝงดา้นความไวว้างใจ (Trust) เท่ากบั 0.91 ซ่ึงมีค่ามากกวา่เกณฑ ์0.70 แสดงใหเ้ห็นวา่ ตวัแปรทั้ง 5 
ตวั มีความสอดคลอ้งภายในระหว่างกันและเหมาะสมในการวดัตัวแปรแฝง และค่าเฉล่ียความ
แปรปรวนท่ีสกดัได ้(AVE) มีค่า 0.67 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.50 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรสังเกตได้
ทั้ง 5 ตวัสามารถใชว้ดัตวัแปรแฝงไดเ้หมาะสม 

 
5.1.3.4 ตวัแปรแฝงดา้นการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk)  ประกอบดว้ยตวั

แปรสังเกตได้จ านวน 5 ตัวแปร ได้แก่ (1) ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ (PR1) (2) ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
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ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เก่ียวกับการป้องกันข้อมูลส่วนบุคคลร่ัวไหล เช่น ข้อมูล
พาสปอร์ต ขอ้มูลบตัรเครดิต (PR2) (3) ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสังคมออนไลน์ว่า โปรแกรมท่องเท่ียวจะไม่เป็นไปตามท่ีบริษัทน าเท่ียวก าหนด (PR3)         
(4) ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เก่ียวกบัการ
ขอรับเงินคืนเม่ือท่านตอ้งการยกเลิกการเดินทาง (PR4) (5) ท่านรับรู้ความเส่ียงหลงัจากการท่องเท่ียว 
อาจท าให้ท่านรู้สึกผิดหวงัจากการบริการท่ีไม่ตรงตามท่ีคาดหวงั (PR5) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่
ระหว่าง 0.81 ถึง 0.83 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่
ระหวา่ง 0.65 ถึง 0.69 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกั
ปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ (PR1) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.83 รองลงมาคือ ท่านรับรู้
ความเส่ียงในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เก่ียวกบัการขอรับเงินคืน
เม่ือท่านตอ้งการยกเลิกการเดินทาง (PR4) และท่านรับรู้ความเส่ียงหลงัจากการท่องเท่ียว อาจท าให้
ท่านรู้สึกผิดหวงัจากการบริการท่ีไม่ตรงตามท่ีคาดหวงั (PR5) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากนัเท่ากบั 
0.82 ท่านรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เก่ียวกบัการ
ป้องกนัขอ้มูลส่วนบุคคลร่ัวไหล เช่น ขอ้มูลพาสปอร์ต ขอ้มูลบตัรเครดิต (PR2) และท่านรับรู้ความ
เส่ียงในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ว่าโปรแกรมท่องเท่ียวจะไม่
เป็นไปตามท่ีบริษทัน าเท่ียวก าหนด (PR3) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) นอ้ยท่ีสุดเท่ากนัเท่ากบั 0.81 

 
นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR) ของตวัแปร

แฝงดา้นการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) เท่ากบั 0.90 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ ์0.70 แสดงให้เห็น
ว่า ตวัแปรทั้ง 5 ตวั มีความสอดคลอ้งภายในระหว่างกนัและเหมาะสมในการวดัตวัแปรแฝง และ
ค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(AVE) มีค่า 0.66 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.50 แสดงให้เห็นว่าตวั
แปรสงัเกตไดท้ั้ง 5 ตวัสามารถใชว้ดัตวัแปรแฝงไดเ้หมาะสม 

 
5.1.3.5 ตวัแปรแฝงด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) ประกอบด้วย     

ตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 5 ตัวแปร ได้แก่ (1) ท่านคิดว่าบริษัทท่ีจ าหน่ายแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์มีโลโกท่ี้จดจ าง่าย (BI1) (2) ท่านคิดว่าบริษทัท่ีจ าหน่ายแพก็เกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์มีช่ือเสียงท่ีดี (BI2) (3) ท่านคิดว่าบริษทัท่ีจ าหน่าย
แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นท่ีรู้จกักนัอยา่งแพร่หลาย (BI3) (4) ท่านคิด
ว่าบริษทัท่ีจ าหน่ายแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์มีภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างจาก
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บริษทัอ่ืน (BI4) (5) ท่านมีประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ (BI5) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหว่าง 0.81 ถึง 0.85 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์
ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.66 ถึง 0.72 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ท่าน
คิดว่าบริษทัท่ีจ าหน่ายแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นท่ีรู้จักกันอย่าง
แพร่หลาย (BI3) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากับ 0.85 รองลงมาคือ ท่านคิดว่าบริษัทท่ีจ าหน่าย
แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์มีภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างจากบริษทัอ่ืน (BI4) มีค่า
น ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.84 ท่านมีประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์ (BI5) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.83 ท่านคิดว่าบริษทัท่ีจ าหน่ายแพ็กเกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์มีช่ือเสียงท่ีดี (BI2) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.83 
และท่านคิดว่าบริษทัท่ีจ าหน่ายแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์มีโลโกท่ี้จดจ า
ง่าย (BI1) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) นอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.81 

 
นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR) ของตวัแปร

แฝงดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) เท่ากบั 0.91 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.70 แสดงให้
เห็นวา่ ตวัแปรทั้ง 5 ตวั มีความสอดคลอ้งภายในระหวา่งกนัและเหมาะสมในการวดัตวัแปรแฝง และ
ค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(AVE) มีค่า 0.68 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.50 แสดงให้เห็นว่าตวั
แปรสงัเกตไดท้ั้ง 5 ตวัสามารถใชว้ดัตวัแปรแฝงไดเ้หมาะสม 

 
5.1.2.6 ตวัแปรแฝงดา้นการรีวิว (Rating Review) ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกต

ได ้จ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ (1) ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จาก
ระดบัการใหค้ะแนนรีวิว (RR1) (2) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จาก
การอ่านรีวิวการท่องเท่ียวท่ีมีเน้ือหาสนุกสนาน (RR2) (3) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์จากรีวิวการท่องเท่ียวท่ีให้ขอ้มูลครบถว้น (RR3) (4) ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากความน่าเช่ือถือของผูรี้วิวการท่องเท่ียว (RR4) (5) ท่านซ้ือ
แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากรีวิวภาพประกอบของกลุ่มท่องเท่ียวต่าง ๆ 
บนส่ือสังคมออนไลน์ (RR5)  มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 0.81 ถึง 0.84 และมีค่าสัมประสิทธ์ิ
การพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.65 ถึง 0.70 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจาก
ศูนย ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย 
ไดแ้ก่ ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากระดบัการให้คะแนนรีวิว 
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(RR1) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.84 รองลงมาคือ ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สงัคมออนไลน์จากความน่าเช่ือถือของผูรี้วิวการท่องเท่ียว (RR4) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.83 
ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากรีวิวการท่องเท่ียวท่ีให้ข้อมูล
ครบถ้วน (RR3) และท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากรีวิว
ภาพประกอบของกลุ่มท่องเท่ียวต่าง ๆ บนส่ือสังคมออนไลน์ (RR5) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากนั
เท่ากบั 0.82 และท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากการอ่านรีวิวการ
ท่องเท่ียวท่ีมีเน้ือหาสนุกสนาน (RR2) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) นอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.81 

 
นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR) ของตวัแปร

แฝงดา้นการรีวิว (Rating Review) เท่ากบั 0.91 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.70 แสดงให้เห็นว่า ตวัแปร
ทั้ง 5 ตวั มีความสอดคลอ้งภายในระหวา่งกนัและเหมาะสมในการวดัตวัแปรแฝง และค่าเฉล่ียความ
แปรปรวนท่ีสกดัได ้(AVE) มีค่า 0.67 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.5จ แสดงให้เห็นว่าตวัแปรสังเกตได้
ทั้ง 5 ตวัสามารถใชว้ดัตวัแปรแฝงไดเ้หมาะสม 

 
5.1.3.7 ตวัแปรแฝงดา้นทศันคติส่วนบุคคล (Personal Attitude) ประกอบดว้ยตวั

แปรสังเกตไดจ้ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ (1) ท่านรู้สึกช่ืนชอบในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสังคมออนไลน์ (PA1) (2) ท่านรู้สึกเพลิดเพลินในการเลือกซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสังคมออนไลน์ (PA2) (3) ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สังคมออนไลน์มากกวา่การซ้ือผ่านบริษทัทวัร์โดยตรง (PA3) (4) ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือแพก็เกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเร็ว (PA4) (5) ท่านรู้สึกพอใจใน
การซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีสามารถซ้ือไดทุ้กท่ีทุกเวลา (PA5) มีค่า
น ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 0.83 ถึง 0.84 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้
(R Square : R2) อยูร่ะหวา่ง 0.68 ถึง 0.70 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ท่านรู้สึกช่ืนชอบในการซ้ือ
แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ (PA1) และท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือแพก็เกจ
ท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ไดอ้ย่างสะดวกและรวดเร็ว (PA4) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั 
(λ) เท่ากนัเท่ากบั 0.84 และท่านรู้สึกเพลิดเพลินในการเลือกซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือ
สังคมออนไลน์ (PA2) ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์
มากกว่าการซ้ือผ่านบริษทัทัวร์โดยตรง (PA3) และท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
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ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสามารถซ้ือไดทุ้กท่ีทุกเวลา (PA5) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) นอ้ย
ท่ีสุดเท่ากนัเท่ากบั 0.83 

 
นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR)  ของตวัแปร

แฝงดา้นทศันคติส่วนบุคคล (Personal Attitude) เท่ากบั 0.91 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.70 แสดงให้
เห็นวา่ ตวัแปรทั้ง 5 ตวั มีความสอดคลอ้งภายในระหวา่งกนัและเหมาะสมในการวดัตวัแปรแฝง และ
ค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(AVE) มีค่า 0.69 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.50 แสดงให้เห็นว่าตวั
แปรสงัเกตไดท้ั้ง 5 ตวัสามารถใชว้ดัตวัแปรแฝงไดเ้หมาะสม 

 
5.1.3.8 ตัวแปรแฝงด้านภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (Destination Image) 

ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ (1) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบน
ส่ือสังคมออนไลน์จากความมีช่ือเสียงและเป็นท่ีนิยมของสถานท่ีท่องเท่ียว (DI1) (2) ท่านซ้ือ
แพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากวฒันธรรมท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของสถานท่ี
ท่องเท่ียว (DI2) (3) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากความสวยงาม
ของสถานท่ีท่องเท่ียว (DI3) (4) ท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จาก
แหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติ (DI4) (5) ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จาก
ความปลอดภยัของสถานท่ีท่องเท่ียว (DI5) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 0.82 ถึง 0.84 และมีค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.67 ถึง 0.71 ซ่ึงทุกค่า
แตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจาก
มากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากความมีช่ือเสียง
และเป็นท่ีนิยมของสถานท่ีท่องเท่ียว (DI1) และท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์จากแหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติ (DI4) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากนัเท่ากบั 0.84 รองลงมาคือ 
ท่านซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากความสวยงามของสถานท่ีท่องเท่ียว 
(DI3) และท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากความปลอดภัยของ
สถานท่ีท่องเท่ียว (DI5) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากนัเท่ากบั 0.83 และท่านซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์จากวฒันธรรมท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของสถานท่ีท่องเท่ียว (DI2) มีค่า
น ้าหนกัปัจจยั (λ) นอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.82 

 
นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR) ของตวัแปร

แฝงดา้นภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (Destination Image)  เท่ากบั 0.91 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ ์
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0.70 แสดงใหเ้ห็นวา่ตวัแปรทั้ง 5 ตวั มีความสอดคลอ้งภายในระหวา่งกนัและเหมาะสมในการวดัตวั
แปรแฝง และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(AVE) มีค่า 0.68 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ ์0.50 แสดง
ใหเ้ห็นวา่ตวัแปรสงัเกตไดท้ั้ง 5 ตวัสามารถใชว้ดัตวัแปรแฝงไดเ้หมาะสม 

 
5.1.3.9  ตวัแปรแฝงดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ประกอบดว้ยตวัแปร

สังเกตไดจ้ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ (1) เม่ือท่านคิดจะซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศ ท่านจะนึกถึง
การซ้ือบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นตวัเลือกแรก (PI1) (2) ท่านตั้งใจจะซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสังคมออนไลน์ในอนาคต (PI2) (3) ท่านตั้งใจจะซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์อย่างต่อเน่ือง (PI3) (4) ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ในคร้ังต่อไป (PI4) (5) ท่านมีการวางแผนล่วงหนา้ในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ
บนส่ือสังคมออนไลน์ในแต่ละคร้ัง (PI5) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.87 ถึง 0.89 และมีค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.76 ถึง 0.79 ซ่ึงทุกค่า
แตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจาก
มากไปน้อย ไดแ้ก่ ท่านมีการวางแผนล่วงหนา้ในการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง (PI5) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากับ 0.89 รองลงมาคือ เม่ือท่านคิดจะซ้ือ
แพ็กเกจท่องเท่ียวต่างประเทศ ท่านจะนึกถึงการซ้ือบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นตัวเลือกแรก (PI1)    
ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในคร้ังต่อไป (PI4) มีค่า
น ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากนัเท่ากบั 0.88 และท่านตั้งใจจะซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคม
ออนไลน์ในอนาคต (PI2) ท่านตั้งใจจะซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์อยา่ง
ต่อเน่ือง (PI3) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) นอ้ยท่ีสุดเท่ากนัเท่ากบั 0.87 

 
นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่เชิงองคป์ระกอบ (CR) ของตวัแปร

แฝงดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) เท่ากบั 0.94 ซ่ึงมีค่ามากกวา่เกณฑ ์0.70 แสดงใหเ้ห็นวา่ 
ตัวแปรทั้ ง 5 ตัว มีความสอดคล้องภายในระหว่างกันและเหมาะสมในการวดัตัวแปรแฝง และ
ค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(AVE) มีค่า 0.77 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.50 แสดงให้เห็นว่าตวั
แปรสงัเกตไดท้ั้ง 5 ตวัสามารถใชว้ดัตวัแปรแฝงไดเ้หมาะสม 
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5.1.4 ผลการพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้ งใจซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย 

 
ขนาดเส้นทางอิทธิพลของแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียว

ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทยไดก้ารวดัภาพรวมของตวัแปรภายนอกและตวั
แปรภายในโดยการวดัขนาดอิทธิพลระหว่างตวัแปรในโมเดลมีค่าขนาดอิทธิพลทางตรง (Direct 
Effects) อิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effects) และอิทธิพลรวม (Total Effects) ดงัน้ี 

1) ดา้นความไวว้างใจ (TR) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรแฝงภายนอก 1 
ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นการรีวิว (RR) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.60 
แสดงใหเ้ห็นวา่ดา้นการรีววิส่งผลโดยตรงต่อดา้นความไวว้างใจ 

2) ดา้นการรับรู้ความเส่ียง (PR) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรแฝงภายนอก 
2 ตวัแปร ไดแ้ก่ (1) ดา้นการรีวิว (RR) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 
0.42 (2) ดา้นทศันคติส่วนบุคคล (PA) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 
0.36 แสดงให้เห็นว่าดา้นการรีวิวและดา้นทศันคติส่วนบุคคลส่งผลโดยตรงต่อดา้นการรับรู้ความ
เส่ียง 

3) ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ (BI) ได้รับอิทธิพลทางตรงจากตัวแปรแฝง
ภายนอก 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ (1) ดา้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (SI) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่า
สมัประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.42 (2) ดา้นภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (DI) มีอิทธิพลเชิงบวก
และมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.35 แสดงใหเ้ห็นวา่ ดา้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์
และดา้นภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวส่งผลโดยตรงต่อดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์

4) ดา้นความตั้งใจซ้ือ (PI) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรแฝงภายนอก 7 ตวั
แปร ไดแ้ก่ (1) ดา้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (SI) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.08 (2) ดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (EW) มีอิทธิพล
เชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.13 (3) ดา้นความไวว้างใจ (TR) มีอิทธิพลเชิง
บวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.41 (4) ดา้นการรับรู้ความเส่ียง (PR) มีอิทธิพลเชิง
บวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.32 (5) ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (BI) มีอิทธิพล
เชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.21 (6) ดา้นทศันคติส่วนบุคคล (PA) มีอิทธิพล
เชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.10 (7) ดา้นภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (DI) 
มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.13 แสดงใหเ้ห็นวา่ ดา้นผูมี้อิทธิพลบน
ส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ดา้นความไวว้างใจ ดา้นการ
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รับรู้ความเส่ียง ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ดา้นทศันคติส่วนบุคคล และดา้นภาพลกัษณ์ของแหล่ง
ท่องเท่ียว ส่งผลโดยตรงต่อดา้นความตั้งใจซ้ือ 

5) ความตั้งใจซ้ือ (PI) ยงัไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากตวัแปรแฝงภายนอก 4 ตวั
แปร ไดแ้ก่ (1) ดา้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (SI) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.08 (2) ดา้นการรีวิว (RR) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) 
เท่ากบั 0.38 (3) ดา้นทศันคติส่วนบุคคล (PA) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) 
เท่ากบั 0.11 (4) ดา้นภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (DI) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.07 แสดงให้เห็นว่าดา้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นการรีวิว ดา้น
ทศันคติส่วนบุคคล และดา้นภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวส่งผลทางออ้มต่อดา้นความตั้งใจซ้ือ 
 

5.2 อภิปรายผลการวจิัย  
 

การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดอ้ภิปรายผลการวิจยัตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ดงัน้ี 
 
5.2.1 วตัถุประสงคข์องการวิจยั ขอ้ท่ี 1 เพื่อพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจ

ซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย 
 
5.2.1.1 ผลการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียว

ต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า แบบจ าลองสมการโครงสร้างท่ีพฒันาข้ึน 
ประกอบดว้ย 9 ตวัแปร ดงัน้ี ดงัน้ี (1) ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Influencer) 
(2) การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (eWOM) (3) ความไวว้างใจ (Trust) (4) การรับรู้
ความเส่ียง (Perceived Risk) (5) ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) (6) การรีวิว (Rating 
Review) (7) ทศันคติส่วนบุคคล (Personal Attitude) (8) ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (Destination 
Image) และ (9) ดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) สอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตาม
แผน (Theory of Planned Behavior - TPB) ทฤษฎีเหล่าน้ีอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ, 
ความตั้งใจ, และพฤติกรรม ซ่ึงสอดคลอ้งกบัตวัแปรทศันคติส่วนบุคคลและความตั้งใจซ้ือ แนวคิด
ทฤษฎีการับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk Theory) ทฤษฎีน้ีอธิบายความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้
ความเส่ียงในการตัดสินใจซ้ือ โดยเฉพาะในบริบทของการซ้ือสินค้าออนไลน์ มาพัฒนาและ
ปรับปรุงดงันั้นกรอบแนวคิดน้ีมีองค์ประกอบทั้งหมด 9 องค์ประกอบเพื่อให้ไดอ้งค์ความรู้ใหม่ 
ไดแ้ก่ (1) ดา้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Influencer) (2) ดา้นการบอกต่อแบบ



119 

ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) (3) ดา้นความไวว้างใจ (Trust) (4) ดา้นการรับรู้ความเส่ียง 
(Perceived Risk) (5) ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) (6) ดา้นการรีวิว (Rating Review) 
(7) ดา้นทศันคติส่วนบุคคล (Personal Attitude) (8) ดา้นภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (Destination 
Image) และ (9) ดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 
5.2.2 วัต ถุป ระสงค์ของการวิ จัย  ข้อ ท่ี  2 เพื่ อ ตรวจสอบความสอดคล้อ งของ           

แบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ใน
ประเทศไทย 
 

5.2.2.1 ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจ าลองสมการโครงสร้างท่ี
พฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบวา่ แบบจ าลองสมการโครงสร้างท่ีพฒันาข้ึนสอดคลอ้งกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษเ์ป็นอยา่งดี โดยมีค่าสถิติ ไค-สแควร์ (²) = 1736.942, องศาอิสระ(df) = 923, CMIN/DF 
= 1.88, AGFI = 0.90, GFI = 0.91และ RMSEA = 0.03 จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีผูว้ิจยัใช ้อา้งอิงมีการ
ทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างรูปแบบสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าสถิติ 
CMIN/DF น้อยกว่า 2.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 ข้ึนไป และค่า RMSEA น้อยกว่า 0.08 ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสถิติวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (กริช แรงสูงเนิน, 2554) 

 
5.2.3 อิทธิพลของแบบจ าลองสมการโครงสร้างความตั้ งใจซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว

ต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย 
 

5.2.3.1 ดา้นความไวว้างใจและดา้นการรับรู้ความเส่ียงมีอิทธิพลทางบวกต่อดา้น
ความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความส าคญัของปัจจยัทางจิตวิทยาใน
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ความไวว้างใจในผูใ้ห้บริการและแพลตฟอร์มออนไลน์มีผลโดยตรง
ต่อการเพิ่มความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือ สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Kim et al. (2011) ท่ีพบว่า
ความไวว้างใจเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้และบริการท่องเท่ียวออนไลน์ ใน
ขณะเดียวกนั การรับรู้ความเส่ียงท่ีเพิ่มข้ึนกลบัส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงอาจดูขดัแยง้กนัใน
ตอนแรก แต่สามารถอธิบายไดด้ว้ยแนวคิดของ Quintal et al. (2010) ท่ีช้ีให้เห็นว่าการรับรู้ความ
เส่ียงในระดบัท่ีเหมาะสมสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติมและพิจารณาทางเลือก
อยา่งรอบคอบมากข้ึน ซ่ึงอาจน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือในทา้ยท่ีสุด นอกจากน้ี Cosenza et al. (2015) 
ยงัพบวา่การรับรู้ความเส่ียงในบริบทของการท่องเท่ียวสามารถเป็นแรงจูงใจใหน้กัท่องเท่ียวบางกลุ่ม
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มีความต่ืนเตน้และทา้ทาย ส่งผลให้มีความตั้งใจซ้ือสูงข้ึน ดงันั้น การสร้างสมดุลระหว่างการสร้าง
ความไวว้างใจและการจดัการการรับรู้ความเส่ียงจึงเป็นกลยุทธ์ส าคญัในการส่งเสริมความตั้งใจซ้ือ
แพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ 

 
5.2.3.2 ดา้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์และดา้นการบอกต่อแบบปากต่อ

ปากทางอิเลก็ทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อดา้นความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศ สะทอ้นใหเ้ห็น
ถึงความส าคญัของการส่ือสารดิจิทลัในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคยุคปัจจุบัน ผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
สังคมออนไลน์มีบทบาทส าคญัในการสร้างการรับรู้และความน่าเช่ือถือของแพ็กเกจท่องเท่ียว 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Xu & Pratt (2018) ท่ีพบว่าผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อการ
ตดัสินใจท่องเท่ียวของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในกลุ่มนกัท่องเท่ียวรุ่นใหม่ ในขณะเดียวกนั การบอกต่อ
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ก็มีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจซ้ือ โดย Litvin et al. (2008) 
ช้ีให้เห็นว่าการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการตดัสินใจ
ท่องเท่ียว เน่ืองจากถูกมองว่ามีความน่าเช่ือถือและเป็นกลางมากกว่าการโฆษณาแบบดั้ งเดิม 
นอกจากน้ี Erkan & Evans (2016) ยงัพบวา่ คุณภาพของขอ้มูลและความน่าเช่ือถือของแหล่งท่ีมาใน
การบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์มีผลโดยตรงต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้น การผสมผสานกล
ยทุธ์การตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์และการส่งเสริมการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์
ท่ีมีคุณภาพจึงเป็นแนวทางส าคญัในการเพิ่มความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศในยคุดิจิทลั 

 
5.2.3.3 ดา้นความตั้งใจซ้ือไดรั้บอิทธิพลเชิงบวกจากหลายปัจจยั สะทอ้นใหเ้ห็น

ถึงความซบัซอ้นของกระบวนการตดัสินใจซ้ือในยคุดิจิทลั ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์และการ
บอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์มีบทบาทส าคญัในการสร้างการรับรู้และความน่าเช่ือถือ 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Xiang et al. (2017) ท่ีพบวา่ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อการ
ตดัสินใจท่องเท่ียวของผูบ้ริโภค ความไวว้างใจและการรับรู้ความเส่ียงเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ
มัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือ โดย Kim et al. (2008) ช้ีให้เห็นว่าความไวว้างใจมีผลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซ้ือในบริบทของการท่องเท่ียวออนไลน์ ภาพลกัษณ์ของแบรนดแ์ละแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพล
ต่อการดึงดูดความสนใจและการสร้างความประทบัใจ สอดคลอ้งกบั Chen and Tsai (2007) ท่ีพบว่า
ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวมีผลโดยตรงต่อความตั้งใจเยี่ยมชม ทศันคติส่วนบุคคลยงัคงเป็น
ปัจจยัส าคญัในการก าหนดความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen 
(1991) ท่ีเน้นย  ้าความส าคญัของทศันคติต่อการแสดงพฤติกรรม การผสมผสานของปัจจยัเหล่าน้ี
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สะทอ้นให้เห็นถึงความซบัซ้อนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือในยคุดิจิทลั ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพล
จากทั้งขอ้มูลออนไลน์และปัจจยัส่วนบุคคล 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลวจิัยไปใช้ 
 

5.3.1.1 ผูป้ระกอบการธุรกิจน าเท่ียวต่างประเทศควรให้ความส าคัญในการ
เสริมสร้างความไวว้างใจของลูกคา้ต่อการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศบนส่ือสังคมออนไลน์ ผู ้
ให้บริการควรมุ่งเน้นการสร้างความน่าเช่ือถือผ่านการน าเสนอข้อมูลท่ีถูกต้อง ครบถ้วน และ
โปร่งใส พร้อมทั้งรับรองคุณภาพของบริการดว้ยนโยบายท่ีชดัเจน เช่น การรับประกนัความพึงพอใจ
หรือการคืนเงิน นอกจากน้ี การใหข้อ้มูลรายละเอียดของแพก็เกจอยา่งชดัเจนและเขา้ใจง่ายจะช่วยลด
ความเขา้ใจผิดและเพิ่มความไวว้างใจของลูกคา้ การจดัการความคาดหวงัของลูกคา้โดยการส่ือสาร
อย่างตรงไปตรงมาเก่ียวกบัส่ิงท่ีจะไดรั้บจากแพก็เกจ และการพยายามส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรง
หรือเหนือกว่าความคาดหวงั จะช่วยเสริมสร้างความเช่ือมัน่ การพฒันาระบบช าระเงินท่ีมีความ
ปลอดภยัสูงและการส่ือสารถึงมาตรการรักษาความปลอดภยัทางการเงินจะช่วยเพิ่มความไวว้างใจใน
การท าธุรกรรม การส่งเสริมใหลู้กคา้ท่ีเคยใชบ้ริการแสดงความคิดเห็นและใหค้ะแนน รวมถึงการขอ
การรับรองจากหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท่องเท่ียวหรือการคา้ออนไลน์ จะช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือ
ให้กบัธุรกิจ การจดัให้มีบริการลูกคา้ท่ีดี มีช่องทางการติดต่อท่ีสะดวกและการตอบสนองท่ีรวดเร็ว 
จะสร้างความมัน่ใจให้กบัลูกคา้ นอกจากน้ี การท าวิจยัตลาดอย่างต่อเน่ืองเพื่อเขา้ใจความตอ้งการ
และความกังวลของลูกค้า และการให้ความรู้แก่ลูกค้าเก่ียวกับการเลือกซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ออนไลน์อยา่งปลอดภยั จะช่วยสร้างความเขา้ใจและความไวว้างใจในระยะยาว การด าเนินการตาม
แนวทางเหล่าน้ีจะช่วยเพิ่มความไวว้างใจของลูกคา้ต่อการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวต่างประเทศผ่านส่ือ
สงัคมออนไลน์ ซ่ึงจะส่งผลดีต่อการเติบโตของธุรกิจในระยะยาว 

5.3.1.2 ผูป้ระกอบการธุรกิจน าเท่ียวต่างประเทศควรมุ่งเน้นการสร้างความ
เช่ือมัน่และลดความเส่ียงท่ีลูกคา้รับรู้ โดยเร่ิมจากการพฒันาระบบรักษาความปลอดภยัของขอ้มูล
ส่วนบุคคลท่ีมีประสิทธิภาพสูง และส่ือสารใหลู้กคา้ทราบถึงมาตรการป้องกนัการร่ัวไหลของขอ้มูล
ส าคญั เช่น ขอ้มูลพาสปอร์ตและบตัรเครดิต นอกจากน้ี ควรมีการก าหนดรายละเอียดโปรแกรม
ท่องเท่ียวท่ีชดัเจนและมีความยืดหยุ่นในการปรับเปล่ียนตามสถานการณ์ โดยแจง้ให้ลูกคา้ทราบ
ล่วงหน้าหากมีการเปล่ียนแปลงใด ๆ เพื่อลดความเส่ียงท่ีโปรแกรมจะไม่เป็นไปตามท่ีก าหนด ใน
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ส่วนของนโยบายการยกเลิกและการคืนเงิน ควรมีการระบุเง่ือนไขท่ีชดัเจนและเป็นธรรม พร้อมทั้ง
อธิบายขั้นตอนการขอรับเงินคืนอย่างละเอียด เพื่อสร้างความมัน่ใจให้กบัลูกคา้ การจดัการความ
คาดหวงัของลูกคา้ก็เป็นส่ิงส าคญั โดยควรน าเสนอขอ้มูลท่ีตรงกบัความเป็นจริง ไม่โฆษณาเกินจริง 
และพยายามส่งมอบบริการท่ีมีคุณภาพตรงหรือเหนือกว่าความคาดหวงัของลูกคา้ นอกจากน้ี การ
เปิดช่องทางให้ลูกคา้แสดงความคิดเห็นและรีวิวหลงัการใช้บริการ จะช่วยให้ผูใ้ห้บริการสามารถ
ปรับปรุงคุณภาพไดอ้ย่างต่อเน่ือง และยงัเป็นขอ้มูลท่ีมีค่าส าหรับลูกคา้รายใหม่ในการตดัสินใจซ้ือ 
การใหค้วามรู้แก่ลูกคา้เก่ียวกบัการเลือกซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวออนไลน์อยา่งปลอดภยัและการเตรียม
ตวัส าหรับการเดินทาง จะช่วยลดความกงัวลและเพิ่มความมัน่ใจให้กบัลูกคา้ ทา้ยท่ีสุด การมีระบบ
การจัดการข้อร้องเรียนท่ีมีประสิทธิภาพและการให้บริการหลังการขายท่ีดี จะช่วยสร้างความ
ประทบัใจและลดความเส่ียงในการสูญเสียลูกคา้ในระยะยาว การด าเนินการตามขอ้เสนอแนะเหล่าน้ี
จะช่วยลดการรับรู้ความเส่ียงของลูกค้าและเพิ่มความไว้วางใจในการซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว
ต่างประเทศบนส่ือสงัคมออนไลน์ ซ่ึงจะส่งผลดีต่อการเติบโตของธุรกิจในอนาคต 

5.3.1.3 ผูป้ระกอบการธุรกิจน าเท่ียวต่างประเทศควรพฒันากลยทุธ์การตลาดบน
ส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีเนน้การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ โดยน าเสนอเน้ือหาท่ีมีคุณค่าและสร้างการ
มีส่วนร่วม เพื่อเพิ่มความไวว้างใจและความน่าเช่ือถือของแบรนดใ์นธุรกิจท่องเท่ียวต่างประเทศ 

5.3.1.4 ผูป้ระกอบการธุรกิจน าเท่ียวต่างประเทศควรมีการเปิดเผยขอ้มูลเก่ียวกบั
แพ็กเกจท่องเท่ียวอย่างโปร่งใสและครบถว้น รวมถึงเง่ือนไขและขอ้จ ากดัต่าง ๆ เพื่อสร้างความ
ไวว้างใจและช่วยใหลู้กคา้สามารถตดัสินใจซ้ือไดอ้ยา่งมัน่ใจ 
 

5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับวจิัยในอนาคต 
 
5.3.2.1 การวิจยัในอนาคตควรพิจารณาขยายขอบเขตการศึกษาโดยการเพิ่ม

ปัจจยัใหม่ท่ีอาจส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวบนส่ือสังคมออนไลน์ เช่น ปัจจยัดา้นราคา
และโปรโมชัน่ ความสะดวกในการใชง้านแพลตฟอร์ม หรือประสบการณ์การท่องเท่ียวในอดีตของ
ผูบ้ริโภค นอกจากน้ี ควรศึกษาผลกระทบของปัจจยัภายนอก เช่น สถานการณ์เศรษฐกิจ นโยบายการ
ท่องเท่ียวของประเทศปลายทาง หรือกระแสการท่องเท่ียวแบบยัง่ยนื ท่ีอาจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค 

5.3.2.2 การวิจยัเชิงเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มประชากรท่ีแตกต่างกนั เช่น กลุ่ม
อายุ ระดบัรายได ้หรือภูมิภาค อาจให้ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัความแตกต่างในพฤติกรรมการซ้ือและ
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อแต่ละกลุ่ม นอกจากน้ี การศึกษาเปรียบเทียบระหว่างการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียว
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ผา่นส่ือสังคมออนไลน์กบัช่องทางอ่ืน ๆ เช่น เวบ็ไซตบ์ริษทัท่องเท่ียวหรือแอปพลิเคชนั อาจช่วยให้
เขา้ใจขอ้ไดเ้ปรียบและขอ้เสียเปรียบของแต่ละช่องทาง 

5.3.2.3 การวิจยัเชิงคุณภาพเพิ่มเติม เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกหรือการจดักลุ่ม
สนทนา อาจช่วยใหเ้ขา้ใจเหตุผลเบ้ืองหลงัพฤติกรรมการซ้ือและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคไดลึ้กซ้ึง
ยิ่งข้ึน โดยเฉพาะในประเด็นท่ีเก่ียวกบัความไวว้างใจและการรับรู้ความเส่ียง ซ่ึงอาจมีปัจจยัย่อยท่ี
ซบัซอ้นและแตกต่างกนัไปตามประสบการณ์ของแต่ละบุคคล 

5.3.2.4 การศึกษาระยะยาว (Longitudinal Study) อาจให้ข้อมูลท่ีน่าสนใจ
เก่ียวกบัการเปล่ียนแปลงของปัจจยัต่าง ๆ ตามเวลา โดยเฉพาะอยา่งยิง่การเปล่ียนแปลงของอิทธิพล
ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์และการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงอาจมี
การเปล่ียนแปลงตามกระแสสังคมและเทคโนโลย ี

5.3.2.5 การวิจยัในอนาคตควรพิจารณาการใชเ้ทคโนโลยใีหม่ ๆ ในการเก็บและ
วิเคราะห์ขอ้มูล เช่น การวิเคราะห์ขอ้มูลขนาดใหญ่ (Big Data Analysis) หรือการใชปั้ญญาประดิษฐ ์
(AI) ในการวิเคราะห์ความคิดเห็นและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคบนส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงอาจให้
ขอ้มูลเชิงลึกท่ีน่าสนใจและครอบคลุมกวา่การใชแ้บบสอบถามแบบดั้งเดิม 
 

สุดทา้ย การศึกษาผลกระทบของการซ้ือแพก็เกจท่องเท่ียวผา่นส่ือสังคมออนไลน์ต่อความ
พึงพอใจหลงัการซ้ือและความภกัดีต่อแบรนด ์อาจช่วยใหเ้ขา้ใจผลลพัธ์ระยะยาวของพฤติกรรมการ
ซ้ือน้ี ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดและการบริการลูกคา้ในอุตสาหกรรม
การท่องเท่ียว 
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