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บทคัดยอ 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงปจจัยที่สงผลตอการยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการ
ทองเที่ยว และความต้ังใจที่จะทองเที่ยวในกลุมจังหวัดภาคตะวันออก (ชลบุรี ระยอง จันทบุรี ตราด) งานวิจัยน้ี
เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรในงานวิจัยนี้คือ นักทองเที่ยวชาวไทยที่เคยมาทองเที่ยวในกลุมจังหวัด
ภาคตะวันออก กลุมตัวอยางประกอบดวยนักทองเที่ยวชาวไทยจํานวน 400 คนโดยแบงเปนจังหวัดละ 100 คน 
ซึ่งถูกคัดเลือกดวยวิธีการสุมตัวอยางตามความสะดวก แบบสอบถามถูกใชเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล โดยแบบสอบถามไดถูกตรวจสอบทั้งความเที่ยงตรงของเน้ือหา และความเช่ือมั่น จากน้ันนําขอมูลมา
ทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยสถิติการวิเคราะหองคประกอบ การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน และการ
วิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปร โดยผลการวิจัยพบวา 1) ปจจัยดาน
การรับรูความงายในการใชและปจจัยดานความพรอมใชงานของทรัพยากร สงผลตอปจจัยดานการยอมรับสื่อ
สังคมออนไลนเพ่ือการทองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 2) ปจจัยดานการยอมรับสื่อสังคม
ออนไลนเพ่ือการทองเที่ยว สงผลตอปจจัยดานความต้ังใจที่จะทองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
แตอยางไรก็ตามปจจัยดานการรับรูประโยชน ไมสงผลตอปจจัยดานการยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการ
ทองเที่ยว ผลการวิจัยดังกลาวถูกนํามาพัฒนาการสื่อสารการตลาดผานสื่อสังคมออนไลนเพ่ือสงเสริมการ
ทองเที่ยวในกลุมจังหวัดภาคตะวันออก  
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Abstract 

The objective of this research was to examine the factors influencing the acceptance 
of online social media for tourism and future intention to travel in the eastern province group. 
This research was quantitative research method. The population consisted of Thai tourists 
who used to travel in the eastern province group. The sample included 400 Thai tourists and 
100 tourists per province which were recruited by the convenience sampling. The 
questionnaire was used as the tool for data collection. The questionnaire was examined in 
terms of the content validity and reliability. The Factor Analysis, Confirmatory Factor Analysis 
and Structural Equation Model were employed for hypotheses testing to examine the 
statistically significant relationships between the variables. The research findings revealed that 
1) The perceived ease of use and resource availability influenced the acceptance of online 
social media for tourism at the statistical significance level of .001. 2) The acceptance of online 
social media for tourism influenced the future intention to travel at the statistical significance 
level of .001. However, perceived usefulness was not found to influence the acceptance of 
online social media for tourism. These findings were utilized to develop the marketing 
communication through online social media to promote the tourism in the eastern province 
group.  

 
Keywords: Perceived Ease of Use, Perceived Benefit, Resource Availability, Acceptance of 
Online Social Media for Tourism 
 
บทนํา 

กลุมจังหวัดภาคตะวันออก ประกอบดวย จังหวัดชลบุรี ระยอง จันทบุรี และตราด ซึ่งต้ังอยูในพ้ืนที่
ชายฝงทะเลภาคตะวันออกของประเทศไทย การทองเที่ยวในกลุมจังหวัดภาคตะวันออกไดรับการยอมรับวามี
ศักยภาพสูงทั้งในดานรายได และอัตราการเติบโตเฉลี่ยของรายไดจากการทองเที่ยว แผนพัฒนากลุมจังหวัด
ภาคตะวันออก พ.ศ. 2561 – พ.ศ. 2564 จึงมุงเนนการพัฒนาแหลงทองเที่ยว กิจกรรมการทองเที่ยว และขีด
ความสามารถบุคลากรดานการทองเที่ยวทั้งดานปริมาณและคุณภาพโดยใหความสําคัญกับเปาหมายในการ
เปนฐานเศรษฐกิจช้ันนําของอาเซียน แตอยางไรก็ตาม สถานการณในปจจุบันพบวาบุคลากรดานการทองเที่ยว
ยังขาดความรูความเขาใจในดานการเขาสูระบบตลาดออนไลน และการสงเสริมและพัฒนาธุรกิจใหมีขีด
ความสามารถในการแขงขันอยางตอเน่ือง โดยเฉพาะการนําเทคโนโลยีสมัยใหมมาใชในการสงเสริมการ
ทองเที่ยวใหสอดคลองกับพฤติกรรมและความตองการของนักทองเที่ยวกลุมเปาหมาย เพ่ือบริหารจัดการการ
ทองเที่ยวใหตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวในยุคการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีแบบฉับพลัน 
(Digital Disruption) และสอดคลองกับการขยายตัวของการทองเที่ยวในยุคดิจิทัล  

ในยุคดิจิทัลนักทองเที่ยวมีชองทางในการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการผานสื่อสังคม
ออนไลนไดหลากหลายชองทางมากขึ้น อาทิเชน Twitter, Facebook, YouTube, Google Plus และ LinkedIn 
ซึ่งถือไดวาเปนระบบที่มีพ้ืนฐานอยูบนอินเทอรเน็ตที่มีพ้ืนฐานอยูบน Web 2.0 และสิ่งน้ีทําใหเกิดการสรางและ
แลกเปลี่ยนขอมูลที่ผูบริโภคเปนผูสรางหรือกําหนดขึ้นมาเอง (User-generated content) (Kaplan & Haenlin, 
2010; Rauniar, et al., 2014)  ในปจจุบันนักทองเที่ยวใชสื่อสังคมออนไลนในการคนหาขอมูลการทองเที่ยว
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เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจกอนการทองเที่ยว หรือแบงปนประสบการณการทองเที่ยวกับผูใชอ่ืน ๆ บน
แพลตฟอรมออนไลน โดยนักทองเที่ยวสามารถคนหาขอมูลเพ่ือใชในการวางแผนการทองเที่ยวผานสื่อสังคม
ออนไลน ซึ่งมีขอมูลเก่ียวกับการทองเที่ยวหลากหลายรูปแบบ สงผลใหนักทองเที่ยวสามารถเขาถึงขอมูลการ
ทองเที่ยวที่เปนประโยชนและสื่อสารตอบโตกับผูประกอบการไดงายและมีประสิทธิภาพมากขึ้น ย่ิงไปกวาน้ัน
แพลตฟอรมสื่อสังคมออนไลนยังชวยใหบริษัทตาง ๆ สามารถรับฟงสิ่งที่ลูกคาตองการ และสามารถโตตอบกับ
ลูกคากลุมเปาหมายไดโดยตรง (Reyneke, Pitt, & Berthon, 2017) สงผลใหเกิดการรับรูคุณภาพการบริการ
ที่ดีขึ้น  

ขอมูลที่ไดรับจากการคนหาผานทางออนไลนสงผลใหนักทองเที่ยวมีความมั่นใจในการตัดสินใจวาง
แผนการทองเที่ยวมากขึ้น มีงานวิจัยมากมายที่แสดงใหเห็นวา Online review น้ันมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจของนักทองเที่ยว (Murphy & Cher, 2014) ในปจจุบันแหลงขอมูลจากสื่อสังคมออนไลนมีบทบาท
ทดแทนแหลงขอมูลแบบด้ังเดิมในอดีต (โบรชัวร ตัวแทนการทองเที่ยว) เปนอยางมาก (Browning, So, & 
Sparks, 2013) Cox et al., (2009) กลาววารอยละ 80 ของนักทองเที่ยวคนหาและใชขอมูลจากสื่อสังคม
ออนไลนในการตัดสินใจเลือกโรงแรม ย่ิงไปกวาน้ัน นักทองเที่ยวสวนใหญใชสื่อสังคมออนไลนเพ่ือคนหาขอมูล
ในการวางแผนการทองเที่ยวลวงหนา จากการสํารวจพฤติกรรมของนักทองเที่ยวไทยในปพ.ศ. 2562 พบวา
ขอมูลที่นักทองเที่ยวมักจะคนหาผานทางสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการวางแผนและการตัดสินใจทองเที่ยวน้ัน 
ไดแก เสนทางการทองเที่ยว (รอยละ 57.5)  สถานที่ทองเที่ยว (รอยละ 49.4) และที่พักอาศัย (รอยละ 33.3) 
(Cheunkamon et al., 2020)  นักทองเที่ยวประมาณรอยละ 48.4 เปลี่ยนแปลงแผนการทองเที่ยวที่เคย
วางแผนไวกอนหนานี้หลังจากไดทราบขอมูลการทองเที่ยวที่โพสตไวบนแพลตฟอรมสื่อสังคมออนไลน 
(de Souza & Machado, 2017)  จากงานวิจัยในอดีตช้ีใหเห็นถึงเหตุผลที่นักทองเที่ยวใชขอมูลจาก Travel 
review ในการวางแผน และการตัดสินใจเพ่ือการทองเที่ยว เพราะนักทองเที่ยวเช่ือวาขอมูล และประสบการณ
ที่แบงปนหรือแลกเปลี่ยนโดยนักทองเที่ยวดวยกันเอง (User-generated Content: UGC) มีความนาเช่ือถือ
มากกวาขอมูลหรือเน้ือหาที่ถูกกําหนดโดยผูใหบริการ (Murphy & Chen, 2014)  

ในยุคดิจิทัลการทองเที่ยวในกลุมจังหวัดภาคตะวันออกจึงควรใหความสําคัญกับการสื่อสารขอมูล
การทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลน เพราะนักทองเที่ยวรวบรวมขอมูลการทองเที่ยวจากการสืบคนจากสื่อ
สังคมออนไลนเพ่ือใชในการวางแผน การตัดสินใจเพ่ือการทองเที่ยว และลดความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นได ดังน้ัน
นักการตลาดจึงตองทําความเขาใจถึงเหตุผลและปจัยจัยที่สงผลใหนักทองเที่ยวเกิดการยอมรับเทคโนโลยีใน
การคนหาขอมูลผานสื่อสังคมออนไลน ซึ่งมีบทบาทสําคัญตอการเช่ือมตอ (Engagement) กับนักทองเที่ยวใน
ยุคดิจิทัลผานแพลตฟอรมออนไลน จากแนวคิดและทฤษฎีของแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี  (Technology 
Acceptance Model: TAM) ที่เปนแบบจําลองที่ใชอธิบายอยางแพรหลายถึงปจจัยที่สงผลตอการยอมรับ 
และความต้ังใจที่จะใชเทคโนโลยี งานวิจัยในอดีตไดสนับสนุนปจจัยความงายในการใชงานและปจจัย
ผลประโยชนจากการใชงานวาเปนปจจัยหลักในการสรางการยอมรับเทคโนโลยีน้ัน (Hua et al., 2017) ดังน้ัน
นักการตลาดจึงตองมุงเนนการสรางใหนักทองเที่ยวรับรูถึงปจจัยดังกลาวผานการสื่อสารทางสื่อสังคมออนไลนให
เพ่ิมขึ้น เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงไปในยุคดิจิทัล นอกจากการรับรูประโยชน 
และการรับรูความงายของการสื่อสารผานสื่อสังคมออนไลนแลว ความพรอมใชงานของทรัพยากรเปนอีกปจจัย
หน่ึงที่ชวยสงเสริมการยอมรับสื่อสังคมออนไลน (Tan et al., 2018)   

แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ซึ่งถูกแนะนําโดย Davis (1989) เปนทฤษฎีที่มีอิทธิพล

มากที่สุดในการอธิบายทัศนติของบุคคลในการยอมรับเทคโนโลยี และความต้ังใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral 
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Intention) ที่จะใชเทคโนโลยี ซึ่งมีความเหมาะสมกับการทดลองเชิงประจักษถึงอิทธิพลของลักษณะพฤติกรรม 
และความเช่ือดานการรับรูตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่จะยอมรับเทคโนโลยี (Devendra, Mohit, & Gopal, 
2020) แบบจําลอง TAM น้ีเปนที่ยอมรับอยางแพรหลายในการนํามาใชอธิบายการยอมรับเทคโนโลยีตาง ๆ 
(Hoof, Groot, & Jonge, 2005) และไดถูกนํามาทดสอบในหลายบริบทเชนระบบสาระสนเทศ (Hsu, Lee, & 
Wu, 2005) และ ระบบอีคอมเมิรซ (Koufaris, 2002) แบบจําลองน้ีมีพ้ืนฐานมาจากทฤษฎีของ Theory of 
Reasoned Action (TRA) (Fishbein & Ajzen, 1975) ที่ไดกลาววา ทัศนคติเปนการโนมเอียงอันเกิดจาก
ประสบการณที่ไดเรียนรูที่จะตอบสนองตอบางสิ่งบางอยางในแงบวกหรือในแงลบ โดยมีการประเมินความรูสึก
ตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงในลักษณะพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ทัศนคติเริ่มตนดวยการเกิดความรูความเขาใจ ความรูสึกที่ดี 
แลวขั้นสุดทายจะนําไปสูการเกิดพฤติกรรมหรือแนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ซึ่งถือวาเกิดการเรียนรูน้ันเอง 
(Kerin & Hartley, 2019, p. 685) 

 งานวิจัยในอดีตสนับสนุนทัศนคติตอการยอมรับเทคโนโลยีเปนปจจัยที่สําคัญในอันดับตน ๆ ใน
การอธิบายความต้ังใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ในการยอมรับหรือปฎิเสธที่จะใชเทคโนโลยีน้ัน 
(Akman & Mishia, 2016) โดยทัศนคติสงผลตอการยอมรับ (Barelka, Jeyaraj, & Wallnski, 2013) ความ
ต้ังใจที่จะใชระบบสาระสนเทศ (Sledgianowski & Kulviwat, 2009) การใชจริง (Lee & Cho, 2011) ความ
ต้ังใจที่จะยังคงใชระบบตอไป (Kim et al., 2011) ดังน้ันแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีจึงเปนแบบจําลอง
หลักที่อธิบายการยอมรับ และความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการใชเทคโนโลยีทั้งทางตรงและทางออม (Kalayou, 
Endehabtu, & Tilahun 2020) โดยชวยจําลองวิธีที่บุคคลหน่ึงยอมรับ และใชประโยชนจากเทคโนโลยีใหม ๆ 
โดยแบบจําลองน้ีมุงเนนการอธิบายถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการยอมรับเทคโนโลยี และความต้ังใจเชิงพฤติกรรม
ในการใชเทคโนโลยี ซึ่งประกอบดวย 2 ปจจัย ไดแก การรับรูประโยชน (Perceived Usefulness: PU) และ 
การรับรูวาใชงานงาย (Perceived Ease of use: PEOU)  

การรับรูประโยชน (Perceived Usefulness: PU)  
 การรับรูประโยชน หมายถึง ระดับความเช่ือของบุคคลวาเทคโนโลยีใดเทคโนโลยีหน่ึงจะชวยเพ่ิม

ประสิทธิภาพการทํางาน และสงเสริมผลการทํางานของเขา (Huang et al., 2011) ซึ่งความเช่ือน้ีจะสงผลตอ
ทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี โดยทัศนคติน้ีจะสงผลตอความต้ังใจที่จะใชเทคโนโลยี ซึ่งความต้ังใจน้ีจะสงผล
ตอการตัดสินใจที่จะใชเทคโนโลยี หรือพฤติกรรมการใชเทคโนโลยีน้ันเอง (Rauniar et al., 2014) ในบริบทการ
ทองเที่ยว การรับรูประโยชนหมายความถึงระดับความเช่ือวาการใชสื่อสังคมออนไลนจะชวยในการตัดสินใจเพ่ือ
การทองเที่ยวดวยขอมูลที่คนหาจากสื่อสังคมออนไลน  การศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีในโดเมนตางๆ 
ช้ีใหเห็นวา PU เปนปจจัยหลักที่สงผลตอทัศนคติการยอมรับและการใชเทคโนโลยีใหม จากงานวิจัยของ 
Hussein and Hassan (2016) พบวา การรับรูถึงประโยชนของสื่อสังคมออนไลน สงผลตอทัศนคติการยอมรับ
และการใชสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในสหรัฐอเมริกา ย่ิงไปกวาน้ันในบริบทของการทองเที่ยว พบวาการ
รับรูถึงประโยชนของสื่อสังคมออนไลนมีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติการยอมรับสื่อสังคมออนไลนของ
นักทองเที่ยว (Hua et al., 2017) 

การรับรูความงายในการใช (Perceived Ease of Use: PEOU)  
 การรับรูความงายในการใช หมายถึง ระดับความเช่ือของบุคคลวาการใชเทคโนโลยีใดเทคโนโลยี

หน่ึง เปนเรื่องที่งายไมตองใชความพยายามมากนัก (Verkasalo et al., 2010) ในกรณีน้ีหมายถึงระดับความ
เช่ือของบุคคลที่มองวาการใชสื่อสังคมออนไลน น้ันไมตองใชความพยายามมากนักในการเรียนรู และไมไดยาก
เกินกวาที่จะเขาใจ โดยความเช่ือวาเทคโนโลยีจะใชงานไดงายถือเปนหน่ึงปจจัยในโครงสรางที่สําคัญของ TAM 
ที่จะชวยทํานายการยอมรับหรือการปฏิเสธเทคโนโลยีของผูใช ความซับซอนของระบบเทคโนโลยีจะลดการ
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ยอมรับเทคโนโลยี (Rogers, 2003) และความตองการที่จะใชระบบน้ัน (Alarcon-del-Amo et al., 2016) มี
งานวิจัยหลายช้ินที่ยืนยันวาการรับรูความงายในการใชงานเปนองคประกอบที่สําคัญของการยอมรับเทคโนโลยี 
(Hussein & Hassan, 2016) งานวิจัยของ Rauniar et.al (2014) ที่ศึกษาโมเดลการยอมรับเทคโนโลยีของ
ผูบริโภคตอการใชสื่อสังคมออนไลนเฟสบุคของนักศึกษามหาวิทยาลัย โดยผลการวิจัยพบวา การรับรูความงาย
ในการใชของสื่อสังคมออนไลน สงผลตอทัศนคติการยอมรับสื่อสังคมออนไลน  อีกทั้งการศึกษาถึงการยอมรับ
เทคโนโลยีของ eHealth พบวา การรับรูประโยชน และความงายในการใชงานสงผลโดยตรงตอทัศนคติตอ 
eHealth และความต้ังใจที่จะใช eHealth (Kalayou, Endehabtu, & Tilahun, 2020) ย่ิงไปกวาน้ัน Akbari 
et al. (2020) พบวาการรับรูประโยชน และความงายในการใชงานสงผลโดยตรงตอความต้ังใจในการใช
เทคโนโลยี  

ความพรอมใชงานของทรัพยากร (Resource Availability) 
 ความพรอมใชงานของทรัพยากรไดถูกนิยามวาเปนระดับความเช่ือของบุคคลหน่ีงที่เช่ือวาเขา

หรือเธอมีทรัพยากรที่เปนของสวนตัว หรือขององคกรที่มีความจําเปนตอการใชกับเทคโนโลยี อาทิเชน ทักษะ
ความสามารถ ฮารดแวร ซอฟทแวร กําลังทรัพย เอกสาร ขอมูล ความชวยเหลือ และเวลา เปนตน 
(Mathieson et al., 2001)  ทรัพยากรที่จําเปนตองใชกับเทคโนโลยีไมไดหมายถึงเพียงแคคุณลักษณะของ
ระบบเทาน้ัน แตยังคงรวมไปถึงสภาพแวดลอมของแตละบุคคลน้ันดวย  โดยความพรอมใชงานของทรัพยากร
สามารถแบงออกไดเปน 4 ประเภทดังน้ี (1) คุณลักษณะของผูใช (User attribute) หมายถึง ลักษณะเฉพาะ
ของบุคคลที่ตัดสินใจใชเทคโนโลยี อาทิเชน ความเช่ียวชาญเก่ียวกับเทคโนโลยี เวลาที่ใชในการใชหรือเรียนรู
เทคโนโลยี (2) การสนับสนุนจากผูอ่ืน (Support from others) หมายถึงการสนับสนุนจากบุคลากรดาน
เทคโนโลยีในองคกร (3) คุณลักษณะของระบบ (System attribute) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของระบบ อาทิ
เชน  ความพรอมใชงาน เอกสาร และคาใชจายในการใชเทคโนโลยี  (4) ปจจัยควบคุมอ่ืนๆ (General 
Control-Related)  

 งานวิจัยในอดีตพบวาความพรอมใชงานของทรัพยากรเปนตัวแปรสําคัญที่สงผลตอการเรียนรู 
และการยอมรับในการใชระบบสารสนเทศ  โดยความพรอมใชงานของทรัพยากรยังมีอิทธิพลตอแรงจูงใจ 
(Motivation) ในการใชระบบสารสนเทศ (Morris & Venkatesh, 2010; Smith & Sivo, 2012) ย่ิงไปกวาน้ัน 
Mathieson et al. (2001)  พบวาความพรอมใชงานของทรัพยากรสงผลตอ การรับรูความงายในการใช การ
รับรูประโยชน และความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการใชเทคโนโลยี และยังพบวาขอจํากัดของทรัพยากร อาทิเชน 
การขาดเวลา กําลังทรัพย และอุปกรณ จะสงผลใหบุคคลน้ันไมสามารถใชเทคโนโลยีได ย่ิงไปกวาน้ันงานวิจัย
ของ Tan et al. (2018) ที่ศึกษาการโฆษณาบนโซเชียลมีเดียบนมือถือเชิงโตตอบเพ่ือการทองเที่ยว พบวา
ความพรอมใชงานของทรัพยากร ดานคุณลักษณะของผูใช (การรับรูความสามารถของตนเองบนอุปกรณ
เคลื่อนที่ และการรับรูความสามารถของเทคโนโลยี) สงผลตอการยอมรับเทคโนโลยีมือถือของนักทองเที่ยว   

การยอมรับสื่อสังคมออนไลน เพื่อการทองเที่ ยว (Acceptance of Social Media for 
Tourism) 

 การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) เปนแบบจําลองที่มีความเหมาะสมกับการระบุปจจัยที่เกี่ยวของกับ
พฤติกรรมของแตละบุคคลที่มีผลตอการยอมรับเทคโนโลยีและสื่อสังคมออนไลนอยางครอบคลุม งานวิจัยในอดีต
ตางยืนยันวาการยอมรับสื่อสังคมออนไลนน้ันแปรผันตามความซับซอนของระบบหรือเทคโนโลยี  (Alarcon-del-
Amo et al., 2016) และการรับรูในดานความงายในการใชงาน (Hussein & Hassan, 2016) ในกรณีน้ี การ
ยอมรับสื่อสังคมออนไลนหมายถึง ระดับความเช่ือของบุคคลที่มองวาการใชสื่อสังคมออนไลนน้ันไมตองใชความ
พยายามมากนักในการเรียนรูและใชแอพพลิเคช่ัน และไมไดยากเกินกวาที่จะเขาใจ ในบริบทของอุตสาหกรรม
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การทองเที่ยว การวิจัยรูปแบบการยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการทองเที่ยว ในการนําโฆษณาสื่อสังคม
ออนไลนบนมือถือมาใชในการสรางการรับรูดานโฆษณาที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวน้ัน (Tan, Lee, Hew, Ooi, 
& Wang, 2018)  พบวาปจจัยสวนบุคคล เชน การรับรูความสามารถของตนเองบนอุปกรณเคลื่อนที่ และการ
รับรูความสามารถของเทคโนโลยีสงผลตอการยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการทองเที่ยวบนมือถือ การนํา
โฆษณาสื่อสังคมออนไลนบนมือถือมาใชในการทองเที่ยวเปนประโยชนไมเพียงแตองคกรการทองเที่ยวเทาน้ัน 
แตยังเปนประโยชนกับหนวยงานของรัฐ นักพัฒนาซอฟตแวร และผูประกอบการอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของกับการ
ทองเที่ยว  

ความต้ังใจที่จะทองเที่ยว (Intention to Visit)  
 ความต้ังใจที่จะทองเที่ยว (Intention to visit) ถือเปนความต้ังใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral 

intention) ซึ่งหมายถึงแนวโนมหรือโอกาสที่นักทองเที่ยวที่มีศักยภาพจะมาทองเที่ยว ณ จุดหมายปลายทาง
หน่ึงภายในชวงเวลาที่กําหนด (Su, Lian, & Huang, 2020) ซึ่งความต้ังใจที่จะทองเที่ยวน้ีจะสงผลโดยตรงตอ
พฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยว (Lu et al., 2016) จากทฤษฎีพฤติกรรมที่มีการวางแผนลวงหนา 
(Theory of Planned Behavior: TPB) ไดนิยามความต้ังใจเชิงพฤติกรรมวาหมายถึง ความต้ังใจในการวางแผนที่
จะกระทําหรือไมกระทําพฤติกรรมบางอยาง ซึ่งมาจากความเช่ือวา ย่ิงบุคคลใดมีความต้ังใจที่จะกระทํา
บางอยาง บุคคลน้ันยิ่งมีโอกาสที่จะกระทําสิ่งน้ันมากขึ้น (Khan, Chelliah, & Ahmed, 2018) โดยความต้ังใจ
เชิงพฤติกรรมน้ีจะกําหนดหรือสงผลตอพฤติกรรมของบุคคล อาทิ เชน การยอมรับ Self-service 
technologies (Lien et at., 2019) และพฤติกรรมการทองเที่ยว (Hasan et al., 2020) จากการศึกษาใน
กลุมผูบริโภคชาวปากีสถานและสหรัฐอเมริกาของ Ashraf et al. (2014) พบวาทัศนติการยอมรับเทคโนโลยี
สงผลตอความต้ังใจซื้อผานออนไลนของผูบริโภคทั้ง 2 กลุมอยางมีนัยสําคัญ 

 จากการทบทวนวรรณกรรมขางตน ผูวิจัยมุงเนนที่จะศึกษาการยอมรับสื่อสังคมออนไลนของ
นักทองเที่ยวในการคนหาขอมูลการทองเที่ยว เพ่ือชวยในการตัดสินใจกอนการทองเที่ยว ซึ่งเปนการตอยอด
การศึกษาแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี และปจจัยที่เก่ียวของในบริบทของการทองเที่ยว พรอมทั้งศึกษา
ถึงอิทธิพลของการยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการทองเที่ยวที่สงผลตอความต้ังใจที่จะทองเที่ยวในกลุม
จังหวัดภาคตะวันออก (ชลบุรี ระยอง จันทบุรี ตราด)   

 
วัตถุประสงคการวิจัย 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงปจจัยที่สงผลตอการยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการ
ทองเที่ยว และความต้ังใจที่จะทองเที่ยวในกลุมจังหวัดภาคตะวันออก (ชลบุรี ระยอง จันทบุรี ตราด) 

 
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 (H1): ปจจัยดานการรับรูประโยชน สงผลตอปจจัยดานการยอมรับสื่อสังคมออนไลน
เพ่ือการทองเที่ยว 

สมมติฐานที่ 2 (H2): ปจจัยดานการรับรูความงายในการใช สงผลตอปจจัยดานการยอมรับสื่อสังคม
ออนไลนเพ่ือการทองเที่ยว 

สมมติฐานที่ 3 (H3): ปจจัยดานความพรอมใชงานของทรัพยากร สงผลตอปจจัยดานการยอมรับสื่อ
สังคมออนไลนเพ่ือการทองเที่ยว 

สมมติฐานที่ 4 (H4): ปจจัยดานการยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการทองเที่ยว สงผลตอปจจัยดาน
ความต้ังใจที่จะทองเที่ยวในกลุมจังหวัดภาคตะวันออก 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ นักทองเที่ยวชาวไทยที่เคยมาทองเที่ยวในกลุมจังหวัดภาค

ตะวันออก ไดแก ชลบุรี ระยอง จันทบุรี และ ตราด ซึ่งมีจํานวนทั้งสิ้น 6,739,458 คนในป พศ.2562 
(กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา, 2562) โดยการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีดวยสูตร
ของ Yamane (1973) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ไดกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 399.98 คน โดยมีการปรับเพ่ิม
เปน 400 คนและแบงเปนจังหวัดละ 100 คน การสุมตัวอยางโดยไมอาศัยความนาจะเปน (Non-probability 
sampling) โดยวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) ถูกนํามาใชในการคัดเลือก
กลุมตัวอยางในงานวิจัยน้ี โดยคัดเลือกเฉพาะนักทองเที่ยวที่เคยมีประสบการณมาทองเที่ยวในกลุมจังหวัดภาค
ตะวันออก 

2. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย โดยเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) 

จากนักทองเที่ยวชาวไทย โดยใชแบบสอบถามที่ไดพัฒนาขึ้นเปนเครื่องที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยมี
ลักษณะคําถามแบบปลายปดโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale)  แบบมาตรา
ประมาณคา 5 ระดับของ Likert rating scale  (1 = ไมเห็นดวยอยางย่ิง และ 5 = เห็นดวยอยางย่ิง)   โดย
คําถามของแตละตัวแปรไดรับการปรับปรุงจากงานวิจัยของ Kalayou et al. (2020) โดยคําถามของตัวแปรแต
ละดานมีคาความเช่ือมั่นสูงกวา .70 ซึ่งเปนคาที่ยอมรับได (Sekaran, 1992, p. 287) 

  การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ผานการหาคุณภาพของแบบสอบถาม ประกอบดวย การวัด
ความเที่ยงตรง โดยคณะผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาไปใหผูเช่ียวชาญ/นักวิชาการพิจารณาตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content validity) ของแบบสอบถาม และการหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) 
โดยคณะผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นและปรับปรุงแกไขแลวไปทําการทดสอบกับผูตอบแบบสอบถามที่
ไมใชกลุมตัวอยางแตมีคุณสมบัติใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน ผลการวิเคราะหพบวาคา 
Cronbach’s alpha ในทุกปจจัยมีคาเทากับ .903, .886, .896, .763 และ .893 ตามลําดับ ซึ่งสูงกวาคาที่
ยอมรับไดที่คา .70 (Sekaran, 1992, p. 287) 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล   
 การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม

ตัวอยางที่เปนนักทองเที่ยวชาวไทยที่เคยมาทองเที่ยว 4 จังหวัดในภาคตะวันออก ซึ่งประกอบดวย ชลบุรี 
ระยอง จันทบุรี ตราด โดยดําเนินการแจกแบบสอบถามจังหวัดละ 100 ชุด รวมจํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด โดยมี

H1

 

H3

 

H2

 
H4
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การตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม และทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกจํานวน 
12 ชุด เหลือแบบสอบถามที่สมบูรณเพ่ือการวิเคราะหขอมูลจํานวน 388 ชุด  

4. การวิเคราะหขอมูล 
  การวิเคราะหขอมูลสําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยคณะผูวิจัยเก็บ

รวบรวมขอมูลภาคสนามดวยแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง 400 คนในกลุมจังหวัดภาคตะวันออก 4 จังหวัด 
(ชลบุรี ระยอง จันทบุรี ตราด) แลวนําขอมูลทั้งหมดที่ไดรับมาคัดเลือก โดยตรวจสอบดูความสมบูรณของการ
ตอบแบบสอบถามและทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกจัดระบบ จัดกลุมขอมูล แลวนําแบบสอบถาม
ที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัส เพ่ือวิเคราะหประมวลผลขอมูลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป 

5. สถิติที่ใชและการนําเสนอขอมูล 
  สําหรับการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานดวยการใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป โดยผูวิจัยพิจารณาใช 1) สถิติการวิเคราะหองคประกอบ
เชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis) เพ่ือจัดกลุมตัวแปรที่มีความสัมพันธกันตามองคประกอบที่สนใจ
ศึกษา ดวยวิธีการวิเคราะหองคประกอบหลัก (Principal component analysis) และการหมุนแกนแบบต้ัง
ฉาก (Orthogonal rotation) ดวยวิธี Varimax เพ่ือจําแนกองคประกอบและหาความสัมพันธระหวางตัวแปร
สังเกตได (Observed variables) เพ่ือจัดกลุมตัวแปรสังเกตไดที่มีความสัมพันธกันเปนกลุมเดียวกัน และตัดตัว
แปรที่ไมมีความสัมพันธออกจากงานวิจัย 2) การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis) เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของรูปแบบการวัดในแตละองคประกอบ และศึกษาความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรสังเกตไดวาเกิดจากตัวแปรแฝง หรือคุณลักษณะแฝงที่เปนองคประกอบรวมการวิเคราะห
องคประกอบเชิงยืนยันยังใชในการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสราง (Construct validity) ของตัวแปรแฝง 
และ 3) การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Model)  เพ่ือตรวจสอบความสอดคลอง
กับรูปแบบความสัมพันธโครงสรางเชิงสาเหตุตามสมมติฐานกับขอมูลความคิดเห็นจากกลุมตัวอยางดวย
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ และทดสอบสมมติฐานถึงความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางตัวแปรแฝง (Latent 
Variables) เพ่ือตรวจสอบโมเดลสมมติฐานที่ถูกสรางขึ้นดวยการวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) 
 
ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis) 
 จากการ วิ เคราะหองคประกอบเ ชิ งสํ า รวจ  (Exploratory factor analysis)  การส กัด

องคประกอบ (Factor extraction) ดวยวิ ธีการวิเคราะหองคประกอบหลัก (Principal Component 
Analysis) และหมุนแกนแบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation) ดวยวิธี Varimax ถูกนํามาใชเพ่ือจําแนก
องคประกอบและหาความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตได พบวาตัวแปรสังเกตไดแตละตัวมีคานํ้าหนัก
องคประกอบ (Factor loading) สูงกวา 0.5 ซึ่งมีคาต้ังแต .576 ถึง .844 และคาไอเกน (Eigen values) ที่
มากกวา 1 น้ันมีเพียง 1 องคประกอบ ซึ่งสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรแฝงปจจัยดานการรับรู
ประโยชน ปจจัยดานการรับรูความงายในการใช ปจจัยดานความพรอมใชงานของทรัพยากร ปจจัยดานการ
ยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการทองเที่ยว และปจจัยดานความต้ังใจที่จะทองเที่ยวไดถึงรอยละ 49.66, 
41.07, 61.13, 50.49, และ 44.88 ตามลําดับ  ผลการวิเคราะหน้ีชวยยืนยันวา มาตรวัดของตัวแปรแฝงมี
คุณสมบัติการวัดเพียงคุณลักษณะเดียว หรือความเปนมิติเดียว (Unidimensionality)  

 จากการวิเคราะหองคประกอบดวยวิธีการหมุนแกนดวยวิธี Varimax พบวาคา Kaiser-Meyer-
Olkin Measure (KMO) ซึ่งเปนคาวัดความเหมาะสม (Adequacy) ของขอมูลในการวิเคราะหองคประกอบ 
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ผลวิเคราะหองคประกอบพบวา คา KMO มีคาต้ังแต .689 ถึง .730 ซึ่งมีคามากกวา 0.5 และเขาใกล 1 ซึ่ง
แสดงวาขอมูลน้ีมีความเหมาะสมในการใชเทคนิคการวิเคราะหองคประกอบ ย่ิงไปกวาน้ัน ผลการทดสอบ 
Bartlett’s Test of Sphericity ซึ่งเปนคาที่ตรวจสอบสมมติฐานเมตริกสหสัมพันธของกลุมตัวอยางวา ตัวแปร
ในแตละตัวน้ันมีความสัมพันธที่เปนอิสระตอกันอยางสมบูรณ ผลการวิเคราะหพบวาคาสถิติทดสอบ (Chi-
square) มีคา p-value หรือ Significance เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 แสดงวา ตัวแปรมีความเหมาะสมใน
การใชเทคนิคการวิเคราะหองคประกอบตอไป (Hair et al., 2010; Brown & Moore, 2012) ดังแสดงไวใน
ตารางที่ 1  

 
ตารางที่ 1 คา KMO และ Bartlett's Test of Sphericity  

ตัวแปร คา KMO  Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square df Sig. 
ปจจัยดานการรับรูประโยชน .689 331.907 6 .000 

ปจจัยดานการรับรูความงายในการใช  .711 373.102 10 .000 

ปจจัยดานความพรอมใชงานของทรัพยากร  .709 694.116 6 .000 

ปจจัยดานการยอมรับส่ือสังคมออนไลนเพื่อการทองเที่ยว .730 357.869 6 .000 

ปจจัยดานความตั้งใจที่จะทองเที่ยว .702 440.648 10 .000 

 
ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) 

  ภายหลังการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory factor analysis) แลวเพ่ือใหได
สารสนเทศในการอธิบายผลการวิจัยเพ่ิมขึ้น จึงมีการประเมินความสามารถของตัวแปรสังเกตไดที่ใชวัดตัวแปร
แฝงในรูปแบบความสัมพันธดวยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) เพ่ือ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของรูปแบบการวัดในแตละองคประกอบ และตรวจสอบความตรงเชิงโครงสราง 
(Construct validity) โดยผลจากการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน พบวานํ้าหนักองคประกอบ (Factor 
loading) ของตัวแปรสังเกตได มีคาต้ังแต .576 ถึง .844 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .000 สามารถ
สนับสนุนวาตัวแปรสังเกตไดแตละตัวของตัวแปรแฝงที่ศึกษามีคุณสมบัติของความเช่ือมั่น และความเที่ยงตรง
เชิงเหมือน (Convergent Validity) (Hair et al., 2010; Brown & Moore, 2012) อีกทั้งผลการวิเคราะห
แสดงใหเห็นวา คาความเช่ือมั่น (Composite reliability) ของตัวแปรแฝงของการรับรูประโยชน การรับรู
ความงายในการใช ความพรอมใชงานของทรัพยากร การยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการทองเที่ยว และความ
ต้ังใจที่จะทองเที่ยว มีคาความเช่ือมั่นเทากับ .79, .88, .86, .80 และ .80 ตามลําดับ คาความเช่ือมั่นดังกลาวมี
คาสูงกวาคาวิกฤติที่ยอมรับไดที่ .70  ช้ีใหเห็นวาตัวแปรแฝงมีความสอดคลองภายใน (Internal consistency) 
และมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ สวนคาความแปรปรวนที่สกัดได (Average variance extracted: 
AVE) ของตัวแปรแฝงดังกลาว มีคาเทากับ .49, .59, .61, .50 และ .45 ตามลําดับ ซึ่งคาความแปรปรวนที่สกัด
ไดของตัวแปรแฝงดังกลาวมีคาใกลเคียง และสูงกวาคาวิกฤติที่ยอมรับไดที่ .50 (Brown & Moore, 2012) ซึ่ง
คาความแปรปรวนที่สกัดไดดังกลาวช้ีใหเห็นวาตัวแปรแฝงที่ศึกษามีความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent 
validity) ดังแสดงไวในตารางที่ 2  
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ตารางที่ 2 ผลจากการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

ตัวแปรแฝง 

คุณภาพตัวแปรสังเกตได คุณภาพตัวแปรแฝง 
น้ําหนักองคประกอบ 
(Factor loading) 

 

ความเชื่อม่ัน 
(Composite 
reliability) 

คาความแปรปรวน 
ที่สกัดได (Average 

variance extracted) 
ปจจัยดานการรับรูประโยชน .604-.806 .79 .49 
ปจจัยดานการรับรูความงายในการใช .578-.844 .88 .59 
ป จ จั ย ด า น ค ว า ม พ ร อ ม ใ ช ง า น ข อ ง
ทรัพยากร 

.646-.832 .86 .61 

ปจจัยดานการยอมรับสื่อสังคมออนไลน
เพ่ือการทองเท่ียว 

.602-.843 .80 .50 

ปจจัยดานความต้ังใจท่ีจะทองเท่ียว .576-.740 .80 .45 

 
 การวิเคราะหภาวะรวมเสนตรงพห ุ(Multicollinearity Analysis) 
  การวิเคราะหตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ (Multicollinearity) ระหวางตัวแปรแฝงมี
วัตถุประสงคเพ่ือวิเคราะหหาภาวะที่ตัวแปรตนหรือตัวแปรทํานายดวยกันมีความสัมพันธกันสูงมาก ซึ่งสงผลทํา
ใหผลการวิเคราะหขอมูลคลาดเคลื่อนไปจากความเปนจริง (Hair et al., 2010)  การวิเคราะหปญหาภาวะรวม
เสนตรงพหุ อาจกระทําไดโดยการวิเคราะหความเที่ยงตรงเชิงจําแนก (Discriminant validity) ระหวางตัวแปร
น้ัน ซึ่งตรวจสอบไดดวยการเปรียบเทียบคาความแปรปรวนที่สกัดได (Average variance extracted) ของตัว
แปรแฝงที่ถอดกําลังสองน้ัน (√AVE) จะตองมีคามากกวาคาสหสัมพันธระหวางตัวแปร (Correlation 
coefficient, r)  ดังน้ันคาความแปรปรวนที่สกัดไดแลวจึงถูกแสดงไวในแนวทแยงของเมทริกซสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ (Correlation matrix) ดังแสดงไวในตารางที่ 3  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือใชในการเปรียบเทียบกับคา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปรที่อยูใตแนวทแยงกับคาความแปรปรวนที่สกัดไดที่ถอดกําลังสอง ผลการ
วิเคราะหพบวา คาความแปรปรวนที่สกัดไดที่อยูในแนวทแยงน้ันมีคาสูงกวากวาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธใน
แถวและคอลัมนที่ใกลเคียง ซึ่งแสดงวาตัวแปรแฝงในการศึกษาน้ีมีคุณสมบัติของความเที่ยงตรงเชิงจําแนก
ระหวางตัวแปร ซึ่งแสดงวาไมมีปญหาภาวะรวมเสนตรงพหุระหวางตัวแปร (Hair et al., 2010, Brown & 
Moore, 2012) ดังแสดงไวในตารางที่ 3 

   
ตารางที่ 3 เมทริกซสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปร และคาความแปรปรวนที่สกัดได 

 X1 X2 X3 Y1 Y2 
ปจจัยดานการรับรูประโยชน (X1) .70     
ปจจัยดานการรับรูความงายในการใช (X2) .54** .77    
ปจจัยดานความพรอมใชงานของทรัพยากร (X3) .53** .54** .78   
ปจจัยดานการยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการทองเที่ยว (Y1) .13** .19** .17** .71  
ปจจัยดานความต้ังใจที่จะทองเที่ยว (Y2) .12** .24** .10* .44** .67 

 
หมายเหตุ: * อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (p < .05)  ** อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (p < 
.01) คาความแปรปรวนที่สกัดไดที่ถอดกําลังสอง (√AVE)  แสดงดวยคาตัวเลขตัวหนาและเอนในแนวทแยงของ
เมทริกซสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 
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 ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Model)  
  ผูวิจัยไดตรวจสอบความสอดคลองของรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุตามสมมติฐานกับขอมูล
เชิงประจักษถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอปจจัยดานการยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการทองเที่ยว และปจจัยดาน
ความต้ังใจที่จะมาทองเที่ยว ดวยการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural equation model: SEM) 
โดยการใชโปรแกรม AMOS เพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุกับขอมูลเชิง
ประจักษ และความเที่ยงตรงของรูปแบบความสัมพันธที่สรางขึ้นจากแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของ ซึ่งการวิเคราะห
โมเดลสมการโครงสรางน้ีจะถูกยอมรับไดน้ันตองพิจารณาจากดัชนีวัดความสอดคลองกลมกลืน  (Goodness 
of fit measures) ซึ่งเปนดัชนีที่เปนตัวช้ีวัดจากคาทางสถิติถึงความสอดคลอง (Fit) ระหวางโมเดลและขอมูล
เชิงประจักษ  ซึ่งผลการวิจัยพบวา อัตราสวนระหวางคาสถิติไค-สแควร (Chi-Square) กับจํานวนองศาอิสระ 

(χ2 / df) มีคาเทากับ 2.207 ซึ่งผานเกณฑตามที่กําหนดไว คือ คาไค-สแควรควรมีคานอยกวา 3 นอกจากน้ี
เมื่อพิจารณาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนอ่ืน ๆ (Goodness of fit measures) รวมดวยจะเห็นไดวาดัชนีตาง 
ๆ เหลาน้ีผานเกณฑตามที่กําหนดไว ดังน้ี Goodness-of-fit index (GFI)  มีคาเทากับ 0.999, Adjusted 
goodness-of-fit index (AGFI)  มีคาเทากับ 0.982 โดยคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนน้ี มีคาเขาใกลหรือสูง
กวา 0.90 ซึ่งผานเกณฑตามที่กําหนดไว ซึ่งแสดงวา โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลความคิดเห็นจากกลุม
ตัวอยางหรือขอมูลเชิงประจักษ สวนคา Root mean square error of approximation (RMSEA)  มีคา
เทากับ 0.041 โดยคา RMSEA ควรมีคาตํ่ากวา 0.05 ซึ่งเปนคาที่จะยอมรับได (Ozlem et al., 2017; Yıldırım, 
2017) ตามเกณฑทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ ***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05 ดังน้ันผลการวิเคราะหของ
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน แสดงใหเห็นวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ดังแสดงไว
ตารางที่ 4  
 
ตารางที่ 4 คาสถิติความสอดคลองของโมเดลองคประกอบกับขอมูลเชิงประจักษ 

คาดัชนี เกณฑมาตรฐาน ผลการวิเคราะห 
ทางสถิติ 

ผลการพิจารณา 

CMIN/df นอยกวา  3.000 2.207 ผานเกณฑ 

Goodness of fit Index: GFI มากกวา  0.900 .999 ผานเกณฑ 

Adjusted Goodness of fit Index: AGFI มากกวา  0.900 .982      ผานเกณฑ 

Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA นอยกวา  0.050 .041 ผานเกณฑ 

  
ผลการทดสอบสมติฐาน 

ผลการทดสอบความสัมพันธเชิงสาเหตุตามสมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ มีดังตอไปน้ี 
อิทธิพลของตัวแปรปจจัยที่สงผลตอปจจัยดานการยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพื่อการทองเที่ยว 
 ผลการวิเคราะหพบวาตัวแปรเชิงสาเหตุที่สงผลตอตัวแปรแฝงภายในปจจัยดานการยอมรับสื่อ

สังคมออนไลนเพ่ือการทองเที่ยวมากที่สุด คือ ปจจัยดานการรับรูความงายในการใช โดยมีสัมประสิทธ์ิเสนทาง 
(Path coefficient) หรือ คานํ้าหนักสัมพันธมาตรฐาน (Standardized Coefficient หรือ Beta: β) เทากับ 
0.151*** อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ 2 (H2) ที่ต้ังไว รองลงมาไดแก 
ปจจัยดานความพรอมใชงานของทรัพยากร โดยมีสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ  0.109*** อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .001 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ 3 (H3) ที่ต้ังไว เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณ
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กําลังสอง (SMC) หรือคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) พบวาตัวแปรเชิงสาเหตุทั้ง 2 ตัวแปร ที่นํามาศึกษา
สามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนของปจจัยดานการยอมรับสื่อสังคมออนไลนไดรอยละ 15.1 (R2 = 
0.151) โดยสรุปพบวาตัวแปรเชิงสาเหตุที่สงผลตอตัวแปรแฝงภายในปจจัยดานการยอมรับสื่อสังคมออนไลน 
ประกอบดวย ปจจัยดานการรับรูความงายในการใช และปจจัยดานความพรอมใชงานของทรัพยากร 

 แตอยางไรก็ตามผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานการรับรูประโยชน ไมสงผลตอปจจัย
ดานการยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการทองเที่ยว โดยมีสัมประสิทธ์ิเสนทาง หรือ คานํ้าหนักสัมพันธ
มาตรฐาน (Standardized Coefficient หรือ Beta: β) เทากับ -0.007 อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ 1 (H1) ที่ตั้งไว โดยพบวาปจจัยดานการรับรูประโยชน ไมสงผลตอปจจัยดาน
การยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการทองเที่ยว ดังแสดงไวในตารางที่ 5 

อิทธิพลของตัวแปรปจจัยที่สงผลตอปจจัยดานความต้ังใจที่จะทองเที่ยว 
 ผลการวิเคราะหพบวาตัวแปรเชิงสาเหตุของปจจัยดานการยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการ

ทองเที่ยวสงผลตอตัวแปรแฝงภายในของปจจัยดานความต้ังใจที่จะทองเที่ยว โดยมีสัมประสิทธ์ิเสนทางหรือ คา
นํ้าหนักสัมพันธมาตรฐาน (Standardized Coefficient หรือ Beta: β) เทากับ 0.459*** อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .001 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ 4 (H4) ที่ต้ังไว เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณ
กําลังสอง (SMC) หรือคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) พบวาตัวแปรเชิงสาเหตุที่นํามาศึกษาสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของปจจัยดานความต้ังใจที่จะทองเที่ยว ไดรอยละ 22.8 (R2 = 0.228) โดยพบวาปจจัยดาน
การยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการทองเที่ยวสงผลตอปจจัยดานความต้ังใจที่จะใชสื่อสังคมออนไลน ดังแสดง
ไวในตารางที่ 5 

 
ตารางที่ 5 ผลการทดสอบความสัมพันธเชิงสาเหตุตามสมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ 

สมมติฐาน 
คาสัมประสิทธ์ิ

ถดถอยมาตรฐาน 
t-values* 

การยอมรับ
สมมติฐาน 

H1 ปจจัยดานการรับรูประโยชน สงผลตอปจจัยดานการ
ยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการทองเท่ียว 

-0.007 -.283 x 

H2 ปจจัยดานการรับรูความงายในการใช สงผลตอปจจัย
ดานการยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการทองเท่ียว 

0.151*** 5.766 √ 

H3 ปจจัยดานความพรอมใชงานของทรัพยากร สงผลตอ 
ปจจัยดานการยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการ
ทองเท่ียว 

0.109*** 4.197 √ 

H4 ปจจัยดานการยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการ
ทองเท่ียว สงผลตอปจจัยดานความต้ังใจท่ีจะทองเท่ียว 

0.459*** 25.811 √ 

คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณกําลังสอง (Squared multiple correlations, R2) ของ ปจจัยดานการยอมรับสื่อ
สังคมออนไลนเพ่ือการทองเท่ียว: 0.151, และ ปจจัยดานความตั้งใจท่ีจะทองเท่ียว: 0.228 
ดัชนีวัดความสอดคลองกลมกลืน: CMIN / df = 2.207, p value = 0.000, GFI = 0.999, AGFI = 0.982 และ RMSEA = 

0.041  

หมายเหตุ: *p = 0.05, **p = 0.01, ***p = 0.001 
* : t-value > 1.65, p < 0.05: and t-value > 2.33, p < 0.01, and t-values > 3.09, p < 0.001 
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ภาพที่ 2 สรุปผลการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 
 
สรุปผลการวิจัย 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานการรับรูประโยชน (β = 0.007) ไมสงผลตอปจจัยดาน
การยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการทองเที่ยว ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ 1 (H1) ที่ต้ังไว  สวนปจจัยดาน
การรับรูความงายในการใช (β = 0.151***) และปจจัยดานความพรอมใชงานของทรัพยากร (β = 0.109***) 
สงผลตอปจจัยดานการยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการทองเที่ยว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ 2 (H2) และสมมติฐานที่ 3 (H3) ที่ต้ังไว ตามลําดับ โดยตัวแปรเชิงสาเหตุทั้ง 2 ตัว
แปรดังกลาวที่สามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนของปจจัยดานการยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการ
ทองเที่ยว ไดรอยละ 15.1  (R2 = 0.151) 

ปจจัยดานการยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการทองเที่ยว (β = 0.459***) สงผลตอปจจัยดาน
ความต้ังใจที่จะทองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ 4 (H4) ที่ต้ังไว 
โดยตัวแปรเชิงสาเหตุน้ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของปจจัยดานความต้ังใจที่จะทองเที่ยวไดรอยละ 22.8 
(R2 = 0.228)  
 
อภิปรายผล  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่พบวาปจจัยดานการรับรูประโยชน ไมสงผลตอปจจัยดานการยอมรับสื่อ
สังคมออนไลนเพ่ือการทองเที่ยว ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ 1 ที่ต้ังไว  ผลการศึกษาน้ีไมสอดคลองกับ
งานวิจัยของ Hussein and Hassan (2016) ที่พบวาการรับรูถึงประโยชนของสื่อสังคมออนไลน สงผลตอ
ทัศนคติการยอมรับและการใชสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในสหรัฐอเมริกา ย่ิงไปกวาน้ัน ผลการศึกษาน้ีไม
สอดคลองกับงานวิจัยของ Hua, et al. (2017) ที่ศึกษาถึงการยอมรับสื่อสังคมออนไลนของนักทองเที่ยว โดย
พบความสัมพันธเชิงบวกระหวางการรับรูถึงประโยชนของสื่อสังคมออนไลน และทัศนคติการยอมรับสื่อสังคม
ออนไลนของนักทองเที่ยว แตอยางไรก็ตามผลการศึกษาน้ีสอดคลองกับงานวิจัยของ Bianchi and Andrews 
(2017) ที่ศึกษาโมเดล TAM ถึงอิทธิพลของปจจัยการรับรูถึงประโยชนที่สงผลตอทัศนคติและความต้ังใจของ
ผูบริโภคชาวชิลีตอการตราสินคาของธุรกิจคาปลีก (Retail brand) จากการใชสื่อสังคมออนไลน เชน เฟสบุค
ในการติดตามคนหาตราสินคาของธุรกิจคาปลีก ผลการวิจัยพบวาปจจัยการรับรูถึงประโยชนไมสงผลทางบวก
ตอทัศนคติของผูบริโภคตอการตราสินคาของธุรกิจคาปลีกจากการใชสื่อสังคมออนไลน ในปจจุบันผูบริโภคไม
คอยรับรูถึงประโยชนของการใชสื่อสังคมออนไลน เพราะผูบริโภคสวนใหญมีการใชสื่อสังคมออนไลนใน
กิจกรรมตาง ๆ ของชีวิตประจําวันคอนขางมากอยูแลว จึงสงผลใหผูบริโภคมองขามผลประโยชนเน่ืองจาก
ความเคยชินของการใชสื่อสังคมออนไลนในการสืบคนขอมูลทั่วไปอยูแลว 

RMUTT Global Business and Economics Review

51



 

ปจจัยดานการรับรูความงายในการใช สงผลตอปจจัยดานการยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการ
ทองเที่ยว โดยมีคานํ้าหนักสัมพันธมาตรฐาน (β) เทากับ 0.151*** อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ตาม
สมมติฐานที่ 2 ที่ต้ังไว ผลการวิจัยน้ีสอดคลองกับงานวิจัยของ Rauniar et.al (2014) ที่ศึกษาโมเดลการ
ยอมรับเทคโนโลยีถึงพฤติกรรมของผูบริโภคตอการใชสื่อสังคมออนไลนของเฟสบุคของนักศึกษามหาวิทยาลัย 
ผลการวิจัยพบวา การรับรูความงายในการใชของสื่อสังคมออนไลน สงผลตอทัศนคติการยอมรับสื่อสังคม
ออนไลน ผลการศึกษาน้ียังสอดคลองกับงานวิจัยในอดีตที่พบวาการรับรูความงายในการใชเปนปจจัยหลักที่
สงผลตอทัศนคติการยอมรับ และการใชเทคโนโลยีแอปพลิเคช่ันบนโทรศัพทมือถือในการจองต๋ัวสายการบิน 
(Suki & Suki, 2017) และเทคโนโลยีที่ใชในการเรียนออนไลน (Tarhini et al., 2014)  

ปจจัยดานความพรอมใชงานของทรัพยากร สงผลตอปจจัยดานการยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือ
การทองเที่ยว โดยมีคานํ้าหนักสัมพันธมาตรฐาน (β) เทากับ 0.109*** อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
ตามสมมติฐานที่ 3 ที่ต้ังไว ผลการวิจัยน้ีสอดคลองกับงานวิจัยของ Mathieson et al. (2001); Hua, et al. 
(2017) ที่พบวาปจจัยความพรอมใชงานของทรัพยากร สงผลตอการยอมรับและการใชสื่อสังคมออนไลนของ
นักทองเที่ยว โดยความพรอมใชงานของทรัพยากรของนักทองเที่ยวในรูปแบบของความรู ความเช่ียวชาญ หรือ
อุปกรณเทคโนโลยีที่เพียงพอตอการใชงานเทคโนโลยีน้ันชวยสงผลใหนักทองเที่ยวมีความพรอมดานทักษะ 
และความสามารถในการสืบคนขอมูลผานสื่อสังคมออนไลน ซึ่งสงผลใหเกิดการยอมรับสื่อสังคมออนไลนไดงาย
ขึ้น  

ปจจัยดานการยอมรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการทองเที่ยว สงผลตอปจจัยดานความต้ังใจที่จะ
ทองเที่ยว ตามสมมติฐานที่ 4 ที่ต้ังไว โดยมีคานํ้าหนักสัมพันธมาตรฐาน (β) เทากับ 0.459*** อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .001 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Irshad and Ahmad (2019) ที่พบวาในบริบทของชอปปง
ออนไลน  ทัศนคติของผูบริโภคตอการยอมรับการตลาดของสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจ
ซื้อสินคาผานทางออนไลน และสอดคลองกับงานวิจัยของ Bianchi and Andrews (2017) ที่พบวาทัศนคติมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจที่จะรูสึกผูกพันหรือเช่ือมตอกับตราสินคาของธุรกิจคาปลีกผานทางสื่อ
สังคมออนไลน ย่ิงไปกวาน้ันยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Saeed and Shafigue (2019) ที่พบวา สื่อสังคม
ออนไลนมีอิทธิพลเชิงกํากับในความสัมพันธระหวางคุณคาตราของแหลงทองเที่ยวและความต้ังใจที่จะ
ทองเที่ยว และผลการศึกษาน้ียังสอดคลองกับทฤษฎีของ Theory of Reasoned Action: TRA) (Fishbein & 
Ajzen, 1975) ซึ่งสนับสนุนแนวคิดที่วาทัศนคติของบุคคลซึ่งเกิดจากประสบการณที่ไดเรียนรูที่จะตอบสนองตอ
บางสิ่งบางอยางน้ันจะเปนตัวกําหนดความต้ังใจเชิงพฤติกรรมและพฤติกรรมของบุคคลน้ัน   
 
ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 กระแสความกาวหนาทางเทคโนโลยี และ Digital disruption ทีมีผลตอการประกอบการธุรกิจ

ในดานตาง ๆ ผูประกอบการจึงตองหันมาใชประโยชนสื่อการตลาดออนไลนในการสงเสริมและการ
ประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยว เพ่ือตอบสนองไลฟสไตล และความตองการของนักทองเที่ยวในการคนหาขอมูล
การทองเที่ยวผานทางสื่อออนไลน ซึ่งสงผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยวของนักทองเที่ยวในยุคดิจิทัล 
ดังน้ันบุคลากร และผูประกอบการการทองเที่ยวจึงตองใหความสําคัญกับการพัฒนาชองทางการสื่อสารผานสื่อ
สังคมออนไลนใหนักทองเที่ยวไดรับรูถึงความงายในการใช และผลประโยชนของการใชสื่อสังคมออนไลนใน
การคนหาขอมูลการทองเที่ยว เพ่ือสงเสริมการทองเที่ยวและเศรษฐกิจในชุมชนใหเติบโตอยางยั่งยืน แตอยางไร
ก็ตาม บุคลากร และผูประกอบการการทองเที่ยวในชุมชนยังขาดความรู และทักษะในการใชสื่อสังคมออนไลน
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เพ่ือสงเสริมการทองเที่ยวในชุมชน ยิ่งไปกวาน้ันสวนใหญของผูประกอบการการทองเที่ยวในชุมชนเปนผูสูงอายุ
ที่มีความรูความเขาใจทางดานดิจิทัล (Digital literacy) ไมมากพอในการทําการตลาด เพ่ือสงเสริมการ
ทองเที่ยวผานทางออนไลนอยางมีประสิทธิภาพ อีกทั้งการประชาสัมพันธสถานที่ทองเที่ยวผานทางสื่อสังคม
ออนไลนตองการการบริหารจัดการขอมูลใหทันสมัย และทันตอกิจกรรมการทองเที่ยวตลอดเวลา ดังน้ันภาครัฐ
ควรสนับสนุนความชวยเหลือ และงบประมาณในการฝกอบรมเพ่ือเสริมสรางความรูความเขาใจ และทักษะ
ทางดานดิจิทัลในการใชสื่อออนไลนกับบุคลากรและผูประกอบการในชุมชนใหสามารถพ่ึงพาตนเองไดอยาง
ย่ังยืน โดยเฉพาะอยางย่ิงหลังสถานการณวิกฤตโควิด 19 ภาครัฐควรจัดเตรียมงบประมาณในการฝกอบรมเชิง
ปฏิบัติการดานการตลาดดิจิทัลใหกับบุคลากรและผูประกอบการ เพ่ือฟนฟูการทองเที่ยวใหกลับมาเติบโตอีก
ครั้งหลังมีการเปดประเทศ อีกทั้งภาครัฐควรจัดเตรียมสื่อออนไลนกลางที่แตละชุมชนสามารถนําขอมูลกิจกรรม
การทองเที่ยวมาประชาสัมพันธรวมกันได ซึ่งจะชวยเสริมสรางใหเกิดเครือขายการทองเที่ยวในพ้ืนที่ใกลเคียง 
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