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บทคัดย่อ 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมในประเทศไทยผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลท่ี
พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่เคยซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมใน
ประเทศไทยผ่านเฟซบุ๊ก จ านวน 400 คน ที่ได้มาจากการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถามออนไลน์ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโมเดลสมการ
โครงสร้างซึ่งประกอบด้วยปัจจัย 4 ด้าน ได้แก่ (1) การบอกต่อแบบปากต่อปาก
ผ่านอิเล็กทรอนิกส์ (2) ภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว (3) ทัศนคติต่อสถานที่
ท่องเที่ยว และ (4) ความตั้งใจในการซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรม 

ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 0.96 

                                                           
1 นักศึกษาหลักสูตรสารสนเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีสื่อสังคม วิทยาลัยนวัตกรรมดิจิทัลและเทคโนโลยี
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แสดงว่า สมการโครงสร้างสามารถอธิบายผลลัพธ์ของความตั้งใจซื้อทัวร์เชิง
วัฒนธรรมในประเทศไทยผ่านเฟซบุ๊กได้ร้อยละ 96 และพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมเรียงล าดับตามค่าอิทธิพลรวมจากมากไปน้อย
ได้แก่ (1) ด้านการบอกปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์ (ค่าอิทธิพลรวม 0.91) 
(2) ด้านทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว (ค่าอิทธิพลรวม 0.61) และ (3) ด้าน
ภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว (ค่าอิทธิพลรวม 0.46) ผลการวิจัยนี้มีประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการทัวร์เชิงวัฒนธรรม และมีข้อเสนอแนะว่า ผู้ประกอบการควรโพส
เนื้อหาเชิงวัฒนธรรมที่น่าสนใจและรูปภาพที่สวยงามและมีคุณค่าทาง
ประวัติศาสตร์บนสื่อสังคมออนไลน์ และท าให้บริการท่องเที่ยวของบริษัทเป็นที่
รู้จักมากยิ่งขึ้น เพื่อท าให้เกิดการบอกต่อปากต่อปากระหว่างนักท่องเที่ยว และ
เพื่อส่งเสริมความตั้งใจซื้อของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ชื่นชอบทัวร์เชิงวัฒนธรรม 

 
ค าส าคัญ: ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ความตั้งใจซื้อผ่านเฟซบุ๊ก ทัวร์เชิงวัฒนธรรม 
โมเดลสมการโครงสร้าง 
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RESEARCH ARTICLE  
 

Causal Relationship Model of Purchase Intention on 
Cultural Tour in Thailand via Facebook of the 
Consumers in Bangkok and its Vicinity 
 
Theeradej Suabtrirat1

Sumaman Pankham2 
 
Abstract 

This research aimed at developing a causal relationship 
model of purchase intention on cultural tour in Thailand via 
Facebook of the consumers in Bangkok and its vicinity and verifying 
the model’s consistency with empirical data. The samples were 400 
people who had an experience in purchasing cultural tours in 
Thailand via Facebook (obtained by convenience sampling). The 
research instrument was online questionnaire. The data was 
analyzed by the Structural Equation Model, containing four groups 
of factors namely (1) Electronic Word of Mouth, (2) Destination 
Image, (3) Attitude Toward Destination, and (4) Purchase Intention 
on Cultural Tour. 

The result found that the proposed causal model fitted very 
well with empirical data. The R-Square of the model was 0.96, 
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indicating that the structural model explained 96 percent of the 
outcome of the purchase intention on cultural tour in Thailand via 
Facebook. The factors influencing the purchase intention, ordered 
by the size of total effect (from the largest to the smallest), were (1) 
Electronic Word of Mouth (total effect 0.91), (2) Attitude Toward 
Destination (total effect 0.61), and (3) Destination Image (total effect 
0.46). The result was beneficial to cultural tour operators and 
offered several suggestions. The tour operators should post engaging 
cultural contents and beautiful and historically valuable images and 
make their travel services well-known to travelers in order to 
encourage word of mouth among travelers and promote purchase 
intention of Thai travelers who favor cultural tour. 
 
Keywords: Causal Relationship, Purchase Intention on Facebook, Cultural 
Tour, Structural Equation Model 
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บทน า 
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นหนึ่งในฟันเฟืองหลักของการกระตุ้น

เศรษฐกิจของประเทศไทยในปี พ.ศ. 2563 (Tourism Authority of Thailand, 
2020) ข้อมูลของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในปี พ.ศ. 2560 ระบุว่า สัดส่วน
รายได้จากการจับจ่ายของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศมีมูลค่า 
คิดเป็นร้อยละ 18.25 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) ของประเทศ
ไทย และคาดว่าจะเพิ่มความส าคัญมากขึ้นในอนาคต และในปี พ.ศ. 2563  
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้ก าหนดเป้าหมายที่จะเพิ่มรายได้ทางการ
ท่องเที่ยวรวมให้เพิ่มขึ้นร้อยละ 10.00 จากปี พ.ศ. 2562 ซึ่งจะท าให้รายได้รวม
เพิ่มข้ึนจาก 3.38 ล้านล้านบาท เป็น 3.72 ล้านล้านบาท 

ทัวร์ เชิ งวัฒนธรรม (Cultural Tour)  คือ  ทัวร์น า เที่ยวที่น า เอา
วัฒนธรรมมาเป็นส่วนหนึ่งในงานบริการด้านการท่องเที่ยว เพื่อสร้างความ
แตกต่างจากคู่แข่ง (Differentiation) ซึ่งสอดคล้องกับเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ 
(Creative Economy) ซึ่งเป็นแนวคิดที่ได้รับความนิยมอย่างยิ่งในปัจจุบัน 
ความหลากหลายทางวัฒนธรรมเป็นจุดขายที่ดึงดูดและเติมแต่งให้การท่องเที่ยว
มีสีสัน มีประวัติศาสตร์ และมีการเรียนรูว้ัฒนธรรมจากผู้คนที่อาศัยอยู่ในท้องถิ่น 
(Pinkaew, 2019) 

เฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มี อิทธิพลเป็นล าดับต้น  ๆ ในการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 
(Sathitrakwong, 2017) จากการศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่า นักท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมเมื่อได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊กมากที่สุด ส่วนสื่อสังคมออนไลน์
ที่มีอิทธิพลรองลงมาคือ ไลน์และอินสตาแกรม ยิ่งไปกว่านี้ Matichon (2019) 
กล่าวว่า เว็บไซต์ชั้นน าด้านการท่องเที่ยว Klook.com ค้นพบว่า นักท่องเที่ยว
ไทยใช้เวลากับการอ่านข้อมูลข่าวสารบนสื่อสังคมออนไลน์มากถึง 24 ชั่วโมงต่อ
สัปดาห์ และหนึ่งในกระแสนิยมของการท่องเที่ยวในปัจจุบันคือ การท่องเที่ยว
เชิงวัฒนธรรม ในท านองเดียวกัน Suatet (2019) พบว่า ธุรกิจท่องเที่ยวใน
ปัจจุบันนิยมใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์และขับเคลื่อนให้เป็น
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ธุรกิจของตนเป็นที่รู้จัก เนื่องจากพฤติกรรมการเสพสื่อของนักท่องเที่ยวที่
เปล่ียนไปจากในอดีต นักท่องเที่ยวในปัจจุบันมักอ่านรีวิวออนไลน์เพื่อวาง
แผนการท่องเที่ยว 

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีของอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ 
ท าให้พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวเปลี่ยนไป จากเดิมที่ต้องติดต่อบริษัทน าเที่ยว
เพื่อวางแผนการเดินทาง กลายมาเป็นการอ่านรีวิวบนอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคม
ออนไลน์เพ่ือวางแผนการเดินทางด้วยตนเอง อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการทัวร์
หลายรายมองข้ามความส าคัญของรีวิวและการท าการตลาดบนสื่อสังคม
ออนไลน์ จนท าให้พลาดโอกาสทางการตลาดไปอย่างน่าเสียดาย (Bangsantier, 
2015) ผู้ประกอบการทัวร์จ าเป็นต้องมองบริการของตนในมุมมองของ
นักท่องเที่ยว ต้องใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ให้คุ้นเคยจนเป็นส่วนหนึ่งของ
ชีวิตประจ าวัน เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวยุคใหม่
ได้อย่างทันทีทันใด (Real Time) และเพื่อรักษาความได้เปรียบในการแข่งขัน 
(Krishanapakornkit, 2013) 

เพื่อให้ผู้ประกอบการทัวร์เชิงวัฒนธรรมเข้าใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเท่ียวชาวไทยใน
เขตกรุง เทพมหานครและปริมณฑล  ผู้ วิ จัยจึ งสนใจที่จะพัฒนาโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมในประเทศไทยผ่าน 
เฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และตรวจสอบความ
สอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์
โดยใช้กรอบแนวคิดการวิจัยของ  Jalilvand, Samiei, Dini, and Manzari 
(2012) เพื่อทดสอบว่าความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมได้รับอิทธิพลจากการ
บอกปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์  ทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว และ
ภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยวมากน้อยเพียงใด ผู้วิจัยคาดหวังว่าผลการวิจัยจะ
เป็นประโยชน์ต่อการส่งเสริมความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลให้มากยิ่งขึ้น 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
  เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ
ทัวร์เชิงวัฒนธรรมในประเทศไทยผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
ทบทวนวรรณกรรม  

1. ทัวร์เชิงวัฒนธรรม (Cultural Tour) 
ทัวร์เชิงวัฒนธรรม หมายถึง การเดินทางของบุคคลไปยังท้องถิ่นอ่ืน

เพื่อชื่นชมเอกลักษณ์ ความงดงาม และวัฒนธรรมของกลุ่มชนอ่ืน ด้วยความ
เคารพในวัฒนธรรมของท้องถิ่นนั้น ก่อให้เกิดมิตรภาพ ความรู้ความเข้าใจและ
ความซาบซึ้งตรึงใจในวัฒนธรรมที่แตกต่าง (Tangjitwattana, 2005) ในท านอง
เดียวกัน Pinkaew (2019) กล่าวว่า ทัวร์เชิงวัฒนธรรมเป็นทัวร์น าเที่ยวใน
สถานที่ท่องเที่ยวที่มีความส าคัญเชิงประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม  เช่น 
โบราณสถาน ศาสนสถาน อนุสรณ์สถาน ชุมชนเก่าแก่ พิพิธภัณฑ์ อุทยาน
ประวัติศาสตร์ และมรดกโลกทางวัฒนธรรม เป็นต้น 

กิจกรรมของทัวร์เชิงวัฒนธรรมทั่วไป ได้แก่ (1) การเดินทางไปยัง
สถานที่ท่องเที่ยวที่มีความส าคัญเชิงประวัติศาสตร์ (2) การแจกเอกสารที่มี
ข้อมูลเชิงวัฒนธรรมของสถานที่ท่องเที่ยว (3) การปั่นจักรยานเพื่อชมความงาม
ของถนน ชุมชน อาคารบ้านเรือน (4) การเดินเท้าในบริเวณวัด วิหาร พระ
อุโบสถ เพื่อชมความงามของจิตรกรรมฝาผนังและพระพุทธรูป (5) การบรรยาย
เกร็ดประวัติศาสตร์  เรื่ อง เล่ าและต านานที่น่าสนใจ โดยวิทยากรด้าน
ศิลปวัฒนธรรม (6) การพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับประวัติศาสตร์
และวัฒนธรรม และ (7) การถ่ายภาพร่วมกันของผู้ร่วมทัวร์ วิทยากรและผู้จัด
กิจกรรมไว้เป็นที่ระลึก (Bikazine, 2010) 
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2. ความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรม (Purchase Intention on 
Cultural Tour) 

ความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรม หมายถึง การตั้งใจว่าจะซื้อและเข้า
ร่วมทัวร์เชิงวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยว ซึ่งนักท่องเที่ยวต้องมีเป้าหมายการ
เดินทาง มีเวลาส าหรับท่องเที่ยว มีความพร้อมด้านสุขภาพร่างกายและจิตใจ 
และมีโอกาสที่เอ้ืออ านวยต่อการเดินทาง 

Sathitrakwong (2017) พบว่า การตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม
ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับการเลือกเปิดรับ
สื่อสังคมออนไลน์ การเลือกให้ความสนใจสื่อสังคมออนไลน์ การเลือกจดจ า
ข้อมูลที่ได้จากสื่อสังคมออนไลน์ และการเลือกตีความข้อมูลที่ได้จากสื่อสังคม
ออนไลน์ และค้นพบว่าเฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่นักท่องเที่ยวเลือกที่จะ
รับรู้ข้อมูลมากที่สุด 

Worakunamornrut and Boonmeesrisanga ( 2017)  เ ส น อ ว่ า
ผู้ประกอบการสถานที่ท่องเที่ยวควรมุ่งเน้นประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวผ่านอินเทอร์เน็ต เนื่องจากผู้สูงอายุที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร
มีความสามารถในการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับทัวร์เชิงวัฒนธรรม
มากข้ึน และแหล่งส าคัญในการค้นหาข้อมูล คือ เฟซบุ๊ก ไลน์ และพันทิป 

Denchai (2015) พบว่า การรับรู้ข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพล
อย่างยิ่งต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว  และพบว่า (1) การรับรู้ข้อมูลสถานที่
ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น รับทราบข้อมูลจากเพื่อนในสังคมออนไลน์ 
(2) การรับชมความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น  
เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม และ (3) การรับรู้ถึงประสบการณ์ท่องเที่ยวเสมือนจริง
ผ่านการอ่านบันทึกประสบการณ์ท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

Jalilvand et al. (2012) ใช้โมเดลสมการโครงสร้างเพื่อศึกษาความ
ตั้งใจในการท่องเที่ยวมายังประเทศอิหร่าน ซึ่งเป็นประเทศที่อุดมไปด้วยแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (แหล่งท่องเที่ยวจ านวน 13 แห่งของอิหร่านอยู่ใน
รายชื่อ UNESCO’s World Heritage List) และค้นพบว่าการบอกปากต่อปาก
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ผ่านอิเล็กทรอนิกส์ ภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว และทัศนคติต่อสถานที่
ท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

3. การบอกปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of 
Mouth) 

การบอกปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์  หมายถึง การบอกต่อ
ประสบการณ์ในเชิงบวกหรือเชิงลบเกี่ยวกับสินค้าและบริการจากผู้บริโภคที่มี
ประสบการณ์สู่ผู้บริโภคอ่ืนบนอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, 
Youtube, Twitter ( Jittijarunglap, 2019)  ใ น ข ณ ะ ที่  Gretzel and Yoo 
(2008) พบว่า การรีวิวที่เขียนโดยนักท่องเที่ยวรายอ่ืนมักได้รับการยอมรับว่ามี
ความสนุกสนานเพลิดเพลินในการอ่าน มีความเก่ียวข้อง ทันสมัย และน่าเชื่อถือ 
มากกว่าการรีวิวที่เขียนโดยผู้ให้บริการด้านการท่องเที่ยว 

ผลการศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวของผู้บริโภค
ของ Angwanitchakul and Prajaknate (2015) พบว่า (1) ธุรกิจน าเที่ยวใน
ปัจจุบันใช้สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊กและเว็บบล๊อคในการให้ข้อมูลกับ
นักท่องเที่ยว และ (2) พฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารด้านการท่องเท่ียวของ
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารและ (3) การ
รับรู้ความน่าเชื่อถือจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อบริการจากบริษัทน าเที่ยว 

4. ภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว (Destination Image) 
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของนักท่องเที่ยวที่มี

ต่อการท่องเที่ยว ประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ (1) ภาพลักษณ์ที่เกิดจากการ 
รับรู้ (Cognitive Image)  ที่นักท่องเที่ยวได้ เ ห็นหรือได้ยินจากสื่อต่าง  ๆ  
(2) ภาพลักษณ์ที่เกิดจากความรู้สึกหรือทัศนคติ  (Affective Image) ซึ่งเป็น
ภาพลักษณ์ที่เกิดจากความรู้สึกที่ถูกประเมินหลังจากนักท่องเที่ยวได้รับรู้ข้อมูล
ข่าวสาร และ (3) ภาพลักษณ์ต่อสถานที่ท่องเที่ยวโดยรวม (Overall Image) ซึ่ง
คือความรู้สึกนึกคิดของนักท่องเที่ยวที่มีต่อภาพลักษณ์ของสถานที่นั้น  ๆ เช่น 



93

Songklanakarin Journal 
of Management Sciences
Vol.37 No.2 July - December 2020

Causal Relationship Model of Purchase Intention on Cultural Tour 

in Thailand via Facebook of the Consumers in Bangkok and its Vicinity
Theeradej Suabtrirat and Sumaman Pankham

 

ทิวทัศน์ภูมิประเทศ ภูมิอากาศ สถาปัตยกรรม และวัฒนธรรม (Jankingtong, 
2014) 

Eureka Consulting (2012) พบว่า ภาพลักษณ์เชิงวัฒนธรรมของ
ประเทศไทย ได้แก่ ความเป็นมิตรไมตรี ความอ่อนโยนและความละเอียดอ่อน 
การแต่งกายแบบไทยที่เป็นเอกลักษณ์ สถาปัตยกรรมที่สวยงามของวัดวาอาราม 
ความปราณีตของอาหารไทย ความโดดเด่นของแหล่งท่องเที่ยว ประเพณีและ
วัฒนธรรมในแต่ละพื้นที่ และวิถีด าเนินชีวิตของคนไทยที่มีน้ าใจและถ้อยทีถ้อย
อาศัย 

Bigne, Sanchez, and Sanchez (2001) พบว่า ภาพลักษณ์สถานที่
ท่องเที่ยวคือ ปัจจัยที่ก่อให้เกิดการรับรู้ในคุณภาพ ความพึงพอใจ ความตั้งใจใน
การไปท่องเที่ยวซ้ าและความเต็มใจในการแนะน าสถานที่ท่องเที่ยว ในขณะที่ 
Woomi and Soocheong (2008)  พบว่า ภาพลักษณ์ที่ เกิดจากการรับรู้  
(Cognitive Image) ส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่เกิดจากความรู้สึกที่นักท่องเที่ยว
ประเมินหลังจากได้รับรู้ข้อมูลข่าวสาร (Affective Image) ซึ่งส่งผลต่อไปยัง
ทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยวในที่สุด 

5. ทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว (Attitude Toward Destination) 
ทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว หมายถึง แนวโน้มทางจิตวิทยาในเชิงบวก

หรือเชิงลบที่นักท่องเที่ยวประเมินต่อกิจกรรมที่คาดว่าจะเกิดขึ้นในการ
ท่องเที่ยวหนึ่ง ๆ (Ajzen, 1991) และงานวิจัยของ Jalivand and Samiei 
(2012b) เสนอว่า ทัศนคติของนักท่องเที่ยวคือ ปัจจัยท านายที่มีความแม่นย าสูง
ยิ่งต่อการตัดสินใจเดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยว 

Chaijan (2016) ค้นพบว่า ทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยวในประเทศไทย
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ ยวในประเทศไทยมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน (ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.62) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ทัศนคติที่มีความสัมพันธ์กับการท่องเที่ยวในประเทศไทย
ได้แก่ (1) รู้สึกว่าเมืองไทยมีแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจต่าง ๆ มากมาย (2) รู้สึก
ว่าการเดินทางท าให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีในครอบครัว และ (3) รู้สึกว่าเป็นส่วน
หนึ่งในการสนับสนุนการฟื้นฟู อนุรักษ์ ศิลปะ วัฒนธรรม ประเพณี 
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 จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าว ผู้วิจัยประยุกต์จึงใช้กรอบแนวคิด
การวิจัยของ Jalilvand, Samiei, Dini, and Manzari (2012) และน าเสนอ
โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของงานวิจัยนี้ว่า การบอกต่อแบบปากต่อปาก
ผ่านอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ
สถานที่ท่องเที่ยว (Destination Image) และทัศนคติที่นักท่องเที่ยวมีต่อสถานที่
ท่องเที่ยว (Attitude Toward Destination) ซึ่งก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อทัวร์เชิง
วัฒนธรรมในท้ายที่สุด ดังที่แสดงไว้ในภาพที่ 1 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ที่มา: Jalilvand, Samiei, Dini, and Manzari (2012) 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีข้อมูล
ดังต่อไปนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ นักท่องเที่ยวที่เคยซื้อทัวร์เชิง

วัฒนธรรมในประเทศไทยผ่านเฟซบุ๊กและอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
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กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ นักท่องเที่ยวที่เคยซื้อทัวร์เชิง
วัฒนธรรมในประเทศไทยผ่านเฟซบุ๊กและอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยจ านวนกลุ่มตัวอย่างค านวณจากอัตราส่วนระหว่างหน่วยตัวอย่าง
กับจ านวนพารามิเตอร์หรือตัวแปรตามสูตรของ Hair, Hult, Ringle, and 
Sarstedt (2014) ที่กล่าวว่า จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม ควรเป็น 5-10 เท่า
ของตัวแปรสังเกตได้ ในการศึกษาวิจัยนี้แบบสอบถามมีข้อค าถาม 12 ข้อ 
จ านวนกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ า จึงควรมี 120 ตัวอย่าง และเพื่อมิให้จ านวนตัวอย่าง
เป็นอุปสรรคในการค านวณค่าสถิติต่าง ๆ (Henseler, Hubona, & Ray, 2016) 
ผู้วิจัยจึงใช้ 400 ตัวอย่าง ซึ่งมากกว่าจ านวนขั้นต่ าที่ก าหนดไว้ โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถามออนไลน์ 
จ านวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาค าถามออกเป็น 2 ตอน ดังนี้ 

     ตอนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

     ตอนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อทัวร์ 
เชิงวัฒนธรรมผ่านเฟซบุ๊ก โดยแบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ (1) ด้านการบอกปาก
ต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์ (2) ด้านภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว (3) ด้าน
ทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว และ (4) ด้านความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรม 
ผู้วิจัยพัฒนาและปรับปรุงจากงานวิจัยของ Jalilvand et al. (2012) โดย
ลักษณะของค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 7 ระดับ ตามลิเคิรต์สเกล 
(Likert Scale) วิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยให้
ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่านตรวจสอบโดยการค านวณหาค่าดัชนีความสอดคล้อง 
( IOC)  ซึ่ งมี เกณฑ์  IOC > 0.50 เพื่อแสดงว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Rovinelli & Hambleton, 1977) ผู้วิจัยพบว่า  
ทุกข้อค าถามผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด โดย IOC มีค่าระหว่าง 0.67 – 1.00 จากนั้น
ท าการเก็บข้อมูลเพื่อตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามกับ
กลุ่มตัวอย่างอีก 30 คน โดยท าการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค 
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(Cronbach’s Alpha) ซึ่งมีเกณฑ์ Cronbach’s Alpha > 0.70 เพื่อแสดงว่า
แบบสอบถามนี้มีความเชื่อมั่นเพียงพอ (Hair et al., 2014) และพบว่า ค่าระดับ
ความเชื่อมั่นของตัวแปรในแบบสอบถามทั้งหมด 4 ด้าน ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด 
โดยมีค่าระหว่าง 0.74 – 0.91 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากผู้ที่เคยซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมผ่านเฟซบุ๊กในช่วง
เดือนพฤศจิกายน ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 มีผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 
462 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้
จ านวน 400 ฉบับ โดยแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์คิดเป็นร้อยละ 87 ของ
แบบสอบถามที่ได้รับ 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
    4.1 สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์

ความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 

    4.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ โมเดลสมการ
โครงสร้าง ใช้วิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุของความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมผ่าน
เฟซบุ๊กประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ (1) ด้านการบอกปากต่อปากผ่าน
อิเล็กทรอนิกส์ (2) ด้านภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว (3) ด้านทัศนคติต่อสถานที่
ท่องเที่ยว และ (4) ด้านความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรม โดยตรวจสอบความ
สอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วย 

 
ผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 56.25 มีอายุระหว่าง 46-55 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 37.75 มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 45.25  
ส่วนใหญ่มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 39.00 และมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 35.00 

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมในประเทศไทย

ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ธีรเดช สืบไตรรัตน์  และสุมามาลย์ ปานคำ�
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2. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้วยโมเดลสมการเชิง
โครงสร้าง 

    2.1 Assessment of Measurement Model 
    จากการวิ เคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน 

(Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า Composite 
Reliability (CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 
จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในตัวแบบมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 
2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า  
ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า Average Variance Extracted (AVE) มากกว่า 0.50 จึง
สรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของตัวแบบ (Hair et al., 
2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ (Indicator 
Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่า Outer Loadings มากกว่า 0.70 
ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในตัวแบบมีความน่าเชื่อถือ 
(Hair et al., 2014) และตารางที่ 2 แสดงข้อค าถามของตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ 

ตารางที่ 1 
ค่า Composite Reliability, Cronbach’s Alpha, และ AVE ของตัวแปรแฝง 

Latent Variable Indicator Outer 
Loadings CR Cronbach's 

Alpha AVE 

Electronic Word of 
Mouth (EW) 

EW1 0.73  
0.79 

 
0.74 

 
0.54 EW2 0.77 

EW3 0.70 
Destination Image 
(DI) 

DI1 0.80  
0.90 

 
0.91 

 
0.75 DI2 0.92 

DI3 0.87 
Attitude toward 
Destination (AT) 

AT1 0.72  
0.76 

 
0.80 

 
0.52 AT2 0.70 

AT3 0.74 
Purchase Intention  
(PI) 

PI1 0.73  
0.82 

 
0.82 

 
0.61 PI2 0.82 

PI3 0.79 
หมายเหตุ: CR = Composite Reliability, AVE = Average Variance Extracted 

Causal Relationship Model of Purchase Intention on Cultural Tour 

in Thailand via Facebook of the Consumers in Bangkok and its Vicinity
Theeradej Suabtrirat and Sumaman Pankham
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ตารางที่ 2 
ตัวแปรสังเกตได้ในแบบสอบถาม 

Indicator ข้อค าถาม 
EW1 ท่านชอบอ่านค าแนะน าเกี่ยวกับทัวร์เชิงวัฒนธรรมที่เขียนโดย

สมาชิกเฟซบุ๊กท่านอ่ืน 
EW2 ท่านมีแนวโน้มที่จะเปิดอ่านรีวิว/ขอ้มูลเกี่ยวกับทัวรเ์ชิงวัฒนธรรม 

ที่เพ่ือนหรือคนรู้จักของท่านกดไลค์บนเฟซบุ๊ก  
EW3 ท่านยินดีเขียนบอกเล่าประสบการณ์ที่ดีเกี่ยวกับทัวร์เชิงวัฒนธรรม

ให้เพื่อนหรือคนรู้จักรับทราบต่อบนเฟซบุ๊ก  
DI1 ท่านคิดว่าทัวร์เชิงวัฒนธรรมท าใหท้่านได้เรียนรู้ประวัตศิาสตร์ที่

น่าสนใจของสถานท่ีท่องเที่ยว  
DI2 ท่านคิดว่าทัวร์เชิงวัฒนธรรมท าใหท้่านได้ศึกษาวัฒนธรรมและ 

ภูมิปัญญาท้องถิ่นอันทรงคุณค่า  
DI3 ท่านคิดว่าสถานท่ีท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมมสีถาปัตยกรรมที่

สอดคล้องกลมกลมืกับธรรมชาติและควรค่าต่อการไปเยี่ยมชม  
AT1 ท่านรู้สึกช่ืนชอบสถานท่ีท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  
AT2 ท่านเข้าใจความหมายของการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  
AT3 ท่านมีแนวโน้มที่จะเดินทางไปสถานท่ีท่องเที่ยวท่ีมีภาพลักษณ์เชิง

วัฒนธรรมที่ด ี
PI1 ท่านคิดว่าทัวร์เชิงวัฒนธรรมมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป  
PI2 ท่านตั้งใจจะซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมเนื่องจากพึงพอใจในสถานท่ี

ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  
PI3 ท่านตั้งใจจะซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมที่ได้รับการบอกต่อในทางที่ดี

เกี่ยวกับวิทยากรผู้น าทัวร์บนเฟซบุ๊ก 
 

    2.2 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของตัวแปร 
    เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรโดยการวัด

ความสัมพันธ์แบบสหสัมพันธ์เพียร์สัน พบว่า ตัวแปรทุกคู่มีความสัมพันธ์กัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และพบว่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมในประเทศไทย

ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
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ระหว่างตัวแปรทุกคู่ดังกล่าวมีค่าไม่เกิน 0.80 ชี้ให้เห็นว่า โอกาสที่จะเกิดปัญหา
ความสัมพันธ์กันเองระหว่างคู่ตัวแปร (Multicollinearity) นั้นอยู่ในระดับต่ า  
ดังตารางที่ 3 

 
ตารางที่ 3 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

Latent Variable EW DI AT PI 
Electronic Word of Mouth (EW) 1    
Destination Image (DI) .61** 1   
Attitude toward Destination (AT) .66** .70** 1  
Purchase Intention (PI) .59** .62** .65** 1 

หมายเหตุ: ** นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

    2.3 ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์ 
เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

          2.3.1 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมกับข้อมูลเชิงประจักษ์  พบว่า โมเดล
สมมติฐานสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์
เท่ากับ 2.48 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดเนื่องจากมีค่าน้อยกว่า 3 (Rangsungnoen, 
2011) และเมื่อพิจารณาค่า SRMR มีค่าเท่ากับ 0.03 และค่า RMSEA มีค่า
เท่ากับ 0.06 ซึ่งทั้งสองค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดเนื่องจากมีค่าน้อยกว่า 0.08 ส่วน
ดัชนี GFI, AGFI, CFI มีค่าเท่ากับ 0.97, 0.92, 0.99 ตามล าดับ ซึ่งทั้งสามค่าผา่น
เกณฑ์ที่ก าหนดเนื่องจากมีค่ามากกว่า 0.90 และค่า Hoelter ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 มีค่าเท่ากับ 238 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดเนื่องจากมีค่ามากกว่า 200 ดังที่
แสดงไว้ในตารางที่ 4 

 
 
 

Causal Relationship Model of Purchase Intention on Cultural Tour 

in Thailand via Facebook of the Consumers in Bangkok and its Vicinity
Theeradej Suabtrirat and Sumaman Pankham



100

วารสารวิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์
ปีที่ 37 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2563

 

ตารางที่ 4 
ค่าดัชนีบ่งชี้ความสอดคล้องและกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
ที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ดัชนีบ่งช้ีความสอดคล้อง 
และกลมกลืน 

เกณฑ์พิจารณา 
(Rangsungnoen, 

2011) 
ค่าที่ได ้ ผลการ

วิเคราะห ์

ค่าไคสแควรส์ัมพัทธ์ (Relative 
Chisquare: CMIN/df) 

≤ 3.00 2.48 ผ่าน 

ดัชนีวัดระดบัความเหมาะสมพอด ี
(Goodness of Fit Index: GFI) 

≥ 0.90 0.97 ผ่าน 

ดัชนีวัดระดบัความเหมาะสมพอดี
ที่ปรับแก้ไขแล้ว (Adjusted 
Goodness of Fit Index: AGFI) 

≥ 0.90 0.92 ผ่าน 

ดัชนีวัดระดบัความเหมาะสมพอดี
เชิงเปรียบเทียบ (Confirmatory 
Fit Index: CFI) 

≥ 0.90 0.99 ผ่าน 

ดัชนีรากของก าลังสองเฉลีย่ 
ของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน 
(Standard Root Mean Square 
Residual: SRMR) 

≤ 0.08 0.03 ผ่าน 

ดัชนีรากท่ีสองของความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณ 
(Root Mean Square Error of 
Approximation: RMSEA) 

  ≤ 0.08   0.06   ผ่าน 

ดัชนีแสดงค่าขนาดกลุ่ม
ตัวอย่าง (Hoelter)  

 ≥ 200  238 ผ่าน 

ที่มา: ผู้วิจัย 

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมในประเทศไทย
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2.3.2 ผลการวิ เคราะห์ความแม่นย า ในการพยากรณ์  
(Coefficient of Determination:  R2) พบว่า ตัวแบบมีความแม่นย าในการ
พยากรณ์ด้านภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว (DI) (R2 = 0.50) ในระดับปานกลาง 
มีความแม่นย าในการพยากรณ์ด้านทัศนคติสถานที่ท่องเที่ยว (AT) (R2 = 0.82) 
ในระดับสูง และมีความแม่นย าในการพยากรณ์ความตั้งใจซื้อ (PI) (R2 = 0.96) 
ในระดับสูง (Hair et al., 2014) ดังภาพที่ 2 

 
CMIN/DF (<=3) = 2.484; GFI (>=0.9) = .972; AGFI (>=0.9) = .922; 

CFI (>=0.9) = .987; RMSEA (<=0.08) = .061; 
(Standardized estimates) 

ภาพที่ 2 โมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวฒันธรรม 
ที่มา: ผู้วิจัย 
 

2.3.3 ผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และ
อิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยทุกด้านพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อทัวร์เชิง
วัฒนธรรมมากที่สุดคือ ด้านการบอกปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์ (ค่าอิทธิพล
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รวม 0.91) รองลงมาคือ ด้านทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว (ค่าอิทธิพลรวม 0.61) 
และน้อยที่สุดคือ ด้านภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว (ค่าอิทธิพลรวม 0.46)  
ดังตารางที่ 5 

ตารางที่ 5  
ค่าอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมของโมเดลความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุ 
  ตัวแปรแฝงภายใน 
ตัวแปร
แฝง

ภายนอก 

DI AT PI 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

EW 0.71*** - 0.71*** 0.18** 0.54 0.72 0.46*** 0.45 0.91 

DI - - - 0.77*** - 0.77*** -0.01 0.47 0.46 

AT - - - - - - 0.61***  - 0.61*** 

R-square 0.50 0.82 0.96 
หมายเหตุ: EW = ด้านการบอกปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์ , DI = ด้านภาพลักษณ์
สถานท่ีท่องเท่ียว, AT = ด้านทัศนคติต่อสถานท่ีท่องเท่ียว, PI = ด้านความตั้งใจซ้ือทัวร์ 
เชิงวัฒนธรรม, R-square = ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์, DE = Direct Effect (อิทธิพล
ทางตรง) , IE = Indirect Effect (อิทธิพลทางอ้อม) , TE = Total Effect (อิทธิพลรวม) ,  
** p < 0.01, *** p < 0.001. 
ท่ีมา: ผู้วิจัย 

 ค่าอิทธิพลทางตรงในตารางที่ 5 แสดงให้เห็นว่าความตั้งใจซื้อทัวร์เชิง
วัฒนธรรมได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว
และด้านการบอกปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.61 
และ 0.46 ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 อย่างไรก็ตาม 

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมในประเทศไทย
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ด้านภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยวไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อทัวร์ 
เชิงวัฒนธรรมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ มีเพียงอิทธิพลทางอ้อมเท่านั้น 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดีโดยพิจารณาจาก CMIN/DF = 2.48, 
GFI = 0.97, AGFI = 0.92, CFI = 0.99, SRMR = 0.03, RMSEA =  0.06, 
Hoelter = 238 ซึ่งผ่านเกณฑ์ของ Rangsungnoen (2011) ทุกค่า 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการบอกปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์
ส่งผลต่อปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรม (ค่าอิทธิพลทางตรง 0.46) 
เนื่องจากนักท่องเที่ยวมักเกิดความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมเมื่อได้รับการบอก
ต่อในทางที่ดีเกี่ยวกับวิทยากรผู้น าทัวร์บนเฟซบุ๊ก  สอดคล้องกับผลการวิจัย 
ของ Jalilvand et al. (2012) ที่พบว่า ปัจจัยด้านการบอกปากต่อปากผ่าน
อิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยว (ค่าอิทธิพลทางตรง 0.87) 
และสอดคล้องกับ  Sathitrakwong (2017) ที่พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทย
ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมเมื่อได้รับรู้ข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรมและไลน์ 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยวส่งผลต่อปัจจัยด้านทัศนคติ 
ต่อสถานที่ท่องเที่ยว (ค่าอิทธิพลทางตรง 0.77) เนื่องจากนักท่องเที่ยวมีแนวโน้ม
ที่จะเดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวที่มีภาพลักษณ์เชิงวัฒนธรรมที่ดี สอดคล้อง
กับผลการวิจัยของ Jalilvand et al. (2012) ที่พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์
สถานที่ท่องเที่ยวส่งผลต่อปัจจัยด้านทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว (ค่าอิทธิพล
ทางตรง 0.58) และสอดคล้องกับ Woomi and Soocheong (2008) พบว่า 
ภาพลักษณ์เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวสามารถส่งผลต่อทัศนคติต่อสถานที่
ท่องเที่ยว และสอดคล้องกับ Eureka Consulting (2012) ที่พบว่า ภาพลักษณ์
ด้านวัฒนธรรมที่แข็งแกร่งของประเทศไทยเป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญที่ท าให้
นักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางมาท่องเที่ยวที่ประเทศไทย 
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ปัจจัยด้านทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยวส่งผลต่อปัจจัยด้านความตั้งใจ
ซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรม (ค่าอิทธิพลทางตรง 0.61) เนื่องจากนักท่องเที่ยวมักเกิด
ความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมเมื่อพึงพอใจในสถานที่ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Jalilvand et al. (2012) พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ
ต่อสถานที่ท่องเที่ยวส่งผลต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยว (ค่าอิทธิพลทางตรง 
0.49) และสอดคล้องกับ Chaijan (2016) พบว่า ทัศนคติที่นักท่องเที่ยวมีต่อ
การท่องเที่ยวในประเทศไทยมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยว
ในประเทศไทย 
 
สรุปผลการวิจัย 
 วัตถุประสงค์ของการวิจัยนี้ คือ การพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมในประเทศไทยผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดจากงานวิจัยของ 
Jalilvand et al. (2012) เมื่อพิจารณาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อทัวร์
เชิงวัฒนธรรม สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 1. ปัจจัยที่ส่งผลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรม เรียงล าดับ
ตามค่าอิทธิพลจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว และด้าน
การบอกปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์ 
 2. ปัจจัยที่ส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรม เรียงล าดับ
ตามค่าอิทธิพลจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว และด้าน
การบอกปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์ 
  3. ปัจจัยที่ส่งผลรวมต่อความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรม เรียงล าดับ
ตามค่าอิทธิพลจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านการบอกปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์ 
ด้านทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว และด้านภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว 
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ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 

     1.1 เนื่องจากผลการวิจัยค้นพบว่า ความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรม
ได้รับอิทธิพลมากที่สุดจากการบอกปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้น 
ผู้ประกอบการทัวร์เชิงวัฒนธรรมควรท าให้บริการท่องเที่ยวของตนเป็นที่รู้จักบน
สื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมมักอ่านรีวิวและข้อมูล
เกี่ยวกับทัวร์เชิงวัฒนธรรมที่เพื่อนหรือคนรู้จักกดไลค์บนเฟซบุ๊ก ท าให้เกิดการ
บอกต่อชวนคนรู้จักมาเข้าร่วมทัวร์ 

    1.2 เนื่องจากผลการวิจัยค้นพบว่า ความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรม
ได้รับอิทธิพลจากด้านทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว ดังนั้น ผู้ประกอบการควร
น าเสนอข้อมูลของทัวร์เชิงวัฒนธรรมให้มีเสน่ห์น่าสนใจในกลุ่มเฟซบุ๊ก เนื่องจาก
นักท่องเที่ยวมีแนวโน้มที่จะเดินทางไปสถานที่ท่องเที่ยวที่มีภาพลักษณ์เชิง
วัฒนธรรมที่ดี 
     1.3 เนื่องจากผลการวิจัยค้นพบว่า ความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรม
ได้รับอิทธิพลจากด้านภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว ดังนั้น ผู้ประกอบการทัวร์
เชิงวัฒนธรรมควรโพสเนื้อหาและรูปภาพบนเฟซบุ๊กที่สวยงาม เก่าแก่ ย้อนยุค มี
คุณค่าทางประวัติศาสตร์ เนื่องจากนักท่องเที่ยวทัวร์เชิงวัฒนธรรมมักให้
ความส าคัญกับประวัติศาสตร์ที่น่าสนใจและภูมิปัญญาท้องถิ่นอันทรงคุณค่าของ
สถานที่ท่องเที่ยว 

2. ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรเพิ่มการศึกษาปัจจัยอ่ืน  ๆ ที่คาดว่ามี
ความส าคัญต่อความตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมด้วย ได้แก่ คุณค่าที่รับรู้  
(Perceived Value) ของนักท่องเที่ยวโดยพิจารณาว่าทัวร์เชิงวัฒนธรรมมีคุณคา่
สูงกว่าทัวร์ทั่วไปมากน้อยเพียงใด เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามหลายท่านแสดง
ความคิดเห็นว่า ราคาขายของทัวร์เชิงวัฒนธรรมมีราคาที่ค่อนข้างสูงกว่าทัวร์
ทั่วไป 
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