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บทคัดยอ  

          การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาอิทธิพลการเปดรับส่ือ ทัศนคติตอแฮชแท็กทองเที่ยว และแรงจูงใจ
ผลักดันสงผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร ปจจัย ไดแก ปจจัย
สวนบุคคล การเปดรับสื่อ ทัศนคติตอแฮชแท็กทองเท่ียว และแรงจูงใจผลักดัน โดยใชกลุมตัวอยาง คือ นักทองเที่ยว
ชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใช
ในการวิเคราะห ไดแก การแจกแจงความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานใช
สถิติการทดสอบแบบ t-test แบบสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) และสถิติการถดถอยพหุคุณ 
(Multiple Regression Analysis) 
 ผลการวิจัยพบวา นักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 41 - 50 ป 
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง และมีรายไดตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท  

การเปดรับสื่อ โดยภาพรวมอยูในระดับมาก (𝑋ത = 3.95) ทัศนคติตอแฮชแท็กทองเท่ียว โดยภาพรวมอยูในระดับมาก 

(𝑋ത = 4.01) แรงจูงใจผลักดัน โดยภาพรวมอยูในระดับมาก (𝑋ത = 4.03) เมื่อพิจารณารายดาน พบวาดานท่ีมีคาเฉลี่ย

มากที่สุดคือ ดานความตองการทางรางกาย (𝑋ത = 4.05) และกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเท่ียวชาวไทย 

โดยภาพรวมอยูในระดับมาก (𝑋ത = 3.98) เมื่อพิจารณารายขั้น พบวาขั้นที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ ขั้นการรับรูถึง

ความตองการ (𝑋ത = 4.04) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา (1) นักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานครที่มีอายุ และอาชีพตางกัน 
ทําใหกระบวนการตัดสินใจทองเท่ียวโดยภาพรวมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2) แรงจูงใจผลักดัน 
ดานความตองการความรูสึกปลอดภัยและ ดานความตองการทางรางกาย นอกจากน้ี การเปดรับส่ือ และทัศนคติตอ
แฮชแท็กทองเท่ียว มีผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   
คําสําคัญ: กระบวนการตัดสินใจทองเท่ียว 
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Abstract 
 The purpose of this study the influence, media exposure, attitudes travel hashtags and 
motivation affects travel decision process of Thai tourists from Bangkok, factors include 
demographic factors, media exposure, attitudes travel hashtags and motivation. The 400 sample 
were drawn from population of Thai tourists from Bangkok. Data were analyzed by using the 
frequency, percentage, mean, and standard deviation and collected data from questionnaires with 
T-Test, F-Test (One way ANOVA), and Multiple Regression Analysis. 
 The study indicated that the most Thai tourists from Bangkok of the respondents were 
female, age 41 - 50 years, received Bachelor’s Degree, private company employee and income of 

20,001 – 30,000 bath. Media exposure was at high level (𝑋ത = 3.95). Attitudes travel hashtags was 

at the highest level (𝑋ത = 4.01). Motivation were at the high level (𝑋ത = 4.03). When each aspect, it 

was found that the aspect has the highest mean were physical needs (𝑋ത = 4.66). Travel decision 

process of Thai tourists from Bangkok were a high level (𝑋ത = 3.98). When each aspect, it was 

found that the aspect has the highest mean were problem recognition (𝑋ത = 4.04). 
 The results of hypothesis test show that (1) Thai tourists from Bangkok with different age 
and occupation had different travel decision process at statistical significance of 0.05 levels. (2) 
Motivation; need to feel safe, physical needs, in addition, media exposure and attitudes travel 
hashtags had effect the travel decision process of Thai tourists from Bangkok at statistical 
significance of 0.05 levels. 
Keyword: Travel Decision Process 

บทนํา 
          การทองเที่ยวถือเปนสวนหนึ่งในอุตสาหกรรมดานการบริการ ที่มีบทบาทสําคัญมากในระบบเศรษฐกิจของ
ประเทศไทย เพราะนอกจากจะสรางรายไดเปนอันดับหนึ่งของการคาบริการประเทศแลว ยังเปนอุตสาหกรรมประเภท
ของการใหบริการท่ีทําใหเกิดการพัฒนาทางดานธุรกิจอยางตอเนื่องมากมาย อาทิเชน ธุรกิจโรงแรมท่ีพัก ธุรกิจ
รานอาหาร รานจําหนายสินคาของท่ีระลึก และสินคาพื้นเมือง ซ่ึงทําใหเกิดการกระจายรายไดอยางเชนการจางงาน และ
การกระจายรายไดไปยังพ้ืนที่ภูมิภาคตางๆ ตั้งแตระดับชนบทจนถึงระดับเมือง และในทํานองเดียวกัน ตลาดการทองเที่ยว ก็มี
ขนาดใหญมากข้ึนมหาศาล ไมวาจะเปนตลาดการทองเที่ยวภายในประเทศและระหวางประเทศ หรือตลาดการ
ทองเท่ียวภายในประเทศ ในชวงไตรมาสแรก (ระหวางเดือน มกราคม - มีนาคม) ของป พ.ศ. 2567 น้ี ประเทศไทยมี
จํานวนนักทองเท่ียวตางชาติสะสมรวมท้ังส้ิน 9,370,297 คน การเพิ่มข้ึนจากชวงเดียวกันของป พ.ศ. 2566 กอนหนา 
(ป พ.ศ. 2566) คิดเปนรอยละ 44 ของท่ีมีจํานวนนักทองเท่ียวท้ังส้ิน 6,528,231 คน ทําใหไตรมาสแรกของปน้ี มีการสรางรายได
จากการใชจายของนักทองเท่ียวตางชาติแลวประมาณ 454,653 ลานบาท โดยจํานวนนักทองเที่ยวสูงสุด 5 อันดับแรก 
ไดแก จีน (1,756,337 คน) มาเลเซีย (1,168,574 คน) รัสเซีย (622,813 คน) เกาหลีใต (558,873 คน) และอินเดีย 
(472,952 คน) (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2567) ประกอบกับอุตสาหกรรมการทองเที่ยวมีบทบาทความสําคัญ
ตอดุลการคาและบริการโดยที่ สภาพเศรษฐกิจไทยในปจจุบัน การสงออกของไทย เดือน กุมภาพันธ พ.ศ. 2567 มีมูลคา 
23,384 ลานดอลลารสหรัฐ เพ่ิมข้ึนรอยละ 3.6 เมื่อเทียบกับชวงเดียวกันของป พ.ศ. 2566 สวนการนําเขามูลคา 
23,938 ลานดอลลารสหรัฐ ขาดดุล 554 ลานดอลลารสหรัฐ  ขณะที่การสงออก 2 เดือนแรก ภาพรวมป พ.ศ. 2567 
มีมูลคา 46,034 ลานดอลลารสหรัฐ ขยายตัวรอยละ 6.7 เทียบกับชวงเดียวกันของป พ.ศ. 2566 การนําเขา มีมูลคา 
49,346 ลานดอลลารสหรัฐ ขยายตัวรอยละ 2.9 ดุลการคา 2 เดือนแรกของป พ.ศ. 2567 ขาดดุล 3,311 ลานดอลลารสหรัฐ 
และเศรษฐกิจโลกเร่ิมฟนตัวหนุนการคา การสงออกของไทยยังคงเติบโตตอเน่ืองตอบรับการทยอยฟนตัวของเศรษฐกิจโลก 
และความเช่ือมั่นดานการบริโภคและการทองเท่ียว สะทอนจากดัชนีผูจัดการฝายจัดซ้ือโลกที่อยูในระดับขยายตัวตอเน่ือง 
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การสงออก ภาคอุตสาหกรรม และอุตสาหกรรมบริการดานทองเที่ยวของไทยยังขยายตัวตอเนื่อง และเปนแรง
ขับเคลื่อนสําคัญ (กระทรวงพาณิชย, 2567) ทั้งนี้แนวโนมเศรษฐกิจไทยป พ.ศ. 2567 คาดวาจะขยายตัวในชวงรอยละ 
2.2 – 3.2 (คากลางการประมาณการที่รอยละ 2.7) โดยมีปจจัยสนับสนุนสําคัญจาก (1) การกลับมาขยายตัวของการสงออก
สินคาตามการฟนตัวของการคาโลก (2) การขยายตัวในเกณฑดีของการอุปโภคบริโภคและการลงทุนภาคเอกชน และ 
(3) การฟนตัวอยางตอเน่ืองของภาคการทองเที่ยว ท้ังนี้ คาดวาการอุปโภคบริโภคและการลงทุนภาคเอกชนจะขยายตัว
รอยละ 3.0 และรอยละ 3.5 ตามลําดับ มูลคาการสงออกสินคาในรูปดอลลาร สรอ. ขยายตัวรอยละ 2.9 สวนอัตราเงินเฟอ
ทั่วไปเฉลี่ยอยูในชวง รอยละ 0.9 – 1.9 และดุลบัญชีเดินสะพัดเกินดุลรอยละ 1.4 ของ GDP (สํานักงานสภาพัฒนา 
การเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, 2567) 
 การเขาสูสังคมดิจิทัลทําใหวิถีชีวิตของคนเปลี่ยนแปลงไป จากการสํารวจพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 
ของคนไทยในป พ.ศ. 2566 พบวาคนไทยใชงานอินเทอรเน็ตเฉล่ียตอวัน 7 ช่ัวโมง 25 นาที ซึ่ง 10 อันดับกิจกรรมบนโลก
อินเทอรเน็ตที่คนไทยนิยมใชงานในป พ.ศ. 2566 ตามลําดับคือ (1) รอยละ92.46 ใชงานสื่อสังคมออนไลน (2) รอยละ 
91.59 สนทนา แชต และสงขอความหากัน (3) รอยละ 72.98 รับชม VDO Content (4) รอยละ 63.47 สนทนาบนบล็อก 
และกระทู (5) รอยละ 45.55 โอนเงินผานเว็บไซต ช็อปปงแอปพลิเคชัน และ Scan QR Code (6) รอยละ 43.80 
สื่อความบันเทิงในโลกออนไลน ชมภาพยนตร และซีรีส (7) รอยละ 40.00 ส่ือความบันเทิงในโลกออนไลน ฟงเพลง
ออนไลน (8) รอยละ 39.01 ส่ือความบันเทิงในโลกออนไลน รับฟงวิทยุ ดูโทรทัศน ผานทางออนไลน (9) รอยละ 
38.69 โทรศัพทผานอินเทอรเน็ต และ VDO Call (10) รอยละ33.79 เรียนออนไลน หรือเรียนทางไกล และในปจจุบัน
ความเหล่ือมล้ําในการเขาถึงอินเทอรเน็ตของประชากรไทยท่ีมีรายไดนอย ลดลงจากรอยละ 71.78 ในป 2565 เหลือรอยละ 
69.90 ท้ังนี้ ผูใชงานอินเทอรเน็ตของคนในประเทศไทย (อายุ 6 ปข้ึนไป) มีอัตราสูงข้ึนจากเดิมรอยละ 85 เพ่ิมขึ้นเปน
รอยละ 87.69 โดยกลุมท่ีนาสน คือ กลุมผูสูงอายุ (อายุ 55-74 ป) ที่สามารถเขาถึงและใชงานอินเทอรเน็ตไดมากข้ึน
จากเดิมรอยละ 63.10 เพ่ิมข้ึนเกือบรอยละ 10 เปนรอยละ 71.60 (สํานักงานคณะกรรมการดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและ
สงัคมแหงชาติ, 2566) 
 จากความสําคัญดังกลาวผูวิจัยมีความสนใจที่จะทําการศึกษาเกี่ยวกับ อิทธิพลการเปดรับสื่อ ทัศนคติตอ
แฮชแท็กทองเที่ยว และแรงจูงใจผลักดันสงผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเที่ยวชาวไทย 
จากกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยใชเปนขอมูลพ้ืนฐานประกอบใหแกนักทองเท่ียวท่ีสนใจทองเที่ยว
ในประเทศไทยใหดีข้ึน ซึ่ งจะสงผลตอคุณภาพและประสิทธิภาพในการใหบริการนักทองเท่ียว และนํามาซ่ึง
ผลประโยชนตอผูประกอบการสถานที่พัก แหลงทองเที่ยว และอื่น ๆ ตลอดจนใชเปนแนวทางในการปรับปรุง
ใหสามารถเขาถึงลูกคากลุมเปาหมายไดมากขึ้นตอไป 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาระดับกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร และ
จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล 
 2. เพ่ือศึกษาการเปดรับส่ือ ทัศนคติตอแฮชแท็กทองเท่ียว และแรงจูงใจผลักดัน ที่มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจทองเท่ียว ของนักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร 
ขอบเขตงานวิจัย 
 1. ประชากรท่ีใชในการวิจัยในครั้งน้ี คือ นักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมสามารถรูจํานวน
ประชากรที่แนนอนได จึงไดใชวิธีการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรของ Yamane (1973) ท่ีระดับความเช่ือมั่น 
95% และกําหนดคาความคลาดเคลื่อนเทากับ 5% จะไดจํานวนกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน          
 2. การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีเปนการศึกษาวิจัยเก่ียวกับเรื่องอิทธิพลการเปดรับส่ือ ทัศนคติตอแฮชแท็กทองเที่ยว 
และแรงจูงใจผลักดันสงผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร 
โดยทางผูวิจัยจะทําการศึกษาถึงตัวแปรอิสระ คือ ปจจัยสวนบุคคล การเปดรับสื่อ ทัศนคติตอแฮชแท็กทองเที่ยว และ
แรงจูงใจผลักดัน ตัวแปรตาม คือ กระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานของการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลตางกันทําใหกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเที่ยวชาวไทย

จากกรุงเทพมหานครตางกัน 
สมมติฐานที่ 2 การเปดรบัสื่อมีผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติตอแฮชแท็กทองเที่ยวมีผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเท่ียว ของนักทองเที่ยวชาวไทย

จากกรุงเทพมหานคร 
สมมตฐิานท่ี 4 แรงจูงใจผลักดันมีผลตอกระบวนการตัดสนิใจทองเที่ยว ของนักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 1. ทําใหทราบถึงระดับกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร และ
อิทธิพลที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเท่ียว ของนักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร จําแนกตามปจจัย
สวนบุคคล การเปดรับสื่อ ทัศนคติตอแฮชแท็กทองเที่ยว และแรงจูงใจผลักดัน สงผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว 
ของนักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร 
 2. นําผลการวิจัยที่ไดไปใชเปนขอมูลพื้นฐานใหแกผูประกอบการสถานที่พัก แหลงทองเที่ยว และอ่ืน ๆ 
ตลอดจนใชเปนแนวทางในการปรับปรุงใหสามารถเขาถึงลูกคากลุมเปาหมายไดมากข้ึน  
แนวคิดและทฤษฎี 
1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจทองเท่ียว 

 กระบวนการตัดสินใจทองเที่ยวคือ กระบวนการขั้นตอนหรือการตัดสินใจเลือกจากสองทางเลือกขึ้นไป 
โดยพิจารณาจากพฤติกรรมของนักทองเท่ียวในสวนที่เก่ียวของกับพฤติกรรมทางกายภาพ ทั้งดานจิตใจ หรือความรูสึกนึกคิด 
รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจของนักทองเท่ียว โดยสิ่งดังกลาวทําใหเกิดจากความตองการของตัวเองหรือเกิดพฤติกรรม
ตามบุคคลอ่ืน (Schiffman & Kanuk, 1994) โดยที่รูปแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อของนักทองเท่ียวที่ประกอบดวย 
5 ระยะที่คือ (1) ความตองการทองเที่ยว (2) รวบรวมขอมูลและการวิเคราะหขอมูล (3) การตัดสินใจทองเที่ยว 
(4) การเตรียมการทองเที่ยวและประสบการณการทองเท่ียว (5) ความพึงพอใจในการทองเท่ียวและประเมินผล 
(Mathieson & Wall, 1982) ซึ่งสอดคลองกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคแบงออกไดเปน 5 ข้ันตอน คือ 
(1) การรับรูปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
(Kotler & Keller, 2006) 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับส่ือสังคมออนไลน 

การเปดรับขาวสาร หมายถึง บุคคลที่เปดรับสื่อมวลชนซึ่งมีความครอบคลุมสื่อมวลชนถึง 5 ประเภท คือ 
สื่อหนังสือพิมพ ส่ือภาพยนตร ส่ือวิทยุ ส่ือนิตยสาร และสื่อโทรทัศน (Rogers & Sevenning, 1969) โดยที่พฤติกรรม
การเปดรับขาวสารสามารถจําแนกไดเปน การแสวงหาขอมูล การเปดรับขอมูล และการเปดรับประสบการณ 
(Samuel, 1978) นอกจากนั้น การเปดรับขาวสารหรือการเปดรับสื่อของบุคคล เกิดข้ึนเพื่อตอบสนองความตองการ 
4 ประการ (1) เพ่ือใหเกิดการเรียนรูเก่ียวกับเหตุการณตาง ๆ (2) เพ่ือประกอบการตัดสินใจ (3) เพื่อพูดคุยและสนทนา 
(4) เพ่ือการมีสวนรวม (McCombs & Becker, 1979) และผูคนจากท่ัวโลกสามารถแบงปนความคิดและแสดงความคิดเห็น
ในเรื่องตาง ๆ ไดผาน ส่ือสังคมออนไลน ซ่ึงเปนเครื่องมือในการวางกลยุทธเพื่อบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดขององคกร
โดยถูกใชเปนชองทางในการสื่อสารกับลูกคาและเช่ือมโยงกับเครือขายสังคม (Weber, 2009; Tuten & Solomon, 2016) 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติตอแฮชแท็กทองเที่ยว 

ทัศนคติคือ ตัวตัดสินพฤติกรรม เปนความรูสึกเชิงบวกหรือเชิงลบ เปนสภาวะจิตใจในการพรอมท่ีจะสงผล
กระทบตอการตอบสนองของบุคคลตอบุคคลอ่ืนๆ ตอวัตถุหรือตอสถานการณ โดยที่ทัศนคตินี้สามารถเรียนรูหรือ
จัดการไดโดยใชประสบการณ (Gibson, 2000) สําหรับการใชแฮชแท็กสวนใหญขับเคล่ือนดวยผูใชจํานวนรอยละ 10 
และมักเปนการพูดคุยอยางตอเนื่อง เชน ประเด็นทางการเมืองท่ีมีการเคลื่อนไหวตลอดเวลา ขณะท่ีกลุมผูใชสวนใหญ
มักจะซุมเงียบ แตจะเขารวมแฮชแท็กที่สําคัญในชวงเวลาสั้น ๆ เชน เหตุการณสําคัญๆ เหตุการณไมคาดคิด 
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เพื่อกระจายขาวใหผูอ่ืนเห็นมากที่สุด การใชแฮชแท็กยังเก่ียวของกับเนื้อหาสําคัญระดับโลกเปนสื่อหลักในการ
ใหขอมูลขาวสารอีกทางหน่ึง (Bruns & Stieglitz, 2012) 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจผลักดัน 

การเดินทางทองเที่ยวมักมีแรงจูงใจเปนเหตุกระตุนใหบุคคลเกิดการเคลื่อนท่ีหรือกระทําการใดๆ ไปยังเปาหมาย
เพ่ือตอบสนองและเติมเต็มความพึงพอใจในดานตางๆ ใหกับตนเอง โดยแรงจูงใจน้ีแบงออกเปนปจจัยผลัก ปจจัยดึงดูด 
ซึ่งปจจัยที่กระตุนใหเราเกิดความอยากไปเท่ียวคือ ปจจัยผลักนี้ และปจจัยดึงดูด เปนส่ิงท่ีกระตุนกระบวนการที่จะทําให
เกิดการตัดสินใจไปทองเที่ยวนั้นคือ สถานที่แหงน้ันๆ มีภาพลักษณช่ือเสียงมีความนาสนใจสะดวกสบาย หรือมีกิจกรรม
มากเพียงพอ (ฉลองศร ีพิมลสมพงศ, 2546)   
วิธีดําเนินการวิธีวิจัย 
1. การออกแบบการวิจัย 

          การศึกษานี้เปนการวิจัยแบบไมทดลอง (Non-Experimental Design) เปนการวิจัยที่มีการศึกษาตามสภาพ
ที่เปนไปตามธรรมชาติ โดยไมมีการจัดกระทํา หรือควบคุมตัวแปรใด ๆ เปนการเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนาม 
แบบวิจัยตัดขวาง (Cross Sectional Studies) คือเปนการเก็บขอมูลในชวงระยะเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว 
โดยใชเคร่ืองมือการวิจัยเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) และทําการวิเคราะหขอมูลดวยวิธีการทางสถิติ 
2. ประชากรท่ีใชในการวิจัย          

 ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือ นักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมสามารถรูจํานวนประชากร
ที่แนนอนได ผู วิจัยจึงไดใช วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenient Sampling) เนื่องจากไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน ขนาดของกลุมตัวอยางจึงไดจากสูตรการคํานวณกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร 
โดยการเปดตารางหาขนาดกลุมตัวอยางของ Yamane (1973) เพื่อกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางเพื่อการศึกษาโดยเปดตาราง
ที่คาความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดที่ 0.05 ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 
3. เคร่ืองมือใชในการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย แบบสอบถามนั้นเปนเครื่องมือหลัก
ที่นํามาเก็บรวบรวมขอมูล โดยทางผูวิจัยก็ไดมีการศึกษาหาความรู คนควาทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎีตาง ๆ 
เอกสารทางวิชาการ รวมไปถึงงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อที่จะนําความรูที่ไดมานั้นไปกําหนดกรอบแนวความคิด
ของงานวิจัยท่ีผู วิจัยศึกษา ซ่ึงแสดงให เห็นตัวแปรท่ีเก่ียวของ โดยตัวแปรที่ไดมานั้นจะชวยพัฒนาการสราง
แบบสอบถามในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีกําหนด โดยแบบสอบถามจะแบงออกเปน 5 สวน ดังตอไปนี้ 
 สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามที่เก่ียวของกับปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน มีคําถามทั้งหมด 5 ขอ 
 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับส่ือ สงผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเที่ยวชาวไทย
จากกรุงเทพมหานคร เปนคําถามท่ีเก่ียวของกับการเปดรับส่ือ มีคําถามท้ังหมด 29 ขอ           
 สวนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับทัศนคติตอแฮชแท็กทองเที่ยว สงผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเท่ียว ของนักทองเที่ยว
ชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร เปนคาํถามที่เก่ียวของกับทัศนคติตอแฮชแท็กทองเท่ียว มีคาํถาม 16 ขอ 
           สวนท่ี 4 ขอมูลเก่ียวกับแรงจูงใจผลักดัน สงผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเที่ยวชาวไทย
จากกรุงเทพมหานคร เปนคําถามท่ีเก่ียวของกับแรงจูงใจผลักดัน ซึ่งประกอบดวย ดานความตองการทางรางกาย และ
ดานความตองการความรูสึกปลอดภัย มีคาํถามทั้งหมด 10 ขอ 
           สวนท่ี 5 ขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจทองเท่ียว ของนักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร เปนคําถาม
ที่เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจทองเท่ียว ของนักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบดวย การรับรูถึง
ความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจทองเที่ยว และพฤติกรรมภายหลังการทองเท่ียว 
มีคําถามท้ังหมด 18 ขอ 
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4. การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้ไดมีการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย โดยผูวิจัยไดมีการนําแบบสอบถามมาใชเปนเคร่ืองมือ    
ในการวิจัย ซ่ึงการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย สามารถสรุปเปนข้ันตอนไดดังนี้  
 1. การศึกษาคนควาขอมูลแนวคิดทฤษฎี เอกสารทางวิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ กับตัวแปรปจจัยสวนบุคคล 
การเปดรับส่ือ ทัศนคติตอแฮชแท็กทองเที่ยว แรงจูงใจผลักดัน และกระบวนการตัดสินใจทองเท่ียว ของนักทองเท่ียว
ชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร  
 2. นิยามศัพทเฉพาะของตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ทําข้ึนเพ่ือทําใหความหมาย ของตัวแปรตาง ๆ สามารถ
วัดผลไดอยางชัดเจนย่ิงข้ึน 
 3. นํานิยามศัพทเฉพาะท่ีไดมาสรางเปนขอคําถามที่มีความครอบคลุม และสัมพันธ กับนิยามศัพทของตัวแปร
ทั้งหมดท่ีจะใชในการดําเนินการวัดผล 
 4. จัดทํารางแบบสอบถาม ประกอบดวยโครงสราง 5 สวน  
5. การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม   

     1. ผู วิจัยดําเนินการการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา และความนาเช่ือถือ กอนนําแบบสอบถาม 
ไปดําเนินการวิจัยใชงานจริง โดยนํารางแบบสอบถามที่ผูวิจัยไดพัฒนาข้ึนไปนําเสนอใหผูเช่ียวชาญและนักวิชาการ 
ทําการตรวจสอบคุณภาพของความเที่ยงตรงดานเน้ือหา เพ่ือหาคาความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค
ที่ตองการวัด (Item Objective Congruence-IOC) ในการพิจารณาความเห็นของผูเช่ียวชาญจากการหาคาดัชนี
ความสอดคลอง (IOC) ในทุกขอคําถามมีการนําเกณฑการแปลความหมายของ Rovinelli and Hambleton (1977)  
โดยคาดัชนีความสอดคลองอยูที่ 0.95 โดยถือวาผานเกณฑมาตรฐานท่ียอมรับได 0.50 
 2. ผูวิจัยไดมีการจัดทําแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางที่ทางผูวิจัย
ใชในการวิเคราะหขอมูลการวิจัย จํานวน 30 คน เพื่อทําการตรวจสอบหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) โดยใชวิธีการ
หาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) (Cronbach, 1974) การเปดรับสื่อโดยภาพรวม 0.949 
ทัศนคติตอแฮชแท็กทองเที่ยวโดยภาพรวม 0.925 แรงจูงใจผลักดันโดยภาพรวม 0.878 แสดงเปนรายดาน ดังนี้ 
ดานความตองการทางรางกาย 0.760 ดานความตองการความรูสึกปลอดภัย 0.838 และกระบวนการตัดสินใจ
ทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม 0.954 แสดงเปนรายข้ัน ดังน้ี ข้ันการรับรูถึง
ความตองการ 0.839 ข้ันการคนหาขอมูล 0.826 ข้ันการประเมินผลทางเลือก 0.861 ข้ันการตัดสินใจทองเท่ียว 0.792 
และข้ันพฤติกรรมภายหลังการทองเที่ยว 0.829 
 3. เมื่อผู วิจัยนําขอบกพรองมาปรับปรุง แกไข โดยขอคําปรึกษาและผานความคิดเห็นและความเห็นชอบ                
ของอาจารยที่ปรึกษาอีกครั้ง จนไดเครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพ จึงนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ ไปสอบถามกลุมตัวอยาง
ตามที่ไดกําหนดไวในงานวิจัย 
6. การเก็บรวบรวมขอมูล   

 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณที่ผานการแกไขและผานความเห็นชอบจากอาจารยที่ปรึกษา
มาดําเนินการจัดทําแบบสอบถามออนไลน เพ่ือทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่กําหนด จํานวน 400 คน ซึ่งกลุมตัวอยาง
คือ นักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร โดยการสุมแบบบังเอิญหรือแบบสะดวก ซ่ึงหลังจากเก็บรวบรวมขอมูล
ครบ 400 ชุด จะดําเนินการในข้ันตอนตอไป คือ การนําขอมูลไปวิเคราะหผานโปรแกรมสถิติ SPSS   
7. เทคนิคการวิเคราะหขอมูล  

          ผูวิจัยไดนําขอมูลท่ีไดมาทําการประมวลผลดวยการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปนี้ 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชในการวิเคราะหขอมูลดังน้ี  
             1.1 ใชคารอยละ (Percentage) และคาความถ่ี (Frequency) กับตัวแปรท่ีมีระดับการวัดเชิงกลุม ไดแก 
ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน   
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             1.2 ใชคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) กับตัวแปรท่ีมีระดับการวัด
เชิงปริมาณ ไดแก การเปดรับส่ือ ทัศนคติตอแฮชแท็กทองเท่ียว แรงจูงใจผลักดัน และกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว 
ของนักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร 
 2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้  

    2.1 เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจทองเท่ียว ของนักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 
จะใชการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติการทดสอบ t-test 

    2.2 เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจทองเท่ียว ของนักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน จะใชการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) 
หากพบความแตกตางจะนําไปสูการเปรียบเทียบเปนรายคู โดยใชวิธีของ LSD 

    2.3 เพ่ือศึกษาการเปดรับส่ือ ทัศนคติตอแฮชแท็กทองเท่ียว และแรงจูงใจผลักดัน สงผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร จะใชการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติถดถอยพหุคูณ 
Multiple Regression Analysis 
ผลการวิจัย 
 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามการวิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยไดดังตอไปนี้ 
 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของนักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง 
มีอายุ 41 - 50 ป มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง และมีรายไดตอเดือน 
20,001 - 30,000 บาท 
 ผลการวิเคราะหการเปดรับส่ือของนักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม อยูในระดับ
ความสําคัญมาก  
 ผลการวิเคราะหทัศนคติตอแฮชแท็กทองเท่ียวของนักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม  
อยูในระดับความสําคัญมาก  
 ผลการวิเคราะหแรงจูงใจผลักดันของนักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม อยูในระดับ
ความสําคัญมาก เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ทุกดานอยูในระดับสําคัญมาก โดยเรียงตามลําดับดังน้ี ดานความตองการ
ทางรางกาย และดานความตองการความรูสึกปลอดภัย 
 ผลการวิเคราะหกระบวนการตัดสินใจทองเท่ียว ของนักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม 
อยูในระดับความสําคัญมาก เมื่อพิจารณารายขั้น พบวา ทุกขั้นอยูในระดับสําคัญมาก โดยเรียงตามลําดับดังนี้ ข้ันการรับรู
ถึงความตองการ ข้ันการคนหาขอมูล ข้ันการประเมินผลทางเลือก ข้ันการตัดสินใจทองเท่ียว และข้ันพฤติกรรม
ภายหลังการทองเท่ียว 
 ผลการเปรียบเทียบระดับกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน สามารถสรุปการวิจัย 
ไดดังนี้  นักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน ตางกัน ทําให
กระบวนการตัดสินใจทองเท่ียว โดยภาพรวมไมตางกัน และนักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานครที่มีอายุ และ
อาชีพ ตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจทองเท่ียว โดยภาพรวมตางกัน 
 ผลการวิเคราะหการเปดรับสื่อที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเที่ยวชาวไทย 
จากกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปการวิจัย ไดดังนี้ การเปดรับสื่อ มีผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว 
ของนักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหทัศนคติตอแฮชแท็กทองเที่ยวท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเที่ยวชาวไทย
จากกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปการวิจัย ไดดังน้ี ทัศนคติตอแฮชแท็กทองเที่ยว มีผลตอกระบวนการตัดสินใจ
ทองเที่ยว ของนักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการวิเคราะหแรงจูงใจผลักดันที ่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเที่ยวชาวไทย 
จากกรุงเทพมหานครสามารถสรุปการวิจัย ไดดังน้ี แรงจูงใจผลักดัน ดานความตองการทางรางกาย และดานความตองการ
ความรูสึกปลอดภัย มีผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเท่ียว ของนกัทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร 
บทสรุปและอภิปรายผล 

 1. ผลการวิเคราะหระดับกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร 
โดยภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายข้ัน พบวา ข้ันที่มีคาเฉล่ียนอยสุดคือ ข้ันพฤติกรรมภายหลังการทองเท่ียว 
เนื่องจากพฤติกรรมภายหลังการทองเท่ียวของนักทองเท่ียว จะประเมินวากอนตัดสินใจทองเท่ียวจะรับชมจากสื่อโซเชียล
ตามแฮชแท็กทองเท่ียว และหลังจากทองเท่ียวแลวทําใหพฤติกรรมภายหลังทองเท่ียวปลี่ยนไป มีท้ังความรูสึกไมพึงพอใจ
หากไดรับบริการท่ีตํ่ากวามาตรฐานท่ีคาดหวังไว และรูสึกพอใจหากไดรับการบริการที่สูงกวาความคาดหวังไว ข้ันท่ีมี
คาเฉล่ียมากที่สุดคือ ข้ันการรับรูถึงความตองการ เนื่องจากการรับรูถึงความตองการท่ีเกิดจาก ส่ิงที่กระตุนภายใน
จิตใจ ท้ังความรูสึกเครียด ความรูสึกเบ่ือหนายจากส่ิงแวดลอมเดิมๆ และสิ่งกระตุนภายนอก ที่ไดรับขอมูลขาวสาร
จากการโฆษณาประชาสัมพันธ ทําใหเกิดการซึมซับและเปดใจที่จะรับรูขาวสารจากสื่อโซเชียล สิ่งเหลานี้จะกระตุน
ทําใหเกิดความตองการ อยากพักผอนหยอนใจ หรือตองการเดินทางไปทองเที่ยว พบวาขั้นที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ 
ขั้นการรับรูถึงความตองการ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ปภัสนันท ชมจันทึก (2561) ไดทําการศึกษาพฤติกรรม
การเปดรับ ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจทองเท่ียวตามแฮชแท็กทองเท่ียวบนทวิตเตอรโดยพบวา กระบวนการ
ตัดสินใจทองเท่ียวตามแฮชแท็ก ของผูใชแฮชแท็กทวิตเตอร อยูในระดับมาก คือ ข้ันการรับรูถึงความตองการเท่ียว 
 2. ผลการศึกษาระดับกระบวนการตัดสินใจทองเท่ียว ของนักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร จําแนก
ตามปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน สามารถสรุปไดดังนี้ 
    2.1 นักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน ตางกัน ทําให
กระบวนการตัดสินใจทองเท่ียวโดยภาพรวมไมตางกัน แสดงวาเพศ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือนตางกัน ไมมีผล
ตอกระบวนการตัดสินใจทองเที ่ยว ของนักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับวิจัยของ 
ปภัสนันท ชมจันทึก (2561) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับ ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว
ตามแฮชแท็กทองเท่ียวบนทวิตเตอรโดยพบวา ผูใชแฮชแท็กทวิตเตอรท่ี เพศ และระดับการศึกษาที่แตกตางกัน ทําให
กระบวนการตัดสินใจทองเท่ียวผาน พฤติกรรมการเปดรับ (ความถ่ี) แฮชแท็กทองเท่ียว ไมแตกตางกัน  

2.2 นักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานครที่มี รายไดตอเดือน ตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจทองเท่ียว
โดยภาพรวมไมตางกัน แสดงวาเพศ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือนตางกัน ไมมีผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว 
ของนักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับวิจัยของ จุรีพร ชอนใจ (2563) ไดศึกษา ปจจัยที่สงผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่ม ตรากรีนเมทของผูบริโภคในจังหวัดราชบุรี โดยพบวาผูบริโภคในจังหวัดราชบุร ี
ที่มี รายได ที่แตกตางทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําผลไมพรอมดื่ม ตรากรีนเมทไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
    2.3 นักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานครที่มีอายุ และอาชีพ ตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจ
ทองเที่ยวโดยภาพรวมตางกัน แสดงวาอายุ และอาชีพตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเที่ยว
ชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ปภัสนันท ชมจันทึก (2561) ไดทําการศึกษาพฤติกรรม
การเปดรับ ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจทองเท่ียวตามแฮชแท็กทองเท่ียวบนทวิตเตอรโดยพบวา ผูใชแฮชแท็ก
ทวิตเตอรท่ี อายุ และอาชีพ แตกตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจทองเท่ียวผาน พฤติกรรมการเปดรับ (ความถ่ี) 
แฮชแท็กทองเที่ยว แตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 3. ผลการศึกษาการเปดรับสื่อ สงผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรุปไดดังนี้ 
    3.1 การเปดรับสื่อ มีผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร
โดยภาพรวมและรายข้ัน ซึ่งผูวิจัยมีความเห็นวา นักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานครใหความสําคัญตอการเปดรับส่ือ 
ในระดับมาก ท้ังนี้เน่ืองจากมีความเห็นวา การเปดรับสื่อผานชองทางโซลเชียลมีเดียอยาง Youtube Facebook 
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Instagram Twitter มีท้ังเน้ือหาเก่ียวกับแหลงทองเท่ียว ชองทางการชําระเงิน นําเสนอรูปแบบการทองเที่ยวที่ตรงกับ
ความสนใจ ราคาสถานท่ีพัก ระยะเวลาในการเปด - ปดใหบริการสถานที่ทองเที่ยว มีแผนที่แนะนําเสนทางแบบออนไลน 
มีโปรแกรมสงเสริมการขาย (สะสมคะแนน) มีเนื้อหาเกี่ยวกับคาใชจายไปแหลงทองเท่ียวตางๆ มีจุดใหบริการตอบขอ
ซักถามใน Twitter และสถานประกอบการธุรกิจทองเท่ียวมีกลยุทธดึงดูดนักทองเท่ียว โดยมีบริการสมัครบัตรสมาชิก
ฟรีเพ่ือเขาชมกิจกรรมพิเศษในโอกาสตางๆ มีการประชาสัมพันธผานทางเว็บไซต การทองเท่ียวแหงประเทศไทย 
Official line และสื่อโซลเชียลมีเดียตางๆ เปนตน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุจิกา ทองคํา (2564) ไดทําการวิจัย
เร่ือง อิทธิพลการเปดรับขาวสารจากสื่อออนไลน สวนประสมทางการตลาด แรงจูงใจในการทองเที่ยวสงผลตอการตัดสินใจ
ทองเที่ยวหลังสถานการณโควิด-19 ของบุคลากรสํานักงานการตรวจเงินแผนดิน (สวนกลาง) โดยพบวา การเปดรับ
ขาวสารจากสื่อออนไลน มีผลตอการตัดสินใจทองเท่ียวหลังสถานการณโควิด-19 ของบุคลากรสํานักงานการตรวจเงินแผนดิน 
(สวนกลาง) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  4. ผลการศึกษาทัศนคติตอแฮชแท็กทองเที่ยว สงผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเที่ยว
ชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดดังนี้ 
    4.1 ทัศนคติตอแฮชแท็กทองเที่ยวมีผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเที่ยวชาวไทย
จากกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม ซึ่งผูวิจัยมีความเห็นวา นักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานครใหความสําคัญตอ
ทัศนคติตอแฮชแท็กทองเท่ียวในระดับมาก ทั้งน้ีเนื่องจากมีความเห็นวา การเปดรับแฮชแท็กทองเท่ียวในรูปแบบมีท้ัง
ภาพถาย หรือวิดีโอสถานที่ทองเท่ียวเชิงธรรมชาติที่สวยงาม และคําอธิบายทําใหนักทองเท่ียวมีความมั่นใจตอสถานที่นั้น ๆ 
มากข้ึน  มีการใหขอมูลของสถานที่ทองเท่ียวเชิงวิถีชีวิตของชุมชนท่ีเพียงพอ มีขอมูลการเดินทาง ทําใหสามารถวางแผน 
การเดินทาง อัพเดตเปนปจจุบันของสถานที่ทองเท่ียวนั้นๆ ผานแฮชแท็กทองเที่ยว ทําใหทราบวาสถานที่นั้นยังเปด
ใหบริการอยู มีการอธิบายรายละเอียดการทํากิจกรรมของสถานที่ทองเที่ยวอยางรอบดาน มีมาตรฐานและปลอดภัย 
มีโปรโมชั่นของสถานที่ทองเที่ยวนั้น ๆ ทําใหเกิดแรงจูงใจเพิ่มในการตัดสินใจทองเที่ยว การรีวิวถึงกิจกรรมเสริม
ของสถานท่ีทองเที่ยว มีบริการรถรับสงสาธารณะ การอธิบายถึงบริการท่ีนาประทับใจของพนักงาน และในทวิตเตอร
ตอสถานที่เชิงประวัติศาสตร โบราณสถาน โบราณวัตถุ หรือวัด มีการใชภาษาที่สละสลวย มีการใหขอมูลที่พัก โรงแรม 
หรือรีสอรท ผานการบอกเลาดวยคําอธิบาย รูปภาพ หรือคลิปวิดีโอ เปนตน ซึ ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
ปภัสนันท ชมจันทึก (2561) ไดทําการศึกษา พฤติกรรมการเปดรับ ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจทองเท่ียวตาม
แฮชแท็กทองเท่ียวบนทวิตเตอร โดยพบวา ทัศนคติที่มีตอแฮชแท็กทองเท่ียว มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจ
ทองเที่ยวของผูใชทวิตเตอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 5. ผลการศึกษาแรงจูงใจผลักดัน สงผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเที่ยวชาวไทย 
จากกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดดังนี้ 
    5.1 แรงจูงใจผลักดัน ดานความตองการทางรางกายมีผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเท่ียว
ชาวไทยจากกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม ซึ่งผูวิจัยมีความเห็นวา นักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร
ใหความสําคัญตอแรงจูงใจผลักดัน ดานความตองการทางรางกายในระดับมาก ท้ังน้ีเนื่องจากปจจัยที่ทําใหการตัดสินใจ
เดินทางทองเที่ยวเกิดจากความตองการภายในของตัวนักทองเที่ยวเอง การตัดสินใจไปทองเท่ียวเพ่ือตองการพักผอนรางกาย 
การเปลี่ยนบรรยากาศจากการอยูแตบาน การหลีกหนีจากชีวิตประจําวัน การไปเรียนรูวัฒนธรรมใหมๆ  และไปทองเท่ียว
เพื่อหาประสบการณใหมๆ ที่นาต่ืนเตน เปนตน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  ธวัลรัตน ญาณทศศิลป (2564) 
ทําการศึกษา ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจทองเที่ยวไทย ของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
หลังสถานการณ COVID-19 ระบาดครั้งท่ี 1โดยพบวา ปจจัยดานความตองการทางรางกาย  หลังสถานการณ COVID-19 
ระบาดครั้งท่ี 1 มีผลตอการตัดสินใจทองเท่ียวไทยของพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
    5.2 แรงจูงใจผลักดัน ดานความตองการความรูสึกปลอดภัย มีผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว 
ของนักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม ซึ่งผูวิจัยมีความเห็นวา นักทองเที่ยวชาวไทย 
จากกรุงเทพมหานครใหความสําคัญตอแรงจูงใจผลักดัน ดานความตองการความรูสึกปลอดภัยในระดับมาก ท้ังนี้
เน่ืองจาก นักทองเที่ยวสวนมากมีความคิดวาจะเที่ยวอยางไรใหปลอดภัย สุขอนามัย โดยมีการปองกัน ดูแล ตนเองเละ
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ครอบครัวใหปลอดภัยอยูเสมอๆ มีการรักษาความสะอาด สุขอนามัย ในการทองเท่ียวทุกครั้ง ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
ธวัลรัตน ญาณทศศิลป (2564) ทําการศึกษา ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจทองเท่ียวไทยของพนักงานบริษัทเอกชน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร หลังสถานการณ COVID-19 ระบาดครั้งที่ 1 โดยพบวา ปจจัยดานความตองการความรูสึก
ปลอดภัย มีผลตอ การตัดสินใจทองเท่ียวไทยของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร หลังสถานการณ 
COVID-19 ระบาดครั้งที่ 1 และสอดคลองกับงานวิจัยของ วรรณพร วจะสุวรรณ (2564) ทําการศึกษา ปจจัยที่สงผลตอ
การตัดสินใจทองเท่ียวเกาะเสม็ด จังหวัดระยองของนักทองเท่ียวเจเนอเรช่ันวายโดยพบวา ปจจัยดานความปลอดภัย 
มีผลตอ การตดัสินใจทองเที่ยวเกาะเสม็ด จังหวัดระยองของนักทองเที่ยวเจเนอเรช่ันวาย และสอดคลองกับงานวิจัยของ 
สุจิกา ทองคํา (2564) ไดทําการศึกษาอิทธิพลการเปดรับขาวสารจากสื่อออนไลน สวนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ
ในการทองเที่ยวสงผลตอการตัดสินใจทองเท่ียวหลังสถานการณโควิด-19 ของบุคลากรสํานักงานการตรวจเงินแผนดิน 
(สวนกลาง) โดยพบวา แรงจูงใจในการทองเที่ยว ดานความปลอดภัยในการทองเท่ียว มีผลตอการตัดสินใจทองเท่ียว
หลังสถานการณโควิด-19 ของบุคลากรสํานักงานการตรวจเงินแผนดิน (สวนกลาง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ตามลําดับ  
ขอเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัยครั้งน้ี มีขอเสนอแนะในการวิจัยเพ่ือใชใหเปนประโยชนและเปนขอมูลพ้ืนฐานในการวางแผน ปรับปรุง 
และพัฒนากลยุทธทางการตลาดทองเท่ียวใหสามารถตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียวใหดีย่ิงข้ึน ดังตอไปนี้ 
การเปดรับส่ือ 
 การเปดรับสื่อ จากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา การเปดรับส่ือ มีผลตอระดับกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว 
ของนักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผูประกอบการธุรกิจทองเที่ยวควรใหความสําคัญเปนอยางมาก 
เพราะในการเปดรับสื่อของคนกลุมนักทองเท่ียวน้ี จะเปนสื่อโซเชียลอินเทอรเน็ตอยาง Youtube Facebook 
Instagram Tiktok เปนอยางมาก เนื่องจากมีความรวดเร็วและทันตอเหตุการณ ควรมีการจัดทําสื่อ หรือแอปพลิเคช่ัน
เก่ียวกับการทองเท่ียวใหเขาถึงไดงาย มีขอมูลครบถวน มีความหลากหลายรูปแบบ และตรงวัตถุประสงคกับความสนใจ
ของกลุมเปาหมาย และเนื้อหาที่เปดรับคือ สถานที่ทองเท่ียว ดังน้ัน การสงเสริมการทองเท่ียวผานทางรายการตางๆ 
ควรใหความสําคัญในการนําเสนอเรื่องราวท่ีนาสนใจเก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียวเปนตน 
ทัศนคติตอแฮชแท็กทองเที่ยว  

ทัศนคติตอแฮชแท็กทองเท่ียว จากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ทัศนคติตอแฮชแท็กทองเท่ียว มีผลตอระดับ
กระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผูประกอบการธุรกิจทองเที่ยว
ควรใหความสําคัญตอทัศนคติตอแฮชแท็กทองเท่ียวเปนอยางมาก เพราะปจจุบันนิยมแฮชแท็ก ดวยรูปแบบที่มีการ
ทวีตเตอรขอความสั้น ๆ พรอมกับรูปภาพ หรือวิดีโอ เพื่อใหจดจําไดงาย และงายตอการคนหาขอความ ถาหนวยงานตาง ๆ 
เลือกที่จะใชทวิตเตอรเปนส่ือกลาง ก็ควรเลือกใชแฮชแท็กทองเที่ยวในการทวีตบนทวิตเตอรดวย เพ่ือเขาถึง
กลุมเปาหมายไดและ ควรมีการอัพเดตขอมูลใหทันสมัยอยูเสมอ 
แรงจูงใจผลักดัน  

ดานความตองการทางรางกาย และดานความตองการความรูสึกปลอดภัย จากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา 
แรงจูงใจผลักดัน ทั้ง 2 ดาน มีผลตอระดับกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร 
ดังนั้น ผูประกอบการธุรกิจทองเที ่ยวควรใหความสําคัญกับแรงจูงใจผลักดัน ดานความตองการทางรางกายและ
ดานความตองการความรูสึกปลอดภัย เปนอยางมาก เพราะการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวเกิดจากความตองการ
ภายในตัวนักทองเที่ยวเองควบคูกับทองเท่ียวอยางปลอดภัย ผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียวควร มีการประชาสัมพันธ
ใหนักทองเท่ียวทราบถึงมาตราการณความสะอาด สุขอนามัย และมั่นใจไดวาจะปลอดภัยจากเช่ือโรค และการแพร
ระบาดโรคตางๆ รวมถึงประชาสัมพันธในการจัดกิจกรรมตาง ๆ ถึงแมไมใชชวงฤดูการทองเที่ยว เพื่อกระตุน
ความตองการภายในของนักทองเที่ยว ใหมีความตองการอยากเดินทางมาทองเที่ยว เพ่ือพักผอนหยอนใจ คลายเครียด 
หรือความตองการเปลี่ยนบรรยากาศ ซึ่งในปจจุบันการส่ือสารประชาสัมพันธมีหลายชองทาง หากผูประกอบการธุรกิจ
ทองเที่ยวเลือกชองทางตรงกลุมเปาหมายได ก็จะกอใหเกิดความตองการใหนักทองเที่ยวมาทองเท่ียวเอง   
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ขอเสนอแนะเพื่อการทําวิจัยคร้ังตอไป 

 1. ควรศึกษาถึงอิทธิพลการเปดรับสื่อ ทัศนคติตอแฮชแท็กทองเท่ียว และแรงจูงใจผลักดันสงผลตอ
กระบวนการตัดสินใจทองเท่ียว ของนักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร โดยการสัมภาษณผูท่ีมีความเก่ียวของ 
เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึกที่มีความแมนยํา และชัดเจนมากย่ิงข้ึน 
 2. ควรศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลการเปดรับสื่อ ทัศนคติตอแฮชแท็กทองเที่ยว และแรงจูงใจผลักดันสงผลตอ
กระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเที่ยวชาวไทยจากกรุงเทพมหานครเพ่ิมเติม เพ่ือนํามาใชประกอบการ
วางแผนและปรับกลยุทธการตลาดของผูประกอบการทองเท่ียวใหมีความสมบูรณมากยิ่งข้ึน 
 3. การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาเฉพาะการเปดรับสื่อ ทัศนคติตอแฮชแท็กทองเที่ยว และแรงจูงใจผลักดัน
สงผลตอกระบวนการตัดสินใจทองเที่ยว ของนักทองเท่ียวชาวไทยจากกรุงเทพมหานครเทานั้น ในการวิจัยครั้งตอไป 
ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาใหกวางและครอบคลุมมากข้ึน เชน ศึกษานักทองเที่ยวชาวไทยในเขตตางจังหวัด 
เพ่ือใหทราบถึงระดับกระบวนการตัดสินใจทองเท่ียว ของนักทองเท่ียวชาวไทยไดกวางย่ิงข้ึน 
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