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บทคัดยอ   

นวัตกรรมของผูบริโภคมีความสําคัญตอความรวดเร็วในการยอมรับส่ิงใหม แตละบุคคลมีระดับความมี

นวัตกรรมท่ีแตกตางกัน งานวิจัยนี้มีเปาหมายในการศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคล และพฤติกรรมท่ีมีอิทธิพลตอ

ความมีนวัตกรรมดานการทองเท่ียว โดยดําเนินการวิจัยเชิงปริมาณ คัดเลือกกลุมตัวอยางในกลุมสังคมออนไลน

พันทิปดอทคอม หองบลูแพลเน็ตท่ีเนนดานการทองเท่ียว กลุมตัวอยางจํานวน 321 คน ดําเนินการวิเคราะห

ขอมูลดวยการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) การทดสอบคาที (T-test) และสมการโครงสราง (SEM) ผล

ท่ีไดพบวา ปจจัยสวนบุคคลดานอายุและระดับการศึกษา มีผลตอความแตกตางของระดับความมีนวัตกรรม

ดานการทองเท่ียว นอกจากนั้นพฤติกรรมท่ีมีอิทธิพลสงเสริมความมีนวัตกรรมดานการทองเท่ียว ประกอบดวย 

1) การเขาถึงส่ือ 2) ความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ และ 3) การรับรูระดับความรูของบุคคล ตามลําดับ โดย

พฤติกรรมเหลานี้สามารถอธิบายความมีนวตักรรมดานการทองเท่ียวไดในระดับสูง (R square = 0.778) 
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Abstract 

Customer innovativeness is an important issue for innovation acceptance. The level of 

tourism innovativeness is different in each person. Such that, this research aims at investigate 

the individual factors affect to the level of tourism innovativeness and the behavior enhancing 

tourism innovativeness among online social community. Quantitative research was conducted 

on Pantip. com members' in the Blue Planet forum that focuses on tourism.  Data of 3 2 1 

samples were collected and analyzed by Analysis of Variance ( ANOVA) , t- test, and Structural 

Equation Modeling (SEM). The results were found that individual factors of age and educational 

level influence differences in the degree of innovation among tourism innovativeness. 

Moreover, the behaviors enhancing tourism innovativeness consisted of 1 )  Media exposure,   

2) Product involvement, and 3) Perceived knowledge respectively. All these three behaviors 

can explain tourism innovativeness at a high level, with the coefficient of determination at 

0.778. 
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บทนํา 

ส่ือออนไลนเกิดขึ้นจากการพัฒนาของเทคโนโลยี เปนส่ือท่ีใชในการติดตอส่ือสาร ใหความบันเทิง และ

มีสวนรวมกับสังคม โดยมีอุปกรณคอมพิวเตอรและระบบอินเทอรเน็ตเปนส่ือกลางในการส่ือสาร ส่ือออนไลน

ทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไป และยังสืบเน่ืองไปยังการเปล่ียนแปลงดานกลยุทธทางการตลาด

ขององคกร เปนแรงผลักดันสําคัญท่ีองคกรตองหันมาสนใจความเปนไปตาง ๆ บนส่ือออนไลนมากข้ึน ส่ือ

ออนไลนยังทําใหผูบริโภคสามารถรวมกลุมกันเปนชุมชนท่ีมีความสนใจเดียวกัน ท่ีเรียกวา “กลุมสังคมออนไลน 

(Online Social Community)” หมายถึง พื้นท่ีบนระบบอิเล็กทรอนิกส ท่ีสนับสนุนโดยเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ใชคอมพิวเตอรเปนส่ือกลาง เปนศูนยรวมของการส่ือสารและปฏิสัมพันธระหวางสมาชิกกลุมในการสราง

เนื้อหา ซึ่งสงผลใหเกิดความสัมพันธเกิดขึ้นในกลุม (Iriberri & Leroy, 2009, 3) โดยปรากฏการณท่ีเกิดข้ึนกับ

อุตสาหกรรมการทองเท่ียวในประเทศไทยท่ีเดนชัด อันเนื่องมาจากความนิยมใชส่ือสังคมออนไลน คือ 

พฤติกรรมการแบงปนประสบการณ การเขียนรีวิวการทองเท่ียวจํานวนมาก ขอมูลเหลานี้มีผลตอภาพลักษณ

ของแหลงทองเท่ียวและการตัดสินใจเดินทาง ซึ่งพบวายังเปนปญหาท่ีประเทศไทยจําเปนตองปรับปรุง  โดย 

UNWTO พบวา ประเทศไทยจําเปนตองมีการปรับภาพลักษณทางการทองเท่ียวเพื่อรองรับตลาดใหม 

ผูประกอบการดานการทองเท่ียวจะตองปรับใชส่ือเทคโนโลยีรูปแบบใหม นวัตกรรมการส่ือสารรูปแบบใหม ใน

การนําเสนอขอมูลสถานท่ีทองเท่ียวใหนาสนใจ ภาพท่ีใกลเคียงกับสถานท่ีจริงใหมากท่ีสุด เพื่อเปนขอมูลใน
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การตัดสินใจมาเท่ียวไดงายขึ้น นอกจากนั้นควรพัฒนาผลิตภัณฑใหมออกมาสูตลาด และควรมีการ

ประชาสัมพันธใหบรรดาลูกคาหรือนักทองเท่ียวรูจักผลิตภัณฑใหมหรือแหลงทองเท่ียวใหมดวย  

ดังนั้นส่ิงท่ีจะชวยสนับสนุนการพัฒนากลยุทธไดนั้น จําเปนตองมีความเขาใจพฤติกรรมของ

นักทองเท่ียวอยางลึกซึ้ง โดยเฉพาะอยางย่ิงพฤติกรรมการยอมรับผลิตภัณฑใหมของกลุมนักทองเท่ียวท่ีรับ

นวัตกรรมไดรวดเร็วเปนกลุมแรก ซึ่งในมุมมองของนักวิชาการ ประเด็นเหลานี้มีการศึกษาเจาะลึกลงไปเรียกวา 

แนวคิดความมีนวัตกรรมของผูบริโภค (Consumer Innovativeness) โดย Aldás-Manzano et al. (2009) 

กลาวไววาความมีนวัตกรรมของผูบริโภคเปนกุญแจสําคัญในการลดการรับรูความเส่ียงในการใชบริการ เชน 

การใชบริการดานการเงินผานเครือขายอินเทอรเน็ต ท่ีหลายคนไมกลาใช เพราะอาจตระหนักถึงความเส่ียง 

ความไมปลอดภัยหลายประการ ความมีนวัตกรรมของผูบริโภคจึงมีความสําคัญอยางยิ่ง ในการศึกษาทําความ

เขาใจกอนการเริ่มตนวางแผนกลยุทธสําหรับการสรางนวัตกรรมรูปแบบใหมในอุตสาหกรรมการทองเท่ียว   

 

วัตถุประสงค 

1. เพื่อศึกษาความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลตอความมีนวัตกรรมดานการทองเท่ียว 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมท่ีมีอิทธิพลตอความมีนวัตกรรมดานการทองเท่ียว 

ทบทวนวรรณกรรม 

ความมีนวัตกรรมดานการทองเที่ยว 

ความมีนวัตกรรมของบุคคลนับวาเปนแกนความรูของทฤษฎีการแพรกระจายนวัตกรรม (Diffusion 

of Innovation) โดยท่ีการแพรกระจายนวัตกรรมเปนกระบวนการท่ีสินคาหรือบริการ หรือแนวคิดแบบใหม 

แพรกระจายไปยังประชาชน อัตราการแพรกระจายสินคาใหมจะมีความแตกตางกันไปในสินคาแตละประเภท 

(Solomon et al., 2012, 538-542) ปจจัยท่ีสงผลตอการยอมรับผลิตภัณฑใหมของแตละบุคคลแตกตางกัน 

โดยทฤษฎีความมีนวัตกรรมของบุคคล (The Individual Innovativeness Theory) ไดแบงคนในสังคม

ออกเปน 5 กลุม ไดแก กลุมนักนวัตกรรม (Inventor) กลุมหัวกาวหนา (Early Adopters) กลุมคนท่ัวไป 

(Early Majority) กลุมคนอนุรักษนิยม (Late Majority) และกลุมคนลาหลัง (Laggards) ซ่ึงเปนการแบงกลุม

ตามระดับความมีนวัตกรรมของบุคคล (Rogers, 2003, 163) 

ความมีนวัตกรรมของบุคคล (Innovativeness) ยังมีผลตอการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมจากเดิมไปสู

พฤติกรรมใหม (Yuksel, 2015, 507-534) ดังนั้นความมีนวัตกรรมของผูบริโภค จึงหมายถึง แนวโนมในการ

เรียนรูและยอมรับนวัตกรรมของบุคคลในขอบเขตความสนใจเฉพาะดาน ซึ่งในท่ีนี่ ความมีนวัตกรรมดานการ

ทองเท่ียว หมายถึง ความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในขอบเขตเฉพาะการทองเท่ียวเทานั้น สามารถวัดระดับได

โดยการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาใหม  ตลอดจนการคนควาขอมูลใหมของตนเองกับผูอื่น 

(Goldsmith & Hofacker, 1991, 209)  

ความมีนวัตกรรมยังเปนหนึ่งในองคประกอบของกระบวนการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรม ซึ่งอยูภายใน

ตัวของผูบริโภค สงผลตอความชาหรือเร็วในการยอมรับนวัตกรรม ลักษณะของบุคคลท่ีมีผลตอความชาเร็ว 
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ประกอบดวย 3 ประการ ไดแก 1) สถานภาพทางเศรษฐกิจสังคม ผูท่ีสามารถรับนวัตกรรมไดไว มีแนวโนมท่ีจะ

เปนคนท่ีมีความรูสูง มีระดับการศึกษาสูง สถานะทางสังคมสูง 2) บุคลิกภาพ มักเปนผูท่ีสามารถเขาใจส่ิงท่ีเปน

นามธรรมไดดี มีความเปนเหตุเปนผล มีทัศนคติท่ีดีตอวิทยาศาสตร 3) พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร มักเปนผู

ท่ีเปดรับท้ังการส่ือสารมวลชนและการส่ือสารระหวางบุคคล และมีความสนใจในการแสวงหานวัตกรรมใหม 

(Roehrich, 2004, 671– 677)  

พฤติกรรมสงเสริมความมีนวัตกรรมดานการทองเที่ยว  

จากทฤษฎีการรับรูสมรรถนะแหงตน (Self-efficacy) ซึ่งเปนหนึ่งในทฤษฎีสําคัญท่ีอยูในแนวคิดของ

ทฤษฎีการเรียนรูทางสังคม (Social Cognitive Theory) เนนการอธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรมของมนุษยดานการ

คาดหวังผลลัพธ โดยอธิบายวา บุคคลจะมีพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง มีสาเหตุมาจากการพิจารณาถึงผลท่ีจะ

ไดรับจากการกระทํานั้น ๆ หรืออาจกลาวไดวา บุคคลจะสรางความเช่ือใหกับตนเองวามีความสามารถในการ

ปฏิบัติ และคาดคะเนเก่ียวกับผลท่ีจะตามมา นอกจากนั้นยังมีการกําหนดเปาหมายของความสําเร็จในอนาคต

อีกดวย ในทางจิตวิทยาการรับรูสมรรถนะแหงตนมีความเช่ือมโยงกับอารมณของบุคคล เนื่องจากมนุษยมี

ความชอบและสนุกกับกิจกรรมท่ีตนสามารถทําไดสําเร็จ นับวาเปนความมั่นใจ (Self-confident) ท่ีเกิดใน

สถานการณเฉพาะอีกดวย (Bandura, 1992, 355-394)  สมรรถนะแหงตนยังเกี่ยวของกับประสบการณท่ีผาน

มาของบุคคล การเคยประสบความสําเร็จมากอนจะชวยยกระดับความเช่ือในสมรรถนะแหงตนได และกระตุน

ใหบุคคลมีพฤติกรรมอยางตอเนื่องเพื่อนําไปสูเปาหมายท่ีต้ังไว นอกจากนั้นยังมีความสัมพันธกับการใชความรู

ในการชวยแกปญหาในงาน และพัฒนางานใหมีประสิทธิภาพท่ีดีขึ้น ในการศึกษาของ Cheung & Lee (2012, 

218-225) ไดทดสอบในกลุมสังคมออนไลนและพิสูจนใหเห็นในเชิงประจักษวา พฤติกรรมการแบงปนความรู

ของสมาชิกในกลุมอยางตอเนื่อง ไดรับอิทธิพลมาจากการท่ีสมาชิกรับรูถึงสมรรถนะแหงตน จากการชวยเหลือ

ผูอื่นและการไดแลกเปล่ียนกับผูอื่น สงผลใหสมาชิกเกิดความพึงพอใจ แนวคิดดังกลาวทําใหสามารถสรุป

พฤติกรรมท่ีมีแนวโนมสงเสริมความมีนวัตกรรมดานการทองเท่ียวได ดังนี้ 

1. การรับรูระดับความรูของบุคคล (Perceived Knowledge: PK) หมายถึง การประเมินระดับ

ความรูของตนเองเทียบกับผูอื่นในกลุมสังคมเดียวกัน ในประเด็นใดประเด็นหนึ่ง หรือในการเลือกซื้อสินคาหรือ

บริการ (Sarathy & Patro, 2013, 127-145) โดยบุคคลท่ีรับรูวามีความรูมากกวาผูอื่นจะสามารถใหคําแนะนํา

ในการเลือกซื้อสินคาหรือบริการและเปรียบเทียบความแตกตางได ซึ่งเกิดจากการท่ีบุคคลคนหาขอมูลหรือการ

ไดซื้อสินคามาใช สอดคลองกับ Feng & Peng (2012, 105) พบวาความรูในตัวสินคา พฤติกรรมการซื้อสินคา 

และการคนหาขอมูล มีความสัมพันธกับความมีนวัตกรรม ซึ่งอธิบายวาเปนอํานาจท่ีเกิดจากการถือครองขอมูล

ท่ีมากกวาผูอื่น 

2. การเขาถึงส่ือ (Media Exposure: ME) หมายถึง ความถี่ในการใชส่ือสําหรับการทองเท่ียว เชน 

การอานขาว การเขาเว็บไซต การดูคลิปรีวิวดานการทองเท่ียว ตลอดจนการใชส่ือสังคมออนไลน เปนท่ีทราบ

กันดีวา ส่ือมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคอยางมาก โดย Flynn & Goldsmith (1993, 1105) ช้ีใหเห็นวา

พฤติกรรมการอานนิตยสารทองเท่ียว การดูรายการโทรทัศนและการอานหนังสือดานทองเท่ียวมีความสัมพันธ
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กับความมีนวัตกรรมดานการทองเท่ียว อีกท้ัง Couture et al. (2015, 66) ยังพบวารูปแบบของการคนหา

ขอมูลของกลุมคนท่ีมีความมีนวัตกรรมสูง จะมีรูปแบบการคนหาขอมูลท่ีจําเพาะเจาะจงมากกวาการคนหา

แบบท่ัวไป เชน การคนหาขอมูลออนไลน โดยการเขาไปในเว็บไซตและดาวนโหลดโบรชัวรท่ีใหขอมูลเฉพาะ  

นอกจากนั้นการศึกษาในกลุมนักนวัตกรรม (Inventor) และกลุมหัวกาวหนา (Early Adopters) มักจะพบวามี

พฤติกรรมการใชขอมูล ใชส่ือและใชเทคโนโลยีในระดับสูง (Dedehayir et al., 2020, 85-115) 

3. ความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ (Product Involvement: PI) หมายถึง ระดับของการรับรู การให

ความสําคัญหรือการใหความสนใจของบุคคล ซึ่งทําใหเกิดความสนใจอยางตอเนื่องในผลิตภัณฑ โดยผูบริโภค

จะคิดอยางรอบคอบเพื่อใหมีความเส่ียงจากการซื้อท่ีนอยท่ีสุดและคุมคาจากการซื้อมากท่ีสุด (Dholakia, 

2001, 1340-1356) การศึกษาในอุตสาหกรรมทองเท่ียว พบวาความเกี่ยวพันนั้นมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อ

สินคาหรือบริการอยางมาก นักทองเท่ียวท่ีมีระดับความเก่ียวพันสูงจะใหความสนใจกับขอมูลใหม โปรโมชัน

ใหมท่ีเกิดขึ้น และจะศึกษาขอมูลจนกวาจะรูสึกสบายใจ (Chang, 2017, 8324)   

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากแนวคิดของทฤษฎีการรับรูสมรรถนะแหงตน (Self-efficacy) และการทบทวนวรรณกรรมท่ีผาน

มาทําใหไดกรอบแนวคิดสําหรับการวิจัยดังภาพท่ี 1 ซึ่งประกอบดวยสมมติฐาน 3 ขอ ดังตอไปนี้  

H1: การรับรูระดับความรูดานการทองเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกตอความมีนวัตกรรมดานการทองเท่ียว 

H2: การเขาถึงส่ือดานการทองเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกตอความมีนวัตกรรมดานการทองเท่ียว 

H3: ความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑดานการทองเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกตอความมีนวัตกรรมดานการ

ทองเท่ียว 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

การรับรูระดับความรูดานการทองเท่ียว 

(Perceived Knowledge) 

การเขาถึงสื่อดานการทองเท่ียว 

(Media Exposure) 

ความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑดานการทองเท่ียว 

(Product Involvement) 

ความมีนวัตกรรมดานการทองเท่ียว 

(Customer Innovativeness) 

H1 

H2 

H3 



วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยฟารอีสเทอรน  ปที่  15 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม 2564 – สิงหาคม 2564 
FEU Academic Review   Volume 15 Number 2 May 2021 – August 2021 

 
[36] 

 

ISSN: 2651-107X (Online) 

วิธีการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยาง  

กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษานี้ไดแก สมาชิกผูใชงานในเว็บไซตพันทิปดอทคอม เนื่องจากเปนชุมชน

ออนไลนอันดับหนึ่ง ท่ีคนไทยนิยมมากท่ีสุด มีลักษณะเปนแพลตฟอรมแบบบล็อก ( Blog) (Electronic 

Transactions Development Agency, 2020) โดยคัดเลือกเฉพาะสมาชิกในหองบลูแพลเน็ตท่ีเนนดานการ

ทองเท่ียว และมีเกณฑในการคัดผูตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกผูท่ีโพสตกระทูในหองสนทนา ในชวงเดือน 

เมษายน-ธันวาคม พ.ศ. 2562 เนื่องจากเปนส่ิงท่ีแสดงใหเห็นวากําลังมีความสนใจดานการทองเท่ียวอยูใน

ขณะนั้น จากโพสตท้ังหมด 12,002 โพสต โดยสมาชิกจํานวน 5,684 คน 

การเก็บรวบรวมขอมูล  

การเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามออนไลน ดําเนินการจัดสงแบบสอบถามผานระบบขอความ

ดวนของเว็บไซตพันทิป ซึ่งการดําเนินการดังกลาวเปนไปตามนโยบายดานความเปนสวนตัวของทางเว็บไซต 

ระยะเวลาตอบกลับ 2 เดือน ไดขอมูลท้ังส้ิน 321 ชุด  

การพัฒนาตัวแปรและการวัด 

แบบสอบถามท่ีใชในการเก็บขอมูล ประกอบดวยสองสวน ไดแก สวนขอมูลประชากรศาสตร และสวน

การวัดตามตัวแปรท่ีสนใจ ใชมาตรวัดประมาณคาระดับความคิดเห็น 5 ระดับ (Likert Scale) โดยเลือกใชขอ

คําถามจากการศึกษาท่ีนาเช่ือถือและมีความเก่ียวของดังแสดงในตารางท่ี 1 และไดขอการรับรองการพิทักษ

สิทธิ์ผูรวมวิจัย ไดรับการรับรองจริยธรรมโครงการวิจัยท่ี ทําในมนุษย จากคณะกรรมการจริยธรรมของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม เลขท่ี 2019/007.26.07 โดยมีการแจงใหผูเขารวมวิจัยทราบเก่ียวกับวิธีในการ

จัดเก็บขอมูลและรักษาความลับ 

 

ตารางที่ 1  

ตัววัดและแหลงที่มา 

ชื่อตัววัด แหลงที่มา 

ความมีนวัตกรรม Goldsmith & Hofacker (1991) 

การรับรูระดับความรู Coulter, Feick & Price (2002) 

ความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ  Coulter, Feick & Price (2002) 

การเขาถึงสื่อ Sun et al. (2006) 

 

คุณภาพของเคร่ืองมือ 

แบบสอบถามไดรับการตรวจสอบความตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยใชวิธีตรวจสอบความ

เท่ียงเฉพาะหนา (Face Validity) จากบุคคลท่ัวไปจํานวน 10 ทาน และการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาจาก

ผูเช่ียวชาญจํานวน 3 ทาน เพี่อคํานวณหาคา (IOC) ทําการปรับปรุงขอคําถามท่ีไดคา IOC ตํ่ากวา 0.50 โดย
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ผลของการตรวจสอบขอคําถามท้ังหมดของตัวแปรแตละตัว ไดคาความเช่ือมั่น (Cronbach's Alpha) อยู

ในชวง 0.823-0.939 ซึ่งอยูในชวงท่ียอมรับได (Bonett & Wright, 2015, 4) แลวนํามาสรางเปนแบบสอบถาม

ออนไลน เพื่อความสะดวกในการจัดสงใหแกสมาชิกในกลุมสังคมออนไลน  

การวิเคราะหขอมูล 

ดําเนินการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก คาความถี่ 

(Frequency) คารอยละ (Percentage) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแก ดวยการวิเคราะห

ความแปรปรวน (ANOVA) และการทดสอบคาที (T-test) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยสวนบุคคล

ตอความมีนวัตกรรมดานการทองเท่ียว และสมการโครงสราง (SEM) เพื่อทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ

ระหวางพฤติกรรมท่ีจะสามารถสงเสริมความมีนวัตกรรมดานการทองเท่ียว ซึ่งประกอบดวย การรับรูระดับ

ความรู ดานความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ และการเขาถึงส่ือ ดวยโปรแกรม SPSS เวอรช่ัน 21  
 

ผลการวิจัย 

ขอมูลกลุมตัวอยางท้ังส้ิน จํานวน 321 คน เปนเพศหญิง 57.63% เปนเพศชาย 42.37% สวนใหญมี

อายุอยูระหวาง 26-35 ป และมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 58.57% รายละเอียดดังตารางท่ี 2 
 

ตารางที่ 2  

คาสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA Analysis) การทดสอบคาที (T-test) ของปจจัยสวนบุคคลกับความมีนวัตกรรม

ดานการทองเท่ียว   

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน  รอยละ 
ความมีนวัตกรรมดานการทองเที่ยว 

Mean คาสถิติ  Sig 

อาย ุ 14-25 91 28.35 2.17 F(7.57)  0.001* 

 26-35 140 43.61 2.63   

 36-45 73 22.74 2.82   

 46-55 13 4.05 2.93   

 56-99 4 1.25 3.30   

ระดับการศึกษา ตํ่ากวาปริญญาตรี 20 6.23 2.21 F(5.35)  0.001* 

 ปริญญาตรี 188 58.57 2.45   

 ปริญญาโท 101 31.46 2.80   

 สูงกวาปริญญาโท 12 3.74 3.05   

เพศ ชาย 136 42.37 2.54 T(0.46)  0.640 

 หญิง 185 57.63 2.59   

หมายเหตุ   F: คาสถิติเอฟ, T: คาสถิติที    

               * ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01    
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จากตารางท่ี 2 พิจารณาจากคา Mean, F, T, Sig ระหวางปจจัยสวนบุคคลกับความมีนวัตกรรมดาน

การทองเท่ียว พบวา  

1. ชวงอายุท่ีตางกันมีผลตอระดับความมีนวัตกรรมดานการทองเท่ียวท่ีตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ (F=7.57, Sig=0.001) โดยชวงอายุท่ีมีระดับความมีนวัตกรรมสูงท่ีสุด คือ อายุระหวาง 56-99 ป 

(Mean=3.30) และชวงอายุท่ีมีระดับความมีนวัตกรรมตํ่าท่ีสุด คือ อายุระหวาง 14-25 ป (Mean=2.17) 

2. ระดับการศึกษาท่ีตางกันมีผลตอระดับความมีนวัตกรรมดานการทองเท่ียวท่ีตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ (F=5.35, Sig=0.001) โดยระดับการศึกษาท่ีมีระดับความมีนวัตกรรมสูงท่ีสุด คือ ระดับสูง

กวาปริญญาโท (Mean=3.05) และระดับการศึกษาท่ีมีระดับความมีนวัตกรรมตํ่าท่ีสุด คือ ตํ่ากวาปริญญาตรี  

(Mean=2.21) 

3. เพศท่ีตางกันไมมีผลตอระดับความมีนวัตกรรมดานการทองเท่ียว (Sig=0.640) 

 

การวิเคราะหโมเดลโครงสราง (Structural model)  

ผลการวิเคราะหสมการโครงสรางตามกรอบแนวคิด พบวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษโดยพิจารณาจาก คาไคสแควรสัมพัทธ (CMIN/DF) เทากับ 2.407, p-value เทากับ 0.00 คาดัชนีวัด

ระดับความสอดคลองกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เทากับ 0.969 ดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี (GFI) 

เทากับ 0.936 ดัชนีความสอดคลองสัมพันธ (NFI) เทากับ 0.948 ดัชนีรากท่ีสองของความคลาดเคล่ือนในการ

ประมาณคา (RMSEA) เทากับ 0.065 เกณฑการคัดเลือกตัวแบบโดยขอสนเทศของอาไคเคะ (AIC) เทากับ 

295.612 ดังแสดงในตารางท่ี 3 

 

ตารางที่ 3   

คาทดสอบโมเดลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

ดัชนี ผลที่ได เกณฑ อางอิง การพิจารณา 

CMIN/DF 2.407 1-3 Carmines & McIver (1981) เหมาะสม 

CFI 0.969 > 0.90 Hu & Bentler (1999) เหมาะสม 

GFI 0.936 > 0.90 Byrne (2001) เหมาะสม 

NFI 0.948 > 0.90 Bentler & Bonett (1980) เหมาะสม 

RMSEA .065 < 0.06 Hu & Bentler (1999) ยอมรับได 

AIC 295.612 นอย Akaike (1974) เหมาะสม 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงพฤติกรรมท่ีมีผลตตอความมีนวัตกรรมดาน

การทองเท่ียว ซึ่งประกอบดวย ความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ (PI) การรับรูระดับความรูของตนเอง (PK) และการ

เขาถึง ส่ือ (ME) เปนไปตามสมมติฐานของการวิจัย นั่นคือ ตัวแปรแฝงความเก่ียวพันกับผลิตภัณฑมี
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ความสัมพันธทางตรงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติตอความมีนวัตกรรมดานการทองเท่ียว ซึ่งมีคาสัมประสิทธิ์

ถดถอยมาตรฐานเทากับ 0.36 ตัวแปรแฝงการรับรูระดับความรูมีความสัมพันธทางตรงอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติตอความมีนวัตกรรมดานการทองเท่ียว ซึ่งมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเทากับ 0.29 ตัวแปรแฝงการ

เขาถึงส่ือมีความสัมพันธทางตรงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติตอความมีนวัตกรรมดานการทองเท่ียว ซึ่ง มีคา

สัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเทากับ 0.39 ท้ังสามตัวแปรสามารถอธิบายความมีนวัตกรรมดานการทองเท่ียวได

ท่ีระดับ (R square) เทากับ 0.778 ดังแสดงในภาพท่ี 2 

 

 

ภาพท่ี 2: โมเดลพฤติกรรมท่ีสงผลตอความมีนวัตกรรมของผูบริโภคแสดงคาสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน 

(Standardized Regression Weights)  
 

อภิปรายผลการวิจัย 

จากวัตถุประสงคขอแรก เพื่อศึกษาความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลตอความมีนวัตกรรมดานการ

ทองเท่ียว พบวาปจจัยท่ีสงผลตอความแตกตางของระดับความมีนวัตกรรมดานการทองเท่ียว คือ อายุ และ 

ระดับการศึกษา สวนเพศไมมีผลตอความแตกตาง สอดคลองกับมุมมองทางทฤษฎีการรับรูสมรรถนะของบุคคล 

โดย อายุ และระดับการศึกษา สามารถสะทอนใหเห็นวาประสบการณของบุคคลโดยเฉพาะประสบการณท่ี

ประสบความสําเร็จ มีผลในการพัฒนาการรับรูถึงสมรรถนะของตนเอง  

วัตถุประสงคขอ 2 มุงศึกษาพฤติกรรมท่ีมีอิทธิพลสงเสริมความมีนวัตกรรมดานการทองเท่ียว พบวา 

การรับรูระดับความรู ความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ และการเขาถึงส่ือ มีอิทธิพลเชิงบวกสอดคลองกับทฤษฎีการ

รับรูสมรรถนะของบุคคล โดย Nimitniwat (2019, 136) อธิบายเกี่ยวกับการรับรูความสามารถของบุคคลวา

ไมไดเกิดขึ้นเองอัตโนมัติ แตเกิดจากกระบวนการทางปญญาท่ีเปนผลมาจากหลายปจจัย ไดแก ปจจัยสวน

บุคคล พฤติกรรมและสภาพแวดลอม โดยการทํากิจกรรมกลุมรวมกับผูอื่น หรือความเขาไปเกี่ยวพันกับ

ผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง และการไดรับขอมูลขาวสารจากการเขาถึงส่ือ มีผลทําใหบุคคลอยากทําส่ิงตาง ๆ เกิด

แนวคิดใหม ไดรับการสนับสนุนทางสังคม และเกิดการแบงปนความรูมากขึ้น    
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สรุป 

ผลการศึกษาขางตนจะเห็นไดวาแตละบุคคลมีระดับความมีนวัตกรรมท่ีแตกตางกัน ซึ่งในเบื้องตน

สามารถพิจารณาไดจาก อายุ และระดับการศึกษา นอกจากนั้นพฤติกรรมเกี่ยวกับการเขาถึงส่ือมีผลอยางยิ่ง

ตอความมีนวัตกรรม ถัดมาคือ ความเก่ียวพันกับผลิตภัณฑดานการทองเท่ียว และการรับรูระดับความรูของแต

ละบุคคล สามารถนําผลการวิจัยไปใชสําหรับการวางแผนทางการตลาดได โดยควรใหความสําคัญในการ

สงเสริมความมีนวัตกรรมดานการทองเท่ียวใหกับกลุมคนอายุระหวาง 14-25 ป และกลุมท่ีมีระดับการศึกษาตํ่า

กวาปริญญาตรี เพราะเปนกลุมท่ีมีระดับความมีนวัตกรรมดานการทองเท่ียวต่ํา โดยเริ่มตนท่ีการสงเสริมใหมี

การเขาถึงส่ือเปนอันดับแรก เน่ืองจากมีอิทธิพลตอความมีนวัตกรรมสูงท่ีสุด องคกรธุรกิจควรสรางกิจกรรมท่ี

ดึงดูดใหผูบริโภคใชงานเว็บไซต หรือเขามาเปนสมาชิกในกลุมสังคมออนไลนดานการทองเท่ียวใหมากข้ึน 

สามารถใชกลยุทธผูมีอิทธิพล (Influencer) เชิญชวนใหมีสวนรวม สวนการสรางความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ

ดานการทองเท่ียวสามารถใชประโยชนจากการสรางเนื้อหาทางดิจิทัลท่ีเนนการสรางแรงบันดาลใจตอผูบริโภค 

และกระตุนใหเกิดการเดินทางตามแนวคิดของมโนภาพแหงตน (Self-concept) เพ่ือใหรูสึกถึงการเติมเต็มชีวิต 

หรือการพัฒนาคุณภาพชีวิตของบุคคล 

สวนกลุมท่ีมีระดับความมีนวัตกรรมสูง ควรมุงเนนใหบุคคลกลุมนี้เปนผูบอกตอ ซึ่งเรียกวา กลยุทธ

การตลาดเนื้อหาท่ีผูใชงานสรางข้ึน (User Generated Content: UGC) โดยเนื้อหาเหลานี้จะไดรับความ

นาเช่ือถือในกลุมผูบริโภคดวยกัน หากขอความบอกตอมีการกลาวอางถึงตราสินคาเมื่อใด จะมีผลกระทบ

โดยตรงตอตราสินคาท่ีกลาวถึง นอกจากนั้นสถานประกอบการทองเท่ียวสามารถไดรับประโยชนจากกลุมท่ีมี

ความมีนวัตกรรมสูงหลายประการ  

ประการแรกไดแก การสรางการรับรูเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ ตราสินคา ตลอดจนโปรโมชันใหมให

ผูบริโภคคนอ่ืนรับรู ซึ่งมีการศึกษาพบวาปริมาณการใหคําแนะนําบนเว็บไซตสามารถเพิ่มยอดขายใหมากขึ้นได

จริง (Chevalier & Mayzlin, 2006, 345; Dhar & Chang, 2009, 300) ประการท่ีสอง สถานประกอบการ

ทองเท่ียวสามารถพิจารณาจากขอความท่ีผูบริโภคกลุมนี้เขียนเกี่ยวกับการประเมินผลิตภัณฑหรือบริการ ซึ่ง

เปนมุมมองของผูบริโภคในการประเมินผลสําหรับการตัดสินใจเลือกซื้อหรือใชบริการ อาจเปนประเด็นท่ีสถาน

ประกอบการละเลยไป และนําการประเมินดังกลาวมาปรับปรุงผลิตภัณฑและบริการใหดียิ่งขึ้ นหรือสามารถ

แขงขันกับคูแขงได ประการท่ีสาม สามารถชวยใหเกิดนวัตกรรมดานผลิตภัณฑและบริการ ใหกับสถาน

ประกอบการทองเท่ียวได เพราะเปนผูบริโภคท่ีมีความรูและประสบการณในระดับสูง องคกรควรสราง

ความสัมพันธหรือการส่ือสารแบบสองทางใหเกิดขึ้น เชน การสรางกลุมสังคมของตราสินคา (Online Brand 

Community) 
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ขอเสนอแนะในการวิจัยตอไป 

ขอจํากัดของการศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาในบริบทดานการทองเท่ียวเทานั้น ผู ท่ีสนใจสามารถ

ศึกษาเพิ่มเติมในบริบทอื่น เชน ดานแฟช่ัน ดานการลงทุน หรือดานการศึกษา ซึ่งอาจพบผลการศึกษาท่ี

แตกตางออกไป นอกจากนั้นการวิจัยครั้งนี้มุงเนนท่ีจะศึกษาปจจัยสวนบุคคล อันประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษาเทานั้น ไมไดพิจารณาถึงปจจัยอื่นท่ีเกี่ยวของ เชน ระดับรายได สถานะภาพการสมรส และอาชีพ 

สวนพฤติกรรมท่ีมีอิทธิพลตอความมีนวัตกรรมท่ีมาจากแรงจูงใจดานสังคม เปนอีกมุมมองท่ีนาสนใจ 
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