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บทคัดยอ  
งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือวิเคราะหอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส 

และการรับรูภาพลักษณของแหลงทองเท่ียว ท่ีมีตอการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวหลังสถานการณโควิด-19 
กลุมตัวอยางคือนักทองเท่ียว จํานวน 300 ราย ซ่ึงไดจากการสุมตัวอยางแบบเจาะจง เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย
เปนแบบสอบถามออนไลน มีคาความตรงตามเนื้อหารายขอ (Index of Item–Objective Congruence: IOC) 
ระหวาง 0.67-1.00 การวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานโดยใชสถิติเชิงพรรณนา และตรวจสอบความสอดคลอง 
ของโมเดลดวยการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสราง ผลการวิจัยพบวา โมเดลการวัดมีคาความเชื่อม่ัน 
ขององคประกอบอยูระหวาง 0.81-0.93 และคาความแปรปรวนเฉลี่ยขององคประกอบ อยูระหวาง 0.71-0.85 

เชนเดียวกับโมเดลการโครงสรางท่ีมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ (χ2/df = 1.67, CFI = 0.92, 
RMR = 0.02, RMSEA = 0.04) โดยพบวาการสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกตอการรับรูภาพลักษณของแหลงทองเท่ียว และการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียว ดวยขนาดอิทธิพล
เทากับ 0.54 และ 0.38 ณ ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 นอกจากนี้  ยังพบวาการรับรูภาพลักษณ 
ของแหลงทองเท่ียวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวหลังสถานการณโควิด-19 
ดวยขนาดอิทธิพล 0.42 ผลจากการวิจัยสามารถนําไปเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธการสื่อสารการตลาด
ผานระบบอิเล็กทรอนิกส โดยใชผูทรงอิทธิพลทางความคิด และมุงเนนภาพลักษณดานความปลอดภัย 
ของสถานท่ีทองเท่ียว เพ่ือกระตุนใหเกิดการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวเพ่ิมมากข้ึน 
 
คําสําคัญ: การสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส, ภาพลักษณแหลงทองเท่ียว, สงขลาเมืองเกา 

 
Abstract  

This research aimed to analyze the impact of Electronic Word of Mouth (E-WOM) and 

destination image perception toward the post-COVID-19 decision to travel to Songkhla Old Town. 

The sample consisted of 300 tourists from purposive sampling. A set of online questionnaires was 

used as a research instrument, and each item's index of item-objective congruence (IOC) value 

ranged from 0.67 to 1.00. The primary data were analyzed by descriptive statistics, and the goodness 

of fit of the model was assessed by using structural equation modeling. The results revealed that 

the measurement model accounted for construct reliability of 0.81-0.93 and an average variance of 

0. 71- 0. 85.  The SEM model was found to be a good fit for the empirical data (χ2/df =  1. 67, CFI = 

0. 92, RMR =  0. 02, RMSEA =  0. 04) . The E-WOM affected the destination image perception and the 

post-COVID-19 decision to travel with an effect size of 0. 54 and 0.38 at a significant level of 0. 05. 

Additionally, the destination image perception factor was found to affect post COVID-19 decision to 

travel to Songkhla Old Town with an effect size of 0. 42. The research results can be used as 

guidelines for formulating tourism marketing communication strategies through social media by using 

influencers and focusing on the safe image of tourist attractions to encourage more decision-making 

to travel. 

 
Keywords: electronic word of mouth, destination image, Songkhla Old Town 
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บทนํา  
อุตสาหกรรมการทองเท่ียวเปนอุตสาหกรรมท่ีมีขนาดใหญท่ีมีความสําคัญตอการพัฒนาเศรษฐกิจ 

ของประเทศ และทองถ่ินซ่ึงเปนสถานท่ีทองเท่ียว เพราะนอกจากจะสรางรายไดแลว ยังเกิดประโยชนกับธุรกิจ

ท่ีเก่ียวเนื่องอ่ืน ๆ อีกมากมาย ท้ังธุรกิจท่ีเก่ียวของโดยตรงและทางออม หรือธุรกิจสนับสนุนตาง ๆ  

ซ่ึงจะกอใหเกิดการลงทุน การจางงาน และการกระจายรายไดสูทองถ่ิน โดยในแตละปสามารถสรางรายไดเขาสู

ประเทศและจังหวัดปละลานบาท ไดแก ธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก ธุรกิจรานอาหารและภัตตาคาร ธุรกิจนําเท่ียว 

และธุรกิจขนสง เปนตน (คมสิทธิ์ เทียนวัฒนา และคณะ, 2565) ท้ังนี้ จังหวัดสงขลาเปนจังหวัดท่ีมีความสําคัญ

ทางดานเศรษฐกิจของภาคใตตอนลาง ซ่ึงรายไดสําคัญสวนหนึ่งมาจากอุตสาหกรรมการทองเท่ียว ประกอบกับ

พ้ืนท่ีลุมน้ําทะเลสาบสงขลา มีทรัพยากรทางการทองเท่ียวท่ีมีความหลากหลาย และสงขลายังมีสิ่งอํานวยความ

สะดวกทางการทองเท่ียวท่ีครบครัน เปนศูนยกลางทางการคา เปนศูนยกลางการคมนาคม และเปนเมือง

ชายแดนติดกับประเทศมาเลเซีย (สาลินี ทิพยเพ็ง และคณะ, 2565) 

อยางไรก็ตาม วิกฤตการแพรระบาดของโรคโควิด-19 ท่ีผานมา สงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตอ

พฤติกรรมการดําเนินชีวิตประจําวันหลายอยาง รวมถึงการตัดสินใจเดินทางของนักทองเท่ียว จากพฤติกรรม

การดําเนินชีวิตท่ีผูกพันกับสังคมออนไลนมากข้ึนในปจจุบัน สงผลใหการสื่อสารแบบปากตอปาก 

ทางอิเล็กทรอนิกส (Electronic Word of Mouth: E-WOM) ซ่ึงเปนการสื่อสารขอมูลจากนักทองเท่ียว 

ท่ีมีประสบการณในการทองเท่ียวสถานท่ีนั้น ๆ แลว ไปสูนักทองเท่ียวคนอ่ืน ซ่ึงจะมีการบอกตอขยาย 

ไปเรื่อย ๆ ยิ่งในยุคปจจุบัน เทคโนโลยีมีความกาวหนาอยางมาก และไดกาวเขามาใกลชิดผูคนมากข้ึน  

อุปกรณในการสื่อสารมีหลากหลาย กอใหเกิดการกระจายขาวสารไดอยางรวดเร็ว ในทุกทิศทุกทาง โดยเฉพาะ

อยางยิ่งธุรกิจบริการและการทองเท่ียว ซ่ึงขอมูลการสื่อสารการทองเท่ียวแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส

นั้น เนนการรับรูภาพลักษณของแหลงทองเท่ียว (Destination Image Perception) สรางภาพลักษณ  

สรางการรับรู และความนาสนใจใหกับแหลงทองเท่ียว อีกท้ังเปนการใหขอมูลนักทองเท่ียว ซ่ึงสวนใหญ 

จะคนหาขอมูลตาง ๆ กอนการเดินทาง มีการแบงปนขอมูล ประสบการณ และรับฟงความคิดของกันและกัน

กอนการตัดสินใจ ซ่ึงการคนหาขอมูลมีความสําคัญอยางมากตอผูบริโภคเพ่ือลดความเสี่ยงในการตัดสินใจ  

(ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย, 2564) 

จากวิถีชีวิติและพฤติกรรมการใชชีวิตของนักทองเท่ียวท่ีเก่ียวพันกับสื่อออนไลนขางตน รวมถึงบทบาท

และความสําคัญของการสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส  และการรับรูภาพลักษณของ 

แหลงทองเท่ียวท่ีเกิดจากการสื่อสาร จึงเปนประเด็นท่ีนาสนใจ งานวิจัยฉบับนี้จึงนํามาเปนประเด็น 

ในการศึกษาอิทธิพลระหวางสองตัวแปรหลักดังกลาว ท่ีมีตอการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวยานสงขลา 

เมืองเกา (Songkhla Old Town) หลังสถานการณโควิด-19 ของนักทองเท่ียว ท้ังนี้ ยานสงขลาเมืองเกา  

เปนสถานท่ีท่ีมีเสนห  มีชีวิตชีวา (Living Heritage) และมีเอกลักษณ เปนหนึ่ งในสถานท่ีทอง เ ท่ียว 

ตามยุทธศาสตรการพัฒนาการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมและเชิงธุรกิจของจังหวัดสงขลา (ประภาพร ยางประยงค 

และศศิธร สุวรรณรัตน, 2564) ผลจากการวิจัยจึงเปนประโยชนกับหนวยงานระดับจังหวัดท่ีเก่ียวของกับ

ยุทธศาสตรดานการทองเท่ียว รวมถึงผูประกอบการดานการทองเท่ียวและธุรกิจบริการท่ีเก่ียวของ จะสามารถ
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นําไปใชเปนแนวทางในการสื่อสารเพ่ือสรางภาพลักษณ และกระตุนความตองการเดินทางมาเท่ียว 

ของนักทองเท่ียว อันจะสงผลตอรายไดของธุรกิจท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียว และเศรษฐกิจของพ้ืนท่ี 

จังหวัดสงขลาตอไป  

วัตถุประสงค  
 เพ่ือวิเคราะหอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส และการรับรูภาพลักษณ
แหลงทองเท่ียว ท่ีมีตอการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวยานสงขลาเมืองเกา หลังสถานการณโควิด-19  
ของนักทองเท่ียว 
สมมติฐาน  

1. การสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการรับรูภาพลักษณ 
ของแหลงทองเท่ียวยานสงขลาเมืองเกา 

2. การสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการตัดสินใจเดินทาง 
มาทองเท่ียวยานสงขลาเมืองเกา 

3. การรับรูภาพลักษณของแหลงทองเท่ียวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการตัดสินใจเดินทาง 
มาทองเท่ียวยานสงขลาเมืองเกา 
ประโยชนท่ีไดรับ  
 1. หนวยงานดานการทองเท่ียวของจังหวัดสงขลา สามารถนําขอมูลท่ีไดจากการวิจัยไปประกอบการ
กําหนดยุทธศาสตร เพ่ือสรางการรับรูภาพลักษณของยานสงขลาเมืองเกาในเชิงบวก สงเสริมการทองเท่ียว 
ของและการพัฒนาเศรษฐกิจของจังหวัด  

 2. ผูประกอบการดานการทองเท่ียวและธุรกิจบริการท่ีเก่ียวของ สามารถนําขอมูลท่ีไดจากการวิจัย 
ไปประกอบการกําหนดกลยุทธการสื่อสารแบบปากตอปาก ผานชองทางออนไลนในรูปแบบตาง ๆ  
ท้ังการสื่อสารสินคา บริการ และภาพลักษณของยานสงขลาเมืองเกา เพ่ือกระตุนความตองการเดินทางมาเท่ียว
ของนักทองเท่ียวใหเพ่ิมมากข้ึน 
ทบทวนวรรณกรรม  

1. การตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว (Decision to Travel) 
การตัดสินเดินทางทองเท่ียว คือ กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง ท่ีผูตัดสินใจไดพิจารณา

หรือประเมินอยางดีแลว เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคและเปาหมายของแตละบุคคล ซ่ึงสามารถเทียบ 

ไดกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือตัดสินใจใชบริการ งานวิจัยฉบับนี้ประยุกตใชแนวคิดของ Kotler and 

Keller (2014) ซ่ึงกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจท่ีประกอบดวย 5 ข้ันตอน คือ (1) การรับรูถึงความตองการ 

(Problem Recognition) พฤติกรรมการตัดสินใจมีจุดเริ่มตนจากการท่ีผูบริโภคมีความตองการ ซ่ึงอาจไดรับ

จากสิ่งเราหรือสิ่งกระตุนท้ังจากปจจัยภายใน เชน การท่ีบุคคลรูสึกเครียด ออนลาจากการทํางาน หรือรูสึก

จําเจกับชีวิตประจําวัน และปจจัยภายนอก เชน ขอมูลขาวสาร การรับรูจากสื่อออนไลน ทําใหนักทองเท่ียว 

เ กิ ด ค ว ามต อ ง ก า ร อย า ก พั กผ อนห ย อน ใ จ  ห รื อ เ ดิ นท า ง ไ ปท อ ง เ ท่ี ย ว  (2) ก า ร ค นห า ข อ มู ล  

(Information Search) ซ่ึงอาจเปนขอมูลท่ีมีอยู ท่ัวไป หรืออาจจะตองใชความพยายามในการคนหา 

จากแหลงตาง ๆ นักทองเท่ียว อาจหาขอมูลแหลงทองเท่ียวจากอินเทอรเน็ต จากบริษัททองเท่ียว รวมท้ัง

ขอมูลทางสังคม อาทิ ครอบครัว ญาติ หรือเพ่ือนรวมงาน เปนตน (3) การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 

(Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจอาจจะข้ึนอยูกับคาใชจาย ความชอบสวนบุคคล หรือพิจารณา
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ปจจัยอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมดวย (4) การตัดสินใจ (Purchase Decision) หลังจากท่ีไดประเมินทางเลือกแลวและ

ทราบวาสถานท่ีทองเท่ียวใด ตรงกับความตองการจริง ๆ บางครั้งอาจมีตัวแปรตาง ๆ เขามามีอุปสรรค 

ตอการตัดสินใจ เชน ปจจัยสวนบุคคล การเมืองเศรษฐกิจ สังคม การกอการราย รวมถึงสถานการณโควิด  

(5) พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ (Post Purchase Behavior) ซ่ึงสงผลตอความพอใจในการเดินทาง 

มาทองเท่ียว แตถาหากนักทองเท่ียวไมพอใจ อาจสงผลเสียตอเนื่องจากการบอกตอ ทําใหนักทองเท่ียว 

รายอ่ืน ๆ ไมตัดสินใจมาเท่ียวยังสถานท่ีดังกลาว 

2. การส่ือสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส (Electronic Word of Mouth: E-WOM) 

 การสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส คือ การสื่อสารโดยตรงจากผูบริโภคหรือลูกคา 

ท่ีเคยใชสินคาและบริการ หรือมีประสบการณการใชงานสินคาและบริการนั้น ๆ ไปสูบุคคลอ่ืน ๆ ผานทาง

ชองทางออนไลน ซ่ึงถูกจัดไดวาเปนกลยุทธการตลาดท่ีชวยสงเสริมการสงขอมูลจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลอ่ืน 

หรือกลุมบุคคล ซ่ึงทําใหเกิดการกระจายตัวของขอมูลเปนทวีคูณ ตัวแปรการสื่อสารแบบปากตอปาก 

ทางอิเล็กทรอนิกสของงานวิจัยฉบับนี้ จึงเปนการสื่อสารจากนักทองเท่ียวท่ีเคยมีประสบการณเคยมาทองเท่ียว

ยานสงขลาเมืองเกา หรือมีการรับรูขอมูลเก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียวแหงนี้แลว และไดมีการโพส การแชร หรือ

บอกเลาขอมูลไปยังบุคคลอ่ืน ๆ ผานสื่อสังคมออนไลน ท้ังนี้ สําหรับการวัดตัวแปรการสื่อสารแบบปากตอปาก

ทางอิเล็กทรอนิกส อางอิงแนวคิดของนันทชนก ดาวลอมจันทร และสวัสดิ์ วรรณรัตน (2562) โดยวัดจาก  

3 องคประกอบ คือ การแสวงหาความรูจากผูทรงอิทธิพลทางความคิดบนอินเทอรเน็ต ความนาเชื่อถือของ

ขอมูลท่ีไดรับ และการประเมินขอมูลท่ีไดรับ ซ่ึงจากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของ Jalilvand et al. 

(2012) พบวา การสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการรับรูภาพลักษณ

ของแหลงทองเท่ียว โดยมีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.91 ขณะท่ีงานวิจัยของ Gosal, et al (2020) พบวา 

การสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว  

โดยมีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.33 จึงนํามากําหนดสมมติฐานการวิจัยไดดังนี้ 

 H1: การสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการรับรูภาพลักษณ

ของแหลงทองเท่ียว 

 H2: การสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการตัดสินใจเดินทาง

ทองเท่ียว 

3. การรับรูภาพลักษณของแหลงทองเท่ียว (Destination Image Perception) 

ภาพลักษณของแหลงทองเท่ียวคือองครวมความประทับใจของสถานท่ีหรือการรับรูเก่ียวกับสถานท่ี 
นั้น ๆ ภาพลักษณของแหลงทองเท่ียวเปนภาพในใจของบุคคลนั้นเก่ียวกับสถานท่ี ตั้งแตโครงสรางพ้ืนฐาน 
ดานการทองเท่ียวไปจนถึงคุณลักษณะทางวัฒนธรรมธรรมชาติและสังคม ซ่ึงเปนภาพลักษณท่ีเกิดจากการรับรู
สถานท่ีท่ีนักทองเท่ียวไดไปเยือนหรือประเมินสภาพแวดลอมของแหลงทองเท่ียว เปนตน การรับรูภาพลักษณ
ของแหลงทองเท่ียวอาจมาจากแหลงขอมูลตามสื่อตาง ๆ ได พ้ืนท่ีทองเท่ียวท่ีมักมีขาวเชิงลบจะสงผล 
ใหเกิดการรับรูภาพลักษณในเชิงลบ และในทางกลับกันหากพ้ืนท่ีใดมีขาวเชิงบวกจะสงผลใหเกิดการรับรู
ภาพลักษณในเชิงบวกเชนกัน สําหรับการวัดตัวแปรการรับรูภาพลักษณของแหลงทองเท่ียว งานวิจัยฉบับนี้
บูรณาการจากงานของพบพร โอทกานนท และเยาวภา ปฐมศิริ กุล (2556) สุภาพร วิชัยดิษฐ และ 
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แสงแข บุญศิริ (2563) และงานของอนุรักษ ทองขาว และคณะ (2563) ซ่ึงวัดการรับรูภาพลักษณของแหลง
ทองเท่ียวจาก 3 องคประกอบ คือ ภาพลักษณทางกายภาพหรือสิ่งดึงดูดใจ กิจกรรมของแหลงทองเท่ียว และ
ความปลอดภัย ท้ังนี้ จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของ Arifiansyah and Saragih (2022) พบวา  
การรับรูภาพลักษณของแหลงทองเท่ียวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.69 ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของภาวิดา ธนาธัญทวี และคณะ (2559) และ 
Manurung and Astini (2020) จึงนํามากําหนดสมมติฐานการวิจัยไดดังนี้ 
 H3: การรับรูภาพลักษณของแหลงทองเท่ียวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการตัดสินใจเดินทาง

ทองเท่ียว 

 จากการทบทวนวรรณกรรมขางตน สามารถสรุปเปนกรอบแนวคิดการวิจัย ซ่ึงประกอบดวย  
3 ตัวแปรแฝง (Latent Variables) วัดไดจาก 11 ตัวแปรสังเกตได (Observed Variables) และมีสมมติฐาน  
3 ขอ รายละเอียดดังภาพท่ี 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 ประชากร กลุมตัวอยาง และวิธีการสุมตัวอยาง 

ประชากรในการวิจัยเปนนักทองเท่ียวท่ีเดินทางมายังยานสงขลาเมืองเกา ท้ังชาวไทยและชาวตางชาติ 
และสามารถใชอินเทอรเน็ตและสื่อสังคมออนไลนตาง ๆ ได ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ขณะท่ีกลุม

ความนาเชื่อถือ                
ของขอมูล 

การแสวงหาความรูจาก 
ผูมีอิทธิพลทางความคิด 

การรับรูความตองการ 

การประเมิน               
ขอมูลที่ไดรับ 

H2 

การคนหาขอมูล 

การประเมินทางเลือก 
H1 

การตัดสินใจ 

H3 

ลักษณะทางกายภาพ
และส่ิงดึงดูดใจ 

กิจกรรม 
ของแหลงทองเที่ยว 

ความปลอดภยั 
ของแหลงทองเที่ยว 

พฤติกรรม 
หลังการมาทองเที่ยว 

การรับรู 
ภาพลักษณ 

ของแหลงทองเที่ยว 

การตัดสินใจ
เดินทาง 

มาทองเที่ยว 

การส่ือสาร 
แบบปากตอปาก 

ทางอิเล็กทรอนิกส 
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ตัวอยางคือตัวแทนของนักทองเท่ียว โดยไดมาจากสุมตัวอยางจํานวน 300 ราย ซ่ึงตามเกณฑของ Hair, et al. 
(2014) เสนอวาควรพิจารณาจากคาพารามิเตอรท่ีตองการประมาณคาในโมเดล โดยใชกลุมตัวอยางจํานวน  
5-10 คน ตอ 1 คาพารามิเตอร หรือจํานวน 20 เทาของตัวแปรสังเกตได งานวิจัยฉบับนี้มีตัวแปรสังเกตได
จํานวน 11 ตัวแปร จํานวนกลุมตัวอยางข้ันต่ําจึงเทากับ 220 ราย แตงานวิจัยฉบับนี้ปรับเพ่ิมเปน 300 ราย 
เพ่ือใหมีจํานวนตัวอยางทีกระจายไปยังนักทองเท่ียวไดหลากหลายกลุม และเผื่อความไมสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามในบางฉบับ สําหรับการสุมตัวอยางใชวิธีการสุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  
โดยกําหนดเง่ือนไขคือนักทองเท่ียวท่ีเดินทางมาทองเท่ียวยานสงขลาเมืองเกา โดยไดรับขอมูลผานการสื่อสาร
แบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส ผานสื่อสังคมออนไลนตาง ๆ ซ่ึงกําหนดเง่ือนไขดังกลาวเปนคําถาม 
คัดกรอง  
 เครื่องมือการวิจัย และการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 แบบสอบถามซ่ึงแบงออกเปน 5 ตอน มีท้ังแบบสอบถามท่ีเปนภาษาไทยและภาษาอังกฤษ เนื่องจากพ้ืนท่ี
วิจัยมีนักทองเท่ียวท้ังชาวไทยและชาวตางชาติ โดยแบบสอบถามตอนท่ี 1 เปนขอมูลท่ัวไปของผูตอบ
แบบสอบถาม และพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน ขอคําถามเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
และตอนท่ี 2-4 เปนขอคําถามเก่ียวกับการวัดตัวแปรแฝงท้ัง 3 ตัวแปร ซ่ึงประกอบดวย การสื่อสารแบบ 
ปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส การรับรูภาพลักษณของแหลงทองเท่ียว และการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียว 

โดยมีขอคําถามเปนมาตรวัดแบบประมาณคาตามแนวทางของลิเคิรท (Likert Scale) เปนการสอบถามระดับ
ความคิดเห็น ระดับการรับรู และระดับความตั้งใจ 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย และนอยท่ีสุด 
ตามลําดับ  
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ คือ การตรวจสอบความแมนตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
โดยนําแบบสอบถามใหผูเชี่ยวชาญ จํานวน 3 ทาน พิจารณาความสอดคลองของขอคําถามแตละขอ 
ของตัวแปรแฝงกับนิยามศัพท แลวหาคาดัชนีความสอดคลอง (Index of Congruence : IOC) ซ่ึงพบวาคําถาม
ทุกขอมีคา IOC อยูระหวาง 0.67-1.00 หลังจากนั้น นําแบบสอบถามไปทดลองใชกับตัวอยางจํานวน 30 คน 
เพ่ือตรวจสอบอํานาจจําแนกรายขอของตัวแปรแฝง โดยหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม 
ท้ังฉบับของแตละตัวแปรแฝง โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอบราค (Cronbach's Alpha Coefficient) 
ซ่ึงเกณฑควรมีคาความเชื่อม่ัน ตั้งแต 0.80 ข้ึนไป (กัลยา วานิชยบัญชา, 2562)  
 การวิเคราะหขอมูล 

คาสถิติพ้ืนฐานของกลุมตัวอยาง ใชคาความถ่ีและรอยละ เพ่ืออธิบายลักษณะเบื้องตนของกลุม
ตัวอยาง โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS และวิเคราะหคาสถิติ พ้ืนฐานของตัวแปร โดยใชคาเฉลี่ย  
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความเบ ความโดงของตัวแปรสังเกตได เพ่ือตรวจสอบการแจกแจงของตัวแปร  
ดวยการประมาณคาดวยวิธี Maximum Likelihood โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS และใชโปรแกรม
สําเร็จรูป LISREL เพ่ือทดสอบแบบจําลองการวัด การทดสอบแบบจําลองสมการโครงสรางกับขอมูล 
เชิงประจักษ และการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ตามลําดับ  

 
ผลการวิจัย 
 ขอมูลพ้ืนฐานของกลุมตัวอยาง 

ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนชาวไทย  
คิดเปนรอยละ 75.00 เปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ 65.25 มีอายุระหวาง 26-30 ป คิดเปนรอยละ 35.75  
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 60.25 สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปน 
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รอยละ 41.00 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนเทากับ 30,001-35,000 บาท คิดเปนรอยละ 32.00 พฤติกรรม 
การใชอินเทอรเน็ตและสื่อสังคมออนไลนเฉลี่ยวันละ 1-2 ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 35.33 มีการติดตามเพจ 
การทองเท่ียวเฉลี่ย 3-4 วันตอสัปดาห คิดเปนรอยละ 45.17  

สําหรับพฤติกรรมการทองเท่ียวยานสงขลาเมืองเกา พบวา การเดินทางมาทองเท่ียวยานสงขลา 
เมืองเกามาแลว 2-3 ครั้งมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 37.25 สวนใหญรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับยานสงขลา 
ผานการ โพสและแชรของบุคคลท่ีรูจักผานสื่อสังคมออนไลนมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 30.25 การเดินทาง 
สวนใหญมาเปนกลุมกับเพ่ือนมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 40.75 กิจกรรมหลักระหวางการทองเท่ียวคือการซ้ือ
อาหารและของกินตาง ๆ คิดเปนรอยละ 80.75 สวนใหญมีการโพสและแชรภาพถายตนเองและกิจกรรมตาง ๆ 
ผานชองทาง เฟชบุกและอินสตราแกรมมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 75.45 ปจจัยท่ีมีความสําคัญมากท่ีสุดตอการ
ตัดสินใจทองเท่ียวหลังการแพรระบาดของโรคโควิด-19 คือ ความปลอดภัย คิดเปนรอยละ 75.57 

ผลการทดสอบโมเดลการวัด 

การวิเคราะหความเชื่อม่ันของความสอดคลองภายใน (Internal Consistency Reliability) พบวา 
ตัวแปรแฝงทุกตัวมีคาความเชื่อม่ันขององคประกอบ (Composite Reliability: CR) มากกวา 0.70 สรุปไดวา 
การวัดตัวแปรแฝงในโมเดลมีความนาเชื่อถือ (Hair et al., 2014) สําหรับการวิเคราะหความตรงเชิงสอดคลอง 
(Convergent Validity) พบวา ตัวแปรแฝงทุกตัวมีคาความแปรปรวนเฉลี่ยขององคประกอบ (Average 
Variance Extracted: AVE) มากกวา 0.50 จึงสรุปไดวามีความตรงเชิงสอดคลองในทุกตัวแปรแฝงในโมเดล 
(Hair et al., 2014) สวนการวิเคราะหความนาเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได (Indicator Reliability) พบวา  
ตัวแปรสังเกตไดทุกตัว มีคาน้ําหนักองคประกอบ (Loadings) มากกวา 0.70 รายละเอียดดังตารางท่ี 1 

 
ตารางท่ี 1 ผลการทดสอบโมเดลการวัด 

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกตได   Loading   CR AVE 
การสื่อสารแบบปากตอปาก 
ทางอิเล็กทรอนิกส 

การแสวงหาความรูจากผูมีอิทธิพลทางความคิด 0.78 
0.79 0.65 ความนาเช่ือถือของขอมูล 0.74 

การประเมินขอมลูท่ีไดรับ 0.71 
การรับรูภาพลักษณ 
ของแหลงทองเท่ียว 

ลักษณะทางกายภาพและสิ่งดึงดดูใจ 0.85 
0.90 0.74 กิจกรรมของแหลงทองเท่ียว 0.81 

ความปลอดภัยของแหลงทองเท่ียว 0.90 
การตัดสินใจเดินทาง 
มาทองเท่ียว 

การรับรูความตองการ 0.72 

0.83 0.71 
การคนหาขอมลู 0.75 
การประเมินทางเลือก 0.80 
การตัดสินใจเดินทางมาเท่ียว 0.75 
พฤติกรรมหลังการเดินทางมาเท่ียว 0.80 

ผลการทดสอบโมเดลสมการโครงสราง 

 โมเดลสมมติฐานหลังจากปรับโมเดล พบวา สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยคาดัชนีท่ีสําคัญ คือ 
คาไคสแควรสัมพัทธเทากับ 1.67 ซ่ึงผานเกณฑมาตรฐานท่ีกําหนดวาควรนอยกวา 2 ดัชนี CFI เทากับ 0.92  
ซ่ึงผานเกณฑท่ีกําหนดวาควรมีคามากกวา 0.90 (Hair et al., 2010) เม่ือพิจารณาคา RMR เทากับ 0.02 และ
คา RMSEA เทากับ 0.04 ซ่ึงท้ังสองคาผานเกณฑท่ีกําหนดเนื่องจากมีคานอยกวา 0.05 (Schumacher & 
Lomax, 2010) และคาดัชนีแสดงคาขนาดกลุมตัวอยาง (Hoelter) ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 มีคาเทากับ 275 
ซ่ึงผานเกณฑท่ีกําหนดเนื่องจากมีคามากกวา 200 (Hoelter, 1983) รายละเอียดดังตารางท่ี 2 
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ตารางท่ี 2 คาดัชนีความสอดคลองของโมเดลสมการโครงสรางกับขอมูลเชิงประจักษ  
คาดัชน ี เกณฑมาตรฐาน กอนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

CMIN/DF < 3.00 4.57 1.67 

CFI > 0.90 0.75 0.92 

RMR < 0.05 0.06 0.02 

RMSEA < 0.05 0.09 0.04 

Hoelter > 200 290 275 

การวิเคราะหพบวาตัวแปรแฝงในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรการตัดสินใจ
เดินทางมาทองเท่ียว ไดรอยละ 83.5 โดยตัวแปรแฝงการสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส ซ่ึงวัดจาก
ตัวแปรสังเกตไดดานการแสวงหาความรูจากผูนําทางความคิด มีคาน้ําหนักองคประกอบมาตรฐานสูงท่ีสุด  

(λ=0.80, p<.05) คาสัมประสิทธิ์การพยากรณเทากับ 0.78 ขณะท่ีตัวแปรแฝงการรับรูภาพลักษณของแหลง
ทองเท่ียว ซ่ึงวัดจากตัวแปรสังเกตไดดานความปลอดภัย มีคาน้ําหนักองคประกอบมาตรฐานสูงท่ีสุด  

(λ=0.88, p<.05) คาสัมประสิทธิ์การพยากรณเทากับ 0.81 และตัวแปรแฝงการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียว
ภายหลังสถานการณโควิด-19 ซ่ึงวัดจากตัวแปรสังเกตไดดานการประเมินทางเลือก มีคาน้ําหนักองคประกอบ

มาตรฐานสูงท่ีสุด (λ=0.85, p<.05) โดยมีคาสัมประสิทธิ์การพยากรณเทากับ 0.78 รายละเอียดดังภาพท่ี 2 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2 คาน้ําหนักองคประกอบ และคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลของตัวแปรในโมเดล 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา มีการยอมรับสมมติฐานท้ัง 3 ขอ และสามารถสรุปไดวา การสื่อสาร

แบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการรับรูภาพลักษณของแหลงทองเท่ียวและ
การตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวภายหลังสถานการณโควิด-19 มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง เทากับ 0.54 
และ 0.3ค ตามลําดับ ณ ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สําหรับปจจัยการรับรูภาพลักษณของแหลงทองเท่ียว 

การรับรูความตองการ 
0.78 

0.80 

0.84 

0.80 

0.85 

0.88 
0.80 

0.83 

0.75 0.78 0.80 
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มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวภายหลังสถานการณโควิด-19 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง เทากับ 0.42 ณ ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
การอภิปรายผล 

 สมมติฐานขอ H1 และ H2 ซ่ึงพบวาการสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกตอการรับรูภาพลักษณของแหลงทองเท่ียว และการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวหลังสถานการณ  
โควิด-19 ผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับงานวิจัยของ Jalilvand et al. (2012) และ Gosal, et al (2020) 
ซ่ึงสามารถอภิปรายไดวา การสื่อสารขอมูลการทองเท่ียวบนสื่ออิเล็กทรอนิกส จะทําใหผูรับสารเกิดการรับรู
เก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียว ท้ังขอมูลของสถานท่ีทองเท่ียวนั้น ๆ การรับชมความสวยงามของสถานท่ีทองเท่ียว
จากการโพส การแชรรูปภาพ และการรีวิวบรรยากาศตาง ๆ เกิดการรับรูถึงประสบการณทองเท่ียวเสมือนจริง 
ผานการอานบันทึกประสบการณทองเท่ียวบนสื่อสังคมออนไลน การสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคม
ออนไลนจึงมีอิทธิพลอยางยิ่งตอการตัดสินใจทองเท่ียว โดยเฉพาะในชวงท่ีเกิดสถานการณ โควิด-19 ประชาชน
สวนใหญมีการทํางานท่ีบาน ความถ่ีและจํานวนชั่วโมงในการใชสื่อสังคมออนไลนเพ่ิมข้ึน ดังนั้น การรับรูขอมูล
ผานสื่อสังคมออนไลน จึงเพ่ิมมากข้ึนตามไปดวย  

สมมติฐานขอ H3 ซ่ึงพบวาการรับรูภาพลักษณของแหลงทองเท่ียวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก 
ตอการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวหลังสถานการณโควิด-19 ผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับงานวิจัยของ 
Arifiansyah and Saragih (2022); Manurung and Astini (2020) และภาวิดา ธนาธัญทวี และคณะ (2559) 
ซ่ึงสามารถอภิปรายไดวา การรับรูภาพลักษณของแหลงทองเท่ียว โดยเฉพาะในชวงท่ีเกิดสถานการณโควิด-19 
ปจจัยดานความปลอดภัยซ่ึงจากผลการวิจัยพบวาเปนองคประกอบท่ีมีคาน้ําหนักสูงสุด จึงเปนองคประกอบ
สําคัญ ท่ีมีอิทธิพลตอความสนใจของบุคคลท่ีตั้งใจหรือวางแผนจะทองเท่ียวหลังสถานการณโควิด-19  
ผอนคลายลง ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของศุศราภรณ แตงตั้งลํา และอริยา พงษพานิช (2564) ท่ีกลาววา 
เม่ือเกิดเหตุการณดานความไมปลอดภัยในสถานท่ี หรือนักทองเท่ียงมีการรับรูเรื่องความเสี่ยง จะสงผลตอการ
ตัดสินใจในการเดินทางทองเท่ียวตามมาเปนลําดับ 
ขอเสนอแนะ 
 ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช 

 จากผลการวิจัยท่ีพบวา การสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ
การรับรูภาพลักษณของแหลงทองเท่ียว และความตั้งใจเดินทางไปทองเท่ียวหลังสถานการณโควิด-19 
หนวยงานท่ีดูแลสถานท่ีทองเท่ียว ควรมุงเนนประชาสัมพันธขอมูลเก่ียวกับการทองเท่ียวผานสื่อสังคมออนไลน 
เชน เพจการทองเท่ียวตาง ๆ เนื่องจากพบวาในชวงท่ีเกิดสถานการณโควิด-19 ผูคนสวนใหญมีการใช
อินเทอรเน็ตเพ่ือสืบคนขอมูลตาง ๆ รวมถึงขอมูลการทองเท่ียวมากข้ึน และแหลงสําคัญในการคนหาขอมูล
อันดับตน ๆ คือ Facebook การสื่อสารในเชิงบวกเก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียวผานชองทางนี้ โดยการใช 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลทางความคิด (Influencers) เพราะจากผลการวิจัยพบวามีคาน้ําหนักองคประกอบมากท่ีสุด 
ปจจัยเหลานี้ จะมีผลกับการตัดสินใจใหนักทองเท่ียวเดินทางมาเท่ียวมากข้ึน ขณะเดียวกันผูประกอบการ 
ท่ีเก่ียวของกับอุตสาหกรรมการทองเท่ียว ควรมีการวางแผนกลยุทธเพ่ิมเติม ในเรื่องความปลอดภัยดานสุขภาพ 
และการปองกันโรคระบาด ซ่ึงผลจากการวิจัยพบวาเปนองคประกอบท่ีสําคัญของภาพลักษณการทองเท่ียว 
และมีคาน้ําหนักองคประกอบมากสุดมากสุด แสดงวาองคประกอบนี้มีผลตอการเลือกการเดินทางทองเท่ียว
ภายหลังสถานการณโควิด หากหนวยงานหรือเจาของสถานท่ีทองเท่ียวใด สามารถสรางความม่ันใจใหกับ
นักทองเท่ียวได จะสงผลตอการติดสินใจเดินทางไปทองเท่ียวในสถานท่ีนั้น ๆ มากข้ึน  
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ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 สําหรับผูสนใจท่ีจะนําวิจัยในประเด็นนี้ ไปตอยอด อาจทําการวิจัยแบบผสมผสานวิธีการ  
(Mixed Method) โดยเพ่ิมการวิจัยเชิงคุณภาพ ดวยการสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมตัวอยาง เพ่ือใหไดขอมูลท่ี
หลากหลายมิติมากข้ึน และนําขอคนพบจากการวิจัยเชิงคุณภาพมาเปรียบเทียบกับผลการวิจัยในเชิงปริมาณ 
ขณะเดียวกัน อาจมีการวิเคราะหแบบพหุกลุม เพ่ือเปรียบเทียบระหวางกลุมนักทองเท่ียวชาวไทยและชาว
ตางประเทศ ซ่ึงจะเปนประโยชนในการกําหนดกลยุทธการตลาดการทองเท่ียวท่ีอาจแตกตางกันตามกลุมของ
นักทองเท่ียว 
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