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บทคัดย่อ
	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาว่าการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจใน

การท่องเที่ยวและทัศนคติการเดินทางท่องเท่ียวของนักท่องเที่ยวสูงอายุชาวไทย กลุ่มประชากรได้แก่นักท่อง

เที่ยวสูงวัยที่มีอายุมากกว่า 55 ปีขึ้นไป โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ด้วยวิธีการ

สุ่มตัวอย่างแบบลูกโซ่ สามารถเก็บข้อมูลได้ทั้งหมด 154 ชุด และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณา ได้แก่ 

ความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  รวมทั้งการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมทางสถิติ 

SPSS และ AMOS เพื่อค้นหาความสัมพันธ์ของปัจจัยดังกล่าว ผลการวิจัย พบว่า โมเดลสมการโครงสร้างมีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในระดับดีมาก (Perfect fit) และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการสื่อสาร

แบบบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจในการออกเดินทางท่องเที่ยวที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 

0.01 และแรงจูงใจในการออกเดินทางท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อทัศนคติของการเดินทางท่องเที่ยวที่ระดับนัยส�ำคัญ

ทางสถิติที่ 0.01 เช่นเดียวกัน ส่วนการสื่อสารแบบบอกต่อทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อทัศนคติการออกเดินทาง

ของนักท่องเที่ยว ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 เมื่อวิเคราะห์เส้นทางพบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ตมี

อิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจในการท่องเท่ียวและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อทัศนคติการเดินทางท่องเที่ยว ดังนั้นผู้

ประกอบธุรกิจท่องเท่ียวสามารถวางแผนการสื่อสารการตลาดโดยการสร้างแพลตฟอร์มในการรีวิวผลิตภัณฑ์

ผ่านสื่อต่าง ๆ เพื่อกระตุ้นให้ผู้สูงอายุมีแรงจูงใจในการท่องเที่ยวและเกิดทัศนคติที่ดีต่อการท่องเที่ยว 
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Abstract
	 The purpose of this study is to examine the influencing among e-WOM, travel motiva-

tions and travel attitudes of Thai elderly tourists. The sample population were senior tourists 

who were ages above 55 years. The online-questionnaires were designed in order for data 

collection with a snowball sampling technique. The total usable number of responses were 

154. The statistics treatment of this study based upon the descriptive analysis such as percent-

age means, standard deviation and structural equation modeling (SEM) approach were em-

ployed to test the research hypotheses by applying the SPSS and AMOS. The Results indicated 

that the conceptual model perfectly aligns with the empirical data and both e-WOM. It was 

shown a significant positive effect on motivations at significance level 0.01 and motivations had 

a significant positive effect on travel attitude at significance level 0.01. Significantly, the findings 

indicated that e-WOM has a direct impact on travel motivations and an indirect impact on 

travel attitude. Therefore, tourism business operators can lunch a communication plan by 

creating a reviewing platform online through various media in order to enhance the motivations 

and the travel attitude among elderly tourists.
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ความเป็นมา และความส�ำคัญของปัญหา
	 ในปัจจุบันกลยุทธ์ด้านการตลาดทวีความซับซ้อนและส�ำคัญมากขึ้นในโลกของธุรกิจ การส่ือสารการ

ตลาดจึงเป็นเครื่องมือในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดที่มีความส�ำคัญ โดยเป็นองค์ประกอบหนึ่งของส่วน

ประสมทางการตลาด (ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย) โดยเฉพาะกิจกรรมด้านการสื่อสารการตลาด

แบบดั้งเดิม เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยการใช้พนักงานขาย เป็นต้น เพิ่มเติมด้วยกิจกรรม

ด้านการสื่อสารการตลาดรูปแบบใหม่ที่หลากหลายมากขึ้น เช่น การจัดอีเวนต์ การจัดงานแสดงสินค้า การจัดท�ำ

สมาชิก การใช้การโฆษณาผ่านเน็ตไอดอล เป็นต้น ขึ้นกับผลิตภัณฑ์และกลุ่มเป้าหมาย เทคโนโลยี สื่อ และการ

รับรู้ของผู้บริโภค โดยนักการตลาดต้องพยายามหาข้อได้เปรียบในการแข่งขันเพื่อเข้าถึงผู้บริโภคและลดต้นทุน

ทางการตลาด กิจกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth) จึงเป็นกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด

อย่างหนึ่งที่นักการตลาดสนใจ เนื่องจากเป็นกลยุทธ์ที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและมีต้นทุนการตลาด

ต�่ำ 

	 จากผลงานวิจัยในอดีตพบว่าลูกค้าที่พึงพอใจจะบอกต่อไปยังบุคคลอื่น 3-5 คน ขึ้นกับประสบการณ์

ของลูกค้า (Farber and Wyckoff 1991; Heskett, Sasser, and Schlesinger 1997; TARP 1982 อ้างใน 

Harrison-Walker, 2001) และในทางตรงกันข้าม ถ้าลูกค้าไม่พึงพอใจจะบอกต่อไปยังบุคคลอื่น 10-11 คน 

(Farber and Wycoff 1991; TARP 1982 อ้างใน Harrison-Walker, 2001) ดังนั้นจึงถือว่าการบอกต่อเป็นส่วน

หนึ่งของกลยุทธ์การตลาดที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้บริโภค และบ่งช้ีว่าถ้าลูกค้าไม่พึงพอใจจะมี

แนวโน้มบอกต่อไปยังบุคคลอื่นมากกว่าไม่ว ่าจะเป็นการบอกต่อแบบเผชิญหน้าหรือการบอกต่อผ่าน

อินเทอร์เน็ต (Harrison-Walker, 2001) ดังนั้นการบอกต่อท�ำให้เกิดความน่าเชื่อถือและท�ำให้เกิดการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าหรือบริการได้
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	 ในอดีตช่องทางการบอกต่อของผู้บริโภคจึงเป็นแบบเผชิญหน้าด้วยตัวบุคคล แต่ในปัจจุบันมีการ

พัฒนาเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตให้มีความก้าวหน้า และมีการใช้ส่ือออนไลน์ เช่น ส่ือสังคม (Social Media) 

แอปพลิเคชันต่าง ๆ  กันมากขึ้นในกลุ่มคนทุกเพศวัย ดังนั้นสื่อออนไลน์เหล่านี้จึงเป็นตัวกลางที่ส�ำคัญในการสร้าง

กิจกรรมการบอกต่อระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง ซ่ึงโอกาสในการสร้างกิจกรรมการบอกต่อได้มากหรือน้อยขึ้น

กับศักยภาพของการใช้อินเทอร์เน็ต (Harrison-Walker, 2001) โดยเฉพาะการแสดงวิธีการใช้สินค้าและแสดง

ข้อคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้สินค้าและบริการของผู้ที่เคยใช้สินค้าหรือบริการนั้น หรือการรีวิวสินค้าและบริการผ่าน

สื่ออิเล็กทรอนิกส์ และการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านทางอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพ เนื่องจากมี

การเคลื่อนที่ของข้อมูลที่หลากหลาย ในเครือข่ายการสื่อสารแบบบอกต่อที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์อย่างมาก

ต่อชนิดของข้อมูลที่ใช้ในการสื่อสาร เช่น ค�ำที่แสดงความรู้สึกด้านลบ การปฎิเสธ เป็นต้น (Tang, 2010) ดังนั้น

การออกแบบวิธีการสื่อสาร รวมท้ังรูปแบบการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ต ถือเป็นสิ่งส�ำคัญที่ผู้ประกอบการในยุค

ดิจิทัลต้องให้ความส�ำคัญเป็นอย่างมาก เพราะการสื่อสารเหล่านั้น อาจส่งผลกระทบต่อความรู้สึก ความพึงพอใจ

และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือลูกค้าที่มาใช้บริการได้

	 โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว จากรายงานพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทย พ.ศ.2560 

พบว่าคนไทยใช้บริการเกี่ยวกับการเดินทางและท่องเที่ยวผ่านทางอินเทอร์เน็ตร้อยละ 17.9 (ส�ำนักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์(องค์การมหาชน)[อ.พ.ธ], 2560) เพิ่มขึ้นจากปีที่ผ่านมา ตลอดจนงานวิจัยในอดีต

แสดงข้อมูลว่านักท่องเที่ยวสูงอายุทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศได้รับข้อมูลการท่องเที่ยวจากอินเทอร์เน็ตถึง

ร้อยละ 43.5 โดยมีวัตถุประสงค์ในการท่องเที่ยวเพื่อท่องเที่ยวหรือพักผ่อนถึงร้อยละ 78 และเดินทางมาท่อง

เที่ยวกับเพื่อนร้อยละ 46.25 (นรินทร์ สังรักษาและคณะ, 2559) นอกจากนั้นตลาดผู้สูงอายุถือเป็นตลาดกลุ่ม

ใหม่ที่มีศักยภาพสูง ได้แก่ การเป็นตลาดที่มีคุณภาพและมีก�ำลังซ้ือในการท่องเท่ียวสูงกว่าตลาดทั่วไป (จิราวดี 

รัตนไพฑูรย์ชัย, 2557) ซึ่งการด�ำเนินชีวิตของผู้สูงอายุซึ่งอายุ 60 ปีขึ้นไป เป็นกลุ่มหลังเกษียณอายุ เป็นกลุ่มคน

ที่มีเวลา และมีความต้องการในการพักผ่อน โดยการท่องเที่ยวถือว่าเป็นกิจกรรมหนึ่งที่ท�ำให้เกิดความผ่อนคลาย

ในการใช้ชีวิต (อาคีรา ราชเวียง, 2560)

	 ดังนั้นงานวิจัยน้ีจึงเกิดค�ำถามว่าการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ส�ำหรับส่ือสารแบบปากต่อปากไปยังนักท่อง

เที่ยวสูงอายุจะเกิดประสิทธิภาพหรือไม่ และผู ้ประกอบการธุรกิจท่องเท่ียวมีความจ�ำเป็นต้องใช้สื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ในการวางแผนกลยุทธ์ตลาดส�ำหรับนักท่องเที่ยวสูงอายุอย่างไร นอกจากนั้นผู้วิจัยได้ตั้งประเด็น

ค�ำถามวิจัยเพื่อค้นหาว่าการส่ือสารแบบบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ตมีความส�ำคัญกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวหรือ

การตัดสินใจออกเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวสูงอายุหรือไม่ เน่ืองจากภาพลักษณ์ของผู้สูงอายุมีความขัด

แย้งกับการใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 

	 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า พฤติกรรมการท่องเที่ยวเกิดจากแรงจูงใจในการออกเดิน

ทางท่องเที่ยว โดยมีงานวิจัยพบว่านักท่องเที่ยว “มีแรงจูงใจที่จะตอบสนองความต้องการของตนเอง โดยถูกผลัก

จากปัจจัยภายในเพื่อตอบสนองความต้องการผ่านการเดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยว” (Bashar & Abdelnas-

er, 2011) Pearce and Lee (2005) อ้างใน Bashar and Abdelnaser (2011)  ได้อธิบายว่าแรงจูงใจในการ

เดินทางท่องเที่ยวเกิดขึ้นจากหลายปัจจัยผลักและปัจจัยดึง โดย Jang, and Cai (2002) อ้างใน Bashar & Ab-

delnaser (2011) อธิบายว่าปัจจัยผลัก (Push factors) หมายถึง สภาพแวดล้อมภายในที่ชักน�ำให้คนออกท่อง

เที่ยว ในขณะที่อธิบายปัจจัยดึง (Pull factors) ว่าเป็นสภาพแวดล้อมภายนอก หรือปัจจัยเกี่ยวกับสถานที่ท่อง

เที่ยวที่ผลักดันให้นักท่องเที่ยวต้องวางแผน เมื่อใด ที่ไหน ท�ำไมและอย่างไรเพื่อออกท่องเที่ยว ซึ่งแรงจูงใจเหล่า

นี้จะท�ำให้เกิดพฤติกรรมการท่องเที่ยวในรูปแบบต่าง ๆ ได้
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	 นอกจากนั้น จากงานวิจัยของ Wong, Cheung, and Wan (2013) พบว่า แรงจูงใจในการออกเดินทาง

ท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส�ำคัญกับทัศนคติต่อการเดินทาง นอกจากนั้นความคาดหวังของนักท่องเที่ยว

มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการท่องเที่ยว แต่ความคาดหวังของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจใน

การออกเดินทางท่องเที่ยว ซึ่งสอดคล้องกับ รูปแบบ EMA ของ Hsu, Cai, and Li (2010) ซึ่งแสดงถึงความ

สัมพันธ์ระหว่างความคาดหวัง แรงจูงใจ และทัศนคติของนักท่องเที่ยว จึงสรุปได้ว่าทัศนคติของนักท่องเที่ยวยัง

เป็นปัจจัยที่ส�ำคัญต่อการออกเดินทางท่องเที่ยว

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาวิจัย ได้แก่ 1) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของโครงสร้างเชิงสาเหตุ

ของการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านอินเทอร์เนต แรงจูงใจในการท่องเที่ยวและทัศนคติการเดินทางของนักท่อง

เที่ยวสูงอายุไทย 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจในการออกเดินทางท่องเที่ยวต่อทัศนคติการเดินทางของนัก

ท่องเที่ยวสูงอายุไทย และ 3) เพื่อศึกษาว่าการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจในการ

ออกเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวสูงอายุไทย

ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจับที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดเกี่ยวกับการบอกต่อและการบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ตประมาณกลางค.ศ.1950 เป็นต้นมา 

ธุรกิจได้มีการเปลี่ยนแปลงปรัชญาในการบริหารธุรกิจจาก

	 แนวความคิดด้านการผลิตและการขายมาเป็นแนวความคิดด้านการตลาด Kotler (2000) ได้ให้ความ

หมายของแนวความคิดด้านการตลาดว่า

	 “เป็นปัจจัยหลักที่ท�ำให้องค์การบรรลุเป้าหมาย ประกอบด้วยการสร้าง(Creating) การส่งมอบ(Deliv-

ering) และการสื่อสาร (Communicating) มูลค่าของลูกค้า (Customer Value) ไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Target 

markets) ให้มีประสิทธิภาพมากกว่าคู่แข่งขัน”

	 ดังนั้นแนวความคิดทางการตลาดถูกพัฒนาขึ้นจากกลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้าที่ถูกก�ำหนดขึ้น เพื่อ

หาความต้องการของลูกค้า หลังจากรับทราบถึงความต้องการของลูกค้าแล้ว นักการตลาดมีหน้าท่ีวางแผนการ

ตลาดแบบบูรณาการเพื่อเน้นตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก โดยต้องท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 

(customer satisfaction) (Kotler, 2000) ซึ่งความพึงพอใจของลูกค้าเป็นความรู้สึกดีใจหรือผิดหวังที่เปรียบ

เทียบผลจากการใช้สินค้าหรือบริการที่ได้รับ (perceived performance) กับความคาดหวังของตนเอง นักการ

ตลาดจึงเรียกว่าเป็นประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการ (Customer experience) โดยลูกค้าสามารถ

แสดงประสบการณ์ได้ทั้งทางตรง เช่น การซื้อซ�้ำ และประสบการณ์ทางอ้อม เช่น การบอกต่อ (word of mouth) 

(Yarimoglu, 2014) เมื่อมีการพัฒนาสื่ออิเล็กทรอนิกส์ให้เกิดความก้าวหน้า การบอกต่อจึงถูกใช้บนสื่อ

อินเทอร์เน็ตแทนการบอกต่อแบบเฉพาะหน้า ทั้งในรูปแบบของการรีวิวผลิตภัณฑ์ การโฆษณา การเป็นผู้

สนับสนุน เป็นต้น Coulter and Roggeveen (2012) ได้ศึกษาการส่ือสารแบบบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ตผ่าน

แนวคิดของขั้นตอนการตอบสนองของลูกค้า (Response hierarchy model) ที่อยู่ในเครือข่ายสังคม (Social 

network sites) โดยเริ่มจากแหล่งข้อมูล(source) ส่งข้อมูลให้กับผู้รับสาร (recipient) ซึ่งอยู่ในเครือข่ายของ

เพื่อน (friend network)  ตรงกับขั้นตอนการรับรู้ (Awareness) หลังจากนั้นผู้รับสารเกิดความรู้ (Knowledge) 

ท�ำให้ไปเปิดดูที่หน้าเวปเพจหรือหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ในอินเทอร์เน็ต เม่ือได้ข้อมูลที่ต้องการแล้วจึงเกิด

การเชื่อมโยง (Linking) โดยการเข้าร่วมในเครือข่ายที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (product-related network)  และได้
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มีการรับส่งข้อมูลระหว่างเจ้าของผลิตภัณฑ์และลูกค้า จนน�ำไปสู่ความชอบ (Preference) ความมั่นใจ (Convic-

tion) และการซื้อ (Purchase) ในที่สุด (Coulter & Roggeveen, 2012) ซึ่งแสดงได้ดังรูปที่ 1

	 โดยขั้นตอนเหล่าน้ีหากเกิดข้ึนในเครือข่ายสังคมไม่ว่าจะเป็นออฟไลน์หรือออนไลน์ จะเกิดการเชื่อม

กันระหว่างเครือข่ายเพื่อนและเครือข่ายที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากการเป็นแหล่งข้อมูล ที่จะส่งผลให้ผู้รับที่อยู่ใน

เครือข่ายเพื่อนเกิดกิจกรรมต่อไป เมื่อผู้รับได้ท�ำการเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์แล้ว ผู้รับเหล่านั้นจะเข้าสู่เครือข่ายที่

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และน�ำไปสู่ขั้นตอนสุดท้ายคือการตัดสินใจซื้อได้ (Coulter & Roggeveen, 2012) เมื่อเกิด

เครือข่ายย่อมมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างสมาชิกในเครือข่าย ในทางอ้อมกิจกรรมการบอกต่อ

ระหว่างสมาชิกในเครือข่ายจึงกลายเป็นอิทธิพลส�ำคัญที่จะน�ำไปสู่การตัดสินใจซื้อ โดยแหล่งข้อมูลที่ท�ำให้เกิด

การรับรู้ในแนวคิดขั้นตอนการตอบสนองลูกค้า อาจมาจาก 1) คนบางคนในกลุ่มผู้ใช้เครือข่ายเพื่อน 2) คนที่อยู่

นอกเครือข่ายเพื่อน และ 3) การโฆษณา (Coulter & Roggeveen, 2012)

	 นอกจากแหล่งข้อมูลแล้ว ช่องทางในการสื่อสาร (Channel) ในออนไลน์ยังมีผลท�ำให้เกิดการสื่อสารที่

แตกต่างกัน เนื่องจากส่วนหน่ึงของเครือข่ายเพื่อนอาจมาจากเจ้าของผลิตภัณฑ์ ท�ำให้เกิดข้อมูลทางบวกเก่ียว

กับตัวผลิตภัณฑ์ เช่น เจ้าของธุรกิจสร้างเฟสบุคเพจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อเข้าร่วมเครือข่ายเพื่อน นอกจากน้ัน

สมาชิกในเครือข่ายเพื่อนอาจไม่ชักจูงให้ผู้รับเข้าร่วมเครือข่ายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เป็นต้น (Coulter & Rog-

geveen, 2012) ดังน้ันจ�ำนวนของสมาชิกท่ีเข้าร่วมในแต่ละเครือข่ายจะมีอิทธิพลต่อการรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

และการเชื่อมโยงกับตัวผลิตภัณฑ์ (Coulter & Roggeveen, 2012) รูปแบบของการบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ต

อาจอยู่ในรูปของการโพสต์วิว บรรจุภัณฑ์ส�ำหรับส่งสินค้าทางไปรษณีย์ (Mailbags) ช่องทางการโต้แย้ง (dis-

cussion forums) เป็นส่วนหนึ่งของการบริการ การส่งอีเมล์ส่วนตัว ห้องสนทนา (chat rooms) ข้อความที่ส่ง

ไปโดยตรง (instant messaging) การสร้างบล็อก และการใช้ทวิตเตอร์ (Chang, Lee, & Huang, 2010) ดังนั้น

ในงานวิจัยด้านการท่องเที่ยวและการตลาด พบว่า การบอกต่อถือเป็นวิธีการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด 

เมื่อเปรียบเทียบกับวิทยุหรือโทรทัศน์ (Arenas-Gaitan, Javier Rondan-Cataluña, & Esteban Ramírez-Cor-

rea, 2013)

แนวคิดที่เกี่ยวกับแรงจูงใจในการออกเดินทางท่องเที่ยว

	 ในการศึกษาเก่ียวกับการท่องเท่ียว พบว่านักท่องเที่ยวจะเกิดพฤติกรรมการท่องเที่ยวขึ้นได้มีแรงผลัก

ดันมาจากแรงจูงใจ (Bashar & Abdelnaser, 2011) ซึ่งแรงจูงใจในการท่องเที่ยว หมายถึง ปัจจัยต่าง ๆ ที่จูงใจ

ภาพที่ 1 เครือข่ายทางสังคมกับ HOCs Model (Social network and HOCs Model) (Coulter & Rog-

geveen, 2012)
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ให้นักท่องเที่ยวปรารถนาหรือซื้อผลิตภัณฑ์ท่องเที่ยวแต่ละประเภท (Horner & Swarbrooke, 2016) โดยปัจจัย

ที่มีผลต่อแรงจูงใจแบ่งเป็น 2 ประเภท 1) ปัจจัยที่จูงใจให้คนเดินทางในวันหยุด 2)ปัจจัยที่จูงใจให้คนใช้วันหยุด

เพื่อเดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวเฉพาะในบางช่วงเวลา (Horner & Swarbrooke, 2016) โดยสามารถจ�ำแนก

ประเภทของแรงจูงใจในการเดินทางท่องเที่ยวเป็น 6 ประเภท ได้แก่ 1) ด้านทางกาย (Physical) เช่น การพัก

ผ่อน การอาบแดด การออกก�ำลังกาย เป็นต้น 2) ด้านอารมณ์ (Emotional) เช่น การผจญภัย การหลบหนี 

เป็นต้น 3) ด้านส่วนบุคคล (Personal) เช่น การเยี่ยมเพื่อนหรือญาติ เป็นต้น 4) ด้านการพัฒนาส่วนบุคคล 

(Personal Development) เช่น ความรู้ที่เพิ่มขึ้น เรียนรู้ทักษะใหม่ เป็นต้น 5) ด้านสถานะ(Status) 6) ด้าน

วัฒนธรรม 

	 อย่างไรก็ตามนักท่องเท่ียวแต่ละคนมีความแตกต่างกัน ท�ำให้ปัจจัยที่มีผลต่อการเกิดแรงจูงใจที่แตก

ต่างกันด้วย โดยเฉพาะปัจจัยส่วนบุคคล เช่น บุคลิกภาพ รูปแบบการด�ำรงชีวิต ประสบการณ์ชีวิตที่ผ่านมา 

ประสบการณ์ในอดีต การรับรู้ในจุดแข็งจุดอ่อน ทักษะหรือความมั่นคงในรายได้ และมุมมองจากผู้อื่น เป็นต้น 

แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวกับทัศนคติต่อการออกเดินทางท่องเที่ยว

	 การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นหัวใจหลักของการวางแผนการตลาด เนื่องจากผู้บริโภคมี

	 พฤติกรรมที่หลากหลาย ประกอบด้วยปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านจิตวิทยา และปัจจัยภายนอกอื่น ๆ 

นักการตลาดจึงคิดค้นทฤษฎีของพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภค และอธิบายความส�ำคัญของพฤติกรรมของผู้บริโภค

	 ดังนั้นจึงมีงานวิจัยในอดีตที่เริ่มให้ความส�ำคัญกับทัศนคติของผู้บริโภคซ่ึงเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภค  เช่น Andreason (1965) อ้างใน Horner and Swarbrooke (2016) อธิบายรูปแบบของ

พฤติกรรมผู้บริโภคที่เริ่มให้ความส�ำคัญต่อข้อมูลท่ีอยู่ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคและทัศนคติของผู้

บริโภค โดยเฉพาะทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ทดแทนจะมีอิทธิพลโดยตรงต่อปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู ้บริโภค 

ประกอบด้วยความเชื่อ (Beliefs) ความรู้สึก (Feelings) และอารมณ์ (Disposition) โดยปัจจัยด้านจิตวิทยาของ

ผู้บริโภคแต่ละคนจะแตกต่างกันขึ้นอยู่กับปัจจัยอื่นอีกหลายปัจจัย 

	 นอกจากนั้น Nicosia (1966) อ้างใน Horner and Swarbrooke (2016) ได้แสดงว่าทัศนคติของผู้

บริโภคมีอิทธิพลส�ำคัญต่อการมีส่วนร่วมในกระบวนการประเมินผล (Evaluation process) ของผู้บริโภคเมื่อใช้

สินค้าแล้ว โดยกระบวนการดังกล่าวจะเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ของผู้บริโภค ซึ่ง

เกิดจากการสื่อสารจากผู้ขายไปยังผู้บริโภคให้ผู้บริโภคเกิดอารมณ์และแสดงออกในทางที่ผู้ขายต้องการ

	 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุจิตรา ไชยจันทร์ (2559) พบว่าทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยวใน

ประเทศไทยกับแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศไทยมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางเดียวกัน โดย

แนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศไทยต่อประเด็นความตั้งใจที่จะท่องเที่ยวในภูมิภาคต่าง ๆ ของ

ประเทศไทยให้มากข้ึน (ค่าเฉลี่ย 4.26) และรองลงมา คือ มีความตั้งใจในการแนะน�ำผู้อื่นให้ท่องเที่ยว

ประเทศไทยมากขึ้น(ค่าเฉลี่ย 4.02) นอกจากน้ันงานวิจัยของ Torres Chavarria and Phakdee-auksorn 

(2017) ได้ศึกษาทัศนคติของนักท่องเที่ยวต่างชาติต่ออาหารข้างถนน (Street food) พบว่า ความชื่นชอบถือเป็น

ปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการอาหารข้างถนนของนักท่องเที่ยว ซึ่งความชื่นชอบถือเป็น

ทัศนคติอย่างหนึ่ง ที่น�ำไปสู่พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวในการออกเดินทางท่องเที่ยวหรือใช้บริการสถานท่ีท่อง

เที่ยวได้

	 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ทัศนคติเป็นปัจจัยอย่างหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อและกระบวนการประเมินผลไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือบริการ แม้แต่อุตสาหกรรมท่องเที่ยว ถ้าผู้
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ประกอบธุรกิจสามารถเข้าใจทัศนคติของนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวสูงอายุที่ไม่คาดหวังปัจจัยทาง

กายภาพเพียงอย่างเดียว แต่ต้องการปัจจัยด้านจิตวิทยาเพื่อตอบสนองความต้องการทางด้านจิตใจด้วย ผู้

ประกอบการจึงจะสามารถก�ำหนดแนวทางเพื่อสร้างแรงจูงใจในการออกเดินทางท่องเที่ยวและทัศนคติการเดิน

ทางที่เหมาะสม เพื่อจะน�ำไปสู่การเกิดพฤติกรรมการท่องเที่ยวต่อไป

ขอบเขตของการวิจัย
	 งานวิจัยน้ีมีเน้ือหาในการศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ตที่มีต่อแรงจูงใจใน

การออกเดินทางท่องเที่ยวและทัศนคติการเดินทาง  โดยกลุ่มประชากรคือนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุ 55 ปีขึ้น

ไป ซึ่งจัดเป็นนักท่องเที่ยวสูงอายุตามนิยามของส�ำนักงานท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2560) และมีการส่ือ

อินเทอร์เน็ต เช่น เฟซบุ๊ก ไลก์ เป็นต้น โดยมิได้มุ่งเน้นศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 

โดยการเก็บข้อมูลจะใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยมีระยะเวลาในการศึกษารวม 7 

เดือน (มิถุนายน-ธันวาคม พ.ศ.2561) 

สมมติฐานการวิจัย
	 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สามารถก�ำหนดสมมติฐานงานวิจัยดังนี้

	 H1 : การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อต่อทัศนคติการเดินทางของนักท่องเที่ยวสูง

อายุไทย

	 H2 : แรงจูงใจในการออกเดินทางท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อทัศนคติการเดินทางของนักท่องเที่ยวสูงอายุ

ไทย

	 H3 : การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการออกเดินทางท่อง

เที่ยว

	 โดยมีกรอบแนวความคิดในการวิจัยแสดงในรูปที่ 2

ภาพที่ 2 กรอบแนวความคิดในการวิจัย
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วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงส�ำรวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

วิเคราะห์ผลโดยการท�ำวิจัยเชิงพรรณาและการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ด้วยโปรแกรมทางสถิติ SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) และ AMOS (Analysis of a moment structures) เพื่อ

ค้นหาว่าการสื่อสารแบบบอกต่อทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจในการออกเดินทางท่องเที่ยวและทัศนคติ

การออกเดินทางของนักท่องเที่ยวสูงอายุชาวไทยอย่างไร 

	 ประชากรของงานวิจัยนี้ ได้แก่ ผู้สูงอายุที่มีอายุตั้งแต่ 55 ปีขึ้นไป ซึ่งจัดเป็นนักท่องเที่ยวสูงอายุตาม

นิยามของส�ำนักงานท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (2560) ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวและเคยใช้สื่ออินเทอร์เน็ต เช่น 

เฟซบุ๊ก ไลก์ อินสตราแกรม เป็นต้น โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่มีความน่าจะเป็น ด้วยวิธีการสุ่มแบบลูกโซ่ 

โดยการส่งแบบสอบถามไปยังกลุ่มผู้สูงอายุที่รู้จักและให้ผู้สูงอายุเหล่านั้นส่งต่อไปยังเพื่อนอีกต่อหน่ึง โดยผ่าน

ทางไลน์ (LINE) ส่วนบุคคลเป็นหลัก เนื่องจากมีระยะเวลาจ�ำกัด และการสุ่มตัวอย่างดังกล่าว รวดเร็วประหยัด

เวลา และมีผลตอบรับดีกว่าการตอบแบบสอบถามทางอีเมล์ นอกจากนั้นผู้วิจัยได้น�ำแบบสอบถามออนไลน์ไป

โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Senior Tourism Thailand: การท่องเที่ยวเพื่อผู้สูงอายุ ซึ่งมีผู้ติดตามประมาณ 1,800 

คนและส่งไปยังกลุ่มตัวอย่างผ่านทางแอปพลิเคชั่นเฟซบุ๊กเมสเซนเจอร์ (Facebook Messenger) 

	 การเก็บข้อมูลใช้ระยะเวลา 7 เดือน ระหว่างเดือนมิถุนายน ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ.2561 โดยเก็บข้อมูล

ทั้งหมด 2 ครั้ง ครั้งที่ 1 เก็บข้อมูลได้ทั้งหมด 93 ตัวอย่าง และครั้งที่ 2 เก็บข้อมูลได้เพิ่มอีก 61 ตัวอย่าง รวมทั้ง

สิ้น 154 การศึกษานี้มีการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างซึ่งเป็นสถิติชั้นสูง จึงต้องก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง

ให้มีขนาดใหญ่เพียงพอ ซึ่งนักวิจัยหลายท่านได้น�ำเสนอวิธีการก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างโดยพิจารณาจากตัวแปรใน

โมเดลสมการโครงสร้าง การก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างที่นิยมใช้อย่างกว้างขวาง ได้แก่ กฎแห่งความชัดเจน (Rule of 

thumb) คือการก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างเป็น 10 เท่าของตัวแปรที่อยู่ในโมเดลสมการโครงสร้างทั้งหมด (Nunnally 

(1967) อ้างใน (Wang & Wang, 2012) นอกจากนั้น Bentler (1989) อ้างใน Westland (2010) แนะน�ำว่ากลุ่ม

ตัวอย่างควรมีอัตราส่วนต่อจ�ำนวนของตัวแปรอิสระเท่ากับ 5:1 ซึ่งเหมาะสมกว่าถ้าตัวแปรแฝงมีตัวแปรสังเกตุ

ได้จ�ำนวนมากและหลากหลาย ดังนั้น Wang and Wang (2012) แนะน�ำว่ากลุ่มตัวอย่างขั้นต�่ำของการวิเคราะห์

โมเดลสมการโครงสร้างควรเท่ากับ 100-150 ชุด (Tinsley and Tinsley, 1987; Anderson and Gerbing, 

1988; Ding, Velicer, and Harlow, 1995; Tabachnick and Fidell, 2001) และกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม

ส�ำหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis: CFA) เท่ากับ 150 ชุด (Muthen 

and Muthen, 2002)

	 งานวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 1) การสื่อสารแบบบอกต่อผ่าน

อินเทอร์เน็ต 2) แรงจูงใจต่อการออกเดินทางท่องเที่ยว และ 3) ทัศนคติการเดินทาง ผู้วิจัยได้อ้างอิงได้ดัดแปลง

ข้อค�ำถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และได้แปลข้อค�ำถามจากต้นฉบับภาษาอังกฤษมาเป็นภาษาไทยโดยวิธีการ 

Back Translation โดยผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบการแปลให้เกิดความถูกต้อง โดยแบบสอบถามที่ผู้วิจัยน�ำมาใช้

เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ เป็นแบบวัดความคิดเห็นและความส�ำคัญ   โดยก�ำหนดเกณฑ์การให้

คะแนนระดับความส�ำคัญ ระดับแรงจูงใจและระดับทัศนคติ ไว้สูงสุด 5 คะแนน หมายถึง ส�ำคัญมากที่สุด มีแรง

จูงใจต่อปัจจัยนั้นสูง และทัศนคติดีและเรียงล�ำดับจนถึงคะแนนเท่ากับ 1 หมายถึง ส�ำคัญน้อยที่สุด แรงจูงใจต่อ

ปัจจัยนั้นต�่ำ และทัศนคติไม่ดี

	 ผู้วิจัยตรวจสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) ของเครื่องมือ โดยการน�ำแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไป

ทดสอบก่อน (Pre-Test) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 30 ชุด  จากนั้นน�ำมา



Journal of the Association of Researchers    Vol. 25 No. 1 January – April 2020 115

วิเคราะห์ความเชื่อมั่นโดยหาค่าดัชนีความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Method) ของอัลฟ่าครอ

นบาค (Cronbrach’s Alpha Method) ซึ่งค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามแต่ละตัวแปรควรมีค่าอย่างน้อย 

0.7 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นค่อนข้างสูง มีความสอดคล้องภายใน และน�ำไปใช้ทดสอบความเชื่อมั่น

แบบรวม(Pallant, 2007) นอกจากนั้นผู้วิจัยได้ตรวจสอบความตรงของเนื้อหา (Validity) โดยอาจารย์ที่ปรึกษา

การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของข้อค�ำถามว่าสามารถวัดได้ตรงตามเนื้อหาของทฤษฎีนิยามเชิงปฏิบัติการ

และโครงสร้างของข้อค�ำถามเป็นรายข้อ 

	 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือสถิติเชิงพรรณา ได้แก่ ความถี่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบน

	 มาตรฐาน ในการอธิบายข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง และใช้การวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้างเพื่ออธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรตามกรอบแนวความคิดในการวิจัย เนื่องจากกรอบแนวคิด

ของงานวิจัยมีตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตุได้หลายตัวแปร และเป็นการศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝง

มากกว่า 2 ตัวแปรพร้อมกัน (Yang, Marlow, & Lu, 2009)

ผลการวิจัย
	 ผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังตาราง

ส่วนที่ 1 ข้อมูลคุณลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถาม

ตารางที่ 1 จ�ำนวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง

ประเภท ประเภทย่อย ความถี่ ร้อยละ

เพศ ชาย 45 29.4

หญิง 108 70.6

อายุ 55-60 ปี 22 14.5

61-65 ปี 70 46.1

65-70 ปี 48 31.6

70 ปีขึ้นไป 12 7.9

ระดับการศึกษา ต�่ำกว่าปริญญาตรี 34 22.4

ปริญญาตรี 81 53.3

สูงกว่าปริญญาตรี 37 24.3

อาชีพ ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 14 9.2

พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 3 2.0

เจ้าของกิจการ/อาชีพอิสระ/ค้าขาย 20 13.1

เกษียณอายุ 114 74.5

อื่น ๆ 2 1.3
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ประเภท ประเภทย่อย ความถี่ ร้อยละ

สถานภาพการสมรส โสด 25 16.4

สมรส/อยู่ด้วยกัน 83 54.6

หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 44 28.9

รายได้หรือสินทรัพย์ส่วน

ตัว

ต�่ำกว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท 11 7.2

10,001-20,000 บาท 18 11.8

20,001-30,000 บาท 47 30.7

30,001-40,000 บาท 28 18.3

40,001-50,000 บาท 26 17.0

50,001-60,000 บาท 8 5.2

มากกว่า 60,000 บาทขึ้นไป 15 9.8

แหล่งรายได้ เงินสะสมส่วนตัว 25 16.4

มรดก 3 2.0

ลูกหลานหรือญาติ 6 3.9

สามีหรือภรรยา 5 3.3

เงินบ�ำเหน็จ เงินบ�ำนาญ สวัสดิการ

จากภาครัฐ

96 63.2

อื่น ๆ 17 11.2

แหล่งที่พักอาศัย บ้านหรือคอนโดมิเนียมส่วนตัว 124 81.0

อาศัยกับลูกหรือหลาน 17 11.1

อาศัยกับญาติ 5 3.3

บ้านเช่าหรืออพาตเม้นต์ 5 3.3

อื่น ๆ 2 1.3

ตารางที่ 1 (ต่อ)
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	 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับความส�ำคัญเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ต ระดับ

แรงจูงใจในการออกเดินทางท่องเท่ียว และระดับทัศนคติต่อการเดินทางโดยแจกแจงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐานของข้อมูล มีรายละเอียด ดังนี้

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ต

การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ต (eWOM) ค่าเฉลี่ย
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน

ระดับความ

สำ�คัญ

eWOM1 ข้าพเจ้ามักอ่านบทวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ออนไลน์

ของผู้บริโภครายอื่นเพื่อทราบว่าผู้ใช้ผลิตภัณฑ์หรือตรา

ยี่ห้อคนอื่นมีความประทับใจต่อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ

3.27 1.167 ปานกลาง

eWOM2 ข้าพเจ้ามักอ่านบทวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ออนไลน์

ของผู ้บ ริโภครายอื่นเพื่อให ้แน ่ ใจว ่าข ้าพเจ ้าซื้อ

ผลิตภัณฑ์หรือตรายี่ห้อที่ถูกต้อง

3.40 1.229 ปานกลาง

eWOM3 ข้าพเจ้ามักจะปรึกษาการรีวิวผลิตภัณฑ์

ออนไลน์ของผู ้บริโภครายอื่นเพื่อช่วยในการเลือก

ผลิตภัณฑ์ หรือตรายี่ห้อที่ตรงกับความต้องการ

3.07 1.324 ปานกลาง

eWOM4 ข้าพเจ้ามักรวบรวมข้อมูลจากรีวิวผลิตภัณฑ์

ของผู ้บริโภคทางอินเทอร์เน็ตเกือบทุกครั้งก ่อนที่ 

ข้าพเจ้าจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือตรายี่ห้อบางชิ้น

3.03 1.328 ปานกลาง

eWOM5 ถ้าข้าพเจ้าไม่อ่านรีวิวผลิตภัณฑ์ออนไลน์ของ

ผู้บริโภค  เมื่อข้าพเจ้าซื้อผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อ ข้าพเจ้าจะ

กังวลเกี่ยวกับการตัดสินใจของตนเอง

2.83 1.308 ปานกลาง

eWOM6 เมื่อข้าพเจ้าซ้ือผลิตภัณฑ์หรือตราย่ีห้อ   บท

วิจารณ์ผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคท�ำให้

ข้าพเจ้าเกิดความม่ันใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์หรือตรา

ยี่ห้อนั้น

3.25 1.244 ปานกลาง

รวม 3.14 0.979 ปานกลาง
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ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจด้านปัจจัยผลักต่อการออกเดินทางไปท่องเที่ยว

แรงจูงใจปัจจัยผลัก (MPush) ค่าเฉลี่ย
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน
ระดับแรงจูงใจ

1. การบรรลุความปรารถนาและเกียรติภูมิ 3.1649 .71917 ปานกลาง

2. การเรียนรู้วัฒนธรรมและสิ่งแปลกใหม่ 3.7751 .75849 มาก

3. แรงจูงใจส่วนบุคคล 2.8833 .76469 ปานกลาง

4. เสริมสร้างสัมพันธภาพในครอบครัวและความ

ปลอดภัย

3.7500 .65421 มาก

5. หลีกหนีความจ�ำเจและการพักผ่อนหย่อนใจ 3.2527 .64998 ปานกลาง

ค่าเฉลี่ยรวม 3.33 1.05 ปานกลาง

ตารางที่ 4 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจด้านปัจจัยดึงต่อการออกเดินทางไปท่องเที่ยว

แรงจูงใจปัจจัยดึง (MPull) ค่าเฉลี่ย
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน
ระดับแรงจูงใจ

1. แหล่งท่องเที่ยว แหล่งซื้อของและความเป็น

มิตร

3.4796 .77243 มาก

2. ความปลอดภัยและค่าใช้จ่ายถูก 3.4624 .74135 มาก

3. ภาพลักษณ์ของท้องถิ่นที่ปรากฏตามสื่อต่าง ๆ 2.5323 .66588 น้อย

4. สินค้าของที่ระลึกและกิจกรรมผจญภัย 2.3548 .89861 น้อย

5. วัฒนธรรมชนบท แหล่งประวัติศาสตร์และ

หาดทราย

3.4606 .72706 มาก

ค่าเฉลี่ยรวม 3.22 1.023 ปานกลาง

ตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อการออกเดินทาง

ทัศนคติต่อการออกเดินทาง (A) ค่าเฉลี่ย
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน
ระดับทัศนคติ

A1 ข้าพเจ้ารู้สึกพึงพอใจเมื่อได้ออกเดินทางท่องเที่ยว 4.25 .821 มาก

A2 ข้าพเจ้ารู้สึกมีความสุขเมื่อได้ออกเดินทางท่องเที่ยว 4.35 .754 มากที่สุด

A3 ข้าพเจ้ารู้สึกมีความสนุกสนานเพลิดเพลินเม่ือได้

ออกเดินทางท่องเที่ยว

4.37 .749 มากที่สุด
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ทัศนคติต่อการออกเดินทาง (A) ค่าเฉลี่ย
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน
ระดับทัศนคติ

A4 ข้าพเจ้ารู้สึกเกิดความคุ้มค่าหรือความภาคภูมิใจเมื่อ

ได้ออกเดินทางท่องเที่ยว

4.13 .764 มาก

A5 ถ้าข้าพเจ้ารู้สึกถึงความน่าดึงดูดใจเม่ือได้ออกเดิน

ทางท่องเที่ยว

4.03 .775 มาก

ค่าเฉลี่ยรวม 4.23 .677 มาก

	 ส่วนที่ 3 ผลการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม พบว่าตัวแปรทุกตัวมีค่ามากกว่า 

0.7 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นสามารถน�ำไปใช้วัดได้ (ตารางที่ 6)

ตารางที่ 6 แสดงค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามแยกตามข้อค�ำถามและตัวแปร

ตัวแปร ข้อคำ�ถาม Estimate Weight
Cronbach’s 

Alpha

การสื่อสารแบบบอกต่อผ่าน

อินเทอร์เน็ต

.879

eWOM1 .824

eWOM2 .869

eWOM3 .709

eWOM4 .685

eWOM6 .758

แรงจูงใจด้านปัจจัยผลัก .883 .892

แรงจูงใจด้านปัจจัยดึง .826 .905

ทัศนคติต่อการเดินทาง .924

ความพึงพอใจ(A1) .916

ความสุข(A2) .922

ความสนุกสนาน(A3) .908

ความคุ้มค่า(A4) .779

ความน่าดึงดูดใจ(A5) .682

ตารางที่ 5 (ต่อ)
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ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor analysis: CFA)

Fit Indices Recommended Value Results

Chi square/Degrees of freedom (x2/df) <5.00 1.921

Goodness of Fit Index(GFI) >0.90 0.899

Normalised Fit Index(NFI) ≥0.90 0.925

Relative Fit Index(RFI) ≥0.90 0.904

Incremental Fit Index(IFI) ≥0.90 0.963

Tucker Lewis Index(TLI) ≥0.90 0.951

Comparative fit Index(CFI) ≥0.90 0.962

Root mean square error of approximation (RM-

SEA)

<0.08 0.078

Adjusted goodness-of-fit(AGFI) <0.8 0.846

Root mean square residual(RMSR) <0.05 0.045

ภาพที่ 3 โมเดลสมการโครงสร้างตามกรอบแนวความคิดของงานวิจัย
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ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis: CFA)

	 จากกรอบแนวความคิดของการวิจัย งานวิจัยน้ีได้ใช้การวิเคราะห์ CFA เพื่อวัดความสัมพันธ์ของการ

สื่อสารแบบบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ต (6 ข้อค�ำถาม) แรงจูงใจในการออกเดินทาง (43 ข้อค�ำถาม) และทัศนคติต่อ

การเดินทาง (5 ข้อค�ำถาม) กับตัวแปรสังเกตุได้ โดยใช้ค่าเฉลี่ยส�ำหรับข้อค�ำถามของตัวแปรแฝงแรงจูงใจในการ

ออกเดินทาง เพื่อหลีกเลี่ยงโมเดลสมการโครงสร้างแบบ 2 ล�ำดับ และท�ำให้โมเดลสมการโครงสร้างสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ได้มากขึ้น

	 จากผลของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลสมการโครงสร้างในรูปที่ 3 พบว่า โมเดลมี

ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดีมาก(Perfect fit) โดยมีค่า CMIN/DF เท่ากับ 1.921 GFI 

เท่ากับ 0.899 NFI เท่ากับ 0.925 RFI เท่ากับ 0.904 IFI เท่ากับ 0.963 TLI เท่ากับ 0.951 CFI เท่ากับ 0.962 

RMSEA เท่ากับ 0.078 ดังตารางที่ 7 โดยตัวชี้วัดทั้งหมดได้ผ่านหลักเกณฑ์ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

นอกจากนั้นผู้วิจัยยังท�ำการตรวจสอบคุณภาพของตัวแปรและมาตรวัด ดังภาพ 3 

	 การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) เพื่อพิจารณาความสอดคล้องกัน

ของตัวแปรสังเกตุได้ในแต่ละตัวแปรแฝง โดยพิจารณาจากค่าความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average Variance 

Extracted: AVE) ซึ่งต้องมีค่ามากกว่า 0.5 ( Fornell & Larcker, 1981 อ้างใน สวัสดิ์ วรรณรัตน์, 2561) ซึ่งผล

การศึกษาพบว่าค่า AVE ของตัวแปร eWOM Motivations และ Attitude มีค่าอยู่ระหว่าง 0.731 และ 0.596 

ซึ่งสูงกว่า 0.5 ทั้งหมด นอกจากนั้นตัวแปรทั้งหมดยังมีค่าความน่าเชื่อถือทางโครงสร้าง (Construct Reliability: 

CR) อยู่ระหว่าง 0.926 และ 0.844 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 แสดงให้เห็นว่าค�ำถามชี้วัดของทุกตัวแปรมีความน่าเชื่อ

ถือทางโครงสร้าง (Carmines & Zeller, 1988 อ้างใน (สวัสดิ์ วรรณรัตน์, 2561)

	 การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงจ�ำแนก (Discriminant validity) ซึ่งเป็นการตรวจสอบความแตกต่าง

ของข้อค�ำถามในแต่ละปัจจัย ซ่ึงข้อค�ำถามของปัจจัยใดต้องสามารถวัดได้แต่ปัจจัยนั้น ไม่ควรสอดคล้องกับ

ปัจจัยอื่น โดยพิจารณาเปรียบเทียบค่า √AVE กับค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation coefficient: r) ของ

ตัวแปรหนึ่ง ๆ (Fornell & Larcker, 1981 อ้างใน สวัสดิ์ วรรณรัตน์, 2561) ผลการศึกษาพบว่า ค่า √AVE ของ

ตัวแปร eWOM, Motivations และ Attitude (แสดงค่าตัวเลขหนาเอียงในแนวทแยง ตารางที่ 8 สูงกว่าค่า

สัมประสิทธิ์สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทุกตัว แสดงให้เห็นว่าค�ำถามชี้วัดมีความตรงเชิงจ�ำแนกอยู่ในเกณฑ์ดี

	 การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงจ�ำแนก (Discriminant validity) ซึ่งเป็นการตรวจสอบความแตกต่าง

ของข้อค�ำถามในแต่ละปัจจัย ซ่ึงข้อค�ำถามของปัจจัยใดต้องสามารถวัดได้แต่ปัจจัยนั้น ไม่ควรสอดคล้องกับ

ปัจจัยอื่น โดยพิจารณาเปรียบเทียบค่า √AVE กับค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation coefficient: r) ของ

ตัวแปรหนึ่ง ๆ (Fornell & Larcker, 1981 อ้างใน สวัสดิ์ วรรณรัตน์, 2561) ผลการศึกษาพบว่า ค่า √AVE ของ

ตัวแปร eWOM, Motivations และ Attitude (แสดงค่าตัวเลขหนาเอียงในแนวทแยง ตารางที่ 8) สูงกว่าค่า

สัมประสิทธิ์สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทุกตัว แสดงให้เห็นว่าค�ำถามชี้วัดมีความตรงเชิงจ�ำแนกอยู่ในเกณฑ์ดี 

	 ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐานและการวิเคราะห์เส้นทาง (Path analysis) 

	 ผลการทดสอบสมมติฐานในตารางท่ี 9 พบว่า สมมติฐานที่ 1 “H1 : การสื่อสารแบบบอกต่อผ่าน

อินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อต่อทัศนคติต่อการเดินทางของนักท่องเที่ยวสูงอายุไทย” ผลการทดสอบพบว่าค่า 

p-Value เท่ากับ 0.04 ท่ีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน โดยมีค่าน�้ำหนักปัจจัยเท่ากับ 

0.136 สมมติฐานที่ 2 “H2 : แรงจูงใจในการออกเดินทางท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อการเดินทางของนัก

ท่องเที่ยวสูงอายุไทย” ผลการทดสอบพบว่าค่า p-Value เท่ากับ 0.000 ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.01 จึง

ยอมรับสมมติฐาน โดยมีค่าน�้ำหนักปัจจัยเท่ากับ 0.799 และสมมติฐานที่ 3 “H3 : การสื่อสารแบบบอกต่อผ่าน
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อินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการออกเดินทางท่องเที่ยว” ผลการทดสอบพบว่าค่า p-Value เท่ากับ 

0.000 ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐาน โดยมีค่าน�้ำหนักปัจจัยเท่ากับ 0.261

	 เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล พบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ตมี

อิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจในการออกเดินทางท่องเที่ยวที่น�้ำหนักปัจจัยเท่ากับ 0.471 อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 

0.01 นอกจากนั้นการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ตยังมีอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติการเดินทางและมี

อิทธิพลทางอ้อมโดยผ่านแรงจูงใจในการเดินทาง โดยมีค่าน�้ำหนักปัจจัยเท่ากับ 0.171 ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 

ส�ำหรับอิทธิพลทางตรง และส่งผ่านอิทธิพลไปยังแรงจูงใจในการออกเดินทางซึ่งมีค่าน�้ำหนักปัจจัยเท่ากับ 0.262 

ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.01 ส�ำหรับอิทธิพลทางอ้อม นอกจากนั้นแรงจูงใจในการออกเดินทางท่องเที่ยวยังมีอิทธิพล

ทางตรงต่อทัศนคติการเดินทางท่องเที่ยวที่ค่าน�้ำหนักปัจจัยเท่ากับ 0.556 ที่ระดับนัยส�ำคัญที่ 0.01 ดังตารางที่ 

10

ตารางที่ 8 ผลการศึกษาการตรวจสอบความตรงเชิงจ�ำแนก (Discriminant validity)

Factor CR AVE Correlation Coefficient

eWOM Motivations Attitude

1.การสื่อสารแบบบอกต่อผ่าน

อินเทอร์เน็ต (eWOM)

0.880 0.596 0.772

2. แรงจูงใจในการออกเดินทาง

ท่องเที่ยว(Motivations)

0.844 0.731 0.471 0.855

3. ทัศนคติต่อการท่องเที่ยว (Atti-

tude)

0.926 0.717 0.433 0.636 0.847

ตารางที่ 9 ผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน ค่าน้ำ�หนักปัจจัย 

(Factor loading)

ค่า p-Value ผลการทดสอบ

H1 : การสื่อสารแบบบอกต่อผ ่าน

อินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อต่อทัศนคติการ

เดินทางของนักท่องเที่ยวสูงอายุไทย

0.136 0.044 ยอมรับสมมติฐาน

H2 : แรงจูงใจในการออกเดินทางท่อง

เที่ยวมีอิทธิพลต่อทัศนคติการเดินทาง

ของนักท่องเที่ยวสูงอายุไทย

0.799 0.000*** ยอมรับสมมติฐาน

H3 : การสื่อสารแบบบอกต่อผ ่าน

อินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจ

ในการออกเดินทางท่องเที่ยว

0.261 0.000*** ยอมรับสมมติฐาน
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สรุป และอภิปรายผล 
	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่า

เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 70.6 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 61-65 ปีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.1 จบ

การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 53.3 นอกจากนั้นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้เกษียณอายุถึงร้อยละ 

74.5 และมีสถานภาพการอยู่ด้วยกันกับคู่สมรสร้อยละ 54.6 ส่วนด้านรายได้หรือทรัพย์สินส่วนตัว กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่มีรายได้หรือทรัพย์สินส่วนตัวระหว่าง 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.7 โดยมีแหล่งรายได้มา

จากเงินบ�ำเหน็จ เงินบ�ำนาญ สวัสดิการจากภาครัฐเป็นหลักถึงร้อยละ 63.2 และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแหล่ง

ที่พักอาศัยเป็นบ้านหรือคอนโดมิเนียมส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 81.0 

	 ผลการวิเคราะห์ระดับความส�ำคัญต่อการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ต กลุ่มตัวอย่างให้ระดับ

	 ความส�ำคัญโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.14 ส่วนผลการวิเคราะห์แรงจูงใจด้าน

ปัจจัยผลักและปัจจัยดึงต่อการท่องเท่ียวในภาพรวม พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญปานกลางทั้งปัจจัยผลัก

และปัจจัยดึง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.33 และ 3.22 ตามล�ำดับ นอกจากนั้นในปัจจัยด้านทัศนคติต่อการเดินทางของ

กลุ่มตัวอย่างโดยภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับทัศนคติอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.23 

	 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) พบว่าโมเดลสมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดีมาก และผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานตามโมเดลสมการโครงสร้าง 

สรุปได้ดังนี้

	 ผลจากการทดสอบสมมติฐานท่ี 1(H1) พบว่าการส่ือสารแบบบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลทาง

ตรงต่อทัศนคติการออกเดินทางของนักท่องเที่ยวสูงอายุไทย และมีอิทธิพลทางอ้อมโดยผ่านแรงจูงใจในการท่อง

เที่ยว ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 โดยสามารถอธิบายได้ว่าระดับความส�ำคัญของการส่ือสารแบบบอกต่อผ่านทาง

อินเทอร์เน็ต มีผลท�ำให้นักท่องท่ียวสูงอายุเกิดทัศนคติที่ดีต่อการออกเดินทางท่องเที่ยว ซึ่งสอดคล้องกับงาน

วิจัยของ Jalilvand, Ebrahimi, and Samiei (2013) ที่พบว่าการบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลทางตรงต่อ

ทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว และทัศนคติดังกล่าวยังมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการเดินทาง (Travel Intention) 

ของนักท่องเที่ยวอีกด้วย 

	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 (H2) พบว่า แรงจูงใจในการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อการเดิน

ทางของนักท่องเที่ยว ที่ระดับนัยส�ำคัญที่ 0.01 ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่านักท่องเที่ยวที่ออกเดินทางท่องเที่ยวโดย

มีแรงจูงใจสูงจะท�ำให้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อการเดินทางท่องเที่ยว ซึ่งสอดคล้องกับ งานวิจัยของ Wong et al. 

(2013) ที่พบว่า แรงจูงใจของนักท่องเที่ยว ซึ่งแบ่งเป็น ความรู้ (knowledge), ความตื่นเต้น(excitement), การ

พักผ่อนหย่อนใจ (relaxation) และการชอปปิง (Shopping) มีอิทธิพลต่อทัศนคติของนักท่องเที่ยว ซึ่งเป็น

ตารางที่ 10 ผลการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (Path analysis)

เส้นทางอิทธิพล อิทธิพลทางตรง 

(Direct Effect)

อิทธิพลทางอ้อม 

(Indirect Effect)

อิทธิพลรวม 

(Total Effect)

eWOM → Motivations 0.471 0.471

 eWOM → Attitude 0.171 0.262 0.433

 Motivations → Attitude 0.556 0.556
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สาเหตุของการที่นักท่องเท่ียวตัดสินใจเลือกจุดหมายปลายทางของการท่องเที่ยว (Travel destination) 

นอกจากนั้นการท�ำความเข้าใจต่อแรงจูงใจในการท่องเที่ยว ความคาดหวังและทัศนคติต่อการเดินทางท่องเที่ยว 

ท�ำให้สามารถแบ่งกลุ่มตลาดนักท่องเที่ยว วางแผนเกี่ยวกับกิจกรรมส่งเสริมการขาย และวางแผนเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจเลือกจุดหมายปลายทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวได้ (Wong et al., 2013)

	 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 (H3) พบว่า การส่ือสารแบบบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อแรง

จูงใจในการออกเดินทางท่องเที่ยว ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.01 ซ่ึงสามารถอธิบายได้ว่าการส่ือสารแบบบอกต่อผ่าน

อินเทอร์เน็ตมีความส�ำคัญในระดับสูงที่ท�ำให้เกิดแรงจูงในการท่องเที่ยวในกลุ่มนักท่องเที่ยวสูงอายุไทยได้ ซึ่งผล

การวิจัยดังกล่าวสนับสนุนโดยงานวิจัยของ ศวิตา นพเกตุ (2559) ศึกษานักท่องเที่ยวชาวยุโรปที่เข้าใช้บริการเดย์

สปาในเขตเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี พบว่าแรงจูงใจมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพการให้บริการ (Service Quali-

ty) และแรงจูงใจมีอิทธิพลทางอ้อมกับการบอกต่อแบบปากต่อปาก คุณค่าการให้บริการ (Service Value) และ

ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) ส่วนคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อ

แบบปากต่อปาก

ข้อเสนอแนะ
	 จากผลการวิจัยนักท่องเที่ยวสูงอายุให้ความส�ำคัญต่อการสื่อสารการบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ตโดย

	 นักท่องเที่ยวสูงอายุอ่านข้อมูลการเขียนรีวิวผลิตภัณฑ์เพื่อให้เกิดความเชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์และตรายี่ห้อมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 3.40 รองลงมาเป็นการอ่านข้อมูลบทวิจารณ์ผลิตภัณฑ์เพื่อให้

รับทราบถึงประสบการณ์ของลูกค้าคนอื่น ๆ ที่มาใช้บริการแล้ว โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.27 ดังน้ันผู้ประกอบ

ธุรกิจท่องเที่ยวจึงควรวางแผนการสื่อสารการตลาดโดยการสร้างแพลตฟอร์มในการรีวิวผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อต่าง ๆ 

เช่น เครือข่ายสังคม เฟซบุ๊ก อินตราแกรม เป็นต้น ให้มีรายละเอียดการบันทึกข้อมูลที่ง่ายและสะดวกส�ำหรับผู้สูง

อายุ รวมทั้งจัดท�ำการจัดล�ำดับความส�ำคัญโดยใช้สัญลักษณ์ต่าง ๆ เช่น 5 ดาว เพื่อดึงดูดให้นักท่องเที่ยวสนใจ

สินค้าหรือบริการมากขึ้น 

	 นอกจากน้ันผลการวิจัยแรงจูงใจจากปัจจัยภายในท่ีส�ำคัญที่สุดคือ การเรียนรู้วัฒนธรรมและสิ่งแปลก

ใหม่ ซึ่งสะท้อนความคิดของผู้สูงอายุได้ว่า ยังอยากเรียนรู้และพบกับสิ่งใหม่เพิ่มเติม ส่วนปัจจัยภายนอกที่กลุ่ม

ตัวอย่างเห็นว่าส�ำคัญที่สุด คือ แหล่งท่องเที่ยว แหล่งซื้อของและความเป็นมิตร ดังนั้นหน่วยงานภาครัฐสามารถ

จัดกิจกรรมรณรงค์ กระตุ้นให้ผู้สูงได้ออกเดินทางท่องเที่ยวอย่างเหมาะสม นอกจากจะได้ฟื้นฟูศักยภาพของผู้สูง

อายุแล้ว ยังเป็นส่วนหนึ่งในการกระตุ้นเศรษฐกิจ โดยการท่องเที่ยวในประเทศได้ด้วย

ข้อเสนอแนะทางวิชาการ

	  งานวิจัยนี้ได้ให้ข้อมูลเชิงประจักษ์ว่า การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านอินเทอร์เนตมีผลกระทบทั้งทางตรง

และทางอ้อมต้องทัศนคติการเดินทางของนักท่องเที่ยวสูงอายุ แสดงว่า การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านอินเทอร์เนต

เป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อนักท่องเท่ียวสูงอายุ รวมถึงงานวิจัยนี้ยังให้แนวทางการศึกษาวิเคราะห์องค์

ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลสมการโครงสร้างและยืนยันข้อค�ำถามของตัวแปรด้านการส่ือสารแบบบอกต่อผ่าน

อินเทอร์เนต แรงจูงใจต่อการท่องเที่ยวและทัศนคติต่อการเดินทางที่มีความน่าเชื่อถือและมีความเที่ยงตรงสูง

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการท�ำวิจัยครั้งต่อไป

	 งานวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการส่ือสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดย

แบ่งตามประเภทของสื่อออนไลน์ และกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น อันจะเป็นประโยชน์ในการน�ำไป

พัฒนารูปแบบและกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น นอกจากนั้นควร
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ศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์และการรับรู้ข่าวสารจากส่ือออนไลน์ของนักท่องเที่ยวสูงอายุ เนื่องจากใน

ปัจจุบันความนิยมในการใช้สื่อออนไลน์และเครือข่ายสังคมมีเพิ่มขึ้น ธุรกิจสามารถน�ำประโยชน์จากค่านิยมและ

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีมาใช้ประโยชน์ในการท�ำธุรกิจให้มากขึ้น 

	 ในการศึกษาครั้งต่อไปสามารถน�ำโมเดลสมการโครงสร้างของการวิจัยครั้งนี้ไปศึกษากับกลุ่ม

ประชากรอื่น ๆ ท่ีเป็นเป้าหมายของอุตสาหกรรมท่องเที่ยว เช่น กลุ่มวัยรุ่น กลุ่มวัยท�ำงาน เป็นต้น เพื่อที่จะ

ค้นหาว่าปัจจัยที่มีผลต่อการวางแผนการสื่อสารการตลาดต่อกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันว่ามีความแตกต่างกัน

หรือไม่ นอกจากน้ันในการศึกษาครั้งต่อไปยังสามารถน�ำวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพมาใช้ศึกษากลุ่มนักท่องเที่ยวสูง

อายุเพื่อศึกษาปัจจัยเชิงลึกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยว และเพื่อศึกษาวิธีการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตที่

เหมาะสมตามความต้องการของกลุ่มนักท่องเที่ยวสูงอายุ
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