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บทคัดย่อ 

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความไว้วางใจเทคโนโลยีใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้ประกอบการธุรกิจทัวร์ 2) ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเชิงสาเหตุของความ

ไว้วางใจเทคโนโลยีในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์จาก

ผูป้ระกอบการธุรกิจทัวร์, และ 3) สร้างแบบจำลองของปัจจัยเชงิสาเหตุของความไว้วางใจเทคโนโลยีใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์จากผู้ประกอบการธุรกิจ

ทัวร์ โดยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบ

สัมภาษณ์และแบบสอบถามออนไลน์ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนาและสถิติ

เชิงอนุมาน ผลการวิจัยพบว่า การตลาดออนไลน์ ส่งผลต่อความไว้วางใจเทคโนโลยี , การตลาด

ออนไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์, การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อความ

ไว้วางใจเทคโนโลยี , การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์ , 

ประสบการณ์ส่งผลต่อความไว้วางใจเทคโนโลยี, ประสบการณ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์

ออนไลน์, และความไว้วางใจเทคโนโลยีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์ ฉะนั้น 

ผู้ประกอบการธุรกิจทัวร์ สามารถนำผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยไปพัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาด

ออนไลน์, การยอมรับเทคโนโลยี, ประสบการณเ์พื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับธุรกิจ 
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Abstract 

This article aimed to study 1 )  the causal factors affecting technology trust in social 

networks of tour operators; 2 ) the influence of causal factors of technology trust in online social 

networks on the decision behavior to buy tours online from tour operators; and 3 )  construct a 

model of the causal factors of technology trust in online social networks affecting the decision 

behavior to buy tours online from tour operators. The tools used for data collection were selected 

from interview forms and online questionnaires. The instruments for collecting data were 

descriptive statistics and inferential statistics. Analysis data was made by means of descriptive 

statistics and content analysis. The research results were found as follows: online marketing affects 

technology trust; online marketing affects online tour decision making behavior; technology 

acceptance affects technology trust; technology acceptance affects online tour decision making 

behavior; experience affects technology trust; experience affects online tour decision making 

behavior; and technology trust affects online tour decision making behavior. Therefore, tour 

operators can use the results of research to develop online marketing strategies, technology 

acceptance, and experience to create a competitive advantage for their business. 

 

Keywords: Online Marketing; Technology Acceptance; Experience; Technology Trust; Online Tour 

Decision Making Behavior 

 

บทนำ 

การเปลี่ยนแปลงในยุคเศรษฐกิจ 4.0 ส่งผลให้เกิดการปรับเปลี่ยนรูปแบบการทำธุรกิจทัวร์

ท่องเที่ยวอย่างรุนแรงส่งผลให้ผู้บริโภคมีตัวเลือก ในการพิจารณาการ เลือกตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์ ใน

อุตสาหกรรมท่องเที่ยว มากขึ้น ผู้บริโภคมีโอกาสในการเลือกพิจารณา บริการ คุณภาพ ราคา และ

ความต้องการอื่น ๆ ได้ตามความต้องการ ในธุรกิจท่องเที่ยวบนอินเตอร์เน็ตมากขึ้นอย่างเห็นได้ชัด และ

ยังทำให้บริษัทในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวมีโอกาสเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย ทำให้การแข่งขันในธุรกิจบริษัท 

นำเที่ยว Outbound มีความรุนแรงอย่างเห็นได้ชัด จากการสำรวจพบว่าเว็บไซต์ ที่ใหบ้ริการจองโรงแรม

ออนไลน์ที่มีคนเข้าเยี่ยมชมมากที่สุดในโลกได้แก่ Booking, Trip Advisor, Expedia เป็นต้น จากข้อมูลที่

กล่าว เป็นความท้าทายของผู้ประกอบการยุคใหม่ที่จำเป็นต้องตอบสนองต่อการปรับตัวให้ทันกับความ
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ต้องการที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของผู้บริโภค จึงทำให้ผู้วิจัยสนใจที่จะทำการศึกษาถึง ปัจจัยเชิง

สาเหตุที่ส่งผลต่อข้อมูลความไว้วางใจในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้ประกอบการธุรกิจทัวร์ใน

ประเทศไทย เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจหรือบุคคล ด้านเนื้อหาตัวแปลในการนำเสนอสำหรับ

นักท่องเที่ยวเพื่อเพิ่มช่องทางในการนำเสนอใหบ้ริการมีประสิทธิภาพสูงสุด สำหรับงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

กับความไว้วางใจเทคโนโลยีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์ มีการดำเนินการวิจัยโดย 

Pappas (2016), and Lu et al. (2020) 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัยในครังนี้ คือ ผู้ประกอบการบริษัททัวร์ในประเทศไทย

สามารถนำตัวแบบการตลาดออนไลน์ การตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์ ที่มีประสบการณ์การซื้อทัวร์

ออนไลน์ที่ได้จากงานวิจัยนี้ โดยสามารถนำผลของการวิจัยที่ได้ไปใช้เป็นข้อมูลในการพิจารณาเพื่อ

ดำเนินกิจการและพัฒนาปัจจัยเหตุของ กิจการให้มีความเหมาะสม เพื่อนำไปสู่การสร้างความสำเร็จ

ของธุรกิจได้ รวมทั้งหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องสามารถนำข้อมูลไปใช้ประกอบการตัดสินใจในการ

กำหนด นโยบายในการส่งเสริมและสนับสนุนการทำธุรกิจ E-commerce ของผู้ประกอบการและการ

กำกับดูแลให้ความคุ้มครองผู้บริโภคที่ซือ้ทัวร์ออนไลน์ให้เกิดประโยชนส์ูงสุด   

บทความวิจัยนี้นำเสนอการศึกษาที่เกิดขึน้จากการนำทฤษฎีระบบมาพัฒนา และศึกษาตัวแปร

เชิงประจักษ์ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจเทคโนโลยี และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์ และ

ผู้วิจัยเห็นว่า ผลการวิจัยครั้งนี้จะมีความสำคัญต่อผู้ใช้งานในการซื้อทัวร์ Outbound ผ่านออนไลน์ 

รวมถึงคุณประโยชน์ด้านวิชาการ อาทิเช่น นักวิชาการ นักวิจัย นักศึกษา ที่สามารถนำผลจาก

การศกึษาเชงิประจักษ์ในครั้งนีไ้ปพัฒนาบูรณาการ และการศกึษาต่อยอดทางวิชาการต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อศกึษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความไว้วางใจเทคโนโลยีในเครอืข่ายสังคมออนไลน์ของ

ผูป้ระกอบการธุรกิจทัวร์ 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเชิงสาเหตุของความไว้วางใจเทคโนโลยีในเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจซือ้ทัวร์ออนไลน์จากผู้ประกอบการธุรกิจทัวร์ 

3. เพื่อสร้างแบบจำลองของปัจจัยเชิงสาเหตุของความไว้วางใจเทคโนโลยีในเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจซือ้ทัวร์ออนไลน์จากผู้ประกอบการธุรกิจทัวร์ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยครอบคลุมถึงภาพลักษณ์การท่องเที่ยว , นวัตกรรมการ

ท่องเที่ยว, การจัดการคุณภาพการบริการ, การจัดการท่องเที่ยวปลายทาง, และผลลัพธ์ทางธุรกิจ ดัง
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ได้กล่าวไว้ในความเป็นมาและความสำคัญของปัญหาซึ่งเป็นตัวแปรที่ใช้การกำหนดกรอบแนวคิด การ

พิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแสดงในตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 1 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างแต่ละตัวแปรแฝงภายนอก, ตัวแปรแฝงภายใน, และตัวแปรตาม 

นักวิจัย บริบท (Context) 

สมมตฐิานที่ 1 ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดออนไลน์และความไว้วางใจเทคโนโลยี 

Santosh & Mukherjee (2017) กล่าวว่าการวจิัยล่าสุดได้เห็นการเพิ่มขึ้นในการวิเคราะห์ความคดิเห็นของ

ผู้บริโภค แม้ว่าจะมกีารสำรวจหลายมติแิล้ว แต่ก็ยังไมค่่อยมใีครรู้จัก

เกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงช่ัวขณะของเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นตลอดวงจรชวีติ

ของผลิตภัณฑ์ออนไลน ์

Zou, Wang & Yan (2020) ทำการทดลองในสนามทดลองเกมวางใจนัดเดียวง่ายๆ ในหมู่ชาวบ้านใน

เขตชนบทท่ีต้ังอยู่ทางตอนเหนอืของจีน การเปรียบเทียบบุคคลที่มีและยัง

ไม่ได้เปิดแต่สนใจท่ีจะเปิดร้านคา้ออนไลน์ของตนเอง ซึ่งพจิารณาจาก

ความสัมพันธ์ทางสังคมของพวกเขากับเมอืงสองแห่งของศูนย์กลางอี

คอมเมร์ิซในยุคแรกๆ ภายในเขตน้ัน 

สมมตฐิานที่ 2 ความสัมพนัธ์ระหว่างการตลาดออนไลน์และพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อทัวร์ออนไลน์ 

Lin et al. (2018) กล่าวว่า ความนิยมอย่างล้นหลามของเว็บไซต์อคีอมเมร์ิซ ได้เปลี่ยนโฉม

นสิัยการช็อปป้ิงของผู้ใช้ และจำนวนผู้ใชท่ี้ต้องการใช้เวลาช้อปป้ิงออนไลน์

มากขึ้น 

Liao & Chiu (2021) กล่าวว่า การสตรีมออนไลน์หมายถึงความบันเทิงและการสื่อสารใน

รูปแบบของการออกอากาศแบบเรียลไทม์บนอินเทอร์เน็ต 

Lozhachevska et al. (2021) พจิารณากระบวนการปรับปรุงการจัดการโลจิสตกิส์และพฤตกิรรม

การตลาดของกลุ่มนวัตกรรมในชุมชนอาณาเขตในบริบทของสังคมดิจทัิล

และตลาดออนไลน ์

สมมตฐิานที่ 3 ความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับเทคโนโลยแีละความไวว้างใจเทคโนโลยี 

Goundar et al. (2021) กล่าวว่าการเตบิโตอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยอีนิเทอร์เน็ตและนวัตกรรม

ในอุปกรณ์อัจฉริยะส่งผลต่อวธีิท่ีธุรกิจเคยดำเนนิการเมื่อทศวรรษท่ีแล้ว 

ต่อวธีิท่ีผู้บริโภคปฏบัิตติามพฤตกิรรมการช็อปป้ิงแบบเดิมๆ 

Shrestha et al. (2021) ประเมินการยอมรับของผู้ใชข้องระบบท่ีใช้บลอ็กเชนในชีวิตจรงิ (BBS) โดย

สังเกตตัวแปรแฝงต่างๆ ที่ส่งผลต่อการพัฒนาทัศนคติและความตัง้ใจของ

ผู้ใชใ้นการใช้ระบบ 
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ตอนที่ 1 (ต่อ) 

นักวิจัย บริบท (Context) 

สมมตฐิานที่ 4 ความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อทัวร์ออนไลน ์

Doleck, Bazelais & Lemay (2018) ตอบสนองความตอ้งการนี้โดยการตรวจสอบปัจจัยและผลกระทบของ

ความคาดหวังเชงิพฤตกิรรมในบริบทของการยอมรับอเีลิร์นนิงของ

นักศกึษาโดยใชว้ธีิการกำลังสองนอ้ยท่ีสุด 

Harris & Rogers (2020) กล่าวว่าโดยท่ัวไปแลว้การแทรกแซงทางเทคโนโลยจีะเสนอเป็นวธีิท่ีมี

ประสิทธิภาพในการสนับสนุนการจัดการตนเองด้านสุขภาพในผู้สูงอายุ 

เพื่อให้การแทรกแซงดังกล่าวประสบความ สำเร็จ 

Kariapper (2021) กล่าวว่าการช็อปป้ิงออนไลน์คือการซือ้สนิค้าหรือบริการผ่านอนิเทอร์เน็ต

โดยใชค้อมพิวเตอร์หรือแพลตฟอร์มมอืถอื มันให้ความแตกตา่งนโยบาย

และสิ่งแวดลอ้มต่อท้ังผู้บริโภคและซัพพลายเออร์สำหรับการมกีิจกรรม

ทางธุรกิจในสภาพแวดลอ้มดิจทัิลมากกว่าวิธีดัง้เดิม 

สมมตฐิานที่ 5 ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์และความไวว้างใจเทคโนโลย ี

Selker et al. (2003) รวบรวมผู้เชี่ยวชาญดา้นการใช้งานและลงคะแนนเสียงเพื่อหารือเกี่ยวกับ

ประสบการณ์ผู้ใชท่ี้ลงคะแนนเสยีงในการเลอืกตัง้รัฐบาลอเมริกัน การ

ปรับปรุงทางเทคโนโลยแีละปัญหาการลงคะแนนเสียงทำให้เวลานีเ้ป็น

ช่วงเวลาพเิศษในการปรับปรุงประสบการณ์ของผู้ใชใ้นการลงคะแนนเสียง 

Hartwich et al. (2021) ประเมินผลกระทบของ HMI สองเวอร์ชัน (พร้อมขอ้มูลถาวรเทียบกับขอ้มูล

ท่ีสามารถปรับเปลี่ยนตามบริบท) ต่อประสบ การณ์ของผู้โดยสาร (การ

รับรู้ความปลอดภัย ความเข้าใจพฤตกิรรมการขับขี่ ความสะดวกสบายใน

การขับขี่ ความไวว้างใจเร่ิมตน้ (กลุ่มท่ีไว้วางใจต่ำกวา่และสูงกวา่) 

Indriastuti & Hidayat (2021) วเิคราะห์ประสบการณ์การบริการและความไวว้างใจในความพงึพอใจ 

วเิคราะหป์ระสบการณ์การบริการและความไวว้างใจในความภักดตีลอดจน

วเิคราะห์ผลกระทบของความพึงพอใจต่อความภักดี 

สมมตฐิานที่ 6 ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์และพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อทัวร์ออนไลน์ 

Kudryavtsev & Pavlodsky (2012) วเิคราะห์พฤตกิรรมในงานการตดัสนิใจขั้นพื้นฐานสองประเภท: ตาม

คำอธิบายและตามประสบการณ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง งานวจิัยนี้

เปรียบเทียบพลังการทำนายของแบบจำลองการเรียนรู้การตัดสนิใจจำนวน

หนึ่งในงานท้ังสองประเภท 

Liu, Li & Zhang (2016) กล่าวว่าช่องว่างระหว่างคำอธิบายและประสบการณ์ (ช่องว่าง D-E) 

หมายถงึการสังเกตว่าตวัเลอืกได้รับอทิธิพลจากการท่ีขอ้มูลเกี่ยวกับ

ทางเลือกที่เป็นไปได้นัน้เรียนรู้จากคำอธิบายสรุปหรือจากประสบการณ์

ของการสุ่มตัวอย่างผลลัพธ์แตล่ะรายการตามลำดับ 
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ตอนที่ 1 (ต่อ)  

นักวิจัย บริบท (Context) 

สมมตฐิานที่ 6 ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์และพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อทัวร์ออนไลน์ 

Cheng (2020) กล่าวว่าผู้มีอำนาจตัดสินใจได้รับอทิธิพลจากสถานการณ์ท่ีคำอธิบาย

ขัดแย้งกับประสบการณ์ สถานการณ์คือ ความขัดแย้งของ DE ตามความ

อ่อนไหวของมูลค่าที่คาดหวัง งานวจิัยนี้ตรวจสอบความขัดแย้งสอง

ประเภทท่ีผู้ถูกบรรยายได้รับคำอธิบายและประสบการณ์พร้อมๆ กันจะ

ตัดสนิใจเมื่อมีความเสี่ยง 

สมมตฐิานที่ 7 ความสัมพันธ์ระหว่างความไวว้างใจเทคโนโลยแีละพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อทัวร์ออนไลน ์

Werff et al. (2019) กล่าวว่าการสร้างทฤษฎีเกี่ยวกบัความไวเ้นื้อเชื่อใจได้มุ่งเนน้ไปท่ีความ

เชื่อถอืทางปัญญาเป็นหลัก เช่น ความน่าเชื่อถอื การพรรณนาถึงผู้

ไวว้างใจในฐานะผู้สังเกตท่ีค่อนขา้งเฉยเมยซึ่งทำปฏิกิริยากับคุณลักษณะ

ของอีกฝ่ายหน่ึง 

Towhidi et al. (2020) กล่าวว่าลักษณะเฉพาะของชุมชนโซเชยีลออนไลน์เรียกรอ้งให้มกีาร

ตรวจสอบซ้ำและปรับทฤษฎีพฤติกรรมท่ีกำหนดไว้ของการตัดสนิใจ

ไวว้างใจ 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 งานวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ ผู้วิจัยกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยตาม

แนวคิด/ทฤษฎีระบบ โดยผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่าองค์ประกอบของระบบ ประกอบด้วย (1) ปัจจัยนำเข้า 

(2) กระบวนการ (3) ปัจจัยนำออก (4) ผลย้อนกลับ สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

(1) ปัจจัยนำเข้า (Input) หมายถึง การตลาดออนไลน์ ประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 ด้าน ได้แก่ 

1) สินค้า (Product), 2) ราคา (Price), 3) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place), 4) การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion), 5 ) บุคลากร (People), 6 ) ลักษณ ะทางกายภาพ (Physical), และ 7 ) กระบวนการ 

(Process); การยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 ด้าน ได้แก่ 1) ความสามารถในการใช้งาน

อินเทอร์เน็ต (Internet Self-efficacy), 2) การรับรู้ความง่ายในการซื้อของออนไลน์ (Perceived Ease of 

Use of Online Shopping), 3) การรับรู้ประโยชน์ของการช้อปปิ้งออนไลน์ (Perceived Usefulness of 

Online Shopping), และ 4) ทัศนคติ (Attitude); ประสบการณ์ ประกอบด้วยองค์ประกอบ 5 ด้าน ได้แก่ 1) 

ทางการเชื่อมโยง (Relational), 2) ทางความคิด (Think), 3) ทางการกระทำ (Action), 4) ทางประสาท

สัมผัส (Sensorial), และ 5) ทางความรู้สกึ (Feeling) 

(2) กระบวนการ (Process) หมายถึง ความไว้วางใจเทคโนโลยี ประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ด้าน 

ได้แก่ 1) ความพึงพอใจ (Satisfaction), 2) ความซื่อสัตย์ (Integrity), และ 3) การรับรู้ความเสี่ยงในการช้

อปปิง้ (Perceived Shopping Risks) 
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(3) ปัจจัยนำออก (Output) หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์ ประกอบด้วย

องค์ประกอบ 4 ด้าน ได้แก่  1) การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition), 2) การค้นหาข้อมูล 

(Information Search), 3) การประเมิน (Evaluation), และ 4) หลังการตัดสินใจซื้อ (Post -Purchase 

Decision) 

(4) ผลย้อนกลับ (Feedback) หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์ ซึ่งเป็นปัจจัยนำ

ออกมีผลย้อนกลับไปยังการตลาดออนไลน์, การยอมรับเทคโนโลย,ี และประสบการณ์ 

องค์ประกอบทั้ง 4 มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันขาดสิ่งใดไม่ได้การเปลี่ยนแปลงขององค์ประกอบ

ใดองค์ประกอบหนึ่งจะต้องมีผลต่อองค์ประกอบอื่นข้อบกพร่องหรือข้อผิดพลาดขององค์ประกอบหนึ่งจะ

ส่งผลใหอ้งค์ประกอบอื่นบกพร่องไปด้วย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวจิัย 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยผสานวิธี พื้นที่วิจัย คือ การเก็บข้อมูลจากผู้ประกอบการธุรกิจทัวร์ใน

ประเทศไทย โดยแบ่งประเภทธุรกิจนำเที่ยว ดังนี้ 1) ประเภทธุรกิจนำเที่ยว Outbound, 2) ประเภทธุรกิจ

นำเที่ยว Inbound, 3) ประเภทธุรกิจนำเที่ยวในประเทศ, และ 4) ประเภทธุรกิจนำเที่ยวเฉพาะที่  

ประชากร คือ ผู้ประกอบการธุรกิจทัวร์ในประเทศไทย จำนวน 13,391 คน (Department of 

Tourism, 2020) กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ประกอบการธุรกิจทัวร์ในประเทศไทย จำนวน 460 คน ใช้วิธีการ

คัดเลือกแบบเทคนิคสถิติโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modelling) โดยจากกรอบ

แนวคิดในการวิจัยมีตัวแปรแฝง (Latent Variables) จำนวน 5 ตัวแปร และมีตัวแปรสังเกตได้ (Observed 

Variables) จำนวน 23 ตัวแปร เนื่องด้วยนักสถิติแนะนําว่าในการกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างควรมีขนาด

ตั้งแต่ 15 ถึง 20 เท่าของจำนวนตัวแปรสังเกตได้ (Hair et al., 2006) จึงจะถือว่าเป็นขนาดตัวอย่างที่

เหมาะสมสําหรับการวิเคราะห์ตัวแปรพหุ ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่มคีวามเหมาะสมและเพียงพอ

ควรมีจํานวนตั้งแต ่15 x 23 = 345 ถึง 20 x 23 = 460  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย มี 2 ชนิด ได้แก่  

1) แบบสอบถาม มีรายละเอียด ดังนี้ 

ผู้วิจ้ยได้ดำเนินการส่งมอบร่างแบบสอบถามให้กับผู้เช่ียวชาญ จำนวน 5 ท่านในการประเมิน

ค่าสถิติดัชนีความสอดคล้องโดยคํานวณหาค่าดัชนีวัดความสอดคล้องรายข้อ (IOC) ได้เท่ากับ 0.928 

และทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือการวิจัย ได้เท่ากับ 0.799 เพื่อใช้ศึกษาปัจจัยเชิง

สาเหตุของความไว้วางใจเทคโนโลยีในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ทัวร์ออนไลน์จากผู้ประกอบการธุรกิจทัวร์  

2) แบบสัมภาษณ์ มรีายละเอียดข้อคำถาม  

ผูว้ิจัยรวบรวมข้อมูลโดยเดินทางไปสัมภาษณ์เชิงลึก ระหว่างเดือน สิงหาคม ถึงเดือน กันยายน 

พ.ศ.  2564 โดยวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลแล้วนำมาเขียนบรรยายเชิงพรรณนา รวมถึงวิเคราะห์

เชงิเนื้อหา (Content Analysis) เพื่อพัฒนาตัวแบบที่ได้จากเชิงปริมาณ  

 

ผลการวจิัย 

วัตถุประสงค์ที่ 1 ผลการวิจัย พบว่า  

การตลาดออนไลน์ เมื่อพิจารณาโดยภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับการตลาดออนไลน์ โดยรวม อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาแยกตามรายด้าน อยู่ในระดับ

มากทุกด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านสินค้า มากที่สุด รองลงมาคือ 

ลักษณะทางกายภาพ ช่องทางการจัดจำหน่าย กระบวนการ บุคลากร ราคา และอันดับสุดท้าย คือ 

การส่งเสริมการตลาด 
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การยอมรับเทคโนโลยี เมื่อพิจารณาโดยภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับ การยอมรับเทคโนโลยี โดยรวม อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาแยกตามรายด้าน อยู่ใน

ระดับมากทุกด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ ทัศนคติ มากที ่ส ุด 

รองลงมาคือ การรับรู้ความง่ายในการซื้อของออนไลน์ ความสามารถในการใช้งานอินเทอร์เน็ต และ

อันดับสุดท้าย คือ การรับรู้ประโยชน์ของการช้อปปิง้ออนไลน์  

ประสบการณ์ เมื่อพิจารณาโดยภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับ ประสบการณ์ โดยรวม อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาแยกตามรายด้าน อยู่ในระดับมาก

ทุกด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ ภาพลักษณ์องค์กร ทางความคิด 

รองลงมาคือ ทางความรู้สึก ทางการเชื่อมโยง ทางการกระทำ และอันดับสุดท้าย คือ ทางประสาท

สัมผัส  

ความไว้วางใจเทคโนโลยี เมื่อพิจารณาโดยภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความ

คิดเห็นเกี่ยวกับ ความไว้วางใจเทคโนโลยี โดยรวม อยู่ในระดับมาก และเมื่อพจิารณาแยกตามรายด้าน 

อยู่ในระดับมากทุกด้าน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ การรับรู้ความเสี่ยงใน

การช้อปปิง้ มากที่สุด รองลงมาคือ ความพึงพอใจ และอันดับสุดท้าย คือ ความซื่อสัตย์  

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์ เมื่อพิจารณาโดยภาพรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์ โดยรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อ

พิจารณาแยกตามรายด้าน อยู่ในระดับมากทุกด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับ การประเมิน มากที่สุด รองลงมาคือ การค้นหาข้อมูล การรับรู้ความต้องการ และอันดับ

สุดท้าย คือ หลังการตัดสนิใจซือ้  

วัตถุประสงค์ที่ 2 ผลการวิจัย พบว่า 

 การตลาดออนไลน์ (OLMK) มีอทิธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจเทคโนโลยี (TNTR) โดยมี

ขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.24 ซึ่งเป็นค่าอทิธิพลที่มนีัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 การตลาดออนไลน์ (OLMK) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์

ออนไลน์ (TOUR) โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.62 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 

 การยอมรับเทคโนโลยี (TNAC) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจเทคโนโลยี (TNTR)  

โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.18 ซึ่งเป็นค่าอทิธิพลที่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 การยอมรับเทคโนโลยี (TNAC) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์

ออนไลน์ (TOUR)  โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.03 ซึ่งเป็นค่าอทิธิพลที่ไม่มนีัยสำคัญทางสถิติ  

 ประสบการณ์ (EXPE) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจเทคโนโลยี (TNTR) โดยมีขนาด

อิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.50 ซึ่งเป็นค่าอทิธิพลที่มนีัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 ประสบการณ์ (EXPE) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์ 

(TOUR)  โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.12 ซึ่งเป็นค่าอทิธิพลที่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ความไว้วางใจเทคโนโลยี (TNTR) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์

ออนไลน์ (TOUR) โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.52 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 

 การตลาดออนไลน์ (OLMK) และการยอมรับเทคโนโลยี (TNAC) มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ทัวร์ออนไลน์ (TOUR) โดยผ่านความไว้วางใจเทคโนโลยี (TNTR) มโีดยมีขนาด

อิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.13 และ 0.26 ตามลำดับ ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 และประสบการณ์ (EXPE) มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์ 

(TOUR) โดยผ่านความไว้วางใจเทคโนโลยี (TNTR) มี มีขนาดอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.09 ซึ่งเป็นค่า

อิทธิพลที่ไม่มนีัยสำคัญทางสถิติ 

 วัตถุประสงค์ที่ 3 ผลการวิจัย พบว่า การพัฒนาแบบจำลองที่ได้จากผลการวิเคราะห์เชิงสำรวจ

และการสังเคราะห์นั้น ผู้วิจัยได้กำหนดชื่อตัวแบบจำลองความไว้วางใจเทคโนโลยีในเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์จากผู้ประกอบการธุรกิจทัวร์  ว่า 

Technology Trust in Online Social Network for Decision Behavior Model (หรอื TOSNDB Model) 

 
ภาพที่ 2 แสดงแบบจำลอง Technology Trust in Online Social Network for Decision Behavior 
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อภิปรายผลการวจิัย  

  ผลจากการวิจัย พบว่า การตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ทำให้ผู้ประกอบการธุรกิจทัวร์สามารถ

ขยายช่องทางการจำหน่ายสินค้า ซึ่งต้องพึ่งพาระบบการซื้อขายทางออนไลน์ ทั่วไประบบดังกล่าวมี

ความพร้อมในการให้บริการแก่ลูกค้า เกิดความสะดวกสบายในการบริการ ทำให้ลูกค้ าไว้วางใจใน

เทคโนโลยี โดยสอดคล้องกับ Kumar et al. (2016) ธุรกิจที่ทำการตลาดแบบออนไลน์ทำให้ทำธุรกรรม

สะดวกและรวดเร็ว ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมของลูกทัวร์ในการตัดสินใจซื้อทัวร์ โดยสอดคล้องกับ 

Bhalerao (2014) เทคโนโลยีที่ใช้ในธุรกิจทัวร์ทำใหเ้กิดความสะดวกและรวดเร็วในการดำเนินการ ดังนั้น 

ลูกค้าทัวร์ เมื่อได้สัมผัสกับระบบดังกล่าว อาจมีความเข้าใจในการทำงานซึ่งสุดท้ายทำให้เกิดความ

ไว้วางใจในเทคโนโลยีดังกล่าว โดยสอดคล้องกับ Selker et al. (2003) ประสบการณ์ของลูกค้าทัวร์ 

เกิดจากความจัดเจนที่เกิดจากการกระทำและประสบการณ์ก็เป็นสิ่งที่มีคุณค่าในการเรียนรู้ระบบ

เทคโนโลยีในการซื้อทัวร์ออนไลน์ เป็นผลให้เปลี่ยนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์ของธุรกิจ 

โดยสอดคล้องกับ Kudryavtsev & Pavlodsky (2012) พฤติกรรมการยอมรับของลูกค้าทัวร์สำหรับระบบ

เทคโนโลยีหรือสารสนเทศใหม่มาใช้ โดยลูกค้าทำความเข้าใจในเทคโนโลยีและการตัดสินใจที่จะยอมรับ

เทคโนโลยีมาใช้ในการซื้อทัวร์ออนไลน์ ลูกค้าทัวร์นั้นเกิดความไว้วางไว้และเปลี่ยนพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์ของธุรกิจ โดยสอดคล้องกับ Kaur, Ruohomaa & Kutvonen (2012) 

ผลจากการสัมภาษณ์เชงิลึก (In-Depth Interview) สามารถนำไปสู่รูปแบบจำลองความสมัพันธ์

เชิงสาเหตุของความไว้วางใจเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์  ได้แก่ 

การตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจเทคโนโลยี การยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อความ

ไว้วางใจเทคโนโลยี ประสบการณ์ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจเทคโนโลยีการตลาดออนไลน์, การ

ยอมรับเทคโนโลยี, และประสบการณ์ ที่มอีิทธิพลต่อความไว้วางใจเทคโนโลยี 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

ผลการวิจัยจะได้ข้อค้นพบทางวิชาการเกี่ยวกับการอธิบายถึงปัจจัยเชิงสาเหตุของความ

ไว้วางใจเทคโนโลยีในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์จาก

ผูป้ระกอบการธุรกิจทัวร์ โดยผลของการวิจัยในครั้งนี้ทำให้เข้าใจถึงความสัมพันธ์ที่ส่งผลกระทบต่อตัว

แปรต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับความไว้วางใจเทคโนโลยีและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์ ซึ่ง

สามารถที่จะนำไปพัฒนา และต่อยอดในเชิงวิชาการเพื่อศึกษา และนำไปประยุกต์ใช้ในเชิงวิชาการใน

ด้านอื่น ๆ ต่อไป ผลวิจัยทำให้สัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจทัวร์ในประเทศไทย สามารถสร้าง

การตลาดออนไลน์ เพื่อเพิ่มความไว้วางใจเทคโนโลยีและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์ บน

พื้นฐานของการยอมรับเทคโนโลยี และเพิ่มประสบการณ์ได้ ที่ผู้ประกอบการสามารถนำไปปรับปรุงการ

ทำงานอย่างมีประสทิธิภาพและประสิทธิผล 
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สรุป 

การเปลี่ยนแปลงในยุคเศรษฐกิจ 4.0 ส่งผลให้เกิดการปรับเปลี่ยนรูปแบบการทำธุรกิจทัวร์

อย่างรุนแรงซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกในการพิจารณาการเลือกตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์ใน

อุตสาหกรรมท่องเที่ยวมากขึ้น ผู้บริโภคมีโอกาสในการพิจารณาการบริการ คุณภาพ ราคา และความ

ต้องการอื่น ๆ ได้ตามความต้องการ ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากผู้ใช้งานในการซื้อทัวร์ Outbound ผ่าน

ออนไลน์จากการสัมภาษณ์และแบบสอบถามออนไลน์ และการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ใช้งานในการซื้อทัวร์ 

Outbound ผ่านออนไลน์ ผลการวิเคราะห์สรุปว่า การตลาดออนไลน์ส่งผลต่อความไว้วางใจเทคโนโลยี, 

การตลาดออนไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์, การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อ

ความไว้วางใจเทคโนโลยี, การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์ , 

ประสบ การณ์ส่งผลต่อความไว้วางใจเทคโนโลยี, ประสบการณ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ทัวร์ออนไลน์, และความไว้วางใจเทคโนโลยีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์ ฉะนั้น 

ผูป้ระกอบการธุรกิจทัวร์สามารถนำผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยไปพัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาดออนไลน์, 

การยอมรับเทคโนโลยี, ประสบ การณ ์เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับธุรกิจ 

 

ข้อเสนอแนะ  

          จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

          1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

การวิจัยในครั้งต่อไป ควรนำแบบจำลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความไว้วางใจเทคโนโลยี

ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์จากผู้ประกอบการธุรกิจ

ทัวร์ เพือ่ทำการตรวจสอบโมเดลว่ามคีวามสอดคล้องกับข้อมูลเชงิประจักษ์ต่อไป 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

ในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาปัจจัยที่สำคัญตัวอื่นเพิ่มเติม ที่เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุของของ

ความไว้วางใจเทคโนโลยีในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทัวร์ออนไลน์

จากผู้ประกอบการธุรกิจทัวร์ เนื่องจากยังมอีีกหลายปัจจัยที่ผู้วจิัยยังไม่ได้นำมาศกึษา เช่น 

1. ศกึษาทัศนคติทางบวกของลูกค้าธุรกิจทัวร์ที่มตี่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นความรู้สกึหรอืทัศนคติที่ดี

ต่องานที่ทำของธุรกิจทัวร์ที่มตี่องานในทางบวก ทำให้ได้รับผลเป็นที่พึงพอใจ 

2. ศึกษากลยุทธ์ทางธุรกิจที่สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค และทำให้ธุรกิจได้รับผลกำไร 

สำหรับผูป้ระกอบการธุรกิจทัวร์ 
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