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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับความคิดเห็นการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวและการตัดสินใจท่องเที่ยวจังหวัดล าปางของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 และ 2) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวจังหวัดล าปาง ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 โดยท าการวิจัยเชิง
ปริมาณ เครื่องมือการวิจัยใช้แบบสอบถามกับนักท่องเที่ยวชาวไทย จ านวน 384 คน วิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้สถิติ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ  
  ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดับปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  มี
ผลรวมค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 3.93 รองลงมาคือ ระดับการตัดสินใจและระดับปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว มีผลรวมค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.86 และ 3.80 ตามล าดับ อยู่ในระดับมาก 
2) ตัวแปรภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาว
ไทยในการท่องเที่ยวจังหวัดล าปาง ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 
ค าส าคัญ : การตัดสินใจ, การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ , ภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเที่ยว 
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Abstract 
 

 This research had the objectives to study 1) levels of opinions by electronic 
word of mouth, tourism attraction image and decision makings to travel to Lampang 
province of thai tourists under the COVID-19 situation and 2) factors affecting the results 
of trip to Lampang province decision makings of thai tourists under the COVID-19 
situation by conducting a quantitative research using a questionnaire as a research tool 
to ask 384 Thai tourists. The data were analyzed for statistics: Frequencies, Percentage, 
Standard deviations, Correlation coefficient and Multiple Linear Regression. 
 The research results found that 1) levels of electronic word of mouth had the 
highest total average of 3.93 followed by the level of decision making and the levels of 
tourism attraction image had the total average of 3.86 and 3.80 respectively at the high 
level 2) the tourism attraction image factor is the variable affecting the decision makings 
of the Thai tourists for the trip to Lampang under the COVID-19 situation with the 
statistical significance level of .01..  
Keywords : Service marketing mix; Satisfaction; Tourists; Cultural tourist attractions 
 
บทน า 
 

อุตสาหกรรมท่องเที่ยวมีบทบาทส าคัญในระบบเศรษฐกิจไทยและยังเป็นแหล่งสร้างรายได้
ส าคัญให้แก่เศรษฐกิจของประเทศทั้งทางตรงและทางอ้อม สามารถสร้างรายได้ให้กับประเทศไทย 
2.99 ล้านล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 18 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศและก่อให้เกิดการจ้างงาน 
8.3 ล้านต าแหน่งในปี พ.ศ.2562 อีกทั้งยังมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยระหว่างปี พ.ศ. 2558 – 
2562 รายได้จากการท่องเที่ยวของไทยขยายตัว เฉลี่ยร้อยละ 2.3 ต่อปี อย่างไรก็ดีจากสถานการณ์
การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนาหรือโควิด-19 ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2563 ท าให้ประเทศไทย
ต้องเผชิญกับการหดตัวอย่างรุนแรงของเศรษฐกิจการท่องเที่ยว โดยรายได้จากการท่องเที่ยวลดลง
ถึงร้อยละ 71 จากปี พ.ศ. 2562 เหลือเพียง 0.79 ล้านล้านบาท ในปี พ.ศ. 2563 และแม้ว่าจะมี
มาตรการกระตุ้นการเดินทางท่องเที่ยวของภาครัฐที่ผ่านมา เช่น โครงการเราเที่ยวด้วยกันและ
โครงการก าลังใจ เป็นต้น แต่ยังไม่เพียงพอต่อการฟื้นตัวของภาคการท่องเที่ยว เนื่องจากที่ผ่านมา
โครงสร้างเศรษฐกิจ 

การท่องเที่ยวของไทยพึ่งพานักท่องเที่ยวต่างชาติ  ถึงร้อยละ 63.9 อีกทั้งการหดตัว
ดังกล่าวยังส่งผลให้ธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับการท่องเที่ยวได้รับผลกระทบอย่างหนัก  โดยเฉพาะจาก
ปัญหาจ านวนนักท่องเที่ยวที่ลดลงและการขาดสภาพคล่อง ทั้งนี้แนวโน้มของการแพร่ระบาดยังคง
รุนแรงและยืดเยื้อจากการแพร่กระจายของโควิด-19 สายพันธุ์ใหม่ ๆ ท าให้ฉากทัศน์ของเศรษฐกิจ
การท่องเที่ยวในระยะต่อไปยังคงมีความไม่แน่นอน (World Bank, 2021) การท่องเที่ยวในจังหวัด
ล าปางมีสภาพภูมิประเทศ ภูมิอากาศ ศิลปวัฒนธรรมและประเพณี ที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ 
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ก่อให้เกิดแหล่งท่องเที่ยวที่หลากหลาย ซึ่งศักยภาพของการท่องเที่ยวจังหวัดล าปางมีข้อได้เปรียบ
จังหวัดอื่นๆ จากท าเลที่ตั้งที่เป็นจุดศูนย์กลางของภาคเหนือตอนบน มีทรัพยากรธรรมชาติและ
ศิลปวัฒนธรรม อารยธรรมล้านนาเชิงประวัติศาสตร์ ความมีอัธยาศัยไมตรี การสนับสนุนการ
ท่องเที่ยวจากคนในชุมชน ท าให้มีความพร้อมและศักยภาพในด้านต้นทุนทางด้านกายภาพและทาง
สังคม รวมทั้งนโยบายสนับสนุนจากภาครัฐ จึงท าให้จังหวัดล าปางมีโอกาสพัฒนาเป็นเมืองแห่งการ
ท่องเที่ยวส าคัญของประเทศในอนาคต ซึ่งจะท าให้จังหวัดล าปางมีรายได้หลักและการสร้างความ
เติบโตทางเศรษฐกิจในภาพรวม โดยเฉพาะการท่องเที่ยวถนนคนเดินกาดกองต้า  ที่มีการจัด
กิจกรรมทุกวันเสาร์ อาทิตย์ ทั้งนี้ภาครัฐ เอกชนและชุมชนต้องร่วมมือกันตั้งแต่ต้นทาง กลางทาง
และปลายทาง เพื่อให้การท่องเที่ยวเกิดการพัฒนาอย่างต่อเนื่องและเกิดประโยชน์สูงสุดต่อภาพรวม
เศรษฐกิจและประชาชนทั่วไปในจังหวัดล าปาง โดยข้อมูลสถิติจ านวนผู้เดินทางเพื่อการท่องเที่ยว
ทั้งหมดของจังหวัดล าปาง ปี พ.ศ.2563 มีจ านวน 821,581 คน มีรายได้ที่ได้จากผู้เดินทางเพื่อการ
ท่องเที่ยวจังหวัดล าปางในปี พ.ศ.2563 จ านวนเงิน 2,181.53 ล้านบาท (Office of the National 
Economic and Social Development Council, 2021) ปัจจุบันการสื่อสารบนโลกออนไลน์ได้
เข้ามามีบทบาทในชีวิตของมนุษย์มากข้ึน การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) 
จะส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและการบริการนั้นได้ผู้ประกอบการ
ด้านการท่องเที่ยวจึงต้องมีกลยุทธ์ในการด าเนินการเพื่อสามารถแข่งขันและรองรับการเปลี่ยนแปลง
ทางด้านต่างๆ ได้ สอดรับกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการใช้งานอินเทอร์เน็ตและโซเชี ยล
เน็ตเวิร์กที่มีจ านวนการใช้งานสูงขึ้นภายหลังการเกิดสถานการณ์โควิด-19 นั้น 
 จากเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในการท่องเที่ยวจังหวัดล าปาง ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 เพื่อใช้เป็นแนวทางในการ
วางแผนนโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวเมืองรองและปรับปรุงแหล่งท่องเที่ยวให้มีความเหมาะสม ให้
สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
   

 1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวและการตัดสินใจท่องเที่ยวจังหวัดล าปางของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวจังหวัดล าปาง ของนักท่องเที่ยวชาว
ไทย ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 

  การวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งวิธีการด าเนินงานวิจัย ประกอบด้วย 
  1. สถานที่ด าเนินการวิจัย ในการวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดพื้นที่ คือ สถานที่ท่องเที่ยวถนนคน
เดินกาดกองต้า ถนนตลาดเก่า ต าบลสวนดอก อ าเภอเมืองล าปาง จังหวัดล าปาง 
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  2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรคือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว
จังหวัดล าปาง จ านวน 821,581 คน (Ministry of Tourism and Sport, 2021) และกลุ่มตัวอย่าง
ที่ใช้ในการท าศึกษาคือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดล าปาง โดยใช้วิธีการเปิด
ตารางส าเร็จของ Krejcie & Morgan ซึ่งก าหนดค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 0.95 ความผิดพลาดไม่เกิน
ร้อยละ 0.05 และได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 384 ตัวอย่าง ซึ่งเป็นค่าสูงสุด (Robert V. Krejcie and 
Earyle W. Morgan, 1970)  
  3. การพัฒนาเคร่ืองมือในการวิจัย ผู้วิจัยได้ด าเนินการน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่อ
ผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหากับสิ่งที่ ต้องการศึกษา (Item 
Objective Congruence : IOC) ซึ่งได้ค่ามากกว่า 0.5 หลังจากนั้นน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try-
Out) จ านวน 30 คน ซึ่งไม่ใช่กลุ่มเดียวกันกับกลุ่มตัวอย่างจริง โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอ
นบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ทั้งฉบับมีค่าเท่ากับ .954 แสดงว่ามาตรวัดนี้มีค่าความ
เชื่อมั่นของเครื่องมือวัดสูง เป็นไปตามที่นันนอลลี่ได้เสนอแนะไว้คือมีค่า 0.70 ขึ้นไป (Nunnally, 
1978) น าแบบสอบถามใช้เป็นเครื่องมือในการวิจัยต่อไป 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติ การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้
สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ส่วนการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวและการตัดสินใจ
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในการท่องเที่ยวจังหวัดล าปาง โดยลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ประยุกต์ตามวิธีการของลิเคอร์ท (Likert, 1970)  ซึ่งก าหนด
มาตราส่วนไว้ 5 ระดับ ดังนี้  
  ระดับที่ 1 หมายถึง มีความคิดเห็นที่มีระดับน้อยที่สุด  
 ระดับที่ 2 หมายถึง ความคิดเห็นที่มีระดับน้อย  
 ระดับที่ 3 หมายถึง ความคิดเห็นที่มีระดับปานกลาง  
 ระดับที่ 4 หมายถึง ความคิดเห็นที่มีระดับมาก และ 
 ระดับที่ 5 หมายถึง ความคิดเห็นที่มีระดับมากที่สุด  
  จากนั้นน าคะแนนมาวิเคราะห์ เพื่อหาค่าเฉลี่ยและแปลความหมายของค่าเฉลี่ยตามระดับ
ความส าคัญซึ่งมีค่าคะแนนตามเกณฑ์ของ Best (Best, 1970) ดังนี้   
  ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00   ระดับความคิดเห็นมากที่สุด  
 ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20   ระดับความคิดเห็นมาก  
 ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40   ระดับความคิดเห็นปานกลาง  
 ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60   ระดับความคิดเห็นน้อย และ 
 ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80   ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด  
  จากนั้นเป็นการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการ
ท่องเที่ยวจังหวัดล าปาง โดยใช้สถิติอนุมาน (Interferential Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบ 
Enter 
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  5. สมมุติฐานในการวิจัย ผู้วิจัยได้ตั้งสมมุติฐานการวิจัยไว้ 2 ข้อ ดังนี้ สมมติฐานที่ 1 (H1) 
การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการ
ท่องเที่ยวจังหวัดล าปาง และสมมติฐานที่ 2 (H2) ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมีผลต่อการตัดสินใจ
ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการท่องเที่ยวจังหวัดล าปาง 
  
ผลการวิจัย 
 
 ข้อมูลโดยท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  จากการศึกษาข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการท่องเที่ยวจังหวัดล าปาง 
ภายใต้สถานการณ์โควิด-19  นั้น พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อย
ละ 57.3 อายุอยู่ระหว่าง 21 -30 ปี มากที่สุด จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 35.7 วุฒิ
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 52.6 สถานภาพโสด 
จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 52.9 ภูมิล าเนาที่อยู่ในปัจจุบัน ภาคเหนือ จ านวน 203 คน 
คิดเป็นร้อยละ 52.9 อาชีพเป็นพนักงานเอกชน จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 
พาหนะที่ใช้เดินทางโดยรถยนต์ส่วนตัว จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 การได้รับข้อมูล
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวจากการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก 
(Facebook) มากที่สุด จ านวน 308 คน คิดเป็นร้อยละ 80.2 ส่วนแหล่งท่องเที่ยวนอกจาก 
กาดกองต้าที่นิยมมากที่สุด คือแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ จ านวน 
244 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 
  ระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านต่างๆที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาว
ไทยในการท่องเที่ยวจังหวัดล าปาง ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 
  ระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านต่างๆที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาว
ไทยในการท่องเที่ยวจังหวัดล าปาง ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 ผลการศึกษาพบว่า ระดับ
ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ มีผลรวมค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 
3.93 รองลงมาคือ ระดับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ และระดับปัจจัยด้านภาพลักษณ์
แหล่งท่องเที่ยว มีผลรวมค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.86 และ 3.80 ตามล าดับ แสดงดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1  สรุปปัจจัยด้านต่างๆที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการท่องเที่ยว
จังหวัดล าปาง ภายใต้สถานการณ์โควิด-19   

(n=384) 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวฯ   
ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย ค่า S.D แปลผล 

ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 3.93 .674 มาก 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 3.80 .635 มาก 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 3.86 .623 มาก 

 

  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการท่องเที่ยวจังหวัดล าปาง 
ภายใต้สถานการณ์โควิด-19   
 การหาค่าสหสัมพันธ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 การค านวณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) เพื่อศึกษาว่าตัวแปรที่น ามาศึกษาเป็นอิสระ
ต่อกันหรือไม่และใช้ตรวจสอบหรือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เพื่อ
ใช้ในการพิจารณาถึงปัญหาที่อาจเกิดจากการผันแปรร่วมกันเกินไป (Multicollinearity) โดย
ก าหนดค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้องไม่เกิน 0.8 (Schroeder, 1990) ซึ่งในกรณีที่
ความสัมพันธ์ของตัวแปรมีความสัมพันธ์กันสูงมากเกินไปย่อมส่งผลให้การวิเคราะห์คาดเคลื่อน
เพื่อที่จะดูความสัมพันธ์ของตัวแปร ซึ่งผลการวิเคราะห์ปรากฏดังแสดงในตารางที่ 2 
 

ตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการวิจัย 

ตัวแปร 

การสื่อสารแบบปาก
ต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ 
(eWOM) 

ภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเที่ยว (Image) 

การตัดสินใจ
ท่องเที่ยว 
(Decision) 

- การสื่ อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) 

1.00   

- ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว (Image) .737** 1.00  
- การตัดสินใจท่องเที่ยว (Decision) .350** .398** 1.00 

หมายเหตุ **. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
  จากตารางที่ 2 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้ง 3 ตัวแปร พบว่า 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าเป็นบวกทั้งหมด แสดงถึงความสัมพันธ์ในทางทิศทางเดียวกัน จ านวน 
3 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ( Image) กับ การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) มีค่าเท่ากับ .737 คู่ที่ 2 การตัดสินใจท่องเที่ยว (Decision) กับ การ
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สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) มีค่าเท่ากับ .350 และ คู่ที่ 3 การตัดสินใจ
ท่องเที่ยว (Decision) กับ ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว (Image) มีค่าเท่ากับ .398 และสังเกตได้ว่า
ตัวแปรทั้งหมดมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ .01 จ านวน 3 คู่ และพบว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทุกคู่มีค่าความสัมพันธ์ไม่เกินเกณฑ์มาตรฐานที่ก าหนดคือ 0.8 ดังนั้น
จึงสรุปได้ว่าตัวแปรที่น ามาวิเคราะห์ไม่มีปัญหาการมีความสัมพันธ์ระหว่างกันสูงเกินไป 
 

  การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
  ในการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการท่องเที่ยว
จังหวัดล าปาง ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 โดยมีตัวแปรการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว (Decision) 
เป็นตัวแปรตาม และใช้ตัวแปรด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) และ
ตัวแปรด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว (Image) เป็นตัวแปรอิสระ ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) แบบ Enterผลการวิเคราะห์ดังแสดงใน
ตารางที่ 3 
 

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ตัวแปร b Std.Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 2.261 .188 - 12.059 .000** 
การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) 

.116 .064 .125 1.811 .071 

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว (Image) .300 .068 .305 4.403 .000** 

โดยมีค่า  Multiple R =.406, R Square = .165, Adjusted R Square = .161, Std. Error 
= .571,  
 F Sig = .000** 
หมายเหตุ: ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 จากตารางที่ 3 พบว่า  การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) และ
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว (Image) เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
การท่องเที่ยวจังหวัดล าปาง ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 โดยผลการวิเคราะห์มีค่าประสิทธิ์
สหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple R) เท่ากับ .406 ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R Square) 
เท่ากับ .165 ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่ปรับแล้ว (Adjusted R Square) เท่ากับ .161 และค่า
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการตัดสินใจ (Standard Error) เท่ากับ .571  
 แสดงว่า ตัวแปรภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว (Image) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการท่องเที่ยวจังหวัดล าปาง ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์ (b) เท่ากับ .300 หมายความว่า ถ้าภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวและการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวในจังหวัดล าปางมีความสัมพันธ์เชิงบวก นั่นคือ ถ้าภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวในจังหวัด
ล าปางดีหรือเพิ่มขึ้นจะท าให้การตัดสินใจท่องเที่ยวในจังหวัดล าปางเพิ่มขึ้นด้วย และถ้าภาพลักษณ์
แหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดล าปางไม่ดีหรือลดลงจะท าให้การตัดสินใจท่องเที่ยวในจังหวัดล าปางลดลง
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ด้วยเช่นกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนตัวแปรด้าน การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการท่องเที่ยวจังหวัด
ล าปาง ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากการปฏิบัติตามมาตรการป้องกันโรคโควิค -19 
ทั้งระดับประเทศและระดับจังหวัดในการปิดประเทศ เช่น การปิดสถานบริการต่างๆ การหยุดการ
เดินทางโดยสายการบิน การกักตัวผู้ติดเชื้อและปิดสถานที่ให้บริการ ส่งผลท าให้นักท่องเที่ยวไม่
สามารถท่องเที่ยวได้ รวมทั้งการปิดสถานที่ท่องเที่ยว เช่น กาดกองต้า ไปประมาณ 2 ปี ท าให้การ
สื่อสารทางปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ อาจจะหยุดชะงักไป เพราะไม่มีการท่องเที่ยวในช่วงเวลา
ดังกล่าว  
  การทดสอบสมมติฐาน 
   จากการตั้งสมมติฐานการวิจัยไว้ 2 หัวข้อใหญ่ เมื่อพิสูจน์ตรวจสอบข้อมูลทางสถิติแล้ว 
ผลการวิจัยพบว่า สมมติฐานข้อที่ 1 (H1) การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) 
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการท่องเที่ยวจังหวัดล าปาง ไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติ ซึ่งค่าที่ค านวณได้จากผลการวิจัย คือ มีค่า Sig. เท่ากับ .071 และสมมติฐานที่ 2 (H2) 
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในการท่องเที่ยวจังหวัด
ล าปาง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01ซึ่งค่าที่ค านวณได้จากผลการวิจัย คือ มีค่า Sig. เท่ากับ .000 
 
อภิปรายผล 
 
 จากผลงานวิจัยที่พบว่า ตัวแปรภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว (Image) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการท่องเที่ยวจังหวัดล าปาง ภายใต้สถานการณ์โควิด-
19 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ (b) เท่ากับ .300 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ Kantimal Chindaprasert and others (2017) ที่พบว่า ภาพลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยวของอ าเภอนาดูน จังหวัดมหาสารคาม มี 4 ปัจจัย ได้แก่ การให้ข้อมูล ความศักดิ์สิทธิ์ 
ความคุ้มค่าของเงิน และกิจกรรมทางพุทธศาสนา ซึ่งภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวทั้ง 4 ปัจจัยนี้มี
ความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อการท่องเที่ยวเชิงพุทธของอ าเภอนาดูน จังหวัดมหาสารคาม
อย่ า งมี นั ยส า คัญทา งสถิ ติ ที่ ร ะดั บ  . 05  และสอดคล้ อ งกั บผลง านวิ จั ย ของ  Akawat 
Supmaneesomchai and Thanakorn Sirisugandha (2019) ที่พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายโดยมีค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยเท่ากับ 0.689 รองลงมาคือ ส่วนประสมทางการตลาดโดยมีค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยเท่ากับ 0.214 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ 
Nimit Sonsun and Umaporn Somkai (2021) ที่พบว่า ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อ
การรับรู้คุณค่า แต่ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจนักท่องเที่ยว ส่วนการ
รับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจนักท่องเที่ยว นอกจากนั้นความพึงพอใจนักท่องเที่ยวมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจเดินทางกลับมาเที่ยวซ้ า และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Paphatsorn 
Chamsaksit and Warinramphai Rungruangjit (2020) ที่พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก
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อิเล็กทรอนิกส์ ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค และคุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอร์ตี้ฯ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ซ้ า และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Salisa Teeranon and 
Charoenchai Ekmapaisan (2016) ที่พบว่าการพยากรณ์แนวโน้มการตัดสินใจเดินทางกลับมา
ท่องเที่ยวซ้ า จากปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร พบว่า มีจ านวน 5 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจกลับมาท่องเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ได้แก่ 1) ภาพลักษณ์ด้านสภาพแวดล้อม 2) ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมการท่องเที่ยวและ
สถานที่ท่องเที่ยว 3) ภาพลักษณ์ด้านปัจจัยการพัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยว 4) ภาพลักษณ์ด้าน
ทรัพยากรธรรมชาติ และ 5) ภาพลักษณ์ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก โดยพบว่า สถานภาพ 
ภูมิล าเนาอายุ และอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อภาพลักษณ์การท่องเที่ยวและการตัดสินใจท่องเที่ยว
ซ้ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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