
บทคัดยอ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาองคประกอบดานการจัดการเครือขายสังคมท่ีมีบทบาทใน

การสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางที่นักทองเที่ยวชาวตางชาติใชในการตัดสินใจเลือกมาเที่ยว

ประเทศไทย ผลการศึกษา พบวา องคประกอบดานการจัดการเครือขายสังคมท่ีมีบทบาทในการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทาง ประกอบดวยปจจัยหลัก 3 ปจจัย ไดแก ปจจัยดานความนาเชือ่ถือ 

(Trust) ปจจัยดานการจัดการองคความรู (Knowledge Management) และ ปจจัยดานการจัดการ

เว็บไซด (Site Management) 

ในสวนขององคประกอบของภาพลักษณจุดหมายปลายทาง พบวาตัวแปรทางดานความรูสึก 

(Affective) นั้น มีคาเฉลี่ยรวมสูงกวาตัวแปรทางดานการรับรู (Cognitive) โดยตัวแปรทางดาน

ความรูสึกทีมี่คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด 3 ลําดับ ไดแก ความเปนมิตร ความนาสนใจ ความนารืน่รมย 

ตามลําดับ ดังนั้นหากผูประกอบการหรือหนวยงานสามารถท่ีจะสงเสริมและกระตุนใหกลุมสมาชิกใน

เครือขายสังคมออนไลนเกิดความรู สึกถึงความเปนมิตร ความนาสนใจ และความนารืน่รมยของ

จุดหมายปลายทางได ก็จะเปนการสงเสริมใหเกิดภาพลักษณจุดหมายท่ีดีข้ึนได โดยหากพิจารณาจาก

คะแนนเฉลี ่ยของภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย จะเห็นวา นักทองเที ่ยวชาว

ตะวันออกกลางเปนกลุมนักทองเที่ยวที่ใหคะแนนภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยสูง

ทีสุ่ด รองลงมาคือ นักทองเที่ยวจากเอเชียใต แอฟริกา ยุโรป เอเชียตะวันออก อเมริกา และ โอเชีย

เนีย ตามลําดับ ดังนั้นการสงเสริมภาพลักษณจุดหมายปลายทางโดยการสื่อสารขอมูลตางๆ ใหเกิด

การรับรู และ ความรูสึกที่เปนเชิงบวกมากขึ้นอาจจะเริ่มโดยเจาะกลุมโอเชียเนียกอนเปนกลุมแรก

เนื่องจากเปนกลุมท่ียังมองภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยต่ํากวานักทองเท่ียวชาติอ่ืน

มาก 

โดยสรุป ผลจากงานวิจัยชิ ้นนี ้พบวา ปจจัยดานการจัดการเครือขายสังคมออนไลนนั ้นมี

ความสัมพันธตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางอยางมีนัยสําคัญ โดยปจจัยดานการจัดการองคความรู

นั้นสงผลในเชิงบวกตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางมากที่สุด และรองลงมา คือ ปจจัยดานความ

นาเชื่อถือ และ ปจจัยดานการจัดการเว็บไซตตามลําดับ 



Abstract 
 

This research set to investigate an influence of social network site 

management on the creation of destination image of Thailand that could affect 

foreign tourists’ decision to visit Thailand. The research confirms three main 

components of social site network management that are influential to the creation 

of destination image. The three components include trust, knowledge management 

and site management. 

In terms of destination image, two main components are found composing 

the destination image, namely affective image and cognitive image. An affective 

image appeared to receive higher average score from foreign tourists. The top three 

factors concerning affective images include friendliness, interesting and pleasant, 

respectively. Therefore, tourism enterprises or organizations might want to pay 

attention to how to generate such affective images in order to foster a better 

destination image. Considering the destination image scores given by foreign tourists, 

the average score given by the Middle East tourists are found to be the highest, 

whereas the average score given by the Oceania tourists were found to be the 

lowest. Therefore, more effective communication of friendliness, interesting and 

peasant experiences to the Oceania tourists might help foster a better affective 

image.  

 In summary, the research shows that social network site management 
significantly influences the creation of destination image. Knowledge management is 
found to have the highest influence on the creation of destination image. Trust and 
Site management were the second and third, respectively. 
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