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Abstract

	 The objectives of this research were 1) to develop and validate the consistency of a causal 

relationship modal of followers’ travel intention on Travel Vlog in Bangkok Metropolitan Region 

and 2) to study the causal factors influencing followers’ travel intention on Travel Vlog in Bangkok 

Metropolitan Region. The tool used in the research was online questionnaires. The sample of this 

research consisted of 277 people who have been followed on Cultural Tourism Vlog and lived in 

Bangkok Metropolitan Region. The statistics used in data analysis were frequency, percentage, 

and structural equation modeling was used to analyze causal relationships to find the path to 

the causal influence of the variables consisting of 4 components including 1) Vlogger’s Attributes 

2) Content Sharing Intention 3) Attitude toward Tourist Attractions 4) Travel Intention. The results 

of the research showed that the causal relationship model was developed in accordance with 

empirical data and considered by CMIN/df = 1.12, GFI = 0.93, AGFI = 0.91, CFI = 0.99, RMSEA 

= 0.02, SRMR = 0.03, RMR = 0.04, and the predictive coefficient = 0.85. Therefore, the variables 

in the model can explain the variance of followers’ travel intention on Travel Vlog by 85 percent. 

Attitude toward Tourist Attractions factor has the most direct influence on Travel Intention, and 

Vlogger’s Attributes has the most indirect influence on Travel Intention of followers on Travel Vlog.
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ

เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยวในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน ์ กลุ่มตัวอย่าง ได้แก ่

ผู้ที่เคยติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมบนยูทูบ และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จ�ำนวน 277 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ และโมเดลสมการโครงสร้างใช้ใน

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตเุพ่ือหาเส้นทางอทิธิพลเชิงสาเหต ุผลการวิจยั พบว่า โมเดลความสมัพันธ์เชิง

สาเหตุที่พัฒนาขึ้นประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) คุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ 2) ด้านความตั้งใจแบ่งปันวิดีโอ

คอนเทนต์ 3) ด้านทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว และ 4) ด้านความตั้งใจในการท่องเที่ยว ซ่ึงโมเดลมี

ความสอดคล้องกับข้อมลูเชิงประจกัษ์เป็นอย่างด ีโดยพิจารณาจากค่า CMIN/df เท่ากับ 1.12 ค่า GFI เท่ากับ 0.93 

ค่า AGFI เท่ากับ 0.91 ค่า CFI เท่ากับ 0.99 ค่า RMSEA เท่ากับ 0.02 ค่า SRMR เท่ากับ 0.03 ค่า RMR 

เท่ากับ 0.04 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 0.85 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบาย

ความแปรปรวนของความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยวได้ ร้อยละ 85 ปัจจัย

ด้านทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงมากที่สุดและด้านคุณลักษณะของวีล็อกเกอร์มีอิทธิพล

ทางอ้อมมากที่สุดต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยว

ค�ำส�ำคัญ:	คุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ ความตั้งใจแบ่งปันวิดีโอคอนเทนต์ ทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว 

	 ความตั้งใจในการท่องเที่ยว วีล็อก
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บทน�ำ

	 ปัจจุบันประเทศไทยได้ก้าวสู่ยุคดิจิทัลอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง ดังนั้น เทคโนโลยีสารสนเทศและ

การส่ือสารได้เข้ามามีบทบาทต่อประชาชนในการใช้เป็นเคร่ืองมือในการเข้าถึงข้อมูลในรูปแบบของดิจิทัล เพื่อ

การติดต่อส่ือสารได้อย่างทั่วถึง สะดวก รวดเร็ว และหลายช่องทางเพ่ือให้การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและ

การสื่อสารเท่าทันกับประเทศที่พัฒนาแล้ว จ�ำเป็นต้องพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานทางด้านเทคโนโลยีและส่งเสริม

ประชาชนให้มีความรู้และทักษะการใช้เทคโนโลยี ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของ

ประเทศให้ก้าวไปข้างหน้าอย่างรวดเร็วในสังคมยุคโลกาภิวัตน์ (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2561)

	 We are social เป็นเอเจนซีทางด้านโซเชียลมเีดยี ท�ำรายงานประจ�ำปีเก่ียวกับสรุปสถิตกิารใช้เทคโนโลยี

ดิจิทัลทั่วโลก โดยรวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ทั้งอัตราการใช้อินเทอร์เน็ต การใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ การใช้

โซเชียลมีเดีย การใช้แอปพลิเคชันต่าง ๆ ตลอดจนการใช้อีคอมเมิร์ซ ซ่ึงสรุปการใช้งานเทคโนโลยีดิจิทัลใน

ประเทศต่าง ๆ ทั่วโลกรวมทั้งประเทศไทย ท�ำให้เห็นแนวโน้มการใช้งานเทคโนโลยีดิจิทัลในแง่มุมต่าง ๆ ที่

น่าสนใจ พบว่า ประเทศไทยมีประชากรมากกว่า 60 ล้านคนหรือคิดเป็นร้อยละ 75 ของคนไทยที่ใช้อินเทอร์เน็ต

อยู่ในปัจจุบัน ซึ่งสูงกว่าค่าเฉลี่ยของทั่วโลกที่ ร้อยละ 59 และมีอัตราการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่สูงถึง ร้อยละ 134 

กล่าวคือ มีจ�ำนวนเบอร์มากกว่าจ�ำนวนประชาชน ทั้งนี้ไม่ได้รวมถึงเบอร์ที่ใช้กับอุปกรณ์ไอโอที ซึ่งประชากรที่ใช้

อินเทอร์เน็ต ร้อยละ 97 หรือจ�ำนวน 50.18 ล้านคน จะเข้าอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นประจ�ำ โดยใช้

เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ถึง 4 ชั่วโมง 57 นาที ต่อวัน (ธนชาติ นุ่มนนท์, 2563)

	 วิดีโอออนไลน์กลายเป็นส่วนหนึ่งของคนไทยมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการชมละคร หรือรายการย้อนหลัง 

หลายคนมักจะดูผ่านยูทูบ ส่งผลให้วิดีโอเป็นคอนเทนต์ที่ก�ำลังมาแรง เพราะเป็นสื่อที่เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายและ

รวดเร็ว ซึ่งมีแนวคิดเกี่ยวกับการท�ำ Video Content และขั้นตอนการท�ำ Viral Video ให้ประสบความส�ำเร็จ 

รวมถึงช่องทางการน�ำเสนอผ่านส่ือต่าง ๆ (นรินทร์ เย็นธนกรณ์, 2558) ผู้ใช้โซเชียลมีเดีย นิยมที่จะท�ำการ

แบ่งปัน แชร์รูปภาพ วิดีโอ และประสบการณ์การท่องเที่ยวตามแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ซึ่งท�ำให้ผู้ที่ค้นหาในสื่อ

ต่าง ๆ เกิดความสนใจและกระตุ้นการค้นหา อีกท้ังยังเพ่ิมความมั่นใจในการเลือกแหล่งท่องเที่ยวได้แน่นอน

มากขึ้น รวมถึงยังลดระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวให้สั้นลง (Munar & Jacobsen, 2014)

	 วีล็อก (Vlog) เป็นวิดีโอประเภทหนึ่งที่ได้รับความนิยมสูงในปัจจุบัน มีที่มาจากค�ำว่า “Video” ผสมกับ

ค�ำว่า “Log” มลีกัษณะคล้ายกับการเขียนบลอ็กแต่แตกต่างกันทีก่ารน�ำเสนอ โดยวีลอ็กนัน้จะน�ำเสนอในรูปแบบ

วิดีโอเป็นหลัก ผู้ที่ท�ำหน้าที่บันทึกวิดีโอหรือด�ำเนินรายการ เรียกว่า วีล็อกเกอร์ (Vlogger) เนื้อหาส่วนมากเป็น

การบันทึกวิดีโอเกี่ยวกับวิถีชีวิตประจ�ำวัน ไลฟ์สไตล์ ความชอบ รวมถึงการท�ำกิจกรรมต่าง ๆ  มีลักษณะคล้ายกับ

การเขียนไดอารี่ แต่เปลี่ยนเป็นการบันทึกวิดีโอแทน ความยาวของแต่ละวิดีโอไม่ยาวมาก มีเนื้อหากระชับและ

เข้าใจง่าย เพือ่ตอบโจทย์พฤตกิรรมของผูช้มในยุคปัจจบุนั วีลอ็กนัน้มกีารน�ำเสนอทีแ่ตกต่างจากบลอ็กหรือรายการ

สด (Live Show) เนื่องจากเป็นการเล่าเรื่องราวต่าง ๆ จากวิดีโอผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้ผลิตรายการจะต้อง

มกีารคดิประเดน็ของเร่ืองราวจะทีน่�ำเสนอ รวมไปถึงมกีารร้อยเรียงเร่ืองราวออกมาเป็นล�ำดบัคล้ายกับการเขียน 
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และปริมณฑล

ไดอาร่ีหนึ่งบทที่ถูกเรียบเรียงมาอย่างดี ต้องมีการตัดต่อให้ทั้งเร่ืองเป็นบทเดียวกัน โดยประเภทของวีล็อกตาม

ความนิยมในปัจจุบันสามารถแบ่งออกได้หลายประเภท เช่น วีล็อกแบบไดอาร่ีประจ�ำวัน รายการท่องเที่ยวใน

ประเทศและต่างประเทศ หรือวีล็อกเกี่ยวกับความสวยงาม แฟชั่น สุขภาพ เป็นต้น (Devineni, 2017)

	 ด้วยนักท่องเที่ยวในยุคดิจิทัลปรับเปลี่ยนพฤติกรรมจากเดิมที่เคยพ่ึงพาอาศัยบริษัทที่ประกอบธุรกิจ

เก่ียวกับการท่องเทีย่วเปลีย่นเป็นตดิต่อเร่ืองต่าง ๆ  ด้านการท่องเทีย่วด้วยตนเองมากข้ึน นกัท่องเทีย่วทัง้ชาวไทย

และชาวต่างชาติจ�ำนวนมากเลือกโรงแรมที่พักจากข้อมูลที่มีการเผยแพร่กันทางอินเทอร์เน็ต (พัฒนเดช 

อาสาสรรพกิจ, 2559) นกัท่องเทีย่วในกลุม่วัยรุ่นส่วนใหญ่เลอืกสถานทีท่่องเทีย่วจากการแนะน�ำของเพ่ือนผ่านทาง

โซเชียลมเีดยี ในปัจจบัุนนกัท่องเทีย่วมกัได้รับแรงจงูใจในการท่องเทีย่วจากช่องทางโซเชียลมเีดยีผ่านการบอกเล่า

ของทั้งนักท่องเที่ยวที่มีประสบการณ์โดยตรง หรือบล็อกเกอร์ (Blogger) นอกจากนี้ กลุ่มคนรุ่นใหม่มีแนวโน้ม

ท่องเที่ยวมากข้ึนและนิยมแสวงหาประสบการณ์ใหม่ผ่านสถานที่ท่องเที่ยวที่แปลกตา นักท่องเที่ยวเข้ามาให้

ค�ำแนะน�ำและความคิดเห็นในเว็บไซต์เพิ่มขึ้นถึง ร้อยละ 50 ต่อปี ท�ำให้เกิดผู้น�ำด้านการท่องเที่ยว (Influencer) 

ที่มักน�ำเรื่องราวในการท่องเที่ยวแต่ละวันมาบันทึกไว้บนเว็บไซต์และโซเชียลมีเดีย (สุทธาภา อมรวิวัฒน์ และ

คณะ, 2560) 

	 จากงานวิจัยของ Birch-Jensen (2020) ได้ศึกษาความเกี่ยวข้องของวีล็อกเกอร์ท่องเที่ยวเป็นแหล่ง

ข้อมูลเก่ียวกับสถานที่ท่องเที่ยว พบว่า วิดีโอบล็อกมีความเก่ียวข้องและมีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว 

แสดงให้เหน็ว่าผูช้มรู้สึกเตรียมพร้อมมากข้ึนส�ำหรับการเดนิทางของพวกเขากับส่ิงต่าง ๆ  เช่น ค่าใช้จ่ายการเดนิทาง

และที่พัก และวิดีโอบล็อกท�ำให้พวกเขารู้สึกปลอดภัยมากข้ึน ผู้ชมส่วนใหญ่สนใจที่จะพบปะกับคนในท้องถ่ิน

มากขึ้นหลังจากดูวิดีโอ การศึกษานี้แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของวีล็อกเกอร์จะเพิ่มขึ้นในอนาคต และ นฤมล เพิ่ม

ชีวิต (2552) ได้ศกึษาการแสวงหาข้อมลู การใช้ประโยชน์ และความเช่ือถือในข้อมลูการท่องเทีย่วจากส่ือออนไลน์

ที่ผู้บริโภคสร้างเองของคนวัยท�ำงาน พบว่า ผู้ที่ตั้งใจเดินทางท่องเท่ียวและยังไม่มีประสบการณ์การท่องเที่ยว

กับแหล่งท่องเที่ยวดังกล่าว จะมีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือลดความไม่แน่นอนและสนับสนุนการตัดสินใจซ้ือทาง

การท่องเที่ยว ซึ่งจะแสวงหาข้อมูลอยู่เสมอ โดยสื่อที่เลือกใช้ คือ สื่ออินเทอร์เน็ตและเป็นสื่อที่ผู้บริโภคสร้างเอง 

ยกตวัอย่างเช่น ข้อมลูการท่องเทีย่วทีม่าจากบคุคลอืน่ทีเ่คยใช้สินค้าและบริการทีผู่แ้สวงหาข้อมลูสนใจ นอกจากนี ้

Choi และ Lee (2019) ได้ศกึษาผลกระทบของคุณลกัษณะของวิดโีอบลอ็กเกอร์แฟช่ันต่อทศันคตขิองผลติภณัฑ์

และการแบ่งปันเนื้อหา พบว่า ทัศนคติของผู้ชม ความเช่ียวชาญ และความน่าเช่ือถือของวีล็อกเกอร์ 

มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อทัศนคติของผู้ชมเมื่อวิดีโอบล็อกมีการเปิดเผยข้อมูลโดยปริยาย Lee และ Watkins 

(2016) กล่าวว่าคุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ คือ ผู้ที่สร้างวีล็อกและดึงดูดผู้ติดตามจ�ำนวนมาก อัปโหลดวิดีโอ

บล็อกเกอร์ วิดีโอเกี่ยวกับชีวิตส่วนตัวหรือบทวิจารณ์ ท�ำให้เพิ่มการเยี่ยมชมจากผู้ติดตามและผู้ชมคนอื่น ๆ  ด้วย

เหตนุีวี้ลอ็กเกอร์จงึกลายเป็นกุญแจส�ำคญั เป็นผูน้�ำความคดิเหน็หรือแหล่งข้อมลูส�ำคญับนโซเชียลมเีดยีในปัจจบุนั 

Ohanian (1990) อธิบายถึงความน่าดึงดูด ความเชี่ยวชาญ และความน่าเชื่อถือ เป็นคุณลักษณะสามประการ

ของแหล่งข้อมูล นอกจากน้ี ยังจัดประเภทคุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ซ่ึงเป็นแหล่งข้อมูลที่ส่งข้อมูลผ่าน

วิดีโอบล็อก ได้แก่ ความน่าดึงดูด ความเชี่ยวชาญ และความน่าเชื่อถือ
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	 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาอิทธิพลของคุณลักษณะของวีล็อกเกอร์เป็น

ตวัแปรต้นว่าส่งผลอย่างไรต่อความตัง้ใจในการท่องเทีย่วของผูต้ดิตามช่องวีลอ็กท่องเทีย่วในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล รวมถึงส่งผลไปยังตัวแปรตามทั้งด้านทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว และด้านความตั้งใจแบ่งปัน

วิดีโอคอนเทนต์ สามารถน�ำผลที่ได้จากการศึกษาไปปรับใช้เป็นแนวทางในการผลิตวิดีโอคอนเทนต์ท่องเที่ยว

ผ่านวีล็อกบนยูทูบ รวมถึงเป็นข้อมูลให้กับผู้ที่สนใจประกอบธุรกิจท่องเที่ยวใช้ประกอบการวางแผนและก�ำหนด

กลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป

วัตถุประสงค์

	 1.	เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใน

การท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 2.	เพ่ือศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตทุีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการท่องเทีย่วของผูต้ดิตามช่องวีลอ็กท่องเทีย่ว

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ทบทวนวรรณกรรม

	 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อก ท่องเที่ยว 

ผูวิ้จยัใช้กรอบแนวคดิของ Choi และ Lee (2019) มาปรับปรุงและพัฒนา ได้แก่ ด้านคณุลกัษณะของวีลอ็กเกอร์ 

ด้านความตัง้ใจแบ่งปันวิดโีอคอนเทนต์ ด้านทศันคตต่ิอสถานทีท่่องเทีย่ว และด้านความตัง้ใจในการท่องเทีย่ว ดงันี้

	 1.	คุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ (Vlogger’s Attributes)

	 คณุลักษณะเป็นรากฐานของระบบประสาทของบคุคล เป็นโครงสร้างของระบบจติประสาท ซ่ึงท�ำหน้าที่

ควบคมุบงัคบัหรือเป็นแกนนําให้บุคคลแสดงพฤตกิรรม ช่วยสร้างความเช่ือมัน่ และท�ำให้บคุคลอืน่เกิดความรู้สึก

ยนิดแีละท�ำให้ครอบครัวอบอุน่ ถ้าบุคคลใดทีข่าดคณุลกัษณะเก่ียวกับความสามารถในการเข้าสังคมจะมพีฤตกิรรม

ที่ผิดหวัง มีความรู้สึกแตกต่างกันอย่างมากในสภาวะเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดข้ึน คุณลักษณะ คือ บทบาทที่

ชักจูงใจให้เกิดพฤติกรรมโดยตรง มีลักษณะเด่นเป็นพิเศษจะท�ำหน้าที่ควบคุมการแสดงพฤติกรรมของบุคคล

ทุกรูปแบบ (Gordon, 1935) โดยคุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ ประกอบด้วย 3 ด้าน

		  1.1	ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness)

	 	 ความดึงดูดใจเป็นส่ิงแรกที่กระทบความสนใจของผู้รับสาร เมื่อน�ำมาใช้ในโฆษณา อาจหมายถึง 

ความสวย/หล่อ มีเสน่ห์ รูปร่างดี เก๋ สง่างาม ดึงดูดทางเพศ เป็นสิ่งที่แสดงออกถึงความคล้ายคลึงบุคลิกภาพ 

และความชอบทีต่รงกันกับของผูรั้บสาร ส่ิงนีจ้ะก่อให้เกิดทศันคตทิางบวกต่อผลติภณัฑ์และเพ่ิมการเปลีย่นแปลง

ทัศนคติทางบวกข้ึน และก่อให้เกิดความตั้งใจซ้ือในที่สุด การรับรองผลิตภัณฑ์จะมีประสิทธิภาพสูง ต้องอาศัย

ความน่าไว้วางใจและความดงึดดูใจของผูแ้นะน�ำสินค้า ได้แก่ เพศ หน้าตา และรูปลกัษณ์ภายนอก (มนตรี พิริยะกุล 
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และปริมณฑล

และอริญชย์ ณ ระนอง, 2560) โดย Collier และ Harraway (1997) กล่าวว่า สิ่งดึงดูดใจ (Attraction) ที่เกิด

จากสถานที่ (Site) หรือเหตุการณ์ (Event) โดยสถานที่อาจเกิดจากธรรมชาติหรือมนุษย์สร้างขึ้น แต่เหตุการณ์

ที่น่าประทับใจเกิดจากมนุษย์เป็นผู้สร้างขึ้น

		  1.2	ความเชี่ยวชาญ (Expertise)

	 	 ความเชี่ยวชาญ คือ การแสดงว่าเป็นผู้มีสติและเชาวน์ปัญญา มีไหวพริบวิจารณญาณที่ดี สามารถ

แสดงความคิดเห็น หรือให้ค�ำแนะน�ำที่เป็นประโยชน์ได้ (Hovland, Janis, & Kelly, 1953) ความเชี่ยวชาญ

เฉพาะด้านของบุคคลที่อาจเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์โดยตรงนั้นถ้าถูกน�ำมาท�ำหน้าที่เป็นผู้ส่งสาร ย่อมจะสามารถ

ยืนยันความถูกต้องของข้อมูลสินค้าหรือบริการได้อย่างหนักแน่นและมีเหตุผล (มนตรี พิริยะกุล และอริญชย์ 

ณ ระนอง, 2560)

		  1.3	ความไว้วางใจ (Trustworthiness)

	 	 ความไว้วางใจแสดงถึงความพ่ึงพาอาศยักันหรือความมัน่ใจในบางสถานการณ์ ความไว้วางใจสะท้อน

ให้เห็นความคาดหวังผลลัพธ์ทางบวก ความไว้วางใจแสดงถึงความเสี่ยงบางประการต่อความคาดหวังของสิ่งที่

ได้รับและความไว้วางใจแสดงถึงบางระดับของความไม่แน่นอนต่อผลลัพธ์ (Golembiewski & McConkey, 

1975, as cited in Yuki & Brewer, 2014) ความไว้วางใจยังเป็นท้ังความเชื่อ (Belief) การตัดสินใจ (Decision) 

และการกระท�ำ  (Action) ที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งแสดงออกต่อตราสินค้า องค์กร ผลิตภัณฑ์ และบริการต่าง ๆ 

(Dietz & Hartog, 2006) 

	 	 กล่าวโดยสรุป คือ คุณลักษณะ เป็นตัวบ่งช้ีท�ำให้เกิดพฤติกรรม หรือความคิดของผู้ติดตามช่อง

วีล็อกท่องเที่ยว โดยมีผลต่อการแสดงพฤติกรรมในสถานการณ์ต่าง ๆ และการมีบุคลิกที่ชัดเจนของวีล็อกเกอร์

หรือผู้ด�ำเนินรายการนั้น สามารถสร้างความเช่ือมั่นให้ผู้ติดตามคล้อยตามและเกิดความเข้าใจร่วมกัน ซ่ึง

คุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ ประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ ความน่าดึงดูดใจ ความเชี่ยวชาญ และความไว้วางใจ 

โดยวีล็อกเกอร์หรือผู้ด�ำเนนิรายการ สามารถโน้มน้าวความรู้สกึในทางบวกต่อผูต้ดิตาม ได้โดยรูปลกัษณ์ภายนอก 

หน้าตา บุคลิกภาพ และก่อให้เกิดความชื่นชอบ ทัศนคติที่ตรงกันกับผู้ติดตาม มีการดึงดูดความสนใจ สามารถ

อธิบาย บรรยาย แสดงความคิดเห็น หรือแนะน�ำถึงสิ่งที่จะน�ำเสนอต่อผู้ติดตามได้อย่างหนักแน่น ถูกต้อง และ

มีเหตุผล อันเกิดจากการเรียนรู้ ส่ังสมประสบการณ์ และความช�ำนาญของผู้ด�ำเนินรายการ จนท�ำให้เกิด

ความเช่ียวชาญในการส่ือสารได้ดี ท�ำให้ผู ้ติดตามเกิดความคาดหวังเชิงบวกในการติดตาม อีกทั้งสร้าง

ความมั่นใจ ความเชื่อ ท�ำให้ผู้ติดตามเกิดความไว้วางใจต่อการน�ำเสนอเรื่องราวหรือสถานที่ท่องเที่ยว ส่งผลต่อ

ความรู้สึกที่อยากติดตาม และความตั้งใจที่จะท่องเที่ยวมากขึ้น จากข้อมูลข้างต้นจึงสรุปเป็นสมมติฐานได้ ดังนี้

	 	 สมมติฐานที่ 1 (H1) :	ด้านคุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ส่งผลทางบวกต่อด้านทัศนคติต่อสถานที่

	 	 	 ท่องเที่ยว

	 	 สมมติฐานที่ 2 (H2) :	 ด้านคุณลกัษณะของวีลอ็กเกอร์ส่งผลทางบวกต่อด้านความตัง้ใจแบ่งปันวิดโีอ

	 	 	 คอนเทนต์



89ปีที่ 41 ฉบับที่ 4 เดือนตุลาคม - ธันวาคม 2564

กัญญ์กานต์ กุญโคจร และ สมชาย เล็กเจริญ

	 2.	ความตั้งใจแบ่งปันวิดีโอคอนเทนต์ (Content Sharing Intention)

	 ความตั้งใจแบ่งปันวิดีโอคอนเทนต์แสดงถึงความพร้อมหรือความเป็นไปได้ของบุคคลที่จะแสดง

พฤติกรรม (Fishbein & Ajzen, 2010) จากการศึกษาความตั้งใจที่จะพยายามท�ำพฤติกรรมนั้น ความตั้งใจเป็น

ปัจจัยการจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม และเป็นตัวบ่งชี้ว่าบุคคลได้มีความพยายามจะกระท�ำพฤติกรรมนั้น ยิ่ง

บุคคลมีความตั้งใจแน่วแน่และพยายามมากเพียงใด ความเป็นไปได้ที่บุคคลจะกระท�ำพฤติกรรมก็มีมากเท่านั้น 

(Konerding, 1999)	  

	 กล่าวโดยสรุป คือ ผู้ติดตามมีความตั้งใจและพยายามที่จะกระจายข้อมูลที่ตนเองสนใจเกี่ยวกับสถานที่

ท่องเทีย่วบนแพลตฟอร์มโซเชียลมเีดยี ส่งต่อวิดโีอคอนเทนต์ไปยงัครอบครัว เพ่ือนหรือเผยแพร่ต่อสาธารณชน

ได้ทราบ หลงัจากการรับชมวิดโีอออนไลน์หรือวีลอ็ก ผ่านเว็บไซต์พาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ หรือแพลตฟอร์มโซเชียล

ด้วยวิธีการกดส่งต่อ เพ่ือบอกเล่าเร่ืองราวหรือเป็นแนวทางให้กับผูอ้ืน่ จากข้อมลูข้างต้นจงึสรุปเป็นสมมตฐิานได้

ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 3 (H3) :	ด้านความตั้งใจแบ่งปันวิดีโอคอนเทนต์ส่งผลทางบวกต่อด้านทัศนคติต่อ

	 	 สถานที่ท่องเที่ยว

	 สมมติฐานที่ 4 (H4) :	ด้านความตั้งใจแบ่งปันวิดีโอคอนเทนต์ส่งผลทางบวกต่อด้านความตั้งใจใน

	 	 การท่องเที่ยว

	 3.	ทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว (Attitude toward Tourist Attractions) 

	 ทัศนคติ (Attitudes) เป็นการประเมินของบุคคลต่อสิ่งต่าง ๆ เช่น บุคคล สถานที่ ความคิด ผลิตภัณฑ์ 

(Hawkins, Best, & Coney, 1995) “การที่บุคคลจะมีความคิดหรือความรู้สึกเชิงบวกอย่างไรต่อสภาพแวดล้อม

รอบข้าง เช่น บุคคล วัตถุ หรือสถานการณ์ต่าง ๆ ก็เนื่องมาจากความเช่ือภายในตัวบุคคลที่จะส่งผลต่อ

การแสดงออกผ่านบุคคลน้ัน ๆ ซ่ึงทัศนคติถือเป็นการส่ือสารภายในบุคคลที่จะประเมินว่าชอบหรือไม่ชอบ

ในประเด็นต่าง ๆ ” (Roger, 1978, pp. 208-209, อ้างถึงใน สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2533, น. 122)

	 กล่าวโดยสรุป คือ ผู้ติดตาม จะเกิดความคิด ความรู้สึก หรือการประเมิน จากการรับรู้เร่ืองราวที่ 

วีล็อกเกอร์หรือผู้ด�ำเนินรายการน�ำเสนอสถานที่ท่องเที่ยว ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับประสบการณ์ และส่ิงแวดล้อมของ

ผู้ติดตาม ท�ำให้เกิดความรู้ ความเข้าใจ การกระท�ำ และส่งผลต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยว จากข้อมูลข้างต้น

จึงสรุปเป็นสมมติฐานได้ ดังนี้

	 สมมตฐิานที ่5 (H5) : ด้านทศันคตต่ิอสถานทีท่่องเทีย่วส่งผลทางบวกต่อด้านความตัง้ใจในการท่องเทีย่ว 

	 4.	ความตั้งใจในการท่องเที่ยว (Travel Intention) 

	 ความตั้งใจในการท่องเที่ยว คือ ความตั้งใจที่จะไปท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว สามารถแสดงออกถึง

พฤติกรรมภายนอกนักท่องเที่ยวที่ท�ำให้บุคคลอื่นสังเกตจากการกระท�ำและสามารถสัมผัสได้ถึงความต้องการ
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การตอบสนองความตั้งใจนั้น (Oliver, 1997, as cited in Loureiro, 2014) การสร้างประสบการณ์ท่องเที่ยว

ผ่านความพึงพอใจและความทรงจ�ำที่ดีจะส่งผลให้เกิดการเรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ ต่อนักท่องเที่ยวเพื่อสร้างพฤติกรรม

ความตั้งใจที่จะท่องเที่ยวเป็นแนวคิดที่สามารถน�ำไปพัฒนารูปแบบการให้บริการท่องเที่ยวตลอดจนน�ำไปพัฒนา 

รูปแบบของธุรกิจเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวได้ตรงตามความต้องการ 

(Loureiro, 2014) 

	 กล่าวโดยสรุป คือ ผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยวจะแสดงออกถึงพฤติกรรมภายนอกจากการกระท�ำที่มี

ความมุ่งมั่น หรือความต้องการในการวางแผนไปท่องเที่ยวตามสถานที่และเส้นทางต่าง ๆ เพ่ือตอบสนอง

ความตั้งใจในการท่องเที่ยว และอาจเกิดการเปลี่ยนแปลงได้ในภายหลัง

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey Research) 

	 กรอบแนวคิดในการวิจัย

	 การศึกษาอิทธิพลของคุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตาม

ช่องวีล็อกท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Choi & Lee (2019)

มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยว 

ได้แก่ ด้านคณุลกัษณะของวีลอ็กเกอร์ (Vlogger’s Attributes), ด้านความตัง้ใจแบ่งปันวิดโีอคอนเทนต์ (Content 

Sharing Intention) และด้านทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว (Attitude toward Tourist Attractions) เป็นตัวแปร

ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อก ดังภาพที่ 1

	 คุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ที่มา: Choi and Lee, 2019

ความไว้วางใจ

ความเชี่ยวชาญ

ความน่าดึงดูดใจ

ความตั้งใจในการท่องเที่ยว

ความตั้งใจแบ่งปันวิดีโอคอนเทนต์

ทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว➤

➤

➤ ➤

➤
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กัญญ์กานต์ กุญโคจร และ สมชาย เล็กเจริญ

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรของการวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ ผู้ท่ีเคยติดตามช่องวีล็อกท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมบนยูทูบ และ

พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน

	 กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมบนยูทูบ และ

พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ�ำนวน 277 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota 

Sampling) ในการก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง 

(Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline (2011) และ นงลักษณ์ วิรัชชัย (2542) ได้เสนอว่า 

ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมควรอยู่ใน 1 ตัวแปรสังเกตได้ต่อ 10-20 เท่า หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจาก

ค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) จึงจะถือว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุมีความ

สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ในการศึกษาครั้งนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้จ�ำนวน 21 ตัวแปร ซึ่งต้องใช้

กลุ่มตัวอย่างประมาณ 210 คนเป็นอย่างน้อย (Hair, William, Barry, & Rolph, 2010) และเพื่อป้องกัน

ความคลาดเคลื่อนของข้อมูลผู้วิจัยจึงเพิ่มกลุ่มตัวอย่างเป็นจ�ำนวน 277 ตัวอย่าง

	 เทคนิคในการสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการเลือกตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-Probability 

Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างที่ก�ำหนดขนาดของตัวอย่าง

โดยค�ำนึงถึงสัดส่วนของประชากรแต่ละกลุ่มย่อย ๆ และเลือกตัวอย่างให้ครบตามจ�ำนวนที่ต้องการโดยไม่มี

กฎเกณฑ์ในการเลือก ในงานวิจัยน้ีใช้วิธีการเลือกตัวอย่างจากกลุ่มผู้ที่เคยติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรมบนยูทูบ และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทั้งสิ้น 6 จังหวัด ได้แก่ กรุงเทพมหานคร 

สมุทรปราการ สมุทรสาคร นครปฐม นนทบุรี และปทุมธานี ในสัดส่วนตามจ�ำนวนประชากรของแต่ละจังหวัด 

เนื่องจากกรุงเทพมหานครเป็นศูนย์กลางของกิจกรรมต่าง ๆ ที่มีห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) ในระดับ

ที่ใหญ่กว่าขอบเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร การใช้ประโยชน์ที่ดินต่าง ๆ ที่มีความเชื่อมโยงกัน มีที่ตั้ง

กระจายอยู่ในพ้ืนที่ที่เรียกว่า “ภาคมหานคร” ซ่ึงประกอบด้วยกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล (Bangkok 

Metropolitan Region: BMR) ครอบคลุมพื้นที่ 6 เขตการปกครอง ได้แก่ กรุงเทพฯ และอีก 5 จังหวัดปริมณฑล 

คือ สมุทรปราการ ปทุมธานี สมุทรสาคร นครปฐม และนนทบุรี โดยเขตพ้ืนที่เมืองที่ล้อมรอบเหล่านี้มี

การผสมผสานทางเศรษฐกิจและสังคมกับเมืองศูนย์กลาง (กรุงเทพมหานคร, ส�ำนักยุทธศาสตร์และประเมินผล, 

2552) เพื่อให้ได้ขนาดตัวอย่างครบตามจ�ำนวนทั้งสิ้น 277 คน 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ลักษณะของเคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวิจยัคร้ังนี ้เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จ�ำนวน 

1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ตอน ดังนี้

	 ตอนท่ี 1 ค�ำถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะของข้อค�ำถามเป็นการสอบถามเก่ียวกับ 

การเคยใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ท่านเคยรับชมช่องวีล็อกท่องเที่ยวบนยูทูบหรือไม่ และสถานที่

พักอาศัย จ�ำนวนทั้งสิ้น 2 ข้อ
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	 ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

จ�ำนวนทั้งสิ้น 5 ข้อ

	 ตอนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อก 

ท่องเที่ยว โดยข้อค�ำถามเป็นแบบมาตราประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านคุณลักษณะของ

วีล็อกเกอร์ 2. ด้านความตั้งใจแบ่งปันวิดีโอคอนเทนต์ 3. ด้านทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว 4. ด้านความตั้งใจ

ในการท่องเที่ยว จ�ำนวน 21 ข้อ

	 การหาคุณภาพเครื่องมือเพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เชี่ยวชาญ 

จ�ำนวน 5 คน ของแบบสอบถามรวมทั้งตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสมของเนื้อหา ภาษา ที่ใช้ แล้วน�ำคะแนน

ที่ได้มาหาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค�ำถาม กับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index Of Congruence หรือ 

IOC) โดยได้ค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค�ำถามทุกข้ออยู่ระหว่าง 0.60-1.00 จากนั้นน�ำมาหาค่าความเชื่อมั่น

(Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยว จ�ำนวน 30 คน แล้วน�ำมา

หาค่าความเช่ือมัน่โดยใช้วิธหีาค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาโดยวิธีการค�ำนวณของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) พบว่า

ข้อค�ำถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.96 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเช่ือมั่น 0.70 ข้ึนไปแสดงให้เห็นว่าข้อค�ำถามใน

แบบสอบถามนั้นมีความน่าเชื่อถือในระดับสูง (ชไมพร กาญจนกิจสกุล, 2555)

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผูวิ้จยัได้ด�ำเนนิการเก็บข้อมลูโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผูท้ีเ่คยตดิตามช่องวีลอ็กท่องเทีย่วบนยทูบู 

และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อค�ำถามคัดกรองจ�ำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1. ท่านเคยรับ

ชมช่องวีล็อกท่องเทีย่วบนยทููบหรือไม่ ถ้าผูต้อบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผูวิ้จยัจะไม่น�ำข้อมลูมาวิเคราะห์และ 

2. สถานทีพั่กอาศยั ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างจงัหวัด ผูวิ้จยัจะไม่น�ำข้อมลูมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมลูจาก

การแบ่งปันลงิก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางกลุม่เฟซบุก๊ท่องเทีย่ว เพ่ือนชวนเทีย่ว และแนะน�ำ

ที่กิน ที่เที่ยวใกล้กรุงเทพฯ ในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2563 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งส้ิน 1 เดือน 

มีผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน 300 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ท�ำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์

ได้จ�ำนวนผู้ตอบแบบสอบถามจ�ำนวน 277 คน น�ำไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 

	 สถิตเิชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตเุพ่ือหาเส้นทางอทิธพิล

เชิงสาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว่าเป็นอย่างไร จากแนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วิจัยใช้อ้างอิง

มีการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าสถิติ CMIN/DF 

น้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป และค่า RMSEA, SRMR น้อยกว่า 0.08 ซึ่งสอดคล้อง

กับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (กริช แรงสูงเนิน, 2554)
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ผลการวิจัย

	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ�ำนวน 277 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 131 คน 

คดิเป็น ร้อยละ 47 มอีายรุะหว่าง 26-32 ปี จ�ำนวน 105 คน คดิเป็น ร้อยละ 37 การศกึษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี

หรือเทียบเท่า จ�ำนวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 68 สถานภาพโสด จ�ำนวน 231 คน คิดเป็น ร้อยละ 83 ประกอบ

อาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน จ�ำนวน 101 คน คดิเป็น ร้อยละ 36 และผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดเคยตดิตาม

ช่องวีล็อกท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมบนยูทูบ 

	 1.	ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความต้ังใจ

ในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

		  1.1	ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่อง

วีล็อกท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

	 	 ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยวใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ตัวแปร จ�ำแนกเป็นตัวแปรแฝงภายนอก 1 ตัวแปร ได้แก่ 

1) ด้านคุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ และจ�ำแนกตัวแปรแฝงภายใน 3 ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้านความตั้งใจแบ่งปัน

วิดีโอคอนเทนต์ 2) ด้านทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว และ 3) ด้านความตั้งใจในการท่องเที่ยว โดยผู้วิจัย

ได้พัฒนาและยกร่างรูปแบบโดยยึดแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือใช้เป็นหลักการในการสร้าง

และพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยวในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 2

ภาพที่ 2 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยว

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
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อิทธิพลของคุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล

	 	 1.2	ผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใน

การท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยวฯ กับข้อมูลเชิงประจักษ์

	 	 ผลการวิจัย พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น มีความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง

โมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1	 ค่าดชันบ่ีงช้ีความสอดคล้องและกลมกลนืของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตคุวามตัง้ใจในการท่องเทีย่วของ

	 ผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยวฯ กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ดัชนีบ่งชี้ความสอดคล้อง 

 CMIN และกลมกลืน

เกณฑ์การ

พิจารณา

(กริช แรง

สูงเนิน, 2554)

รูปแบบฯ  

ก่อนปรับโมเดล

รูปแบบฯ  

หลังปรับโมเดลซึ่ง

สอดคล้องและกลมกลืน

กับข้อมูลเชิงประจักษ์

ค่าที่ได้ ความหมาย ค่าที่ได้ ความหมาย

1. ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (/df) < 3.00 2.22 ผ่านเกณฑ์ 1.12 ผ่านเกณฑ์

2. ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสม

   พอดี (GFI)

> 0.90 0.87 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.93 ผ่านเกณฑ์

3. ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสม

   พอดีที่ปรับแก้ไขแล้ว (AGFI)

> 0.90 0.83 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.91 ผ่านเกณฑ์

4. ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสม

   พอดีเชิงเปรียบเทียบ (CFI)

> 0.90 0.94 ผ่านเกณฑ์ 0.99 ผ่านเกณฑ์

5. ค่าดัชนีรากที่สองของ 

   ความคลาดเคลื่อน

   ในการประมาณ (RMSEA)

< 0.08 0.06 ผ่านเกณฑ์ 0.02 ผ่านเกณฑ์

6. ค่าดัชนีรากของก�ำลังสองเฉลี่ย

   ของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน

   (SRMR)

< 0.08 0.04 ผ่านเกณฑ์ 0.03 ผ่านเกณฑ์

7. ดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนที่เหลือ

   จากการเปรียบเทียบขนาด

   ของความแปรปรวนและ

   ความแปรปรวนร่วม ระหว่าง

   ตัวแปรของประชากร (RMR)

 < 0.08  0.06  ผ่านเกณฑ์ 0.04 ผ่านเกณฑ์

8. ดัชนีแสดงค่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

   (HOELTER) ที่ระดับนัยส�ำคัญ

   0.05

> 200 147 ไม่ผ่านเกณฑ์ 293 ผ่านเกณฑ์
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	 จากตารางที่ 1 พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่อง

วีล็อกท่องเที่ยวฯ กับข้อมูลเชิงประจักษ์ มีความสอดคล้องและกลมกลืนดีกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างด ี

โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) มีค่าเท่ากับ 1.12 ค่าดัชนีรากของก�ำลังสองเฉลี่ยของเศษใน

รูปคะแนนมาตรฐาน (SRMR) มค่ีาเท่ากับ 0.03 ดชันรีากทีส่องของความคลาดเคลือ่นในการประมาณ (RMSEA) 

มีค่าเท่ากับ 0.02 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า SRMR และค่า RMSEA ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08 และในส่วนของ

ค่าดัชนี GFI, AGFI, CFI, RMR และ HOELTER ที่ระดับนัยส�ำคัญ .05 มีค่าเท่ากับ 0.93, 0.91, 0.99, 0.04 

และ 293 ตามล�ำดับ ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 จึงเป็นรูปแบบ

ที่เหมาะสมและกลมกลืนดี และค่า HOELTER ที่ระดับนัยส�ำคัญ .05 ต้องมีค่าที่สูงกว่า หรือเท่ากับ 200

ซ่ึงบ่งช้ีได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยวฯ

มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

	 2.	ผลการศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมอิีทธิพลต่อความต้ังใจในการท่องเท่ียวของผูติ้ดตามช่องวีลอ็ก

ท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 	 2.1	ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อก

ท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2	แสดงผลการตรวจสอบความสอดคล้องสมมติฐานที่มีผลต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่อง

	 วีล็อกท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ข้อที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐานที่ 1

ด้านคุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ส่งผลทางบวกต่อ

ด้านทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว

สอดคล้องกับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 2

ด้านคุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ส่งผลทางบวกต่อ

ด้านความตั้งใจแบ่งปันวิดีโอคอนเทนต์

สอดคล้องกับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 3

ด้านความตั้งใจแบ่งปันวิดีโอคอนเทนต์ส่งผลทางบวกต่อ

ด้านทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 4

ด้านความตั้งใจแบ่งปันวิดีโอคอนเทนต์ส่งผลทางบวกต่อ

ด้านความตั้งใจท่องเที่ยว

สอดคล้องกับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 5

ด้านทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยวส่งผลทางบวกต่อ

ด้านความตั้งใจท่องเที่ยว

สอดคล้องกับสมมติฐาน

	 จากตารางที่ 2 พบว่า สมมติฐานที่ 1, 2, 4 และ 5 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ส่วนสมมติฐานที่ 3 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งสามารถแสดงค่าสถิติ ดังภาพที่ 3
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อิทธิพลของคุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล

	 จากภาพที่ 3 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อก

ท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อก 

ท่องเทีย่วในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้รับอทิธพิลทางตรงจากปัจจยัด้านทศันคตต่ิอสถานทีท่่องเทีย่ว 

และความตั้งใจแบ่งปันวิดีโอคอนเทนต์ ขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.64 และ 0.33 ตามล�ำดับ ปัจจัยด้านทัศนคติ

ต่อสถานที่ท่องเที่ยวได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้านคุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ และด้านความตั้งใจแบ่งปันวิดีโอ

คอนเทนต์ ขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.86 และ 0.05 ตามล�ำดับ และปัจจัยด้านความตั้งใจแบ่งปันวิดีโอคอนเทนต์ 

ได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้านคุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ ขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.85 

	 	 2.2	ผลค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม ในโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหต ุ

ความตัง้ใจในการท่องเท่ียวของผู้ตดิตามช่องวีลอ็กท่องเทีย่วในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดงัตารางที ่3

หมายเหตุ: ***p < 0.001

ภาพที่ 3 ค่าสถิติจากโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยวฯ

(รูปแบบที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์)
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ตารางที่ 3	แสดงค่าอทิธพิลทางตรง อทิธพิลทางอ้อม และอทิธพิลรวม ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการท่องเทีย่วของผูต้ดิตาม

	 ช่องวีล็อกท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ตัวแปรแฝง

ภายนอก

ตัวแปรแฝงภายใน

CSI ATA TI

DE IE TE DE IE TE DE IE TE

VGA 0.85*** - 0.85*** 0.86*** - 0.86*** - 0.85*** 0.85***

CSI - - - 0.05*** - 0.05*** 0.33*** 0.03*** 0.36***

ATA - - - - - - 0.64*** - 0.64***

R
2

0.72 0.81 0.85

หมายเหตุ:	 *p < 0.05 **p < 0.01 ***p < 0.001 DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม, TE = อิทธิพลรวม

	 VGA หมายถึง คณุลกัษณะของวีลอ็กเกอร์, CSI หมายถึง ความตัง้ใจแบ่งปันวิดโีอคอนเทนต์, ATA หมายถึง

	 ทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว, TI หมายถึง ความตั้งใจในการท่องเที่ยว และ R
2
 หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์

	 การพยากรณ์

	 จากตารางที่ 3 พบว่า ด้านความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยวได้รับอิทธิพล

ทางตรงมากที่สุดจากด้านทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว เท่ากับ 0.64 และด้านทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว 

ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านคุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ มีขนาดอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.86 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 นอกจากนี้ ด้านความตั้งใจในการท่องเที่ยวได้รับอิทธิพลทางอ้อม

จากด้านคุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ และด้านความตั้งใจแบ่งปันวิดีโอคอนเทนต์ ขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.85 

และ 0.03 ตามล�ำดับ

สรุปและอภิปรายผล

	 จากผลการศึกษาสามารถอภิปรายผลในประเด็นส�ำคัญได้ ดังนี้ ด้านความตั้งใจในการท่องเที่ยวของ

ผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยว ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว ทั้งนี้อาจเป็น

เพราะผูต้ดิตามมคีวามช่ืนชอบและไว้วางใจสถานทีท่่องเทีย่วทีน่�ำเสนอในช่องวีลอ็กท่องเทีย่ว มคีวามสุขเมือ่ได้รับ

ชมวิดโีอ ตลอดจนสถานทีท่่องเทีย่วท่ีน�ำเสนอในช่องวีลอ็กท่องเทีย่วมคีวามน่าเช่ือถือ อนัเป็นทีม่าของทศันคตต่ิอ

สถานทีท่่องเทีย่วในเชิงบวก หากผูต้ดิตามมคีวามรู้สกึทีด่จีะยิง่ท�ำให้เกิดความตัง้ใจในการท่องเทีย่วหลงัจากรับชม

วีลอ็ก สอดคล้องกับงานวิจยัของ นนัทพร เขียนดวงจนัทร์ และขวัญกมล ดอนขวา (2562) ได้ศกึษาทศันคต ิและ

ความตั้งใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านไลน์ พบว่า ทัศนคติในการซื้อสินค้าจะมีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า เช่น หากผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจหรือมีประสบการณ์ที่ดีต่อร้านค้า

ออนไลน์ทีข่ายสินค้าผ่านเว็บไซต์ (Website) จะก่อให้เกิดทศันคตทิีด่แีละมแีนวโน้มทีจ่ะตัง้ใจซ้ือสนิค้าได้รวดเร็ว

ยิ่งขึ้น นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนิสรา บัวคง (2561) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ของทัศนคติที่มีต่อ
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อิทธิพลของคุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล

ผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมกับความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารหลังการดูรีวิว พบว่า ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล

ทางสื่อสังคมมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจใช้บริการหลังการเลือกชมการรีวิวของผู้บริโภคมากที่สุด

	 ด้านความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยว ได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้านความ

ตั้งใจแบ่งปันวิดีโอคอนเทนต์ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้ติดตามจะแชร์วิดีโอและแนะน�ำช่องวีล็อกท่องเที่ยวที่ติดตาม

ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดยี ให้เพ่ือน ครอบครัว หรือผูอ้ืน่รับชม อนัเป็นทีม่าของความตัง้ใจแบ่งปันวิดโีอคอนเทนต์

ของผู้ติดตามที่แสดงพฤติกรรมความต้องการให้ผู้อื่นรับรู้ข้อมูล สอดคล้องกับงานวิจัยของ Shaheen, Lodhi, 

Mahmood, และ Abid (2017) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค ความตั้งใจ และพฤติกรรมใน

การรับข้อความสั้น ๆ จากโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือในประเทศปากีสถาน พบว่า ความตั้งใจของผู้บริโภคที่จะรับ

ข้อความโฆษณาทาง SMS ส่งผลให้แสดงพฤติกรรมในการตอบสนองด้วยการซ้ือสินค้าในอนาคต นอกจากนี้

ยงัสอดคล้องกับงานวิจยัของ สุนนั คงธงชัย (2562) ได้ศกึษาแรงจงูใจในการแชร์คณุค่าประสบการณ์และทศันคติ

ของผูบ้ริโภคทีส่่งผลต่อความตัง้ใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผูป้ระกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ผูบ้ริโภคมแีรงจงูใจในระดบัมากในการแบ่งปันข้อมลูจากความต้องการให้ผูอ้ืน่ได้รับข้อมลูทีเ่ป็นจริง ความประทบัใจ

ในการซ้ือหรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ต้องการค�ำแนะน�ำเก่ียวกับกาแฟ และ

ต้องการสร้างมิตรภาพบนโซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน�ำร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย

	 ด้านความตัง้ใจในการท่องเทีย่ว ได้รับอทิธพิลทางอ้อมจากด้านคณุลกัษณะของวีลอ็กเกอร์ ทัง้นีอ้าจเป็น

เพราะผูต้ดิตามมคีวามคดิว่าวีลอ็กเกอร์มบีคุลกิทีน่่าดงึดดูใจ และน่าเช่ือถือ มคีวามช�ำนาญในการน�ำเสนอข้อมลู

เก่ียวกับสถานที่ท่องเที่ยวที่โพสต์ สามารถอธิบายเนื้อหาเก่ียวกับประวัติความเป็นมาของสถานที่ท่องเที่ยวเป็น

อย่างดีและเป็นจริง อันน�ำไปสู่ความตั้งใจของผู้ติดตาม สอดคล้องกับงานวิจัยของ แพรวไพลิน มณีขัติย์ และ

พรพรหม สุธาทร (2563) ได้ศึกษาอิทธิพลของรีวิวออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการวางแผนท่องเที่ยวของ

นกัท่องเทีย่วชาวไทยกลุม่เจเนเรชันวาย พบว่า แหล่งข้อมลูรีวิวท่องเทีย่วออนไลน์จากนกัท่องเทีย่ว (บคุคลทัว่ไป) 

และจากบคุคลผูท้รงอทิธพิลในส่ือสังคมออนไลน์ (บลอ็กเกอร์ดารา ผูม้ช่ืีอเสียง) สัมพันธ์กับพฤตกิรรมการวางแผน

ท่องเที่ยวในทุกด้าน นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ แพร ไกรฤกษ์ (2558) ได้ศึกษาอิทธิพลของ

บิวตี้บล็อกเกอร์กับการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมความงามของสตรีไทยในยุคสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า บิวตี้

บลอ็กเกอร์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจบริโภคผลติภณัฑ์เสริมความงามในระดบัทีห่ลากหลาย ส่วนใหญ่จะมอีทิธพิล

ที่ก่อให้เกิดความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่รีวิวนั้น ซ่ึงเนื้อหารีวิวผลิตภัณฑ์ที่จะดึงดูดความสนใจ

ข้ึนอยู่กับสิ่งที่กลุ่มผู้ศึกษาสนใจ โดยข้อความที่จะเพ่ิมความน่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์ได้ คือ ข้อความที่ส่ือ

ความหมายว่าบิวตี้บล็อกเกอร์คนนั้นใช้ผลิตภัณฑ์ตัวนี้ด้วยตัวเอง และความน่าเช่ือถือของบิวตี้บล็อกเกอร์

แต่ละคนนั้น มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เป็นอย่างมาก

	 ด้านทัศนคติต่อสถานที่ท่องเที่ยว ได้รับอิทธิพลจากด้านคุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ

ผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยวรู้สึกช่ืนชอบสถานที่ท่องเที่ยวที่วีล็อกเกอร์น�ำเสนอในช่องวีล็อกท่องเท่ียว และ

เช่ือถือสถานทีท่่องเทีย่วทีน่�ำเสนอในช่องวีลอ็กท่องเทีย่ว อกีทัง้วีลอ็กเกอร์น�ำเสนอเร่ืองราวของสถานทีท่่องเทีย่ว

อย่างเป็นจริงและมเีหตผุล หากผูต้ดิตามรู้สึกเหน็ด้วยกับวีลอ็กเกอร์ และวีลอ็กเกอร์มคีวามน่าดงึดดูใจ จะส่งผล
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ต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยวมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธันต์ชนก สิทธิพันธ์ (2558) ได้ศึกษาการ

เปิดรับส่ือและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีซ้ือสินค้าออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่มีต่อการใช้บุคคล

มีช่ือเสียงมารับรองสินค้าผ่านอินสตาแกรม พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีเห็นด้วยกับการที่ใช้บุคคลมีช่ือเสียง

มารับรองสินค้าในอินสตาแกรมโดยด้านที่ผู้บริโภคเห็นคล้อยตามมากที่สุด คือ ด้านความดึงดูดใจ นอกจากนั้น

ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญญารินทร์ วัฒนเรืองนันท์ (2558) ได้ศึกษาอิทธิพลของ Beauty Influencers 

ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส�ำอางของผู้บริโภคกลุ่มวัยท�ำงานตอนต้นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทัศนคติ

มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจซ้ือสินค้าคร้ังต่อไปตามค�ำแนะน�ำจาก Stakeholder Influencers และ

Brand Advocates เนื่องจากการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตัว Beauty Influencers แล้วนั้น ก็จะท�ำให้ผู้บริโภค

มแีนวโน้มความตัง้ใจทีจ่ะซ้ือสินค้าตามค�ำแนะน�ำเพ่ิมมากข้ึน ยิง่มทีศันคตใินเชิงบวกต่อตวั Beauty Influencers 

มากเท่าไหร่ ก็จะท�ำให้เกิดแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้นนั่นเอง

	 ด้านความตั้งใจแบ่งปันวิดีโอคอนเทนต์ ได้รับอิทธิพลจากด้านคุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ ทั้งนี้อาจเป็น

เพราะวีล็อกเกอร์มีบุคลิกที่น่าดึงดูดใจ และน่าเช่ือถือ มีความช�ำนาญในการน�ำเสนอข้อมูลเก่ียวกับสถานที่

ท่องเที่ยวที่โพสต์ ท�ำให้ผู้ติดตามอยากจะแชร์วิดีโอและแนะน�ำช่องวีล็อกท่องเที่ยวที่ติดตามผ่านช่องทาง

โซเชียลมีเดีย ให้เพื่อน ครอบครัว หรือผู้อื่นรับชม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Choi และ Lee (2019) ได้

ศกึษาผลกระทบของคณุลักษณะแฟช่ันวีล็อกเกอร์เก่ียวกับทศันคตแิละการแบ่งปันเนือ้หา พบว่า คณุลกัษณะของ

วีล็อกเกอร์มีผลในเชิงบวกอย่างมีนัยส�ำคัญต่อความตั้งใจในการแบ่งปันเนื้อหา และผู้ชมมีการรับรู้ถึงความ

น่าดึงดูด ความเชี่ยวชาญ และความน่าเชื่อถือ ท�ำให้เกิดความตั้งใจในการแบ่งปันเนื้อหาของผู้ชมมากขึ้นและ

ความเชี่ยวชาญของวีล็อกเกอร์มีอิทธิพลสูงสุดต่อความตั้งใจในการแบ่งปันเนื้อหา

	 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจยัทีเ่ก่ียวกับคณุลกัษณะของวีลอ็กเกอร์ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจ

ในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยว พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุคุณลักษณะของ

วีล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้านคุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ 2) ด้านความตั้งใจแบ่งปันวิดีโอ

คอนเทนต์ 3) ด้านทศันคตต่ิอสถานทีท่่องเทีย่ว และ 4) ด้านความตัง้ใจในการท่องเทีย่ว และโมเดลความสมัพนัธ์

เชิงสาเหตทุีพั่ฒนาข้ึนสอดคล้องกับข้อมลูเชิงประจกัษ์เป็นอย่างด ีนอกจากนี ้อทิธิพลเชิงบวกทีม่ผีลต่อความตัง้ใจ

ในการท่องเทีย่วของผูต้ดิตามช่องวีลอ็กท่องเทีย่ว ได้แก่ ปัจจยัด้านคณุลกัษณะของวีลอ็กเกอร์ ปัจจยัด้านทศันคติ

ต่อสถานที่ท่องเที่ยว และปัจจัยด้านความตั้งใจแบ่งปันวิดีโอคอนเทนต์ ตามล�ำดับ

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะในการน�ำผลวิจัยไปใช้

	 1.	ผู้ประกอบธุรกิจที่ใช้สื่อวิดีโอออนไลน์ ประเภท วีล็อก ในการน�ำเสนอสถานที่ท่องเที่ยวควรให้

ความส�ำคญัเก่ียวกับความตัง้ใจแบ่งปันวิดโีอคอนเทนต์ ท�ำให้ผูต้ดิตามเกิดความมัน่ใจในการเลอืกชมรีวิวสถานที่

ท่องเที่ยว และกระตุ้นให้เกดิการบอกต่อเพือ่ช่วยในการตัดสนิใจท่องเที่ยว อีกทั้งท�ำให้เป็นที่รู้จักและเพิ่มจ�ำนวน
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ผู้ติดตามและผู้ใช้งานทั่วไปเข้ามารับชมรายการมากขึ้น

	 2.	ผู้ประกอบธุรกิจที่ใช้สื่อวิดีโอออนไลน์ ประเภท วีล็อก ในการน�ำเสนอสถานที่ท่องเที่ยวควรให้

ความส�ำคญัเก่ียวกับทศันคตต่ิอสถานทีท่่องเทีย่วในการน�ำเสนอผ่านช่องวีลอ็ก ท�ำให้ผูต้ดิตามเกิดความเข้าใจและ

เชื่อมั่นในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยว ตามค�ำแนะน�ำของวีล็อกเกอร์ หรือผู้ด�ำเนินรายการ

	 3. 	ผู้ประกอบธุรกิจที่ใช้ส่ือวิดีโอออนไลน์ ประเภท วีล็อก ในการน�ำเสนอสถานที่ท่องเที่ยวควรให้

ความส�ำคัญเก่ียวกับคุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ ทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ความน่าดึงดูดใจ ความเช่ียวชาญ และ

ความไว้วางใจ เช่น ท�ำให้ผูต้ดิตามรู้สึกช่ืนชอบในการน�ำเสนอข้อมลูเก่ียวกับสถานทีท่่องเทีย่วทีโ่พสต์ มกีารอธบิาย

เนื้อหาเกี่ยวกับประวัติความเป็นมาของสถานที่ท่องเที่ยวเป็นอย่างดี เป็นต้น

	 4.	ผู้ประกอบการหรือตราสินค้าสามารถใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด รวมถึง

เป็นแนวทางให้กับนักรีวิวหรือผู้ที่สนใจในการผลิตวิดีโอคอนเทนต์ท่องเที่ยวผ่านวีล็อกบนยูทูบ ให้สอดคล้องกับ

ความต้องการของผู้ติดตามให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับวิจัยในอนาคต

	 จากการศึกษา พบว่า ด้านทศันคตต่ิอสถานทีท่่องเทีย่ว ส่งผลต่อความตัง้ใจในการท่องเทีย่วของผูต้ดิตาม

ช่องวีล็อกท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากที่สุด แต่อย่างไรก็ตาม ด้านคุณลักษณะของ

วีล็อกเกอร์เป็นอีกปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเท่ียว ดังนั้น

งานวิจัยคร้ังต่อไปควรวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือศึกษาข้อมูลในเชิงลึกให้ได้ข้อมูลที่น่าเช่ือถือและมีน�้ำหนักมากยิ่งข้ึน 

อาจมีการระบุรูปแบบรายการ คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างให้ชัดเจนมากข้ึน ความถ่ีในการรับชม เพ่ือให้ผู้ตอบ

แบบสอบถามเข้าใจและเห็นภาพของการส�ำรวจได้อย่างมีขอบเขตมากข้ึน และควรเพ่ิมการศึกษาปัจจัยด้าน

คุณลักษณะของวีล็อกเกอร์ และด้านอื่น ๆ เช่น การสื่อสารแบบปากต่อปาก รูปแบบการด�ำเนินชีวิต การรับรู้ 

ข้อมูล ข่าวสาร และภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว เป็นต้น ซ่ึงปัจจัยเหล่านี้อาจส่งผลต่อความตั้งใจ

ในการท่องเที่ยวของผู้ติดตามช่องวีล็อกท่องเที่ยว
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